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Santrauka

Temos aktualumas. Paslaugy kokybé tampa vienu i§ pagrindiniy paslaugy organizacijos tiksly,
siekiant padidinti uzimamg rinkos dalj ir jgyti konkurencinj pranaSumg tiek vidaus, tiek uzsienio
rinkose. Paslaugy sektoriuje veikianios organizacijos investuoja nemazai iStekliy i teikiamy
paslaugy kokybés gerinimg. Taciau daugelis organizacijy siiilo panaSias prekes ir paslaugas, bet
kiekvienos is jy kokybé gali skirtis. Paslaugos gali atrodyti panasios, taciau pasitenkinimo patirtis
nevienoda. Todél paslaugy kokybé tampa pagrindiniu veiksniu siekiant identifikuoti klienty
pasitenkinimg. Pasitenkinimas paslauga gali nulemti kliento pakartotinius pirkimus, ne tik tos pacios
paslaugos, bet ir naujos i§ to paties paslaugy teikéjo, skatina ne tik teigiamas kliento Zodines
rekomendacijas, bet ir viesai skelbti teigiamg informacijg apie paslaugas bei prisideda prie kliento
lojalumo didinimo. Moksliniy tyrimy rezultatai parodé, kad autoriai analizuoja nevienodus klienty
lojalumui jtakos turinius veiksnius, bet dauguma pritaria, kad klienty lojalumg labiausiai salygoja
paslaugy kokybé ir klienty pasitenkinimas teikiamomis paslaugomis. Taciau pastebima, kad klientai,
kuriems teikiamos paslaugos, néra vienodi. Jie priklauso skirtingoms kartoms, skiriasi savo
demografinémis charakteristikomis: amziumi, i$silavinimu, profesija, pajamomis, Seimine padétimi,
nevienodos ir psichografinés: interesai, vertybés bei elgsena. Elgsenos skirtinguma lemia jy elgsenai
jtaka darantys asmenys, informacijos Saltiniai pirkimo sprendimams priimti, pirkimo vietos,
socialinés ziniasklaidos platformos. Todé¢l, tikétina, kad paslaugy kokybés poveikis skirtingy karty
klienty pasitenkinimui ir lojalumui gali skirtis. Didziaja dalj rinkoje sudaro Y ir Z karty Klientai, kurie
yra laikomi pagrindiniais ir generuoja organizacijoms didziausig pelng, todél magistro baigiamajame
darbe ir bus analizuojami. Remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais, Y ir Z karty demografiniais,
psichografiniais ir elgsenos skirtumais, konstatuojama, kad yra tikslinga ir aktualu teoriskai pagrijsti
ir empiriSkai patikrinti paslaugy kokybeés poveikj Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui.

Problema. Analizuojant paslaugy kokybés poveikj klienty pasitenkinimui ir lojalumui, mokslininkai
daug démésio skiria paslaugy kokybés poveikio klienty pasitenkinimui ir lojalumui analizei,
nejvertinant, kad klientai turi skirtingus bruoZus bei charakteristikas, tod¢l gauti rezultatai daznai
pritaikomi visumai, kas Siuo atveju néra tikslinga. Empiriniuose tyrimuose daugiausiai démesio
skiriama vertinant tik vienos kartos (Y arba Z) paslaugy kokybés poveiki, jy pasitenkinimui ar/ (ir)
lojalumui, ar tiesiog Y ar Z karty pasitenkinimo poveik] jy lojalumui. Pasigendama tyrimy siekiant
pvertinti paslaugy kokybés poveik; Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui bei, kurie
palyginty, kaip skiriasi paslaugy kokybés poveikis, Y ir Z karty klienty pasitenkinimui. Identifikuota
probleminé situacija suteikia galimybe suformuluoti moksling problema klausimu: kokj poveikj
paslaugy kokybe daro Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui.



Darbo objektas — paslaugy kokybés, Y ir Z karty klienty pasitenkinimo ir lojalumo sgsajos.

Darbo tikslas — teoriskai pagrjsti ir empiriSkai patikrinti paslaugy kokybés poveikj Y ir Z karty
klienty pasitenkinimui ir lojalumui.

Darbo tikslui pasiekti formuluojami tokie uzdaviniai:

1. pagrjsti paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui tyrimy
reikSme ir problematika;

identifikuoti ir apibudinti Y ir Z karty klientus;

iSanalizuoti ir apibudinti paslaugy kokybés modelius;

atskleisti klienty pasitenkinimo konceptg santykiy rinkodaros teorijoje;

atskleisti klienty lojalumo sampratg ir apibuidinti jo tipus;

parengti paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui konceptualy
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modelj;

7. pagristi paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui empirinio
tyrimo metodologija;

8. remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti paslaugy kokybés poveikio Y ir
Z kartos klienty pasitenkinimui ir lojalumui empirinj tyrimg ir apibendrinti jo rezultatus ,,Tele2*
teikiamy mobiliojo rySio paslaugy atveju;

9. empiriskai patikrinti paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui
konceptualyjj modelj ,, Tele2* teikiamy mobiliojo rySio paslaugy atveju.

Tyrimo metodai. Atliekant paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir
lojalumui teorines studijas, naudoti mokslinés literatiiros palyginamosios analizés ir sisteminimo,
grafinio vaizdavimo metodai. Siekiant nustatyti paslaugy kokybés poveiki Y ir Z karty klienty
pasitenkinimui ir lojalumui, atliekant empirinj tyrimg taikomas Kiekybinis metodas — apklausa,
kurios metu gauti rezultatai apdorojami, sisteminami ir apibendrinami atliekant analize su statistine
programa ,,SSPS Statistics 23.0.“ Naudojama faktoriné, koreliaciné ir regresinés analizés metodai.

Empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad paslaugy kokybé turi teigiamg ir statistiSkai reik§minga
poveikj Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui. Tuo tarpu daugialypés regresinés analizés
rezultatai parodé, kad visais atvejais: funkcinis pasitenkinimas, emocinis pasitenkinimas daro
statistiSkai reik§mingg ir teigiamg poveikj pozitirio lojalumui, elgsenos lojalumui, 0 pasitenkinimas -
lojalumui, taciau pastebima, kad emocinis pasitenkinimas daro didesnj poveikj klienty pozitrio ir
elgsenos lojalumui nei funkcinis pasitenkinimas ,,Tele2* mobiliojo rySio paslaugy atveju. Be to,
moderuojanti regresiné analize ,, Tele2* mobiliojo rySio paslaugy atveju, parode¢, kad klienty kartos
nemoderuoja rySio tarp paslaugy kokybés, funkcinio pasitenkinimo, emocinio pasitenkinimo bei
pasitenkinimo. Taigi daroma iSvada, jog kuo palankiau klientai vertina ,,Tele2* mobiliojo rySio
paslaugy kokybe, tuo jie jaucia didesnj pasitenkinimg paslauga bei lojaluma ,,Tele2* mobiliojo rysio
paslaugy atveju.
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Summary

Relevance of the topic. Service quality is becoming one of the main goals of the service organization
in order to increase market share and gain competitive advantage both in domestic and foreign
markets. Organizations operating in the service sector invest considerable resources so as to improve
the quality of services provided. However, many organizations offer similar goods and services, but
the quality of each may vary. The services may look similar, but the experience of satisfaction varies.
Therefore, the service quality becomes a key factor in identifying customer satisfaction. Satisfaction
of service can lead to customer re-purchases, not only for the same services, but also for new services
from the same service provider, promoting not only positive customer recommendations, but also
publicizing positive information about services and contributing to customer loyalty. Research has
shown that authors analyzed different factors affecting customer loyalty, but most of them agreed that
customer loyalty was largely due to service quality and customer satisfaction.

However, it is noticed that customers, who buy services are different. They belong to different
generations, differ in their demographic characteristics: age, education, profession, income, family
status and psychographic: interests, values and behavior. Behavioral variability is due to the fact that
their behaviour depends on behavioral influences, sources of information for purchasing decisions,
purchase locations, social media platforms, which customers uses. Therefore, the impact of service
quality on customer satisfaction and loyalty of different generations can be different. Most of the
market is comprised of generations Y and Z, who are considered to be key and generate the largest
profits for organizations, and for this reason they will be analyzed in Master's final thesis.
Based on the results of previous surveys, demographic, psychographic and behavioral differences
between the Y and Z generations, it is appropriate and relevant to ground theoretically and to validate
empirically the impact of service quality on the satisfaction and loyalty of generations Y and Z.

Problem. Analyzing the impact of service quality on customer satisfaction and loyalty, researchers
focus a lot of attention on the impact of service quality on customer satisfaction and loyalty analysis,
without considering that customers have different features and characteristics, so the results are often
applied to the totality of what is not appropriate in this case. Empirical research focuses mainly on
assessing the impact of the quality of single-generation (Y or Z) services, their satisfaction or / (and)
loyalty, or simply the effect of satisfaction of Y or Z generations on their loyalty, but lacks research
to evaluate the impact of service quality on satisfaction and loyalty of generations Y and Z or compare
the impact of service quality on satisfaction of generations Y and Z. For this reason, the questions
arise: what impact does the service quality has on the satisfaction and loyalty of generations Y and Z.



The aim of this work — is to ground theoretically and to validate empirically the impact of service
quality on customer satisfaction and loyalty of generations Y and Z with example of ,, Tele2* mobile
services.

Research object: The interface of service quality, customer satisfaction, and customer loyalty of
generations Y and Z.

The research objectives:

1. To substantiate the significance and problems of the research of the impact of service quality
on consumer satisfaction and loyalty;
To identify and characterize generations Y and Z customers;

To analyze and characterize service quality models;
To reveal the concept of customer satisfaction in relationship marketing theory;
To reveal the concept and types of customer loyalty;

To prepare the conceptual model of the impact of service quality on customer satisfaction and

loyalty of generations Y and Z;

7. To substantiate the methodology of the impact of service quality on customer satisfaction and
loyalty empirical research of generations Y and Z;

8. On the basis of the summarized methodological provisions, to perform the empirical research
of the impact of service quality on customer satisfaction and loyalty of generations Y and Z,
and to summarize the results with example of ,,Tele2* mobile services.

9. To verify empirically the research model of the impact of service quality on customer

satisfaction and loyalty of generations Y and Z with examples of ,, Tele2* mobile services.

I

The methods used in the research: scientific literature comparative analysis and systematization,
graphical method were used for the impact of service quality on satisfaction and loyalty of generations
Y and Z. In order to determine the impact of service quality on customer satisfaction and loyalty of
generations Y and Z, the quantitative method is used in the empirical study - the survey, which results
of the analysis were processed, systematized and summarized with the statistical program SSPS
Statistics 23.0. Factor analysis, correlation analysis, linear and multiple regression analysis method.

Summarizing the results of the empirical research, it can be confirmed, that service quality has
positive and statistically significant impact on satisfaction and loyalty of generations Y and Z with
example of ,,Tele2* mobile services. Meanwhile, the results of multiple regression analysis have
shown that in all cases: functional satisfaction, emotional satisfaction have a statistically significant
and positive impact on attitudinal loyalty, behavioral loyalty and satisfaction on loyalty, but emotional
satisfaction has a greater impact on customer attitudinal loyalty and behavioral loyalty than functional
satisfaction with example of ,,Tele2* mobile services. In addition, moderating regression analysis
with example of ,,Tele2* mobile services has shown that customer generations (Y and Z) do not
moderate the relationship between service quality, functional satisfaction, emotional satisfaction and
satisfaction. Thus, it is concluded that the customers, who appreciate the quality of ,,Tele2* mobile
services are willing to be more satisfied with the service and it leads to their loyalty of ,,Tele2* mobile
services.



Turinys

Lentelitl SATASAS ..ot s 10
PaveiKsIU SAIraSas ........coocuiiiiiiiiiiii e 12
TVAAS ..o b e e e b e e nraeeans 13
1. Paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui problemos
ANALIZE ...t 15
2. Paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui teoriniai
] 0] <] 010 {110 F= VTSROSO TP U PP PRURO 24
2.1. Y ir Z karty klienty charakteristikos ir BruOZai ...........cecvieiiiiiiniienic e 24
2.2. Paslaugy kokybés modeliai ir jy apibudinimas .........ccceevvireeiieninienieee s 31
2.3. Klienty pasitenkinimo konceptas santykiy rinkodaros teorijoje ........cccuvverriiriiiiieiiiiensiineenns 36
2.4. Klienty lojalumo samprata ir JO tIPAT.....ccueeerieieiriieiiiiiesiiiesieeesbeeesbeeesreesssneesssneessnnessssneeans 40
2.5. Paslaugy kokybeés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui konceptualus
MOUEIES ..o 45
3. Paslaugu kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui empirinio
TYFIMO METOAOIOGIJA ... bbbttt bbbt enes 49
3.1. Tyrimo tikslas, uzdaviniai it RIPOtEZES.........cuervirviriiiiiie s 49
3.2. Tyrimo pobUAIS iT METOAAS ... .veviiieiitieiiiee e 51
3.3. Tyrimo objekto operacionalusis apibUdinimas..........cccoeoverieririiiniieniie e 52
3.4. Tyrimo imties procediiry PAgrINAIMAS .........cceivieiiriiieeiie st eee 54
3.5. Duomeny rinkimas ir @NAlIZE..........couuiiiiuiiiiiieeiiie st 55
4.Paslaugy kokybés poveikis Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui tyrimo
rezultatai ir moksliné disKusija ...............ccoooiiiiiii 57
4.1. Tyrimo visumos identifikavimas ir sociodemografiniy charakteristiky empirinio tyrimo
IMEYJE PASISKITSTYIMAS ...ttt bttt e bbbt b ettt bbbt s 57
4.2. Konceptualaus modelio konstrukty struktfiros analize.............ccoveriiiiniinieiiieneccee 58
4.3. Paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui koreliaciné
ANALIZE ...t e et bt R et e Rt e R et Rt e nRe e e b e e ne e e neennre e 64

4.4. Paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui regresiné
ANALIZE ... 68
4.5. Paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui tyrimo modelio

empirinis patikrinimas ,, Tele2* teikiamy mobiliojo rySio paslaugy pavyzdZiu...........cccceeciiiiennnnnn. 79
4.6. Moksliné diskusija ir tyrimo apribOJimal .......cccverriereerrieiie e 81
ISvados ir reKomendacijos ..............cooviiiiiiiiii s 85
LAteratliros SATASAS ..........cooiiiiiiiiiieii ettt 89
PIIEOAN ...t 98
1 priedas. Zyméjimo pavyzdZiai it INStTUKCIJA ..........cc.vvverreereereereieseiee s, 98
o [=Te b I AN 01 - USSR PRSP 99
3 priedas. Paslaugy kokybeés faktoriné analize€ ............cccvviiiiiiiiiiiiiiiic e 103
4 priedas. Klienty pasitenkinimo faktoriné analize ..............coeviiiiiiiiiiiiii s 108
5 priedas. Klienty lojalumo faktoring analize.............cccoooeriiiiiiiiiic e 111
6 priedas. Klausimyne naudoty skaliy patikimumo vertinimas (pagal Kronbacho alfa

0SS e 3 PP 112
7 priedas. P reik§Smeés pagal Kolmogorov-Smirnov testg.........cooovrverviniieriniieeseessee e 116



8 priedas. Koreliaciné analiz¢ ,,Tele2” teikiamy mobiliojo rysio paslaugy atveju .................... 117
9 priedas. Koreliaciné analizé ,,Tele2” teikiamy mobiliojo rysio paslaugy atveju (Y ir Z kartos

L] S L) OSSP 121
10 priedas. Paslaugy kokybés ir lojalumo koreliacing analiz€............ccoovvvviieiiiiiiiiieniiie e, 123
11 priedas. Paslaugy kokybés ir pasitenkinimo regresin€ analiz€...........cccccvvvvevivniiiieiiieesnnnnn, 124
12 priedas. Paslaugy kokybés ir emocinio pasitenkinimo regresing analizé...............ccocevvennne 125
13 priedas. Paslaugy kokybés ir funkcinio pasitenkinimo regresiné analizeé ...............cccoevueennen. 126
14 priedas. Paslaugy kokybés ir pasitenkinimo regresiné analize, klienty kartoms esant
MOAEIALOTTAIMS ...ttt r e et b e b n e b r e e b e n e enn e 127
15 priedas. Paslaugy kokybés ir emocinio pasitenkinimo regresiné analizé, klienty kartoms esant
MOGEIALOTTAIMS ...ttt 129
16 priedas. Paslaugy kokybés ir funkcinio pasitenkinimo regresiné analize, klienty kartoms
€SANE MOABIALONIAMS ...t 131
17 priedas. Daugialypés regresijos tarp klienty emocinio pasitenkinimo, funkcinio
pasitenkinimo ir pozilirio 10jalumo 1eZultatai............ccovveiiiiiiiieiiiie e 133
18 priedas. Daugialypés regresijos tarp klienty emocinio pasitenkinimo, funkcinio
pasitenkinimo ir elgsenos 10jalumo FEZUIALAL .............cccereriieiiece e 135
19 priedas. Klienty pasitenkinimo ir lojalumo regresing analize ............ccocevveeniiieeiieeneennnn. 136
20 priedas. Paslaugy kokybeés ir lojalumo regresing analize .............cocoeeveiiieiiciiicne e 137
21 priedas. Paslaugy kokybeés ir pozitirio lojalumo regresiné analize............ccocevceeiieniicnnnnn. 138
22 priedas. Paslaugy kokybeés ir elgsenos lojalumo regresing analize ............c.cccoeeerieniiennnnne. 139



Lenteliy sgrasas

1 lentelé. Paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo sgsajy paslaugy sektoriuje tyrimy rezultatai

2 lentelé. Paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo sasajy paslaugy sektoriuje tyrimy rezultatai
Y ir Z kartos atveju

........................................................................................................................................................... 20
3 lentelé. Y ir Z klienty profiliai (Wiliams ir Page, 2011; Jackson‘as ir kt., 2011; Ahmed;as ir
Moosavi‘s, 2013; Kruge‘is r ir Saayman‘as, 2015; Lazarevic, 2012; Krbova ir Pavelek, 2015;
Klapilova, 2016; Kraljevi¢‘ius ir Filipovi¢‘ius, 2017; Lai ir Nguyen, 2017 ; Priporas ir kt., 2017,

F N 4 (=] 10N W O OSSR 27
4 lentelé. Paslaugy kokybés vertinimo kriterijai (sudaryta autorés pagal Deng‘as ir Wiriyakitjar-as,
2016; Azam‘as ir kt., 2017; Y1diz @S, 2017) ccureiiieeiiiie et eenee e 33
5 lentelé. Lojalumo sampratos (SUdaryta QULOTES) .......ccvevereeriieiiireeniieie e 411
6 lentelé. Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santykis, kai tiriama visuma didesné nei 5000
(sudaryta pagal Kardelis, 2002)..........ccceieiiiiiiiiiesieieieee et 555
7 lentelé. Tiriamosios visumos sociodemografinés charakteristikos (sudaryta autores) ................ 577
8 lentelé. Paslaugy kokybés faktorinés analizés rezultatai (sudaryta autores)..........coevrvrvrverennenn 60
9 lentelé. Klienty pasitenkinimo (funkcinio ir emocinio) faktorinés analizés rezultatai (sudaryta
DL (0) ¢ TP PR PRI 611
10 lentelé. Klienty lojalumo (pozitrio ir elgsenos) faktorinés analizés rezultatai (sudaryta autorés)
......................................................................................................................................................... 622
11 lentelé. Tyrime naudoty skaliy patikimumo koeficientai (sudaryta autorés)...........cc.ceevrvennens 633
12 lentelé. Koreliacijos koeficienty vertinimo metodika (sudaryta pagal Cohen‘g ir kt., 2003, cit. i$
Piligrimiene, 2016) .....ocuiiiiiieiiiiii ittt 644
13 lentelé. Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testo rezultatai............cccoveveieeiecieiee e, 644
14 lentelé. Paslaugy kokybeés bei klienty pasitenkinimo kintamyjy koreliaciné analizé (sudaryta

YD 1101 (<L) SO TP TP P OPR PP 655
15 lentelé. Klienty pasitenkinimo kintamyjy ir lojalumo kintamyjy koreliaciné analizé (sudaryta
D11 0) L) PP PSP 655
16 lentelé. Paslaugy kokybés ir klienty pasitenkinimo kintamyjy koreliaciné analizé pagal klienty
kartas (Y ir Z) (SUAAryta QULOTES) ......oovveiriirieiiieiee s 666
17 lentelé. Paslaugy kokybés bei klienty lojalumo kintamyjy koreliacing analize (sudaryta autorés)
......................................................................................................................................................... 677
18 lentelé. Tiesinés regresijos tarp paslaugy kokybes ir klienty pasitenkinimo rezultatai ............. 688
19 lentelé. Tiesinés regresijos tarp paslaugy kokybeés ir emocinio pasitenkinimo rezultatai.......... 688
20 lentelé. Tiesines regresijos tarp paslaugy kokybés ir funkcinio pasitenkinimo rezultatai.......... 699
21 lentelé. Sudaryty regresijy modeliy su moderatoriais rezultatai ,, Tele2* mobiliojo rySio paslaugy
AtVEJU (SUAATYLA QULOTES ) ...veeieiieiieiee ettt ettt e e e et e ne e e e nnn e e neennne s 70
22 lentelé. Daugialypés regresijos tarp emocinio pasitenkinimo, funkcinio pasitenkinimo ir poziiirio
lojalumo Koeficienty 18NteIE ............ooiiiiiiiie e 69

23 lentelé. Daugialypés regresijos tarp klienty emocinio pasitenkinimo, funkcinio pasitenkinimo ir
POZIUrio 10JalumO TEZUITALAL.......ccviiiiiiiiiic s 74

10



24 lentelé. Daugialypés regresijos tarp klienty emocinio pasitenkinimo, funkcinio pasitenkinimo ir
elgsenos lojalumo rezultatai

........................................................................................................................................................... 76
25 lentelé. Tiesines regresijos tarp klienty pasitenkinimo ir klienty lojalumo rezultatai.................. 77
26 lentelé. Tiesinés regresijos tarp paslaugy kokybés ir klienty lojalumo rezultatai........................ 76
27 lentelé. Tiesines regresijos tarp paslaugy kokybés ir klienty poziiirio lojalumo rezultatai ......... 76
28 lentelé. Tiesinés regresijos tarp paslaugy kokybés ir klienty elgsenos lojalumo rezultatai
........................................................................................................................................................... 80
29 lentelé. Konceptualiame modelyje kelty hipoteziy ir jy nustatyty rySiy empiriniame modelyje
ATl 5 oL T RSP TR TP 80

11



Paveiksly sarasas

1 pav. Paslaugy kokybés dimensijos (sudaryta pagal Negi, 2009; Deng‘as ir Wiriyakitjar‘as, 2016)

........................................................................................................................................................... 31
2 pav. Klienty pasitenkinimo kriterijai (sudaryta pagal Ladhari‘s ir kt. 2011; Gashti ir kt. 2011)... 37
3 pav. Klienty pasitenkinimas (sudaryta pagal Ali ir kt., 2013; Demirgilines, 2015)........ccccccveriunennn 38
4 pav. Pozitirio lojalumo modelis (sudaryta pagal Yu, 2014; Ahmed‘as ir kt., 2012; Kaufmannet‘as
1 Kt., 2012; SChMItt as, 20T2) ..eiiiiiiiiiiiiiiie ettt bbb b e e sbb e e s bee e beeesbree s 43
5 pav. Elgsenos lojalumo modelis (sudaryta pagal Lara ir kt, 2016; Zhang‘as ir Breugelmans‘as,

A0 ) USSP 44
6 pav. Sudétinj lojalumg lemiantys veiksniai (sudaryta pagal Nikhashemi;s ir kt., 2015; Sharp‘as ir
Wright‘as, 2015; Curtis, 2009) .....cc.eiiiiiiie ettt b e sae e aeennee s 44
7 pav. Paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui konceptualus
MOAENIS (SUAATYLA QULOTES)...vviivvieiiiiieiiiie sttt ettt b et e et e e sbb e e e bb e e s be e e s be e e sbeeeanees 47
8 pav. Paslaugy kokybés poveikioY ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui tyrimo modelis
(SUAATYLA QUEOTES ) ..veeuveiiuiietee st eiee st et et et et e st e et e bt e e as e e s be e e s bt e b e e e me e e ebe e e mb e e abe e e nbeennneenbeeaneeennee e 51
9 pav. Likerto skalés, naudojamos anketoje, PavVyZAys .......cccevveriieriiiiieiie e 52
10 pav. Paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui tyrimo
instrumento Struktlira (SUAAryta QULOTES) ......eeiueeiiueeiiieiiie st riee sttt beennee s 53
11 pav. Paslaugy kokybés poveikis klienty pasitenkinimui, Y ir Z kartoms esant moderatoriams
(SUAATYEA QUEOTES) ..ttt etttk b bbbt et b b a bt bt e et b e b e e s b e b e e e beene e 71
12 pav. Paslaugy kokybés poveikis klienty emociniam pasitenkinimui, Y ir Z kartoms esant
moderatoriams (SUAAryta QUEOTES) .......veeveeirieiieeiiieiee st esiee st e e eeesne e e neesne e e neesneeaneennneas 72

13 pav. Paslaugy kokybés poveikis klienty funkciniam pasitenkinimui, Y ir Z kartoms esant

moderatoriams (SUAAryta QUEOTES) .......veeiveeirieiieeiiieiieereeesiee st e e beesae e e neesneeeneesneesneesnneas 73
14 pav. Paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui tyrimo modelio
empirinis patikrinimas ,,Tele2* teikiamy mobiliojo rySio paslaugy pavyzdZiu .........c.cccceveviiiennnnns 79

12


file:///C:/Users/gabsav1/AppData/Local/Packages/Microsoft.MicrosoftEdge_8wekyb3d8bbwe/TempState/Downloads/Gabija%20-%20magistrinis%20-%202019%2005%2007.docx%23_Toc8320973
file:///C:/Users/gabsav1/AppData/Local/Packages/Microsoft.MicrosoftEdge_8wekyb3d8bbwe/TempState/Downloads/Gabija%20-%20magistrinis%20-%202019%2005%2007.docx%23_Toc8320973

Jvadas

Temos aktualumas. Paslaugy kokybé tampa vienu i§ pagrindiniy paslaugy organizacijos tiksly,
siekiant padidinti uzimamg rinkos dalj ir jgyti konkurencinj pranasuma tiek vidaus, tiek uzsienio
rinkose. Paslaugy sektoriuje veikianéios organizacijos investuoja nemazai iStekliy j teikiamy
paslaugy kokybés gerinimg. Taciau daugelis organizacijy sitlo panaSias prekes ir paslaugas, bet
kiekvienos i$ jy kokybé gali skirtis. Paslaugos gali atrodyti panaSios, ta¢iau pasitenkinimo patirtis
nevienoda. Todél paslaugy kokybé tampa pagrindiniu veiksniu siekiant identifikuoti klienty
pasitenkinimg. Pasitenkinimas paslauga gali nulemti kliento pakartotinius pirkimus, ne tik tos pacios
paslaugos, bet ir naujos i§ to paties paslaugy teikéjo, skatina ne tik teigiamas kliento zodines
rekomendacijas, bet ir viesai skelbti teigiama informacijg apie paslaugas bei prisideda prie kliento
lojalumo didinimo. Moksliniy tyrimy rezultatai parodé, kad autoriai analizuoja nevienodus klienty
lojalumui jtakos turin¢ius veiksnius, bet dauguma pritaria, kad klienty lojalumg labiausiai salygoja
paslaugy kokybé¢ ir klienty pasitenkinimas teikiamomis paslaugomis.

Taciau pastebima, kad klientai, kuriems teikiamos paslaugos, néra vienodi. Jie priklauso skirtingoms
kartoms, skiriasi savo demografinémis charakteristikomis: amziumi, iSsilavinimu, profesija,
pajamomis, Seimine padétimi, nevienodos ir psichografinés: interesai, vertybés bei elgsena. Elgsenos
skirtingumg lemia jy elgsenai jtaka darantys asmenys, informacijos Saltiniai pirkimo sprendimams
priimti, pirkimo vietos, socialinés Ziniasklaidos platformos. Todé¢l, tikétina, kad paslaugy kokybés
poveikis skirtingy karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui gali skirtis. Didziaja dalj rinkoje sudaro
Y ir Z karty klientai, kurie yra laikomi pagrindiniais ir generuoja organizacijoms didziausig pelna,
todel magistro baigiamajame darbe ir bus analizuojami.

Remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais, Y ir Z karty demografiniais, psichografiniais ir elgsenos
skirtumais, konstatuojama, kad yra tikslinga ir aktualu teoriskai pagristi ir empiriskai patikrinti
paslaugy kokybés poveik] Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui.

Problema. Analizuojant paslaugy kokybés poveikj klienty pasitenkinimui ir lojalumui, mokslininkai
daug démeésio skiria paslaugy kokybés poveikio klienty pasitenkinimui ir lojalumui analizei,
nejvertinant, kad klientai turi skirtingus bruoZzus bei charakteristikas, todél gauti rezultatai daznai
pritaikomi visumai, kas §iuo atveju néra tikslinga (Yunan‘as, 2016; Srivastava, 2015; Igbal‘as ir kt.,
2016; Baloch‘as ir Jamshed‘as, 2017; Tabaku ir Cerri, 2016; Chang ir Huy, 2018; Mensah‘as ir
Mensah‘as, 2018; Malik‘as, 2012; Erjavec ir kt., 2016; Azam‘as ir kt., 2017). Empiriniuose tyrimuose
daugiausiai démesio skiriama vertinant tik vienos kartos (Y arba Z) paslaugy kokybés poveikj, jy
pasitenkinimui ar/ (ir) lojalumui, ar tiesiog Y ar Z karty pasitenkinimo poveikj jy lojalumui,
(Serafimovikj ir kt., 2017; Manala, 2018; Petzer‘is ir Meyer‘is, 2011; Bertozzi‘s ir Krishnan‘as, 2017,
Pawlasova ir Klézl, 2017; Basarangil ir Nisikli, 2017; Lin ir Huang, 2017; Ephrem‘as ir Deventer-as,
2017). Pasigendama tyrimy siekiant jvertinti paslaugy kokybés poveikj Y ir Z karty klienty
pasitenkinimui ir lojalumui bei, kurie palyginty, kaip skiriasi paslaugy kokybés poveikis, Y ir Z karty
klienty pasitenkinimui.

Identifikuota probleminé situacija suteikia galimybe suformuluoti moksling problemq klausimu.: kokj
poveikj paslaugy kokybé daro Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui?

Darbo objektas — paslaugy kokybés, Y ir Z kartos klienty pasitenkinimo ir lojalumo sasajos.
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Darbo tikslas — teoriskai pagrjsti ir empiriskai patikrinti paslaugy kokybés poveikj Y ir Z Karty

klienty pasitenkinimui ir lojalumui.

Darbo tikslui pasiekti formuluojami tokie uzdaviniai:

1.

o ok wh

pagrjsti paslaugy kokybés poveikio Y ir Z Kkarty klienty pasitenkinimui ir lojalumui tyrimy
reikSmg¢ ir problematika;

identifikuoti ir apibudinti Y ir Z karty klientus;

ISanalizuoti ir apibuidinti paslaugy kokybés modelius;

atskleisti klienty pasitenkinimo konceptg santykiy rinkodaros teorijoje;

atskleisti klienty lojalumo sampratg ir apibudinti jo tipus;

parengti paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui konceptualy
modelj;

pagrjsti paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui empirinio
tyrimo metodologija;

remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti paslaugy kokybés poveikio Y ir
Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui empirinj tyrimg ir apibendrinti jo rezultatus ,,Tele2*
teikiamy mobiliojo rySio paslaugy atveju;

empiriSkai patikrinti paslaugy kokybés poveikio Y ir Z Karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui
konceptualyjj model;j ,, Tele2 teikiamy mobiliojo rySio paslaugy atveju.

Tyrimo metodai. Atliekant paslaugy kokybés poveikio Y ir Z Kkarty klienty pasitenkinimui ir
lojalumui teorines studijas, naudoti mokslinés literatiros palyginamosios analizés ir sisteminimo,
grafinio vaizdavimo metodai. Siekiant nustatyti paslaugy kokybés poveikj Y ir Z karty klienty
pasitenkinimui ir lojalumui, atliekant empirinj tyrima taikomas kiekybinis metodas — apklausa, kurios
metu gauti rezultatai apdorojami, sisteminami ir apibendrinami atliekant analize su statistine
programa ,,SSPS Statistics 23.0.“ Naudojama faktoriné, koreliaciné bei tiesinés ir daugialypés
regresinés analizés metodai.
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1. Paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui problemos
analizé

Paslaugy kokybé mokslinéje literatiiroje detaliai analizuojama jau XX a., tac¢iau ir dabar ji iSlieka itin
svarbi, siekiant organizacijoms tapti unikalioms bei jgyti konkurencinio pranasumo tiek vidaus, tiek
ir uzsienio rinkose. Be to, paslaugy kokybé yra labai svarbi organizacijy islikimui, jy pelningumui.
Sékmingomis organizacijomis daugiausia tampa tik tos, kurios siekia gerinti savo teikiamy paslaugy
kokybe, t.y. teikia kokybiskas paslaugas, kurios atitinka klienty ltikesCius arba juos virSija. Kadangi
yra daug rinkos dalyviy, teikianc¢iy tas pacias ar panaSias paslaugas, organizacijoms, siekian¢ioms
iSsilaikyti rinkoje, svarbu ne tik pritraukti naujy, bet ir ilaikyti esamus klientus, paslaugy kokybé
tampa svarbi Sio tikslo jgyvendinimui pasiekti. I[Ssamias paslaugy kokybés vertinimo kriterijy studijas
atliko Parasuraman‘as ir kt. (1988) ir identifikavo 10 kokybés vertinimo kriterijy. Atlikus jvairius
tyrimus, pastebéta, jog kai kurie paslaugy kokybés vertinimo kriterijai yra tarpusavyje labai susije,
todél jie buvo i$skiriami, apibendrinti ir susiaurinti iki penkiy. Paslaugy kokybés vertinimo kriterijus
analizavo ir mokslininkai Azam‘as ir kt., (2017), Baloch‘as ir Jamshed‘as (2017), Ismail‘as ir
Yunan‘as (2016), Igbal‘as ir kt., (2016).

Atlikus moksliniy tyrimy analize, matyti, kad autoriai iSskiria skirtingus paslaugy kokybés vertinimo
kriterijus kaip svarbiausius, kadangi tyrinéjo ir skirtingus paslaugy sektorius. Azam‘as ir kt. (2017)
pagrindinj paslaugy kokybés vertinimo kriterijy vieSbu¢iy industrijoje identifikavo tikruma,
Baloch‘as ir Jamshed‘as (2017) aviakompanijos paslaugy sektoriuje - tikrumag, Ismail‘as ir Yunan‘as
(2016) sveikatos paslaugy sektoriuje — atsakingumg. Be to, paslaugy kokybés tyrimy rezultaty
analizés metu pastebéta, kad paslaugy kokybé néra nagrinéjama kaip atskiras konstruktas. Detalesni
moksliniai ir empiriniai tyrimai rodo, kad paslaugy organizacijy gebéjimas tinkamai jgyvenditi 5
paslaugy kokybés vertinimo kriterijus: apCiuopiamuma, patikimuma, atsakinguma, tikruma bei
empatija, teikiant paslaugas turi didelés jtakos teigiamiems klienty rezultatams, ypac¢ klienty
pasitenkinimui (Boakye ir kt., 2017; Lai ir Nguyen, 2017; Hussain‘as ir kt., 2015; Yildiz‘as, 2017) ir
klienty lojalumui (Suwunniponth‘as, 2013; Tung‘as, 2010). Taigi dauguma mokslininky pritaria, kad,
nors paslaugy kokybé, klienty pasitenkinimas ir klienty lojalumas yra skirtingi konstruktai, taciau
glaudziai tarpusavyje susij¢. Detalesni paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo sasajy paslaugy
sektoriuose tyrimai pateikti 1 lenteléje.

1 lentelé. Paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo sasajy paslaugy sektoriuje tyrimy rezultatai

Autoriai

(metai)
Tyrimo tikslas Metodologija Pagrindiniai rezultatai

Ismail‘as ir Yunan‘as Atlikti paslaugy kokybés Literatairos apZvalga Apzvelgti paslaugy

(2016) poveikio klienty kokybés poveikio klienty
pasitenkinimui ir lojalumui pasitenkinimui ir lojalumui
tyrimy literatiiros apzvalga atlikti tyrimai jvairiy

paslaugy sektoriuose

Srivastava (2015) Atlikti klienty Literattros apzvalga Apzvelgti atlikti tyrimai
pasitenkinimo poveikio jy klienty pasitenkinimo
lojalumui paslaugy poveikio jy lojalumui
sektoriuje tyrimy paslaugy sektoriuje
literatliros apzvalga
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1 lentelés tesinys. Paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo sgsajy paslaugy sektoriuje tyrimy

rezultatai

Autoriai
(metai)

Tyrimo tikslas

Metodologija

Pagrindiniai rezultatai

Igbalas ir kt. (2016)

Nustatyti paslaugy
kokybés poveikj klienty
lojalumui banky sektoriuje

Anketiné apklausa;
Regresiné analizé

Nustatyta, kad paslaugy
kokybé turi teigiama
poveikj klienty lojalumui ir
yra svarbus indikatorius,
siekiant paslaugas
teikiancioms
organizacijoms islikti
konkurencingoms. Be to,
nustatyta, kad lyciy
vaidmuo yra taip pat
svarbus paslaugy kokybés
poveikio klienty lojalumo
tyrimuose banky sektoriuje

Baloch‘as ir Jamshed“as
(2017)

Nustatyti paslaugy
kokybés poveiki klienty
lojalumui oro linijy
teikiamy paslaugy
sektoriuje

Anketiné apklausa;
Faktoriné analizé;

Regresiné analize

Nustatyta, kad egzistuoja
reikS§mingas ir teigiamas
rySys tarp paslaugy
kokybés ir klienty
lojalumo. Visi kokybés
vertinimo Kriterijai
teigiamai veikia klienty
lojaluma oro linijy
teikiamy paslaugy
sektoriuje

Tabaku ir Cerri (2016)

Nustatyti paslaugy
kokybés poveiki klienty
pasitenkinimui vieSbuciy
sektoriuje

Anketiné apklausa;

Faktoriné analize

Nustatyta, kad paslaugy
kokybé teigiamai veikia
klienty pasitenkinima.
Kiekvienas paslaugy
kokybés aspektas turi
teigiamg poveikj klienty
pasitenkinimui viesbuciy
sektoriuje

Chang‘as ir Huy (2018)

Nustatyti paslaugy
kokybés ir kainos poveikj
klienty pasitenkinimui
kino teatro paslaugomis

Anketiné apklausa;
Patikimumo analizé;
Koreliaciné analizé;

Regresiné analizé

Paslaugy kokybé ir kaina
turi teigiama ir reik§minga
poveikj klienty
pasitenkinimui kino teatro
paslaugomis

Mensah‘as ir Mensah“as
(2018)

Nustatyti paslaugy
kokybés poveikj klienty
pasitenkinimui ir
lojalumui; nustatyti klienty
pasitenkinimo poveikj jy
lojalumui maitinimo
paslaugy (restorany)
sektoriuje

Anketiné apklausa;
Faktoriné analizé;
Koreliaciné analizé;

Regresiné analizé

Nustatyta, kad paslaugy
kokybé teigiamai veikia
klienty pasitenkinimg ir
skatina pakartotinius
pirkimus, kurie ateityje gali
salygoti klienty lojaluma
maitinimo paslaugy
(restorany) sektoriuje.
Pasitenkinimas teigiamai
veikia lojalumg maitinimo
paslaugy (restorany)
sektoriuje
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1 lentelés tesinys. Paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo sgsajy paslaugy sektoriuje tyrimy
rezultatai

Autoriai Tyrimo tikslas Metodologija Pagrindiniai rezultatai

(metai)

Malik‘as (2012) Nustatyti paslaugy Patikimumo analizé; Nustatyta, kad paslaugy
kokybés poveikij klienty Koreliaciné analiz¢; kokybé koreliuoja ir
pasitenkinimui paslaugy R . lizé teigiamai veikia klienty
sektoriuje cgresine analize pasitenkinimg paslaugy

sektoriuje

Erjavec‘as ir kt. (2016) Nustatyti paslaugy Anketiné apklausa; Nustatyta, kad paslaugy
kokybés, organizacijos Faktoriné analizé; kokybé, organizacijos

ivaizdzio, kainos poveikj ivaizdis, kaina teigiamai
klienty pasitenkinimui ir veikia klienty

lojalumui Regresing analize pasitenkinima ir lojaluma.
Nustatyta,kad rinkos
struktiira taip pat atlicka
svarby vaidmen;j klienty
pasitenkinimo ir lojalumo

Koreliaciné analizé;

tyrimuose
Azam<as ir kt., (2017) Nustatyti paslaugy Anketiné apklausa; Nustatyta, kad teikiant
kokybés, pasitenkinimo Koreliaciné analizé; kokybiskas paslaugas,

galima pasiekti klienty
pasitenkinima ir padidinti
jy lojaluma viesbuciy
sektoriuje

poveikj klienty lojalumui

A . Regresiné analize
viesbuciy sektoriuje &

Igbal‘as ir kt. (2016) atliko paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui tyrima ir nustaté, kad
paslaugy kokybé, apimant visus kokybés vertinimo kriterijus — apciuopiamuma, patikimuma,
atsakinguma, tikrumg, empatija - banko sektoriuje yra svarbus veiksnys, turintis teigiamg poveikj
klienty pozitrio lojalumui, elgsenos lojalumui ir lojalumui banky sektoriuje. Taciau pabrézia, kad
vyrai paslaugy kokybei suteikia didesne reikSme nei moterys. UZtikrinta paslaugy teikéjo teikiamy
paslaugy kokyb¢ garantuoja, kad vyrai dazniau pirks to paslaugy teikéjo paslaugas, nei moterys, kas
ateityje gali padidinti klienty lojaluma.

