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SUMMARY

Customers satisfaction is advantage for companies against their rivals. These days
market, which is very dynamic, competitive and adaptive to innovation, for companies is very
important to take care of their clients. Companies has to make sure, that customers needs and
expectations would be fulfilled, has to pay attention for customers proper services. Client has
to feel important for company. If client is not loyal for company, he will buy products or
services elsewhere also. Nowadays people want, that they would be important for company,
because quality product or services is not enough. Companies needs competent employees to
provide smooth services, who must attempt to keep clients happy and loyal. Most customers
before going to buy service, have preliminary expectations for it and if company did not
analyzed their expectations, it is probable that after finish of service customer will be
disappointed and choose rivals service next time. So it is very important to know, what
customers expectations are.

Clients satisfaction is the main advantage against competitors. In this scientific work
were made researchs, which proved, that clients satisfaction is not only an important factor for
company, but also an opportunity to increase annual revenues. More and more companies are
investing in customer satisfaciotn solutions in environment macro and micro levels.

Company, which found how to increase customer satisfaction, is more easier to analyze
their needs and more efficiently to improve products and services quality. It is more easier to
analyze and more successfully to solve encountered problems. Also company find huge

increace in loyal clients quantity and clients experience better and bigger satisfaction.



The main problems of this researh are customer satisfaction level in cafe UAB
"Spotas”, correlation of customer satisfaction and customer loyalty, the biggest factor, which
causes cafe UAB "Spotas" customers satisfaction are the main problems analyzed in this
scientific research.

To determine cafe UAB "Spotas” customers satisfaction level is the research object.

To identify clients expectations, perceived value of services, clients satisfaction and
factors, which leads to customer loyalty are this research objectives.

The main tasks of this reseearch are to find out what leads to customers loyalty by
making scientific research, to analyze theoretical, most popular customers satisfaction models,
which are applied worlwide, to summarize theoretic metods by making lithuanian and foreign
authors theory analysis, to make empirical cafe UAB "Spotas™ customers research providing
"SPSS" analysis.

The methods used in the research are scientific literature analysis, which helped to
reveal proper customer satisfaction model for cafe UAB "Spotas"”, empirical cafe UAB Spotas

research with survey, which was made in cafe UAB "Spotas".
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IVADAS

Temos aktualumas. Vartotojy pasitenkinimas yra pranaSumas organizacijoms tarp
konkurenty. Siuolaikinei rinkai, kuri yra dinamiska, ypa¢ konkurencinga ir prisitaikanti prie
naujoviy, svarbig reik§me turi jmoniy pozitris j klientg. Jmonés turi atsizvelgti j klienty
poreikius, ltikesCius, skirti laiko Kokybiskam aptarnavimui. Klientas turi jaustis svarbus
jmonei. Nes jeigu jis netaps lojaliu jmonés vartotoju, greiCiausiai jis pirks prekes ir pas
konkurenta. Siais laikais, zmonés nori, kad jiems skirty i§skirtinj démesj, nes vien kokybisko
produkto ar paslaugos nebeuztenka. Kad vykty sklandus aptarnavimas, reikia kompetetingy
darbuotojy, kurie stengtysi iSlaikyti jmonés klientus. Dauguma vartotojy ateidami gauti
paslaugos, jau turi nusistat¢ iSankstinius ltikes¢ius, ko tikétis i§ paslaugos kKokybés ir jeigu
jmoné neisanalizavusi vartotojy likes¢iy, tikétina, kad po paslaugos atlikimo, klientas liks
nusivyles ir kitg kartg rinksis konkurenty teikiamas paslaugas. Todél, labai svarbu, zinoti, ko
vartotojai tikisi i$ jmonés ir paslaugy.

Klienty pasitenkinimas yra pagrindinis pranaSumas prie§ konkurentus. Todél, buvo
atlikta moksliniy tyrimy, kurie jrodé, kad tai ne tik svarbus reiskinys jmonei, taciau ir viena i§
galimybiy, kaip padidinti jmonés metines pajamas. Vis daugiau pajamy investuojama |
sprendimus, budus, kaip didinti klienty pasitenkinimg makro ir mikro aplinky lygiuose.

Imonei atradus veiksnj, kaip didinti vartotojy pasitenkinimg, suteikiama galimybé
lengviau isanalizuoti jy poreikius ir efektyviau tobulinti paslaugy/produkty kokybe. Lengviau
iSanalizuojamos ir sékmingiau iSsprendziamos problemos. Taip pat, padidéja lojaliy vartotojy
kiekis ir klientai patiria didesnj pasitenkinima.

Problema:

e Koks klienty pasitenkinimo modelis, gali biti taikomas UAB ,,Spotas* kavinéje?
e Arnuo vartotojy pasitenkinimo, priklauso vartotojy lojalumas?
e Kas labiausiai lemia UAB ,,Spotas* kavinés lankytojy pasitenkinima?

Tyrimo objektas — UAB ,,Spotas* kavinés lankytojy pasitenkinimo lygis.

Tyrimo tikslas — identifikuoti klienty lukesc¢ius, suvokiamag teikiamos paslaugos verte,
klienty pasitenkinima ir kas lemia jy lojaluma.

UZdaviniai:

1. atlikus moksling analize, iSsiai$kinti kas lemia vartotojy lojaluma;
2. isanalizuoti teorinius, populiariausius vartotojy pasitenkinimo modelius, kurie taikomi
visame pasaulyje;

3. apibendrinti teorinius metodus, atlikus lietuviy ir uzsienio autoriy moksling analizg;



4. atlikti empirinj UAB ,,Spotas® kavinés lankytojy tyrimg. Taikant SPSS tyrima,
iSanalizuoti vartotojy poreikius.
Darbe taikyti tyrimo metodai:
e atlikta moksliné literatiiros analizé, kuri padéjo atskleisti tinkamg vartotojy
pasitenkinimo modelj UAB ,,Spotas* kavinei;
e atliktas empirinis UAB ,,Spotas® kavinés lankytojy tyrimas. Anketiné apklausa
buvo atlikta, pac¢ioje kavinéje.

Darbo struktiira: santrauka angly kalba, jvadas, problemos analizé, kurioje
nagrinéjami vartotojy pasitenkinimo modeliai, literatiiros analizé, kurioje analizuojamu
pagrindiniai uZsienio ir lietuviy autoriy moksliné literatiira. Sioje dalyje suformuliuojamas
vartotojy pasitenkinimo modelis, kuris labiausiai atitinka UAB ,,Spotas“ kavinés atvejj ir
iSkeliamos teorinés hipotezés. Trecioje dalyje aptariama empirinio tyrimo metodologija ir
ketvirtoje dalyje, pateikiami empirinio tyrimo rezultatai. Tyrimai analizuojami naudojant
,,SPSS“, duomenys pateikiami grafiniu vaizdavimu. Atlikus ir prista¢ius empirinio tyrimo
rezultatus, padaromos isvados ir pateikiami sitilymai. Darbo pabaigoje, pateikiamas tyrime

naudotos literatlros sarasas, priedai.



1. PROBLEMOS ANALIZE

1989 metais Svedija tapo pirmaja $alimi, Kurioje atsirado subalansuotos tarpvalstybinés
jmonés (ang. Cross-company). Skai¢iavimo instrumentas, skirtas nustatyti skirtingy pramonés
Saky (ang. cross-industry) kliento pasitenkinimo lygiui ir produkty bei paslaugy kokybés
analizei (Fornell, 1992). Svedijos klienty pasitenkinimo barometras (SCSB) buvo
pasiskolintas ir adaptuotas kaip Amerikos klienty pasitenkinimo indeksas (ACSI) (Fornell et
al., 1996; Anderson and Fornell, 2000).

S¢kminga Svedijos ir Amerikos klienty pasitenkinimo rodikliy patirtis, jkvépé sukurti
Europos klienty pasitenkinimo indeksa (ECSI), kurj jsteigé Europos kokybés organizacija
(EOQ), Europos kokybés fondo vadyba (EFQM) ir Europos akademiné asociacija, kuri skirta
analizuoti paslaugy kokybe (IFCF). Siuos modelius remia Europos Komisija (DG 111). 1999
metais, tyrimas buvo jgyvendintas 12-oje Europos $aliy, jskaitant ir Danija. Europos
technikos komitetas suktiré ECSI metodika, pagristg reikalavimais (ECSI Technical
Committee, 1998), pavyzdziui kaip palyginamumas, patikimumas, tvirtumas ir struktiirinis
modeliavimas. Dauguma klienty pasitenkinimo rodikliy matavimo modeliai susikiiré nuo
struktirinio Amerikos vartotojy pasitenkinimo indekso modelio (ACSI), kaip apraSyta Fornell
(1992). Veéeliau buvo nuspresta papildyti §§ modelj dviem kintamaisiais. Visy pirma buvo
jvestas vaizdo Kintamasis, ir antra, buvo nuspresta suskirstyti suprantamg kokybe j du
elementus: produktas ir paslaugy aspektas (Juhl, Kristensen & Ostergaard, 2002).

Sioje, nuolat besikeigiandioje rinkoje, itin svarbus vaidmuo tenka vartotojy
pasitenkinimui. Taigi, analizuojant veiksnius lemianéius vartotojo dalyvavimg paslaugos
teikimo procese, svarbu yra atkreipti démesj j vartotojo elgesnos jtakg ne tik paslaugos
teikimo procesui, bet ir suvokiamam galutiniam rezultatui. Siame darbe, daugiau apie
vartotojo veiksmus, bus bandoma issiaiskinti, iSanalizavus likes¢iy nepatvirtinimo teorija,
Amerikos vartotojy pasitenkinimo indeka (ACSI) ir Europos vartotojy pasitenkinimo indeksa
(ECSI).

1.1. Liikes¢iy nepatvirtinimo teorija

Lukes¢iy nepatvirtinimo teorija siilo dinamiska santykj tarp iSankstiniy likes¢iy i$
vartotojy, taip pat kalba apie pasitenkinimo patirtj, susijusig su paslaugos, aptarnavimo ir kt.
kokybe. Vartotojas pirkdamas tam tikrg preke, daZniausiai tai daro jau su tam tikru

nusistatymu ir tam tikrais iSkeltais likes¢iais jmonei ar paslaugai. Tai gali buti susijusi su
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buvusia patirtimi, ar rekomendacijomis. Todél gaudamas paslaugg, jis jau tikisi, kad ji bus
numatytos kokybés ir jmonés tikslas, teikiant jam paslauga, kad ji atitikty klienty likes¢ius
arba virSyty. Likes¢iy nepatvirtinimo modelis (EDM) skirtas tam, kad paaiskinty vartotojy
pasitenkinimo kelig ir i$siaiskinty gilesnius vartotojy pasitenkinimo sprendimus.

RySys tarp lukesCiy, suvoktos Kkokybés ar suvokiamos jo  veikimo,
patvirtinimo/paneigimo likes¢iy ar nepasitenkinimo, paremta jvairiomis patirtimis, jskaitant
pasitenkinimu gyvenimu, zmogaus aplinka, darbu ir visais Kitais faktoriais. I$sankstiniai
nustatyti likesciai yra kaip pirminis svarbus faktorus prie§s formuojant vartotojo pasitenkinima
ir jo padaryta sprendima. Pana$iai yra kuriama saveika tarp teorijos ir testavimo modelio.
Bégant laikui, modelis vis keitési ir naujausiais duomenimis, naujausias modelis yra toks, kaip

parodyta 1 paveiksle (Anderson and Sullivan, 1993; Oliver, 1997).

[ Lukesciai

A + Suvokiamas F, + Pilietiy
nepatvirtinimas pasitenkinimas

Atlikimas E, +
(vir§ kokybés)

1 pav. Liikes¢iy nepatvirtinimo teorijos modelis (sudaryta pagal Anderson and Sullivan,
1993)

Pagrindinis ltiikes¢iy nepatvirtinimo modelio tikslas - isskirti ir i$siaiskinti iSankstinius
vartotojy likescCius. Tiesg sakant, Sis modelis vienas 1§ pirmyjy pradéjo aiskintis santykj tarp
lukesCiy ir pasitenkinimo. Pagrindiniai modelio komponentai yra patvirtinimas arba
paneigimas likesCiy (jskaitant, klientas gauna daugiau, nei buvo tikétasi) ir patirties
pasitenkinimo rezultatu analizé. Sie kognityviniai procesai yra hipotezé ir aiskiai pakanka jos,
kad bty atsizvelgiama ] individualius iSankstinius asmens liikes¢ius, susijusius su patirtimi.
Manoma, kad $ie iSankstiniai lukesciai turi jtakos ir jvairiy pasekmiy jmonei tiek tiesiogial,
tiek netiesiogiai.
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Panagrinékime likes¢iy nepatvirtinimo modelio teorijg (zr. 1 pav). Pirmiausia,
iSankstiniai likes¢iai i§ patirties, turéty buti teigiamai paveikti po atliktos paslaugos (,,A*
kelias). Jeigu asmeniniai lukesciai yra auksti, o paslauga palyginus su vartotojo liikesc¢iais yra
vidutini$ka arba zemesné, tai tikétina, kad klientas nepatirs pasitenkinimo (,,B“ kelias).
Kalbant apie rezultatus, suvokiamas paslaugos atlikimas turéty paveikti teigiamai likes¢iy
nepritarimg (,,C*“ kelias). Tai reiSkia, kad tvirtas suvokiamas naSumas, greiCiausiai lems
teigiamai neapibrétumo, iSkelty lukesciy, kelia.

Atsizvelgiant | $iy trijy kintamyjy jtaka pasitenkinimui, likesc¢iai yra svarstytini kaip
teigiama jtaka darantis veiksnys (,,D“ kelias). Todél, kad lukesc¢iai yra riba nuo Kkurios
startuoja pasitenkinimo Kriterijai (labai panasu j jy ir suvokiamo jvykdymo santykius), tad kai
keliami didesni liikeséiai, tuo paciu kyla ir pasitenkinimo lygis. Likes¢iy nepatvirtinimo
teorijoje, teigiamas/neigiamas neapibréztumas nubloskia pasitenkinimg nuo Starto ribos, kurig
nustato liikesCiai. Teigiamas likesCiy neapibréztumas nustumia pasitenkinimg toliau nuo
nustatytos ribos, tuo tarpu neigiamas neapibréztumas tai daro atvirks$¢iai. Apibendrinant,
nasumas daro teigiamg jtaka pasitenkinimui. Tai reiSkia, jog realios patirties praeities potyriai
yra tiek pat svarbiis (dazniausiai ir labiau) nei likesciai ar lukes¢iy neapibréztumas, nustatant
asmeniska pasitenkinimo lygj.

Atsizvelgiant j §j modelj, galima teigti, kad svarbu visada atitikti kiekvieno kliento
asmeninius lukes¢ius, o dar geriau juos virSyti. Jeigu jmonei pavyksta iSsiaiSkinti pagrindinius

vartotojy liikescius, tai yra didelis pranaSumas prie§ konkurentus.

1.2. Amerikos vartotojy pasitenkinimo indekas

Amerikos vartotojy pasitenkinimo indeksas (ACSI) atspindi skirtingus klienty tipus ir jy
vertinimus, kuriy negalime tiesiogiai imatuoti. Sis indeksas padeda ne tik i$siaiskinti ar
imoné i$pildo vartotojy likescius, bet ir padeda suvokti priezastis, kas yra veiksminga, o kas
ne. Fecikova (2005), pateikia modelj, kuriame galima jzvelgti, kad lojalumas yra glaudziai
susijes su vartotojy pasitenkinimu (Zr. 2 pav). Sj reiskinj analizuoja daugelis moklsininkuy,
taCiau autoré akcentuoja pasitenkinimg kaip vieng i§ svarbiausiy lojalumo veiksniy ir
pasekmes — nusiskundimus arba lojalius vartotojus. Siuolaikinéje visuoménéje, kai aplinka
yra ypa¢ konkurencinga, net maziausias vartotojojo nusivilimas, gali pakeisti vartotojo
nuomong apie jmoné ir jos teikiamas paslaugas. Taip pat, jis gali paskleisti atsiliepiamus savo

draugy, kolegy, artimyjy rate ir taip naujy vartotojy skaicius pastebimai mazety. ,,IS lipy |
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lupas* sklidimas, Siais laikais yra vienas i$ stipresniy rinkodaros priemoniy ir turi didele jtakg
ir reikSme.

Visai kitoks gali biiti kelias, jeigu vartotojas nuolat naudojasi jmonés teikiamomis
paslaugomis ir po tam tikro laiko jis nusivilia. Greiciausiai, kad tai nepaveiks jo vartotojo
kelio ir jis sugrj$ vél. Taciau, tai gali stipriai juos nuvilti ir jie pradés ieskoti kitos jmonés su
tokiomis paslaugomis, tik geresne kokybe.

Kaip matoma 2 paveiksle, kairéje puséje nurodomi vartotojy pasitenkinimg lemiantys
veiksniai, i§ kuriy keliaujama | pasekmes, t.y. vartotojy lojalumg arba vartotojy
nusiskundimus. Jeigu suvokiamas rezultatas yra blogesnis, nei buvo iskelti vartotojo likesciai,
suprantama, kad jis lieka nepatenkintas ir nusivyles ir numanoma, Kurioje vietoje pasibaigs
vartotojo kelias. Taciau jeigu teikiama paslauga atitiko vartotojo likesCius arba jie netgi
virsijo, galima kelti hipotez¢, kad vartotojas taps lojaliu. Vienas i§ didZiausiy galimas
televizijos ar ziniasklaidos portaly. O tada jau galimai spéti, kad tai neigiamai paveiks daugelj
potencialiy klienty.

