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ANOTACIJA

Mokslinés studijos patvirtina, kad kelias j organizacijos pelninguma yra lojalaus kliento formavimas,
kai tuo tarpu fitneso sektoriaus finansinis stabilumas yra tik fragmentiskas. Fitneso organizacijy lankytojali
yra skirtingos asmenybés su panaSiais poreikiais, taciau jie skirtingi dél psichologiniy, socialiniy ir
demografiniy veiksniy. Fitneso organizacijy paslaugy naudos kiirimas yra ilgalaikis procesas ir nesuteikia
greity rezultaty, dél to gali mazinti Zmogaus norg sportuoti arba visai atsisakoma $ios veiklos. Taigi fitneso
organizacijoms yra gyvybiskai svarbu formuoti lojaly klientg per aplinka, pasitelkiant asmenines Zzmogaus
savybes, uztikrinant pasitenkinima, kuris tiesiogiai susijes su lojalumu.

Raktazodziai: lojalus klientas, pasitenkinimas, paslauga, fitneso organizacija.

IVADAS

Lojalumas yra gyvybiskai svarbus kiekvienai sporto organizacijai. Visgi manoma, kad
suformuoti lojaly vartotoja yra sunku, nes lojalumas yra trapus ir nepastovus reiskinys. Siandieninis
fitneso sektoriaus pelningumas yra stipriai fragmentisSkas, o lojalumas, kaip teigiama, daznai gali
uztikrinti pastovias pajamas, sumazéjusias marketingo islaidas, mazesn] jautrumg kainos
svyravimams. Todél svarbu nustatyti, kokie veiksniai formuoja lojalia aplinka fitneso
organizacijoje. Kokie veiksniai labiausiai veikia lojalaus kliento formavima ir kaip organizacija gali
i§siugdyti ir i$laikyti klienta, Kuris atnesty organizacijai naudos ir skatinty ja tobuléti, augti. Taigi
vartotojy lojalumo formavimosi veiksnius tyrinéja daug autoriy, i§ kuriy galima paminéti Siuos:
G. Bodet (2012), T. Durukan ir I. Bozaci (2011), R. Hawkins ir P. Vel (2013),) F. F. Reichheld
(2003, 2006), R. Tsioutsou (2013), L. Pileliené (2008), A. Bakanauskas ir L. Pileliené (2008, 2009),
R. Zikiené¢ (2010), J. Bivainis ir kt. (2011). Sis tyrimas yra teorinis — aiskintasi, kaip formuojamas
lojalus Klientas, atsizvelgiant j sgsajas su jtakg darancia aplinka fitneso organizacijoje. Naudoti
tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analiz¢ ir sisteminimas.

Tikslas — nustatyti lojaly klienta formuojancia aplinka fitneso organizacijoje.

Objektas: lojaly klienta formuojanti aplinka.

UZdaviniai:

1. Apibidinti lojalumo sampraty ir raiska.

2. Atskleisti lojaly klienta formuojanciy veiksniy jtaka fitneso organizacijos aplinkai.

Lojalumo samprata ir raiska

Lojalumas mokslinése studijose apibréziamas kaip trapus reiskinys, pakankamai nepastovus
ir siejasi su tam tikromis asociacijomis — tokiomis kaip iStikimybé, atsidavimas (Donskis, 2005;
Tsioutsou, 2013), noras palaikyti rysj (Pileliené, 2008) su konkreéiu tiekéju, produktu ar prekés
zenklu (Hawkins,Vel, 2013). Tam tikra zmogaus elgsena susijusi su ilgalaikiu naudojimu,
pripratimu (Sin et al., 2006; Vanagiené, Ramanauskiené, 2007; Papsiené, Vilkaité, 2009), kuris
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jgyjamas per emocing sgveika: pagarba, zavesj, riipest] (Vanagiené¢, Ramanauskiené, 2007),
pereinantis kelias stadijas (Bakanauskas, Pileliené, 2008) ir susijes su pakartotiniais pirkimais
(Reichheld, 2003). Galima teigti, kad tai ilgalaikis procesas, tiriantis tick vartotojiska elgseng, tiek
vartotojo emocine biisena ir aplinka. Tuo tarpu G. Zigien¢ ir G. Maciaté (2006) daro prielaida, kad
lojaluma lemia klienty pasitenkinimas. G. Bodet (2012) i8kélé hipoteze, kad patenkinti vartotojai
yra labiau linke bati iStikimais, ir kad nepatenkinti vartotojai maziau tampa lojaliais. Pasak
A. Ferrand ir kt. (2010) pasitenkinimas sporto centry klientams yra teigiamai susije¢s su jy noru
rekomenduoti paslaugg ir dazniau lankytis sporto klube. Vartotojas gali buti patenkintas tiek
produktu, tiek jo kokybe arba pacios organizacijos veikla (Bakanauskas, Pileliene, 2008).
J. Bivainis ir kt. (2011) teigia, kad pasitenkinimas gali buti suvokiamas kaip lojalumo priezastis.
Visgi reikia pastebéti, kad nepatenkinti klientai ne visada renkasi konkurentus, o patenkinti kartais
tai daro (Zigiené, Maciate, 2006). Taigi teikiama paslauga turi teikti tam tikrg pasitenkinima,
formuodama klienty lojaluma, kaip teigia M. Fraering ir M. S. Minor (2013), nuo pat pazinties
pradzios per iSorinius ir vidinius veiksnius, kurie bus aptarti toliau.

