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Vaicelitiniené, 1. (2024). Nevalstybiniy ugdymo jstaigy klienty lojalumo kritiniai veiksniai. Magistro
darbas. Siauliy universitetas, Regiony plétros institutas, Siauliai.

SANTRAUKA

Magistro darbe analizuojami nevalstybinio ugdymo jstaigy klienty (tévy) lojalumo kritiniai veiksniai.
Tyrimo aktualumas grindziamas tuo, kad klienty lojalumas yra itin svarbus nevalstybinéms ugdymo
jstaigoms, kurios konkuruoja tarpusavyje ir su valstybinémis ugdymo jstaigomis. Darbo tikslas - identifikuoti
nevalstybiniy ugdymo jstaigy klienty lojalumo kritinius veiksnius.

Tyrimo naujuma apibrézia tai, kad Lietuvos nevalstybiniy ugdymo jstaigy klienty lojalumo kritiniai veiksniai
iki Siol buvo menkai tyrinéti. Skirtingai nei kitose ugdymo jstaigose, Siose jstaigose klienty pasitenkinimag
lemia ne tik objektyvis paslaugy kokybés kriterijai, bet ir emociniai rySiai bei asmeninés patirtys.

Analizuojant moksling literatiira, nustatyta. Kad pagrindiniai lojalumo veiksniai apima paslaugy kokybe,
orientacija j klientg, santykiy palaikyma, jstaigos reputacija, suvokta kainos ir kokybeés santyki bei vertés
pasiiilyma. Sie veiksniai daro tiesioginj poveikj klienty pasitenkinimui, pasitikéjimui ir emociniam
prisiris$imui, o tai yra esminiai lojalumo formavimosi elementai. Taip pat mokslingje literatiiroje pabréziama,
kad lojalumo veiksniai yra tarpusavyje susije, ju veikimas labai priklauso nuo jstaigy gebéjimo patenkinti
klienty lukescius.

Atliktas kokybinis tyrimas, pasirinktas pusiau struktiiruotas interviu metodas su tévais. Tyrimo tikslas -
nustatyti kritinius tévy lojalumo veiksnius ir juos sureitinguoti pagal svarba. Siuo tyrimu siekiama isiaiskinti
klienty patirt] susijusig su lojalumu nevalstybinéms ugdymo jstaigoms. Gauty duomeny analizé atskleidé,
kad tévy lojalumg formuoja Kketuri kritiniai veiksniai: paslaugy kokybé, orientacija j klienta, santykiy
palaikymas ir suvokta kaina. Tévai nurodé¢, kad paslaugy kokybé yra jiems svarbiausia, o ja jvardina kaip
pedagogy profesionaluma, individualy démesj vaikams, papildoma vaiky ugdyma, saugia aplinka.
Orientacija j klientg taip pat jvardinta, kaip itin svarbi. Tévai labai vertina aktyvy bendravimg ir
bendradarbiavima su mokykla. Aiski, laiku pateikta informacija, bei tévy jtraukimas j ugdymo process, bei
mokyklos bendruomenés gyvenimg, stiprina emocinj ry$j su jstaiga ir didina tévy pasitikéjima bei
pasitenkinimg. Dar vienas svarbus veiksnys yra suvokta kaina. Tévams svarbu, kad nevalstybinés ugdymo
jstaigos teikiamos paslaugos atitikty kokybés ir kainos santyki. Kai kaina yra pagrjsta, klientai mato, ka
gauna uz savo sumokétus pinigus, jie linke islikti lojaltis ugdymo jstaigai.

Tyrimo rezultatai parodé, kad tévai dazniausiai lojalumg sieja su emociniu ir praktiniu pasitenkinimu
mokyklos teikiamomis paslaugomis, o finansiniai ir materialiniai kriterijai yra Siek tiek maziau svarbis.
Reciau klienty (tévy) minimi veiksniai, tokie kaip jstaigos reputacija, teigiami atsiliepimai ar fiziné aplinka
bei jsitraukimas, yra svarbiis, bet jie néra laikomi kritiniais.

Kokybinio tyrimo metu, buvo nustatyti ir pagal svarbg sureitinguoti, nevalstybiniy ugdymo jstaigy klienty
lojalumo kritiniai veiksniai. Atlikus reitingavimg, i$skirti keturi svarbiausi klientams, lojalumo Kkritiniai
veiksniai: paslaugy kokybé, orientacija j klienta, santykiy palaikymas ir suvokta kaina. Sie rezultatai
patvirtina, kad pirmiausia savo lojalumg jie grindZia paslaugy kokybe ir orientacija j klienta.

Remiantis tyrimo rezultatais pateiktos rekomendacijos nevalstybinéms ugdymo jstaigoms, siekiant i§laikyti ir
didinti jy klienty lojaluma. Siy rekomendacijy jgyvendinimas padés nevalstybinéms ugdymo jstaigoms ne tik
iSlaikyti lojalius klientus, bet ir pritraukti naujas Seimas. Akcentuodamos ugdymo kokybe, bendravimg ir
bendradarbiavima bei aisky kainos ir vertés santykj, mokyklos gali sukurti ilgalaikj pasitikéjimu grista
santyki su tévais ir taip uztikrinti savo konkurencingumg. Kadangi tyrimas parodé, kad tévai savo lojaluma
nevalstybinéms ugdymo jstaigoms grindzia pirmiausia paslaugy kokybe ir orientacija j klientg, tokiu budu
Sios jstaigos turi sutelkti démesj j Siuos kritinius veiksnius ir tai uztikrins ilgalaike sékme $vietimo paslaugy
konkurencingoje rinkoje.

Raktiniai ZodZiai: lojalumas, kritiniai veiksniai, nevalstybinés ugdymo jstaigos, klientas, paslaugy kokybé.



Vaicelitniené, 1. (2024). Critical factors of customer loyalty in non-state educational institutions.
Master thesis. Siauliai University, Institute of Regional Development, Siauliai.

SUMMARY

The master's thesis analyzes the critical factors of loyalty of clients (parents) of non-state educational
institutions. The relevance of the study is based on the fact that customer loyalty is extremely important for
non-educational institutions that compete with each other and with state educational institutions. The purpose
of the work is to identify critical factors for the loyalty of customers of non-state educational institutions.
The novelty of the study is defined by the fact that the critical factors of customer loyalty of Lithuanian non-
state educational institutions have so far been poorly studied. Unlike in other educational institutions, in
these institutions, customer satisfaction is determined not only by objective criteria for the quality of service,
but also by emotional connections and personal experiences. Analyzing the scientific literature, it was found.
That the main factors of loyalty include the quality of service, customer orientation, maintaining
relationships, the reputation of the institution, the perceived value for money, and the value proposition.
These factors have a direct impact on customer satisfaction, trust and emotional attachment, which are
essential elements for the formation of loyalty. Also, in the scientific literature it is emphasized that loyalty
factors are interrelated, their functioning largely depends on the ability of institutions to meet customer
expectations.

A qualitative study was carried out, a semi-structured interview method with parents was chosen. The
purpose of the study is to identify critical factors of parental loyalty and adjust them in order of importance.
This study aims to find out the customer experience of loyalty to non-state educational institutions. Analysis
of the data obtained revealed that parental loyalty is formed by four critical factors: quality of service,
customer orientation, relationship maintenance and perceived price. Parents indicated that the quality of
services is the most important for them, and they identify it as the professionalism of educators, individual
attention to children, additional education of children, a safe environment. Customer orientation has also
been identified as extremely important. Parents greatly appreciate active communication and cooperation
with the school. Clear, timely information, as well as the involvement of parents in the educational process,
as well as the life of the school community, strengthens the emotional connection with the institution and
increases the trust and satisfaction of parents. Another important factor is the perceived price. It is important
for parents that the services provided by a non-state educational institution correspond to the ratio of quality
and price. When the price is reasonable, customers see what they receive for the money they pay, they wish
to remain loyal to the educational institution.

The results of the study showed that parents most often associate loyalty with emotional and practical
satisfaction with the services provided by the school, and financial and material criteria are somewhat less
important. Less often, the factors cited by customers (parents), such as the reputation of the institution,
positive feedback or physical environment and engagement, are important, but they are not considered
critical. In the course of the qualitative research, critical factors for the loyalty of customers of non-state
educational institutions were identified and adjusted in order of importance. As a result of the ranking, four
of the most important for customers, critical factors for loyalty were distinguished: the quality of service,
customer orientation, relationship maintenance and perceived price. These results confirm that, first of all,
they base their loyalty on the quality of service and customer orientation. Based on the results of the study,
recommendations were made to non-state educational institutions in order to maintain and increase the
loyalty of their customers. The implementation of these recommendations will help non-state educational
institutions not only to maintain loyal customers, but also to attract new families. By emphasizing the quality
of education, communication and collaboration, and a clear value-to-value ratio, schools can build a long-
term trust-based relationship with their parents and thus ensure their competitiveness. Since the study
showed that parents base their loyalty to non-state educational institutions primarily on the quality of
services and customer orientation, in this way these institutions must pay attention to these critical factors
and this will ensure long-term success in the competitive market of educational services.

Keywords: loyalty, critical factors, non-state educational institutions, customer, quality of service.
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[VADAS

Temos pristatymas ir jos aktualumas. Darbe tiriami tik kritiniai klienty lojalumo veiksniai, nes
jie yra reikSmingi uztikrinant nevalstybiniy ugdymo jstaigy esamy klienty pasitenkinimg
paslaugomis bei naujy klienty pritraukimg ir i$laikyma. Kritiniy veiksniy indentifikavimas leidzia
suprasti, kas labiausiai veikia ir formuoja klienty sprendimus ir kaip nukreipti jstaigos iSteklius bei
pastangas | svarbiausias sritis (Rane, Achari, Coudhary, 2023). Nors visi lojalumo veiksniai turi
itakos, butent kritiniai veiksniai daro didziausig poveikj ir lemia lojalumo formavimasi. Todél jy
analizé suteikia galimybe koncentruotis | tai, kas i§ tikryjy yra svarbiausia.

Ribojant tyrimo apimtj tik Kritiniams veiksniams jvardinti ir sureitinguoti, darbas tampa aiSkesnis ir
tikslingesnis. ISsamus visy galimy lojalumo veiksniy analizavimas bty labai platus ir potencialiai
per daug apibendrintas, dél ko sumazéty tyrimo praktiné nauda. Koncentruojantis j Kkritinius
veiksnius, tyrimas leidZia geriau suprasti, kurie lojalumo veiksniai yra bitini tévy pasitenkinimui,
pasitikéjimui ir ilgalaikiam rySiui su jstaiga sukurti ir iSlaikyti.

Kritiniy lojalumo veiksniy indentifikavimas padeda formuoti aiSkias ir praktiSkai jgyvendinamas
rekomendacijas, kurios gali padéti nevalstybinéms ugdymo jstaigoms tobulinti savo veiklg ir atrasti
bei iSlaikyti lojalius klientus. Toks tyrimas ne tik pateikia vertingy jzvalgy, bet ir prisideda prie
platesnio supratimo apie tai, kaip efektyviai plétoti lojalumo strategijas nevalstybinése ugdymo
istaigose.

Taip pat tyrimo aktualumas kyla i§ konkurencijos tarp nevalstybiniy ugdymo jstaigy ir valstybiniy
mokykly. Pastarosios daznai turi stipresnj finansinj pagrinda, o nevalstybinés ugdymo jstaigos turi
kurti i$skirtines vertes savo klientams, kad uztikrinty jy lojaluma.

Temos mokslinis iStirtumas ir tyrimo naujumas. Todea, Davidescu, Pop ir Stamule (2022)
tyrime buvo nagrinéjami klienty lojalumg mokslo jstaigoms lemiantys veiksniai, analizuojamos
kokybés suvokimo, prekés zenklo asociacijy, pasitenkinimo, pasitikéjimo ir jsipareigojimo rySiai.
Tyrimo rezultatai atskleidé, kad jsipareigojimas turi didZiausig tiesioging jtakg lojalumui, o
pasitenkinimas — didziausig bendra jtaka. Kim ir Lee (2019) tyrime buvo nagriné¢jami veiksniai,
skatinantys klienty priémima j verslo vadybos studijy programas internete ir jy lojalumg Sioms
programoms. Santinti, Rocha, Perin ir kt. (2024) tyrime atskleista, kad pasitenkinimas turi
didziausig jtaka lojalumui, po jo seka klienty jsitraukimas ir suvokta verté. Soltani-Nejad,
Vakilimofrad, Fazl ir kt. (2021) tyrime nurodyta, kad klienty suvokta paslaugy verté skatina
pasitenkinimg, kuris tiesiogiai veikia lojalumg. Mazhar ir Masood (2018) tyrime nagrinéjami
veiksniai, lemiantys klienty lojalumg universitetui, jskaitant akademinés ir administracinés kokybés
suvokima, fizines salygas, klienty pasitenkinimg, universiteto jvaizdj. Tyrimo rezultatai atskleide,
kad klienty pasitenkinimas ir universiteto jvaizdis turi reikSminga poveikj lojalumui, o tyrimas
suteikia i§samy modelj, parodant] $iy veiksniy tarpusavio rySius. Bakrie, Widayatsih ir Herlina
(2022) tyrime buvo nagrinéjama, kaip paslaugy kokybé ir privaciy aukStojo mokslo institucijy
reputacija veikia klienty lojalumg. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad institucijos reputacija turi
reikSmingg tiesioginj poveikj lojalumui, o paslaugy kokybé netiesiogiai veikia lojaluma per
reputacija, todél gerinant paslaugy kokybe galima sustiprinti institucijos reputacija ir taip padidinti
klienty lojalumg. Jan, Canchano ir Condori (2022) buvo nagrinéjami Vveiksniai, lemiantys
universitety klienty lojalumg jy ugdymo jstaigoms, pradinj démesj skiriant kokybei, pasitenkinimui
ir pasitikéjimui. Galindo-Illanes, Gallegos-Mardones, Vasquez-Parraga (2021) tyrime nagrinéjamos

klienty pasitenkinimo ir ugdymo jstaigos ypatybés. Berbegal-Mirabent, Llach, Marimon ir Mas-
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Machuca (2020) tyrimo rezultatai parodé, kad pasitenkinimas yra pagrindinis lojalumo veiksnys, o
kiti veiksniai, turintys jtakos lojalumui, yra jéjimo balai ir akademiniai pasirinkimai. Taip pat
identifikuotos trys ugdymo jstaigy klienty grupés: nepatenkinti, lojaliis ir patenkinti klientai.
MBango ir Ngobeni (2022) tyrime analizuoti veiksniai, tokie kaip jsipareigojimas, institucijos
reputacija, paslaugy kokybé¢, pasitikéjimas ir suvokta verté, bei jy poveikis lojalumui per ugdymo
jstaigy klienty pasitenkinimg. Rezultatai parodé, kad pasitenkinimas yra svarbus veiksnys, kuris
leidzia paslaugy kokybei ir pasitik€jimui daryti teigiamg poveikj klienty lojalumui. Curth, Sampaio,
Spolavori (2018) tyrimo metu atlikti gilesni interviu su ekspertais, mokytojais ir Klientais.
Rezultatai parod¢, kad pagrindinés priezastys, lemiancios rysj tarp suvoktos kokybés ir lojalumo,
yra teigiami jausmai, motyvacija ir patikimumas. Pasitikéjimo ir lojalumo rySiuose akcentuotos
skaidrumas, kliento jsipareigojimas institucijai, mokymosi rezultaty refleksija ir gera valia. Taip pat
pabréztas kognityvinis isipareigojimas kaip svarbiausia priezastis, lemianti jsipareigojima ir
lojaluma. Hoang, Bui, Tran ir Nguyen (2022) tyrime buvo atlikta daugiakriteriné regresiné analize,
siekiant nustatyti rySius tarp informacijos pateikimo, mokytojy ir Svietimo programy, finansiniy
iSlaidy, jrangos, priemoniy ir tiekimo, taip pat riipybos ir palaikymo, ir tévy pasitenkinimo.
Rezultatai parod¢, kad dauguma dalyviy buvo patenkinti ikimokyklinio ugdymo kokybe ir buvo
pasirenge uz ja moketi. Svarbiausiu veiksniu, turinciu jtakos tévy pasitenkinimui, buvo
identifikuota fiziné aplinka, o Kiti veiksniai, tokie kaip informacijos pateikimas, mokytojai ir
$vietimo programos, finansings islaidos, rupyba ir palaikymas, taip pat buvo aptarti detaliau. Xiong,
Kou, Zhang ir Kong (2022) tyrime buvo tirtas bendras pasitenkinimas, klienty lukesciai, vertés
suvokimas, klienty pasitenkinimas, skundai ir lojalumas.

Taigi Kklienty lojalumo tema ugdymo jstaigose yra placiai tirta jvairiy mokslininky, taéiau
nevalstybiniy ugdymo jstaigy klienty lojalumo kritiniai veiksniai buvo menkai tyrinéti mokslinéje
literatiiroje. Taip pat Lietuvoje truksta specifiniy tyrimy apie klienty lojalumg nevalstybinése
ugdymo jstaigose. Skirtingai nei kitose organizacijose, ugdymo jstaigose dirbama su ypatingai
jautria klienty grupe — tévais ir jy vaikais. Dél Sios prieZasties paslaugy kokybé vertinama ne tik
pagal objektyvius kriterijus, bet ir pagal klienty emocinius bei asmeninius iSgyvenimus. Kritiniy
veiksniy analize¢ suteikia galimybe susiaurinti tyrimo laukg ir sutelkti démesj | pagrindinius
veiksnius, kurie daro didziausig poveikj klienty lojalumui. Tuo ir pasireiskia §io tyrimo mokslinis
naujumas.

Problemos apibiidinimas, probleminis klausimas. Lietuvoje klienty lojalumas yra svarbus
nevalstybiniy Svietimo jstaigy ilgalaikés sékmeés veiksnys. Nagringjant temos iStirtumg atskleista,
kad troksta tyrimy, kuriuose buity i§samiai analizuojami Kritiniai veiksniai, darantys jtakg klienty
lojalumui Siose jstaigose. Si problema ypa¢ aktuali, nes nevalstybinés §vietimo jstaigos konkuruoja
ne tik tarpusavyje, bet ir su valstybinémis ugdymo jstaigomis, kurios paprastai yra finansuojamos ir
uzima tvirtesn¢ padét] Svietimo sistemoje. Mokslinéje literatiiroje (Mazhar ir Masood, 2018; Kim ir
Lee, 2019; Galindo-Illanes, Gallegos-Mardones, Vasquez-Parraga, 2021; Todea, Davidescu, Pop ir
Stamule, 2022; Santinti, Rocha, Perin ir kt., 2024; ir daugelis kity) nagrinéja pagrindinius lojalumo
veiksnius, kurie apima pasitenkinima, pasitik¢jima, paslaugy kokybe, reputacija, individualy
pozitrj. Taigi moksliné problema yra siejama su tuo, kad vis dar triiksta i§samios analizés ir aiSkios
teorinés bazés, kuri apimty visus Siuos veiksnius viename kontekste. Neturint aiSkaus supratimo,
kurie veiksniai (pavyzdziui, ugdymo kokybé, bendravimas su tévais, mokymosi aplinka, kainos ir
kokybés santykio suvokimas) daro didziausig jtakg tévy lojalumui, jstaigoms sunku kurti
veiksmingas strategijas, kad islaikyty klientus ir uztikrinty ilgalaike sékme.



Probleminis klausimas: Kokie yra nevalstybiniy ugdymo jstaigy klienty lojalumo Kritiniai
veiksniai?

Darbo objektas. Klienty lojalumo kritiniai veiksniai.

Darbo tikslas. Identifikuoti nevalstybiniy ugdymo jstaigy klienty lojalumo kritinius veiksnius.
Darbo uZzdaviniai.

1. Identifikuoti ir apibudinti nevalstybiniy ugdymo jstaigy klienty lojalumo Kkritinius veiksnius
remiantis moksline literatiira;

2. Apibreézti, kas yra lojalas klientai, svietimo paslaugy sektoriuje;

3. Istirti nevalstybiniy ugdymo jstaigy klienty (tévy) patirtis, susijusias su lojalumu;

4. Nustatyti ir sureitinguoti kritinius lojalumo veiksnius pagal jy svarbg klienty lojalumui
nevalstybinése ugdymo jstaigose.

Trumpas tyrimo metodologijos pristatymas.

Teoriniai metodai: mokslinés literatiiros analizé, interpretacija, sisteminimas; dokumenty turinio
(content) analizé;

Kokybinis tyrimo metodas — interviu. Atsizvelgiant j tyrimo problema, keliamg probleminj
klausima, tyrimo objekta bei tiksla, pasirinkta fenomenologin¢ strategija, kuomet tyr¢jas
orientuojasi j respondento socialing ir emocing patirtj. Pasirinktas pusiau struktiiruotas interviu
metodas, duomeny analizei naudota apraSomoji-interpretaciné analizeé.

Tyrimo rezultaty mokslinis reikSmingumas ir tyrimo rezultaty sklaida mokslo
bendruomenéje. Sis tyrimas yra reik$mingas moksline prasme, nes jis atskleidzia nevalstybiniy
ugdymo jstaigy klienty lojalumo Kritinius veiksnius. Jis papildo moksline literatlira naujais
jrodymais apie tévy lojalumg ugdymo istaigoms, pabrézdamas paslaugy kokybe, orientacija i
klientg, santykiy palaikyma ir suvokta kaina kaip kritinius elementus. Tyrimas taip pat patvirtina
anksciau atlikty darby §ia tema, rezultatus, susijusius su klienty pasitenkinimo ir lojalumo rySiu,
taciau i$skiria veiksnius, aktualius tik nevalstybiniy ugdymo jstaigy kontekste. Kadangi Lietuvoje $i
tema mazai nagrinéta, darbas suteikia naujy ziniy, kurios gali turéti praktinés reikSmés
nevalstybinéms Svietimo jstaigoms.

Tyrimo rezultatai gali biiti pristatyti jvairiose mokslo konferencijose, skirtose $vietimo vadybai,
paslaugy kokybei ar klienty lojalumui. Be to tyrimo rezultatai gali buiti naudojami, kaip pagrindas
tolesniems tyrimams. D¢l praktiniy jzvalgy apie tévy likes¢ius ir lojalumo stiprinimo galimybes,
tyrimo rezultatai taip pat gali bati pritaikyti mokymuose ar seminaruose $vietimo jstaigy vadovams
ar mokytojams, skatinant geresnj paslaugy kokybés ir santykiy su klientais valdyma.

Darbo struktira. Darbas sudarytas i$ trijy daliy. Pirmoje darbo dalyje analizuojami moksliniai
saltiniai, siekiant identifikuoti ir apibtdinti nevalstybiniy ugdymo jstaigy klienty lojalumo Kritinius
veiksnius. Antroje darbo dalyje pateikiamas tyrimo dizainas, metodai, organizavimas ir etika.
TreCioje darbo dalyje analizuojami kokybinio tyrimo rezultatai, pateikiamos iSvados ir
rekomendacijos.



