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LOJALUMO PROGRAMU PATRAUKLUMAS TURIZMO
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Regina Navickiené, Daiva Paplauskaité
Lietuvos sporto universitetas, Kaunas, Lietuva

ANOTACIJA

Straipsnyje analizuojamos lojalumo programy sampratos ir jy patrauklumas turizmo paslaugy
vartotojams. Atlikta anketine apklausa parodé¢, kad turizmo paslaugy vartotojai nepriklausomai nuo jy
amziaus teigiamai vertina taikomas lojalumo programas turizmo rinkoje, taciau labiausiai pripazjsta
trumpalaikes lojalumo skatinimo priemones: dovanas ir premijas, ypatingas kainas, mazesnes didesnio
paslaugy kiekio kainas. Lojalumo programy priemones, kurios reikalauja daugiau laiko ir didesnio
jsitraukimo ar dalyvavimo (konkursus, tasky kaupimo programas) klientai vertina kaip maZiau
patrauklias.

Raktazodziai: lojalumas, lojalumo programa, turizmas.

IVADAS

Tyrimo problema. Siekiant padidinti organizacijos konkurencingumg ir veiklos
efektyvuma, itin didelis démesys skiriamas klienty lojalumo formavimui tam naudojant jvairias
lojalumo programas. Lojalumo programy, analizuojanc¢iy klienty elgseng, kiirimui skiriamas
didelis démesys | tai investuojant finansus, materialinius, zmogiskuosius ir laiko isteklius.
DazZnai lojalumo programos pasiteisina, organizacijos jaucia ekonoming nauda, ne iSimtis ir
turizmo sektorius, kurio klientas pastaruoju metu tapo labai jautrus kainai, nes turizmo paslaugos
supanaséjo, taciau ar jos yra efektyvios — tokiy tyrimy Lietuvoje néra atlikta (turizmo jmonés
pacios analizuoja Siy programy patraukluma turizmo paslaugy vartotojams ir naudinguma
organizacijai).

Tyrimo tikslas — issiaiskinti turizmo sektoriuje taikomy lojalumo programy patraukluma
turizmo paslaugy vartotojams.

Siandieninéje rinkoje lojalumo savoka itin i$plito ir tapo daznai aptariama mokslininky
bei verslo atstovy. M. D. Uncles ir kt. (2003) lojaluma apibrézia kaip nuolat pasikartojantj
pirkimg (laisva jsipareigojima), prisiri§img prie prekiy / paslaugy per psichologinj $io veiksmo
priezastingumg per kliento elgsenas ir nuostatas, o D. L. Duffy (2003) teigia, kad lojalumas — tai
kliento pozitris j prekés zenkla. J. Bivainis ir N. Vilkaité (2010) pabrézia, kad lojalumo sgvoka
siejama su kartotiniais pirkimais, pirmenybés teikimu ir jos iSlaikymu, prieraiSumu bei
atsidavimu. Mokslininkai dazniausiai skiria du lojalumo tipus: elgsenos ir poZziiirio
(Ivanauskiené, Auruskeviciené, 2008; Navickiené, 2010). K. Nunley (2002), K. Zikiené ir
V. Brazinskait¢ (2012) pabrézia, kad vartotojy lojalumg iSreiSkiantys elgsenos ir pozilrio
lojalumas yra glaudziai susij¢ ir tiesiogiai priklauso vienas nuo kito. A. Bakanauskas ir
L. Pileliené (2008) teigia, kad zmogus tampa lojaliu vartotoju pamazu, pereidamas kelias

stadijas, nes tai procesas, reikalaujantis ugdymo ir organizacijos démesio. J. Ganesh ir
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K. E. Reynolds (2000) isskiria aktyvaus ir pasyvaus lojalumo stadijas. J. Egan (2008) pateikia
rySiy kopéciy, kuriomis kyla vartotojas, tapdamas lojaliu, koncepcijg. Ja sudaro aStuonios
pakopos.