ISoriniai veiksniai

Klienty pasitenkinimas kuriamas, atrodo, nuo paprasé¢iausiy dalyky — tokiy kaip pirmasis
apsilankymas (Bakanauskas, Pileliené, 2008), ,,bendravimas su personalu“ (Komskiené ir kt.,
2009). Biitent pirmajj jspudj apie organizacija kuria jos darbuotojai, jy kompetentingumas, jie ne tik
savo bendravimu, §ypsenomis kuria centro jvaizdj, bet ir darbo atlikimo kokybe pritraukia klientg ir
kuria jo lojalumg (Komskiené¢ ir kt., 2009). Taigi norint organizacijai i$siugdyti lojaly klienta, visy
pirma reikalinga mokyti, skatinti ir formuoti lojaly, motyvuota ir kiirybingg personala. Todél
organizacijos tikslas yra sukurti tokig aplinka, atmosferg ir sglygas, kad darbuotojai mégautysi savo
darbu. Suformuota tinkama komanda turés jtakos paslaugy teikimui, ir tai siejasi su organizacijos,
kaip institucijos, identiteto dalimi ir yra lemiamas veiksnys, formuojantis lojaly klientg fitneso
sektoriuje.

Organizacijos identitetas — tai sujungtas stiliaus, komunikacijos ir elgsenos per prekinj
zenklg suvokimas ir atspindys, daznai klienty paprastai jvardijamas jvaizdziu. Klientai jvaizdj apie
sporto klubg susidaro per fizinj akivaizduma, t. y. jo nuomong¢ veikia jmonés pastatas, biuras,
baldai, reklaminiai jmonés veiklos plakatai, jy spalvy gama ir pan. (Komskien¢ ir SvagZdiené,
2013), pats bendravimo stilius, pavyzdziui, interneto svetainéje ar socialiniuose tinkluose ar
atitinkanti tikrove organizacijos filosofija, personalo paslaugy teikimo kokybé. A. Ferrand ir kt.
(2010) pabréze, kad kai paslaugas yra sunku jvertinti, sporto klubo jvaizdis ar prekés Zenklas
(Bakanauskas, Pilelien¢, 2008; Durukan, Bozaci, 2011) yra pagrindinis veiksnys, kuris daro jtaka
klienty pasitenkinimui paslauga. Taigi galima teigti, kad yra teigiamas rySys tarp jvaizdzio placigja
prasme, organizacijos identiteto ir pasitenkinimo. Reikia atkreipti démesj, kad graziausias interjeras
ar reklaminis klipas neatstos pacios paslaugos, t.y. fitneso programos strukttiros kokybés, kuri
susijusi su pasitenkinimu ir daro jtaka lojalumui, todél teikiamos paslaugos, kaip sveikatingumo
programos ir pasirinkimo galimybés, tampa reikSmingos lojalaus kliento formavimo dalimi.

Sveikatingumo programos. Jei sveikatingumo programos neduoda laukiamos naudos (pvz.,
negali pagerinti sveikatos, sumazinti streso, pagerinti nuotaikos), klientai galéty jas jvertinti
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neigiamai, o tai mazina zmogaus norg sportuoti (Alexsandris et al., 2004). Kartais klientai negali
pamatyti ar pajausti $iy teigiamy pasekmiy dél sveikatingumo programy ilgalaikio pobudzio, ir tai
mazina galimybes sporto klubams iSlaikyti klienta. Be to, neretai §i0S programos parengiamos ir
sitilomos ,,kiekvienam®, 0 ne individualiai klientui pagal poreikius ir lukescius.

Pasirinkimas. Vartotojai yra iSrankiis, nes pasirinkimo galimybiy yra labai daug. Siekiant
i8laikyti ir formuoti lojaly vartotojg sporto klubas turi jdéti dideles pastangas j skirtingas sferas ir
atkreipti démesj j Siuos pagrindinius aspektus kuriant paslauga: kokybés ir kainos santykj, personalo
elgseng, teigiamy emocijy ir klubo jvaizdzio kiirima, instruktoriy skaiciy ir jy individualaus
démesio klientui skyrimg, Svara, temperatirg, patogumag bei modernius jrenginius (Komskiené,
Svagzdiené, 2013), kad klientai likty patenkinti ir atéjus pakartotinio pirkimo laikotarpiui rinktysi
tokig organizacija.

