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IVADAS

Temos aktualumas. Siuolaikinés ekonomikos ir globalizacijos salygomis kiekvienos
imonés marketingo veiklos centre yra vartotojo poreikiai. Intensyvi konkurencija sudaro placias
pasirinkimo galimybes vartotojui, todél augant vartotojy poreikiams, mazéjantis marketingo
komplekso elementy efektyvumas lémé vis didesn; démesi skirti santykiams ir rySiams su
vartotojais stiprinti. Tyrimais jrodyta, kad pritraukti naujus vartotojus yra daug sunkiau, todé¢l dideli
démesi reikia kreipti esamy vartotojuy iSsaugojimui ir juy poreikiy tenkinimui, todél vartotojy
lojalumas yra vienas i§ esminiy organizacijos veiklos sékmés priezasCiy. Tik turédama lojalius
vartotojus organizacija galés sékmingai vystyti savo veikla ir sutaupyti iSlaidas naujuy klienty
paieskai, nes lojalus vartotojas ne tik naudosis organizacijos paslaugomis, bet ir rekomenduos
organizacija savo draugams ir pazistamiems.

Vartotoju lojalumas yra ta sritis, { kuria organizacijos yra priverstos investuoti sickdamos
iSlikti konkurencingje rinkoje. Literatiroje Sia tema yra labai daug diskutuojama ir vis ieSkoma
biidy kaip didinti vartotojy lojaluma ir kokie veiksniai ji itakoja, taciau nagrin¢jant skirtinga veiklos
sektoriy reikia atsizvelgti 1 paslaugy specifiSkuma ir stiprinti biitent tuos lojaluma itakojancius
veiksnius, kurie biidingi tam tikrai veiklos sferai.

Problemos iStyrimo lygis. Vartotojo lojaluma itakoja labai daug veiksniy, kurie priklauso
vienas nuo kito. Literatiiroje labai placiai diskutuojama apie vartotojo lojalumo itaka organizacijai ir
jo teikiama nauda. UZsienio autoriai skiria jvairius veiksnius itakojancius vartotoju lojaluma, taciau
kiekvienos organizacijos atveju, veiksniai itakojantys lojaluma gali biiti skirtingi, tod¢l nagrinéjant
banky sektoriy butina iSsiaiSkinti kokie veiksniai itakoja §io verslo vartotojy lojaluma. Vartotoju
lojaluma autoriai daZniausia nagrinéjo kaip pirkimo elgesi (pvz. Gwinner., Liljander ir Strandvik,
Loveman) arba pirkimo elgesi kartu su poziiiriu (pvz., Dikas ir Basu, Andreassen ir Lindestad,
Oliver, Lemmink ir Mattsson, Griffin,). Nagrin¢jant vartotoju lojaluma itakojancius veiksnius kaip
pagrindini ir svarbiausia i$skiria pasitenkinimo veiksni. Kiti autoriai i§skiria {vaizdzio, pasitikéjimo,
kokybes, pasirinkimo, peré¢jimo kasty veiksnius. Nors pateikti jvairiis vartotojy lojaluma jtakojantys
veiksniai, visuotinai pripazinti ir visoms organizacijoms taikomi veiksniai néra iSskirti, nes tai
priklauso nuo kiekvienos imonés specifikos.

Darbo objektas: komerciniy banky vartotojuy lojaluma itakojantys veiksniai.

Darbo tikslas: istirti banko vartotojy lojaluma jtakojancius veiksnius .

Darbo uZdaviniai:

e ISanalizuoti moksling literatiira vartotoju lojalumo aspektu;
e Identifikuoti veiksnius jtakojancius vartotojy lojaluma;

e [Snagrinéti uzsienio banky vartotojy lojaluma itakojancius veiksnius;



¢ Nustatyti banky vartotojy lojaluma itakojancius veiksnius Lietuvoje;

Darbo struktira. Darba sudaro trys pagrindinés dalys. Pirmoje dalyje analizuojama
mokslin¢je literatiiroje pateikti vartotoju lojalumo teoriniai aspektai. Teorin¢je dalyje pateikiamos
skirtingos vartotoju lojalumo sampratos, vartotoju lojalumo objektai, klasifikacija bei ivairiy autoriy
nuomone iSskirti veiksniai jtakojantys vartotoju lojaluma paslaugy sektoriuje. Antroje darbo dalyje
pateikiami uZsienio autoriy tyrimai ir rezultatai, kuriy pagrindinis tikslas nustatyti kokie veiksniai
itakoja banko sektoriaus vartotoju lojaluma skirtingose Salyse. Antroje dalyje pateiktas banko
vartotoju lojaluma itakojanciy veiksniy modelis, kuris naudojamas atlickant tyrima. Trecioje darbo
dalyje nagrin¢jami atlikty tyrimu rezultatai ir pateiktas pakoreguotas banky vartotojy lojaluma
itakojanciuy veiksniy modelis.

Darbo metodai:

e Pirminiy duomeny analizé;

e Antriniy duomeny analizé.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai. Nagrin¢jant vartotojy lojalumo aspektus ir veiksnius
itakojancius lojaluma daugiausia remtasi uzsienio autoriy nuomonémis ir atlikty tyrimy rezultatais.
Dauguma $altiniy yra moksliniai straipsniai publikuojami moksliniuose uzsienio Zurnaluose.

Praktiné ir teoriné darbo reik§mé. Dabartinés ekonomikos salygomis kai rinkoje yra labai
daug produkty ir paslaugy tiekéjuy, didziausia pranaSuma organizacija gali igyti tik iSlaikydama
klientus ir didinanti jo prisiriSima prie organizacijos. Vis dazniau akcentuojama klienty islaikymo
svarba, uzsienio autoriai nagrinéja vartotoju lojaluma ir ji itakojancius veiksnius, tac¢iau Lietuvoje §i
tema analizuojama nedaug. Darbo teoriné reikSme tai, kad yra pateikta pakankamai daug uzsienio
autoriy tyréjy nuomoniy apie vartotojy lojaluma ir ji jtakojancius veiksnius. Praktiné darbo reikSmé
ta, kad atliktas tyrimas parodé, kad daznai paslaugy teikéjai ir vartotojai skirtingai suvokia veiksniy
itakojanciy lojaluma svarbuma ir kad neuztenka remtis iSanalizuota medziaga, bet reikia nagrinéti
vartotojy poreikius ir identifikuoti esminius aspektus svarbius vartotojams.

Darbo apribojimai ir sunkumai. UZsienio autoriai gana placiai nagrinéja vartotoju
lojaluma ir ji jtakojancius veiksnius. UZsienio literatiiroje yra pateikiami veiksniai ir atlikti tyrimai,
kurie veiksniai kokig itaka turi vartotoju lojalumui, taciau Lietuvoje tokiu tyrimy atlikta néra. Darba
apsunkina tai, kad atliekant tyrima, bus atsizZvelgiama | uZsienyje atlikty tyrimy specifika, nes
Lietuvoje komerciniy banky vartotojy lojaluma itakojanciy veiksniy analizé nebuvo atlikta.

Darbos apimtis. Darba sudaro 73 puslapiai, jame yra 5 lentelés, 26 paveikslai, 10 priedy,

panaudoti 73 literatiiros Saltiniai.



1. VARTOTOJU LOJALUMO TEORINIAI ASPEKTAI

Nagrinéjant vartotoju lojaluma jtakojancius veiksnius biitina apirézti lojalumo svarba ir jo
reik§me. Sioje dalyje bus aptarta samprata, vartotojy lojalumo klasifikacija, objektai, i$nagrinéti

pagrindiniai veiksniai jtakojantys vartotojuy lojaluma paslaugy sektoriuje.
1.1. Vartotojy lojalumo samprata ir reik§mé

Marketingo teorijoje lojalumas ilgai buvo suvokiamas kaip pakartotinis tam tikro zenklo
prekés ar paslaugos pirkimas. Jis buvo apibiidinamas kaip nuolat pasikartojantis veiksmas, kuri
atliecka vartotojas. Pastaraisiais metais lojalumo apibrézimas pakito, vis dazniau kalbama apie
prisiriSimo prie prekiu Zenklo svarba lojalumui. Svarbus tampa ne tik pats veiksmas, bet ir
psichologiné $io veiksmo prieZastis. Siuolaikiniai marketingo specialistai pabrézia, kad tikrasis
lojalumas neimanomas be prisiriSimo, kadangi rinka yra perpildyta imoniy, kurios prekiauja
panasiais produktais ar paslaugomis, todél net ir gerai zinoma imoné turi galvoti kaip iSsaugoti
turima rinkos dali ir pritraukti naujus vartotojus, tam kad verslo organizacija ir toliau iSlikty
efektyvi ir didinty uzimamos rinkos dalj.

Vartotoju lojalumas, kaip atskiru tyrimo objektu, susidométa XX amziaus aStuntame
desimtmetyje, kai dominavo vartotojy elgsenos mokyklos poziiiris. Pagal ji vartotoju lojalumas
buvo tapatinamas su pakartotiniy pirkimy elgsena, todé¢l tyrimais daZzniausiai buvo siekiama
nustatyti vartotoju ketinimus. Tokia samprata, kurios pagrindas pakartotiniai pirkimai negaléjo iki
galo paaiskinti vartotojy lojalumo vystimosi ir stiprumo kitimo (Bakanauskas A., Pilelien¢ L., 2009,
p- 22). Dick ir Basu lojaluma apibiidino kaip vartotojo pritarima prekés Zenklui ar poZiiiry,
salygojanti vartotojo emocinj santykj su prekés Zenklu. Dar kitaip lojalumas aiSkinamas kaip siekis
ir toliau naudotis konkreciu prekés Zenklu ar tikéjimas, kad ir toliau Siuo prekés Zenklu bus
naudojamasi (Ivanauskiené N., Auruskeviciene V., 2008, p. 117). Vartotojo lojalumas yra gilus
Isipareigojimas pakartotinai pirkti arba biiti nuolatinio mégstamo produkto ar paslaugos pirkéju
ateityje, nepaisant situacijos veiksniy ir rinkodaros pastangy, turin€iy potenciala i$Saukti peréjimo
pas konkurenta elgsena (Kalédaite J., 2006, p. 10).

Vartotoju lojaluma, kaip nuostaty padarini, pradéjo analizuoti J.Jacoby, kuris sieké pagristi
vartotojy lojaluma psichologiskai. J.Jacoby ir D.B.Kyner vartotoju lojaluma apibrézia kaip tam
tikro sprendimy priéméjo apgalvota prekes Zenklo iSskyrima i§ galimy alternatyvy, pasireiSkianti
ilgame laikotarpyje bei veikiama psichologiniy procesy. Remiantis Siuo apibrézimy iSskiriamos
bitinos salygos vartotojy lojalumo egzistavimui (Bakanauskas A., Pilelien¢ L., 2009 p. 24):

e kryptinga elgsena t.y. neatsitiktiniai pakartotiniai pirkimai;

e pasireiSkianti ilgame laikotarpyje t.y. perkama daugiau nei vieng karta;



e Dbidinga tam tikram sprendimy priémeéjui — vartotojui, pirkéjui ar individy grupei;

e susijusi su vieno prekés zenklo iSskyrimu i§ galimy alternatyvy t.y. buidamas lojalus
renkasi 1§ galimy alternatyvy;

e veikiama psichologiniy procesuy t.y. po vertinimo proceso priimamas sprendimas, kuris
prekeés Zenklas ar paslauga yra geriausias ir turi biiti pasirenkamas.

Pastebéta, kad lojalumas pasireiskia kaip abipusio rysio, kai vartotojui pastoviai suteikiama
aukStesné verté, rezultatas, todél J.Griffin lojaliu vartotoju vadina ta, kuris reguliariai perka prekes
pakartotinai, perka susijusius produktus ar paslaugas, pasizymi imuniteto konkurentams lygiu ir
rekomenduoja prekes ar paslaugas kitiems. Siai nuomonei pritaré ir daugelis kity autoriy, ta¢iau
R.L.Oliver vartotoju lojalumo apibrézimus kritikavo dél to, kad dauguma ju aiskina lojaluma vien 18§
psichologinés perspektyvos ir apibiidina lojaluma kaip gily isitraukima pirkti ir pakartotinai vartoti
produkta ar paslauga ateityje, pasireiskianti po to paties prekés Zenklo pakartotinio pirkimo,
nepaisant situaciniy aplinkybiy bei marketingo veiksmy itakos, skatinancios pereiti pas konkurentus
(Griffin J. 2002, p. 17).

Ganesh ir kiti autoriai atlike tyrima lojaluma skaidé { aktyvy ir pasyvu lojaluma. Aktyvus
lojalumas suprantamas, kai vartotojai pakartotinai naudojasi prekés zenklu ir rekomenduoja prekés
zenkla kitiem arba ketina naudotis ir pirkti ta pati produkta ar paslauga, o pasyvus lojalumas
suprantamas, kai vartotojas neatsisako naudotis prekés Zenklu net ir turint alternatyviai geresni
pasiiilyma ir tvirtino, kad lojalumas yra nuolatinis saveikos tarp prekés Zenklo ir vartotojo procesas
(Bakanauskas A., Pileliené L., 2009 p. 25, Fragata A., 2009, p. 6).

Kliento lojalumo fenomena I.Gerpott nagringja tiek i§ ,,i¢jimo* pozicijos — prielaidy, tiek 1§
»18¢jJimo* t.y. rezultaty pozicijos. Kaip ,,j¢jimas* suprantamas imonés paskatos, kurios padeda
pritraukti klienta prie tiekéjo ir ji i8laikyti, o taikant ,,i8¢jimo* pozitri kyla klausimas dél faktiniy
elgsenos modeliy, kurie rodo realy jmonés pasiekta kliento lojalumo laipsnj (Zigien¢ G., Maciité
G., 2006 p. 29).

Th.Hening-Thurau ir kiti teigia, kad vartotojy lojalumas yra vartotoju pakartotiniy pirkimy
elgsena, kuria sukélé marketingo veiksmai. K.Chonjacki teigia, kad vartotoju lojalumas yra
situacija, kai vartotojo nuostata organizacijos atzvilgiu yra teigiama — jis iSreiSkia pageidavima
pirkti pakartotinai ir kita karta tikrai perka i§ Sios organizacijos, o ne i§ konkurenty. Kiti autoriai
nurodo, kad vartotoju lojalumas yra proto biisena, nuostaty, isitikinimy ir troskimuy rinkinys.
Remiantis vartotojy lojalumo kaip nuostaty iSraiska, kai kurie autoriai pagrinde, kad tai yra noras
rekomenduoti organizacija kitiems (Bakanauskas A., Pilelien¢ L., 2009 p. 27).

Berli, Martin ir Quintana lojaluma apibtidino kaip lojaluma salygojama inercijos, kai
vartotojas isigyja prekés zenkla pakartotinai, todé¢l kad tai nereikalauja papildomy pastangy, esant

palankioms salygoms vartotojas lengvai pakeisty prekiy Zenkla. Tikrasis lojalumas prekés zenklui,



pasireiSkiantis pakartotiniais prekés zenklo isigijimais, salygotas samoningo pasirinkimo naudotis
konkreciu prekés Zenklu, toks pasirinkimas gali biiti lydimas teigiamo pozitrio i zenkla ar auksto
laipsnio pritarimas prekés zenklui (Bakanauskas A., Pileliené L., 2009 p. 25).

Visuose vartotojo lojalumo sampratos apibiidinimuose iSsiskiria du elementai: iStikimybé ir
atsidavimas, tai yra pagrindiniai lojalumo komponentai. Pazyméta, kad buti iStikimam ir
atsidavusiam savo lojalumo objektui yra samoningas ir racionalus Zmogaus pasirinkimas, t.y.
zmogus laisva valia pasirenka savo lojalumo objekta, savo noru isipareigoja ir samoningai
paslauga paskatinty stipry prisiriSima, lyginant su potencialiomis alternatyvomis. Kad vartotojas
prie produkto ir paslaugos jau prisiriSo yra pakartotinis vartojimas. (Bakanuskas A., Pilelien¢ L.,
2009 p. 38). Bloemeris ir Kasperis taip pat pabrézia prisiriSimo svarba lojalumui. Jie apibrézia
lojaluma kaip nuolatinj to paties prekiy zenklo produkto vartojima, kuri lemia stiprus prisiriSimas.
Taip jie atskiria pakartotini pirkima (nuolatini veiksma) nuo tikrojo lojalumo (psichologinés
biisenos) (Gudynaité 1., 2007).

Vartotojo lojaluma nagrinéjant elgesio aspektu, lojalumas gali biiti siejamas su iStikimybe.
(Gee R., Coates G., Nicholson M., 2006, p. 758). Vieni autoriai vartotoju lojaluma tapatina su
isitikinimy, prisiriSimo bei ketinimy pirkti atzvilgiu rezultatu, kiti teigia, kad vartotoju lojaluma
reikéty vertinti kaip elgsenos ir nuostaty komponenty misinj (Bakanauskas A., Pileliené L., 2009 p.
25).

Egzistuojancias vartotojo lojalumo sampratas galima susisteminti { tris pagrindines sritis:
elgsena iSreikStas vartotoju lojalumas, lojalumas kaip vartotoju nuostaty iSraiSka ir lojalumas,
atsispindintis nuostaty veikimo elgsena (Beerzi A., Martin J.D., Quintana A., 2004, p. 267,
Pilelien¢ L., 2008 p. 2). Uncles, Dowling ir Hammond apibendrino ir pateiké¢ populiariausius
konceptualius lojalumo apibtidinimus (Ivanauskiené N., Auruskevic¢iené V., 2008, p. 117):

e lojalumas — tai pozitris, kuris salygoja ilgalaikius vartotojo santykius su prekés zenklu.
Lojalumui pasiekti buitina salyga stiprus teigiamas poZiiiris prekés Zenklo atzvilgiu, t.y.
vartotojas produkto ar paslaugos atzvilgiu turi stipriy teigiamy argumenty, kuriais
tikédamas isigyja produkta ar paslauga ir naudojimasis minétus argumentus sustiprina;

e eclgsenos lojalumas. Sio tipo vartotoju sprendimai labai kontraversiski, nes elgsena
aiSkinama vertinus daug praeities pirkimy ir tik véliau iSanalizavus vartotoju motyvacija
ir pritarima konkreCiam prekés zenklui. Elgsenos lojalumas yra lojalumas prekés
zenklui, susiformaves pavartojus produkta, kai vartotojas naudodamasis produktu ar
paslauga pripazino prekés zenkla pakartotinai ne todél, kad ju teigiamas poziliris ar
prekés Zenklas yra labai stiprus, bet todel, kad neskiria pakankamai laiko ir pastangy

kito, alternatyvaus prekés zenklo paieSkai;
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e lojalumas salygojamas vartotojo charakteristiky, aplinkos, pirkimo situacijy, parodo, kad
net ir stiprus teigiamas pozitris prekés zenklo atzvilgiu gali biti tik menka prielaida
1sigyti prekés zenkla, kai isigijus produkta susiduriama su tam tikromis savybémis.

Vartotojy lojalumas daro teigiama itaka pelnui dél kasty mazinimo efekty ir padidéjusio

vartotojy griztamumo. Labai svarbu ir iSlaikyti vartotojus ir pritraukti, nes ilgalaiké ekonominé
sekmé negali biiti pasiekta koncentruojantis tik | esamuy vartotojy iSlaikyma, atsiribojant nuo nauju
vartotoju pritraukimo (Bakanauskas A., Pilelien¢ L., 2009 p. 31). Lojaliis klientai yra labai svarbiis
kiekvienai imonei, todél, kad jie teikia tam tikra nauda (Divett M., Crittenden N., Henderson R.,
2003, p. 112; Butcher K., Sparks B., O’Callaghan F., 2001 p. 315; Gudynait¢ 1., 2007):

e tokiy pirkéju nebereikia skatinti pirkti — jie jau yra iSbandg preke ir Zino jos pardavimo

salygas;

e pakartotinai sugrizta pirkti;

e perka rinkdamasis imonés siilomus produktus ar paslaugas;

e mazesnés iSlaidos pritraukiant naujus klientus, nes rekomenduoja kitiems;

e demonstruoja nelieCiamybeg biti patrauktam konkurenty;

e gali toleruoti menkus nesusipratimus su imone.

e maziau jautriis kainai;

e didinamas organizacijos pelningumas;

iStikimi klientai maziau jautriis konkurenty sitilymams.

Klienty lojalumas leidzia padidinti pelninguma, rinkos dalj ir siekti augimo. [gyvendinant
efektyvia verslo strategija svarbu pritraukti naujy klienty sumaZinant iSlaidas, todeél vartotoju
lojalumas kaip esamy ir busimy klienty iSlaikymas yra labai svarbus. Zahorik (1993) teigia,
finansiniy pasekmiy pritraukiant naujus klientus, gali buti penkis kartus brangiau nei iSlaikyti
esamus klientus, taCiau iSlaikant aukSta pasitenkinima ne, jis pat savaime neuZztikrina klienty
lojalumo, tod¢l klienty iSlaikymas tampa prioritetu organizacijose (Cohen D., Gan C., Choong E.,
Yong H., 2006. p. 25).

Lovelock ir Wright klienty lojaluma apibiidino kaip savanoriS$ka sprendima palaikyti
ilgalaikius santykius su imone (Bagdoniené¢ L., Jakstait¢ R., 2006). Lojalumas nereiSkia
paklusnumo, jo taip pat negali biiti reikalaujama kaip pareigos. Vartotoju lojalumas yra pagrindinis
santykiy marketingo tikslas, jrodantis kaip organizacijos gali gauti naudos i§ lojaliy vartotojy.
Vartotojuy lojalumas yra siejamas su vartotoju pelningumu, grindziant tokiais faktais, kaip mazesni
marketingo kastai lojaliems vartotojams iSlaikyti, bei galimybe lojaliems vartotojams parduoti
susijusius produktus bei galimybé nustatyti auksStesng produkto ar paslaugos kaing (Dainauskaité R.,

2009 p. 27).
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Vartotojuy lojalumas yra labai svarbus raktas i organizacijos s¢kme ir nauda. Selin teigeé, kad
tie vartotojai, kurie rodo didziausia lojalumo lygi produktui ar paslaugai paprastai perka dazniau ir
iSleidzia daugiau pinigy, todél dauguma moksliniy tyrimy démesys buvo sutelktas | efektyvius
metodus didinancius vartotoju lojaluma (Divett M., Crittenden N., Henderson R., 2003, p. 112).

Vartotoju lojalumas yra auksCiausiai vertinamas marketingo pastangy rezultatas, kuris
pasireiSkia dvejopai t.y. nuostata ir elgsena. Nuostata kaip tam tikras jausmas, isitikinimas,
skatinantis tam tikru biidu reaguoti i daiktus, Zmones, ivykius salygojantis individo prisiri§ima prie
prekes, paslaugos ar organizacijos, o lojali elgsena lemia pakartotinius pirkimus tos pacios prekes,
pardavéjo ar paslaugos tiekéjo, stipréjant] rySi su organizacija ir rekomendacijas potencialiems
vartotojams. Lojalumas grindziamas tam tikra nuostata, maziau patikimas nei lojali elgsena, be to ir
pozitris ir elgsena kinta laikui bégant, todé¢l lojalumas néra statiné biisena (Dainauskaité R, 2009, p.