1. NEVALSTYBINIU UGDYMO JSTAIGU KLIENTU LOJALUMO KRITINIAI
VEIKSNIAI: TEORINE ANALIZE

1.1. Klienty lojalumas marketingo teorijoje

Siuolaikinio marketingo sampratoje, klienty lojalumas jvardinamas kaip kritinis veiksnys, lemiantis
verslo sékmeg (Nurhilalia ir Saleh, 2024). Kyurova ir Koyundziyska-Dadikova (2021) teigia, kad
klienty lojalumas padeda organizacijoms iSlaikyti uzimama rinkos dalj, svarbus islikimui, nes
lojalumas veikia kaip marketingo jrankis, padedantis paveikti ir iSlaikyti klientus. Klienty lojalumo
svarba dabartinéje rinkoje yra neabejotina. Lojalts klientai prisideda prie ilgalaikio pelningumo ir
konkurencinio pranaSumo, nuolat rinkdamiesi tam tikrg prekés Zenklg. Todél jstaigos taiko
lojalumg orientuotus metodus, kad padidinty klienty iSlaikyma, padidinty naujy klienty srautus ir
uztikrinty tvary konkurencinj pranasuma, o tai galiausiai lemia ilgalaikj pelninguma. Taigi Siame
kontekste lojalumas yra siejamas tiek su santykiy kuarimu, tiek su strateginiais marketingo
sprendimais, kurie padeda jstaigoms islaikyti konkurencinj pranasuma.

Ivairiomis marketingo priemonémis siekiama pritraukti ir i§laikyti klientus, taip kuriami ilgalaikiai
santykiai su jais. Lojalts klientai dazniau perka pakartotinai, rekomenduoja prekeés zenkla kitiems ir
reik§mingai prisideda prie jstaigos rekomendavimo ,,i$ ltipy j lGpas“ — vienos i$ labiausiai patikimy
marketingo priemoniy. Si priemoné yra ypa¢ stipri, nes grindziama pasitikéjimu — draugai, $eima ir
kolegos paprastai mano, kad asmeninés rekomendacijos yra patikimesnés nei bet kokia reklama ar
pardavimo pasitilymas. Toks pasitikéjimas sustiprina organizacijos rinkos pozicijas (Zhao, Jiang, Li
ir Meng, 2023).

Kai klientai yra lojalis, jie labai vertingi jstaigai, nes aktyviai prisideda prie jos augimo. Sie lojalds
klientai veikia kaip prekés zenklo ambasadoriai, noriai dalijasi teigiama patirtimi su kitais ir daro
jtakg kity, potencialiy klienty suvokimui (Kumar ir Sathish, 2021). Si pasitikéjimu pagrjsta
rekomendacija zymiai sustiprina prekés zenklo pozicijas rinkoje ir sumazina islaidas, klienty
pritraukimui. Uzuot sutelke¢ démesj tik j naujy klienty paieskas, lojaliy klienty turintys prekés
zenklai, dali savo istekliy gali skirti klienty pasitenkinimui didinti, jsitraukimui ir prekés Zenklo
vertybéms stiprinti. Kiekviena i$ §iy pastangy gali sustiprinti klienty emocinj rysj su prekés zenklu
ir sustiprinti jy lojaluma (Rane, Achari, Coudhary, 2023). Si perspektyva isryskina esminj klienty
vaidmenj marketinge, kartu pabréZziamas ir santykiy su esamais klientais puoseléjimas, kuris gali
paskatinti jy didéjima, pasitelkus rekomendacijas i§ lapy j lapas.

Vis dél to lojalumo reik§mé marketinge yra siejama ne tik su klienty rekomendacijomis, nes kitas
svarbus marketingo apsektas yra finansiné nauda, kurig lojalts klientai suteikia prekés zenklui.
Finansiniu poZiiiriu, klienty i$laikymas daZnai yra ekonomisSkesnis nei naujy klienty pritraukimas.
Esami klientai lengviau reaguoja j suasmenintus pasitlymus ir reklama, nes jau yra susipazing su
prekés zenklu. Lojaluma skatinan¢ios marketingo strategijos yra orientuotos j klienty poreikiy
supratimg ir liikkesCiy vir$ijima, o tai ne tik uztikrina esamy klienty pasitenkinima, bet ir padeda
pritraukti naujy. (Nasir, 2017). Taigi matome finansinius lojalumu pagristus marketingo
pranasumus, nes iSlaikyti esamus klientus paprastai ekonomiskiau nei jgyti naujy. Sutelkiant démesj
] suasmenintus pasialymus ir strategijas, prekés zenklai gali ne tik padidinti esamy klienty

pasitenkinima, bet ir kurti teigiama prekés zenklo jvaizdj, kuris pritraukia naujy klienty.

Konkurencingoje rinkoje, kur vartotojai turi daugybe pasirinkimy, klienty lojalumas gali bati

vertingiausias prekés zenklui. Konkurentai gali pasiiilyti panasius produktus ir paslaugas, taciau
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emociniai rySiai, sukurti per lojalumo skatinamg, néra lengvai pakeiCiami. Lojaliis klientai yra
maziau jautriis konkurenty pasiiilymams, nes jaudiasi vertinami ir susije su prekés zenklu. Sis rysys
daznai kyla i§ teigiamy, jsimintiny patir¢iy, suSijusiy su puikiu klienty aptarnavimu, suasmenintais
pasitilymais ar pripazinimu per atlygio programas (Kim ir Lee, 2019).

Lojalumo programos skatina klientus jaustis bendruomenés dalimi. Sis priklausymo jausmas skatina
emocines investicijas, kurios daznai yra stipresnés ir patvaresnés nei vien finansiné motyvacija
(Hofman-Kohlmeyer, 2016). Be to, lojalis klientai paprastai biina atlaidesni sudétingais laikais arba
laikinai paslaugai nutrikus. Jy nusistovéje santykiai su prekés Zenklu suteikia pasitikéjimo
pagrinda, todél jie labiau linke pateikti konstruktyvy atsiliepima, o ne atsisakyti prekés Zenklo po
vienos prastos patirties. Sis atsparumas gali biiti nejkainojamas prekés Zenklo reputacijai, ypaé
vieSyjy rysSiy problemoms ar rinkos pokyc¢iams (Rane, Achari, Coudhary, 2023). Tai rodo, kad
lojaliis klientai, kurie jauciasi vertinami, maziau paveikiami konkuruojanciy pasiiilymy ir daznai yra
labiau atlaidiis laikinoms nesékméms, o tai skatina tvirta prekés Zenklo reputacijg. Sis ilgalaikis
lojalumas palaiko grjztamajj rys;.

Lojalumo marketingo strategijos daznai apima santykiy kirimo metodus, tokius Kkaip
personalizuotas bendravimas, skaidrus jsitraukimas ir nuolatinis griztamojo rySio kiirimas.
Individualizuota komunikacija nukreipta j konkrecius klienty interesus. Tai savo ruoztu padidina
klienty pasitenkinima, nes jie mato, kad prekés Zenklas ripinasi jy poreikiais ir stengiasi juos
patenkinti (Julacha, 2024). Kai klientai pasitiki prekés zenklu ir turi teigiamos patirties, jie daznai
yra pasirenge mokéti daugiau, nes suvokia, kad produktas ar paslauga yra vertingi (Choudhury,
2020). Lojalumo programos ar nuolaidos taip pat padeda iSlaikyti kainai jautrius klientus (Kim ir
Lee, 2019).

Pritaikant platinimo (paskirstymo) budus pagal lojaliy klienty pageidavimus, prekés zenklai gali
padidinti patoguma ir prieinamuma, o tai taip pat sustiprina lojalumg (Ellitan, 2023). Be to, prekés
zenklai gali sukurti i$skirtines paskirstymo galimybes, pvz., iSanksting arba tik interneting prieiga
prie naujy produkty lojaliems klientams, sustiprinant iSskirtinumo ir pasitenkinimo jausmg
(Choudhury, 2020).

Lojaliems Kklientams pritaikytos reklamos, pvz., suasmeninti laiskai, gimtadienio nuolaidos ar pan.,
sukuria tikslinj jsitraukima, didinti lojaluma prekés Zenklui. Lojalumu grindziamas marketingas
leidZia kiekvienai sgveikai pasijusti svarbia ir vertinga, taip padidinant klienty i§laikyma (Ellitan,
2023). Lojalas klientai dazniau pasisako uz prekés zenkla, nurodydami jj draugams arba skelbdami
teigiamus atsiliepimus, o tai yra nattrali, patikima reklamos forma, pritraukianti naujy klienty
(Sudari, Tarofder, Khatibi, Tham, 2019). Tai pabrézia suasmeninty reklamy svarbg stiprinant
lojalumg prekés zenklui, nes pritaikytos strategijos leidzia klientams jaustis vertinamiems.

Darbuotojai, kurie supranta lojalumo svarbg, gali teikti personalizuotas paslaugas, kurios stiprina
klienty pasitenkinimg. Supaprastinta ir nuosekli patirtis prisideda prie lojalumo. Procesai turéty biiti
kuriami atsizvelgiant | lojalius klientus, uZztikrinant patikimumg ir naudojimo paprastumag
(Choudhury, 2020).

Klienty lojalumas glaudZziai susijes su santykiy marketingu, nes abu nukreipti j ilgalaikiy santykiy
su klientais kiirimg. Santykiy marketingas siekia sukurti individualizuotas, nuolatines saveikas,
kurios padeda Kklientams jaustis vertinamiems ir skatina jy lojalumg. Lojalumas laikomas
pagrindiniu sékmingo santykiy marketingo rezultatu. Sis poziiiris yra orientuotas j klienty poreikiy
supratimg ir patenkinimg per prasminga sgveikg. Toks démesys klienty pasitenkinimui ir patir¢iai
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stiprina pasitikéjimg bei emocinius rySius, kurie yra esminiai klienty lojalumo veiksniai (Mulugeta,
2022).

Atsizvelgiant | individualius pageidavimus, santykiy marketingas formuoja lojaluma, nes klientai
jaucia, kad organizacija nuoSirdziai jais rapinasi. Santykiy marketingas naudoja duomenimis
pagristas izvalgas, kad pritaikyty praneSimus, pasiiilymus ir paslaugas kiekvienam klientui. Kai
klientai gauna suasmenintg patirtj, jie labiau linke islikti lojaltis. IS esmés santykiy marketingas
suteikia pagrindg lojalumo programoms, kurios nukreiptos j individualy elgesj ir pageidavimus,
laikui bégant stiprindamos lojalumg. Santykiy marketingas remiasi klienty atsilepimais, siekiant
nuolat tobulinti ir pritaikyti produktus ir paslaugas. Tai stiprina santykius ir didina klienty lojaluma,
nes klientai jauciasi iSgirsti ir jtraukti | prekeés Zenklo vystyma. Kai klientai mato, kad jy indélis
veda prie teigiamy pokyc¢iy, jy lojalumas prekés zenklui giléja (Miranda-Guerra, Cevallos ir Torres,
2024). Tai iliustruoja tvirta ry$j tarp klienty lojalumo ir santykiy marketigo. Personalizuota,
nuolatiné sgveika skatina vertés ir pasitikéjimo jausma. Klienty atsiliepimy jtraukimas j produkto ar
paslaugos kiirimg islaiko jsipareigojima klausytis ir prisitaikyti, o tai dar labiau sustiprina emocinj
ry$] ir klienty lojalumg prekés Zenklo atzvilgiu. Taigi santykiy marketingas ir klienty lojalumas
neatskiriamai susij¢, nes jie pagristi nuolatiniu bendravimu ir individualizuotu pozitriu.

Klienty lojalumas tiesiogiai siejamas su tam tikromis marketingo teorijomis. Aakerio prekés zenklo
nuosavybés modelis yra viena i§ svarbiausiy teorijy, aiSkinanciy prekés zenklo vertés kiirima.
Lojalumas yra jvardinamas, kaip vienas i§ penkiy svarbiy $ios teorijos komponenty. Pagal §ig
teorijg klienty lojalumas stiprina prekés zenklo vertg, nes lojaliis klientai yra maziau jautris kainy
pokyciams, atlaidesni uz smulkmenas ir labiau linke rekomenduoti prekés zenklg kitiems (H, Moosa
ir Xin, 2024). Klienty gyvavimo verté (angl. customer lifetime value) taip pat siejama su klienty
lojalumu. Auksta klienty gyvavimo verté yra klienty lojalumo rezultatas, nes lojalas klientai palaiko
ilgesnj rysj su prekés zenklu ir dalyvauja daugiau sandoriy. Kliento gyvavimo vertés teorija skatina
marketingo strategijas, kurios orientuotos j klienty iSlaikymg ir lojaliy klienty vertés didinima (Ali
ir Shaban, 2024).

Ajzen planuojamo elgesio teorija aiskina elgesj kaip ketinimy, suformuoty pozitiriy, subjektyviy
normy ir suvoktos elgesio kontrolés rezultata. Si teorija labai svarbi nagrin¢jant lojalumo
formavimasi, nes ji paaiskina, kaip teigiamas poziris ir ketinimai prekés zenklo atzvilgiu prisideda
prie pasikartojancio elgesio. Lojalumo programos ir santykiy kiirimo veikla yra pagrjstos teigiamo
pozitirio formavimu, pakartotinio pirkimo ketinimu ir elgesio skatinimu (Rozenkowska, 2023).

Socialiniy mainy teorija paaiskina santykius pagrjstus iSlaidomis, atlygiais ir abipusiSkumu.
Lojalumas Siame kontekste yra vertinamas kaip abipusiSkas. Lojalumas Siame kontekste yra
vertinamas kaip abipusiai naudingy kliento ir prekés zenklo santykiy rezultatas. Jei klientai suvokia,
kad jy gaunama verté vir$ija santykiy palaikymo pastangas ir i§laidas, tikétina, kad $ie isliks lojaltis
(Farhana, 2021). Pagrindinis $iy teorijy rySys su klienty lojalumu yra jy jtaka marketingo
sprendimams, Kkuriuose siekiama ne tik iSlaikyti klientus, bet ir stiprinti ilgalaikius santykius.
Marketingo strategijos, grindziamos $iy teorijy principais, skatina organizacijas sutelkti démesj ]
individualius klienty poreikius, jy pasitenkinimg ir pasitikéjimag, kad buty uztikrintas teigiamas
kliento pozitris j prekés Zenkla. Sios teorijos padeda paaiskinti klienty lojalumo pagrinda ir kaip jis
gali buti naudojamas strateginiams sprendimams kurti.

Apibendrinant galima teigti, kad visos marketingo teorijos suteikia svarbiy jzvalgy apie tai, kaip
ugdymo jstaigos gali stiprinti savo rySius su klientais bei uztikrinti ilgalaike sékme. Marketingo
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sprendimai, grindziami teorijy principais, padeda iSlaikyti klientus, skatinti ilgalaikius santykius,
uztikrinti auksta pasitenkinimo lygj ir pasitikéjima. Siame darbe vadovaujamasi Ajzen planuojamo
elgesio teorija. Tai yra siejama su kokybiniu tyrimo pobiidziu. Si teorija leidzia giliau suprasti, kaip
klienty ketinimai ir pozitris veikia jy lojaluma. Tai yra svarbu, nes kokybinis tyrimas remiasi
gilesniu vartotojy jzvalgy rinkimu ir nuomonémis apie jy motyvacijas ir lukes¢ius. Ajzen teorija
sukuria pagrinda $iy motyvy ir ketinimy analizei, leidzia identifikuoti veiksnius, kurie formuoja
lojaluma ugdymo jstaigoms.

1.2. Nevalstybinés ugdymo jstaigos kliento apibreéztis

Nevalstybinés ugdymo jstaigos klienty apibrézties tyringjimas yra itin reik§mingas, nes tai suteikia
galimybe ugdymo jstaigoms pritaikyti savo programas ir paslaugas, kad jos atitikty konkrecius
klienty poreikius ir lakesc¢ius. Gilinantis j klienty apsisprendimo priezastis bei reikalavimus, jstaigos
gali kurti tikslines marketingo strategijas ir ugdymo paslaugy pasiiilymus, kurie atitinka klienty
lukesc¢ius. Toks supratimas skatina tvirtesniy santykiy kiirima, nes leidzia veiksmingiau jtraukti
klientus ir juos islaikyti.

Marketinge klientas daznai apibréziamas kaip individas, kurio elgesj jtakoja psichologiniy,
socialiniy ir kontekstiniy veiksniy derinys (Rusdian, Suglat ir Tojiri, 2024). Kliento sgvoka apima
ne tik paprasta vartojimg, bet ir jo motyvus, suvokimg bei sprendimo priémimo procesus
(Musumali, 2019). Tradicinés paziiiros, tokios kaip racionalaus Zmogaus modelis, apibiidina
klientus kaip racionalius sprendimus priimancius asmenis, kurie renkasi produktus pagal
objektyvius veiksnius, tokius kaip kaina ir kokybé (Heyn ir Bruun, 2021). Taciau Siuolaikinése
teorijose nurodoma, kad kliento elgesys yra jvairus, apimantis emocinius ir pazinimo aspektus bei
neapsiriboja vien sandoriais (Nurhilalia ir Saleh, 2024).

Ankstyvosios marketingo teorijos tokios, kaip 4P (angl. product, price, place, promotion)
(produktas, kaina, vieta, reklama) apibrézia klientg daugiausiai pagal jo pirkimo elgesj, sutelkiant
démesj | patj sandorj. Kliento vaidmuo vertinamas kaip tikslas. Ji reikia jtikinti reklaminémis
pastangomis, siekiant paveikti jo sprendimy priémimo procesa, kad buty uztikrintas pardavimas
(Hassan, Ramish, Zakai ir kt., 2022). Visgi pleiantis marketingo teorijoms j klientg pradéta zitréti
ne kaip tik j pirkéja, bet ir kaip | pagrindinj santykiy marketingo elements. Santykiy marketingo
teorija teigia, kad jmonés turéty sutelkti démes;j j ilgalaikiy santykiy su klientais kiirimg. Tai yra
svarbiau nei vienkartinis pardavimas. Siame kontekste klientas vertinamas kaip nuolatinés vertés
Saltinis, o jmonés siekia iSlaikyti lojalumg per klienty pasitenkinima, pasitikéjima ir jsitraukimg .
Rysiy su klientais valdymo (angl. customer relationship managemnt) metodas dar labiau i$plétojo
Sig perspektyva, o tai rodo, kad jmonés gali sukurti labiau suasmenintg klienty patirtj rinkdamos
duomenis ir naudodamos jzvalgas sgveikai palaikyti (Musumali, 2019). Pagal vartotojy elgesio
teorijg klientas apibréziamas kaip aktyvus produkty ar paslaugy jsigijimo, naudojimo ir vartojimo
proceso dalyvis. Teorijoje pabréziama, kad kliento sprendimams jtakg daro vidiniy (motyvacija,
emocijos, suvokimas) ir iSoriniy (Seima, kulttira, socialinés normos) veiksniy derinys. Klientai yra
aktyvis gavéjai ir dalyvauja sprendimy priémimo procese, kuris apima poreikiy atpazinima,
informacijos paieska, alternatyvy jvertinimg ir elgesj po pirkimo (Khegay ir Aubakirov, 2021).
Remiantis Ajzen teorija apie suplanuota elgesj (angl. theory of planned behavior), klientas yra
asmuo, kurio elgesys yra formuojamas trijy pagrindiniy veiksniy: asmeniniy paziiiry, subjektyviy
normy ir suvokiamos elgesio kontrolés. Sie veiksniai lemia klienty ketinimus ir jo elgesj. Tod¢l
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klientas suvokiamas kaip subjektyvus ir dinamiskas individas, kurio sprendimai priklauso nuo
asmeniniy nuostaty ir iSoriniy bei situaciniy aplinkybiy (Ajzen, 2020).

Taigi galima teigti, kad marketinge klientas suprantamas kaip individas, kurio elgesj lemia
psichologiniai, socialiniai ir situaciniai veiksniai. Siuolaikinés teorijos, tokios kaip santykiy
marketingas ir vartotojy elgesio teorija, pabrézia, kad Klientas yra aktyvus dalyvis, kurio
sprendimams jtakos turi ne tik racionalls, bet ir emociniai bei socialiniai aspektai. Klientas tampa
esminiu ilgalaikés vertés kairimo ir santykiy palaikymo elementu.

Siekiant apibrézti nevalstybiniy ugdymo jstaigy klientg, yra aktuali nevalstybinés ugdymo jstaigos
samprata.

Nevalstybiné ugdymo jstaiga — tai Svietimo institucija, kurig steigia ir valdo privatiis asmenys,
organizacijos ar fondai, o ne valstybés ar savivaldybés institucijos. Sios jstaigos gali veikti kaip
pelno siekiancios ar nesiekiancios organizacijos, taciau jy veikla reglamentuoja nacionaliniai
$vietimo jstatymai ir standartai.

Nevalstybinés ugdymo jstaigos dazniausiai finansuojamos i§ mokiniy tévy jmoky, réméjy 1ésy ar
privaciy investicijy, taip pat gali buti dalinai finansuojamos i$ valstybés biudzeto 1¢8y.

Nevalstybinés mokyklos ugdymg grindzia savitos pedagoginés sistemos samprata. Sios jstaigos gali
sitilyti alternatyvias ugdymo programas, unikalius mokymo metodus ar vertybines nuostatas, kurios
gali skirtis nuo valstybiniy Svietimo jstaigy programy.

Nevalstybinés ugdymo jstaigos siekia patenkinti specifinius bendruomeniy poreikius, skatinti
ugdymo jvairovg ir suteikti tévams (klientams) bei vaikams daugiau pasirinkimo galimybiy.
Aptarus nevalstybinés ugdymo jstaigos sampratg, galima teigti, kad Siy mokykly klientai yra

zmoneés, kurie iesko alternatyvos valstybiniy paslaugy sektoriui.

Nevalstybiniy ugdymo jstaigy kontekste, sgvoka ,klientas* apima Sias suinteresuotgsias Salis (Zr.
1.2.1 lent.).

1.2.1 lentelé
Nevalstybinés ugdymo jstaigos kliento charakteristikos

Autoriai/Saltiniai Kliento tipas Charakteristika

Jy poreikiai, siekiai ir pasitenkinimas yra svarbi jstaigos
misijos dalis. Jie siekia kokybisko i$silavinimo, asmenio
mokymosi patirties ir asmeninio bei akademinio augimo

Royo (2017), Non state actors |\ i (oirminiai klientai) | galimybiy,

in education, (2021)

Pagrindinés  charakteristikos: mokymosi poreikiai,
individualds siekiai, atsiliepimai ir pasitenkinimas.

Tévai, veikdami kaip antriniai klientai, yra esminiai
sprendimy priéméjai savo vaiky ugdymo kelionéje. Jie
ieSko jstaigy, kurios atitikty jy vertybes ir likescius,
susijusius su Svietimo kokybe saugumu ir uzklasinémis

Curry (2018), Non state actors galimybémis. Tévai paprastai yra atsakingi uz savo

in education, (2021), Wati Tévai (antriniai klientai) A . o ; ..
(2022) vaiky Svietimo ﬁna_msawmq, todél jy pasitenkinimas
jstaiga yra pagrindinis jos sekmés veiksnys.
Pagrindinés charakteristikos: sprendimy priémimas,
finansiné atsakomybé, parama ir jsitraukimas
Nonsite s ndcion, | Remi i | |51 Kt o amenys b e
(2021) klientai) ¢ parama Y

$vietimo jstaigoms. Réméjai gali biiti privatiis aukotojai,
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Autoriai/Saltiniai Kliento tipas Charakteristika

jmonés ar filantropinés organizacijos, skiriancios 1éSy,
stipendijy ar medziagy. Jy parama gali zymiai padidinti
institucijos pajégumus ir pasiiila, be to, jie daznai siekia
pripazinimo ar atitikti institucijos misijg bei vertybes.

