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Kopsavilkums. Viena no galvenajam tendencém miisdieniga
marketinga ir elektroniskas vides un interneta izmantoSana
produktu un pakalpojumu virziSanai.  Elektroniskaja
marketinga, lidzigi ka klasiskaja pastav aréjas un ieksejas vides
faktori, kas ietekmeé uzpémeéjdarbibu.

Lojali klienti nodroSina uwznémumam stabilus ienakumus.
Klientu lojalitates jautajumam jau ilgu laiku pievérsusies
zinatnieki, marketinga specialisti, u.c. domu Iideri. Klientu
lojalitates jautajuma notiek teoriju diversifikacija, spiralveida
attistiba, iesaistot
elektronisko vidi.

Raksta merkis: noteikt un analizét faktorus, kas ietekme lojalo
klientu piesaistiSanu un noturé$anu izmantojot elektronisko vidi
un elektroniska marketinga aktivitates. Pétijjuma metode: autors
izmanto visparatzitas kvantitativas un Kkvalitativas pétijumu
metodes: grupé$anas, analizes, statistikas metode, utt.

Raksta teorétisko un metodologisko bazi veido, zinatniskie
pétijumi un publikacijas, publikacijas plassazipas lidzeklos un
profesionala literatiira; statistiska informacija no oficialiem
avotiem, ka arl autoru pétijjumu gaita iegiita informacija.

Atslegas vardi: klientu lojalitate, lojalitates programmas,
elektroniskais marketings, e-marketinga vide, mazie un vidé&jie
uznémumi.

arvien jaunus elementus, taja skaita

I. IEVADS

Pastav daudz faktoru, kas ietekmé uznémuma dazadas
elektroniska marketinga aktivitates. Elektroniskaja
marketinga, lidzigi ka klasiskaja pastav argjas un ieks$gjas
vides faktori, kas ietekm& uzpéméjdarbibu. Pieméram, F.
Kotlers norada tadus argjas vides faktorus, ka globalizacija,
jauno tehnologiju attistiba, patérétaju attieksme pret cenam,
interneta ietekme, jauno izplatiSanas un komunikacijas kanalu
paradiSanas u.c [1]. Janis Caune pie Siem faktoriem pieskaita
arl:  demografiskos politiskos, socialos un kultiras,
makroekonomiskos faktoros, ka ari tehnologiju izaugsmi. J.
Caune uzskata, ka uznémuma ieksgjas vides faktorus ietekmé:
konkurétsp&jiga prieksrociba un tas modelis, kuras pamata ir
konkuretspgjigas priekSrocibas radiSana un attistiSana;
uznémuma riciba esoSie resursi un prasmes; uznémuma
nepiecieSamiba mainities [2]. Runajot par produktu Tomsons
(Thompson) uzskata, (ka pie ieks$§as vides faktoriem ir
pieskaitami ar1 faktori, kas saistiti ar uzp€muma produkciju,
pieméram, paaugstinatas kvalitates produkti, nevainojams
klientu serviss, produktu dizains, uzticams un ilgtsp&jigs
produkts u.c [3].

Klientu lojalitate ir klientu wuzticiba konkrétam
uznémumam, produktam vai zimolam, kas izpauzas ka
atkartoti pirkumi. Lojalitate var veidoties ka pilnigi brivpratiga
piesaiste apzinas limeni uz uzticibas pamata, kuru raksturo
apzinata klientu uzvediba, izslédzot iesp€ju aiziet no konkréta
piedavataja (preCu vai pakalpojumu sniedzgja), ka pamata
parasti ir klienta apmierinatiba ar iepriek§ paterétajiem
produktiem (prec€m vai pakalpojumiem). Piedavatajs var ari

apzinati veidot klienta lojalitati, piedavajot klientam izdevigus
nosacijumus. Savukart klients pie produktu piedavataja
piesaistas brivpratigi, ja to apmierina piedavatie nosacTjumi.
Lai noverstu klientu aizieSanu, piedavatajs var veidot dazadas
(materialas, emocionalas, tiesiskas) barjeras [4].

1. KLIENTU UZTICIBAS VEIDOSANA AR KLIENTU SERVISU
UZLABOSANU

Klientu lojalitati biezi vien saista ar klientu servisu. Viena
no galvenajam kvalitativa klientu servisa priek$rocibam ir
patérétaju uzticiba jeb klientu lojalitate. Un tas ir svarigi, jo
lielaka dala biznesa - tas ir atkartotas pardoSanas. Stabils
lojalo klienti loks ir katra uznémuma konkurétsp&jiga
priekSrociba. Klientu lojalitate ir Skérslis uzp€muma
konkurentu cela, kas kavé tos graut uznémuma klientu bazi.
At8kiriba no astondesmitajiem un devindesmitajiem gadiem,
klienti paslaik sagaida no uzpémumiem, produktiem un
pakalpojumiem daudz vairak, lai turpinatu izmantot konkréta
uznémuma piedavajumu.

Reicelds (Reichald) sava gramata ,,Lojalitates efekts” atklaj,
ka 80% klientu, kuri nomainija pakalpojumu sniedz&ju pret
citu, lidzigu, patiesiba bija apmierinati ar ieprieks€jo. Tas
nozimé, ka vienkarsi klienta vajadzibu apmierina$ana nepalidz
veicinat klientu lojalitati. Uznémumiem ir javeido ar saviem
klientiem dzilakas un stiprakas saites, jo apmierinatiba vien
nenodrosina to, ka vini atgriezisies [5].

Pieméram, Bolgers (Bolger), laikraksta ,Incentive”
redaktors uzskata ka nekas nevar bat svarigaks par klientu
servisu: "Kas var bt svarigaks par klientu servisu? reti kura
kompanija var cerét uz nebeidzamu jaunu klientu plismu [6]
Agrak vai velak, bet lielaka dala ir spiesti izveidot pastavigo
klientu loku. Jo labaks ir klientu serviss, jo plasaks ir §is loks.

Pastavigie klienti, kas turpina pirkt no jums atkal un atkal,
veido stabilu pamatu uzp€muma ilgtermina panakumiem.

Makarturs (McArthur) ,,Waddell and Reed Services” klientu
servisa nodalas direktore uzskata, ka ,,uznémumam ir daudz
vieglak un izdevigak slégt Iigumus ar atkartoti tiem pasiem
klientiem, nevis iet uz tirgu un mekl&t jaunus” [6].

