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Santrauka. Analizuojant lojalumo poveikj, pastebima, kad lojalas klientai padeda verslo jmonéms sutaupyti.
Todél jmonéms vis svarbiau turéti lojaliy klienty, kurie noréty jsigyti prekiy ne karta, o informacija ir nuomone
apie patirtj dalintysi su kitais. Straipsnyje pristatytos jvairiy autoriy nuomongs apie lojalumg ir pateikti orientacijos
i klientg skirtumai. Tai pat aptarta veiksniy, veikian¢iy lojaluma, svarba. Atlikus literatiiros analize, iSskirti klienty
tipai. Tokia informacija leidzia taikyti atitinkamus planus skirtingoms klienty grupéms. Tyrime dalyvave
kompetetingi ekspertai pateiké savo vertinimus, kurie toliau buvo analizuojami. SAW metodo pagalba, nustatyta,
kuris i§ pasitilymy jmonés ir kliento santykiy gerinimui buity geriausias. Remiantis pateiktais eksperty vertinimais,
rekomenduojama atsizvelgti j technologinius poky¢ius.

Reik§miniai ZodZiai: rinkodara, marketingas, lojalumas, rezultatyvumas, pajamos, konkurencija.

Ivadas

Santykiy su klientais valdymas (angl. customer relationship management — CRM), puikus btdas panaudojant
rinkodaros duomenis, analizuojant juos ir naudojant komunikacines technologijas sukurti metodus, praktikas,
maksimaliai didinanc¢ius kiekvieno kliento verte ir ilgalaikius santykius su jmone. CRM svarbiausioji dalis yra
klientas, prie jo poreikiy derinama veikla reikalinga efektyviai rinkodarai, paslaugy teikimui. CRM nulemia verslo
filosofija. Verslo valdymo sistema padeda puoseléti jmonés rySius su klientu, tiek esamu, tiek potencialiu,
uztikrinama kiekvieno kliento verté. Programinés jrangos technologijy déka galima efektyviai organizuoti,
sinchronizuoti ir automatizuoti verslo procesus, todél tai svarbi dalis santykiy su klientais rezultatyvumui pagerinti,
o didziausias rezultatyvumas pasiekiamas su lojaliais klientais. Svarbiausia suprasti, kas yra jmonés geriausi klientai.
Imonés atlieka skai¢iavimus, kuriy deka prognozujamas pelningumas. Skai¢iavimy metu galime matyti, kurie klientai
jmonei yra pelningi, o kurie néra. Kartais neverta investuoti j kickvieng klienta, tai neatsiperka (Vilkaité-Vaitoné,
2014). Démes;j reikéty labiau skirti klientams, kurie jmonei atnesa didesng pelno dalj. Sékmingiausios kompanijos
tos, kurios sutelkia savo pastangas strategiskai. Rinkodaros pagrindinis tikslas yra tinkamg pasitilymg suteikti klientui,
taip priverciant ji pasinaudoti tinkamu kanalu. Be to padéti suprasti, kad biitent ta jmoné geriausiai tenkina jo
poreikius. Tuo tarpu jmonei svarbu suprasti, kokiu kanalu klientui palankiau bendrauti su jais. Kanaly valdymas — tai
svarbus rinkodaros veiksmy suderinimas. Pagrindinis santykiy su klientais valdymo tikslas yra iSlaikyti esamus
klientus. Tai yra pigiau nei naujy klienty pritraukimas. Taip pat galima bandyti susigrazinti buvusius klientus, taip
sumazinsime galimas klienty aptarnavimo i$laidas. CRM galime naudoti ir kaip pelningumo nustatymo priemone.
Galime atrinkti klienty grupes, kurios yra pelningos, o kurios ne, tai pat nuspéti busimus pirkimus, klienty elges;.
Numatant $iuos planus, galime valdyti jy lukes¢ius ir keisti planus (PapSiené ir Vilkaité-Vaitoné, 2016).

Tyrimo objektas — lojalumo poveikis. Problema — nepakankamai rezultatyvus santykiy su klientais valdymas i$
finansinés perspektyvos. Tyrimo tikslas — jvertinti poky¢iy poveikj finansiniam rezultatyvumui. Tyrimo uzdaviniai:
1) Apskaiciuoti eksperty kompetencijos koeficienta. 2) Nustatyti, kuris i$ sitilymy organizaciniy poky¢iy klientams
bty geriausias. Naudoti tyrimo metodai — mokslinés literatiiros $altiniy sisteminé analizé, eksperty apklausa, Saw
metodas.

