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Santrauka. Siekdamos pranasumo rinkoje, organizacijos kuria ir plétoja ilgalai-
kius ry$ius su klientais, taikydamos jvairias marketingo priemones, i$ kuriy svar-
besné — rySiy marketingas. Straipsnyje iSanalizuoti ry$iy marketingo, kaip veiks-
nio, padedancio uzsitikrinti vartotojy lojaluma, teoriniai aspektai. Apibudinti ry-
$iy marketingo elementai, taip pat analizuota sasaja tarp ry$iy marketingo ir var-
totojuy lojalumo, vartotojuy lojalumo formavimo procesas, pateikta sveikatingumo
ir spa paslaugu charakteristika. Atlikus empirinj tyrima, i§gryninti veiksniai turin-
tys didziausia poveiki vartotojy lojalumo formavimui.

Reik§miniai ZodZiai: rySiy marketingas, veiksniai, lojalumas, sveikatingumo ir
spa paslaugos.

Jel: M31.

1. Ivadas

Didéjant sveikatingumo ir spa paslaugu populiarumui, daugéja ir $ias paslaugas tei-
kian¢iy organizacijy. Organizacijos, sickdamos igyti pranasumuy, ieSko budu kaip pa-
laikyti ilgalaikius santykius su klientais ir uzsitikrinti ju lojaluma. Siuo atveju organi-
zacijai svarbu Zinoti, kas padeda uzsitikrinti lojaluma ir stengtis tai jgyvendinti. [vairiy
darby autoriy teigimu, egzistuoja glaudus rysys tarp vartotojy lojalumo ir rySiy marke-
tingo, padedancio palaikyti santykius su klientais. Rysiy marketingas — tai veiksminga
vartotojo lojalumo ugdymo priemoné. Siekiant nustatyti, kokie ry$iy marketingo veiks-
niai turi didZiausia jtaka vartotoju lojalumui, atliktas empirinis tyrimas. Tuo tikslu pasi-
rinktas kokybinis tyrimo metodas — anketiné apklausa, kuri atlikta sveikatingumo ir
spa paslaugas teikianciose organizacijose.

Sio straipsnio tikslas — atskleisti ry$iy marketingo daroma poveikj vartotoju loja-
lumui sveikatingumo ir spa paslaugas teikianciose organizacijose. Siekiant tikslo, su-
formuluoti tokie uZdaviniai: 1) i$nagrinéti rySiy marketingo daromg itaka lojalumui;
2) i8analizuoti sveikatingumo ir spa paslaugy teorinius aspektus; 3) istirti jvairiy veiks-
niy poveiki vartotoju lojalumui.

2. RySiy marketingas
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Pagrindinis rySiy marketingo tikslas — kurti ir palaikyti nenutriikstamus santykius su
vartotojais. RySiy marketingas yra skirtingy komponenty samplaika. T. Harvood ir kiti
(2008) teigimu, rySiy marketingas yra kokybés, marketingo bei klienty aptarnavimo
visuma (1 pav.). Kokybé, klienty aptarnavimas ir marketingas yra neatsiejami: paslau-
gu kokybé ir klienty aptarnavimas palaiko rysius tarp paslaugy teikéjy ir klienty, o
marketingas padeda issiaiskinti, kokio aptarnavimo bei kokybés tikisi vartotojas.

Kokybé

Klienty
antarnavimas

RysSiy marketingas

1 pav. Rysiy marketingo elementai (Harwood, et. al., 2008)

