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Klienty lojalumo vertinimas turizmo organizatoriaus poziiiriu

Vaiva Praneviéiené
Siauliy valstybiné kolegija, lekt.

Paulius Zymantas
Siauliy valstybiné kolegija, absolventas

Anotacija

Straipsnyje nagrinéjamos teorinés klienty lojalumo dimensijos ir lojaluma formuojantys veiksniai, klienty
pasitenkinimas ir jy suvokiama verté. Atlikta klienty lojalumo vertinimo modeliy analizé ir empiriniam tyrimui
pasirinktas placiai klienty suvokiamos paslaugy kokybés vertinimui naudojamas metodas — SERVQUAL
modelis. Sio modelio pagrindu sudaryta anketa ir apklausti 113 konkregios turizmo organizavimo jmonés
klientai. Atlikta apklausos rezultaty analizé jgalino jvertinti klienty lojaluma $iai jmonei, nustatyti pagrindinius
veiksnius, kurie skatina klientus pakartotinai naudotis turizmo jmonés paslaugomis, bei tobulintinas sritis.

.....

Ivadas

Temos aktualumas. Konkurencija turizmo versle yra didelé, todél kiekvienos jmonés noras islikti
rinkoje skatina jas iSlaikyti turimus klientus, siiilant jiems kokybiSkus produktus ir paslaugas. Taciau
Siandieninio vartotojo iSlaikymui nebepakanka vien tik kokybés, todél turizmo jmonés, siekdamos
ilgalaikiy santykiy, priverstos kurti jvairias programas, kurios padéty rinkoje islikti ilgiau. Turizmo
verslo sitilomos programos kuria ilgalaikj santykj su klientu, §j santykj ir galime vadinti lojalumu. To
paties kliento pakartotinas paslaugos ar prekés pirkimas gali nulemti jmonés veiklos sékme
(Meeboonsalang, Chaveesuk, 2019; Rastgoo, Dastranj, 2016; Thakur, 2014; Monajati, 2014;
Laskarin ir kt., 2020; Febrianti ir kt., 2021).

Turizmo verslo, kaip ir visy kity versly, Klienty lojalumas yra vienas i$ pagrindiniy sékmés
veiksniy, teikianciy didele naudg verslui. Lojalumas gali suteikti jmonei konkurencinj pranasuma,
didinti darbuotojy morale bei jy pasitenkinima darbu, taip pat didinti produktyvuma ir skatinti verslo
plétra. Kiekviena jmoné turi vertinti lojalius klientus, kadangi Sie klientai perka pakartotinai, kartais
nepriklausomai nuo kainos dydZzio, o atkreipdami démesj | turéta teigiamg pirkimo patirtj. Lojalts
klientai taip pat linke teikti rekomendacijas savo Seimos nariams ir draugams, tod¢l jmoné gali tikétis
besipleciancio potencialiy klienty rato (Toufaily, Fallu, Ricard, 2016; Aziki, Amiri, 2018).

Didesnis lojaliy klienty ratas sudaro palankias galimybes paslaugy jmonéms didinti uZimamos
rinkos dalj, stabilizuoti ir didinti gaunamy pajamy dalj, stiprinti paslaugy teikéjo jvaizd]
(Stackauskiené, Vilkaité-Vaitoné, Vojtovic, 2015). Atsizvelgiant | tai, galima teigti, kad klienty
lojalumas tampa svarbiu paslaugy teikéjy tikslu, ir paslaugy jmonéms, norin¢ioms ugdyti klienty
lojaluma, svarbu uZtikrinti, kad jis biity matuojamas. Moksliniuose Saltiniuose diskusijos dél
tinkamiausio klienty lojalumo vertinimo modelio pasirinkimo prasidéjo labai seniai, tac¢iau vis dar
idlieka svarbiu klienty lojalumo tyrimy objektu tiek teoriniame, tiek praktiniame lygmenyje. Siy
tyrimy aktualumg salygoja tai, kad jmonés, matuojancios klienty lojalumg, gauna reikiamas Zinias
apie klienty lojalumo lygj ir jj formuojancius veiksnius, o tai sukelia teigiamg ir tinkama reakcija,
tobulinant teikiamas paslaugas, priimant strateginius sprendimus, vykdant intensyvig konkurencijg
bei rinkos prisotinimg (Noor, 2020; Meeboonsalang, Chaveesuk, 2019).

Tyrimo problema. Turizmo srities klienty lojalumas tirtas pakankamai placiai, tac¢iau LaSkarin ir
kt. (2020), isanalizave atliktus tyrimus turizmo klienty lojalumo tendencijy srityje, nustate, kad
dominuoja turizmo klienty lojalumo tyrimai, kurie apima lojalumg vietovei, lojalumg Zenklui,
apgyvendinimo paslaugoms, lojalumg turizmo krypties pasirinkimui ir pan. Jy atliktame tyrime
nerasta mokslo darby, kuriuose bity analizuojamas klienty lojalumas kelioniy organizatoriaus
pozitriu. Be to, Sie autoriai pastebéjo, kad tyrimuose pasigendama platesnés lojalumo analizés, kuri

38



Vaiva Praneviciené, Paulius Zymantas. Klienty lojalumo vertinimas turizmo organizatoriaus poZiiiriu

apimty daugiau lojaluma vertinanciy kriterijy, pvz., demografinius Kkriterijus. NeiSsamiy tyrimy
atlikimg salygoja vieningo tyrimo instrumento nebuvimas, skirtingy lojalumg vertinanciy kriterijy
pasirinkimas. Anot minéty autoriy, nei§samiai analizuojami lojalumg apimantys veiksniai.

Siame straipsnyje nagrinéjamo tyrimo problema galima apibendrinti tokiais probleminiais
klausimais: Kokios teorinés koncepcijos pagrindu tikslinga vertinti klienty lojaluma? Kurie veiksniai
labiausiai skatina klienty lojaluma?

Tyrimo objektas: klienty lojalumas.

Tyrimo tikslas: jvertinti klienty lojaluma turizmo organizatoriaus pozitiriu.

Tyrimo uzdaviniai: 1) I8analizuoti klienty lojalumo koncepcijos teorinius aspektus; 2) Atlikti
klienty lojalumo vertinimo teoriniy modeliy analize; 3) Nustatyti UAB ,.Kelioniy era“ klienty
lojaluma lemiancius pagrindinius veiksnius.

Tyrimo organizavimas ir metodai. Tyrimui tikslinés atrankos metodu buvo pasirinktas kelioniy
organizatorius UAB ,,Kelioniy era“, registruotas Siauliy rajone. Tyrimas buvo atliekamas nuo 2020
m. lapkricio iki 2021 m. vasario ménesio, minétos jmonés klienty anketiné apklausa buvo atlikta
2021 m. vasario ménesj. Taikyti §ie tyrimo metodai: moksliniy Saltiniy analizé, atvejo analizeé,
anketiné¢ kickybiné apklausa, apklausos duomeny statistiné analizé, duomeny Sisteminimas,
interpretavimas ir apibendrinimas.