27).

1.2. Vartotojy lojalumo objektai

Dazniausiai kalbant apie vartotojy lojaluma turima omenyje lojaluma prekés Zenklui, tac¢iau
Sis terminas gali buiti sukonkretintas atsizvelgiant i lojalumo objekta — prekés zenklas gali atstovauti
produktui, paslaugai ar parduotuvei. Priklausomai nuo objekto, kiekvienam vartotoju lojalumui
salygoja skirtingos pastarojo charakteristikos, priklausomai nuo to, kas yra vartotojo lojalumo
objektas — produktas, paslauga ar parduotuvé (Bakanauskas A., Pilelien¢ L, 2009 p. 36-37).
Lojalumas rodo vartotojo nusiteikima tam tikroms prekéms, paslaugoms, prekybos centrams. [moné
siekia lojalumo siekdama sustiprinti savo pozicijas rinkoje.

Produktas yra visai tai, ka galima pasitlyti rinkai atkreipti démesi, isigyti, naudoti ar vartoti
ir kas gali patenkinti norg ar poreikj. Produktai néra vien materialiosios prekées. Placigja prasme
produktai yra materialiis objektai paslaugos, asmenys, vietoves, organizacijos, idéjos (Kotler P.,
2003, p. 462). Lojalumas produktui, daZniausiai suprantamas kaip lojalumas prekés Zenklui, t.y.
pavadinimas, savoka, Zenklas, simbolis ar ju derinys naudojami atpazinti vieno pardavejo ar ju
grupés sitilomoms prekes. Populiariis prekiuy Zenklai turi vartotoju privilegija — tai reiskia, kad
vartotojai Siems prekiy Zenklams yra labai iStikimi. Kitaip tariant, gana daug klienty renkasi tuos
pacius prekés Zenklus ir atsisako pakaitaly netgi tada, kai jie siillomi maZesnémis kainomis. Prekés
zenklas gali reiksti keturis dalykus (Kotler P., 2003, p. 471):

e savybes. Prekés zenklas pirmiausia asocijuojasi su tam tikromis jos savybémis;
e privalumus. Klientai neperka savybiy, jie perka privalumus, todé¢l savybes reikia
paversti funkciniais ir emociniais privalumais;

e vertybes. Prekés zenklas tam tikru mastu apibiidina pirkéjo pripazistamas vertybes;
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e asmenybe. Prekés zenklas atspindi asmenybg, tiriantys motyvacinius sprendimus
specialistai kartais klausia kaip apibudinty viena ar kita prekés Zenkla jei prekés
zenklas biity Zzmogus.

Stiprus prekés Zenklas turi solidzig savo verte, kuri lemia vartotojo lojaluma prekés Zenklui,
prekés pavadinimo paplitima, suvokiama kokybe, su preke susijusias asociacijas ir kitas vertybes.
Didelé prekés zenklo verté suteikia bendrovei daug konkurenciniy pranaSumu. Populiary prekés
zenkl gerai Zino vartotojai ir jie biina tam prekeés zenklui (Kotler P., 2003, p. 472)

Prekyba funkcine prasme yra tkine veikla, pasireiSkianti tam tikros ekonominés funkcijos
(prekiu mainy) vykdymu, nepriklausomai nuo to, kas ja vykdo (prekiuy gamintojas ar tarpininkas).
Prekybos imoniy veiklos specifika yra ta, kad jos (Pajuodis A., 2002, P. 17):

e jsigytuy prekiy pries parduodamos pirkéjams neperdirba ir neapdoroja (iSskyrus
tokias prekybai bidingas operacijas, kaip prekiy fasavimas, ipakavimas,
sandéliavimas ir pan;

e gamybos imonése sukurtas prekes vartotojams parduoda kartu su savo
specifinémis paslaugomis.

Prekybos imoniy veikla pasireiskia tarpininkavimo paslaugomis, teikiamomis tarp tkio
subjekty vykstant mainams. Lojalumas prekybos imonei suprantamas kaip to paties sprendimy
priem¢jo tendencinga elgsena pasireiskianti per ilga laikotarpi bei veikiama psichologiniy
procesy. Vien pakartotinio pirkimo elgsena neidentifikuoja lojalumo, todél nustatyti ar vartotojas
yra lojalus tam tikrai parduotuvei biitina iSsiaiskinti ir jo nuostata parduotuvés atzvilgiu.
(Bakanauskas A., Pileliené L, 2009 p. 36-37).

Paslaugos yra produktai, kuriuos sudaro siiiloma pirkti veikla, nauda ar pasitenkinimas,
kurie i§ esmés yra nematerialiis bei negali tapti nuosavybe. Vartotojai yra svarbiausia rinkos dalyviy
grupe, todeél santykiy vystymas yra prioritetinis paslauguy imonés tikslas (Bagdoniené¢ L. 2008 p.
23). Lojalumo paslaugai pagrinda sudaro pacios paslaugos specifika, paslaugos kokybé, paslaugos
tvaizdis bei teikiama suvokiama verté. Paslaugos pasiZymi keturiomis pagrindinémis savybémis
lemianciomis marketingo komplekso pobid; (Kotler P., 2007, p. 251-252; Rudzioniené J., 2007,
47):

e Neapciuopiamumas. Skirtingai nuo fiziniy prekiy, negalima apZitiréti, paragauti, pajusti,

18girsti ar pauostyti paslaugy prie§ pirkdami;

e Neatskiriamumas. Paslaugos teikiamos ir vartojamos vienu metu — skirtingai nuo fiziniy

prekiy, kurios i§ pradZziy pagaminamos, po to sandéliuojamos, paskirstomos per

tarpininkus, o véliau vartojamos. Jei paslauga teikia asmuo, jis tampa paslaugos dalimi.

Kliento ir paslaugos tiekéjo saveika yra iSskirtine paslaugy ypatybé, nes klientas
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dalyvauja paslaugos ,,gamybos* procese, todé¢l galutinis rezultatas priklauso ne tik nuo
paslaugos teik¢jo, bet ir nuo kliento;

e Heterogeniskumas (nevienodumas). Paslaugos biidinga, nes jos priklauso nuo paslaugos

teikéjo, teikimo laiko ir teikimo vietos;

o Nekaupiamumas. Paslaugy neimanoma kaupti. Neparduotos Iéktuvo ar kino salés vietos

negali buti i§saugotos kitam kartui.

Pagrindinis skirtumas tarp lojalumo produktui ir paslaugai yra tas, kad lojalumas paslaugai
priklauso nuo tarpasmeniniy santykiy vystimosi, kurio svarba tarp vartotojo ir paslaugos teikéjo
pripazista vis daugiau marketingo tyréju. Formuojant lojaluma paslaugai labai svarbiis santykiu
elementai yra pasitikéjimas, pasitenkinimas ir atsidavimas (Bakanauskas A., Pilelien¢ L, 2009 p.
36-37).

Nustatyta, kad paslaugy teikéjai turi didesng galimybe sukurti lojaluma nei prekés Zenklo
atveju, todél ir lojalumas paslaugy sektoriuje yra labiau paplitgs negu lojalumas prekés zenklui.
Paslaugu teikéjai turi daugiau galimybiu bendrauti su savo vartotojais todél ir plétot lojaluma jiems

yra papras¢iau (Dwayne D., Brown G., Brown W.S., 2004, p. 8).

1.3 Vartotojy lojalumo tipologija ir stadijos

Ugdydama klienty lojaluma, imoné gali kontroliuoti su kliento elgesiu susijusius aspektus
kaip klienty iSlaikymas, ilgalaikis pastovumas, kaina, klienty didéjima ir rekomendavima
potencialiems klientas. Augantis klienty skai¢ius yra verslo pastovumo ir plétros vystimasis.
Klienty pastovumas reiskia tai, kad vartotojy poreikiai yra labai gerai patenkinti. Rekomendacijos
potencialiems klientams yra labai svarbios kadangi ju déka galima pritraukti naujus klientus be
tiesioginiy papildomy i$laidy. Jones ir Sasser teigimu, visiSkas vartotojy pasitenkinimas yra raktas {

Gali buti daug klienty tariamo lojalumo imonéms priezasCiy, tod¢l Adomaityte J. (2005)
1§skiria penkis pagrindinius klienty lojalumo tipus:

e Jojalumas monopoliui. Tai pati papras¢iausia lojalumo prieZastis, kai klientas neturi kito
pasirinkimo, pavyzdziui, daugelis yra priversi buti lojaliis elektros energijos, vandens
tiekejams, kabelinés televizijos paslaugy teikéjams;

e Jojalumas, kai néra paprasta pakeisti paslaugy teikéjq. Teoriskai rinkoje yra alternatyvy,
bet pakeisti paslaugu teikéja yra labai sudétinga, nes tai daznai susij¢ su papildomais
kastais ar ripescCiais. Tiekéjas kei¢iamas tik blogiausiu atveju, kai néra kitos iSeities,
pavyzdziui, klientui brangu keisti telekomunikacijy paslaugy teikéja, jei nesibaiggs

ilgalaikio isipareigojimo naudotis paslaugomis sutarties terminas;
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e skatinamas lojalumas. Tai labai populiari lojalumo forma, kai klientai perka produktus
ar naudojasi paslaugomis, nes uz tai gauna tasky, véliau — nuolaidy. Toks lojalumas
biidingas maisto parduotuviy tinkly, oro linijy, telekomunikacijuy paslaugy klientams;

e Jojalumas dél jpratimo. Klientai daznai perka maista toje pacioje parduotuvéje netoli
namy ar darbo, nes prie jos yra iprat¢ — Zino, kur pastatyti masina, kaip iSdéliotos prekes,
taCiau jeigu Salia atsirado konkurentas, klientas gali lengvai pakeisti iprocius;

e atsidavimas. Tai tikrasis lojalumas, tai daugiau negu pakartotinis pirkimas ar
naudojimasis jmoneés paslaugomis. Atsidave klientai naudojasi imonés paslaugomis, nes
mano ja esant pacia geriausia, rekomenduoja jmon¢ savo draugams ir pazistamiems.
Biitent Sio tipo klienty lojalumo imonés turéty siekti, nes visy kity rasiy lojalumas yra
lengvai pazeidziamas konkurenty.

Verslo imonéms aktualiausias ,,atsidaves® klientas. Klienty lojalumas uZztikrina ilgalaiki
klienty pastovuma, klienty pasiryzima moketi didesng nei rinkos kaina, nuolat auganti klienty
skai¢iy dél patenkinty poreikiy ir skleidziamy teigiamy Zodiniy rekomendacijy aplinkiniams
(Adomaityte J., 2005).

Dauguma autoriy pripazino, kad klasifikuojant vartotojus galima kurti ir stiprinti lojaluma,
kuris turi biiti kuriamas atsizvelgus 1 kiekvienos skirtingos grupés poreikius ir likescius (Rowley J.
2005, p. 257). Teigiama, kad vartotoju lojalumas suprantamas kaip pirkéjo pakartotinio pirkimo ir
nuostatos prekés zenklo (produkto/ paslaugos/ parduotuvés/ pardavéjo) atzvilgiu kombinacija.

A.S.Dick ir K.Basu i$skyré keturis lojalumo tipus siejant juos su nuostata prekés zenklui ir
lojalia elgsena Ziiréti 1 lentelg (Griffin J. 2002, p. 22). Pakartotinis vartojimas siejamas su lojalios
elgsenos aspektais todel apima tgstini to paties prekés Zenklo (produkto/ paslaugos/ parduotuvés)
rinkimasi. Nors pakartotinis pirkimas ir nusako iStikimybe, bet to nepakanka, nes lojalumas yra
uzsitarnaujamas (Kalédaite¢ J, 2006, p. 17). Nuostata prekés Zenklo atzvilgiu atitinka lojalumo
nuostatos dimensija, kuri susideda i§ nuostatos stiprumo laipsnio ir nuostatos diferenciacijos
laipsnio kombinacijos. Stipriausia nuostata yra tada, kai prekés zenklas yra aiSkiai iSskirtas i§ kity
galimybiy ir nuostata yra stipri, o silpniausia — kai i8skyrimo lygis yra Zemas, o nuostata silpna
(Griffin J. 2002, p. 22).

1 lentele

Lojalumo nuostatos objekto atzvilgiu ir lojalios elgsenos kontekstas

Pakartotinis vartojimas

Nuostata prekés Zenklo Taip Ne
(produkto/ paslaugos/ | Stipri Lojalumas Nematomas lojalumas
parduotuvés) atzvilgiu Silpna Netikras lojalumas Jokio lojalumo

Saltinis: (Griffin J. (2002) Customer loyalty: how to earn it, how to keep it p. 22).
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Nematomas lojalumas egzistuoja, kai lojalios elgsenos pozymiy mazai arba ju i$ viso néra, o
nuostata prekés zenklo (produkto/ paslaugos/ parduotuvés) atzvilgiu tvirta. Nematoma lojaluma gali
paskatinti situacijos veiksniai, socialinés normos verciancios vartotoja naudoti konkurenty prekés
zenkla, nors jo nuostata yra palankesné kitai. Yra tikimybé, kad vartotojai dél kokiy nors priezasciuy
negali pakeisti prekés zenklo (produkto/ paslaugos/ parduotuvés), iSreik§ nematoma lojaluma kitam
prekés zenklui. Netikras lojalumas suprantamas kaip lojali elgsena, kuri nesiremia nuostatomis.
Vartotojai nenustojo vartoti prekiy dél zinomumo, papildomy pasitilymy ar alternatyvy stokos,
ta¢iau neturéjo teigiamos nuostatos prekés zenklo (produkto/ paslaugos/ parduotuvés) atzvilgiu.
Netikras lojalumas gali pasireiksti zemo isitraukimo lygmens produkty ar paslaugy kategorijose, kai
vartotojai nesuvokia skirtumo tarp prekés zenkly, arba tai gali biiti tarpasmeniniy santykiy pasekmé,
kai ir tolia vartojama, nors skirtumai ir menkai suvokiami. Jokio lojalumo kategorijai priskiriamos
silpnos nuostatos ir lojalios elgsenos stokos kombinacija reiSkia, kad vartotojas nelojalus (Griffin J.
2002, p. 22).

Lojalumas pasireiskia tvirta nuostata prekés zenklo (prekés zenklo/ paslaugos/ parduotuvés)
atzvilgiu yra suderinta su pakartotiniais pirkimais. Tai idealus atvejis organizacijoms siekian¢ioms
lojaliy vartotojy, taciau vertinant tai, kad nuostatas stebéti yra sunku, gali biiti sudétinga nustatyti ar
vartotojai 18 tikryju yra lojaliis ar ne visai (Griffin J. 2002, p. 22).

Jones ir Sasser pasiiilé tris lojalumo matavimo priemones, kurios galéty biity naudojamos
lojalumo segmentavimui (Kussik A., 2007, p. 7):

e vartotojo pirminis elgesys — naujumas, daznumas, pirkimo suma;

e vartotojo antrinis elgesys — kliento rekomendacijos kitiems;

e vartotojo ketinimas vél pirkti — vartotojo ketinimas pirkti ateityje.

Kussik A. pateiké vartotoju lojalumo klasifikacija, pagal kuria vartotojai skirstomi 1 tris
pagrindines grupes (zitiréti 1 pav.) - lojaliis, neapsisprendg ir nelojaliis vartotojai. Neapsisprende
vartotojai suprantami kaip aktyvils vartotojai, kurie naudojasi paslauga, bet neZino ar ja naudosis
ateityje. Lojaliis vartotojai skaidomi dar i dvi grupes, tai atsidavg ir elgesio vartotojai. Atsidave arba
emociskai lojaliis vartotojai — aktyvis vartotojai, kurie naudojasi paslauga ir naudosis paslaugomis
ateityje, taip pat rekomenduos imong kitiems, o elgesio lojallis vartotojai — aktyviis vartotojai, kurie
naudojasi paslauga ir naudosis jo paslaugomis ateityje, taciau kitiems jos nerekomenduos. Nelojaliis
skirstomi { susilpnintus ir paliekancius, tai reiskia, kad nelojaliis susilpninti vartotojai — vartotojai,
kuriy nelojaluma sugebé¢jo truputi sumazinti paslaugu tiekéjas, o paliekantieji — vartotojai, kurie

pripazista, kad paliks paslaugy tiekéja (Kussik A., 2007, p. 8).
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Vartotojas

Neapsisprendes

Atsidaves Paliekantis

Saltinis: Kussik A., (2006) Affecting customer loyalty: do different factors have various influences in different loyalty

levels?

1 pav. Vartotojy lojalumo tipai pagal A.Kussik

Danijos verslo vadybos konsultantai Jesperas J. Ellingas ir Stigas remiasi paprasta klienty
lojalumo analize ir skirsto imonés klientus i devynis lojalumo segmentus (Zitréti 2 pav)

(Verbergiene A., 2005).

Nepatenkinti Labai patenkinti
Patrasklesni

Imonés
patrapkliume
sliprumas,
palyginti suw
konkurantais

Maiian patrackli

Ellento rySio su jmone stiprumas

Saltinis: Verbergien¢ A., (2005) Klienty lojalumas.: kaip ji suprasti ir iSmatuoti

2. pav. Ellingo ir Stigo lojalumo Kklasifikacija

Nors 1§ viso pateikiami devyni vartotoju lojalumo tipai, taciau juos galima iSskaidyti

stambiau vartotojus priskiriant vienai i$ trijy kategoriju (Verbergiené A., 2005):
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o Zalieji (lojaliis) klientai. | Sia kategorija patenka imone patenkinti ar net labai patenkinti
klientai, vertinantys ja geriau uz rinkoje esancius konkurentus. Tai patys lojaliausi
imonés klientai. Jie dziaugiasi imonés teikiamomis paslaugomis ar parduodamomis
prekémis ir aptarnavimu;

o geltonieji (rizikingi) klientai — tai klientai, kuriuos imoné rizikuoja prarasti. Dazniausiai
jie mano, kad imonés sitloma vert¢ niekuo nesiskiria nuo rinkoje esanciuy jos
konkurenty;

e raudonieji (prarasti) klientai. Siai kategorijai priklauso klientai, kuriuos jmoné
greiCiausiai praras, tai tik laiko klausimas. Juy patirtis imong¢je yra labai negatyvi, klientai
mano, kad ijmon¢é néra patraukli ir vertina ja prasciau uz konkurentus. Jie tikriausiai yra
imonéje arba 1§ jpratimo, arba dél kity priezas¢iy (pavyzdziui, sutartiniai
isipareigojimai).

Norint klienta priskirti vienam i§ lojalumo segmenty, yra tiriamas kliento rySio su imone
stiprumas ir imones patrauklumas klientui, palyginti su konkurentais. Tam reikia atsakyti 1 du
paprastus klausimus: ,,Ar klientas patenkintas imone?* ir ,, Kaip jis vertina imong, palyginti su
rinkoje esanciais jos konkurentais?* Jeigu klientas yra patenkintas imone ir vertina ja geriau uz
rinkoje esanCius konkurentus, jis patenka i vadinamaja Zaliyju (lojaliy) klienty kategorija, taciau
jeigu klientas mano, kad imoné yra maziau patraukli uz konkurentus, nors jis ir patenkintas imone,
pagal lojalumo audito metoda jis bus priskirtas geltonyjy (rizikingy) klienty kategorijai. Kiekvienos
imonés tikslas — padidinti ambasadoriy ir sumazinti ,,prarasty* klienty procenta (Verbergiené A.,
2005).

Zmonés lojaliais tampa palaipsniui, nes tai procesas susidedantis i§ keliy stadiju. Visi
vartotojai, remiantis jy nuostaty ir elgsenos prekés zenklo (produkto/ paslaugos/ parduotuveés)
atzvilgiu charakteristikomis, gali biiti priskirti tam tikrai lojalumo stadijai — neutraliems,
potencialiai lojaliems, nesamoningai lojaliems ir nuoSirdZiai lojaliems (ZiGréti 2 lentelg). Visi

vartotojai, pasieke skirtingas stadijas, turi nevienodus poreikius (Pileliené L., 2008, p. 2).

2 lentele
Vartotojy lojalumo stadijos
Pozymiai/Stadijos 1 stadija 2 stadija 3 stadija 4 stadija
Neutralus | Potencialiai lojalus Nesamoningai NuoSirdziai lojalus
lojalus
Elgsena Neéra Perka pirma karta Yra pirkes Perka pastoviai
vartojes pakartotinai

Alternatyvy paieska Maksimali Vidutiné Keletas alternatyvuy Minimali

Nuostata Jokios Turi galimybe Silpna (teigiama) Pastovi (teigiama)
susidaryti nuostata nuostata nuostata
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2 lentelés tgsinys

Organizacijos galimybés Sunkiai - Lengvai
paveikti nuostata Paveikiama paveikiama
Konkurenty galimybés Sunkiai - Lengvai
paveikti nuostata Paveikiama paveikiama
Marketingo orientacija Tradicinis marketingas Rysiy marketingas

Saltinis: Pileliené¢ L. (2008). Pardavimy skatinimu pagristas vartotojojy lojalumo formavimas p. 3

Pries tapdami lojaliais vartotojais, Zmonés pereina kelis etapus, nes tai procesas vykstantis
laike, reikalaujantis ugdymo ir démesio kiekvienoje augimo stadijoje. Vartotojai, pasieke
skirtingas lojalumo stadijas pasizymi skirtingais poreikiais, todé¢l iSskiriamos septynios vartotoju
stadijos (Bakanauskas A., Pileliené L, 2009, p. 43-44):

e jtariamasis. Priskiriami visi, kurie galéty nusipirkti organizacijos produkta ar
paslauga, galima itarti, kad jie pirks, taciau tiksliai tai dar nezinoma;

e potencialus vartotojas. Laikomi tie, kuriems reikia organizacijos produkto ar
paslaugos ir jie gali pirkti, nors potencialus vartotojas dar néra pirkes, taciau jis Zino,
girdéjo, skaité apie organizacija;

o diskvalifikuotas potencialus vartotojas. Tokie, kuriy organizacija nepaZista taip, kad
suprasty, jog jiems nereikia arba jie negali pirkti produkto ar paslaugos;

e vartotojas, perkantis pirmq kartq. Tai viena karta nusipirke organizacijos produkta ar
paslauga, jie vienu metu gali buti tiek organizacijos, tiek jos konkurenty vartotojais;

e vartotojas perkantis pakartotinai. Zmonés, kurie pirko organizacijos produkta du ar
daugiau karty, nebiitinai ta pati produkta;

o [lientas. Perka viska, ka parduoda organizacija, jei tik gali panaudoti. Jie perka
reguliariai, o rySys tarp kliento ir organizacijos yra stiprus ir tgstinis, apsaugantis nuo
konkurencijos spaudimo;

e advokatas. Kaip ir klientai reguliariai perka viska, ka parduoda organizacija, jei tik tai
gali panaudoti. Jie skatina ir kitus pirkti organizacijos produktus ar paslaugas. Jie
kalba apie organizacija atlikdami marketingo funkcijq bei atveda naujy vartotoju.