Autori piekrit apgalvojumam, bet uzskata, ka uznpeémumam
vajag censties nodro$inat labu klientu servisu, tadgjadi
saglabajot lielako dalu klientu, ar kuriem uzn€mums ir
stradajis, ka arT stradat pie jauno klientu iegtiSanas.
Pakapeniski arvien vairak uzpémumu, kas agrak daudz
energijas un lidzeklu veltija, jaunu produktu attistiSanai un
jaunu Klientu piesaistiSanai, sak saprast un pieveérsties eso$o
klientu saglabasanai.

Autori uzskata, ka lojalitate atkariga arT no ta, cik un kadus
resursus klients patéré precu vai pakalpojumu iegadei.
Piemé&ram, fakts, ka klientam precu vai pakalpojumu iegadei ir
japatére, vipaprat, ilgu laiku, var samazinat klienta lojalitati
konkréta uznémuma produkcijai vai zimolam. Bez tam klients
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var izveleties aizstdjproduktu un Ilidz ar to nebiit lojals
konkrétam uzpémumam vai zimolam, ja produkta iegade ir
saistita ar papildu Iidzeklu teréSanu (piemeram, maksajumi,
kas saistiti ar muitas formalitasu kartoSanu, papildu nodokliem
u.c.).

Bends (Band) uzskata, ka labs klientu serviss paaugstina
produkta uztveramo pievienoto vértibu. Ja klients sak uzskatit,
ka produkta vertiba ir pieaugusi bez attieciga cenu
paaugstinajuma, vina lojalitate, pirkumu biezums un apjoms,
ka likums, arT pieaug. Ta ir skaitlos izm&rama patiesiba. Tadel
ne vienmér ir jasamazina produkta cena, lai panaktu klientu
apmierinatibu, vienkarS$i wuzlabojiet apkalposanu! Klientu
serviss, kas ir jutigs pret klientu vélmém un vajadzibam, - ir
produkta vai pakalpojuma pievienota vertiba, kas uznpémumam
biezi vien izmaksa ,paSizmaksu”. Atra apkalpo$ana un
piegades, palidziba klientu problému risinasana, individuala
pieeja klientiem — lai Tstenotu 8os principus, vienkarsi
nepiecieSams parorientet uzp@mumam spekus. Tapéc tie ir
praktiski ir bezmaksas [6].

Apkopojot, autori secina, ka klientu servisam ir liecla nozime
lojalo klientu loka izveidoSana. Bez laba klientu servisa
klientu uztictbu un lojalitati uzg€mumam vai zimolam,
ietekmé& arT laika, finan$u un citu resursu patérin$ precu vai
pakalpojumu iegadei.

I1l. KLIENTU LOJALITATI IETEKMEJOSI FAKTORI

Klientu lojalitati ietekmé& daudz faktoru un darbibu. Ta
Fisks (Fisk) apgalvo, ka uzpémumiem vajag panakt klientu
piekersanos, lojalitati un ilgstoSu partneribu musdienu strauji
mainigaja tirgi. Uznémumam ir jaiemacas nostiprinat saikni
ar Kklientiem, izmantojot piekerSanos zimoliem un
partnerprogrammas [7].

Klientu lojalitatei vesturiski izveidojusas vairakas pieejas.
Lidz 20.gs 70.gadiem domingja uzvedibas (behavioral)
lojalitates pieeja, uztverot lojalitati ka funkciju no kopgjas
pirktspg€jas dalas, ka funkciju no pirkSanas biezuma vai veida
vai funkciju no pirkSanas varbiitibas. Minétas pieejas drizak
aplikoja zimola lojalitati no rezultata viedokla (atkartota
pirkuma uzvediba) neka no iemesliem, lidz Dejs (Day) ieviesa
zimola lojalitates divdimensialo pieeju, kas noteica, ka
lojalitatei jabut izteiktai abos - gan uzvedibas (behavioral),
gan attieksmes (attitudinal) kritérijos [8]. Kotlers (Kotler) ari
klientu lojalitati cieSi saista ar vinu uztic€Sanos zimolam, vins
uzskata, ka ztmols rada noteiktu klientu ekspektaciju kopumu.
Zimola vertiba rezult€ no ta, cik labi tiek apmierinatas klienta
eskpektacijas [9]. Pains (Pine) un Gilmors (Gilmore) uzskata,
ka klientu lojalitati var veidot attistot uznémuma marketinga
pieredzes veidoSanas prasmi [10].

Autori piekrit specialistu un domu lideru viedokliem. P&c
autoru domam, klientu lojalitates pirmsakumi ir mekl&jami
senajos laikos - ar tirdzniecibas uzsakSanu. Tiesi stabila
sadarbiba ar tirdzniecibas partneriem nodro$inaja tirgotaju
panakumus merkantilisma laika posma no 16. Lidz 18.
gadsimtam [11]. So savstarpgjo sadarbibu var uzskatit par
lojalitati. Daudzi ekonomisko domu Iideri pieversas
jautajumam par iedzivotaju lojalitati savai valstij — ta Lists
(List) uzskatija, ka valsts nodrosinot iedzivotajiem attiecigas
iesp&jas (mérktieciga izglitoSana un audzinasana) uzplaukst

[12]. Keinss (Keynes) uzskatija, ka tirgus uzvedibu, tatad to,
kas notiek tirgl, nosaka ,psihologiskais pamatlikums”
(fundamental psychological law), cilvéka subjektivais dabas
likums. Sim likumam ir divas puses: viena no tam ir ,,patérina
teiksme” (propensity to consume), otra »likviditates
prieksrocibas tieksme” (propensity to liquidity preference).
[Krilovs, jauna gramata]. Ka redzams, attistoties ekonomiskai
domai attistijas ari viedokli par lojalitati.

Misdienu pétijumi apliko un uzsver lojalitates psihologisko
faktoru (vairak atticksmes un emocionalu) [13]. Pastav ari
pieejas, kas salidzina lojalitati ar laulibu. Dazadas pieejas Jauj
saskatit ka paterétaji ir uzvedibas (behavioraly) vai emocionali
lojali. P&c uzvedibas lojali patérétaji uzvedas lojali, bet viniem
nav emocionalas saites ar zimolu vai piegadataju turpretim
emocionali lojalam ir. Dzons (Jones) un Sassers (Sasser) sauc
§is divu veidu lojalitates atbilstos$i ilgtermina patiesa un
nepatiesa lojalitate [14]. Emocionala lojalitate ir daudz
stipraka un ilgstosaka neka uzvedibas lojalitate. Ta ir ilgstoSa
velme saglabat vertigas attiecibas. Patérétajam attiecibas ir tik
svarigas, ka vin§ vai vina maksimali censas tas saglabat [15].
Ciesi piesaistiti patérétaji veiks pirkumus atkartoti no
piegadataja, kuram vini ir piesaistiti, ieteiks So piegadataju
citiem un kaisligi aizstavés savu izvéli citu priek$a- uzstajot,
ka vini ir izvél&jusies ,,labako” produktu vai servisu .

