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E-vides 1izmantoSana lojalo klientu loka uzturéSanai

Deniss S¢eulovs®, Elina Gaile-Sarkane?, *?Riga Technical University

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

Raksta merkis: noteikt un analizét faktorus, kas ietekmée lojalo
Kklientu piesaistiSanu un noturé$anu, izmantojot elektronisko vidi
un elektroniska marketinga aktivitates. Darba pétijjuma metode -
visparatzitas Kvantitativas un kvalitativas pétijumu metodes:
grupéSanas, analizes, statistikas.

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

I. IEVADS

Pastav daudz faktoru, kas ietekm& uzpnémuma dazadas
elektroniska marketinga aktivitates. Elektroniskaja
marketinga, lidzigi ka klasiskaja, pastav argjas un ieksgjas
vides faktori, kas ietekm& uzpnémgjdarbibu. 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 kultdras,
makroekonomiskos, ka ari tehnologiju izaugsmi. J. Caune
uzskata, ka uzpémuma ieksgjas vides faktorus ietekme:
konkurétspgjiga prieksrociba un tas modelis, kuras pamata ir
konkurétsp&jigas priekSrocibas radiSana un attistiSana;
uzpémuma riciba esoSie resursi un prasmes; uzpeémuma
nepiecieSamiba maintties [2]. Runajot par produktu Tomsons
(Thompson) uzskata, ka pie iek$gjas vides faktoriem ir
pieskaitami ari faktori, kas saistiti ar uzn€muma produkciju,
piem@ram, paaugstinatas kvalitates produkti, nevainojams
klientu serviss, produktu dizains, uzticams un ilgtsp&jigs
produkts u.c [3].

Klientu lojalitate ir klientu wuzticiba konkrétam
uzpémumam, produktam vai zimolam, kas izpauzas ka
atkartoti pirkumi. Lojalitate var veidoties ka pilnigi brivpratiga
piesaiste apzinas ITmenT uz uzticibas pamata, kuru raksturo
apzinata klientu uzvediba, izsleédzot iesp&ju aiziet no konkréta
piedavataja (precu vai pakalpojumu sniedzgja), ta pamata
parasti ir klienta apmierinatiba ar iepriek§ patérétajiem
produktiem (precém vai pakalpojumiem). Piedavatajs var arl
apzinati veidot klienta lojalitati, piedavajot klientam izdevigus
nosacTjumus. Savukart klients pie produktu piedavataja
piesaistas brivpratigi, ja to apmierina piedavatie nosacijumi.
Lai noverstu klientu aizieSanu, piedavatajs var veidot dazadas
(materialas, emocionalas, tiesiskas) barjeras [4].

1. KLIENTU UZTICIBAS VEIDOSANA AR KLIENTU SERVISA
UZLABOSANU

Klientu lojalitati biezi vien saista ar klientu servisu. Viena
no galvenajam kvalitativa klientu servisa priekSrocibam ir
patérétaju uzticiba jeb klientu lojalitate. Un tas ir svarigi, jo
biznesa lielaka dala - tas ir atkartotas pardoSanas. Stabils
lojalo klienti loks ir katra uznémuma konkurétspgjiga
priekSrociba. Klientu lojalitate ir S$kerslis uzp€muma
konkurentu cela, kas kavé tos graut uznémuma klientu bazi.
Atskiriba 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 apmierinasana nepalidz
veicinat klientu lojalitati. Uzpémumiem 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 but svarigaks par klientu
servisu: "Kas var but 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 Sis loks.

Pastavigie klienti, kas turpina pirkt no jums atkal un atkal,
veido stabilu pamatu uznémuma ilgtermina panakumiem.”

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

Autori piekrit apgalvojumam, bet uzskata, ka uzneémumam
jacensas nodroSinat labu klientu servisu, tadéjadi saglabajot
lielako dalu klientu, ar kuriem uzpémums ir stradajis, ka ari
stradat pie jaunu klientu iegtiSanas. Pakapeniski arvien vairak
uznémumu, kas agrak daudz energijas un lidzeklu veltija jaunu
produktu attistisanai un jaunu klientu piesaistiSanai, sak
saprast un pieversties esoso 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, vinaprat, daudz laika, var samazinat klienta lojalitati
konkréta uzn@muma produkcijai vai Zzimolam. Bez tam klients
var izveleties aizstajproduktu un Iidz ar to nebit lojals
konkrétam uzp@mumam vai zimolam, ja produkta iegade ir
saistita ar papildu Iidzeklu t€réSanu (pieméram, maksajumi,
kas saistiti ar muitas formalitasu kartosanu, papildu nodokliem
u.c.).