Lemiamos reik§més kuriant paslauga, kuri patenkinty lukesc¢ius ir formuoty lojaly klienta,
turi ir iSoriniai veiksniai, susij¢ su tokiomis socialinémis grupémis kaip draugai, tévai ir
ziniasklaida (Tsioutsou, 2013).

Ziniasklaida ir Zmonés. Siuo metu vis didéja socialinés Ziniasklaidos jtaka vartotojy
elgsenai: informacijos gavimas, bendravimas, taip pat teigiami ir neigiami atsiliepimai apie prekés
zenklg ar produkta / paslauga, ir tai veikia lojalumg (Laroche et al., 2012). Pirma, socialiné
ziniasklaida leidzia jmonéms pasikalbéti su savo klientais, ir, antra, ji leidzia klientams kalbétis
vienam su kitu. Socialiné ziniasklaida taip pat leidzia vartotojams kalbéti su jmonémis (Mangold,
Faulds, 2009). Taip pat pastebéta, kad Zzmonés, kurie seka prekés Zenklus, dazniau juos mato ir juos
atpazjsta, labiau linke pirkti ir rekomenduoti tuos Zenklus produktus / paslaugas (Laroche et al.,
2012). Taigi tarp ziniasklaidos ir lojalumo yra reik§mingas rySys. Tradiciné rinkodaros iSmintis jau
seniai nusprendé, kad nepatenkintas klientas pasakoja deSimciai Zmoniy. Bet tai yra pasene.
Naujame socialinés ziniasklaidos amziuje klientas turi jrankius tai pasakyti 10 min. vartotojy
beveik per naktj (Mangold, Faulds, 2009). Vadinasi, tai tampa ypa¢ svarbia priemone, kuri gali ir
sukurti, ir sugriauti trapius lojalumo rySius.

Kiekvienas zmogus turi skirtingg derinj savybiy ir kiekvienas 1§ jy yra unikalus: suvokimas,
mastymas ir elgesys yra skirtingi (Durukan, Bozaci, 2011). Kiekvienas individas yra skirtingas ir
turi ypatingy psichologiniy, demografiniy ir kitokiy ypatumy (Zikiené, Brazinskaité, 2012), todél
patiria skirtingus jausmus ir mintis, jie elgiasi skirtingai tomis pa¢iomis situacijomis, todél lojaluma
lemia atskiros tam individui bidingos savybés (Durukan, Bozaci, 2011). Zmogaus asmenybé yra
vertinama kaip labiausiai svarbus veiksnys vertinant individualius ir organizacinius santykius
(Durukan, Bozaci, 2011), todél toliau apibiidinami vidiniai veiksniai.

Vidiniai veiksniai

Psichologiniai. Daroma prielaida, kad psichologinis vaidmuo yra ne maziau svarbus nei
tiesioginiai santykiai (Bodet, 2012). Bitent kai kurie vartotojai tampa psichologiskai tvirti ir renkasi
tas pacias prekes ar tuos pacius paslaugy tiekéjus, nors yra ir neigiamy atsiliepimy apie juos, jie vis
tiek lieka tvirtesni kaip klientai (Fraering, Minor, 2013). Tokie vartotojy vidaus psichologiniai
veiksniai kaip grupés interesai, netiesioginiai motyvai, pasiekimai, jaudulys, savistabos skatinancio
pozitirio buti iStikimu savo mégstamos sporto organizacijos gerbéju apima ir pazintinius, ir
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emocinius elementus (Tsioutsou, 2013). Remiantis T.Durukan ir I. Bozaci (2011), Sios
psichologinés savybés: emocinis stabilumas, ekstraversija, atvirumas patiréiai, sutariamumas,
samoningumas, pasireiskiancios asmenyse, formuoja juos biti istikimais, savo pasirinktai sporto
organizacijai. Siy penkiy veiksniy modelis daugelyje skirtingy 3aliy ir kultiiry rodo, kad $ie penki
veiksniai yra svarbiausi asmenybés komponentai (Durukan, Bozaci, 2011). Kiti mokslininkai
i1Sskiria lyties, amziaus, kainos, pozitirio ir rizikos aspektus, veikiancius lojalumg formuojancig
aplinka.