1. Lojalumo svarba jmonei

Vartotojy lojaluma virtualioje ir fizingje erdvéje tyré daug mokslininky, ieskodami jvairiy sasajy, kas gi i$ tiesy lemia
vartotojy lojaluma. Visy pirma pateikiami skirtingy autoriy poZitriai j lojalumo sgvoka. Lojalumas —tai kiek vartotojo
veiksmai yra teigiami prekés ar paslaugos tiekéjui, tai kaip jis jauciasi gaves preke ar paslauga (Ryan, 2016).
Lojalumas — istikimybés zmogui, visuomenei, organizacijai, valstybei ar idealui ir vertybei, atsidavimo, laisvo
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isipareigojimo ir pasi§ventimo aspektas (Holiday, 2018). Lojalumas — ,,atsidavimas objektui visa $irdimi“ (Kane,
2018). Apibendrintai galima teigti, kad lojalumas tai istikimybé ir atsidavimas.

Norint uzsitikrinti konkurencinj pranasuma, jmonéms reikia turéti gerus santykius su klientais. Lietuvoje
santykiai su klientais ir jy valdymas, deja, dar néra placiai nagrinéjamas. Imonés jau kurj laika siekia issiaiskinti, kaip
tinkamai organizuoti produkty rinkodarg. Taikyti jvairGs metodai ir atlikti tyrimai parodé, kad Kliento svarba ir
démesys yra labia reikSmingas. Stipris santykiai su klientais sukuriami aiskiai zinant jy norus, pageidavimus. Tuomet
galima klientams sidlyti atitinkamus produktus. Dedama vis daugiau pastangy suprasti, kas yra klientas ir koks jo
poreikis. Viso pasaulio organizacijos iSgyvena permainy laikotarpj. Organizaciniai poky¢iai yra neatsicjama
Siuolaikinés ekonominés veiklos dalis. Nauja verslo realybé pareikalavo naujy, visai kitokiy organizacijos i$laikymo
rinkoje jglidziy, suvokimo apie tai, kad néra nieko pastovaus. Svarbiis pokyciai vyksta visose pasaulio visuomenése,
o tai daro rimta poveikj verslo organizacijoms. ISorinés aplinko spaudimas organizacijai keistis vis didéja. Tai
pasireiskia tokiais pozymiais: ziniy ekonomikos apraiskos, globalizacijos reiSkiniai, naujy organizaciniy struktiiry
atsiradimas, darbo jégos struktiiros ir kokybés poky¢iai ir t. t. (Tiiskaité ir Slimaite, 2016).

Vartotojy elgsenos prognozavimas leidzia rinkodaros padaliniui nustatyti, kg klientai linke daryti ateityje. Norint
prognozuoti klienty ateities veiksmus, moderniy duomeny analizés technologijy pagalba yra analizuojamas kliento
praeities elgesys. Vartotojy elgsenos analizé apima keletg punkty:

—polinkio pirkti analizé atlickama norint suprasti, i§ esamy jmon¢je produkty ar paslaugy ka klientas

bty pasirinkes jsigyti;

—taip pat prognozuojama, koki kitag produkta ar paslauga ketina jsigyti klientas. AiSkinamasi, kokie

produktai biity perkami kartu, tai gali biiti atlickama analizuojant pirkiniy krepselj;

—kartais yra bandoma konkreciam pirkéjui ar segmentui pirkéjy pagerinti pirkimo salygas, kaina.

Jau suprantant, kaip pirkéjas elgsis ateityje, galima imtis veiksmy, kuriuos bus galima pritaikyti ateityje:

— galima i§ anksto nustatyti nuolaidas, matant, kad klientai ruosiasi palikti jmong, mazinti dalj mokeséiy;

—kampanijas taikyti mazesnei, tikslinei auditorijai;

—kartu pardavinéti tuos produktus, kuriuos klientai galéty jsigyti kartu;

—tam tikrus produktus galima pardavinéti uz fiksuota kaing. Siuo atveju padidinant pelng ir pardavimo

kiekj.