Taip pat, vienas i§ svarbiausiy esminiy dalyky yra pirminis jspiidis. Jeigu klientas,
pirmg kartg naudojasi tam tikra paslauga ir jis lieka patenkintas, greiiausiai jis sugrj§ dar
kartg ir rekomenduos savo pazjstamiems. Taciau, jeigu jis neliks patenkintas ir nusivils gauta

paslauga po pirmo Karto, galimai jis nebesugrjs ir suformuos neigiamus atsiliepiamus.

Vartotojy
nusiskundi-
mai

Patirta
kokybé

Varotojy
pasitenkini-
mas (ACSI)

Suvokta
verte

Varotojy
lukesciai

Vartotojy
lojalumas

2 pav. Amerikos vartotojy pasitenkinimo rodiklio matavime modelis (sudaryta pagal
Fecikova, 1., 2005)
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Vartotojo pasitenkinimas yra labai svarbus faktorius ir jmoné turi investuoti daug laiko j
vartotojy lukescCiy analize. Nes nuolat reikia atsizvelgti j vartotojy lukesCius ir biitinai juos
atitikti arba net pranokti. Kaip jmoné vertins savo vartotojus, tokiu keliu jie ir nueis. Zinoma,
kiekviena jmoné uz suteikta vartotojo pasitenkinimag, tikisi vartotojy prisiriSimo arba
lojalumo.

Ivertinus galimus kelius, galime teigti, kad vartotojy pasitenkinimas yra labai svarbus
jmonei. Taip pat, tai yra subjektyvus dalykas, j kurj vartotojas atsizvelgia individualiai.
Negalima daryti iSvady, kad jei tiko vienam vartotojui, tiks ir kitam. Reikia ilgai analizuoti
vartotojy poreikius ir likes¢ius. Kadangi kiekvienas vartotojas ateina su skirtingais poreikiais.
Galima daryti i§vadas, jeigu klientas atlieka paslauga jau ne pirma karta, toje jmonéje, jo
likeséiai yra patenkinti ir greiCiausiai jis taps lojaliu vartotoju, bei atsiranda galimybe, kad
pritrauks potencialiy vartotojy. Aukstas vartotojy pasitenkinimo lygis yra svarbus likes¢iy
iSpildymo indikatorius, kuris glaudziai siejasi su vartotojy lojalumu, o jis savo ruoztu
garantuoja nuolatinius vartotojy srautus. Nors vartotojy pasitenkinimo ir negalima laikyti jy
prisiriS§imo garantija, ta¢iau jis neabejotinai yra viena i$ pagrindiniy pakartotinio vartojimo ir
lojalumo prielaidy. Kadangi organizacijoms bitini lojalts, prisiriS¢ vartotojai, tai labai svarbu
nuolat analizuoti likescius, pasitenkinimo ir klienty iSlaikymo galimybes, bei juos katinancius
veiksnius.

Amerikos vartotojy pasitenkinimo indeksas, padeda vadovams rengti konkurencijos
strategijg, kadangi Sis modelis padeda iSanalizuoti paslaugy trikumus ir privalumus. Be to,
vienas i$ pagrindiniy privalumy yra tai, kad Amerikos vartotojy pasitenkinimo indeksas
atstovauja vienoda palyginimo matavimo sistema, kuri leidzia sistemingai analizuoti
besikei¢iandius vartotojy likes¢ius. Zinoma, tai yra naudinga ir analizuojant tvirtuma rinkoje,
stiprigsias ir silpngsiais vietas tarp konkurenty. PavyzdZiui, jeigu sumazg¢ja klienty
pasitenkinimo indekas, greiciausiai tai rodo, kad yra problemy paslaugos teikime, kokybeje ir
reikia, tai grei¢iau iSspresti. Sis modelis yra viena i§ priemoniy, kuri rodo paslaugy
efektyvuma, kurias Siuo metu jmoné¢ teikia vartotojams. Imonés, kurios turi ypa¢ mazus

Amerikos vartotojy pasitenkinimo indeksus, yra silpnos ir ypa¢ pazeidziamos konkurenty.

1.3. Europos vartotojy pasitenkinimo indeksas

Klienty pasitenkinimas ir i$laikymas yra pagrindiniai S$iandieniniy konkurencijos
organizacijy veiksniai, norint islikti rinkoje. Kaip teigia, Christina O’Loughlin, Germa

Coenders (2002), daug moksliniy tyrimy ir pajamy, buvo investuota j tiksly kiirimg ir kelius
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link vartotojy pasitenkinimo makro (nacionalinés) ir mikro (organizacijos) lygio. Taip pat,
buvo atlikti vertinimo budai, kurie palengvina situacijos analizavima, palyginimus rinkoje

tarp konkurenty. Pagrindinis Europos vartotojy pasitenkinimo indekso (ECSI) modelis yra

stukttirinés lygties modelis su pasléptais kintamaisiais (Zr 3pav.)

Vartotojy
pasitenkinimas

Suvokiama
kokybé

Varotojy
lojalumas

Suvokiama
kokybé
(tehniskai)

Suvokiama
kokybé (zmogi-
skieji istekliai)

3 pav. Europos vartotojy pasitenkinimo indekso modelis (sudarytas pagal Fornell, 1994)

7 Kkintamieji laikomi pasléptais, nepastebimais. Matuojant klienty pasitenkinimg
pasléptais kintamaisiais per tris rodiklius, empiriSkai pastebéta, kad teorijoje ir praktikoje
dominuoja trys klausimai klienty pasitenkinimo matavimui.

Pirmiausia, bendras pasitenkinimas yra matuojamas klausimu: ,,Jvertinus jusy patirtj X
jmonés paslaugomis, kiek jis patenkintas (-a) X jmonés paslaugomis?* Jvertinimas skaléje
nuo ,,visidkai nepatenkinto* iki ,,visiskai patenkinto®. Sis klausimas, labiausiai paplites kaip
klienty pasitenkinimo matavimo praktika (Ryanet al., 1995, p. 12).

Antra, pasitenkinimas matuojamas S$iuo klausimu: , Atsizvelgiant j jisy auksciau
aptartus lukescCius, kokia (tam tikra) paslauga X jmonés atitiko jusy lakesCius?“ Skaléje
pazymékite nuo ,,visiskai neatitiko mano lukeséiy“ iki ,,visiskai atitiko mano liikes¢ius®.

Paskutinis klausimas skirtas palyginti jmonés paslaugas su idealios jmonés

paslaugomis: , Isivaizduokite Idealia X jmone. Kiek X jmonés paslauga pana$i j idealios
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Jmones paslauga?‘ Skaléje jvertinti reikia nuo ,,visiSkai nepanasi j panasi idealig X jmong,, iki
,,visiSkai panasi j idealig X jmone.*

Kiekvienas pateiktas klausimas, apibuidina skirtingus pagrindinius elementus, kurie
skirti pasitenkinimo suvokimui (Fornell, 1992). Klausimai kartu su atsakymais j §iuos tris
klausimus, pateikia pagrjstg tikslig paslépto Kintamojo matavimo priemong. Klienty
pasitenkinimo indeksas apskaic¢iuojamas pagal trijy klausimy atsakymy vidurkj. Panaudojus
pakartotiniai klausimus kiekvienam pasléptam kintamajam. Todél padidéja vertinimo
tikslumas, nei lyginant su vieno klausimo naudojimu. Toks metodas yra placiai iSanalizuotas
jvairiose mokslinése literatirose, dél to, tokj metoda yra naudinga vartoti vertinant
pasitenkinimo indeksg (Fornell, 1996; Ryan, 1995).

1.4, Vartotojo pasitenkinimo apibendrinimas

Vartotojy pasitenkinimo kokybé buvo apibrézta kaip tinkama naudoti tada, kai paslauga
sékmingai tarnauja vartotojy tikslams (Beverly ir kt. 2002). Klienty aptarnavimas yra vienas
1§ organizaciniy procecy, kuri jmonés atlieka atsizvelgdamos j didé¢jancia konkurencijg ir
galimybes didinti jmonés pelninguma per geresnj paslaugos pateikimg j rinkg bei didinant
klienty pasitenkinimo ir lojalumo lygj. Pasak Goofin and Price (1996), klienty aptarnavimas
yra svarbus, nes jis baigiasi didé¢jancia paslaugos kokybe, konkurenciniu pranasumu,
pelningomis galimybémis ir tai didina pardavimus bei apyvarta.

Vartotojy pasitenkinimo svarba, mokslingje literatiiroje aptarinéjama jau daugelj mety,
taciau paskutiniu metu, tai tapo svarbi tema ir jmonéms. Kadangi konkurenciné aplinka auga,
rinka pleciasi ir kiekviena jmoné, nori iSlaikyti esamus vartotojus ir pritraukti naujy, lojaliy
vartotojy.

Klienty pasitenkinimas buvo apibréztas jvairiais budais, taciau konceptualizacija, kuri
atrodo pasieké placiausia pripazinima, yra tai, kad pasitenkinimas yra konkretaus sandorio
vertinimas po pasirinkimo (Bastos and Gallego, 2008). Kliento pasitenkinimas, tai jo
supratimas apie vertés lygj, kaip jis supranta paslaugy kokybe. Nors literatiroje yra
jvairiausiy vartotojy pasitenkinimo sgvokos apibrézimy, visuose apibrézimuose isryskéja
keletas bendry elementy (Giese and Cote, 2002). Labiausiai iSryskéja:

1. vartotojy pasitenkinimas yra atsakas (emocinis ar kognityvinis);
2. atsakomumas susijes su ypatingu démesiu (lukes¢iais, produktu, vartojimo

patirtimis ir kt.);
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3. atsakomumas jvyksta tam tikru metu (pries pasirinkimag, po vartojimo, remiantis
patirtimi ir t.t)

Tad klienty pasitenkinimas tapo svarbus jmoniy ir organizacijy ripesciu. Jy nuolatinés
pastangos gerinti produkty ir paslaugy kokybe ir nuolat islaikyti klienty lojaluma
konkurencingoje rinkoje. Tokie rodikliai kaip Europos vartotojy pasitenkinimo indeksas
(ECSI) ir Amerikos vartotojy pasitenkinimo indekas (ACSI), padeda jmonéms atlikti
tikslingas analizes apie klientus, jy poreikius, likes¢ius, pasitenkinimag, lojalumg ir paslaugos
kokybe. Jeigu jmonéje yra nuolat vykdomos analizés/tyrimai, yra tikétina, kad jmoné
pritrauks daugiau potencialiy vartotojy ir iSlaikys daugiau lojaliy vartotojy, nei tos jmonés,
kurios nenagringja klienty poreikiy ir pasitenkinimo lygio.

Pateikti modeliai, taip pat suteikia galimybe i$sianalizuoti pranasumus ir triikumus prie$
konkurentus, konkurencing aplinkg, uzimamg pozicija rinkoje. Taip pat, Kkartu
rekomenduojama atlikti jmonés pozicionavima, kuris padeda suvokti paslaugy isskirtinimus ir
savybes. Zinoma, nereikia pamiriti ir geografinés padéties, kuri taip pat, turi didele jtaka.
Jeigu konkurenty geografiné padétis yra geresné ir patogesné, greiCiausiai klientas, rinksis
gauti paslaugas pas juos. Kadangi, Siuolaikingjé skubancioje visuomenéje, zmonés taupydami
savo brangy laika, renkasi jmones, pagal patogia/palankig lokacijg.

Antroje dalyje, bus nagrinéjamas Amerikos vartotojy pasitenkinimo indekso modelis,
akdangi jis labiausiai atitinka UAB ,,Spotas* atvejj. Naginéjama bus, remiantis lietuviy ir

uzsienie¢iy moksline literattira.
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2. TEORINIAI SPRENDIMAI

2.1. Klienty pasitenkinimo formavimosi modelis

ISanalizavus vartotojy pasitenkinimo modelius, kurie naudojami Europoje ir Amerikoje,
iSrySkéjo svarbiausi faktoriai, kurie priveda vartotojus prie lojalumo. Kaip matome 4

paveiksle, isskirti 5 rodikliai:

A vartotojy lukescius;

B
C
D
E

suvokiama paslaugy kokybé;
suvokiama verté;
vartotojy pasitenkinimas;

vartotojy lojalumas.

A vartotojy
lukesciai

C suvokiama
verté

D vartotojy
pasitenkinimas

E vartotojy
lojalumas

B suvokiama

paslaugy
kokybe

4 pav. Kliento pasitenkinimo formavimesi modelis (sudaryta autorés)

Sioje darbo dalyje, paminésiu rodiklius, kuriuos naudosiu UAB ,,Spotas* kavinés tyrimo
metu. Tolimesniuose skyriuose, bus paaiskinama kiekvieno rodiklio sgvoka ir svarba kliento
pasitenkinimo formavimosi modelyje, bei iskeltos hipotezés, atsizvelgiant j iSanalizuotg
moksling literattira.

Teoringje darbo dalyje, bus nagrin¢gjama daugiausia apie paslaugy sektoriy, kadangi
»Spotas® kaviné, teikia paslaugas. Paslaugos esmg¢ atskleisti padeda suvokimas, kad paslauga
yra tokia veikla, kuria gali atlikti tik kitas asmuo, o ne paslaugos vartotojas. Si aplinkybé
iSryskina skirtumg tarp savitarnos ir paslaugos. Ji atskiria paslaugas nuo namy tikio veiklos,
nustato ribg tarp iSorinés ir vidinés organizacijos veiklos, naudojant ir teikiant paslaugas.
Teikéjo ir vartotojo atskirumas bei ekonominis savarankiSskumas yra esminé prielaida
paslaugai atsirasti (Virvilaité R., 2012).
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. Kaip pazymi Langvinien¢ ir Zitkiené, paslaugy eksportas yra gana specifiskas, kadangi
paslaugos pasizymi neapéiuopiamumu ir yra parduodamos skirtingai nei apciuopiamos
prekés, medziagos ar Kiti ap&iuopiami produktai (Langvinien¢ N., Zitkiené R., 2011). Todél

Pasauliné prekybos organizacija (PPO) rekomenduoja paslaugy sektoriy skirstyti j 12 stambiy

paslaugy grupiy:
. verslo paslaugos;
. komunikacijy paslaugos;
. konstravimo ir su juo susijusios inizinerinés paslaugos;
. paskirstymo paslaugos;
. Svietimo paslaugos;
. aplinkos apsaugos paslaugos;
. finansinés paslaugos;
. sveikatos priezitiros ir socialinés paslaugos;
. turizmo ir kelioniy paslaugos;
. rekreacijos ir kultiiros bei poilsio paslaugos;
. transporto paslaugos;
. Kitos paslaugos.

IssiaiSkinus  paslaugy samprata, toliau darbe pateikiama vartotojy

pasitenkinimo modelio teoriniai aspektai.

2.2. Vartotojuy liikesc¢iai

Vartotojy lukes¢iai yra viena i§ pagrindiniy faktoriy, dél ko vartotojai naudoja jmonés
paslaugas ir yra lojalas. Jeigu iSkelti vartotojo lukesCiai atitinka arba virSyja jmonés
paslaugos, tikétina, kad vartotojas atliks paslaugas toje jmonéje dar kartg. Lukesciai turi didelj
poveikj vartotojo apsisprendimui kur jsigyti paslaugas. Gronroos (1982) tegia, kad likesciai
yra viena i§ galingos komunikacijos priemoniy. Taip pat, kartu neatsiejama dalis nuo
vartotojy poreikiy.

Nagrinéjant vartotojy likes¢ius galima pastebéti, kad nuo to priklauso ir tolimesni
vartotojy veiksniai po atliktos paslaugos jsigyjimo. Ar jis sugrj$ atlikti paslaugos j ta pacia
jmong ar pasirinks konkurentus. Taip pat, Sioje dalyje galima jterpti ir ,,i§ lapy | lupas*
rinkodarg. Nes tai viena i§ stipriausiy rinkodaros priemoniy, kuri turi didele jtaka
aplinkiniams. J. C. Groth, R. T. Dye (1999) teigia, kad individualiis vartotojy lukesciai, daznai
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biina nepastebimi jmoniy arba klientai licka nejvertinti/nesuprasti. Taip pat, jis pastebéjo, kad
vartotojy liukesciai priklauso nuo iSoriniy veiksniy, tokiy kaip jtakoS grupés ar socialinés
klasés ir kt. reiskiniai. Tokie dalykali, stipriai veikia vartotojo apsipirkimo tolimesn; kelia,
bendra suvokima ir interpretavima.

Galima i$skirti pagrindinius vartotojo elgsenos etapus:

e poreikiy atsiradimo;
e informacijos rinkimo;
¢ informacijos jvertinimo;

e pirkimo ir po pirkimo vartotojo elgsena.

Poreikio atsiradimg M. Laroche ir kt. (2004), sieja su vartotojy likesciais, kurie
pasireiSkia kaip individo emociné reakcija j aplinka ir jos pokycius. Taip pat, mokslinéje
literatliroje i$skiriami trys pagrindinés poreikiy grupés: asmeniniai poreikiai, aplinkos arba
kity asmeny suformuoti poreikiai, bei poreikiai apriboti taisyklémis, standartais, normomis,
numatytais reikalavimais.