Demografiniai. Amzius parodo, kad jaunesni vartotojai yra maziau linke prisiristi, jie labiau
linke laisvai ir neribotai rinktis vieng ar kitg organizacijg. Vyresni Zmonés maziau linke ieSkoti
naujoviy, dazniau pasilieka prie vieno pardavéjo ar paslaugos teikéjo (Zikiené, Brazinskaite, 2012).
Kaina parodo, kad Zmogus, turintis maziau pinigy, turi mazesnj pasirinkimo ratg, todél jis labiau
linkgs pasilikti prie pigesnés ir vieng produkta teikiancios organizacijos. D.Komskiené ir
B. Svagzdiené (2013) pastebi, kad aukstajj i$silavinima turintys Zmonés daugiau kreipia démesio j
sveikatinima, lengviau suvokia nauda, todél pasitelkus tinkamus rémimo komplekso komunikacijos
kanalus, galima formuoti nuomone¢ apie kluba, jie lengviau pasiduoda jtikinimui, nes aiSkiau
to, kad islaikyty juos klienty sgrasuose (Fraeringas, Minor, 2013). Socialinis statusas taip pat turi
jitakos klienty islaikymui, nes neretai tam tikri fitneso klubai yra skirstomi pagal klientus. Ne veltui
atsiranda ,,aukS$tuomenés®, ,pramogy verslo Zvaigzdziy“, ,verslininky®, ,bandity“ ar kity ne
prekiniy sporto kluby Zenkly. Socialinis statusas Siuo atveju tampa psichologiniu komfortu arba
diskomfortu, jei klientas patenka ne j tinkama aplinka, nes ji supantys klientai, personalas ir Kiti
veiksniai gali biiti neadekvatis priprastai sociokultiirinei patiréiai. Be to, gyvenamoji ar darbo vieta,
taip pat gali buti svarbus veiksnys rinktis vieng ar kitg fitneso kluba, nes daznai atsisakymo
sportuoti priezastimi yra nurodomas laiko, o ne pinigy stygius. Jei klientui teks vaziuoti per visg
miestg piko metu, kad ir i patj geriausig kluba, greiGiausiai jis rinksis artimiausia. Siuo atveju, tai
neblity galima jvardyti kaip lojalumg antruoju atveju, tadiau pirmuoju, pagrjstai. Taigi vieni
asmenys dél savo individualiy savybiy ir yra labiau linke tapti lojaliais, kiti — maZziau (Zikiené,
Brazinskaité, 2012). Reikia atkreipti démesj, kad individualios savybés cia koreliuoja su tam
tikromis aplinkybémis, netgi mada ar pacios asmenybés jvaizdzio formavimu.

Socialiniai. Butina nuosekliai siekti santykiy stiprinimo galimybiy su klientais (Fraering,
Minor, 2013). Organizacija turi pati investuoti ] santykius su klientu, ] kliento lojalumo kiirima,
grindziama potencialaus gyvavimo vertés padidéjimo prognoze (Zigiené, Maciiite, 2006). Tokie
lojaluma formuojantys veiksniai kaip santykiy kokybé, ankstesné patirtis, pasitikéjimas (Zikiené,
Brazinskaité, 2012) jrodo tiek asmeniniy, tiek socialiniy veiksniy rys$j. Tokie socialiniai rySiai tarp
klienty ir gamintojy ar paslaugy teikéjy gali biti vadinami draugiskais rys$iais (Fraering, Minor,
2013). Sporto paslaugy teikéjai turi sukurti tarpasmeninius santykius su savo klientais, tai ypac
taikoma sveikatingumo klubams, kai tiek administracijos personalas ir fitneso specialistai tiesiogiai
bendrauja su Klientais (Alexsandris et al., 2004) kurdami ,,draugyste®, nes tokie vartotojai yra
iStikimesni ir dazniau rekomenduoja sporto klubg draugams (Ferrand et al., 2010). Tiekéjo ir kliento
santykiy virsmas draugyste priklauso ir nuo zmoniy individualiy savybiy. Taip atsitinka, Kkai
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atsidavimas prekés zenklui perzengia lojalumo ribas ir perauga j draugiSkumo santykius (Fraering,
Minor, 2013).

Lojaly klienta formuojanc¢iy veiksniy jtaka fitneso organizacijos aplinkai

Taigi atsidavimas (lojalumas) priklauso nuo vidiniy (Zmogaus) ir iSoriniy (aplinkos)
veiksniy, kur iSoriniai kuriami, koreguojami ir integruojami j paslaugy kokybés vadyba, susijusia
su vidiniais, tuo biidu generuodami pasitenkinimg, formuojantj lojaly klientg. Taciau tai taip pat
priklauso ir nuo kity veiksniy. Remiantis moksliniy studijy analize, lojaly klientg formuojantys
veiksniai pateikti paveiksle.