Atliekant klienty analize svarbu daug dirbti su duomenimis. Teisingi rezultatai tiesiogiai priklauso nuo teisingy
duomeny, jy pilnumo, tikslumo. Taip pat atsizvelgiama | kliento istorijg, kaip jis elgési anksc¢iau, i kliento produktui
pateikti sunaudotus kastus, pelninguma, kanalus, kaip buvo bendrauta su jmone. Nesitiloma kliento vertés skaiciuoti
naudojantis vienu rodikliu. Taip rizikuojama klientui pateikti netinkamg pasitilyma, sumazinti pasitenkinimg ir
paskatinti jj iSeiti, galbiit net pas konkurentus (Siudikiené, 2016).

Nefinansiniai rezultatai. Taip pat svarbu klientui bendravima perkelti taip, kad jis jaustysi suasmenintas. Lyg
praneSimai biity raSomi konkreciai jam, o ne Sablonais. Tai galima nustatyti remiantis jau zinomais kliento elgesio
ypatumais, konkreéiais bruozais. Lengviausia personalizacijg pritaikyti internete. Technologijos padeda suformuoti
pranes$imus individualiems klientams, naudojantis ankstesniais apsilankymais internetinéje svetainéje, jau sukaupta
informacija. Tokios technologijos, kuriy déka galime matyti kliento ankstesnius pirkinius, jo registracijos formoje
pateiktus duomenis, padeda numatyti biisimg scenarijy, ka klientas ketina jsigyti, kas jam nepatinka ir dél ko ketina
palikti jmone, taip galime atsizvelgti ir pasitilyti nuolaidas. Galima daryti i§vada, jog vartotojy lojalumas yra labai
plati ir daug nagrinéta tema (Hall, 2017).

Rinka yra konkurencinga, klienty pritraukimas tampa vis sudétingesnis jmonéms, nes visi klientai tampa
individualesni, su savo norais bei liikes¢iais. I$skiriami du pagrindiniai tikslai kalbant apie santykius su vartotojais:
1) vartotojy islaikymas ir 2) vartotojy auginimas ir nory supratimas. Mokslininky teigimu, pasitelkus informacines
technologijas, CRM tikslas yra ,.efektyviai ir veiksmingai padidinti pelningy vartotojy jsigijima ir i$saugojima
atrankos budu inicijuojant, uzmezgant ir vystant atitinkamus santykius su jais“. Naujo pirkéjo virsmas lojaliu klientu
vyksta keliais etapais (zr. 1 paveikslg).

Pirmas pirkimas. Pirmojo pirkimo metu bandoma klientui pristatyti preke, supaZindinti su jos privalumais ir
nauda, kad klientas susidomejes ja jsigyty. Dazniausias biidas pristatyti preke yra reklama, kuri pirmajam pirkimui
duoda didziulg naudg ir pries konkurentus.

Pakartotinis pirkimas. [vykdzius pirmajj kliento pritraukimo etapa reikéty augti toliau ir paskatinti klientg pirkti
pakartotinai. Klientui jsigijus preke ir naudojantis jos teikiama nauda, reikéty nepamirsti ir apie kitas siiloma jmonés
prekes.

Klientas. Norint, kad vartotojas tapty klientu, jau turi buti pasiekti prie§ tai minétieji etapai. Individas jau turi
biiti jsigijes ne viena preke ir taip pelnytas pasitikéjimas jmone. Individas pats kreipiasi j jmong ir iesko jam aktualiy
problemos sprendimy. Siame etape rekomenduojama vartotojo nepalikti vieno ir siekti pritraukti jj kaip klienta.
Kadangi vartotojas jau zino jmong ir j jg jau kreipési anksciau, jam rekomenduojama atraSyti kuo skubiau. Tuomet
vartotojas jausis daugiau suasmenintas, o atsizvelgiant j tai galima §j jausma padidinti papildomai sitilomais nuolaidos
suteikimo budais. Ne maZziau svarbu, kad klientai jsigije preke gali s€kmingai naudotis ir jas papildanciomis prekémis.
Turint rysj su klientu taip pat svarbu atsizvelgti j jo nuomong. Rekomenduojama siysti anketas nuomonei apie jmong
suzinoti.
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Pirmas pirkimas
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Pakartotinis birkimas

v

Klientas

!