Pagrindinés charakteristikos: finansiniai pajégumai,
strateginis  derinimas  su  jstaigos  vertybémis,
susidoméjimas matomumu ir pripazinimu, démesys
ilgalaikiam poveikiui.

Kiekviena i kategorijy pateikty 1.2.1 lentel¢je toliau yra placiau aptariama.

Vaikai yra pirminiai nevalstybiniy ugdymo jstaigy klientai, nes jie yra teikiamy Svietimo paslaugy
gavéjai. Studentai siekia auks$tos kokybés iSslavinimo, atitinkancio jy asmeninius ir akademinius
tikslus. Jie turi galimybe pasirinkti jvairias mokymo programas, kvalifikuotus pedagogus ir
iSteklius, kurie padeda mokytis (Royo, 2017).

Kiekvienas vaikas, turi unikaliy siekiy ir mokymosi stiliy, todél individualizuota mokymosi patirtis
yra itin reik§minga. Nevalstybinés ugdymo jstaigos daznai adaptuoja savo metodikas, sieckdamos
atitikti skirtingas mokymosi nuostatas ir sudaryti salygas tiek akademiniam, tiek uzklasiniam
jsitraukimui. Vaiky pasitenkinimas mokymosi patirtimi daro tiesiogine jtaka ne tik stojanciyjy
skai€iui, bet ir jstaigos reputacijai (Non state actors in education, 2021).

Tévai ir globéjai yra antriniai klientai, atliekantys esminj vaidmenj ugdymo procese ir priimant
sprendimus (Non state actors in education, 2021). Tévai daznai pasirenka ugdymo jstaiga, kurig
lankys jy vaikas, atsizvelgdami j tokius veiksnius kaip kokybé, saugumas, mokymo programa ir
vertybés. Jy pageidavimai ir lukesciai gali lemti jstaigos politikg ir praktikg (Curry, 2018).

Tévai, kaip pagrindiniai savo vaiky S$vietimo nevalstybinése jstaigose finansuotojai, Yyra
suinteresuoti kainos ir kokybés santykiu. Jy pasitenkinimas jstaigos paslaugy kokybe turi
tiesioginés jtakos pasirinkimui ir lojalumui. Tévai ir globéjai daznai bendrauja su jstaiga, dalyvauja
renginiuose ir sprendimy priémimo procese. Jy aktyvus dalyvavimas gali pagerinti mokiniy
socialing patirtj ir ugdyti palankig mokyklos bendruomene (Wati ir Sahid, 2022).

Réméjai paprastai turi finansiniy galimybiy prisidéti 1éSomis, iStekliais ar medziagomis, kurios gali
reikSmingai paveikti ugdymo jstaigg. Tai leidzia jiems jsteigti stipendijas, infrastruktiiros
tobulinimg arba specializuotas programas, kurios pagerina mokymosi patirtj. Réméjai daznai
renkasi jstaigas, kurios atitinka jy vertybes, tokias kaip jsipareigojimas $vietimui, bendruomenés
plétrai ar socialinei atsakomybei. Daugelis réméjy siekia zinomumo jstaigoje (Non state actors in
education, 2021)

Apibendrinant, galima teigti, kad nevalstybiniy ugdymo jstaigy klientas (tévai), kurie priima
sprendimus dél savo vaiky ugdymo ir Svietimo paslaugy pasirinkimo. Nevalstybinése ugdymo
istaigos egzistuoja skirtingi klienty tipai, tac¢iau Sio darbo kontekste klientas yra suprantamas kaip
tévas, aktyviai dalyvaujantis sprendimy priémimo procese renkantis ugdymo paslaugas savo
vaikams.
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1.3. Kliento lojalumo konceptas
1.3.1.Kliento lojalumo samprata ir struktira

Klienty lojalumas yra itin svarbus Siuolaikinio verslo aplinkoje ir tiesiogiai daro jtaka jmonés
sékmei ir konkurencingumui. Lojalumo sampratos suvokimas yra svarbus, nes tai leidzia jstaigoms
tiksliau atpazinti klienty poreikius ir liikesCius, taip kuriant efektyvesnes marketingo strategijas bei
paslaugas. Be to, suprantant pagrindinius lojalumg formuojancius veiksnius, jmonés gali ne tik
padidinti klienty pasitenkinima, bet ir sumazinti islaidas, susijusias su naujy klienty pritraukimu, bei
skatinti ilgalaikius santykius su klientais. Sie santykiai yra esminiai tvariam jstaigos augimui ir
konkurencingumo islaikymui. Klienty lojalumas yra reiskinys, apimantis jvairius ekonominius,
emocinius ir socialinius aspektus (Kathleen, 2019). Siekiant atskleisti nevalstybiniy ugdymo jstaigy
klienty lojalumo kritinius veiksnius, pirmiausia, batina suprasti klienty lojalumo savoka ir reikSme

(zr. 1.3.1 lent.).

1.3.1 lentelé
Klienty lojalumo samprata

Autoriai

Samprata

Kiseleva, Nekrasova,
Mayorova ir kt. (2016)

e Tai gilesnis jsipareigojimas, virSijantis paprasta pasitenkinimag, ir remiasi nuolatine
teigiama patirtimi, atitinkan¢ia kliento liikes¢ius bei vertés suvokima.

Khadka ir Maharjan (2017)

e Tai teigiamas klienty pozitiris ir elgesys prekés zenklo atzvilgiu, dél kurio pakartotinai
perkama, sumazéja jautrumas konkurencingiems pasitilymams ir ugdomi emociniai
rySiai, leidziantys pasiekti tvarius konkurencinius pranasumus bei pagerinti
finansinius rezultatus.

Mazhar ir Ahmed (2018)

o Tai nuolatinis klienty jsipareigojimas.

Kathleen (2019)

e Tai nuoseklumas, su kuriuo vartotojai laikui bégant renkasi ta patj prekés zenklo dél
teigiamos patirties, emocinio prisiri$§imo ar praktiniy priezaséiy

Kim ir Lee (2019)

¢ Tai nuolatinis kliento jsipareigojimas nuosekliai rinktis konkrety prekés zenklg ar
paslauga, o ne konkurentus.

Fedotova, Kryvoruchko ir
Shymkarenko (2019)

e Tai kompleksinis procesas, apimantis jvairius marketingo veiksnius, kurie skatina
klienty elgesio ir pozidrio lojaluma, bei apima pakartotinius pirkimus, emocinius
ry$ius su prekés zenklu ir ilgalaike klienty saveika.

Narvanen, Kuusela, Paavola
ir Sirola (2020)

e Tai sudétingas, daugiamatis darinys, apimantis elgsenos, pozitrio ir sudétinius
elementus, kuris vystosi laipsni$ko proceso metu ir priklauso nuo konteksto, rinkos
ypatybiy bei asmeninés patirties.

Berbegal-Mirabent, Llach,
Marimon ir Mas-Muchuca
(2020)

e Tai reiskia norg vél rinktis ta pacig ugdymo jstaiga, jei jam bus suteikta tokia
galimybé

Handriana, Kuriawati ir
Usman (2021)

e Tai stiprus emocinis rySys ir pasitikéjimas tarp kliento ir prekés zenklo, lemiantis
nuosekly pirkimo elgesj net ir esant konkurencijai, ir gali pasireiksti teigiamomis
rekomendacijomis bei noru mokéti priemokg uz prekés zenklo produktus ir paslaugas.

Galindo-l1llanes, Gallegos-
Mardones, Vasquez-Parraga
(2021)

e Tai ilgalaikis rySys tarp organizacijos ir jos klienty, palaikomy per afektinj
komponenta, susijusj su psichologine patirtimi.

Mulugeta (2022)

e Tai nuolatinis kliento jsipareigojimas nuosekliai pirkti produkta ar paslauga i$
konkrecios organizacijos, kuris apima stipry ry$j tarp kliento, produkto ar paslaugos ir
organizacijos bei suteikia konkurencinj pranasuma, kurio klientai negali lengvai

pakartoti.
Jan, Canchano ir Condori e Tai santykiy testinumas 1§ kliento, tai kliento sprendimas, jvertinus visus
(2022) kintamuosius, testi santykius su tiekéju.
e Tai klienty tendencija ilgainiui nuosekliai pirkti i§ konkretaus prekés zenklo, pagrijsta
Sun (2022) emociniu ry$iu, teigiama patirtimi, pasitenkinimu ir pasitikéjimu, kurie skatina

ilgalaikius santykius tarp organizacijy ir jy vartotojy, bei gali turéti jtakos verslo
pajamoms ir prekés zenklo reputacijai.
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Autoriai Samprata
Cardoso. Gabriel e Tai stiprus .err.locinis rysys ir‘pasitikéjimas tarp .l.d%en.to ir .prekés .Zen.klo,. l.emiant.is
Figueired O,i r Kt (20’22) nuosekly plgqm.o elges; net ir esant konkurencijai, ir gali pasireiksti teigiamomis
rekomendacijomis bei noru mokéti priemoka uz prekés zenklo produktus ir paslaugas.
Bakrie, Widayatish ir e Tai noras rekomenduoti mokymo jstaiga ir joje testi mokslus, takojamas klienty
Herlina (2022) teigiamo paslaugy kokybés suvokimo ir bendro pasitenkinimo.
Nikolajenko-Skarbalé ir o Tai nuosekli kliento pirmenybé prekés Zenklui, kuriama teigiamos sgveikos ir patirties
Viederyté-Ziliené (2023) déka, dél kuriy yra perkama pakartotinai

Wallstrom. Lidholm ir . Tgi yra emocinis rysys, ats.irandantis. dél. nuolati.niq mginq .ir gilesniul .sa.(sajq tarp
Sun dstrolm (2023) kh.ento ir prekés 2enk|lq, kuris néra} g'rn'ldilam.as vien apélluop'lamgls atlly.gla'l.s, tokiais

kaip nuolaidos ir premijos, bet remiasi tikru klienty jsipareigojimu ir pasitikéjimu.

Daugelis autoriy akcentuoja emocinio ryS$io ir pasitikéjimo Svarbg tarp Kliento ir prekés zenklo
(Handriana, Kuriawati ir Usman, 2021; Cardoso ir kt., 2022; Wallstrom ir kt., 2023). Klienty
lojalumas daznai apibréziamas kaip nuoseklus kliento elgesys, pasirenkant ta patj prekés zenklg ar
tickéja (Khadka ir Maharjan, 2017; Kathleen, 2019; Mulugeta, 2022). Lojalumas matomas kaip
ilgalaikis procesas, stiprinantis organizacijos konkurencinj pranasuma (Galindo-Illanes ir kt., 2021;
Sun, 2022; Mulugeta, 2022). Daugelis autoriy mini teigiamg patirtj bei pasitenkinimg, kaip
lemiamus veiksnius lojalumo islaikymui (Kiseleva ir kt., 2016; Bakrie ir kt., 2022). Kai kurie
autoriai labiau pabrézia emocinj rysj (Handriana, Kuriawati ir Usman, 2021); Wallstrom ir kt.,
2023), kiti — elgsenos komponentg ar pastovumag (Mazhar ir Ahmed, 2018; Kim ir Lee, 2019).
Fedotova ir kt. (2019) mini jvairius marketingo veiksnius, formuojancius lojaluma, kuris yra
kompleksinis procesas, tuo tarpu kiti autoriai neakcentuoja marketingo kaip esminés sudedamosios
dalies. Jan ir kt. (2022) analizuoja lojalumag kaip santykiy testinuma, kai klientas priima sprendima
testi santykius su tiekéju, o tai yra labiau struktiirinis, racionalus poziliris, prieSingai nei kiti, kurie
labiau pabrézia emocinj ry$j ir psichologinius veiksnius. Khadka ir Maharjan (2017) bei Mulugeta
(2022) akcentuoja klienty lojalumo poveikj konkurenciniam pranasumui, o tai pabréZia strateginj
lojalumo aspekta, kuris néra akcentuojamas kity autoriy.

Klienty lojalumo samprata apima daugiau nei vien klienty pasitenkinima, akcentuojant gilesnj
isipareigojima prekés zenklui ar paslaugai. Pasitenkinimas vienas pats neuztikrina lojalumo, nes net
ir patenkintas klientas gali ieSkoti alternatyvy. Lojalumas formuojasi per nuoseklia teigiamg patirtj,
kuri ilgainiui atitinka arba virdija kliento likes&ius ir vertés suvokima. Sis reiskinys glaudziai
susijes su strateginiu marketingo pozitiriu, kuris orientuojasi j ilgalaikés vertés ir santykiy kiirima, o
ne tik ] trumpalaikio pelno siekima. Tokiu biidu lojaltis klientai tampa svarbia tvaraus augimo ir
konkurencinio pranasumo rinkoje dalimi (Kiseleva, Nekrasova, Mayorova ir kt., 2016). Klienty
lojalumas formuojasi nuoseklaus proceso metu, pradedant pazintinémis lojalumo priezastimis,
véliau pereinant prie emociniy prisiriSimy. [vairls reiSkiniai, tokie kaip klienty pasitenkinimas,
pasitikéjimas ir jsitraukimas, daro jtaka klienty lojalumui, kuris taip pat priklauso nuo konteksto ir
rinkos ypatybiy bei asmeninés patirties (Narvanen, Kuusela, Paavola ir Sirola, 2020). Klienty
lojalumas taip pat apibréZiamas kaip nuolatinis kliento jsipareigojimas nuosekliai pirkti produkta ar
naudotis paslauga is konkrecios jstaigos. Lojalumui buidingas stiprius rySys tarp kliento, produkto ar
paslaugos ir jstaigos. Tai Kkonkurencinis pranasumas, kurio klientai negali lengvai pakartoti
(Mulugeta, 2022).

Panasiai klienty lojalumg apibrézia ir kiti mokslininkai teigdami, kad tai teigiamas klienty poziiris
ir elgesys prekés zenklo atzvilgiu, deél kuriy pakartotinai perkama ir sumaZzéja jautrumas
konkurencingiems pasitilymams. Sis lojalumas laikomas svarbiu norint pasiekti tvariy
konkurenciniy pranasumy ir pagerinti finansinius rezultatus, nes lojaliis klientai paprastai yra
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pelningesni. Veiksmingas prekés Zenklo valdymas, apimantis prekés zenklo Zinomumo ir jvaizdzio
puoseléjima, atlicka lemiamg vaidmenj didinant klienty lojalumg. Emociniai rySiai su prekés zenklu
sukuria emocin] jsipareigojima, skatina klientus nuolat rinktis prekés zenkla, pasisakyti uz ji ir
vengti konkurenty (Khadka ir Maharjan, 2017). Klienty lojalumas vertinamas jvairiais aspektais, o
jo Klasifikacija daznai grindziama elgesio, poziiirio arba jy derinio savybémis. Elgesio lojalumas,
dar vadinamas sandoriy lojalumu, orientuotas j stebimus veiksmus, tokius kaip pakartotiniai
pirkimai ar ilgalaiké sgveika su jmone, kurie tiesiogiai prisideda prie organizacijos ekonominiy
rezultaty. Pozitrio lojalumas, prieSingai, yra susijes su vartotojy emocijomis, nuostatomis ir
palankumu prekés zenklui. Jis gali daryti jtakg biisimam vartotojy elgesiui, taciau nebatinai
atsispindi dabartiniuose veiksmuose. Kompleksinis lojalumas apima tiek elgesio, tiek pozitrio
aspektus ir daznai skirstomas pagal jsipareigojimo lygi, pavyzdziui, lojalumas su jSipareigojimu
arba be jo, pabréziant skirtingus klienty lojalumo pobtdzius (Fedotova, Kryvoruchko ir
Shymkarenko, 2019).

Ta patvirtina ir kiti mokslininkai, teigdami, kad egzistuoja du lojalumo tipai — tikrasis lojalumas,
pagrijstas tikru jsipareigojimu ir netikras lojalumas, kai klientai perka pakartotinai, bet be stipraus
prisiriS§imo prie prekés zenklo, daznai veikiami patogumo ar nuolaidy (Kathleen, 2019). Klienty
lojalumui buidingas stiprus emocinis rySys ir pasitikéjimas tarp kliento ir prekés zenklo, lemiantis
nuosekly pirkimo elgesj net ir esant konkurencijai. Lojalumas gali pasireiksti, teigiamomis
rekomendacijomis i$ ltpy j lipas ir noru mokéti priemoka uz prekés zenklo produktus ir paslaugas
(Handriana, Kuriawati ir Usman, 2021). Panasiai klienty lojalumas yra apibuidinamas ir kity autoriy.
Tai nuolatiné klienty pirmenyb¢ ir jsipareigojimas prekés Zenklui, kurj lemia teigiamas pozitiris ir
pasikartojancio pirkimo elgsena. IStikimas klientas ne tik pakartotinai perka i§ prekés Zenklo, bet ir
pasizymi mazesniu jautrumu konkurenty pasitlymams, todél lojalumas yra strateginis pranasumas.
Pagrindiniai veiksniai, prisidedantys prie lojalumo yra pasitikéjimas, pasitenkinimas ir prekés
zenklo suvokimas (Cardoso, Gabriel, Figueiredo ir kt., 2022).

Klienty lojalumas yra batinas norint uzmegzti ilgalaikius santykius tarp jstaigy ir jy klienty. Tai
reiSkia klienty tendencija ilgainiui ir toliau pirkti i§ konkretaus prekés zenklo, skatinant teigiama
patirtj, pasitenkinimg ir pasitikéjima. Lojals klientai dazniau perka pakartotinai, taip prisidédami
prie verslo pajamy. Jie daznai pasirenka tg patj prekés Zenkla, o ne konkurentus, net jei yra
alternatyvy. Lojalumas daznai kyla i§ emocinio kliento ir prekés Zenklo rysio. Sj rysj galima
sustiprinti teigiama klienty patirtimi, efektyviu bendravimu ir personalizuotais pasiiilymais. Lojaliis
klientai linkg rekomenduoti prekés Zenklg kitiems, sitilydami vertingg reklamg i§ lupy i lapas. Jy
pritarimas gali turéti jtakos potencialiems klientams ir sustiprinti prekés Zzenklo reputacija. Klienty
lojalumas néra statiSkas, jis gali keistis atsizvelgiant j rinkos tendencijas, vartotojy elgesj ir jmonés
reagavimg | klienty poreikius. Tam reikia, kad jmonés nuolat koreguoty savo strategijas, kad
iSlaikyty ir padidinty lojaluma (Sun, 2022).

Taigi mokslinéje literatiiroje yra atskleidziamas kad lojalumas formuojasi veikiamas jvairiy vidiniy
ir iSoriniy veiksniy, pabréziant, kad tikrasis lojalumas yra siejamas ne tik su pasitenkinimu, bet ir
emociniais rySiais bei pasitikéjimu. Teikiant pirmenybe¢ ilgalaikiams santykiams ir nuosekliai
tenkinant klienty lukescius, preké zenklai gali paskatinti gilesnj jsipareigojima, o tai galiausiai lemia
tvary jstaigos augima ir konkurencinj pranasumg. Kadangi klienty lojalumas yra dinamiskas, preké
zenklai turi i8likti prisitaikantys ir reaguoti, kad islaikyty ir sustiprinty Siuos santykius su klientais.
Lojalumas atsiranda dél nuolatiniy mainy ir gilesniy emociniy ry$iy, o ne tik i§ apéiuopiamy
atlygiy, tokiy kaip nuolaidos ir premijos. Todél, nors organizacijos gali bandyti paskatinti lojaluma
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per atlygj, jos negali tiesiogiai sukurti emociniy rySiy, Kuriais grindziamas tikras klienty lojalumas
(Wallstrom, Lidholm ir Sundstrom, 2023).

Klienty lojalumas organizacijai gali suteikti jvairiy privalumy, tokiy kaip teigiamos rekomendacijos
ir didesné tikimybé, kad esami klientai iSbandys naujus jmonés pristatytus produktus ar paslaugas,
remiantis ankstesne teigiama patirtimi (Mulugeta, 2022). Klienty lojalumg formuoja jvairis
veiksniai, tokie kaip vartotojy jsitraukimas, pasitikéjimas, pasitenkinimas ir jsipareigojimas
(Khadka ir Maharjan, 2017). Klienty lojalumas reiskia ne tik pasitenkinimg, bet ir gilesnius
emocinius bei pazinimo elementus. Tai rodo, kad kai jstaiga yra teigiamai vertinama, ji dazniau yra
rekomenduojama. Lojalts klientai prisideda prie teigiamos sklaidos i lapy j lapas ir gali uzmegzti
bendradarbiavimg su jstaiga ateityje (Berbegal-Mirabent, Llach, Marimon ir Mas-Muchuca, 2020).
Klientas gali buti lojalus, nes neturi geresnio pasirinkimo, todél islieka lojalus taip pat jie gali biti
pasyviis rekomenduojant preke ar paslaugg. Tuo tarpu aktyvi rekomendacija yra lojalumo apraiska
ir paslaugy tiekéjas turéty ja skatinti (Jan ir Canchano, 2022).

Galima teigti, kad klienty lojalumas pagrjstas ne tik apéiuopiamu atlygiu, bet ir giliais emociniais
rySiais. Nors patenkinti klientai daznai iSlieka lojaliis dél patogumo ar jprocio, tikras emocinis
jsitraukimas gali pasyvy lojalumg paversti aktyviu prekés Zenklo propagavimu. Suprasdamos
lojalumg formuojancius veiksnius, organizacijos gali veiksmingiau pritaikyti strategijas, siekdamos
stiprinti santykius su klientais, jy teikiamy prasmingy rekomendacijy bei dalyvavimo kuriant
ilgalaike vertg.

Lojalumas padeda formuoti paslaugos ar produkto pasitilg. Klientai pateikia vertingy atsiliepimy,
kuriuos galima panaudoti tobulinant produktus arba kuriant naujus (Choudhury, 2020). Sutelkdami
démesj | savo poreikius, prekés zenklai kuria produktus, kuri skirta aktyviausiems klientams,
uztikrindami didelj pasitenkinimg ir pakartotinius pirkinius (Ellitan, 2023).

Be to, lojalumo programos ar isskirtiniai produktai, skirti ilgalaikiams klientams, suteikia prekés
zenklui privilegijy ir unikalumo jausma, padidina produkto patraukluma ir stiprina lojaluma (Kim ir
Lee, 2019). Atkreipdami démes; | lojaliy klienty nuomong ir atsizvelgdami j jy atsiliepimus, prekés
zenklai gali sukurti produktus ir paslaugas, kurie tikrai patiks jy auditorijai, didindami
pasitenkinimg ir skatindami pakartotinai pirkti.

Klienty lojalumo struktiira yra sudaryta i§ tam tikry elementy, kurie sukuria ir palaiko tvirtus,
ilgalaikius santykius tarp klienty ir jstaigy.

Klienty pasitenkinimas. Klienty pasitenkinimas yra lojalumo pagrindas. Kai klientai jauciasi
patenkinti savo patirtimi, jie labiau linke sugrjZti, skatina i$laikyti savo veiklg ir sudaro sékmingos
lojalumo strategijos pagrinda (Mazhar ir Masood, 2018). Pasitenkinimas priklauso nuo jvairiy
elementy, tokiy kaip produkto kokybé, aptarnavimo greitis, patogumas, bendra pirkimo patirtis
(Galindo-Illanes, Gallegos-Mardones, Vasquez-Parraga, 2021). Paprastai jis vertinamas naudojant
atsiliepimus ir apklausas, suteikianCias jzvalgy apie sritis, kurias reikia tobulinti. Aukstas
pasitenkinimo lygis rodo, kad organizacija atitinka arba virSija likescius (Jan, Canchano ir Condori,
2022). Kai klientai jaucia, kad produktas ar paslauga atitinka arba vir$ija jy likescius, jie dazniau
pakartotinai naudosis paslauga (Mazhar ir Masood, 2018).