Walker J., Baker J. (2000), teigia, kad informacijos rinkimas suvokiamas kaip
palyginamasis standartas, pagal kurj vertinami teikéjo geb¢jimai vykdyti jsipareigojimus ir
pazadus. Sioje elgsenoje, vartotojas iesko apie jmone ar paslaugas, kuo daugiau informacijos
(kurioje nori atlikti paslauga, ar jsigyti preke). Informacija renka internete, ziniasklaidoje,
klausinéja aplinkiniy nuomonés apie jmong. Taciau, informacijos rinkimas, tai ne tik
doméjimasis apie jmone¢ ar paslaugas, bet tai ir atsirinkimo etapas. Vartotojas sprendzia,
Kurioje jmonéje jam geriau atlikti paslauga. Taip pat, sukaupta informacija, sukuria vartotojui
tam tikrus lukescius, kuriy jis tikisi atéjes pirma kartg gauti paslauga.

Informacijos vertinimas pagal Johnson C., Mathews B. P. (1997) ir Clow K. E.(1997),
formuoja vartotojy liukescius, jvertindamas dviejy tipy informacijg: dabarting (paremta
praeities patirtimi) ir numatoma (nezinoma iki tam tikro ateities laikotarpio). LukescCiy
suformavimas Siame etape, suteikia galimybe vartotojui susieti tam tikrus objektus ar jvykius
su ty objekty pozymiais, bei numatyti busimos patirties alternatyvas.

Ir paskutinis svarbiausias etapas, tai sprendimas pirkti ir elgsena po pirkimo. J. L. M.
Tam (2007) likeséius sieja su vartotojo pirkimo sprendimo priémimu. Siame etape, likes¢iai
susideda i§ emociniy paskatinimy. Priklauso nuo emocinés buisenos, kuri yra nenuspéjama.

Aktyvis lukesciai, tie, kuriuos vartotojas samoningai galvoja ir jie daZnaiusiai daro

poveikj paslaugos pirkimo metu. O pasyvis likesciai, tai ilgalaikiai vartotojo jsitikinimai,
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kurie analizuojami kaip teisingais jsitikinimais. Kadangi pasyvis liikes¢iai, nesikei¢ia nuolat,

o kaip tik, dazniausiai jie iSlieka tais paciais.

Mokslininkai skirtingai apibrézia vartotojy likeséiy savokas paslaugy kontekste. Kaip

matoma 1 lentel¢je, pateikiami pagrindiniy autoriy nuomongé apie vartotojy likesciy savoka.

Kaip jie supranta kas yra vartotojy likeséiai, kaip jie iSmatuojami ir kokj poveikj tai turi

jmonés komunikacijai. Vartotojy likes¢iai yra neatsicjami nuo Vvartotojy suvokimo apie

paslaugos kokybe ar iSgirstos informacijos apie jmone. LiikesCiai gali nuolat Kisti. Jeigu

vartotojas pirma kartg atlicka paslaugg ir jis jaucia, kad paslauga buvo atlikta itin kokybiskai,

tikétina, kad jis atéjes kitg kartg jsigyti paslaugos, norés tokios pacios kokybés arba geresnés.

Todél jmoné, jeigu nuvils tokj vartotoja, grei¢iausiai jo nepasitenkinimo lygis bus didesnis,

vartotojo, kuris pirmg kartg jsigijo paslaugg ir patyré nusivilima.

1 lentelé. Liuikesciai, identifikuojami paslaugy kontekste (sudaryta pagal J. Ojaslo, 2001)

Autorius

Apibrézimai

Gronroos, 1982

Lukesciai grjsti rinkos komunikacija, vaizduote (apima
buvusius lukesc¢ius), komunikacija ,,i$ lapy j lapas ir

vartotojy poreikiais

Biter, 1990 Lukesciai gristi iSankstiniu pozitiriu ir tradiciniu
marketingo kompleksu.

Zeithamal, Parasuraman, Berry, | LikesCiai grijsti komunikacija ,,i§ lipy | lupas®,

1990 asmeniniais poreikiais, praeities patirtimi ir marketingo
komunikacija.

Bolton, Drew, 1991 Likesciai gristi organizacinémis savybémis, techniniais
pozymiais, asmeniniais poreikiais, komunikacija ,,i$
lapy j lapas*, praeities patirtimi.

Boulding, Klara, Staelin, | Lukes¢iai rodantys, kas atsitiks kitg kartg vartojant

Zeithamal, produktus, paslaugas.

1993

Oliver, 1993 LikesCiai rodantys, kas turéty atsitikti kitg kartg

naudojantis  produktu/paslauga. Idealiis lukesciai,

prognozuojami lukesciai.
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ISsanalizavus autoriy nuomong kas yra vartotojy ltikesc¢iai, galima teigti, nors ir skirtingai
jie apibrézia lukeséiy sgvoka, taciau galima identifikuoti ir iSrySkéjusius panasumus. Autoriai
vieningai pastebi, kad pagrindinés priemonés, kurios formuoja vartotojy lukescius galima

skirstyti | keturis veiksmus:

e komunikacijos veiksmai;

e jyta patirtis;

e Kkomunikacija ,,i$ lfipy j lapas®;
e produkto / paslaugos savybés.

Sie veiksniai, daro didziausig jtaka vartotojy lukes¢iams. Taigi organizacijai, lieka
sunkiausia uzduotis, identifikuoti ko vartotojai nori ir jy norus valdyti. Atrasti tam tinkamas
priemones ir nuolat sekti besikei¢ian¢ius vartotojy lukescius.

Atlikus mokslinés literatiiros analizg, galima teigti, kad vartotojy likes¢ius formuoja
vidiniai ir iSoriniai veiksniai, kurie nuolat veikia vartotojo pasirinkimg. Lukes¢iy formavimas
néra statistiSkas procesas, kur visada aiSku ir suprantama, kaip klientai reaguos jsigijus
paslaugg. Tai daugiau keliaujama per emocijas ir komunikacijg. Susidaromas jspudis ir
poelgis, veikiantis galutinj vartotojo pirkima. SKirtingi autoriai jvardija skirtingas lukes¢iy
sgvokas ir risis, bet galima i$skirtingi skirtingus lukes¢iy formavimo panasumus: sudétingus,
numanomus, nerealius liikes¢ius, kuriuos organizacija turi valdyti bei informacinius,
artimiausius ir iSorinius. Sie daro didZiausia jtaka vartotojams.Taciau tai nereiskia, kad turi
nuolat sekti visus veiksnius. Kiekviena jmoné turi suskirstyti pagal svarbumg ir tuo

vadovautis, ta¢iau neapleisti ir likusiy veiksniy.

2.3.  Suvokiama paslaugoes kokybé

Paslaugy kokybé, labai platus apibrézimas. Kiekvienas vartotojas, Sig sgvoka apibudinty
skirtingai. Tai susij¢ kartu ir su iSkeltais vartotojy lukesCiais. Vieni vartotojai paslaugy
kokybe gali apibuidinti kaip brangiai kainuojancia paslauga (materialiai), kiti atvirksciai, gali
teigti, kad atlikta paslauga buvo pigi, palyginus su kokybe. Suvokiama paslaugos kokybé,
labai individualus dalykas. Todél, jmoniy misija, iSsiaiSkinti vartotojy likesCius ir atitikti
teikiamos paslaugos kokybe arba jg virSyti. Dél to, reikia nuolat tobulinti teikiamos paslaugos
kokybe ir jvertinti individualius vartotojy poreikius.

Bindl (2007) teigia, kad jmonés, kuriy paslaugos yra suvokiamos kaip aukstos kokybés
paslaugy teikéjos, dazniausiai turi didesne rinkos dalj, didesne investicing grazg ir didesng

apyvartg, nei tos jmonés, kuriy paslaugos yra suvokiamos kaip zemos kokybés.
22



Kokybés sgvoka klienty atzvilgiu gali biiti vertinama tiek objektyviai, tiek subjektyviai.
,Kokybé yra objektyvi, kai susijusi su iSoriniais apciuopiamais dalykais, kuriuos galima
iSmatuoti, faktais. Objektyvumg sustiprina apskai¢iavimai, duomenys, klaidos, trikumai,
sugaiStas laikas ir pan. Subjektyviai kokybé vertinama, kai suveikia kliento vaizduoté,
asmeniniai iSgyvenimai, emocijos, likesé¢iai, poziiris“ - (Bagdoniené, Hopeniené, 2005).
Taip pat, paslaugy ir prekiy kokybé apibréziama ir suvokiama skirtingai, kadangi paslauga yra
neapciuopiama, o preké — apéiuopiama. Todél, biitent jmonéms, kurios teikia paslaugas, reikia
apibrézti Kokybés sgvoka jvertinus jy paslaugas, kokias naudas vartotojai gauna, atlikus biitent
ta paslaugg. Apibrézus kokybés sagvoka, kad suprasty vartotojai ko gali tikétis atvyke gauti
paslauga, reikia susidélioti komunikacijos strategija, kuri bati veiksminga ir aiski vartotojui.
Be to, vartotojai dazniausiai paslaugas gali jvertinti jau atliekamy paslaugy metu. Vien dél
Sios priezasties, jmoné turi skirti didelj démesj darbuotojams, kurie tiesiogiai bendrauja su
Klientais, kad i8kilus nesklandumams ar klausimams, biity objektyviai sureguota j situacijg ir
klientas gauty reikiamg pagalbg laiku. Darbuotojai turi mokéti bendrauti su klientais, kad
iSlaikyty juos arba pritraukty naujy lojaliy klienty. Paslaugos kokybé ir darbuotojai,
neatsiejami Siuo atveju. Jei darbuotojas bus aukstos kvalifikacijos, greiciausiai iskilus
nesklandumams, jie bus operatyviai iSspresti ir vartotojas, galutiniame etape, vistiek liks
patenkintas. Jmonés turéty nepamirsti, kad norint, jog darbuotojai nuolat tobuléty ir kelty savo
kvalifikacijos lygj, turi investuoti ne tik laiko, bet ir pinigy mokymams, kur darbuotojai
pasisems tiek teoriniy Ziniy, tiek praktiniy sugebéjimy. Darbuotojai, taip pat yra ir jmonés
ambasadoriai, kurie skleidzia informacijg apie jmone. Ar ji teigiama, ar neigiama priklauso
nuo jmonés pozitrio j darbuotojus. Laimingi ir kvalifikuoti darbuotojai, ne tik didina klienty
pasitenkinimo lygj, taciau ir lengviau pritraukia naujy darbuotojy. Taip pat, reikia nepamirsti,
kad ne tik klientai gali i$eiti pas konkurentus, bet ir darbuotojai.

2 lenteléje, paminéti keli autoriai, kaip jie apibréZia paslaugy kokybés sgvoka.

2 lentelé. Paslaugy kokybés apibrézimai teoriniu aspektu (sudaryta pagal pateiktus autorius lenteléje)

Autorial Apibrézimai

Vitkieng¢, E., 2008 Paslaugos kokybé — tai techninés bei funkcinés kokybés ir

vartotojo pasitenkinimo suvokiamu rezultatu sagvoka.

Vengriene, B., 2006; Labai daznai kokybé yra apibuidinama kaip produkto savybiy ir

Vanagas, P., 2008 reikalavimy, kurie suvokiami kaip kazkas apibrézto ir
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nustatyto normatyvais, atitikimas.

Kazilitinas, A., 2007 Autorius kokybe apibrézia remdamasis tarptautiniu standartu,
kuriame teigiama, kad kokybé — tai turimy charakteristiky
visumos atitikties reikalavimams laipsnis, o reikalavimai
dazniausiai nustatomi atsizvelgiant j vartotojy poreikius, norus

ir likescius arba kaip vartotojo patenkinimo lygis.

Ruzevicius, J., 2005 Kokybé — tai visuma produkto savybiy, lemianéiy jo
tinkamumg tenkinti iSreik§tus ir numatomus Vvartotojo
poreikius nustatytomis produkto vartojimo (eksploatavimo)

saglygomis pagal to produkto paskirt;.

Papirian, 2000 Paslaugos kokybé — tai paslaugos charakteristiky visuma, kuri

suteikia galimybes tenkinti esamus ir numatomus poreikius.

Mikulis, J., 2007 Paslaugos kokybé — tai paslaugos savybiy atitiktis kliento

reikalavimams.

Apibendrinant autoriy nuomones, galima pastebéti, kad iSskiriamas kaip svarbiausias
faktorius ir pagrindinis paslaugy kokybés vertintojas — Klientas. Jeigu jis lieka patenkintas
atlikta paslauga ir jg vertina teigiamai, tai tikétina, kad jis paslaugos kokybe suvoks kaip
aukstos Kokybés ir jo atsiliepimai aplinkiniams bus teigiami, padidés rekomendacijy skaicius.
Taciau, jeigu vartotojas liks nepatenkintas gautos paslaugos kokybe, tikétina, jog ieSkos kitos
jmonés ir skleis neigiamus atsiliepimus apie jmong ir jos paslaugas. Vartotojas, apibtidinantis
paslaugy kokybe, skleidzia teigiamg arba neigiama jvaizd} apie jmonés veiklg ir nuo to

priklauso ne rik jmonés jvaizdis, bet ir apyvarta bei pelnas.

2.4. Suvokiama verté

Siuvokiama kliento verté yra rinkodara ir prekés zenklas susijes su koncepcija, kuri
nurodo paslaugos sékme ir daugiausia priklauso nuo to, ar klientai tiki, kad gali patenkinti
savo likes¢ius toje jmonéje atliekant paslaugas. Si savoka apibiidina, kad kai jmoné kuria
savo prekés zenkla ir parduoda savo paslaugas vartotojams, klientai galiausiai nustato, kaip
interpretuoti ir reaguoti j rinkodaros pranesimus. Imoné¢ isleidzia daug laiko ir pinigy tiriant

rinkg, kad suvokty esamg padétj ir galéty save pozicionuoti. Taip pat, kad suprasty kaip
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klientai galvoja ir jauciasi jsigij¢ paslaugg. Taciau atsiperkamums neiSmatuojamas ir nauda
yra didelé (Egan, 2011).

Norédami geriau suprasti ka reiskia suvokiama verté, reikia Zzinoti apie vertés
pasitilymg. Vertés pasitilymas — tai kokig nauda sitilo jmonés atliekama paslauga savo
klientams palyginant su kaina, kuri yra pateikiama (Stokburger-Sauer, 2012). Imoné paprastai
gali daryti jtaka vertés pasitlymui keliais biidais. Jie gali naudoti ilgalaike prekés zenklo
karimo komunikacijos strategija, kad pabrézty pagrindines paslaugos bruozus. Arba gali
pasitlyti palyginti mazas iSlaidas, siekiant pagerinti/padidinti verte. Galiausiai, svarbiausias
dalykas yra tai, kad klientai suvokty, kad paslaugos kokybé pateisina jos kaing (Rajah et al.,
2008).

Kliento verté yra visy rinkodaros sprendimy pagrindas. Gummerus (2013) ir Khalifa
(2004) atliko tyrima, kuris parodé, kad kliento verté yra sudétingesnio konteksto specifinis
reiskinys, dél kurio vis dar mokslininkai nesutaria. Rinkodaros literatiiroje vertinama kliento
vertybé yra analizuojama dvigubai: kaip santykis tarp gauta kliento vertés ir islaidos, patirtos
perkant ir (arba) naudojant paslauga. Tokj teiginj iSskiria Petrick (2002), Wang (2004) ir
Smith & Colgate (2007). Taip pat jie teigia, kad tai yra kaip daugiamatis konstruktas,
apimantis jvairias klienty suvokiamos vertés dimensijas. Skai¢ius matmeny ir jy iSraiSkos
priklauso nuo tyrimo konteksto ir nuo tyréjo tikslo. Pavyzdziui, Miladian ir Sarvestani
virtualiy bendruomeniy kontekste analizavo funkcinias, socialinias ir emocines vertes. O tuo
tarpu Prebensen ir kt. (2012 m.) isskiria funkcing, socialing ir epistemine vertg. Episteminé
verté, tai zainimo verté. Miladian ir Sarvestani (2012) nustaté, kad emocinés ir socialinés
vertés dimensijy poveikis vartotojams, priklauso nuo virtualiy bendruomeniy pirkimy
ketinimy. Tokie ketinimai yra reikSmingesni, palyginti su funkcine verte.

Kaip klientai suvokia verte, taip jie pateikia ja ir aplinkiniams.Verté taip pat skirstoma j
emocing ir materialig. Emociné verté, teikia daugiau pasitenkinimo per vidinius reiskinius.
Materiali — sukuria nuomong apie kainos ir kokybés santykj. Nuo S$iy vertés suvokimy,
priklauso Vvartotojy pasitenkinimas ir skleidziama komunikacija aplinkiniams. Zinoma,
emocinis pasitenkinimas dazniausiai biina svarbesnis uZz materialy, kadangi emocinis
prisiriS§imas daro didele jtakg vartotojo apsisprendimui, kur jsigytj paslaugg. Taciau Sie du
faktoriai, tarpusavyje turi didelj rysi. Geriausia, kad jmoné patenkinty abejus reiskinius.

Imon¢ iSleidzia daug laiko ir pinigy tiriant rinka, kad suvokty esamg padéti ir galéty
save pozicionuoti. Taip pat, kad suprasty kaip klientai galvoja ir jauciasi jsigije paslauga.
Taciau atsiperkamums neiSmatuojamas.