PSICHOLOGINIAI .
* Emocmis stzbilumas ZMONIU ITAKA
» Ekstraversija * Draugai
*  Atvirumas patirfisi » Téva
+ Sutzriamumas
* Samonmgumas
* Patenkintas FINTASKLATDA
DEMOGRAFINIAI &
. Amzins VIDINIAT ISORINTAT INSTITUCINE
» Ekonominé padétis VEIKSNIAT * Organizacijos
+ Iisilavinimas dentitetas
* Spcizlingpadétis » Svelkatingumo
*  Gyvenamoji vists Programos
+ Pasirmkimo
{vairové
SOCTALINTAI
« Santykm koloybée
*  Ankstesné patirtis
+ Pasitik&jimas

Pav. Lojaly klienta formuojantys veiksniai

K. Hawkins ir P. Vel (2013) pastebéjo, kad sukurti paslauga tiekéjas turi per klienty
,malonuma“ ir teikti jiems didesn¢ verte. Svarbu nustatyti ne vartotojo pasitenkinimo lygj, o ar
verté, kurig pastarasis gavo, yra pakankama, kad islaikyty ji lojalioje aplinkoje (Reichheld, 2006).
Todél M. Fraering ir M. S. Minor (2013) teigia, kad yra tiesioginis rySys tarp pasitenkinimo,
lojalumo, tvirtumo ir bendruomeniskumo jausmo. A. Bakanauskas ir L. Pileliené (2008) teigé: nors
pasitenkinimas ir yra btinas vartotojy lojalumui garantuoti, jis negali biti tapatinamas su vartotojy
lojalumu. F. F. Reichheld (2003) taip pat pastebi, kad vartotojy lojalumas yra daug daugiau nei
pakartotiniai pirkimai — vartotojas gali pirkti pakartotinai i§ inercijos, abejingumo ar pasitraukimo
barjery, o ne dél lojalumo. Bet tai nereiskia, kad vartotojas nuolat pirks tg patj produkta ar paslaugg
jei tas produktas / paslauga jam neduos naudos ir jis nebus patenkintas jsigytu produktu / paslauga.
Vartotojai Siandien kokybe vertina ne tik pagal tai, kas yra siiloma ir parduodama, bet ir kaip tai

padeda patenkinti jy norus ir poreikius (Vanagiené, Ramanauskiené, 2007). Taigi organizacija
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turéty mokytis suprasti klientg (Hawkins, Vel, 2013), tai padéty kurti aplinkg, formuojancia lojaly
klienta. Anot T. Durkan ir I. Boazci (2011), vartotojy lojalumg formuojanc¢ig aplinkg lemia ir
organizacijos atmosfera, jos rezultatai, unikalumas ir pazinimas, t. y. vartotojams svarbu, kaip jie
jauciasi budami tos organizacijos nariais, siekia kuo labiau pazinti sporto klubg ir jaustis patogiau,
saugiau, taip pat nori, kad jy mégStamas sporto klubas stebinty unikalumu, naujais pasiiilymais.
Vadinasi, reikia nepamir$ti maloniai nustebinti klientg (t.y. daryti kazka, pvz. siurprizus, kad
klientas dziaugtysi), tokie poelgiai padeda sukurti palankig Zenklo patirtj, biina paliestos kliento
emocijos ir gali teigiamai paveikti jy polinkj kartoti pirkimus (elgsenos lojalumg), tac¢iau gali biiti
nepasirenge kurti poziiirio lojaluma (Hawkins, Vel, 2013).

Lojal@is vartotojai irgi turéty prisidéti prie organizacijos tobuléjimo, kad organizacija geriau
tenkinty vartotojy lukesc¢ius. Lojalts klientai j jmong zidiri su gera valia, visada rodo norg iSreiksti
nepasitenkinimg ir duoti laiko jai iSspresti Sias problemas (Sin et al., 2006). Taip
bendradarbiaudama organizacija su klientais gali pasiekti dideliy laiméjimy, naudg gaus ne tik
imong¢, bet ir klientai. Ilgalaikiy santykiy su paslaugos ar prekés tiekeju metu lojaliis vartotojai taip
pat gauna ir socialing nauda, kuri apima familiarumo, draugystés ir socialinés paramos jausma
(Glinskiené¢ ir kt., 2010). Taigi priklausomai nuo esanciy lojaliy klienty fitneso Klube sudaroma tam
tikra aplinka naujai atéjusiems ar ne taip ,jsigyvenusiems klientams. Jei lojaliis klientai
demonstruoja nepasitenkinimg naujai atéjusiais, nes bus maziau vietos ar teks laukti jrenginio arba
prisiims ,,Seimininky® ir ,,visaZiniy*“ vaidmenj, tai kurs destrukcing lojaly klienta formuojancia
aplinka. Siuo atveju ypatinga reikime turi personalo gebéjimas bendrauti su tokiais klientais, laiku
tai pastebéti, laviruoti ir moderuoti situacijas organizacijos gerovés vardan per klienty
pasitenkinima.

Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ ir sisteminima, lojaly klienta formuojancig aplinkg
fitneso sektoriuje galima apibrézti kaip tarpasmeninés ir funkcinés vadybos rezultata, plétojama
pasitelkiant: organizacijos geb¢jima uztikrinti, valdyti vieSaja ir viding komunikacija, taip pat
mikroklimato per teigiamas emocijas kiirimg, atsizvelgiant | klientams darancius jtakos vidinius
veiksnius ir koreliuojancias aplinkybes; nuoSirdaus, lankstaus ir kompetentingo kolektyvo kiirima,
patogios vietos atranka, tinkamo laiko pasiiilg, Svarg, sportinio inventoriaus komplektacija,
(Komskiené, Svagzdiené, 2013; Ferrand et al., 2010), nuolatinj tyrin¢jima ir mokymasi, kokybisky
paslaugy teikimg, klienty ir klienty, klienty ir personalo ,draugystés® stiprinimg, siekiant
individualaus, o ne ,,kiekvienam® pasitenkinimo sveikatingumo programy teikimo kontekste.

ISVADOS
1. Lojalumas yra trapus reiskinys ir pakankamai nepastovus. Visgi $is reiskinys daznai
teikia realig nauda organizacijai: pastovias pajamas, sumazéjusias marketingo islaidas,
rekomendacijas galimiems ir esamiems sporto vartotojams, naujy klienty pritraukima,
didesnj konkurencinguma ir mazesnj jautrumag kainos svyravimams. Lojalus sporto
klientas sporto organizacijoje formuojamas skiriant didelj démes;j vartotojui, puoseléjant
draugisSkus santykius ir sukuriant malonig aplinka, sutelkiant pastangas suteikti
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kokybiSkas paslaugas, siekiant klienty pasitenkinimo per sveikatingumo programas,
pasirinkimg ir personalo ,,draugyste*.

2. Veiksniai, kurie formuoja lojaly klients, daro jtaka fitneso organizacijos vadybiniams
sprendimams, susietiems su atitinkamos aplinkos plétra, kuomet kuriamas pasitikéjimas
per klienty iSklausyma ir tarpasmeniniy rySiy kiirimg, efektyvy vidinio proceso judéjima,
paslaugy kuarimg pagal demografinius vidinius veiksnius  ir sporto vartotojo
individualizavima teikiamy paslaugy ir ,,draugystés* pagrindu per kliento patenkinima.
Fitneso organizacijos aplinka turi biiti orientuota j nuolatines individualias kliento
studijas ir formuoti pasitilymus, atsizvelgiant j tokius kliento vidinius psichologinius
veiksnius kaip Zmogaus asmeninés savybés, kuriy i$skiriamos $ios: emocinis stabilumas,
ekstraversija, atvirumas patiriai, sutariamumas, sgmoningumas. Vidiniy veiksniy
interpretacijos rySys Su iSoriniais socialiniais veiksniais (Su Zzmonémis, socialine
ziniasklaida ir institucine jtaka) i$ dalies generuoja komfortiska aplinkg pasitenkinimui

kurti, transformuodama i lojalaus kliento formavima.
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LOYALTY FORMING ENVIRONMENT IN FITNESS ORGANIZATION

Diana Komskiené, Ernesta Urbonaviciiité
Lithuanian Sports University, Kaunas, Lietuva

ABSTRACT

Research background. It has been estimated that today's fitness organizations urgently need to have
and maintain loyal customers. An approach to have a loyal/faithful customer is very important for every
organization. The organization should strive not only to attract, but also to retain the client. For client
attraction and retention such personal human characteristics as emotional stability, extraversion, openness to
experience, and awareness are mentioned as factors most affecting human loyalty. Of course, there are more
important factors that shape a loyal customer: the interior, which consists of psychological, demographic and
social factors as well as external stakeholders including fitness organization environment which comprises
the people, the social media and institutional influence. Taking into account loyal customers forming factors
a fitness organization should develop interpersonal relationships with their customers by creating
"friendships™ because that improves a fitness club environment where customers can directly interact with
each other and with the staff, and ensure the quality of the relationship as well as build trust. Organizational
aim is to develop loyal employees in their environment who are able to promote exceptional friendliness and
sincerity, comfort and pleasant environment, commitment to organization and work relationships. In
addition, the fitness organization must ensure the cleanness and quality of the inventory, the supply of fitness
programs in accordance with customers' needs, age and education, not just for "everyone", as the most
important customer satisfaction components of service which generate value, and in this way forming an
inner image of the organization, and through the media and customer reviews — loyal environment that
allows achieving positive results, growth and profit by increasing revenue and developing competitiveness.

Research aim was to establish conditions for a loyal customer forming environment in fitness
organization.

Objectives: 1) Describe the concept of loyalty and expression; 2) Reveal loyal customers and
influencing factors on the environment of fitness organizations.