Klientai gali jrodyti savo iStikimybg {jvairiais biuidai, pirma, jie gali pasirinkti naudotis
tiekéjo paslaugomis ir uZztikrinti ju tgstinuma, kuris yra apibréziamas kaip santykis, kai jie gali
padidinti pirkimy skaiciy arba jy isigijimas. Jie taip pat gali tapti organizacijos advokatais ir nuolat
pasakoti ir rekomenduoti imong (Butcher K., Sparks B., O’Callaghan F., 2001 p. 315).

Frederickas Reicheldas siiilo lojaluma matuoti klausiant klienty vienintelio paprasto dalyko:
»Ar rekomenduotuméte mus savo draugams?. Tyrimai rodo, kad tokiose verslo Sakose kaip

viesbuciai, sporto klubai, pramoguy parkai 60—65 proc. nauju lankytoju ateina pagal draugu ar
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pazistamy rekomendacijas. Klienty polinkis rekomenduoti jvertinamas 10 baly skale ir pagal
atsakymus suskirstomas { tris grupes: (Verbergiené A., 2005).

e labai link¢ imong¢ rekomenduoti klientai (9—10) — réméjai;

e maziau link¢ imong rekomenduoti klientai (7-8) — pasyvieji;

e ypac nelink¢ imonés rekomenduoti klientai (0—6) — peikéjai.

IS rémejy atémus peikéjus gaunami grynieji réméjai. Butent grynyju réméju rodiklis,
Fredericko Reicheldo nuomone, yra svarbiausias imonés augimo indikatorius.

TRI*M tipologija iSskiria keturis vartotoju lojalumo tipus. TRI*M tipologija yra klienty
santykiy su kompanija analiz¢, kuri nusako santykio tarp klienty ir kompanijos tipa. Si tipologija
remiasi klasikine marketingo tiesa, kad patenkinti klientai teigiamai atsiliepia apie kompanija, o
nepatenkintieji skleidzia neigiamus gandus. Tai parodo, kokiu mastu esantys klientai padeda
pritraukti naujy klienty bei kokiu lygiu gandai naujus klientus atbaido. Sis indeksas vertinamas

pagal pasitenkinimo ir lojalumo santyki (zitiréti 3 pav.)

Bendra veikla } Pasitenkinimas
Rekomendaciju tikimybe

Vartojimo ateityje tikimybe _
. Lojalumas
Konkurencinis pranasumas

Saltinis: TRI*M™ — jmonés interesy grupiy valdymas

3 pav. TRI*M tipologijos pasitenkinimo ir lojalumo elementai

Remiantis pasitenkinimo ir lojalumo santykiu yra iSskiriami keturi vartotoju lojalumo tipai,
kuriais remiantis galima segmentuoti vartotojus tai savanaudziai, apaStalai, teroristai ir ikaitai
(zitireéti 4 pav.). SavanaudZiai vartotojai yra patenkinti, bet nelojalis, tai geresniy sandoriy ieSkantys
klientai. Tikétina, kad jie pakeis organizacija jei jiems bus pateiktas geresnis pasiiilymas, todél
biitina nagrinéti priemones kuriomis biity galima stiprinti lojaluma. Apastaly tipui priklauso labai
patenkinti kompanijas veikla ir lojallis vartotojai, kurie pozityviai kalba apie organizacija, tai
ilgalaikei kompanijos sékmei svarbiis klientai. Svarbiausias klausimas yra kaip pelningai juos
iSlaikyti ir tai turéty buti marketingo tikslas. Teroristy tipui priskiriami nepatenkinti ir nelojaliis
vartotojai, kurie aktyviai trukdo skleisdami neigiamus gandus, tod¢l reikia stengtis juos iSlaikyti tik
jei jie yra aukSto pelningumo potencialas. lkaity tipo vartotojams priskiriami tie, kurie nenori
pasilikti su kompanija taciau yra pririSti sutartimis, {sipareigojimais ar kitais barjerais, todel reikia
ieSkoti kokios priemonés galéty juos patenkinti ir iSlaikyti (TRI*M™ — imonés interesy grupiy

valdymas).
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SawvanaudZiai
FParenkimti. bet nelojalds

Maujowviy isskojimo

-4 tendencija. iesko
E geriausios alternatyvos,
£ | tikriausiai yra jautris
5 | kainai Ikaitai
= Mepatenkintl. taciau juos
o2 su kompanija sieja
kontraktai,
i=iparsigopmai ar kit
barjerai
salumas -

Saltinis: TRI*M™ — jmonés interesy grupiy valdymas

4 pav. TRI*M vartotojy lojalumo klasifikacija

Visi Sie vartotoju lojalumo skirstymai yra labai naudingi, nes padeda imonei identifikuoti
savo vartotojus ir priskirti juos vienai ar kitai vartotojo lojalumo grupei, taip identifikuojant

vartotojus, galima pagerinti paslaugy kokybg ir efektyvuma, bei patenkinti vartotojy poreikius.

1.4 Vartotojy lojaluma jtakojantys veiksniai paslaugy sektoriuje

Vartotoju lojalumas itakoja nuolat teigiama pirkimo elgsena, siekiant tam tikry imonés
paslaugy ar prekés Zenklo pirkimo. Vartotojy lojalumo kiirimas yra daugiau nei programa, tai yra
organizacijos tikslas. Visos organizacijos turi plétoti vartotoju lojaluma ir didinti klienty
pasitenkinima. Néra aisSkiai nustatyty taisykliy kaip pasiekti vartotoju lojaluma, todél reikia nagrinéti
veiksnius kurie gali turéti ir turi jtakos lojalumui (Duffy D.L, 1998, p. 438; Manson K. 2006 p. 21).

Williamso D. Nealo 2001 metais atlikti tyrimai rodo, kad zmonés gali reguliariai pirkti
produkta, taip demonstruodami savo lojaluma dél ivairiy priezasciuy (Gudynaiteé 1., 2007; Kotler P.
2003, p. 23):

e vartotojai gali pirkti produkta trok§dami tam tikros savybés (lojalumas savybei);

e néra motyvuoti jvertinti alternatyvas (,,patogumo* lojalumas);

e gali biti pripratg visada pirkti produktus ar paslaugas toje pacioje vietoje (lojalumas
prekybos vietai);

e jie neturi alternatyvy (pasirinkimo trukumo lojalumas);
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e dziaugsmas, kai klientas labai patenkintas tiekéjo paslaugomis, sitilomais
sprendimais, naujovémis pranokstanciomis jo likescius;

e pasitenkinimas, kuris priklauso nuo imonés produktyvumo;

e vidinés imonés taisyklés gali paveikti vartotojo lojaluma;

e inercija, kai imonés veikla tenkina klienta, tai jis gali likti iStikimas dél to, kad jam
néra didelio skirtumo, kuria imoné pasirinkti, nes paslaugoms neteikia didelés
svarbos.

Yra i$skirti trys vartotojo lojaluma salygojantys aspektai, kurie yra biitini vystantis stipriems
ilgalaikiams lojalumo santykiams tarp vartotojy ir prekés zenklo ar paslaugos (Ivanauskiené N.,
Auruskeviciené V., 2008 p. 118):

e apskaiciuotas pripazinimas — racionalus, ekonomiSkai pagristas sprendimas naudoti
konkrety prekés Zenkla kategorijoje, ivertinus jo privalumus ir kastus. Sis pripazinimas
lemia lojaly elgesi tol, kol jis nesusidurs su pasirinkimu analogiSkomis savybémis
pasizymincio prekés zenklo ar paslaugos, ir per¢jimo kastai nebus dideli;

e efektyvus pripazinimas — emocinis veiksnys grindZziamas vartotojo pasitikéjimu prekés
zenklu ir teigiamu jo vertinimu. Pasitikéjimas prekés zenklu yra biitina salyga tam, jog
pripazinimas virsty ilgalaikiu lojalumu. Prekés Zzenklo valdytojai, siekdami ilgalaikiy
santykiy su vartotoju privalo nuolat sekti tiek vartotojo pasitenkinima prekés zenklu,
tiek prekes Zenklo konkurencinguma lyginant su kitais kategorijos prekés Zenklais;

e visiSkas vartotojo pasitenkinimas — vartotojo lojaluma prekés zenklui formuojanti
salyga yra patirtis, susiformavusi pasinaudojus prekeés zenklu lyginant patirta kokybe su
laukiama kokybe.

Vartotojo poziturio salygotas lojalumas aiSkinamas per vartotojo isipareigojimo ir
isitraukimo  koncepcijas. Skiriami emociniai ir racionallis jisipareigojimai. Emociniai
Isipareigojimai susij¢ su vartotojo emocine biisena, o racionaliis grindZiami racionaliu vartotojo
suvokiamos vertés jvertinimu. Dvieju dimensiju lojalumo apibrézimas buvo iSplétotas 1 ji itraukus

e vartotojo geb¢jimas pasiprieSinti konkuruojantiems prekiy (paslauguy) zenklams, kuris
formuojamas kai vartotojai nuo konkuruojanciy prekiy (paslauguy) Zenkly yra ginami
rinkodaros priemonémis arba jie konkuruojantiems prekiy (paslaugy) Zenklas yra ,,igije
imuniteta*;

e vartotojo polinkis buti lojaliu iSreiSkiamas matuojant asmenybei charakteringus
bruozus, kurie rodo vartotojo polinkj biiti lojaliu;

e vartotojo poziiirio salygotas lojalumas, kurio poziiiris susijgs su nelojaliu elgsenos

tipu, nukreiptu { tam tikra dominantj objekta;
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e situacijos salygotas lojalumas, suprantamas kaip polinkis likti lojaliu keiciantis

pirkimo ir vartojimo situacijoms.

Norint sustiprinti klienty lojaluma imonei reikia iSsiaiskinti veiksnius, kurie itakoja vartotoju
lojaluma. Henning — Thurau ir kiti autoriau pagrindiniais laiko du santykiy marketingo
konceptualius poziirius — santykiu teikiamy naudy poziiirp ir santykiu kokybés pozitri
(Bakanauskas A., Pileliené L., 2009 p. 20).

Lojalumas yra natiiralus procesas ir jis negali buti sukurtas i§ karto, tam reikalingi ilgalaikiai
ry$iai. Rinkodaros specialistai turi uztikrinti, kad jy imonés veikla yra suderinta su vartotoju
lojalumo kiirimu, tik tuomet bus galima plétoti ilgalaikius santykius, kurie kuria ilgalaikiy klienty
lojaluma (Duffy D.L. 2005, p. 284). Lojalumas pasizymi atsidavimu jmonei, pasikartojanciu prekés
ar paslaugos pirkimu ir tikimybe, kad wvartotojai rekomenduos imonés paslaugas kitiems
(Bagdoniené L., Jakstaité R., 2006).

Santykiy teikiamy naudy poZzitrio Salininkai teigia, kad egzistuoja tam tikros { rySius
orientuoty vartotoju naudy kategorijos, kuriy igyvendinimas gali padéti nuspéti egzistuojanciy
santykiy su vartotojais vystimosi eiga. Siekiant iSlaikyti ilgalaikius rySius, jie turi teikti nauda tiek
vartotojams, tiek organizacijai. Nauda vartotojui gali teikti arba esminis produktas arba patys rySiai.
Vartotojai, kurie palaiko ilgalaikius rySius su organizacija, tikisi gauti netik produkta, atitinkanti ju
lukescius, bet ir papildomos naudos i§ palaikomy santykiy. Pagrindinés santykiy teikiamos naudos
yra pasitikéjimas/pasikliovimas (psichologiné¢ nauda), socialinés naudos ir ypatingo aptarnavimo
naudos (Bakanauskas A., Pilelien¢ L., 2009 p. 20). Santykiy kokybés poziiiris yra daugiadimensinis
pagristas prielaida, kad vartotoju lojalumas yra placiai apibréziamas ribotu skai¢iumi dedamujuy,
atspindin¢iy atitikimo laipsni 1§ vartotojo perspektyvos. Pagrindiniais santykiy kokybés
komponentais, santykiu pagrindu, laikomi vartotoju pasitenkinimas, pasitikéjimas ir atsidavimas.
Pasitik¢jimas tiek santykiy kokybés, tiek santykiuy teikiamy naudy pozZitirio atstovy yra laikomas
pagrindiniu veiksniu salygojanciu vartotoju lojaluma (Bakanauskas A., Pilelien¢ L., 2009 p. 22).

Pasitikéjimas pasireiskia maZesniu nerimo suvokimu ir zinojimu, ko tikétis. Pasitikéjimas
grindZia bet kokius ilgalaikius santykius, §io veiksnio teikiama nauda vartotojui skatina pastarojo
atsidavima ir lojaluma. Teigiama pasitikéjimo jtaka vartotoju pasitenkinimui aiSkinama mazesniu
nerimo d¢l pirkinio jausmu bei likes¢iy patenkinimu. Likes¢iy patenkinimas, laikomas produkto ar
paslaugos vertinimo atsparos tasku, daro teigiama itaka pasitenkinimui (Bakanauskas A., Pileliené
L., 2009 p. 20-21). Dauguma tyrimy nustaté, kad egzistuoja rySys tarp pasitenkinimo ir lojalumo -
patenkinti vartotojai tampa lojaliis, o nepatenkinti vartotojo nustoja naudotis paslaugomis. Kai
pasitenkinimas yra Zemas, tai yra priezastis keisti paslaugu tieké¢ja. Tyrimais irodyta, kad 60-80
proc. vartotojy, kurie paliko paslaugy tiekéja teigia, kad paliko dél nepasitenkinimo (Huang, Li-
Ting Leu, Jun-Der 2007). Oliver teige, kad pasitenkinimas gali didinti lojaluma. Jeigu klienty
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pasitenkinimo lygis yra zemas, nebus kuriamas lojalumas. [moné turi iSsiaiSkinti kas itakoja klienty
pasitenkinima, nagrinéti vartotoju poreikius, bendravimo iprocius. Nepatenkinti klientai daznai
nesiskundzia gamintoju, serviso tiekéju ar pardavéju, taciau dalinasi savo neigiama patirtimi su
kitais vartotojais. Nepatenkintas klientas papasakos nuo 8 iki 10 zmoniy apie savo negatyvia patirtj.
Be to, kad zmonés skundziasi - jie dar ir iSeina pas konkurentus. Remiantis statistika, tikétina, jog
92% $iu nepatenkinty klienty iSeina pas konkurentus, kurie sumazina imonés rinkos dali 14 proc. ir
tam, organizacija iSlaikyty buvusia rinkos dali, imonei reikia pritraukti 2760 naujus klientus, kas
yra labai brangus procesas, todé¢l reikia atsakingai planuoti santykius su klientais, naudoti specialias
klienty valdymo programas (Voxx). Tyrimai parodé, kad vartotoju pasitenkinima didina
nepriekaistingas aptarnavimas ir vartotojo poreikiy patenkinimas. Sie veiksniai gali sukelti klienty
pasitikéjima, pasitenkinima ir lojaluma. Trikstant Siy veiksniy gali sukelti dideli klienty
nepasitenkinima ir sukurti stipry klienty nora pereiti pas konkurenta (Fragata A., 2009, p. 8).

Anderson teigia, kad pasitenkinimas reikalauja ankstesnés vartojimo patirties ir priklauso
nuo kainos, o kokybé gali biiti suvokiama be iSankstinio vartojimo patirties ir paprastai nepriklauso
nuo kainos. Kai yra mazai informacijos arba kai kokybe ivertinti yra sunku, kaina gali biiti kokybés
rodikliu (Dwayne D., Brown G., Brown W.S., 2004, p. 8).

Paslaugy kokybé yra vienas i§ svarbiausiy vartotojy lojalumo ir jy santykiy su imone
testinumo veiksnys, tac¢iau uztikrinti kokybe dél paslaugy specifiniy savybiu sudétinga. Venet ir
Ghaur teigia, kad paslaugu kokybé itakoja klienty lojaluma pirma, paslaugy kokybé yra vertinama
kaip viena i§ nedaugelio priemoniy paslaugy ivairovei ir konkurenciniam pranasumui igyti,
pritraukiant naujus klientus ir didinant uZimamos rinkos dali. Antra, paslaugy kokybé pagerina
klienty nora isigyti kity paslaugy, tampa maziau jautrus kainoms ir papasakoja kitiems apie savo
teigiama patirtl. Bloemer nurodé, kad yra teigiamas rySys tarp paslaugy kokybés ir pirkimo
ketinimy, rekomendacijy ir pasiprieSinimas geresniy alternatyvy ir visa tai didina vartotojy lojaluma
(Dwayne D., Brown G., Brown W.S., 2004, p. 8). Suvokiama paslaugy kokybeé turi jtakos klienty
ketinimams pirkti tam tikra prekés zenkla ar paslauga. Tyrimai rodo, kad suvokiama paslaugy
kokybé itakoja vartotoju elgsena ir ketinimus. Suvokta vartotojo paslaugy verté itakoja lojaluma,
nes vertés suvokimas yra rezultatas tarp kokybés ir kainos, jeigu teikiama paslauga neatitiks
vartotojo suvoktos vertés jis bus nepatenkintas. Pasirinkimas turi jtakos vartotoju lojalumui,
priimant sprendima, daZnai matuojama jtaka, kuri priklauso nuo randamos informacijos ir kity
vartotojy rekomendaciju (Muzahid M., Parvez N., 2004, p. 6). Vartotojy pasitenkinima itakoja
paslaugy kokybe¢, kurie yra labai svarbi vertinant paslauga. Gerinant paslauguy kokybe reikia
atsizvelgti { aplinka, kuri turi jtakos kokybés vertinimui. Fiziné aplinka suprantama kaip estetika,

prieinamumas, patogumas (Che Ha N., Hashim S., 2007, p. 4).
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Socialinés naudos apima emocing santykiy puse bei pasireiSkia per asmeninius vartotoju
santykius su darbuotoju. Dazniausiai démesys sutelkiamas | rySj tarp vartotojo ir pardavéjo ar
paslaugos teik&jo — organizacijos darbuotojo. Socialinés naudos teigiamai susijusios su vartotojo
atsidavimu santykiams ir turi teigiama itaka vartotojo pasitenkinimui (Bakanauskas A., Pileliené L.,
2009 p. 20-21).

Ypatingo aptarnavimo naudos apima kainos sumazinimus, greitesni aptarnavima,
individualizuotas papildomas paslaugas. Vartotojai palaikydami rySius su organizacija tikisi gauti
dvieju rasiy naudas: funkcines (sutaupyta laika, patoguma, patarimus, padedancius pasirinkti
geresng produkto ar paslaugos alternatyva, pasitikéjima) ir ypatingo aptarnavimo arba socialines
naudas (santykiy teikiama malonuma, maloniai praleista laika). Ypatingo aptarnavimo naudos
atsiranda tada, kai organizacija teikia tam tikras papildomas naudas vartotojams, Sios naudos gali
biiti ekonominés ir individualizuotos. Ekonominés naudos yra organizacijos teikiamos papildomos
nuolaidos, kainy sumaZzinimas, o individualizuotos yra greitesnis aptarnavimas, i$skirtinis démesys.
Ypatingo aptarnavimo déka padidinami emociniai ar suvokiami vartotojuy pasitraukimo barjerai
(Bakanauskas A., Pileliené L., 2009 p. 20-21).

Vartotojas, tam kad biity lojalus pirmiausia, turi tikéti jog organizacija sitilo geresng verte
nei konkurentai: geresng kaina, kokybg, funkcionaluma, paprastuma. Antra, vartotojas turi jausti,
kad jo santykiai su organizacija yra geri, tam reikalingas zmogaus tikéjimas kad organizacija zino ir
supranta jo poreikius, ji verting, isiklauso i ji ir turi tuos pacius principus (Bakanauskas A., Pileliené
L., 2009 p. 27). Galima teigti, kad vartotojai vert¢ suvokia kaip ,,tai kas gauta uz tai, kas atiduota®,
todél santykiy teikiamos naudos didina suvokiama prekés Zenklo vertg vartotojui, o tai savo ruoztu
suvokiama verté didina lojaluma.

Vartotoju atsidavimas kaip ir pasitenkinimas yra laikomas vienas pagrindiniy santykiy tarp
organizacijos ir vartotojyu dedamyju. Atsidavimas yra psichologiné jéga, kuri sieja vartotoja su
organizacija (Bakanauskas A., Pileliené L., 2009 p. 22).

Klientai gali biti lojaliis, d¢l to, kad yra dideleés klititys keisti paslaugy tiekéja, nes néra
pakankamai gery alternatyvy. Klientai taip pat gali biiti iStikimi, nes jie yra patenkinti paslauguy
teikimu (Andreassen T., 1997).

Nagrinéjant vartotoju lojaluma paslaugoms daznai apibuidinami keli veiksniai, kurie gali
itakoti lojaluma. ISskiriami asStuoni faktoriai lemiantys vartotojy lojaluma, taciau veiksniai negali
biti atskirti, nes jie visi jtakoja lojaluma skirtingais biidais (Ericksson M. Schuster C., (2009) p.
17):

e vartotojo pasitenkinimas;

e pasitik¢jimas;

e monés jvaizdis;
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e tarpusavio rysiai;

e paslaugy savybes;

e per¢jimo kastai;

e suvokta paslauguy kokybe¢;

e suvokta paslaugy verteé;

A.Kussik kaip pagrindinius veiksnius jtakojancius vartotojy lojaluma iSskiria (Kussik A.
(2007, p. 11):

e vartotojo pasitenkinima, kuris susideda i§ pasitenkinimo produktais, lukesciy,

pasitenkinimo paslaugu kokybe;

e pasitikéjima, kuri itakoja tiekéjas, paslauga, pardavimo kanalai;

e ivaizdi, kuris svarbus prekés zenklo zinomumui, pasitikéjimai, vertybiy sistemos;

e tarpusavio ryS$ius, kuriuos stiprina artimas bendravimas, paslaugos reikSmingumas,

tiekéjo nutraukimo kastai.

Imonés ivaizdis ir zenklo geras vardas, abu Sie veiksniai jtakoja vartotoju lojaluma. Kai
kurie autoriai teigia, kad tai vienas svarbiausiy veiksniy kuriant lojaluma. Imonés ivaizdis padeda
vartotojui apsispresti dél paslaugos pirkimo. Jeigu jvaizdis yra gerai Zinomas, vartotojas pasinaudos
geru imongs ivaizdziu, nagrinédamas pasirinkimo alternatyvas. [vaizdis ar prekés zenklas yra vienas
i§ sudétiniy veiksniy, kuris veikia lojaluma keliais aspektais. Pirmiausia, vartotojai dazniausiai
naudojasi to Zenklo paslaugomis kurias teikia pirmenybg pagal savo susikurtg vaizda. Kim, Han ir
Park atliko tyrima tarp prekés Zenklo ir lojalumo. Rezultatai parodé, kad patrauklesnis prekés
zenklas jtakoja lojaluma. Antra, vartotojai daznai iSskiria skirtingas socialines grupes, tai salygoja
tiksly ir vertybiy ivairiose grupése ir organizacijose palyginima su vartotojo vertybémis ir tikslai.
Vartotojai pirmenybg teikia tiems paslaugy tiekéjams, kuriy vertybes ir tikslai yra labai panasis { ju.
(Ericksson M. Schuster C., 2009 p.10).