Baloch‘as ir Jamshed‘as (2017) empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad oro linijy teikiamy paslaugy
sektoriuje kokybé yra svarbus veiksnys, turintis teigiama poveikj klienty lojalumui, o Tabaku ir Cerri
(2016) nustate, kad paslaugy kokybe, susidedanti 1§ apCiuopiamumo, patikimumo atsakingumo,
tikrumo, empatijos kriterijy turi teigiama poveikj klienty pasitenkinimui viesbuciy paslaugomis. Tuo
tarpu Chang‘as ir Huy (2018) identifikavo, kad paslaugy kokybé (kuri apima apc¢iuopiamuma,
patikimuma, atsakinguma, tikrumg empatijg) ir Kitas veiksnys, t.y. kaina, turi reik§mingg poveikj ir
teigiamai veikia klienty pasitenkinimag kino teatro paslaugomis, vadinasi, didéjant visiems Siems
veiksniams didéja ir klienty pasitenkinimas paslauga. Istirta, kad atsakingumas labiausiai veikia
klienty pasitenkinimg kino teatro paslaugomis, t.y. personalo pagalba jsigyjant paslaugas, taiau
patikimumas turi silpniausig rysj su klienty pasitenkinimu. Svarbu paminéti, jog mokslininkai nustaté,

kad pasitenkinimas nepriklauso nuo kliento amziaus, lyties, taciau priklauso nuo $eiminio Statuso,
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pajamy. Azam‘as ir kt., (2017) nustaté, kad pasitenkinimas paslauga veikia kaip paslaugy kokybés ir
lojalumo mediatorius viesbuciy sektoriuje.

Tuo tarpu Mensah‘as ir Mensah‘as (2018) empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad paslaugy kokybé
yra svarbus veiksnys siekiant klienty poziiirio lojalumo, elgsenos lojalumo ir lojalumo maitinimo
paslaugy sektoriuje. Nustatyta, kad klienty pasitenkinimas teigiamai veikia klienty poziiirio lojaluma,
elgsenos lojalumg ir lojalumg ir yra svarbus organizacijai siekiant generuoti pelng. Taciau
mokslininkai nenustaté, kad pasitenkinimas yra paslaugy kokybés ir lojalumo mediatorius. Kaip
teigia mokslininkai, paslaugy kokybés poveikis klienty lojalumui, pasitenkinimui veikiant kaip
mediatoriui, labiau turi neigiamag poveikj klienty pakartotiniams pirkimams, kas ateityje gali salygoti
mazesnj klienty lojaluma. Be to, nustatyta, kad svarbiausias paslaugy kokybés kriterijus studentams
renkantis maitinimo paslaugas yra atsakingumas, kadangi tokie jauni klientai yra labai uzsieme,
nuolat skubantys, siekiantys greitesniy paslaugy gavimo. Taip pat jiems svarbus paslaugy kokybés
Kriterijus tikrumas, nes Sie klientai siekia saugumo ir nori biti tikri, kad gauna kokybiskas paslaugas.

Malik‘o (2012) atlikty empiriniy tyrimy rezultatai parodé, kad egzistuoja teigiamas rysSys tarp
paslaugy kokybés ir klienty pasitenkinimo, o paslaugy kokybé¢ teigiamai veikia klienty pasitenkinimag
paslauga. Uztikrinus tinkama paslaugy kokybe klientui, didéja ir klienty pasitenkinimas.

Erjavec‘as ir kt. (2016) atlikty empiriniy tyrimy rezultatai parodé, kad paslaugy kokybé, organizacijos
jvaizdis ir kaina daro teigiamg poveiki klienty lojalumui, o klienty pasitenkinimas atlicka
mediatoriaus vaidmenj tarp paslaugy kokybés ir klienty lojalumo. Be to, nustatyta, kad paslaugy
kokybé turi statistiSkai reikSmingg rysj ir teigiamai veikia klienty pasitenkinimg. Tyrimai atskleidé,
kad konkurencinga rinkos struktiira, kurioje veikia paslaugy teikéjai, lemia didesn; klienty
pasitenkinimg ir didesnj klienty lojaluma paslaugy sektoriuje.

Ismailas ir Yunan‘as (2016) literatiiros apzvalga patvirtina, kad kiekvienas paslaugy kokybés
vertinimo Kriterijus - apciuopiamumas, patikimumas, atsakingumas, tikrumas, empatija - turi
teigiamg poveikj klienty pasitenkinimui ir lojalumui banky, telekomunikacijos, vieSbuciy, aviacijos,
sveikatos sektoriuose. Kiekvienas paslaugy kokybés vertinimo Kkriterijus yra svarbus klientui
renkantis atitinkamg paslaugg 18 paslaugy teikéjo. Paslaugy kokybe, klienty pasitenkinimg ir lojalumag
tyre mokslininkai pastebéjo, kad egzistuoja rySys tarp paslaugy kokybés, klienty pasitenkinimo ir
lojalumo (Azam-‘as ir kt., 2017; Ismail‘as ir Yunan‘as, 2016; Yildiz‘as, 2017). Kaip teigia Noyan‘as
ir Simsek‘as (2014), pasitenkinimas yra pats svarbiausias veiksnys klienty lojalumui. Taciau kiti
mokslininkai pabréZia, kad klienty pasitenkinimo ir lojalumo rySys yra gan dinamiSkas, kadangi
klienty lukesciai nuolat didéja, bet paslaugy teikéjo galimybés pateisinti klienty lukescius kartais yra
ribotos (Laksmana ir kt., 2018). Nepaisant to, Azam‘as ir kt., (2017) teigia, kad klienty pasitenkinimas
turi tiesioginj rysj su lojalumu, taciau paslaugy kokybé gali tiesiogiai arba netiesiogiai — per paslaugy
pasitenkinimg paveikti klienty lojalumg. Taciau, kaip teigia Cattan-Jallet ir kt., (2013),
pasitenkinimas yra pagrindinis paslaugy teikéjo ir klienty ilgalaikiy santykiy uztikrinimo pagrindas.
Klienty pasitenkinimo poveikj jy lojalumui analizavo ir kita mokslininké. Srivastava (2015) teigia,
kad klienty pasitenkinimas teigiamai veikia jy lojalumg, taiau iSskiria ir moderatorius tarp
pasitenkinimo ir lojalumo paslaugy sektoriuje. Anot autorés, Sie moderatoriai yra - amzius, lytis,
pajamos, klienty jsitraukimas, Zinios apie paslaugy teikéja ir jo sitilomg paslauga, suvokiama rizika,
peréjimo kastai.
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Jau XX a. pabaigoje rinkodaros tyrimuose vis didesnj démesj mokslininkai skiria santykiy su klientais
suktrimui, stiprinimui ir tobulinimui, t.y. ilgalaikiy santykiy iSlaikymui. Rinkos, perpildytos
jvairiomis prekémis ir paslaugomis, nuolat didéjanti konkurencija, atsirandancios pasirinkimo
galimybés, didéjantys klienty poreikiai ir liikesciai, skatina organizacijas sutelkti savo pastangas ]
klienty iSlaikyma, siekiant padidinti esamy klienty lojalumg. Nauda gaunama i$ lojaliy klienty yra
svarbi verslo augimui ir plétimuisi tiek vidaus, tiek uzsienio rinkose. Kaip teigia Magatef ir Tomalieh
(2015), klienty i§laikymas yra pigesnis nei naujy klienty pritraukimas, taciau svarbus kliento patirties
kiirimas, kuris ekonomiskai efektyvus ir svarbus budas valdyti klienty pasitenkinima, i$laikyma ir
lojaluma. Kita suvokiama nauda — nuolatiniy klienty informacijos teikimas paslaugy teikéjams,
kuriais jie pasitiki (Ahmad‘as, Igbal‘as ir Nasim‘as, 2016). Mokslingje literatiiroje teigiama, kad
elgsenos ar pakartotiniu pirkimu pasizymintys klientai daro teigiamg jtakg verslo tvarumui, nes
klientai paslaugy teikéjams yra linke labiau ir ilgiau jsipareigoti, skleisti teigiamg komunikacijg ,,i$
lapy j lapas* (Lai ir Nguyen, 2017). Taciau Fraering ir Minor (2013) teigia, kad pasaulyje jsivyravo
klienty lojalumo maz¢jimas. Patenkinty suteiktomis paslaugomis, bet nelojaliy klienty pastebima
turizmo (Azam‘as ir kt., 2017), banky paslaugy (Ahmad-‘as ir kt., 2016; Yildiz‘as, 2017), mazmeninés
prekybos ir telekomunikacijos (Muhammed-as ir kt., 2014) sektoriuose. Atsizvelgiant j tai klienty
lojalumas tampa svarbia priemone organizacijos pelno generavimui ir aktualia tema dél $iy aspekty:

1. visos organizacijos, vykdydamos savo veikla, sickia gauti atlygj uz tai — pelng. Kaip teigia
Mohaasri ir Azam‘as (2015), Haque ir kt., (2014), Haur ir kt., (2017), klienty pasitenkinimas gali
pagerinti lojalumg, padidinti pelng ir tuo paciu sukurti teigiamg savo organizacijos jvaizdj. Tokiu
budu organizacija gali plétoti ir uzsitikrinti konkurencinj pranasuma rinkoje. PrieSingai, ignoruojant
klienty pasitenkinimg, formuojamas neigiamas organizacijos jvaizdis, kas gali prisidéti prie mazesnio
pelno generavimo (Hafeez‘as ir Muhammad‘as, 2012);

2. turint lojalius klientus taupomos organizacijos rinkodaros islaidos. Kaip teigia Ahmad‘as ir kt.,
(2016) penkis/Sesis kartus pigiau kainuoja islaikyti patenkintus esamus klientus nei siekiant pritraukti
naujus. Be to, esami klientai jau gerai pazjstami su organizacijos prekémis ir paslaugomis, todél
nereikia tiek daug investuoti j jy populiarinimg;

3. teigiama klienty zodiné komunikacija, t.y. jy dalijimasis informacija, patirtimi apie tam tikros
organizacijos teikiamas paslaugas, atsirandantis dél klienty lojalumo, tampa patikima priemone,
siekiant organizacijos pelno didéjimo. Kaip teigia Yildiz‘as (2017), teigiama komunikacija ,,i$ 1Gpy j
ltpas®, gaunama i§ draugy, giminaiéiy, artimyjy, salygoja iSbandyti naujas prekes ir paslaugas;

4. lojalas klientai yra pasiryze mokéti didesne kaing uz teikiamy prekiy ar paslaugy paketa. Kaip
teigia Boakye ir kt.,(2017), tokie klientai yra maziau jautriis galimiems kainy svyravimams. Be abejo,
tokiu atveju didéja organizacijos finansiniai rezultatai — pelnas.

Taciau Tuk‘as ir kt., (2009) papildo, kad klienty lojalumas padeda sumazinti pirkimo rizikg. Taip pat
leidzia sutaupyti laiko analizuojant nauja informacija apie kitas prekes ir paslaugas (Georgi ir kt.,
2017). Pats sprendimo pirkti priémimo procesas, grindziamas lojalumu, tampa daug paprastesnis,
neretai pasizymi pastovumu, nes yra nuolatinio pobiidzio.

Taciau reikia pripaZzinti, kad santykiy su klientais sukiirimas, stiprinimas ir tobulinimas negalimas be
savo klienty pazinimo. Jie skiriasi savo demografinémis, psichografinémis savybémis ir elgsena, jie
priklauso skirtingoms kartoms. Kaip teigia Parry ir Urwin (2017), rinkodaros specialistai jau seniai
naudoja karty grupes kaip priemone rinkai segmentuoti. Anot Klapilovaos (2016), karta dazniausiai
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apibréziama pasitelkiant gimimo metus ar amziy. Anot Petzer‘io ir Meyer‘io (2011) bei Page ir
Williams (2011), Y karta daZniausiai apibréziama kaip tiikstantmecio karta, gime 1977-1994 metais.
Kaip teigia Lazarevic (2012), Y kartos klientai gime¢ 1980 — 1994 m. Anot Schloffer‘io ir kt. (2009),
Y karta vyrauja 1982 — 2001 m., o Ordun‘o (2015) teigimu, 1981 — 2000 m. Tuo tarpu Z karta, anot
Artemovos (2018), vyrauja nuo 2001 m. iki dabar , McCrindle ir Wolfinger (2010) ir Priporo ir kt.
(2017) teigimu, 1995 metais ir véliau, Page ir Williams teigimu (2011), Z karta prasideda 1994 m. ir
baigiasi 2010 m. Taigi matyti, kad skirtingi autoriai pabrézia skirtingus Y ir Z kartos pradzios ir
pabaigos metus.

Nilsen‘as (2014) pabrézia, kad kartos koncepcija susijusi su individais, kurie ne tik gyvena panasiu
metu, bet ir kurie patyre tuos pacius jvykius, tuo paciu gyvenimo laikotarpiu. Taciau Serafimovikj ir
kt. (2017) teigia, kad karta — tai asmeny grupé ne tik gimusi ir gyvenanti mazdaug tuo paciu metu,
taciau ir turinti individualius poreikius ir pasizyminti savita elgsena. Ephrem‘as ir Deventer‘as (2017)
papildo, kad kiekviena karta turi ir unikalius likescius, patirt], gyvenimo buda, vertybes, pozitrj ir
pageidavimus, kuriuos suformavo svarbis istoriniai jvykiai ir socialiniai poky¢iai visuomenéje.

Kadangi Y ir Z kartos sudaro didzigja klienty dalj rinkoje, joje dominuoja, pakankamai i$laidas, todél
Siy klienty poreikiy tenkinimas organizacijoms tampa prioritetinis, tod¢l biitina analizuoti veiksnius,
turin¢ius jtakos jy iSlaikymui (zr. 2 lentele).

2 lentelé. Paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo sgsajy paslaugy sektoriuje tyrimy rezultatai Y ir Z
kartos atveju

Autoriai
(metai)

Tyrimo tikslas

Metodologija

Pagrindiniai rezultatai

Serafimovikj ir kt. (2017)

Nustatyti paslaugy
kokybés poveikj Y kartos
klienty pasitenkinimui ir
lojalumui automobiliy
pramongjé

Aprasomoji analize;
Dedukciniai statistiniai
metodai

Paslaugy kokybé teigiamai
veikia Y kartos klienty
pasitenkinima ir lojaluma
automobiliy pramongje

Petzer‘as ir Meyer-‘as
(2011)

Nustatyti Y ir X karty
pozitrj | paslaugy kokybe
ir pasitenkinimg mobiliojo
rySio paslauga

Anketiné apklausa;

Aprasomosios statistikos
metodai;

Koreliaciné analizé

Paslaugy kokybé ir
pasitenkinimas mobiliojo
rySio paslaugomis didesnis
tarp X kartos klienty nei Y
kartos klienty

Manala (2018)

Nustatyti Z kartos klienty
pasitenkinimo,
pasitikéjimo prekiy zenklu,
prekiy zenklo jvaizdzio
poveikj Z kartos klienty
lojalumui, lyc¢iai ir
pajamoms esant kaip
moderatoriais maisto
tiekimo paslaugy
sektoriuje

Anketiné apklausa;
Faktoriné analizé;
Koreliaciné analizé;

Regresiné analizé

Nustatyta, kad Z kartos
klienty pasitenkinimas,
pasitikéjimas prekiy
zenklu, prekiy zenklo
jvaizdis teigiamai veikia Z
kartos klienty lojaluma
greitojo maisto tiekimo
paslaugy sektoriuje.
Pajamos nemoderuoja, 0
lytis moderuoja rysj,
siekiant nustatyti Z kartos
klienty pasitenkinimo,
pasitikéjimo prekiy zenklu,
prekiy zenklo jvaizdzio
poveikj Z kartos klienty
lojalumui
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2 lentelés tesinys. Paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo s3sajy paslaugy sektoriuje tyrimy
rezultatai Y ir Z kartos atveju

Autoriai
(metai) Tyrimo tikslas Metodologija Pagrindiniai rezultatai
Bertozzi‘s ir Krishnan‘as Nustatyti paslaugy Anketiné apklausa; Nustatyta, kad paslaugy
(2017) kokybes, privatumo, Faktoriné analizé; kokybe, privatumo
pasitikéjimo poveikj Y L . uztikrinimas ir
. . . Koreliaciné analizé; e
kartos klienty lojalumui pasitikéjimas paslaugy
renkantis paslaugas Regresin¢ analize teikéju teigiamai veikia Y
internete kartos klienty lojalumg
renkantis paslaugas
internete
Pawlasova ir Klézl‘as Nustatyti internetinés Anketin¢ apklausa; Nustatyta, kad internetinés
(2017) svetainés kokybés poveikj | Faktoring analizé; svetainés kokybé teigiamai
Y kartos klienty R . . veikia klienty
; S - egresing analizé . N
pasitenkinimui ir lojalumui pasitenkinima ir lojaluma
perkant internete perkant internete
Basarangil ir Nisikli Nustatyti, ar suvokiama Anketiné apklausa; Nustatyta, kad paslaugy
(2017) paslaugy kokybé priklauso | Faktorine analize; kokybés vertinimas
nuo klienty amziaus, lyties, . nepriklauso nuo klienty
. . T-Testo analizé; .. .
gaunamy pajamy turizmo . . amziaus, lyties, gaunamy
sektoriuje, nustatyti, kokie | Regresin¢ analize pajamy turizmo sektoriuje.
veiksniai turi jtakos Identifikuota, kad Y kartos
paslaugy kokybei klientams svarbiausios
transporto sektoriuje kokybés charakteristikos
yra: personalo pozifiris ir
elgesys, autobusy fizinés
savybés, technologijy
naudojimas, biliety
pardavimo sandoriai ir
punktualumas transporto
sektoriuje
Lin ir Huang (2017) Nustatyti, ar Z kartos Anketiné apklausa; Nustatyta, kad Z kartos
klienty pasitenkinimas Faktoriné analizé; klienty pasitenkinimas
teigiamai veikia jy Koreliacing analizé: turizmo paslaugomis
lojaluma turizmo _ T teigiamai veikia klienty
sektoriuje Regresing analize lojaluma
Ephrem‘as ir Deventer‘as | Nustatyti paslaugy Anketiné apklausa; Nustatyta, kad paslaugy
(2017) kokybés poveikj Y kartos Patikimumo analiz¢; kokybé teigiamai veikia Y
klienty pasitenkinimui ir Koreliacine analizé: kartos klienty
Siy klienty lojalumui banky T pasitenkinima, bet
sektoriuje Regresing analize negarantuoja jy lojalumo
banky sektoriuje. Y kartos
klienty pasitenkinmas
teigiamai veikia iy klienty
lojaluma banky sektoriuje

Serafimovikj ir kt. (2017) istyré, kad Y kartos Klientai tikisi gauti geros kokybés paslaugas ne tik tada,
kai jie jsigyja automobilius, bet ir kai apskritai jsigyja kokias nors paslaugas. Atliktas tyrimas jvertino
paslaugy kokybés pagal 5 kriterijus: apciuopiamumas, patikimumas, tikrumas, atsakingumas,
empatija) poveikj, klienty pasitenkinimui ir klienty lojalumui automobiliy pramonéje. Tyrimo
rezultatai parodé, kad dauguma klienty (kalbant apie kartas) yra labai patenkinti ir iStikimi bendrovei,
nes gavo uztikrintg paslaugy kokybe. Y kartos klientai nuolat tikisi kazko daugiau i paslaugy teikéjo.
Taciau organizacijos turi zinoti apie Y kartos empatijg. Tai svarbiausias paslaugy kokybés kriterijus
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renkantis automobilj, kadangi $ios kartos klientai vertina individualy démesj, gaunama i$ paslaugy
teikéjo pirkimo metu.

Petzer‘io ir Meyer‘io (2011) atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad X karta yra patenkinta teikiamy
mobiliojo rysio paslaugy kokybe ir jaucia pasitenkinimg teikiamomis paslaugomis labiau nei Y kartos
klientai, todél tai kelia didelj riipestj mobiliojo rySio paslaugy teikéjams. Nustatyta, kad Y kartos
klientai yra svarbtis mobiliyjy telefony tinklo paslaugy teikéjy rinkai, nes jy pajamos pamazu didéja,
todél jie gali daugiau iSleisti mobiliesiems telefonams ir su jais susijusioms iSlaidoms. To eigoje
mobiliojo rySio tinklo paslaugy teikéjai turi numatyti budus, kaip pagerinti paslaugy kokybe ir
padidinti klienty pasitenkinimg paslauga, siekiant organizacijai padidinti pardavimus. Moksliniy
tyrimy rezultatai rodo, kad kad egzistuoja reik§mingos koreliacijos tarp skirtingy karty suvokiamos
paslaugy kokybés ir pasitenkinimo, taip pat jy pasitenkinimo ir elgsenos.

Manala (2018) atlikti empiriniai tyrimai atskleidé, kad klienty pasitenkinimas, pasitikéjimas prekiy
zenklu bei prekiy zenklo jvaizdis teigiamai veikia ir yra svarbis veiksniai, siekiant Z kartos klienty
lojalumo greitojo maisto tiekimo paslaugy sektoriuje. Nustatyta, kad didziausig poveikj Z kartos
klienty lojalumui turi $iy klienty pasitenkinimas, kuris apima paslaugy kokybe, parduotuvés dizaing
ir paslaugos kaing. Be to nustatyta, kad funkcinis klienty pasitenkinimas stipriau veikia Z kartos
Klienty poziiirio lojaluma nei emocinis pasitenkinimas. Taip pat autoré empiriniuose tyrimuose sieké
atskleisti, ar Z kartos klienty lytis ir pajamos moderuoja rysj tarp Z kartos klienty pasitenkinimo,
pasitikéjimo prekiy zenklu, prekiy zenklo jvaizdzio ir Z kartos klienty lojalumo. Nustatyta, kad lytis
moderuoja, o pajamos nemoderuoja rysio tarp Z kartos klienty pasitenkinimo, pasitikéjimo prekiy
zenklu, prekiy zenklo jvaizdzio ir Z kartos klienty lojalumo. Taciau atskleista, kad motery
pasitikéjimas prekiy zenklu ir pasitenkinimas paslauga gali labiau sglygoti jy lojaluma paslaugy
teikéjui.

Bertozzi‘o ir Krishnan‘o (2017) atlikti empiriniai tyrimai atskleidé, kad internetinés svetainés
paslaugy kokybé teigiamai veikia Y Kkartos klienty lojalumg. Didelg jtaka paslaugy kokybei daro
svetain¢je pateiktos informacijos kokybé, svetainés nusp€jamumas, ji turi biiti pritaikyta lengvam
klienty naudojimui. Taip pat prie paslaugy kokybés prisideda ir svetainés dizainas, tinkalapyje Y
kartos klientai siekia gauti naujausig ir aktualig informacija apie paslaugas. Autoriai taip pat nustate,
kad paslaugy teikéjui uztikrinus kliento privatuma perkant paslaugas internetu gali padidinti Y kartos
lojaluma. Y kartos klientai siekia jaustis saugiis sudarant sandorius internetu, o jei jauciasi saugis,
labiau organizacija pasitiki, kas skatina pakartotinius pirkimus, ateityje galin¢ius salygoti jy lojaluma,
Jsigijant paslaugas internetu i§ tam tikro paslaugy teikéjo. PanaSius tyrimus atliko ir Pawlasova ir
Kleézl‘as (2017), kuriy rezultatai taip pat parode, kad Y kartai svarbi internetinés svetainés kokybe,
kuri turés jtakos klienty pasitenkinimui, kas ateityje gali salygoti klienty lojalumg perkant internete.
Anot autoriy, Y kartos klientams svarbu, kad informacija apie teikiamas paslaugas internetinéje
svetainéje buty pateikiama kokybiska ir nauja, paslaugy apra§ymas jdomus ir jtraukiantis. Siekiant
pakartotiniy Siy klienty pirkimo, kas ateityje gali salygoti jy lojaluma paslaugy teikéjui, nustatyta,
kad klienty pasitenkinimas turi biiti siejamas su klienty patirtimi perkant internetu bei organizacijos
pazady ir jsipareigojimy laikymysi. Be to, iStirta, kad Y kartos klienty pasitenkinimas turi teigiama
poveikj Siy klienty pozitirio lojalumui.

Basarangil ir Nisikli (2017) atlikto empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad Y kartos Klientai
renkantis paslaugas vertina Siuos paslaugy kokybés kriterijus: personalo poziiirj ir elgesj, autobusy
fizinés savybés, technologijy naudojima, biliety pardavimo sandorius ir punktualuma transporto
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sektoriuje. Nustatyta, kad personalo poziiris ir elgesys yra svarbiausias paslaugy kokybe¢ lemiantis
veiksnys, nepriklausomai nuo Y kartos kliento amziaus, gaunamy pajamy ar lyties.

Lin ir Huang (2017) empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad Z kartos klienty pasitenkinimas daro
tiesioging ir teigiama jtaka jy lojalumui turizmo paslaugy sektoriuje. IStirta, kad emocinis
pasitenkinimas turi didesn¢ teigiamg jtaka Z kartos klienty pozidrio ir elgsenos lojalumui, nei
funkcinis pasitenkinimas.

Ephrem‘o ir Deventer‘o (2017) atlikti empiriniai tyrimai parodé, kad paslaugy kokybé, ypa¢ banko
darbuotojy aptarnavimo kokybé ir klienty pasitenkinimas teigiamai koreliuoja su Y kartos klienty
lojalumu. Mokslininkai nustaté, kad banko darbuotojy aptarnavimo kokybé yra svarbus veiksnys,
renkantis banko teikiamas paslaugas bei turi teigiamos jtakos klienty pasitenkinimui, ta¢iau dar
nebiitinai turintis jtakos Siy Y kartos klienty lojalumui. Tuo tarpu Siy klienty pasitenkinimas
teikiamomis banko paslaugomis yra svarbiausias veiksnys banko teikiamy paslaugy lojalumui.
Identifikuota, kad funkcinis pasitenkinimas banko paslaugomis turi didesn¢ jtaka klienty pozitrio ir
elgsenos lojalumui nei emocinis pasitenkinimas.

Atlikta mokslinés literatiiros analizé (Ismail‘as ir Yunan‘as, 2016; Srivastava, 2015; Igbal‘as ir kt.,
2016; Baloch‘as ir Jamshed‘as, 2017; Tabaku ir Cerri, 2016; Chang ir Huy, 2018; Mensah‘as ir
Mensah‘as, 2018; Malik‘as, 2012; Erjavec ir kt., 2016; Azam‘as ir kt., 2017) parodé, kad mokslininky
empiriniuose tyrimuose daug démésio skiriama paslaugy kokybés poveikio klienty pasitenkinimui ir
lojalumui analizei, nenagringjant klienty atskirai, pavyzdziui, skirstant juos pagal Kkartas, t.y.
nejvertinant, kad jos skiriasi savo demografinémis, psichografinémis savybémis ir elgsena, todé¢l gauti
rezultatai daznai pritaikomi visumai, kas Siuo atveju néra tikslinga. I$ atlikty tyrimy matyti, kad
pagrinde empiriniuose tyrimuose daugiausiai démesio skiriama vertinant tik vienos kartos (Y arba Z)
paslaugy kokybés poveikj, jy pasitenkinimui ar/ (ir) lojalumui, ar tiesiog Y ar Z karty klienty
pasitenkinimo poveikj jy lojalumui (Serafimovikj ir kt., 2017; Manala, 2018; Petzer‘is ir Meyer*is,
2011; Bertozzi‘s ir Krishnan‘as, 2017; Pawlasova ir Klézl‘as, 2017; Basarangil ir Nisikli, 2017; Lin
ir Huang, 2017; Ephrem‘as ir Deventer‘as, 2017), taCiau pasigendama tyrimy, siekiant jvertinti
paslaugy kokybés poveikj Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui, kurie ateityje bus
svarbiausi klientai dél jy masto dydZio bei daugiausiai pirks atitinkamas prekes ir paslaugas, t.y. didés
ju perkamoji galia, bei tyrimy, kurie palyginty, kaip skiriasi paslaugy kokybés poveikis Y ir Z karty
klienty pasitenkinimui.

Apibendrinant galima teigti, kad atlikta mokslinés literatiiros analizé isryskino tokig problemine sritj:
nors tyrimy apie paslaugy kokybés poveikj klienty pasitenkinimui ir lojalumui atlikta nemazai, taciau
jos rezultatai pritaikomi visumai, neatsizvelgiant, kad klientai skiriasi savo demografinémis,
psichografinémis savybémis ir elgsena. Pasigendama tyrimy, siekiant jvertinti paslaugy kokybés
poveikj Y ir Z Karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui. Dauguma tyrimy atlikta vertinant tik vienos
kartos (Y arba Z) paslaugy kokybés poveikj klienty pasitenkinimui ir lojalumui, pasigendama tyrimy,
kurie atskleisty, ar paslaugy kokybé vienodai veikia Y ir Z karty klienty pasitenkinimg paslaugy
sektoriuje, kadangi ateityje sie klientai generuos didziausig pelng.

Remiantis Siais argumentais daroma isvada, kad tikslinga teoriskai pagristi ir empiriskai patikrinti,
kokj poveikj paslaugy kokybé daro Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui, siekiant
identifikuoti Siy klienty panasumus ir skirtumus renkantis paslaugas.
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2. Paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui teoriniai
sprendimai

2.1. Y ir Z Kkarty klienty charakteristikos ir bruozai

Mokslininkai néra iSskyre tikslaus karty amziaus klasifikavimo, nes dauguma mokslininky cituoja
skirtingus kartos trukmés periodus, t.y. pradzios ir pabaigos metus (Chrysochou ir kt., 2012). Todél
tampa gana sunku identifikuoti, kada vieng karta keicia kitos. Dauguma mokslininky ir rinkodaros
specialisty pateikia ir analizuoja Y kartos Klientus, kurie dar vadinami , Tukstantmecio karta“,
gimusius tarp 1977 ir 1994 mety (Page ir Wiliams, 2011; Petzer‘is ir Meyer‘is, 2011).

Kaip teigia, Basarangil ir Nisikli (2017), Y karta — tai pirmoji informacinés visuomenés karta.
Serafimovikj ir kt. (2017) papildo, kad jie gime¢ technologinéje, elektroninéje visuomengje, kurios
pasaulinés ,,ribos* yra atviros ir viskas yra galima. Kaip teigia Qader‘as ir Omaras (2015), Y kartg
sudaro 2 milijardai klienty visame pasaulyje, todél jie gali tapti potencialiais Klientais, bet tuo paciu
ir klientais, kurie ateityje formuos socialing, ekonoming ir politing aplinka.

Kaip teigia Lazarevic (2012), Y kartos klientai tampa labai svarbiu ir pelningu segmentu Siuolaikinéje
pasaulingje rinkoje dél jy dydzio, dabartiniy nemazai skiriamy i8laidy ir galimy dideliy ateities iSlaidy
paslaugoms. Be to, kaip teigia Schloffer‘as ir kt. (2009), $ie klientai yra ne tik gerai informuoti apie
prekes ir paslaugas, vyraujancias rinkoje, taciau taip pat ir budriis, sudarant sandorius su paslaugy
teikéju. Page ir Wiliams (2011) papildo, kad dauguma islaidy sandoriams §i karta patiria siekiant
patenkinti savo asmeninius poreikius. Todél ir paslaugos turi biiti pritaikytos prie unikaliy jy poreikiy.

Daugelis Y kartg vertino kaip tingius, neatsakingus, savanaudzius, apatiskus. Anot Schloffer<o ir kt.
(2009), sios kartos klientai turi blogus finansinius jgidZius ir stokoja realistinio metodo finansiniame
planavime. Taciau i§ tiesy $ios kartos klientai yra atviri, novatoriski, energingi, motyvuoti, protingi.
Juos vienija tai, kad jie mégsta pirkti (Ordun‘as, 2015). Jiems btdingas nepriklausomumas,
pasitikéjimas, novatoriSkumas bei smalsumas, individualumas, iSraiskingumas (Page ir Williams,
2011; Basarangil ir Nisikli, 2017).

Vieni ryskiausiy Y kartos bruozy, iSskirianciy ja i kity karty, raStingumas bei technologinis
iSsprusimas. Jie puikiai iSmano naujausias technologijas ir teikia pirmenybe greitam aptarnavimui bei
palankiai vertina asmeniniy pasitilymy teikima, siekiant patenkinti savo poreikius. Be to, $ios kartos
Klientai naudojasi naujausiomis technologijomis tiek bendraujant, tiek perkant. Kaip teigia Basarangil
ir Nisikli (2017), Y kartos klientai yra nekantriis, nes tik nedaugelis i§ jy yra patyre skurda.
Deventer‘as ir kt. (2017) papildo, kad nekantrumg lémé faktorius, kad tai pirmoji karta, kuri turéjo
prieigas prie daugelio platformy, technologijy, mobiliyjy telefony, interneto, kur informacija
dalinamasi greitai, todél ir patys tikisi i§ paslaugy teikéjo paslaugas gauti greitai.

Kaip teigia Kraljevi¢‘ius ir Filipovi¢‘ius (2017), Y kartos klientai augo tuo metu, kai rinkoje vyravo
didelis prekiy ir paslaugy pasirinkimas, tod¢l jie tapo reikliis klientai, kurie tikisi i§ paslaugy teikéjo
i§skirtinumo, yra iSrankds, renkantis paslaugas. Kaip teigia Schloffer‘is ir kt. (2009), Sie klientai yra
nepastovis, vertinantys greitus pokycius, prekes ir paslaugas bei mada. Lazarevic (2012) papildo,
kad Y kartos klientai turi unikaly pozitirj j prekes ar paslaugas, kurias jie perka, kadangi klientai augo
tuo laikotarpiu, kai dauguma paslaugy organizacijy dar tik kiirési, todél yra labiau prisiriS¢ prie
paslaugy teikéjy nei kitos kartos.
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Sios kartos atstovai supranta, jog gyvena materialistinéje visuomengéje, todél jie yra labiau orientuoti
i prekiy ir paslaugy vartojima. Siame kontekste materialumas suprantamas kaip statuso pabréZzimas,
siekiant parodyti, kas ,,as‘ i§ tiesy esu (Lazarevic, 2012). Kaip teigia autor¢, tam tikry prekiy ir
paslaugy pirkimas yra tarsi simbolinis biidas sukurti savo asmenybe, pabrézti tapatybe ir bendrauti su
kitais. Siuo atveju prekiy ir paslaugy pirkimas pabrézia klienty asmenines savybes, ypatybes, turimas
vertybes. Vertybés svarbios Sios kartos klientams, formuojant savo jvaizdj, kad jie yra sékmingi,
turtingi, klasiski, stilingi ir geresni uz kitus (Fernandez‘as, 2009). Kaip teigia Lazarevic (2012),
tokiam pozitiriui jtakos turé¢jo tai, kad Siems klientams svarbu, kg apie juos pagalvos kiti. Autorius
pabrézia, kad vienas i§ paslaugy pasirinkimo kriterijy Siems klientams yra pabrézti maiStingumo
jausma. Taciau Kraljevi¢‘ius ir Filipovi¢‘ius (2017) teigia, kad Y kartos klienty paslaugy vartojimas
daugiausiai priklauso nuo poziiirio, normy ir jsitikinimy nei nuo poziiirio j tam tikrg paslaugy teikéja
ir jo sitiloma Siy paslaugy kaing.

Y kartos klientai zino savo pirkimo galig ir yra pasiruoSe greitai iSleisti pinigus prekéms ir
asmeninéms paslaugoms. Kaip jau minéta, Sie klientai augo kartu su technologijomis, kas ir [émé
naujus buidus bendrauti, kurti ir keistis informacija (Ahmed‘as ir Moosavi‘s, 2013). Berkowitz ir
Schewe (2011) pabrézia, kad Y kartos klientai yra link¢ komunikuoti su paslaugy teikéju, komentuoti
apie paslaugas socialingje erdvéje. Todél santykiy palaikymas su $iais klientais tampa Svarbia
priemone, siekiant patraukti klientus pirkti atitinkamas paslaugas. Tai klientai, kurie nori biiti matomi,
gerbiami ir jei paslaugy teikéjas pasiryzes investuoti | Siuos santykius, pasitelkiant empatija,
supratimg. Jie reikalauja i§ paslaugy teikéjo autentisky santykiy, pagristy giliomis Ziniomis apie tai,
kas jie yra ir tai, kas vercia juos pirkti. Jie pakartotinai pirks, jei paslaugy teikéjas uztikrins teikiamy
paslaugy patikimumg (Ordun‘as, 2015).

Kaip teigia Page ir Wiliams (2011), Y karta mazai démesio skiria paslaugy kokybei. Jie tikisi
konkurencingy kainy ir turi norg derétis, atsizvelgiant j konkurento skelbiamg kaing arba paieskos
rezultatus internete. Tadiau nepaisant $iy Veiksniy jie greiCiausiai pirks prabangos prekes ar
paslaugas. Prestizg jie sieja ir su paslaugy pasirinkimu. Basarangil ir Nisikli (2017) papildo, kad Y
kartos klientai vertina prabanga, ta¢iau pasitenkinimo paslaugomis lygis yra nedidelis, nes maziausias
nepasitenkinimas neigiamai paveiks $ios grupés klienty pakartotinius apsilankymus. Todé¢l paslaugy
teikéjy teikiamos paslaugos turi atitikti $ios kartos interesus ir poreikius, nes kitaip Sie klientai pas
juos nepirks. lyer ir kt. (2016) papildo, kad nors tai labiausiai j paslaugy vartojimg orientuoti klientai,
ta¢iau jie yra sudétingi.

Kaip teigia Soares ir kt. (2017), Y kartos klientai yra labiausiai i$ visy karty linke keisti paslaugy
teikéjus, yra maziau lojalis, jei jie yra nepatenkinti jy teikiamomis paslaugomis. Vadinasi, kad jie yra
linke rizikuoti ir keisti savo pirkimo elgseng yra mazai lojaliis paslaugy teikéjui. Kaip teigia Lissitsa
ir Kol (2016), Sios kartos klienty lojalumas yra nepastovus, greitai keiciasi dél mados, tendencijy ir
paslaugos ar prekés populiarumo ir daugiau démesio renkantis paslaugas jie skiria stiliui, kokybei
labiau nei kainai. Taciau Bilgihan (2016) pabrézia, kad paslaugos siems klientams turi atlikti
hedonines funkcijas, tik tada jie jaus pasitenkinima, kas ateityje gali salygoti lojalumg. Svarbu Siems
klientams suteikti nejtikéting pirkimo patirtj. Jackson‘as ir kt. (2011) papildo, kad pirkimo patirtis
Sios kartos klientams turi biiti kuriama sukuriant jaukig ir ,.kokybiska* pirkimo aplinka, suZadinant
jiems nepamirStamus jspiidzius, kas ateityje gali salygoti jy pakartotin} sugrjzimg pas paslaugy
teikéja.
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Tuo tarpu Z karta mokslingje literatiiroje vadinama skirtingai: karta ,,V*, karta ,,C*, ,,interneto* karta,
,,Google* karta (Ozkan‘as ir Solmaz‘as, 2017). Ta¢iau mokslininkai Strauss ir Howe (1999, cit. i$
Ozkan‘as ir Solmaz‘as, 2017 ) apibudina kaip ,,Naujajg tylig karta.* Z kartos klientai, gime tarp 1995
ir 2012 mety, yra labai iSsilaving, technologiSkai jzvalgas, greiti, novatoriski ir kiirybingi (Priporas ir
kt., 2017). Kaip teigia Artemova (2018) — tai naujosios kartos klientai, kurie ateityje dominuos
rinkoje, todél jy poreikiy patenkinimas tampa vienu i§ svarbiausiy uzdaviniy, siekiant organizacijos
sekmeés ilgalaikéje perspektyvoje.

Tai pirmoji karta, gimusi skaitmeniniame pasaulyje, daug laiko praleidziantys internete - ,,Facebook,
»Instagram®, ,Youtube ir kitose svetainése - ir ten ieSkantys jvairiy prekiy ir paslaugy (Page ir
Williams, 2011). D¢l Siy priezasCiy jie labai daznai ir neprognozuojamai keicia savo prioritetus,
renkantis tam tikras paslaugas (Paakari‘s, 2016). Artemova (2018) papildo, kad $ios kartos atstovai
vertina individualumg, asmeniSkumg, autentiSkuma, tikrumga, unikaluma, todé¢l to paties tikisi i$
paslaugy teikéjo.

Sios kartos klientai mokslininky laikomi pagiais sudétingiausiais. Jie augo sudétingoje ekonominéje,
sociokultiirinéje ir aplinkosaugos aplinkoje, kuriai buidinga ilgalaiké pasauliné ekonomikos krizé ir
didéjantis nedarbo lygis, socialinés ziniasklaidos vaidmuo, technologinés naujovés, nukreiptos j
ekstremaly ir pagreitinta vartojima (Claudia, 2016). Sios kartos klientai per trumpa gyvenimo ciklg
jau spéje susidurti su politiniais, socialiniais, technologiniais ir ekonominiais poky¢iais (Claudia,
2016). Todél jie tampa i8stkis paslaugy teik&jams, nes skiriasi nuo ankstesniy karty savo elgsena.
Wood (2013) teigia, kad Z karta gali buti apibiidinama pasitelkiant 4 charakteristikas:

o doméjimasis naujausiomis technologijomis;

. paprastas naudojimas;

o noras jaustis saugiai;

o noras laikinai iSvengti realybés su kuria susiduria.
Page ir Wiliam (2011) pabrézia kitas $ios kartos charakteristikas:

. greitas pasitenkinimas;

° sékmés troskimas;

o liberalios, socialinés vertybés.