L. Alrubaiee ir N. Al — Nazera (2010) i$skiria tokius rySiy marketingo elementus:
pasitikéjimas, jsipareigojimai, komunikacija, garantijos ir pasitenkinimas. Pasitikéji-
mas egzistuoja tada, kai viena $alis tiki mainy partnerio patikimumu. Pasitikéjimas —
tai ateities bendradarbiavimo pagrindas, susidedantis i§ dvieju pagrindiniy komponen-
ty: 1) pasitikéjimo partnerio saziningumu; 2) pasitikéjimo partnerio geranoriSkumu.
Saziningumas — tai tikéjimas, kad parneris laikysis duoto Zodzio, o geranorisSkumas —
tai tikéjimas, kad partneris yra suinteresuotas organizacijos gerove ir nebus netikéty
veiksmuy, kurie turés neigiama poveiki organizacijai. Pasitikéjima, kaip viena i§ pagrin-
diniy ry$iy marketingo elementy, i$skiria ir L. Pileliené (2008). Jos teigimu, pasitikéji-
mas pasireiSkia mazesniu nerimo suvokimu ir Zinojimu, ko tikétis i§ organizacijos. Pa-
sitikéjimo teikiama nauda skatina vartotojo atsidavima, o kartu ir lojaluma. Isipareigo-
jimai yra svarbi ry$iy marketingo dalis, besiremianti ry$iy tarp mainy partneriy testi-
numu. [sipareigojimai tarp mainy partneriy uztikrina ilgalaikius ju santykius. Kitas
elementas — komunikacija — didina pasitikéjimo lygi tarp mainy partneriy. Komunika-
cija yra biitina siekiant sudaryti sékmingus sandorius, padeda kurti bei i§laikyti ilgalai-
kius santykius. Garantijos padeda uztikrinti, kad abi Salys pasieks norima tiksla. Jos
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yra naudojamos norint kurti ry$iy marketinga ir palaikyti klienty lojaluma. Nustatyta,
kad kuo daugiau garantijy yra suteikiama, tuo lengviau i$laikyti santykius su klientais.
Pvz., dazniausiai vartotojai prie§ priimdami sprendima pirkti, domisi produktu ir turé-
dami galimybe isigyti du analogi$kus produktus, jie pasirinks ta, kuriam suteikiama
daugiau garantijy, taip uzmezgami santykiai su vartotojais. Pasitenkinimas apibtidina
vartotojo emocing busena ir santykiy kokybe. Teigiama, kad yra labai glaudus rySys
tarp pasitenkinimo ir paslaugy kokybés: gera paslauguy kokybé sukelia klienty pasiten-
kinima.

E. Therono, N. S. Terblanshés (2009) teigimu, rySiu marketingas susideda i§ keturiy
aspekty, tai pasitikéjimas, isipareigojimas, pasitenkinimas bei komunikacija. Sie auto-
riai neisskiria garantijy kaip rySiy marketingo elemento.

Rysiu marketinga sudaranc¢ius elementus iSskyré ir R. Negis, E. Ketema (2010).
Prie pasitikéjimo, isipareigojimu ir komunikacijos, jie priduria ir konflikty valdyma. Ju
teigimu, konflikty valdymas — tai tiekéju galimybés i§vengti galimy konflikty bei su-
mazinti neigiamas pasekmes. Individy elgesys stengiantis iSvengti konflikty priklauso
nuo jy iSankstinio pasitenkinimo laipsnio santykiais su tickéjais.

Placiausiai ry$iy marketingas yra apibiidinamas A. Chattanon, J. Trimetsoontorn
(2009). Rysiu marketinga sudaro $ie objektai: vartotoju pasitenkinimas, vartotoju susi-
zavéjimas, ju dalyvavimas bei ketinimai ir vartotoju lojalumas (2 pav.). Nusakantys
elementai parinkti atsizvelgiant | tai, kad daugelis autoriy nagrinéjo rySiy marketinga
bitent per Siuos elementus: pasitikéjima, isipareigojima, bendravima, vertybes, igalio-
jimus bei tarpusavio priklausomybe. Kalbant apie priemones, rySiy marketingas suvo-
kiamas kaip tiesioginis marketingas, duomeny marketingas, kokybés valdymas, paslau-
gu marketingas bei klienty bendradarbiavimas. Sie autoriai ry$iy marketinga apibiidina
kaip santykiy iSlaikyma tarp dvieju Saliy — vartotojy ir tiekéjy, remiantis pasitikéjimu
bei empatija.