Lojalumo programos samprata. Lojalumo programa — tai rinkodaros veiksmai,
nukreipti j kliento apdovanojimg skatinant lojalig pirkimo elgseng, kuri yra naudinga jmonei, nes
leidzia palaikyti su klientais ilgalaikius santykius suteikiant jiems papildomg nauda (Capizzi,
Ferguson, 2005). Lojalumo programa L. Bagdonienei ir R. Jakstaitei (2006) — tai integruota
marketingo veiksmy sistema, skirta stiprinti vartotojy lojalumg. Taigi visy $iy autoriy pateiktos
lojalumo programos akcentuoja: 1) papildomos vertés ar naudos kiirimg; 2) klienty lojalumo
didinima.

Anot J. Wirtz ir kt. (2007) lojalumo programy pagrindinis tikslas — kurti ir plétoti rySius
suteikiant papildomg naudg pelningiems rinkos segmentams. Tac¢iau M. D. Uncles ir kt. (2003)
i§skiria du pagrindinius lojalumo programy tikslus — pardavimo apim¢iy ir apyvarty didinima
skatinant augti produkty jsigijimo dazniui ir / ar Kiekiui; antrasis tikslas — gerinant santykius tarp
prekés zenklo ir vartotojo, iSlaikyti esamy klienty baze. N. Ivanauskiené ir V. Auruskeviciené
(2008) pastebi, kad jmonés pagrindiniais lojalumo programy tikslais dazniausiai pasirenka
apyvarty, pelno ar rinkos dalies padidinima, reikalingos informacijos apie klientus rinkima,
duomeny baziy kiirimg ir jy palaikyma, klienty lojalumo ktrima. Taigi lojalumo programos
kuriamos siekiant padidinti pajamas, veikti vartotojo elgsena, reaguoti j konkurenty veiksmus,
18laikyti ilgalaikius santykius su klientais (Zigiené, Maciite, 2006; Bagdoniene, 2008; Vilkaite,
2008).

M. T. Capizzi ir R. Ferguson (2005) iSskiria lojalumo programy tipus (apdovanojimy
programa (angl. rewards program), jvertinimo programa (angl. appreciation program), nuolaidy
programa (angl. rebate program), partnerystés programa (angl. partnership program), bendrumo
programa (angl. affinity program)), kurie parodo lojalumo programy lankstumg. N. Vilkaité
(2008) isskyré lojalumo programy formas: konkursai — loterijos, taSky kaupimas, renginiai,
nuolaidos. Lojalumo programos kiirimas — tai procesas, kurio metu iSskiriami etapai
(informacijos rinkimas, informaciniy technologijy naudojimo galimybiy analize, galimy klienty
nustatymas, pritraukimas, iSlaikymas ir lojalumo programos rezultaty jvertinimas (Bagdonieng,
Jakstaité, 2006).

Lojalumo programy pritaikomumas turizmo paslaugy vartotojams. Dauguma
autoriy turizmg laiko vienu i§ svarbiausiy ekonominio augimo rodikliy ir jvardija ji kaip
ekonominio vystymo variklj regioniniu ar nacionaliniu lygmeniu (Smith, Brent, 2001; Cheng,
2006; Goeldner, Ritchie, 2009; Navickas, Malakauskaité, 2009; Navickiené, 2010). Turizmo
paslaugas teikia daugybé nepriklausomy, skirtinga veikla uzsiimanciy jmoniy, siekian¢iy savo
tiksly. LR Turizmo jstatymas (2011) numato turizmo verslo paslaugy rasis, kurioms yra svarbus
klienty lojalumo formavimas. Turizmo rinkoje daznai pritaikomos K. Nunley (2002) lojalaus
kliento kiirimo nuostatos: iSsiskirti 1§ konkurenty, parduoti paslaugas ypa¢ pabréziant
asmeniskumus, daryti pokyCius dar prieS tai, kai tai reikia padaryti, palaikyti reguliarius

kontaktus su klientais, turéti griztamajj rysj. Lojalumo programos: ,,perki vieng — kita gauni
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nemokamai“, nuolaidos, dovanos — labai populiarios, bet néra daznai naudojamos turizmo
rinkoje, kaip ir bandomojo laikotarpio (,,be rizikos*) paslaugai sitilymas, kuris skatina klienty
sugrjzima (Sasu et al., 2008).