167



Economics and Business

2012/22

Bends (Band) uzskata, ka labs klientu serviss paaugstina
produkta uztveramo pievienoto vertibu. Ja klients sak uzskatt,
ka produkta vertiba ir pieaugusi bez attieciga cenu
paaugstinajuma, vina lojalitate, pirkumu biezums un apjoms,
ka likums, ari picaug. Ta ir skaitlos izmérama patiesiba. Tadéel
ne vienmer ir jasamazina produkta cena, lai panaktu klientu
apmierinatibu, vienkar$i jauzlabo  apkalposanu! Klientu
serviss, kas jutigi reagé uz klientu vélmém un vajadzibam, - ir
produkta vai pakalpojuma pievienota vertiba, kas uznp@mumam
biezi vien izmaksa ,paSizmaksu”. Atra apkalpofana un
piegades, palidziba klientu problému risinasana, individuala
pieeja klientiem — lai istenotu $os principus, uzpémumam
vienkarsi japarorient€ spekus. Tapec tie praktiski ir bezmaksas
[6].

Apkopojot, autori secina, ka klientu servisam ir liela nozime
lojalo klientu loka izveidoSana. Bez laba klientu servisa
klientu uzticibu un lojalitati uznp€mumam vai zimolam ietekme
ar1 laika, finan§u un citu resursu paterin§ precu vai
pakalpojumu iegadei.

I1l. KLIENTU LOJALITATI IETEKMEJOSIE FAKTORI

Klientu lojalitati ietekmé& daudz faktoru un darbibu. Ta
Fisks (Fisk) apgalvo, ka uzpémumiem japanak klientu
piekersanos, lojalitati un ilgstoSu partneribu misdienu strauji
mainigaja tirgi. Uznémumam ir jaiemacas nostiprinat saikni
ar klientiem, 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 varbitibas. Minétas pieejas drizak
aplikoja zimola lojalitati no rezultata viedokla (atkartota
pirkuma uzvediba), nevis 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 cie$i saista ar vinu uztic€Sanos zimolam, vin$
uzskata, ka zZimols 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 uzn@muma marketinga
pieredzes veidoSanas prasmi [10].

Autori piekrit specialistu un domu Iideru 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 no 16. lidz 18. gadsimtam
[11]. So savstarpgjo sadarbibu var uzskafit par lojalitati.
Daudzi ekonomisko domu lideri pievérsas jautdjumam par
iedzivotaju lojalitati savai valstij — ta Lists (List) uzskatija, ka
valsts  nodroSinot  iedzivotajiem  attiecigas  iespgjas
(mérktieciga izglitoSana un audzinasana) uzplaukst [12].
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Keinss (Keynes) uzskatija, ka tirgus uzvedibu, tatad to, kas
notick  tirg, nosaka ,psihologiskais  pamatlikums”
(fundamental psychological law), cilveka 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).
[12]. 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 patérétajus var iedalit pec uzvedibas (behavioraly)
jeb emocionali lojalajos. Péc uzvedibas lojali paterétaji
uzvedas lojali, bet viniem nav emocionalas saites ar zimolu
vai piegadataju turpretim emocionali lojalam ir. DZons (Jones)
un Sassers (Sasser) §is divu veidu lojalitates sauc par patiesu
un nepatiesu lojalitati [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 aizstaves savu izvéli citu prieksa - 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 uzp€émumam.

P&c autoru domam, ir svarigs vél viens aspekts lojalitates
jautajuma — ta ir darbinieku lojalitate uzpémumam. Bez
darbinieku lojalitates uznémumam batu grati, pat praktiski
neiespgjami, iegit klientu lojalitati. Sis aspekts Tpasi svarigs
,digitalaja” ekonomika. ,Digitalaja” ekonomika 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 bt lojalam uzpémumam. Sadarbibas lojalitati
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 iepriek$ sacito, autori secina, ka uzpémuma
vadibai ir svariga abu pusu - klientu un darbinieku lojalitate,
kas ietekmé uznémuma panakumus tirg un konkurences cina.