Rysiy marketingas

A

. i . .
Obiektas Nusakantys elementai Priemonés

e Vartotojy pasitenkinimas : rs?;:;:%m?nsas e Tiesioginis marketingas
Vartotoi . .
L Voo mvane® L Sendaima L R maearees
. S e Vertybés ;
. Va_rtotomketlmmal ¢ |galiojmas e Paslaugy marketingas
e Lojalumas .
L]

Klienty bendradarbiavimas

Tarpusavio priklausomybé

2 pav. Rysiy marketingo elementai (Chattananon, Trimetsoontorn, 2009)
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R. Negis, E. Ketema (2010) pateiké rySiy tarp vartotojo lojalumo ir ry$iy marketin-
go modelj (3 pav.). RySiu kokybé susijusi su kliento suvokimu, tai yra, kaip ji atitinka
lukescius. Bitent santykiy kokybé padeda uztikrinti ilgalaikius bei sékmingus santykius
su klientais. Kuo geresné rySiy kokybé — tuo didesnis klienty lojalumas. Ugdant klienty
lojalumg prisideda ir tai, kad aukstos kokybés rysiai padeda sumazinti netikruma, su-
voktas grésmes, didina pasitikéjima, isipareigojimus, gerina komunikacija bei konflikty
valdyma.

> Rysiy kokybé N
Pasitikéjimas Komunikacija Konflikty valdymas Isipareigojimas
> Klienty lojalumas

3 pav. Rysiy kokybés ir klienty lojalumo modelis (Negi, Ketema, 2010)

Kai kurie autoriai (Bakanauskas, Pileliené (2009)) atkreipia démesij | vartotoju loja-
lumo formavimo procesa, atskleidziantj rySiu kokybés itaka vartotoju lojalumui
(4 pav.).

Vartotojy lojalumo Sudétinés dalys

pagrindas
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4 pav. Vartotojy lojalumo formavimo procesas (Bakanauskas, Pileliené, 2009)
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A. Bakanauskas, L. Pileliené (2009) teigia, kad pasitikéjimas tiek rysiy teikiamos
naudos, tiek rySiy kokybés pozitriu yra laikomas vienu i§ pagrindiniy vartotoju lojalu-
ma lemianciy veiksniy. Rysiy teikiamos naudos atitiktis vartotojy poreikiams ir liikes-
¢iams uztikrina aukstesng rySiy kokybe bei kuria tvirtesnj santykiy tarp organizacijos ir
vartotojy pagrinda.

Apibendrinant Siuos modelius, galima teigti, kad vartotoju lojalumas yra pasiekia-
mas per ry$iy marketinga. O svarbiausias rySiu marketingo elementas, siekiant vartoto-
ju lojalumo — ry$iy kokybé.

F. Kotleris ir bendraautoriai (2008) teigia, kad rySiy marketingas remiasi priclaida,
jog norint uzsitikrinti klienty lojaluma, reikia nuolat jiems rodyti démesj. Organizacijos
klienty lojalumas pasireiskia tada, kai organizacija su savo klientais palaiko santykius,
pagristus partneryste.

Atlikus skirtingy darby autoriy nuomoniy apie rySiy marketinga lyginamajq analizg,
galima teigti, kad palaikyti rySius su vartotojais padeda pasitikéjimas, isipareigojimas,
pasitenkinimas bei komunikacija. Be Siy svarbiausiy elementy, rysius palaikyti taip pat
padeda suteikiamos garantijos ir konflikty valdymas.

Literatiiroje i$skiriami jvairiis rySiy marketinga sudarantys elementai bei pateikiami
skirtingi modeliai. T. Harvud ir kt. pateikiamas modelis abstraktus, tuo tarpu A. Cata-
nanonos ir J. Trimetsuntorno pateikiamas modelis yra konkretesnis, pateikiamas rysiy
marketingo objektas, ji nusakantys veiksniai bei priemonés.