Autori piekrit citéto autoru viedokliem un izskatitajam
teorijam par klientu lojalitati un uzskata, ka uznémumam
jaizmanto vairakas pieejas lai sasniegtu labaku rezultatu, proti
paaugstinatu klientu lojalitati uznp@mumam.

P&éc autoru domam ir svarigs vél viens aspekts lojalitates
jautajuma — ta ir darbinieku lojalitate uzpémumam. Bez
darbinieku lojalitates uznémumam batu griti, pat praktiski
neiespgjami, iegit klientu lojalitati. Sis aspekts Tpasi svarigs
»digitala” ekonomika. ,Digitala” eckonomika darbibas
motivétas vairak ar v&lmi sasniegt rezultatu, neka ar
ieguldijumiem. Uznémums nosaka prasibas rezultatam, nevis
ta sasniegSanas panémienu. Augstas konkurences apstaklos
tirgus atjauno$anas ir loti svariga. Misdienas daudzi
uznémumi audzina savos darbiniekos intelektualo elastigumu,
novatoru Tipasibas, radoSo parliecibu un orienté$anos uz
rezultatiem. Darbinieku savstarpgjo attiecibu pamata ir
vertiba, ko vini veido kopa. Daudzos uznémumos vairs nav
stingru prasibu pret darba vietu un darba laiku, bet ir prasibas
darbiniekam bat lojalam uzpémumam. Sadarbibas lojalitate
méra nevis ar fizisku klatbitni (piemeram, darbs konkréta
vietd) vai ar obligatam darba stundam (pieméram, no 8:00 Iidz
17:00), bet ar darba rezultatu un atbilsttbu uzp@muma
strat€gijai, vertibam un kultarai [16].

Apkopojot, autori secina, ka uznémuma vadibai ir svariga
abu pusu - Klientu un darbinieku lojalitate, kas ietekmé
uznémuma panakumus tirgii un konkurences cina.

Autori uzskata, ka pastav Cetri galvenie lojalitates
ietekmé&josi elementi, kas savstarp&ji mijiedarbojas (sk
1.att€lu).
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1. att. Klientu lojalitates platforma e-vidé [autoru originals].

Atbilstosi tam, ka F. Kotlers (Ph. Kotler) ir izstradajis
operaciju sistému, tirgus piedavajumu un citas platformas [1]
un balstoties uz vipa teoriju un iepriek§ aprakstitiem
pétijumiem un e-vides viedoklu lideriem, autori iesaka
izstradat klientu lojalitates platformu elektroniskaja vidg, kas
pamatelementi ir darbinieki, procesi, tehnologijas un raditaji.

Darbinieki. Katram darbiniekam jaapzinas savu lomu
uzpémuma ka marketinga specialistam, savukart, marketinga
nodalai labi japarzina visus uznémuma procesus un nianses, it
ipasi tos, kas ietekmé klientu apkalposanu, servisu u.c.
Darbinieckiem jabut atbildigiem un jasaprot uzpémuma
vertibas un jabut parliecibai, ka visas uznémuma darbibas ir
virzitas uz produkcijas vai pakalpojumu pardosanu un klientu
vajadzibu apmierinasanu, tada veida stiprinot klientu lojalitati
uznémumam.

Procesi. Uznémuma ir virkne procesu, kas nepiecieSami lai
izgatavotu, realiz€tu un apkalpotu produkciju. Klientu
lojalitati ietekm& procesi, kas ir saistiti ar komunikaciju ar
klientiem, dazadi marketinga un PR kampanu organizé$anas
procesi, zimolu parvaldi$anas procesi, jaunu produktu izstrade,
lojalitates programmu izstrade, pardoSanas, servisa u.c.
procesi.

Runajot par e-biznesu, kas ir cel$ uz rentabilitati (path to
profitability - anglu val.) [17], elektroniska vide lauj ietaupit
uzpémumam laika resursus, ka ari samazinat un optimizét
daudzu procesu izmaksas. Ipasa nozime e-biznesa procesos ir
informacijai un informacijas tehnologijam, ko aprakstijis
Vilsons (Wilson) sava informacijas uzvedibas modelt
(information behavior model - ang]u val.) [18].

Raditaji. Dazadi procesu efektivitates raditaji vajadzigi
dazadu lojalitates aktivitaSu meriSanai, kontroléSanai u.c.
Raditaji ir kritiski dazadu [émumu pienemsana.

Tehnologijas. P&d&jos gados uzpnémumu ieguldijumi
tehnologijas palielinajas. Galvenas gritibas raksta autori saista
ar to, ka noteikt kadas tehnologijas diferencé klientu lojalitati
un nodroSina klientu wuzticibu uznémuma produktiem.
Tehnologiskas investicijas atmaksasies gadijuma, ja tie
pirmkart, blivéjas pamatojoties uz uzp€muma stipram pusém
un konkurétspgjigam priekSrocibam un otrkart, attista un
papildina tos. Bez tam raditaju uzlabosanu var sagaidit no
tehnologiskajam iniciativam, kas nostiprina uzneémuma zimola
stabilitati, proti tehnologijas, kas nodrosina unikalu pieeju

datiem par paterétajiem vai tirgu, kas veido stabilu
apkalpo$anas kultiru u.c. Lai veiktu veiksmigu e-biznesu un
e-marketinga aktivitates, uzpémumam ir labi jaorientgjas
musdienigas informacijas tehnologijas (IT). Internets un e-
vide nodro$ina daudzus IT rikus, ko uznémumi var izmantot
neieguldot lielus finansu lidzeklus, vai pat bez maksas.
Pieméram, dazadas interneta vietnes un platvormas
dokumentu  un  failu  glabasanai  (,,files.inbox.lv”,
,,google.docs.com”, flickr.com” u.c.). Aptaujas var veikt
izmantojot servisu ,yvisidati.lv’, ,e-formas.lv’ un citas.
Detaliz€to un svarigu informaciju (piemeram, apmekletaja
regions, raksturojums; mekleti atslégas vardi; laiks, ko vin$
pavadijis majas lapa u.c.) par uznémuma majas lapas, bloga
u.c. apmekletajiem var uzzinat izmantojot IT servisu, ko
piedava ,,Google”. Pastav daudz un dazadi IT servisi un riki,
ko var izmantot uzpémumi atkariba no vajadzibam,
nospraustiem mérkiem un uzstaditiem uzdevumiem.