Klienty pasitenkinimas yra svarbus lojalumui, kadangi jis motyvuoja ir skatina klientus grjzti prie
tam tikro prekés zenklo ar paslaugos. Kai klientai patiria auksta pasitenkinimo lygj, jie ne tik tikisi,
kad ateityje gaus panasiai gerg patirtj, bet ir daznai jvertina prekés Zenklg kaip patikimg ir vertinga.
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Sis teigiamas jspudis stiprina emocinj ry§j tarp kliento ir prekés Zenklo, kas yra esminis lojalumo
aspektas (Galindo-Illanes, Gallegos-Mardones, VVasquez-Parraga, 2021).

Sis pasitenkinimas kyla dél teigiamos klienty patirties, kuri gali apimti jvairius veiksnius, tokius
kaip efektyvus bendravimas, savalaikis aptarnavimas ir kainos ir kokybés santykis. Patenkinti
klientai dazniausiai tampa prekés zenklo Salininkais, dalijasi savo teigiama patirtimi su Kitais, taip
didindami lojaliy klienty kiekj (Kyurova ir Koyundzhiyska-Davidkova, 2020). Organizacijos,
kurios teikia pirmenybe klienty pasitenkinimui naudodamos grjztamojo rySio mechanizmus ir
nuolatinio tobulé&jimo strategijas, gali iSsiugdyti stipry savo klienty lojalumo jausmg (Jan, Canchano
ir Condori, 2022).

Pasitikéjimas ir patikimumas. Klientai yra labiau linke likti lojalus, kai tiki, kad organizacija
nuolat vykdo pazadus ir laikosi etikos standarty. Pasitikéjimas kuriamas laikui bégant naudojant
skaidrig politika ir atsakingg klienty aptarnavimg (Curth, Sampaio ir Spolavori, 2018). Patikimuma
taip pat sustiprina aiSkus, saziningas bendravimas, parodantis klientams, kad jie yra gerbiami. Kai
klientai pasitiki prekés zenklu, jie jauciasi saugts pasirinkdami ir yra labiau linke toliau palaikyti,
net ir esant konkurencijai (Galindo-lllanes, Gallegos-Mardones, Vasquez-Parraga, 2021). Sis
pasitikéjimas daznai atsiranda dél nuoseklaus veikimo, veiklos skaidrumo ir reagavimo | klienty
rapes¢ius  (Galindo-1llanes, Gallegos-Mardones, Vasquez-Parraga, 2021). Prekés zenklas,
demonstruojantis sgzininguma ir atskaitomybe, ypac sudétingose situacijose, gali zymiai padidinti
klienty pasitikéjima. Sis pasitikéjimas skatina klientus pakartotinai pasirinkti prekés zenkla, net ir
esant konkurencingoms alternatyvoms (Jan, Canchano ir Condori, 2022).

Emocinis rySys. Emocinis rySys kuria gilesnj ir asmeniskesnj lojaluma, kai klientai renkasi prekés
zenkla ne tik dél jo silomy produkty ar paslaugy, bet ir dél to, kad jaucia sgsaja su jo vertybémis
bei asmenybe. Toks lojalumas yra stipresnis ir konkurentams jj daznai sunkiau suardyti. Prekés
zenklai gali puoseléti emocinius ry$ius suderindami savo komunikacijg su klienty vertybémis,
siilydami suasmenintas patirtis bei dalindamiesi istorijomis, kurios sukelia asmeninj rezonansg ir
stiprina santykj su klientais (Berbegal-Mirabent, Llach, Marimon ir Mas-Muchuca, 2020)

Prekés Zenklo propagavimas. Prekés zenklo propaguotojai yra labai patenkinti ir lojalas klientai,
kurie aktyviai reklamuoja prekés Zenkla kitiems, tarnauja kaip vertingi ambasadoriai. Sis
propagavimas daZnai atsiranda natiiraliai, kai klientai jaucia, kad prekés Zenklas atitinka jy vertybes
ir nuosekliai tenkina jy poreikius. Imonés gali skatinti propagavimg kurdamos teigiamg patirtj, kuria
nori dalytis klientai (Kumar ir Sathish, 2021).

Atsidavimas. Atsidave klientai yra ne tik patenkinti, jie yra jsitrauk¢ ir emociSkai investuoja j
prekés Zenklo tapatybe ir vertybes (Curth, Sampaio ir Spolavori, 2018). Jie aktyviai reklamuoja
prekés zenklg turimomis priemonémis, pavyzdziui per socialing ziniasklaida, daznai deda visas
pastangas, kad jj paremty (Kyurova ir Koyundzhiyska-Davidkova, 2020). Sis atsidavimas
formuojasi per asmening patirtj, tvirtg prekés Zenklg ir bendruomenés jsitraukimg. Prekiniai Zenklai,
kuriems pavyksta sukurti §j emocinj ry$j, daznai turi didesnj klienty iSlaikymo rodiklj ir tvirtesng
apsauga nuo konkurencinio spaudimo (Galindo-lllanes, Gallegos-Mardones, Vasquez-Parraga,
2021).

Isipareigojimas. [sipareigojimas apibrézia ilgalaikj kliento rysj su organizacija, grindziamg tiek
emociniais, tiek racionaliais veiksniais (Todea, Davidescu, Pop ir Stamule, 2022). Emocinis
jsipareigojimas kyla i§ kliento emocinio prisiriSimo, kai prekés zenklas atitinka jo vertybes,
poreikius ar tapatybés elementus, taip sukuriant stipry psichologinj rySj. Tuo tarpu racionalus
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jsipareigojimas remiasi loginiu sprendimu testi santykius dél aiskiai suvokiamos naudos (MBango
ir Ngobeni, 2022). Isipareigojimas skatina klienty lojaluma, nes jie linke islikti iStikimi net esant
alternatyvoms ar laikinam pasitenkinimo trokumui, tuo pac¢iu kurdami pridéting verte jstaigai per
pakartotinius pirkimus ir rekomendacijas (Curth, Sampaio, Spolavori, 2018).

Apibendrinant galima teigti, kad lojalumas yra ilgalaikis pasitikéjimas ir noras rinktis ta pati
produkta ar paslaugg, nes jie atitinka likesCius ir sukuria teigiamg patirtj. Tai jausmas, kad
pasirinkimas yra teisingas, saugus ir suteikia pridéting vert¢. Lojalus zmogus jauciasi emociskai
susijes su savo pasirinkimu, vertina patikimumg, kokybe¢ ir nuoseklumg. Toks lojalumas daznai
reiSkia, kad zmogus nesidairo ] alternatyvas ir rekomenduoja savo pasirinkimg kitiems, nes jaucia
tikrg pasitenkinimg ir pasitikéjima.

1.3.2. Kliento lojalumo tipai ir modeliai

Kliento lojalumas yra svarbus veiksnys, lemiantis ilgalaikj verslo augima ir sékme. Yra keli
lojalumo tipai ir modeliai, kurie padeda jstaigoms suprasti ir valdyti savo klienty lojaluma.
Atpazinus, kas lemia kiekvieno tipo lojalumg — verté, emocinis rySys ar paskatos — organizacijos
gali kurti konkregias lojalumo programas. Sie pritaikyti metodai ne tik skatina klientus sugrjzti, bet
ir padidina tikimybg, kad jie rekomenduos prekés zenkla kitiems Klientams.

Mokslingje literataroje aptariami jvairis modeliai apibréziantys klienty lojaluma. Ankstyvieji
modeliai lojaluma vertino kaip elgesio bruoza, kuriam biidingi pakartotiniai prikimai, nesigilinant j
motyvus (Kathleen, 2019). Detalesnis kliento lojalumo tipy ir modeliy skirstymas pateikiamas 1.3.2
lenteléje.

1.3.2 lentelé
Kliento lojalumo tipai ir modeliai

Modelis Autoriai Apibiidinimas
e Tikrasis lojalumas: aukstas tiek pakartotinio pirkimo elgesys,
tiek tvirtas teigiamas pozitris. Klientai yra emociskai prisirise ir
toliau perka.
Fedotova, o Latentinis lojalumas: didelis prisiri§imas prie poziirio, bet mazas
Dick ir Basu Kryvoruchko ir pasikart_ojanéio p.ir.kimo elgesys, daznai dél iSoriniy veiksniy,
lojalumo modelis Shymkarenk (201_9), pvz., kainos ar prieinamumo.
Espuela, Paz, Sevilla o Netikras lojalumas: didelis pasikartojancio pirkimo elgesys, bet
(2023) mazas pozitris. Klientai perka i§ jpro¢io ar biitinybés, o ne i§
tikros pirmenybés.
e Neéra lojalumo: Zemas tiek pakartotinis pirkimas, tiek teigiamas
poziiiris, o tai nerodo nei elgesio, nei emocinio rysio.

e Kognityvinis lojalumas: pirmasis etapas, kai lojalumas
grindziamas racionaliais pasirinkimais, tokiais kaip kaina ar

Fedotova patogumas. Klientai renkasi prekés zenkla, nes mato aiskiag
" nauda.
Shyfnri;/?;rﬁjlgg k(g(l)rlg) . Affak_tinis 10ja1_ur_nas: kli_entai_ praded_a uzmegzti emocinius rysius.
Oliver keturiy etapy Seduram. Mamun ' Teigiama patirtis skatina juos teikti pirmenybe Siam prekés
modelis R ' zenklui, o ne kitiems.

Shaari ir kt. (2022), . . . L "
Yaqub, Ahmad, . Kon_atyv_us lojalumas: dapqr yra tvirtas jsipareigojimas perpirkti,

Javeed, Saleem (2023) o klientai nuolat rodo ketinimg pirkti.

o Veiksmy lojalumas: tai yra iStikimyb¢ stipriausia forma. Klientai
ne tik jsipareigoja perpirkti, bet ir aktyviai prieSinasi peréjimui,
net ir susidire su problemomis.

Kotler ir Keller Kotler ir Keller (2016) e Labai lojaltis: Klientai, kurie nuolat renkasi ta patj prekés zenkla
modelis ir rekomenduoja jj kitiems.
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Modelis Autoriai Apibiidinimas

e Atskirtieji lojalus: Klientai, kurie renkasi kelis prekés zenklus,
bet turi kelis favoritus.

¢ Perjungéjai:  Klientai, kurie daznai keiCia prekés zenklus,
ieSkodami geriausios kainos ar nuolaidy.

e Nesé¢kmingas lojalumas: mazas pasitenkinimas ir mazas
lojalumas.

o Defektorius: didelis pasitenkinimas, bet mazas lojalumas, galbiit
dél emocinio rysio ar paskaty trikumo.

Budianto (2019) e Priverstinis lojalumas: maZas pasitenkinimas, bet didelis
lojalumas, kurj daznai lemia lojalumo programos arba
alternatyvy trikumas.

e S¢kmés: didelis pasitenkinimas ir didelis lojalumas, vedantis j
teigiama bendravima i§ liipy j lapas.

Schnaars lojalumo
tipai

Dick ir Basu modelis skirsto lojaluma j keturias kategorijas, atsizvelgiant j emocinj ir elgsenos
klienty prisiriSimg prie prekés zenklo. Tikrasis lojalumas apima klientus, kurie rodo auksta
pakartotinio pirkimo elges;j ir turi tvirta teigiama pozitrj j prekés zenklg — jie emociskai prisirisg ir
nuolat grizta pirkti. Latentinis lojalumas atsiranda, kai klientai yra stipriai prisiriS¢ prie prekés
zenklo, bet dél iSoriniy veiksniy, kaip kaina ar prieinamumas, jy pirkimo daznis yra mazesnis.
Netikras lojalumas reiSkia, kad klientai perka i§ jproCio ar batinybés, bet néra emociskai prisirise.
Lojalumo nebuvimo situacija susidaro, kai klientai nerodo nei emocinio, nei elgsenos rysio su
prekés zenklu (Fedotova, Kryvoruchko ir Shymkarenko, 2019; Espuela, Paz, Sevilla, 2023).

Olivero modelis lojalumg padalina j keturis etapus, nuo racionalaus pasirinkimo iki visisko
isipareigojimo. Kognityvinis lojalumas yra pirmasis etapas, kuriame klientai renkasi prekés zenkla
remdamiesi racionaliais Kriterijais, tokiais kaip kaina ar patogumas. Antrajame etape — afektiniame
lojalume — klientai pradeda kurti emocinius rySius, kuriuos sustiprina teigiama patirtis. Konatyvaus
lojalumo etape klientai tvirtai pasiryze rinktis §j prekés zenkla, nuolat parodant ketinimg sugrjzti.
Paskutinis etapas, veiksmo lojalumas, reiskia itin stiprig iStikimybe, kai klientai net susidire su
problemomis iSlieka lojaliis prekés zenklui (Fedotova, Kryvoruchko ir Shymkarenko, 2019; Yaqub,
Ahmad, Javeed, Saleem, 2023).

Kotlerio ir Kellerio modelis isskiria tris lojalumo kategorijas: labai lojalius Kklientus, kurie nuolat
renkasi tg patj prekés Zenklg ir rekomenduoja ji kitiems; atskirtuosius lojalius, kurie renkasi kelis
prekés zenklus, bet turi kelis favoritus; ir perjungéjus, kurie daznai keicia prekés Zenklus, siekdami
geriausios kainos ar nuolaidy (Kotler ir Keller, 2016). Sis modelis leidZia verslams suprasti klienty
lojalumo lygius ir priimti sprendimus, padedancius skatinti tvirtesnj klienty prisiriSimg (Kotler ir
Keller, 2016).

Schnaars lojalumga skirsto j keturis tipus. Pirmasis tipas, nesékmingas lojalumas, reiskia klientus,
kurie patiria menka pasitenkinimg ir jy lojalumas mazas, o tai rodo, kad jy lukeséiai ir sitilomos
paslaugos ar produkto yra nutriike. PrieSingai, defektoriy tipui priklausantys asmenys gali pranesti
apie didelj pasitenkinima, taciau parodyti zemg lojaluma, daznai dél emocinio rysio ar paskaty likti
atsidave prekés Zenklui stokos. Treciasis tipas - priverstinis lojalumas, atsiranda tada, kai Kklientai
demonstruoja didelj lojalumg, nepaisant menko pasitenkinimo, daznai dél lojalumo programy arba
riboty alternatyvy rinkoje. Galiausiai, sékmei budingas didelis pasitenkinimas ir didelis lojalumas, o
tai ne tik sustiprina kliento rysj su prekés zenklu, bet ir skatina teigiama bendravima i$ ltpy j liipas
ir toliau stiprina prekés Zenklo reputacija ir klienty i$laikyma. Siy lojalumo tipy supratimas gali
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padéti organizacijoms pritaikyti strategijas, skirtas pagerinti santykius su klientais ir pasitenkinima
(Budianto, 2019).

Mokslingje literatiroje yra i$skiriamas ir kitoks klienty lojalumo skirstymas.

Emocinis lojalumas reiskia gilius, asmeninius rysius, kuriuos klientai uzmezga su prekés zenklu.
Si lojalumo forma pranoksta tik sandorio santykius, nes klientai daznai jaucia priklausyma arba
tapatinimgsi su prekés zenklo vertybémis ir misija. Emocinis lojalumas gali buti skatinamas
pasakojimais, dalijantis patirtimi ir efektyvia prekés Zenklo komunikacija, kuri turi jtakos klienty
jausmams ir siekiams. Prekés zenklai, kurie sékmingai ugdo emocinj lojalumag, gali gauti naudos i$
didesnio klienty islaikymo, didesnio propagavimo ir klienty pasirengimo mokéti priemoka uz savo
produktus ar paslaugas (Awasthi, Nneoma, Shukla, Kumari, 2024).

Kognityvinis lojalumas kyla i$ racionaliy vertinimy ir vertinimy, kuriuos klientai daro apie prekés
7enkla. Siai lojalumo formai jtakos turi klienty suvokimas apie kokybe, nasuma ir kainos ir kokybés
santykj. Klientai apgalvotai lygina alternatyvas ir daznai renkasi prekiy zenklus, kurie, jy nuomone,
duos geriausius rezultatus, atsizvelgdami j jy poreikius ir likesCius. Prekés Zenklai gali sustiprinti
lojaluma, palaikydami aukStus kokybés standartus, skaidriai nustatydami kainas ir teikdami i§samig
informacijg apie savo produktus ir paslaugas, padédami klientams priimti pagrjstus sprendimus,
palankius jy prekés Zenklui (Pool, Hanifi, Mirabi, Taghipourian, 2018).

Konatyvus lojalumas atspindi klienty ketinimus ir planus ateityje pirkti i§ prekés zenklo. Tai
daznai kyla i§ iSankstinio pasitenkinimo ir teigiamo prekés Zenklo pasitilymy jvertinimo. Nors
salyginis lojalumas rodo didel¢ busimy pirkimy tikimybe, dél jvairiy veiksniy, pvz., iSorinés
konkurencijos ar situacijos jtakos, ji ne visada gali sukelti neatidéliotiny veiksmy. Prekés Zenklai
gali sustiprinti savo lojalumg nuolat tobulindami savo produktus ir paslaugas, aktyviai bendraudami
su klientais ir palaikydami komunikacija, kuri sustiprina klienty ketinimg islikti lojaliais (Ladeira,
Lim, Santini ir kt., 2024).

Apibendrinant galima teigti, kad kliento lojalumas skirstomas j tipus pagal emocinj prisiri§Simg ir
pirkimo dazn;j. Stipriausias lojalumas atsiranda, kai klientai ne tik reguliariai perka, bet ir emociskai
yra prisiri$¢ prie prekés zenklo. Latentinis lojalumas rodo didelj emocinj rysj, bet mazesnj pirkimo
daznj dél iSoriniy prieZasCiy, o netikras lojalumas kyla i§ jprocio be tikro prisiriSimo. Lojalumo
nebuvimas reiskia, kad néra nei emocinio, nei elgesio rysio. Modeliai, tokie kaip Oliver ar Kotler ir
Keller, padeda verslui suprasti Siuos lojalumo skirtumus ir skatinti stipresnj rysj su klientais.

1.4. Kritiniai kliento lojalumg formuojantys veiksniai

Istaigoms, siekian¢ioms klestéti Siuolaikingje dinamiskoje ir konkurencingoje rinkoje, labai svarbu
suprasti veiksnius, formuojancius klienty lojaluma. Tokiy veiksniy supratimas leidzia jstaigoms
tobuléti ir pritaikyti savo pasitilymus, kad atitikty klienty likescius.

Siekiant suprasti, kokie veisniai formuoja lojaluma, pirmiausia, aktualu aptarti, kas yra veiksnys.
Veiksnys, mokslingje literatiiroje, apibréziamas kaip kintamasis arba priezastinis elementas, kuris
turi jtakos procesui, reiSkiniui ar rezultatui (Abiodun-Oyebanji, 2017). Taigi galima teigti, kad
lojalumg formuojantys veiksniai yra salygos, aplinkybés ar savybés, kurios lemia ilgalaikj kliento
ry$j su jstaiga, preke ar paslauga.

Moksliniuose Saltiniuose nurodoma, kad kritinis lojalumo veiksnys reiskia esminj elementa, kuris

daro didele jtaka situacijos arba sprendimo priémimo proceso rezultatams. Taip pat akcentuojama,
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kad kritiniai veiksniai yra tie elementai, kurie yra labai svarbiis sprendimy priémimo procese ir yra
biitini, kad organizacija ar projektas pasiekty savo tiksla.

Taciau mokslinéje literatiiroje néra vieningo sutarimo, Kokie veiksniai daugiausiai veikia lojaluma.
Tai priklauso nuo tyrimo objekto ir tyrimo pobtdzio. Kliento lojalumg formuojantys veiksniai
pateikiami 1.4.1 lenteléje.

1.4.1 lentelé
Klienty lojaluma formuojantys Kritiniai veiksniali
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Budianto (2019)
Kyurova ir
Koyundzhiyska- + +
Davidkova (2020)
Berbegal-Mirabent,
Llach, Marimon ir Mas- +
Muchuca (2020)
Galindo-Illanes,
Gallegos-Mardones, +
Vasquez-Parraga (2021)
Soltani-Nejad,
Vaikimofrad, Fazil, + +
Saberi, Doulani, Mazoum
(2021)
Bakrie, Widayatish ir
Herlina (2022) * * *
Jan, Canchano ir Condori + +
(2022)
Todea, Davidescu, Pop ir + + +
Stamule (2022)
Santini, Rocha, Perin,
Ladeira, Akhtra ir kt. + +
(2024)
IS viso: 2 7 2 2 1 1 1 2 1 1 2

Taigi nors mokslingje literatiiroje yra pateikiama daug jvairiy veiksniy, formuojan¢iy klienty
lojaluma, pateiktoje lenteléje iSskiriami dazniausiai minimi veiksniai. Toliau jie placiau aptariami:
Paslaugy kokybé. Ji atlicka lemiamg vaidmenj formuojant lojaluma. Aukstos kokybés paslaugos
pagerina bendra klienty patirtj ir sustiprina pasitenkinimo bei pasitikéjimo suvokima (Kim ir Lee,
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2019). Kai klientai patiria nuosekly ir kokybisSka sgveikg su prekés zenklu — ar tai biity iSskirtinis
klienty aptarnavimas, efektyvus problemy sprendimas ar auksc¢iausios kokybés produkty pasitilymai
— jie labiau linke jaustis lojaltis (Kyurova ir Koyundzhiyska-Davidkova, 2020). Kokybé¢ gali buti
vertinama pagal jvairius Kriterijus, jskaitant patikimuma, reagavima, uztikrintuma, empatijg ir
apciuopiamus paslaugos aspektus. Prekés Zenklai, kurie nuolat teikia auksStos kokybés paslaugas,
gali iSsiskirti perpildytose rinkose ir sukurti ilgalaikius santykius su klientais (Ja, Canchano ir
Condori, 2022). Auksta paslaugy kokybé yra susijusi su klienty lojalumu. ISskirtiné paslaugy
kokybé lemia aukstesnj klienty pasitenkinimo lygj. Patenkinti klientai labiau linke grjzti prie prekés
zenklo, kad galéty pirkti ateityje ir daznai pasirenge mokéti priemoka uz aukstos kokybés
paslaugas. Kai klientai yra patenkinti gaunama paslauga, jie reciau ieSkos alternatyvy, taip
sustiprindami savo lojalumg (Soltani-Nejad, Vaikimofrad, Fazil, Saberi, Doulani, Mazoum, 2021).
Nuosekli paslaugy kokybé, kuria pasitikéjimg tarp klienty ir jstaigy. Kai klientai pasitiki prekés
zenklu, jie yra labiau link¢ pakartotinai pirkti ir rekomenduoti prekés zenklg kitiems (Bakrie,
Widayatish ir Herlina, 2022).

Vertés pasiiilymas / verté vartotojui. Tai reiskia unikaly organizacijos pasitilyma, kuris Klientui
suteikia i$skirting nauda (Kyurova ir Koyundzhiyska-Davidkova, 2020). Kai vertés pasitlymas
atitinka ar virSija kliento likesCius, jis sukuria emocinj ry$j ir pasitikéjima, skatinantj klientg
nuosekliai rinktis tg patj produkta ar paslauga (Santini, Rocha, Perin, Ladeira, Akhtra ir kt., 2024).