Mokslininkai atliko tyrimus ir i$siaiskino, kad siekiant islaikyti santykius su Z Kkartos klientais, jie
turi uZztikrinti teikiamos paslaugos greitumg, tinkamos informacijos apie teikiamas paslaugas
suteikimg bei patoguma. Siekiant jgyvenditi $j tiksla paslaugy teikejas turéty investuoty i iSmanigsias
technologijas tam, kad sékmingai konkuruoty nuolat besikeigiandioje paslaugy rinkoje. Siems
klientams svarbu uztikrinti ir sukurti jiems trokStamg patirt]. Tai galéty biti jmanoma naudojant
skaitmeninius padéjéjus ar robotus, kurie pateikty atnaujintg informacijg ir instrukcijas. Toks
aptarnavimo lygis prisidéty prie teikiamy paslaugy kokybés garanto, nes greitai suteikiama norima
informacija Z kartos klientui, atsizvelgiant j jo norus, poreikius ir likescius (Priporas ir kt., 2017).

Kaip teigia Wood (2013), rinkos yra perpildytos, todél Z kartos klientai turi daugiau galimybiy rinktis
1§ jvairiy prekiy ir paslaugy, nei ankstesniy karty klientai. Todél jie reikalauja daugiau i§ paciy
paslaugy teikéjy. Kaip teigia autorius, jie dazniausiai renkasi ir daugiausiai iSleidzia toms
paslaugoms, kurios atitinka estetiSkuma, paremtos technologinémis ir dizaino naujovémis. Artemova
(2018) papildo, kad vienas is paslaugy teikéjo organizacijos pasirinkimo kriterijy Z kartos klientui
yra jos socialiné atsakomybé. Sios kartos klientai teikia pirmenybe pirkti atitinkamas paslaugas i§ to
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paslaugy teikéjo, kuris jsipareigojes su aplinka tausojanciais pasirinkimais, vykdo tvarig politika,
nusistaciusios etikos prioritetus paslaugy teikime. Taciau, anot Artemovos (2018), Z kartos klientai
yra link¢ taupyti pinigus. Jie ieSko stabilumo ir saugumo, siekiant uzsitikrinti gerg finansing ateitj.
D¢l Sios priezasties Sios kartos klientai yra finansi$kai ,,atsargs® ir atsakingai renkasi prekes ar
paslaugas, uz kurias ketina mokeéti pinigus.

Taciau klientai yra maziau lojaliis paslaugy teikéjams, turi didelius lukescius bei koncentruojasi |
jiems suteikiama patirtj (Ozkan‘as ir Solmaz‘as, 2017). Nelojalumas paslaugy teikéjui pasireiskia tuo,
kad Siandiening¢je rinkoje yra platus prekiy ir paslaugy pasirinkimas. Be to, paslaugy teikéja
dazniausiai renkasi ta, kuris pasiiilo geriausig kaing. Jie tikisi nuolatiniy inovacijy i§ prekiy ir
paslaugy, kuriomis naudojasi (Ozkan‘as ir Solmaz‘as, 2017). Jei perkamos paslaugos pateisina jy
lukescius, jie dazniausiai teikia pirmenybe ir toliau bendradarbiauti su paslaugy teikéju. Taigi Z kartos
klientai yra labiausiai i§ visy karty atsirenkantys, kurioms prekéms ar paslaugoms isleisti turimus
pinigus. Taip pat jie yra labiau atsirenkantys prekes ir paslaugas, kurias jie ketins pirkti. Tac¢iau, kaip
teigia Artemova (2018), nors Z kartos klientai turi didele perkamajg galia, jie retai patys priima
sprendimus, susijusius su prekiy ar paslaugy pirkimu, kadangi daugelis i§ jy yra tiesiogiai priklausomi
nuo tévy. Anot Artemovos (2018), Sios kartos klientams yra svarbi ne tik artimyjy nuomoné, renkantis
prekes ar paslaugas, bet taip pat ir draugy, jzymiy Zmoniy nuomoné.

Kaip teigia Claudia (2016), Sios kartos klientai nuolat ieSko naujumo, originalumo ir patirties. Jie
vertina emocijas, bet to dazniausiai neparodantys.

Atsizvelgus | anks¢iau minétus faktus, galima suformuoti Y ir Z Kartos klienty profilius, siekiant
detaliai identifikuoti kliento charakteristikas. Tai suteikia organizacijai (paslaugy teikéjui) vertingos
informacijos apie tai, kur, kada ir kaip klientai priima sprendimus dé¢l pirkimo. Klienty
charakteristikos buvo suskirstytos ] tris pagrindines grupes - demografija, psichografika ir elgsena
(zr. 3 lentelg). Pirmiausia demografiniai rodikliai pateikia bendra informacijg apie klientg: amziy,
lytj, i$silavinima, profesijg, pajamy lygj, Seiming padétj. Tuo tarpu psichografika apima psichologines
charakteristikas, tokias kaip: asmenybés bruozai, interesai, vertybés ir gyvenimo bidas, saglygojancias
tam tikrus priimamus sprendimus dél paslaugy pirkimo. Pagaliau elgsena paaiskina, kaip klientai
elgiasi, kai jie daro sprendimus dél pirkimo, taip pat atskleidziami jvairts veiksniai, jtakojantys jy
sprendimus.

3lentelé. Y ir Z klienty profiliai (Wiliams ir Page, 2011; Jackson‘as ir kt., 2011; Ahmed;as ir Moosavi‘s,

2013; Kruge‘is r ir Saayman‘as, 2015; Lazarevic, 2012; Krbova ir Pavelek, 2015; Klapilova, 2016;
Kraljevi¢‘ius ir Filipovi¢‘ius, 2017; Lai ir Nguyen, 2017 ; Priporas ir kt., 2017; Artemova, 2018)

Charakteristikos Y kartos Kklientai Z kartos klientai
Demografinés Metai 1977-1994 1995-2012
I$silavinimas Pagrindinis,vidurinis, Pagrindinis,vidurinis,
aukstasis aukstasis
Profesija, uzsiémimas Dauguma dirbantys asmenys, | Studentai, interneto nariai
studentai
Pajamos Savarankiskos pajamos Tévy pajamos, nereguliarios
pajamos, santaupos
Seiminé padétis Dauguma vienisiai arba Gyvenantys su tévais
susituoke asmenys
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3 lentelés tesinys. Y ir Z klienty profiliai (Wiliams ir Page, 2011; Jackson‘as ir kt., 2011; Ahmed;as ir
Moosavi‘s, 2013; Kruge‘is r ir Saayman‘as, 2015; Lazarevic, 2012; Krbova ir Pavelek, 2015; Klapilova,
2016; Kraljevi¢‘ius ir Filipovi¢‘ius, 2017; Lai ir Nguyen, 2017 ; Priporas ir kt., 2017; Artemova, 2018)

Charakteristikos

Y kartos klientai

Z kartos klientai

Psichografinés Interesai Statuso, savo jvaizdzio Technologijos, tvarus
pabrézimas paslaugy pasirinkimas
Vertybés Asmeninis bendravimas, Bendruomeniskumas,
paslaugos pagal uzsakymg inovacijos, greitis, tvarumas,
(pritaikomumas)pasirinkimas, | autentiSkumas
greitis, paslauga turi teikti
savotiska pramoga,
inovacijos
Kitos Nedidelis démesys paslaugy | Jautrumas kainai, prioritetas
kokybei, iesko kokybei ir praktiSkumui
konkurencingy kainy, lygina
jas, linke dél jy derétis,
iSrankds renkantys paslaugas
Elgsena Klienty elgsenos jtakotojai | Draugai, komunikacija ,,i$ Seima ir draugai, interneting

bendruomeng, interneto
"jtakingieji", jZymybés

ltpy j lupas*

Socialiné Ziniasklaida,
svetainés, apzvalgos

Informacijos Saltiniai
pirkimo sprendimams
priimti

Daugiausia internetinés
svetainés

Pirkimo vietos Supermarketai, apsipirkimo
centrai, internetinés
parduotuvés; prabangos

parduotuveés

Fizinés parduotuves,
internetinés parduotuves

Socialinés Ziniasklaidos
platformos

,,Youtube“, ,Facebook*,
LInstagram® ir kt.

Specializuoti Zurnalai,
radijas, TV, ,,Facebook*,
,» Twitter, ,,Youtube* ir kt.

I$ pateiktos lentelés matyti, kad Y kartos klienty demografiniai bruozai yra: 25-42 m. amzZiaus vyrai
ir moterys, dauguma turintys tiek pradinj, tiek vidurinj ir aukstajj i$silavinimg, dauguma dirbantys
asmenys, generuojantys savarankiskas pajamas. Kaip teigia Krbova ir Pavelek (2015), dauguma $ios
kartos klienty yra vienisi, o tik tre¢dalis susituoke ar turi gyvenimo partner;.

Analizuojant Y kartos psichografines charakteristikas pastebima, jie perka paslaugas siekiant iSreiksti
save, pabrézti savo unikaly identitetg, vertybes, siekiant i$siskirti i§ minios (Lazarevic, 2012). Jie
vertina greita aptarnavima, nes uzaugo aplinkoje, kurioje buvo naudojamos jvairios platformos,
mobilieji telefonai, internetas, kurie leido greitai ir efektyviai dalintis norima informacija, todel
panasius reikalavimus kelia ir paslaugy teikéjui. Taip pat vertina asmeninj bendravima, kurj sieja su
paslaugos pagal uzsakymag gavimu, t.y. esant palankiems santykiams su paslaugy teikéju, jie taip pat
kartos Klientai pasiryze¢ bendradarbiauti su paslaugy teikéju, kadangi augo kartu su informacinémis
technologijomis, skatinanc¢iomis dalintis informacija (Ahmed‘as ir Moosavi‘s, 2013). Kraljevi¢‘ius ir
Pylipovic¢‘ius (2017) papildo, kad Sios kartos klientai augo tuo metu, kai rinkoje buvo pakankamai
didelis paslaugy pasirinkimas, kuris 1émé, jog Sios kartos klientai tikisi jvairovés rinkdamiesi
paslaugas. Taciau svarbu, kad Siems klientams biity suteikta nejtikétina pirkimo patirtis, suzadinant
nepamirStamus jspudzius pirkimo procese (Jackson‘as ir kt. 2011). Kadangi tai jvairiomis
technologijomis besinaudojantys klientai, jie tikisi i§ paslaugy teikéjo ir inovatyviy paslaugy,
pabrézianciy i$skirtinuma, taciau ne itin vertinantys kokybe (Page ir Wiliams, 2011). Pries perkant
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paslaugas Sie klientai dazniausiai bus iSsianalizave konkurentus, kurie prekiauja panaSiomis
paslaugomis ir bus linke derétis dél kainos, jei §i jy netenkins.

Perkant tam tikras paslaugas $ios kartos elgseng paslaugos pasirinkimui formuoja draugai, su kuriais
komunikuoja, dalinasi informacija daugiausiai socialinéje erdveje: internetinése svetainése,
forumuose, todél $i erdvé dazniausiai naudojama informacijos paieSkai apie ieSkomas paslaugas ir
norimy paslaugy pirkimui. Taip pat Sios kartos klientai mégsta pirkti tiek prekybos centruose, tiek
prestizinése parduotuvése. Prekybos centrams ir supermarketams siekiant pritraukti Sios kartos
klientus svarbu zinoti, kaip daznai jie eina j parduotuve, kad jie galéty atnaujinti savo pasitlymus ir
parduotuvés vitrinas, kad buity galima pritraukti srauta, prieSingu atveju jie nebus suinteresuoti pirkti,
jiems pirkimas parduotuvéje bus sietinas su nuobodziu procesu, kuris neskatins pasidométi net
siiloma paslauga (Page ir Williams, 2011). Paslaugas jie renkasi siekiant akcentuoti savo statusg ir
prestiza. Be to, siekiant pritraukti Y kartos klientus pirkti paslauga butina zinoti jy naudojamus
ziniasklaidos kanalus. Skelbimai apie paslaugg Sios kartos klientams turi biti pateikiami
atitinkamuose zurnaluose, interneto svetainése, klienty zitrimose televizijos laidose ir radijo
programose. Y kartos klientai mégsta skelbimus su humoru ar ironija ir kurie pasako tiesa apie juos:
jie reaguoja j iSdaigy humorg ir ,,Youtube* vaizdo jrasus. Svarbu, kad humoras bty pasitelkiamas
siekiant parodyti saves nerimtumg (Page ir Wiliams, 2011). Taip pat jie naudoja ,,Facebook* ir
,» Twitter* ir kitas socialinés ziniasklaidos platformas ne tik bendrauti su savo draugais, artimaisiais,
bet kartu Siose erdvése dalinasi asmenine informacija, ieSko jvairiy paslaugy. Todél geriausia Siuos
klientus pasiekti internetinése svetainése sukuriant banerius, dedant reklaminius skelbimus, kuriant
video filmukus, susijusius su teikiamomis paslaugomis (Page ir Wiliams, 2011).

Tuo tarpu Z karta pasizymi kitomis charakteristikomis. Ryskiausi Z kartos demografiniai bruozai: 6-
24 m. amziaus vaikinai ir merginos, vaikai, dauguma turintys tiek pradinj, tiek vidurinj ir aukstajj
i$silavinimus, dauguma studentai ir interneto nariai, savarankisky pajamy negeneruojantys arba jos
minimalios, gaunamos i$ kity Saltiniy: tévy, santaupy. Kaip teigia Artemova (2018), dauguma Sios
kartos klienty yra gyvenantys su tévais.

Analizuojant Z kartos psichografines charakteristikas pastebima, kad jie suinteresuoti
technologijomis bei tvariu paslaugy rinkimusi. Technologijos ¢ia siejamos ir joms teikiamas
prioritetas daugiausiai siekiant uztikrinti jy kaip kliento aptarnavimo greitumag, o tvarus paslaugy
rinkimasis tiesiogiai siejamas su paslaugy teikéjo jsipareigojimu vykdyti tvarig politika paslaugy
teikimo procese (Lai ir Nguyen, 2017; Priporas ir kt., 2017). Sie klientai vertina bendruomeniskuma.
Kaip teigia Artemova (2018), Sios kartos atstovai bendrauja su kitais internetu, ¢ia dalinasi
informacija su kitais Zmonémis apie savo asmenin] gyvenima, seka kitus, siekia sukurti
priklausomybés jausma ir tapti visumos dalimi, reaguoti ir dalintis jvairiomis nuomonémis. Internete
besikurianc¢ias bendruomenes jie mato kaip bendraminéiy grupes. Jie vertina inovacijas ir greitj,
kadangi patys augo technologijy apsuptoje aplinkoje. Inovacijos ¢ia reikalingos, kad jy poreikiai biity
patenkinti geriau, greiciau, kuirybiskiau (Artemova, 2018). Greitumo veiksnys c¢ia svarbus, kadangi
Sios kartos klientai vertina savo laikg ir yra nekantriis, kadangi augo technologijy apsuptyje.
AutentiSkumas siejamas su noru biiti unikaliu, individualiu. Biitina pabrézti, kad Sie klientai néra itin
1Slaidas ir jautriai reaguoja ] kainy pokycius renkantis paslaugas, taciau vertina kokybiskas ir
praktiSkas paslaugas.

Be to, dauguma jy turi glaudzius santykius su savo Seima ir draugais, todél §iy Zmoniy nuomoné jiems
svarbi priimant pirkimo sprendimus ir turi jtakos elgsenai. Taciau taip pat didelg jtaka Z kartos klienty
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elgsenai turi ir ,,Interneto jzymybés®, ,,influenceriai“ (nuomonés lyderiai). Jie seka nuomonés lyderiy
gyvenimg socialingje erdvéje, stebi, kg jie perka, ka valgo, kur keliauja ir daznai perka jy
reklamuojamas prekes ar paslaugas tarsi norédami buti bendruomenés dalimi (Sparks ir Honey,
2015). Kadangi daug laiko praleidzia internetinéje erdvéje, normalu, kad daugiausiai informacijos
apie tam tikras paslaugas ir suzino Sioje erdvéje ir atlieka pirkimus. Taip pat perka ir fizinése
parduotuvése (Page ir Wiliams, 2011). Svarbu paminéti, kad Z kartos atstovai praktiskai visuomet
pasiekiami internetinéje erdvéje. Todél komunikuojant per jy naudojamas ziniasklaidos platformas:
»Instagram®, ,,Facebook®, ,,Youtube* ir kt. ir kuriant ¢ia reklamines zinutes svarbu pabrézti paslaugos
esmines savybes, akcentuoti priklausyma tam tikrai bendruomenei, grupei, kurti uzdaras grupes (Page
ir Wiliams, 2011).

Apibendrinant galima teigti, kad Y ir Z Kkarty klientai skiriasi savo charakteristikomis:
demografinémis, psichografinémis ir elgsenos.

Demografinémis: Y kartos klientai yra vyresni, dauguma dirbantys asmenys, generuojantys
savarankiskas pajamas, gyvenantys atskirai nuo tévy: vienisiai, susituoke, tuo tarpu Z kartos klientai
yra jaunesni, dauguma jy studentai, interneto nariai, savarankisky pajamy negeneruojantys arba jos
minimalios, priklausomi nuo tévy ir su jais gyvenantys.

Psichografinéemis: Y kartos klientams svarbu pabrézti savo statusq, vertina asmeninj bendravimg,
paslaugas pagal uzsakymq (individualius pasiiilymus), pirkimo patirtj, neskiria didelio démesio
kokybei renkantis paslaugas, bet teikia pirmenybe prabangos prekéms ir paslaugoms. Tuo tarpu Z
kartos klientai suinteresuoti tvariu paslaugy vartojimu, technologijomis, vertina bendruomeniskumaq,
tvarumq autentiSkumq, perkant paslaugas prioritetq teikia kokybei, taciau yra jautriis kainai.

Elgsenos: Y kartos klientai daugiausiai perka supermarketuose, prekybos centruose, internetinése
parduotuvése, prestizinése parduotuvése, naudoja specializuotus Zurnalus, radijq, TV kaip socialinés
ziniasklaidos platformas, paslaugy jsigijimui didele jtakq daro draugai. Tuo tarpu Z kartos klientai
daugiausiai perka internetinése parduotuvése, naudoja ,,Youtube “, ,, Facebook “, ,, Instagram “ kaip
socialinés  Ziniasklaidos platformas, paslaugy jsigijimui didele jtakg daro interneto
jtakingieji,, influenceriai. “

Taciau Y ir Z karty klientai turi ir panasiy charakteristiky:

Psichografinés: abi kartos vertina greitumgq ir inovacijas paslaugose.

Elgsenos: dazniausiai naudoja internetines svetaines pirkimo sprendimams priimti, perka fizinése
parduotuvése.

Apibendrinant galima teigti, kad tiek Y, tiek Z kartos klientai zuri panasiy charakteristiky. Esminé
juos vienijanti charakteristika yra greitumo ir inovacijy vertinimas paslaugose bei naudoja
internetines svetaines pirkimo sprendimams priimti. Tuo tarpu esminé Y ir Z kartas skirianti
charakteristika yra paslaugy pirkimo vietos ir socialinés Ziniasklaidos platformos (komunikacijos
kanalai), kuriomis Y ir Z karta naudojasi. Y karta daugiausiai perka supermarketuose, prekybos
centruose,,, Prabangos * prekiy parduotuvese, kiek reciau internetinése parduotuvése, tuo tarpu Z
kartos klientai perka fizinése parduotuvése, bet daugiausiai perka internetinése parduotuvése. Tuo
tarpu Y karta naudojasi Siomis Ziniasklaidos platformomis: specializuoti Zurnalai, radijas, TV, taip
pat socialiniais tinklais, kai tuo tarpu Z kartoje tarp socialinés Ziniasklaidos naudojimo platformy
atsiduria tik socialiniai tinklai.
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2.2. Paslaugy kokybés modeliai ir jy apibudinimas

Paslaugy kokybé tampa neatskiriama ir gyvybiskai svarbi organizacijos sékmés dalis (Azam‘as ir kt.,
2017). Kaip teigia Ahmad‘as ir kt., (2016), paslaugy kokybés analizé leidzia organizacijoms
paskirstyti finansinius iSteklius, siekiant pagerinti veiklos rezultatus tose srityse, kurios daro jtaka
klienty suvokimui apie paslaugy kokybe. Atsizvelgiant j pasauling konkurencija, klienty poreikius ir
didelius lukescius dél auksciausios kokybés prekiy ir paslaugy, egzistuoja konkurenciné aplinka tarp
jvairiy pasaulio ekonomikos sektoriy. Organizacijos jgauna strateginj pranasumg per kokybe, kuri
leidzia paslaugy organizacijoms padidinti uzimama rinkos dalj bei konkurencingumag (Fern‘as ir kt.,
2016). Anot Azam‘o ir kt., (2017), daugelis organizacijy sitilo panasias prekes ir paslaugas, taciau
kokyb¢ kiekvienoje i§ jy gali skirtis. Paslaugos gali atrodyti panasios, taciau pasitenkinimo patirtis
nevienoda. Todél paslaugy kokybé tampa pagrindiniu veiksniu siekiant identifikuoti klienty
pasitenkinimg (Chen ir kt., 2015). Fern‘as ir kt., (2016) ir Azam‘as ir. kt., (2017) papildo, kad
paslaugy kokybeé turi jtakos paslaugy proceso rezultatams, tokiems kaip lojalumas, santykiai, jvaizdis
ir pasitikéjimas. Kaip teigia Ahmad-‘as ir kt., (2017), paslaugy kokybé yra pagrindinis veiksnys,
lemiantis klienty sprendimg pirkti konkrecig paslauga, o taip pat turi didelés jtakos klienty
pritraukimui ir i§laikymui. Nuolatinis paslaugy kokybés gerinimas yra privalomas, siekiant iSgyventi
konkurencingoje rinkoje, uztikrinti klienty lojaluma bei norint pasiekti numatytus organizacijos
tikslus (Baloch‘as ir Jamshed‘as, 2017). Todél paslaugy kokybés konceptas mokslingje literatiiroje
gan placiai analizuojamas.

Mokslinéje literatiiroje pastebimas didelis démesys paslaugos kokybés uztikrinimui, siekiant suprasti
klienty lojaluma. Kaip teigia Negi (2009), paslaugy kokybe jvertinti yra sunku, nes paslauga yra
neapciuopiama, heterogening (nevienalyté), neperskiriama. Mokslinéje literatiiroje pirmasis paslaugy
kokybés vertinimo modelis pirmg kartg buvo pristatytas Gronroos (Deng‘as ir Wiriyakitjar‘as, 2016).
Autorius nustaté dvi paslaugy kokybés dimensijas (zr. 1 pav.).

Paslaugy kokybés
dimensijos

Techniné paslaugos Funkciné paslaugos
kokybé kokybe

1 pav. Paslaugy kokybés dimensijos (sudaryta pagal Negi, 2009; Deng‘as ir Wiriyakitjar‘as, 2016)

IS 1 paveikslo matyti, kad paslaugos kokybe formuoja techniné ir funkciné paslaugy kokybé. Kaip
teigia Negi (2009), techniné kokybé¢ yra apibréziama kaip kokybe, kuri atspindi tai, kg klientas gauna
paslaugos metu, t.y. kokybés iSorin¢ iSraiSka. Anot autoriaus, techniné paslaugos kokybé paprastai
susijusi su materialinémis paslaugos teikimo priemonémis ir technologijomis, atitinkanc¢iomis
nustatytus standartus ir $iy priemoniy kokybé veikia busimos paslaugos likes¢ius. Pavyzdziui,
techninei ligoninés paslaugy kokybei priklauso apciuopiamos paslaugos. Fiala (2012) teigia, kad
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vienas 1§ techninés kokybés pavyzdziy galéty biiti pacienty ir mediky vertinimai apie nuorodas ir
stendus, kurie padeda pacientams geriau orientuotis ligoningje, jrangos ir patalpy Svarg ir steriluma,
gydytojy ir slaugytojy aprangg bei iSvaizdg, pacientui teikiamy rekomendacijy aiSkuma, gydymo
tvarkara$¢io patogumg, patalpy ir jrangos biukle, mediky kompetencijg ir pan. Taciau techninés
kokybés parametrai savaime negarantuoja, kad klientui suteikta paslauga bus geros kokybés, net jei
ji atitikty iSorinius teikéjo jsipareigojimus ir pazadus. Tuo tarpu funkciné kokybé susijusi su tuo, kaip
yra teikiama paslauga (Negi, 2009; Deng‘as ir Wiriyakitjar‘as, 2016). Kaip teigia autoriai, funkciné
paslaugos kokybé susijusi su tuo, kaip paslaugos teikéjas elgiasi kliento ir teikéjo sgveikos metu.
Kitaip tariant, tai funkciné proceso kokybé, kuri negali biiti objektyviai jvertinta kaip techniné kokybé
(Deng‘as ir Wiriyakitjar‘as, 2016). Howat*as ir kt. papildo (2008), kad funkciné kokybé yra bidas,
kuriuo techniné kokybé arba jos rezultatas yra perduodamas klientui sgveikos su paslaugy teikéju
metu. Autorius pabrézia, kad klientas turi galimybe rinktis paslaugy teikéja, tai funkciné kokybé daro
didesng jtaka kliento pasitenkinimui paslauga lyginant ja su technine kokybe.

Taciau ne visi mokslininkai vienodai supranta paslaugy kokybe. Kaip teigia Chen ir kt., (2015),
Akdere ir Tekinglindiiz (2018), Rasayida ir kt. (2016), Ingaldi, (2016), Kumar-as ir kt. (2018),
paslaugy kokybé yra traktuojama kaip skirtumas tarp patirtos ir suvokiamos kokybés, lyginant patirta
paslaugg su suvokiama. Suvokiama kokybé ¢ia suprantama kaip Kkliento liikesc¢iai, norai, troskimai,
ka, Kliento nuomone, paslaugos teikéjas turéty jam pasitlyti. Tai yra bendras konkrec¢ios paslaugos
jvertinimas. Jei klientas patenkintas suteikta paslauga — tai turi jtakos lojalumui. Wang (2015)
papildo, kad paslaugy kokybe klientas vertina pagal tai, koks paslaugy teikéjo poziiiris j klienta, kaip
jis elgiasi su klientu, vertinami paslaugy teikéjo patirties ir bendravimo jgidziai.

Paslaugy kokybés poveikis klienty pasitenkinimui ir lojalumui mokslingje literatiiroje tiriamas
pasitelkiant tris paslaugy kokybés vertinimo modelius: ,,SERVQUAL*, ,,SERVPERF* bei ,,RSQS.*
1990 m. buvo sukurtas naujas paslaugy kokybés vertinimo modelis ,,SERVQUAL®, Kkuris
identifikavo paslaugy kokybés kriterijus, siekiant analizuoti paslaugy kokybe techninés ir funkcinés
kokybés aspektu (Azam‘as ir kt., 2017). Nors autoriai teigia, jog yra sukurta daugiau kokybés
matavimo modeliy, taciau dauguma paslaugy kokybés tyrimy vis tiek remiasi kokybés kriterijais,
pritaikytais i§ ,,SERVQUAL®“ modelio. Deng‘as ir Wiriyakitjar‘as (2016) patvirtina, kad §is modelis,
skirtas paslaugy kokybés vertinimui, yra daugiausia naudojamas. Pagal §j modelj apibréziami 10
paslaugy kokybés vertinimo kriterijy (Parasuraman‘as ir kt., 1985, cit. i§ Fern‘as ir kt., 2016):

e prieinamumas suprantamas kaip paslaugy teikéjo teikiamy paslaugy paprastumas ir
patogumas. Paslauga klientui turéty biti teikiama prieinamoje ir patogioje vietoje, patogiu
Klientui laiku. Pavyzdziui pasiekiamumas 24 h. per para;

e komunikacija apibtudinama kaip paslaugy teikéjo gebé¢jimas uzmegzti rysj su klientu, atrasti
bendrag kalba, iSklausyti, jsigilinti ir suprasti jo norus ir poreikius. Pasitilymy ir nusiskundimy
sistemos;

e kompetencija apima personalo, teikiancio klientui paslaugg, jgudzius, zinias, gebéjimus,
patirtj, asmeninius gebéjimus atlikti kliento pavestas ,,uzduotis®. Tik tada paslauga bus
teikiama uZztikrinant jos kokybe;

e pagarbumas - tai darbuotojy mandagumas, pagarba, atidumas, draugiSkumas. Tiksliau
tariant tai personalo atsizvelgimas ] kliento jausmus, poreikius, mintis, idéjas, norus,
prioritetus, jy pripazinimas reik§mingais, vertais démesio. Sis kriterijus ypa¢ svarbus ir stipriai
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nulemia teikiamos paslaugos kokybe. Tinkamas elgesys, personalo apranga sukuria teigiama
jspudj ne tik apie darbuotojus, bet ir pacig organizacija;

e reagavimas suprantamas kaip greitas ir savalaikis norimos paslaugos suteikimas klientui. Tai
dazniausiai siejama su greitu klienty aptarnavimu, greitu atsiliepimu j klienty skambucius;

e saugumas apibréziamas kaip fizinis, finansinis bei kliento duomeny apsaugos uztikrinimas;

e apciuopiamumas yra visa tai, kas reikalinga paslaugai suteikti. Tai gali biti reikalinga jranga
ir jrengimai, patogus privaziavimas prie paslaugy teikéjo buveinés, fiziné iSvaizda tiek
organizacijos biuro, tiek paciy darbuotojy;

e kliento supratimas - tai asmeniniy jo poreikiy identifikavimas, Zinojimas ir atpazinimas.

Tadiau minéti autoriai patikimumo kokybés vertinimo kriterijy i§skiria j dvi dalis. Cia patikimumas
suprantamas kaip pacios organizacijos patikimumas, teigiamas jos jvaizdis. Kitu aspektu
patikimumas suvokiamas kaip kokybiskas paslaugy teikimas klientui.

Taciau, kaip teigia Fern‘as ir kt., (2016), atlikus jvairius tyrimus, pastebéta, jog kai kurie paslaugy
kokybés vertinimo kriterijai yra tarpusavyje labai susijg, todél jie buvo is$skiriami, apibendrinti ir
susiaurinti iki penkiy (zr. 4 lentelg).

4 lentelé. Paslaugy kokybés vertinimo kriterijai (sudaryta autorés pagal Deng‘as ir Wiriyakitjaras, 2016;
Azam‘as ir kt., 2017; Yldiz‘as, 2017)

Paslaugy kokybés vertinimo Kkriterijai ApibréZimai

Apciuopiamumas Fiziné aplinka gaunama i§ objekty (jmonés interjeras,
jranga, parkavimo aikstelés, dekoracijos) bei subjekty
(pvz. darbuotojy i§vaizda). Ji apima struktiirinius
paslaugy elementus tokius kaip fiziniai patogumai,
materialGs itekliai ir i§vaizda

Patikimumas Paslaugy teikéjo jsipareigojimas teikti tikslias ir
patikimas paslaugas. Cia turi jtakos paslaugos kokybés
garantijos uztikrinimas

Atsakingumas Organizacijos noras ir pagalba savo klientams,
uztikrinant jiems greita ir efektyvy paslaugos atlikima

Tikrumas Profesionalus bendravimas, kuris suteikia klientams
pasitikéjimo (pvz. paslaugos iSmanymas, mandagus ir
patikimas darbuotojy elgesys). Gebéjimas spresti kliento
i8kilusias problemas

Empatija Rapestis klientais, individualus démesys. Svarbu, kad
kiekvienas klientas jaustysi ypatingas

I$ 5 paslaugy kokybés vertinimo Kkriterijy, svarbiausig autoriai iSskiria patikimumg. Kaip teigia
Deng‘as ir Wiriyakitjar‘as (2016), patikimumas yra laikomas svarbiausiu suvokiama paslaugy
kokybg lemianciu kriterijumi. Taciau Saravanakumar-‘as ir Jayakrishnan‘as (2014), Yildiz‘as (2017),
Ismail‘as ir Yunan‘as (2016) papildo, jog patikimumas yra ir svarbiausias paslaugy kokybés
vertinimo Kriterijus, lemiantis kliento pasitenkinimg suteiktomis paslaugomis, kas ateityje gali
salygoti jy lojaluma. Yildiz‘as (2017) pabrézia, kad patikimumas apima tokias suteikiamos paslaugos
savybes, kurios turi jtakos kliento pasitikéjimui organizacija, kas ateityje gali didinti klienty lojaluma.
Vieno kaip maziausiai svarbaus paslaugy kokybés vertinimo kriterijaus autoriai neisskiria. Taigi
susiaurinimas iki 5 paslaugy kokybés vertinimo kriterijy leidzia identifikuoti, jog anks¢iau kaip
atskiru paslaugy kokybés kriterijumi iSskirta komunikacija, kompetencija, saugumas gali biti
priskiriama tikrumo Kkriterijui, o prieinamumo ir kliento supratimo Kriterijus — empatijai.
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Galima teigti, jog ,,SERVQUAL* paslaugy kokybés vertinimo modeliu galima identifikuoti skirtuma
tarp kliento patirtos kokybés ir suvokiamos paslaugos kokybés bei leidzia jvertinti organizacijos
teikiamy paslaugy kokybe, atsizvelgiant j kiekvieng 1§ 5 paslaugy kokybés vertinimo kriterijy atskirai
(Parasuraman‘as ir kt., 1988). Kaip teigia Gorji ir Siami (2012), ,,SERVQUAL* paslaugy kokybés
vertinimo modelis leidzia palyginti keliy konkuruojanciy organizacijy paslaugy kokybe bei
identifikuoti klienty, suskirstyty j atitinkamus segmentus, paslaugy kokybés vertinimo skirtumus. Sis
paslaugy kokybés vertinimo pagal atitinkamus kriterijus modelis yra gan nesudétingas, taiau jj
naudojant galima identifikuoti stiprigsias ir silpngsias organizacijos sitlomy ir teikiamy paslaugy
kokybés savybes. Kaip teigia Butt ir Run (2010), identifikuoti triikumai leidzia tinkamai organizuoti
paslaugy teikimo procesus, padeda susikoncentruoti | sritis, i$ kuriy paslaugy teikéjas galéty gauti
maksimalig naudg. Taciau svarbu, kad paslaugy kokybé uztikrinty klienty pasitenkinima ir lukescius,
nes tik tada Klientai jvertins paslaugos kokybe, prieSingu atveju, jis paslaugg traktuos kaip
nepriimting.

Tuo tarpu ,,SERVPERF" yra maziau Zinomas, ta¢iau daznai naudojamas paslaugy kokybés vertinimo
modelis. Kaip teigia Ingaldi (2016), jis buvo sukurtas kaip kontrasto pasitlymas ,,SERVQUAL*
modeliui, siekiant teisingiau ir tiksliau jvertinti paslaugy kokybe. Jj sukiiré Cronin‘as ir Taylor‘as
1992 metais, kurie nustaté, kad negalima jvertinti klienty lukes¢iy, nes lukes¢iai priklauso
dviprasmiskai ir kintamai kategorijai, todél, kad jie gali labai lengvai pakeisti. Kaip teigia Akdere ir
Tekingiindiiz (2018), paslaugy kokybé yra matuojama tik klienty suvokimo matmenimis, o ne jy
lukesciais. Autorius papildo, kad suvokiama kokybé yra tinkamiausias paslaugy kokybés matas.
Todel vertinant kokybe svarbus pats kokybés suvokimas, o ne skirtumo tarp klienty likesciy ir
suvokimo matavimas. Sis paslaugy kokybés modelis skirtingai nuo ,,SERVQUAL" modelio nagrinéja
tik gautg ir suvokiamg kokybe bei palygina jg su idealiomis paslaugomis (Ingaldi, 2013). Tokiu badu
nelieka subjektyvumo, nes klientas i§ anksto nenurodo daznai nepagrjsty likesCiy apie paslauga,
kadangi paslaugy kokybé lyginama su klienty suvokimu. Kaip teigia Rasyida ir kt. (2016), paslaugy
kokybé vertinama, atsizvelgiant ] tuos pacius kokybés vertinimo kriterijus kaip ir
»SERVQUAL“modelyje: ap¢iuopiamumas, patikimumas, atsakingumas, tikrumas ir empatija.

Parasuraman ,,SERVQUAL" modelis gali buti pritaikytas organizacijai, taciau kaip teigia Simmers
(2013), ,,SERVQUAL* modelis yra tinkamesnis paslaugy kokybés vertinimui, 0 ne mazmeninés
prekybos paslaugy kokybei vertinti, kuri reikalauja papildomy vertinimo kriterijy. Todél Dabholkar
Thrope ir Rentz 1996 metais sukiiré mazmeninés prekybos paslaugy kokybés skale (RSQS), kurig
sudaro 28 teiginiai, 17 i§ jy paimti i§ ,,SERVQUAL" modelio ir 11 sudaryti autoriy, remiantis
literatliros apzvalga bei tyrimais. ,,RSQS* (angl: Retail Service Quality Model) turi penkis kokybés
vertinimo kriterijus, kuriy kiekvienas turi savo subdimensija (Asare ir Ming, 2016). Sie kokybés
vertinimo Kriterijai yra:

e fiziniai aspektai;

e patikimumas;

e asmeninis bendravimas;
e problemy sprendimas;

e parduotuvés politika.

Penki kokybeés vertinimo kriterijai apima fizinius aspektus, patikimuma, asmeninj bendravima,
problemy sprendimg ir parduotuvés politikg. Fiziniai aspektai yra Siek tiek platesni uz
apc¢iuopiamumo dimensijg ,,SERVQUAL* modelyje, nes tai apima parduotuves fizing aplinkg ir jos
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patogia lokacija (Kumar‘as ir kt., 2018). Patikimumas yra panasus j ,,SERVQUAL" patikimuma,
taCiau jis apima du aspektus, susijusius su pazady laikymuysi klientui. Kaip teigia Kumar‘as ir kt.
(2018), asmeninis bendravimas apima pasitikéjima, paslaugumg, mandaguma. Kaip teigia Ahmed‘as
ir Ahmed‘as (2018), bendravimo su klientu metu svarbu, kaip paslaugy teikéjas elgiasi su klientu.
Anot Kumar-o ir kt. (2018), problemy sprendimas apima neatidélioting klienty skundy sprendimg ir
nuosirdy pardavéjo susidoméjima problema, kas ,,SERVQUAL* modelyje atitinka tikrumo kriterijy.
Parduotuvés politikos Kriterijui svarbu aukstos kokybés prekés, jy kainos, keitimo bei grazinimo
galimybés, klientams patogios aptarnavimo valandos ir patogus atsiskaitymas, pavyzdziui,
atsiskaitymas kreditinémis kortelémis (Ha ir kt., 2014).

ISanalizavus visus tris paslaugy kokybés vertinimo modelius: ,,SERVQUAL®, ,,SERVPERF®,
,»RSQS*, galima teigti, kad dauguma paslaugy kokybés tyrimy vis tiek remiasi paslaugy kokybés
kriterijais, pritaikytais i§ ,,SERVQUAL* modelio, kuris daugelio mokslininky laikomas kaip
patikimiausias ir tinkamiausias paslaugy kokybés jvertinimui. ,,SERVPERF* ir ,,RSQS* modeliuose
galima jzvelgti ,,SERVQUAL® modelio kokybés vertinimui naudojamus kriterijus: apiuopiamuma,
patikimuma, atsakinguma, tikruma, empatija. Kaip teigia Azam‘as ir kt. (2017), klientai dazniausiai
rinkdamiesi paslaugas vertina tas pacias paslaugy savybes, t.y. vertina tas pacias kokybés
charakteristikas renkantis paslaugas, kaip nurodyta ,,SERVQUAL" modelyje. Ahmed (2017) papildo,
kad vienas i§ pagrindiniy ,,SERVQUAL® privalumy yra galimyb¢ §j paslaugy kokybés vertinimo
modelj pritaikyti jvairiose paslaugy industrijose bei modifikuoti ir pritaikyti prie kiekvienos
organizacijos reikalavimy. Anot Ponlagi¢‘o ir Fazli¢‘o, (2015) ir buki¢ ir Velida (2012), §is modelis
itin svarbus ne tik sickiant identifikuoti santykiy rinkodaros rezultatus, kadangi identifikuoja
tiesioginj rysj, pabréZzia svarbuma tarp paslaugy kokybés ir klienty likesciy, leidzia stebéti paslaugos
kokybe laikui bégant, identifikuoti ypa¢ gerus, bet kartu ir blogus paslaugy komponentus, kurie turi
jtakos klienty pasitenkinimui. Tuo tarpu ,,RSQS* kokybés vertinimo modelis labiau taikomas tose
mazmenines paslaugas teikianciose prekybos imonése, kurios yra labiau susijusios su prekémis, o ne
paslaugomis (Ahmed‘as ir Ahmed‘as, 2018). Daugiausiai ,,RSQS* yra naudojamas teikiamai
paslaugy kokybei matuoti prekybos centruose (Kumar-‘as ir kt. 2018).