3 lenteléje, pateikiami autoriai, kaip jie suvokia klienty suvokiama vertg.
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3 lentelé. Suvokiamos vertés apibréZimai teoriniu aspektu (sudaryta pagal pateiktus autorius lenteléje)

Autorial Apibrézimai

Chen and Dubinsky, 2003 Vartotojo suvokimas gaunamy grynyjy privalumy mainuose,

uz patirtas iSlaidas gaunant norimg nauda.

Sirohi, McLaughlin and Tai kg vartotojas gauna uz tai, kg moka.
Wittink, 1998
Woodall, 2003 Bet kokios paklausos, asmeninés naudos atsirandancéios dél

Kliento suvokimo apie jmonés pasitilymo ir gali pasireiksti

kaip naudos buvimas arba nebuvimas.

Prebensen ir kt., 2012 Klienty visumos suvokimas apie jy likeséiy iSpildyma tam

tikroje situacijoje su paslaugos pagalba, norint pasiekti

uzsibrézty tiksla.
Wang ir kt., 2013 Interaktyvi, reliatyvistiné vartojimo patirtis.
Hollebeek, 2013 Visi veiksniai, tiek kokybiniai ir kiekybiniai, subjektyvis ir

objektyvis, kurie sudaro pilnavertj apsipirkimo patirtj.

Kadangi konkurencija tarp jmoniy, kurios teikia paslaugas, rinkoje tampa vis aktyvesné,
jmonés turi ieSkoti vis naujy keliy ir sprendimy bidy kaip islaikyti esamus klientus ir
pritraukti naujy vartotojy. Dabartinéje rinkoje didéja vartotojy aktyvumas dalyvauti kuriant
paslauga, isreiskiant savo nuomong apie teikiamas jmonés paslaugas. Vartotojai nori prisidéti
jaustysi svarbis ir reikalingi jmonés kirimui. Taip sukuriamas emocinis rySys tarp kliento ir
jmonés. Dinamiskoje verslo aplinkoje, klienty jsitraukimas leidzia didinti pardavimus, gerinti
paslaugos kokybe, didinti klienty poreikiy pasitenkinimg, mazinti iSlaidas ir svarbiausia
didinti konkurencinj pranasumg (Di Gangi & Wasko, 2009; Brodie, llic, Juric & Hollebeek,
2013). Pasak Di Gangi & Wasko (2009), klienty ir jmoniy sukurta verté yra konkurencijos
pagrindas. Vartotojy jtraukimas j vertés kiirimg vis toliau, tampa aktualia tema mokslininkams
ir jmonéms. Mokslininkai analizuoja klienty jtraukimo j vertybiy kirimg poveikj ir vis
dazniau tai sieja link klienty lojalumo. O jmonés vis dazniau ieSko budy, kaip sudominti

klienta, kad jis padéty vystyti jmonés veiklg ir gerinty paslaugy kokybe.

26




2.5. Vartotojy pasitenkinimas

A.K. Othman ir kt. (2013) teigia, kad vartotojy pasitenkinimas — tai jausmas, kuris
atspindi malonumo ar nusivylimo pojatj, palyginus paslaugos funkcionavimg su lukesciais.
Paskutiniu metu, jmonés didelj démesj skiria vartotojy pasitenkinimui didinti, kadangi
teigiama, jog didesnis vartotojy pasitenkinimas lemia geresn¢ konkurencing padétj rinkoje ir
didina jmonés pardavimus bei apyvarta. Todél jmonei didéja pelnas ir pritraukiama daugiau
klienty (Fornell, 1992). Jeigu vartotojas patiria didelj pasitenkinimg atlickant paslauga,
tikétina, kad jis nekeis jmonés ir atlikinés paslaugas ten pat. Taip pat, numanoma, jog
vartotojas, skleis gerus atsiliepimus apie jmong ir rekomenduos kitiems. Visas Sitas kelias
veda link lojalumo. Taciau vartotojy pasitenkinimas yra labai nepastovus. Kadangi, jeigu kelis
kartus vartotojas nusivils teikiamomis paslaugomis, numanoma, jog jis pakeis nuomone apie
jmong ir keis paslaugos tiekéja. Jeigu vartotojas yra lojalus, tai nereiskia, kad jis toks bus visg
laika. Reikia skirti tam daug démesio ir turéti nusimacius strategija lojalumui didinti.

Pateikiama lentelé, kurioje autoriai skirtingai apibtidina vartotojy pasitenkinimo sagvoka

(Zr. 4 lentelg).

4 lentelé. Vartotojo pasitenkinimas apibrézimai teoriniu aspektu (sudaryta pagal pateiktus autorius
lenteléje)

Autoriai Apibrézimai

Bakanauskas, A. (2006) Vartotojo pasitenkinimas (dvasiné biisena, adekvatus atpildas

pirkimo situacijoje) tai pozitris, kuris veda prie pakartotinio

pirkimo.

Pajuodis, A. (2005) Teigia, kad tai kompleksiskas psichinio lyginimo proceso
rezultatas, kur vartotojas suvoktg patirtj, lygina su iskeltais
lukesciais.

C. Fernandez Robin ir kt. Teigia, kad pasitenkinimas tradiciskai analizuojamas kaip

(2014) kognityviné busena, formuojama Kognityviniy dedamiijy,

kurias atspindi santykis tarp subjektyvios patirties ir jo

atitikimo atskaitos taskui.

H. Forman (2014) Apibrézia kaip emocinés bisenos atspindj, formuojama

vartotojo palankios nuomonés ir laimés, kurie, savo ruozyu,
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kyla i§ visuminés patirties, susijusios su objektu.

C. Fernandez Robin ir kt. Labiausiai i$skiria, kad vartotojy pasitenkinimas sudaro

(2014)

vartotojy lojalumo pagrinda.

M. A. Hocutt ir kt. (1997) Vartotojy pasitenkinimas yra vertinimo proceso pasekmé.

Proceso metu, vartotojas lygina savo jsitikinimus ir likes¢ius

paslaugos atzvilgiu su realiai gaunama paslauga.

Klienty pasitenkinimas yra kliento suvokta rezultato verté, gauta po paslaugos teikimo.

Verté yra suvokiama, kai kaina lygi kokybei, arba kokybé virSyja kaing. Nors kaip matome,

literatliroje yra reik§mingy skirtumy tarp autoriy, kaip jie suvokia kas yra vartotojy

pasitenkinimas, taiau iSanalizavus autoriy pateiktas sgvokas, galima isskirti pagrindinius

teiginius:

vartotojy pasitenkinimas yra atsakas (emocinis ir kognityvinis);

atsakymas susijes su tam tikru démesiu (ltkesciais, paslauga, vartojimo
patirtimi ir t.t.);

atsakymas jvyksta tam tikru laiku (po vartojimo, po apsirinkimo, remiantis

sukaupta patirtimi ir t.t.).

Imoné, kuri nori turéti aukstg vartotojy pasitenkinima, turi ne tik iSanalizuoti vartotojy

lukescius, bet jsigilinti j jy tolimesnius veiksmus ir elgsena pagal situacijas. Chris, Rice,

(1997) pazymi, kad vartotojy poreikiai, elgsena ir pasitenkinimas, susij¢s vienas su kitu ir

nulemia tolimesnius veiksmus (zr. 5 pav.):

Pasitenkinimas Veiksmas, elgsena
{angl. satisfaction) (angl. action, behavior)

Poreikiai
/ (angl. need) \.

5 pav. Vartotojo poreikiu, elgesio ir pasitenkinimo rySys (sudaryta pagal C. Rice, 1997)
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Jeigu vartotojy poreikius, pateisins jmonés veiksmai ir elgsena, tai vartotojai liks
pasitenking gaunama paslauga ir jy poreikiai isliks tokie patys, arba iSaugs. Norint patenkinti
vartotojy poreikius, jmoné turi daryti jvairiausius sprendimus ir nuolat tikrinti ar jie yra
veiksmingi. Siame etape prisijungia jvairiausios rinkodaros priemonés. Vienas i§ pagrindiniy
jrankiy yra 4P modelis, kuris susideda i§ paslaugos, kainos, paskirstymo ir rémimo elementy
(Zr. 6 pav.). Sis modelis padeda ne tik jmonei tobuléti, suvokti esama situacija rinkoje, bet tai
ir puikus pagalbininkas iSanalizuoti pranasumus ir trikumus, lyginant su konkurentais.
Atliekant §ig analize, rekomenduojama kartu pasidaryti ir SSGG analiz¢, kuri nagrinéja

imonés vidinius ir iSorinius veiksnius.

RINKODARA

N

PASLAUGA

6 pav. Rinkodaros komplekso elementai (adaptuota remiantis pagal Ketler, P, 2010)

PASKIRSTYMAS

6 paveiksle, pateikiama 4P rinkodaros komplekso elementai, kurie apibréziami:
e paslauga — elementas, kurj atlieka kitas asmuo, o ne paslaugos vartotojas;
e kaina — vienas i§ svarbesniy elementy. Sis elementas yra kompleksiskas ir
prisitaikantis prie nuolat kintancios aplinkos ir konkurenty;
e paskirstymas — apima geografing padétj ir veiksmus, susijusius su judéjimu nuo
paslaugos sukiirimo iki vartotojo gavimo;
e rémimas — tai, komunikacijos strategija, kuri skatina vartotojus jsigyti jmonés
teikiamas paslaugas. Dar tai komunikaciné priemon¢ tarp pirkéjo ir pardavéjo.
Vartotojy pasitenkinimas priklauso nuo jmonés démesio klientams. Atsizvelgiant  juos,
galima tobulinti jmonés veiklg ir gauti didesnias pajamas uz pardavimus. Todél galima teigti,
kad klientai yra geriausias $altinis, nors jie to net nezino. Imoné pateikia klientams savo
paslauga, leidzia jiems iSbandyti ir véliau apklausiant jy nuomonés apie Kokybe ir kitus

faktorius, bendrové gauna privalumus ir trikumus, i$ kuriy galima padaryti iSvadas, kur dar
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reikia tobuléti ir kaip vartotojai suvokia teikiamas paslaugas. Ir kur reikia skirti daugiau
démesio, pingy, kad pagerinti tam tikrg komplekso sudétj. ISanalizavus kiekvieng pateiktg
elementg, galima daryti iSvadas kurioje vietoje reikia jmonei ,,pasitemti” ir kuri -atitinka
vartotojy liikesc¢ius. Pagal tai, kuriamos strategijos ir tobulinama jmongs veikla.

Pagal Chang C. (2014), jmonés jvaizdis priklauso nuo klienty vertinimo. Atsizvelgiant j
juos, galima tobulinti jmonés veikla ir gauti didesnias pajamas uz pardavimus. Todél galima
teigti, kad klientai yra geriausias Saltinis, nors jie to net nezino.

Vartotojas yra patenkintas, jei jmonés teikiama paslauga, patenkina vartotojo liikes¢ius
ir vartotojas yra nepasitenkings, jei jmoné nepatenkino jo likes¢iy. Tada patiriamas
nusivylimas teikiamomis paslaugomis ir vartotojas, gali pasirinkti jsigyti paslaugas pas
konkurentus. Ir tokiu atveju, gali mazéti lojaliy vartotojy, kurie yra didziausi jmonés
ambasadoriai. Todél laimingi ir patenkinti klientai yra viena i§ pagrindiniy jmoniy tiksly, nes

jie yra vienas i§ svarbesniy komunikacijos priemoniy, kurie pritraukia potencialiy vartotojy.

2.6. Vartotoju lojalumas

Pagal Kumar ir Shah (2004) bei Back ir Parks (2003), vartotojai skirstomi j dvi grupes
lojalumo — elgesio ir pozitrio. Elgesio aspektai buvo apibiidinami kaip tikimybé
pasikartojan¢iam pirkimui, ,,i§ lapy j lapas® komunikacijai ir tikimybei, jog rekomenduos
aplinkiniams (Nadiri ir kt., 2008). Liu — Thompkins ir kt. (2010) apibrézia poziirj j lojaluma
kaip palanky pozitrj ir jvertinimag, kuris yra stiprus ir palankus, siekiant skatinti pasikartojantj
apsipirkimg. Lojalumas gali buti analizuojamas i§ dviejy perspektyvy — kliento ir jmonés.
Rysiy su klientais valdymui ir tiesioginés rinkodaros strategijy ir kampanijy nukreipimas
skirtas tam, kad jmoné¢ iSlaikyty savo klienty krepSelj. Yra moksliniy straipsniy jrodanéiy, jog
lojalumas tiesiogiai priklauso nuo rinkodaros veiksmy. Lojalumas, dazniausiai siejamas su
pakartotinio pirkimo savoka. Kai klienta atlieka paslaugas toje pacioje jmonéje.

Kliento lojalumo gerinimas bei didinimas, yra neatsiejama dalis nuo rinkodaros.
Kadangi batent §i sritis, padeda gerinti santykius tarp Kliento ir jmonés, didina
prekés/paslaugos zinomumg ir pasitelkus 4P modelj iSanalizuojama pozicija rinkoje,
iSanalizuojamas pozicionavimas.

Autoriaus nuomone jmonés perspektyvos turéty biiti analizuojamos kaip vienas ir tas
pats procesas. Ir vietiniy, ir tarptautiniy kompanijy strategijos turi bati kuriamos tik tvirtai
Zinant apie galimas grésmes ir veiksnius jtakojancius lojalumg bei pasekmes jam (Bobalca,

2013). Autoriai skirtingai apibrézia lojalumo savoka, kaip pateikiama 5 lenteléje.
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Dauguma mokslinés literatiros autoriy, iSskiria, kad lojalumas didina pakartotiniy

pirkimy procenta, nei ne lojaliy klienty. Jie teigia, kad dazniausiai lojaliis klientai perka

dazniau, nei nelojaltis. Taip pat, lojaltis klientai yra jmonés jvaizdzio ambasadoriai. Kadangi,

jie skleidzia apie jmon¢ nuomong aplinkiniams ir jeigu juo patirtis teigima, tikétina, kad jie

pritraukas potencialiy klienty. Taciau, jy likes¢iai bus jau auksti, kadangi jie ateis jsigyti

paslaugos jau i$ anksto susidare nuomonge apie paslaugas ir jmone.

5 lentelé. Vartotojy lojalumas apibréZzimai teoriniu aspektu (sudaryta pagal pateiktus autorius lenteléje)

Autoriai

Apibrézimai

Kolsky, E., 2002

Jis pasiiilé du modelius — emocinj ir intelektualy. Emociné
iStikimybé yra, kaip klientas jauciasi pirkdamas paslauga, jam
patinka pirkti paslaugas ir jis net negalvoja jas atlikti Kitur.
Intelektuali iStikimybé — kai klientas turi jsitikinti, kad tavo
jmonés paslaugos yra geriausios ir kodél verta atlikti jas,

biitent tavo jmonéje.

Peppers, D., 2001

Lojalumas — priklauso nuo pozitirio ir emociniy sprendimy.
Pozitirio istikimybé, kuri yra tas pat kas kliento pasirinkimas.
O elgsenos istikimybé yra reali elgsena nepaisant kliento

pozitirio ir pasirinkimo.

Temkin, B., 1999

Teigia, kad klienty lojalumas prilygsta norui apsvarstyti,

pasitiketi ir atleisti.

Uncles, Dowling,
Hammond, 2002

Klienty lojalumas tai kai vartotojai turi savo prekinius zenklus,
vardus, parduotuves, produkto kategorijas (pvz. kosmetikos)
ar veiklas (pvz. plovimo). Cia vartojame klienty lojalumo
savoka, o ne prekinio zenklo istikimybés sgvoka. Taip yra
todél, kad pabrézti, jog lojalumas yra zmoniy bruozas, o ne

prekéms budingas bruozas.

Bose, Rao, 2011

Verslo kontekste, lojalumas, tai kliento pasiryzimas bendrauti
su tam tikra jmone, kas pasireiSkia pakartotinius pirkimus

prekiy ir paslaugy toje pacioje jmonéje.
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Rizan, Warokka, Listyawati, | Pagrindiné rinkodaros santykiy filosofija yra paremta jmonés

2014

veiksmais  nukreiptais ] vartotoja bandant padidinti jy

lojaluma.

Autoriai iSskiria, kad lojalumas skatina pakartotinus pirkimus ir norint padidinti

lojaluma, reikia atsizvelgti j klienty likesCiy ir poreikiy pasitenkinimo lygio didinima.

Vartotojams, reikia sukurti lojalumo sitema, kuri biity aktyvi ir nuolat tobulinama. Jeigu

jmong, sukuria vartotojui jprocius, tikétina, kad vartotojas greiciau taps lojaliu, nei lyginant su

konkurenty jmonémis. Humby C., Hunt T. Ir Philips T. (2007) teigia, kad yra trys keliai

lojalumo strategijos, kurie veikia geriausiai:

1.

»grynas® lojalus vartotojas, reiskia stipry rysj tarp vartotojo ir pardavéjo. Jeigu
pardavéjas randa tinkamg kelig link vartotojo ir iSsiaiSkina jo poreikius, duoda
tai ko jis nori ir dar daugiau, tikétina, kad tarp vartotojo ir pardavéjo atsiras
rySys. Sukirus vartotojui tarp pardavéjo dialoga, pardavéjas turi galimybe
lengviau komunikuoti su vartotoju ir padidinti pardavimus.