Istaigos reputacija. Teigiama reputacija sukuria pasitikéjimg ir uztikrina klientams, kad jstaiga
nuolat teikia kokybiSkas paslaugas. Teigiama reputacija kuria emocinj ry$j, nes klientai jauciasi
saugts ir vertinami. Tokia pasitikéjimo dinamika skatina Klientus nuosekliai naudotis jstaigos
paslaugomis ar produktais, formuodama tvirtg lojalumg (Bakrie, Widayatish ir Herlina, 2022).

Santykiy palaikymas. Tai reiskia nuolatinj organizacijos ir kliento ry$io puoseléjima, grindziama
pasitikéjimu, démesiu ir bendravimu. Uzmezgant ilgalaikius santykius, klientai jauciasi vertinami ir
svarbiis, o tai skatina jy emocin] prisiri§img prie jstaigos (Bakrie, Widayatish ir Herlina, 2022).
Reguliarus kontaktas, individualizuotas démesys ir greitas reagavimas j poreikius kuria pozityvia
patirt] (Todea, Davidescu, Pop ir Stamule, 2022).

Suvokta kaina. Ji suprantama kaip tai, kiek naudos, kokybés ir vertés klientas gauna uz savo
sumokétus pinigus. Kai klientas mano, kad kaina yra pagrjsta, jis linkes islikti 1ojalesnis jstaigai
(Kim ir Lee, 2019). Tokiu biuidu teigiamai suvokta kaina tampa svarbiu veiksniu, skatinanéiu
ilgalaikj lojalumg (Galindo-1llanes, Gallegos-Mardones, Vasquez-Parraga, 2021).

Orientacija j klientg. Ji apibudina organizacijos gebéjima atsizvelgti j klienty likesCius ir gerove
bei yra siejamas su greitu ir efektyviu problemy sprendimu (Soltani-Nejad, Vaikimofrad, Fazil,
Saberi, Doulani, Mazoum, 2021). Orientacija j klienta sukuria vertés pojitj, o tai stiprina emocinj
ry$j ir skatina pakartotinj pasirinkima (Todea, Davidescu, Pop ir Stamule, 2022).

Apibendrinant galima teigti, kad mokslingje literatiiroje ir Saltiniuose dazniausiai analizuojami ir
pasikartojantys klienty lojaluma formuojantys veiksniai yra kritiniai. Sie veiksniai yra: paslaugy
kokybeé, vertés pasitlymas, jstaigos reputacija, santykiy palaikymas, suvokta kaina ir orientacija j
klientg. Kritiniai veiksniai daro didziausig jtaka klienty pasitenkinimui, pasitikéjimui, emociniam
prisiri§imui, nes jie formuoja bendra kliento patirtj, stiprina teigiamas asociacijas su prekés zenklu
ir skatina ilgalaikj santykj, kuris gali lemti nuolatinj kliento grizima, rekomendacijas ir prekés
zenklo reklama.
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2. TYRIMO METODIKA / METODOLOGIJA

2.1. Tyrimo dizainas

Tyrimo budas. Siekiant identifikuoti nevalstybiniy ugdymo jstaigy klienty lojalumo Kritinius
veiksnius bei juos sureitinguoti, pasirinktas kokybinio tyrimo metodas. Kadangi atliekant tyrima
svarbu jsigilinti ] zmoniy patirtis, suprasti pozitirius ir nuomones, kokybinis tyrimas tinka biitent
tokios informacijos rinkimui. Sis metodas remiasi ne tik objektyviy duomeny rinkimu, bet ir
subjektyvia patirtimi, suteikian¢ia gilesnj supratimg apie tyrimo objektg. Jis puikiai atitinka
kokybinés metodologijos prielaidas, kurios akcentuoja unikaliy konteksty ir situacijy analizg,
siekiant atskleisti sudétingus socialinius reiskinius, jy priezastis ir pasekmes (Gaizauskaité, 2016).

Pasirinktas metodas suteikia galimybe uzfiksuoti tyrimo dalyviy atsakymus ir individualias patirtis,
kurios yra svarbios atliekant rezultaty analiz¢. Kokybiniai duomenys leidzia giliau jsigilinti j
socialinius, kultarinius bei psichologinius aspektus, kurie veikia tiriamg reiskinj. Be to, $is metodas
padeda surinkti gausius, unikalius ir subtilius duomenis, kurie leidzia jvertinti ne tik akivaizdzias
tendencijas, bet ir maziau pastebimas detales, galinCias turéti reikSminga jtakg analizuojamam
klausimui (Gaizauskaité, 2016).

Kadangi Siame tyrime nesickiama surinkti kiekybiniy duomeny, 0 atvirks¢iai yra labai svarbu
tyrimo dalyviy asmeninés patirtys, nuomonés, motyvai, sprendimy ir pasirinkimy priezastys,
pasirinktas kokybinis tyrimo bidas. Sis metodas leidzia giliau suprasti sprendimy priémimo
priezastis ir procesus, o ne tik analizuoti skaitmeninius duomenis ar statistinius rodiklius.
Kokybiniai tyrimai issiskiria tuo, kad jie suteikia galimybe tyréjui pazvelgti j konteksta, kuriame
vyksta veiksmai, ir iSsamiau nagrinéti zmoniy patirtis. Paprastai tokio tipo tyrimai apima mazesnj,
taciau itin kruopsCiai atrinkta imties dydj, siekiant uztikrinti kuo gilesnj nagrin¢jamo reiskinio
suvokimg. Kokybinio metodo taikymas daznai apima interviu, stebéjimus ar atvejo analizes, kurios
leidzia sukurti i§samy vaizdg apie nagrinéjamag problema ar situacija. Kokybinio tyrimo metu gautos
1zvalgos dazniausiai btina specifinés konkreciam nagrinétam atvejui, todél platesni apibendrinimai
grindziami preliminariomis iSvadomis, kurios reikalauja papildomo patvirtinimo. Nors kokybinis
metodas suteikia gily supratima apie reiskinj, jis néra skirtas apibendrintiems duomenims, todél
daznai derinamas su kiekybiniais tyrimais (Yin, 2015).

Pasirinktas tyrimo biidas padés suvokti pagrindines priezastis, kodél tévai renkasi nevalstybing
ugdymo jstaigg ir kokie veiksniai formuoja jy ilgalaikj pasitikéjimg bei lojaluma. Taigi, pasirinktas
kokybinis tyrimo metodas uZtikrina visapusiS8kg ir detaly Sio reiSkinio analizavimg, siekiant
igyvendinti darbo tiksla bei uzdavinius.

Tyrimo imtis ir atrankos badai. Pasirinkti 10 tyrimo dalyviy siekiant, kad tokia imtis suteikty
reikiamg kiekj duomeny neperzengiant informacijos prisotinamumo principo. Pasirinktas tyrimo
dalyviy kiekis leis gauti nesikartojanc¢ig informacijg ir reikiamg kiekj su tyrimo tikslu susijusiy
duomeny. Tyrimo dalyviy atrankos kriterijai:

1. Siekiant surinkti kuo daugiau konkrecios, tyrimui aktualios informacijos, pasirinkti tévai, kurie
savo vaiky ugdymui yra pasirinke nevalstybines ugdymo jstaigas.

2. Jvertinta tyrimo dalyviy socialiné ir emociné patirtis, bei jy naudojimosi nevalstybiniy ugdymo
jstaigy teikiamomis paslaugomis Kriterijai.
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Tyrimo dalyviai neatsirenkami nei pagal amziy, nei pagal lyti, nes tyrime néra issikelty tiksly,
vertinti gautus duomenis pagal tokius kriterijus. Tyrime svarbis tik atsakymai, konkrecios patirtys,
kad buty galima kuo lengviau suprasti, tiriamyjy lojalumo mokymo jstaigai Kritinius veiksnius,
suvokti, kas nulemia vienokj ar kitokj tévy pasirinkima, ar suformuoja jy nuomong.

Duomeny analizés metodai. Gauti duomenys buvo sisteminami naudojant MS Excel programa,
kuria sisteminta ir tvarkyta surinkta informacija. Si programa suteikia galimybe struktiirizuoti
duomenis pagal kategorijas, grupuoti juos pagal temas, bei vizualizuoti analizés rezultatus
naudojant lenteles. Duomeny sisteminimas MS Excel aplinkoje padeda uZztikrinti analizés tikslumag
ir patikimuma, leidZia aiSkiau matyti tendencijas ir sgsajas tarp tyrimo dalyviy pateikty atsakymuy.
Visi apklausos dalyviai koduojami, suteikiant jiems eilés numerj, jvardinami kaip Respondentas 1-
10. Kadangi tyrime nenaudojami asmeny asmeniniai duomenys, §is uzkodavimas palengvina
analizuojant interviu metu pateiktus respondenty atsakymus.

Siekiant giliau atskleisti gauty duomeny prasme, naudojama apraSomoji-interpretaciné analizé.
Tokiu budu galima ne tik apibudinti pagrindines dalyviy atsakymus, bet ir interpretuoti gilesnes jy
reikSmes. Aprasomoji dalis uztikrina, kad Kiekvieno atsakymo faktai buty aiskiai pateikti, 0
interpretaciné¢ analizé suteikia galimybe nagrinéti pasléptus ar netiesiogiai iSreikStus dalyviy
pozifirius, patirtis bei motyvus. Siy metody derinimas leidzia pateikti i§samig ir jzvalgia duomeny
analize, kuri padeda atskleisti jvairias tyrimo dalyviy patirtis.

Tyrimo probleminis klausimas: kokie yra nevalstybiniy ugdymo jstaigy klienty lojalumo kritiniai
veiksniai?

Tyrimo objektas: klientai (tévai), kurie savo vaiky ugdymui pasirinko nevalstybines ugdymo
jstaigas.

Tyrimo tikslas: nustatyti Kkritinius klienty (tévy) lojalumo veiksnius ir juos sureitinguoti pagal
svarba.

2.2. Tyrimo metodai

Duomeny rinkimo metodas Kad pavykty pasiekti uzsibrézta tikslg, atsakyti j iSsikelta probleminj
klausimg ir siekiant gauti kuo jvairesnés, detalesnés, autentiS§kos informacijos, tyrime pasirinktas is
dalies struktiruotas interviu metodas. Sis individualus, tiesioginis interviu svarbus sukuriant
tinkamg aplinkg apklausos dalyviams, kad jie galéty laisvai jaustis bendraujant, atsakant j
klausimus. I$ dalies struktiruotas interviu metodas ypac tinka siekiant istirti nevalstybiniy ugdymo
jstaigy klienty, $iuo atveju tévy, lojalumo Kritinius veiksnius.

Sis metodas derina atviry klausimy lankstuma su struktiirizuotos sistemos aiskumu. Tai leidZia
tyréjui nuodugniai analizuoti dalyviy asmening patirtj ir suvokima, tuo paciu uztikrinant, kad
apklausiamas asmuo patirty pasitikéjima ir aptarnavimo kokybg.

Vienas i§ pagrindiniy i§ dalies strukttiruoto interviu privalumy yra galimybé gauti aiskius, pilnus ir
i§samius atsakymus. Sis metodas ypa¢ svarbus klienty lojalumo supratimo kontekste, nes leidZia
tévams, kaip pagrindiniai nevalstybiniy $vietimo jstaigy klienty grupei, dalytis savo subjektyviomis
perspektyvomis, emocijomis ir patirtimi. Sios jzvalgos yra bitinos siekiant tyrimo tikslo — nustatyti
ir sureitinguoti kritinius lojalumo veiksnius. Be to, §io metodo lankstumas leidzia pasnekovui toliau
tyrinéti netikétas temas ar jzvalgas, kurios gali atsirasti, uztikrinant, kad jokie vertingi duomenys
nebiity pamirsti (Gaizauskaité, 2016).
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Individualus interviu uztikrina, kad i§vados biity pagristos realia patirtimi. Sis j klienta orientuotas
pozitiris ne tik fiksuoja tévy pozitiriy jvairove, bet ir iSryskina bendrumus, padeda identifikuoti
modelius ir temas, kurios yra labai svarbios norint suprasti platesnj lojalumo konteksta
nevalstybinése §vietimo jstaigose (Yin, 2015).

Taip pat svarbu pabrézti, kad struktdruotas interviu yra ypa¢ veiksmingas tiriant jautrias ar
emocingas temas, tokias kaip tévy pasitikéjimas ir lukes¢iai, kuriuos jie teikia jstaigai, kuri daro
didele jtaka jy vaiky issilavinimui ir gerovei. Siy interviu pokalbio pobudis sukuria patogia aplinka
dalyviams, skatina juos pateikti saziningus ir i$samius atsakymus. Sis jzvalgos gilumas yra labai
svarbus norint gerai suprasti, kas skatina klienty lojalumg tam tikroje situacijoje, todél Siuo atveju
svarbu analizuoti, kaip emocinés ir praktinés priezastys veikia viena kitg (Gaizauskaité, 2016).

Kadangi $is metodas leidzia tyréjui geriau suprasti situacijos ir elgesio rysj, kuris formuoja patirtj,
atsiranda erdvé tokiu btdu atrasti naujas jzvalgas, kurios gali kilti pokalbio metu. D¢l Sios
priezasties i$ dalies struktiiruotas interviu yra itin tinkamas nagrinéjant sudétingus ar jautrius
klausimus, kuriems reikia ne tik atsakymy, bet ir supratimo apie jy kilmg¢. Dar viena svarbi $io
metodo savybé — démesys reiskiniy kilmei, o ne kiekybiniams matavimams, tokiems kaip skaiciai
ar kiekiai. I§ dalies struktiiruotas interviu leidzia tyréjui lanksciai formuoti klausimus ir gilintis j
tam tikrus aspektus, kurie interviu eigoje gali pasirodyti esantys svarbis. Tai taip pat reiskia, kad
tokio tipo tyrimams néra taikomi itin griezti imties tirio reikalavimai — tiriamieji paprastai
atrenkami remiantis teoriniais Kriterijais, o ne siekiant reprezentatyvumo pagal tam tikrus
kokybinius rodiklius. Tokia laisvé atrankoje leidzia gilintis j unikalius atvejus ir uztikrinti, kad gauti
duomenys bty kuo labiau pritaikyti analizuojamam reigkiniui. Sis metodas ne tik padeda suprasti
nagriné¢jamos temos konteksta, bet ir sukuria erdve naujiems, netikétiems atradimams (Yin, 2015).

Taip pat vienas i§ dalies struktliruoty interviu privalumy yra galimybé gauti aiskius, pilnus ir
i$samius atsakymus, Kurie yra itin reik§mingi klienty lojalumo supratimo kontekste. Sis metodas
suteikia galimybe tévams — pagrindinei nevalstybiniy ugdymo jstaigy klienty grupei — dalytis savo
subjektyviomis perspektyvomis, emocijomis ir patirtimi, kurios yra biitinos siekiant tyrimo tikslo —
nustatyti ir sureitinguoti kritinius lojalumo veiksnius. Be to i§ dalies struktaruoto interviu
lankstumas leidzia tyréjui tirti netikétai iSkilusias temas ar naujas jzvalgas, kurios atsiranda
pokalbio metu. Tai uztikrina, kad biity surinkti kuo iSsamesni duomenys ir kad vertingos detalés
nebuty praleistos. Toks metodas leidZia geriau suprasti tévy sprendimy priémimo priezZastis ir
lojalumo formavimosi procesg, uztikrinant tyrimo rezultaty i§samumag ir pritaikomuma.

Tyrimo instrumentas. Kokybinio tyrimo instrumentui sudaryti, buvo sukurtas desimties klausimy
klausimynas. Instrumento struktiira buvo sudaryta pagal iSsikelta tyrimo tiksla. Klausimai buvo
rengiami norint i$siaiskinti tévy lojalumo nevalstybinéms jstaigoms Kritinius veiksnius. Taip pat jie
sudaryti remiantis atlikta mokslinés literatiros analize. Devyni $io instrumento klausimai yra atviro
tipo, 0 vienas klausimyno klausimas yra uzdaras. Atviri klausimai skirti surinkti kuo daugiau
informacijos apie tévy teigiamas ir neigiamas patirtis, naudojantis nevalstybiniy ugdymo jstaigy
paslaugomis, apie pasitenkinimg gaunama paslaugy kokybe, kainos ir kokybés santykj, zmogiskyjy
iStekliy vertinimg ir pan. Uzdaras klausimas suformuluotas taip, kad buty galima surinkti i$
apklausos dalyviy informacijg apie jy lojaluma, ir blity galima tyrime sureitinguoti kritinius klienty
lojalumo veiksnius pagal svarba. Siame klausime pateikti galimi lojalumo veiksniai, o apklausos
dalyviy prasoma i§ jy pasirinkti tik tris jiems svarbiausius veiksnius. Tokiu biidu gaunama gana
konkreti, struktaruota informacija ir ja analizuojant jau galima rasti pasikartojancius lojalumo
veiksnius, kurie ir bus reitinguojami.
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Visi klausimai pateikiami ta pacia tvarka, nes klausimy uzdavimas nustatyta tvarka yra svarbus
metodologinis aspektas, Kuris leidzia uztikrinti tyrimo duomeny nuoseklumg ir palyginamuma.
Naudojant tokig tvarka, kiekvienam tyrimo dalyviui pateikiami vienodi Klausimai identiska seka,
todél atsakymai surenkami vienodame kontekste. Tai ypa¢ reikSminga, kai sickiama analizuoti
panasumus ir skirtumus tarp skirtingy dalyviy pozitiriy, patir¢iy ar reakcijy. Tokiu biidu galima
tiksliai jvertinti, kaip tam tikros temos ar Klausimai veikia skirtingus respondentus, nepriklausomai
nuo individualiy interviu eigos ar aplinkybiy. Taip pat nuoseklumas ir ta pacia tvarka uzduodami
klausimai, palengvina duomeny analize, nes visi atsakymai gali biti tiesiogiai palyginami ir
vertinami pagal tuos pacius kriterijus. Nors nustatyta tvarka pateikiami klausimai Siek tiek riboja
spontaniskuma, $is metodas uztikrina, kad tyrimas buty vykdomas nuosekliai ir rezultatai biity
patikimi bei lengviau interpretuojami (Gaizauskaité, 2016).

IS dalies struktiiruoto interviu klausimy eigos laikymasis taip pat jgalina tyréjo subjektyvaus
jsikisSimo galimybe, uztikrinant duomeny rinkimo proceso standartizavima, kad, esant bitinybet,
buty galima nukrypti nuo griezto klausimyno. Interviu eigoje, pastebéjus, kad j kai kuriuos
klausimus apklausos dalyviai atsako Siek tiek per trumpai, Kad triiksta informacijos, galima uzduoti
atsiskleisti padedancius, papildomus klausimus. Be abejonés reikia vengti apklausos dalyvio
apsunkinimo, taciau Siek tiek nukrypti nuo paruosto klausimyno galima.

Toks metodologinis pozitiris padeda ne tik rinkti tikslius ir patikimus duomenis, bet ir uztikrinti,
kad tyrimo rezultatai turéty stipry teorinj pagrinda, kuris prisidéty prie konkurencingumo analizés ir
supratimo gilumo.

2.3. Tyrimo organizavimas ir etika

Tyrimo schema. Interviu buvo atliktas nuo 2024 m. lapkri¢io mén. 18 d. iki gruodzio mén. 10 d.
kadangi tyrimas specifinis, apimantis tik viena grupe zmoniy, tai yra tévus, kuriy vaikai lanko
nevalstybines ugdymo jstaigas, tai butent tokiy asmeny buvo ieSkoma ir tariamasi dél galimybés su
jais turéti interviu. Prie§ pradedant interviu, buvo klausiama, ar respondentas yra nevalstybinés
ugdymo jstaigos klientas ne maZiau nei du metus. Interviu pasirenkami tik tie tévai, kurie nurode¢,
kad du ar daugiau mety naudojasi nevalstybinés ugdymo jstaigos paslaugomis. Kiekvienam tyrimo
dalyviui buvo skiriamas nuo 30 iki 45 minuciy pokalbio laiko, atsakymams j pateiktus klausimus.
Tyrimo metu tyrimo dalyviams buvo pateikiamas klausimas, ir protokole uzrasomas jy pateikiamas
atsakymas. Tyrimo schema placiau apibréziama 1 paveiksle:

Duomeny rinkimas

Duomeny interpretavimas

Rezultaty apraSymas ir
iSvados

1. pav. Kokybinio tyrimo procesas (remiantis Bryman, 2016)
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1 paveiksle pavaizduotas kokybinis tyrimo procesas, kuris iSrySkéja per glaudziag duomeny rinkimo,
analizés ir teorijos kirimo etapy saveika. Sis procesas néra linijinis — jis reikalauja lankstumo ir
nuolatinio griztamojo rys$io tarp visy etapy. Siekiama, kad kokybiniy tyrimy metu gauti duomenys
bus pakankamai iSsamis ir patikimi, kad tyréjas galéty formuluoti pagrjstus teorinius teiginius,
daryti nuoseklias i§vadas ir nustatyti prasmingus rysius tarp skirtingy kintamyjy.

Kokybinis tyrimo metodas reikalauja nuoseklaus darbo: duomeny rinkimo, analizés ir teorijos
formulavimo. Etapai gali biti perzitrimi ir koreguojami kelis kartus. Sis nuolatinis grizimas j
ankstesnius etapus leidzia geriau suprasti tiriamg reiskinj ir uztikrina, kad teorinés iSvados buty
pagristos ir kontekstualiai reik8mingos. Taip pat Sie procesai suteikia galimybe nuodugniai
analizuoti gautus rezultatus, tikslinti teorines prielaidas ir pasiekti auksta jzvalgy kokybe bei tyrimo
patikimuma.

Tyrimo etika. Laikantis svarbiausiy interviu tyrimo etikos principy, prie$ atliekant tyrima, tyrimo
dalyviai buvo informuoti apie tyrimo tikslg ir surinkty duomeny panaudojima, konfidencialuma,
dalyviy teises bei suteikiama visa juos dominanti informacija susijusi su tyrimu.

Tyrime dalyvavo 10 nevalstybiniy ugdymo jstaigy klienty (tévy), kurie interviu metu sutiko atsakyti
1 klausimus, savanoriskai. Dalyviai buvo aiskiai informuoti apie savo teises, jskaitant teis¢ atsisakyti
atsakyti j bet kurj klausima, kuris jiems pasirodyty nepatogus ar netinkamas. Tai uztikrino dalyviy
komfortg ir sustiprino jy asmeninj privatumg tyrimo metu, siekiant gauti patikimus, tikslius ir
nuo$irdZius atsakymus, o taip pat uztikrinti, kad tyrimas atitikty auks¢iausius mokslinio tyrimo
standartus.

Tyrimo metu buvo grieztai laikomasi socialiniy tyrimy etikos principy, siekiant uztikrinti dalyviy
teises, sauguma ir surinkty duomeny patikimuma. Tyréjo veikla buvo grindziama pagarba dalyviy
orumui, uztikrinant, kad jie visapusiskai suprasty tyrimo esme bei savo dalyvavimo svarbg.