Kuriant lojalumo programas turizmo rinkoje reikia nepamirsti, kad klienty poreikiai ir
konkurenciné situacija nuolatos kinta, be to, sparciai tobuléja technologijos ir jy teikiamos

galimybés, todél lojalumo programos irgi turi keistis ir prisitaikyti prie turizmo rinkos aktualijy.

METODIKA

Empirinio tyrimo metu buvo analizuojamos Lietuvos turizmo rinkoje pritaikomos
lojalumo programos ir tai, kokig jos daro jtakg klienty elgsenai turizmo jmoniy atzvilgiu,
identifikuojamos efektyviausios lojalumo programos. Tyrimo objektas — lojalumo programy
pritaikomumas turizmo paslaugy vartotojams (Lietuvos kontekstas). Tyrimui atlikti buvo
naudojamas kiekybinis tyrimo metodas — anketiné apklausa, kur klausimai suformuluoti taip,
kad respondentai aiskiai suprasty klausimo esme ir nekilty asmeniniy interpretacijy galimybiy ar
dviprasmybiy (pagal Johnson, 1998; Neal, 1999; Capizzi, Ferguson, 2005; Bagdonienés,
Jakstaités, 2006; Maciutés, 2006; Sasu et al., 2008; Zigienés, Pilelienés, 2008; Vilkaités, 2008;
Navickienés; 2010 teorinius ir empirinius tyrimus). Klausimyno struktiira: i$skirtos 5 klausimy
grupés, kur kiekvienoje i§ jy— po 5 teiginius ir socialiniy-demografiniy respondenty
charakteristiky blokas. Respondentai — turizmo jmoniy paslaugy vartotojai, todél apskaiciuojant
tyrimo imtj buvo remtasi Statistikos departamento duomenimis apie turisty skaicius (iSvykusiyjy
Lietuvos gyventojy ir vietiniy turisty), pasinaudojusiy turizmo jmoniy paslaugomis. Remiantis
Statistikos departamento duomenimis, reprezentatyvios imties dydis su 5% paklaida buvo
apskaiCiuotas pagal Paniott formule — turi biiti ne maziau nei 398 respondentai. Atliekant tyrima
buvo laikomasi imties atsitiktinumo principo (Navickiené, 2010), o apklausti buvo asmenys,
kurie nors kartg yra naudojesi turizmo jmoniy teikiamomis paslaugomis. Anketa buvo jdéta
internetiniu adresu (www.manoapklausa.lt), respondentai apklausiami turizmo informacijos
centruose Kaune, Vilniuje, Klaipédoje, Panevézyje, Siauliuose, Trakuose bei Kauno ir Vilniaus
oro uostuose. Tyrimas vyko 2013 m. vasarg. Grjzo tinkamai uzpildytos 403 anketos. Vadinasi,
tyrimo imtis yra reprezentatyvi, uzpildytos daugiau nei 398.

Statistiniai duomeny apdorojimo metodai ir rezultaty patikimumas. Tyrimo
duomenys apdoroti naudojant SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 17.0 for
Windows ir Microsoft Excel programas. Siomis programomis gautos statistinés reik§meés
panaudotos atliekant tyrimo rezultaty analize ir darant iSvadas. Klausimyno skalés vidinio
nuoseklumo koeficientas (Cronbach’s alpha) — 0,827.