Pasitikéjimas paslaugy tiekéju yra veiksnys kuris jtakoja lojaluma — nes niekas neuzmezga
ilgalaikiy santykiu su paslaugy tiekéju, kuriuo negalima pasitikéti. Paslaugos tiekéjo pasitikéjimas
leidzia didinti vartotojy lojaluma kuriant ilgalaikius santykius su auksta verte. Kiekvienas vartotojas
nori biiti saugus, ir tikéti, kad ymoné deklaruodama savo vertybes ir tikslus ju laikosi ir savo
pazadus tgsi, todél tai yra vienas i§ veiksniy, kuris yra biitinas vartotoju lojalumui (Bloemer J.,
Wetzels M., 1999, p. 9).

Vienas svarbiausiy kliento lojaluma formuojanéiy veiksniy yra per ilga laikotarpi
suteikiamas geras aptarnavimas, kuris kartu su geru {vaizdZiu ir kokybiSkomis prekémis ar
paslaugomis ,,pririSa“ klienta prie imonés (Adomaityté J., 2005). Kiti autoriai, kaip svarbiausius
veiksnius itakojancCius vartotoju lojaluma iSskiria paslaugy kokybe, pasitenkinima ir jvaizdi

(Bloemer J., Ruyter K., Petters P. 1998, p. 276).
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Ilgalaikiuy santykiy déka, vartotojui suteikiamas geras aptarnavimas, kuris kartu su geru
tvaizdziy ir kokybiSkomis paslaugomis pririSa vartotoja prie imones. Santykiy teikiama nauda
formuoja santykiy kokybe¢ nuo kurios priklauso vartotojy lojalumo egzistavimas. Tiek santykiy
teikiamos naudos, tiek santykiy kokybé yra vartotoju lojalumo egzistavimas (Bakanauskas A.,
Pileliené L., 2009, p. 23). Tarpusavio santykiai kuriant vartotoju lojaluma yra svarbiis, nes tik geri
rySiai ir tiesioginis bendradarbiavimas gali patenkinti vartotoju lukesCius ir suteikti tinkama
paslaugy ir aptarnavimo kokybe. Sukurti teigiamus ir ilgalaikius rySius galima sukurti gerinant
paslaugu kokybe, uztikrinimas, reagavima ir supratima turi buti neatskiriama klienty patirtj. Sie
veiksniai gali sukelti klienty pasitikéjima, pasitenkinima ir lojaluma. Trukstant Siy veiksniy gali
sukelti didel; klienty nepasitenkinima ir sukurti stipry klienty nora pereiti pas konkurenta (Che Ha
N., Hashim S., 2007, p. 4).

Per¢jimo kastai laiko ir pinigy kastai keiciant paslaugu tiekéjo, taip pat ir psichologiniai
kaStai. Paslaugy imonés santykiams su vartotojais jtakos turi imoniy iSdéstymas, darantis itaka
paslaugy vartojimo mastui ir daznumui. Be §io veiksnio paslaugy vartojimo augima galima
paaiskinti ir dideliais zmoniy gyvenimo ir veiklos pokyciais, kurie tiesiogiai atsispindi vartojant
paslaugas. Vartotoju lojalumas stiprina jmonés {vaizdj, padeda iSlaikyti esamus ir pritraukti naujus
vartotojus, salygoja imonés rinkos dalies ir pelno did¢jima, spartesng verslo plétra (Bagdoniené L.,

2007).

Klienty lojalumas yra sudétinga ir daugiareikSmé savoka, tai atspindi ir ivairls sgavokos
apibrézimai mokslo srityse sutelkiant démesi { vartotojuy pozitiri (Dimitriades Z., 2006, p. 783).
Klienty lojalumas biitinas kiekvienos imonés tikslas siekiant i§laikyti esamus klientus ir pritraukti
naujus, todel labai daznai diskutuojama, kas lojalumas yra 1§ tikryjy. Sampratos
daugiareikSmiSkumas reiSkia, kad néra visuotinai pripazinto vartotojy lojalumo apibiidinimo, todél
yra tiek daug apibréZimy ir savokos interpretavimy. Yra ivairiy veiksniy jtakojanciy vartotoju
lojaluma, tai pasitenkinimas, kokybe, jvaizdis, santykiy reikSmingumas ir pan., todél nagrinéjant
lojaluma pagal objekta biitina atsizvelgti ir nagrinéti vartotojuy lojaluma itakojancius veiksnius, tam,

kad bty stiprinamas lojalumas ir prisiriSimas.
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2. VARTOTOJU LOJALUMA ITAKOJANTYS VEIKSNIAI BANKUOSE

Banky sektoriuje dauguma banko produkty yra lengvai dubliuojami, bankai teikia beveik
identiskas paslaugas, todél jie gali tik iSsiskirti kainos ir kokybés atzvilgiu. Remiantis Siuo pozitiriu
kliento iSlaikymas yra potencialiai efektyvi priemoné¢, kuria kad banky sektoriuje naudojamasi
siekiant jgyti strateginj pranasuma ir konkuruoti didéjanc¢ioje konkurencinéje aplinkoje. Sioje dalyje
pateikti banko vartotoju lojaluma itakojanciy veiksniy tyrimy rezultatai. Remiantis atlikta teorine
analize ir atlikty tyrimuy rezultatais sukurtas modelis, kuriame pateikiami vartotoju lojaluma

itakojantys veiksniai ir ju dedamosios, taip pat apraSoma tyrimo metodika ir jo organizavimas.

2.1. UZzsienio banky vartotojy lojalumg jtakejanciy veiksniy analizé

Beckett ir kiti autoriai atliko tyrima, kuriame nustaté kod¢l vartotojai lieka istikimi tai paciai
finansinei institucijai, nors daugeliu atveju jie néra patenkinti teikiamomis paslaugomis ir ju
pozitiris i paslaugu tiekéja néra teigiamas. Autoriai argumentavo, kad vartotojai lieka iStikimai tai
paciai finansinei institucijai todél, kad jie suvokia, kad finansiniy paslaugy tiekéjai pakeitimas yra
bevertis arba vartotojai toliau naudojasi teikéjo paslaugomis dél patogumo ar inercijos (Cohen D.,
Gan C., Choong E., Yong H., 2006. p. 25).

Autoriai nagrinédami banko sektoriy iSskyré veiksnius itakojancius banko sektoriaus
vartotoju lojaluma (zitréti 3 lentelg). Visi autoriai kaip viena 18 veiksniy i8skyre pasitenkinima. Kiti

veiksniai darantys itaka lojalumui yra visuomeninés garantijos, ivaizdis, paslaugy kokybé,

pasitikéjimas.
3 lentele
Banko vartotojy lojaluma jtakojantys veiksniai
Autorius Lojalumo bankui elementai
Gremler (1995) Pasitenkinimas, peréjimo kastai, visuomeninés garantijos
Bloemer ir kt. (1998) Ivaizdis, laukiama paslaugy kokybé¢, pasitenkinimas
Caruana (2002) Paslaugy kokybé ir vartotojo pasitenkinimas
Lee ir Cunningham (2001) Laukiama paslaugy kokyb¢ ir operacijy/ peréjimo kastai
Ball ir kt. (2003) Vartotojo pasitenkinimas, komunikacija ir pasitikéjimas
Veloutsou ir kt (2004) Pasitenkinimas, laukiama kokybé ir jvaizdis
Berli Martin ir QUintana (2004) Pasitenkinimas ir asmeniniai peréjimo kastai
Baumann ir kt. (2004) Vartotojuy likesciai, pasitenkinimas, laukiama paslaugy kokybé
Pont ir McQuilken (2004) Vartotojo pasitenkinimas

Saltinis: FREGATA Anabela (2009) Loyalty by corporate banking customers p. 12

Visi autoriai kaip vieng i§ veiksniy i$skyré pasitenkinima. Kiti veiksniai darantys itaka
lojalumui yra visuomeninés garantijos, ivaizdis, paslaugy kokybé, pasitikéjimas. Priklausomai nuo
laikotarpio, vartotoju lojaluma jtakojancius veiksnius papildé kiti, o kai kurie veiksniai iSliko tokie

pat svarbds.
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2.1.1. Nigerijos banky vartotojy lojalumq jtakojanciy veiksniy tyrimas

Ibadan ir Lagos komerciniuose bankuose Nigerijoje buvo atliktas kokybinis ir kiekybinis
tyrimas siekiant i$siaiSkinti, kokie veiksniai itakoja vartotoju lojaluma banke. Tyrime dalyvavo
vartotojai, turintys banko saskaita, elektroning bankininkyste ar terminuoty indéliy saskaita (Ehigie
0O.B. 2006 p. 499).

Pasiekti tyrimo tikslui, buvo pasirinkti kokybiniai ir kiekybiniai tyrimai. Interviu ir
fokusuotos grupés buvo du kokybiniai tyriniai ir kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa.
Kokybiniuose tyrimuose dalyvavo 38 respondentai i§ kuriy 20 buvo apklausiami giluminio interviu
metodu, o kiti, 18 respondenty, dalyvavo fokusuotoje grupéje. Apklausoje dalyvavo 247
respondentai, kurie buvo pasirinkti atsitiktinai Lagos bankuose. Anketinéje apklausoje dalyvavo
146 vyrai ir 101 moteris. Visi jie banko paslaugomis naudojosi ilgiau nei metus t.y. respondentai
turéjo atidaryta banke saskaita ilgiau nei metus. Apklaustyjy mety vidurkis buvo 33,31 amziaus
(Ehigie O.B. 2006 p. 499).

Giluminiu interviu, pusiau struktirizuoto interviu forma, buvo apklausiami 20
respondenty. Respondentai turéjo ivardinti savo lukesCius banko sektoriui ir nurodyti kokie
veiksniai ijtakoja klienta buti lojaliam ar nelojaliam finansinei institucijai. Atlikus pusiau
struktlirizuota interviu buvo atliekama kontent analizé, kurios tikslas buvo susisteminti interviu
dalyvavusiy respondenty liikkesCius ir lojalumo veiksnius. Veiksniai, kuriuos pamingjo daugiau nei
75 proc. interviu dalyvavusiy respondenty buvo susisteminti ir i§ viso buvo atrinkti 41 veiksnys i8$
kuriy 21 parodé vartotojuy lukesc¢ius, o 20 vartotojy lojaluma itakojancius veiksnius (Ehigie O.B.
2006 p. 499).

Kokybinis tyrimas fokusuotos grupés diskusija buvo atlickamas po interviu. Buvo
sudarytos keturios fokusuotos grupés po 6 dalyvius, kurie naudojosi nors vienu banko produktu.
Fokusuoty grupiy diskusijos metu buvo siekiama, kad dalyviai diskutuoty ir iSnagrinéty esminius
lukescius banko sektoriui ir fvardinti veiksnius jtakojancius lojaluma. Fokusuoty grupiy rezultatai
buvo nagriné¢jami kartu su universiteto trimis ekspertais, iSskiriant veiksnius kurie svarbiis
lukes¢iams ir veiksnius, kurie svarbiis lojalumui. IS viso buvo iSskirta po 25 veiksnius vartotojy
lojalumui ir vartotojy likes¢iams (Ehigie O.B. 2006 p. 499).

Atlikus kokybini tyrima ir iSanalizavus rezultatus anketinei apklausai buvo naudojama 16
veiksniy patenkinan¢iy vartotoju liikesCius ir 13 veiksniy itakojanciy vartotojy lojaluma.
Respondentai turéjo 1 kiekviena teigini atsakyti ,,Taip*“ arba ,Ne“, kas reiské sutikima arba
prieStaravima. Remiantis respondenty atsakymais buvo sudarytos klienty pasitenkinimo ir klienty
lojalumo lentelés (Ehigie O.B. 2006 p. 499). Remiantis Siy veiksniy jtaka ir pasireiSkimy dazniu
buvo suformuotas modelis, kuriame buvo i$skirti Nigerijos banko vartotoju lojaluma lemiantys

veiksniai(ziliréti 5 pav.): vartotojy lukesciai, aptarnavimo kokybé, vartotojy pasitenkinimas.
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Saltinis: Ehigie O.B. 2006, Correlates of customer loyalty to their bank: a case study in Nigeria p. 503

5. pav. Nigerijos banky vartotojy lojaluma jtakojantys veiksniai

Nigerijos bankuy vartotoju lojalumui didziausia itaka daro vartotoju pasitenkinimas
Tyrimas patvirtino, kad labai svarbu suprasti vartotoju elgesi siekiant pagerinti banko sektoriaus
veikla Nigerijoje. Vartotoju lojalumui yra labai svarbis ilgalaikés finansinés banko perspektyvos,
paslaugy kokybé ir vartotoju lukesciai, kurie yra esminiai kuriant vartotojuy lojaluma banke.
Didinant Nigerijos banky efektyvuma, vartotojams reikia sitlyti ir duoti jiems tai, ko jie nori. Tokie
veiksniai kaip konfidencialumas, banko patikimumas, i$skirtinis darbo laikas (Ehigie O.B. 2006 p.

505).

2.1.2 Nyderlandy banky vartotojy lojalumq jtakojanciy veiksniy tyrimas

Nyderlanduose buvo atliktas empirinis tyrimas remiantis Nyderlandy vartotojais 1996
metais. 2500 privaciy klienty buvo apklausti telefonu dél banko ivaizdZio suvokimo, pasitenkinimo,
kokybés suvokimo ir lojalumo. Buvo sudarytas klausimynas remiantis specialiais kriterijais.
Nagrin¢jant ry$j tarp ivaizdzio, kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo, buvo nustatyta kad visi Sie
veiksniai labai svarbiis lojalumui (ZiGiréti 6 pav.). Nustatyta, kad kokybés ltikesciai ir pasitenkinimas
turi teigiama itaka lojalumui, o ivaizdis nebuvo toks reikSmingas vartotoju lojalumui. Tyrimas
parode¢, kad kokybés suvokimas turi itakos vartotoju lojalumui banke. Ivaizdis neturi teigiamos
itakos lojalumui, taciau turi jtakos kokybés suvokimui. Kokybés suvokimas jtakoja pasitenkinima

ir vartotojy lojaluma bankui (Bloemer J., Ruyter K., Peeters P.2004, p. 267).
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Kokybé

Pasitenkinimas

Saltinis: Bloemer J., Ruyter K., Peeters P. (2004). Investigating privers of bank loyalty: the complex relationship

between image, service quality and satisfaction 276 p.

6. pav. Nyderlandy banky vartotojuy lojalumg jtakojantys veiksniai

Siekiant dar labiau iSnagrinéti lojaluma itakojancius rySius empirinis tyrimas buvo
tesiamas. Analizei buvo panaudoti skirtingi {vaizdzio ir kokybés pozymiai. Buvo iSskirti veiksniai
itakojantys kokybe tokie kaip: vartotojy rysiai, informacija, pozicija rinkoje, organizacijos rySiai ir
kaina. ISskirti veiksniai gali buti priskirti prie patikimumo, empatijos, efektyvumo, operacijy,
palukany, kompetencijos ir pinigy priémimo. ISnagrinéta, kad daugiausia jtakos vartotojui turi
patikimumas, pasitenkinimas, pozicija rinkoje, efektyvumas, vartotojuy rysiai, empatija ir visuomené

(society-driven) (zitréti 7 pav.)( Bloemer J., Ruyter K., Peeters P.2004, p. 267).

Pasitenkinimas

Empatija

Patikimumas

Vartotojy rySiai

Efektyvumas

4

A

Padétis rinkoje

Saltinis: Bloemer J., Ruyter K., Peeters P. (2004). Investigating privers of bank loyalty: the complex relationship

between image, service quality and satisfaction 284 p.

7. pav. Nyderlandy banky vartotojy lojaluma jtakojantys iSplésti veiksniai
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2.1.3 Irano banky vartotojy lojalumq jtakojanciy veiksniy atvejo analizé

Pagrindinis tyrimo tikslas buvo nustatyti vartotoju lojaluma jtakojancius veiksnius Irano
banko sektoriuje. Tyrimui atlikti buvo naudoja anketiné apklausta. Apklausiamieji daugiau buvo
20-35 mety amziaus turintys aukstaji iSsilavinima. Respondentai atsakinédami i anketos klausimus
tur¢jo {vertinanti teiginius, nuo 1, kuris reiSké labai mazai iki 5 labai daug (Abdollahi G, 2008, p.
12).

Tyrimo modelyje iSskirti svarbiausi veiksniai jtakojantys lojaluma vartotoju, tai jprotis,
neapciuopiama ir apCiuopiama kokybé, pasirinkimas, per¢jimo kastai, pasitenkinimas (zitréti 8

pav.) (Abdollahi G, 2008, p. 12).

Apciuopiama
kokybé

Lojalumas

Neapciuopiama
kokybé

y

Pasirinkimas Peréjimo kastai

Pasitenkinimas

Saltinis: Abdollahi G, (2008). Creating model of customer loyalty in banking industry of Iran

8. pav. Vartotojy lojalumg jtakojantys veiksniai ir jy tarpusavio rysys

Tyrimo metu nustatyta, kad pasitenkinimas yra labai susijes su lojalumu. Sis rysys yra
labai stiprus ir siekiant lojalumo bankui, turi biiti kuriamos jvairios strategijos, kurios patenkinty
vartotoja. Kai vartotojas yra patenkintas teikiamomis paslaugomis jis nekeis paslaugy tiekejo, todél
banko darbuotojai visada turi iSsiaiSkinti tikruosius vartotojo dabartinius poreikius ir numatomus

ateityje (Abdollahi G, 2008, p. 13).
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Iprotis taip pat turi itakos vartotoju lojalumui, taip buvo nustatyta atliekant tyrima.
Vartotojas pasilieka su banko paslaugy tiekéju del dviejy galimy priezas€iy. Pirma, vartotojas gali
biti tikrai patenkintas dabartinio banko aptarnavimu ir teikiamomis paslaugomis, antra jis gali biiti
to banko klientu tik i§ jprocio. Kai kurie vartotojai naudojasi banku, dé¢l to kad visi Seimos nariai juo
naudojasi ir neiesko naujuy alternatyvy. Nors Sis veiksnys ir jtakoja vartotojy lojaluma, taciau jis
néra toks svarbus kaip vartotojo pasitenkinimo veiksnys. Banko darbuotojai turéty identifikuoti
tokius vartotojus ir surasti biidy, kaip juos paversti patenkintais vartotojais (Abdollahi G, 2008, p.
13).

Vartotojo lojaluma gali jtakoti ir peréjimo kastai, keiGiant banko paslaugy teikéja. Sis
veiksnys turi jtakos, kai vartotojas néra tikras, kurio banko paslaugas rinktis, jis nedaro greity
sprendimy ir siekia apgalvoti neskubant. Sprendimo priémimo procesas vartotoja privercia ilgiau
naudotis esamo banko paslaugomis, nes jis galvoja apie nepasitenkinimo rizika kitame banke ir
per¢jimo kaing. Kuo ilgesnis sprendimo priémimo procesas, tuo vartotojas maziau norés keisti
banko paslaugy teikéja (Abdollahi G, 2008, p. 14).

Kitas veiksnys jtakojantis lojaluma yra pasirinkimas. Sis veiksnys pasireiskia, kai
vartotojas ieSko informacijos apie nauja banka turédamas finansiniy perspektyvy arba kai nori
palyginti keliy banky paslaugas ir ju kaing. IeSkodamas informacijos vienas i§ svarbiy veiksniy
renkantis nauja banka tai, kad naujo banko paslaugy aptarnavimas turi patenkinti vartotojo
poreikius. Ilgame laikotarpyje tai galéty padaryti ilgalaikiai rysiai su vartotojais. Sis veiksnys
itakoja vartotoju lojaluma ir pasitenkinima. Banko paslaugy sektoriuje vartotojas turi rasti visa
reikiama informacija apie paslaugy tiekéja ir apie banko politika, tai gali padidinti kliento
pasirinkimg (Abdollahi G, 2008, p. 15).

Kokyb¢ yra svarbus veiksnys itakojantis vartotojuy lojaluma. Tyrimo metu kokybé buvo
i§skirta | apCiuopiama ir neapCiuopiama. Apciuopiama kokybé reiSkia galima suvokta kokybe
banko skyriy ar paslaugy teikima, tai itakoja ir banko paslaugy teikimo vieta, reklama, interesai.
Neapciuopiama kokybé susijusi su nejvykdoma ir nematoma kokybe, tai dar vadinama elgesio
kokybe, kaip personalo pagarba vartotojui. Banko sektoriuje Sie veiksniai turi buti integruoti i
banko strategijas, nes Sie veiksniai jtakoja vartotojy lojaluma ir pasitenkinima, tai reiSkia, kad
teikiant kokybiSka aptarnavima ir paslaugas, vartotojai jaus pasitenkinima, o tai veliau jtakos ju
lojaluma. Sis veiksnys jtakoja lojaluma, pasitenkinima, taip pat ir peréjimo kastus. Jeigu vartotojas
gauna kokybiSka aptarnavima ir kokybiskas paslaugas, kurios patenkina jo banko paslaugu
lukescius, tada jam peréjimo kasStai néra tokie svarbiis, ir peréjimas pakeiciant paslaugy tiekéja yra
daug greitesnis ir paprastesnis (Abdollahi G, 2008, p. 15).

Kokybé¢ itakoja ir pasirinkimo veiksni, kai banko teikiamos paslaugos yra aukstos kokybés

ir kliento laukiama kokybé yra aukSta, renkantis banka, tai yra svarbus veiksnys, naujy klienty
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pritraukimui. Taip yra todé¢l, kad i§ savo draugy ar pazistamy iSgirdus apie banko teikiamuy paslaugy
kokybe ir rekomendacijas naujas vartotojas rinksis rekomenduojama banka. Kokybé turi itakos ir
iproc¢iy veiksniui, jeigu klientas gauna kokybiSkas paslaugas, tai jis nenori pereiti ir keisti savo
banko paslaugy tiekéjo, todél jei kokybé yra labai auksta, vartotojai besinaudojantys esamo banko
paslaugomis tik dél iprocio, nekeis Sio banko (Abdollahi G, 2008, p. 15).