Salininkas

Narvs

v

Partneris

\

Dalinis savininkas

1 paveikslas. Lojalumo etapai (sudaryta autorés pagal P. Kotler, 2009)

Salininkas. Jmoné turédama savo klienty rata gali jj sékmingai plétoti. Lojaliis klientai nebemastys apie
konkuruojan¢ias jmones ar i§¢jima. Klientai linke rinktis jmonés prekes nei dél kainos, nei dél kokybés nekeisty
jmonés. Sioje vietoje svarbu lojaliems klientams pasitilyti i§skirtinius pasitilymus ar konkursus. [sigijus papildoma
preke galima dalyvauti konkurse, kurio metu vienas laiméjusysis gauty kvietima pavyzdziui, j groZio paroda. Si
klienty grupé jau yra susipazinusi su gaminiais ir imone, todél jai priminti apie turimas prekes néra taip aktualu.

Narys. Siame etape buve ir esami jmonés klientai skatinami tapti didesne jmonés dalimi, jiems sitilloma prisidéti
prie imongs veiklos plétojimo ir tapti jos nariais, t. y. dirbti imonéje.

Partneris. Partnerio etape individas jau bendradarbiauja su jmone ir yra sudargs bendros veiklos sutartj. Tai gali
biiti tiek fizinis, tiek juridinis asmuo.

Dalinis savininkas. Siame etape dalijamasi atsakomybe valdant jmone, sprendimo atsakomybé priskiriama ne
vienam savininkui. Verslas plétojamas kartu su kitu Zmogumi.

2. Tyrimo metodai

Gerai marketingg iSmanancios kompanijos nelaiko saves produkto pardavéjomis, jos iesko pelningy pirkéjy ir skiria
laikg jy i§saugojimui ir valdymui. Pirmas kliento pirkimas jau yra svarbus jmonei, nes nuo jo prasideda komunikacija
su jmone. Daznai svarbu pirmas jvaizdis, o nuo to priklauso ir tolimesnis bendradarbiavimas. Jei pirmojo pirkimo
metu poreikis buvo patenkintas, klientas atliks ir pakartotinj pirkima, taip sustiprindamas rysj su jmone. Atlikus
pakartotinj pirkima, vartotoja jau galima laikyti klientu. Jis jau atliko ne viena pirkima, o pasikartojantj. Po keliy
pirkimy klienta galime laikyti $alininku ir nariu, kuomet pirkimai tampa reguliarts. Kliento kelioné jmonéje gali Kilti
iki partnerio, matant bendrus tikslus ir turint idéjy tapti daliniu savininku.

Marketingo specialistai siekia pirkéja paversti lojaliu. Lojalumas yra gyvybiskai svarbus kiekvienai organi-
zacijai. Veiksniai, kurie formuoja lojaly klients, daro jtaka organizacijos vadybiniams sprendimams, susietiems su
atitinkamos aplinkos plétra, kuomet kuriamas pasitikéjimas per klienty isklausymg ir tarpasmeniniy rysiy kiirima,
efektyvy vidinio proceso judéjima. Vidiniy veiksniy interpretacijos rySys su iSoriniais socialiniais veiksniais i$ dalies
generuoja komfortiska aplinka pasitenkinimui kurti. Lojalumas yra trapus reiskinys ir pakankamai nepastovus. Visgi
Sis reiskinys daznai teikia realia nauda organizacijai: pastovias pajamas, sumazéjusias marketingo islaidas,
rekomendacijas galimiems ir esamiems vartotojams, naujy klienty pritraukima, didesnj konkurencingumg ir mazesnj
jautruma kainos svyravimams.

1 lentelé. Duomeny apie eksperty nuomong pateikimas (Saltinis: sudaryta autorés)

Alternatyvos nr.

Kaina Kokybé Rekomendacijos Aptarnavimas
Eksperto nr. 1 2 3 4
1 4 3 1 2
2 3 4 1 2
3 3 2 1 4
4 4 3 2 1
5 1 4 3 2
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Santykiy su klientais valdymas procesa sudaro keturi pagrindiniai etapai ir jvairios veiklos. Tie keturi etapai tai
yra vartotojy pritraukimas bei i§saugojimas, supratimas ir diferencijavimas, vystymas bei palaikymas, saveika ir
ivykdymas. Atsizvelgiant i klienty nuomong, galima imtis tam tikry veiksmy organizacijos veiklos planavime.
Atlikus 5 eksperty apklausg pagal jy nuomong, kas yra svarbiausia klienty lojalumo iSlaikymui buvo atliktas jy
kompetencijos koeficiento skai¢iavimas. Atliktas skai¢iavimas parodo ar tarp eksperty yra i$skiréiy (Zr. 1 lentelg).