Klienty lojalumo teoriniai aspektai

Klienty lojalumo dimensijos. Klienty lojalumo tyrimai pradéti apie 1940 m. Nuo tada klienty
lojalumas buvo vertinamas kaip reiskinys, kuris gali buti iSmatuojamas. Nuo démesio sutelkimo j
klienty lojalumg pradZios klienty lojalumo suvokimas vystési. Siuo metu galima iSskirti tris
pagrindines dimensijas, kurios iSrySkéja skirtingy mokslininky pateikiamose klienty lojalumo
sampratos traktuotése: su elgesiu susijes lojalumas (nurodoma rinkos dalis); su poziiiriu susijgs
lojalumas (pabréziamas prekés zenklo pirmumas); daugialypis lojalumas, apjungiantis tiek elgesio,
tiek pozitirio lojalumo savybes j vieng visumg. (Ashley ir kt., 2011, Huang, Shyu, 2009; Kassim ir
kt., 2009). Meeboonsalang ir Chaveesuk (2019), analizuodami su kliento elgesiu susijusj lojaluma,
pabrézia, kad klienty lojalumas yra jy elgesys, susijes su jy pirkimu, kuris pagristas tam tikrais
motyvais, turimomis Ziniomis, emociniu jausmu. Sie autoriai akcentuoja, kad klienty lojalumo
prisiriSimas prie konkretaus prekés zenklo, gamintojo, paslaugy teikéjo ar kito subjekto, kuris
pagrjstas klienty palankiu pozitriu j jmone bei jy teigiamu atsaku, t. y. pakartotinu paslaugos
jsigijimu. Toks minétyjy autoriy poziiiris atskleidzia, kad klienty lojalumg galima apibiidinti kaip
klienty elgsena, kai jie jsipareigoja tam tikrai jmonei, pakartotinai jsigyja tos jmonés paslaugas,
pasitiki paslaugas teikiancia jmone.

Stackauskienés ir kt. (2015) darbe pristatytos skirtingos klienty lojalumo dimensijos leidzia
palyginti skirtingy mokslininky pateikiamas sampratas, kurias labiausiai galima sieti su klienty
elgsena, kaip vienu i$ esminiy lojalumg apibiidinanc¢iy aspekty. Taciau reikia pazyméti, kad su elgesiu
sietina lojalumo dimensija yra tiesiog siejama su pakartotiniais klienty pirkimais, jy dazniu. Nors
mokslininkai démesj sutelkia j Sig dimensija, taciau biitina nepamirs$ti ir su pozitiriu susijusio lojalumo
aspekto, kuris daugiausiai démesio sutelkia j psichologinius lojalumo ugdymo aspektus. Chadha ir
Kapoor (2009), Wortington ir kt. (2010), Terblanche ir Boshoff (2010) teigia, kad su poziiiriu susijes
lojalumas pagrindinj démesj sutelkia j patj prekés zenkla, klienty nuomong apie jj. Taciau, vykstant
rinkos poky€iams, svarbus visuminis pozitris ] klienty lojaluma, todeél tiek pozitirio, tiek elgesio
lojalumo dimensijos turi biiti latkomos kaip viena visuma. Daugialypio lojalumo dimensijos reikSme
grindZiama tuo, kad kliento poziiiris nulemia jo elgsena, todél Sie du komponentai yra neatskiriami
vienas nuo kito.

Rastgoo ir Dastranj (2016), Aziki ir Amiri (2018), Meeboonsalang ir Chaveesuk (2019) isskyré
tam tikrus naudos aspektus, kuriuos tiesiogiai galima sieti su klienty lojalumu: didinamas jmonés
gaunamas pelnas, mazinamos islaidos, didinama rinkos dalis, mazinamas klienty jautrumas. Lojalus
klientas taip pat labiau linkes rinktis jam priimtinesnés jmonés produktus ar paslaugas, taip
ignoruodamas kity jmoniy sitilomas alternatyvas. Tokj apsisprendimg lemia kliento jauciamas
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pasitikéjimo jmone bei emocinio prisiriSimo jausmas. Suformavus klienty lojalumg, imonés gali
padidinti savo galimybes uzimti didesn¢ rinkos dalj, skatinant tolimesnius jy sprendimus jsigyti
produktus ar paslaugas konkreciai i tos jmonés.

[vertinus auk$¢iau minimy autoriy nuomones, galima teigti, kad klienty lojalumo sampratos
formuluotés leidzia nustatyti esminius klienty lojalumo aspektus. Atsizvelgiant  pateikiamas
skirtingy mokslininky jzvalgas, bendriausia prasme klienty lojalumg galima jvardinti kaip klienty
pakartotinio pirkimo elgsena, kurig nulemia jy praeityje turéta teigiama pirkimo patirtis, kurios
rezultatas — kliento vidinis jsipareigojimas jmonei jsigyti jos produktus ar paslaugas, nepriklausomai
nuo konkuruojanciy rinkoje jmoniy sitilomy alternatyvy. Klienty lojalumg galima laikyti klienty
iSreikStu pasitikéjimu jmone bei jvertinimu, kuris suteikia visapusiSskg nauda. Pagrindiniai naudos
aspektai, kurivos galima identifikuoti: gaunamos pajamos; augantis pelnas; didéjanti uzimamos
rinkos dalis; pastoviis klientai, kuriy teigiamos patirtys ir rekomendacijos gali lemti potencialiy
klienty motyvacija jsigyti konkrecios jmonés produktus ir paslaugas; jmonés veiklos plétros
galimybés.

Klienty lojalumgqg formuojantys veiksniai. Klienty lojalumg formuoja gausybé jvairiy veiksniy,
taciau tikslinga aptarti pagrindinius. Noor (2020) savo darbe pagrindinj démes;j sutelké j produkty ar
paslaugy diferenciacijos bei produkty ar paslaugy platinimo kanaly svarbg. Meeboonsalang ir
Chaveesuk (2019) savo darbe iSskyré klienty pasitenkinimo, produkty ar paslaugy kokybés,
suvokiamos vertés, produkto ar paslaugos ivaizdzio, klienty jsipareigojimo, klienty pasitikéjimo
svarbg formuojant kliento lojaluma. Abdulaziz ir Maiyaki (2018) pritaré minéty autoriy
identifikuotiems veiksniams, taciau yra linke papildyti dar keliais veiksniais, teigdami, kad lojalumo
formavime labai svarbiais veiksniais laikytini: santykiy rinkodara, konkurencingumas, vertés
kiirimas, ijmonés reputacija, aptarnavimo patogumas.

Siame straipsnyje pagrindinis démesys telkiamas j paslaugy kokybés, klienty pasitenkinimo ir
suvokiamos vertés veiksniy nagrin¢jimg. Tokj apsisprendimg lémé tai, kad skirtingy mokslininky
(Meeboonsalang, Chaveesuk, 2019; Noor, 2020; Thakur, 2014; Kristianto ir kt., 2012; Benazic,
DosSen, 2012 darbuose Sie trys veiksniai laikomi pagrindiniais, daran¢iais didZiausig poveikij klienty
lojalumo formavimui. Siy trijy veiksniy i§samesné analizé jgalino suformuoti teorinj pagrindg
empiriniam tyrimui, kuris atliktas turizmo paslaugy jmonéje. Svarbu paminéti ir tai, kad klienty
pasitenkinimas, paslaugy kokybé ir suvokiama verté tarpusavyje glaudziai Susijusios ir persipynusios,
todel aptariant jy reikSme klienty lojalumo formavime, identifikuojami Siy veiksniy tarpusavio ry$iai.