Laikantis tyrimo etikos buvo sukurta pasitikéjimu grjstg ir emociskai saugi aplinka, kurioje tyrimo
dalyviai jautési svarbis, ir galéjo laisvai dalintis savo nuomonémis. Siekiant i§vengti bet kokio
netiesioginio ar tiesioginio spaudimo, buvo akcentuojama, kad dalyvavimas yra visiskai
savanoriskas ir kad dalyviai bet kuriuo metu gali atsisakyti dalyvauti tyrime be jokiy neigiamy
pasekmiy. Toks démesys etikai ne tik uztikrino dalyviy sauguma, bet ir padidino tyrimo rezultaty
patikimumg bei jy verte. Tokiy salygy sudarymas yra neatsiejimas nuo kokybisko duomeny
rinkimo, prisidedant prie moksliniy tyrimy kultiiros, orientuotos ] atsakomybe ir skaidruma.

Be to, tyrimo metu buvo uZtikrintas visy surinkty duomeny ir dalyviy tapatybés konfidencialumas.
Dalyviai buvo informuoti, kad jy pateikta informacija bus tvarkoma atsakingai, laikantis visy
konfidencialumo ir duomeny apsaugos principy. Tai sukiiré saugia aplinka, kurioje dalyviai galéjo
laisvai dalintis savo nuomonémis, patirtimis ir jZvalgomis, nebijodami galimy neigiamy pasekmiy.
Savanoriskas dalyvavimas ir uztikrintas anonimiskumas buvo kertiniai elementai, leidg sukurti
tyrimo proceso skaidruma ir patikimuma.

Tai reiskia, kad jokie tyrimo metu gauti duomenys nebus vieSai skelbiami ar naudojami Kitaip nei
nurodyta tyrimo apraSyme. Kaip pazymi Gaizauskaité (2016), tyrimo dalyviy ir gautos informacijos
konfidencialumo uztikrinimas yra esminis veiksnys, leidziantis gauti patikima, skaidrig ir sistemintg
informacija, reikalingg konkrec¢iam probleminiam klausimui analizuoti. UZtikrindami, kad surinkti
duomenys bus naudojami tik tyrimo analizés tikslams ir nebus vieSai pavieSinti, tyréjai sudaré
saugig ir pasitikéjimu grista aplinka.
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Pagarba dalyviy teiséms ir jy indélio jvertinimas sukiré palankia aplinkg atviriems ir nuoSirdiems
atsakymams. Tai ne tik prisidéjo prie kokybisky duomeny rinkimo, bet ir uztikrino, kad tyrimo
rezultatai galéty biiti panaudoti ne tik konkreciai problemai spresti, bet ir platesnéms mokslinéms
bei praktinéms reikméms. Taigi galima teigti, jog tyrimo etikos standarty laikymasis ir dalyviy
interesy apsauga suteiké tyrimui papildoma socialing bei moksling vertg, padedant plétoti tyrimy
kultiirg, orientuotg j atsakomybe, skaidruma ir pasitikéjima.

3. NEVALSTYBINIU UGDYMO ISTAIGU KLIENTU LOJALUMO KRITINIU
VEIKSNIU TYRIMO REZULTATU ANALIZE

Interviu buvo atlikti salia nevalstybiniy ugdymo jstaigy, tévams patogiu laiku, tai uztikrino, kad
respondentai jaustysi laisvai ir neskubéty, o jy atsakymai biity kuo iSsamesni ir autentiSskesni.
Neformali aplinka sudaré palankias sglygas tévams dalintis Savo patirtimis bei nuomonémis apie
ugdymo jstaigg ir veiksnius, kurie formuoja jy lojaluma. Toks interviu organizavimo biidas leido
uzmegzti glaudesnj rysj su tyrimo dalyviais ir padéjo surinkti vertingus ir nuodugnius duomenis.

Gauti duomenys buvo analizuojami naudojant Microsoft Excel programa. Si programa buvo
pasirinkta dél funkcionalumo sisteminant bei strukttrizuojant kokybinius duomenis. Naudojantis
programa buvo patogu efektyviai kategorizuoti ir grupuoti tyrimo dalyviy atsakymus pagal
nustatytas temas ir veiksnius, taip pat atlikti duomeny analiz¢ ir juos aiskiai vizualizuoti lentelése.
Naudojant Microsoft Excel, tyrimo rezultatai buvo suskirstyti j kategorijas ir subkategorijas, kurios
atskleidé bendras tendencijas bei Kkritinius lojalumo veiksnius.

Lenteliy forma buvo pasirinkta siekiant uZztikrinti, kad tyrimo rezultatai biity pateikiami aiskiai,
struktiiruotai ir lengvai suprantamai. Tokia forma leidZia nuosekliai susieti pagrindines veiksniy
kategorijas su subkategorijomis ir pateikti pavyzdzius i§ respondenty atsakymy. Tai suteikia
galimybe ne tik sistemingai analizuoti tyrimo dalyviy atsakymus, bet ir nustatyti kritinius lojalumo
veiksnius bei juos sureitinguoti. Be to, tokia lenteliy struktiira leidzia lengvai palyginti gautas
jzvalgas, pabrézti dazniausiai minimus aspektus ir suformuluoti pagrjstas iSvadas, remiantis
surinktais duomenimis.

3.1. Tyrimo rezultatai

3.1.1 lentelé
Pasirinkimo prieZastys

Kategorija Subkategorija Respondenty teiginiai

Respondentas 1: ,,Man buvo svarbu, kad
mokytojai galéty skirti daugiau laiko ir démesio
mano vaikui.*

Individualus démesys ir mazos klasés Respondentas 3: ,,Galimybé pritaikyti mokymo

metodus prie mano vaiko individualiy poreikiy
bei pomégiy.«

Ugdymo kokybé Respondentas 9: ,,Modernios priemonés skatina
vaiky kiirybingumag ir savarankiskuma.*

Respondentas 4: ,,Misy vaikui patinka
informatikos pamokos*, ,,Mokykla skatina
kiirybiskuma, kritinj mastyma ir emocinj
intelekta.*

Inovatyviis mokymo metodai

Mokytojy profesionalumas Respondentas 7: ,,AS vertinu jy profesionalumg ir
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pastangas motyvuoti vaikus mokytis.*

Respondentas 2: ,,Mokykla pasirinkome deél
puikios reputacijos, gery atsiliepimy i kity tévy.*

Respondentas 5: ,,Papildomos veiklos, tokios
kaip muzikos, dailés ir sporto uzsiémimai,
praplecia vaiko akiratj, svarbiausia, kad vaikas

Papildomos veiklos uzimtas po pamoky*.
Respondentas 10: ,,Sioje mokykloje yra
Papildomos veiklos papildomi angly kalbos uzsiémimai. Jie
ir aplinka nemokami.

Respondentas 6: ,,Man svarbu, kad mano vaikas
jaustysi gerai ir saugiai tieck mokykloje, tiek uz
Saugi ir draugiska aplinka jOs riby.“

Respondentas 8: ,,Mokyklos vieta buvo esminis
veiksnys. <...> vaikui saugu‘.

Tyrimo pradzioje siekta iSsiaiskinti, kokios yra pagrindinés priezastys, dél kuriy tévai pasirinko
savo vaiky ugdymui, nevalstybines ugdymo jstaigas, kokie veiksniai turéjo jtaka jy pasirinkimui.

Analizuojant duomenis i§ pirmos kategorijos Ugdymo kokybé, vertinant pasirinkimo priezastis,
buvo isskirtos 3 subkategorijos. Sesi Respondentai (1,3,9,4,7,2) i§ desimties respondenty akcentavo
ugdymo kokybés svarba, kurig jie jvardina skirtingai. Kaip pavaizduota 5 lentel¢je, iliustraciniuose
teiginiuose, matome, kad Respondentui (1) renkantis ugdymo jstaiga buvo svarbiausia individualus
démesys vaikui, Respondentui (3) galimybé mokymo metodus pritaikyti vaikui individualiai ir
vaiko poreikiy patenkinimas, o Respondentams (9, 4) aktualiausia - modernios priemonés, vaiky
kiarybiskumo skatinimas, savarankiskumo ugdymas, Siuolaikiniy technologijy taikymas mokykloje.
(7, 2) Respondentai savo pasirinkimo pagrindinémis priezastimis jvardino mokytojy, dirbanciy tose
nevalstybinése mokyklose profesionaluma ir gerg mokyklos reputacija.

Taigi matome, kad tévams labai svarbu ugdymo kokybé, kuri suprantama, kaip individualus
pozitris 1 vaikg, individualus démesys vaiko poreikiams, moderniy priemoniy naudojimas
mokykloje, nes tévai teigia, kad tai skatina vaiky kiirybiskuma, ugdo kritinj mastyma ir pan. taip pat
respondentams svarbiis mokytojai, kurie dirba su jy vaikais, bei kity tévy atsiliepimai apie gera
Jstaigos vardg bendruomengje.

Antroje kategorijoje Papildomos veiklos ir aplinka, respondenty atsakymai suskirstyti j dvi
subkategorijas. D¢l mokykloje sitilomy papildomy veikly ir uzsiémimy, ja rinkosi net keturi
Respondentai (5, 10, 6), Siems tévams svarbu, kad vaikai turéty papildomos veiklos po pamoky,
ypaé gerai, kai tai yra suteikiama nemokamai, o vaikai gali tobulinti savo pomégius, talentus ir
igudzius. Tik du respondentai, kaip svarbiausia nevalstybinés ugdymo jstaigos pasirinkima, nurodé
dél saugios ugdymo aplinkos, taip pat paminéta strategiskai tévams patogi mokyklos vieta.
ISanalizavus respondenty atsakymus j pirmajj interviu klausima, galime teigti, kad jy pasirinkimg
dazniausiai lemia ugdymo kokybé ir galima daryti prielaida, kad tai yra veiksnys, kuris formuoja
tévy lojaluma, pasirinktai ugdymo jstaigai.

3.1.2 lentelé.
Vertinama patirtis

Kategorija Subkategorija Respondenty teiginiai

Respondentas 1: , Dziaugiamés matydami, kad vaikas

Vaiko pasiekimai ir emociné e N A
gerai jauCiasi mokykloje, o jo pazanga akivaizdi.

Teigiama patirtis

pazanga

Respondentas  8: ,Vaikas reguliariai  dalyvauja
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grupiniuose  projektuose, kurie padeda  ugdyti
bendradarbiavimo jgidZius.*

Respondentas 4: ,,Jau¢iame, kad mokykla riipinasi ne tik
misy vaiko akademiniais pasiekimais, bet ir jo emocine
gerove.*

Respondentas 3: ,,<..>daug papildomy veikly, kurios
skatina vaiky karybiskumg ir savarnkiskuma, stiprina
Papildomos veiklos ir vaiko individualius gebéjimus.*

karybiskumo ugdymas Respondentas 5: ,Vaikas reguliariai  dalyvauja
uzklasinése veiklose, tokiose kaip menai ir sportas,
kurios praturtina jo patirtj.“

Respondentas 9: ,,<..> mokytojai sukuria aplinka,
kurioje vaikas jaudiasi saugus ir skatinamas siekti savo
tiksly.«

Mokytojy profesionalumas ir
griztamasis rysys

Respondentas 6: ,,Mes labai dziaugiamés atrade $ig
mokykla, nes ankstesnéje miisy vaikui buvo sunku.“

I8Sukiai ir galimybés Adaptacija ir iSStkiy Respondentas 2: ,Pradzioje vaikui buvo sunku
tobuléti sprendimas . - A
adaptuotis naujoje aplinkoje, ta¢iau mokyklos personalas

padéjo jam jaustis patogiau.®

Respondentas 10: ,,Mokyklos bendruomené yra labai
stipri, draugiska ir atvira.”

Bendravimas tarp mokyklos ir

Bendruomenés stiprumas X
tevy

Respondentas 7: ,,Mokykla organizuoja daug renginiy,
kurivose gali dalyvauti visa $eima, stiprindama rysj tarp

mokyklos ir tévy.*

Antruoju interviu klausimu buvo siekiama kuo daugiau suZzinoti apie tévy patirtj, naudojantis
pasirinktos nevalstybinés ugdymo jstaigos paslaugomis. Buvo svarbu nustatyti veiksnius, kurie
daugiausiai veikia tévy pasitenkinima ir pasitikéjima ugdymo jstaiga. Apzvelgiant pirmos
kategorijos Teikiama patirtis rezultatus, buvo sudarytos 3 subkategorijos. Respondenty Kiekis
pasiskirsté panasiai, kaip ir analizuojant pirmg interviu klausimg, $esi Respondentai (1,8,4,3,5,9)
kaip svarbiausius patirties veiksnius nurodé¢ vaiky pasiekimy geréjimg, emocing pazanga,
papildomy veikly teikiamy mokykloje naudg bei mokytojy profesionaluma. Visi Sie respondentai
interviu metu nurodé, kad yra labai patenkinti pasirinkta nevalstybine ugdymo jstaiga ir jos
teikiamomis paslaugomis, kad jy patirtis labai teigiama.

WY -

Kategorijoje IsSuikiai ir galimybés tobuléti, analizuojamos dviejy respondenty patirtys. Jie interviu
metu papasakojo apie vaiky adaptacijos sunkumus, kuriuos jy pasirinktos nevalstybinés ugdymo
jstaigos lengvai ir greitai bei profesionaliai issprendé. Tévai nurodo, kad tai jiems tikrai svarbu,
nes teigiama, draugiska, saugi aplinka, suteikia jy vaikams pasitikéjimo savo jégomis, padeda
geriau mokytis, susirasti draugy. Analizuojant $iy respondenty atsakymus, matome, kad mokyklos
sukurta aplinka atitinka ir net virsija klienty liikescius.

Trecioji kategorija Bendruomenés stiprumas apima respondenty atsakymus apie patirtj su ugdymo
jstaigos bendruomeniS$kumu, gebéjimu uzmegzti ilgalaikius santykius su klientu, kai klientai
jaudiasi svarbis ir tai sukuria emocinj prisiriS§ima prie $ios ugdymo jstaigos. Respondentai (10,7)
mano, kad ugdymo jstaigos organizuojami renginiai, bendros veiklos labai teigiamai veikia visg
mokyklos bendruomene. Kai mokykloje yra laukiama visa $eima, stiprinamas rysis tarp vaiky, tévy,
mokytojy. Siems tévams labai svarbus vaiky emocinis ir socialinis ugdymas, todél jie labai
teigiamai vertina pasirinktos ugdymo jstaigos bendruomeniskuma.

IS respondenty atsakymy pasiskirstymo matome, kad visi jie, savo patirtj su ugdymo jstaiga sieja su
orientacija j klienta. Jiems labai svarbu, kad pasirinkta nevalstybiné ugdymao jstaiga geba atsizvelgti
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i klienty lukesc¢ius. Vertindami ugdymo jstaigg per savo patirties prizme, respondentai akcentuoja
teigiamas patirtis, sékmingus savo pasirinkimus ir patenkintus lukescius.

3.1.3 lentelé.
Svarbiausi ugdymo jstaigos bruozai

Kategorija Subkategorija Respondenty teiginiai
Respondentas 1: ,,Svarbiausia man yra mazos klasés ir
individualus démesys vaikui.*
Individualus démesys Respondentas 3: ,,Labiausiai vertinu mokyklos lankstuma
— tiek ugdymo metody, tick mokymo turinio pritaikyma
prie individualiy vaiko poreikiy.
Respondentas 4: ,,Svarbiausias mokyklos bruozas,
Ugdymo programa ir jos ugdymo programos pritaikymas mano vaikui.*
. pritaikymas Respondentas 10: ,,Svarbiausias dalykas man yra, kad
Ugdymo kokybe molfykla suteikty tvirtus akademinius};agrindus.“y
Kalby mokymas Respondgntas 8: Svarbiausia man yra tai, kad gali
mokykloje mokytis keliy kalby.*
Balansas tarp mokymo ir Respondentas 9: ,,Labai svarbu, kad mokykla uZtikrinty
papildomy veikly balansg tarp akademinio mokymosi ir papildomy veikly.*
Respondentas 7: ,,Man svarbu, kad mokytojas biity ne tik
Mokytojy profesionalumas geras specialistas, bet ir nuoSirdziai rapintysi vaiky
gerove.*
Vaiko emociné gerove Re'spondent‘as 5: ,,Labiausiai vertinu mokyklos pozitrj j
vaiko emocine gerove.
Emociné ir socialiné Respondentas 6: ,,Mokyklos kultiira ir vertybés man yra
gerove Mokymosi aplinka labai svarbios.«
Respondentas 2: ,,Man labai svarbu mokykloje draugiska
ir palaikanti aplinka.

Analizuojant gautus duomenis i§ respondenty atsakymy j tre¢ig interviu klausima, sudaryta lentelé
i§ dviejy kategorijy ir septyniy subkategorijy. Siuo interviu klausimu buvo siekiama nustatyti, kokie
yra Kklientams, svarbiausi nevalstybiniy ugdymo jstaigy bruozai. Tévai, kuriy vaikai lanko
nevalstybines ugdymo jstaigas, jvardino labai jvairius mokykly bruozus, kurie patenkina jy vaiky
ugdymo poreikius ir iSryS§kéjo dazniausiai minimi bruozai kuriuos priskiriame Ugdymo kokybés
kategorijai. Respondentai (1,3) akcentuoja, kad jiems svarbiausias individualus démesys vaikui,
mazos klasés. Respondentai (4,10) atsaké, kad jiems svarbiausias mokyklos bruozas yra ugdymo
programy pritaikymo lankstumas ir kokybiskas ugdymas. (8) Respondentas kaip svarbiausiag bruoza
nurodé galimyb¢ mokykloje vaikui mokytis kuo daugiau uzsienio kalby. Kiti du Respondentai (9) ir
(7) kaip svarbiausius jiems mokyklos bruozus nurodé balansg tarp akademinio mokymo ir
papildomy veikly bei mokytojy profesionalumg. Matome, kad net septyni respondentai, paprasyti
i§skirti jiems svarbiausius nevalstybiniy ugdymo mokykly bruozus, nurodé ugdymo kokybe.

Kategorija emociné ir socialiné gerové iSskaidyta tik j dvi subkategorijas: Vaiko emociné gerové
ir Mokymosi aplinka. Trys respondentai svarbiausiu ugdymo jstaigos bruozu nurodé esant gerg
emocine ir mokymosi aplinka. Jiems labai svarbus ugdymo jstaigos pozitiris j vaiko emocing
savijauta, taip pat svarbu, kad ugdymo aplinka atitikty vaiko poreikius. Vienas Respondentas (6),
kaip svarbiausig bruozg nurodé mokyklos kulttirg ir vertybes.

Galima teigti, kad tévai ugdymo kokybg bei emocine ir socialing gerove supranta jvairiai, taiau visi
jie turi vienijantj pozitrj, tai kuo individualesnis ugdytojy pozitris j vaikg ir kuo kokybiSkesnés
ugdymo paslaugos, saugioje, draugiskoje aplinkoje. Galima daryti prielaidg, kad respondenty
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iSvardinti nevalstybiniy ugdymo jstaigy bruozai gali turéti nemazg jtakg formuojantis ju
lojalumui, pasirinktai mokyklai.

3.1.4 lentelé.
Pasitikéjimas ugdymo jstaiga

Kategorija Subkategorija Respondenty teiginiai

Respondentas 1: ,Man pasitikéjima ugdymo jstaiga
suteikia profesionalils ir riipestingi mokytojai.*

Profesionalumas ir pozitris j vaika Respondentas 8: ,Pasitiké¢jima kelia stipri mokytojy

kvalifikacija ir jy nuosirdus pozitris j vaiky ugdyma.*

Respondentas 7: ,Jei iskyla kokiy nors sunkumuy,
mokyklos personalas greitai reaguoja, informuoja mus ir

Mokytojy Gebéjimas spresti problemas kartu iesko sprendimy.”

rofesionalumas ir PTaPE— -
P poitris Respondentas 3: ,,Pasitikiu Sia mokykla, nes jau nekartg

sprendéme Kilusias problemas.

Respondentas 9: ,Labiausiai pasitikéjimg kelia
mokytojai, kurie geba skatinti vaiky karybiskumg ir

KurybiSkumo ir savarankiSkumo o 9
y savarankiskuma.

skatinimas Respondentas 4: ,,Mokytojai sukuria aplinka, kurioje

visi gali kiirybiskai mokytis ir pasitikéti vieni kitais.*

Respondentas 6: ,Jy akcentuojamos vertybés, tokios
Aiskios vertybés kaip pagarba, atsakomybé ir kurybiskumas, atitinka
misy Seimos vertybiy principus.”

Vertybés ir ugdymo Respondentas 5: ,,Mokykloje puikiis vaiky mokymosi

tikslai L . rezultatai ir matau, kaip ripinamasi individuliu vaiko
Akademiniai rezultatai ir augimu.*

individualus augimas Respondentas 6: ,,Vaikas gauna démesj, kuris leidzia
jam tobuléti pagal jo stipriasias puses.*

Respondentas 2: , Pasitikéjimg man suteikia aiSki ir
skaidri mokyklos komunikacija.*

Skaidri komunikacija Respondentas  10: ,Mokykla reguliariai _ dalijasi

Bendravimas ir informacija apie veiklas, pasiekimus ir naujienas.”

bendruomené Respondentas 10: ,,Mano pasitikéjima mokykla stiprina
ju bendradarbiavimas su tévais.*

Bendradarbiavimas su tévais T o
Respondentas  3:  ,JauCiamés  Sios  mokyklos

bendruomenés dalimi.«

Kadangi klienty, $iuo atveju tévy, pasitikéjimas ugdymo jstaiga yra svarbus jy lojalumg formuoti
galintis veiksniai, respondentams buvo uzduotas klausimas, kas jiems suteikia didziausig
pasitikéjimg ugdymo jstaiga. Respondenty nuomonés suskirstytos j tris kategorijas ir septynias
subkategorijas, nes atsakymai buvo tikrai platds ir jvairts. Kai kuriy respondenty atsakymai
analizuojant buvo priskirti net j kelias subkategorijas, nes tévai jvardino keletg veiksniy, kurie jiems
atrodo svarbiis, kalbant apie pasitikéjimg jy pasirinkta nevalstybine ugdymo jstaiga.

Sesi Respondentai (1,8,7,3,9,4) teiké pirmenybe mokytojy profesionalumui ir pozidriui. Siy
respondenty atsakymai i$skirstyti j tris subkategorijas, kurios tarsi viena kitg papildo ir persipina,
nes respondentai nurodo, kad pasitikéjima jie jaucia, nes mokykloje dirba profesionalis, rapestingi,
kiirybingi, gebantys jzvelgti vaiko individualuma, greitai sprendziantys iskilusias problemas,
bendruomeniski mokytojai.

I kategorija Vertybés ir ugdymo tikslai priskirti dviejy Respondenty (6,5) atsakymai. Sie tyrimo
dalyviai, kaip svarbiausius jiems pasitikéjimo mokykla veiksnius jvardina aiSkias vertybes ir gerus
mokymosi rezultatus. Taip pat jiems svarbus individualus pozitris j vaika, galimybés vaikui
tobuléti, pagal jo stiprigsias puses.
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Taip pat analizuojant respondenty iSsakytus pasitikéjimg sukelianéius veiksnius, iSry$kéjo dvi
subkategorijos, tai Skaidri komunikacija ir Bendradarbiavimas su tévais. IS rezultaty matome,
kad trys Respondentai (2,3,10) teikia pirmenyb¢ mokyklos bendruomeniskumui ir gebéjimui
bendradarbiauti. Siems respondentams svarbu, kad laiku gauna informacija apie vaika ir jo
pasiekimus, taip pat pasitikéjima jiems sukelia aiski ir skaidri mokyklos komunikacija. Zinojimas,
kad bus iSklausyti, laiku gaus visg reikiamg informacija, kad net ir su problemomis bus priimti j
mokyklos bendruomeng, tévams sukelia pasitikéjimo ir ramybés jausmus.