Conclusions. Loyalty is a fragile phenomenon rather than erratic. However, this phenomenon often
provides real benefits to the organization: fixed income, reduced marketing expenses, recommendations to
potential and existing sports customers, attracting new customers, more competitive and less sensitive to
price fluctuations. Formatting loyal sports customer a sports organization has a strong focus on friendly
relations and fostering the creation of a pleasant environment, focusing its efforts to provide quality services
and achieve customer satisfaction through wellness programs, selection and creation of client-personnel
“friendship”. Factors determining formation of loyal customers affects fitness organizations managerial
decisions of the environment in the development of trust, created through customer listening and
interpersonal relationships, in the development of an effective movement of the internal process, the creation
of internal factors according to demographic criteria and individualization of services providing for sports
customers through customer satisfaction on the “friendship” meaning basis. Fitness organization
environment must be focused on the individual client's regular studies and development of proposals on the
basis of the internal psychological factors, such as personal traits, which are distinguished as follows:
emotional stability, extraversion, openness to experience, consciousness. Internal factors in connection with
the interpretation of the social externalities: people, social media, and the influence of institutional identity
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generates relatively comfortable environment to create satisfaction, transforming to the formation of a loyal
customer.
Keywords: Loyal customer, satisfaction, services, fitness organization.

JOAJIBHOCTDb ®OPMUPYIOIIAS CPEJJA B ®PUTHEC OPI'AHU3ALIUA

Diana Komskiené, Ernesta Urbonavidiiité

Jlumoeckuii ynusepcumem cnopma, Kaynac, Jlumea

PE3IOME

Cuutaercs, YTO CETOMHSIIHAM (UTHEC OpPraHM3alUsAM OYEHb BaXHO HMETh W TIOJJIEPKHUBATh
JIOSUTBHBIX KIMEHTOB. OpraHu3anus 10HKHA CTPEMUTBCS HE TOJILKO MPHUBIIEYb, HO M yIIepKaTh KiueHTa. s
MIPUBIICYCHUS KJIIMEHTOB W yJEp)KaHUS depe3 JINYHBIE YeIIOBeUeCKHe KauecTBa, TaKhe KaK SMOIMOHAIbHAS
YCTOWYMBOCTb, IKCTPABEPCHsI, OTKPHITOCTh K MHPOPMUPOBAHHOCTH HCHOIB3YIOTCS KaK (PaKTOPHI, BIUSIONINE
Ha YeJIOBEYECKYIO JOsIbHOCTh. KOHeuHO, ecTh Oojee BakHBIE (haKTOPHI, KOTOPhIE (OPMUPYIOT JIOSITBHBIX
KIMEHTOB. PasznnuaroT BHYTPEHHIOIO, KOTOpas COCTOMT W3 TICHXOJIOTHYECKUX, JeMOrpapuyecKux |
COIMAaJBHBIX (PAKTOPOB, a TAK)KE€ BHEUTHUMH 3aHHTEPECOBAaHHBIMU CTOPOHAMH, KOTOPBIE BKIIIOYAIOT B cebe
9KOJIOTHMYECKYIO OpraHu3aiuio ¢urHec u cocrout u3 moaed, CMM W HMHCTUTYIIMOHAIBHOTO BIUSHHUS.
®duTHEC OpraHW3allii, MPUHAMAs BO BHUMAHHE JIOSUIBHBIE KIUEHTH (popmmupyromme (akTopsl, ciemyer
pa3paboTaTh MEKJINYHOCTHBIE OTHOIICHUS CO CBOMMH KJIMEHTaMH, co3aaBas "IpyxkOy", MOTOMY 4YTO 3TO
ecTh (huTHec-KIy0 cpena, rie KIUEHThl MOTYT HEIOCPEICTBEHHO B3aMMOEHCTBOBATh APYT C APYTOM U C
COTPYAHUKAMH C LEJNbI0 O0eclieueHs] KauecTBa OTHOIICHWH M YKperwleHus: nosepus. Llenb opraHuzanuu
3aKJTFOYAETCS B Pa3padOTKe JIOSIIBHBIX COTPYAHUKOB B MX CpPeJe, KOTOphle ObUTH OBl B COCTOSHHH CO37aTh
UCKITIOYUTENBHYIO  JTOOPOXKENATebHOCTh W HMCKPEHHOCTh, KOMQOPT U MpHATHYIO arMocdepy,
MIPUBEPKEHHOCTh OPTraHU3alliil ¥ TPYIOBBIe OTHOIIeHHA. Kpome Toro, ¢uTHec-opraHuzanus IOJDKHA
o0ecreynTh YUCTOTY W KA4ecTBO MHBEHTaps, TIOCTaBKH (UTHEC-IPOTPaMM B COOTBETCTBHH C
MOTPEOHOCTSIMH KIIMEHTOB, BO3pacTa M 00pa3oBaHMs, a HE TOJBKO IS "KaxkJoro'", B KauecTBe Hamboee
B2)XHBIX KOMIIOHEHTOB Y/IOBJIETBOPEHHOCTH KJIIMEHTOB CEpBUCA, CO3/1aBaTh IICHHOCTH, M TaKUM 00pa3oMm
00pa3oBaTh BHYTPEHHUH UMH/K OPraHU3AIMM Yepe3 CPeCTBa MAaCCOBONW MH(POPMAIIMH U OT3BIBbI KIIMEHTOB
— JIOSUTBHYIO CpeJly, 4TO IO3BOJSIET JOOMTHCS TOJOXKUTEIBHBIX PE3yJIbTaTOB, PACTH B NMPHObLIC 32 CUET
YBEJMYEHHS JOXO/I0B U Pa3BUBAaTh KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTb.