TYRIMO REZULTATAI IR APTARIMAS

Bendrieji socialiniai-demografiniai duomenys apie respondentus: pasiskirstymas pagal
lyt] gana zZymus: moterys — 249 (61,8%). Pasiskirstymas pagal amziy: daugiausia respondenty
yra dviejose amziaus grupeése — 18-25 m. — 208 (51,6%) respondentai, i§ kuriy 138 moterys ir
70 vyry, ir 26-35 m. — 134 (33,3%) respondentai, i§ kuriy 79 moterys ir 55 vyrai; kur kas maziau
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respondenty yra kitoje amziaus grup¢je: 36-45 m. — 49 (12,2%) respondentai, 1§ kuriy 23
moterys ir 26 vyrai, maziausia 46-55 m. amziaus grupé — 12 (3%) respondenty, i§ kuriy 9
moterys ir 3 vyrai. Nepriklausomai nuo amziaus ir lyties rodikliy respondentai turizmo jmoniy
paslaugomis dazniausiai naudojosi vieng kartg per metus.

Pirmoje klausimy grupéje respondentams buvo pateikti penki teiginiai apie
dovanas / premijas (1, 2 pav.)
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1 pav. Respondenty nuomoniy apie teiginj ,,gaudamas(-a) dovany, premijy perkant paslaugas turizmo

jmonéje a$ jauciuosi laimingas(-a)“ skirstinys procentais pagal amziy

2 paveiksle matome respondenty nuomong apie teiginj, kad papildomos dovanos skatina
pirkti paslaugas turizmo jmong¢je. Pastebima, kad dauguma 18-25, 26-35, 36-45 m. amziaus
respondenty sutinka su Siuo teiginiu. ISsiskyré 46-55 m. amziaus grupés respondentai, kurie
tolygiai pasiskirsté ties atsakymais: ,,sutinku® ir ,,nei sutinku, nei nesutinku. Su §iuo teiginiu
nesutiko tik maza dalis 18-25, 26-35, 36-45 m. respondenty. Taigi galima daryti i§vada, kad

papildomos dovanos skatina pirkti paslaugas turizmo jmonéje.
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2 pav. Respondenty nuomoniy apie teiginj ,,papildomos dovanos mane skatina pirkti paslaugas turizmo

jmong¢je“ skirstinys procentais pagal amziy

Respondenty nuomoniy apie teiginj ,,dovanos, premijos pagerina mano nuotaika,
pralinksmina mane* skirstinys pagal amziy: visose amziaus grupése ryskiai issiskiria atsakymai
,sutinku® ir ,,visiSkai sutinku“. Tik mazuma 18-25 ir 26-35 m. amZiaus respondenty neturi
nuomonés apie dovany, premijy jtaka jy gerai nuotaikai. Galima daryti iSvada, kad dovanos,
premijos pagerina respondenty nuotaika.

Respondenty nuomonés apie teiginj ,,jei galiu rinktis i§ keliy turizmo jmoniy, perku
keliong toje, kurioje papildomai gaunu premija ar dovang“ pasiskirsté pagal amziy: daugiausia
18-25, 26-35 ir 36-45 m. amziaus respondenty ,,sutiko®, o 46-55m. amziaus respondentai
,»visiSkai sutiko®. Labai maza dalis respondenty visose amziaus grupése ,,nesutiko®.

Respondenty nuomonés apie teiginj ,,gaves dovang ar premija, kita kartg veél pirksiu tos
pacios turizmo jmonés paslaugas* 18-25, 26-35 ir 46-55m. amziaus grupése labiausiai
i§siskiria ,,nei sutinku, nei nesutinku®“. Tai rodo, kad respondentai nezino, ar kitg kartg vél
naudotysi turizmo jmonés paslaugomis, jei gauty dovang/premijg. Nors dauguma ,neturi
nuomonés®, tik vos mazesnis skaiCius respondenty ,,sutinka“ ar ,,visiSkai sutinka® su Siuo
teiginiu. Tik 36-45 m. amziaus grupéje daugiau respondenty ,,Sutiko* nei ,,neturé¢jo nuomonés*.