Atliekant skaiCiavimus daryta prielaida, kad visy eksperty kompetencijos koeficientas yra lygus. Vieneta
daliname i§ eksperty skaiciaus.

m
X =YK, j=1...,n, )
i1

m

Cia: th — naujos matricos reik§més; ZKiH — grupiniai jverciai; X — i-0jo eksperto j-osios alternatyvos rangas; m —
i=1

eksperty skaicius; n — alternatyvy skaicius.

A= ang:xtj Xij . )

j=li=1

Sia lygtimi apskai¢iuojama lambda — A", kuri yra visos matricos — th reikSmiy suma.

1 n m
Ki == 2 %, YKi=1 ©)
A ja i=1

Galutiniams Kendall eksperty kompetencijos koeficientams apskaiciuoti matricos kiekvienos eilutés suma yra
dalijama i§ lambdos.

Apskaiciuota pasirinkimy suma — 15, 16, 8 ir 11.

Nustatyti grupiniai alternatyvy jveréiai rangy sumg padauginant i§ kompetencijos koeficiento.

Kaina—-15*0,2=3

Kokybé — 16*0,2 = 3,2

Rekomendacijos — 8*0,2 = 1,6

Aptarnavimas — 11*0,2 = 2,2

2 lentelé. Eksperty jvertinimo ir grupiniy jver¢iy sandauga (Saltinis: sudaryta autores)

12 9,6 16 44
9 128 16 44
9 6,4 16 8,8
12 9,6 32 2,2
3 128 48 44

Eksperto jvertinima dauginant i§ grupiniy jveréiy gauname nauja matricg (Zr. 2 lentele). Sandaugy sumas dar
karta sudéjus gaunama lambda — 133,2. Zinant lambda galime apskai¢iuoti kiekvieno eksperto kompetencijos
koeficienta.

Kf —1.96s <K| < K{ +1.96s, (4)

ga: K| —kompetencijos koeficienty vidurkis; s — standartinis nuokrypis.

Grupinius jvercius dauginame i§ pradinés matricos eiluéiy ir susumuojame. Gautas sumas padaliname i§
lambdos ir gauname kompetencijos koeficiento jvercius.

3 lentelé. Grupiniy jverciy suma ir kompetencijos koeficientas (Saltinis: sudaryta autorés)

Suma Kompetencijos koeficientas
27,6 0,207
27,8 0,209
25,8 0,194
27 0,203
25 0,188

Turint kompetencijos koeficientus galime surasti jy vidurkj — 0,200 bei standartinj nuokrypj — 0,009. Zinant
Siuos skaicius galime juos jsistatyti j tre¢igja formulg ir palyginti, koks yra intervalas. Kairjjj intervalo gala (vidurkj)
atimame i$ 1,96 ir padauginame i§ standartinio nuokrypio. Kitas intervalo galas yra skai¢iuojamas vidurkj sudéjus su
1,96 ir padauginus i$ standartinio nuokrypio.
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0,2-1,96 * 0,009 = 0,182;

0,2 +1,96 * 0,009 = 0,218.

Gavus skaiCius, pazilirima ar gauti koeficientai patenka | intervalg. Kadangi koeficientai patenka j intervala,
galime daryti iSvada, kad ekspertai yra kompetentingi ir jy vertinimai gali biiti naudojami tyrimui. Jei kazkuris i$
eksperty buty nepatekes j intervala, jo atsakymus reikéty iStrinti ir testi tyrimag be jo vertinimo.

Atlikus skai¢iavimus SAW metodo pagalba, nustatyta, kuris i$ pasitilymy jmonés ir kliento santykiy gerinimui
biity geriausias. Pateikti teigiamy reik§miy, maksimizuojantys kriterijai — kaina, sisteminé rizika ir atsipirkimo
laikotarpis.