Ka redzams, visi platformas elementi mijiedarbojas un starp
tiem pastav atgriezeniska saikne. Sis nosacijums ir obligats, jo
saikne nodrosina informacijas plismu un apmainas procesu.
Apkopojot informaciju par platformas elementu darbibu,
stavokli u.c. uznémums var pienemt [émumu dazadu procesu
un darbibu uzlabo$ana lai sekmé&tu un stimulétu klientu
lojalitati.

Faktori, kas ietekmé klientu lojalitati e-vide

Apmierinatibas ietekme uz lojalitati vienmér ir bijis
vispopularakais p&tijumu objekts p&tijumiem. Vairaki pétijumi
ir atklajusi, ka pastav tieSa saikne starp apmierinatibu un
lojalitati: apmierinati klienti kltst lojali un neapmierinatajiem
Klienti aiziet pie konkurentiem [19]. 1984. Gada tika izveidots
ASV Kklientu apmierinatibas indekss (ACSI). Ar indeksa
palidzibu tika skaidrota klientu lojalitates attistiba. ACSI
modeli klientu apmierinatiba ir tris aspekti: uztverama
kvalitate, uztverama vértiba un paterétaju gaidas [20].
Savukart, ECSI (Eiropas klientu apmierinatibas indekss)
indeksa uztverta kvalitate ir sadalita divas dalas: "hard ware"
(jeb materiala sastavdaladala), kas sastav no razoSanas vai
apkalpoSanas atribttu  kvalitates un "human ware”
pieredzi par servisu, jeb personisko uzvedibu un atmosféru
pakalpojumu vide [21]. Abos indeksu modelos apmierinatibas
pieaugums  paaugstina  patérétaju  lojalitati. = Zemas
apmierinatibas gadijuma paterétajiem ir velme aiziet pie
konkurenta, vai nu izpaust savu neapmierinatibu. Autori
uzskata, ka otrs gadijums ir labaks, jo tada situacija klients
pierada savu lojalitate un uzp@mumam ir iesp&ja noverst
trukumus un saglabat klientu.

Petfjumi ir pieradijusi, ka 60-80% klientu, kas ir aizgajusi
pie konkurentiem, aptaujas, neilgi pirms aizieSanai apgalvoja,
ka ir apmierinati vai pat loti apmierinati ar uznémumu [22].
Tapéc var apgalvot, ka bez apmierinatibas jabut papildu
faktoriem, kas apliecinatu klientu lojalitati.

Zimola imidZs ir viens no sarezgitakajiem faktoriem. Tas
ietekm@ lojalitati divos veidos. Pirmkart, klients var izveidot
savu priek$statu, redz&jumu un t€lu par imidzu. Tas var notikt
gan apzinas un zemapzinas Itmeni. Pastav daudz teoriju par
zimola saistibu ar lojalitati. Saskapa ar Belka (Belk) teoriju
,,sevis paplasina§anu”, cilvéki definé sevi caur priek§metiem,
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kas ir vigu TpaSuma, ar priekSmetu izveidoSanu vai
manipule$anu [23]. Akers (Aaker) apgalvo, ka patérétaji dod
priek§roku zimoliem ar personiskam iezimém. Kims (Kim),
Hans (Han) un Parks (Park) ir pétijusi saikni starp zimolu
personibu un lojalitati. Vini atklaja, ka zimola personisko
pievilcibu netie$i ietekmé zimolu lojalitate [24]. Tidvels
(Tidwell) un Horgans (Horgan) paradija, ka cilvéki izmanto
produktus, lai uzlabotu pastélu [25].

Uzticamiba partnerim (konkretaja gadijuma klienta uzticiba
uzp@mumam) ir faktors, kam ir zinama ietekme uz lojalitati,
jo neviens nevelas ilgtermina attiecibas ar partneri, kam nevar
uzticéties. Uzticamiba ir viens no kriterijiem, lai novertetu
partneru vertibu [26]. Morgans (Morgan) un Hants (Hunt)
pauz nostaju, ka wuzticiba ir galvenais faktors attiecibu
veidoSana: uzticiba zimolam rada zZimolu lojalitati, jo uzticiba
rada savstarpgjas augsti vertétas attieciba [27]. Cauduri
(Chauduri) un Holbruka (Holbrook), paradija, ka uzticiba
zimolam ir tieSi saistita gan ar pirkSanas procesu gan ar
uzvedibas lojalitati [28]. Daudzi autori uzskata, ka uzticiba ir
ipasi svariga nenoteiktibas apstaklos. Nedrosiba var radit
atkaribu no zZimola un samazinat izvéles iespgjas (Cilveki médz
tad priekSroku popularam vai pazistamiem zimoliem vai
partneriem), respektivi, cilvéks izveélésies sev zinamu zimolu,
pieméram, atbraucot uz sve$o un nepazistama vietu vai zemi,
taristi biezi vien dod prieksroku ieturgt maltiti ,,McDonalds”
nevis vietja restorana.

Daudzas definicijas raksturo lojalitati ka vélmi saglabat
vertigas vai svarigas attiecibas [29]. Tadejadi, lojalitates
veidoSanu nosaka izv€les vai atbilstosu attiecibu svarigums.

Hofmejrs (Hofmeyr) un Raisa (Rase) apgalvo, ka jo
svarigaka atticksme pret cilvéku jo vieglak cilvéks pardzivo
neapmierinatibu un pretgji, kad attieksme ir mazsvariga, tad
pat loti apmierinats patérétajs var parslégties uz iegribam [30].
Personiga pieeja var biit tik pat svariga attiecibu veidosana. Ka
jau minéts ievada dazadi autori salidzina klientu lojalitati ar
laulibu Lauliba ir viens no svarigakam un loti personiskam
attiecibam. Tas nozimé, ka intimitate ir viens N0 Noteicosajiem
faktoriem attiecibu nozimé. Levits (Levitt) uzsver svarigumu
pardévéja lomai, kas vélas padaritu attiecibas ar klientiem
vairak personigas [31].

Apkopojot visus min€tus faktorus autori piedava savu
lojalitates faktoru klasifikaciju. (sk. 1.Tab.).