Autori uzskata, ka pastav Cetri galvenie lojalitati
ietekmé&josie elementi, kas savstarpgji mijiedarbojas (sk
1.attelu).
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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 vina teoriju un iepriek§ aprakstitajiem
pétjjlumiem un e-vides viedoklu Iideriem, autori iesaka
izstradat klientu lojalitates platformu elektroniskaja vide,
kuras pamatelementi ir darbinieki, procesi, tehnologijas un
raditaji.

Darbinieki. Katram darbiniekam jaapzinas savu lomu
uznémuma ka marketinga specialistam, savukart marketinga
nodalai labi japarzina visus uzpémuma procesus un nianses, it
ipasi tos, kas ietekmé klientu apkalposanu, servisu u.c.
Darbiniekiem jabut atbildigiem un jasaprot uzp€muma
vertibas un jabit parliecibai, ka visas uznp€muma 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 lémumu pienemsSana.

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 uzticibu uzpémuma produktiem.
Tehnologiskas investicijas atmaksasies gadijuma, ja tie
pirmkart, pamatojoties uz uzpémuma stiprajam pusém un
konkurétspgjigam priekSrocibam un, otrkart, attista un
papildina tos. Bez tam raditaju uzlaboSanu var sagaidit no
tehnologiskajam iniciativam, kas nostiprina uznémuma zimola

stabilitati, proti tehnologijas, kas nodros$ina unikalu pieeju
datiem par paterétajiem vai tirgu, kas veido stabilu
apkalpo$anas kultiru u.c. Lai veiktu veiksmigu e-biznesu un
e-marketinga aktivitates, uzpémumam ir labi jaorientgjas
miusdienigas informacijas tehnologijas (IT). Internets un e-
vide nodros8ina daudzus IT rikus, ko uznémumi var izmantot,
neieguldot lielus finansu lidzeklus vai pat bez maksas.
Pieméram, dazadas interneta vietnes un platformas dokumentu
un failu glabasanai (,files.inbox.lv”, ,,google.docs.com”,
flickr.com” u.c.). Aptaujas var veikt, izmantojot servisu
Hvisidati.lv”?, ,e-formas.lv’ un citas. Detalizétu un svarigu
informaciju (pieméram, apmekltaja regions, raksturojums;
mekl&ti atslégas vardi; laiks, ko vin§ pavadijis majas lapa u.c.)
par uznémuma majas lapas, bloga u.c. apmeklétajiem var
uzzinat, izmantojot IT servisu, ko piedava ,,Google”. Pastav
daudz un dazadi IT servisi un riki, ko var izmantot uzpémumi
atkariba no vajadzibam, nospraustajiem merkiem un
uzstaditajiem 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 uzlaboSanai, lai sekmétu un stimulétu klientu
lojalitati.

IV. FAKTORI, KAS IETEKME KLIENTU LOJALITATI E-VIDE

Apmierinatibas ietekme uz lojalitati vienmér ir bijis
vispopularakais pétijumu objekts p&tijumiem. Vairaki p&tijumi
ir atklajusi, ka pastav tieSa saikne starp apmierinatibu un
lojalitati: apmierinati klienti kliist lojali un neapmierinatie
klienti aiziet pie konkurentiem [19]. 1984. gada tika izveidots
ASV klientu apmierinatibas indekss (ACSI). Ar indeksa
palidzibu tika skaidrota klientu lojalitates attistiba. ACSI
modeli klientu apmierinatiba ir tris aspekti: uztverama
kvalitate, uztverama vé&rtiba un patérétaju gaidas [20].
Savukart ECSI (Eiropas klientu apmierinatibas indekss)
indeksa uztverta kvalitate ir sadalita divas dalas: "hard ware"
(jeb materiala sastavdala), kas sastav no raZoSanas vai
apkalposanas  atribttu  kvalitates un "human ware”
pieredzi par servisu jeb personisko uzvedibu un atmosféru
pakalpojumu vidé [21]. Abos indeksu modelos apmierinatibas
pieaugums  paaugstina  paterétaju  lojalitati. = Zemas
apmierinatibas gadijuma paterétajiem ir v€lme aiziet pie
konkurenta, vai ari izpaust savu neapmierinatibu. Autori
uzskata, ka otrs gadijums ir labaks, jo tada situacija klients
pierada savu lojalitati un uzp€mumam ir iesp&a noveérst
trukumus un saglabat klientu.