4 lentelé. Pasitlymai ir kriterijai jmonei ($altinis: sudaryta autorés)

Technologiniai Darbuotojy sk. Pasitilymai ir
Pisrliltl;?/i?;?l Svoriai - pokyciai didinimas nuolaidos
K”t.eruaus Reiksmé Reiksmé Reik§mé
tipas
1. Kaina, eur 0,5 max 10000 2000 3500
2. Sisteminé rizika, eur 0,2 max 5000 0 500
3. Atsipirkimo laikotarpis, metais 0,3 max 3 2 1

4 lenteléje pateikiami pasitilymai jmonei bei kriterijai jiems. Parodyti kriterijy svoriai ir tipai. Be to, visi jie yra
maksimizuojantys. Pateiktos 3 reik§més — technologiniai poky¢iai, darbuotojy skaiciaus didinimas ir pasitilymai bei
nuolaidos. Parinkti svoriai kainai — 0,5, sisteminei rizikai — 0,2, atsipirkimo laikotarpiui — 0,3. Taip pat iSskirti
reik§miy jverciai eurais arba metais.

Normalizavimui naudota formulé:

e ®)

cia I
Duotaja reikSmg padalinus i$ didziausios turimos reik§més (nes kriterijai maksimizuojantys) gauname
normalizuotg matrica (Zr. 5 lentelg).

— j-0jo objekto i-tojo rodiklio reik§mé.

5 lentelé. Normalizuota pasitilymy ir Kriterijy jmonei matrica (Saltinis: sudaryta autorés)

Technologiniai Darbuotojy sk. Pasitilymai ir
Pasiiilymai . okydiai didinimas nuolaidos
Ii?iltlefijazii Svorial Kriterijaus -
. ReikSmé ReikSmé ReikSmé
tipas
1. Kaina, eur 0,5 max 1,000 0,200 0,350
2. Sisteminé rizika, eur 0,2 max 1,000 0,000 0,100
3. Atsipirkimo laikotarpis, metais 0,3 max 1,000 0,667 0,333

Gavus normalizuotg matricg skai¢iuojamas Sj kriterijus taikant formulg:
m
Sj=2mF. (6)
i=1

Svorio ir normalizuotos reik§Smés sandaugy suma suskaiCiuojame ir gauname Sj. Gavus reik§mes jas galime
ranguoti.

Taigi, $iy metody tikslas yra praplésti daugiatiksliy sprendimo priémimo metody galimybes, sukuriant metodus,
leidziancius jvertinti pasirinkima. SAW yra vienas i§ paprastesniy ir placiausiai taikomy metody. Kai kriterijy
reikSmés yra atskiros alternatyvos patrauklumui jvertinti galima panaudoti SAW (artba COPRAS) metody
apibendrintg kriterijy.

SAW metodo Zingsniai: 1) sprendimy matrica normalizuojama; 2) normalizuotosios matricos to paties varianto
kiekvienas narys dauginamas i$ jo reikSmingumo ir sudedamas su kitais alternatyvos (eilutés) nariais. (Simanaviciené,
2011).

Kendall metodas pagrjstas rangavimu. Rangavimas yra procedira, kai paCiam svarbiausiam Kkriterijui
suteikiamas auk$Ciausias rangas, lygus vienetui, antram pagal svarbumg — rangas du ir t.t., paskutiniam pagal
svarbuma — rangas m, ¢ia m — lyginamy kriterijy skaicius. Ekvivalentiniams kriterijams suteikiama vienoda reikSmeé —
eiliniy rangy aritmetinis vidurkis. Metodas lengvai taikomas praktikoje, taciau biitina pabreézti, kad metodo tikslumas
mazas (Podvezko ir Podviezko, 2014).
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3. Tyrimo rezultatai

Atlikus du tyrimus (vertinant eksperty nuomong¢ bei analizuojant pateiktus kriterijus vartotojams) galime daryti
iSvada, kad ekspertai yra kompetentingi. Remiantis pateiktais kriterijais, pirmaujantis pasitilymas jmonei yra
technologiniai poky¢iai.