1TABULA
KLIENTU LOJALITATES FAKTORU KLASIFIKACIA
Faktoru grupas Faktori
nosaukums

Emocionalas dabas faktori

Apmierinatiba Apmierinatiba ar produktiem
Apmierinatiba ar servisu
Gaidas

Uzticamiba Piegadatajam
Produktam
Pardosanas personalam
Zimolam

Imidzs Zimola personiba
Prieksrocibas ko sniedz klientam
uzpémums

Attiecibu svarigums Produkta svarigums

| Attiecibu intimitate

Materialas dabas faktori

Cenu faktors Attiecibu partraukSanas izmaksas

Cena

Lojalitates izmaksas patérétajam

Alternativo produktu daudzums vai
esamiba

Paterétaju socialais stavoklis

Paterétaju finansialais stavoklis

Paterétaju psihografiskais
raksturojums

Reklamas spiediena intensitate

Dazadi paterétaju iezveli
ierobezojosi faktori (atvéletais
budzets, laika ierobezojums/trikums
u.c.)

Materialas Dazadas prieksrocibas materiala
izdevigums veida, ko sanem paterétajs ka
uzne€muma lojals klients (atlaides,
uzkrajumi, davanas u.c.)
Autori iedala visus faktorus divas lielas grupas —

emocionalas dabas faktori un materialas dabas un faktori.
Emocionalas dabas faktori saistiti ar pat€rétaju uztveri,
atticksmi, emocijam u.c., kas ietekmé vinu lojalitati
uzp@mumam un ta piedavatiem produktiem un zZzimolam.

Materialas dabas faktori saistiti ar klientu sp&ju iegadaties
produktus, ka arT ar izdevigumu, ko paterétajs giis budams
lojals uznémumam un ta piedavatai produkcijai un zimolam.
Dazus materialas dabas faktorus, tadus, ka reklamas spiediena
intensitate, Skietamais izdeviguma var pieskaitit ari pie
emocionalas dabas faktoriem, atkariba no situacijas.

Veicot dazadus pétijumus par elektronisko vidi, organizgjot
fokusa grupas un izmantojot aptaujato personigus viedoklus
un pieredzi bez Siem faktoriem, autori noteikusi ari faktorus
kas ietekmég klientu lojalitati e-vidé: iesp&ja iegadaties unikalo
produktu; personiga pieredze produktu pirksana; izdevigums,
ko var iegiit pérkot preci, pieméram, papildu servisi vai
produkti, ko piedava pardevéjs; pardoSanas vietnes
funkcionalitate, kas Skiet pirc€jam &rta un Jauj ietaupit laiku
u.c.

IVV. ELEKTRONISKA VIDE UN LOJALITATE

Misdienu tirgus attistas Joti strauji.  Jaunas idejas,
struktiiras, standarti, vajadzibas un prasibas izplatas tada
veida, ka nebija Iidz Stm — lielakoties ar e-vides palidzibu.
Internets nodrosina iesp&u sazinaties neieveérojot laika un
geografiskas robezas. Tehnologijas, savukart, apmierina
patérétaju nepartraukti augosas vElmes ieglt jaunakus,
labakus, stiligakus, mazakus un atrak darbojosas ierices. Katra
jauna nakotnes tehnologija ir daudz labak neka ieprieksgja
[32]. Tiklidz kaut kas jauns un revolucionars nonak tirgt, tas
ir nekavéjoties vajadzigs paterétajiem. Pietiek ar vienu klikski
»~amazon.com”, lai iekarotais produkts dazu dienu laika
atcelojis lidz patérétajam [33]. Tirgus izmaigas nes jaunus
ieradumus un noteikumus, Kkas izvirza biznesam un
marketingam jaunos izaicinajumus. Miisdienu klientu vélmes,
vajadzibas un prasibas ir oti atskirigas.
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Elektroniskas vides elementi ir interneta vide, e-marketings,
e-komercija u.c. E-vide ietilpst ari datortehnika, un dazada
digitala tehnika, ka arT programmnodroSinajums.

Autori uzskata, ka pastav dazadi elektroniskas vides riki
vienlaicigi var kalpot ka mainigie faktori, kas veicina klientu
lojalitati.

Galveno faktoru vida ir $adi faktori:

1. Efektiva majas lapa.

Efektiva majas lapa ir tada, Kkas atbilst mé&rkauditorijas
lictoSanas prasibam, ir &rta un funkcionala, kura ir aprakstiti
uznémuma piedavati produkti un pakalpojumi, sniegta
izsmelosa informacija par tiem, un pastav iespga arl tos
nopirkt, pievienos uznpémuma zimolam un produkcijai veértibu
patérétaja acTs, 11dz ar to paaugstinas klientu lojalitati. Bez tam
uznémums var pievienot savai majas lapai vértibu izvietojot,
bloku speciali registrétiem lietotajiem, kura izvietos
informaciju par specialiem piedavajumiem pastavigiem
klientiem, jaunumus, padomus, forumus. Ieglist lojalus
klientus var piedavajot atlaides pérkot ar majas lapas
starpniecibu.

2. Efektivi argjie tikli.

Uznémumi arvien vairak elektroniski saista sevi ar partneriem
— piegadatajiem, izplatitajiem, dileriem. Partneri izmanto
internetu ka platformu savstarpgjiem darfjumiem e-vidé —
komunic&$anai, preCu un pakalpojumu pasatiSanai un
pieteikSanai, apmaksu veik$anai, logistikas pasakumiem,
konsultés$anai, dazadu pécpardoSanas servisu nodrosinasanai
u.c. Jaatceras, ka uznémumi sava starpa ne tikai partneri, bet
arT pircgji un pardevgji. Ja starp uzpémumiem ir stabilas
partnerattiecibas, tad tiem ari ir savstarpgja uzticiba un lidz ar
to lojalitate pérkamiem/pardodamiem produktiem.

3. E-serviss un e-apkalpoSana.

Pateicoties internetam, uzpémums var automatizét dazadus
procesus, pieméram, sniegt klientiem konsultacijas un atbildet
uz vigu jautdgjumiem. Uzpémums ar interneta palidzibu var
veikt video apmacibas un sniegt dazadas vizualas instrukcijas
precu un pakalpojumu lietoSanai. Tas laus klientiem sanemt
visu nepiecie$amo informaciju 24 stundas diennakti. Klienti
var apmaksat preces vai pakalpojumus tieSsaistes rezima
izmantojot uzpémuma majas lapu vai ar elektronisko
starpnieku palidzibu. Miusdienu informacijas tehnologijas
nodro§in plaSu e-servisu un e-pakalpojumu klastu, ko
uznémumi var izmantot lai Tstenotu dazadas e-marketinga
aktivitates, ka ar1 darbibas, virzitas uz lojala klientu loka
izveidoSanu e-vide.