F. Kotlerio, G. Armstrongo (2010) teigimu, geras rySiy su vartotojais valdymas ku-
ria vartotojy pasitenkinima. Tuo tarpu, patenkinti klientai tampa lojaliais ir rekomen-
duoja organizacija ir jos kuriamus produktus kitiems vartotojams. Vis délto, tarp lojaliy
vartotoju egzistuoja didziuliai skirtumai. Vartotojai gali biiti maziau patenkinti, paten-
kinti ir labai patenkinti organizacija. Net ir mazas nusivylimas gali paveikti lojalius
vartotojus. Todél vartotoju lojalumas ir ju iSlaikymas tampa vis svarbesnis. Nustatyta,
kad islaikyti jau esamg vartotoja yra penkis kartus pigiau nei kainuoty pritraukti nauja
vartotoja. Organizacijos supranta, kad lojalaus kliento praradimas, tai ne tik pardavimy
sumazéjimas. Tai reiSkia viso pardavimo srauto, kurj vartotojas biity sukiires per ben-
dradarbiavimo su organizacija laika, praradima. Geri organizacijos rySiai su klientais
skatina ji vél apsilankyti toje pacioje prekes ar paslaugas teikian¢ioje organizacijoje.

Galima teigti, kad organizacija, naudodama rySiy marketinga, sudaro prielaidas su-
kurti vartotojy pasitikéjima, grindziamg ilgalaikiais santykiais. Taigi, ry$iy marketingas
yra vienas i§ svarbiausiy lojaluma lemianc¢iy veiksniy.

3. Spa ir sveikatingumo paslaugy charakteristika
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M. Cohen ir G. Bodekerio (2008) teigimu, spa pramoné tapo pasauliniu reiskiniu. Spa
terapijos egzistavo nuo seny laiky jvairiomis formomis, kurios atsispindi kultiiringje,
socialingje ir politinéje aplinkoje. Tai salygojo naujos globalios pramonés sukirima. Si
pramoné apima grozi, masazus, viesbucius, turizma, architektiira, nekilnojamojo turto
vystyma, krastovaizdi, mada, maistg ir gérimus, gyvenimo buda ir laisvalaiki, asmening
raida, tradicine ir liaudies medicina.

N. Langviniené ir J. Sekliuckiené (2009) pabrézia, kad sveikatingumo spa lankyto-
jas nori atsipalaiduoti, atsikratyti streso, jaustis ir atrodyti geriau. Net jeigu ekonominis
nuosmukis privercia skai¢iuoti pinigus, zmonéms reikia pailséti, atitrukti nuo kasdie-
nybés. Spa yra puikus biidas tai padaryti, uzsisakant keleta sveikatingumo programuy,
spa procedury bei papildomy paslaugy, susijusiy su sveikata ir gera i§vaizda.

K. B. Corbino ir R. P. Pangrazio (2001) teigimu, sveikatingumas yra daugialypé
biisena teigiamai asmens sveikatai nusakyti, kuri liudija gyvenimo kokybe ir gerove.
Sveikatingumo savoka, pasak R. L. Churcho ir N. Robertson (1999), turi daug reiks-
miy. Bendriausiu atveju, sveikatingumas — tai puiki savijauta, proto ir kiino funkcijy
darna bei kontrolé,

Pagrindinis spa paslaugy ir procediiry tikslas — suteikti nuo kasdienybés pavargu-
siam ir i§sekusiam zmogui atsipalaidavima ir harmoninga ramybe, pasijusti graziu. Kai
zmogus atrodo gerai, jis ir jauciasi gerai. Tai procediiros, kurios suteikia naudos tiek
fiziniam kiinui, tiek ir emocinei biisenai. Procediiros turéty atpalaiduoti kiing, harmo-
ningai sujungiant senas gydimo filosofijas ir naujausius tyrimus bei technologijas.

Nacionalinés spa asociacijos tinklalapyje teigiama, kad spa paslauga — tai kvalifi-
kuriy atlikimui gali biiti naudojamas vanduo ir kurios skirtos fizinés ir psichinés svei-
katos gerinimui, atsipalaidavimui, geros savijautos skatinimui, kiino grazinimui ir lepi-
nimui.