»traukiamas® lojalus vartotojas, tai reiskia, kai vartotojus, reikia pritraukti,
atkreipti démesj j jmonés teikiamas paslaugas. Dazniausiai naudojamas metodas
biina ,,pirk vieng ir antrg gausi dovany“, ,pirk uz 20 Eur ir gauk Kkitam
apsipirkimui 20% nuolaidg™ ir t.t. Taip jmoné stengaisi parodyti pranasumus
prie$ konkurentus ir kokius jri privalumus turi. Taciau §is budas yra tik kelias
link lojalumo, kadangi tai gali bati ir veinkartinis paslaugos pirkimas ir véliau
gali buti, kad naudosis Kitoje jmonéje, kur bus geresnis pasitilymas. Privalumai
Sio lojalumo metodo yra tokie, kad sukuriama galimybé uzmegsti kontaktg su
vartotoju ir parodyti jmonés privalumus, lengviau pritraukti, kad tapty jis
»grynu® lojaliu vartotoju.

»stumiantis®“ lojalus vartotojas, dazniausiai biina vartotojai, kurie neturi
nuolatinés jmonés, kurioje jsigyja tam tikrg paslaugg ir tiesiog renkasi pagal
geriausius pasiilymus arba kitus iSorinius veiksnius. Siame etape ir tokiy
vartotojy rasiai, dazniausiai kuriama strategija j kurig jtraukiama lojalumo

kortelés, specialios nuolaidos naujiems vartotojams ir t.t.

Kaip matome, $ios trys technikos kombinuoja tarpusavyje. Imoné pritraukti vartotoja

gali pradéti nuo ,,stumiancio® etapo, keliauti prie ,,traukiamo* etapo, kur stengiamasi islaikyti

vartotoja ir tada pasiekti ,,gryno® etapa, kur jmoné jau komunikuoja su vartotojais ir stengiasi

tenkinti bei iSsiaiskinti jy poreikius. IS visy §iy pateikty trijy etapy, imoné turi galimybe,
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nuolat Kkeisti pozitrj j vartotoja ir tobulinti savo teikiamas paslaugas, atsizvelgiant j vartotojy
poreikius.
Klienty lojalumui didinti yra jvairiausiy priemoniy. Tod¢l norint pasirinkti tinkamiausia

jrankj, reikia atlikti analize, kokie vartotojy likesciai ir kas lemia vartotojy pasitenkinima.

2.7. Klienty pasitenkinimo modelio hipotezés

Problemy analizés dalyje buvo iSnagrinéti trys populiariausi vartotojy pasitenkinimo
modeliai:

1. lukesCiy nepatvirtinimo teorija (EDM);
2. Amerikos vartotojy pasitenkinimo indekas (ACSI);

3. Europos vartotojy pasitenkinimo indeksas (ECSI).

I$nagrinéjus $iuos modelius, buvo pasirinkta Amerikos vartotojy pasitenkinimo indekso
modelio teorija, kadangi $is modelis, labiausiai atitiko UAB ,,Spotas* kavinés atvejj. Antroje
dalyje, buvo pristatyti pasirinkto modelio etapai ir iSnagrinéti teoriniu aspektu, remiantis
lietuviy ir uzsienio Mokslininky darbais. ISanalizavus moksling teorija, iSryskéjo, kad prie
vartotojy pasitenkinimo didinimo, prisideda ir rinkodara. Antroje darbo dalyje, buvo
paaiSkinamos tarpusavio sgsajos. Taip pat, pateiktas galutinis klienty pasitenkinimo modelis ir

iSkeltos penkios hipotezés (zr. 7 pav.).

A vartotojy
lukesc¢iai

E vartotojy
lojalumas

C suvokiama H4

verté

D vartotojy
pasitenkinimas

B suvokiama

paslaugy
kokybé

7 pav. Kliento pasitenkinimo formavimosi modelis (sudaryta autorés)

7 paveiksle pateiktas klienty pasitenkinimo formavimosi modelis, kuris sudarytas
atsizvelgiant | Amerikos vartotojy pasitenkinimo indekso modeliu ir iSkeliamos tokios

hipotezés:
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e HI1: Vartotojy iskelti lukesciai daro jtaka suvokiamai paslaugy kokybei ir
suvokiama paslaugy kokybé daro jtakg vartotojy likes¢iams.

e H2: Tarp vartotojy ltikesc¢iy ir suvokiamos vertés yra teigiamas rysys

e H3: Suvokiama paslaugy kokybé daro jtaka suvokiamai vertei.

e HA4: Suvokiama verté daro jtakg vartotojy pasitenkinimui.

e Hb5: Vartotojy pasitenkinimas, stipriai veikia klienty lojaluma.

Apibendrinant skyriy ir iSnagrinéjus Lietuvos bei uzsienio autorius, galima paminéti,
kad nuosekliai, etapas po etapo vykdant ir atsizvelgiant j kiekvieng dalj, yra lengviau
vartotojus paversti lojaliais klientais. Jeigu iSkelti vartotojy likesc¢iai ir suvokiama paslaugy
kokybé yra teigiama, vartotojas suvokia paslaugy vert¢ ir patiria pasitenkinimg. Jeigu
pasitenkinimas yra auk$to lygio, jis tampa lojaliu ir tampa jmonés ambasadoriumi.
I$nagrinéjus teorinius aspektus, iSrySkéja penki svarbiis faktoriai Klienty aptarnavime ir
pasitenkinime, tai:

e vartotojy lukesciai;
e suvokiama paslaugy kokybg;
e suvokiama verté;

e vartotojy pasitenkinimas;

vartotojy lojalumas.

[aiskéja ju tarpusavio santykis ir poveikis vienas kitam. Sis tyrimas yra
sukoncentruotas j sukurtg klienty pasitenkinimo formavimo modelj ir aprasomas tyrimas,
pagristas sukurtu modeliu ir iskeltomis hipotezémis.

I$nagrinétas klienty pasitenkinimo matavimo modelis, gali biti taikomas skirtingoms
pramonés rusims. Sis modolis supazindina jmone su klienty likeséiais ir padeda komunikuoti
su jais. Taip pat iSnagrinéta teorija parodé santykj tarp kliento lojalumo ir vidutinés turto
grazos (ROA). Kuo didesnis lojalumas, tuo didesné jmonei graza.

[Sanalizavus moksling literatiirg, padarytos iSvados, kad pritaikius vartotojy
pasitenkinimo modelj praktiskai (jmonése), padidéty vartotojy pasitenkinimo lygis ir
vartotojai tapty lojalesniais, kadangi buty patenkinti jy lukes¢iai. Taciau reikia nepamirsti

sukurti su vartotojais emociné rysj, kuris yra vienas i$§ svarbesniy reiskiniy.
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3. EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJA

3.1 Empirinio tyrimo metodas

Apklausa buvo atlikta rastu ir dalinama klientams UAB ,,Spotas* kavinéje. Apklausos
dalinimas truko 4 dienas. Buvo isplatinta 180 ankety, sugrjzo 154 (n=154). Taigi griztamumo
kvota — 85,56 proc. Didelis procentas grjztamumo kvotos, kadangi pati dalinau anketas.
Tiesioginis bendravimas, suteikia didesnj ankety grjztamuma.

Tyrimui buvo panaudoti visos sugrjzusios anketos. Respondentai buvo informuoti, kad
tyrimas yra mokslinis ir, kad atsakymai gali baiti vieSinami. Taciau klausimyne néra klausimo,
kuris leisty identifikuoti respondentg pagal atsakymus.

Dél didelio ankety kiekio, buvo parinktas tinkamas imties dydis bei galimybé apdoroti ir
analizuoti duomenis ,,SPSS Statistics 17.0° programa. Sios programos déka, duomenys buvo
analizuojama faktorine, patikimumo analize bei vidurkio ir standartinio nuokrypio
skai¢iavimais. Taip pat, buvo naudojama ,Spearman® koreliacija tarp visy kintamyjy.
Paskutinéje darbo dalyje, pateikti svarbiausi gauti tyrimo rezultatai, padarytos iSvados ir

pateikti sitilymai.

3.2. Empirinio tyrimo instrumentas ir procesas

Anketos klausimai buvo sudaromi atsizvelgiant | Amerikos vartotojy pasitenkinimo
modelj (zr. 6 lentelé). Buvo imti jau praktikoje panaudoti klausimai ir pritaikyti UAB
»Spotas® kavinés atvejui (zr. 1 priedg). I§ viso klausimyne buvo pateikta 25 klausimai, j juoS
visus buvo privaloma atsakyti. Klausimy sandara buvo jvairi, kadangi atsizvelgiama j modelio
indeksus, taip pat jtraukta bendrinés jmonés charakteristikos. Anketoje buvo tiek uzdari
Klausimai, tiek atviri. Respondenty buvo prasoma jvertinti tam tikras charakteristikas nuo 1
iki 10. Klausimus galima skirstyti j 7 dalis (Zr. 6 lentelé).:

e vartotojy likescius;

e Vvartotojy pasitenkinima:

e suvokiamg paslaugos kokybe:

e suvokiamg verte:

e Vvartotojy lojaluma:

e atskiry paslaugy charakteristikas:

e demografines charakteristikas.
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Siais klausimais buvo sickiama i$siaigkinti nuo ko priklauso vartotojy lojalumas UAB

»Spotas® Kkavinés atveju. Taip pat i$siaiSkinti privalumus ir trikumus, kur reikéty patobulinti

paslaugas, kad vartotojai patirty didesnj pasitenkinimo lyg;.

6 lenteléje pateikiama anketos klausimy struktiira. Patikimumas parodo, ar pagal

respondenty pateiktus atsalymus, galime toliau analizuoti gautus rezultatus. Jeigu patikimumo

indekas yra <0.3, tai rySys yra silpnas, jei 0.3 — 0.6, tai patikimumas vidutinis. Taciau jeigu

indekas gavosi vir§ 0.6, tai patikimumas yra labai stiprus ir sudaryti klausimai daro jtaka

vienas kitam.
6 lentelé. Anketos klausimy struktiira (sudaryta autorés)
Reikiniai Kintamasis Klausimas Patrlrl](;;nu'
] 1. Pries pirma kartg apsilankant kavinéje
Bendri ' o o
o Spotas jus turbiit buvote girdéjes (-usi) apie
lukesciai ) o )
o kaving Spotas. Prisiminkite apie savo
kokybei pries . _ )
o lukescius kavinés Spotas paslaugy kokybei.
Isigijant e . .
Kaip jis jvertintuméte savo likescius kavinés
paslauga )
Spotas paslaugy kokybei?
2. Pries pirmg kartg apsilankant kavinéje
o Spotas, jiis turbiit svarstéte, kas jums
Asmeniniai .
o svarbiausia kavinéje Spotas. Juk ne visiems
. lukesciai ] L
A vartotojo o svarbu tie patys dalykai: vieni labiau tikisi
. kokybei pries o ' ) . ,613
lukesciai geros kavos, kiti — skaniy uzkandziy, o dar Kiti
isigijant o N
— tiesiog nori ilgiau pabiiti kavingje.
paslauga : o . L
Kaip smarkiai tikéjotés, kad jlisy asmeniniai
lukesciai bus patenkinti kavinéje Spotas?
3. Galbit pries apsilankydami kavinéje Spotas
Lukesciai

kavinei Spotas
pries jsigijant

paslaugg

svarstéte, kas gali nutikti ne taip, pavyzdZiui,
bisite létai aptarnauti ar kava bus Salta.
Kaip daznai tokie dalykai galéty nutikti

kavinéje Spotas?
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Lukesciai
kavinei Spotas

jau jsigijus

4. Dabar prisiminkite apie savo patirtj
kavinéje Spotas.

Kaip jus apibendrintai vertinate kavinés

paslauga Spotas paslaugy kokybe?
Asmeniniai 5. Kaip kavinés Spotas paslauga buvo
B suvokiamos lukesciai pritaikyta prie jasy asmeniniy lukes¢iy?
paslaugos kavinei Spotas 623
kokybé jau jsigijus
paslauga
Suvokiami 6. Kaip daznai su kavinés Spotas paslauga
paslaugos nutikdavo kazkas ne taip, kaip pavyzdziui,
kokybés ilgas aptarnavimas, Salta kava?
trikumai
] 8. Dabar pagalvokite apie kavinés Spotas
Suvokiama o '
paslaugos verte, t.y. kainos ir Kokybés santykj.
kokybe, ‘ ‘
‘ ‘ Jvertinus kavinés Spotas paslaugos kokybe,
atsizvelgus | o ‘ ‘
) ) kaip jiis vertintumeéte kavinés Spotas
C suvokiama kaing '
paslaugos kaing? 532
Verté - . . . . . . . ,
Suvokiama 9. PrieSingai, kaip jis vertinate kavinés Spotas
kaina, paslaugos kaing, atsizvelgiant kavinés Spotas
atsizvelgus | paslaugos kokybe?
kokybe
Paslaugos 10. Ivertinus jiisy patirt] kavinés Spotas
kokybeé paslaugomis, kiek jus patenkintas (-a) kavinés
jvertinus patirtj Spotas paslaugomis?
Paslaugos 11. Atsizvelgiant | jlisy aukS¢iau aptartus
D vartotojy kokybé lukescius, kokiu mastu kavinés Spotas
pasitenkinimas jvertinus paslauga atitiko jusy lukescius ,659
lukescius
) 12. Kuriam laikui pamirskite kaving Spotas.
Idealios o ' ' ' ' '
) Isivaizduokite Idealig Kaving. Kiek kavinés
kavinés o .
o Spotas paslauga panasi j idealig kavinés
atitikmuo

paslauga?
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Vartotojo 13. Kitg karta, kai uzsinorésite kavos, kiek
lojalumas, tikétina, kad vyksite j kaving Spotas?
jvertinus
lankomuma
E vartotoju : : :
. Vartotojo 15. Ar jus rekomenduotumeéte kaving Spotas 600
lojalumas ) . ' '
lojalumas, savo pazjstamiems?
atsizvelgiant |
rekomendacijas
kitiems
25 Baristos maloniai atsisveikina
16 Gérimy ir maisto meniu yra aiskiai
F 1 baristy suprantamas 464
jvaizdis 24 Baristos mandagios ir geranoriskos
18 Baristos atrodo tvarkingai, dévi firming
apranga
F 2 Vidaus 1 Interjeras yra jaukus ir $iuolaikiskas
interjeras 2 Staly jvairové yra tinkama
F atskiry L
3 Patalpose yra pakankamai Sviesu ,665
paslaugu
charakteristikos i : S :
F3 20 Baristos visuomet nuosirdZiai pataria
informavimas | 21 Baristos suteikia informacija apie 476
apie gérimus kiekvieng gérimg ar patiekala
F 4 vidaus 7 Patalpose tvyro malonus kvapas
atmosfera 8 Patalpoje galima puikiai susikalbéti ,504
6 Muzika skamba ne per garsiai

Anketos klausimais buvo siekiama nustatyti kuri iSkelta hipotezé (zr. 7 pav), atitinka
UAB ,,Spotas“ kavinés atvejj ir nustatyti ar iSkeltos hipotezés yra patikimos. Kadangi beveik
visos dalys buvo skirtos matuoti tam tikrus reiSkinius, atsakymai buvo verinami 10 baly
»Likert‘o® skaléje.

Empirinis tyrimas buvo vykdomas keturiais etapais:
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1. buvo planuojamas tyrimas ir sudaromi anketos klausimai atsizvelgiant j
Amerikos vartotojy pasitenkinimo indekso modelj.

2. empirinis yrimas buvo vykdomas UAB ,,Spotas* kavinéje 4 dienas.

3. buvo gautos 154 anketos ir visi duomenys suvesti j ,,SPSS* programg, kurios
déka buvo apdorojami ir analizuojami duomenys statistiskai.

4, pateikiami rezultatai ir i$ jy padaromos iSvados.

4. UAB SPOTAS KAVINES EMPIRINIO TYRIMO
REZULTATAI IR DISKUSIJA

Apklausa buvo atliekama rastu ir dalinama klientams UAB ,,Spotas“ kavinégje. Buvo
iSplatinta 180 ankety, sugrizo 154. Grjztamumo kvota — 85,56 proc. Tyrime buvo panaudota
visos 154 anketos. Duomenys buvo apdorojami ir analizuojami ,,.SPSS Statistics 17.0%
programa. Buvo atlikta faktoring, patikimumo analizé bei vidurkio ir standartinio nuokrypio
skai¢iavimai. Taip pat, buvo naudojama ,,Spearman‘ koreliacija tarp visy kintamyjy. Toliau,

pateikiama galutiniai ir svarbiausi tyrimo rezultatai.

4.1. Respondenty demografiné charakteristika

Anketoje buvo sudaryti ir klausimai, kuriais buvo siekiama issiaiskinti respondenty

demografing charakteristika. IS 154 apklaustyjy, 55% sudaré motery ir 45% - vyrai (zr. 8

Lytis

m Moteris

B Vyras

pav.).
8 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj (sudaryta autorés)
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Remiantis tyrimo duomenimis ] pateiktas anketas atsaké 85 moterys ir 69 vyrai. Kaip
matome, motery atsaké daugiau, gali biiti dél to, kad moterys labiau yra linkusios uzpildyti

anketa negu vyrai arba UAB ,,Spotas* kavinés lankytojai, dazniausiai biina moterys.