4. E-tirgus izpéte.

Uzpémums var daudz uzzinat par saviem klientiem izmantojot
interneta vidi. Vertigs informacijas avots ir sociali portali un
tikli. Uzn€mums var iegiit no tiem vertigu informaciju par
patérétaju vajadzibam, vélme&m, gaidam u.c.

Bez socialiem tikliem uzpémums var veikt dazadas klientu
elektroniskas aptaujas, kas laus atri un &rti savakt interes€joso
informaciju.

Elektronisko tirgu var pétit ar majas lapu un timekla vietnu
indeksaciju (apmeklétaju identificeSana izmatojos dazadus
robotus, ko integré majas lapa vai vietn€), konversiju (process,
kas var klikski parvér§ par pirkumu). E-tirgus pétiSanai var

izmantot arT timekla apmekltibas statistikas vietnes, tadas, ka
»google.statistics”, ,,visitorville.com”, ,hitbox.com” u.c.
Svarigi zinat péc kadiem atslégas vardiem mekle uzpémumu
un ta piedavatas preces un pakalpojumus, ka arT vai atsleégas
vardu blivums nav parsniegts, to var parbaudit ar
»grsoftware.net” vai ,,foreverweb.com” u.c.

5. Lojalitates programmas.

Ar miusdienu tehnologiju palidzibu uzpémums var izveidot
plasu un pielagotu savam vajadzibam, ka arT draudzigu un
saistoSu klientiem lojalitates programmu. Ar lojalitates
programmam uzpe&mums var ne tikai celt klientu lojalitati, bet
ar izveidot saturigu klientu datu bazi. Pasreiz pastav dazadi
lojalitates programmu veidi, to iesp&jas ir loti plasas.
Misdienu lojalitates programmu neatnemama sastavdala ir
klientu, biedu, klubu vai lojalitates kartes, kas palidz atri un
erti identificét pircEju lojalitates sistéma. Bet pasreiz pasaulé
novérojama tendence atteikties no karttm un identificgt
personu ar vipa vardu un uzvardu, kas parada personisko
attieksme pret Klientu.

Bez galvenajiem noteiktiem mainigiem faktoriem, kas
ietekmé klientu lojalitati, autori var uzskaitit ari tadus
mainigus faktorus, ka vietnu saturs, citu patérétaju
atsauksmes, elektroniskie informacijas bileteni, diskusiju déli
u.c.

V.SECINAJUMI

Klientu lojalitates galvena iezime ir atkartotu pirkumu
veikSana. Lojalitates pamata ir klientu apmierinatiba. Liela
nozime lojalo klientu loka veido$ana ir klientu servisam.
Klientu lojalitati ietekm& daudz un dazadi faktori. Vesturiski
klientu lojalitatei ir izveidojusas vairakas pieejas — uzvedibas,
uztic€8anas, psihologiska, kas ir attistijusas laikam ejot.

Izpétot jaunako literatiiru un domas lideru viedoklus autori
noteikusi, ka lojalitati ietekme divas galvenas faktoru grupas:
emocionalas un materialas dabas faktori. Abas faktoru grupas
ir nozZimigas un uzpémumiem pastiprinata veriba ir japievers
klientu uzticamibai, apmierinatibai, kas ir emocionalas dabas
faktori un cenu un izdeviguma faktoriem, kas ir materialas
dabas faktori.

Lojalo klientu piesaistiSanu un noturéSanu e-vidé autori
raksturo ar autoru originalo e-vides klientu lojalitates
platformu, kuras galveni elementi ir: darbinieki, procesi,
tehnologijas un raditaji.

Klientu lojalitati veido pareizas e-marketinga aktivitates,
kas ietver piecus galvenos marketinga faktorus: efektiva majas
lapa, efektivi argjie tikli, e-serviss un e-apkalposana, e-tirgus
izpéte , lojalitates programmas.

Klientu lojalitates jautajums Sobrid ir ipasai aktuals, jo
notiek teoriju diversifikacija un spiralveida attistiba, iesaistot
arvien jaunus elementus, taja skaita elektronisko vidi.

NeapSaubami, t€mas pétniecibas lauks ir loti plass, un $is
petijums sniedz tikai ieskatu dazadu jautajumu plasa spektra,
kas ir jarisina turpmakos petjjumos.



(1]

(2]
(3]

(4]

[5]

(6]
[7]
(8]
o
[11]
[12]

[13]

[14]
[15]

[16]

[17]
(18]

[19]

[20]

[21]

Galveni atstaj neizmantotu

LITERATURAS SARAKSTS

Ph. Kotler, D. Jain, S. Maesincee, Marketing Moves: A New Approach to
Profits, Growth, and Renewal. Harvard: Harvard Business School
Publishing Corporation, 2000, p. 117., p.79, p.150.

J. Caune, A.DzedonsStratégiska vadisana. Riga: Apgads “Lidojosa
zivs”, 2009, .197. Ipp.

D. S¢eulovs, E. Gaile-Sarkane, E-Marketing for a Company: External
and Internal Influence. Brno: Economics & Management, April, 2011,
pp 296-297.

LZA Terminologijas komisijas akadémiska terminu datubaze
AkadTerm, 2008. [Online]. Available: http://termini.lza.lv. [Accessed:
Aug. 31,2011.].

Atspekojam klientu lojalitates mitus, 2010.
http://www.labsserviss.Iv/?0p=news&id=11948.
2011.].

W. Band, Forester Research, 2011. [Online]. Available:
www.forrester.com/rb/analyst/william_band. [Accessed Aug. 29,2011.]
P. Fisks, Marketinga genijs. Riga: “Jana Rozes apgads”, 2009, 189.-190.
Ipp.

G. Day, Creating a Superior Customer-Relating Capability, 2003, p.78.
[Online]. Available: www.e-books.com . [Accessed Aug 18, 2011]

F. Kotlers, 10 Marketinga gréki. Riga, Jumava, 2006, 75.-78.1pp.

B. Joseph Pine II, J. H. Gilmore, The Experience Economy: Work Is
Theatre & Every Business a Stage. Boston: Harvard Business School
Press, 1999, p. 120-123.

L. Krilovs, Ekonomiskas domas vésture: Lekciju konspekts, I dala.
Riga: RTU izdevnieciba, 2003, 20.1pp.

L. Krilovs, Ekonomiskas domas vésture: Lekciju konspekts, Il dala.
Riga: RTU izdevnieciba, 2008, 7. Ipp.

B. Joseph Pine Il and James H. Gilmore, The Experience Economy:
Work Is Theatre & Every Business a Stage. Boston: Harvard Business
School Press, 1999), p.12-13.