Apibendrinant spa ir sveikatingumo paslaugas galima iSskirti tokius spa paslaugy
prioritetus — ple¢iamos galimybés sportuoti, gerinti sveikata, puikiai leisti laisvalaiki
naudojant vandens procediras ir vandens pramogy jranga. Sveikatingumo paslaugos,
kalbant apie spa centruose siiloma asortimenta, yra neatsiejama jo dalis. Sveikatos
gerinimas yra viena i§ pagrindiniy funkcijy. Taip pat biitina pabrézti, jog sveikatingu-
mo ir spa paslaugos yra individualaus vartojimo, orientuotos i galutinj vartotoja.

4. Tyrimo metodika ir eiga

V. Pranulio (2007) teigimu, apklausa yra marketingo informacijos rinkimas asmenings,
telefono, pasto ar miSrios apklausos budu. Tai susistemintas informacijos i§ responden-
ty rinkimas, pateikus anketa. Tyrimui buvo pasirinkta grupiné rastiska apklausa. Tokia
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apklausa, kai | klausimus atsakoma rastu, o anketos i$dalijamos asmeni$kai, turi nema-
zai privalumy: 1) jis nebrangus; 2) leidZia naudoti vaizdines priemones;
3) uztikrinamas respondenty anonimi$kumas (Urbanskiené ir kt., 1998).

Tyrimas, taikant gruping anketing apklausa pasizymi tuo, kad ankety griztamumo
lygis yra 100 proc. arba artimas jam. Yra galimybé apklauséjui konsultuoti responden-
tus. Teigiama, kad pagal respondenty reakcija, galima preliminariai spresti apie pro-
blemos reik§minguma (Lietuvos Zemés tikio universiteto tinklalapis, 2011).

Anketinés apklausos biidu siekiama i$siaiskinti — kodél Klientai lankosi sveikatin-
gumo ir spa centruose, ar teikiamos paslaugos tenkina lankytoju poreikius, kaip atitin-
kami veiksniai lemia jy lojaluma, ar sveikatingumo ir spa lankytojai dalyvauja lojalu-
MO programose.

Anketinés apklausos duomenys yra pritaikyti tiriamai visumai — Lietuvos gyvento-
jams. Kadangi siekta issiaiskinti, kokie veiksniai formuoja vartotoju lojaluma sveika-
tingumo ir spa paslaugose, buvo apklausiami atsitiktiniai Lietuvos gyventojai. Tyrimo
populiacija — Lietuvos Respublikos gyventojai (3218059 gyventojai), 0 tyrimo imtis —
384 gyventojai. Tyrimo imtis buvo apskai¢iuota su 95 proc. tikimybe ir 5 proc. paklai-
da, pagal formule (Bileviciené, Jonusauskas, 2011):

N x1,962 x pxq

n=- 2 '
22 x (N -1)+196% x px

M)

¢ia: N — populiacijos dydis; €, - pageidaujamas tikslumas, paprastai € =5 proc.; p=q =
50 proc. — tiriamojo pozymio pasirodymo/nepasirodymo tikimybé; 1,96 — atitinka standarti-
zuoto normaliojo skirstinio 95 proc. patikimumo lygmen;.

Apklausti jvairaus amziaus vyrai ir moterys tiek besilankantys sveikatingumo ir spa
centruose, tiek ir { juos neuzsukantys — abiejuy $aliy nuomonés svarbios, siekiant nusta-
tyti veiksnius, padedancius i$siugdyti klienty lojaluma.