(13

,Nesutinkan¢iy“ respondenty visose amziaus grupése labai mazas skai¢ius. Apibendrinus Sig

klausimy grupe, pastebima, kad respondentai vienareikSmiskai pripazjsta Sig lojalumo programa

ir ,,sutinka®, kad dovanos daro jtaka pasirenkant turizmo jmong ir pakartotiniams pirkimams.
Antra klausimy grupé — apie turizmo jmoniy skelbiamus konkursus ir loterijas. Sioje

klausimy grupéje respondentams buvo pateikti penki teiginiai (3, 4, 5 pav.).
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3 pav. Respondenty nuomoniy apie teiginj ,,a$ biitinai dalyvauju konkursuose, jeigu juose galiu laiméti

turistine kelione / paslauga® skirstinys procentais pagal amzZiy

Respondenty nuomoniy apie teiginj ,,a$ atkreipiu démesj j tuos konkursus / loterijas,
kuriuose galiu laiméti savo ,svajoniy” turisting kelione® (3 pav.) skirstinys: daugiausia
neturinéiy nuomonés apie teiginj yra 18-25 ir 36-45 m. amziaus, taciau panasus skaitius 18—
25 m. — jie ,sutinka“ ir ,,visiskai sutinka® su $iuo teiginiu. 26-35 ir 46-55 m. respondentai taip

pat daugiausia ,,sutinka“ su Siuo teiginiu. ,,Nesutinkan¢iy* yra nedaug visose amziaus grupése.
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4 pav. Respondenty nuomoniy apie teiginj ,,Jaiméjes turizmo jmonés konkursa, kita karta naudosiuosi tik Sios

imonés paslaugomis* skirstinys pagal amziy

4 paveiksle matyti, kaip respondentai vertina teiginj ,,Jaiméjes turizmo jmonés konkursa,
kitg kartg naudosiuosi tik Sios jmonés paslaugomis®. Kaip matyti, respondentai nei sutinka, nei
nesutinka su teiginiu, ar laiméj¢ turizmo jmonés konkursa, kitg karta naudosis tik $ios jmonés
paslaugomis.

Respondenty nuomoniy apie teiginj ,,renkuosi ta turizmo jmong, kuri dazniau skelbia

jvairius konkursus / loterijas, kuriuose galima laiméti prizus“: visose amziaus grupése
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dazniausiai pasirinktas atsakymas buvo ,,nei sutinku, nei nesutinku“— tai rodo respondenty

neapsisprendima.
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5 pav. Respondenty nuomoniy apie teiginj ,,jauciuosi svarbus, kai turizmo jmoné mane pakviecia

dalyvauti konkurse / loterijoje* skirstinys procentais pagal amzZiy

Kaip matyti 5 paveiksle, respondentai nezino, ar jie turéty jaustis svarblis ar ne, kai
turizmo jmoné juos pakvieCia dalyvauti konkurse / loterijoje, ir tai rodo, kad konkursai ir
loterijos néra viena i§ efektyviausiy lojalumo programy turizmo rinkoje.

Trecioje klausimy grupéje — penki teiginiai apie ypatinga kaina, t. y. trumpalaikj kainos
mazinimg-akcija 6 pav.). Respondentai pripazino, kad akcijy laukia.
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6 pav. Respondenty nuomoniy apie teiginj ,,sumazinta kaina mane skatina iSbandyti naujas, mazai

Zinomas turizmo jmoniy paslaugas / keliones* skirstinys procentais pagal amZiy

7 paveiksle matyti, kaip respondentai vertina savo savijauta pasinaudojus akcija. Visy
amziaus grupiy respondentai daugiausia rinkosi atsakyma, kad ,,neturi nuomonés* apie §j teiginj,
bet buvo ir tokiy, kurie pripazino, kad pasinaudoj¢ akcija didZiuojuosi savimi, jauciasi protingi
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pirkéjai, ir tai rodo, kad ypatinga kaina yra sékmingai pritaikoma lojalumo programoms Lictuvos
turizmo rinkoje kurti.
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7 pav. Respondenty nuomoniy apie teiginj ,,pasinaudojes(-usi) akcija didZiuojuosi savimi, jauciuosi