Klienty pasitenkinimas. XX a. klienty pasitenkinimas tapo vienu i§ pagrindiniy diskusijy
objektu, kadangi pripazinta, jog klienty pasitenkinimas yra pagrindinis sékmingos verslo
organizacijos uzdavinys. Klienty pasitenkinimg ar nepasitenkinimg galima apibréZti kaip klienty
reakcijg | tam tikro produkto vartojimo patirtyje jauciamo skirtumo tarp klienty lukes¢iy ir jsigyto
produkto neatitikimo likes¢iams jvertinimg (Grigalitinaite, Pileliene, 2012).

Moksliniuose tyrimuose, aptariant klienty pasitenkinimg, poreikiai neretai yra siejami su
lukesciais, kurie pasireiskia kaip individo emocin¢ reakcija  aplinkos pokyc¢ius. LukescCius sieti su
poreikiais reikéty todél, kad kuo aukstesni kliento lukesciai, tuo sudétingiau ateityje bus patenkinti
kliento poreikius. Samoskiené (2011) savo darbe pristaté veiksnius, kurie gali daryti poveikj ne tik
lukes¢iams, bet ir poreikiams (zr. 1 pav.). Autoré iSskyré du klienty likesc¢iy lygius: pageidaujama
paslauga (normatyviniai ltikes¢iai ir priimtina paslauga (tikimybiniai ltikes¢iai). Tarp $iy dviejy lygiy
nustatyta likesciy tolerancijos zona. Klienty likesciai daro ypatingai didelj poveik] jy sprendimui
1gyti paslauga.

Likesciy jtaka paslaugos jgijimui labai priklauso nuo to, kaip klientas suvokia ir interpretuoja
veiksnius, darancius jtakg likes¢iy formavimuisi. Pagal 1 paveiksle pateikta informacija galima teigti,
kad kliento lukesciy patenkinimas yra siejamas su gausybe veiksniy, kurie tarpusavyje glaudziai
susije. Lukes¢ius formuoja asmeniniai kliento poreikiai ir ilgalaikiai bei trumpalaikiai aplinkos
veiksniai. Didel¢ reikSme turi kliento dalyvavimo paslaugos teikime lygis, tiesioginé komunikacija
su paslaugos teikéju, asmeniné patirtis. Visi autorés pateikti veiksniai formuoja klienty likescius, tik
patenkinus klienty likesc¢ius galima pasiekti, jog klientai buity patenkinti gaunamomis paslaugomis.
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Ilgalaikiai skatinantys veiksniai AiSKus paslaugos paZadas
+ ,Gauti" likes¢iai 18 aplinkos | + Reklama
+ Asmening nuomoneé apie paslauga. + Asmeninis pardavimas

+ Sutartys

+ Kiti komunikacijos biidai
Asmeniniai poreikiai Liukesciai

y y Uislépti paZadai dél paslaugos

Trumpalaikiai skatinantys Pageidaujama paslauga ||+ NeapCiuopiamumas
veiksniai = (normatyviniai likes¢iai) + Kaina
+ Nenumatyti atvejai

* Pasliugos problemos Tiesioginé Zodiné komunikacija

+ Asmeningé
+ Eksperting

Tolerancijos zona
Paslaugos alternatyvos

Dalyvavimo
teikiant paslaugg lygis

Patirtis itvi
— Priimtina paslauga — atirtis pracityje
(tikimybiniai likes¢iai)

A A
Situaciniai veiksniai |

+ Oro salygos 1 I

Numatoma gauti paslauga

+ Katastrofos
+ Per daug iSaugusi paklausa

Suteikta paslauga

1 pav. Klienty likes¢ius formuojantys veiksniai
Saltinis: Samoskiené, 2011, p- 91

Suvokiama verté kliento poreikiy ir liikesciy kontekste. Autoriai (Noor ,2020), Meeboonsalang
ir Chaveesuk (2019) nurodo, jog suvokiama verté yra bendras naudos ir nuostoliy, perkant produktus
ar jsigyjant paslaugas, skirtumas. Eng ir Spickett-Jones (2009) nurodé¢, kad platus produkty
pasirinkimas turi biiti laikomas vienu i§ rakty j sékme, kadangi platus produkty asortimentas yra
laikomas vienu i§ konkurenciniy pranasumy. Siuo atveju naudg reikéty suprasti kaip produkto ar
paslaugos naudinguma, kurj vartotojas vertina pagal savo suvokimg. Svarbu pazymeéti ir tai, kad
suvokiama verté yra susijusi su klienty pasitenkinimu, jy poreikiy ir likes¢iy patenkinimu.

Galima pastebéti, kad lukesciai daznai yra tapatinami su klienty elgsena, kurig iSSaukia kliento
turimi poreikiai. Kiekvienas klientas yra asmenybé, todél ir jo poreikiai individualis, o i$ poreikiy
kylantis noras bei lukesciai gali biiti veikiami jvairiy veiksniy. Klienty poreikiy patenkinimas gali
salygoti kliento pozitirj j tam tikry poreikiy grupiy patenkinimo pirmuma. Atsizvelgiant j tai, poreikj
galima apibudinti kaip trikumo biiseng, konkrety tos biisenos aptikimo ir pasalinimo mechanizma.
Klientai nuolat susiduria su daugeliu poreikiy, kurie néra patenkinami, tac¢iau ne visada klientas turi
galimybe juos patenkinti. Kiekviena jmoné savo prekes ar paslaugas, jy pristatymg rinkoje turéty
pateikti taip, kad biity akcentuojama jy nauda asmens poreikiams.

Paslaugy kokybé. Paslaugy kokybés suvokimas turéty apimti klienty esamy ir numatomy
lukes¢iy patenkinima, todél labai svarbu vertinti klienty keliamus reikalavimus gaunamai paslaugai,
0 $iy reikalavimy pagrindu yra vertinama gaunamy paslaugy kokybé (Kristianto ir kt., 2012).
Analizuojant paslaugy kokybés apibréztj, svarbu atkreipti démesj j visuotinés kokybés vadybos
koncepcija, kuri placiai naudojama praktikoje, siekiant uztikrinti visapusiska klienty poreikiy ir
lukesc¢iy patenkinimg. Imonés vis dazniau nusprendzia jgyvendinti visuotinés kokybés vadybos
koncepcijg praktikoje, kadangi tai yra laikomas vienu pagrindiniy jrankiy, siekiant uztikrinti paslaugy
kokybés atitikimag klienty reikalavimams ir taip uztikrinant klienty jau¢iamg pasitenkinimo gaunama
paslauga jausmg (Kristianto ir kt., 2012).

Autoriai Gargasas ir Mugiené (2012), Febrianti ir kt. (2021) pazymi, kad klientas paslauga
vertina remdamasis savo patyrimu ir likesciais, todél kiekvienas Klientas tg pacig paslaugg ir jos
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kokybe suvokia kitaip. Paslaugas teikiancios jmonés, norédamos islikti konkurencinéje kovoje,
privalo nuolat uztikrinti teikiamy paslaugy kokybe, atsizvelgdamos j klienty pageidavimus bei
lukescius.

Moksliniuose Saltiniuose (Benazic, Dosen, 2012) atkreipiamas démesys j pagrindines dimensijas,
kurios gali biiti matuojamos vertinant paslaugy kokybe: galima potenciali kokybé¢, paslaugy proceso
kokybé¢ ir galutinis paslaugos suteikimo rezultatas. Galima potenciali kokybé apibrézia aibe
priemoniy, kurios panaudojamos paslaugy suteikimo kokybés jvertinimui. Siuo atveju svarbi
paslaugos suteikimo technologiné aplinka bei pacios organizacijos kuriamas jvaizdis, darbuotojy
kompetencija. Paslaugy proceso kokybé apima visus veiksmus, kurie susij¢ su pacios paslaugos
suteikimu, panaudojant turimus jmonés vidinius iSteklius. Paslaugos rezultato kokybé yra tai, kg
klientas gauna, lyginant su tuo, ko tikéjosi (Luko$evicitté, Stabingis, 2012).