Anketa sudaré 6 klausimai: dichotominis, atviro pobtidZzio ir 4 uzdaro pobudzio.
Pirmasis anketos klausimas buvo klausimas — filtras. Jis padéjo atskirti respondentus,
kurie lankosi sveikatingumo ir spa centruose ir tuos, kurie nesilanko. Sveikatingumo ir
spa centruose nesilankantieji turéjo nurodyti nesilankymo priezastis. Sis klausimas
svarbus, nes zinant nesilankymo priezastis galima koreguoti situacijg ir pritraukti dau-
giau naujy klienty. Treéiojo klausimo tikslas — suzinoti svarbiausias lankymosi priezas-
tys. Respondentai rinkosi atsakymus nuo tikrai taip iki visiSkai ne. Ketvirtuoju klausi-
mu siekta nustatyti veiksnius, turin¢ius didZiausia jtaka ugdant vartotojy lojaluma, ir
tuos, kurie neturi poveikio lojalumui. Penktuoju Kklausimu siekta suzinoti, kokius
veiksnius reikéty keisti, siekiant padidinti vartotoju lojaluma. Atsakymai leido nustatyti
veiksnius, turi¢ius didziausia poveikj vartotojy lojalumui. Sestuoju klausimu issiaiskin-
ta, kaip atsizvelgus | atitinkamus veiksnius, padidéty sveikatingumo ir spa centry paja-
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mos. Respondenty pateikti atsakymai leido iSgryninti svarbiausius sveikatingumo ir spa
paslaugy vartotoju lojaluma formuojancius veiksnius.

5. Rezultaty analizé

Siekiant gauti reprezentatyvius duomenis, buvo apklausti ivairaus amziaus Lietuvos
gyventojai. IS viso apklausti 386 respondentai. Skirtumas tarp ty, kurie lankosi sveika-
tingumo ir spa centruose ir ty, kurie nesilanko tik 6 respondentai. Lankosi 196, o nesi-
lanko 190, atitinkamai 51 proc. ir 49 proc. Galima daryti prielaida, kad Lietuvos gy-
ventojai yra linke lankytis sveikatingumo ir spa centruose. Respondentai, kurie atsakeé,
kad sveikatingumo ir spa centruose nesilanko, turéjo nurodyti priezasti. Kai kurie res-
pondentai nurodé net kelias prieZastis.

120
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60
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40

36
30 19
20 10 10
10 I
O . T T T . T -

105

46

3]

Sportuoja Neturi Pertoli Finansinés Nejaucia Sios Del
namuose laiko priezastys poreikio paslaugos amziiaus
nedomina

5 pav. Nesilankymo sveikatingumo ir spa centruose priezastys

Pagrindinés priezastys, dél ko respondentai nesilanko sveikatingumo centruose yra
finansinés (5 pav). Sia priezasti, kaip svarbiausia, nurodé net 105 respondentai. Tai
sudaro daugiau nei 55 proc. visy nesilankan¢iyju (105 i§ 190) sveikatingumo ir spa
centruose. Antroji pagal populiaruma nesilankymo priezastis — laiko stygius. Sia prie-
zast] nurodé 46 respondentai. 36 respondentai nesilanko sveikatingumo ir spa centruo-
se, nes nejaudia poreikio, o 19 nurodé, kad tokie centrai jiems per toli nuo gyvenamo-
sios vietos. Maziau respondenty teigé, kad sportuoja namuose (tokiy buvo 10) arba Sios
paslaugos visai nedomina (10 respondenty). Kaip pagrinding nesilankymo prieZastj 2
respondentai nurodé savo amziy. Nagrinéjant Sveikatingumo ir spa centry lankymo
priezastis i§ 196 respondenty net 77, t. y. 39 proc., nurodé, kad tokias paslaugas pasi-
renka, nes nori pailséti nuo kasdienybés (1 lentelé).
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1 lentelé. Sveikatingumo ir spa centry lankymo priezastys

Tikrai | Dazniausiai Visiskai

taip taip Kartais | Retai | ne
Pailséti nuo kasdienybés 77 65 36 10 8
Atsikratyti streso 49 48 48 36 15
Pasilinksminti su draugais, §eima 66 49 49 20 12
Pasimégauti kokybiskomis pa-
slaugomis 41 82 44 22 7
Didelé paslaugy jvairové 20 68 44 32 18
Sveikatos gerinimas 70 44 51 15 16
Pasportuoti 63 44 37 36 16
Pasinaudoti grozio procediromis 44 48 48 29 27

Taip pat daug respondenty (49) lankosi centruose norédami atsikratyti streso. Po
48 respondentus nurodé, kad dazniausiai arba kartais lankosi sveikatingumo ir spa cen-
truose biitent dél Sios priezasties. 15 respondenty apsilankymo metu atsikratyti streso
nesiekia.