P&tfjumi ir pieradijusi, ka 60-80% aptaujato klientu, kas ir
aizgajusi pie konkurentiem, neilgi pirms aizieSanas 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
ietekme lojalitati divos veidos. Pirmkart, klients var izveidot
savu prieksstatu, redz&jumu un t€lu par imidzu. Tas var notikt
gan apzipas un zemapzigas limeni. Pastav daudz teoriju par
zimola saistibu ar lojalitati. Saskana ar Belka (Belk) ,,sevis
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paplasinasanas” teoriju cilveki defin€ sevi caur priek§metiem,
kas ir vigu TpaSuma, ar priekSmetu izveidoSanu vai
manipulé$anu [23]. Akers (Aaker) apgalvo, ka patérétaji dod
priek§roku zimoliem ar personiskam iezimém. Kims (Kim),
Hans (Han) un Parks (Park) ir pétijusi saikni starp zimolu
personibu un lojalitati. Vini atklaja, ka zimola personisko
pievilcibu neties$i ietekmé zimolu lojalitate [24]. Tidvels
(Tidwell) un Horgans (Horgan) paradija, ka cilvéki izmanto
produktus, lai uzlabotu pastelu [25].

Uzticamiba partnerim (konkrétaja gadijjuma 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 novértetu
partneru vertibu [26]. Morgans (Morgan) un Hants (Hunt)
pauz nostaju, ka uzticiba ir galvenais faktors attiecibu
veidoSana: uzticiba zimolam rada zimolu lojalitati, jo uzticiba
rada savstarpéjas augsti vértétas attiecibas [27]. Cauduri
(Chauduri) un Holbruka (Holbrook), paradija, ka uzticiba
zimolam ir tie$i saistita gan ar pirkSanas procesu, gan ar
uzvedibas lojalitati [28]. Daudzi autori uzskata, ka uzticiba ir
Tpasi svariga nenoteiktibas apstaklos. Nedrosiba var radit
atkaribu no zZimola un samazinat izvéles iespgjas (Cilveki médz
dot priekSroku populariem vai pazistamiem zimoliem, vai
partneriem), respektivi, cilvéks izveélésies sev zinamu zimolu,
pieméram, atbraucot uz sveSU nepazistamu Vietu vai zemi,
taristi biezi vien dod prieksroku ietur&t maltiti ,,McDonalds”,
nevis vietgja restorana.

Daudzas definicijas raksturo lojalitati ka velmi saglabat
veértigas vai svarigas attiecibas [29]. Tadgjadi lojalitates
veido$anos nosaka izvéles vai atbilstosu attiectbu svarigums.

Hofmeijers (Hofmeyr) un Raisa (Rase) apgalvo, ka, jo
svarigaka atticksme pret cilvéku, jo vieglak cilvéks pardzivo
neapmierinatibu, un pretgji, kad attiecksme ir mazsvariga, tad
pat loti apmierinats patérétajs var parslégties uz iegribam [30].
Personiga pieeja var biit tikpat svariga attiecibu veidosana. Ka
jau mingts ievada, dazadi autori salidzina klientu lojalitati ar
laulibu. Lauliba ir viena no svarigakajam un loti personiskam
attiectbam. Tas nozim€, ka intimitate ir viens noO
noteicoSakajiem faktoriem attiecibu nozimé. Levits (Levitt)
uzsver svarigumu pardévéja lomai, Kas vélas padarit attiecibas
ar klientiem vairak personigas [31].

Apkopojot visus min&tus faktorus, autori piedava savu
lojalitates faktoru klasifikaciju. (sk. 1.tab.).