protingas(-a) pirkéjas(-a)* skirstinys procentais pagal amziy

Ketvirtg klausimy grupe sudaré penki teiginiai apie mazesng didesnio prekiy / paslaugy
kiekio kaing. Dazniausiai 18-25, 26-35 ir 36-45 m. amziaus respondentai ,,sutinka“, kad tai
tikrai geras pasitilymas. I$siskiria tik 46-55 m. amziaus respondentai, kuriy daugiausia ,,neturi
nuomonés® apie §j teiginj. Su teiginiu, ar respondentai iSleidZia maziau pinigy gave nuolaida
turizmo jmonéje pirkdami didesnj paslaugy / kelioniy kiekj, visose amziaus grupése respondenty
nuomonés sutapo — ,,Sutiko”. Respondenty nuomonés apie teiginj ,,a$ jauciuosi laimingas, kai
vykstu | turisting keliong su draugais ar artimaisiais kartu gaudamas nuolaidg kelionei sau ir
draugams®, pasiskirsté pagal visas amziaus grupes ,,Sutinku®, ir tai rodo Sios lojalumo programos
veiksminguma.

Penkta klausimy grupe sudaré teiginiai apie taSky kaupimo programg. Respondenty
nuomoniy apie teiginj ,,esu azartiskas(-a), todél man patinka kaupti taskus / bonusus ir uz juos
gauti nuolaidg ar priza“ — visose amZiaus grupése dazniausias atsakymas buvo ,,nei sutinku, nei
nesutinku®. Respondenty atsakymai ,,sutinku® ir ,,nesutinku* visose amziaus grupése pasiskirste
panasiai, 0 tai rodo nuomoniy iSsiskyrimg. Esant tokiam pasiskirstymui, sunku konkreciai
jvardyti, ar jiems patinka kaupti taskus/bonusus ir uz juos gauti nuolaida / priza. Toks pat
respondenty nuomoniy pasiskirstymas ir apie teiginj ,,kaupdamas(-a) taskus /bonusus visada
stengiuosi jtraukti kuo daugiau artimyjy ir draugy* — ,,nei sutinku, nei nesutinku®.

Respondenty nuomoniy apie teiginj ,.konkretus prizas uz sukauptus taskus / bonusus
mane skatina buiti aktyviu turizmo jmonés paslaugy vartotoju skirstinys pagal amziy parode,
kad ,,skatina“ ir tik mazesné dalis jvairaus amziaus respondenty teigia, kad ,,nei skatinty, nei
neskatinty“. Skirtingo amziaus respondentai jauciasi nevienodai, kai turizmo jmoné aktyviai
skatina kaupti taskus/bonusus, svarbiais klientais jauciasi tik 18-25 ir 36-45 m. amziaus
respondentai.
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ISVADOS IR PERSPEKTYVOS

Tyrimas parodé, kad dovanos / premijos suteikia laime, skatina pirkti, pagerina nuotaika,
pralinksmina, daro jtaka pasirenkant turizmo jmone, taip pat pakartotiniams pirkimams toje
pacdioje turizmo jmonéje. Taigi tai tikrai veiksminga lojalumo programy priemoné Lietuvos
turizmo rinkoje. Konkursai ir loterijos néra viena i§ efektyviausiy lojalumo programy priemoniy,
nes respondentai nebutinai dalyvauja konkursuose; ne visada atkreipia démesj i konkursus,
kuriuose gali laiméti keliong; néra jsitiking, ar laiméje turizmo jmonés konkursa, kitg karta
naudosis tik Sios jmonés paslaugomis; nezino, ar rinktysi tg turizmo jmong, kuri dazniau skelbia
Jvairias loterijas; nezino, ar jie turéty jaustis svarbiis, kai turizmo jmoné juos pakviecia dalyvauti
konkurse / loterijoje. Ypatinga kaina yra sékmingai pritaikoma lojalumo programa Lietuvos
turizmo rinkoje, nes respondentai sutaupo pinigy ir tuo didziuojasi, akcijy metu gali nusipirkti
Iprastai per brangias ar naujas, dar neiSbandytas turizmo jmoniy paslaugas. Mazesn¢ didesnio
prekiy / paslaugy kiekio kaina — tai tikrai geras pasiiilymas, padedantis i§leisti maziau pinigy ir
jaustis laimingu, kai j kelion¢ gali vykti kartu su artimaisiais ir gauti nuolaidg ne tik sau, bet ir
artimiesiems, todé¢l tai yra labai veiksminga lojalumo programos priemoné Lietuvos turizmo
rinkoje. Tasky kaupimo (bonusinés) programos Lietuvos turizmo rinkoje yra ne visiems
priimtinos, nes labiau pripaZjstamos trumpalaikés lojalumo programos (dovany, akcijy) negu
ilgiau trunkancios (konkursy ir tasky kaupimo). Tyrimas turi praktinio pritaikomumo aspekts.
Ateityje planuojama analizuoti, kokios lojalumo programos taikomos ir ar jos tikrai yra