66 respondentai atvyksta i spa centrus pasilinksminti su draugais ar Seimos nariais.
Po 49 respondentus nurodé, kad dazniausiai arba kartais lankosi tokiose istaigose dél
Sios priezasties. Pasimégauti kokybiSkomis paslaugomis dazniausiai atvyksta 82, t.y.
42 proc., respondenty. Galima daryti prielaida, kad Sis veiksnys ypatingai svarbus, tik
7 respondentai teigeé, kad tai néra apsilankymo priezastis. 68 respondentai dazniausiai
atvyksta i sveikatingumo ir spa centrus dél didelés paslaugy ivairovés. Net 70 apklaus-
tyju nurodé¢, kad i sveikatingumo ir spa centrus atvyksta dél sveikatos gerinimo, o
63 sveikatingumo ir spa centrus lanko dél sporto uzsiémimy. Pasinaudoti grozio proce-
diiromis dazniausiai arba kartais atvyksta po 48 respondentus.

Apibendrinant tyrimo rezultatus, galima teigti, kad populiariausios priezastys — no-
ras pailséti nuo kasdienybés ir sveikatos gerinimas. Respondentams didelé paslaugy
ivairové néra svarbiausia tokiy istaigy lankymo prieZastis. Reciausiai respondentai at-
vyksta i sveikatingumo ir spa centrus dél grozio procediry.

Ketvirtuoju klausimu siekta nustatyti, kurie veiksniai labiausiai veikia lojaluma, o
kurie maziau (2 lentelé).

2 lentelé. Veiksniy jtaka vartotojy lojalumui
Labai Labai
stipriai | Stipriai | Vidutiniskai | Silpnai | silpnai

[ranga 60 85 34 10 7
Teikiamy paslaugy ko-
kybé 114 54 19 9 0
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Teikiamy paslaugy

asortimentas 60 93 26 17 0
Kainos 99 46 29 12 10
Interjeras 31 63 77 17 8
Personalo

kvalifikacija 63 67 49 10 7
Bendravimas 66 87 33 10 0
Vieta 49 80 46 21 0

Labiausiai vartotoju lojaluma lemia teikiamy paslaugy kokybé (8i atsakyma pasi-
rinko 114 respondenty), t. y. 58 proc., ir paslaugy kainos (atitinkamai 99), t. y. 51 proc.
Vartotoju lojalumui daug jtakos turi paslaugu asortimentas (93), bendravimas (87),
sveikatingumo ir spa centry jranga (85 respondentai), paslaugy teikimo vieta (80) bei
personalo kvalifikacija (67). Galima daryti prielaida, kad daugiausiai respondenty lan-
kosi tuose sveikatingumo ir spa centruose, kuriuose paslaugy kokybés ir kainos santy-
kis, ju nuomone, yra geriausias.

Tyrimu buvo siekta nustatyti, ka reikéty pakeisti, patobulinti sveikatingumo ir spa
centruose siekiant padidinti vartotoju lojaluma. Respondentai galéjo nurodyti vieng ar
kelis atsakymuy variantus (6 pav.).
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51 56

Tobulinti Gerinti Plésti Mazinti Tobulinti Gerinti
jranga paslaugy paslaugy kainas interjera  bendravima
kokybe asortimentg su klientais

6 pav. Veiksniy poky¢iai vartotojy lojalumui

Net 129 i§ 196 respondenty, t. y. 66 proc., nurodé, kad norint padidinti vartotojy lo-
jaluma, reikéty mazinti paslaugy kainas. Respondentai teige, kad ugdant lojaluma rei-
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kéty plésti paslaugy asortimenta (66) ir gerinti paslaugy kokybe (65). Respondenty
nuomone, prie lojalumo didinimo maziai prisideda interjero tobulinimas. Galima daryti
prielaida, kad lankytojams svarbiau kaina, didesné paslaugy ivairové ir ju kokybé nei
centro interjeras. Paskutiniuoju klausimu norima suzinoti, kaip pakoregavus atitinka-
mus veiksnius, pakisty sveikatingumo ir spa centry gaunamos pajamos (3 lentelé).