T. O. Jones, Sasser W. E. Jr., Why satisfied Costumers Defect. Harward:
Harward Busines Rewiev, , Vol. 73, Issue 6, 1995, pp. 88-99.

F. F. Reichheld, The One Number You Need to Grow. Harward:
Harward Business Review, , Vol. 81, Isssue 12, 2003, pp. 46-55.

Ph. Kotler, D. Jain, S. Maesincee, Marketing Moves: A New Approach
to Profits, Growth, and Renewal. Harvard: Harvard Business School
Publishing Corporation, 2000, p. 169.

P. Beynon-Davies P.. E-Business. Palgrave, Basingstoke, 2004, p. 156.
T. Wilson, T. 1999. Models in information behaviour research [online]
Auvailable: <http://www.informationr.net/tdw/publ/papers/1999JDoc.h].
[Accessed Sep 8, 2011].

J. L. Heskett, T. O. Jones, G. W. Lovemann, W. E. Sasser Jr, L. A.
Schlesinger, Putting the Service-Profit Chain to Work. Harward:
Harward Business Review, Vol. 72, Issue 2, 1994pp. 164-174.

E. W. Andreson, C. Fornell, Foundations of the American Customer
Satisfaction Index. Total Quality Management, Vol. 11, No. 7, 2000pp.
869-882.

L. Gronholdt, A. Martensen, K. Kristensen, The relationship between
customer satisfaction and loyalty: cross-industry differences. Total
Quality Management, Vol. 11, Nos. 4/5&6, 2000, pp. 509-514.

[Online]. Available:
[Accessed Aug. 29,

[22] F. F. Reichheld, R. G. Markey, C. Hopton, The loyalty effect — the
realtionship between loyalty and profits;. European Business Journal
2000, pp. 134-139.

R. W. Belk, Possessions and the Exended Self.
research, Vol. 15, 1988, pp.139-168.

C. K. Kim, D. Han, S. Park, The effect of brand personaliy and brand
identification on brand loyalty: Applying the theory of social
identification. Japanese Psychological Research, Vol. 43, No. 4, 2001,
pp. 195-206.

P. M. Tidwell, D. D. Horgan, Brand character as a function of brand
loyalty. Current Psychology, , Vol. 11, Issue 4, 1992/93, pp. 346 353.

P. M. Doney, J. P. Cannon, An Examination of the Nature of Trust in
Buyer-Seller Relationships. Journal of Marketing, Vol. 61, 1997, pp. 35—
51.

Morgan, R. M., Hunt, S. D. The Commitment — Trust Theory of
Relationship marketing. — Journal of Marketing, 1995, Vol. 58, Issue 3,
pp. 20-39.

A. Chaudhuri, M. B. Holbrook, The chain of effects from brand trust and
brand affect to brand perfomance: the role of brand loyalty. Journal of
Marketing, Vol. 65, Issue 2, 2001, pp. 81-94.

R. M. Morgan, S. D. Hunt, The Commitment — Trust Theory of
Relationship marketing. Journal of Marketing, Vol. 58, Issue 3, 1995,
pp. 20-39.

J. Hofmeyr, B. Rice, Commitment-Led Marketing. Chichester: John
Wiley & Sons Ltd., 2000, 299p.

T. Lewitt, After the sale is over... Harward: Harward Business Review,
Sept./ Oct 1983, pp. 87-93.

[32] J. Battelee, The Search. New York: Penguin Group Inc. 2005, p. 98.
[33] P. Fisks, Marketinga genijs. Riga: “Jana Rozes apgads”, 2009, 19. Ipp.

[23] Journal of Consumer

[24]

[25]

[26]

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]

AUTORU BIOGRAFIJAS

Deniss Steulovs, Mg.oec. is graduated Riga Technical university in 2009.
Deniss Sceulovs is marketing manager in “Latsign” Ltd. His current scientific
interest ranges are e-marketing, e-commerce. Deniss S¢eulovs regularly
publishes articles on e-marketing, e-environment development. He regularly
takes place in local and foreign scientific conferences.

deniss.sceulovs@rtu.lv

Elina Gaile-Sarkane is professor of Riga Technical University (RTU). She
has worked in Yellow Page industry of Latvia both — as a sales manager and
marketing director of the company ,,Latvijas Talrunis”. Elina Gaile-Sarkane
experience in private sector helps to create valuable integration of theory and
practice for academic work. Since 2003 Elina Gaile-Sarkane has been
included in scientific editorial board of series of RTU journals. Her current
scientific interests range from marketing to e-commerce and e-business.
Elina Gaile-Sarkane regularly publishes articles on e-commerce and
e-marketing development in Latvia and the Baltic States. Elina Gaile-Sarkane
is the author of three books, published in Latvia by Riga Technical University.
elina.gaile-sarkane@rtu.lv.

Deniss S¢eulovs, Elina Gaile-Sarkane. E-environmental use of loyal customer base maintenance.

Due to rapid changes in modern technology, economic, cultural and social globalization, as well as other factors, due to the impact, significant changes are taking
place in marketing. One of the major trends in modern marketing is an electronic environment and the Internet using for promotion of products and services. To
be competitive, businesses need new ways to attract or keep customers, as well as create a loyal, constant and reliable customer base. Thanks to the electronic

environment development develops electronic commerce and electronic marketing.

Many researches have demonstrated the fact that email marketing provides a faster exchange of information. And successful use of the information the company
provides greater business efficiency and profitability. There are many factors that affect the company's various e-marketing activities. Electronic marketing, like
classic marketing has external and internal environmental factors that affect the business.

Traditionally there are two approaches to treat customer loyalty. Some researchers have investigated the nature of different levels of loyalty; others have explored
the influence of individual factors on loyalty. In this article both treatments are combined. The starting point of the paper is to test whether the list of most
important factors affecting customer loyalty is dependent on the levels of loyalty of costumers. More specifically the current paper is going to estimate which
specific factors in telecommunication sector influence the loyalty rate of the various customers segmented by loyalty.

These different approaches allow distinguishing customers as whether behaviorally or emotionally loyal. Behaviorally loyal customers act loyal but have no
emotional bond with the brand or the supplier whereas emotionally loyal customers do. Emotional loyalty is much stronger and longer lasting than behavioral
loyalty. It’s an enduring desire to maintain a valued relationship.
Article aim is: to identify and analyze factors that influence the loyal customer attracting, retaining and using the electronic environment, and e-marketing
activities. Research method the author uses well-established quantitative and qualitative research methods: grouping, analysis, statistical method, and so on.
Article’s theoretical and methodological background is based on scientific research and publications, publications in mass media and professional literature,
statistical information from official sources, as well as authors of studies over the information obtained.