1. TABULA
KLIENTU LOJALITATES FAKTORU KLASIFIKACTJA

Attiecibu svarigums Produkta svarigums

Attiecibu intimitate

Materialas dabas faktori

Cenu faktors Attiecibu partraukSanas izmaksas

Cena

Lojalitates izmaksas paterétajam

Alternativo produktu daudzums vai
esamiba

Paterétaju socialais stavoklis

Paterétaju finansialais stavoklis

Pateretaju psihografiskais
raksturojums

Reklamas spiediena intensitate

Dazadi paterétaju izveli ierobezojosi
faktori (atvéletais budzets, laika
ierobezojums/triikums u.c.)

Materialais Dazadas materialas prieksrocibas,

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
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izdevigums ko sanem pateérétajs ka uznpemumam
lojals klients (atlaides, uzkrajumi,
davanas u.c.)
Autori iedala visus faktorus divas lielas grupas -

emocionalas dabas faktori un materialas dabas faktori.
Emocionalas dabas faktori saistiti ar patérétaju uztveri,
atticksmi, emocijam u.c., kas ietekm& vinu lojalitati
uzn€mumam un ta piedavatajiem produktiem un zimolam.

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

Veicot dazadus pétijumus par elektronisko vidi, organizgjot
fokusa grupas un izmantojot aptaujato personigos viedoklus
un pieredzi, bez Siem faktoriem, autori noteikusi ar1 faktorus,
kas ietekme klientu lojalitati e-vide: iesp&ja iegadaties unikalu
produktu; personiga pieredze produktu pirkSana; izdevigums,
ko var iegut, pérkot preci, pieméram, papildu servisi vai
produkti, ko piedava pardevéjs; pardoSanas vietnes
funkcionalitate, kas Skiet pirc€jam &rta un lauj ietaupit laiku
u.c.

V.ELEKTRONISKA VIDE UN LOJALITATE

Mausdienu tirgus attistas loti strauji.  Jaunas idejas,
struktiiras, standarti, vajadzibas un prasibas izplatas lidz Sim
nebijusa veida — lielakoties ar e-vides starpniecibu. Internets
nodro$ina iesp&ju sazinaties, neieverojot laika un geografiskas
robezas. Tehnologijas, savukart, apmierina patérétaju
nepartraukti augosas velmes iegiit jaunakas, labakas,
stiligakas, mazakas un atrak darbojosas ierices. Katra jauna
nakotnes tehnologija ir daudz labak neka ieprieksgja [32].
Tiklidz kaut kas jauns un revolucionars nonak tirgi, tas ir
nekavgjoties vajadzigs pat€rétajiem. Pietiek ar vienu klikski
»amazon.com”, lai iekarotais produkts dazu dienu laika
atcelotu Iidz patérétajam [33]. Tirgus izmainas nes jaunus
ieradumus un noteikumus, Kkas izvirza biznesam un
marketingam jaunus izaicinagjumus. Musdienu klientu vélmes,
vajadzibas un prasibas ir oti atskirigas.
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Elektroniskas vides elementi ir interneta vide, e-marketings,
e-komercija u.c. E-vide ietilpst arT datortehnika un dazada
digitala tehnika, ka arT programmnodros$inajums.

Autori uzskata, ka dazadi elektroniskas vides r1ki vienlaicigi
var kalpotari ka mainigie faktori, kas veicina klientu lojalitati.

Galveno faktoru vidi ir $adi:

1. Efektiva majas lapa.

Efektiva majas lapa ir tada, kas atbilst mérkauditorijas
lietosanas prasibam, ir &rta un funkcionala, kura ir aprakstiti
uznémuma piedavatie produkti un pakalpojumi, sniegta
izsmelo$a informacija par tiem, un pastav iesp&ja ari tos
nopirkt, pievienot uzpémuma zimolam un produkcijai vértibu
pateretaja acis, lidz ar to paaugstinot Klientu lojalitati. Bez tam
uznémums var pievienot savai majas lapai vértibu, izvietojot
bloku speciali registrétajiem lietotdjiem, kurd izvietos
informaciju par specialiem piedavajumiem pastavigajiem
klientiem, jaunumus, padomus, forumus. legit lojalus klientus
var, piedavajot atlaides pérkot ar majas lapas starpniecibu.