Paslaugy kokybés mokslinés literatiiros analizé atskleidzia, kKad mokslininkai nagrinéjo techning ir
funkcing paslaugos kokybe klienty atzvilgiu. Paslaugy kokybé buvo nagrinéjama, pasitelkiant 3
paslaugy kokybés vertinimo modelius: ,,SERVQUAL*, ,,SERVPERF*, ,,RSOS“. ,,SERVQUAL*“
modelyje s pradziy buvo iSskirti 10 kriterijy: prieinamumas, komunikacija, kompetencija,
pagarbumas, reagavimas, saugumas, apciuopiamumas, kKliento supratimas, patikimumas jskaidomas
j dvi dalis. Véliau atradus sgsajy tarp Siy kriterijy, jy skaicius sumazintas iki 5: apciuopiamumas,
patikimumas, tikrumas, atsakingumas, empatija. ,, SERVQUAL" paslaugy kokybés vertinimo
modelis, remiasi poZiiriu, kad svarbiausia yra tai, kaip paslaugy kokybe supranta Klientai ir laikomas
tinkamiausiu paslaugy kokybés vertinimo modeliy, kadangi ji galima pritaikyti ne tik jvairiose
paslaugy srityse, adaptuoti prie kiekvienos organizacijos specifikos, bet ir identifikuoti tinkamas ar
maziau tinkamas paslaugy kokybés charakteristikas, turincias jtakos klienty pasitenkinimui.
Paslaugy kokybé parodo, kiek organizacijos teikiamos paslaugos atitinka klienty poreikius.
Organizacijos gebéjimas uztikrinti Siuos poreikius sqlygoja klienty pasitenkinimq paslauga. Todél
paslaugy kokybé tampa pagrindiniu veiksniu, turinciu jtakos klienty pasitenkinimui.
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2.3. Klienty pasitenkinimo konceptas santykiy rinkodaros teorijoje

Kaip teigia Minh ir Huu (2016), siekiant dominuoti rinkoje, sékmingai ir pelningai vystyti savo
veiklg, organizacijos teikiamos paslaugos turi patenkinti klientg. Todél klienty pasitenkinimas tampa
svarbus ilgalaikiam organizacijos islikimui (Azam‘as ir kt., 2017). Elizabeth ir kt., (2012) papildo,
kad klienty pasitenkinimas daugelj mety buvo pagrindinis veiksnys, siekiant nustatyti, ar klientai
naudosis organizacijos teikiamomis paslaugomis. Mokslinéje literatiiroje pastebima, kad klienty
pasitenkinimas gali buti nustatomas jvertinant teikiamos paslaugos kokybe ir gali turéti jtakos klienty
lojalumui. Kaip teigia Yildiz‘as (2017), pasitenkinimas atlicka tarpininko vaidmenj tarp paslaugy
kokybés ir lojalumo, kas salygoja organizacijos finansinius rodiklius - pelningumg. Azam‘as ir kt.,
(2017) papildo, kad klienty pasitenkinimas paslauga atlicka svarby vaidmenj, siekiant padidinti
organizacijos pardavimus, nes pasitenkinimas lems atitinkamy paslaugy pirkimus. Tuo tarpu Kiti
mokslininkai jzvelgé, kad klienty pasitenkinimas gali nulemti jy lojaluma paslaugy teikéjui, nes Vvisi
Klientai yra racionalis, linke mazinti rizikg ir pasilikti su tomis organizacijomis, kuriy paslaugos
uztikrino klienty teigiama patirtj (Minh ir Huu, 2016). Todél pasitenkinimas turi glaudy rysj su klienty
lojalumu ir siekiant suprasti bei analizuoti klienty lojaluma, bitina aptarti klienty pasitenkinimo
koncepcija.

Mokslingje literatturoje vis didesnis démesys yra skiriamas klienty poreikiy tenkinimui, kas lemia
atitinkamus kliento sprendimus, renkantis atitinkamas paslaugas, t.y. turi jtakos kliento pirkimo
elgsenai. Kaip teigia Joaquin ir Magdalena (2009), klienty pasitenkinimas yra klienty suvokimo
rezultatas, kuris atsiranda vertinant atitinkamus paslaugos kriterijus (cit.i§ Azam‘o ir kt., 2017). Chen
ir Chen (2010) papildo, kad klienty pasitenkinimas matuojamas klienty lukes¢ius lyginant Su
gaunama nauda. Pasak Oliverio (1980 cit. i§ Azam‘o ir kt., 2017) bei Yunan‘o ir kt., (2016), kliento
pasitenkinimas yra jo gautos vertés suvokimo rezultatas, taigi patenkintas klientas yra tas, kurio
lukesciai yra pranokstami, t.y. suvokiama verté virsijg tg verte, kurios buvo tikétasi. Elizabeth ir kt.,
(2012) teigia, kad pasitenkinimas yra labiau emociné buisena, kurios rezultatas jvertinamas abiejy
Saliy, t.y. paslaugy teik¢jo ir kliento santykiy iSlaikymu. Autoré pasitenkinimag paslauga labiau sieja
su hedonistiniu pasitenkinimu — malonumu.

Be to, mokslingje literatiiroje klienty pasitenkinimas analizuojamas apimant tik kognityvinj kriterijy,
kuris kartu apjungia ir emocinj kriterijy. Ta¢iau ilgainiui mokslininkai pastebéjo, kad analizuojant tik
kognityvinj kriterijy, siekiant nusakyti klienty pasitenkinima lieka visapusiskai nejvertintas emocinis
Kriterijus, nors jis j kognityvinj kriterijy dalinai jtrauktas (Ladhari‘s ir kt., 2011).
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Todél pasitenkinimas pradétas analizuoti kaip kognityvinis ir emocinis kriterijus, vertinant kiekvieng
18 jy atskirai (Gashti ir kt., 2011) ( zr. 2 pav).

Klienty pasitenkinimas

- ™,

Kognityvinis Emocinis
kriterijus: kriterijus:
Kliento Nerimas;
lukesdéiai; Pyktis;
Depresija;
Paslaugos Laimé;
suvokiama verté. Susijaudinimas;
Nusivylimas;
Malonumas;
Suzadinimas;
Susierzinimas.

2 pav. Klienty pasitenkinimo Kriterijai (sudaryta pagal Ladhari‘s ir kt. 2011; Gashti ir kt. 2011)

Kaip teigia Aarthi ir Priya (2012), kognityvinis kriterijus yra apibréziamas kaip jvertinimas, ar
paslauga buvo naudinga, pritaikyta tinkamoje situacijoje, virS§ijo nustatytus liikesCius, iSsprendé
Klienty iSlikusias problemas. Su $iuo teiginiu sutinka Isac ir Rusu (2014) ir papildo, kad kognityvinis
Kriterijus parodo suderinamuma tarp likeséiy ir gautos paslaugos suvokiamos vertés. Kaip teigia
Assaker ir Howat (2013), kognityvinis Kriterijus apima paslaugos jvertinimg po jos panaudojimo,
kadangi tik iSméginus paslauga pastebimas gaunamos kliento naudos ir liikesCiy santykis. Anot
Danijela ir kt., (2015), pasitenkinimas yra emocinis atsakas, kurj sukelia kognityvinis pasitenkinimo
kriterijus, kadangi paslaugos pasitlymo suvokimas yra lyginamas su kliento vertybémis, poreikiais,
norais ar pageidavimais. Daugiausiai kognityvinis pasitenkinimo kriterijus analizuojamas vertinant
banko teikiamas paslaugas, sveikatos prieziGros sektoriuose. Tuo tarpu emocinis Kriterijus
suvokiamas kaip kliento emocinis pasitenkinimas paslauga. Klienty emocinis pasitenkinimas
iSreiskiamas emocijomis: nerimas, pyktis, depresija, laimé; susijaudinimas, nusivylimas, malonumas,
suzadinimas, susierzinimas. Mokslininkai emocinj pasitenkinima dazniausiai i$skiria nagrinéjant
turizmo, maitinimo jstaigy teikiamas paslaugas. Kaip teigia Tama ir Voon (2012), batent emocijos
kuria klientui patirtj.
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Kai kurie mokslininkai klienty pasitenkinima paslauga analizuoja pasitelkdami funkcinj ir emocinj
Kriterijus (zr. 3 pav.).

Klienty pasitenkinimas
paslauga

Funkcinis Emocinis

3 pav. Klienty pasitenkinimas (sudaryta pagal Ali ir kt., 2013; Demirgiines, 2015)

Kaip teigia Ali ir kt., (2013), funkcinis pasitenkinimas yra susij¢s su paslaugy kokybe ir pacios
paslaugos naudingumu klientui, kuriama verte ir pasireiskia per teikiamy paslaugy efektyvumo
vertinimg. Tuo tarpu emocinis pasitenkinimas apima emocijas ir jausmus, kurie pasireiSkia klienty
laukiamos ir patirtos paslaugos sgveikos metu (Demirgiines, 2015).

Kiti mokslininkai funkcinj pasitenkinimg analizuoja kaip kliento gautos naudos ir liikes¢iy santykj,
todél funkcinis pasitenkinimas neretai mokslingje literatiroje tapatinamas su kognityviniu
pasitenkinimu (Ding‘as ir kt., 2011). Kaip teigia autoriai, §is santykis tarp klienty gaunamos naudos
ir jy lukesCiy gali skirtis ne tik jvairiose paslaugy kategorijose, bet ir skirtinguose segmentuose.
Siekiant detaliau analizuoti klienty pasitenkinima, pradéti nagrinéti emociniai veiksniai. Klienty
pasitenkinimo paslauga tyrimuose emocinés reakcijos integruojamos j klienty paslaugy vertinimo
patirties modelius ir klienty elgsenos ketinimus, ypatingai hedonines paslaugas teikian¢iuose
sektoriuose: vieSbuciai, muziejai, pramogy parkai. Pastebéta, kad klienty iSreikStos emocijos
(Sypsena, akiy kontaktas ir padéka paslaugos teikéjui) paslaugos teikimo metu yra teigiamai ir
reik§mingai susije su jy paslaugos jvertinimu ir bendru organizacijos vertinimu (Ladhari‘s ir kt.,
2011). Kiti autoriai pastebi, kad teigiamos emocijos, tokios kaip malonumas ir teigiamas nustebimas,
turi teigiamg poveikj pasitenkinimui, o neigiamos emocijos, tokios kaip nusivylimas ir susierzinimas
neigiamai veikia pasitenkinimg. Susierzinimas turi didZiausig neigiamg poveikj klienty
pasitenkinimui paslauga (2001, cit.i§ Ladhari‘o ir kt., 2011).

Taciau yra mokslininky kurie pasitenkinimg analizuoja per kitas dvi sampratas, t.y. konkretaus
sandorio pasitenkinimas (angl. transaction-specific satisfaction) ir sukaupta (bendra) pasitenkinima
(angl. cumulative satisfaction). Konkretaus sandorio pasitenkinimas suprantamas kaip kliento
patirties vertinimas ir reakcijos j konkrety paslaugy teikéja (Neupane ir Devkota, 2017). Huang‘as ir
Davison‘as (2011) papildo, kad $is pasitenkinimas apima kliento pasitenkinima konkrec¢iu paslaugos
sandoriu. Konkretaus sandorio pasitenkinimo konceptas yra reikalingas tiriant santykius tarp
paslaugy kokybés ir klienty pasitenkinimo, kadangi konkretaus sandorio pasitenkinimas klienty
pasitenkinimo tyrimuose ir sukauptas pasitenkinimas paslaugy kokybés tyrimuose be aiSkaus
atskyrimo daznai sukelia painiavg tiriant klienty pasitenkinimo ir paslaugy kokybés santykj. Todél
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manoma, kad paslaugy kokybés ir jos kainos jvertinimas yra visy pirma sandoriui bidingo
pasitenkinimo pradzia (Parasuraman‘as ir kt., 1994, cit i§ Huang‘o ir Davison‘o, 2011). Tuo tarpu
sukauptas (bendras) pasitenkinimas (angl. cumulative satisfaction) apibudinamas kaip bendras
kliento patirties jvertinimas (Neupane ir Devkota, 2017). Tiksliau sakant, tai paslaugos ar paslaugos
teikéjo vertinimas konkre¢iu laiko momentu. Huang‘as ir Davison‘as (2011) papildo, kad sukauptas
(bendras) pasitenkinimas apima pasitenkinimg organizacija, jvertinus visas patirtis, kurias klientas
turéjo su organizacija. Mensah‘as ir Mensah‘as (2018) teigia, kad $i patirtis turi tiesioginj poveikj
paslaugos pakartotiniam pirkimui bei lojalumui paslaugos teikéjui.

Kiti mokslininkai klienty pasitenkinimg nagringjo per paslaugy kokybés kriterijus: ap¢iuopiamuma,
patikimuma, atsakinguma, tikrumag, empatija. Kaip teigia Yildiz‘as (2017), Sie 5 paslaugy kokybés
vertinimo Kriterijai turi teigiama jtakg klienty pasitenkinimui paslauga. Malik‘as (2012) papildo, kad
suvokiama paslaugy kokybé leidzia jvertinti gautos paslaugos rezultatus ir palyginti su klienty
lukesciais. Autorius akcentuoja, kad $ie vertinimai néra pagrjsti paslaugy savybémis, 0 jie priklauso
nuo klientui sukeliamy jausmy ir ypatingai nuo to, ar teikiama paslauga teiks klientui malonuma.

Nagrinéjant klienty pasitenkinimg teikiamomis paslaugomis yra i$skiriami 6 pagrindiniai modeliai
jam nustatyti:

e kano modelis;

e liikes¢iy nepasitvirtinimo modelis (angl. Disconfirmation of Expectation model);

e racionaliy likes¢iy modelis (angl. The Rational Expectations Model);

e amerikietiSkas klienty pasitenkinimo modelis (angl.American Customer Satisfaction Model);

e veiklos modelis (angl.The Performance Model);

e lukesciy artefakto modelis (angl. The expectation of artefact model).

XX a. 9 desimtmetyje profesoriaus Noriaki Kano sukurtas modelis identifikuoja ir klasifikuoja klienty
pageidavimus |} penkias kategorijas: privaloma kokybé, vienmaté kokybé (angl.One-dimensional
quality), patrauklioji kokybé (angl. attactive quality), neutrali kokybé (angl. indifferent quality),
atvirkstiné kokybé (angl. reverse quality) (Hashim ir Mkpojiogu, 2016). Kaip teigia Zhu ir kt.,(2010),
kokybés pozymiy suvokimas turi jtakos kliento pasitenkinimui paslauga. ,,Kano" modelis padeda
nustatyti ir atskirti prekiy ir paslaugy reikalavimus ar funkcijas, turinCias didele jtaka klienty
pasitenkinimui. Prekiy reikalavimy klasifikavimas turi baiti privalomas, patrauklus, vienmatis,
neutralus ir atvirkstinis, kad bty galima sutelkti démesj | prekiy/ paslaugy kiirimo prioritetus.
Pavyzdziui, néra labai naudinga investuoti j privalomus elementus, kurie jau yra patenkinti, taciau
geriau patobulinti patrauklius ir (arba) vienmacius elementus, nes jie daro didesn¢ jtaka ar poveikj
suvokiamai prekés/paslaugos kokybei ir tuo paciu klienty pasitenkinimui (Gupta ir Srivastava, 2011).
Sis modelis naudojamas analizuojant jaudulio veiksnius, turinéius jtakos klienty pasitenkinimui
paslauga (Hashim ir Mkpojiogu, 2016). Taéiau ,,Kano" modelio reikalavimy klasifikacija yra
kokybinio pobitidzio ir kiekybiskai vertinama mazai (Hussain‘as ir kt., 2015)-

Likesc¢iy nepasitvirtinimo modelis grindZiamas tuo, kad egzistuoja neigiamas rySys tarp klienty
lukesciy ir pasitenkinimo paslauga, t.y. kliento likesciams didéjant, pasitenkinimas paslauga maz¢ja.
Siuo atveju kliento liikes¢iai gali biiti pasitvirtine ir nepasitvirting (Lankton‘as ir McKnight*as, 2012).
Pasitvirting lukesciai rodo, kad pasitenkinimas paslauga yra didesnis uz pacio kliento turimus
lukescCius, prieSingu atveju yra nepasitvirting likesciai. Visiskai prieSingai teigia racionaliy lukesciy
modelis, kuris teigia, kad kliento suvokiama verté yra lygi likes¢iams paslaugos atzvilgiu.
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AmerikietiSkas pasitenkinimo modelis buvo analizuojamas jvairiose industrijose: bankininkystés,
transporto, komunikacijos sektoriuose. Sis modelis parodo, kad pasitenkinimas paslauga priklauso
nuo suvokiamos kokybés, liikesCiy, suvokiamos vertés, bet taip pat jvertina ir galimo reiskinio
pasekmes. Pasitenkinimas paslauga skatina pakartotinius ir papildomy paslaugy pirkimus i$ to paties
paslaugy teikéjo ir lemia klienty tolerancijg kainos atzvilgiu (Tung‘as, 2010).

Veiklos modelis grindZia teorijg, kad pasitenkinimas preke ar paslauga daugiausia priklauso tik nuo
kliento suvokiamos vertés ir jo turimy likeséiy. Klientas yra patenkintas teikiama paslauga, kai jos
kokybé atitinka ar vir$ija kaing. Tik tada klientas suvokia jos teikiamg vertg.

Likesciy artefakto modelis, sukurtas Johnson ir kt. 1996 m. nusako, kad kliento turimi likes¢iai
paslaugy atzvilgiu negali nei teigiamai, nei neigiamai daryti poveikio klienty pasitenkinimui. Taip
yra dél to, kad vertinant pasitenkinimg likes¢iai neveikia kaip priemoné, kaip Veiklos modelyje ar
kaip palyginimo standartas, arba kaip LikesCiy nepasitvirtinimo modelyje, vertinant klienty
pasitenkinimg. Liukes¢iy artefakto modelis rodo tiesioginj teigiamg suvokiamos vertés poveikj
pasitenkinimui. Liikes¢iai néra susije¢ su pasitenkinimu, vadinasi, kad $is konstruktas neturi poveikio
pasitenkinimui. Todél nereikalinga analizuoti ltikes¢iy konstrukto, kaip to reikalauja nepasitvirtinimo
modelis, nes tai neprisidéty prie klienty pasitenkinimo gerinimo. Taip yra todél, kad likesciai yra tik
paslaugy gamybos proceso rezultatas ir neturi jtakos klienty aptarnavimui, kas salygoty klienty
pasitenkinimg. Taigi siekiant pagerinti klienty aptarnavima, aptarnaujantis personalas turéty
koncentruotis j suvokiamos paslaugos kokybés gerinimg (Gunning‘as, 2000).

Atlikta pasitenkinimo mokslinés literatiiros analizé parodé, kad mokslininkai pasitenkinimq isskyré i
dvi dalis: emocinj pasitenkinimgq bei kognityvinj pasitenkinimg. Ding ir kt., (2011) vietoj kognityvinio
pasitenkinimo isskyré funkcinj. Taciau daugelis mokslininky pasitenkinimq skirsto j emocinj ir
funkcinj. Funkcinis pasitenkinimas siejamas su kliento gaunama nauda po sgveikos su paslaugy
teikéju, o emocinis pasitenkinimas yra nulemtas klienty laukiamos ir patirtos paslaugos sukelty
emocijy. Pasitenkinimas paslauga gali nulemti kliento pakartotinius pirkimus, ne tik tos pacios
paslaugos, bet ir naujos is to paties paslaugy teikéjo bei prisideda prie kliento lojalumo didinimo ir
klienty islaikymo.

2.4, Klienty lojalumo samprata ir jo tipai

Klienty lojalumas atlieka svarby vaidmenj organizacijos veikloje. Per pastaruosius tris deSimtmecius
klienty lojalumas paslaugy sektoriuje domina tiek akademikus, tiek praktikus (Stan‘as ir kt., 2013).
Jis tampa pagrindiné koncepcija tiek santykiy rinkodaros, tiek vadybos literatiiroje ir yra pagrindas
siekiant suprasti kliento sprendimus, salygojancius rinktis atitinkama preke ar paslauga bei islaikyti
santykius su klientais. Mokslininkai teigia, kad lojalumo analizé svarbi siekiant suprasti, kas klientui
kuria verte paslaugy teikimo metu (Boakye ir kt., 2017).

Taciau nepaisant to, kad lojalumo svarba jau daugelj desimtmeciy tampa aktualia tema rinkodaros
literattiroje, taciau lojalumo konceptualizacijos vieningo apibrézimo pasigendama. Klienty lojalumas
jau pradedamas analizuoti mokslingje literatiroje XX a. pabaigoje 7 deSimtmetyje ir buvo
suprantamas kaip pakartotinis prekés ar paslaugos pirkimas, taciau véliau Sio koncepto reikSmé
i$siplecia.

Lojalumas yra nagrinéjamas tradicinés ir santykiy rinkodaros teorijos kontekste. Tradicinés
rinkodaros atstovai neretai lojaluma tapatina su pasitenkinimo savoka, kuri siejama su klienty
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pritraukimu ir iSlaikymu. Laikoma, kad klienty pasitenkinimas yra didziausig jtaka pelningumui
darantis veiksnys. Kuo labiau klientas gauna didesnj pasitenkinima, tuo jis tampa lojalesnis. Kiseleva
ir kt., (2016) papildo, kad lojalumui tradicinés rinkodaros kontekste svarbu patogumas, t.y. siilomy
prekiy ir paslaugy pricinamumas klientui, kuris lemia jo pasitenkinimg ir lojalumg. Be to, autoriai
nurodo, kad klientui esant patenkintam suteikta paslauga ar nupirkta preke, jis pakartotinai ir toliau
pirks organizacijos sitilomas prekes ir paslaugas (Sozinova ir kt., 2016). Tuo tarpu lojalumas santykiy
rinkodaros kontekste pateikiamas kaip daugialypé psichologiniy asmeniniy veiksniy nulemta
santykiy forma. Cia taip pat svarbus ilgalaikiy ir s¢kmingy santykiy su Klientais islaikymas ir
vystymas. Analizuojant lojalumg santykiy rinkodaros kontekste mokslinéje literatiiroje pateikiami
lojalumo modeliai, kuriuos formuoja atitinkami veiksniai, kurie skiriasi savo aiskinimu, turi
nevienodg jtakg galutiniam lojalumui bei skiriasi tarpusavio sgveikos stiprumu (Jemma ir Tournois,
2014).

Taciau lojalumas i§ kitos perspektyvos — lojalumas paciai prekei/paslaugai. Jis tapatinamas su
emociniais ir psichologiniais veiksniais, lemianciais klienty pirkimo elgseng. Didelis lojaliy klienty
skaicius reiSkia, kad tam tikra preké ar paslauga yra priimtina ir sékminga, turinti lojaliy klienty rata
(Akhavanfar‘as ir Khademi‘s, 2015).

Dél skirtingy lojalumo teorijy, Sis konceptas ir mokslingje literatiiroje suprantamas nevienodai (zr.5
lentele).

5 lentelé. Lojalumo sampratos (sudaryta autorés)

Autoriali Apibrézimai

Azam‘as ir kt., ( 2017) Lojalumas - pakartotinis pirkimas i$ to paties prekybininko per tam
tikrg laikotarpj. Tai yra tarsi pagrindinis klienty pasitenkinimo matas

Ismailas ir kt., (2016); Deng‘as ir kt. Klienty lojalumas daZnai yra susijes su klienty noru pakartotinai
(2010); Gede ir Sumaedi, (2013); Yeo ir kt., | jsigyti prekes ar paslaugas, kurj nulemia kliento elgsena, palankus
(2015) poziliris } organizacija

Bose ir Rao, (2011) Verslo kontekste, lojalumas yra suvokiamas kaip kliento

isipareigojimas organizacijai, pasireiskiantis pakartotiniu atitinkamy
prekiy ir paslaugy pirkimu

Dehghan‘as ir Shahin‘as, (2011) Klienty lojalumas laikomas pagrindiné koncepcija santykiy
rinkodaroje ir yra pagrindas, siekiant suprasti klienty sprendimus ir
palaikyti santykius su klientais, skatinant juos pirkti siilomas prekes
ar paslaugas

Li, (2012) Lojalumas yra strategija, sukurianti abipusius pranaSumus
organizacijoms ir klientams

Hamid“as ir kt., (2013) Lojalumas laikomas konkurencinio pranasumo Saltiniu ir tai jis turi
jtakos organizacijos veiklai, siekiant uzdirbti pelng

Khayeri‘s ir kt.,(2013) Lojalumo konstruktas tapatinamas su emociniu priri§imu, kuriant
prekeés zenklg. Jo déka klientai maziau jautriis kainy poky¢iams laikui
bégant, daugiau kalba apie prekiy zenklg

Akhavanfar‘as ir Khademi‘s, (2015) Klienty lojalumas yra tai, ka jie gali pademonstruoti/suteikti prekéms,
paslaugoms, prekiy kategorijoms ir veikloms

IS pateiktos lentelés galima iSskirti, kad lojalumas apibiidinimas pasiteikiant tris skirtingus
18sireiSkimus. Pirma, autoriai lojaluma sieja su pakartotiniu paslaugy pirkimu i§ to paties paslaugy
teikéjo. Antra, autoriai lojaluma sieja su jsipareigojimu ar palankiu pozitiriu organizacijai, kuri teikia
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ju norus ir likescius atitinkancias paslaugas. Trecia, lojalumas siejamas su emociniu prisiri§imu prie
prekiy zenklo.

Taciau jau 1969 m. Day suformulavo neobihavioristing teorija, kuri teigé, kad lojalumas turi buti
nagrinéjamas dviem aspektais: pozitrio ir elgsenos. Konkurencingoje rinkoje klienty lojaluma
pasiekti tampa vis sunkiau: auganti konkurencija, did¢jantis pasirinkimas ir didéjantys klienty
poreikiai veréia ieSkoti naujy biidy ir analizuoti lojalumo dimensijas, turincias jtakos priimant Klientui
sprendimg pirkti atitinkamg preke ir paslauga, kas lemia ir organizacijos finansinius rezultatus ir
uztikrina jos veiklos t¢stinuma, padeda priimti pagrjstus sprendimus, kontroliuoti su veikla susijusig
rizikg, numatyti ateities perspektyvas.

Elgsenos lojalumas nusako dazng prekiy ir paslaugy pirkimg ir buvimg nuolatiniu klientu to paties
prekiy ar paslaugy teikéjo per tam tikrg laiko periodg (Kumari‘s ir Patyal‘is, 2017). Poziiirio lojalumg
formuoja tam tikri jsitikinimai apie sitilomg paslaugg ar paslaugy teikéja.

Pozitirio lojalumas paaiskina Kkliento teikiamg pirmenybg konkre¢iam paslaugy teikéjui ir jo
teikiamoms paslaugoms, nesvarstant kity galimy alternatyvy (Kumari‘s ir Patyal‘is, 2017). Sis
lojalumas pasireiskia per kliento supratimg, nuomone apie konkrecias paslaugas (Cheng, 2011, cit. i§
Kumar‘o ir Reinartz‘o, 2016). Pozitrio lojalumas daznai paaiskinamas kaip noras i$laikyti santykius
su paslaugy teikéju (Srivastava, 2015). Taciau Gegti ir Hayrettin Zengin (2013) ir Georgi‘s ir kt.,
(2017) pastebéjo, kad pozitrio lojalumas dazniausiai analizuojamas kaip kliento psichologinis
jsipareigojimas ir pasitikéjimas tam tikra organizacija. Kaip teigia autoriai, klientai nuolat susiduria
su intensyvia problemy sprendimo elgsena, apimancia paslaugy ir jy atliekamy funkcijy palyginimus,
kurios skatina rinktis atitinkama preke ar paslauga. Siame kontekste pozitrio lojalumas yra klienty
pozitris, kadangi apima klienty psichologinj lojalumg tam tikrai prekei ar paslaugai. Kaip teigia
Schmitt‘as (2012), psichologiniai veiksniai, kurie turi jtakos kliento lojalumui yra: kliento motyvai,
turimi poreikiai, turimos Zinios apie prekés ar paslaugos teikéjg. Bediova ir Ryglova (2015) be jau
minéty psichologiniy veiksniy iSskiria gyvenimo btidg ir pasitenkinimg.

Kaip teigia Gegti ir Hayrettin Zengin (2013), pozitrio lojalumas parodo ir emocinius veiksnius,
turin¢ios jtakos tam tikros prekés ar paslaugos pasirinkimui. Cia poziirio lojalumas suvokiamas kaip
palankus paslaugy teikéjo vertinimas, kurio klientas laikosi stipriai ir stabiliai, kad biity skatinamas
pakartotinas, palankus atsakas j preke/paslaugg. Taigi klientai, kurie yra emociSkai prisiri$¢ prie tam
tikro prekés ar paslaugos teikéjo, grei€iausiai taip pat turés palanky pozilrj | ji, kas gali salygoti
lojaluma, net ir paslaugy teikéjui padidinus paslaugos kaing (Lima ir Fernandes, 2015). Palankus
pozilris ] preke ar paslaugg prisideda prie noro pakartotinai iSbandyti ja, skleisti teigiama Zinut¢ apie
paslaugy teikéja draugams, artimiesiems, kolegoms. Klienty lojalumas $iuo atveju iSmatuojamas ne
tik klienty rekomendacijomis sitilant iSbandyti paslaugy teikéjo sitilomas paslaugas, bet tuo paciu
patiems jsigyti papildomas paslaugas i§ to paties paslaugy teikejo.

Bendrai, pozitirio lojalumas turi jtakos suvokimy ir jsitikinimy formavimui ir numato kliento elgesio
sprendimus renkantis atitinkamas prekes ar paslaugas. Jensen‘as ir Hansen‘as (2006) nustaté, kad
pozitrio lojalumo poveikis pakartotiniam paslaugy pirkimui yra dviejy skirtingy formy:

e pirma, pozitrio lojalumas formuoja stipry kliento jsitikinimg apie tam tikrg preke ar paslauga,
kas lemia pirmenybés teikimg atitinkamai prekei ar paslaugai ir mazina kliento jvairiy kity
alternatyviy varianty paieska, kas turi palankios jtakos pakartotiniam pirkimui;
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e antra, pozilrio lojalumas didina kliento pasiprieSinimg pirkimui ir vartojimui esant
alternatyvioms viliojan¢ioms situacijoms, jskaitant ir tuos atvejus, kai teikiamos pirmenybeés
prekés ar paslaugos néra parduotuviy lentynose arba jai konkuruojant su kitomis
alternatyvomis.

Pozitrio lojalumo modelis pateiktas 4 paveiksle.

Pozitirio lojalumas

el | v T

Teigiami ir tvirti Psichologinis Emocinis Paslaugos
jsitikinimai apie jsipareigojimas prisiriS§imas prie rekomendacijos
paslaugos paslaugy teikéjui paslaugy teikéjo draugams,
teikéja artimiesiems,
kolegoms

4 pav. Poziirio lojalumo modelis
(sudaryta pagal Yu, 2014; Ahmed‘as ir kt., 2012; Kaufmannet‘as ir kt., 2012; Schmitt‘as, 2012)

Taciau dél sunkumy siekiant jvertinti psichologinius komponentus, turin€ius jtakos kliento lojalumui,
daugelis autoriy moksliniuose darbuose daugiau démesio skiria elgsenos lojalumui, kuris objektyviai
lengviau i$matuojamas (Malley, 1998, cit i§ Lara ir kt., 2016). Elgsenos lojalumas atspindi faktinius
tam tikros prekés ar paslaugos pirkimy skaicius nustatytu laiku, vadinasi, jis daugiausia susijes su
pirkimy kiekiu ir pirkimy pasikartojimo daznumu. Nustatyta, kad abu tipai (poziiirio ir elgsenos)
lojalumas turi tam tikry stipriyjy pusiy (Mellens ir Kkt.,1996, cit i§ Fazal‘o ir Kanwal‘o, 2017).
Asmeninio suvokimo apie prekés/paslaugos elgsenos priemonés paaiSkina prekés/paslaugos
lojaluma, matuojant faktinius kliento pirkimus per tam tikrg laikotarpj. (Abeele ir kt., 1997, cit. i$
Fazal‘o ir Kanwal‘o, 2017).

Elgsenos lojalumo privalumai grindziami faktiniais pirkimais, kurie tiesiogiai susij¢ su organizacijos
rezultatais. Be to, elgsenos lojalumas néra papildomas, nes jis grindziamas kliento elgsena per tam
tikrg laikotarpj (Fazal‘as ir Kanwal‘as, 2017). Elgsenos lojalumas daznai apibiidinamas kaip
jsipareigojimas, kuris yra iSreikstas per kliento elgsena, t.y. faktinj pakartotinj pirkima. Kaip teigia
Lara ir kt., (2016), lojalumas gali biiti matuojamas parduotuviy apsilankymy skai¢iumi, pakartotiniy
pirkimy skai¢iumi vienoje organizacijoje ir kt.

Atsizvelgiant j verslo tikslg pasiekti kliento elgsenos lojaluma, pastaraisiais metais atsirado lojalumo
programos: atlygio tasky kortelés, nuolaidy kuponai ir kt. (Zhang‘as ir Breugelmans‘as, 2012).
Lojalumo programy platinimas atspindi besikei¢iancig rinkos aplinka, kuriai vis daZzniau biidinga
intensyvi konkurencija, labiau reiklas klientai (Liu ir Yang, 2009). Manoma, kad tinkamai valdomos
lojalumo programos leidzia vykdyti struktiiruotus ir veiksmingus veiksmus, skirtus klienty pirkimo
elgsenai valdyti, pasirinkti, susieti ir kontroliuoti. Tokios programos placiai naudojamos
organizacijos, kad motyvuoty klientus padidinti jy pirkimo apimtis ir daznumg. Manoma, kad Klientai
iSliks lojaltis tik tuo atveju, jei paslaugos teikéjai teiks integruotg paslaugy paketa, kuris uztikrina,
kad istikimi klientai yra labiau privilegijuoti nei likusi rinkos dalis (Miranda ir Konya, 2008). Be to,
tinkamai valdomos lojalumo programos leidzia vykdyti struktiirinius, operatyvinius veiksmus
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valdyti, atrinkti, susieti ir kontroliuoti pirkéjy elgseng (Banasiewicz‘ius, 2005, cit. i§ Zhang‘o ir
Breugelmans‘o, 2012 ).

Konceptualus elgsenos lojalumo modelis pateikiamas Zemiau (zr. 5 pav.).

Elgsenos lojalumas

— T~

Faktiniai prekés ar Lojalumo programos
paslaugos pirkimai

5 pav. Elgsenos lojalumo modelis (sudaryta pagal Lara ir kt., 2016; Zhang‘as ir Breugelmans-‘as, 2012)

Tuo tarpu kiti mokslininkai be jau minéty lojalumo tipy kaip papildomg i$skiria tre¢ig — sudétinj
lojalumg (Baniya, 2017; Moisescu, 2014). Kaip teigia autoriai, sudétinis lojalumas yra elgsenos ir
poziiirio lojalumo elementy derinys, kuris pateikia visapusi$ska supratimg apie lojalumo koncepcijg.
Chuah‘as ir kt. (2014), Kitterlin ir Yoo (2014) papildo, kad sudétinis lojalumas parodo tikraji/ realy
klienty lojalumg. Sudétinis lojalumas priklauso nuo pirkimo situacijy (Nikhashemi‘s ir kt., 2015),
individualiy aplinkybiy (Sharp‘as ir Wrightas, 2015). Individualias aplinkybes labiausiai veikia
kaina, kurig klientas yra pasiryZzes sumokéti uz jam teikiamg preke ar paslauga. Jei jam teikiama
paslauga ar preké neatitiks jo suvoktos vertés, klientas jos paprasc¢iausiai nepirks. Pirkimo situacijos
priklauso nuo paslaugy teikéjo taikomy rinkodaros veiksmy: patrauklis pasitilymai, akcijos ir pan.
(Curtis, 2009). Sudétinio lojalumo modelis pateiktas zemiau (zr. 6 pav.)

Sudétinj lojalumg lemiantys veiksniai

- ™~

Prekés, paslaugos Individualios aplinkybés
pritaikymas skirtingose
situacijose

6 pav. Sudétinj lojalumg lemiantys veiksniai
(sudaryta pagal Nikhashemi;s ir kt., 2015; Sharp‘as ir Wright‘as, 2015; Curtis, 2009)

Sudétinis lojalumo modelis i$skiria veiksnius, kurie svarbiis siekiant iSlaikyti lojalius Klientus.
Pirkimo situacijy skatinami asmeniniai pasitlymai klientui, prekés/paslaugos panaudojimas
skirtingose situacijose, lemia daznesnj prekeés ar paslaugos pirkimg, kas ateityje gali salygoti
lojaluma.

Atlikta lojalumo mokslinés literatiiros analizé parodé, kad mokslininkai lojalumgq iSskyré j du tipus:
poziirio ir elgsenos. Poziurio lojalumas suprantamas kaip kliento siekis ir ateityje jsigyti tam tikrq
preke ar paslaugg, tuo tarpu elgsenos lojalumas apibréziamas kaip pakartotinius pirkimo sprendimus
lemiancios elgsenos pasekmé, kurie bus detaliau tiviami praktinéje darbo dalyje. Taciau analizuojant
moksling literatiirg pastebéta, kad atsirado autoriy siilanciy lojalumq aiskinti pasitelkiant 3 tipus,
kaip papildomgq tipg pabrézti - sudétinj lojalumgq, apimantj prekés ar paslaugos pritaikymgq jvairiose
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situacijose bei individualias aplinkybes, skatinancias klientq pirkti tam tikrg preke ar paslaugg.
Identifikavus lojalumo tipus galima identifikuoti, kokig jiems jtakq daro teikiamy paslaugy kokybé.

2.5. Paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui konceptualus
modelis

Isanalizavus Ismail‘o ir Yunan‘o (2016), Tabaku ir Cerri (2016), Azam‘o ir kt. (2017), Chen ir kt.
(2015), Fern‘o ir kt. (2016), Baloch‘o ir Jamshed‘o (2017), Yildiz‘o (2017), Saravanakumar‘o ir
Jayakrishnan‘o (2014), Minh ir Huu (2016), Ali ir kt. (2013), Kiseleva ir kt. (2016), Sozinova ir kt.
(2016) teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus galima teigti, kad paslaugy kokybé daro jtaka klienty
pasitenkinimui ir lojalumui. Taciau Saravanakumar‘as ir Jayakrishnan‘as (2014), Yildiz‘as (2017)
bei Ismail‘as ir Yunan‘as (2016), nustaté, kad paslaugy kokybés vertinimo kriterijai:
apCiuopiamumas, patikimumas, atsakingumas, tikrumas, empatija nevienodai stipriai veikia klienty
pasitenkinima, Kas turi jtakos jy lojalumui, taciau vieno kaip maziausiai svarbaus paslaugy kokybés
vertinimo kriterijaus klienty pasitenkinimui ir lojalumui neisskiria.

Galima teigti, kad dauguma autoriy turi vieningg nuomone¢ dé¢l paslaugy kokybés koncepto
apibrézimo. Paslaugy kokybe galima apibrézti kaip skirtuma tarp patirtos ir suvokiamos kokybés,
lyginant patirtg paslauga su suvokiama (Chen ir kt., 2015; Akdere ir Tekingiindiiz, 2018; Rasayida ir
kt., 2016; Ingaldi, 2015; Kumar-as ir kt., 2018). Patirta paslaugos kokybé nusako, kg klientas patyré
paslaugy vartojimo metu ir tuo pat metu ji tampa svarbiausiu tikslu kuriant verte ir siekiant uztikrinti
pasitenkinimg klientui (Akdere ir Tekingiindiiz, 2018). Tuo tarpu suvokiama paslaugos kokybé —
kliento patirta kokyb¢, kuri gali atitikti laukiamg kokybe, ja pranokti ar biiti Zemesnio lygio
(Kumar<as ir kt., 2018). Paprastai ji suvokiama kaip kokybé, kurig klientai nori ar troksta gauti jsigije
paslauga i$ paslaugy teikéjo.

Paslaugy kokybés analizé ir vertinimas neatsiejamas nuo paslaugos kokybés vertinimo kriterijy
identifikavimo, kurie atskleidziami pasitelkiant paslaugy kokybés vertinimo modelj ,,SERVQUAL.*
Pasitelkiant §j modelj, paslaugy kokybés vertinama atsizvelgiant | 5 paslaugy kokybés vertinimo
kriterijus: ap¢iuopiamumas, patikimumas, atsakingumas, tikrumas, empatija (Azam-‘as ir kt., 2017).
Apciuopiamumo vertinimas svarbus teikiant paslaugas, kadangi klientas negali paliesti paslaugos,
tod¢l vertina fizing aplinkg gaunamg tiek 1§ objekty, tiek subjekty. Ji apima struktiiriniy elementy
analize tokig kaip: fiziniai patogumai, materialts iStekliai ir iSvaizda (Deng‘as ir Wiriyakitjar-as,
2016). Patikimumas ypa¢ vertinamas klienty, kadangi jiems svarbu, kad paslaugy teikéjas vykdyty
savo jsipareigojimus, teséty duotus pazadus, garantuoty norimg gauti paslaugy kokybe (Yldizas,
2017). Atsakingumas siejamas su paslaugos teikéjo pasirengimu iSspresti klientui iskilusias
problemas, gebéjimu uztikrinti poreikiy tenkinima (Ismail‘as ir Yunan©as, 2016). Tikrumas atspindi
personalo kompetencijg teikiant paslaugas. Jis apima paslaugos iSmanyma, tinkamg darbuotojy elgesi
su klientu. Tuo tarpu empatija su klienty poreikiy ir pageidavimy supratimu ir individualaus démesio
skyrimu (Saravanakumar-as ir Jayakrishnan‘as, 2014). Naudojant §] modelj per 5 kokybés kriterijus
galima jvertinti paslaugy kokybe jvairiuose paslaugy sektoriuose ar jj pritaikyti prie konkrecios
organizacijos specifikos, nepriklausomai nuo $alies ar kultirinés aplinkos (Ahmed-‘as, 2017). Sis
modelis ne tik padeda nustatyti kliento lakesciy ir suteiktos paslaugos kokybés neatitikimus, bet ir
leidzia identifikuoti daugiausiai ir maziausiai svarbius paslaugy kokybés vertinimo kriterijus, kurie
svarbiis klientui, renkantis paslaugg (Puki¢ ir Velida Kijev¢anin, 2012). Tai identifikavus galima
kurti paslaugy kokybés tobulinimo strategijas ir nustatyti, kaip paslaugy tobulinimas paveike klienty
suvokimg ir lukesCius per tam tikrg laikg (Ponlagi¢ ir Fazli¢, 2015). Taip pat leidZia nustatyti
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paslaugy kokybés poveikj klienty pasitenkinimui ir lojalumui. Kadangi, kaip anks¢iau minéta,
apCiuopiamumas, patikimumas, atsakingumas, tikrumas, empatija nevienodu stiprumu veikia
pasitenkinimg ir lojalumg, siekiant patikimumo ir objektyviy rezultaty, paslaugy kokybé bus
analizuojama kaip vienas konstruktas bendrai apimantis 5 kokybés vertinimo Kkriterijus,
neanalizuojant atskirai kiekvieno i$ jy poveikio klienty pasitenkinimui ir lojalumui. Taciau, kaip jau
minéta, paslaugos teikiamos skirtingiems klientams, kurie skiriasi savo demografinémis,
psichografinémis charakteristikomis bei elgsena. Anot Page ir Wiliams (2011), Y karta mazai
démesio skiria paslaugy kokybei. Jie tikisi konkurencingy kainy ir turi norg derétis, atsizvelgiant |
konkurento skelbiamg kaing arba paieskos rezultatus internete. TaCiau nepaisant $iy veiksniy jie
greiCiausiai pirks prabangos prekes ar paslaugas. Tuo tarpu Z kartos klientai néra itin iSlaidds ir
jautriai reaguoja ] kainy pokyCius renkantis paslaugas, taciau vertina kokybiSkas ir praktiskas
paslaugas ir paslaugy kokybe laiko prioritetu renkantis paslaugas (Wiliams ir Page, 2011; Jackson‘as
ir kt., 2011; Ahmed‘as ir Moosavi‘s, 2013; Kruger‘is ir Saayman‘as, 2015; Lazarevic, 2012; Krbova
ir Pavelek, 2015; Klapilova, 2016; Kraljevi¢‘ius ir Filipovi¢‘ius, 2017; Lai ir Nguyen, 2017; Priporas
ir kt., 2017; Artemova, 2018). Todél tikétina, kad jei paslaugy teikéjas uztikrins tinkamg paslaugos
kokybe, Z kartos klientai jaus didesnj pasitenkinimg paslauga nei Y kartos klientai.