Keywords: customer loyalty, loyalty programs, electronic marketing, e-marketing environment, small and medium-sized enterprises.
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Henuc leyaos, diauna INaiine-Capkane. McnoJib30BaHue 31eKTPOHHOMN cpebl VISl MOJ/IePKAHUS KPYTra JOsIbHBIX KIIHEHTOB.

B cBs13u ¢ OBICTPBIMH H3MEHEHHSMH B COBPEMEHHBIX TEXHOJIOTHAX, 9KOHOMUYECKOM, KYIbTYPHOI U COLMANbHOM TI100aTH3alHeii, a TAKoKe MO/ BIUSHHEM JAPYTHX
(axTopoB B 007aCTH MapKeTHHIa HPOHCXOAAT CYIIECTBEHHbIC M3MeHeHUs. OJHOH M3 OCHOBHBIX TCHACHIMII B COBPEMEHHOM MapKeTHHTE HCIIOIb30BaHUE
VHTepHeTa U 2IeKTPOHHON CPEAbl A MPOJBIKEHHUSI IPOAYKTOB U yCIIyT. J{jIs TOro 9T00bI OBITh KOHKYPEHTOCIOCOOHBIMH, MPEIIPUATHSIM HEOOXOANMEI HOBBIE
Croco0bl 1T NPUBJICYEHUs U yACPHKAHUs KIMEHTOB, a TAKXKE CO3JAaHMS KPyra JIOSUIbHBIX, IIOCTOSHHBIX M HAJEXKHBIX KIHEHTOB. bnaromaps ctpemurensHOMy
Pa3BUTHIO 3JIEKTPOHHON CPEIbl Pa3BUBACTCS TAKKE ICKTPOHHAS KOMMEPLIUS U SJICKTPOHHBIH MapKETHHT.

MHorue ucclieJoBaHus TOKA3alH, YTO IEKTPOHHBIH MapKEeTHHT obecrieunBaeT Oonee ObICTPHIH 00MeH nH(opManueil. Y crenHoe HCroab30BaHNe HHPOPMaIuH
obecreynBaeT KOMIaHUs OOMbIIYI0 3G (HEeKTHBHOCTh PabOThI M NMPUOBLILHOCTH Ou3Heca. CyliecTByeT MHOTO (haKTOPOB, KOTOPBIE BIMSIOT HA PA3IHMIHBIC BHIBI
JIEATEIPHOCTH KOMIIAHUM B €-MapKETHHIe. B 3J1eKTpOHHOM MapKeTHHIe, TaKKe KaK M B KJIACCMYE€CKOM MapKETHHIE MMEETCsS sl BHELIHHX M BHYTPEHHHX
(haxTOpOB, KOTOPEIE BIUSIOT Ha OU3HEC.

TpaauuoHHO MMeeTcs [Ba MOAXO0a B BOIPOCE O JIOSIIBHOCTH KIHEHTOB. HekoTopkle ydeHble HCCcIeaoBaIi IPHPOLY Pa3IniHbIX YPOBHEH JIOSUIBHOCTHU, IPYTHE
UCCIICZIOBAIN BJIUSHUE OTIACIBHBIX (DAKTOPOB Ha JIOSIIBHOCTh. OTIpaBHON TOYKOH pabOTHI SBISIETCS aHAIM3 HaMOOIEe BAXXHBIX (PAKTOPOB, BIMSIOIIMX HA
JIOSUTBHOCTh KIIMEHTA W aHAJIN3 yPOBHS JIOSUIBHOCTU KIMEHTOB. VIMEroTCs pa3iauyHbIe MOAXOB! K BOIPOCY JTOSIBHOCTH KJIMEHTOB, BBIICTAIOT MOBEICHUECKYIO
9MOLHOHAIBHYIO JIOSUIBHOCTEIO. B oBeieHuecKkoi T0SIIEHOCTH ITOCTOSIHHBIE KITUEHTHI ISHCTBYIOT JIOSUTBHO, HO HE IMEIOT YMOI[HOHAIBHOI CBA3U ¢ OPEHIOM HIIH
HOCTABIIMKOM, B TO BPeMsl KaK SMOLMOHAJIBHO JIOS/IbHBIC KJIUCHTBI €€ MMEIOT. DMOLMOHAIbHAsS JOSUIbHOCT TOPA3l0 CHIIbHEE U IPOYHEE, YeM HOBeJCHYECKast
nosbHOCTH. Ee XapakTepusyeT yCTOHYMBOE JKENaHHe COXPAHUTh LICHHBIE OTHOIICHMSI.

Ilens maHHOI CTATBH: BBIIBUTH U IIPOAHAIM3HUPOBATh (DAKTOPHI JJICKTPOHHOW CpEeAbl, BIMSIONIME HA IPHBJICUCHHE JIOSUIBHBIX KJIHEHTOB, yACPXKAHHUS H
UCHOJIb30BAHUS B JIGATEILHOCTH 3-MapKETHHIa. ABTOP MCIIOJIb3yeT IOIYJISPHBIE METO/bI CCIICIOBAHUH, TAKHE KAK KOJIMYECTBEHHBIC U KAYECTBEHHBIC METOIbI
UCCIICZIOBAHMS: TPYIIUPOBKA, aHAIN3, CTATUCTUYECKUI METOJI, ¥ TaK JaJee.

TeopeTnueckas 1 MeTOOIOTHYECKas 0a3a CTaThU OCHOBaHA HA HAYYHBIX MCCIENOBAHUIX M IMyOJIMKAIUAX, yOIMKAlUH B CPECTBAX MacCOBOH MH(POPMAIHU U
npo¢ecCHOHATBPHON JIUTEpaType, CTAaTUCTHIECKOH MH(pOPManuK U3 OpUINAIBHBIX HCTOYHHKOB. Takke aBTOPHI HCIIOIb30BAIH HH(OPMALHUIO, NTOTYyIeHHYIO BO
BpeMsi COOCTBEHHBIX HCCIIEI0BAHUH.

KiroueBble ci10Ba: JIOSIBHOCTD KIMEHTOB, IPOTPaMMBI JIOSIIBHOCTH, JIEKTPOHHBII MapKETHHT, JJIEKTPOHHAs Cpefia, Mallble H CPEIHHE PEIIPUSITHS.