Taigi galima teigti, kad didziausig tévy pasitikéjimo nevalstybine ugdymo jstaiga dalj sudaro
mokytoju profesionalumas. Mokytojai daugiausia bendrauja su tévais ir vaikais, jie Kkuria
reik§mingg jstaigos jvaizdzio dalj. Mokytojai itin svarbas siekiant gery ugdymo ir vaiky pasiekimy
rezultaty. Taip pat jie sukuria bendruomeniskg atmosfera, skatina tévus bendradarbiauti, o vaikus
dométis naujais dalykais, tobuléti. IS tyrimo matome, kad klienty pasitikéjimas grindziamas
démesiu ir bendravimu.

3.1.5 lentelé.
Emocinis rysys

Kategorija Subkategorija Respondenty teiginiai

Respondentas 1: "Labiausiai emocinj ry§j stiprina
mokyklos renginiai, tokie kaip kalédiniai koncertai ar
Seimos dienos."

Sventés ir renginiai Respondentas 4: "Mokyklos $ventés j kurias yra
jtraukiami tévai mums svarbios."

Respondentas 7: ,,Mokykla atvira mums, jau¢iamés
laukiami renginiuose.“

Respondentas 3: "Kartais mums tenka padéti vaikui
ruostis, ieskoti informacijos, priemoniy ir tai mus

Bendruomenis$kumas jtraukia j bendras veiklas."
ir dalyvavimas Respondentas 8: "Daznai dalyvaujame bendrose
Bendros veiklos su vaikais veiklose, i§vykose, renginiuose.*

Respondentas 9: ,, Emocinis ry8ys su mokyklos
bendruomene labai stiprus, nes mokykla organizuoja
Seimos dirbtuves, kur kartu su vaikais galime kurti ar
mokytis kazko naujo.“

Respondentas 6: Labai svarbiis susitikimai su visa
mokyklos bendruomene, kuriuose susipazjstame
vieni su Kkitais, pasidaliname patirtimis, auginant
vaikus.“

Bendruomeneés susitikimai

Respondentas 2: "Man labai svarbu, kad i§ mokyklos
Informacija apie vaiko pasiekimus gaunu aiskia informacija apie vaika, kaip jam sekasi,
su kokiais sunkumais susiduria."

Démesys vaikui ir jo

poreikiams Respondentas 10: "Rysj stiprina mokyklos gebéjimas

matyti kiekvieno vaiko unikaluma.“

Démesys vaiko unikalumui Respondentas 5: ,,Emocinj ry$j labiausiai stiprina

mokyklos pastangos spresti problemas.

Darant prielaida, kad klienty lojaluma, pasirinktai nevalstybinei ugdymo jstaigai, gali formuoti

atsirades bei stiprinamas abipusis emocinis rysys, respondenty buvo klausiama, kas palaiko ir

stiprina jy emocinj ryS$j su pasirinkta ugdymo jstaiga.

Atsakymai buvo sugrupuoti j dvi kategorijas ir penkias subkategorijas. Net septyni Respondentai

(1,4,7,3,8,9,6) nurodé, kad jy emocinj rysj su nevalstybine ugdymo jstaiga sukuria ir palaiko

bendruomeniskumas ir dalyvavimas mokyklos gyvenime, bendrose veiklose, iSvykose. Net keturi
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Respondentai (3,8,9,6) akcentavo, kad jiems ypa¢ svarbios bendros veiklos mokykloje su vaikais
bei jvairtis mokyklos organizuojami susitikimai, kuriy metu jie pazjsta kitus tévus, randa bendry
pomégiy, daugiau prasmingo laiko praleidzia su savo vaikais. Respondentai (1,4,7) kaip didziausiag
emocinio rysio su mokykla formavimo veiksnj nurodé Sventes ir renginius, kuriuose juos kviecia
dalyvauti mokykla. Sie tévai dziaugiasi galédami dalyvauti ugdymo jstaigos gyvenime, §venéiy ir
renginiy metu matyti savo vaiky pasiekimus ir gabumus, kartu su jais praleisti laikg ir dziaugtis tuo.

I kategorija Démesys vaikui ir jo poreikiams priskirti tie respondenty atsakymai, kuriuose
nurodoma, kad abipusio emocinio rySio atsiradimui ir palaikymui svarbig jtakg daro ugdymo
jstaigos démesys vaiko unikalumui. Du Respondentai ( 10, 5) nurodé, kad jiems ypac svarbu, kad jy
vaikas pastebimas, neisskiriamas i$ kity, jtraukiamas j mokyklos bendruomenés gyvenima. Taip pat
Siems tévams svarbu, kad mokykla laiku ir efektyviai sprendzia iskilusias problemas, tai daro
individualiai, siekiant gerovés Seimai ir vaikui. Respondentas (2) teigia, kad jo emocinis rySys su
ugdymo jstaiga palaikomas per komunikavima, laiku gaunamg ir aiskig informacija apie vaika, jo
pasiekimus, sékmes ir nes¢kmes.

Apibendrinat respondenty atsakymus j klausimg apie emocinj rysi su nevalstybine ugdymo jstaiga,
galime teigti, kad tévams svarbiausias bendruomeniskumo puoseléjimas mokykloje. Vaiky, tévy ir
mokyklos santykis, bendri renginiai, i§vykos, dirbtuvés, popietés ir panasiai, leidzia tévams daugiau
bendrauti su savo vaikais, matyti kas jiems svarbu, kuo jie domisi, su kuo draugauja. Taip pat tévai
pradeda laisviau jaustis ugdymo jstaigoje, uzsimezga rysiai su mokykla ir kitais tévais. Galima
manyti, kad butent aktyvis, bendruomeniski, norintys bendrauti, daug démesio skiriantys vaiky
socialiniam ugdymui téval, renkasi nevalstybines ugdymo jstaigas, nes jose jie laukiami, priimami,
skatinami dalyvauti vaiky ir mokyklos gyvenime. Per bendruomeniS$kumg uzsimezge emociniai
rySiai formuoja tévy lojaluma pasirinktai nevalstybinei ugdymo jstaigai.

3.1.6 lentelé
Teévy ir mokyklos bendravimas

Kategorija Subkategorija Respondenty teiginiai

Respondentas 1: ,Mokykla reguliariai  siuncia
informacija apie vaiko pasiekimus, o mokytojai visada
Reguliarumas ir aiSkumas pasiekiami jei reikia pasikonsultuoti.«

Respondentas 10: ,,Man patinka, kad informacija apie
Bendravimo kokybé vaika man suteikiama kiekvieng ménesj.*

ir skaidrumas Respondentas 8: ,,Svarbi informacija apie vaiko pazangg
ar artéjanc¢ius renginius perduodama ZodZiu ir per tévy
Nuoseklus informacijos perdavimas | grupe messenger, o tai labai patogu.*

Respondentas 2: ,,Bendravimas geras, man informacijos
uztenka.*

Respondentas 9: ,,Mokykla reguliariai organizuoja tévy
susirinkimus ir individualius pokalbius.*

Tévy dalyvavimo skatinimas Respondentas 3: ,Mokykla skatina mus dalytis
pastebéjimais ir aptarti vaiko pasiekimus, kas padeda
Tévy jtraukimas ir jaustis dalimi komandos.*

griztamasis rySys Respondentas 5: ,,Bendravimas yra geras, gaunu daug
informacijos apie savo vaika.“

Grjztamasis rySys apie vaika Respondentas 4: ,,Mokytojai daznai teiraujasi, kaip mes
matome vaiko pasiekimus ir ar turime kokiy nors
pasialymy.*

Technologijy
panaudojimas

Respondentas 6: ,Jie naudoja modernias technologijas,

Elektroniniy priemoniy naudojimas elektroninj dienyng, ir reguliariai siundia el. laiskus.”
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Respondentas 7: ,,Administracija reagavo | misy
Naujoviy taikymas pasiilymus dél papildomy veikly ir svarsté galimybes
juos igyvendinti.”

Kadangi galima daryti prielaida, kad tévy ir ugdymo jstaigy bendravimas, pasikeitimas informacija,
turi nemaza reikSme tévams renkantis ugdymo jstaigg ir iSliekant jos klientais, respondenty buvo
prasoma apibudinti, savo bendravima su pasirinkta nevalstybine ugdymo jstaiga.

Respondenty atsakymai suskirstyti j tris kategorijas ir SeSias subkategorijas. Kategorijose
Bendravimo kokybé ir skaidrumas, bei Tévy jtraukimas ir griZtamasis rySis, respondenty
atsakymai pasiskirsté po lygiai. Sugrupavus juos j skirtingas subkategorijas vis tiek matome, kad
atsakymuose dominuoja geras bendravimo tarp tévy ir mokyklos vertinimas. Net astuoni
Respondentai (1,10,8,2,9,3,5,4) nurodo, kad informacijg gauna laiku, ji nuosekli, jvairi, naudinga,
taip pat pasickiama lengvai. Tévams svarbu, kad nevalstybinés ugdymo jstaigos organizuoja tévy
susirinkimus, individualius pokalbius su mokytojais, atsizvelgia j tévy pasitilymus. Gaunat daug ir
savalaikés informacijos, tévams lengviau stebéti vaiky pasiekimus.

Keletas Respondenty (6,7) taip pat paminéjo, kad bitent modernios technologijos, jy naudojimas
nevalstybinéje ugdymo jstaigoje, jiems labai palengvina bendravima su mokytojais ir pacia
mokykla. UZimti, $iuolaikiniai tévai labai patenkinti, kad informacija apie vaika juos pasiekia per
elektroninj dienyna, messenger zinutémis, elektroniniu pastu ir taip sutaupoma laiko, kai ne visada
batina su mokytoju susitikti gyvai.

Apibendrinant respondenty atsakymus apie bendravimg su pasirinktomis nevalstybinémis ugdymo
jstaigomis, matome, kad visi tévai labai patenkinti bendravimu, informacijos pateikimo budais,
griztamuoju ry$iu. Bendravimas tarp ugdymo jstaigos ir tévy yra labai svarbus. Nuosirdziai
bendraujanc¢iy mokytojy, itraukiosios praktikos ir jnovatyviy komunikacijos priemoniy derinys
gerina bendradarbiavimg tarp mokykly ir Seimy, taip pat stiprina tévy pasitikéjima ugdymo
jstaigomis.

3.1.7 lentelé
Paslaugy ir islaidy santykis

Kategorija Subkategorija Respondenty teiginiai

Respondentas 1: "Mokykla sitilo daug kokybisky
paslaugy ir papildomy veikly vaikams."

Mokymo paslauga Respondentas 9: "Mokymo kokybé yra geriausia,

kokig galime gauti uz $ig kaing."

Respondentas 3: "Miisy pasirinkta mokykla nauja,
moderni, erdvios, jaukios, §viesios, naujos jdomios
Moderni infrastruktiira priemonés, klasése vaikai jauciasi patogiai."”

Respondentas 6: "Ypa¢ vertinu modernia ir saugia
aplinka, kurioje vaikams gera ir jdomu mokytis."

Suvokta verté Respondentas 1: "Manau, kad mokestis yra pagrjstas
uz teikiamas paslaugas."”

Respondentas 5: "Mokyklos kaina atitinka musy
Pagrijsta kaina likes¢ius, nes mokykloje daug papildomy veikly,
pastebimi talentingi, gabas vaikai."

Respondentas 2: ,,Musy mokama kaina, atitinka tai
ko mes i§ mokyklos tikimeés.*

Respondentas 7: "Manau, kad §i mokykla gerai
Subalansuota investicija paskirsto gaunamas 1é8as."

Respondentas  9: "I§ tévams  pateikiamos
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informacijos, matosi, kad S$ioje mokykloje tikrai
subalansuotos paslaugos ir i§laidos."

Respondentas 4: "Papildomy veikly jvairové padeda
vaikams atrasti savo talentus."”
Neformalus ugdymas

Respondentas  10:Sioje mokykloje labai daug
papildomy uzsiémimy, todél mano vaikas uzimtas ir

Papildomos galimybés po pamokuy.*

Respondentas 6: "Mokykla rGpinasi vaiky emociniu
saugumu, tai mums labai svarbu."

Emocinis ugdymas Respondentas 8: "Taip pat Sioje mokykloje mano
vaikas jauCiasi emociSkai saugus, 0 mums tai yra
labai svarbu, nes jis jautrus."”

Analizuojant moksling literatiira, kaip vienas i$ lojaluma lemianciy kritiniy veiksniy buvo suvokta
kaina. Tad atlickant §j tyrimg buvo labai svarbu, suZinoti ar nevalstybiniy ugdymo jstaigy
klientams, Siuo atveju tévams, yra svarbus islaidy, paslaugy ir kainos santykis. Kiek kaina gali
nulemti tévy pasirinkimg, bei poziiiri | ugdymo jstaigg. Analizuojant respondenty atsakymus
iSryskéjo, kad jiems svarbiausia suvokta verté, kurig jie jvardina per jvairias savo patirtis.
Kategorija Suvokta verté, suskirstyta j Keturias subkategorijas, kuriose respondenty atsakymai
grupuojami siekiant jzvelgti pasikartojancius, jy pasitenkinimg kaina, formuojancius veiksnius.

Trys Respondentai (5,2,7) akcentuoja kainos pagrjstuma, jiems svarbu Suprasti, uz kg jie moka
nevalstybiniai ugdymo jstaigai ir kokias paslaugas uz tai gauna. Siy respondenty atsakymuose
nurodoma, kad kaina atitinka lukesCius, tévai sako, kad galéty mokéti net dar daugiau, kad jy
pasirinkta nevalstybiné ugdymo jstaiga to verta. Klienty suvokimas, kad jy pinigai panaudojami
teisingai, tikslingai ir tai duoda jiems, $iuo atvejy jy vaikams, naudg yra labai svarbus. Taip pat
panasiai paslaugy ir iSlaidy santyki apibiidino ir Respondentai (7,9). Jie patenkinti gaunamomis
ugdymo paslaugomis ir mano, kad mokykloje gaunamos 1éSos paskirstomos teisingai, Zvelgiant j
ateitj, siekiant ne tik jstaigos gerovés, bet iSpildyti tévy likes¢ius. Respondentai (1,9) teigia, kad
jiems svarbi mokymo paslaugos kokybé ir jie pagrinde nusiteike mokéti uz tai, uz kokybiska
ugdyma. (3,6) Respondentai savo atsakymuose nurodo, kad jie patenkinti mokyklos paslaugy ir
savo i$laidy santykiu, bet tai vertina per mokyklos infrastruktiira. Matome, kad $iems tévams itin
svarbu, kad pasirinkta nevalstybiné ugdymo jstaiga buity moderni, nauja, inovatyvi ir patogi bei
saugi jy vaikams.

Dar vienas svarbus veiksnys formuojantis tévy pasitenkinima paslaugy ir iSlaidy santykiu yra
priskirtos kategorijai Papildomos galimybés. Net trys Respondentai (4,10,6) nurodo, kad jiems itin
svarbu yra papildomos galimybes, kurias suteikia jy pasirinkta nevalstybiné ugdymo jstaiga. Cia yra
kalbama apie papildomy veikly, uzsiémimy ir bireliy svarbg vaiky ugdymui. Tévams labai svarbu,
kad jy vaikai gauty kuo daugiau papildomo neformalaus ugdymo, kurio pagalba, iSryskéja vaiko
talentai, atsiranda uZimtumas, pomeégiai, taip pat vaikas socializuojasi. Tévai nusiteik¢ uz Sias
papildomas paslaugas mokéti mokyklai, nes nebereikia vaiko vezti i kitas jstaigas, vaikas lieka
pazjstamoje ir saugioje aplinkoje. Kaip pasakoja Respondentai (6,8) jy pasirinktoje nevalstybinéje
ugdymo jstaigoje didelis démesys yra skiriamas vaiky emociniam ugdymui ir saugumui. Tai, taip
pat svarbus veiksnys, formuojantis tévy pasitikéjima ir emocinj prisiriSima prie jy pasirinktos
ugdymo jstaigos. Matydami savo vaikus saugioje ir modernioje aplinkoje, kur vaikas gauna
individualy démesj, randa sau tinkamas veiklas, ugdo talentus, tévai pasirenge uz tai mokéti.
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Taigi galima teigti, kad visi Respondentai nurodé, jog nevalstybiniy ugdymo jstaigy teikiamos
paslaugos atitinka jy lukescius ir pateisina i$laidas.

3.1.8 lentele
PrieZastys palikti ugdymo jstaiga

Kategorija Subkategorija Respondenty teiginiai

Respondentas 3: "Mane neraminty jeigu mokytojai
pradeéty keistis daznai ar mokykla priimty dirbti
maziau kvalifikuotus mokytojus."

Respondentas 4: "jei pastebéCiau, kad mano vaikas
nenori eiti ] mokykla, prast¢ja jo mokymosi
rezultatai, o mokytojai apie tai neinformuoja,
nesir@ipina, nekviedia misy j mokykla individualiems
pokalbiams."

Mokytojy profesionalumas

Paslaugy kokybé

Respondentas 1: "Jeigu pamatyéiau, kad prastéja
ugdymo kokybé¢, vaikui nebeskiriamas individualus
démesys, jis nebegauna pagalbos,
nebemotyvuojamas.”

Ugdymo kokybé

Respondentas 6: "Vaiko emociné gerové mums yra
svarbiausia, jei mokykloje prasidéty patycCios ir kiti
panasiis nesklandumai, mokytojai nepadéty spresti
Emociné gerove Siy problemy, mes tikrai paliktume tokig mokykla."

Respondentas 9: '"Netoleruo¢iau jeigu mokykloje

Mokyklos aplinka vaikas patirty paty¢ias ar Kitas emocines ar fizines

traumas..."

Respondentas  7:  "Jeigu  keistysi  mokyklos
Bendruomeniskumas bendruomenés nariai ir miisy §eima nebepritapty prie

jos..."

Respondentas 5: "Jei mokyklos kainos pradéty nuolat
didéti be aiSkios priezasties arba aiskios naudos
Nepagrijsta kaina vaikui."

Respondentas 2: "Jeigu visos uzklasinés veiklos,
kurias lanko mano vaikas iki $iol, tapty mokamos."

Respondentas 8: "Jeigu misy mokykloje nelikty
dabar esanéiy papildomy veikly, sporto ir muzikos
uzsiémimy, mes ie§kotume kitos mokyklos...*

Paslaugy verté

Paslaugy ir kainos neatitikimas Respondentas 10 "Jeigu mokykla nesilaikyty savo
jsipareigojimy ir uz misy mokama kaina, mes
nebegautume kokybisky, tokiy kokiy tikimés
ugdymo ir papildomy paslaugy..."

Sioje lenteléje analizuojami respondenty atsakymai j klausima apie tai, kokios baty pagrindinés
priezastys, dél kuriy jie palikty dabarting ugdymo jstaiga. IS Siy atsakymy tikimasi suzinoti, kas gi
svarbiausia tévams pasirinktoje nevalstybinéje ugdymo jstaigoje, kokios paslaugos neteke ar kokiai
situacijai pasikeitus, klientas ryztysi keisti mokyklg j kita. Atsakymai sugrupuoti j tris kategorijas:
Paslaugy kokybé, Mokyklos aplinka ir Paslaugy verté, kiekviena su dviem subkategorijomis.

Respondenty (3,4,1) nuomonés pasiskirsté labai panasiai, viena pagrindiniy priezasciy, dél kurios
tévai svarstyty keisti ugdymo jstaiga yra ugdymo kokybé. Kaip ir ankstesniuose interviu
klausimuose, taip ir Siame iSryskéja tévy suinteresuotumas gauti savo vaikams kokybiska ugdyma.
Jis suprantamas, kaip individualus démesys vaikui ir mokytoju profesionalumas. Tévams itin
svarbu, kad ugdymo jstaigoje nebiity daznos mokytojy kaitos. Taip pat svarbus rySys su mokytojais,
i§ jy tikimasi informacijos apie vaiko pasiekimus, nuolatinio komunikavimo ir individualaus
démesio, bei savalaikio, greito problemy sprendimo.
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Trys Respondentai (6,9,7) priezastimi dél kurios svarstyty palikti dabarting ugdymo jstaigg jvardina
emocing gerove ir bendruomeniskuma. Neteke bendruomenés palaikymo ar matydami, kad jy
vaikai patiria emocinj smurta, to netoleruoty. Net du Respondentai (6, 9) akcentuoja, kad emociné
vaiko gerové jiems svarbiausia. 1S mokyklos jie tikisi Simtaprocentinio vaiko tiek emocinio tiek
fizinio saugumo. Taip pat minima ir tai, kad bity laukiama tinkamos reakcijos i§ ugdymo jtaigos,
greito problemy sprendimo ir bendradarbiavimo su $eima. Jeigu nebuty $iy veiksmy, tai taip pat
lemty tévy apsisprendima palikti ugdymo jstaiga.

Finansiné nasta ir papildomos iSlaidos taip pat yra labai svarbiis tévams. Keturi Respondentai
(5,2,8,10) nurodo, kad jy sprendimui keisti nevalstybinge ugdymo jstaigg j kitg, didele jtakg daryty
finansiniai pasikeitimai dabartinéje mokykloje. Jie nurodo, kad jeigu mokyklos kaina kilty be
aiSkios priezasties arba nebiity matoma aiski kilimo nauda, svarstyty, ar neverta pasirinkti kitos
ugdymo jstaigos. Tévams labai svarbu, kad mokykla suteikty visas reikalingas paslaugas ir
papildomus uzsiémimus vienoje vietoje ir tai tévams nekainuoty papildomai, o biity jskaiciuota j
bendrg mokestj uz mokyklos lankyma. Taip pat respondentai nurodo, kad svarbi ir Siy paslaugy
kokybé, ji turi atitikti mokama kaing.

Visos respondenty paminétos priezastys rodo, kad tévai labiausiai vertina stabilumg, ugdymo
kokybe ir individualy pozitrj j vaikg ir j Seimg. Galima teigti, kad nevalstybinéms ugdymo
istaigoms labai svarbu iSlaikyti auksta ugdymo kokybe, stiprig bendruomeng ir taip uztikrinti tévy
pasitenkinima. Kadangi vienos i§ pagrindiniy klienty lojalumo sudedamyjy daliy yra
pasitenkinimas, pasitikéjimas ir emocinis prisiri§imas, nevalstybinés ugdymo jstaigos turi kurti
tokig jstaigos atmosferg ir ja iSlaikyti, sickdamos klienty (tévy) lojalumo.