Kaip teigia Azam‘as ir kt., (2017), Elizabeth ir kt., (2012), Boakye ir kt. (2017), Lai ir Nguyen,
(2017), Hussain‘as ir kt. (2015), Yildiz‘as, (2017), pasitenkinimas yra veiksnys, kuriam daro jtaka
paslaugy kokybé ir kuris veikia klienty lojalumg (Suwunniponth‘as, 2013; Tung‘as, 2010). Atlikus
moksling literatiros analize, $iame magistro baigiamajame darbe pasitenkinimas yra aiskinamas kaip
suvokiama paslaugy kokybé, t.y. klienty suvokimo rezultatas, kuris atsiranda vertinant atitinkamus
paslaugos kriterijus (Joaquin ir Magdalena, 2009, cit.i§ Azam‘o ir kt., 2017; Yildiz‘as, 2017). Vieni
mokslininkai klienty pasitenkinimui konstrukto konceptualizacijoje naudoja 6 pagrindinius modelius
klienty pasitenkinimui jvertinti: Kano modelj, Liikes¢iy nepasitvirtinimo modelj, Racionaliy likes¢iy
modelj, Amerikietiskg klienty pasitenkinimo modelj, Veiklos modelj, Liikes¢iy artefakto modelj
(Hashim ir Mkpojiogu, 2016, Lankton‘as ir McKnightas, 2012, Tung‘as, 2010, Gunning‘as, 2000).
Kiti mokslininkai akcentuoja, kad pasitenkinimas gali biiti aiSkinamas pasitelkiant kognityvinj
(kliento ltikesciai ir paslaugos suvokiama verté) bei emocinj kriterijus (klienty emocijos) (Gashti ir
kt., 2011; Aarthi ir Priya, 2012; Isac ir Rusu, 2014; Assaker ir Howat, 2013; Danijela ir kt., 2015,
Tama ir Voon, 2012). Ta¢iau dauguma autoriy pritaria, kad pasitenkinimas gali biiti emocinis ir
funkcinis. Emocinis pasitenkinimas apima emocijas ir jausmus, kurie pasireiskia klienty laukiamos ir
patirtos paslaugos sagveikos metu (Demirgiines, 2015), o funkcinis pasitenkinimas analizuojamas kaip
kliento gautos naudos ir likes¢iy santykis (Ding‘as ir kt., 2011). Basarangil ir Nisikli (2017) pabrézia,
kad Y kartos klientai vertina prabanga, tatiau pasitenkinimo paslaugomis lygis yra nedidelis, nes
maziausias nepasitenkinimas neigiamai paveiks §ios grupés klienty pakartotinius apsilankymus.
Todél paslaugy teikéjy teikiamos paslaugos turi atitikti Sios kartos interesus ir poreikius, nes Kitaip
Sie klientai pas juos nepirks. Kaip teigia Soares ir kt. (2017), Y kartos klientai yra labiausiai i§ visy
karty linke keisti paslaugy teikéjus, yra maziau lojaliis, jei jie yra nepatenkinti jy teikiamomis
paslaugomis. Vadinasi, kad jie yra linke rizikuoti ir keisti savo pirkimo elgseng yra mazai lojalts
paslaugy teikéjui. Tuo tarpu Z kartos klientai yra maZzai lojaliis paslaugy teikéjams, turi didelius
lukescius bei koncentruojasi j jiems suteikiama patirtj (Ozkan‘as ir Solmaz‘as, 2017). Nelojalumas
paslaugy teikéjui pasireiskia tuo, kad Siandiening€je rinkoje yra platus prekiy ir paslaugy pasirinkimas.
Be to, paslaugy teikéja dazniausiai renkasi tg, kuris pasiiilo geriausig kaing. Jie tikisi nuolatiniy
inovacijy i§ prekiy ir paslaugy, kuriomis naudojasi (Ozkan‘as ir Solmaz‘as, 2017). Jei perkamos
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paslaugos pateisina jy luikescius, t.y. suteikia klientui pasitenkinima teikiama paslauga, jie dazniausiai
teikia pirmenybe ir toliau bendradarbiauti su paslaugy teikéju, kas ateityje gali salygoti lojaluma.

Kaip jau minéta paslaugy kokybé veikia klienty lojaluma, todél iSanalizavus moksling literatiirg
klienty lojalumas suprantamas kaip kliento elgsena, pasireiskianti faktiniais pakartotiniais pirkimais
ir priklausanti nuo Kliento poziario (Lara ir kt., 2016; Gegti ir Hayrettin Zengin, 2013; Lima ir
Fernandes, 2015; Fazal‘as ir Kanwal‘as, 2017). Nors mokslininkai analizuoja ir pateikia skirtingus
lojalumo tipus: pozitrio, elgsenos ir sudétinj, taciau svarbiausi ir dazniausiai naudojami yra pozitirio
ir elgsenos lojalumas, kurie ir bus analizuojami magistro baigiamajame darbe.

Klienty
kartos
/PASLAUGU KOKYBE\ /PASITENKINIMAS\ / LOJALUMAS \
Apciuopiamumas Emocinis I:))'()z;ll?r;lgs
q pasitenkinimas J
Patikimumas v /.
Atsakingumas
v J Funkcinis Elgsenos
4 o pasitenkinimas \‘ lojalumas
Tikrumas d
Empatija

7 pav. Paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui konceptualus modelis
(sudaryta autorés)

7 paveiksle parodytas paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui
konceptualus modelis, sudarytas remiantis Ismail‘o ir Yunan‘o (2016), Igbal‘o ir kt. (2016), Baloch‘o
ir Jamshed‘o (2017), Tabaku ir Cerri (2016), Azam‘o ir kt., (2017), Boakye ir kt., (2017), Lai ir
Nguyen, (2017), Hussain‘o ir kt. (2015), Yildiz‘o (2017), Saravanakumar<o ir Jayakrishnan‘o (2014),
Minh ir Huu (2016), Ali ir kt. (2013), Kiseleva ir kt. (2016), Sozinova ir kt. (2016), Puki¢ ir Velida
Kijev¢anin, (2012), Ponlagi¢ ir Fazli¢ (2015), Suwunniponth‘o (2013), Tung‘o (2010), Gashti ir kt.
(2011), Aarthi ir Priya (2012), Isac ir Rusu (2014), Assaker ir Howat (2013), Danijela ir kt., (2015)
Tama ir Voon (2012), Demirgiines (2015), Ding‘o ir kt. (2011), Lara ir kt. (2016), Gegti ir Hayrettin
Zengin (2013), Lima ir Fernandes (2015), Fazal‘o ir Kanwal‘o (2017) teoriniy ir empiriniy tyrimy
rezultatais. Pateiktame konceptualiame modelyje paslaugy kokybé vaizduojama kaip skirtumas tarp
patirtos ir suvokiamos kokybés, lyginant patirtg paslauga su suvokiama ir nusakoma penkiais
vertinimo Kriterijais - apc¢iuopiamumu, patikimumu, atsakingumu, tikrumu, empatija - kurie bendrai
veikia klienty emocinj, funkcinj pasitenkinima bei pasitenkinimg. Remiantis kity mokslininky Igbal‘o
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(2016), Baloch‘o ir Jamshed‘o (2017), Mensah‘o ir Mensah‘o (2018), Erjavec ir kt. (2016), Fern‘o ir
kt. (2016) paslaugy kokybé tiesiogiai veikia klienty pozitirio lojaluma, elgsenos lojalumg ir lojaluma.

Sudarytame konceptualiame modelyje parodomi rysiai tarp svarbiausiy ir esminiy §ios temos raktiniy
zodziy, tema sudaranciy koncepcijy: paslaugy kokybé, klienty pasitenkinimas ir lojalumas. Remiantis
mokslininky atliktais tyrimais ir jy gautais rezultatais, siekiant nustatyti paslaugy kokybés, Kuri
vertinama atsizvelgiant bendrai j 5 kriterijus: apéiuopiamuma, patikimumg, atsakinguma, tikruma,
empatijg, poveikj klienty pasitenkinimui, i$skiriamas konceptualaus modelio moderatorius: klienty
kartos, kurios skirtingai veikia klienty emocinj, funkcinj pasitenkinimag bei pasitenkinima (Wiliams
ir Page, 2011; Jackson‘as ir kt., 2011; Ahmed‘as ir Moosavi‘s, 2013; Kruger‘is ir Saayman‘as, 2015;
Lazarevic, 2012; Krbova ir Pavelek, 2015; Klapilova, 2016; Kraljevi¢‘ius ir Filipovi¢‘ius, 2017; Lai
ir Nguyen (2017); Priporas ir kt., 2017; Artemova, 2018). Paslaugy kokybé tiesiogiai veikia klienty
pozitirio lojaluma, elgsenos lojalumg ir lojaluma, 0 Klienty emocinis, funkcinis pasitenkinimas veikia
klienty pozitrio lojaluma, elgsenos lojaluma, 0 pasitenkinimas - lojaluma.

Apibendrinant galima teigti, kad remiantis sudarytu konceptualiu modeliu, kituose magistro
baigiamojo darbo skyriuose bus atliekamas ir pristatytas paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty
klienty pasitenkinimui ir lojalumui empirinis tyrimas, pateikiant metodologines nuostatas bei
aprasant gautus rezultatus.
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3. Paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui empirinio
tyrimo metodologija

3.1. Tyrimo tikslas, uzdaviniai ir hipotezés

Tyrimo problema. Atlikta mokslinés literattiros analiz¢ iSryskino tokig probleming sritj: nors tyrimy
apie paslaugy kokybés poveiki klienty pasitenkinimui ir lojalumui atlikta nemazai, taciau jos
rezultatai pritaikomi visumai, neatsizvelgiant, kad klientai skiriasi savo demografinémis,
psichografinémis savybémis ir elgsena. Be to, dauguma tyrimy atlikta vertinant tik vienos kartos (Y
arba Z) paslaugy kokybés poveikj klienty pasitenkinimui ir lojalumui, pasigendama tyrimy, siekiant
jvertinti paslaugy kokybés poveik] Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui, ar palyginty, kaip
paslaugy kokybé veikia Y ir Z karty klienty pasitenkinimg paslaugy sektoriuje, kurie ateityje generuos
didziausig pelna.

Tyrimo tikslas — nustatyti paslaugy kokybés poveikj Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui
,»Lele2* teikiamy mobiliojo rySio paslaugy atveju.

Tyrimo uZdaviniai:

1. empiriSkai patikrinti paslaugy kokybés poveikj Y ir Z karty klienty funkciniam ir emociniam
pasitenkinimui ir pasitenkinimui ,, Tele2* teikiamy mobiliojo rySio paslaugy atveju;

2. empiriskai patikrinti paslaugy kokybés poveikj klienty funkciniam, emociniam pasitenkinimui bei
pasitenkinimui ,,Tele2“ teikiamy mobiliojo rySio paslaugy atveju, naudojant klienty kartas kaip
moderatoriy;

3. empiriskai patikrinti Y ir Z karty klienty pasitenkinimo poveikj klienty pozitirio lojalumui, elgsenos
lojalumui bei lojalumui ,,Tele2* teikiamy mobiliojo rySio paslaugy atveju;

4. empiriskai patikrinti paslaugy kokybés poveikj Y ir Z karty klienty pozitrio lojalumui, elgsenos
lojalumui ir lojalumui ,, Tele2* teikiamy mobiliojo rySio paslaugy atveju.

Tyrimo hipotezés.

Ismail‘o ir Yunan‘o (2016), Tabaku ir Cerri (2016), Azam‘o ir kt. (2017). Chen ir kt. (2015), Yildiz‘o
(2017), Minh ir Huu (2016), Ali ir kt. (2013), Erjavec ir kt. (2016), Chang ir Huy (2018), Malik‘o
(2012), Demirgiines (2015), Ladhario ir kt. (2011), Phan‘o ir Huang‘o (2015) atlikti tyrimai ir jy
rezultatai leidzia formuluoti H1 hipoteze ir 2 papildomas hipotezes.

H1: Paslaugy kokybé daro teigiamg poveiki pasitenkinimui;
HI1.1: Paslaugy kokybé¢ daro teigiama poveikj klienty emociniam pasitenkinimui;
H1.2: Paslaugy kokybé daro teigiamg poveikj klienty funkciniam pasitenkinimui.

Remiantis Wiliams ir Page (2011), Jackson‘u ir kt., (2011), Ahmed‘u ir Moosavi‘u (2013), Kruger‘iu
ir Saayman‘u (2015), Lazarevic (2012), Krbova ir Pavelek (2015), Klapilova (2016), Kraljevi¢‘iumi
ir Filipovi¢‘iumi (2017), Lai ir Nguyen (2017), Priporu ir kt. (2017), Artemova (2018), empiriniy
tyrimy rezultatais formuluojama dar viena svarbi tyrimo hipotezé H2, siekiant jvertinti, kuri karta
moderuoja stipresnj rysj tarp paslaugy kokybés ir pasitenkinimo ir papildomos 2 hipotezés, siekiant
patvirtinti H2 hipoteze:

H2: Klienty kartos moderuoja rysj tarp paslaugy kokybés ir pasitenkinimo: Z kartoje rySys
tarp paslaugy kokybés ir pasitenkinimo yra stipresnis negu Y kartoje;
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H:2.1 Klienty karta moderuoja rysj tarp paslaugy kokybés ir emocinio pasitenkinimo: Z kartoje
rySys tarp paslaugy kokybés ir emocinio pasitenkinimo yra stipresnis negu Y kartoje;

H:2.2 Klienty karta moderuoja rysj tarp paslaugy kokybés ir funkcinio pasitenkinimo: Z kartoje rysys
tarp paslaugy kokybés ir funkcinio pasitenkinimo yra stipresnis negu Y Kkartoje.

Manala (2018), Lin ir Huang (2017), Ephrem‘o ir Deventer‘o (2017), Azam‘o ir kt. (2017), Elizabeth
ir kt. (2012), Yildiz (2017), Mensah‘o ir Mensah‘o (2018), Kiseleva ir kt. (2016), Sozinova ir kt.
(2016) atliktais empiriniais tyrimais ir jy rezultatais, formuluojama dar viena hipotezé H3 ir 4
papildomos hipotezés:

H:3 Klienty pasitenkinimas daro teigiama poveikj lojalumui;

H3:1 Emocinis pasitenkinimas daro teigiama poveikj poziiirio lojalumui;
H3:2 Emocinis pasitenkinimas daro teigiamg poveikj elgsenos lojalumui;
H3:3 Funkcinis pasitenkinimas daro teigiama poveikj poziiirio lojalumui;
H3:4 Funkcinis pasitenkinimas daro teigiamg poveikj elgsenos lojalumui.

Remiantis Igbal“u (2016), Baloch‘u ir Jamshed‘u (2017), Mensah‘u ir Mensah‘u (2018), Erjavec ir
kt. (2016), Fern‘u ir kt. (2016) empiriniy tyrimy rezultatais formuluojama dar viena svarbi tyrimo
hipotez¢ H4 ir trys papildomos hipotezés, siekiant jvertinti paslaugy kokybés poveikj Y ir Z klienty
lojalumui.

H:4 Paslaugy kokybé daro teigiamg poveikij lojalumui;
H4:1 Paslaugy kokyb¢ daro teigiama poveikj poZziiirio lojalumui;
H4:2 Paslaugy kokybé daro teigiama poveikj elgsenos lojalumui
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Klienty kartos

‘____

H:2
PASLAUGU KOKYBE H:2.1 PASITENKINIMAS LOJALUMAS
H:2.2
Apciuopiamumas Poziiirio
H:3.1 lojalumas
— H:1.1 Emocinis
Patikimumas | pasitenkinimas
Atsakingumas H:1 H:3.3
A » .
> H:3 \|/ H:3.2
Tikrumas Funkcinis Elgsenos
H:1.2 pasitenkinimas lojalumas
Empatija ‘L >
of
H:3.4

.

/

-

/

/

H:4 T

H:4.1
H:4.2

8 pav. Paslaugy kokybés poveikioY ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui tyrimo modelis (sudaryta
autorés)

8 paveiksle matyti sudarytas tyrimo modelis, kuriame pateikta ir grafiskai vaizduojama iskelty
hipoteziy sgsajos konceptualiame modelyje. Tyrimui atlikti iskeltos keturios pagrindinés hipotezés,
skirtos nustatyti paslaugy kokybés poveikj Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui. Hipotezés
tikrinamos atliekant empirinj tyrimg populiariausio mobiliojo rySio operatoriaus Lietuvoje ,,Tele2*
atveju.

3.2. Tyrimo pobiudis ir metodas

Siekiant nustatyti paslaugy kokybés poveikj Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui tyrimui
pasirinktas kiekybinis metodas, kai respondentas pats atsako j klausimus, pateiktus rasto forma, t.y.
néra tiesioginio bendravimo su apklauséju, apklausa internetu. Apklausa internetu pasirinkta, kadangi
internetu kaip ziniasklaidos kanalu naudojasi 83,2 proc. Y kartos klienty, Z kartos atstovai beveik visi
(16-24 mety amziaus), o bendrai 57,9 proc. visy Licetuvos gyventojy. Be to, elektroniné apklausa
reikalauja nedideliy kasty, taciau ja galima atlikti greitai, garantuota patogi ir greita duomeny analizg,
aukStas atsako lygis, kadangi daugelis respondenty naudojasi Sia ziniasklaidos priemone. Kadangi Sie
kriterijai yra tenkinami, empiriniam tyrimui atlikti buvo pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas —
apklausa. Apklausa vykdoma internetu.
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3.3. Tyrimo objekto operacionalusis apibiidinimas
Tyrimo objektas — paslaugy kokybés, Y ir Z karty klienty pasitenkinimo ir lojalumo sgsajos.

Tyrimo instrumentas. Anketa, kuri pateikiama 2 priede, sudaro 12 uzdaro tipo klausimy. Ji sudaryta
remiantis operacionalizacijos principu bei atsizvelgiant j tyrimo tikslus bei uzdavinius. Kadangi
atsakant | uzdaro tipo klausimus respondentai turi pasirinkti vieng i§ pateikty atsakymo varianty,
labiausiai isreiskianciy jy nuomong, uzdari klausimai suteikia galimybe atlikti i§samig lyginamaja
analize tarp paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui bei leidzia
vienodai interpretuoti gautus duomenis ir daryti apibendrinancias iSvadas.

Teiginiai Vmskal Nesutinku Ne.' sutln!<u, Sutinku Vls.lSkal
nesutinku nei nesutinku sutinku

Suteiktos mobiliojo rysio O

paslaugos yra aukstos kokybés = - O =

Suteiktos mobiliojo rysio

paslaugos yra efektyvios ir O O O O O

tinkamos

9 pav. Likerto skalés, naudojamos anketoje, pavyzdys

Anketa sudaryta pasinaudojant 3 skirtingy tipy skales. 3 anketos klausimai (Nr.1, 6, 7) sudaryti,
naudojant nominaliojo tipo skale (Sie klausimai dichotominiai; juose respondentai turi galimybe
pasirinkti vieng i§ dviejy atsakymo varianty). Kiti 4 klausimai (Nr. 2,3,4,5) sudaryti naudojant
ranginio tipo skale (jie multichotominiai, kuriuose respondentai pasirenka vieng atsakyma i§ daugiau
nei dviejy varianty). Likusieji anketos klausimai (Nr. 8, 9, 10,11, 12), sudaryti naudojant Likerto
skale, kuria sickiama nustatyti Y ir Z karty klienty sutikima/ nesutikima su pateiktais teiginiais. Sio
tipo skalés pavyzdys pateiktas 9 paveiksle.
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Tyrimo instrumento loginé strukttira pateikta 10 paveiksle.

Demografiniy
charakteristiky
identifikavimas

Tyrimo instrumentas

1-7 K.

I
Nusiskundimy
mobiliojo rysio

paslaugomis
nebuvimas

|
Apmokéjimas uz

mobiliojo rysio
paslaugas yra patogus

10 pav. Paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty

klienty pasitenkinimui ir lojalumui tyrimo
instrumento struktiira (sudaryta autorés)

Paslaugy kokybés Y ir Z kartos Y ir Z kartos
vertinimas klienty klienty lojalumo
pasitenkinimo vertinimas
vertinimas
Apciuopiamumas Funkcinis Emocinis Pozitrio lojalumas Elgsenos lojalumas
8Kl pasitenkinimas 9 ki pasitenkinimas 10 Kl 11Kl 12 Kkl.
[ | | |
Patikimumas Kokybiskos Patenkintas Atsiliepimai Pirmasis
8kl paslaugos pasirinkimas
[ L f y
Atsakingumas Mobiliojo rysio Gerai besijauciantis Rekomendacijos Toliau pirksiu ir
8kl paslaugy isigysiu
efektyvumas ir
tinkamumas | |
Tikrumas I Teigiamai Padrasinimai naudotis
8kl Mobiliojo ryio nuteikiantis
paslaugy kainy ]
Empatija prieinamumas Patogiai
8Kkl besijauciantis
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Pirmi septyni klausimai (Nr. 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7) skirti identifikuoti tiriamajg visuma, t.y. Y ir Z karty
klientus, kurie bent karta naudojosi ,,Tele2* mobiliojo rySio paslaugomis. Visy kity respondenty,
kurie nesinaudojo ,, Tele2* mobiliojo rySio paslaugomis, ankety duomenys tolesnéje analizéje néra
naudojami, o jy anketos neanalizuojamos. 8 klausimas (Nr.8), skirtas jvertinti Y ir Z karty gaunama
mobiliojo rySio paslaugy kokybe, analizuojant per 5 kokybés vertinimo kriterijus: apéiuopiamuma,
patikimuma, atsakinguma, tikrumg, empatijg. 2 klausimai (Nr. 9, 10) skirti nustatyti Y ir Z karty
klienty pasitenkinimg mobiliojo rySio paslaugomis, bei like 2 klausimai (Nr. 11, 12) — nustatyti Y ir
Z karty lojaluma mobiliojo rySio paslaugoms.

8 klausimas skirtas jvertinti Y ir Z karty klienty gaunama ,, Tele2* mobiliojo rySio paslaugy kokybe,
analizuojant kokybe¢ per 5 minétus vertinimo kriterijus: ap¢iuopiamuma, patikimuma, atsakinguma,
tikrumg, empatijg. Tam iSsiaiSkinti pateikiami 24 teiginiai, kurie sudaryti pagal Gordon‘g (2009),
Abdulrahman‘g ir kt. (2011). 1-5 teiginiai skirti jvertinti mobiliojo rySio paslaugy kokybe,
pasitelkiant ap¢iuopiamumo vertinimo kriterijy, 6-13 teiginiai, skirti jvertinti mobiliojo rySio
paslaugy kokybe, pasitelkiant patikimumo kriterijy, 14-17 teiginiai, skirti jvertinti mobiliojo rySio
paslaugy kokybe, pasitelkiant atsakingumo kriterijy, 18-21 teiginiai skirti jvertinti mobiliojo rysio
paslaugy kokybe, pasitelkiant tikrumo kriterijy, 22-24 teiginiai skirti jvertinti mobiliojo rySio
paslaugy kokybe, pasitelkiant empatijos kriterijy.

9 klausimu siekiama iSsiaiSkinti Y ir Z karty funkcinj pasitenkinimg ,,Tele2“ mobiliojo rySio
paslaugomis. Tam jvertinti pateikiami 5 teiginiai, sudaryti pagal Phama ir Huang‘a (2015) bei
Gordon‘g (2009), siekiant iSsiaiSkinti, ar Y ir Z kartos klientai yra patenkinti ,,Tele2*“ teikiamy
mobiliojo rySio paslaugy kokybe, suteikty mobiliojo rySio paslaugy efektyvumu ir tinkamumu,
teikiamy mobiliojo rySio paslaugy kainy pricinamumu, neturi nusiskundimy mobiliojo rySio
paslaugomis bei ar apmokéjimas uz mobiliojo rySio paslaugas klientams yra patogus. Tuo tarpu 10
klausimu siekiama iSsiaiSkinti Y ir Z karty emocinj pasitenkinimg ,,Tele2 mobiliojo rysio
paslaugomis. Siekiant jvertinti $iy klienty emocinj pasitenkinima, pasirinkti 4 teiginiai, sudaryti pagal
Gordon‘g (2009), Sevenpri ir Juliani (2018), nusakantys Y ir Z karty klienty emocijas, naudojantis
,» 1ele2“ mobiliojo rysio paslaugomis.

11 Klausimu siekiama jvertinti Y ir Z kartos pozitirio lojalumg ,, Tele2* mobiliojo rySio paslaugoms.
Tam jvertinti pateikiami 3 teiginiai, sudaryti pagal Jaiswal‘g (2007) ir Gordon‘g (2009) siekiant
i$siaiskinti, ar Y ir Z karty Klientai teigiamai atsiliepia apie ,,Tele2“ mobiliojo rysio paslaugas kitiems
Klientams, ar jas rekomenduoja kitiems klientams bei, ar padrasina draugus ir artimuosius naudotis
,» 1ele2“ mobiliojo rySio paslaugomis. Tuo tarpu 12 klausimas sudarytas pagal Jaiswal‘a (2007) ir
Gordon‘g (2009), siekiant jvertinti Y ir Z karty elgsenos lojalumg ,,Tele2* mobiliojo rysio
paslaugoms. Tam jvertinti taip pat pateikiami 3 teiginiai, siekiant i$siaiskinti ar Y ir Z karty klientams
,»1ele2* yra pirmasis pasirinkimas pirkti mobiliojo rySio paslaugas, ar Sie klientai ir toliau pirks bei
naudosis §io paslaugy teikéjo mobiliojo rySio paslaugomis ateityje bei ar jsigis ,, Tele2* paslaugy
teikéjo teikiamas kitas paslaugas.

3.4. Tyrimo imties procediiry pagrindimas

Tyrimo imties dydis ir duomeny rinkimas. Kadangi tyrimu siekiama nustatyti paslaugy kokybés
daromg poveiki Y ir Z kartos klienty pasitenkinimui ir lojalumui, svarbus respondenty amzius,
atitinkantis Y ir Z kartos apibrézima. Siame darbe Y karta laikomi klientai, gime nuo 1977 iki 1994
m., todél remiantis Lietuvos statistikos departamento 2018 m. pradzios duomenimis tyrimo tiriamoji
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visuma — 751307, t.y. gyventojy skaicius, kuriy amzius 2018 m. duomenimis svyruoja nuo 25 iki 42
mety. Tuo tarpu Z Karta laikomi klientai gime nuo 1995 iki 2000 m., todél remiantis Lietuvos
statistikos departamento 2018 m. pradzios duomenimis tyrimo tiriamoji visuma — 191644, t.y.
gyventojy skaicius, kuriy amzius 2018 m. duomenimis svyruoja nuo 18 iki 24 mety. Anot
mokslininky, Z kartai priklauso asmenys, gim¢ iki 2012 m., taiau j tiriamajg visumag jic nebus
jtraukti. | tyrimg jtraukti 18 ir vyresni asmenys, kurie gali buti apklausiami negavus jy sutikimo,
pabréziant, kad jy dalyvavimas tyrime yra savanoriskas ir jie turi teis¢ apklausoje nedalyvauti.

ISkeltos hipotezes tikrinamos, atlieckant empirinj tyrima ,,Tele2* mobiliojo rysio paslaugy pavyzdziu.
Siekiant nustatyti paslaugy kokybés daroma poveikj Y ir Z kartos klienty pasitenkinimui ir lojalumui,
kuri buty tinkama §iy dviejy karty respondentams visoje Lietuvoje, buvo pasirinkta ,, Tele2* mobiliojo
ry$io paslaugos. ,,Tele2“ mobiliojo rySio paslaugos pasirinktos tyrimui todél, kad siekta apklausti
jvairaus amziaus respondentus i§ visos Lietuvos. Kaip teigia BNS (2017), ,,Tele2“ uzima didZiausig
dalj, t.y. 41,2 proc. visos Lietuvos mobiliojo rysio rinkos.

6 lentelé. Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santykis, kai tiriama visuma didesné nei 5000 (sudaryta
pagal Kardelis, 2002)

Imties turis 25 45 100 123 156 204 400 625...

Paklaidos dydis, proc. 20 15 10 9 8 7 5

Atliekamam paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui empiriniam
tyrimui pasirinkta netikimybiné patogumo atranka. Ivertinus tiriamy respondenty pasiekiamuma,
tirlamos visumos elementai yra atrenkami asmeniniu sprendimu. Taip pat siekiant analizuoti ir
pateikti reprezentatyvius duomenis, magistro baigiamajame darbe remiamasi Kardelio (2002)
pateikiamomis formulémis, kuriy tiriama visuma yra didesné nei 5000. Remiantis autoriaus
pateikiamomis formulémis, kai tiriamoji visuma yra didesné nei 5000, o rezultaty patikimumas — 95
proc., imties dydis priklauso nuo paklaidos dydZio. Imties dydzio poky¢iai pavaizduoti 6 lenteléje.
Remiantis Kardeliu (2002), atliekant tyrimg 95 proc. patikimumu, su 8 proc. paklaida, reikia 156
respondenty i$ kiekvienos kartos (Y ir Z) nuomonés. Biitent 8 proc. paklaida bus taikoma ir magistro
baigiamajame darbe ir surinkus tiek ankety, apklausos rezultatai atspindés Lietuvoje esan¢iy Y ir Z
karty klienty nuomong.

IS viso pasiekti 335 respondentai, taciau i§ jy 6 respondenty atsakymai buvo pasalinti, nes 6 i$ jy
nesinaudoja ,,Tele2* mobiliojo rySio paslaugomis Lietuvoje. Tyrimui tinkami tik 329 respondenty
atsakymai, todél galima teigti, kad reikiamas respondenty skaicius buvo pasiektas. Empiriniame
tyrime remiamasi netikimybineés atrankos principu. Tokio tipo atrankos metu respondentai 1§ tiriamos
visumos atrenkami remiantis patogumo princu, t.y., jvertinus tiriamosios visumos pasiekiamuma.

3.5. Duomeny rinkimas ir analizé

Duomeny rinkimas. Magistrinio darbo tyrimo anketa publikuojama respondentams internetiniame
tinklalapyje: https://apklausa.lt/. Duomenys renkami nuo 2019 m. vasario 10 d. iki kovo 4 d.

Duomenuy analizé. Tyrimo metu surinkti duomenys uzkoduoti panaudojant programinj statistiniy
duomeny apdorojimo paketa SPSS 23-3ja versija. Pirmiausiai atlieckama faktoriné analizé duomeny
kiekio sumazinimui arba struktiiros nustatymui. Duomeny sumazinimo paskirtis yra paSalinti
papildomus (perteklinius, labai susijusius) kintamuosius i§ duomeny failo, kartais pakeiciant visg

duomeny failag maZesniu nekoreliuojanciy kintamyjy skai¢iumi. O struktiiros nustatymo paskirtis yra
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istirti giluminius (latentinius, tiesiogiai nestebimus) rysius tarp kintamyjy (Piligrimiené, 2016).
Faktorin¢ analiz¢ buvo atlickama kiekvienam klausimy blokui atskirai (paslaugy kokybe,
pasitenkinimas, lojalumas). Atlikus faktoring tyrimo rezultaty analiz¢, nustatomas klausimyno
patikimumas, t. y. skalés vidinis nuoseklumas, kuriam naudojamas Kronbacho alfa koeficientas (angl.
Cronbach's Alpha Based on Standardized Items). Jei Sio koeficiento reik§mé didesné nei 0,7,
klausimynas laikomas patikimu ir tinkamai sudarytu.

Prie§ atlickant tolimesne tyrimo metu gauty duomeny analize, Siekiant gauti kuo tikslesnius
rezultatus, patikrinama, ar visi nauji kintamieji yra pasiskirste pagal normalyjj skirstinj. Kintamyjy
skirstinio normalumui patikrinti pasirenkamas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas, pagal kurj
skirstinys panaSus | normalyjj, jei p>0,05. Esant normaliajam skirstiniui, koreliacin¢je analizéje
naudojamas Pearson koreliacijos koeficientas, prieSingu atveju, Spearman koreliacijos koeficientas.

Siekiant nustatyti gauty rezultaty tarpusavio rysius, atlickama koreliaciné analiz¢, siekiant jvertinti
kintamyjy (paslaugy kokybés, Y ir Z karty klienty funkcinio pasitenkinimo, emocinio pasitenkinimo
ir pasitenkinimo bei poziiirio lojalumo, elgsenos lojalumo ir lojalumo) tarpusavio ry$ius ir jy
stiprumg. Norint nustatyti kintamyjy tarpusavio rySiy pobudj ir jvertinti nepriklausomo Kintamojo
(paslaugy kokybés) poveikj priklausomiems kintamiesiems (klienty emocinis pasitenkinimas,
funkcinis pasitenkinimas ir pasitenkinimas), nepriklausomo kintamojo (paslaugy kokybés) poveikj
priklausomiems kintamiesiems (pozitrio lojalumui, elgsenos lojalumui ir lojalumui) bei
nepriklausomy kintamyjy (emocinio pasitenkinimo, funkcinio pasitenkinimo ir pasitenkinimo)
poveikj priklausomiems kintamiesiems (pozitrio lojalumas, elgsenos lojalumas ir lojalumas) Y ir Z
karty atveju, taip pat atlickama tiesiné ir daugialypé regresinés analizés. Siekiant i$siaiSkinti, kurioje
kartoje (Y ar Z), paslaugy kokybé stipriau veikia $iy klienty emocinj pasitenkinimg, funkcinj
pasitenkinimg ir pasitenkinimag, atlickama moderuojanti regresin¢ analizé. Regresiné analizé su
moderatoriais atlieckama j SPSS programg jrasant Process regresijos kelio analizés modeliavimo
jrankj.

Visi tyrimo metu gauti duomenys analizuojami ,, Tele2 teikiamy mobiliojo rySio paslaugy
atveju. ISsami tyrimo rezultaty analizé pateikiama $io darbo 4 skyriuje.
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4.Paslaugy kokybés poveikis Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui tyrimo
rezultatai ir moksliné diskusija

4.1. Tyrimo visumos identifikavimas ir sociodemografiniy charakteristiky empirinio tyrimo
imtyje pasiskirstymas

Siekiant iSsiaiSkinti paslaugy kokybés poveikj Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui
apklausos respondentus, klausimyne skirti pirmi 7 anketos klausimai apie sociodemografines
respondenty charakteristikas (zr. 7 lentelg).

7 lentelé. Tiriamosios visumos sociodemografinés charakteristikos (sudaryta autorés)

Sociodemografinés | Kintamieji Y Kkartos ,,Tele2* Kklientai Z Kkartos ,, Tele2* klientai
charakteristikos Respondenty | Respondenty | Respondenty Respondenty
skaiius, skaicius, skaicius, vnt. skaiéius, proc.
vnt. .proc.
Lytis Moteris 114 66,70 % 123 77,80 %
Vyras 57 33,30 % 35 22,20 %
IS viso: 171 100 % 158 100 %
ISsilavinimas Vidurinis 16 9,40 % 48 30,40%
Aukstesnysis 27 15,8 0% 30 19,00 %
Aukstasis 128 74,90 % 80 50,60%
IS viso: 171 100 % 158 100 %
Amzius 18-24 metai 158 100 %
25-42 metai 171 100 %
IS viso: 171 100 % 158 100 %
Socialiné padétis Studentas (-¢) 2 1,20% 47 29,70 %
Dirbantis 18 10,50 % 48 30,40%
studentas (-¢)
Bedarbis (-¢) 9 5,30 % 7 4,40 %
Darbuotojas (a) | 142 83,00 % 56 35,40 %
IS viso: 171 100 % 158 100 %
Vidutinés ménesio 100-300 eury 5 2,90 % 49 31,00 %
pajamos (Bur/mén) 7501 00 ciry | 15 8,80% 29 18,40%
501-700 eury 36 21,10% 30 19,00%
701-900 eury 35 20,50% 30 19,00%
901 euras ir 80 46,80% 20 12,70 %
daugiau
IS viso: 171 100% 158 100 %
Gyvenamoji vieta Miestas 145 84,80% 143 90,50 %
Kaimas 26 15,20 % 15 9,50%
IS viso: 171 100% 158 100 %

Apklausus 329 respondentus nustatyta, kad Siame tyrime dalyvavo 171 Y kartos ir 158 Z kartos
,» Tele2“ klientai. Didziaja dalj tiek Y, tiek Z kartos apklaustyjy sudaré moterys, Y kartoje 66,70 proc.
visy respondenty, tuo tarpu Z kartoje 77,80 proc. visy respondenty. Pastebéta, kad tiek Y kartos
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klienty, kuriy amzius svyruoja nuo 25-42 mety, bei Z kartos klienty, kuriy amzius svyruoja nuo 18-
24 mety, daugiausiai buvo aukstajj iSsilavinima turintys respondentai. Y kartoje jie sudaré 74,90 proc.
visy apklaustyjy, tuo tarpu Z kartoje 50,60 proc. visy apklaustyjy. Z kartoje taip pat didzigjg dalj
sudaré¢ vidurinj iSsilavinima turintys respondentai, kurie sudaré 30,4 proc. visy Z kartos klienty.

Analizuojant respondenty socialing padétj, pastebéta, kad tarp apklaustyjy Y ir Z Kkarty klienty
daugiausiai vyravo darbuotojy, Y kartoje jie sudaré 83 proc. visy apklaustyjy, tuo tarpu Z kartoje
35,40 proc. visy apklaustyjy. Kiek maziau Y kartoje sudaré studentai, kurie sudaré tik 1,2 proc. Y
kartos klienty, tuo tarpu Z kartoje studentai sudaré didele dalj visy apklaustyjy Z kartoje, t.y. 29,70
proc. Pastebéta, kad tarp abiejy karty respondenty buvo mazai bedarbiy atsakymy.

Vertinant vidutines respondenty ménesio pajamas pastebéta, kad Y kartoje dazniausiai nurodyta suma
yra 901 euras ir daugiau, tuo tarpu Z kartoje respondentai teigia daugiausiai uzdirbantys 100-300 eury
per ménesj, kiek maziau 501-700 eury ir 701-900 eury, kurie sudaro po 19 proc. visy apklaustyjy Z
kartoje, kas leidzia daryti prielaida, kad Y kartos klientai yra labiau finansiskai nepriklausomi nei Z
kartos klientai. Tiek Y, tiek Z kartos apklaustieji dauguma gyvena miestuose.

Issiaiskinus tiriamosios visumos sociodemografines charakteristikas ir siekiant tikslingai analizuoti
paslaugy kokybés poveikj Y ir Z Karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui, atlieckama klausimyno
patikimumo analizé, kurios rezultatai bus pristatomi kitame poskyryje.

4.2. Konceptualaus modelio konstrukty struktiiros analizé

Siekiant jvykdyti sudaryto konceptualaus modelio hipoteziy tikrinimg pirmiausia svarbu patikrinti, ar
apklausoje naudoti klausimai tiksliai atspindi tyrimo konstruktus, bei pagal gautus rezultatus sukurti
juos reprezentuojandius kintamuosius. Siam tikslui naudojama faktoriné analizé, kurios metu
vertinama, kiek apklausos teiginiy atstovauja originaliems kintamiesiems.

Persukta faktoriy matrica (angl. Rotated Component Matrix) padeda nustatyti, kam atstovauja
faktoriai. Norédami interpretuoti rezultatus, turime zitréti prie kurio i iSskirty faktoriy kiekvieno
kintamojo faktorinis svoris yra didziausias (Piligrimiené, 2016). Kaip teigia autoré, rekomenduojama,
kad testo Zingsnio (kintamojo) faktorinis svoris biity ne mazesnis nei 0,4.

Siekiant iSsiaiSkinti, ar kintamieji (kartu ir duomenys) yra tinkami faktorinei analizei atlikti,
skai¢iuojamas Kaizerio-Mejerio-Olkino (KMO) imties adekvatumo matas, nurodantis dispersijos
kintamuosiuose proporcija, kuria galéjo lemti latentiniai faktoriai. Kaip teigia Cekanavidius ir
Murauskas (2011), KMO reik§mé turi buti ne maZesné nei 0,5, kad faktoriné analizé biity priimtina.
Jei KMO maziau uz 0,5, tai rodo, kad kintamyjy pory koreliacija néra paaiSkinama Kkitais
Kintamaisiais.