2. Efektivi argjie tikli.

Uznémumi arvien vairak elektroniski saista sevi ar partneriem
— piegadatajiem, izplatitdjiem, dileriem. Partneri izmanto
internetu ka platformu savstarpgjiem darfjumiem e-vidé —
komunic&$anai, preCu un pakalpojumu pasatiSanai un
pieteikSanai, apmaksu veik$anai, logistikas pasakumiem,
konsultésanai, dazadu pécpardosanas servisu nodroSinasanai
u.c. Jaatceras, ka uzpémumi ir ne tikai partneri, bet arT pircgji
un pardéveji. Ja starp uzp@mumiem 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 atbildét
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$amo informaciju 24 stundas diennakti. Klienti
var apmaksat preces vai pakalpojumus tie$saistes rezima,
izmantojot uzpémuma majas lapu vai ar elektroniskos
starpniekus. Misdienu informacijas tehnologijas nodrosina
plasu e-servisu un e-pakalpojumu klastu, ko uzpémumi var
izmantot, lai istenotu dazadas e-marketinga aktivitates, ka ari
darbibas, virzitas uz lojala klientu loka izveidoSanu e-vidg.

4. E-tirgus izpgte.

Uzpémums var daudz wuzzinat par saviem Kklientiem,
izmantojot interneta vidi. Vertigs informacijas avots ir
socialie portali un tikli. Uznémums var iegiit no tiem veértigu
informaciju par paterétaju vajadzibam, vélmém, gaidam u.c.

Neskaitot socialos tiklus, uznémums 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 identificé$ana, izmantojot dazadus
robotus, ko integré majas lapa vai vietn€), konversiju (process,

kas var klikski parverst par pirkumu). E-tirgus p&tiSanai var
izmantot arT ttmekla apmekl&tibas statistikas vietnes, tadas ka
»google.statistics”, ,,visitorville.com”, ,hitbox.com” u.c.
Svarigi zinat, péc kadiem atslégas vardiem mekle uzpeémumu
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 misdienu tehnologiju palidzibu uzgpémums var izveidot
plasu un savam vajadzibam pielagotu, ka arT draudzigu un
Klientiem saistoSu lojalitates programmu. Ar lojalitates
programmam uzpeémums var ne tikai celt klientu lojalitati, bet
arl izveidot saturigu klientu datu bazi. Paglaik ir dazadi
lojalitates programmu veidi, to iesp&jas ir loti plasas.
Misdienu lojalitates programmu neatpemama sastavdala ir
klientu, biedru, klubu vai lojalitates kartes, kas palidz atri un
erti identificét pirc&ju lojalitates sistéma. Bet pa$laik pasaule
novérojama tendence atteikties no karttm un personu
identificé$anas ar vardu un uzvardu, kas parada personisko
attieksme pret Klientu.

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

SECINAJUMI

Klientu lojalitates galvena iezime ir atkartotu pirkumu
veikSana. Lojalitates pamata ir klientu apmierinatiba. Liela
nozime lojalo klientu loka veidosana ir klientu servisam.
Klientu lojalitati ietekm& daudz un dazadi faktori. Vesturiski
klientu lojalitatei ir izveidojusas vairakas pieejas — uzvedibas,
uztic€Sanas, psihologiska, kas ir attistijusas laika gaita.

Izp@tot jaunako literatiru un zinatnes lideru viedoklus,
autori noteikusi, ka lojalitati ietekm& divas galvenas faktoru
grupas: emocionalas un materialas dabas. Abas faktoru grupas
ir nozimigas, tapéc uzpE@mumiem pastiprinata veriba ir
japiever§ 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 galvenie 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
pétijums sniedz tikai ieskatu dazadu jautdgjumu plasaja spektra,
kas ir jarisina turpmakos petjjumos.
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Deniss Sceulovs, 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.

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.