3 lentelé. Veiksniy jtaka sveikatingumo ir spa centry pajamoms

21% ir
1-5% | 6-10% | 11-15% | 16-20% | daugiau
Irangos tobulinimas 31 56 51 32 26
Aukstesné paslaugy kokybé 19 77 43 27 30
Didesnis paslaugy asortimentas 14 32 68 53 29
Kainy koregavimas 12 20 34 44 86
Interjero tobulinimas 44 73 42 20 17
Aukstesné darbuotojy kvalifikaci-
ja 14 41 41 49 51
Geresnis bendravimas su klientais 22 43 34 32 65

Sveikatingumo ir spa centrams labiausiai reikéty pakoreguoti kainas: 44 proc. res-
pondenty nuomone, pakoregavus kainas, istaigy pajamos padidéty 21 proc. ir daugiau.
Taip pat respondentai mano, kad pajamos padidéty 21 proc. ir daugiau, jei paslauguy
teikéjai maloniau bendrauty su klientais (65) ir darbuotoju kvalifikacija biity aukstesné
(51). Taigi, vartotojai nurodé, kad lojalumui didziausia poveiki daro mazesnés paslau-
gu kainos.

6. ISvados

Organizacijos, naudodamos ry$iy marketinga, lengviau igyja vartotoju pasitikéjima.
ISnagrinéti vartotoju lojalumo modeliai parodé¢, kad vienas i§ pagrindiniy lojaluma le-
mianc¢iy veiksniy yra pasitikéjimas, taigi, lojalumas yra pasiekiamas per ry$iy marke-
tinga.

Ivairiy darby autoriai nenurodo aiSkaus skirtumo tarp sveikatingumo ir spa paslau-
gu, todél kartais Sios savokos vartojamos kartu. Pagrindinis skirtumas tarp sveikatin-
gumo ir spa paslaugy tas, kad sveikatingumo paslaugos labiau orientuotos i sveikatos
gerinima, o spa paslaugos — i atsipalaidavima, poilsi.

Lietuvos gyventojai yra linke lankytis sveikatingumo ir spa centruose, taciau dalis
respondenty ten nesilanko, kaip pagrindines to priezastis nurodydami finansines bei
laiko stygiy. Respondentai, besilankantys sveikatingumo ir spa centruose, nori pailséti
nuo kasdienybés, pagerinti sveikata, gerai praleisti laikg su draugais ar Seimos nariais,
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pasportuoti bei atsikratyti streso. Labiausiai vartotojuy lojaluma veikia teikiamy paslau-
gu kokybé. Tuo tarpu, siekiant padidinti vartotoju lojaluma, pasak respondenty, reikéty
mazinti kainas. O sumazinus kainas, atsirasty daugiau klienty ir tuo paciu padidéty
sveikatingumo ir spa centry gaunamos pajamos.
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THE RESEARCH OF RELATIONSHIP MARKETING AS A FORMATION FACTOR OF
CUSTOMER LOYALTY

I. Skaékauskiené, K. Toropovaité

Summary

This article analyzes theoretical aspects of relationship marketing as a factor that helps to ensure cus-
tomer loyalty. This article describes the elements of relationship marketing, analyzes the relationship
between marketing communications and customer loyalty, describes the process of formation of cus-
tomer loyalty. The analysis involves the concept of wellness and spa services and differences between
them. This article evaluates factors which have the greatest impact on customer loyalty development.

Keywords: relationship marketing, factors, loyalty, wellness and spa services.
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