Gavus skaicius (0,2 —-1,96 * 0,009=0,182ir 0,2 + 1,96 * 0,009 = 0,218 ) pazifirima ar gauti koeficientai patenka
1 intervala. Kadangi koeficientai patenka  intervala, galime daryti iSvada, kad ekspertai yra kompetentingi ir jy
vertinimai gali biiti naudojami tyrimui. Jei kazkuris i8 eksperty buity nepatekes j intervala, jo atsakymus reikéty istrinti
ir testi tyrima be jo vertinimo.

Atlikus skai¢iavimus SAW metodo pagalba, nustatyta, kuris i§ pasitilymy jmonés ir kliento santykiy gerinimui
biity geriausias. Pateikti teigiamy reik§miy, maksimizuojantys kriterijai — kaina, sisteminé rizika ir atsipirkimo
laikotarpis.

Atsizvelgiant | klienty nuomonge galima imtis tam tikry veiksmy organizacijos veiklos planavime. Atlikus 5
eksperty apklausa pagal jy nuomong, kas yra svarbiausia klienty lojalumo islaikymui buvo atliktas jy kompetencijos
koeficiento skaiciavimas. Buvo atliktas skai¢iavimas parodantis ar tarp eksperty yra i§skirciy.

Pirmoje vietoje ranguojant kriterijus atsiduria technologiniai poky¢iai, antroje — darbuotojy skai¢iaus didinimas
ir treGioje — pasitilymai ir nuolaidos. Kriterijy svoriai ir tipai yra maksimizuojantys (Zr. 6 lentelg).

6 lentelé. ReikSmiy rangavimas (Saltinis: sudaryta autorés)

Technologiniai poky¢iai Darbuotojy sk. didinimas Pasitilymai ir nuolaidos
Sj 1,000 0,300 0,295
Rangas 1 2 3

Taigi, galime daryti iSvada, kad ekspertai yra kompetentingi ir jy vertinimai gali buti naudojami tyrimui.
Remiantis pateiktais kriterijais, pirmaujantis pasiiilymas jmonei yra technologiniai pokyciai.

ISvados

1. Svarbiausia suprasti kas yra jmonés geriausi klientai. Démes;j reikéty labiau skirti klientams, kurie jmonei
atneSa didesng pelno dalj. Sékmingiausios kompanijos tos, kurios sutelkia savo pastangas strategiskai.

2. Atsizvelgiant j klienty nuomone galima imtis tam tikry veiksmy organizacijos veiklos planavime. Atlikus
5 eksperty apklausa pagal jy nuomong, kas yra svarbiausia klienty lojalumo islaikymui buvo atliktas jy
kompetencijos koeficiento skai¢iavimas. Buvo atliktas skai¢iavimas parodantis ar tarp eksperty yra
i§skiréiy. Galime daryti iSvada, kad ekspertai yra kompetentingi ir jy vertinimai gali biiti naudojami
tyrimui.

3. Atlikus skai¢iavimus SAW metodo pagalba, nustatyta, kuris i§ pasitlymy jmonés ir kliento santykiy
gerinimui biity geriausias. Remiantis pateiktais kriterijais, pirmaujantis pasitlymas jmonei yra
technologiniai poky¢iai.

4. Sitloma atsizvelgti j vartotojy poreikius ir vertinti ne tik sanaudas, bet ir svarby klienty pasitenkinima,
nes bitent patenkinti preke klientai taps lojaliais.

5. Rekomenduojama praktikoje taikyti jvairius metodus, siekiant formuoti efektyvias strategijas, atlikti
apklausas santykiy su vartotojais gerinimui.
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IMPORTANCE OF CONSUMER LOYALTY FOR THE COMPANY
Gintaré DAINYTE, Renata KORSAKIENE

Abstract. Analyzing the impact of loyalty, it is observed that loyal customers help businesses save costs. Therefore,
it is increasingly important for companies to have loyal customers who would like to purchase goods more than
once and share information and opinions about their experiences with others. The article presents the opinions of
various authors about loyalty and presents the differences in customer orientation. The importance of factors
affecting loyalty was also discussed. After the literature analysis, the types of clients were distinguished. Such
information allows to develop appropriate plans to different customer groups. The competent experts who
participated in the study provided their assessments, which were further analyzed. With the help of the SAW
method, it was determined which of the suggestions for the improvement of the customer relationship management
would be the best. Based on the expert assessments, it is recommended to take into account technological changes.

Keywords: marketing, loyalty, performance, revenue, competition.
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