naudingos jmonéms.
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ATTRACTIVENESS OF LOYALTY PROGRAMS FOR CONSUMERS OF
TOURISM SERVICES

Regina Navickiené, Daiva Paplauskaité

Lithunian s University, Kaunas, Lithuania

ABSTRACT

Research background. In order to enhance the company's competitiveness and efficiency, there
is a strong focus on customers’ loyalty formation by using a variety of loyalty programs, which not only
help to retain existing customers but also to attract the new ones. Loyalty programs are widely used in
various business sectors by investing finances, material, human and time resources, developing customer
habits, behavioural analysis, IT, filing, and data storage applications. Actually loyalty programs work in
many spheres of activity and organizations can feel the economic benefits of it. No exception is the
tourism sector where the clients have recently become very price sensitive because tourism services have
changed. However, the main question is if they are effective. Such studies have not been conducted in
Lithuania (tourism enterprises itself analyse programs for attractiveness of tourism services to consumers
and at the same time see the benefit for the organization).

The aim of the research was to find out whether the loyalty programs of tourism sector are
attractive to consumers of tourism services. This paper analyses the concept of loyalty programs and their
attractiveness to consumers of tourism services. The definitions (found in literature) of loyalty programs
allow to classify them into two groups where the first group emphasizes the added value and benefits of
the development and the second one — increasing loyalty of customers.

Research methods. An empirical study (questionnaire survey) was made in summer of 2013
with 413 participants, also the literature material was applied.

Research results showed that the users of tourism service, regardless of their age, appreciated
loyalty programs applied in the tourism market. The most recognized short-term loyalty promotion means
are gifts and prizes, as they provide a good luck by switching, improve mood, cheer. They can influence a
person’s choice of the tourism business and encourage to purchase. Respondents also expect a special
price, lower price, and higher quality of services. However, Loyalty programs which require more time
and bigger involvement, and participation are in form of contest or point accumulation programs are
valued by customers as less attractive. To sum up, it can be said that loyalty programs is an effective tool
in tourism markets in Lithuania.

Keywords: loyalty, loyalty program, tourism.
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MPUBJEKATEJIbHOCTH IPOI'PAMM JIOSJIBHOCTH JJ151 ITOJB30OBATEJIEN
TYPUCTHYECKHUX YCIIYI