Analizuojant Siuos pagrindinius klienty lojalumg formuojancius veiksnius: vertés sukiirimg ir
kliento tos vertés suvokimg; klienty pasitenkinimg; paslaugy kokybe, galima pastebéti, kad jie
tarpusavyje glaudziai susije¢ ir persipyng, todél j klienty lojalumg butina zvelgti kaip j visuma. Jei
klientas jaucCiasi patenkintas gaunama paslauga, jos kokybe, jo poreikiai bei likesciai paslaugos
atzvilgiu yra patenkinami, tokiu atveju jis suvokia gautos paslaugos verte, o tai formuoja jo
pasitenkinima, kuris ir lemia klienty lojalumo atsiradimg. Pastebéta, kad analizuojant klienty lojalumag
lemiancius veiksnius, mokslininkai pabrézia kliento poreikiy ir lukes¢iy svarbg. Imonés turi gebéti
nuolat vertinti klienty poreikius, iSsiaiskinti jy likescius paslaugos atzvilgiu, kad buty galima
tobulinti jmonés teikiamas paslaugas bei uztikrinti kuo didesnj klienty pasitenkinimg.

Klienty lojalumo vertinimo modeliy analizé

Kaip pastebi Laskarin ir kt. (2020), turizmo verslo klienty lojaluma iSmatuoti yra labai sunku dél
Sio verslo specifikos. Turizmo srities, skirtingai nei kity verslo sriéiy, klienty lojalumo vertinimui dar
nepavyko rasti konkretaus klienty lojalumo matavimo modelio. Saetang ir Pathomsirikul (2016) savo
darbe apibendrino daugelio mokslininky jzvalgas ir i§skyré veiksnius, kurie turéty biiti matuojami,
siekiant jvertinti klienty lojalumg ir naudojamy priemoniy veiksminguma: tai klienty pasitenkinimas,
kuris padeda vertinti, kaip klientas yra patenkintas gautu produktu, paslauga bei paciu pardaveéju
(jmone); pakartotinis pirkimas, matuojant esamy produkty ar paslaugy pakartotiny pirkimy daznj,
naujy pirkimy planavima; bendradarbiavimas, kurio metu vertinamas klienty pasitilymy pateikimas
ir atsizvelgimas ] juos; jmonés jvaizdis, vertinant klientams kylancias asociacijas i§girdus jmonés
pavadinimg ar prekés zenklg; pozitris j jmoneg ir jos teikiamus produktus ar paslaugas, kuris gali bti
matuojamas vertinant susizavéjima, pasitikéjima, suvokiamg verte, jsipareigojima.

Vertinant klienty, tame tarpe — ir turizmo klienty lojaluma, vyrauja trys metodai: 1) pasitikéjimu
gristas jsipareigojimy modelis, kuriame pasitenkinimo ir lojalumo ry$ys neanalizuojamas, pagrindinis
akcentas yra pasitikéjimas; 2) daugialypis modelis, apimantis pozitrio ir elgesio principus, kurie
skatina klientg keisti elgesj ir yra pagrjsti realiu elgesiu; 3) ,,Net Promoter Score* modelis, kuris
sujungia pasitenkinimg ir kit lojaluma atspindintj elgesi, pvz., ketinimai rekomenduoti, teigiami
atsiliepimai apie organizacija, prekés Zenkla, produkty ar paslaugg (Zikien¢, Pileliené, 2011).

Kity mokslininky pozitriu, Klienty lojalumo vertinimas turéty buti pagrjstas lojalaus elgesio
samprata, kuri tyrimy praktikoje yra labiau paplitusi nei pozitirio koncepcija (Casalo ir kt., 2007; Tuu,
Olsen, 2010). Sios dimensijos populiaruma nulémé ne tik poziirio lojalumo silpnybés, bet ir lojalaus
elgesio jtaka organizacijos pajamoms bei pelnui (Chao, 2008). Be to, kliento lojalus elgesys atitinka
paslaugy ypatumus (Seto-Pamies, 2012), yra pakankamai informatyvus, objektyvus ir pagrindziamas
turimais duomenimis (Uncles ir kt., 2010; Worthington ir kt., 2010).

Klienty lojalumas neatsiejamas nuo klienty suvokiamos paslaugy kokybés bei klienty likesciy.
Vertinant klienty lojalumg galima remtis vienu placiausiai klienty suvokiamos paslaugy kokybeés,
lyginant su kliento luikesciais, vertinimui naudojamy metody — SERVQUAL modeliu (Parasuraman
ir kt., 1988). Nors pasitaiko $io vertinimo metodo taikymo problemuy, jis iSlieka vienu populiariausiy
tarp tyréjy. Jis pagristas penkiy dimensijy — ap¢iuopiamumas, patikimumas, reagavimas, tikrumas,
empatija, analize. Kaip pastebima, $ios dimensijos labiau sicjamos su pacia organizacija nei su
paslauga. SERVQUAL vertinimo modelio dimensijy pasirinkimas gali tapti problema, kadangi
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skirtingi tyréjai nurodo skirtingas dimensijas, kurios sitilytinos analizuoti vertinant paslaugy kokybe.
Pavyzdziui, Shah ir kt. (2014) isskiria 7 dimensijas, jau esancias papildo darbuotojy ir daznumo
kategorijomis. Darbuotojy dimensijos iSskyrimas pagrindzia, kad organizacijos turimi zmogiskieji
iStekliai negali bati atskiriami nuo paslaugy kokybés vertinimo.

Imonés apibudinimas

UAB ,Kelioniy era“ yra jau 7 metus veikla vykdanti kelioniy organizavimo jmoné, kurios
centriné bastin¢ jsikirusi Siauliy rajone. Pagrindiné jmonés veikla — kelioniy organizavimo, autobusy
nuomos ir keleiviy pervezimo paslaugos: jmoné nuomoja 8-50 viety komfortabilius autobusus ir
mikroautobusus; parengia kelionés marSrutg, uzsako vieSbucius; organizuoja savaitgalio ekskursijas;
vasaros sezono metu organizuoja vienos dienos keliones | pajiiri: Palanga, Nida, Jiirmalg, Liepoja,
Ventspilj; organizuoja paZzintines keliones kolektyvams, moksleiviams; Veza ] teatrus, koncertus, kt.
renginius; tarpininkauja forminant vizas j Rusijg ir Baltarusijg; bendradarbiauja su draudimo
bendrove BTA ir siiilo visy riisiy draudimo paslaugas (biitinosios pagalbos, kelionés, transporto
priemoniy, gyventojy turto, nuo nelaimingy atsitikimy ir kt.); teikia gidy paslaugas ekskursijoms po
Lietuvg ir kelionéms j uzsienj jvairiomis kalbomis; ruosia kelionés marsrutus.