Heap — co3maHue JOSUTBHBIX KIHMEHTOB (HOPMHUPYIONIYIO cpeny B (uTHec-opranusanuu. Lemu: 1)
ONucaTh KOHLEMIMIO JIOSUTBHOCTH M BBIPQXKEHUS; 2) BBISBICHUE ONpPENENAIoNINX (PakToOpoB Ha JOSIIBHBIX
KIIMEHTOB B cpejie GUTHEC OpraHU3aIlHH.

BbIBOABI: JIOSUIBHOCTD SIBIISIETCS XPYIKHUM SIBIGHHEM, & HE XaOTHYECKMM. TeM He MeHee, 3TO
SBJICHWE YacTo Ja€T peajbHbIC MPEUMYIIECTBA JUI OpPraHU3alMd, Kak C (DUKCUPOBAHHBIM JIOXOJIOM,
COKpAIlleHHEM pPAacXO/0B, PEKJIaMbl, HOBBIX KJIHMEHTOB, OOJbIIE KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTH W MEHee
YYBCTBUTENBHOCTH K KojeOaHusM IieH. JIOSMbHOCTh B (DUTHEC-OpTaHHU3aIiH — ACTEPMHHAHT C BBICOKHM
AKLEHTOM Ha JIPYKECTBEHHBIX OTHOIICHUH U COACUCTBHSA CO3IaHHIO MPUATHON 0O0cTaHOBKH. DopMupoBaHue
JOSIIFHOTO KJIMEHTa B (UTHEC-OPraHU3alliil KOHIICHTPHUPYET CBOM YCHIIMSA 10 TIPEJOCTaBICHHIO
Ka4eCTBEHHBIX YCIIYT, BBIIOJHEHHWE KOTOPBIX OTHOCHT C OKpY’Karolledl cpensl B (UTHEC-OPraHH3aluH.
ITocTosiHHBIE KIMEHTHI «popMupoBaHMe (UTHEC oOpraHu3aluu’ cpefe CBs3aHa C (aKTopamH,

CTUMYJIMPYIOIIUMHU KOTI'0-TO, YTOOBI CTATh JIOSJIBHBIM. B OCHOBHOM, UMCIOIIUC TAKUC KaK NOBCPUEC, KAUCCTBO
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o0cTyXMBaHUsI, BHUMATEIbHOCTh MEpCOHANa K KIHEHTy, yIOBIETBOpeHHMEe W apyrux. DurHec cpena
OpraHM3alMy JIOJKHA OBITh HANpaBiICHA Ha PErYJISAPHBIE HUCCICAOBAHUS WHAMBHIYATbHOTO KJIMEHTA U
pa3paboTKy MpenyoXeHN Ha OCHOBE BHYTPEHHHX IICHXOJOTHYECKHX (DAKTOPOB, TAKMX KaK JIMYHBIE
KauecTBa — SMOIIMOHANIbHASL YCTOMYMBOCTh, KCTPAaBEPCHUS, OTKPLITOCTH OIBITY, CO3HaHUSI. BHyTpeHHHE
(akTOphl B CBS3W C WHTEPIPETAIMEil CONMANBHBIX BHEUTHHX: JIOJEH, COIMAIBHBIX MEIHa, W BIHSHUEM
WHCTUTYIIMOHAILHON WJCHTHYHOCTH TOPOXKIAET OTHOCUTEILHO KOM(OPTHBIC YCIOBHS JUIS CO3JaHUS
YIOBJIETBOPEHNUE, TePeX0as K (POPMHUPOBAHHUIO JIOSUTBHOTO KIIHEHTA.

KiioueBble cj10Ba: JOSIBHBIC KIIMCHTHI, yI[OBJ'IeTBOpéHHOCTI:, yciyru, (I)I/ITHCC-OpI‘aHI/BaHI/II/I.

11