Faktoriné analizé atlickama duomeny kiekio sumaZinimui arba struktiiros nustatymui. Duomeny
sumazinimo paskirtis yra paSalinti papildomus (perteklinius, labai susijusius) kintamuosius i$
duomeny failo, kartais pakeiciant visa duomeny faila mazesniu nekoreliuojanciy kintamyjy
skai¢iumi. O struktiiros nustatymo paskirtis yra iStirti giluminius (latentinius, tiesiogiai nestebimus)
rySius tarp kintamyjy (Piligrimiené, 2016). Faktorin¢ analizé buvo atlickama kiekvienam klausimy
blokui atskirai. Tirta ,, Tele2*“ mobiliojo ry$io paslaugy kokybés, Y ir Z karty Klienty pasitenkinimo ir
ju lojalumo klausimy blokai.
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Siekiant patikrinti paslaugy kokybés vertinimo kriterijy tinkamumga faktorinei analizei, pirmiausia
buvo atlieckama faktoriné analizé | jg bendrai jtraukiant apéiuopiamumo, patikimumo, atsakingumo
,Ltikrumo, empatijos kriterijus, darant prielaidg, kad 5 paslaugy kokybés vertinimo kriterijai sudaro
paslaugy kokybés konstrukta. Kaip matyti faktoriné€je analizéje (Zr. 3 prieda), prielaida pasitvirtino.
Atlikus paslaugy kokybés faktoring analize, iSskirti 5 faktoriai: apCiuopiamumas, patikimumas,
atsakingumas, tikrumas, empatija, kurj iSskyré Deng‘as ir Wiriyakitjar‘as (2016), Azam ir kt., (2017),
Yldiz‘as, (2017). Taciau pastebéta, kad ne visi klausimy blokai sukrito numatytiems 5 faktoriams.
Kaip matyti (zr. 3 priedg), apCiuopiamumo faktoriui priklausantys 5 klausimai sukrito | pirmajj
faktoriy, kas rodo, kad 5 klausimai paaiskina apc¢iuopiamumo faktoriy (Rotated Factor Matrix). Tuo
tarpu patikimumo faktorius skilo i 3 dalis: 6,8,9 klausimai pateko j penkta faktoriy, 7 klausimas j 2
faktoriy, 10-13 patikimumo klausimai j pateko j ketvirtgjj faktoriy. Kaip matyti, atsakingumo
faktoriaus 4 klausimai sukrito j antrajj faktoriy. Tuo tarpu tikrumo faktoriaus 3 klausimai (nr. 18, 19,
20) sukrito j trecigjj faktoriy, kai 21 klausimas, atstovaujantis tikrumo faktoriy papuolé j pirmajj
faktoriy. Kaip matyti, empatijos klausimyno klausimai taip pat papuolé j treciajj faktoriy.

Kaip matyti ne visi klausimy blokai sukrito minétiems faktoriams. Atlikta duomeny analizé parode,
kad patikimumo 6-9 klausimai iSsiskyré j tris faktorius: 6,8,9 klausimai papuolé j penktajj faktoriy, 7
klausimas j antrajj faktoriy, 0 10-13 klausimai sudaro ketvirtajj faktoriy (Rotated Factor Matrix).
Kadangi 10-13 klausimai labiau paaiskina ir atskleidzia ,,Tele2” mobiliojo rySio paslaugy kokybe bei
10-13 klausimy faktoriniai svoriai yra didesni nei 6-9 klausimy, nuspresta 6-9 klausimus i§
patikimumo faktoriaus eliminuoti ir nenaudoti tolesnéje analizéje. Kaip jau minéta, tikrumo faktoriuje
vienas klausimas (nr. 21) jkrito j kitg faktoriy, taciau jo faktorinis svoris gan mazas 0,434, t.y. artimas
0,4, kai tyréjas turi teis¢ priimti sprendimg: emilinuoti jj i§ analizés arba naudoti toliau. Siekiant gauti
tikslesnius rezultatus nuspresta 21 teiginj 1§ tikrumo faktoriaus paSalinti ir nenaudoti tolesn¢je
analizéje. Be to, analizé parodé, kad vienas empatijos teiginys (nr. 24) turi mazg faktorinj svorj 0,394,
t.y. maziau uz 0,4, tod¢l siekiant gauti tikslesnius rezultatus taip pat nuspresta 24 teiginj i§ empatijos
faktoriaus pasSalinti ir nenaudoti tolesnéje analizéje.

Eliminavus numatytus teiginius (Zr. 3 prieda), paslaugy kokybés faktoriné analizé atlickama dar karta.
Matyti, kad apiuopiamumo faktoriaus visi 5 teiginiai sudaro pirmajj faktoriy, 4 patikimo teiginiai
sudaro treCigjj faktoriy, atsakingumo faktoriaus 4 teiginiai sudaro antrajj faktoriy, tikrumo 3 teiginiai
sudaro ketvirtajj faktoriy, empatijos du teiginiai sudaro penktajj faktoriy.
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Tai rodo, kad visi minéti teiginiai paaiskina minétus faktorius. Paslaugy kokybés faktorinés analizés
rezultatai pateikiami 8 lenteléje.

8 lentelé. Paslaugy kokybés faktorinés analizés rezultatai (sudaryta autorés)

Nr.

Faktoriaus pavadinimas

Faktoriniai svoriai

Sudétinio procento
rodiklis , proc.

Paslaugy kokybé:

Apciuopiamumas

1.Paslaugy teikéjo aptarnavimo skyriai yra
patogioje vietoje

2.Paslaugy teikéjo fizinés patalpos yra vizualiai
patraukios

3.Paslaugy teikéjas turi modernig jrangg

4.Paslaugy teikéjo personalas yra tinkamai
apsirenges ir atrodo tvarkingai

5.Paslaugy teikéjo informacijos zinutés
siunciamos klientams yra aiskios ir naudingos

Patikimumas
10.Patikima tinklo apréptis
11.Gera skambucio kokybé

12.Skambugiai ir SMS nevéluoja ir pasiekia
laiku

13.Paslaugy teikéjas uztikrina greitg interneta
Atsakingumas
14.Pagalbos linija yra lengvai pasiekiama

15.Paslaugos teikimo personalas teikia greitg
aptarnavima

16.Paslaugos teikimo personalas yra visada
pasirengges padéti klientui

17.Paslaugos teikimo personalas, nors ir yra
uzimtas, reaguoja j kliento uzklausas greitai

Tikrumas

18.AS pasitikiu paslaugy teikéjo personalu
19.AS jauciuosi saugus, sagveikaudamas su
paslaugos teikéjo personalu

20.Paslaugos teikéjas uztikrina mano kaip
kliento teikiamos informacijos konfidencialuma
Empatija

22 .Paslaugos teikéjas skiria man individualy
démesj

23.Paslaugos teikimo personalas suvokia mano
poreikius

0,608

0,754

0,733
0,671

0,517

0,621

0,808

0,741
0,633

0,641

0,754

0,627

0,665

0,640

0,766

0,427

0,649

0,603

KMO: 0,935
Barlett testas: 0,000

64,636

Kaip matyti 8 lenteléje paslaugy kokybe sudaro 5 faktoriai: apcéiuopiamumas, patikimumas,
atsakingumas, tikrumas, empatija, kurie paaiSkina 64,636 proc. bendrosios kintamyjy dispersijos
originaliuose 18 kintamyjy. Be to, Siy faktoriy faktoriniai svoriai vir§ija rekomenduojama 0,4
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faktoriaus svorio jvertj. Zvelgiant | KMO imties adekvatumo mata, jis yra didesnis negu 0,5, tod¢l
galima teigti, kad Sie duomenys yra tinkami faktorinei analizei.

Toliau vertintas klienty pasitenkinimo konstruktas: funkcinis ir emocinis pasitenkinimas. Klienty
pasitenkinimo faktorinés analizés rezultatai parodé, kad klienty pasitenkinimg apima du faktoriai:
funkcinis ir emocinis pasitenkinimas (zr. 4 priedg). Visi konstrukty teiginiy faktoriai iSskyrus
funkcinio pasitenkinimo ketvirtgjj teiginj ,, AS neturiu nusiskundimy teikiamomis mobiliojo rysio
paslaugomis pasiskirsto pagal jiems priklausancius konstruktus (zr. 4 priedg). Minétas teiginys
priskiriamas emociniam pasitenkinimui, taciau atidziau pazvelgus §is teiginys neturi nieko bendro su
klienty emocijomis, todél i§ tolimesnés analizés bus eliminuojamas. Pakartojus klienty pasitenkinimo
faktoring analizg, visi konstrukty (funkcinio ir emocinio) pasitenkinimo teiginiy faktoriai pasiskirsto
pagal jiems priklausancius konstruktus. Klienty pasitenkinimo faktorinés analizés rezultatai
pateikiami 9 lenteléje.

9 lentelé. Klienty pasitenkinimo (funkcinio ir emocinio) faktorinés analizés rezultatai (sudaryta autorés)

Faktoriaus pavadinimas Faktoriniai svoriai Sudétinio procento
Nr. rodiklis , proc.
2 Funkcinis pasitenkinimas

Suteiktos mobiliojo rysio paslaugos yra 0,778

aukstos kokybés

Suteiktos mobiliojo rySio paslaugos yra 0,503

efektyvios ir tinkamos
Teikiamy mobiliojo rySio paslaugy kainos yra

prieinamos 0,823
Apmokéjimas uz mobiliojo rySio paslaugas yra
patogus 0,538
Emocinis pasitenkinimas 0.709
AS esu patenkinta (-as) teikiamomis mobiliojo '
ry$io paslaugomis

0,814

AS jauciuosi gerai naudodamasi (-iS)

teikiamomis mobiliojo rysio paslaugomis
Paslaugy teikéjo personalas nuteikia teigiamai, | 0,652
kai a$ naudojuosi mobiliojo ry$io paslaugomis

A§ jauciuosi patogiai naudodamasi (-iS) 0,773
teikiamomis mobiliojo rysio paslaugomis

KMO: 0,917

Barlett testas: 0,000 69,769

Kaip matyti 9 lenteléje klienty pasitenkinimg sudaro 2 faktoriai: funkcinis pasitenkinimas ir emocinis
pasitenkinimas, kurie paaiSkina 69,769 proc. bendrosios kintamyjy dispersijos originaliuose 8
kintamyjy. Be to, $iy faktoriy faktoriniai svoriai vir$ija rekomenduojamg 0,4 faktoriaus svorio jvert;.
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Zvelgiant j KMO imties adekvatumo mata, jis yra didesnis negu 0,5, todél galima teigti, kad $ie
duomenys yra tinkami faktorinei analizei.

Paskutinis kintamyjy blokas yra klienty lojalumas, susidedantis i$ klienty pozitrio ir elgsenos
lojalumo konstrukty. Atlikta bendroji Siy konstrukty faktoriné analizé parodé, kad visi konstrukty
teiginiy faktoriai priklauso pagal jiems priklausancius konstruktus (Zr. 5 prieda). Klienty lojalumo
faktorinés analizés rezultatai pateikiami 10 lenteléje.

10 lentelé. Klienty lojalumo (poziiirio ir elgsenos) faktorinés analizés rezultatai (sudaryta autorés)

Faktoriaus pavadinimas Faktoriniai svoriai Sudétinio procento
N, rodiklis , proc.
3 Poziiirio lojalumas

AS teigiamai atsiliepiu apie ,,Tele2* 0,664

organizacijos mobiliojo rySio paslaugas
kitiems zmonéms

ASs rekomenduoju ,, Tele2* organizacijos

R ) y . 0,833
mobiliojo rysio paslaugas tiems zmonéms,
kurie siekia mano patarimo
AS padrasinu draugus ir artimuosius naudotis
,»Tele2“ organizacijos mobiliojo rysio 0,766
paslaugomis
Elgsenos lojalumas

0,794

AS manau, kad Sis paslaugy teikéjas yra
pirmasis pasirinkimas pirkti paslaugas
A3 ir toliau pirksiu $io paslaugy teikéjo 0,710
mobiliojo ry$io paslaugas ateityje

AS ketinu jsigysiu §io paslaugy teikéjo kitas
paslaugas 0.528

KMO: 0,880
Barlett testas: 0,000 72,483

Kaip matyti 10 lenteléje klienty lojaluma sudaro 2 faktoriai: pozitrio ir elgsenos lojalumas, kurie
paaiskina 72,483 proc. bendrosios kintamyjy dispersijos originaliuose 6 kintamyjy. Be to, Siy faktoriy
faktoriniai svoriai virija rekomenduojama 0,4 faktoriaus svorio jvertj. Zvelgiant j KMO imties
adekvatumo matg, jis yra didesnis negu 0,5, todél galima teigti, kad Sie duomenys yra tinkami
faktorinei analizei.

11 lenteléje pateikti tyrime naudoty skaliy (atrinkty teiginiy po faktorinés analizés) Cronbach alpha
koeficientai, kurie svarbiis klausimyno patikimumo analizei atlikti. Pasak Pukéno (2010), Kronbacho
alfa koeficiento reik§mé gerai sudarytai skalei turéty bati didesné uz 0,7.
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Tyrime naudoty skaliy patikimumo koeficientai pateikiami Zemiau.

11 lentelé. Tyrime naudoty skaliy patikimumo koeficientai (sudaryta autorés)

Skalés pavadinimas Autoriali Skale¢ sudaranciy | Kronbacho alfa
teiginiy skaicius koeficientas

Paslaugy kokybés matavimo | Gordon‘as (2009), 1 klausimas/5 | 0,854

skalé (apéiuopiamumas) Abdulrahman‘as ir kt. (2011) teiginiai

Paslaugy kokybés matavimo | Gordon‘as (2009), 1 klausimas/ 4 | 0,876

skalé (patikimumas) Abdulrahman‘as ir kt. (2011) teiginiai

Paslaugy kokybés matavimo | Gordon‘as (2009), 1 klausimas/ 4 | 0,875

skalé (atsakingumas) Abdulrahman‘as ir kt. (2011) teiginiai

Paslaugy kokybés matavimo | Gordon‘as (2009), 1  klausimas/ 3 | 0,861

skalé (tikrumas) Abdulrahman‘as ir kt. (2011) teiginiai

Paslaugy kokybés matavimo | Gordon‘as (2009), 1  klausimas/ 2 | 0,823

skalé (empatija) Abdulrahman‘as ir kt. (2011) teiginiai

Paslaugy kokybés matavimo | Gordon‘as (2009), 1 klausimas/ 18 | 0,939

skale Abdulrahman‘as ir kt. (2011) teiginiy

Klienty funkcinio pasitenkinimo | Gordon‘as (2009), 1  klausimas/ 4 | 0,865

matavimo skalé Abdulrahman‘as ir kt. (2011) teiginiai

Klienty emocinio pasitenkinimo | Gordon‘as (2009), Sevenpri ir 1  klausimas/ 4 | 0,921

matavimo skalé Juliani (2018) teiginiai

Klienty pasitenkinimo skalé Gordon‘as (2009), 2  klausimai/ 8 | 0,935
Abdulrahman‘as ir kt. (2011) teiginiai

Klienty  pozitrio lojalumo | Gordon‘as (2009), 1  klausimas/ 3| 0,921

matavimo skalé Abdulrahman‘as ir kt. (2011) teiginiai

Klienty elgsenos lojalumo | Gordon‘as (2009), 1  klausimas/ 3| 0,833

matavimo skalé Abdulrahman‘as ir kt. (2011) teiginiai

Klienty lojalumo skalé Gordon‘as (2009), 2 klausimai/ 6 | 0,923
Abdulrahman‘as ir kt. (2011) teiginiai

IS 11 lentelés matyti, kad visy skaliy, t.y. paslaugy kokybés, kuri apima apciuopiamumo, patikimumo,
atsakingumo, tikrumo, empatijos kriterijus, klienty funkcinio ir emocinio pasitenkinimo bei poZziiirio
ir elgsenos lojalumo matavimo skaliy patikimumas pakankamai aukStas. Taip pat matyti, kad
paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo skalés Kronbacho alfa koeficientai labai auksti.
Paslaugy kokybés matavimo skalés Kronbacho alfa koeficientas siekia 0,939, klienty pasitenkinimo
Kronbacho alfa koeficientas 0,935, o klienty lojalumo skalés Kronbacho alfa siekia 0,923. Detalesni
skaliy patikimumo rezultatai pateikiami 6 priede.

Apibendrinant faktorinés analizés rezultatus, konstatuojama, jog visuose atvejuose vyrauja aukstesni
uz 0,4 reiksmg KMO koeficientai bei 0,05 reiksme nevirsijantys Bartlett sferiskumo kriterijaus
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jverciai. Dél to daroma isvada, jog atlikta analizé yra rezultatyvi ir naudinga bei sudaryto tyrimo
modelio konstruktai bei jiems priklausantys kintamieji yra tinkami tolimesnei analizei atlikti.

4.3. Paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui koreliaciné
analizé

Siekiant patikrinti iSsikeltas hipotezes ir nustatyti abipusius rySius tarp naujai sukurty kintamyjy bei
jvertinti jy pasireiSkimo kryptj ir stiprumga, atlikta koreliaciné analizé. Koreliacijos koeficiento
reik§més interpretuojamos, vadovaujantis Cohen‘o ir kt. (2003, cit. i§ Piligrimiené, 2016) metodika
(zr. 12 lentelg).

12 lentelé. Koreliacijos koeficienty vertinimo metodika (sudaryta pagal Cohen‘g ir kt., 2003, cit. i$
Piligrimien¢, 2016)

Koreliacijos koeficiento reik§mé Interpretacija

0,00- 0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas rysys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas rysys
0,40-0,69 Vidutin¢ koreliacija Vidutinis rysys
0,70-0,89 Auksta koreliacija Stiprus rysys
0,90-1,00 Labai auksta koreliacija Labai stiprus rysys

Prie§ atliekant koreliacing analizg, svarbu patikrinti, ar visi nauji kintamieji yra pasiskirste pagal
normalyjj skirstinj. Nuo to priklauso, kurj koreliacijos koeficienta Spearman ar Pearson vertinti
koreliacinéje analizéje. Pearson koreliacijos koeficientas geriausiai tinka, kai Kkintamieji yra
pasiskirste artimai normaliam pasiskirstymui ir neturi dideliy i$skir¢iy. Jeigu Sios prielaidos néra
patvirtinamos, rekomenduojama skai¢iuoti Spearman koreliacijos koeficienta. Kintamyjy skirstinio
normalumui patikrinti pasirenkamas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas. Kolmogorovo-Smirnovo
(K-S) testo rezultatai pateikiami 13 lenteléje.

13 lentelé. Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testo rezultatai

Kintamieji p reik§mé (Asymp. Sig. (2-tailed)
Paslaugy kokybé 0,000
Funkcinis pasitenkinimas 0,000
Emocinis pasitenkinimas 0,000
Pasitenkinimas 0,000
Poziiirio lojalumas 0,000
Elgsenos lojalumas 0,000
Lojalumas 0,000

Atlikto Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testo rezultatai parodé, kad j tyrimg jtraukty konstrukty
skirstiniai statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo normaliojo (p<0,05) (zZr. 7 pried3), todél skaiciuojant
koreliacija tarp $iy kintamyjy geriau skaiCiuoti Spearman koreliacijos koeficienta. Spearman
koeficientas yra patogus tuo, kad jis néra jautrus iSskirtims ir duomeny pasiskirstymui, todel jj
naudojant nebiitina transformuoti kintamyjy (Piligrimien¢, 2016).

Analizuojant paslaugy kokybés rysj su pateiktais klienty pasitenkinimo kintamaisiais, 14 lentel¢je
pateikti duomenys rodo, kad egzistuoja statistiskai reikSmingas (p<0,05) rySys tarp paslaugy kokybés
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ir klienty funkcinio pasitenkinimo, paslaugy kokybés ir emocinio klienty pasitenkinimo bei paslaugy
kokybeés ir pasitenkinimo ,,Tele2‘ mobiliojo rysio teikiamomis paslaugomis. ,,Tele2* mobiliojo rysio
teikiamy paslaugy atveju rySys tarp paslaugy kokybés ir klienty funkcinio pasitenkinimo (koreliacijos
koeficientas 0,754), paslaugy kokybés ir emocinio pasitenkinimo (koreliacijos koeficientas 0,774) bei
paslaugy kokybés ir pasitenkinimo (koreliacijos koeficientas 0,814) yra teigiamas ir stiprus, nes
vyrauja auksta koreliacija. Vadinasi, kuo labiau Y ir Z karty respondentams svarbi ,,Tele2* mobiliojo
rySio paslaugy kokybé, tuo jy funkcinis pasitenkinimas, emocinis pasitenkinimas bei pasitenkinimas
,»Lele2“ mobiliojo rySio paslaugomis didéja. Tai rodo, kad kuo labiau Y ir Z karty respondentams
svarbi ,,Tele2“ mobiliojo rySio paslaugy kokybé, tuo daugiau jie pasizymi funkciniu pasitenkinimu,
emociniu pasitenkinimu ir pasitenkinimu.

Paslaugy kokybés bei klienty pasitenkinimo kintamyjy koreliaciné analizé pateikta 14 lenteléje,
detalesni rezultatai 8 priede.

14 lentelé. Paslaugy kokybés bei klienty pasitenkinimo kintamyjy koreliaciné analizé (sudaryta autorés)

Kintamieji Paslaugy kokybé. ,, Tele2* mobiliojo rySio paslaugos*

Funkcinis pasitenkinimas 0,754
p=0,000
N=329

Emocinis pasitenkinimas 0,774
p=0,000
N=329

Pasitenkinimas 0,814
p=0,000
N=329

Analizuojant klienty pasitenkinimo ryS$j su pateiktais klienty lojalumo kintamaisiais, nustatytas
koreliacijos koeficientas tarp funkcinio pasitenkinimo ir poziiirio lojalumo, funkcinio pasitenkinimo
ir elgsenos lojalumo, emocinio pasitenkinimo ir poziturio lojalumo, emocinio pasitenkinimo ir
elgsenos lojalumo bei pasitenkinimo ir lojalumo ,,Tele2* mobiliojo rySio paslaugy atveju (zr. 15
lentele). Detalesni rezultatai 8 priede.

15 lentelé. Klienty pasitenkinimo Kintamyjy ir lojalumo kintamyjy koreliaciné analizé (sudaryta autorés)

Kintamieji Funkcinis pasitenkinimas | Emocinis pasitenkinimas | Pasitenkinimas ,,Tele2«
»Tele2* mobiliojo rySio | ,,Tele2“ mobiliojo rySio | mobiliojo rySio paslaugos
paslaugos paslaugos

Poziiirio lojalumas 0,685 0,733
p=0,000 p=0,000
N=329 N=329

Elgsenos lojalumas | 0,650 0,689
p=0,000 p=0,000
N=329 N=329

Lojalumas 0,774

p=0,000
N=329

Analizuojant funkcinio pasitenkinimo, emocinio pasitenkinimo, pasitenkinimo ry$j su pateiktais
lojalumo kintamaisiais, matyti, kad egzistuoja statistiskai reikSmingas rySys (p<0,05) tarp funkcinio
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pasitenkinimo ir poziiirio lojalumo, funkcinio pasitenkinimo ir elgsenos lojalumo, emocinio
pasitenkinimo ir poziiirio lojalumo, emocinio pasitenkinimo ir elgsenos lojalumo, bei pasitenkinimo
ir lojalumo ,,Tele2“ mobiliojo rySio teikiamomis paslaugomis. ,,Tele2*“ mobiliojo rySio paslaugy
atveju rySys tarp funkcinio pasitenkinimo ir poziirio lojalumo (koreliacijos koeficientas 0,685),
funkcinio pasitenkinimo ir elgsenos lojalumo (koreliacijos koeficientas 0,650), emocinio
pasitenkinimo ir elgsenos lojalumo (koreliacijos koeficientas 0,689) yra vidutinio stiprumo ir
teigiamas. Kaip matyti, tiriant emocinio pasitenkinimo ir pozitrio lojalumo (koreliacijos koeficientas
0,733) bei pasitenkinimo ir lojalumo (koreliacijos koeficientas 0,774) rySius nustatyta, kad tarp Siy
kintamyjy egzistuoja teigiamas ir stiprus rysSys (koreliacijos koeficientas 0,733). Taigi apibendrinant
15 lentelés duomenis galime teigti, kad:

1) kuo Y ir Z karty respondentai turi stipresnj funkcinj pasitenkinimg ,,Tele2* mobiliojo rySio
paslaugomis, tuo daugiau jie pasizymi pozidrio ir elgsenos lojalumu;

2) kuo Y ir Z karty respondentai turi stipresnj emocinj pasitenkinimg ,,Tele2* mobiliojo rySio
paslaugomis, tuo daugiau jie pasizymi pozidrio ir elgsenos lojalumu;

3) kuo Y ir Z karty respondentai turi stipresnj pasitenkinimg ,,Tele2* mobiliojo rySio paslaugomis,
tuo daugiau jie pasizymi lojalumu.

Siekiant i$siaiskinti moderacinius rysius tarp paslaugy kokybés ir klienty funkcinio, emocinio
pasitenkinimo ir pasitenkinimo ,,Tele2 mobiliojo ry$io paslaugy atveju, pirmiausia istirtas rySys tarp
siy kintamyjy, atsizvelgiant j skirtingas klienty kartas. Klienty kartos suskirstytos j dvi grupes, pagal
amziy: respondentai 18-24 mety, priskiriami Z kartai, respondentai 25-42 mety priskiriami Y kartai.
Paslaugy kokybés ir klienty pasitenkinimo kintamyjy koreliaciné analizé pagal kartas (Y ir Z) pateikta
16 lenteléje ir 9 priede.

16 lentelé. Paslaugy kokybés ir klienty pasitenkinimo kintamyjy koreliaciné analizé pagal klienty kartas (Y
ir Z) (sudaryta autorés)

Respondentai (Z karta) Respondentai (Y karta)

Kintamieji Paslaugy kokybé Kintamieji Paslaugy kokybé

Funkcinis pasitenkinimas | 0,770 Funkcinis pasitenkinimas | o 748
p=0,000 p=0,000
N=158 N=171

Emocinis pasitenkinimas 0,794 Emocinis pasitenkinimas 0,760
p=0,000 p=0,000
N=158 N=171

Pasitenkinimas 0,828 Pasitenkinimas 0,809
p=0,000 p=0,000
N=158 N=171

Nagrinéjant Z kartos respondenty tyrimo metu gautus duomenis, matyti, kad analizuojant paslaugy
kokybés ryS] su pateiktais pasitenkinimo kintamaisiais, nustatyta, kad egzistuoja statistiSkai
reikSmingas (p<0,05) rySys tarp paslaugy kokybés ir funkcinio pasitenkinimo, paslaugy kokybés ir
emocinio pasitenkinimo, paslaugy kokybés ir pasitenkinimo. Z kartoje matomas stiprus teigiamas
rySys tarp paslaugy kokybés ir funkcinio pasitenkinimo (koreliacijos koeficientas 0,770), paslaugy
kokybés ir emocinio pasitenkinimo (koreliacijos koeficientas 0,794), paslaugy kokybés ir
pasitenkinimo (koreliacijos koeficientas 0,828) ,,Tele2* mobiliojo rysio paslaugy atveju.

Nagrin¢jant Y kartos respondenty tyrimo metu gautus duomenis, matyti, kad analizuojant paslaugy
kokybés rySj su pateiktais pasitenkinimo kintamaisiais, nustatyta, kad egzistuoja statistiSkai
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reikSmingas (p<0,05) rySys tarp paslaugy kokybés ir funkcinio pasitenkinimo, paslaugy kokybés ir
emocinio pasitenkinimo, paslaugy kokybés ir pasitenkinimo. Y kartoje matomas stiprus teigiamas
rySys tarp paslaugy kokybés ir funkcinio pasitenkinimo (koreliacijos koeficientas 0,748), paslaugy
kokybés ir emocinio pasitenkinimo (koreliacijos koeficientas 0,760), paslaugy kokybés ir
pasitenkinimo (koreliacijos koeficientas 0,809) ,,Tele2 mobiliojo rysio paslaugy atveju.

Lyginant Z ir Y kartos koreliacinés analizés metu gautus duomenis, matyti, kad abejoms kartoms
budinga stipri koreliacija tarp paslaugy kokybés ir funkcinio pasitenkinimo, paslaugy kokybés ir
emocinio pasitenkinimo, paslaugy kokybés ir pasitenkinimo.

Analizuojant paslaugy kokybés rys] su pateiktais lojalumo kintamaisiais, 17 lentel¢je pateikti
duomenys rodo, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas (p<0,05) rySys tarp paslaugy kokybés ir
klienty pozitrio lojalumo, paslaugy kokybés ir klienty elgsenos lojalumo, bei paslaugy kokybés ir
lojalumo ,,Tele2“ mobiliojo rySio teikiamy paslaugy atveju. ,,Tele2* mobiliojo rySio teikiamy
paslaugy atveju rySys tarp paslaugy kokybés ir klienty poziiirio lojalumo (koreliacijos koeficientas
0,681), paslaugy kokybés ir elgsenos lojalumo (koreliacijos koeficientas 0,695) yra teigiamas ir
vidutinio stiprumo. Tuo tarpu tarp paslaugy kokybés ir klienty lojalumo egzistuoja teigiamas ir stiprus
rySys, kadangi vyrauja auksta koreliacija (koreliacijos koeficientas 0,732). Paslaugy kokybés bei Y ir
Z karty klienty lojalumo kintamyjy koreliaciné analizé pateikta 17 lenteléje, detalesni rezultatai 10
priede.

17 lentelé. Paslaugy kokybés bei klienty lojalumo kintamyjy koreliaciné analizé (sudaryta autorés)

Kintamieji Paslaugy kokybé. ,,Tele2* mobiliojo rysio paslaugos*

Pozitirio lojalumas 0,681
p=0,000
N=329

Elgsenos lojalumas 0,695
p=0,000
N=329
Lojalumas 0,732
p=0,000
N=329

Atlikta koreliaciné analizé parodé statistiSkai reiksmingq rysj tarp konceptualaus modelio kintamyjy:
paslaugy kokybés ir funkcinio pasitenkinimo, paslaugy kokybés ir emocinio pasitenkinimo, paslaugy
kokybés ir pasitenkinimo, funkcinio pasitenkinimo ir poziiirio lojalumo, funkcinio pasitenkinimo ir
elgsenos lojalumo, emocinio pasitenkinimo ir poZiiurio lojalumo, emocinio pasitenkinimo ir elgsenos
lojalumo, pasitenkinimo ir lojalumo, paslaugy kokybés ir poziurio lojalumo, paslaugy kokybés ir
elgsenos lojalumo bei paslaugy kokybés ir lojalumo ,, Tele2 “ teikiamy mobiliojo rysio paslaugy
atveju, Y ir Z karty apklaustyjy tarpe. Sios analizés metu visi konceptualaus modelio kintamieji buvo
susije teigiamais rysiais. Tiek Y, tiek Z kartoje pastebétas stiprus rysys tarp paslaugy kokybés ir
funkcinio pasitenkinimo, paslaugy kokybés ir emocinio pasitenkinimo, paslaugy kokybés ir
pasitenkinimo. Sj koreliacinio rysio stiprumgq Y ir Z Kartoje galima paaiskinti tuo, kad tiek jaunesni,
tiek vyresni respondentai, kurie naudojasi ,, Tele2 “, vertina mobiliojo rysio paslaugy kokybe pasizymi
stipriu emociniu pasitenkinimu, funkciniu pasitenkinimu ir pasitenkinimu ,, Tele2 “ mobiliojo rysio
paslaugomis. Tai rodo, kad paslaugy kokybé uZtikrina, kad klientas labiau jausis patenkintas
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teikiamomis mobiliojo rysio paslaugomis, jausis patogiau naudodamas ,, Tele?* mobiliojo rysio
paslaugas, garantuos, kad suteiktos paslaugos yra aukstos kokybés, efektyvios ir tinkamos ir pan.
Siekiant tikslesniy jzvalgy toliau bus atliekama regresijos analize.

4.4. Paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui regresiné
analizé

Vadovaujantis nustatytais reikSmingais rysiais tarp kintamyjy bei siekiant nustatyti, kokj poveikj
paslaugy kokybé daro Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui ,,Tele2* mobiliojo rySio
paslaugy atveju, atlikta regresiné analizé ir moderuojanti regresiné analizé pagal iSsikeltas hipotezes.

Anksciau atlikta koreliaciné analizé atskleidé esant statistiskai reikSmingam teigiamam ir stipriam
ryS$iui tarp paslaugy kokybeés ir klienty funkcinio pasitenkinimo, paslaugy kokybés ir emocinio klienty
pasitenkinimo bei paslaugy kokybés ir pasitenkinimo ,,Tele2* mobiliojo rySio teikiamomis
paslaugomis. Toliau atliekama $iy kintamyjy regresiné analiz¢, kuria tikrinamos §ios hipotezés:

H1: Paslaugy kokybé daro teigiama poveikj pasitenkinimui;
HI1.1: Paslaugy kokybé¢ daro teigiama poveikj klienty emociniam pasitenkinimui;
H1.2: Paslaugy kokybé¢ daro teigiama poveikj klienty funkciniam pasitenkinimui.

Sudaryto tiesinés regresijos modelio apibréztumo koeficientas (R?=0,724) ir p kriterijaus reiksmé
(p=0,000), rodo, kad modelis yra tinkamas rysiams tikrinti (zr.18 lentel¢) ir parodo, kad 72,4 proc.
pasitenkinimo reik§miy sklaidos apie vidurkj yra paaiskinama paslaugy kokybe. Koeficienty lentelé
rodo reikSmingg kintamojo paslaugy kokybé poveikj klienty pasitenkinimui (Sig. Stulpelis, p=
0,000), o pliuso Zenklas prie koeficiento B rodo, kad §is poveikis yra teigiamas. Regresinés analizés
rezultatai pateikiami 11 priede.

18 lentelé. Tiesinés regresijos tarp paslaugy kokybés ir klienty pasitenkinimo rezultatai

Priklausomas | R? Anova Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizuoti | p
kintamasis kintamasis koeficientai koeficientai
F p B Standartiné | Beta
paklaida
Pasitenkinimas | 0,724 | 858,364 | 0,000 | Paslaugy kokybé | 0,984 | 0,034 0,851 0,000

Kaip matyti 19 lenteléje, sudaryto tiesinés regresijos modelio apibréztumo koeficientas (R?=0,654) ir
p kriterijaus reik§mé (p=0,000), rodo, kad modelis yra tinkamas rysiams tikrinti. Regresijos modelis
rodo, kad paslaugy kokybé paaiskina 65,4 proc. klienty emocinio pasitenkinimo reikSmiy sklaidg apie
vidurkj. Koeficienty lentelé rodo reikSmingg kintamojo paslaugy kokybé poveikj klienty emociniam
pasitenkinimui (Sig. Stulpelis, p= 0,000), o pliuso zenklas prie koeficiento B rodo, kad §is poveikis
yra teigiamas. Regresinés analizés rezultatai pateikiami 12 priede.

19 lentelé. Tiesinés regresijos tarp paslaugy kokybés ir emocinio pasitenkinimo rezultatai

Priklausomas | R? Anova Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizuoti | p
kintamasis kintamasis koeficientai koeficientai
F p B Standartin¢ | Beta
paklaida
Emocinis 0,654 | 617,903 | 0,000 | Paslaugy kokybé | 1,034 | 0,042 0,809 0,000
pasitenkinimas
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Sudaryto tiesinés regresijos modelio apibréztumo koeficientas (R?=0,656) ir p kriterijaus reik§mé
(p=0,000), rodo, kad modelis yra tinkamas rysSiams tikrinti. Regresijos modelis rodo, kad paslaugy
kokybé paaiskina 65,6 proc. klienty funkcinio pasitenkinimo reikSmiy sklaidg apie vidurkj.
Koeficienty lentelé rodo reikSmingg kintamojo paslaugy kokybés poveikj klienty funkciniam
pasitenkinimui (Sig. Stulpelis, p= 0,000), o pliuso Zenklas prie koeficiento B rodo, kad $is poveikis
yra teigiamas. Regresinés analizés rezultatai pateikiami 13 priede.

20 lentelé. Tiesinés regresijos tarp paslaugy kokybés ir funkcinio pasitenkinimo rezultatai

Priklausomas | R? Anova Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizuoti | p
kintamasis kintamasis koeficientali koeficientali
F p B Standartiné | Beta
paklaida
Funkcinis 0,656 | 624,575 | 0,000 | Paslaugy kokybé | 0,935 | 0,037 0,810 0,000
pasitenkinimas

Remiantis sudaryty modeliy regresinés analizés rezultatais, H1, H1.1, H1.2 hipotezés pasitvirtino.

Taciau, kaip jau minéta anksciau, klientai, kuriems teikiamos paslaugos néra vienodi. Jie priklauso
skirtingoms kartoms, skiriasi savo demografinémis charakteristikomis: amziumi, i$silavinimu,
profesija, pajamomis, Seimine padétimi, psichografinémis: interesais, vertybémis bei elgsena.
Elgsenos skirtinguma lemia jy elgsenai jtakg darantys asmenys, informacijos S$altiniai pirkimo
sprendimams priimti, pirkimo vietos, socialinés Ziniasklaidos platformos. Todél, tikétina, kad
paslaugy kokybés poveikis skirtingy karty klienty pasitenkinimui taip pat gali skirtis. Atlikta
koreliaciné analize atskleidé esant statistiSkai reikSmingam teigiamam ir stipriam rysiui tarp paslaugy
kokybeés ir klienty funkcinio pasitenkinimo, paslaugy kokybés ir emocinio klienty pasitenkinimo bei
paslaugy kokybés ir pasitenkinimo ,,Tele2* mobiliojo rySio teikiamomis paslaugomis, vertinant
atskirai Y ir Z kartos duomenis. Toliau atlickama tiesiné regresiné analizé tarp paslaugy kokybés ir
funkcinio pasitenkinimo, klienty kartoms esant kaip moderatoriams, paslaugy kokybés ir emocinio
pasitenkinimo, klienty kartoms esant kaip moderatoriams bei paslaugy kokybés ir pasitenkinimo
klienty kartoms esant kaip moderatoriams. Toliau atliekama $iy kintamyjy regresiné analizé, kuria
tikrinamos §ios hipotezes:

H2: Klienty kartos moderuoja rySj tarp paslaugy kokybés ir pasitenkinimo: Z kartoje rySys
tarp paslaugy kokybés ir pasitenkinimo yra stipresnis negu Y kartoje;

H:2.1 Klienty karta moderuoja rysj tarp paslaugy kokybés ir emocinio pasitenkinimo: Z kartoje
rySys tarp paslaugy kokybés ir emocinio pasitenkinimo yra stipresnis negu Y kartoje;

H:2.2 Klienty karta moderuoja ry§;j tarp paslaugy kokybés ir funkcinio pasitenkinimo: Z kartoje rySys
tarp paslaugy kokybés ir funkcinio pasitenkinimo yra stipresnis negu Y kartoje.

Siekiant atlikti regresing analize su moderatoriais | SPSS programg jraSoma Process regresijos kelio
analizés modeliavimo jrankis. Tai palengvina hipotezés tarpininkavimo modelio analiz¢ vienai
struktdirai ir suteikia gana paprastg btidg analizuoti palyginti sudétingus modelius.
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Nagrinéjant moderuojancius rySius 21 lenteléje pateikti gauti regresinés analizés rezultatai.

21 lentelé. Sudaryty regresijy modeliy su moderatoriais rezultatai ,,Tele2*“ mobiliojo rySio paslaugy atveju
(sudaryta autores)

Nr. | Kintamieji, keliai b D Patikimumo
intervalai

\Kai nagrinéjama paslaugy kokybés (X) jtaka pasitenkinimui (Y), klienty kartoms esant moderatoriui (W)

1 |Konstanta -0,439 0,310 [-1,29;0,41]
X—Y 1,122 0,000 [0,90;1,34]
X*W —Y, (X*W) paslaugy kokybés ir klienty karty sgveika -0,086 0,203 [-0,22;0,05]

R2 =0,7275, p=0,0000. N=329

Kai nagrinéjama paslaugy kokybés (X) jtaka emociniam pasitenkinimui (Y), klienty kartoms esant moderatoriui
2 (W)

Konstanta -0,928 0,084 [-1,98;0,12]
X—7, 1,252 0,000 [0,98;1,52]
X*W —Y, (X*W) paslaugy kokybés ir klienty karty sgveika -0,138 0,101 [-0,30;0,03]

R2 = 0,6574, p=0,0000. N=329

3 |Kai nagrinéjama paslaugy kokybés (X) jtaka funkciniam pasitenkinimui (Y), klienty kartoms
esant moderatoriui (W)

Konstanta 0,050 0,917 [-0,90;1]
X—Y 0,993 0,000 [0,75;1,24]
X*W —Y, (X*W) paslaugy kokybés ir klienty karty sgveika -0,035 0,646 [-0,18;0,11]

R2 = 0,6603, p=0,0000, N=329

N=329, im¢iy replikacijy skaicius (angl. bootstraping): 5000. Reik§mingumo lygmuo: p<0,05

Analizuojant paslaugy kokybés poveiki klienty pasitenkinimui, klienty kartas naudojant kaip
moderatoriy, nestandartizuotas b koeficientas yra neigiamas (b=-0,0864), taciau sgveika yra
statistiSkai nereik§minga (p=0,203). Tg patvirtina ir patikimumo intervalas [-0,22;0,05]. Kadangi tarp
Sio intervalo maziausios reikSmés -0,22 ir didZiausios reik§més 0,05 galime jrasyti 0, tai rodo, kad
moderatoriaus jtaka vertinant paslaugy kokybés poveikj klienty pasitenkinimui néra reikSminga.
Taigi galima teigti, kad paslaugy kokybés poveikis klienty pasitenkinimui ,,Tele2* mobiliojo rySio
paslaugomis, klienty kartos reik§mingos jtakos neturi. Duomeny saraSe (angl. data list) matyti 3
stulpeliai (zr. 14 prieda). PK stulpelis rodo nepriklausomag kintamajj, t.y. paslaugy kokybe, Q3Al
stulpelis rodo moderatoriy (klienty kartas), Pasit. stulpelis rodo priklausoma kintamajj - klienty
pasitenkinima (Zr. 14 prieda). Siy visy kintamyjy pavadinimai atliekant analiz¢ buvo sutrumpinti,
kadangi nerekomenduojama naudoti daugiau kaip 8 raides, kad regresijos su moderatoriais rezultatai
nebiity iSkraipyti. Kaip matyti, paslaugy kokybé suskirstyta j tris reik§mes: maziausia reik§mé (3,15),
vidutiné reik§mé (3,80), didziausia reikSmé (4,45). Q3Al, kas atitinka klienty kartas vienetu yra
uzkoduota Z karta, tuo tarpu dvejetu - Y karta. Pasit. stulpelyje pateikiamos pasitenkinimo reikSmes.
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Analizuojant paslaugy kokybés poveikj klienty pasitenkinimui, klienty kartas naudojant kaip
moderatoriy, gautus rezultatus galima pavaizduoti grafiskai (zr. 11 pav.)
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11 pav. Paslaugy kokybés poveikis klienty pasitenkinimui, Y ir Z kartoms esant moderatoriams
(sudaryta autorés)

Kaip matyti, 11 paveiksle moderatorius (klienty kartos) néra statistiSkai reikSmingas, tiriant paslaugy
kokybés poveikj klienty pasitenkinimui. Taigi galima daryti i8vada, kad klienty kartos nemoderuoja
rySio tarp paslaugy kokybés ir klienty pasitenkinimo. Todél klienty kartos neturi jtakos paslaugy
kokybeés ir pasitenkinimo kintamyjy kryp¢iai ir stiprumui.