Bitina pazyméti, kad visu veiklos vykdymo laikotarpiu UAB ,Kelioniy era“ sukiré lojaliy
klienty rata. Pagrindiniai jmonés klientai yra Lietuvoje gyvenantys asmenys, kuriems itin patrauklios
dienos kelionés | kaimynines valstybes, taip pat siilomos transportavimo paslaugos. Taciau per
ilgamete patirt] UAB ,,Kelioniy era“ turi suformuota lojaliy uZsienio klienty ratg. Pagrindiniai jmonés
uzsienio klientai yra i§ kaimyniniy valstybiy — Latvijos, Estijos, Lenkijos, Vokietijos.

Tyrimo metodika

Tyrime buvo vertinamas UAB ,,Kelioniy era® klienty lojalumas, atkreipiant démesj j atskirus
lojaluma formuojancius veiksnius bei juos atspindinéius kriterijus: vertés sukiirimo ir klienty tos
vertés suvokimo veiksnys buvo matuojamas jmonés sitlomy paslaugy naudojimo daznuma
atspindinciais kriterijais; klienty pasitenkinimo veiksnys analizuojamas matuojant jmongés
pasirinkimg lemianciais Kriterijais; paslaugy kokybé matuojama kokybe atspindinciais kriterijais.
Tyrime buvo naudojamas kiekybinis tyrimo metodas, naudojant pagal SERVQUAL modelj
suformuotg klausimyng. Siekiant iSsamesnés tyrimo duomeny analizés, iSnagrinétos sgsajos tarp
klienty pasitenkinimo, klienty lojalumo ir paslaugy kokybés atliekant koreliacing analizg.

Tyrimui reikalingi pirminiai duomenys buvo renkami atliekant apklausg telefonu, $is apklausos
budas leido apklausti ne tik Lietuvos, bet ir uzsienio klientus. Apklausa buvo vykdoma 2021 m.
vasario ménesj. Apklausos imtis buvo apskai¢iuota pasitelkiant imties skai¢iuoklg tinklapyje adresu
www.apklausa.lt. Apskaic¢iavus UAB ,,Kelioniy era“ jmonéje apsilankanéiy klienty ménesio vidurkj,
kuris sudaro 150 klienty, ir, esant 95 proc. patikimumo tikimybei bei 0,05 paklaidai, apskaic¢iuota,
kad apklausti 113 respondentai jgalina reprezentuoti analizuojama jmonés klienty populiacija.

Tyrime buvo taikomas tikslinés atrankos principas. Sis biidas pasirinktas todel, kad tyréjas gali
pats pasirinkti tiriamuosius pagal jam reikalingas tiriamyjy charakteristikas. Gauti tyrimo duomenys
buvo apdorojami pasitelkiant Microsoft Excel programag ir jos suteikiamas duomeny analizés
galimybes. Gauti tyrimo duomenys buvo analizuojami pritaikant apraSomosios statistikos metodus,
vertintas ne tik respondenty procentinis pasiskirstymas pagal pateiktus atsakymus, bet ir vidurkis.

UAB ,,Kelioniy era* klienty lojalumo analizé

Pirmoje apklausos anketos dalyje buvo analizuojamos klienty socialinés ir demografinés
charakteristikos. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj gana tolygus, tik Siek tiek didesné dalis
respondenty buvo moterys (52,2 proc.). Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupes: daugiau
kaip pusé respondenty (55,8 proc.) priskirti 50 ir daugiau mety grupei. Vertinant respondenty
pasiskirstymg pagal amziy galima pradéti formuoti UAB ,,Kelioniy era® kliento ,,portretag”. Vien
vertinant pagal amziy galima pastebéti, kad pagrindiné klienty dalj sudaro vyresnio amziaus klientai,
kurie jau turi daugiau pajamy ir laiko keliauti. Klienty pasiskirstymas pagal $alis: 57,5 proc. sudaro
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Lietuvoje gyvenantys klientai, 26,5 proc. — Latvijos, 7,1 proc. — Vokietijos, 5,3 proc. — Lenkijos ir
maziausia dalis, 3,5 proc. — Estijos gyventojai. Apibendrinant respondenty socialines ir demografines
charakteristikas, galima teigti, kad UAB ,,Kelioniy era“ pagrindiniai klientai — vyresnio amziaus
asmenys, gyvenantys Lietuvoje.

Toliau tyrime analizuojami klienty lojalumo veiksniai - sitilomy paslaugy vertés suvokimo
veiksnys, jo analizavimui pasitelkiamas jmonés sitilomy paslaugy naudojimosi daznis. (Zr. 2 pav.).

Gido paslaugos

Vizos, draudimas
Viesbuciy rezervacija
Kelioniy organizavimas

Individualiy marsruty sudarymas

ISvykos | teatrus, koncertus ar kitus
renginius

Vienos dienos i§vyka j Palangg ar Jurmalg

Kelionés ir ekskursijos

o

5 10 15 20 25 30 35 40 45

Vienos I$vykosj Individual

Keh.ones dienos teatrus, iy Kelioniy Viesbuc¢iy . .
ir N . N . .5 Vizos, Gido
.. i8vyka] koncertus marsSruty organizav rezervacij ;
ekskursijo ; ) draudimas paslaugos
Palangg ar ar Kitus sudaryma  imas
Jarmalg renginius S
m Nesinaudojau 7,1 11,5 15,9 38,1 354 30,1 32,7 33,6
Retali 26,5 12,4 26,5 23,9 23,9 26,5 24,8 20,4
Kartais 23,9 19,5 31,9 13,3 19,5 15 16,8 10,6
= Daznai 26,6 37,2 15 13,3 9,7 13,3 14,2 21,2
® Visada 15,9 19,5 10,7 11,5 11,5 15,1 11,5 14,1

2 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal paslaugy naudojimo daznj, proc. (N=113)

Pagal 2 paveiksle pateiktga UAB ,,Kelioniy era“ paslaugy naudojimo daznj galima pastebéti, kad
penktadalis respondenty (19,5 proc.) visada uzsisako vienos dienos i$vykas j Palangg ar Jirmalg. 15,9
proc. respondenty nurodé visada jsigyjantys keliones ir ekskursijas. Tarp likusiy UAB ,,Kelioniy era“
paslaugy respondentai, kurie jas visada jsigyja, pasiskirsté tolygiai, t. y. po daugiau nei deSimtadalj
respondenty. Pagal pateiktus duomenis galima matyti, kad vienomis pagrindiniy paslaugy galima
laikyti auks¢iau jvardintgsias, kadangi vertinant respondenty nuomong pagal tai, kaip daZnai jie jas
jsigyja, Sios paslaugos sulauké didziausio respondenty aktyvumo. Pateikiant atsakymo varianto
galimybe ,,Nesinaudojau®, buvo siekiama iSsiaiSkinti, kokia respondenty dalis vis dar néra
iSbandziusi kai kuriy UAB ,,Kelioniy era“ paslaugy. Pagal 2 paveiksle pateiktus tyrimo duomenis
galima pastebéti, kad beveik du penktadaliai respondenty (38,1 proc.) nurod¢, jog jie nesinaudojo
individualiy marsSruty sudarymo paslauga. Kiti beveik du penktadaliai respondenty (35,4 proc.)
nurodé, jog jie nesinaudojo kelioniy organizavimo paslauga, 33,6 proc. nesinaudojo gido
paslaugomis, ir 32,7 proc. respondenty — vizomis, draudimo paslaugomis, o viesbuéiy rezervacijos
paslaugomis nesinaudojo 30,1 proc. respondenty. Pasiskirstymas leidzia pagristi, kad vienos
pagrindiniy UAB ,,Kelioniy era* paslaugy galima laikyti vienos dienos keliones j Palangg ar Jiirmalg
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bei keliones ir ekskursijas. Respondenty, kurie nurodé, jog Siomis paslaugomis nesinaudojo, dalis
sudaré¢ vos deSimtadalj visy 113 respondenty.