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.
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Henuc leynos, dianna Iaitne-Capkane. McnoJib3oBaHue 3J1eKTPOHHOM cpeibl 1Sl MOIeP:KAHUS KPYTa JIOSJIbHBIX KJIUEHTOB

B cBs13u ¢ OBICTPBIMH H3MEHEHHSMH B COBPEMEHHBIX TEXHOJIOTHSX, dKOHOMUUECKOM, KYJIbTYPHOI U COLMANbHOM TI100aTH3alHeii, a TAKoKe MO/ BIUSHHEM JAPYTUX
(axTopoB B 007aCTH MapKeTHHIa HPOHCXOAAT CYIIECTBEHHbIC M3MeHeHUs. OJHOH M3 OCHOBHBIX TCHACHIMII B COBPEMEHHOM MapKeTHHTE HCIIOIb30BaHUE
VHTepHeTa U JIEKTPOHHOU CpeJIbl I IIPOBIKEHNUS IPOAYKTOB U yCIIyT. JIIs TOTo, YTOOBI OBITH KOHKYPEHTOCIIOCOOHBIMY, IPEANPHATHAM HEOOXOAUMEI HOBBIE
C11oco0bl IS HPUBJICUCHHS U yAEPIKAHUS KIIMEHTOB, a TAK)KE CO3/IaHUs KPyra JIOSUIbHBIX, TOCTOSHHBIX U HAJIC)KHBIX KIIMEHTOB.

MHorue uccliefoBaHus MOKA3aJy, YTO 3JIEKTPOHHbIH MapKETHHT obecnieunBaer Oosee ObICTPbI 00MeH nHdopManueil. Y crnenHoe Heroab30BaHue HHPOpMAIUH
oOecreunBaeT KOMITaHHUS 00JIBIIYI0 9P ()EKTHBHOCTH padOTH i IPHOBLIEHOCTE OHU3HEcCa. B a1eKTpOHHOM MapKeTHHTe, TakoKe KaK U B KITACCHYECKOM MAapKETHUHTe
MMeeTCs sl BHELIIHUX M BHYTPEHHHUX (DAKTOPOB, KOTOPHIE BIUSIOT Ha OH3HEC.

HMeroTcs pa3iiM4HbIe MOAXOABI K BONPOCY JIOSIIBHOCTH KIMEHTOB, BBICIAIOT IOBEJCHYECKYIO SMOLMOHAIBHYIO JOSIIBHOCTBIO. B IOBEIeHUECKOH JOSIIEHOCTH
MIOCTOSIHHBIE KIIMEHTHI JEHCTBYIOT JIOSUIBHO, HO HE MMEIOT SMOIMOHANBHON CBS3U C OPEH/IOM MM IIOCTABIIMKOM, B TO BpeMs KaK SMOIMOHAIBHO JOSIbHEBIE
KIIMEHTHI €€ UMEIOT. DMOIHOHAIbHAS JTOSIBHOCTh TOPa3io CHIbHEE W MpodYHee, YeM MOBeAeHUecKas JOsIbHOCTH. Ee XapakTepH3yeT yCTOHUYHBOE JKelaHHe
COXPaHHTh LICHHBIC OTHOLICHHUSI.

Ilens maHHOI CTATBH: BBIIBUTH U IIPOAHAIM3HUPOBATh (DAKTOPHI JJICKTPOHHOW CpeAbl, BIMSIOMNE HA IPHBJICUCHHE JIOSUIBHBIX KJIHEHTOB, YACPXKAHHUS H
HCTIONB30BAHUS B JEATEIHLHOCTU 3-MapKETHHTa. ABTOP HCIIONB3YeT HOIyIIpPHBIE METO/BI UCCIICOBAHNUN, TAKHE KaK KOJIUYECTBEHHBIC U KaUeCTBEHHBIE METOJIBI
UCCIICZIOBAHMS: TPYIIIMPOBKA, aHAJIN3, CTATUCTUYECKUI METOJ, ¥ TaK jJajee.

Teopernueckas ¥ METOJOJIOINYECKast 0a3a CTaThbU OCHOBaHA HAa HAYYHBIX HCCIICOBAHUAX U MyOJIMKALMAX, TyOIMKALMK B CPEACTBAX MAacCCOBOH MH(OPMALMK U
npodecCHOHANBPHON THTEepaType, CTAaTUCTHIECKOH HH(pOPManuK U3 O(QUIMATBHBIX HCTOYHHKOB. Takke aBTOPHI HCIIOIb30BAM HH(OPMALHUIO, IOTYyIeHHYIO BO
BpeMst COOCTBEHHBIX UCCIICIOBAHMUIA.
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