Pagrindiniai veiksniai itakojantys vartotoju lojaluma yra pasitenkinimas, pasirinkimas,
peré¢jimo kastai, iprotis, ap¢iuopiama ir neapc¢iuopiama kokybé, kai kurie veiksniai jtakoja vieni
kitus. Tyrimo rezultatai parodé, kad svarbiausias veiksnys turintis didZiausios jtakos vartotoju
lojalumui yra pasitenkinimas, taciau Sis veiksnys Irane turi mazesn¢ jtaka nei Ispanijos vartotoju
lojalumui. Sj skirtuma gali jtakoti aplinkos skirtumai ir kultiira. Peréjimo kasty veiksnio jtaka Irane
yra daug didesné nei buvo nustatyta. Kokybé yra labai svarbi Irano vartotoju lojalumui, $is veiksnys

labai itakoja vartotojy pasitenkinima, kas salygoja vartotojy lojaluma.
2.1.4 Svedijos banko sektoriaus atvejis
Siekiant i$siaiSkinti veiksnius jtakojancius vartotoju lojaluma buvo atliktas tyrimas, kurio

metu buvo atlikti 3 interviu su banko paslaugy atstovais. Buvo sukurtas modelis, kuriuo remiantis

buvo atliktas interviu ziiréti 9 pav.

Ekonominé
nauda

Socialiné
nauda

Lojalumo
programos

Vartotoju
klubai

Vartotojo pasitenkinimas

v
Vartotojo lojalumas

Saltinis: Jacobsen D., Olsson M., Sjévall A., 2004 The Creation of Customer Loyalty — A Qualitative
Research of the Bank Sector

9. pav. Vartotojo lojalumo modelis
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Buvo atliktas interviu su Fars & Frosta Sparbank banko marketingo specialistu. Sio banko
vizija yra ,,vienintelis tau reikalingas bankas“. Bankas atstovas mano, kad §is bankas siiilo viska ko
reikia vartotojui. Sio banko rysiai palyginti su kitais bankais yra labiau vietiniai ir tradiciniai.
Pasitikéjimas ir tradicijos yra labai svarbu ir banke tai bandoma iSlaikyti. Banke néra jokiu lojalumo
programy. Marketingo specialistas teigé, kad yra galvojama suteikti korteles, kurios teikty
vartotojams nauda ir nuolaidas ivairioms paslaugos, tac¢iau dar yra svarstoma $i id¢ja. Kaina ir
kokybé Siame banke yra labai svarbi. Banke klientai suskirstyti i kelias grupes. IS viso yra 9 grupés,
18 kuriy 3 grupés yra verslo klientai ir 6 grupés privaciy klienty. Priklausomai nuo paslaugu kiekio
ir dydzio klientai yra segmentuojami. Daugiausia iSlaidy kainuoja naujy klienty pritraukimas,
paslaugy reklama. Siekiant palaikyti glaudzius rySius su vartotojais, banke nors karta per metus
bandoma aplankyti klientus, kadangi jie nori matyti ka bankas daro ir ko pasiekia. Taip bankas
siekia i8siaiSkinti vartotojy ir kompanijos poreikius ir lukescius. Glaudis rySiai tarp vartotojy ir
banko kuriami ir ne darbo metu, pvz., jeigu banko darbuotojai mieste sutinka savo klientus su jais
bendrauja jungiasi i ivairias grupes. Marketingo specialistas sureitingavo pateiktus veiksnius, pagal
reikSminguma, kaip svarbiausia i$skyré socialing nauda, piniging nauda, lojalumo programas,
vartotoju klubus. Prie visy $iy veiksniy jis iSskyré dar naujy rySiy kiirima jvairiomis priemonémis
veiksni. Banke visi supranta kaip svarbu kurti vartotoju lojaluma. Banke siekiama sukurti tokius
ry$ius su vartotoju, kad jis tikéty jog jis yra teisingame banke (Jacobsen D., Olsson M., Sjovall A.,
2004).

Kitas interviu su marketingo specialistu buvo atliktas Handelsbanken banke, tai yra vienas
i§ keturiy didziausiy banky Svedijoje. Pagrindiné banko idéja palaikyti gerus rysius ir islaikyti
paslaugy kokybe savo vartotojais. Siame banke taip pat néra lojalumo programy. Jo manymu
svarbiausia suprasti vartotojo poreikius ir palaikyti ilgalaikius rySius, taip bus sukurtas vartotoju
lojalumas. Banke labai svarbus asmeninis kontaktas, nes taip siekiama sukurti ilgalaikius rySius,
todé¢l didelg reikSme uZima asmeniniai pardavimai. Marketingo specialistas kaip svarbiausia veiksnj
1§skyré socialine nauda, kuriant vartotojy pasitenkinima, kuris jtakoja vartotoju lojaluma. Antras
pagal svarbuma veiksnys jo manymu yra ekonominé nauda, o lojalumo programos ir vartotoju
klubai neegzistuoja Siame banke. Prie lojaluma itakojanciy veiksniy jis priskyré personalo
kompetencija, tai yra svarbu nes daZnai vartotojas tiksliai neZino ko nori, o jam padéti priimti
sprendima turi kompetentingas asmuo. Jeigu klientas bus patenkintas sprendimu jis véliau
bendraudamas su pazistamais pasidalins informacija su kitais. Marketingo specialistas vartotoju
lojaluma apibréze kaip ilgalaikiy santykiy palaikyma su vartotoju. Kuriant vartotojy lojaluma Siame
banke labai svarbus yra ilgalaikiy santykiy palaikymas, auks$ta paslaugy kokybé ir kompetentingi
darbuotojai (Jacobsen D., Olsson M., Sjovall A., 2004).
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Interviu atliktas buvo su Skanes Provinsbank marketingo specialistu. Jis teigeé, kad sukurto
modelio veiksniai jtakoja vartotoju pasitenkinima o $is itakoja vartotoju lojaluma. Jo teigimu
lojalumo programos yra svarbus veiksnys kuriant vartotojuy lojaluma. Banke kuriamos programos
kurios siiilo iSskirtines salygas vartotojams. Programy tikslas yra pritraukti ir uzmegzti glaudesnius
santykius su vartotojais. Vartotoju klubai néra svarbiis ir ju banke néra, kadangi visi vartotojai yra
labai skirtingi todél sukurti kluba atitinkanti visy poreikius yra labai sunku. Specialisto teigimu
ekonominé nauda néra labai svarbi jeigu visi bankai sitilo tas pacias salygas, todé¢l labai svarbus
veiksnys yra socialiné nauda. Jo teigimu svarbiausi veiksniai jtakojantys vartotoju lojaluma yra
socialiné nauda ir lojalumo programos siekiant patenkinti vartotojus. Jo manymu patenkintas
vartotojas yra lojalus vartotojas. Ekonominé nauda yra svarbi, taciau lyginant su lojalumo
programomis ir pasitenkinimu tai néra taip svarbu. Kaip svarbiausia veiksnij i§skyré socialing nauda,
lojalumo programas, ekonoming nauda ir galiausiai vartotojuy klubus, jokiy kity veiksniy neiSskyre.
Vartotojy lojaluma jis apibréZzia kaip patenkinta vartotoja. Siekdami kurti vartotojy lojaluma bankui
labai svarbi auksta paslaugy kokybé ir teisinga kaina. Kurdami vartotoju lojaluma naudoja ivairias
veiklas: asmeninj pardavima, skirtingas keliones, kompanijos golfo zaidimus, paskaitas, mokykly
aplankymus (Jacobsen D., Olsson M., Sjovall A., 2004).

[Sanalizavus visus tris atliktus interviu teigiama, kad tik viename i§ tyrime dalyvavusiy
banky kuriamos lojalumo programos. Vartotoju kluby néra né¢ viename banke. Visi specialistai
teigé, kad ekonominé nauda yra svarbus veiksnys vartotojo pasitenkinimui, tafiau tai néra
svarbiausias veiksnys. Svarbiausias veiksnys buvo iSskirtas socialiné nauda, kuris kuria kliento
pasitenkinima ir lojaluma. Visi banko specialistai sutiko kad ilgalaikiy santykiy kiirimas su

vartotojais yra labai svarbiis (Jacobsen D., Olsson M., Sjovall A., 2004).

2.1.5 Malaizijos banky vartotojy pasitenkinimo, lojalumo, kokybés tyrimas

Siekiant iSnagrinéti Malaizijos komerciniy banky vartotojy lojaluma, buvo atliktas tyrimas,
kurio metu buvo apklausti 265 Malaizijos studenty miestelio studentai, kurie naudojasi banko
paslaugomis (Che-Ha N., Hashim S. (2007, p. 12).

Tyrimo klausimynas buvo sudarytas anketos Likert skalés pagrindu, kurio metu
respondentai gal¢jo pasirinkti jiems priimtinausia atsakyma ir jvertinti ji nuo 1 — visiSkai nesutinku
iki 6 — visisSkai sutinku. Siekiant, tikslesnio tyrimo atlikimo buvo atlikta eksperty apklausa, kurioje
dalyvavo trys universiteto déstytojai ir 5 studentai, tam, kad buty iSsiaiSkinta ar respondentai
tinkamai supras jiems pateiktus (Che-Ha N., Hashim S. (2007, p. 12).

IS viso buvo apklausti 118 vyry ir 141 moteris, daugiausia nuo 21 iki 30 mety amziaus t.y.

67.2 proc. Nagrin¢jant respondenty atsakymus pazymeéta, kad banko paslaugy teikimas, banko
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tarnautojai, banko prekés zenklas yra svarbiis veiksniai itakojantys klientuy pasitenkinima. Tai
reiSkia, kad greitas reagavimas | iSkilusius nesklandumus ir empatija yra labai svarbiis veiksniai
siekiant iSvengti vartotoju nepasitenkinimo. Labai svarbu, kad banko darbuotojai biity draugiski,
ripestingi ir mandagiis, nes tyrimo metu buvo nustatyta, kad tai labai jtakoja vartotoju
pasitenkinima. Banko darbuotojai, aplinka, banko prekés zenklas jtakoja vartotojy lojaluma (Che-
Ha N., Hashim S. (2007, p. 12).

Vartotojo
lukesciai

Paslaugu
kokybé

Banko
personalas

Kokybiskas
aptarnavimas

Reklama

Saltinis: Che-Ha N., Hashim S. (2007) Brand Equity, Customer Satisfaction & Loyalty:Malaysian Banking Sector 15 p.
10 pav. Vartotojy lojalumg jtakojantys veiksniai Malaizijoje

Tyrimo metu padaryta iSvada, kad siekiant sukurti stipry banko prekés Zenklo vertg, banko
specialistai turi biiti suinteresuoti ir nustatyti kas yra svarbu tenkinant vartotojy poreikius ir didinant

ju pasitenkinima bei stiprinant vartotojy lojaluma (Che-Ha N., Hashim S. (2007, p. 12).

2.16. Vartotojy pasitenkinimo banko sektoriumi tyrimas Naujojoje Zelandijoje

Naujosios Zelandijos banky sektorius pasieké brandos etapa ir visi bankai sitilo beveik tas
pacias paslaugas todel tam, kad islaikyty savo klientus ir pritraukty naujus turi dideli démesi skirti
klienty pasitenkinimo ir lojalumo didinimui (Gan C., Yong J., Choong E. 2006 p. 8).

Naujojoje Zelandijoje buvo atliktas tyrimas, kurio metu pastu gyventojams buvo siunciamos
anketos siekiant jvertinti banko pasitenkinimo, kokybés, lojalumo lygi. IS viso buvo apklausta 514
respondenty, kuriy daugiau nei puse buvo vyrai t.y. 51.8 proc. Anketa sudar¢ teiginiai, kuriuos
respondentas turéjo ivertinti nuo 1 - visiSkai nesutinku iki 5 - visiskai sutinku (Gan C., Yong J.,

Choong E. 2006 p. 8).
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Siekiant nustatyti klientuy pasitenkinima banko sektoriumi buvo iSskirti devyni elementai,
kuriuos respondentai turéjo ivertinti. Tyrimas parod¢, kad respondentai labai patenkinti banko
sandoriy sudarymu, o nepatenkinti kainomis. Kai kurie respondentai skundési dél dideliy mokesc¢iy
ir brangaus saskaitos aptarnavimo iSlaidy (Gan C., Yong J., Choong E. 2006 p. 9).

Klienty pozitris | banko verte buvo matuojamas 8 teiginiy jvertinimu. Didziausia verte
respondentams suteiké paslaugy efektyvumas, prailgintas darbo laikas, kokybiSkas aptarnavimas.
Kai kurie respondentai skundési, kad néra banky filialy jiems patogioje vietoje (Gan C., Yong J.,
Choong E. 2006 p. 8).

Vertinant banko ivaizdi buvo iSskirti septyni punktai. Respondentai nurodé, kad bankas,
kurivo naudojasi yra gerai zinomas, patikimas ir stabilus, tacCiau lyginant su konkurentais
respondentai nesuvokia savo banko skiriamojo pozymio ar unikalumo (Gan C., Yong J., Choong E.
2006 p. 8).

Respondenty banko suvokiamas konkurencinis pranaSumas buvo matuojamas penkiais
punktais. Nustatyta, kad respondentai neturi jokio teigiamo ispiidzio apie savo banko konkurencini
pranasuma. Puiki paslaugy kokybé ir naujausiy technologiju naudojimas buvo suvokiamas kaip
didziausias indélis konkurencinio pranasumo (Gan C., Yong J., Choong E. 2006 p. 10).

Per¢jimo klititys buvo vertinamos septyniais teiginiais. Nustatyta, kad daugiausia
respondenty pereity i kita banka jeigu paslaugy ir produkty paslaugos netenkinty juy poreikiy.
Respondentai, nemano, kad peréje i kita banka jame gaus geresnes paslaugas, todél kad jie suvokia
jog visi bankai teikia tas pacias paslaugas. Greity problemy sprendimas, gery santykiy palaikymas,
malonus aptarnavimas daro teigiama jtaka tam, kad respondentai pasilikty savo banke (Gan C.,
Yong J., Choong E. 2006 p. 11).

Vertinant vartotoju lojaluma buvo nagrin¢jami vartotoju likesCiai, ir nustatyta kad
respondentams svarbu, kad bankas, kurio paslaugomis naudojasi stebéty pokycius, finansing
aplinka, siiilyty tokias paslaugas, kurios kurty pridéting vertg vartotojui (Gan C., Yong J., Choong
E. 2006 p. 12).

Nagrin¢jant vartotoju lojaluma, nustatyta kad daugiau nei pus¢ apklaustyju ketina likti
1$tikimi savo bankui ir jie yra patenkinti savo paslaugy tiekéju, nes yra labai stiprus rySys su paciu

banku, jo personalu (Gan C., Yong J., Choong E. 2006 p.12).

2.2. Banko paslaugy vartotojy lojaluma jtakojanciy veiksniy modelis

Komerciniy banky atveju, vartotojy lojaluma itakoja gana daug veiksniy. Sudarant modelj,

18skirti aStuoni pagrindiniai veiksniai, kurie jtakoja banko vartotoju lojaluma. Modelis sudarytas

remiantis teorine analize ir uzsienio autoriy atlikty tyrimu rezultatais. Modelyje pateikti vartotoju
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lojaluma itakojantys veiksniai ir iSskirti kiekvieno veiksnio dedamosios dalys, kurios lemia pati
veiksnj (zitréti 11 pav.). ISskirti 8 veiksniai jtakojantys vartotoju lojaluma tai pasitenkinimas,
kokybe, ivaizdis, tarpusavio santykiai, jprotis, per¢jimo kastai, rémimo veiksmai ir pasitikejimas.

Modelyje pazyméta nauda, kuria suteikia lojaliis vartotojai.

Démesys klientui Tarpusavio
Poreikiy iSsiaiskinimas

A 4
A 4

santykiai

Ilgalaikiai
N g

.. .. santykiai
Lukesciy patenkinimas Y

Paslaugy atitikimas

poreikiams Pasitenkinimas

Suvokiama verté Ly

A 4
A 4

Rinkos didéjimas

Kokybé
Nauda

Pelningumas

A\ 4

Suvokiama kokybé Kokybé
kokybé

A 4

Profesionalus aptarnavimas Klienty

iSlaikymas

\ 4

Laiko kasStai
Psichologiniai kastai
Ekonominiai kastai

Vartotoju [
lojalumas

v

Peréiimo kastai

A 4

Rekomendacijos

Nusistovéje santykiai
Patogumas
Teigiama patirtis

A 4
A 4

Iprotis

Mazesni kastai

v

[vaizdis

A 4

Teigiamas jvaizdis

Zinomas prekeés zenklas o [

pritraukimas

Patirtis
Stabilumas
Garantijos

A 4
A 4

Pasitikéjimas

Asmeninis pardavimas
Lojalumo programos
Viesieji rysiai
Reklama

Pardavimy skatinimas

A 4

Rémimo veiksmai

A 4

Saltinis: sudaryta autoriaus

11. pav. Banko vartotojy lojaluma jtakojantys veiksniai

Literaturoje iSskiriama ir daugiau veiksniy, tac¢iau buvo parinkti, manoma, svarbiausi
veiksniai. Daugumos autoriy nuomone lojalumo pagrindas yra pasitenkinimas. Sis veiksnys yra
neatsiejamas nuo lojalumo, nes tik patenkintas vartotojas gali tapti arba yra lojalus banko paslaugu

tiekéjui. Pasitenkinima jtakoja daug faktoriy, tai ir klienty poreikiai, likesciai, tinkama aptarnavimo
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ir paslaugy kokybé, banko jvaizdis. Vieni faktoriai turi daugiau reikSmés, kiti maziau, taciau visi jie
yra svarbis, kad vartotojas biity patenkintas.

Vienas i§ svarbiy veiksniy yra kokybé. Si veiksnj jtakoja aptarnavimo paslaugy kokybé,
aptarnavimo laikas, darbuotojy poziiiris i klienta, paslaugy ivairové ir kokyb¢, pasitenkinimas ir dar
daug jvairiy faktoriy.

Literaturoje buvo iSskiriamas pasitikéjimo veiksnys, kadangi kiekvienas vartotojas naudosis
banko paslaugomis jeigu bankas bus patikimas, stabilus, darbuotojai dirbantys jame bus
kompetentingi ir iSmanantys banko produktus, galés tinkamai patarti renkantis produktus. Tik tada,
kai vartotojas pasitikés paslaugas teikianciu banku, jis juo naudosis ir gaudamas tinkamos kokybés
paslaugas, bus patenkintas, o tai itakos jo lojaluma.

Banko jvaizdis yra vienas i$ lojaluma itakojanciu veiksniu, kadangi vartotojui yra svarbu
kaip banka, kuriuo naudojasi vertina visuomen¢. Jeigu banko jvaizdis neatitiks vartotoju poreikiy ir
jo suvokty liikescCiy, jis bus nepatenkintas ir gali pasirinkti kita paslaugy tiekéja

Ipro¢io veiksnys iSskiriamas kaip itakojantis vartotoju lojaluma, nes daznai vartotojai
naudojasi banko paslaugomis, dél to kad tai buvo ju pirmasis bankas, kad banko klientai yra §eimos
nariai, draugai, darbovieté. Nors $is veiksnys neturi didelés itakos kuriant vartotojy lojaluma, jeigu
vartotojos yra patenkintas paslaugomis, taciau jeigu jis yra nepatenkintas, pasitaikius progai jis gali
pakeisti paslaugy tiekéja. Bankui svarbu identifikuoti tokius vartotojus, nes juos jvairiomis
priemonémis biity galima paversti lojaliais.

Renkantis paslaugy tiekéja ar galvojant apie alternatyva pakeisti paslaugy tiekéja, daznai
itakos turi peréjimo kastai. Kiekvienas vartotojas norédamas iseiti visada pagalvos kiek laiko turés
praleisti renkantis kita paslauguy tiekeja, kiek jam kainuos palikti dabartini paslaugy tiekéja ir kuo
ilgiau bus priimamas sprendimas, tuo bus didesné tikimybé, kad vartotojas liks tame paciame banke
ypac jeigu jis bus patenkintas paslaugomis ir jos atitiks jo poreikius.

Literatiroje pabréziama kad vartotoju lojalumo stiprinimui yra labai svarbus ilgalaikiai
santykiai ir geri tarpusavio rysiai. Sis veiksnys i§skiriamas kaip jtakojantis vartotoju lojaluma, todél
kad geri santykiai su vartotoju, démesys klientui, nuolat naujos informacijos pateikimas ir
informavimas apie pasitilymus, kuria gerus tarpusavio santykius, kurie jtakoja vartotojy lojaluma.
Vartotojas, kuris jauciasi, kad yra svarbus paslaugy tiekéjui, kad imone atsiZvelgia { jo poreikius
bus patenkintas ir nenorés keisti paslaugy tiekéjo.

Prie literatiiroje aptarty veiksniy, iSskiriamas naujas rémimo veiksmuy veiksnys. Daznai
literatiiroje akcentuojama, kad lojalumo programos yra vienas i§ veiksniy jtakojanciy vartotoju
lojaluma, taciau viso rémimo komplekso neanalizuoja. Veiksnys pasirinktas todel, kad ne tik
pardavimy skatinimo priemoné lojalumo programos gali kurti vartotojy lojaluma, taciau ir

asmeninis pardavimas, tod¢l kad palaikant ilgalaikius santykius su vartotoju daznai §i priemon¢ yra
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naudojama. Kiekvienam vartotojui turi biiti svarbu ar jo banko paslaugu tiekéjas informuoja apie

naujas paslaugas, dalyvauja jvairiose mugese, renginiuose, kaip bendrauja su visuomene. Visi Sie

veiksmai susideda i§ rémimo komplekso, todél manoma, kad tai itakoja vartotojy lojaluma.
Remiantis Siuo modeliu, kuriame iSskiriami aStuoni vartotojo lojaluma jtakojantys veiksniai,

bus atliekamas yra tyrimas siekiant nustatyti ar tikrai visi Sie rySiai turi jtakos vartotoju lojalumui.

2.3 Vartotojy lojalumg jtakojanciy veiksniy tyrimo metodika ir organizavimas

Vartotoju lojaluma itakojanciy veiksniy analizé yra labai svarbus aspektas kiekvienoje
organizacijoje. Atsizvelgus i1 konkurencinga rinka ir kiekvienos organizacijos veiklos specifika,
vartotoju lojaluma itakojantys veiksniai yra skirtingi ir vieni daugiau kiti maziau itakoja vartotojy
lojaluma. Lietuvoje beveik visi supranta kaip svarbu vartotojui yra kokybé ir jo pasitenkinimas,
taCiau tai yra tik keli veiksniai jtakojantys vartotoju lojaluma. UZsienio tyrinéjai gana placiai
nagrinéjo kokie veiksniai itakoja banky vartotoju lojaluma, taciau Lietuvoje tokiy tyrimy kurie
nagrinéty banky vartotoju lojalumui itaka darancius veiksnius yra atlikta nedaug ir néra iSskirti
svarbiausi veiksniai nuo kuriy priklauso vartotojy lojalumas. Tam, kad bankai buty konkurencingi ir
pranaSesni uz konkurentus, biitina nagrinéti kokie veiksniai jtakoja vartotoju lojaluma, todél
remiantis uzsienio autoriy patirtimi ir rezultatais siekiama nagrinéti kurie veiksniai itakoja vartotoju
lojaluma Lietuvos komerciniy banky atveju.

Tyrimo objektas — Lietuvos komerciniy banky vartotojy lojaluma itakojantys veiksniai.

Pagrindinis tyrimo tikslas nustatyti komerciniy banky vartotoju lojaluma ijtakojancius
veiksnius Lietuvos banky atveju.