Amziaus kriterijus parodé, kad didzioji dalis UAB ,,Spotas‘ kavinés klienty yra nuo 15
— 17 mety (zr. 9pav.). Jauniausias apklaustasis buvo 13 mety, o vyriausias 38 mety. I$ tyrimo,
galima teigti, kad dauguma klienty yra jaunimas ir susikirstyti ] amziaus grupes: 14 — 18 mety,
nuo 19 — 24 mety, 25 metai ir daugiau. Tad galime daryti iSvadas, kad zmonés virs 38 mety, |
UAB ,,Spotas* kavine uzsuka retai arba i§vis neuzsuka. Norint tai i$siaiskinti, tyrimg reikéty

atlikti ilgesnj laika.

Amzius
35
30
25

20

Kiekis

15

10

13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 28 29 31 33 34 37 38
Amzius

9 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy (sudaryta autorés)

Vienas i§ tyriamyjy charakteristikoy yra ir vidutinés respondenty pajamos. Sis
klausimas buvo itin aktualus ir kavinei. Kadangi pagal vidutines vartotojo pajamas, galima
numatyti, kokia kainodara taikyti ir kaip kainos pokytis, gali paveikti vartotoja. Sis klausimas,
kartu padeda ir 4P rinkodaros modeliui. Pagal gautus atsakymus net 74% klienty vidutinés
gaunamos pajamos iki 30 Eur, 16% gauna nuo 300 - 600 Eur ir 10% respondentai gauna nuo

600 -900 Eur (Zr. 10 pav.). Nei vienas respondentas neatsake, kad gauna 900 Eur ir daugiau.
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VidutiniSkai gaunamos pajamos per ménesj

120

100

80

Kiekis

60

40

20

0-300 Eur 300- 600 Eur 500 - 900 Eur 900 Eur ir daugiau

Pajamos
10 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal vidutines pajamas (sudaryta autoreés)

Kadangi daugiausia vidutinés gaunamos pajamos yra iki 300 Eur, buvo paimti vidutinés
darbo uzmokestis Alytuje pagal 2017 m. treéiajj ketvirtj (zr. 11 pav.). Ir kaip matome, pagal
respondenty pasiskirstyma, daugumos klienty vidutinés gaunamos pajamos per ménesj yra
mazesnés nei vidutinis darbo uzmokestis Alytuje. Taip nutiko dél to, kadangi dauguma UAB
»Spotas* kavinés apklaustyjy klienty yra iki 18 mety jaunimas. O dauguma jy yra moksleiviai
(Zr. 12 pav.).

Kaip matome 11 paveiksle, Alytaus vidutinis darbo uZzmokestis pagal apskritis 2017 m.
treciajj ketvirtj] Bruto (,,ant popieriaus*) darbo uzmokestis yra 725,70 Eur, o Neto (,,] rankas®)
581,60 Eur.
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Bruto darbo uzmokestis Neto darbo uzmokestis

6887 _ Tauragés - 556,2
6956 _ Marijampolés _ 561,0
7287 _ Alytaus _ 5816
7294 _ Siauliu _ 584 1
7319 _ Utenos _ 5858
7620 [ Panevézio _ 606,4
7717 _ Teldiu _ 613,0
8181 - Klaipédos _ 5449
839.0 _ Kauno _ 6581
850,8 _ Salies dkio | 667,3
9404 - Vilniaus _ 7287
EUR T T » EUR
1000 500 0 0 500 1000

11 pav. Vidutinés ménesinis darbo uZmokestis pagal apskritis 2017 m. treciaji ketvirtj
(sudaryta pagal oficialios statistikos portalg)

12 paveiksle pateikiama respondenty pasiskirstymas pagal padétj visuoméneje. Buvo
siekiama i$siaiskinti, kokiy klienty yra daugiausia. Matome, kad 57% respondenty yra
moksleiviai, 22% studentai ir 22% dirbantys asmenys. Tad potencialiausi klientai yra
moksleiviai. Tai reiSkia, kad UAB ,Spotas“ kaviné, turéty daugiausia orentuotis i
moksleivius nuo 14 — 18 mety. DidZiausios pajamos atkeliauja biitent i $iy vartotojy. Norint
i$siaiSkinti kokig strategijg turéty jgyvendinti toliau kaviné UAB ,,Spotas®, reikéty atlikti ir
finansing analize. Kadangi tik i$ $iy duomeny, negalime teigti, kad bitent iki 18 m. klientai
atneSa didziausig pelng. Taciau, tyrimo metu, biitent Sie klieantai uzima didziausig dalj ir yra
dazniausi atvykstantys klientai. Bet zinant, kad kavinés UAB ,,Spotas* vizija ir misija susijusi
su moksleiviy skatinimu lankytis Sioje kavinéje, galime daryti iSvadas, kad jie nesiorentuoja j

vyresne auditorija. IS jy facebook.com paskyros (https:/It-It.facebook.com/spotasalytus),

matoma, kad dauguma jy organizuojamy renginiy, seminary ir papildomy uZsiemimy
kavinéje, skirti butent jaunimui/moksleiviams.
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Tu esi:

100

60

40

20

Moksleivis (-é) Studentas (-é) Dirbantis asmuo Kita

12 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal statusa (sudaryta autorés)

13 paveiksle pavaizduota, kad i§ respondenty, didziausias pajamas gauna vyrai. 76
moterys gauna iki 300 Eur, 7 moterys nuo 300 — 600 Eur ir tik 2 moterys gauna iki 900 Eur.
38 vyrai gauna iki 300 Eur, tai perpus maziau nei moterys, 18 vyry gauna iki 600 Eur ir 13

Pajamos pagal lyti
80
70
60
50
40

30

20

10 l

: m — I

0-300Eur 300 -600 Eur - 900 Eur 900 Eur ir daugiau

W Moteris W \yras

vyry gauna iki 900 Eur.

13 pav. Vidutinis darbo uZmokestis pagal lytj (Ssudaryta autorés)
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Analizuojant respondenty pasiskirstymg pagal demografing charakteristika, iSryskéja
UAB ,.Spotas“ kavinés potencialiausi vartotojai, tai yra moksleiviai nuo 14 — 18 mety,
gaunantys iki 300 Eur vidutines pajamas. Dauguma tai moterys, kuriy vidutinés pajamos,
siekia iki 300 Eur.

4.2. Vartotoju pasitenkinimo modelis pagal UAB ,,Spotas“
kavinés atvejj

Klausimynas buvo rengtas pagal Amerikos vartotojy pasitenkinimo modelj ir sudarytas
praktinis modelis pritaikytas UAB ,,Spotas® kavinés atvejui, remiantis teoriniu modeliu. I§
gauty rezultaty ,,SPSS* pagalba, buvo atlikta reik§mingy koreliacijos koeficienty analizé. 14
paveiksle pateikiamas kliento pasitenkinimo modelis su koreliacijos koeficientais.

A vartotojy
lukesciai

,221%* ,057

C suvokiama
verté

B suvokiama

paslaugy
kokybé

14 pav. Kliento pasitenkinimo formavimesi modelis (sudaryta autoreés)

IS UAB ,,Spotas*“ kavinés lankytojy pateikty rezultaty, galime daryti iSvadas, kad
vartotojy liikesCiai yra patenkinti ir jie suvokia paslaugy kokybe. Visi gauti rezultatai yra
teigiami, tai galima teigti, kad visi keliai yra priklausomi vienas nuo kito. Taciau nei vienas
rySys, néra itin stiprus. Koeficientai, kurie pazymeti **, reiSkia, kad korealiacijos koeficientai
yra 0.01 lygio. Jeigu koeficientai biity vir§ 0.500, biity galima teigti, kad tai itin stiprus rysys.

Kaip matome 14 paveiksle, vartotojams svarbus kelias i§ suvokiamos vertés iki vartotojy
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pasitenkinimo. Kavinés lankytojai suvokia pateikta verte ir patiria pasitenkinima. Sis rysys
vienas i$ stipresniy, lyginant su gautais rezultatais. Vartotojy liikesciai, néra itin reikSmingi,
kad vartotojas suvokty vertg, reiSkia nuo to nepriklauso vartotojy suvokiamos vertés reikSme.
Kelias nuo suvokiamos paslaugy kokybés iki suvokiamos vertés yra tvirtesnis nei kelias i$
vartotojy lukesCiy j suvokiama verté, taciau ,144 koeficientas taip pat néra labai didelis, kad
bty galima teigti, kad biitent jis daro jtaka suvokiamai vertei.

Amerikos vartotojy pasitenkinimo indeksas (ACSI) atspindi skirtingus klienty tipus ir jy
vertinimus, kuriy negalime tiesiogiai imatuoti. Sis indeksas padeda ne tik iSsiaiskinti ar
jmon¢ iSpildo vartotojy liikesCius, bet ir padeda suvokti priezastis, kas yra veiksminga, o kas
ne. Siame modelyje, lojalumas yra glaudZiai susijes su vartotojy pasitenkinimu.. Siuolaikinéje
visuoméngéje, kai aplinka yra ypa¢ konkurencinga, net maziausias vartotojojo nusivilimas, gali
pakeisti vartotojo nuomong apie jmon¢ ir jos teikiamas paslaugas. Taip pat, jis gali paskleisti
atsiliepiamus savo draugy, kolegy, artimyjy rate ir taip naujy vartotojy skaicius pastebimai
mazéty. ,,I8 lipy 1 lipas® sklidimas, Siais laikais yra vienas i$ stipresniy rinkodaros priemoniy
ir turi didelg jtakg ir reikSme.

Vartotojy pasitenkinimas, nedaro didelés jtakos vartotojy lojalumui. Sis kelias paneigia

teorinj Amerikos vartotojy rodiklio matavimo pasitenkinimo model;j (zr. 15 pav).

Vartotojy
nusiskundi-
mai

Patirta
kokybé

Suvokta Varotojy
verte pasitenkini-
+ mas (ACSI)

Varotojy
lukesciai

Vartotojy
lojalumas

15 pav. Amerikos vartotoju pasitenkinimo rodiklio matavimo modelis (sudaryta pagal
Fornell C., 1996)
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Amerikos vaertotojy pasitenkinimo modelyje, vartotojy pasitenkinimas daro teigiama
jtaka ir pagal, Fornell C. (1996), §is rySys itin reik§mingas ir biina vir 0.600 koeficiento.

Atlikus Kkoeficienty korealiacijos analize, iSrySkéja, kad UAB ,,Spotas kavinés
lankytojai yra nelojaltis. Tai gali bti todél, nes dauguma kavinés vartotojy yra jaunimas iki
18 m. O jaunimas pasizymi jautrumu kainomis ir jy pokyc¢iui. Taip pat, kadangi Alytuje yra
ne viena kaving, jie gali rinktis pagal lokacijg. Jeigu kavinés vienintelis iSskirtinumas kainos,
tikétina, kad pakilus, klientai dazniau jsigyti paslaugas, keliaus pas konkurentus. Todél UAB
»Spotas“ kaving, turi susidaryti strategija, kuri parySkinty kavinés privalumus ir isskirtinumus
prie§ konkurentus. Ir UAB ,Spotas® turi sukurti emocinj ry$j tarp klienty, tai duoty
pridedamaja verte ir sukurty stipresnj ry§j su klientais. Zinoma, reikia atsizvelgti j tai, kad
didZiausia dalis vartotojy priklauso ,,Z* kartai. Si karta mégsta naujoves ir yra nepastovi, todél
kaviné turi nuolat stebéti vartotojy elgesj ir nagrinéti jy likescius. Geriausia buty, kad kaviné
»Spotas* dazniau atlikty tokio pobiidzio analize, atsizvelgty | hautus rezultatus ir tobuléty.
Rekomenduojama atlikti bent jau kas SeSis ménesius. Tai yra tinkamas laiko tarpas padaryti

poky¢ius ir gauti naujus rezultatus.

4.3. Vartotojy lojalumas pagal charakteristikas

Kadangi atlikus koeficienty korealiacijos analize iSrySkéjo mazas vartotojy
pasitenkinimo ir lojalumo kelias, buvo padaryta analizé¢, kas lemia vartotojy lojaluma.
Vartotojy lojalumas buvo matuojamas pagal vartotojy amziy, pajamas ir lytj. Sis tyrimas
atliktas tam, kad buty galima aiSkiau suvokti, kodél UAB ,Spotas“ kavinés lankytojy

lojalumo Kkoeficientas néra stiprus.

7 lentelé. Vartotojy lojalumas pagal amziy (sudaryta autorés)

AmZius
Lojalume vidurkis IS viso
13-18 19-24 25-31 32 ir daugiau
6,50 1 0 0
7,00 1 0 0
7,50 11 1 0 0 12
8,00 13 5 2 0 20
8,50 14 5 4 2 25
9,00 17 8 2 3 30
9,50 18 4 7 0 29
10,00 17 7 2 2 28
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7 lentel¢jé pateikiamas ,,Spotas® kavinés vartotojy lojalumo vidurkis pagal amziy.

Kadangi daugiausia vartotojy nuo 13 — 18 mety, tai $ie vartotojai yra ir lojaliausi. Taciau

lenteléje galima pastebéti, kad jaunesni vartotojai yra stipriau lojalesni, nei vyresni. 13 — 18

mety vartotojai pasiskirsté nuo 9,00 iki 10,00 lojalumo vidurkio, 19 — 24 mety daugiau nuo

8,00 iki 9,00. Be to pastebima, kad jauni vartotojai pasiskirste per visg lojalumo vidurkio

skale, tai galima teigti, kad jie yra nepastovis ir emocionalis.

8 lentelé. Vartotojy lojalumas pagal lyti (sudaryta autores)

) ) ) Lytis
Lojalumo vidurkis IS viso
Moteris Vyras
6,50 1 0 1
7,00 5 4 9
7,50 6 6 12
8,00 13 7 20
8,50 13 13 26
9,00 14 16 30
9,50 18 11 29
10,00 14 13 27
IS viso 84 70 154

8 lentel¢je 1§ gauty rezultaty matoma, kad ,,Spotas* kavinéje lojalesnés yra moterys, nei

vyrai. Jos dazniau renkasi $ig kaving, nei kitg. Nors 1§ gauty rezultaty galime teigti, kad ir

vyry lojalumo vidurkis yra gan aukstas.

9 lentelé. Vartotojy lojalumas pagal pajamas (sudaryta autorés)

Lojalumo vidurkis VidutiniS§kai gaunamos pajamos per ménesj I§ viso
0 - 300 Eur 300 - 600 Eur 600 - 900 Eur

6,5 0 1 0 1
7 8 1 0 9
7,5 12 0 0 12
8 16 4 0 20
8,5 19 5 2 26
9 22 4 4 30
9,5 18 10 1 29
10 20 4 3 27
IS viso 115 29 10 154
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Lojaliausi vartotojai — gaunantys iki 300 Eur vidutines pajamas per ménesj. Daugiausia
vartotojy yra ties 9,0 lojalumo vidurkio koeficientu.
Atlikus analizes pagal numatytas charakteristikas, galime teigti, kad lojaliausi vartotojai

yra moterys nuo 13 — 18 mety, vidutiniskai gaunancios iki 300 Eur pajamas per ménes;.

4.4. Veiksniai lemiantys klienty pasitenkinimg UAB ,,Spotas*
kavinéje

Vartotojy pasitenkinimas priklauso nuo daug reiskiniy, tod¢l tyrimo tikslas, i$siaiskinti,

kurie analizuojami faktoriai lemia auksta vartotojy pasitenkinima.

10 lentelé. Vartotojy pasitenkinimas pagal amziy (sudaryta autorés)

. .. Amzius
Pasitenkinimo i I viso
vidurkis 13-18 |19-24 | 25-31 |21
daugiau

7,00 0 1 0 0 1
7,33 5 2 1 1 9
7,67 8 2 2 0 12
8,00 8 1 0 3 12
8,33 18 10 3 2 33
8,67 24 7 0 38
9,00 21 5 2 2 30
9,33 9 3 0 0 12
9,67 4 0 1 0 5
10,00 1 0 1 0 2

Jaunesni vartotojai patiria didesn]j pasitenkinimg nei vyresni, ta¢iau daugiausia vartotojy
pasiskirsté ties 8,33 — 9,00 pasitenkinimo koeficientu. Tai parodo, kad vartotojy patiria gan

aukstg pasitenkinima, bet kavinei ,,Spotas* yra kur tobuléti.
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11 lentelé. Vartotojy pasitenkinimas pagal lytj (sudaryta autorés)

Lytis
Pasitenkinimo vidurkis IS viso
Moteris Vyras

7 0 1 1
7,33 4 5 9
7,67 7 5 12
8 8 4 12
8,33 21 12 33
8,67 18 20 38
9 14 16 30
9,33 8 4 12
9,67 3 2 5
10 1 1 2
IS viso 84 70 154

11 lentelés tyrimo rezultatai atskleidzia, kad moterys patiria didesnj pasitenkinimg nei

vyrai. Sie gauti rezultatai, turi sarysj su vartotojo lojalumu pagal lytj (zr. 8 lentel¢). Kadangi ir

toje analiz¢je, motery lojalumo koeficientas yra aukStesnis nei vyry.