3.1.9 lentelé
Rekomendavimo teiginiai

Kategorija Subkategorija Respondenty teiginiai

Respondentas 5: ,,Rekomenduociau $ig ugdymo
istaiga dél profesionaliy ir atsidavusiy mokytojy,
kurie ne tik moko, bet ir motyvuoja vaikus siekti
daugiau.*

Profesionaliis mokytojai Respondentas 10: ,,<..> dél stiprios mokytojy

komandos. <...> visi mokytojai savo srities zinovai.“

Respondentas 6: <..> ¢&ia dirba jauni, lengvai
bendraujantys, pozityvis ir atsidave mokytojai.*

Mokymo kokybé Respondentas 3: ,,Kai ieSkojome naujos mokyklos,

rar ij R S L
Gera reputacija geri kity tévy atsiliepimai pasitvirtino.*

Respondentas 1: ,,Mokytojai yra rapestingi,
profesionaliis ir visada pasiruo$e¢ padéti vaikams
tobuléti.*

Individualus démesys Respondentas 9: Rekomenduocdiau $iag mokykla dél

mokytojy  kurie, geba jzvelgti ir puoseléti
individualius vaiky poreikius.*

Respondentas 7: ,,Mokykla aktyviai jtraukia mus j
ugdymo procesa, dalijasi informacija apie vaiko
pasiekimus ir visada atsizvelgia j miisy nuomone...*

Bendruomeniskumas Respondentas  2:  ,Draugiska ir  palaikanti

bendruomené kurioje tévai, mokytojai ir mokiniai

Socialiné aplinka glaudZiai bendradarbiauja“

Respondentas 8: ,Mokykla nuolat atnaujina
infrastruktiira ir naudoja $iuolaikines technologijas.*

Modemi ir saugi aplinka Respondentas 2: ,,vertinu saugig aplinkg, kuri skatina

vaikus mokytis ir augti be baimés.“
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Respondentas 4: ,,Rekomenduoju $ig mokyklg dél

Papildomos galimybés Papildoma veikla papildomy veikly gausos.

Kadangi $iuo tyrimu, siekiama nustatyti nevalstybiniy ugdymo jstaigy klienty (tévy), lojalumo
kritinius veiksnius, respondentams uzduotas klausimas, kodél jie rekomenduoty pasirinktg ugdymo
jstaiga, kitiems tévams. IS Siy atsakymy tikimasi pamatyti, kokie veiksniai formuoja tévy lojaluma
pasirinktai mokyklai.

Atsakymai sugrupuoti j tris kategorijas ir SeSias subkategorijas, pasiskirsté gana aiskiai. Kategorija
Mokymo kokybé apima tévy atsakymus apie mokytojy profesionaluma, gerg mokyklos reputacijg
ir individualy démesj mokiniui. Kaip ir Kituose interviu atsakymuose j klausimus, tévai Cia
akcentuoja kokybiska ugdyma, o ji supranta per mokytojy atsidavimg, profesionaluma, gebéjima
bendrauti, jzvelgti vaiky poreikius ir rasti su jais bendrg kalba. Respondentai (5,10,6,9,1) butent dél
stiprios mokytojy komandos, mokytojy pozityvumoO ir profesionalumo rekomenduoty savo
pasirinkta nevalstybing ugdymo jstaiga, kitiems tévams. Vienas Respondentas (3) prie mokymo
kokybés priskiria ir gera ugdymo jstaigos reputacija, nes jis pasakoja, kad ir pats rinkosi mokykla
atsizvelgdamas j kity tévy rekomendacijas.

Kita svarbi priezastis, dél kurios tévai rekomenduoty kitiems klientams savo jau pasirinkta
nevalstybine ugdymo jstaiga yra socialiné aplinka. Sioje kategorijoje isry$kéja atsakymai, kad trys
Respondentai (7,2,8) rekomenduoty ugdymo jstaigg dél jos bendruomeniSskumo, draugiskos
aplinkos, tévy jtraukimo j ugdymo procesg, bendradarbiavimo bei mokykloje sukurtos modernios ir
saugios aplinkos. Vaiko buvimas saugioje, jam draugiskoje aplinkoje ir socialiniy jgiidziy ugdymas
yra labai svarbus Siuolaikiniams tévams.

Tik vienas respondentas nurodé¢, kad rekomenduoty nevalstybing ugdymo jstaigg, kurig lanko jo
vaikas, kitiems tévas dél papildomy galimybiy, tai yra mokykloje organizuojamy papildomy veikly
gausos. Sio Respondento (4) nuomone, vaiko uZimtumas po pamoky ypa¢ svarbus tiek dél jo
ugdymo(si), tiek ir dél saugumo, nes vaikas praleidzia daugiau prasmingo laiko mokykloje,
saugioje, zinomoje aplinkoje. Tévams nebereikia papildomai riipintis, kuo uzimti savo vaika po
pamoky.

Apibendrinant i$ §iy atsakymy gautus duomenis, galima teigti, kad svarbiausia tai, jog nei vienas
respondentas nepasaké, kad nerekomenduoty savo pasirinktos ugdymo jstaigos, ar jiems tai
neaktualu, per sunku jvardinti. Visi respondentai gana lengvai nusaké, kas jy manymy svarbu
rekomenduojant kitiems, jy jau pasirinkta mokykla. Matome, kad tévai nenurodo, jokios neigiamos
patirties susijusios su ugdymo jstaiga, atvirksciai — jie jvardina stiprigsias mokykly puses ir tai, kas
jiems, kaip Kklientams, svarbiausia. Tévy rekomendaciniai atsakymai parodo, kad jie geranoriskai
nusiteikg savo pasirinkty nevalstybiniy ugdymo jstaigy atzvilgiu, patenkinti jy veikla,
uzsimezgusiais bendradarbiavimo santykiais ir be abejonés mokyklose dirbanciais mokytojais.
Galima teigti, kad nevalstybinés ugdymo jstaigos rekomendavimo Kkriterijai kitiems galimiems
klientams (tévams) parodo, jog apklausti tévai yra lojalais savo pasirinktai mokyklai.
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3.1.10 lentelé
Tévy lojaluma formuojantys Kritiniai veiksniai
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Interviu metu, paskutiniu klausimu, tévy buvo paprasyta jvardinti tris jy nuomone svarbiausius
veiksnius, dél kuriy jie pasirinko nevalstybing ugdymo jstaigg ir iSlieka jai lojalts. Atsakymai
atskleidé jvairius prioritetus. Naudojant gautus rezultatus, siekiama sureitinguoti respondenty
atsakymus, taip, kad bty matomi jy lojalumg formuojantys Kritiniai veiksniai.

Analizuojant respondenty pasirinkimg matome, kad net $e$i Respondentai (1,2,4,6,7,9) nurodé¢, kad
jiems svarbiausia nevalstybinés ugdymo jstaigos Paslaugy kokybé. Penki Respondentai
(5,7,8,9,10) pasirinkdami tris svarbiausius jiems ugdymo jstaigos bruozus, kurie lemia lojaluma,
nurodé Orientacija j klienta. Galima teigti, kad nevalstybiniy ugdymo jstaigy klientams ne maziau
uz ugdymo kokybe yra svarbus mokyklos démesys individualiems poreikiams, tévy lukeséiy
patenkinimas, i$skirtinis démesys Seimai ir vaikui. Matome, kad Sie du veiksniai yra vieni
svarbiausiy respondentams.

Po lygiai, tai yra po keturis kartus, respondenty buvo pasirinkti kaip svarbiis veiksniai, Santykiy
palaikymas ir Suvokta kaina. Matome, kad santykiai su jstaiga, bendruomeniskumas ir priimtina
klientams kaina, taip pat turi svarbig reik8me klienty pasirinkimui ir apsisprendimui likti lojaliems.
Istaigos reputacija ir Teigiami atsiliepimai paminéti, bet néra tokie svarbis, kaip anks¢iau minéti
veiksniai. Vertés pasiiilyma, kaip jiems svarby veiksnj pasirinko taip pat tik du Respondentai (2,6),
Sie klientai tikisi i§ nevalstybinés ugdymo jstaigos iSskirtiniy pasitlymy, naudos, abipusio
pasitikéjimo ir tai gaudami jauciasi lojalas mokyklai. IS respondenty pasirinkimy analizés matome,
kad Fiziné aplinka ir Isitraukimas yra itin mazai reikSmingi, Siuos veiksnius pasirinko tik po viena
respondenta. Nei vienas respondentas nepasirinko Santykiy marketingo, gali buti, kad §i sgvoka
tévams tiesiog mazai Zinoma ar sunkiai suprantama.
Taigi galima teigti, kad nevalstybinés $vietimo jstaigos turi teikti pirmenybe¢ paslaugy kokybei,
orientacijai j klientus ir santykius su jais bei paslaugy kokybe atitinkancig kaing, kad sustiprinty
klientu (tévy) lojaluma ir atitikty besikeic¢iancius jy lukeséius. Apibendrinant, tyrimo analizé parodo
tvirta rysj tarp teoriniy klienty lojalumo veiksniy ir tyrime dalyvavusiy tévy patirties.
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3.2. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Tyrimas atliktas siekiant nustatyti ir sureitinguoti, nevalstybiniy ugdymo jstaigy klienty, $iuo atveju
tévy, kritinius lojalumo veiksnius. Surinkti duomenys atskleidé, kad tévai vertina jvairius aspektus,
susijusius su ugdymo kokybe, jstaigos veikla bei jos bendravimu su klientais. Kokybinio tyrimo
rezultatai leidzia aiSkiai suprasti ir nagrinéti pagrindinius tévy prioritetus ir jy motyvus.

IS tyrimo rezultaty analizés paaiskéjo tévy lojaluma formuojantys kritiniai veiksniai:

1. Paslaugy kokybé, tai yra svarbiausias kritinis veiksnys, kurj i$skyré dauguma tévy. Tévai
akcentuoja ugdymo kokybe, kurig jvardina, kaip mokytojy profesionaluma, individualy démesj
vaikams, geb¢jima spresti su ugdymy susijusias problemas, aukstus mokymo rezultatus. Daugumai
tévy ugdymo jstaigos paslaugy kokybé yra neatsiejama nuo mokytojo gebé&jimy, tai yra ne tik
profesiniy ziniy, bet ir bendravimo, bendradarbiavimo, gebéjimo sudominti, pamatyti mokinio
unikalumg. Taip pat i$ interviu analizés matome, kad tévams itin svarbi ugdymo kokybé, kaip
gaunami rezultatai. Tévams svarbu, kad vaikai gautu ne tik kokybiskas formalias zinias, bet ir
kokybiska papildoma ugdyma, kuris visapusiskai lavina vaiko gebéjimus ir padeda siekti auksty
mokymosi rezultaty. Svarbu, kad mokykla sudaryty palankias sglygas atrasti ir ugdyti vaiky
talentus. Taigi galima teigti, kad aukstas paslaugy lygis yra pagrindiné priezastis, kodél jie renkasi
ir iSlieka lojaliis nevalstybinei ugdymo jstaigai.

2. Orientacija j klienta, tai - antras pagal svarba, kritinis lojalumo veiksnys nevalstybiniy ugdymo
jstaigy klientams (tévams). Tévams svarbu, kad nevalstybiné ugdymo jstaiga biity orientuota j
kliento poreikius ir lukes¢ius, rodyty ypatingg démesj vaiky gerovei ir pasiekimams. I§ tévy
atsakymy interviu metu, matome, kad tai jie suvokia, kaip aktyvy bendravima su mokykla, jy
jtraukimg j ugdymo procesa, nuolatinj komunikavimga ir greita problemy sprendima. Siuolaikiniai
tévai nori maksimalaus démesio savo vaikui ir, kad ugdymo jstaiga uztikrinty visy jo ugdymo(si)
poreikiy patenkinimg.

3. Santykiy palaikymas yra dar vienas kritinis klienty lojalumo veiksnys. Siame tyrime i$ryskéjo,
kad sis veiksnys yra svarbus nevalstybiniy ugdymo jstaigy klientams. Uzsimezge ilgalaikiai
santykiai su ugdymo jstaiga, tévams svarbiis, nes jie taip pasijaucia vertinami, isklausyti, tampa
mokyklos bendruomenés dalimi. Matome, kad labai svarbus veiksnys yra santykiy palaikymas tarp
tévy, mokytojy ir administracijos. Nemazai tévy, vertina bendruomeniskuma, draugiska aplinkg ir
galimybe aktyviai dalyvauti mokyklos gyvenime. Jy manymu, tai labai svarbu vaiky socialiniy ir
emociniy jgidziy ugdymui. Laikas praleidziamas kartu su $eima ir mokyklos bendruomene yra
stipriy santykiy kiirimas, kuris yra Kritinis veiksnys skatinantis ilgalaikj kliento lojaluma.

4. Suvokta kaina, tai yra ketvirtas kritinis veiksnys, kuris iSrySkéjo atliekant §j tyrimg. Matome,
kad klientams labai svarbus kainos ir paslaugy kokybés santykis. Tévai renkasi nevalstybines
ugdymo jstaigas, kuriose, kaip jie nurodo, kaina atitinka sitilomy paslaugy kokybe ir kiekj. Klientai
tikisi i§ nevalstybinés ugdymo jstaigos kokybiSky ir jvairiy ugdymo paslaugy, vaiky saugumo,
uzimtumo, individualaus démesio vaiko problemoms, gabumams ir kitiems poreikiams. Tévai
pasirenge mokeéti uz paslaugas ugdymo jstaigai, kai jaucia, kad mokykla iSpildo ir net virsija jy,
kaip klienty, ltkescius. Kai kaina uz paslaugas yra pagrijsta, jie linke islikti lojaliais klientais.

5. Vidutinio svarbumo veiksniai, iSryskéje atlickant §j tyrimg yra: mikroklimatas, jstaigos
reputacija, teigiami atsiliepimai ir vertés pasiiilymas. Tévams svarbu, kad vaikai mokytysi
draugiSkoje ir palaikancioje aplinkoje, taip pat svarbi ugdymo jstaigos reputacija, kity klienty
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nuomone, pacios jstaigos susikurtas jvaizdis ir tai, kg mokykla siiilo i$ tiesy, taciau Sie veiksniai yra
papildomi, o ne nulemiantys ugdymo jstaigos pasirinkimg. Gera ugdymo jstaigos reputacija padeda
pritraukti, sudominti naujus klientus, ta¢iau vien to nepakanka juos islaikyti.

6.Maziausiai svarbus veiksniai: Fiziné aplinka ir jsitraukimas. Nors nevalstybiniy ugdymo
jstaigy aplinka yra svarbi vaiky saugumui ir komfortui, tac¢iau, kaip matome i$ tyrimo rezultaty, tai
néra Kritinis veiksnys formuojantis klienty lojalumg. O galimybé tévams jsitraukti j mokyklos
veiklg irgi minima, tai yra galimybé stiprinti rySius su mokykla, bet tai labiau papildomas aspektas
ir néra lojalumo Kritinis veiksnys.
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ISVADOS

ISanalizavus moksling literattirg ir Saltinius, nustatyta, kad lojalumo formavimas yra esminis
veiksnys ilgalaikei jstaigos sékmei uztikrinti. Analizuotos marketingo teorijos pabrézia, kad tvirti
santykiai su Klientais kuriami ne tik uztikrinant paslaugy ar produkty kokybe, bet ir atliepiant
klienty lukesCius, kuriant teigiamg patirtj bei skatinant emocinj prisiri§ima. Klienty lojalumas
pasireiskia ilgalaikiu pasitikéjimu, pasitenkinimu ir noru rinktis tg patj prekés zenkla. Stipriausias
lojalumas pasiekiamas, kai klientai ne tik reguliariai naudojasi jstaigos paslaugomis, bet ir tampa
prekés zenklo ambasadoriais, rekomenduodami jj kitiems klientams. Tai rodo, kad lojalumo
skatinimas yra svarbi strateginé kryptis, padedanti didinti klienty iSlaikyma, pajamy augimg ir
istaigos konkurencinguma.

Atliekant mokslinés literatiiros analiz¢ nustatyta, kad kritiniai klienty lojalumg formuojantys
veiksniai yra paslaugy kokybé, vertés pasitilymas, jstaigos reputacija, santykiy palaikymas, suvokta
kaina ir orientacija j klienta. Sie veiksniai tiesiogiai veikia klienty pasitenkinimo, pasitikéjimo ir
emocinio prisiriSimo formavimasi, 0 tai yra ilgalaikio lojalumo pagrindas. Kritiniai lojalumo
veiksniai daro didelé jtaka ne tik kliento patirties gerinimui, bet ir jstaigos gebéjimui sékmingai
igyvendinti ilgalaikj santykiy palaikyma su Klientais. Taip pat jie stiprina teigiamas asociacijas su
prekés zenklu, padeda jstaigoms kurti ilgalaikius santykius su Klientais, skatina jy grjztamuma,
grizima, teigiamas rekomendacijas ir prekés zenklo populiaruma.

Nevalstybiniy ugdymo jstaigy klientai yra skirstomi j 3 pagrindinius tipus, tai yra vaikai
(pagrindiniai), tévai arba globéjai (antriniai) ir réméjai (antriniai), tac¢iau $io darbo kontekste klientai
yra suprantami kaip tévai, aktyviai dalyvaujantys sprendimy priémimo procese renkantis ugdymo
paslaugas savo vaikams. Taip pat remiantis iSanalizuota moksline literatiira galima teigti, kad
klienty, Siuo atveju tévy, elgesj formuoja racionallis veiksniai ir emociniai, socialiniai bei
asmeniniai ltkes¢iai. Tévy pasitenkinimas nevalstybinés ugdymo jstaigos paslaugomis turi
tiesioging jtaka jy lojalumo, pasirinktai jstaigai, formavimuisi ir i§laikymui.

ISanalizavus kokybinio tyrimo dalyviy, respondenty, tai yra tévy, besinaudojanéiy nevalstybiniy
ugdymo jstaigy paslaugomis, interviu rezultatus, galima teigti, kad jy lojalumg formuoja jvairis
veiksniai. Tévams ypac¢ svarbi ugdymo kokybé, kurig jie jvardina kaip pedagogy profesionaluma,
papildomas veiklas po pamoky, individualy démesj vaikams. Dar vienas svarbus klienty lojaluma
formuojantis veiksnys yra pagrjsta kaina. Tévai nori, kad uz vaiky ugdyma sumokéti pinigai,
atitikty paslaugy verte. Taip pat klientams svarbi ugdymo jstaigos reputacija, teigiami kity klienty
atsiliepimai, stipri bendruomené ir aiskus bendravimas. Taigi galima teigti, kad skirtingi kritiniai
veiksniai ir reiksmé klientams, formuoja jy lojalumg nevalstybinéms ugdymo jstaigoms.

Kokybinio tyrimo metu, buvo nustatyti ir pagal svarbg sureitinguoti, nevalstybiniy ugdymo jstaigy
klienty lojalumo kritiniai veiksniai. Tyrimas atskleidé, kad klientams (tévams) svarbiausias
veiksnys, formuojantis lojalumg mokyklai yra gaunamy paslaugy kokybé. Sekantis pagal svarbg
veiksnys — orientacija j klienta. Kiti du tévy nurodyti, kaip reik§mingi lojalumo veiksniai yra
santykiy palaikymas ir suvokta kaina. Reciau respondenty paminéti, veiksniai, gali buti svarbas,
taciau jie néra kritiniai, klienty lojaluma nevalstybinéms ugdymo jstaigoms formuojantys veiksniai.
Atlikus reitingavima, iSskirti keturi svarbiausi klientams, lojalumo kritiniai veiksniai. IS Siy
rezultaty matome, kad nors tévams svarbiis praktiniai ir finansiniai veiksniai, taiau pirmiausia savo
lojaluma jie grindzia paslaugy kokybe ir orientacija j klienta.
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REKOMENDACHOS

Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, galima pateikti rekomendacijas nevalstybinéms ugdymo
istaigoms, siekiancioms islaikyti esamy klienty lojaluma ir pritraukti naujus klientus.

Paslaugy kokybés gerinimas ir palaikymas. Nevalstybinés ugdymo jstaigos turi nuolat investuoti
1 aukstos kokybés ugdymo paslaugy teikimg, uztikrindamos, kad pedagogai bty profesionalis,
turéty aukstg kvalifikacija ir gebéty individualiai dirbti su kiekvienu vaiku. Tai apima ir papildomas
veiklas po pamoky, kurios padeda ugdyti vaiky asmenines savybes ir doméjimosi sritis. Kuo
aukstesné paslaugy kokybeé, tuo stipresnis tévy lojalumas.

Orientacija i klientg. Nevalstybinés ugdymo jstaigos turéty uztikrinti, kad klientai jaustysi iSgirsti
ir vertinami. Reguliarus bendravimas, nuolatinis grjztamasis rySys, démesys tévy lukesCiams ir
poreikiams, padeda formuoti emocinj prisiri§img ir pasitikéjimg jstaiga. Kuriant asmeniska pozitrj j
kiekvieng Seimg, nevalstybinés ugdymo jstaigos gali didinti tévy lojalumg ir teigiama patirt;.

Kainos ir vertés santykio uztikrinimas. Nevalstybinés ugdymo jstaigos turéty aiskiai ir skaidriai
informuoti tévus apie paslaugy kaing ir teikiamg verte. Tévai tikisi, kad jy investicijos bus pagrjstos
auksta paslaugy kokybe ir gerais vaiky pasiekimy rezultatais. Kainos ir kokybés santykis turi bati
aiskiai pateikiamas ir subalansuotas, kad tévai matyty tiesioging nauda uz sumokétus pinigus.

Bendruomeni§skumo ir prisiriS§imo skatinimas. Nevalstybinés ugdymo jstaigos turi stiprinti
bendruomeniskumo jausma tarp tévy, vaiky ir mokyklos darbuotojy. Bendry renginiy, iSvykuy,
veikly organizavimas padeda uzmégsti glaudesnius rySius ir jgyti tévy pasitikéjimg. Svarbu
investuoti j veiklas, kurios skatinty tévy ir vaiky emocinj prisiri§ima prie mokyklos. Sis rysys
formuojasi per bendrus tikslus, pasiekimus ir bendras emocijas. Skatindamos bendruomeniskuma
nevalstybinés ugdymo jstaigos gali s€kmingai stiprinti tévy lojaluma ir uztikrinti jy pasitenkinima.
Nevalstybinés ugdymo jstaigos taikydamos $ias rekomendacijas gali sukurti tvirtus ir ilgalaikius
santykius su tévais, uZtikrinant lojaluma ir ilgalaikj pasitenkinima.
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PRIEDAI
Priedas

Interviu klausimynas

1. Kokios buvo pagrindinés priezastys, dél kuriy pasirinkote nevalstybine ugdymo jstaigg savo
vaikui?

. Kokia jiisy patirtis, naudojantis pasirinktos nevalstybinés ugdymo jstaigos paslaugomis
. Kokj ugdymo jstaigos bruozg laikote svarbiausiu jiisy vaiko poreikiams?

. Kas jums suteikia pasitikéjimg ugdymo jstaiga?

. Kas palaiko ir stiprina jiisy emocinj rysj su pasirinkta ugdymo jstaiga?

. Kaip apibiidintuméte savo bendravimg su jisy pasirinkta nevalstybine ugdymo jstaiga?
. Kaip vertinate ugdymo jstaigos teikiamy paslaugy ir islaidy santykj?

. Kokios biity pagrindinés priezastis, dél kuriy paliktuméte dabarting ugdymo jstaigg ?

. Kodél rekomenduotumeéte jiisy pasirinkta ugdymo jstaigg kitiems tévams?

10. Prasome jvardyti 3 veiksnius, kurie, jisy nuomone, yra svarbiausi, dél kuriy pasirinkote
nevalstybine ugdymo jstaigg ir liekate jai lojaliis. Pasirinkite i§ Zemiau pateikto sgraso:

. Vertés pasiiilymas / verté vartotojui

. Paslaugy kokybé

. Istaigos reputacija

. Santykiy palaikymas

. Mikroklimatas

. Santykiy marketingas

. Teigiami atsiliepimai

. Suvokta kaina

. Fizin¢ aplinka

10. Isitraukimas

11. Orientacija j klientg
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