Tyrimo uzdaviniai:

o Nustatyti komerciniy banky vartotoju lojalumui jtaka darancius veiksnius;

e ISsiaiSkinti vartotojuy lojalumui jtaka daranciy veiksniy dedamasias;

o Nustatyti, kurie veiksniai vartotoju nuomone, labiausia itakoja lojaluma banke;

e I[Snagrinéti, kurie veiksniai jtakojantys vartotojy lojaluma vartotojams yra svarbiausi;
e [Sanalizuoti, kokie vartotojy lojaluma itakojanciy veiksniy pozymiai yra svarbiausi;

Siekiant iSnagrinéti tiriama problema, pirmiausia reikia atlikti Zvalgybinj tyrima, tam kad
biity gauta papildomos informacijos. Zvalgybinis tyrimas yra toks, kuriame pagrindinis démesys
sutelkiamas 1déjy generavimui ir informacijos, kuri reikalinga problemos formulavimui, paieskai.
Zvalgybinis tyrimas atliekamas, kai reikia suformuluoti arba patikslinti tyrimo problema,
suformuluoti hipotezg, nustatyti tyrimo prioritetus ar giliau susipazinti su problema (Tyrimy raiSys
[interaktyvus]). Zvalgybiniai tyrimai gali biti interviu ir / arba fokusuota grupé. Tyrimui atlikti bus

naudojamas giluminis interviu ir fokusuotos grupés diskusija. Pirmiausia reikia atlikti kokybini
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tyrima, tam, kad biity galima patikslinti ir papildyti kiekybinio tyrimo klausimus. Kiekybiniai
tyrimai taikomi norint patikslinti rezultatus gautus kokybinio tyrimo metodais (kiekybiniai tyrimai
[interaktyvus]). Kokybinis tyrimas yra sistemingas situacijos, ivykio, atvejo, individo ar grupés
tyrimas natiiralioje aplinkoje siekiant suprasti tirlamuosius reiskinius.

Giluminis interviu yra kokybinio tyrimo instrumentas atlieckant bandomaji Zzvalgybini
tyrima. Tradicinis nestruktiiruoto interviu tipas yra nestandartinis, atviry klausimuy, giluminis
interviu, kartais dar vadinamas etnografiniu interviu. Jis naudojamas kaip kompleksinio (visuminio)
zmoniy elgesio supratimo priemoné, be jokiy iSankstiniy skirstymy kategorijomis bei kity tyrimo
erdvés ribojimy (Luobikiené 1., 2002, p. 36). Tai duomeny rinkimo metodas, kai moderatorius
tiesiogiai bendrauja su paSnekovu pagal temini pokalbio plana. Giluminio interviu metu
atskleidziamos paSnekovo nuostatos, vertinimai, isitikinimai, preferencijos, pomégiai, asociacijos.
Giluminis interviu leidZia giliau paZvelgti | mastymo struktiiras, samonés srautus, iSsiaiSkinti
uzsléptus poreikius ar iSgvildenti naujus problemy sprendimus.

Interviu bus pusiau struktiirizuotas - klausimai ir visa procediira numatoma i§ anksto ir
interviu eigoje mazai kas kei¢iama; iuo atveju situacija bus apibrézta. Sio metodo taikymo paskirtis
gali biti priemoné¢ iSkeltai hipotezei patikrinti ar naudojamas kartu su kitais tyrimo metodais ir
renkant informacija, {vertinant kitus metodus (Gusc¢inskien¢ J., 2002, p. 57).

Sio metodo taikymo pranasumas yra tas, kad apklauséjas gali jsigilinti | problema, kadangi
visas pokalbio laikas skiriamas vienam zmogui. Galima suzinoti nuomong tokiy zmoniy, kurie
varzosi kalbéti grup¢je, girdint kitiems Zzmonéms. Metodo triikumas - informacijos, gautos interviu
bidu, patikimumas (Gus¢inskiene J., 2002, p. 57).

Atlikus eksperty apklausta, bus organizuojama fokusuotos grupés diskusija. Fokusuotos
grupés diskusija tai nestruktiirizuotas pokalbis, laisva diskusija su 8 - 10 Zmoniy grupe neformalioje
aplinkoje. Optimali fokusuotos grupés trukmé nuo 1.30 min iki 2 valandy. Fokusuotos grupés
pagrindiniai tikslai yra hipoteziy generavimas, informacijos, kuri bus reikalinga anketai sudaryti,
surinkimas. Fokusuotos grupés tyrimas turi gana daug privalumy, nes galima tiesiogiai uzduoti
klausimus, yra galimybé pasidalinti mintimis, palyginti pozitirius, stebima dalyviy saveika, kiti aspektai,
kuriy tyréjas negaléjo ispéti, yra maziau struktlruotas nei interviu, grupiné saveika stimuliuoja
prisiminimus, surenkama ne tik verbaliné informacija. Sio metodo triikumai tai, kad sunku surasti
tinkama aplinka kurioje produktyviai vykty diskusija, mazesné kontrolé negu interviu metode, laiko
limitas, maziau démesio atskiram dalyviui, klausimy skaicius priklauso nuo grupés aplinkos,
prieStaringa nuomoneé, subjektyvumas analizuojant, tinka tik aktualioms, svarbioms problemoms
(Psichologiniy tyrimy metodologija [interaktyvus]).

Tyrimui atlikti bus pasirinkti 6 banko specialistai, turintys ne mazesng kaip 3 mety patirti

bankiniame sektoriuje, kurie padés nustatyti svarbiausius veiksnius jtakojancius vartotojuy lojaluma
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bankui. Respondentai bus apklausiami vasario ménesio pradzioje. Pusiau struktiirizuotas interviu
vyks banke skiriant po pusvalandj paciam interviu.
Pagrindiniai pusiau strukttirizuoto interviu klausimai bus:

e Pateikite vartotojo lojalumo samprata;

o I[Sskirkite svarbiausius veiksnius itakojancius vartotojy lojaluma?

e Kokiais veiksmai siekiamam didinti vartotojy lojaluma banke?

e Sureitinguokite pagal svarba pateiktus veiksnius jtakojancius vartotojy lojaluma?

e Apibudinkite kiekvieno veiksnio itakojancio vartotojo lojaluma pozymius;

e Kokius vartotojy lojaluma lemiancius veiksnius dar iSskirtuméte, panaikintuméte?

Fokusuotos grupés diskusijoje dalyvaus 10 studenty, kurie studijuoja marketingo ir prekybos
vadybos bei sociologijos specializacijos programas. Pasirinktos Sios dvi studenty grupés d¢l to, kad
fokusuotos grupés diskusijos metu bus netik aiSkinamasi vartotojuy likesciai banko sektoriaus
paslaugoms, bet ir pateikiama preliminari anketa, siekiant patikrinti ar biisimi respondentai teisingai
supranta klausimus. Pirmiausia fokusuotos grupés dalyviams bus pristatoma problema, tyrimo
tikslas ir trumpai papasakojami esminiai temos aspektai. Diskusijos dalyviy bus praSoma nurodyti
savo likesCius banko sektoriaus paslaugoms, véliau visi Sie pozymiai bus aptariami ir priskiriami
banko vartotoju lojaluma itakojantiems veiksniams. Fokusuotos grupés diskusijos metu bus
nagrinéjama ar visi i§vardinti veiksniai itakoja banko vartotojy lojaluma ar reikia i$skirti dar kokius
veiksnius.

Atlikus Zzvalgybinius tyrimus bus rengiamas kiekybinis tyrimas - anketiné apklausa.
Kiekybinis tyrimas — tai struktiirizuotas, besiremiantis i§ mokslinés problemos kylanc¢ia hipoteze
tyrimas, taikant matematinius analizés metodus tyrimo duomenims apdoroti bei nagrin¢jamam
reiSkiniui apraSyti.

Anketa numato duomeny rinkima naudojant anketos blanka, kuriame suformuluoti ir tam tikra
tvarka iSdéstyti klausimai skirti respondentui (Gusc¢inskiené J., 2002, p. 46). Apklausa — tai tokia
duomeny rinkimo technika, kai apklausiamieji 1§ esmés tuo paciu metu atsakingja { rastu (anketa) ar
zodziu (interviu éméjo) pateiktus klausimus (Luobikiené 1., 2002, p. 66). Anketinés apklausos
klausimy tikslas - nuodugniau pazinti tiriamaji reiSkini, gauti iSsamesnés informacijos apie elgesio
pobudi. Pagrindiniai §io metodo privalumai yra (Gus¢inskiene J., 2002, p. 46):

e Pakankamos atrankos dydzio uztikrinimas;

e 100 — procentinis arba artimas jam ankety sugrazinimo lygis;
e Apklausos internetu pagalba galima tyrinéti daugybe Zmoniuy;
e Suteikia galimybg surinkti efektyvius duomenis;

e Leidzia tiksliai palyginti respondenty atsakymus;
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Anketos pagal savo struktiira ir forma buna labai jvairios, taciau jos visos turi vienodas
pagrindines dalis: ivading (izanging), pagrinding (tikslinius klausimus), baigiamaja (socialing —
demografing) ir anketos metrika. (Gus¢inskiené J. 2004 p. 68). Pirmiausia anketos ivadinéje dalyje
nurodoma, kokiu tikslu atlickama apklausa ir koks apklausos tikslas. Pagrindinéje dalyje pateikiami
svarbiausi klausimai susij¢ su vartotoju lojaluma jtakojanciu veiksniy iSsiaiSkinimu. Baigiamojoje
dalyje suformuluoti klausimai apie socialiné demografing respondenty struktiira.

Anketoje naudojami uzdari klausimai, kuriy privalumai yra tai, kai yra alternatyvy, lengviau
pasirinkti, be to, tyréjui nereikia klasifikuoti atsakymu, o tai padeda iSvengti subjektyvumo, taip pat
lengviau kiekybiSkai apdoroti duomenis, lyginti, gretinti duomenis.

Sudarant uzdarus klausimus taikoma Likert skalé. Ji placiai naudojama apklausose,
ypatingai matuojant nuostatas, isitikinimus ir nuomones. Pagrindinés Sios skalés konstravimo idéjos
yra tai, kad nagrin¢jamas klausiamas pateikiamas kaip konstatuojamasis sakinys, tada pateikiama
keletas atsakymo varianty arba pasirinkimy, kurie galéty parodyti sutikimo ar pritarimo Siam
sakiniui masta. Pagal Sia skalg respondentai isSreiSkia savo poziiiri { pateiktus teiginius pasirinkdami
viena i$ jiems pateikty skalés reikSmiy (Guscinskiené J, 2005, p. 75).

Anketinés apklausos metu bus naudojama atsitiktiné empirinés atrankos riisis. Atsitiktine
atrankos forma (kiekvienas generalinés visumos narys turi turéti galimybg pakliiiti 1 imti). Bus
apklausiamai visi pilnameciai respondentai. Anketos imtis nustatyta remiantis statistikos
departamento informacija. Gyventoju skaic¢ius 2009 metais 2696136 (Lietuvos gyventojai nuo 18
mety 2010 metais [interaktyvus]):

Tikirmybé: 2 9505 09%

Paklaida: 5 (Nue 0.1 & 99)

Populiacia: 2696136 (Svekas skaidius)
skaigiuoti || wvalyti |

Reikalingas imties dydis: 384

Saltinis: Imties dydis [interaktyvus]

12. pav. Apklausos imties dydis

Apklausos biina jvairiy rasiy, atsizvelgiant { laiko ir léSu taupyma bus naudojama internetiné
apklausa. Internetinés apklausos - tai apklausos tipas, atsiradgs praeito Simtmecio pabaigoje, kurio
panaudojimas salygotas interneto prieinamumo. Nors §iuo metu internetiniy apklausy galimybés
ribotos, jos - neabejotinai perspektyvus sociologinés informacijos gavimo budas, atitinkantis
besikei¢ianc¢ias zmoniy bendravimo formas. IS daugelio $iu apklausy privalumy paminétinos naujos
technologinés galimybés supazindinti respondentus su atliekamos apklausos eiga, tarpiniais tyrimo

rezultatais, o kartu sudominti respondentus atliekamu tyrimu ir uZtikrinti griztamaji rysi tarp ju ir
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tyréjo (Leonavicius V., 2004 p. 56). Apklausos internetu trikumai tai, kad anketos traktuojamos
nerimtai, surinkta medziaga gali biiti pavirSutiniSka, analizuojant gali biiti uzmaskuoti reikSmingi
respondenty pozitiriy skirtumai ir atsakymai gali tiksliai neparodyti ka respondentas noréjo pasakyti
Anketiné apklausa bus atlieckama internete, svetain¢je www.publika.lt

Pagal tyrimo metodika, visas tyrimas bus atlickamas pagal pateikta 13 paveiksle.

Tyrimo tikslas - nustatyti komerciniy banky vartotojy lojaluma itakojancius veiksnius Lietuvos
banky atveju

v

Tyrimo uZdaviniai:

e Nustatyti komerciniy banky vartotojuy lojalumui itaka darancius veiksnius;
ISsiaiSkinti vartotojuy lojalumui jtaka daranciy veiksniy dedamasias;
Nustatyti, kurie veiksniai vartotoju nuomone, labiausia itakoja lojaluma banke;
ISnagrinéti, kurie veiksniai itakojantys vartotojy lojaluma vartotojams yra svarbiausi;
ISanalizuoti, kokie vartotoju lojaluma jtakojanciy veiksniy pozymiai yra svarbiausi;

v v
Kiekybinis tyrimas

Zvalgybiniai tyrimai:

e Interviu su ekspertais ®  Vartotoju apklausa
e Fokusuota grupés diskusija
A 4 A 4

Tyrimo aibé — banko specialistai /studentai
Tyrimo imties biidas — kriteriné atranka
Tyrimo imties dydis — 6 ekspertai / 10 grupés

Tyrimo generaliné aibé — visi vartotojai
Tyrimo imties biidas - patogios atrankos btidas
Tyrimo imties dydis —384 respondentai

Tyrimo duomeny rinkimo metodas — apklausa
(internetu).

dalyviy

Tyrimo duomeny rinkimo metodas —
struktiirizuotas interviu / fokusuotos grupés
diskusija

v

Tyrimo rezultatas — Nustatyti Lietuvos banky vartotojy lojaluma itakojantys veiksniai

Saltinis: sudaryta autoriaus

13. pav. Tyrimo modelis

13 paveiksle pateikta pagrindinis tyrimo tikslas ir uZdaviniai, kuriems pasiekti bus atliekami
3 tyrimai 1§ jy, 2 kokybiniai ir vienas kiekybinis. Tyrimams iSskirti atskiri uZdaviniai, kad biity
galima nustatyti kiekvieno tyrimo rezultata siekiant atsakyti | pagrindinj tyrimo tiksla.

UzZsienio autoriai jvairiose Salyse nagrin¢jo veiksnius jtakojancius banko vartotojy lojaluma.
Remiantis atliktais tyrimais, galima teigti, kad autoriai iSskiria skirtingus veiksnius ir nagrinéja ju
itaka lojalumui, taciau pasitenkinimo, kokybés veiksniai dominuoja beveik visuose apraSytuose
tyrimuose kaip labai svarbus banko vartotoju lojalumo aspektas.

Atsizvelgiant | literatiiros analizés pateiktus veiksnius ir atlikty tyrimy rezultatus buvo
suprojektuotas komerciniy banky vartotojy lojaluma itakojanciy veiksniy modelis, kuriuo remiantis
buvo grindZiamas tyrimas. Tyrimo organizavimui pasirinkti kokybiniai ir kiekybiniai metodai,

kuriy gauti rezultatai bus analizuojami kitame skyriuje.
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3. KOMERCINIU BANKU VARTOTOJU LOJALUMA ITAKOJANCIU
VEIKSNIU TYRIMO REZULTATAI

Nagrin¢jant banko vartotoju lojalumui darancius veiksnius buvo atlieckama eksperty
apklausa. Anketa buvo talpinama interneto svetainéje www.publika.lt. Pagal atrankos imtj buvo
planuojama apklausti 384 respondentus, taciau atsizvelgus i internauty uzpildyma, laiko trikuma
apklausoje dalyvavo 196 respondentai. Pusiau struktirizuotas interviu buvo atliekamas apklausiant
banko paslaugy sektoriaus specialistus. Interviu buvo pasirinkti banko darbuotojai uZimantys
skirtingas pareigas ir atliekantys specifines funkcijas priklausomai nuo ju darbo pobudzio. Toks
eksperty iSskyrimas grindziamas tuo, kad labai svarbu suvokti kaip banko specialistai suvokia

vartotojy lojaluma, kokie veiksniai jtakoja ir didina vartotojy lojaluma.

3.1. Kokybinio tyrimo rezultatai

Eksperty apklausoje dalyvavo Sesi ekspertai, kurie banko sektoriuje dirba nuo 3 iki 13 mety,
ir uzima skirtingas pareigas. Trys ekspertai yra dirb¢ daugiau nei viename banke, todél ju patirtis
Siame sektoriuje yra didelé ir jie gerai iSmano bankinio sektoriaus specifika. Siekiant visisko
anonimiskumo, eksperty tapatybés nebus atkleistos, todél darbe ekspertams suteiktas
identifikavimas. 4 lenteléje pateikta eksperty uzimamos pareigos banke, darbo patirtis bankiniame
sektoriuje bei identifikavimo reik§mé.

4 lentele

Eksperty apklausos dalyviai

Ekspertas UZimamos pareigos banke Darbo patirtis banko sektoriuje
Ekspertas A. Pardavimo vadybininkas 3 metai

Ekspertas B. KAP vadovas 13 mety

Ekspertas C. Projekty vadovas 7 metai

Ekspertas D. Klienty vadybininkas 4 metai

Ekspertas E. Paslaugy konsultantas 5 metai

Ekspertas F. Rinkodaros ekspertas 6 metai

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Eksperty buvo klausiama kaip jie apibiidinty vartotoju lojalumo savoka. Eksperto A
nuomone, vartotojy lojalumas yra vartotojuy iStikimybé, kuri pasireiSkia prisiriSimu prie vieno
banko. Ekspertas B, vartotoju lojaluma apibudino kaip kliento ilgalaikiy emocijy ir elgsenos
santyki, kuri lemia prisiriSimas prie paslaugy tiekéjo. Eksperto teigimu, lojalumas pasireisSkia kaip
pastovus paslaugy naudojimasis to tiekéjo paslaugomis ir noras rekomenduoti tiekéjo paslaugas

kitiems, taciau tam, kad jis buty lojalus ir tai daryty jis pirmiausia turi jausti nuolatinj pasitenkinima
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naudodamasis tiekéjo paslaugomis, o tam padaryti yra taikomos jvairios priemonés, kurios skatinty
ne tik vartotoju lojaluma bet ir didinty jo. Ekspertas C, vartotoju lojaluma apibtudino kaip
pakartoting naudojimasi teikiamomis paslaugomis arba pakartoting pirkima (prekés atzvilgiu).
Ekspertas pazyméjo, kad labai svarbus yra vartotojo prisiriSimas prie banko paslaugy tiekéjo ir
klienty poreikiy patenkinimas. Ekspertas D wvartotojy lojaluma apibiidino kaip vartotoju
pasitenkinima paslaugy tiekéju, kuriuo naudojasi. Jeigu klientas yra patenkintas banko paslaugomis
ir atsiradus geresniam pasiiilymui kitame banke, klientas atsisakys pasiiilymo, tai toki klienta
galima vadinti lojaliu. Ekspertas E nurodé¢, kad vartotoju lojalumas yra vartotojy pasirinkimas
naudotis tam tikro banko paslaugomis atsizvelgiant i banko produkty patraukluma, kokybiska
aptarnavima, paties banko verte. Ekspertas F, vartotoju lojaluma apibudino kaip pirmenybés
teikima tam tikro paslaugy tiekéjo paslaugoms, kuris jtakojamas tam tikry patraukliy vartotojams
veiksniy, skatinanciy prisiriSima.

Ekspertai iSskyré svarbiausius veiksnius itakojanCius vartotoju lojaluma. Eksperto A
nuomone, svarbiausi veiksniai itakojantys vartotoju lojaluma yra prisiriSimas, aptarnavimo ir
paslaugu kokybé, iprotis. Daznai vartotojuy lojalumas yra rezultatas, kliento paslauguy pasitenkinimo,
todel labai svarbu ivertinti ir didinti klienty pasitenkinima paslaugy tiekéju, o tam pasiekti didelis
démesys turi biiti skiriamas geram, profesionaliam ir kokybiskam aptarnavimui. Bitina iSsiaiSkinti
kliento poreikius ir atsizvelgus i juos ieSkoti naudingu sprendimy ir paslaugy, kurios labiausiai
atitikty kliento poreikius. Dar vienas svarbus elementas yra patrauklus ir platus paciy paslaugu
krepselis, tik turédami daug ivairiy alternatyviniy ir patraukliy produkty galima patenkinti kliento
poreikius. Klientas i§ savo tiekéjo tikisi, kad paslaugy salygos yra vienos geresniy, todél geresnés
indéliy paliikanos, mazesni aptarnavimo mokesciai, platus bankomaty tinklas, geras padaliniy darbo
laikas, mazos eilés, greitas problemy sprendimas turi itakos vartotojuy lojalumui. Ekspertas C, kaip
svarbiausius veiksnius nurodé, patirtj, kuri susiformuoja per patyrima, kainos/vertés santyki,
produkto ir aptarnavimo kokybe, liikes¢iy patenkinima. Eksperto D nuomone, svarbiausi veiksniai
lemiantys vartotojuy lojaluma yra profesionalumas, patikimumas, aptarnavimo kokybe, taip pat
pinigy saugumas ir kainos. Lojaluma nulemia ir Zmogiskieji faktoriai, pvz. malonus ir bendravimas,
isiklausymas { poreikius ir juy patenkinimas. Biitina siekti, kad biity patenkinti klienty poreikiai, nes
tik tada kai klientas jauciasi vertinamas banke, jis neiesko kity pasitlymuy kity paslaugy tiekéju.
Ekspertas E, kaip svarbiausius veiksnius iSskyré liikes¢iy patenkinima, profesionaluma, patikimuma
ir aptarnavimo kokybe. Ekspertas F, kaip svarbiausius veiksnius iSskyré: banko varda, t.y. jo
Zinomumas, banko reputacija, teikiamy paslaugu/produkty patrauklumas, aptarnavimo kokybe. Be
iSvardinty svarbiausiy veiksniy, lemian¢iy vartotojy lojaluma, dar iSskyré strateging geografing
banko padaliniy vieta (t.y., ar padalinys yra klientui patogioje vietoje); padaliniy tinklo iSvystyma

(t.y., ar kiekviename mieste yra banko padalinys, nes tikétina, kad kliento lojalumas nebus aukstas,

47



jei norédamas atlikti tam tikras operacijas, klientas turés vaziuoti i kita miesta, nes jo mieste to
banko padalinio néra). [takos gali turéti ir banko padalinio darbo laikas; fiziné banko aplinka; banko
darbo organizavimas (pvz. eiliy valdymas banke). Apibendrinti eksperty rezultatai pateikti 5

lenteléje, kurioje iSskirti svarbiausi, ekspertu nuomone, veiksniai jtakojantys vartotojy lojaluma.