12 lentelé. Vartotojy pasitenkinimas pagal pajamas (sudaryta autorés)

VidutiniS§kai gaunamos pajamos per ménesj
Pasitenkinimo vidurkis IS viso
0 - 300 Eur 300 - 600 Eur | 600 - 900 Eur
! 1 0 1
7,33 7 5 9
7,67 9 3 12
8 7 3 12
8,33 26 6 33
8,67 25 10 38
; 23 4 30
9.33 11 1 12
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9,67 4 0 1 5
10

2 0 0 2

IS viso 115 29 10 154

12 lenteléje pastebima, nors ir kintamyjy kiekis skiriasi, jie pasiskirst¢ panaSiai, ties
8,33 — 9 koeficienty. Tai rodo, kad nepriklausomai nuo pajamy, vartotojai patiria auksta
pasitenkinimo lygj.

Mokslingje literatiiroj buvo aptarta nuo ko priklauso lemiantys faktoriai aukStam
vartotojy pasitenkinimo koeficientui. Atlikta analizé patvirtino lietuviy ir uzsienio autoriy
teiginius.

Anketose buvo pateikiama atskiry paslaugy charakteristikos. Klientai atskiras paslaugas
vertino nuo 0 iki 10. Kur 0 reiSké nesutinku, o 10 — visiSkai sutinku. Buvo pateiktos
charakteristikos ir analizés metu suskirstytos j:

e Dbaristy jvaizdj;

e vidaus interjera;

¢ informavimg apie gérimus;
e vidaus atmosferg.

Toliau nagrinéjamos atskiros charakteristikos pagal minétas paslaugas.

13 lentelé. Vartotojy pasitenkinimas pagal baristy jvaizdj (sudaryta autorés)

Baristy Pasitenkinimo vidurkis
Ivaizdis | 700 | 733 | 767 | 800 | 833 | 867 | 9,00 | 9,33 | 967 | 10,00 I§ viso
5.75 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 2
6,00
0 1 2 0 0 4 0 0 0 0 7
6,75
0 1 0 1 1 0 2 2 0 0 7
7,00
0 0 0 0 1 2 1 1 0 0 5
7,25
0 0 2 0 1 1 5 1 0 1 11
7,50
0 1 1 2 3 3 2 1 0 0 13
7,75
0 1 1 1 6 9 2 0 1 0 21
8,00
0 2 1 1 4 6 2 1 0 0 17
8,25
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1 0 0 3 1 0 3 2 2 0 12
8,50
0 1 3 1 3 4 0 1 1 0 14
8,75
0 0 1 0 5 5 3 1 0 0 15
9,00
0 0 0 3 4 1 3 0 0 0 11
9,25
0 1 1 0 1 2 2 0 0 0 7
9,50
0 0 0 0 1 0 2 0 0 0 3
9,75
0 0 0 0 0 1 3 2 1 1 8
10,00
.. 1 9 12 12 33 38 30 12 5 2 154
IS viso

13 lentel¢je pateikiama korealaicija tarp atsakymy apie baristo jvaizdj ir pasitenkinimo
vidurkis. ISrySkéja, kad darbuotojy aptarnavimas, elgesys ir iSvaizda turi jtaka vartotojy
pasitenkinimui. Vartotojams svarbu, kad baristos efektyviai aptarnauty ir prie kasos nebity
ilgesné nei trijy zmoniy eilé. Kad j¢jes klientas biuity sutikamas su Sypsena veide ir
darbuotojos pirmos pasisveikinty. Taip pat, kad déveéty firming apranga, o nebiity
apsirengusios iSaukianciai. Svarbus ne tik neverbalinis kontaktas, bet ir verbalinis, klientas
maloniai reaguoja j barista, kai ji priimdama uzsakyma, zitiri jam tiesiai ] akis. Klientai nori,
kad baristos patarty ir rekomenduoty kas skaniau, pagal kliento liikesc¢ius. Tai tik patvirtina
nagrinéta moksling literatiira, kad jmoné turi investuoti j darbuotojy kvalifikacijos kélima, nes
Sis faktorius, turi didelg jtakg vartotojo pasitenkinimo koeficiento dydziui.

14 lenteléje, pateikiama vartotojy pasitenkinimas pagal vidaus interjerg. Klienty buvo
prasSoma jvertinti kavinés interjera.

Atlikus $ig analizg, pastebima, kad interjeras néra toks jaukus ir SiuolaikiSkas. O
kadangi dauguma kavinés klienty yra iki 18 m. jiems svarbus interjeras ir jaukumas. Sie
Zmoneés, kurie pamingjo, kad interjerg reikéty tobulinti, lankosi kavinéje daugiau nei du kartus

per savaitg. Todel, kavinei ,,Spotas® reikéty j tai atkreipti démes;j ir atnaujinti kavinés vidy.

14 lentelé. Vartotojy pasitenkinimas pagal vidaus interjerg (sudaryta autorés)

Vidaus Pasitenkinimo vidurkis

interjeras

700 | 733 | 767 | 800 | 833 | 867 | 900 | 933 | 967 | 10,00

51




5,33 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0
5,67 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0
6,00 0 0 0 1 0 2 0 0 0 0
6,33 0 0 0 1 0 0 1 1 0 1
6,67 1 1 2 1 0 1 1 0 0 0
7,00 0 0 1 0 1 3 0 3 0 0
7,33 0 1 0 1 5 2 4 0 1 0
7,67 0 0 0 2 4 7 3 2 1 0
8,00 0 0 2 2 2 5 5 2 1 0
8,33 0 2 3 1 4 3 2 0 1 0
8,67 0 2 1 3 4 7 3 1 0 0
9,00 0 1 0 0 4 1 5 1 0 1
9,33 0 1 1 0 2 2 4 2 1 0
9,67 0 1 1 0 4 1 0 0 0 0
10,00 0 0 1 0 2 2 1 0 0 0
IS viso 1 9 12 12 33 38 30 12 5 2

Vartotojai taip pat pamingjo, kad staly jvairové yra tinkama, patalpoje yra gan Sviesu ir
kavinés visada tvarkinga. Nuvalyti tiek stalai, tiek jéjimo laiptai ar baras. Patalpoje tvyro
malonus kvapas.

15 lenteléje pateikiami rezultatai, kokig jtaka daro informavimas apie gérimus vartotojy

pasitenkinimui.

15 lentelé. Vartotojy pasitenkinimas pagal informavima apie gérimus (sudaryta autorés)

Informavimas apie Pasitenkinimo vidurkis IS viso
gérimus 700 (733 | 767 |800 |833 |867 |900 |933 |967 |10,00

5,00 0 0 1 0 2 0 0 0 0 0 3
5,50 0 0 1 0 1 3 0 0 0 0 5
6,00 0 0 0 0 1 1 2 1 2 0 7
6,50 0 1 2 1 0 1 1 1 0 0 7
7,00 0 1 0 0 3 4 1 1 0 0 10
7.50 1 1 1 2 4 5 0 1 0 0 15
8,00 0 3 0 3 4 7 4 1 0 0 22
8,50 0 1 2 2 5 6 8 1 1 2 28
9,00 0 0 2 2 3 8 10 3 1 0 29
9,50 0 0 1 2 6 1 2 2 1 0 15
10,00 0 2 2 0 4 2 2 1 0 0 13
I§ viso 1 9 12 12 33 38 30 12 5 2 154
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»Spotas vartotajams svarbus yra démesys. Todél jiems svarbu, kaip baristos pataria,

kuris patiekalas ar gérimas jy nuomone yra skanesnis ir kg jos pacios labiau mégsta. Taip pat,

kad paaiSkinty gérimo sudéti ar patiekala, jei kyla neaiSkumy. Pagal atlikta tyrima, matome,

kad vartotojams §is reiskinys yra svarbus (zr. 15 lentel¢). Siame tyrime isryskéjo ir tai, kad

kaviné ,,Spotas‘ patiekia per platy meniy ir klientams sunku iSsirinkti, kaikurie gérimai néra

aiskis ir dél didelio pasirinkimo klientai ilgiau laiko praleidzia prie baro, todél gali susidaryti

eile. Be to vartotojas pasimeta, ko jis nori. Reikéty kavinéje iSanalizuoti esamg meniu,

pasiskaiciuoti pardavimus, kurios patiekalus ar gérimus, biity galima iSimti i§ meniu. Tai buty

naudingiau ne tik klientui, nes jis lengviau issirinkty, bet ir kiavinéje, gali biiti, kad padidéty

apyvarta ir sumazéty eilés, kai bina lankomiausios kavinés valandos.

Buvo atviras klausimas, kuriame reikéjo paiminéti, kg reikéty patobulinti UAB ,,Spotas*

kavinei, ir daugiau nei 55% paminéjo, kad reikia tobulinti maisto meniu ir pradéti tiekti

daugiau deserty.

16 lentelé. Vartotojy pasitenkinimas pagal vidaus atmosferg (sudaryta autorés)

Vidaus Pasitenkinimo vidurkis

atmosfera

7| 733]| 7,67 8 8,33 | 8,67 919331 9,67 10 | IS viso
5,33 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
5,67 0 1 0 0 0 2 0 0 0 0 3
6 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
6,33 0 0 0 0 2 1 0 1 0 0 4
6,67 0 1 1 0 2 0 1 1 0 0 6
7 0 1 0 1 1 2 1 1 0 0 7
7,33 1 0 1 1 4 2 1 2 0 0 12
7,67 0 0 3 0 5 1 0 0 2 0 11
8 0 0 1 3 1 4 3 2 0 0 14
8,33 0 2 2 0 8 3 6 1 1 0 23
8,67 0 1 2 2 2 9 6 0 0 1 23
9 0 2 1 2 3 5 3 1 1 0 18
9,33 0 0 1 3 1 5 4 2 1 0 17
9,67 0 0 0 0 2 4 3 1 0 1 11
10 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 3
IS viso 1 9 12 12 33 38 30 12 5 2 154

16 lenteléje pateikiama santykis tarp vartotojo pasitenkinimo ir vidaus atmosferos

kavin¢je. Klientams svarbu koks kvapas kavingje, o tai ir kavinei turi buti svarbu, jeigu bus

gera atmosfera viduje, greiCiausiai klientas joje praleis daugiau laiko ir uzsisakys daugiau

maisto ar gérimy, nei tie, kurie ateina pasiimti iSsineSimui. ,,Spotas* pateikia jvairiausiy
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zaidimy, kad sudominty jaunimg ir dazniau uzsukty. Taciau vartotojai pamini, kad zaidimus
reikéty atnaujinti, nes dauguma jau seni. Taip pat, jiems svarbus jaukumo jausmas, kad biity
malonu sedéti, kad jie jaustysi saugiai ir muzika groty ne pergarsiai. Keli vartotojai atviro
klausimo metu, paminéjo, kad facebook.com kavinés ,,Spotas™ paskyroje, galéty paskelbti
iraSa, kuriame sekéjai jkelty savo mégstamas dainas ir leisti jas, nes pabrézeé, kad ne visada

leidziamy dainy saraSas atitinka jy muzikos skonj.

17 lentelé. Kavinés ,,Spotas‘ stipriosios savybés (sudaryta autorés)

Gausus
.. | Patraukli Patogi Didelé gérimy | Geras maisto .| Skani
Faktoriai kaina vieta jvairové aptarnavimas | patiekaly Desertal kava
pasirinkimas
Daznis 15 25 28 39 2 2 43

Atskiry paslaugy tyrimas, parodé bitent j kurias vietas kaviné turéty atsizvelgti ir
tobulinti. Vien dél tokiy prieZas€iy, tikétina, kad kavinés vartotojai netampa lojaliais. Nes
kaip jau pastebéta, kad ,Spotas“ klientai yra emocionallis, jiems svarbus démesys,
bendravimas ir emocinis rySys. Tai gali biiti ir dél to, kad tai yra jaunimas ir dauguma

lankytojy yra moterys.

Kavinés lankytojy taip pat buvo paklausta, kaip jie mano kas yra ,,Spotas® kavinés

pagrindinés stprybés prie§ konkurentus (Zr. 17 lentel¢).

Klientuy lankomumas kavinéje

1,8

= Kiekvieng dieng = Daugiau nei du kartus per savaite

= \Vieng karta per savaite Rediau
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16 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal klienty lankomuma kavinéje (sudaryta
autorés

Lankytojai mano, kad kavinés ,,Spotas“ didziausios stiprybés skani kava, geras
aptarnavimas, didelé gérimy jvairové ir patogi lokacija. IS Sio klausimo, pastebime, kad
vartotojams nepatinka gausus maisto patiekaly pasirinkimas ir desertai, kadangi jy kavinéje

beveik netiekiama. Sis klausimas, dar kartg patvirtino, kad kavinei, reikéty atsizvelgti j meniu
ir desertus.
I$ pateikto 16 paveikslo, matoma, kad klientai dazniausiai lankose daugiau nei du kartus

per savaite 36,7% ir bent vieng kartg per savaite 31,4% lankytojas. Taciau net 30,1% lankosi
reCiau nei paminéta ir labia mazas procentas, kas lankytysi kiekvieng dieng. Tik 1,8%.
Vartotojai nesusidare jprocio gerti kava bitent ,,Spotas™ kavinéje kiekvieng dieng. Jie arba
renkasi kitas jstaigas arba geria kava namie. Kavinei reikéty susidélioti strategija, kuri padéty

nuspresti, kaip padaryti, kad jau esami klientai tapty lojaliais vartotojais per jpro¢io prizmeg.
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4.5. Empirinio tyrimo rezultaty aptarimas ir diskusija

Atliktas empirinis tyrimas atspindi esamg padét] UAB ,,Spotas® kavingje. Nors lojalumo
koeficientas néra didelis ir galima biity teigti, kad vartotojai néra kavinés ambasadoriai, tac¢iau
net 43% klientai teigia, kad jie labai rekomenduoty kavine. Tai rodo, kad vartotojai yra
patenkinti teikiamomis paslaugomis, taciau jie yra nepririSti ir bet kada gali iSeiti pas
konkurentus.

Daugiausia vartotojy sudaro jaunimas iki 18 mety ir moteys gaunancios iki 300 Eur
vidutines pajamas. DidZiausios pajamos atkeliauja biitent i§ Siy vartotojy. Norint iSsiaiskinti
kokia strategija turéty jgyvendinti toliau kaviné UAB ,,Spotas®, reikéty atlikti ir finansine
analize. Kadangi tik i§ Siy duomeny, negalime teigti, kad biitent iki 18 m. klientai atneSa
didziausig pelng. Taciau, tyrimo metu, biitent Sie klieantai uzima didziausig dalj ir yra
dazniausi atvykstantys klientai.

Analiz¢ atlikta remiantis Amerikos vartotojy pasitenkinimo indekso modeliu, kadangi
Sis modelis labiausiai atitinka kavinés ,,Spotas* padéti. Mokslingje literatiiroje buvo aptartas
vartotojo kelias link vartotojo lojalumas, taciau tyrimo metu paaiSkéjo, kad nors ir klienty
lukescial yra patenkinti ir jie patenkinti teikiamomis paslaugomis, taciau jie yra ne lojaliis.
Padaryta iSvada, kad klientai gali biiti nelojaliis, nes dauguma kavinés vartotojy yra jaunimas
iki 18 m. O jaunimas pasizymi jautrumu kainomis ir jy poky¢iui. Taip pat, kadangi Alytuje
yra ne viena kavine, jie gali rinktis pagal lokacija.

Jeigu kavinés vienintelis iSskirtinumas kainos, tikétina, kad pakilus, klientai dazniau
1sigyti paslaugas, keliaus pas konkurentus. Tod¢l UAB ,,Spotas“ kaviné, turi susidaryti
strategija, kuri parySkinty kavinés privalumus ir iSskirtinumus prie§ konkurentus. Ir UAB
»Spotas‘ turi sukurti emocinj ry$j tarp klienty, tai duoty pridedamaja verte ir sukurty stipresnj
ry$j su klientais. Zinoma, reikia atsizvelgti j tai, kad didziausia dalis vartotojy priklauso ,,Z*
kartai. Si karta mégsta naujoves ir yra nepastovi, todél kaviné turi nuolat stebéti vartotojy
elgesj ir nagrinéti jy lukescius.

Amerikos vartotojy pasitenkinimo indeksas (ACSI) atspindi skirtingus klienty tipus ir jy
vertinimus, kuriy negalime tiesiogiai imatuoti. Sis indeksas padeda ne tik i$siaiskinti ar
imong¢ iSpildo vartotojy likescius, bet ir padeda suvokti priezastis, kas yra veiksminga, o kas
ne. Siame modelyje, lojalumas yra glaudziai susijes su vartotojy pasitenkinimu.. Siuolaikinéje
visuomeénéje, kai aplinka yra ypa¢ konkurencinga, net maziausias vartotojojo nusivilimas, gali

pakeisti vartotojo nuomong apie jmoné ir jos teikiamas paslaugas.
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Rekomenduojama kavinei ,,Spotas* dazniau atlikty tokio pobiidzio analizg, atsizvelgty |
gautus rezultatus ir tobuléty. Rekomenduojama atlikti bent jau kas SeSis ménesius. Tai yra
tinkamas laiko tarpas padaryti pokycius ir gauti naujus rezultatus.