Siekiant nustatyti, kas gali nulemti paslaugy naudojimo daznj, nuspresta pritaikyti Chi-kvadrato
kriterijy (tai suderinamumo kriterijus, naudojamas hipoteziy apie kintamojo skirstinj populiacijoje
tikrinimui) ir jvertinti, ar respondenty socialinés ir demografinés charakteristikos daro poveikj tam
tikry paslaugy naudojimo dazniui. Siuo atveju vertinta Chi-kvadrato kriterijaus reik$mé,
atskleidzianti, ar egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp paslaugy pobiidzio, jy naudojimo
daznio ir tam tikros respondenty socialinés bei demografinés charakteristikos (zr. 1 lent.).

1 lentele

Respondenty socialiniy ir demografiniy charakteristiky bei UAB ,,Kelioniy era“ paslaugy
naudojimo daZnio koreliaciné analizé

Paslaugos Lytis AmZius Salis
1. Kelionés ir ekskursijos 0,146, p>0,05 0,039, p<0,05* | 0,000, p<0,05
2. Vienos dienos iSvyka j Palangg ar Jiirmalg 0,043, p<0,05 0,825, p>0,05 0,000, p<0,05
3. ISvykos j teatrus, koncertus ar kitus renginius | 0,051, p>0,05 0,647, p>0,05 0,03, p<0,05
4. Individualiy marSruty sudarymas 0,018, p<0,05 0,660, p>0,05 0,067, p>0,05
5. Kelioniy organizavimas 0,121, p>0,05 0,376, p>0,05 0,128, p>0,05
6. Viesbucliy rezervacija 0,284, p>0,05 0,172, p>0,05 0,025, p<0,05
7. Vizos, draudimas 0,029, p<0,05 0,853, p>0,05 0055, p>0,05
8. Gido paslaugos 0,547, p>0,05 0,261, p>0,05 0,03, p<0,05

*jei p<0,05, nustatytas statistiSkai reikSmingas rysys tarp kintamyjy.

Pagal 1 lenteléje pateiktus duomenis galima pastebéti, kad kai kuriy paslaugy naudojimo daznis
priklauso nuo kai kuriy respondenty socialiniy ir demografiniy charakteristiky. Detaliau analizuojant
tyrimo metu gautus duomenis nustatyta, kad kelioniy ir ekskursijy paslaugy vartojimo dazniui poveiki
daro respondenty amzius ir Salis, kurioje jie gyvena, t. y. Siomis paslaugomis dazniau naudojasi
jaunesni ir Lietuvoje gyvenantys respondentai. Vienos dienos i§vykos j Palangg ar Jirmalg paslaugy
jsigijimo dazniui poveikj daro respondenty lytis ir Salis, t. y. nustatyta, kad Lietuvoje gyvenantys
vyrai yra labiau linke jsigyti $ig paslauga, palyginus su moterimis. Pasirinkimg i§vykoms j teatrus,
koncertus ar kitus renginius, poveikj daro respondenty $alis, t. y. Lietuvoje gyvenantys respondentai
kur kas dazniau jsigyja $ig paslauga. Pastebima, kad vyrai taip pat yra labiau linke jsigyti individualiy
marsruty sudarymo paslaugas, vizas ir draudimo paslaugas, o viesbuciy rezervacija yra dazniau
patrauklesné Lietuvoje gyvenantiems respondentams. Nustatyta, kad latviai kur kas dazniau jsigyja
gido paslaugas.

Tyrimo metu buvo vertinamas ir klienty pasitenkinimas jmonés teikiamomis paslaugomis, $io
veiksnio analizei pasitekti jmonés pasirinkima lemiantys Kriterijai. Siuo atveju vertintas respondenty
atsakymy vidurkis, kai: 1 — visiskai nesvarbu, <...>, 5 — labai svarbu (zr. 3 pav.).

Kokybiskas aptarnavimas I 3,98
Darbuotojy profesionalumas I 373
I 3,58
I 3 57
I 3 57
I 3,13

I 2 96

Informacijos suteikimo gausumas
Paslaugy asortimentas

Artimyjy ir (ar) draugy rekomendacijos
Imonés vardo Zinomumas

Imonés dydis

0 0,5 1 15 2 2,5 3 3,5 4 45
Vidurkis

3 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal jmonés pasirinkimo kriterijus, vidurkis (N=113)
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Pagal 3 paveiksle pateiktus tyrimo rezultatus galima matyti, kad svarbiausiu UAB ,,Kelioniy era“
pasirinkimo kriterijumi yra laikomas kokybiskas aptarnavimas (x=3,98), 0 maziausiai svarbiu
laikytinas jmonés dydis (x=2,96).

Kaip ir ankstesnio klausimo rezultaty aptarime, $iuo atveju taip pat atkreipiamas démesys, ar
respondenty socialinés ir demografinés charakteristikos galé¢jo daryti poveikj jmonés pasirinkimo
kriterijy svarbumo vertinimui (Zr. 2 lent.).

2 lentele
Respondenty socialiniy ir demografiniy charakteristiky bei UAB ,,Kelioniy era“ pasirinkimo
kriterijy koreliaciné analizé

Kriterijai Lytis AmZius Salis
1. JImonés vardo Zinomumas 0,346, p>0,05 0,205, p>0,05 0,05, p<0,05
2. Informacijos suteikimo gausumas 0,054, p>0,05 0,342, p>0,05 0,023, p<0,05
3. Darbuotojy profesionalumas 0,286, p>0,05 0,391, p>0,05 0,608, p>0,05
4. Artimyjy ir (ar) draugy 0,327, p>0,05 0,667, p>0,05 0,101, p>0,05
rekomendacijos
5. Imonés dydis 0,583, p>0,05 0,092, p>0,05 0,024, p<0,05
6. Kokybiskas aptarnavimas 0,541, p>0,05 0,347, p>0,05 0,658, p>0,05
7. Paslaugy asortimentas 0,512, p>0,05 0,129, p>0,05 0,880, p>0,05

*jei p<0,05, nustatytas statistiskai reikSmingas rysys tarp kintamuyjy.

Analizuojant 2 lenteléje pateiktus koreliacinés analizés rezultatus pastebima, kad tik kai kuriems
jmonés pasirinkimo Kriterijams statistiSkai reik§Smingg poveikj daré respondenty Salis. Galima
pastebéti, kad jmonés vardo zinomumas yra svarbesnis Lietuvoje, Latvijoje ir Vokietijoje
gyvenantiems respondentams. Informacijos suteikimo gausumas i$skirtinai svarbesnis Lietuvoje
gyvenantiems respondentams, o jmonés dydis svarbus Lietuvoje ir Latvijoje gyvenantiems
respondentams.