5 lentele
Eksperty iSskirti veiksniai jtakojantys vartotojy lojaluma

Ekspertas Veiksniai jtakojantys vartotojy lojaluma

Ekspertas A. PrisiriSimas, aptarnavimo ir paslaugy kokybé, iprotis, patogumas,
pasitenkinimas

Ekspertas B. Pasitenkinimas, produkty i$skirtinumas, platus produkty pasirinkimas,
kokybé, patogumas

Ekspertas C. Patirtis, kainos/vertés santykis, produkto kokybé, aptarnavimo kokybé,
lukesc¢iy patenkinimas

Ekspertas D. Likesciy patenkinimas, profesionalumas, patikimumas, aptarnavimo kokybé.

Ekspertas E. PrisiriS$imas, aptarnavimo ir produkty kokyb¢; likes¢iy patenkinimas.

Ekspertas F. Ivaizdis, paslaugu/produkty patrauklumas, aptarnavimo kokybé.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Eksperty buvo klausiama kaip vartotojy lojalumas yra stiprinamas banke, atsizvelgiant { ji
itakojancius veiksnius. Visi ekspertai pazyméjo tuos pacius veiksmus, tik vieni daugiau ar maziau
juos papildé. Eksperty nuomone, kuriant vartotojy lojaluma ir ji didinat, pirmiausia yra gerinama
aptarnavimo kokybé, stengiamasi iSsiaiskinti ir patenkinti visus kliento poreikius, atsizvelgiant |
rinka kuriami patrauklis pasitilymai, Gerinamas klienty aptarnavimas (slaptieji pirkéjai), didinamas
démesys konkreciam klientui (finansy gidas), ieSkoma aktualiausios prekes, paslaugos (pinigu
fabrikas), darbuotojy universalumas (SMART programa), didesnés paslaugy galimybeés,
individualts produktai pasiturintiems klientams, informacijos kaupimas apie klienta (CRM). CRM
programa renkama informacija apie klienty jpro€ius, pirkimy daZznuma, pasiiilymy priémimo greiti
ir kt. Stiprinamas banko jvaizdis Lietuvos rinkoje ivairiais reklamos biidais. Banko personalas
specialiai apmokomas, kad kokybiSkai, mandagiai ir greitai aptarnauty klientus. Diegiamos
specialios programos (finansy valdymo programa, finansiniy poreikiy piramidé), kad darbuotojai
greiciau ir lengviau isigilinty 1 klienty problemas, pageidavimus ir pateikty tinkama konkrec¢iam
atvejui pritaikyta sprendima. Kuriamos naujos paslaugos, produktai, kad bankas galéty patenkinti
iSrankiausius klientus. Be to, klientus stengiamasi ,,pririSti prie banko vykdant ,,cross-selling‘a®,
t.y. parduodant jiems keleta banko produkty/paslaugu (pvz. mokéjimo kortelé, kortelés draudimas,
kredito limitas moké&jimo kortelés saskaitoje).

Ekspertams buvo pateiktas sukurtas modelis, kuriame iSskirti astuoni veiksniai ir buvo
prasoma sureitinguoti pateiktus veiksnius pagal vartotojy lojaluma labiausiai jtakojancius. Eksperty

tvertinimas vartotoju lojaluma jtakojanciy veiksniu pagal pateikta modelj pateiktas 12 paveiksle.
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Pasitenkinimas

Kokybe
Pasitikéjimas
S
\V4 Tarpusavio santykiai
A
R Ivaizdis
B
U
M Iprotis
A
S

Rémimo veiksmai

Peré¢jimo kastai

Saltinis: sudaryta autoriaus.

14. pav. Banko vartotojy lojaluma jtakojanciy veiksniy reitingavimas pagal svarbumg

Daugiau nei pusés eksperty nuomoné sutapo ir visi jie kaip svarbiausius veiksnius
itakojancius vartotoju lojaluma nurodé vartotoju pasitenkinima, kokybe ir pasitikéjima banku ir
tarpusavio ryS$ius, kurie sukuriami ilgalaikiy rySiy ir bendravimo pagrindu. Eksperty nuomone
peréjimo kasStai yra maZiausiai svarbus veiksnys.

Pasitenkinima ekspertai suvokia kaip vartotoju poreikiy patenkinima atitinkanti vartotojuy
lukescius, kai klientas nori griZti i ta pacia imong ar net pas ji aptarnavusi Zmogy, nes jis gavo tai,
ko noréjo — gera aptarnavima, démesi, preke, paslauga ir pan. Ju nuomone i pasitenkinimo savoka
teina kliento likes¢iy patenkinimas, geras, profesionalus aptarnavimas, malonus bendravimas,
greitas problemy sprendimas, produkto/paslaugos patrauklumas bei pasitikéjimas.

Kokybe sudaro kliento likes¢iy patenkinimas, profesionalus aptarnavimas bei operatyvus
problemy sprendimas. Formuoti kokybg reikia kontroliuojant klienty aptarnavima, keliant
darbuotojy Ziniuy lygi, kvalifikacija, motyvacija, isiklausant i kliento norus bei profesionaliai
sprendZiant iSkilusias problemas.

Rémimo veiksmai buvo apibiidinti kaip informavimas apie naujy paslaugy teikima per
informacijos platinimo priemones bei klientams teikiami specialus pasililymai ar asmeninis
informavimas. Rémimas - tai teigiamos nuomonés apie banka formavimo biudai. Taip pat

skatinimas naudotis banko paslaugomis.
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Pasitik¢jimas — bankas nebuvo nuvyle klientas Zino, kad jmoné jo neapgaus, neparduos
nekokybiskos paslaugos. Nesitlys ir neisitilys to, ko jam visai nereikia. Pasitikéjimas augs skatinant
minétas iniciatyvas bei formuojant teisinga banko ivaizdi

Banko jvaizdis — labai svarbu banko jvaizdis pries kitus bankus, kity vartotoju nuomoné
Raimonda Kity klienty teigiami atsiliepimai, rekomendacijos. [vaizdis formuojamas, visuy pirma,
skiriant dideli démesi klientams, ju kokybiskam aptarnavimui, taipogi, isitraukiant { visuomening
veikla, remiant {jvairius renginius, projektus, reklamuojantis ziniasklaidoje, didinant vardo
zinomuma.

Iprotis suprantamas kaip prisiriSimas, kai vartotojas nuo seno ipratgs naudotis to paties
banko paslaugomis ir kity banky paslaugomis nesidomi. Tik toje imonéje geriausia apsipirkti ar
naudotis paslaugomis, jokio noro pabandyti kity imoniy prekiy ar paslaugy. Pagal darbo laika ir
vieta yra patogu lankytis. Formuojamas sudarant klientui patogias salygas, vykdant pakartotinius
pardavimus, stiprinant rysi su klientu, stengiantis labiau pazinti klienta ir atsizvelgti i jo poreikius ir
norus, suteikiant griztamaji rysi.

Tarpusavio rySiai apima visapusiSska kliento ir produkto/paslaugos teikéjo bendravima.
Formuoti tarpusavio rysius reikéty stengiantis juos iSlaikyti, igyti ir stiprinti tarpusavio pasitikéjima,
suteikti klientui visa reikiama informacija. Tarpusavio rySius labiausiai ijtakojantis veiksnys —
ilgalaikiy ir nuolatiniy santykiy palaikymas, kokybiskas aptarnavimas. Esant geriems tarpusavio
santykiams formuojamas klienty pasitikéjimas, tokie klientai tampa lojaliais.

Peré¢jimo kaStus sudaro laiko kaStai, galimas salygu pasikeitimas peréjus, papildomi
finansiniai kaStai, psichologiniai faktoriai. Tai gali biiti ir banko sukeliamos klittys, kainos,
mokesciali, jei klientas pradeda naudotis kity banky paslaugomis.

Eksperty buvo klausiama ar jie sutinka kad visi modelyje pateikti veiksniai jtakoja vartotoju
lojaluma banke. Dauguma eksperty sutiko su visais veiksniais i§skyrus peré¢jimo kaStu veiksniu.
Eksperty nuomone, §is veiksnys nejtakoja vartotojuy lojaluma, tai tik suvarzymai del kuriy vartotojas
naudojasi banko paslaugomis, tod¢l pasitaikius progai ir sumazéjus per¢jimo kastams vartotojas
pakeis paslaugu tiekéja. Ekspertai iSskyré patrauklumo veiksni, kuris turéty itakoti vartotoju
lojaluma bankui, Siam veiksniui priskyré produkty patraukluma, prieinamuma, lankstuma,
strateging vieta.

Atlikus eksperty apklausa, buvo organizuojamas antras kokybinis tyrimas — fokusuotos
grupés diskusija. Fokusuotoje grupéje dalyvavo 10 respondenty. Fokusuota grupé buvo vykdoma
imoneés konferencijy saléje truko 1.15 minuciy. Pirmiausia buvo pristatoma tyrimo tema, pristatyta

problema, ir Sios diskusijos pagrindinis tikslas.
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Fokusuotos grupés dalyviy buvo praSoma iSvardinti jiems svarbius pozymius, kurie yra
svarbils naudojantis banko paslaugomis. Vykstant diskusijai buvo i$skirti apie 40 pozymiy, jie visi
buvo rasomi ant lentos, kad padéty tolimesniai diskusijai.

Dalyviams buvo pateiktas vartotojo lojaluma jtakojanciu veiksniy sarasas ir diskusijos
dalyviai turéjo nagrinédami pateikta veiksni nuspresti, kuris pozymius kokiam veiksniui turéty biiti
priskirtas. Diskusijos metu buvo svarstoma ir aiSkinamasi kodé¢l vienas ar kitas veiksnys itakoja
vartotojy lojaluma ir kokie pozymiai apibiidina veiksni.

Visi iSvardinti pozymiai buvo apie banko sektoriaus paslaugas, vartotojuy liikescius, taciau
tam, kad iSsiaiSkinti kurie pozymiai lemia vartotojy lojaluma, buvo diskutuojama su dalyviais.
Diskusijoje daugiausia pozymiy buvo priskirti kokybés, pasitenkinimo, pasitikéjimo, tarpusavio
santykiy veiksniams. Labai daznai buvo diskutuojama kad kai kurie pozymiai apibiidina keleta
veiksniy ir gali buti jiems priskirti. Buvo i$skirty tokiy pozymiy, kuriems buvo iSskirtas naujas
veiksnys — patrauklumas. O pozymiy, kurie apibiidinty per¢jimo kaStus iSskirti nebuvo, todeél
diskutuojant ar tai svarbus veiksnys vartotoju lojalumui kaip ir ekspertai, taip ir diskusijos dalyviai
nusprend¢, kad tai nelabai jtakoja vartotojy lojaluma.

Antra fokusuotos grupés dalis buvo tai, kad buvo pristatyta preliminari anketa ir aiSkinamasi
ar visi klausimai yra suprantami, kaip vartotojas supras vieng ar kita klausima, ar tikrai svarbus
i$skirti veiksniai. Diskusijos metu iSaiskéjo keletas pozymiy ir klausimuy, kuriy reikéty atsisakyti nes
vartotojas nesupras ko i$ jo norima.

Atlikus zvalgomuosius tyrimus buvo susisteminti banko vartotojy lojaluma itakojanciy
veiksniy dedamosios, kurias i$skyré ekspertai ir fokusuotos grupés dalyviai. Banko vartotojy
lojaluma itakojanciy veiksniy ir ju dedamyjy analizé pateikta 1 priede. Remiantis zvalgybinio
tyrimo rezultatais, buvo pakoreguota anketa, iSskirtas dar vienas veiksnys, kuris manoma, jtakoja
banko vartotojy lojaluma — pasitenkinimas ir nuspresta, kad peréjimo kasty veiksnys néra svarbus

vartotoju lojalumui, todél anketingje apklausoje atsisakyta klausimy susijusiy su Siuo veiksniu.

3.2. Kiekybinio tyrimo rezultatai

Anketiné apklausa internete buvo talpinama nuo kovo 1 dienos iki geguzés 1 dienos (Zitiréti
2 prieda). Nors apskaiciavus imti buvo tikimasi apklausti 384 dé¢l laiko stokos, ir gyventojy anketos
pildymo neaktyvumo i$ viso anketinéje apklausoje dalyvavo 196 Zzmonés i§ kuriy 140 buvo moterys
ir 56 vyrai. (ziuréti 3 prieda). Apklausoje dalyvavo tik pilnametystés sulaukg asmenys, ir daugiausia
apklaustyju buvo 18-25 mety amziaus t.y. 53 proc., ir 32 proc. apklaustyjy buvo 26-35 mety
amziaus (zilréti 8 prieda). Dauguma respondenty gyvena apskrities centruose t.y. 83 proc., o rajono
centre ir kaime gyvenantys respondentai sudaré tik 17 proc. visy apklaustyjy (zitréti 7 prieda).

Aukstaji iSsilavinima turi 77 proc. apklaustyju nebaigtaji aukstaji 11 proc. Daugiausia anketoje
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dalyvavusiy respondenty sudaré dirbantys asmenys t.y. 47 proc., dirbantys ir tuo paciu
studijuojantys respondentai sudaré¢ 38 proc. apklaustyju (zitréti 6 prieda). Apklaustyjy, kuriy
ménesinés pajamos iki 1500 Lt. Sudaré¢ 32 proc., o nuo 1500 Lt iki 2500 Lt ménesinés pajamos
gauna 36 proc. Nedidélé respondenty dalis t.y. 14 proc. uzdirba daugiau nei 3501 Lt. Zitréti 5
prieda). Apibendrintai galima teigti, kad apklausoje dalyvavo jauni, vidutines pajamas gaunantys
aukstaji iSsilavinima turintys apklaustieji.

Anketoje pateikti klausimai buvo sugrupuoti ir siekiant iSsiaiSkinti kokie pozymiai yra
svarbiis tam tikram veiksniui, buvo iSskirti veiksniai kur reikéjo jvertinti kaip respondentui svarbus
vienas ar kitas pozymis susijes su tam tikru veiksniu.

Nagring¢jant vartotojo pasitenkinimo veiksni respondentai turéjo ivertinti pateitus elementus
pagal svarba. Respondentams labiausiai svarbiis yra geras, malonus aptarnavimas ir teikiama
paslaugos nauda atitinkanti vartotojo poreikius, abu teiginiai, kaip labai svarbiis jvertinti 61 proc.
apklaustyju. Produkty pasitilymas atsizvelgiant i kliento poreikius ir nuolatinis démesys 52 proc.
respondenty ivertintas kaip svarbus pozymis. Dauguma respondenty 41 proc. apklaustujy teigia, kad
jiems nelabai svarbu yra teigiami draugu pazistamy atsiliepimai apie banka t.y.. Labai nedaug
apklaustyjy pateiktus pozymius vertino kaip nesvarbius ar visiSkai nesvarbius, todél galima daryti
iSvada, kad tam, kad vartotojas biity patenkintas beveik visi iSvardinti poZymiai yra labai svarbis

arba svarbus.
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60% 1+ | 1

50% 1 1 1

40% 1 —
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20% 1 — [ ]
10% 1

0% I —_— 1 : - : -
Geras, malonus Produkty Teikiama Nuolatinis  Teigiami draugy
aptarnavimas siilymas paslaugos nauda démesys klientui  paZjstamy
atsizvelgiant { atitinkanti atsiliepimai apie
kliento poreikius poreikius banka

O Labai svarbu @ Svarbu E Nelabai svarbu O Nesvarbu B Visi$kai nesvarbu

Saltinis: sudaryta autoriaus.

15 pav. Pasitenkinimo veiksnio dedamosios
Paslaugy sektoriuje labai daznai akcentuojama kokybés svarba, todél respondentai vertino §i

teigini pagal poZymiy svarba jiems. Bankiniame sektoriuje respondentams labiausiai svarbu buvo

kompetentingi darbuotojai, tai reiSkia, kad vartotojai tikisi profesionalaus personalo ir nori kad
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jiems biity suteikta tinkama operacija apie banko produktus. Labai svarbiis veiksniai daugumos
respondenty buvo nurodyti kaip geras, malonus aptarnavimas, konfidencialumas, naudos ir kokybés
santykis, produkto atitikimas poreikiams. Daugiau nei 50 proc. respondenty kokybés veiksnio
pozymius jvertino kaip jiems labai svarbius, ir daugiau nei 20 proc. respondenty kaip svarbius.
Nebuvo iSskirtas nei vienas pozymis kuris respondentams atrodo visiSkai nesvarbus, ir tik maziau

nei § proc. respondentams pozymiai buvo nesvarbiis arba nelabai svarbs.

B Paslaugos atitikimas poreikiams
VisiSkai nesvarbu O Naudos ir kokybés santykis

B Operatyvus problemy sprendimas
O Profesionaliai teikiama informacija apie banko produktus
Nesvarbu i B Kompetentingi darbuotojai

O Konfidencialumas aptarnavimo vietose
O Geras, malonus aptarnavimas
Nelabai svarbu

Svarbu

N ————— ==

0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70% = 80%

Saltinis: sudaryta autoriaus.

16 pav. Kokybés veiksnio dedamosios

Analizuojant banko patrauklumo veiksni respondenty nuomones pasiskirste tarp labai
svarbu ir svarbu jvertinimo. Daugiau nei 50 proc. respondenty buvo labai svarbu, kad biity maZos
eilés, daug bankomaty ir banko padaliniy. 48 proc. apklaustyjy labai svarbu kad biity patogus darbo
laikas, 32 proc. svarbios iSskirtinés produkty salygos. 30 proc. respondenty mano kad platus
produkty pasirinkimas néra labai svarbus, o 5 proc. respondenty tai yra nesvarbu. ISskirtinés
produkty salygos 50 proc. respondenty yra svarbios ir 32 proc. apklaustyjy labai svarbios. Lyginant
su kokybés ir pasitenkinimo veiksniais, patrauklumo veiksnio dedamasias daugiau respondenty
tvertino kaip nelabai svarby ar nesvarbuy. Galima daryti i§vada, kad respondentams banko sektoriuje

svarbiau yra pasitenkinimo ir kokybés veiksnys, nei banko patrauklumas.
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Saltinis: sudaryta autoriaus.

17 pav. Patrauklumo veiksnio dedamosios

Nagrin¢jant banko ivaizdzio svarba daugumai respondenty Sis veiksnys buvo tiks svarbus, o
labai svarbus pagal iSskirtus elementus buvo daugiau nei 17 proc. respondenty. Informacijos
priecinamumas kaip labai svarbus ir svarbus veiksnys buvo 96 proc. respondenty, 82 proc.
respondenty svarbus ir labai svarbus buvo atvirumas ir 92 proc. apklaustyju teigiamas banko
ivaizdis kaip svarbus ir labai svarbus veiksnys. 15 proc. apklaustyju nesvarbi uzimama banko rinkos
dalis ir banko visuomeninis aktyvumas. Dalis respondenty pateiktus poZymius vertino kaip visiskai
nesvarbius ar nesvarbius tai sudaro nuo 2 proc. iki 15 proc. apklaustyjy. Pagal svarba
respondentams §is veiksnys jiems yra svarbus tadiau néra pats svarbiausias, todél dauguma

respondenty jo poZymius jvertino tik kaip svarbius.
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Saltinis: sudaryta autoriaus.

18 pav. [vaizdZio veiksnio dedamosios
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Atliktuose tyrimuose buvo nustatyta, kad pasitik¢jimas daro didele jtaka vartotojy lojalumui.
Apklausus tyrime dalyvavusius respondentus daugiau nei puse respondenty pasitenkinimo veiksni
tvertino kaip labai svarby o likusi dalis apklaustyjy kaip svarby arba nelabai svarby. Kaip vienas i§
svarbiausiy pozymiu lemianciy pasitikéjima banku, net 80 proc. apklaustyju jvertino stabiluma, 76
proc. sauguma ir 61 proc. skaidruma. Galima daryti i§vada, kad Sis veiksnys yra labai svarbus

respondentams.
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Saltinis: sudaryta autoriaus.

19 pav. Pasitikéjimo veiksnio dedamosios

Nagrinéjant ar respondentams yra svarblls banko santykiai su vartotojais, daugumai
vartotojuy priklausomai nuo poZymio iSrySkejo kas svarbu o kas ne. Labai svarbu arba svarbu
daugumai klienty yra informavimas apie problemos sprendima ir skiriamas démesys klientui, taip
teigé daugiau nei 90 proc. respondenty. Nelabai svarbu arba nesvarbu daugumai respondenty yra
tai, kad nuolat su jais buty bendraujama dél banko paslaugy ir biity asmeniSkai informuojama apie
naujus banko produktus, taip galvoja daugiau nei 50 proc. apklaustyju. Nusistovéje gerti tarpusavio
santykiai su banko darbuotojais ir banko darbuotoju zinojimas apie vartotojo poreikius yra
daugumai respondenty svarbus, bet ne pats svarbiausias pozymis. Beveik visi pasitikéjo veiksnio
elementai buvo kazkiek svarbiis vartotojams iSskyrus ilgameté banko darbo patirt;, kuri
respondentams buvo visiSkai nesvarbi. Galima teigti, kad respondentams daug svarbesni esamos

situacijos veiksniai, nei tai kas buvo praeityje.
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Saltinis: sudaryta autoriaus.

20 pav. Santykiy su klientais veiksnio dedamosios

Nagrin¢jant rémimo veiksnio jtaka vartotoju lojalumui, dauguma respondenty teiginius
vertino kaip nelabai svarbius. Daugiausia, respondenty nuomone, produkty ir paslaugy reklamos
néra labai svarbios jiems, taip mano 44 proc. apklaustyju, 41 proc. respondenty teigia, kad nelabai
svarbu ir banko rysiai su visuomene. Sio veiksnio teiginiai daugiau nei 18 proc. respondenty buvo
nesvarbis arba visiSkai nesvarbiis. Galim daryti i§vada, kad rémimo veiksmai néra labai svarbus ar

svarbus respondentams, todé¢l ir vartotoju lojalumui jtakoja nedaug.
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Saltinis: sudaryta autoriaus.

21 pav. Rémimo veiksnio dedamosios
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Kai kurie autoriai teigia, kad iprotis jtakoja vartotoju lojaluma, todél respondentams buvo
pateikti teiginiai ir jie tur¢jo pateikti savo nuomong ar sutinka su teiginiais ar ne. Dauguma
respondenty visiskai sutiko su teiginiu ,,Prie Sio banko paslaugy ir tvarkos esu pripratgs, todel
nenoréciau keisti banko*. Galima teigti, kad vartotojai dél to kad yra patenkinti banko teikiamomis
paslaugomis ir aptarnavimu, jaucia pasitenkinima ir yra priprate prie banko paslaugy tiekéjo, todél
vien tik i§ iproc¢io ir nenoro ieSkoti alternatyvy ir kazka keisti yra savo banko paslaugu tiekéjo

klientu.
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Saltinis: sudaryta autoriaus.