Regina Navickiené, Daiva Paplauskaité

Jlumoeckuii ynusepcumem cnopma, Kaynac, Jlumea

PE3IOME

OcHoBaHHe HccIeI0BaHUsA. B 1ensix moBbIIeHHs KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTH H 3((HEeKTHBHOCTH
KOMIIaHWUH, aKUEHTUpyeTcsl (JOPMHUPOBAHHE JIOSIBHOCTH KIMEHTOB C MOMOLIBIO PA3IUYHBIX HPOTpPaMMm
JOSUTBHOCTH, KOTOPBIE HE TOJIBKO MOMOTAET COXPAHHUTh CYIIECTBYIONINX KIMEHTOB, HO U TIPUBJICYb HOBBIX.
[TporpaMMbl JIOSUTBHOCTH IUPOKO HCIIONB3YIOTCS B Pa3lUUHBIX OTpacisix OuzHeca. I[Iporpammer
JOSUITBHOCTH TPH TIOMOYM HH(OPMALMOHHBIX TEXHOJOTHH aHAJIM3UPYeT IPUBBIYKK IOKYyTATeNei,
coOMpaeT W XpaHUT JIaHHbIE KIUEHTOB. Bo MHOrMX cdepax mporpaMmbl JOSIIBHOCTH JE€MOHCTPHPYET
OpraHM3aIMsIM SKOHOMUYECKUE BBITOIBI. B TypHCcTHUECKOM ceKTope, I1e KIMeHT B MOCIIEIHEe BPEMs CTall
OYCHb YYBCTBUTENBHBI K IIeHEe, (OPMHUPOBAHWE JOSUILHOCTh KIMEHTOB IPH TOMOIIM HpPOTpaMm
JOSUTBHOCTH TOKE aKTyaJIbHBIE, HO po0JieMa B TOM, YTO TaKHe MCCIIeIOBaHMS HE IIPOBOAMINCEH B JIUTBe.

IIpo6aemusblii Bompoc uccIeI0BAHHSI — TPUBICKATEIbHBI JIM MPOTPaMMBl JIOSUIBHOCTH B
TYPHCTHYECKOM CEKTOPE AJISl TOTpeOUTENel TYPUCTHISCKIX YCITyT?

Henp nccaenoBaHus — BEIICHUTH IPUBJIEKATEIEHOCTD POTPAMM JIOSUIFHOCTH B TYPUCTUYECKOM
OusHece

MeToapl W BBIBOABI HCCJEIOBAHHMA. AaHaNIW3 HAydyHOHl JIMTEpaTyphl, aHKETUPOBAHHE,
omucaresbHas cratiucTrka (ydactBoBaiu 403 pecrnionnenTsl; Kponbax anbda ankerst — 0,827).

Pesyabrarel uccaenoBanus. Ccbulasich Ha aHalM3 JINTEPATyphl, ABTOPBI HCCIEAOBAIH
OTpe/ieNieHHsT TPOrpaMM JIOSUTBHOCTH, KOTOPbIE TMO3BOJHMIIM KIACCU(PHUIMPOBATh MX HAa JBE TPYIIIHL:
nepBasi TpyIma Moa4epKUBaeT J0OABICHHONW CTOMMOCTH M BBITOJ OT peasM3alliH, BTOPAas — HOBBIIICHHE
JIOSUTEHOCTH KITMEHTOB. MccieoBanus OKa3and, YTO MOJIb30BATEIsIM TYPUCTUIECKHUX YCIYT, HE3aBUCUMO
OT WX BO3pacTa, BaXHBl NPOrpaMMBI JIOSUIBHOCTH, NPHMEHSEMblE HA pBIHKE Typu3ma. Hambonee
NPU3HAHHBIE KPaTKOCPOYHBIC MPOTPaMMbl JIOSIIBHOCTH — MOJApKH M MpH3bl. MOXHO CKa3aTh, 4TO 3TO
sBisieTcss (Q(GEKTUBHBIM HHCTPYMEHTOM Ul TPOrpaMM JOsuTbHOCTH B JluTBe. PecroHmeHTHI Taroke
MPUBETCTBYET CIENHANBHYIO IIeHy, Ooiee HU3KyIo ILieHy. [IporpamMmbl JIOSIBHOCTH, KOTOPHIE TPEOYIOT
Oonblie BpeMeHH, OOJbIe BOBJIEUEHHS M YYacTHS (KOHKYPCHI, NPOrpaMMbl HAKOILJICHUS TOUYEK) —
KIIMEHTHI IIEHST KaK MeHee TPUBIICKATEIbHBIMH.

KioueBbie ciioBa: JIOAJIBHOCTD, IIPOTrPAMMEBI JIOAJIBHOCTH, TYPU3M.
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