Toliau tyrime buvo vertintas klienty aptarnavimas, kaip didinantis klienty lojaluma, aspektas.
Pirmiausia buvo atkreipiamas démesys i klienty aptarnavimo situacijos vertinimg, kadangi klienty
aptarnavimas daro poveikj klienty lojalumui, o profesionaliai aptarnaujamas klientas jaucia
pasitenkinimg, kuris laikomas vienu i§ lojalumg nulemianciy veiksniy. Be to, profesionalus ir
tinkamas aptarnavimas gali nulemti, ar yra patenkinami kliento poreikiai ir likesciai, todél Sis
kriterijus yra itin svarbus. Siuo atveju yra skai¢iuojamas respondenty atsakymo vidurkis, kurio
maziausia reikSmeé — 1 (visiSkai nesutinku), auksc¢iausia — 5 (visiskai sutinku). ISanalizavus duomenis,
galima iSskirti didziausio respondenty pritarimo sulaukusj klienty aptarnavimo vertinimo aspekta —
darbuotojy kompetencija ir profesionalumas (x=4,02).

Auks¢iau buvo pazymima, kad paslaugy kokybé taip pat yra laikoma vienu i§ veiksniu, kuris
nulemia klienty lojaluma, todél tyrimo metu buvo siekiama nustatyti respondenty poziiir] ] su
paslaugy kokybe susijusius aspektus. Analizuojant paslaugy kokybés aspektus, respondenty
auks$ciausio pritarimo laipsnio sulauke teiginys, kad UAB ,,Kelioniy era“ garantuoja tinkamas ir
kokybigkas paslaugas (x=4,09). Sis teiginys atspindi ne tik paslaugy kokybe, bet ir klienty
pasitikéjimg jmonés teikiamomis paslaugomis bei apskritai jmone. Taip pat auksto pritarimo laipsnio
sulauke teiginys, pabréziantis, jog UAB ,Kelioniy era® klienty aptarnavimas yra kokybiSkas
(x=4,08). Siuo atveju veél reikéty prisiminti auk$¢iau aptartus tyrimo rezultatus, pabrézianius
darbuotojy profesionalumg, kompetencija bei jy svarba formuojant UAB , Kelioniy era“ klienty
lojaluma. Siekiant nustatyti, ar respondenty socialinés ir demografinés charakteristikos daro poveikj
paslaugy kokybés kriterijy vertinimui, taip pat buvo atliekama koreliaciné analizé, kurioje nustatyti
statistiSkai reik§mingi skirtumai: KokybiSko aptarnavimo vertinimas statistiskai reikSmingai skyrési
pagal respondenty 3alj, t. y. Lietuvoje gyvenantys respondentai kur kas labiau buvo linke sutikti su
pateiktu teiginiu, o dél darbuotojy suteikiamos kokybiskos informacijos apie paslaugas didesnj
pritarimg iSreiSké moterys.

Tyrimo metu buvo matuojamas klienty pasitikéjimo jmone laipsnis. Siuo atveju galima pastebéti,
kad didZiausio pritarimo sulauke teiginys, susij¢s su kliento duomeny apsaugos uztikrinimu (x=4,2).

46



Vaiva Praneviciené, Paulius Zymantas. Klienty lojalumo vertinimas turizmo organizatoriaus poZiiiriu

Respondentai nurodé, kad UAB ,,Kelioniy era“ geba laikytis pazady, susijusiy su paslaugos suteikimo
terminais, o kelioniy organizavimo jmonei tai yra itin svarbu, kadangi laiku suteikiamos su kelioniy
organizavimu susijusios paslaugos daro poveikj klienty pasitikéjimui. Respondenty pritarimo sulauké
teiginys, jog UAB ,,Kelioniy era“ geba suteikti tokias paslaugas, kurios buvo pazadétos (x=3,96), o
pats paslaugos suteikimas vyksta laiku (x=3,92). Vertinant pasitikéjimg taip pat buvo vertintas
respondenty socialiniy ir demografiniy charakteristiky statistinis reik§mingumas. Pastebéta, kad
statistiSkai reikSmingi skirtumai pagal lyt] ir amziy nustatyti vertinant teiginj apie kliento duomeny
saugumo uztikrinimg (p<0,05). Gauti duomenys atskleidé¢, kad moterys ir vyresnio amziaus klientai
yra labiau linke pritarti §iam teiginiui.

Paskutinysis tyrimo klausimas buvo skirtas analizuoti respondenty nuomong¢ apie lojaluma
imonei UAB ,Kelioniy era®“. Buvo pateikti teiginiai, kuriais siekta issiaiskinti, ar respondentai
rekomenduoty UAB ,,Kelioniy era“ paslaugas kitiems ir ar ruo$iasi jomis naudotis ir ateityje. Gauti
tyrimo duomenys pateikti 4 paveiksle.

AS pateiksiu teigiamas rekomendacijas. . INE——— 4,01
AS paraginsiu savo draugus ir artimuosius. . I—— 3,89
AS rekomenduosiu UAB ,,Kelioniy era® tiems, . . I 3,82
AS naudosiuosi UAB ,,Kelioniy era®. . I 3,79
UAB ,,Kelioniy era“ yra ir bus mano pirmasis. . I 3,76
AS ir toliau naudosiuosi UAB ,,Kelioniy era®. . I 3,62
Kilus problemoms dél paslaugy suteikimo, as.. I 3,52

32 33 34 35 36 37 38 39 4 41
Vidurkis

4 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lojalumo vertinima, vidurkis (N=113)

Pagal 4 paveiksle pateiktus tyrimo duomenis galima pastebéti, kad didziausio pritarimo sulauké
teiginys, jog respondentai pateiks teigiamas rekomendacijas apie jmone tiems, kas klaus apie ja
(x=4,01). Galima pastebeti, kad tyrime dalyvave respondentai yra lojalis UAB ,Kelioniy era®,
kadangi pritaria teiginiams, kad paragins savo artimuosius ir draugus naudotis buitent UAB ,,Kelioniy
era” paslaugomis (x=3,89). Svarbiu respondenty lojalumo jrodymu gali biti laikomas pritarimas
daryti netgi jei pakils paslaugy kaina (x=3,62). Tiesa, dél paslaugy kainos kilimo ir jos poveikio
respondenty apsisprendimui pasirinkti §ig jmone¢ pastebima, kad respondentai yra labiau linke dvejoti,
taciau vidurkio reik§meé atskleidzia, kad jie numato savo lojaluma analizuojamai jmonei. UAB
»Kelioniy era®, gebédama ir toliau uztikrinti aukStos kokybeés klienty aptarnavima bei paslaugy
kokybe, gali iSlaikyti ir plésti lojaliy klienty ratg. Taciau butina atkreipti démesj, kad, pasikeitus
paslaugy suteikimo sglygoms ir jy kokybei, UAB ,,Kelioniy era® gali tikétis, jog lojaliis klientai
pasirinks kita paslaugy teikéja. Tai pagrindzia respondenty iSreikstas pritarimas teiginiui apie tokiu
atveju kito paslaugy teikéjo pasirinkimg (x=3,52).