22 pav. [procio veiksnio svarba

Respondentai turéjo sureitinguoti vartotoju lojaluma jtakojancius veiksnius nuo svarbiausio
iki nesvarbiausio. Apklaustyju nuomone svarbiausi veiksniai yra kokybe, pasitenkinimas, banko
santykiai su klientais, pasitik¢jimas banku. Respondenty nuomone maziausiai jtakojantis lojaluma
yra rémimo veiksmai. Komerciniy banky vartotoju lojaluma itakojanciy veiksniy reitingavimas

pateiktas 23 paveiksle. Veiksniai pateikti didéjancia tvarka.
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Saltinis: sudaryta autoriaus.
23 pav. Banko vartotojy lojaluma jtakojanc¢iy veiksniy reitingavimas pagal svarbuma,

respondenty poZiiiriu

Respondentai tur¢jo ivertinti ar jie yra patenkinti savo banku, 44 proc. respondenty savo
pasitenkinima banku ivertino labai gerai, o 17 proc. puikiai (zitréti 9 prieda). Tik 6 proc.
respondenty pasitenkinima naudojamu banku jvertino ne itin gerai ir 1 proc. apklaustyjuy blogai.
ISnagrinéjus respondenty pasitenkinima savo banky buvo klausiama ar respondentas yra lojalus
savo bankui, daugiau nei pusé¢, t.y. 71 proc. teigia esantys lojallis savo bankui, 15 proc. néra
apsisprendg, ir 14 proc. néra lojaliis. Galima daryti i§vada, kad tie respondentai kurie pasitenkinima
banku ivertino labai gerai ir puikiai, t.y. 63 proc. ir yra lojaliis savo bankui. Nepatenkinti banku
buvo 7 proc. apklaustyjy, taciau savo bankui mano kad yra nelojaliis 15 proc., tai gali reiksti kad
vartotojy, kuriu pasitenkinimas yra vidutini§kas jie néra apsisprendg dél lojalumo arba jis yra labai

mazas arba jo i§vis néra.

NezZinau
15%

Ne
14%0
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71%

Saltinis: sudaryta autoriaus.

24 pav. Respondenty lojalumas bankui

58



Norint iSsiaiskinti vartotoju lojaluma daznai klausiama ar vartotojas rekomenduoty preke
paslauga kitiems, tode¢l respondentai turéjo atsakyti ar rekomenduoty savo banka kitiems jeigu
draugas Siandien rinktysi banka, ir prasyty jiisy patarimo. 40 proc. respondenty bitinai

rekomenduoty savo banka draugams, o 35 proc. tikétina, kad rekomenduoty.
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nerekomenduotuméte
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Labai tikétina kad l
rekomenduotuméte

Biitinai |
rekomenduotuméte T ] T T T ] ]

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Saltinis: sudaryta autoriaus.

25 pav. Respondenty pasitenkinimo banku jvertinimas

Nagrin¢jant ankstesnius klausimus 71 proc. respondenty teigé, kad yra lojaliis, tai galima
daryti iSvada, kad dauguma respondenty, kurie yra lojaliis biitinai rekomenduoty. Siekiant nustatyti
lojalumo stipruma buvo klausiama ar respondentai planuoja ateityje naudotis savo banko
paslaugomis ir 49 proc. apklaustyjy buvo visiSkai tikri kad naudosis, 41 proc. respondenty
tikriausiai naudosis ir maza dalis, t.y. 10 proc. gali biiti kad naudosis (Zidiréti 10 prieda).

Apibendrinant anketing apklausa, galima teigti kad buvo iSsiaiSkinta, kurie veiksniai
labiausiai jtakoja vartotoju lojaluma bankui ir kokios veiksniy dedamosios yra svarbiausios
vartotojams. Tyrimo metu iSsiaiSkintas ir vartotoju lojalumas ju bankui, ir ar banka rekomenduoty
kitiems. Apklausos metu pateiktas vartotojy lojaluma jtakojantys veiksniai banky atveju, vartotoju

pozilriu.
3.3. Lietuvos komerciniy banky vartotojy lojaluma jtakojanciy veiksniy modelis

Atlikus kokybinius ir kiekybinius tyrimus ir apibendrinus gautus rezultatus, buvo
pakoreguotas banko vartotoju lojaluma jtakojanciy veiksniy modelis atsizvelgiant { eksperty,
fokusuotos grupés ir respondenty poziiir;. Kokybiniy tyrimuy metu nustatyta, kad peréjimo kastai

néra svarbus veiksnys jtakojantis vartotoju lojaluma, o ekspertai i§skyré patrauklumo veiksni kuris
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gali jtakoti vartotojy lojaluma bankui, todél atsizvelgus | gautus rezultatus buvo pakoreguoti

komerciniy banky vartotojy lojaluma itakojantys veiksniai (ziiiréti 26 pav.).
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Saltinis: sudaryta autoriaus.

26 pav. Lietuvos banky vartotojy lojaluma jtakojanciy veiksniai

Lietuvos komerciniy banky vartotojy lojaluma itakoja septyni veiksniai. Veiksniai pateikti
pagal svarbuma t.y. nuo maziausiai itakojancio iki daugiausia jtakojancio. MaZiausiai svarbus
veiksnys yra patrauklumas, jprotis ir jvaizdis. Remiantis eksperty ir respondenty vertinimu, abiejy

tyrimo dalyviai skirtingai jvertino vartotojy lojaluma jtakojancius svarbiausius veiksnius, kaip pats
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svarbiausias veiksnys eksperty manymu yra pasitenkinimas, o respondenty nuomone — kokybé.
Atlikus tyrima nebuvo nustatyta ir kuris veiksnys yra svarbesnis ar santykiai su klientais ar
pasitikéjimas. Atsizvelgus i Siy pagrindiniy veiksniy itakojanciy banko vartotojy lojaluma, galima
teigti, kad néra vieningos nuomonés, kuris veiksnys yra pats svarbiausias ar kuris yra svarbesnis,
todél veiksniai kurie buvo jvertinti vienodai, Lietuvos banky vartotojy lojaluma itakojanciy

veiksniy modelyje pateikti lygiagreciai.
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1.

ISVADOS IR PASIULYMAI

Siandien, klienty praradimas yra labai didelé nesékmé kiekvienai organizacijai. Didéjanti
konkurencija, iSaugg vartotoju poreikiai privercia keistis ne viena organizacija. Vienas i§
prioritetiniy organizacijos tiksly tampa klienty i$laikymas, nes pritraukti naujus klientus imonei
kainuoja daug daugiau nei iSlaikyti esamus. ISanalizavus moksling literatiiros analiz¢ galima
teigti, kad lojalumo savoky yra labai jvairiy. Vieni autoriai lojalumo apibrézima formuoja kaip
elgsena iSreikSta lojaluma, kiti kaip vartotoju nuostaty israiSka arba kaip nuostaty veikimo
elgsena, tadiau visi autoriai pripazista, kad lojalumas yra stiprus prisiriSimas prie organizacijos,
kuris salygoja pakartotini prekiy ar paslaugu pirkima ir rekomendavima organizacija kitiems.
Lojalumas daznai analizuojamas kaip lojalumas prekés zenklui, taciau lojalumo objektas gali
biti ir paslauga ar prekybos imoné. Tam, kad biity galima identifikuoti lojalius organizacijos
vartotojus literatiiroje pateiktos ivairios vartotoju lojalumo klasifikacijos ir lojalumo stadijos,
kurios padeda didinti vartotojy lojaluma.

Stiprinant vartotojy lojaluma yra i$skiriama gana daug veiksniy, kurie jtakoja lojaluma, taciau
priklausomai nuo lojalumo objekto skiriasi ir lojaluma jtakojantys veiksniai. Autoriai teigia, kad
lojalumas yra neatsiejamas nuo pasitenkinimo. Tik patenkintas vartotojas gali biti lojalus.
Paslaugu sektorius, dél savo paslaugy ir produktuy specifikos skiriasi nuo lojalumo prekés
zenklui todél kaip pagrindiné lojalumo salyga yra iSskiriami ilgalaikiai santykiai, kurie itakoja
vartotoju lojaluma. Paslaugy sektoriuje vartotojy lojalumui labai svarbus yra kokybés veiksnys,
kuris itakoja vartotoja naudotis paslaugomis ir pirkti dar karta. Kokybé susideda ne tik 1§
produkto ar paslaugos kokybés, bet ir i§ aptarnavimo kokybés. Dar vienas veiksnys jtakojantis
lojaluma yra pasitikejimas. Tai yra labai svarbus veiksnys, todél kad tik tada, kai organizacija
bus pasitikima, kai organizacijos {vaizdis bus teigiamas vartotojas galés pasitikeéti organizacija.
Dauguma autoriy nagrinédami vartotoju lojaluma kaip pagrindinius veiksnius 1iSskyre
pasitenkinima, kokybe, pasitikéjima ir santykiy nauda. Be Siy veiksniy dar manoma, kad
vartotoju lojaluma itakoja iprotis, ivaizdis, per¢jimo kastai, visuomeninés garantijos ir pan.
Uzsienio autoriai atliko daug tyrimy siekdami iSanalizuoti, kokie veiksniai itakoja vartotoju
lojaluma bankuose. Darbe i$nagrinéti Nyderlandy, Nigerijos, Irano, Svedijos, Malaizijos ir
Naujosios Zelandijos Salyse atlikti bankuy vartotojy lojalumo tyrimai. Dazniausiai buvo
atliekami kokybiniai ir kiekybiniai tyrimai, kuriais remiantis buvo nustatyta kad vartotoju
lojaluma itakoja ivairiis veiksniai. Atliktais tyrimais nustatyta, kad banky vartotojy lojalumui
didziausia itaka turi vartotojy pasitenkinimas, paslaugy kokybé¢, vartotoju likesciai, ivaizdis,

patikimumas. Nagringjant vartotojuy lojaluma, nustatyta kad daugiau nei pusé apklaustyjy ketina
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likti 1$tikimi savo bankui ir jie yra patenkinti savo paslaugy tiekéju, nes yra labai stiprus rySys
su paciu banku, jo personalu.

Lietuvos komerciniy banky vartotoju lojaluma labiausiai itakoja kokybé, pasitenkinimas,
pasitikéjimas ir banko santykiai su klientais. Sie veiksniai i§skirti kaip svarbiausi ir eksperty ir
respondenty nuomone. Maziausiai vartotoju lojaluma jtakoja banko patrauklumas jvaizdis ir
iprotis. Tam, kad vartotojai biity patenkinti jiems labai svarbus geras aptarnavimas ir teikiamos
paslaugos atitikimas vartotoju poreikiams. Bankiniame sektoriuje respondentams svarbiausi
kompetentingi darbuotojai, todél galima teigti, kad vartotojai tikisi profesionalaus paslaugu
teikimo ir iSsamios informacijos. Vartotojams yra svarbu patogus banko darbo laikas, mazos
eilés. Vartotoju pasitikéjima finansine institucija didina banko, stabilumas, skaidrumas ir
saugumas. Respondentams yra svarbiis banko santykiai su vartotojais: dauguma vartotoju
pazymeéjo, kad labai svarbi informacija apie problemos sprendima ir skiriamas démesys klientui.
Remiantis padarytomis iSvadomis, galima pateikti tokius pasiilymus:

e Finansiné institucija atsizvelgdama i svarbiausius veiksnius itakojancius vartotoju
lojaluma pirmiausia turi stengtis iSlaikyti esamus klientus tobulindama paslaugy ir
aptarnavimo kokybe. Didelis démesi reikia skirti paciam vartotojo tinkamam
aptarnavimui ir jo poreikiy iSaiskinimui;

e Tikslinga vartotojus segmentuoti ir kiekvienam segmentui pritaikyti skirtingas lojalumo
stiprinimo priemones;

e Banko sektoriaus institucijos turéty dazniau atlikti kliento vartotojuy poreikiy tyrimus
siekiant ne tik iSsiaiSkinti klienty poreikius, bet ir identifikuoti problemas su kuriomis

susiduria klientai.
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IDZELYTE, Asta. (2010) Factors Affecting Customer Loyalty in Banking Industry. Kaunas:
Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 63 p.

SUMMARY

Nowadays loss of customers' is a big misfortune for any organization. Always increasing
competition and rising customers' demands causes many organizations to change. Keeping
customers is becoming one of the prioritized goals, since it is much more expensive to attract new
customers than keep the existing ones.

Customers' loyalty and it's importance to the organization is getting more often emphasized
in literature, because only loyal, attached customers help increase profits and market share. Some
authors examine the conception of customers' loyalty, but there's no widely acknowledged
definition of it. Most often loyalty is described as a strong attachment to organization's products or
services and a will to recommend them to others.

Foreign authors separate various factors that influence customers' loyalty, but they may
differ in every organization, that's why it's important to find out which factors influence customers'
loyalty in the banking sector, while researching it. Always increasing competition, when almost all
banks are offering identical services and still fighting for their market position is causing them to
determine and analyze customers' loyalty factors. Purpose of the Masters work is to research
factors that influence customers' loyalty. Object of the work is: factors influencing commercial
banks customers' loyalty. Goals of the work are: analyze customers' loyalty in scientific literature,
identify factors that influence customers' loyalty and determine factors that influence customers'
loyalty in Lithuania;

The research analyzes customers' loyalty theoretical aspects that are defined in scientific
literature. It presents different customers' loyalty conceptions and objects, classification and factors
that are separated by different authors - that influence customers' loyalty in the service sector.
Methodological par of the research describes foreign authors' researches (whose main goal is to
define what factors influence customers' loyalty in the banking sectors in different countries) and
their results. Referring to the analyzed theoretical literature and the results of the research that was
carried out, a customers' loyalty influencing factors model was created, which consists of totally 7
factors. It was determined during the qualitative and the quantitative researches that the main
factors influencing Lithuanian customers' loyalty are: quality, customer's satisfaction, banks and
customer's relationship, banks image. The research showed that experts and customers value these
factors differently, that's why it's important to take into account customers' demands and
expectations while examining customers' loyalty factors.

Work consists of 72 pages, it contains 5 tables, 26 pictures, 73 literature sourses were used.
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1 PRIEDAS

Eksperty ir fokusuotos grupés veiksniy dedamosios

Pasitenkinimas Lukesciuy patenkinimas

Geras, profesionalus aptarnavimas
Malonus bendravimas

Greitas problemy sprendimas
Produkto/paslaugos patrauklumas
Naudos suvokimas

Kokybé

Pasitikéjimas

Kokybé Kokybé atitinkanti vartotoju likescCius
Aukstas aptarnavimo lygis
Kvalifikuoti darbuotojai

Klienty poreikiy issiaiSkinimas
Profesionalus problemy sprendimas

Rémimas Informavimas apie naujas paslaugas
Informacijos platinimo priemonés

Specialtis pasitilymai

Asmeninis pardavimas

Visuomeninis aktyvumas

Isitraukimas i paramos, kulttirinius projektus
Reklaminés kampanijos

Pasitikéjimas Teigiama patirtis

Geri tarpusavio rySiai

Iskilusiy problemy sprendimas

Saziningas elgesys

ISsamios, teisingos informacijos suteikimas
Banko stabilumas

Banko jvaizdis

Ivaizdis Banko reputacija

Vykdoma politika

Banko dalyvavimas visuomeningje veikloje
Banko vardo zenklo Zinomumas

Teigiamos nuomonges formavimas

Klienty atsiliepimai

Iprotis Prisiri§imas

Patogumas

Pokyciy baimé

Pasitikéjimas

Nusistovéje tarpusavio rysiai
Kliento pazinimas

Tarpusavio santykiai Visapusiskas vartotojo ir produkto paslaugos tiekéjo
bendravimas

Malonus, greitas aptarnavimas

Problemy sprendimas

Kokybiskas aptarnavimas
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2 PRIEDAS
Anketa

VU Kauno humanitarinio fakulteto magistranté atlieka tyrima, kuriuo siekiama iSsiaiSkinti
svarbiausius veiksnius itakojancius vartotojy lojaluma komerciniams bankams. Surinkta informacija
bus anonimiska, o atsakymai nebus skelbiami pavieniui. Svarbis tik apibendrinti tyrimo duomenys.

1. Ivertinkite kaip jums svarbu banko:
Vertinkite nuo 1 iki 5 skaléje. 1- visiSkai nesvarbu 2- nesvarbu 3- nelabai svarbu 4- svarbu iki 5 — labai svarbu

Visiskai Nelabai Labai
nesvarbu | Nesvarbu | svarbu | Svarbu | svarbu
Vartotojo pasitenkinimo dedamosios 1 2 3 4 5
Geras, malonus aptarnavimas 1 2 3 4 5
Produkty siilymas atsizvelgiant | kliento poreikius 1 2 3 4 5
Teikiama paslaugos nauda atitinkanti mano poreikius 1 2 3 4 5
Nuolatinis démesys klientui
Teigiami draugy pazistamy atsiliepimai apie bankq 1 2 3 4 5
Kokybés komponentai 1 2 3
Geras, malonus aptarnavimas 1 2 3 4 5
Konfidencialumas aptarnavimo vietose
Kompetentingi darbuotojai 1 2 3 4 5
Profesionaliai teikiama informacija apie banko
produktus 1 2 3 4 5
Operatyvus problemy sprendimas 2 3 4 5
Patrauklumo komponentai
Platus produkty krepselis 1 2 3 4 5
I8skirtinés produkty salygos 1 2 3 4 5
Neéra eiliy/ mazos eilés 1 2 3 4 5
Daug bankomaty, banko padaliniy 1 2 3 4 5
Patogus darbo laikas 1 2 3 4 5
IvaizdZio komponentai
Informacijos prieinamumas 1 2 3 4 5
Atvirumas 1 2 3 4 5
Teigiamas banko jvaizdis 1 2 3 4 5
UZzimama rinkos dalis 1 2 3 4 5
Banko visuomeninis aktyvumas 1 2 3 4 5
Pasitikéjimo komponentai
Skaidrumas 1 2 3 4 5
Informatyvumas 1 2 3 4 5
Saugumas 1 2 3 4 5
Ilgameté darbo patirtis 1 2 3 4 5
Stabilumas
Santykiy su klientais komponentai 1 3 4 5
Nusistovéje tarpusavio santykiai 1 2 3 4 5
Didelis démesys klientui
kliento pazinimas 1 2 3 4 5
Informavimas apie naujus produktus paslaugas
asmeniskai 1 2 3 4 5
nuolatinis informavimas apie problemos sprendima 3 5
Rémimo veiksmy komponentai
Produkty ir paslaugy reklamos per TV, spauda ir pan. 1 2 3 4 5
Informavimas apie naujus produktus paslaugas pastu 1 2 3 4 5
Banko rysiai su visuomene 1 2 3 4 5
Informavimas apie banko paslaugas asmeniskai 1 2 3 4 5
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2. Ivertinkite pateiktus teiginius:

2 PRIEDAS (TESINYS)

Visiskai I5 dalies Visiskai
nesutinku Nesutinku | sutinku Sutinku | sutinku

Bankas kuriuo naudojuosi yra mano pirmasis

bankas 2 4

Banko klientas esu dél to, kad imoné kurioje dirbu

naudojasi Sio banko paslaugomis 2 4

Prie $io banko paslaugy ir tvarkos esu pripratgs,

todél nenoréciau keisti banko 2 4

Gal ir pakeis¢iau banka bet nemanau kad kitur buty

geriau. 2 4

Man sunku biity naudotis kito banko paslaugomis,

nes prie dabartinio banko esu pripratgs 2 4

3. Sureitinguokite pagal svarba, kas labiausiai jtakoja vartotojy lojaluma banke

. Vartotojo pasitenkinimas

. Banko patrauklumas

. Kokybé (paslaugy, aptarnavimo)
. Banko ivaizdis

. Banko santykiai su klientais (tarpusavio santykiai)

1
2
3
4
5. Banko rémimo veiksmai (reklama)
6
7. Pasitikéjimas banku
8. Iprotis
4. Ar jus esate lojalus savo bankui?

e Taip

e Ne

e IS dalies

5. Kaip jvertintuméte savo pasitenkinima banku, kuriuo naudojatés?

e Puikiai

e Labai gerai
o Gerai

e Ne itin gerai
e Blogai

6. Jeigu jusy draugas Siandien rinktysi banka, ir prasyty jiisy patarimo, ar rekomenduotuméte savo banka

e Biitinai rekomenduotuméte

e Labai tikétina kad rekomenduotuméte
e  (ali buti, kad rekomenduotuméte

e Tikriausiai nerekomenduotuméte

7. Ar ateityje planuojate naudotis $io banko paslaugomis?

e  Tikrai taip
e Tikriausiai taip

e Gali buti
e Tikriausiai ne
e Tikrai ne
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8. Jiasy lytis:
e Vyras

Moteris

9. Jisy amZius
a) 18-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-50
e) 51 ir daugiau

10. Jus gyvenate:
Apskrities centras (Vilnius, Kaunas, Klaipéda, Siauliai, Panevézys, Marijampolé, Tauragé, TelSiai, Utena,
Alytus)

Rajono centras
Kaimas

11. Juasy iSsilavinimas:

vidurinis
aukstesnysis
nebaigtas aukstas
aukstasis

12. Jusy socialiné padétis:

Dirbu

Studijuoju

Dirbu ir studijuoju
Bedarbis
Pensininkas

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Acin uz dalyvavimg apklausoje

2 PRIEDAS (TESINYS)
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3 PRIEDAS

Respondenty lytis
O Vyras
O Moteris
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Procentai
Saltinis: sudaryta autoriaus.
4 PRIEDAS

Respondenty pajamos

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Procentai

Iki 1500

1501 - 2500 2501 - 3500

Pajamos (Lt.)

3501 ir daugiau

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Respondenty socialiné padétis

5 PRIEDAS

50%
40%
=
= 30%
=5
2 . 47%
< 20% 38%
10%
11%
0% . . 3% . *
Dirba Studijuoja Dirba ir Bedarbis Pensininkas
studijuoja
Saltinis: sudaryta autoriaus.
6 PRIEDAS
Respondenty iSsilavinimas
Vidurinis
8%
AukStesnysis
5%
Nebaigtas
auksStasis
11%
Aukstasis
76%
Saltinis: sudaryta autoriaus.
7 PRIEDAS
Respondenty gyvenamoji vieta
Kaimas
Rajono 6%
centras
11%
Apskrities
centas
83%

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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S8PRIEDAS

Respondenty amZius

46-50 51 ir daugiau
3%

36-45
11%

18-25
52%
26-35
32%

Saltinis: sudaryta autoriaus.
9 PRIEDAS

Respondenty pasitenkinimo banku jvertinimas

Blogai

Ne itin gerai

Gerai '

Labai gerai '

Tiesiog puikiai i i i '

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Saltinis: sudaryta autoriaus.
10 PRIEDAS

Ar ateityje planuojate naudotis Sio banko paslaugomis?

Tikriausiai
nerekomenduotuméte
Gali buti, kad
rekomenduotuméte

Labai tikétina kad
rekomenduotuméte

Bitinai
rekomenduotuméte

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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