Klientai labiausiai vertina kavinéje kava ir aptarnavimg. Jie pastebéjo tai, kad maisto

meniu yra per platus ir triksta deserty.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Mokslingje literatiroje iSanalizuoti modeliai, suteikia galimybe iSsiaiSkinti
pranasumus ir trilkumus prie§ konkurentus, konkurencing aplinka, uzimama pozicijg rinkoje.
Taip pat, kartu rekomenduojama atlikti jmonés pozicionavima, kuris padeda suvokti paslaugy
igskirtinimus ir savybes. Zinoma, nereikia pamirsti ir geografinés padéties, kuri taip pat, turi
didele jtaka. Jeigu konkurenty geografiné padétis yra geresné ir patogesné, greiCiausiai
Klientas, rinksis gauti paslaugas pas juos. Kadangi, Siuolaikinéjé skubancioje visuomenéje,
zmonés taupydami savo brangy laika, renkasi jmones, pagal patogia/palankia lokacija.

2. Pagal iSnagrinéta moksling literatiira buvo parinktas Amerikos vartotojy
pasitenkinimo idekso modelis, kadangi jis labiausiai atitiko UAB ,,Spotas® kavinés atvejj.

3. ISanalizavus lietuviy ir uZsienio autoriy nuomones apie Amerikos vartotojy
pasitenkinimo indekso modelj, galima teigti, kad vartotojy pasitenkinimas lemia vartotojy
lojaluma. Taciau pritaikius §] modelj ,,Spotas kavinei ir atlikus empirinj tyrimga, iSryskéjo,
kad ir didelis vartotojy pasitenkinimas, tai nelemia vartotojy lojalumo.

4, Empirinis tyrimas parodé, kad daugiausia klienty yra nuo 13 — 18 mety,
dauguma jy motery ir jy vidutinés pajamos siekia iki 300 Eur.

S. Atlikus empirinj tyrimg ir iSsiaiSkinus, kad vartotojy lojalumas nepriklauso nuo
vartotojy pasitenkinimo, buvo ieSkoma reiSkiniy, kas lemia vartotojy lojalumg UAB ,,Spotas*
kavinéje. Palyginus vartotojo lojalumo koeficientus su atskiromis paslaugomis, buvo
pastebéta, kad klientai vertina vidaus interjera, viding atmosfera ir baristy jvaizdj. IS Sio
tyrimo i8siaiSkinta, kad vartotojams triikksta emocionalaus prisiriSimo, kuris skatinty juos tapti
lojaliais.

6. Nors lojalumo koeficientas néra didelis ir galima bty teigti, kad vartotojai néra
kavinés ambasadoriai, taCiau net 43% klientai teigia, kad jie labai rekomenduoty kaving. Tai
aprodo, kad vartotojy pasitenkinimo lygis yra aukstas ir tai nepriklauso nuo lojalumo.

7. Empirinis tyrimas parodé¢, kad kavinés meniu yra per platus ir klaidinantis, todél
rekomenduojama, perziliréti pateikta meniu klientams, pasidaryti dar vieng tyrima, kad tiksliai
zinoti, ko klientai nori, ko nemégsta ir Zinoma perzitiréti finansinius rodiklius, ar iSémus tam
tikrus produktus padidéty pelnas ir apyvarta.

8. Taip pat, 1Sryskéjo deserty trikumas ir noras i§ klienty pusés, kad jy bity
daugiau. Klientai teigeé, kad esami desertai néra skaniis ir maza jvairové. Sililoma susirasti

tiekéje, kuris tiekty Sviezius desertus kiekvieng diena.
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Q. Empirinis tyrimas atskleidzia, kad vis dé¢l to ,,Spotas® kavinés kava, klientai
vertina labiausiai.

10.  HI: Vartotojy iskelti lukesciai daro jtaka suvokiamai paslaugy kokybei ir
suvokiama paslaugy kokybé daro jtaka vartotojy likes¢iams pasitvirtino, gautas koeficientas
,217** tai itin stiprus rySys.

11. H2: Tarp vartotojy likes¢iy ir suvokiamos vertés yra teigiamas rysys, iSkelta
hipotezé pasitvirtino.

12. H3: Taip pat pasitvirtino, suvokiama paslaugy kokybé daro jtaka suvokiamai
vertei.

13. H4: Suvokiama verté daro jtaka vartotojy pasitenkinimui, net ,221** koeficientu
ir tai yra stipriausias rysys i§ pateikto modelio.

14.  HS: Vartotojy pasitenkinimas, stipriai veikia klienty lojaluma — nepasitvirtino. Ji
turi jtakos tam, bet koeficientas yra itin silpnas.

15. Pastebéta, kad klientams labai svarbus interjeras. Taciau jie rekomeduoja ji
atnaujinti, kadangi noréty modernesnio. | §j klienty pastebéjima reikéty atsizvelgti, nes
greiCiausiai atnaujinus interjera, tikétina, kad vartotojai uzsuks dazniau ir praleis kavinéjue
daugiau laiko. Taip pat, tyrimo metu, iSaiSkéjo, kad atéje kllientai dazniausiai biina draugy
kompanijoje ir mégsta Zaisti Zaidimus, kurie yra kavinéje. Taciau minéjo, kad dauguma
zaidimy jau reikéty atnaujinti ir pritaikyti juos pagal klienty likescius. Be to jie vertina
vykstanc¢ius protmusius, konferencijas, filmy vakarus teigiamai. Todél rekomenduojama
susidaryti plang ir vykdyti daugiau konferencijy pritaikyty jaunimui.

16. Kadangi empirinis tyrimas davé daug naudos ir dabar lengviau suprasti vartotojy
liikes¢ius ir poreikius, rekomenduojame atlikti tyrima kas 6 ménsius. Zinoma atsizvelgti j jj ir
stebéti vartotojy reakcijg | naujus pokycius.

17. UAB ,,Spotas kavinei, dabar didZiausias i$Siikis didinti vartotojy lojaluma.
Todél sitiloma jsigyti nuolaidy korteles, kur lojaliausi vartotojai galés jsigyti gérimy ir maisto
su tam tikra nuolaida. Taip jei skleis informacija aplinkiniams ir tikétina, kurie link¢ biiti
lojaliais vartotojais, pradés lankytis dazniau. Taip pat sukurti akcijy - ,,pirk 3 kavas ir ketvirtg
gauk dovany® ir panaSiai. Reikéty parenkti atskirg lojalumo skatinimo plang, kurj nuosekliai
vykdyti.

18. Tiriant jmonés veikla, pastebéta, kad ji neturi svetainés. Biity naudinga turéti
kavinés svetainéje, kurioje matyty ne tik meniu, bet ir vykdomus renginius, akcijas. Taip gal

pavykty pritraukti daugiau ir vyresniy vartotojy.
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19. Facebook.com paskyroje, siiloma rengti akcija — ,,spausk patinka ir dalinti,
komentuok nori ir laimék savaités kava“ ir panaSias akcijas. Taip pat, tyrimo metu iSryskejo,
kad kavinés vartotojams reikia kurti emocinj rysj, todél jraSai turéty biiti susij¢ ne tik su
teikiamomis paslaugomis, taciau ir su vidine kavinés atmosfera. Pavyzdziui, kelti Svenciy
nuotraukas 1§ kavinés, kuioje laimingi darbuotojai, geria kava kartu su klientais. Bitent

»Spoto“ kavinés klientai, nori jausti ten jaukiai, todél reikia kurti tokig atmosfers.
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1 PRIEDAS

Klausimynas, parengtas pagal Amerikos vartotojy pasitenkinimo modelj

Question Manifest Variable Latent Variables
Number* (Question) Description (Indices)
1 Overall expectation of quality (pre-purchase) Customer Expectations
2 Expectation regarding customization, or how
well the product and service fits the customer’s
personal requirements (pre-purchase)
3 Expectation regarding reliability, or how often
things would go wrong (pre-purchase)
4P Overall evaluation of quality experience with Perceived Product Quality
product (post-purchase)
5P Evaluation of customization experience, or how
well the product fits the customer's personal
requirements (post-purchase)
6P Evaluation of reliability experience, or how often
things have gone wrong with product (post-
purchase)
4S** Overall evaluation of quality experience with Perceived Service Quality
service (post-purchase)
5S** Evaluation of customization experience, or how
well the service fits the customer’s personal
requirements (post-purchase)
6S** Evaluation of reliability experience, or how often
things have gone wrong with service (post-
purchase)
9 Rating of price given quality Perceived Value
10 Rating of quality given price
11 Overall satisfaction Customer Satisfaction (ACSI)
12 Expectancy disconfirmation (performance that
falls short of or exceeds expectations)
13 Performance versus the customer's ideal
product and service in the category
14 Has the customer complained to the company Customer Complaints
within specified time period
15 Repurchase likelihood rating Customer Loyalty
16 Price tolerance (increase) given repurchase
17 Price tolerance (decrease) to induce repurchase
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2 PRIEDAS

Anketa: UAB SPOTAS kavinés vartotoju nuomoné apie teikiamas paslaugas

S v
\Spotas

-







PrieSpirmakartgapsilankantkavinéje Spotas jlsturbitbuvotegirdéjes (-usi) apiekavine Spotas. Prisiminkite apiesavo
|ukesciuskavinés Spotas paslaugykokybei.
Kaip jUs jvertintuméte savo lukescCius kavinés Spotas paslaugy
kokybei?

Skaléje nuo 1 iki 10 (1 - labai mazi, o 10 - labai dideli) pazymék -

Pries pirma kartq apsilankant kavinéje Spotas, jlis turbiit svarstéte, kas jums svarbiausia kavinéje Spotas. Juk
ne visiems svarbu tie patys dalykai: vienilabiautikisi geros kavos, kiti - skaniy uzkandziy, o darkiti-
tiesiognoriilgiau pabutikavinéje.

Kaip smarkiai tikéjotés, kad jusy asmeniniai likesciai bus patenkinti
kavinéje Spotas?

Skaléje nuo 1 iki 10 (kur 1 - visiSkai nesitikéjau, 0 10 - buvau visiskai
tikras (-a)) pazymék -

Galbiit prie$ apsilankydami kavinéje Spotas svarstéte, kas gali nutikti ne taip, pavyzdziui, bisite Iétai aptarnauti ar
kava bus Salta.
Kaip daznai tokie dalykai galéty nutikti kavinéje Spotas?

Skaléje nuo 1 ki 11 (kur 1 - labai daznai, 10 - niekada; 11 -

nezinau) pazymek -

Dabar prisiminkite apie savo patirtj kavinéje Spotas. Kaip jus apibendrintai vertinate kavinés Spotas paslaugy
kokybe?

Skaléje nuo 1 iki 10 (kur 1 visiSkai prastai, 0 10 - puikiai) pazymék -

Kaip kavinés Spotas paslauga buvo pritaikyta prie jlsy
asmeniniy Itkesciy?

Skaléje nuo 1 iki 10 (kur 1- visiskai nepritaikyta, 0 10 - visiskai

pritaikyta) pazymeék -

Kaip daznai su kavinés Spotas paslauga nutikdavo kazkas ne taip, kaip pavyzdziui, ilgas aptarnavimas, Salta kava?
Skaléje nuo 1 iki 10 (kur 1 - labai daznai, o 10 - niekada) pazymék -
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Kiek pateikti teiginiai atitinka Spotas teikiamas paslaugas?
Skaléje nuo 1 iki 10 (kur 1 visiskai nesutinku , o 10 - visiSkai sutinku) pazymek

Interjeras yra jaukus ir Siuolaikiskas

Staly jvairové yra tinkama

Patalpose yra pakankamai Sviesu

[éjimo laiptai visada tinkamai nuvalyti ir neslidds
Muzika atitinka mano skonj

Muzika skamba ne per garsiai

Patalpose tvyro malonus kvapas

Patalpoje galima puikiai susikalbéti

Visuomet Silta sedéti be striukés ar palto

10Vasaros metu veikia kondicionierius

11Patalpose yra nepriekaistinga Svara

12Veikia nepriekaistingas wifi

13Yra jdomiy knygy ar zurnaly paskaitymui

14Nuolatos yra atnaujinama stalo Zaidimy lentyna

15Prie kasos yra ne ilgesné kaip trijy zmoniy eilé
16Geérimy ir maisto meniu yra aiskiai suprantamas
17Baristos maloniai reaguoja | lankytoja ir pirmos pasisveikina
18Baristos atrodo tvarkingai, dévi firmine aprangq
19Baristos bendraudamos Zidri | akis

20Baristos visuomet nuosirdziai pataria

21Baristos suteikia informacija apie kiekvieng gérima ar patiekalg,
22Baristos néra uzsiéme atsakyti | pirkéjo klausimus
23Baristos skubiai ir efektyviai aptarnauja lankytoja
24Baristos mandagios ir geranoriskos

25Baristos maloniai atsisveikina

26Gérimai ir maisto patiekalai yra karsti

27Asortimente yra didelis kiekis deserty,

28Asortimente yra didelis kiekis maisto patiekaly
29Asortimente bty jvairové pasirinkimui gérimy

30Maisto patiekalai visada SvieZi (gaminami einamg diena)
31Reguliariai sidlomos naujovés

32Periodikai organizuojami renginiai

33Darbo valandos yra patogios lankytojui

34Lankytojai jauciasi saugiai

35Lankytojui yra rodomas individualus démesys

36Maisto patiekalai ir gérimai yra atvaizduoti ir galima juos aiSkiai matyti
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Dabar pagalvokite apie kavinés Spotas paslaugos verte, t.y. kainos ir kokybés santyk|.
[vertinus kavinés Spotas paslaugos kokybe, kaip jus vertintuméte kavinés Spotas paslaugos kaing?

Skaléje nuo 1 iki 10 (kur 1 - labai auksta kaina jvertinus kokybe, 0 10 - labai gera kaina jvertinus kokybe) pazymék -

Priesingai, kaip jiis vertinate kavinés Spotas paslaugos kaing, atsizvelgiant kavinés Spotas paslaugos kokybe?
Skaléje nuo 1 iki 10 (1 - labai prasta kokybé uz tokig kaing, o 10 - labai gera kokybé uz tokig kaing) pazymék -

KITI TRYS KLAUSIMAI BUS APIE JUSY PASITENKINIMA KAVINES SPOTAS PASLAUGOMIS.

[vertinus jlsy patirtj kavinés Spotas paslaugomis, kiek jus patenkintas (-a) kavinés Spotas paslaugomis?

Skaléje nuo 1 iki 10 (kur 1 - visiSkai nepatenkintas (-a), o 10 - visiSkai patenkintas (-a)) pazymék -

Atsizvelgiant | jasy auksciau aptartus likescius, kokiu mastu kavinés Spotas paslauga atitiko jlisy ltkescius

Skaléje nuo 1 iki 10 (kur 1 - visiSkai neatitiko mano likesciy, 0 10 - visiSkai atitiko mano IikesCius) pazymék -

Kuriam laikui pamirskite kavine Spotas. [sivaizduokite Idealig Kavine. Kiek kavinés Spotas paslauga panasi | idealig kavinés paslaugg?

Skaléje nuo 1 iki 10 (kur 1 - visiSkai nepanasi | panasi idealios kavinés,o 10 - visiskai panasi | idealia kavine) pazymék -

Kitg kartg, kai uzsinorésite kavos, kiek tikétina, kad vyksite | kavine Spotas?

Skaléje nuo 1 iki 10 (kur 1 - mazai tikétina, o 10 - labai tikétina) pazymék -
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[sivazduokite, kad kaviné Spotas pakelia kainas. Kitose kavinése kainos nepasikeicia. Kiek kaviné Spotas turéty pakelti
kainas, kad jus nusprestuméte lankytis kitoje kavinéje?

1.1ki10proc. - 2.Nuo11proc.iki25proc. - 3.26proc.-50proc. irdaugiau - 4.51proc.irdaugiau - 5. Niekad nepirkéiaukavoskitus neikaviné Spotas

Ar jls rekomenduotuméte kavine Spotas savo pazjstamiems?

Skaléje nuo 1 iki 10 (kur 1 visiskai nerekomenduociau. o 10 - labai rekomenduociau) pazymék -

Kaip daznai lankaisi Spote?

1. Kiekviengdieng - 2. Daugiau neidukartus persavaite - 3. Viengkartg persavaite - 4. Reciau

Dél kokiy priezasciy, renkiesi Spotas? (pazymékite du svarbiausius)
1. Patogivieta

2. Skanus maistas 5. Priimtinos kainos
3. Skands gérimai . I‘/I_alo,nuvsa{)tarnavimas
7. Kita (jrasykite)

4. Jaukusinterjeras

Kurias paslaugas, Jiisy nuomone reikéty tobulinti?

Kaip manai, kas yra pagrindinés Spotas stiprybés?
1. Patrauklikaina

2. Patogivieta 5. Gausus maisto patiekaly pasirinkimas
3. Didelé gérimyjvairové 6. Desertai
7. Skani kava

4, Geras aptarnavimas



M(@ (-6)
Dir@muo

Kq dazniausiai perki? (pazymeék aktualius variantus)
1. Kavg

it géri 4, Desertys
2. Kiws gerimus 5. Kita (jraSykite)

3. Maisto patiekalus

Tau Spotas yra vieta, kur

1. Galimaskaniaipavalgyti 3. Jauki aplinka
2. Skanils deserai, dél kuriy verta uzeiti 4. Skanikava
3. Jauki aplinka

Jusylytis:
Q AmZzius
s

Vidutiniskaigaunamospajamospermenesj:

sn@-e) &er 3@&”
@ 600-900Eur 90@augiau

Tuesi:

Dékojame uzatsakymus!

Iki maloniy susitikimy, Spotas komanda

”; Kaviné