Siuo klausimu taip pat vertintas socialiniy ir demografiniy charakteristiky poveikis atsakymy
pasirinkimui. Atlikus koreliacine analizg, nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai pritariant arba
nepritariant pateiktiems teiginiams apie lojaluma. Analizuojant rezultatus, galima pastebéti, kad
pagrindinis lojalumo vertinimui poveikj galéjes daryti kriterijus — respondenty Salis. Nors $§i
charakteristika daré poveik]j tik vertinant kai kuriuos lojalumo aspektus, taciau svarbu atkreipti démesj
1 tai, kad statistiskai reikSmingai Lietuvos respondentai nepritaré teiginiui apie kito paslaugy teikéjo
pasirinkimg, pasikeitus paslaugy suteikimo salygoms. Taip pat Lietuvoje gyvenantys respondentai
buvo labiau linke pritarti teiginiams, kad jie pateiks rekomendacijas Kitiems suinteresuotiems
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asmenims ir, jei jiems reikés, jie pirmiausia kreipsis butent | UAB ,Kelioniy era“. Lietuvoje
gyvenantys respondentai statistiSkai reikSmingai labiau pritaré¢ teiginiui, kad jiems UAB ,,Kelioniy
era” yra pirmasis pasirinkimas, renkantis kelioniy agentiirg. Lietuvoje gyvenanciy respondenty
nuomonés iSsiskyrimg galéjo lemti tai, kad uzsienio klientai savo Salyse gali turéti daugiau nei
Lietuvoje tokio tipo paslaugy teikéjy. Kitose Salyse gyvenantys reSpondentai jmonés UAB ,,Kelioniy
era“ paslaugas pasirenka dél sitilomy kelioniy organizavimo paslaugy specifikos, pavyzdziui, dienos
kelionés | Palangg ar Jiirmalg, viesbuciy rezervacija ir pan.

Apibendrinant tyrimo metu gautus rezultatus, pateikti teiginiai buvo apjungti j tam tikras klienty
lojalumo matavimui skirtas kriterijy grupes ir buvo jvertintas jy tarpusavio rySio Statistinis
reikSmingumas (koreliaciné analizé) (zr. 3 lent.).

3 lentele
Klienty lojalumo kriterijy koreliaciné analizé

Klienty Paslaugy Klienty Klienty Imonés

aptarnavimas | kokybé pasitikéjimas | lojalumas jvaizdis
Klienty aptarnavimas 1 0,736 0,711 0,669 0,447

0,000 0,000 0,000 0,000

Paslaugy kokybé 0,736 1 0,790 0,740 0,488

0,000 0,000 0,000 0,000
Klienty pasitikéjimas 0,711 0,790 1 0,725 0,415

0,000 0,000 0,000 0,000
Klienty lojalumas 0,669 0,740 0,725 1 0,435

0,000 0,000 0,000 0,000
Imongs jvaizdis 0,477 0,488 0,415 0,435 1

0,000 0,000 0,000 0,000

*jei p<0,05, nustatytas statistiSkai reikSmingas rysys tarp kintamyjy.

Pagal 3 lenteléje pateiktus tyrimo rezultatus galima pastebéti, kad tarp klienty aptarnavimo
(0,736) ir jmonés jvaizdzio (0,447) statistiskai reik§mingas skirtumas. Sie tyrimo duomenys
demonstruoja, kad kelioniy agentiiros klienty lojalumg labiau lemia kokybés veiksniai, nei klienty
pasitenkinimo veiksniai.

Imoné, siekdama didesnio klienty lojalumo, turéty nuolat kelti kokybiSko aptarnavimo
standartus ir jvertinti jmonés jvaizdzio formavimo svarba.

ISvados

I8analizavus klienty lojalumo teorinius aspektus, nustatyta, kad bendriausia prasme klienty
lojaluma galima suvokti kaip klienty pakartotinio pirkimo elgsena, kurig nulemia jy praeityje turéta
teigiama pirkimo patirtis, kurios rezultatas — kliento vidinis jsipareigojimas jmonei jsigyti jos
produktus ar paslaugas, nepriklausomai nuo konkuruojanéiy rinkoje jmoniy sitilomy alternatyvy.
Klienty lojalumui poveikj daro jvairtis veiksniai, tac¢iau pagrindiniais laikytini: suvokiama verté
klienty lukes¢iy ir poreikiy kontekste; klienty pasitenkinimas, kuris atsiranda tada, kai jmonés
teikiamos paslaugos ar produktai patenkina kliento poreikius ir atitinka arba virsija kliento liikescius;
paslaugy kokybe, kuri turi atitikti kliento poreikius. Visi Sie veiksniai glaudziai tarpusavyje susij¢ ir
turi buti vertinami kaip visuma.

Klienty lojalumo vertinimas yra sudétingas procesas del skirtingy veiksniy, kurie sgveikauja
tarpusavyje. Mokslininkai pasitelkia skirtingas klienty lojalumo vertinimo metodikas, kuriy
pasirinkimas priklauso nuo jmonés veiklos pobiidZio, teikiamy paslaugy ar gaminamy produkty
specifikos. Nors néra sukurtos vieningos klienty lojalumo matavimo metodikos, taciau, atsizvelgiant
1 kelioniy organizavimo paslaugas teikian¢ios jmonés veiklos pobiid], tinkamiausiu tyrimo metodu
pasirinktas SERVQUAL paslaugy kokybés tyrimo metodas. Pritaikius §j metoda tiriamajai aplinkai,
Jis leidzia analizuoti pagrindinius, klienty lojalumui poveikj darancius veiksnius, tokius kaip: klienty
pasitikéjimas, jmonés jvaizdis, paslaugy kokybé, klienty suvokiama verté.

Ivertinus UAB ,,Kelioniy era“ klienty lojaluma, galima teigti, kad jmoné turi lojaliy tiek
Lietuvos, tiek uZsienio klienty ratg. Nustatyta, kad jmoné pajégi ne tik jgyti naujy klienty, bet ir
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iSlaikyti esamy lojaluma. Pagrindiniai kriterijai, kurie skatina klientus pakartotinai naudotis turizmo
jmongs paslaugomis, yra: darbuotojy kvalifikacija ir kompetencija, kokybiskas aptarnavimas, auksta
paslaugy kokybé, paslaugos suteikiamos laiku ir jos patikimos. Visi Sie teigiami jmonés veiklos
vykdymo aspektai formuoja teigiamas klienty asociacijas ir motyvuoja juos ne tik pacius kreiptis
pakartotinai, bet ir §ias paslaugas rekomenduoti kitiems. Klienty lojalumg jmonei labiau skatina
kokybés veiksniai, nei pasitenkinimo ar suvokiamos vertés veiksniai. Tyrimo metu nustatyti
probleminiai aspektai sietini su tuo, kad klientams patraukli tik maza dalis jmonés teikiamy paslaugy,
todél butina ne tik iSsiaiSkinti, kas lemia kity paslaugy nepatraukluma, bet ir plésti paslaugy
asortimentg, sudaryti siilomy paslaugy paketus bei tobulinti jau esamy paslaugy suteikimo sglygas,
siekiant paskatinti klientus iSbandyti retai pasirenkamas jmonés paslaugas. Taip pat jmonei svarbu
skirti pakankamg démesj ne tik kokybiskam klienty aptarnavimui, paslaugy kokybei, bet ir imonés
jvaizdzio formavimui.
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Assessing customer loyalty from the point of view of a tourism organiser
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Summary

The article considers the theoretical dimensions of customer loyalty and the factors that shape loyalty,
customer satisfaction and their perceived value. An analysis of customer loyalty assessment models was
performed. The SERVQUAL model, which is widely used to assess the quality of service perceived by
customers, was chosen for the empirical study. Based on this model, a questionnaire was compiled and 113
clients of a specific tourism organization were interviewed. The analysis of the results of this survey made it
possible to assess the loyalty of customers to this tourism organization, to identify the main factors that
encourage customers to re-use the services of a tourism organization, and the areas for improvement.

Keywords: customer loyalty, tourism organizer, customer satisfaction, service quality.
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