Analizuojant paslaugy kokybés poveikj klienty emociniam pasitenkinimui, klienty kartas naudojant
kaip moderatoriy, nestandartizuotas b koeficientas yra neigiamas (b=-0,138), taiau sgveika yra
statistiSkai nereik§minga (p=0,101). Tg patvirtina ir patikimumo intervalas [-0,30;0,03]. Kadangi tarp
Sio intervalo maziausios reik§meés -0,30 ir didZiausios reik§més 0,03 galime jrasyti 0, tai rodo, kad
moderatoriaus jtaka vertinant paslaugy kokybés poveikj klienty emociniam pasitenkinimui néra
reikSminga. Taigi galima teigti, kad paslaugy kokybés poveikis klienty emociniam pasitenkinimui
., Tele2* mobiliojo rySio paslaugomis, klienty kartos reik§mingos jtakos neturi. Duomeny sgrase (angl.
data list) matyti 3 stulpeliai (zr. 15 priedg). PK stulpelis rodo nepriklausomg kintamajj, t.y. paslaugy
kokybe, Q3Al stulpelis rodo moderatoriy (klienty kartas), Epasit. stulpelis rodo priklausoma
kintamajj - klienty emocinj pasitenkinima (2r. 15 prieda). Siy visy kintamyjy pavadinimai atliekant
analiz¢ buvo sutrumpinti, kadangi nerekomenduojama naudoti daugiau kaip 8 raides, kad regresijos
su moderatoriais rezultatai nebiity iSkraipyti. Kaip matyti, paslaugy kokybé suskirstyta j tris reikSmes:
maziausia reik§mé (3,15), vidutiné reikSmé (3,80), didziausia reikSmé (4,45). Q3A1, kas atitinka
klienty kartas vienetu yra uzkoduota Z karta, tuo tarpu dvejetu - Y Karta. Epasit. stulpelyje
pateikiamos emocinio pasitenkinimo reikSmés.
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Analizuojant paslaugy kokybés poveikj klienty emociniam pasitenkinimui, klienty kartas naudojant
kaip moderatoriy, gautus rezultatus galima pavaizduoti grafiskai (zr. 12 pav.)

5_
45 -

4 -

w
w (6]
1 1

Emocinis pasitenkinimas
N
ol

2 1 —_Y
1,5 A
1 -
0,5 -
0 T T 1
Maza Vidutiné Didele
Paslaugy kokybé

12 pav. Paslaugy kokybés poveikis klienty emociniam pasitenkinimui, Y ir Z kartoms esant moderatoriams
(sudaryta autorés)

Kaip matyti, 12 paveiksle moderatorius (klienty kartos) néra statistiSkai reikSmingas, tiriant paslaugy
kokybés poveikj klienty emociniam pasitenkinimui. Taigi galima daryti iSvada, kad klienty kartos
nemoderuoja rysio tarp paslaugy kokybés ir klienty emocinio pasitenkinimo. Todél klienty kartos
neturi jtakos paslaugy kokybés ir emocinio pasitenkinimo kintamyjy kryp¢iai ir stiprumui.

Analizuojant paslaugy kokybés poveikj klienty funkciniam pasitenkinimui, klienty kartas naudojant
kaip moderatoriy, nestandartizuotas b koeficientas yra neigiamas (b=-0,035), taciau sgveika yra
statistiSkai nereik§minga (p=0,646). Tq patvirtina ir patikimumo intervalas [-0,18;0,11]. Kadangi tarp
§io intervalo maziausios reik§més -0,18 ir didziausios reik§més 0,11 galime jrasyti 0, tai rodo, kad
moderatoriaus jtaka vertinant paslaugy kokybés poveikj klienty funkciniam pasitenkinimui néra
reik§minga. Taigi galima teigti, kad paslaugy kokybés poveikis klienty funkciniam pasitenkinimui
,» Tele2“ mobiliojo rySio paslaugomis, klienty kartos reikSmingos jtakos neturi. Duomeny sgrase (angl.
data list) matyti 3 stulpeliai (zr. 16 prieda). PK stulpelis rodo nepriklausomg kintamajj, t.y. paslaugy
kokybe, Q3Al stulpelis rodo moderatoriy (klienty kartas), Fpasit. stulpelis rodo klienty funkcinj
pasitenkinima (r. 16 prieda). Siy visy kintamyjy pavadinimai atliekant analiz¢ buvo sutrumpinti,
kadangi nerekomenduojama naudoti daugiau kaip 8 raides, kad regresijos su moderatoriais rezultatai
nebity iSkraipyti. Kaip matyti, paslaugy kokybé suskirstyta j tris reik§mes: maziausia reikSme (3,15),
vidutiné reik§mé (3,80), didziausia reikSmé (4,45). Q3A1, kas atitinka klienty kartas, vienetu yra
uzkoduota Z karta, tuo tarpu dvejetu - Y karta. Fpasit. stulpelyje pateikiamos funkcinio pasitenkinimo
reikSmes.
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Analizuojant paslaugy kokybés poveikj klienty funkciniam pasitenkinimui, klienty kartas naudojant
kaip moderatoriy, gautus rezultatus galima pavaizduoti grafiskai (zr. 13 pav.)
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13 pav. Paslaugy kokybés poveikis klienty funkciniam pasitenkinimui, Y ir Z kartoms esant moderatoriams
(sudaryta autorés)

Kaip matyti, 13 paveiksle moderatorius (klienty kartos) néra statistiSskai reik§mingas, tiriant paslaugy
kokybés poveikj klienty funkciniam pasitenkinimui. Taigi galima daryti i$vada, kad klienty kartos
nemoderuoja rysio tarp paslaugy kokybés ir klienty funkcinio pasitenkinimo. Todél klienty kartos
neturi jtakos paslaugy kokybés ir funkcinio pasitenkinimo kintamyjy kryp¢iai ir stiprumui.

Remiantis sudaryty modeliy regresinés analizés rezultatais, H2, H2.1, H2.2 hipotezés nepasitvirtino.

Atsizvelgiant | tyrimo konceptualy model; bei koreliacinés analizés rezultatus, kuriy metu
identifikuoti vidutinio stiprumo bei stipriis koreliaciniai rysiai tarp klienty pasitenkinimo kintamyjy
bei klienty lojalumo kintamyjy, toliau tikrinama, kaip skirtingi klienty pasitenkinimo kintamieji
(emocinis pasitenkinimas, funkcinis pasitenkinimas) veikia skirtingus lojalumo tipus (poZiirio bei
elgsenos lojalumg) bei kaip klienty pasitenkinimas veikia klienty lojalumg Minétiems rySiams
patikrinti sudaromi atskiri regresiniai modeliai atitinkamai pagal nepriklausoma kintamajj bei i$ viso
bus atliekamos trys regresinés analizés. Regresinés analizés metu bus testuojamos Sios hipotezes:

H:3 Klienty pasitenkinimas daro teigiama poveikj lojalumui;

H3:1 Emocinis pasitenkinimas daro teigiama poveikj pozitrio lojalumui;
H3:2 Emocinis pasitenkinimas daro teigiama poveikj elgsenos lojalumui;
H3:3 Funkcinis pasitenkinimas daro teigiama poveikj poziiirio lojalumui;
H3:4 Funkcinis pasitenkinimas daro teigiamg poveikj elgsenos lojalumui.

Atlikta regresiné analizé parodé (zr. 22 lentele) apie galimg multikolinearumo problema. VIF rodiklis
¢ia didesnis nei 2, kuris jau daZniausiai parodo multikolinearumo problemg. Rimtas
multikolinearumo problemas rodo situacija, kai VIF>4 (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2011).
Nagrinéjamu atveju dviejy nepriklausomy kintamyjy - emocinio ir funkcinio pasitenkinimo - VIF
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rodikliai yra didesni uz 2. Be to, matyti, kad tolerancijos koeficientas néra artimas 0, tod¢l galima
teigti, kad egzistuoja nedidelis multikolinearumas.

22 lentelé. Daugialypés regresijos tarp emocinio pasitenkinimo, funkcinio pasitenkinimo ir pozitirio lojalumo
koeficienty lentelé

Nepriklausomi kintamieji Kolinearumo statistika

Tolerancijos rodiklis VIF
Emocinis pasitenkinimas 0,346 2,891
Funkcinis pasitenkinimas 0,346 2,891

a. Priklausomas kintamasis pozitirio lojalumas

Kolinearumo diagnostika patvirtina (zr. 17 prieda), kad galimos problemos. Nuosavos vertés
(Eigenvalue) yra artimos 0, nurodant , kad nepriklausomi kintamieji yra susije, ir kad mazi pokyc¢iai
duomenyse gali lemti didelius pokycius koeficienty jverCiuose (Piligrimiené, 2016). Padéties
indeksas (Condition index) didesnis uz 15, taip pat nurodo galimg problemg su kolinearumu. Kaip
teigia Piligrimiené (2016), vertés didesnés nei 30, jau rodyty rimtg problema.

Siekiant iStaisyti kolinearumo problema, regresija atliekama su nepriklausomy kintamyjy z jverciais.
Kolinearumo diagnostikos lentelé¢je matyti, kad padéties indeksai pasikeité j geresng puse (Svyruoja
nuo 1 iki 3) nei originaliame modelyje (Zr. 17 priedg). Ne vienas i$ jy jau nevirsija 15. Taciau
kolinearumo statistika, pateikta regresijos koeficienty lentel¢je, nepasitais¢. Taip yra todél, kad z
jverCiy transformacija nepakeicia koreliacijos tarp dviejy kintamyjy (Piligrimiené, 2016).

23 lentelé. Daugialypés regresijos tarp klienty emocinio pasitenkinimo, funkcinio pasitenkinimo ir pozitirio
lojalumo rezultatai

Priklausomas | R? Anova Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizuoti | p
kintamasis kintamasis koeficientai koeficientai
F p B Standartiné | Beta
paklaida

Pozitirio 0,632 | 280,045 | 0,000 | Emocinis 0,555 | 0,054 0,586 0,000
lojalumas pasitenkinimas

Funkcinis 0,229 | 0,054 0,242 0,000

pasitenkinimas

Sudaryto tiesinés daugialypés regresijos modelio apibréztumo koeficientas (R? = 0,632) ir p
kriterijaus reik§mé (p = 0,000) rodo, kad modelis yra tinkamas rySiams tikrinti bei parodo, kad 63,2
proc. pozitrio lojalumo reikSmiy sklaidos apie vidurkj yra paaiSkinama emociniu ir funkciniu
pasitenkinimu. Norint nustatyti, kurio i§ nepriklausomy kintamyjy poveikis yra didZiausias, verta
analizuoti ne B koeficientus, o standartizuotus Beta koeficientus. Kuo jie didesni savo absoliuciu
didumu, tuo didesnis jy poveikis priklausomam kintamajam (Piligrimiené, 2016). Lenteléje matyti,
jog statistiskai reikSmingg poveikj pozitirio lojalumui daro klienty funkcinis pasitenkinimas (Beta
=0,242, p = 0,000) ir emocinis pasitenkinimas (Beta = 0,586, p = 0,000). Sis poveikis yra teigiamas.
Lyginant statistiskai reikSmingy veiksniy poveikj pozitrio lojalumui stipruma, matyti, jog emocinis
pasitenkinimas stipriau veikia klienty pozitrio lojaluma nei funkcinis Siy klienty pasitenkinimas
»lele2 mobiliojo rySio teikiamomis paslaugomis. Regresinés analizés rezultatai pateikiami 17
priede.

74



Siekiant iSsiaiskinti, kaip emocinis ir funkcinis pasitenkinimas veikia elgsenos lojaluma, atlickama
taip pat daugialypé regresin¢ analizé. Regresija atlickama su nepriklausomy kintamyjy (funkcinio ir
emocinio pasitenkinimo) z jverciais, dél anks¢iau minétos ir identifikuotos kolinearumo problemos.

24 lentelé. Daugialypés regresijos tarp klienty emocinio pasitenkinimo, funkcinio pasitenkinimo ir elgsenos
lojalumo rezultatai

Priklausomas | R? Anova Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizuoti | p
kintamasis kintamasis koeficientai koeficientai
F p B Standartiné | Beta
paklaida

Elgsenos 0,566 | 212,575 | 0,000 | Emocinis 0,470 | 0,054 0,542 0,000
lojalumas pasitenkinimas

Funkcinis 0,211 | 0,054 0,243 0,000

pasitenkinimas

24 lenteléje sudaryto tiesinés daugialypés regresijos modelio apibréztumo koeficientas (R? = 0,566)
ir p kriterijaus reik§mé (p = 0,000) rodo, kad modelis yra tinkamas rySiams tikrinti bei parodo, kad
56,6 proc. elgsenos lojalumo reik§miy sklaidos apie vidurkj yra paaiskinama emociniu ir funkciniu
pasitenkinimu. Lenteléje matyti, jog statistiSkai reikSminga poveikj elgsenos lojalumui daro klienty
funkcinis pasitenkinimas (Beta =0,243, p = 0,000) ir emocinis pasitenkinimas (Beta = 0,542, p =
0,000). Sis poveikis yra teigiamas. Lyginant statistiskai reik§mingy veiksniy poveikio elgsenos
lojalumui stipruma, matyti, jog emocinis pasitenkinimas stipriau veikia klienty elgsenos lojaluma nei
funkcinis $iy klienty pasitenkinimas ,,Tele2“ mobiliojo ry$io teikiamomis paslaugomis. Regresinés
analizés rezultatai pateikiami 18 priede.

Siekiant iSsiaiSkinti, kaip pasitenkinimas veikia klienty lojaluma, atliekama tiesiné regresiné analiz¢.
Cia nepriklausomas kintamasis — pasitenkinimas, priklausomas kintamasis lojalumas. Regresinés
analizés duomenys pateikiami 25 lentel¢je.

25 lentelé. Tiesinés regresijos tarp klienty pasitenkinimo ir klienty lojalumo rezultatai

Priklausomas | R? Anova Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizuoti | p
kintamasis kintamasis koeficientai koeficientai
F p B Standartiné | Beta
paklaida
Lojalumas 0,660 | 635,977 | 0,000 | Pasitenkinimas 0,932 | 0,037 0,813 0,000

Sudaryto tiesinés regresijos modelio apibréztumo koeficientas (R?=0,660) ir p kriterijaus reik§meé
(p=0,000), rodo, kad modelis yra tinkamas rysiams tikrinti. Regresijos modelis rodo, kad klienty
pasitenkinimas paaiskina 66 proc. klienty lojalumo reik§miy sklaidos apie vidurkj. Koeficienty
lentelé rodo reik§mingg kintamojo pasitenkinimas poveikj klienty lojalumui (Sig. Stulpelis, p=
0,000), o pliuso zenklas prie koeficiento B rodo, kad $is poveikis yra teigiamas. Remiantis sudaryty
modeliy regresinés analizés rezultatais, hipotezés: H:3, H3:1, H3:2, H3:3, H3:4 pasitvirtino.
Regresinés analizés rezultatai pateikiami 19 priede.

Atsizvelgiant | tyrimo konceptualy model; bei koreliacinés analizés rezultatus, kuriy metu
identifikuoti vidutinio stiprumo bei stipris koreliaciniai rySiai tarp paslaugy kokybés bei klienty
lojalumo kintamyjy, toliau tikrinama, kaip paslaugy kokybé veikia skirtingus klienty lojalumo
Kintamuosius - pozitrio lojaluma, elgsenos lojalumg ir lojalumg. Minétiems rySiams patikrinti
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sudaromi atskiri regresiniai modeliai atitinkamai pagal nepriklausoma kintamajj bei i§ viso bus
atlickamos trys regresinés analizés. Regresinés analizés metu bus testuojamos $ios hipotezés:

H:4 Paslaugy kokybé daro teigiama poveikij lojalumui;
H4:1 Paslaugy kokybé daro teigiama poveikj poziiirio lojalumui;
H4:2 Paslaugy kokybé daro teigiama poveiki elgsenos lojalumui

Sudaryto tiesinés regresijos modelio apibréztumo koeficientas (R?=0,614) ir p kriterijaus reik§mé
(p=0,000), rodo, kad modelis yra tinkamas rysiams tikrinti ( zr. 26 lentelg) ir parodo, kad 61,4 proc.
lojalumo reiksmiy sklaidos apie vidurkj yra paaiSkinama paslaugy kokybe. Koeficienty lentelé rodo
reik§mingg kintamojo paslaugy kokybé poveikj klienty lojalumui (Sig. Stulpelis, p= 0,000), o pliuso
zenklas prie koeficiento B rodo, kad Sis poveikis yra teigiamas. Regresinés analizés rezultatai
pateikiami 20 priede.

26 lentelé. Tiesinés regresijos tarp paslaugy kokybés ir klienty lojalumo rezultatai

Priklausomas | R? Anova Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizuoti | p
kintamasis kintamasis koeficientai koeficientai
F p B Standartiné | Beta
paklaida
Lojalumas 0,614 | 519,642 | 0,000 | Paslaugy kokybé | 1,039 | 0,046 0,783 0,000

Kito sudaryto tiesinés regresijos modelio apibréztumo koeficientas (R?=0,558) ir p kriterijaus reikimé
(p=0,000), rodo, kad modelis yra tinkamas rysiams tikrinti (zr. 27 lentele) ir parodo, kad 55,8 proc.
pozitirio lojalumo reikSmiy sklaidos apie vidurkj yra paaiSkinama paslaugy kokybe. Koeficienty
lentelé rodo reikSmingg kintamojo paslaugy kokybé poveikj klienty pozitirio lojalumui (Sig.
Stulpelis, p= 0,000), o pliuso Zenklas prie koeficiento B rodo, kad Sis poveikis yra teigiamas.
Regresinés analizés rezultatai pateikiami 21 priede.

27 lentelé. Tiesinés regresijos tarp paslaugy kokybés ir klienty pozitirio lojalumo rezultatai

Priklausomas | R? Anova Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizuoti | p
kintamasis kintamasis koeficientai koeficientai
F p B Standartiné | Beta
paklaida
Pozitrio 0,558 | 413,367 | 0,000 | Paslaugy kokybé | 1,093 | 0,054 0,747 0,000
lojalumas

Paskutinio sudaryto tiesinés regresijos modelio apibréztumo koeficientas (R?=0,542) ir p kriterijaus
reiksmé (p=0,000), rodo, kad modelis yra tinkamas rysiams tikrinti ( zr. 28 lentel¢) ir parodo, kad
54,2 proc. elgsenos lojalumo reikSmiy sklaidos apie vidurkj yra paaiSkinama paslaugy kokybe.
Koeficienty lentel¢é rodo reikSmingg kintamojo paslaugy kokybé poveik;j klienty elgsenos lojalumui
(Sig. Stulpelis, p=0,000), o pliuso zenklas prie koeficiento B rodo, kad $is poveikis yra teigiamas.
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Regresinés analizés rezultatai pateikiami 22 priede.

28 lentelé. Tiesinés regresijos tarp paslaugy kokybés ir klienty elgsenos lojalumo rezultatai

Priklausomas | R? Anova Nepriklausomas | Nestandartizuoti Standartizuoti | p
kintamasis kintamasis koeficientai koeficientai
F p B Standartiné | Beta
paklaida
Elgsenos 0,542 | 387,340 | 0,000 | Paslaugy kokybé | 0,986 | 0,050 0,736 0,000
lojalumas

Remiantis sudaryty modeliy regresinés analizés rezultatais, hipotezés: H:4, H4:1, H4:2 pasitvirtino.

Apibendrinant paslaugy kokybés poveikj Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui ,, Tele2
mobiliojo rySio paslaugy atveju bei analizuojant tiesines Siy kintamyjy regresines analizes, kai
nepriklausomas Kkintamasis yra paslaugy kokybé, priklausomas kintamasis yra emocinis
pasitenkinimas, funkcinis pasitenkinimas arba pasitenkinimas, pastebima, kad paslaugy kokybés
poveikis funkciniam pasitenkinimui, emociniam pasitenkinimui bei pasitenkinimui yra teigiamas ir
statistiskai reikSmingas. Taip pat atlikus tiesines paslaugy kokybés ir klienty lojalumo kintamyjy
regresines analizes, kai nepriklausomas kintamasis yra paslaugy kokybé, priklausomas kintamasis
yra poziirio lojalumas, elgsenos lojalumas arba lojalumas pastebima, kad paslaugy kokybés poveikis
poziurio lojalumui, elgsenos lojalumui bei lojalumui yra teigiamas ir statistiskai reiksmingas. Galima
teigti, kad paslaugy kokybé didina klienty emocinj pasitenkinimg, funkcinj pasitenkinimg,
pasitenkinimg, poziurio lojalumg, elgsenos lojalumg ir lojalumg , Tele2* mobiliojo rysio
paslaugomis.

Atlikus daugialype regresing analize, nustatyta, kad bet kuriuo is nagrinéty atvejy, funkcinis
pasitenkinimas, emocinis pasitenkinimas daro statistiskai reikSmingq ir teigiamg poveikj poziirio
lojalumui, elgsenos lojalumui, o pasitenkinimas lojalumui, faciau pastebima, kad emocinis
Pasitenkinimas daro didesnj poveikj klienty poziurio ir elgsenos lojalumui nei funkcinis
pasitenkinimas ,, Tele2 “ mobiliojo rysio paslaugy atveju.. Tai galima paaiskinti tuo, kad Y ir Z kartos
klientai linke komunikuoti su paslaugy teikéju, todél Siai kartai svarbu santykiy palaikymas, o
paslaugy teikéjo personalas investuoja j Siuo santykius, klientus nuteikia teigiamai, todeél uztikrinami
autentiski santykiai, pagristi giliomis Ziniomis apie mobiliojo rysio paslaugy kokybe, kas labai svarbu
Y ir Z kartos klientams ir kas sqlygoja emocinj jy pasitenkinimg ir didesnj jo poveikj poziiirio
lojalumui, elgsenos lojalumui ir lojalumui ,, Tele2 “ mobiliojo rysio paslaugy atveju. Be to, paslaugy
teikéjo personalo santykiy palaikymo uZtikrinimas leidzia jiems jaustis bendruomenés dalimi, kas
ypatingai svarbu Z kartos klientams ir lemia jy emocinj pasitenkinimq ir jo didesnj poveikj poZiiirio
lojalumui, elgsenos lojalumui ir lojalumui. Taip pat Y kartai labai svarbu, kad teikiamos paslaugos
uztikrinty hedonines funkcijas, kad jausty pasitenkinimg, o jie jaucia pasitenkinimg mobiliojo rysio
paslaugomis, jauciasi gerai ir patogiai naudodami ,, Tele2 *“ teikiamas mobiliojo rySio paslaugas, kas
lemia emocinj pasitenkinimq ir jo didesnj poveikj poZiiirio lojalumui, elgsenos lojalumui ir lojalumui.
Be to, kadangi paslaugy teikéjo personalas nuteikia juos teigiamai, kai klientai naudojasi ,, Tele2
mobiliojo rysio paslaugomis, galima daryti prielaidg, kad paslaugy teikéjo personalas sukuria Siems
klientams jaukiq ir , kokybiskq pirkimo aplinkq, kq ypatingai vertina Y ir Z kartos klientai ir taip
garantuojamas Siy klienty emocinis pasitenkinimas, kas lemia ir jo didesnj poveikj poZiirio
lojalumui, elgsenos lojalumui ir lojalumui. Be fo, tokius rezultatus taip pat galéjo nulemti ir
demografinhés charakteristikos, kadangi dauguma tyrime dalyvavusiy apklaustyjy, tiek Y, tiek Z
kartoje sudaré moterys. Kaip teigia Gross ir kt. (2008), moterys is prigimties yra labiau emocionalios
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nei vyrai, todél galima daryti prielaidg, kad joms emocinis pasitenkinimas paslauga yra svarbesnis
nei funkcinis pasitenkinimas, kas sqlygoja emocinio pasitenkinimo didesnj poveikj poziirio lojalumui,
elgsenos lojalumui ir lojalumui. Todél galima teigti, kad emocinis pasitenkinimas stipriau veikia
poziiirio ir elgsenos lojalumg, o tai rodo, kad emociniam pasitenkinimui ,, Tele2 “ mobiliojo rysio
paslaugomis didéjant, Y ir Z kartos klientai bus labiau linke teigiamai atsiliepti apie ,, Tele2
organizacijos teikiamas mobiliojo rysio paslaugas kitiems zmonéms, rekomenduos jas ar padrgsins
draugus ir artimuosius naudotis ,, Tele2* organizacijos mobiliojo rysio paslaugomis (poziiirio
lojalumas) bei manys, kad sis paslaugy teikéjas yra pirmasis pasirinkimas pirkti paslaugas, toliau
pirks sio paslaugy teikéjo mobiliojo rysio paslaugas bei jsigys kitas ,, Tele2 “ organizacijos teikiamas
paslaugas (elgsenos lojalumas). Taigi, didéjant klienty funkciniam ir emociniam pasitenkinimui,
didéja respondenty pozZiiurio ir elgsenos lojalumas, o didéjant pasitenkinimui, didéja ir Siy klienty
lojalumas.

Nagrinéjant moderuojantj regresijos modelj ,, Tele2 *“ mobiliojo rysio paslaugy atveju, nepastebimi
skirtumai tarp paslaugy kokybés, funkcinio pasitenkinimo, emocinio pasitenkinimo bei pasitenkinimo,
Y ir Z kartoms esant kaip moderatoriams. Tiriant paslaugy kokybés poveikj funkciniam
pasitenkinimui, klienty kartoms esant kaip moderatoriui, paslaugy kokybés poveikj emociniam
pasitenkinimui klienty kartoms esant kaip moderatoriui, bei paslaugy kokybés poveikj klienty
pasitenkinimui, klienty kartoms esant kaip moderatoriui, pastebéta, kad klienty kartos reiksmingos
jtakos neturi. Todél galima teigti, kad klienty kartos neturi jtakos paslaugy kokybés ir funkcinio
pasitenkinimo, paslaugy kokybés ir emocinio pasitenkinimo, paslaugy kokybés ir pasitenkinimo
kintamyjy krypciai ir stiprumui. Kaip jau minéta teorinéje dalyje daugumgq Z kartos klienty islaiko
tévai, jie negeneruoja dideliy pajamy arba jos minimalios. Tarp apklaustyjy Z kartoje 1/3 sudaro
studentai ir 1/3 Z kartos klienty gauna 100-300 eury per ménesj, kas rodo, kad Sios kartos
respondentai yra finansiskai priklausomi. Biitina paminéti, kad Z kartos klientai labai vertina
paslaugy kokybe, bet yra jautriis kainai ir kadangi daugelis jy yra islaikomi tévy, tikétina, kad jiems
paslaugy kokybé nepasirodeé tokia svarbi vertinant jy pasitenkinimq, kadangi jie uz tq paslaugqg
tikétina, kad nemoka, todél jos ir nevertina objektyviai. Be to, svarbu paminéti, kad rezultatus galéjo
lemti ir kitos sociodemografinés charakteristikos. Pavyzdziui, svarbu paminéti, kad priklausymq
kartai lemia ne tik bendros kartos charakteristikos, o tai, kokie asmenys tai kartais priklauso (Page
ir Williams, 2011). juk toje pacioje kartoje gali biiti ir studentai, ir darbuotojai ir jie gali generuoti
tokias pacias, panasias ar skirtingas pajamas, nepriklausomai nuo jy amzZiaus. Moderacinio rysio,
tarp Z ir Y kartos nebuvimg, vertinant paslaugy kokybés poveikj klienty pasitenkinimo kintamiesiems
galéjo nulemti, tai, kad tiek tarp Z kartos (35,4 proc.) visy apklaustyjy Z kartoje, tiek tarp Y kartos
(83 proc.) visy apklaustyjy Y kartoje daugumq respondenty sudaré dirbantys asmenys, todél ir
rezultatai galéjo biti panasiis, kadangi respondentus vienija vienoda sociodemografiné
charakteristika — socialiné padétis ir jie turi vienodg ar panasy suvokimg apie paslaugy kokybe ir
funkcinj pasitenkinimgq, emocinj pasitenkinimgq ir pasitenkinimq.

Apibendrintai galime teigti, jog konceptualus modelis sudarytas tinkamai, nes priimtos beveik visos
empiriniame tyrime issikeltos hipotezés.
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4.5. Paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui tyrimo
modelio empirinis patikrinimas ,,Tele2* teikiamy mobiliojo rySio paslaugy pavyzdziu

ISanalizavus paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui Lietuvoje

tyrimo rezultatus, pateikiamas modelis, pagristas empirinio tyrimo rezultatais (zr. 14 pav.).

Klienty kartos

H:2.=0,203 21—
B=-0,086 H:2.2=0,646 H:3.1=0,000
B=-0,035 Beta=0,586
/PASLAUG KOKYBE\ — / \ /
v H:2.1=0,101 PASITENKINIMAS LOJALUMAS
B=-0,138
Apcliuopiamumas Pojiiirio
ini lojalumas 1T
H:1.120,000 asliztg]r(l)lgil::ilfnas
Patikimumas v B=1,034 p
" H:1=0,000 H:3.3=0,000
Atsakingumas = Beta=0,242
g v B=0,984 H:3=0,000
> B=0,932 H:3.2=0,000
> Beta=0,542
Tikrumas Funkcinis Elgsenos
H:1.2=0,000 pasitenkinimas lojalumas
B=0,935 v
Empatija >
k j H:4=0,000 k /
B=1039 H:3.4=0,000
' Beta=0,243
H:4.1=0,000
B=1,093
H:4.2=0,000
B=0,986

14 pav. Paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui tyrimo modelio
empirinis patikrinimas ,,Tele2* teikiamy mobiliojo rySio paslaugy pavyzdziu

Kaip matyti paveiksle, beveik visos taikytinos konceptualiame modelyje keliamos hipotézes
pasitvirtino ir tik trims i$ jy buvo nustatytas statistiskai nereik§mingas rySys (p>0,05). Atliktas
paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui tyrimas atskleidé, kad
tarp paslaugy kokybés ir klienty funkcinio pasitenkinimo, paslaugy kokybés ir emocinio
pasitenkinimo, paslaugy kokybés ir pasitenkinimo, funkcinio, emocinio pasitenkinimo bei poziiirio
lojalumo, funkcinio, emocinio pasitenkinimo ir elgsenos lojalumo, pasitenkinimo ir lojalumo,
paslaugy kokybés ir lojalumo, paslaugy kokybés ir pozitirio lojalumo, paslaugy kokybeés ir elgsenos
lojalumo egzistuoja statistiSkai reikSmingas p<0,05 (zr.14 pav.) ir teigiamas rySys, kurj rodo teigiami
B ir beta koeficientai. Erjavec ir kt. (2016) atlikto tyrimo rezultatai panasiame kontekste — mobiliyjy
telefony industrijoje Europoje atskleide, kad paslaugy kokybé yra dominuojantis veiksnys, siekiant
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uztikrinti klienty pasitenkinimg ir lojaluma, 0 pasitenkinimo uztikrinimas garantuoja Siy klienty
lojaluma.

Tuo tarpu moderuojanti regresiné analizé parodé, kad klienty kartos nemoderuoja rysio tarp paslaugy
kokybés ir emocinio pasitenkinimo, paslaugy kokybeés ir funkcinio pasitenkinimo bei paslaugy
kokybés ir pasitenkinimo. Tokius rezultatus galéjo daugiausiai nulemti sociodemografinés
respondenty charakteristikos. Mokslininkai néra atlike paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty
pasitenkinimui tyrimy, kuriai kartai (Y ar Z) paslaugy kokybés poveikis klienty pasitenkinimui yra
stipresnis.

Tyrimo konceptualiame modelyje kelty hipoteziy ir jy nustatyty rySiy empiriniame modelyje
suvesting pateikiama 29 lenteléje

29 lentelé. Konceptualiame modelyje kelty hipoteziy ir jy nustatyty rySiy empiriniame modelyje suvestiné

Hipotezé Hipotezé R?
pasitvirtino/
nepasitvirtino

H:1Paslaugy kokybé daro teigiama poveikj pasitenkinimui Pasitvirtino 0,724

H:1.1Paslaugy kokybé daro teigiamag poveikj klienty emociniam pasitenkinimui Pasitvirtino 0,654

H:1.2 Paslaugy kokybé daro teigiama poveikj klienty funkciniam pasitenkinimui Pasitvirtino 0,656

H:2 Klienty kartos moderuoja rys§j tarp paslaugy kokybés ir pasitenkinimo: Z kartoje | Nepasitvirtino | 0,728
rySys tarp paslaugy kokybés ir pasitenkinimo yra stipresnis negu Y kartoje

H:2.1 Klienty kartos moderuoja ry$j tarp paslaugy kokybés ir emocinio | Nepasitvirtino | 0,657
pasitenkinimo: Z kartoje rySys tarp paslaugy kokybés ir emocinio pasitenkinimo yra
stipresnis negu Y kartoje

H:2.2 Klienty kartos moderuoja ry$j tarp paslaugy kokybés ir funkcinio | Nepasitvirtino | 0,660
pasitenkinimo: Z kartoje rySys tarp paslaugy kokybés ir funkcinio pasitenkinimo yra
stipresnis negu Y kartoje

H:3 Klienty pasitenkinimas daro teigiamag poveikj lojalumui Pasitvirtino 0,660
H:3.1 Emocinis pasitenkinimas daro teigiamag poveikj pozitirio lojalumui Pasitvirtino 0,632
H:3.2 Emocinis pasitenkinimas daro teigiamg poveikj elgsenos lojalumui Pasitvirtino 0,566
H:3.3 Funkcinis pasitenkinimas daro teigiamg poveikj pozitrio lojalumui Pasitvirtino 0,632
H:3.4 Funkcinis pasitenkinimas daro teigiamg poveikj elgsenos lojalumui Pasitvirtino 0,566
H:4 Paslaugy kokybé daro teigiama poveikj lojalumui Pasitvirtino 0,614
H4:1 Paslaugy kokybé daro teigiamg poveiki poziiirio lojalumui Pasitvirtino 0,558
H4:2 Paslaugy kokybé daro teigiama poveikj elgsenos lojalumui Pasitvirtino 0,542

N=329. Reik§mingumo lygmuo: **p <0,05.;

Kaip matyti lenteléje, didzioji dauguma konceptualiame paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty
klienty pasitenkinimui ir lojalumui modelyje i$sikelty hipoteziy pasitvirtino. Be to, galime teigti, kad
gauti atlikty tyrimy rezultatai yra patikimi ir galimi taikyti, nes rysiai paaiskina nuo 54 proc. iki beveik
73 proc. priklausomy kintamyjy duomeny sklaidos, nulemty nepriklausomy kintamyjy. Taip pat
svarbu paminéti, kad paslaugy kokybé paaiskina maZesne¢ elgsenos lojalumo dalj ir siekia 54 proc.
Determinacijos koeficientai (R?) laikomi priimtinais, nes daroma prielaida, kad elgsenos lojaluma
lemia daug kity veiksniy bei keli kintamieji nepaaiSkina didesnés jos dalies.
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Apibendrinant galima teigti, kad paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir
lojalumui, tyrimas laikomas aktualiu ir naudingu, nes konceptualiu modeliu analizuojama tiesioginis
paslaugy kokybés poveikis pasitenkinimo kintamiesiems be moderatoriy ir su moderatoriais,
tiesioginis pasitenkinimo kintamyjy poveikis lojalumo kintamiesiems bei tiesioginis paslaugy kokybés
poveikis lojalumo kintamiesiems j analizuojamq rysj nejtraukiant kity kintamyjy, kurie galéty lemti
gauty rezultaty neapibréztumq. Taip pat tyrimo aktualumgq ir naudingumq sqglygoja tai, kad tyrimo
metu patvirtinta didzioji dauguma tyrimui kelty hipoteziy.

4.6. Moksliné diskusija ir tyrimo apribojimai

Atlikus paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui empirinj tyrima
»lele2* mobiliojo rySio paslaugy atveju svarbu apibendrinti gautus rezultatus bei pateikti iSvadas.
Siame poskyryje pateikiama empirinio tyrimo rezultaty diskusija bei palyginimas su mokslininky
(Ismail‘o ir Yunan‘o, 2016; Chen ir kt., 2015; Chang ir Huy, 2018; Malik‘o, 2012; Minh ir Huu,
2016, Erjavec ir kt., 2016; Demirgiines, 2015; Ladhari‘o ir kt., 2011, Pham‘o ir Huang‘o, 2015, Ali
ir kt., 2013; Serafimovikj ir kt., 2017; Ephrem‘o ir Deventer‘o, 2017; Manala, 2018; Lin ir Huang,
2017; Pawlasova ir Klezlas, 2017; Igbal‘o ir kt., 2016; Mensah‘o ir Mensah‘o, 2018; Baloch‘o ir
Jamshed‘o, 2017) gautais rezultatais, tyrimo apribojimai bei galimos tolesnés tyrimo kryptys. Svarbu
paminéti, kad nei vieno i§ nagrinéty autoriy empiriniuose tyrimuose nebuvo tiriamos abi kartos, o tik
vienos kartos Klientai (Y arba Z) arba klientai bendrai, neskirstant jy j kartas, todé¢l atlikto tyrimo
rezultatai dauguma atvejy bus lyginami su bendrai visiems klientams (nepriklausomai nuo kartos)
biidingomis charakteristikomis.

Anksciau mokslininky atlikty tyrimy rezultatai parodeé, kad paslaugy kokybé teigiamai veikia klienty
pasitenkinimg (Ismail‘as ir Yunan‘as, 2016; Chen ir kt., 2015; Chang ir Huy, 2018; Malik*as, 2012;
Minh ir Huu, 2016, Erjavec ir kt., 2016), emocinj pasitenkinimg (Demirgiines, 2015; Ladhari‘s ir kt.,
2011, Pham‘as ir Huang‘as, 2015, Ali ir kt., 2013) bei funkcinj pasitenkinimg (Demirgiines, 2015;
Pham‘as ir Huang‘as, 2015) paslaugy sektoriuje. Taip pat panaSius tyrimus tik su kartomis Y arba Z
atliko ir kiti mokslininkai. Serafimovikj ir kt. (2017) istyré, kad uztikrinta paslaugy kokybé, kuri
apima 5 kriterijus: apiuopiamuma, patikimuma, atsakinguma, tikrumg ir empatija, garantuoja Y
kartos klienty pasitenkinimg paslauga. Tuo tarpu Ephrem‘o ir Deventer‘o (2017) atlikti empiriniai
tyrimai parodé, kad paslaugy kokybé yra svarbus veiksnys renkantis paslaugas bei teigiamai veikia
Y kartos klienty pasitenkinimg paslauga. Taciau mokslininky tyrimy apie paslaugy kokybés poveikj
Z kartos klienty pasitenkinimui paslaugy sektoriuje pasigendama. Paslaugy kokybés poveikio Y
kartos klienty pasitenkinimui paslauga mokslininky rezultatus patvirtina ir atlikto empirinio tyrimo
rezultatai, kurie rodo, kad paslaugy kokybé teigiamai veikia Y kartos klienty pasitenkinimg ,, Tele2“
mobiliojo rySio paslaugy atveju. Taip pat iStirta, kad paslaugy kokybé teigiamai veikia ir Z kartos
klienty pasitenkinima Tele2*“ mobiliojo rySio paslaugy atveju.

Toliau analizuojama, ar klienty kartos (Y ir Z) moderuoja rysj tarp paslaugy kokybeés ir klienty
pasitenkinimo kintamyjy. Ankséiau mokslininky (Serafimovikj ir kt., 2017; Ephrem‘o ir Deventer‘o,
2017) atlikty tyrimy rezultatai parodé, kad mokslininkai analizavo paslaugy kokybés poveikj Y arba
Z Kkartos, t.y. tik vienos kartos klienty pasitenkinimo kintamiesiems, tac¢iau pasigendama tyrimy, kurie
palyginty, kaip skiriasi paslaugy kokybes poveikis Y ir Z karty klienty pasitenkinimo kintamiesiems
paslaugy sektoriuje. Atlikto empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad klienty kartos nemoderuoja rysio
tarp paslaugy kokybés ir Y ir Z Kkarty klienty funkcinio pasitenkinimo, emocinio pasitenkinimo ir
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pasitenkinimo ,,Tele2 mobiliojo rySio paslaugy atveju, todél klienty kartos neturi jtakos paslaugy
kokybes ir pasitenkinimo kintamyjy kryp¢iai ir stiprumui.

Pagal anksciau mokslininkés Manala (2018) atliktus tyrimus, Z kartos klienty pasitenkinimas turi
teigiamg jtaka ir stipriai veikia Siy klienty lojalumg paslaugy sektoriuje. Autorés atlikti empiriniai
tyrimai parodé, kad Z kartos klienty funkcinis pasitenkinimas, kuris apima klienty pasitenkinima
paslaugos kokybe bei teikiamy paslaugy kainy prieinamumg stipriau veikia Siy klienty poziiirio
lojaluma, nei emocinis klienty pasitenkinimas.Tuo tarpu Lin ir Huang (2017) mokslininky atlikti
tyrimai parodé¢ prieSingus rezultatus. Mokslininkai iStyré, kad Z kartos klienty emocinis
pasitenkinimas paslauga stipriau veikia Siy klienty pozitrio, elgsenos lojalumg nei funkcinis
pasitenkinimas. PanaSius tyrimus, tik su Y Kkartos atstovais atliko ir mokslininkai Ephrem‘as ir
Deventer‘as (2017). Jie nustaté, kad Y kartos klienty emocinis ir funkcinis pasitenkinimas teigiamai
veikia Siy klienty pozitrio ir elgsenos lojalumag bei iStyré, kad Y kartos klienty funkcinio
pasitenkinimo jtakg pozitrio ir elgsenos lojalumui paslaugy sektoriuje yra didesné nei emocinio
pasitenkinimo. Lin ir Huang (2017) mokslininky tyrimo rezultatus patvirtina ir empirinis tyrimas,
atliktas ,,Tele2“ mobiliojo rysio paslaugy atveju. Sio tyrimo rezultatai patvirtino, kad emocinis
pasitenkinimas turi teigiamg ir didesnj poveikj Y ir Z karty klienty elgsenos bei pozitrio lojalumui
nei funkcinis pasitenkinimas.

Remiantis Ephrem‘u ir Deventer‘u (2017), Pawlasova ir Klezl‘u (2017), Manala (2018) bei Lin ir
Huang (2017) atlikty moksliniy tyrimy rezultatais, galima teigti, jog klienty pasitenkinimas teigiamai
veikia klienty lojalumg. Ephrem‘o ir Deventer‘o (2017) empirinio tyrimo rezultai parodé, kad Y
kartos klienty pasitenkinimas teigiamai veikia klienty lojalumg paslaugy sektoriuje. Autorius
identifikavo, kad Y kartos klienty pasitenkinimas buvo didziausias lojaluma paslaugy sektoriuje
lemiantis veiksnys. Tuo tarpu Pawlasova ir Klezl‘as (2017) atlikty tyrimy rezultatai parodé panasius
rezultatus. Mokslininkai i$tyré, kad Y kartos klienty pasitenkinimas turi teigiamos jtakos klienty
lojalumui, kadangi lemia Y kartos klienty pakartotinius pirkimus i$ to paties paslaugy teikéjo bei turi
teigiamos jtakos Siy klienty poziiirio lojalumui. Kiti mokslininkai: Manala (2018) ir Lin bei Huang
(2017) analizavo Z kartos klienty pasitenkinimo poveikj $iy klienty lojalumui. Manala (2018) tyrimai
atskleidé, kad pasitenkinimas yra tiesioginis, teigiamas ir svarbus veiksnys, turintis jtakos Z kartos
klienty lojalumui paslaugy sektoriuje. Tuo tarpu Lin bei Huang (2017) tyrimy rezultatai taip pat
atskleidé Z kartos klienty pasitenkinimo teigiamg poveikj $iy klienty lojalumui. ,,Tele2* mobiliojo
ry$io paslaugy atveju atliktas tyrimas su Y ir Z kartos klientais patvirtino ne tik tai, kad Y ir Z karty
klienty pasitenkinimas teigiamai veikia Siy klienty lojaluma paslaugy sektoriuje, bet taip pat dar karta
patvirtino, kad pasitenkinimas yra pagrindinis lojalumag lemiantis veiksnys, kadangi pasitenkinimas
paaisking didZigja dalj lojalumo duomeny sklaidos.

Remiantis senesniy tyrimy rezultatais, paslaugy kokybé daro teigiama poveikj klienty lojalumui.
Igbal‘o ir kt. (2016), Mensah‘o ir Mensah‘o (2018), Erjavec ir kt. (2016) atlikty tyrimy rezultatai
parodé, kad paslaugy kokybé, apimanti visus 5 kokybés vertinimo Kriterijus (ap¢iuopiamuma,
patikimuma, atsakinguma, tikruma, empatija) paslaugy sektoriuje yra svarbus veiksnys, turintis jtakos
klienty pozitrio lojalumui, elgsenos lojalumui ir lojalumui, o Baloch*as ir Jamshed‘as (2017) papildo,
kad ry$iai tarp $iy dviejy kintgmyjy yra teigiami ir reikSmingi. Taciau Ephrem‘o ir Deventer‘o (2017)
atlikti empiriniai tyrimai parodé, kad paslaugy kokybé, nors ir uztikrina klienty pasitenkinima, taciau
dar nebitinai turi jtakos Y kartos klienty lojalumui, kadangi istyré, kad tarp paslaugy kokybés ir Y
kartos klienty lojalumo yra teigiamas rySys, taCiau statistiSkai nereikSmingas. Tuo tarpu empirinio
tyrimo rezultatai patvirtino Igbal‘o ir kt. (2016), Mensah‘o ir Mensah‘o (2018), Balocho ir
Jamshed‘o (2017) mokslininky gautus rezultatus. ,,Tele2* mobiliojo rySio paslaugy atveju, paslaugy
kokybé teigiamai veikia Y ir Z karty lojaluma.

Tyrimo apribojimai ir tolesnés tyrimo kryptys. Nors gauti empirinio tyrimo rezultatai patvirtina
ankstesniy mokslininky atlikty tyrimy rezultatus, taiau empirinis tyrimas turi apribojimy. Paslaugy
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kokybes poveikis Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui tirtas tik vieno mobiliojo rysio
operatoriaus ,, Tele2* ir tik vienos paslaugos (mobiliojo rySio) atveju. Be to, ,,Tele2* prekés zenklas
yra zinomas ir teikia savo mobiliojo rysio paslaugas ne tik Lietuvoje, bet ir kitose Europos valstybése
- Svedijoje, Norvegijoje, Kroatijoje, Estijoje, Latvijoje, Lietuvoje, Kazachstane, Vokietijoje,
Austrijoje, ir Nyderlanduose. Todél siekiant gauti iSsamesnius, tikslesnius ir patvirtinanéius jau
gautus rezultatus, tyrimg galima atlikti su kity Europos valstybiy klientais, kadangi jie skiriasi savo
psichografinémis savybémis bei elgsena. Taip pat prie iSsamesniy, tikslesniy ir patvirtinanciy jau
gautus empirinio tyrimo rezultatus prisidéty, jei tyrimas biity atlickamas su daugiau skirtingas
paslaugas teikianciy organizacijy prekiy Zenklais.

Kaip jau minéta, empirinio tyrimo rezultatai patvirtina ankstesniy mokslininky atlikty tyrimy
rezultatus, kad paslaugy kokybé veikia klienty pasitenkinimg ir lojaluma, o klienty pasitenkinimas
veikia lojaluma, taciau paslaugy kokybe galima buvo tirti jtraukiant kitus kriterijus. Paslaugy kokybe
galima buvo nagrinéti pasitelkiant dvi dimensijas: techning ir funkcing paslaugy kokybe. Taip pat
paslaugy kokybe galima buvo nagrinéti taikant kitus paslaugy kokybés vertinimo modelius,
pavyzdziui ,,SERVPERF*, kai paslaugy kokybé matuojama tik klienty suvokimo matmenimis, o ne
juy lukesciais (Akdere ir Tekingiindiiz, 2018).

Mokslininkai Azam‘as ir kt., (2017), Elizabeth ir kt., (2012), Yildiz‘as (2017), Minh ir Huu, (2016),
Joaquin ir Magdalena (2009, Chen ir Chen (2010),Yunan‘as ir kt., (2016), Elizabeth ir kt., (2012)
akcentuoja, kad pasitenkinimo koncepcija yra daugialypé, kadangi apima klienty emocine¢ biisena,
kurios rezultatas jvertinamas abiejy $aliy, t.y. paslaugy teikéjo ir kliento santykiy islaikymu, tad
siekiant visapusiskai istirti paslaugy kokybés poveikij Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui,
galima jtraukti papildoma pasitenkinimo veiksnj — kognityvinj pasitenkinimg, kuriuos analizavo Sie
mokslininkai: Ladhari‘s ir kt., (2011), Aarthi ir Priya (2012), Isac ir Rusu (2014), Assaker ir Howat
(2013). Be to, pasitenkinimg galima analizuoti, naudojant teorinéje dalyje Hashim ir Mkpojiogu,
(2016), Zhu ir kt., (2010), Gupta ir Srivastava, (2011), Hussain‘o ir kt., (2015), Lankton‘o ir
McKnight‘o, (2012), Tung‘o, (2010), Gunning‘o, (2000) aptartus pasitenkinimo modelius: kano
modelj, lukes€iy nepasitvirtinimo modelj, racionaliy lukes¢iy model], amerikietiSkg klienty
pasitenkinimo modelj, veiklos modelj, likes¢iy artefakto modelj.

Be to, tyrimu siekta atskleisti paslaugy kokybés poveikj Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir
lojalumui, todél detaliai analizuojami pasitenkinimo ir lojalumo konstruktai. Atsizvelgiant ]
Demirgiines (2015) atlikta tyrima, analizuoti pasirinkti funkcinis ir emocinis pasitenkinimas, o
vadovaujantis Fazal‘o ir Kanwal‘o (2017) atliktu tyrimu, nagrinéti — pozitrio ir elgsenos lojalumas,
neanalizuojant kity lojalumo tipy.

Tyrimo metu buvo apklausti 335 respondentai, rezultaty patikimumas — 95 proc. su 8 proc. paklaida.
Taciau tyrime naudoti tik 329 respondenty duomenys, kadangi 6 respondentai nesinaudojo ,,Tele2*
mobiliojo rySio paslaugomis. Siekiant gauti iSsamesnius ir tikslesnius rezultatus, atspindincius Y ir Z
karty klientus, galima apklausti didesnj respondenty skai¢iy, kas salygoty mazesng tyrimo rezultaty
paklaidg. Batina paminéti, kad dauguma empirinio tyrimo respondenty sudaré moterys. Siekiant gauti
reprezentatyvesnius rezultatus, biity tikslinga apklausti daugiau vyry.

Kadangi paslaugy kokybés poveikio Y ir Z kartos klienty pasitenkinimui ir lojalumui tyrime
analizuojamos Y ir Z kartos atstovai, svarbu atsizvelgti j tai, kad mokslininkai néra iSskyre tikslaus
karty amziaus klasifikavimo, nes dauguma mokslininky cituoja skirtingus kartos trukmés periodus,
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t.y. pradzios ir pabaigos metus, kas galéjo lemti tyrimo metu gautus rezultatus. Tyrime Y kartai buvo
priskiriami 1977 ir 1994 metais gime¢ respondentai, kuriy amzius svyruoja nuo 25 iki 42 mety ir
kuriuos moksliniuose darbuose analizavo Page ir Williams (2011) bei Petzer‘is ir Meyer‘is (2011).
Tuo tarpu Z kartai tyrime priskiriami tik 18-24 mety amziaus respondentai, kuriuos apklausiant
nereikia praSyti raSytinio sutikimo, kai tuo tarpu mokslininkai — Priporas ir kt. (2017)- Z Kartai
priskiria asmenis, kurie gimg¢ 1995-2012 metais. Apsiribojimas apklausti tik 18-24 mety
respondentus, kurie priskiriami Z kartai, taip pat galéjo turéti jtakos gautiems tyrimo rezultatams. Be
to, kaip jau minéta ankséiau, tyrimas buvo atliktas tik su Lietuvos Y ir Z karty klientais, kurie
naudojasi ,,Tele2* mobiliojo rySio paslaugomis, o klienty kartos gali buti nevienodai suprastos
skirtingose kultiirose ir priskiriamos skirtingoms amziaus grupéms, kas galéjo lemti skirtingus tyrimo
metu gautus rezultatus.
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ISvados ir rekomendacijos

TeoriSkai pagrindus ir empiriskai patikrinus paslaugy kokybés poveikj Y ir Z karty klienty
pasitenkinimui ir lojalumui daromos Sios iSvados:

1. Apzvelgus ir apibendrinus ankstesniy mokslininky atlikty tyrimy rezultatus, konstatuotina, kad
paslaugy kokybé, kurig sudaro 5 kriterijai: apciuopiamumas, patikimumas, atsakingumas,
tikrumas ir empatija daro poveikj ne tik klienty funkciniam, emociniam pasitenkinimui ir
pasitenkinimui, bet ir jy pozitrio, elgsenos lojalumui ir lojalumui paslaugy sektoriuje. Be to,
dauguma mokslininky atlikti tyrimai parodé, kad paslaugy kokybé pasizymi teigiamu poveikiu
tiek klienty pasitenkinimo, tiek jy lojalumo kintamiesiems. Ta¢iau mokslininkai pastebéjo, kad
Siuo metu didziausig perkamajg galig turi Y ir Z kartos klientai, kuriems teikiamos paslaugos, o
Sios kartos atstovai néra vienodi. Jie skiriasi savo demografinémis, psichografinémis savybémis
bei elgsena, todél tikétina, kad paslaugy kokybés poveikis klienty pasitenkinimui ir lojalumui gali
skirtis. Dauguma mokslininky tyrimy atlikta vertinant tik vienos kartos (Y arba Z) paslaugy
kokybés poveikj klienty pasitenkinimui ir lojalumui arba tyrimai Sia tema atlikti klienty
neskirstant ] kartas, visgi pasigendama tyrimy, kurie parodyty abiejy karty paslaugy kokybés
poveiki klienty pasitenkinimui ir lojalumui, ar palyginty, koks paslaugy kokybés poveikis klienty
pasitenkinimui skirtingose kartose. Remiantis tuo, daroma i$vada, kad tema yra aktuali ir yra
tikslinga teoriSkai pagristi ir empiriskai patikrinti paslaugy kokybés poveikj Y ir Z karty klienty
pasitenkinimui ir lojalumui.

2. Mokslinés literatiiros analizé patvirtino, kad nors 'Y ir Z kartos klientai turi panasumy, bet labiau
skiriasi savo demografinémis, psichografinémis savybémis bei elgsena:
Demografinémis: Z kartos klientai yra jaunesni, nei Y kartos klientai, dauguma jy studentai,
interneto nariai bei daugelis jy generuoja minimalias pajamas ir finansiSkai priklausomi nuo tévy
bei su jais gyvenantys. Tuo tarpu Y kartos Kklientai vyresni nei Z kartos klientai, dauguma pagal
socialing padét] yra darbuotojai, patys save iSsilaikantys, gyvenantys savarankiSkai: vieniSiai ar
susituoke asmenys. Vis délto svarbiausia demografiné savybe, skirianti Sias kartas yra amzZius.
Psichografinémis: Z kartos klientams budingas tvarus paslaugy vartojimas, juos domina
technologijos, jie siekia priklausyti tam tikrai Zmoniy grupei — bendruomenei, vertina tvaruma,
autentiSkuma, paslaugy kokybe, tac¢iau perkant paslaugas yra jautrts kainai. Tuo tarpu Y kartos
klientams buidingas savo statuso pabrézimas, vertina asmeninj bendravima, individualius
pasitilymus, pirkimo patirt], taciau perkant paslaugas per daug didelio démesio paslaugy kokybei
neteikiantys, nors dazniausiai perkantys prabangos prekes ar paslaugas.
Elgsena: Z kartos klientai daugiausiai perka internetinése parduotuvése, juos galima rasti ir
pasiekti ,,Youtube®, ,,Facebook®, , Instagram* socialinés Ziniasklaidos platformose, didele jtaka
pirkimo sprendimams daro* influenceriai“. Tuo tarpu Y kartos klientai daugiausiai perka fizinése
parduotuvése: supermarketuose, prekybos centruose, prestizinése parduotuvése, reciau
internetinése parduotuvése, naudoja tradicines rinkodaros komunikacines priemones, paslaugy
jsigijimui didele jtakg daro draugai.

3. ISanalizavus paslaugy kokybés moksling literatiirg, galima teigti, kad paslaugy kokybé - skirtumas
tarp kliento patirtos kokybés ir suvokiamos paslaugos kokybés, parodantis, kiek organizacijos
teikiamos paslaugos atitinka klienty poreikius. Paslaugy kokybé galima nagrinéti pasitelkiant tris
modelius: ,,SERVQUAL®, ,SERVPERF*, [ RSQS*“. SERVQUAL* paslaugy kokybés vertinimo
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modelis leidZia identifikuoti skirtuma tarp patirtos kokybés ir suvokiamos paslaugos kokybés bei
ji naudojant kokybé vertinama atsizvelgiant j 5 kriterijus: apciuopiamuma, patikimuma,
atsakinguma, tikrumg bei empatijg ir laikomas laikomas tinkamiausiu paslaugy kokybés
vertinimo modeliy, kadangi jj galima pritaikyti ne tik jvairiose paslaugy srityse, adaptuoti prie
kiekvienos organizacijos specifikos, bet ir identifikuoti tinkamas ar maziau tinkamas paslaugy
kokybées charakteristikas, turin€ias jtakos klienty pasitenkinimui.

ISnagrinéjus pasitenkinimo moksling literatiira, daroma iSvada, kad pasitenkinimas yra klienty
gautos vertés suvokimo rezultatas, kuris matuojamas klienty likescius lyginant su gaunama
nauda. Taip pat klienty pasitenkinimas daugelj mety buvo pagrindinis veiksnys, siekiant nustatyti,
ar klientai naudosis organizacijos teikiamomis paslaugomis bei sickiant iSlaikyti ilgalaikius
santykius tarp paslaugy teikéjo ir kliento, kas gali nulemti jy lojalumg paslaugy teikéjui. Klienty
pasitenkinimo teorinés studijos taip pat parodé, kad mokslininkai nagrinéjo emocinj bei funkcinj
pasitenkinimg.

ISanalizavus mokslingje literatiroje pateikiamus lojalumo apibrézimus teigiama, kad lojalumo
konceptas paremtas nuostata, kad klienty lojalumas yra dvimaté sagvoka, matuojama elgsena ir
pozitriu, t.y. jis daznai yra susijes su klienty noru pakartotinai jsigyti prekes ar paslaugas, kurj
nulemia kliento elgsena, palankus pozitris j paslaugy teikéja ar organizacija. Vieni autoriai
i§skiria du lojalumo tipus, kiti — tris tipus, taciau visuotinai sutarta, kad egzistuoja du pagrindiniai
lojalumo tipai: elgsenos ir pozitirio. Elgsenos lojalumas siejamas su faktiniais kliento pirkimais
per tam tikrg laikotarpj, tuo tarpu pozitirio lojalumas yra susijes ne tik su pakartotinio pirkimo
elgsena bet ir su teigiamais ir tvirtais jsitikinimais apie paslaugy teikéja, psichologiniu
isipareigojimu paslaugy teikéjui, emociniu prisiriSimu prie paslaugy teikéjo, teigiama Zodine
rekomendacija.

Remiantis atlikta empiriniy tyrimy analize, nustatyta, kad paslaugy kokybe, kuri bendrai apima 5
kriterijus: apfiuopiamuma, patikimuma, atsakinguma, tikruma bei empatija veikia Y ir Z karty
klienty pasitenkinima ir lojaluma. Identifikuota, kad pasitenkinimg sudaro funkcinis bei emocinis
pasitenkinimas, o lojaluma — pozidrio ir elgsenos lojalumas. Taip pat nustatyta, kad
pasitenkinimas veikia Y ir Z karty klienty lojaluma. Taigi jvertinant paslaugy kokybés ir klienty
karty konceptus, pasitenkinimo veiksnius bei lojalumo tipus, sudarytas paslaugy kokybés
poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui konceptualus modelis bei iskeltos tyrimo
hipotezes: 4 pagrindinés ir deSimt papildomy.

Sudarius paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui konceptualy
modelj, kuriam iskeltos 4 pagrindinés ir 10 papildomy tyrimo hipoteziy, atliktas empirinis
tyrimas, kurio duomenys analizuoti, atlickant faktoring analize, koreliacing analizg, tiesing,
daugialype bei moderuojancig regresing analize. Empirinis tyrimas buvo atlieckamas ,,Tele2*
mobiliojo rySio paslaugy pavyzdziu.

Atlikus empirinj tyrimg ir iSanalizavus jo rezultatus, daroma iS§vada, kad visi tyrimo kintamieji,
nurodyti konceptualiame modelyje priklauso jiems sudarytiems konstruktams: paslaugy kokybe,
klienty pasitenkinimas ir lojalumas, kuriuos parodé atlikta faktoriné analizé. Si analizé yra
rezultatyvi, naudinga ir jos metu gauti duomenys yra tinkami tolesnei analizei. Koreliaciné analizé
padéjo nustatyti, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys ir teigiamas rySys tarp paslaugy

86



kokybés bei Y ir Z karty klienty pasitenkinimo kintamyjy, paslaugy kokybés bei Y ir Z karty
klienty lojalumo kintamyjy, Y ir Z karty klienty pasitenkinimo kintamyjy ir jy lojalumo kintamyjy
»lele2* mobiliojo rySio paslaugy atveju. Atlikta tiesiné regresiné analizé patvirtino koreliacinés
analizés rezultatus: tiriant paslaugy kokybés poveikj Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir
lojalumui ,,Tele2* mobiliojo rySio paslaugy atveju kai nepriklausomas - kintamasis yra paslaugy
kokybe¢, priklausomas kintamasis yra emocinis pasitenkinimas, funkcinis pasitenkinimas,
pasitenkinimas, poziiirio lojalumas, elgsenos lojalumas arba lojalumas, nustatyta, kad paslaugy
kokybés poveikis visiems minétiems kintamiesiems yra teigiamas ir statistiskai reikSmingas. Tuo
tarpu daugialypés regresinés analizés rezultatai parodé, kad visais atvejais: funkcinis
pasitenkinimas, emocinis pasitenkinimas daro statistiSkai reikSmingg ir teigiama poveikj pozitirio
lojalumui, elgsenos lojalumui, o pasitenkinimas - lojalumui, tac¢iau pastebima, kad emocinis
pasitenkinimas daro didesnj poveikj klienty pozidrio ir elgsenos lojalumui nei funkcinis
pasitenkinimas ,,Tele2* mobiliojo rySio paslaugy atveju. Be t0, moderuojanti regresin¢ analizé
»lele2 mobiliojo rySio paslaugy atveju, parodé, kad klienty kartos nemoderuoja rySio tarp
paslaugy kokybés, funkcinio pasitenkinimo, emocinio pasitenkinimo bei pasitenkinimo. Taigi
daroma i$vada, jog kuo palankiau klientai vertina ,,Tele2* mobiliojo rySio paslaugy kokybe, tuo
jie jaucia didesnj pasitenkinimg paslauga bei lojaluma ,,Tele2* mobiliojo rySio paslaugy atveju.

9. Atlikus empirinj tyrima ,,Tele2“ mobiliojo rySio paslaugy atveju ir patikrinus tyrimo modelj,
patvirtintos trys pagrindinés ir 8 papildomos hipotezés. Nustatyta, kad paslaugy kokybe
sudarantys 5 Kriterijai - apCiuopiamumas, patikimumas, atsakingumas, tikrumas ir empatija - visi
kartu daro poveikj Y ir Z karty klienty pasitenkinimo ir lojalumo kintamiesiems. Be to, Y ir Z
kartos klienty pasitenkinimas daro teigiamg poveikj Siy klienty lojalumo kintamiesiems. Tik
paslaugy kokybé, nors ir teigiamai veikia Y ir Z karty klienty pasitenkinimo Kintamuosius, ta¢iau
klienty kartos ¢ia nemoderuoja rySio tarp jy. Kadangi patvirtintos beveik visos iSsikeltos
hipotezés, remiantis tuo daroma iSvada, kad sudarytas konceptualus modelis yra teisingas.

AtsiZvelgiant j tyrimo rezultatus taip pat pateikiamos rekomendacijos tolimesniems tyrimams:

e Remiantis atlikto empirinio tyrimo rezultatais Lietuvoje, rekomenduojama atlikti paslaugy
kokybés tyrimus ne tik paslaugy, bet skirtingy prekiy kategorijy, prekiy Zenkly, ar jy
reklaminiy zinu¢iy pavyzdziu;

e Paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui tyrime dalyvavo
tik respondentai 1§ Lietuvos. Siekiant gauti iSsamesnius ir tikslesnius rezultatus,
rekomenduojama naudotg tyrimo instrumentg taikyti su kitais paslaugy pavyzdziais, taip pat
apklausiant kity Saliy Y ir Z karty klientus;

e Tiriant paslaugy kokybés poveiki Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui,
empiriniame tyrime paslaugy kokybé analizuojama pasitelkiant ,,SERVQUAL* modelyje
nurodytus 5 paslaugy kokybés vertinimo kriterijus. Taip pat tyrimg galima atlikti naudojant
kitus paslaugy kokybés vertinimo modelius: ,,SERVPERF* ar ,,RSQS®, tiriant paslaugy
kokybe pasitelkti kitas jos dimensijas — techning ir funkcine - paslaugy kokybe;

e Analizuojant paslaugy kokybés poveikj Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui,
tikslinga pasirinkti ir iStirti daugiau pasitenkinimo kriterijy bei lojalumo tipy;

e Paslaugy kokybés poveikio Y ir Z karty klienty pasitenkinimui ir lojalumui empirinis tyrimas
atliktas su 8 proc. paklaida. Taip pat tyrimg galima atlikti su 95 proc. patikimumu ir mazesne,
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t.y. 5 proc. paklaida, bei apklausiant daugiau vyry, siekiant gauti i§samesnius rezultatus,
atspindincius Y ir Z karty klientus.
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Priedai
1 priedas. Zyméjimo pavyzdZiai ir instrukcija

Klausimuose, kuriuose pateikiami keli atsakymo variantai, kaip Zemiau pateikiamame
pavyzdyje, pazymékite ta kvadrata, prie kurio pateikiamas variantas labiausiai atitinka Jusy
nuomong.

Jusy lytis:

O Moteris

O Vyras
Kai kuriuose klausimuose reikalinga uzbraukti Jisy nuomone labiausiai atitinkant] kvadratg.
Atsakydami i Siuos klausimus rinkités, Juisy nuomone, teisingg atsakyma, pavyzdziui, jeigu i$ dalies
pritariate, kad ,,Sis kokybé
ugy teikéjas yra pirmasis pasirinkimas pirkti paslaugas® — zymékite antrg kvadratg i$ deSinés. Jeigu
nesutinkate su teiginiu, kad ,,AS ir toliau ketinu pirkti (naudotis) $io paslaugy teikéjo paslaugomis
ateityje “, zymékite antrg i$ kairés kvadratg. Jeigu ,,AS ketinu jsigyti $io paslaugy teikéjo kitas
paslaugas®, tuomet Zymékite pirma i§ desinés kvadrata.

eer s Nei sutinku, et

Teiginiai VisiSkai Nesutinku | nei Sutinku Visiskai

nesutinku . sutinku

nesutinku

AS manau, kad §is paslaugy teikéjas
yra pirmasis pasirinkimas pirkti O O O O (W
paslaugas
AS ir toliau pirksiu Sio paslaugy
teikéjo mobiliojo ry$io paslaugas O O O O O
ateityje
AS ketinu jsigysiu $io paslaugy 0
teikéjo kitas paslaugas O O = =
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2 priedas. Anketa

Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo magistranté Gabija Saveikyte. Kvieciu
Jus sudalyvauti tyrime, kurio tikslas — nustatyti ,,Tele2“ mobiliojo rysio paslaugy kokybés daroma
poveikj Y ir Z kartos klienty pasitenkinimui ir lojalumui. Apklausa yra anoniming, o gauti duomenys
bus naudojami tik baigiamajame magistro darbe.

Anketoje pateikiami teiginiai ir jy vertinimo skalés (nuo visiSkai nesutinku iki visiSkai sutinku).
Atskirai jvertinkite kiekvieng i$ pateikty teiginiy, pazymédami Jums labiausiai tinkant] variantg. IS
anksto dékoju uz skirtg laikg ir pagalbg atliekant tyrima!

1. Jiuisy lytis:
0 Moteris
OO Vyras

2. Jusy iSsilavinimas:
Vidurinis

Aukstesnysis

Aukstasis

3. Jisy amZius:
18-24 metai

25-31 metai

32-38 metai

39-42metai

ood

oood

4. Jusy socialiné padétis:
Studentas (-¢)

Dirbantis studentas (-¢)
Bedarbis (-¢)

Darbuotojas (-a)

O00d

S. Kokios vidutinés Jusy pajamos per ménesj?
100 — 300 eury

301-500 eury

501-700 eury

701-900 eury

901 euras ir daugiau

6. Jisy gyvenamoji vieta:

Miestas

Kaimas

7. Ar naudojatés ,, Tele2“ mobiliojo rySio paslaugomis?
Taip

Ne (jei ne, klausimyno nepildykite)

Ooooood

O d

aoad

8. PrasSome jvertinti Zemiau pateiktus teiginius apie ,,Tele2* mobiliojo rySio paslaugy
kokybe
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Teiginiai

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Apciuopiamumas

1.Paslaugy
aptarnavimo
patogioje vietoje

teikéjo
skyriai  yra

2.Paslaugy teikéjo fizinés
patalpos yra vizualiai
patraukios

3.Paslaugy teikéjas turi
modernig jrangg

4 Paslaugy teikéjo personalas
yra tinkamai apsirenges ir
atrodo tvarkingai

5.Paslaugy teikéjo
informacijos zinutés
siunc¢iamos klientams yra
aiskios ir naudingos

Patikimumas

6.Paslaugy teikéjui pazadéjus
— jis jvykdo pazadus laiku

7.Paslaugy teikéjg nuosirdziai
domina klienty problemos

8.Paslaugos teikéjas teikia
mobiliojo rySio paslaugas
tokiu laiku kaip pazada

9.Mobiliojo rysio paslaugy
tarifai yra aiskas

10.Patikima tinklo apréptis

11.Gera skambucio kokybé

12.Skambuciai ir SMS
nevéluoja ir pasiekia laiku

13.Paslaugy teikéjas uztikrina
greita internetg

Atsakingumas

14.Pagalbos linija yra lengvai
pasiekiama

15.Paslaugos teikimo
personalas teikia greitg
aptarnavimag

16.Paslaugos teikimo
personalas yra visada
pasirengges padéti klientui

17.Paslaugos teikimo
personalas, nors ir yra
uzimtas, reaguoja j kliento
uzklausas greitai

Tikrumas
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18.AS pasitikiu paslaugy

informacijos konfidencialuma

teikéjo personalu . : :
19.AS jauciuosi saugus,

saveikaudamas su paslaugos O O O
teikéjo personalu

20.Paslaugos teikéjas uztikrina

mano Kkaip kliento teikiamos O O O

21.Paslaugos teikéjo
personalas yra mandagus

Empatija

22 Paslaugos teikéjas skiria
man individualy démesj

23.Paslaugos teikimo
personalas suvokia mano
poreikius

24 Paslaugos teikéjas dirba
visiems klientams patogiu
laiku

paslaugas yra patogus

9. PraSome jvertinti Zemiau iSvardintus teiginius apie funkcinj pasitenkinima,
naudojantis ,, Tele2*“ mobiliojo rySio paslaugomis.
Ceer Nei sutinku, e
Teiginiai VisiSkai Nesutinku | nei Sutinku VisiSkai
nesutinku . sutinku
nesutinku
Suteiktos mobiliojo rySio paslaugos 0
yra aukstos kokybés O . - -
Suteiktos l’n_Obl_hOJ_O ry$io paslaugos . O O O 0
yra efektyvios ir tinkamos
Te_lklamq mo_b1_110J0 ry$io paslaugy . 0 0 0 0
kainos yra prieinamos
AS neturiu nusiskundimy
teikiamomis mobiliojo rysio O O O O (W
paslaugomis
Apmokéjimas uz mobiliojo rySio 0 O O O 0

mobiliojo rysio paslaugomis

10. Prasome jvertinti Zemiau iSvardintus teiginius apie emocinj pasitenkinima,
naudojantis ,,Tele2* mobiliojo rySio paslaugomis.
_ Visiskai . Neisutinku, | Visiskai
Teiginiai . Nesutinku nei Sutinku .
nesutinku . sutinku
nesutinku
AS esu patenvlflnta (-as) telklamomls 0 0 0 0 0
mobiliojo rySio paslaugomis
AS jauciuosi gerai naudodamasi (-is)
teikiamomis mobiliojo rysio O O O O O
paslaugomis
Paslaugy teikéjo personalas nuteikia
teigiamai, kai a§ naudojuosi O O O O (
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AS jauciuosi patogiai naudodamasi (-
is) teikiamomis mobiliojo rySio O O O O (W
paslaugomis
11. Prasome jvertinti Zemiau iSvardintus teiginius apie poZiiurio lojaluma, naudojantis
»Tele2* mobiliojo rySio paslaugomis.
ceer s Nei sutinku, e
Teiginiai Visiskai Nesutinku | nei Sutinku Visiskai
nesutinku . sutinku
nesutinku
AS teigiamai atsiliepiu apie ,,Tele2*
organizacijos mobiliojo rysio O O O O O
paslaugas kitiems Zzmonéms
AS rekomenduoju ,,Tele2
organizacijos m(1b11101.0 rysio O O 0 0 0
paslaugas tiems Zmonéms, kurie
siekia mano patarimo
AS padrgsinu draugus ir artimuosius
naudotis ,, Tele2* organizacijos 0O | O O a
mobiliojo rysio paslaugomis
12. PraSome jvertinti Zemiau iSvardintus teiginius apie elgsenos lojaluma, naudojantis
»Tele2* mobiliojo rySio paslaugomis.
ceer s Nei sutinku, e
Teiginiai VisiSkai Nesutinku | nei Sutinku VisiSkai
nesutinku . sutinku
nesutinku
AS manau, kad $is paslaugy teikéjas
yra pirmasis pasirinkimas pirkti O O O O (W
paslaugas
AS ir toliau pirksiu Sio paslaugy
teikéjo mobiliojo ry$io paslaugas O O O O (W
ateityje
A_s ketinu jsigyti Sio paslaugy teikéjo 0 O O O 0
kitas paslaugas
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3 priedas. Paslaugy kokybés faktoriné analizé

Pirminé faktoriné analizé.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
i 11,667 48,611 48,611 11,283 47,014 47,014 3,348 13,048 13,948
2 1,510 6,293 54,904 1,118 4,548 51,663 3,054 12,723 26,671
<l 1,318 5,482 60,385 485 4,147 55,810 2951 12,285 38,966
4 1,024 4,265 64,661 580 2,418 58,229 2816 11,732 50,698
5 876 3,651 68,312 507 2,113 60,342 2314 9,644 60,342
6 770 3,207 71,519
7 1693 2,888 74,407
8 648 2,701 77,108
g 583 2,429 79,538
10 508 2122 41,658
1 485 2,020 83,679
12 452 1,883 85,563
13 424 1,767 87,330
14 1386 1,608 88,936
15 1365 1,522 90,460
186 1334 1,391 91,851
17 328 1,370 93,220
18 1282 1,176 94,396
19 1275 1,147 95,544
20 253 1,056 96,600
21 1234 976 97,575
22 224 1934 98,510
23 195 812 99,322
24 163 678 100,000

Extraction Method: Principal Axis Factaring
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3 priedo tesinys. Paslaugy kokybés faktoriné analizé

Rotated Factor Matrix?
Factor

3

1.Apciuopiamumas.Paslaugu
teikejo aptarnavimo skyriai
yra patogioje vietoje
2.Apciuopiamumas.Paslaugu
teikejo fizines patalpos yra
vizualiai patrauklios
3.Apciuopiamumas.Paslaugu
teikejas turi modernia iranga
4.Apc¢iuopiamumas.Paslaugu
teikejo personalas yra
tinkamai apsirenges ir atrodo
tvarkingai
5.Apciuopiamumas.Paslaugu
teikejo informacijos zinutes
siunciamos klientams yra
aiskios ir naudingos

6. Patikimumas. Paslaugu
teikejui pazadejus ? jis
ivykdo pazadus laiku
7.Patikimumas. Paslaugu
teikeja nuosirdziai domina
klientu problemos

8. Patikimumas. Paslaugos
teikejas teikia mobiliojo
rysio paslaugas tokiu laiku
kaip pazada

9. Patikimumas. Mobiliojo
rysio paslaugu tarifai yra
aiskus

10. Patikimumas. Patikima
tinklo apreptis

11. Patikimumas. Gera
skambucio kokybe

12. Patikimumas.
Skambuciai ir SMS
neveluoja ir pasiekia laiku
13. Patikimumas. Paslaugu
teikejas uztikrina greita
interneta

14. Atsakingumas.Pagalbos
linija yra lengvai pasiekiama
15. Atsakingumas.Paslaugos
teikimo personalas teikia
greita aptarnavima

16. Atsakingumas.Paslaugos
teikimo personalas yra
visada pasirenges padeti
klientui

17. Atsakingumas.Paslaugos
teikimo personalas, nors ir
yra uzimtas, reaguoja i
kliento uzklausas greitai
18.Tikrumas.As pasitikiu
paslaugu teikejo personalu

576

736

729

,652

478

,265

,276

324

,258

,203
,280

,126

,228

,219

225

,258

172

,283

,196

,152

127

,199

,267

272

441

,263

,266

,283
,163

,155

,245

591

,700

,581

,699

,324

,220

,197

,167

,154

,155

,232

,270

,290

,164

,231
,212

,220

,184

,189

,287

,402

,238

,620

,126

,148

,186

,185

,213

227

,202

247

,259

,604
,765

744

,614

,213

,182

,163

,233

175

,143

121

,212

,191

379

,583

415

,625

476

271
,191

,079

321

,185

,209

,338

,218

,416
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19.Tikrumas.As jauciuosi
saugus, saveikaudamas su
paslaugos teikejo personalu
20.Tikrumas.Paslaugos
teikejas uztikrina mano kaip
kliento teikiamos
informacijos
konfidencialuma
21.Tikrumas.Paslaugos
teikejo personalas yra
mandagus
22.Empatija.Paslaugos
teikejas skiria man
individualu demesi
23.Empatija.Paslaugos
teikimo personalas suvokia
mano poreikius
24.Empatija.Paslaugos
teikejas dirba visiems
klientams patogiu laiku

203

,333

434

,252

,154

,286

,265

,187

,165

,379

,399

244

,659

537

430

,523

,560

,394

,260

,248

,213

272

,260

,238

,353

,143

,298

,053

221

,088

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.?
a. Rotation converged in 7 iterations.

Pakartotiné paslaugy kokybés faktoriné analize, eliminavus i§ klausimyno patikimumo kriterijaus 6-

9 klausimus, tikrumo 21 klausimag bei empatijos 24 klausima.

Initial Eigenvalues

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Factor Total % ofVariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 8,926 49,589 49,589 8,587 47,704 47,704 3,039 16,882 16,882
2 1,485 8,251 57,840 1,102 6,122 53,826 2,781 15,451 32,333
3 1,294 7,189 65,030 ,982 5,454 59,281 2,749 15,274 47,606
4 881 4,897 69,926 557 3,003 62,373 1,811 10,063 57,669
5 704 3,911 73,837 407 2,263 64,636 1,254 6,967 64,636
6 638 3,542 77,379
7 540 3,003 80,382
8 473 2,629 83,011
] 444 2,469 85,480
10 ,390 2,168 87,647
11 371 2,081 89,708
12 ,355 1,872 91,680
13 ,339 1,882 93,562
14 ,285 1,581 95,143
15 ,258 1,441 96,584
16 237 1,316 97,901
17 210 1,166 99,066
18 168 934 100,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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3 priedo tesinys. Paslaugy kokybés faktoriné analizé

Rotated Factor Matrix?
Factor
1 2 3 4 5

1.Apc¢ivopiamumas.Paslaugu ,608 ,168 ,132 ,155 ,206
teikejo aptarnavimo skyriai
yra patogioje vietoje

2.Apciuopiamumas.Paslaugu ,754 ,135 ,156 ,119 ,169
teikejo fizines patalpos yra
vizualiai patrauklios

3.Apcivopiamumas.Paslaugu ,733 ,158 ,208 ,127 ,099
teikejas turi modernia iranga

4.Apcivopiamumas.Paslaugu ,671 ,251 ,215 ,185 -,049
teikejo personalas yra

tinkamai apsirenges ir atrodo

tvarkingai

5.Apciuopiamumas.Paslaugu ,517 ,295 ,253 ,169 ,143
teikejo informacijos zinutes

siunciamos klientams yra

aiskios ir naudingos

10. Patikimumas. Patikima ,235 ,296 ,621 ,205 ,176
tinklo apreptis

11. Patikimumas. Gera ,285 ,196 ,808 ,188 ,054
skambucio kokybe

12. Patikimumas. ,131 ,142 741 ,130 ,161
Skambuciai ir SMS
neveluoja ir pasiekia laiku

13. Patikimumas. Paslaugu ,261 271 ,633 ,159 174
teikejas uztikrina greita
interneta

14. Atsakingumas.Pagalbos ,225 ,641 ,232 ,104 ,135
linija yra lengvai pasiekiama

15. Atsakingumas.Paslaugos 234 7154 ,203 ,220 ,152
teikimo personalas teikia
greita aptarnavima

16. Atsakingumas.Paslaugos ,293 ,627 ,207 ,364 ,223
teikimo personalas yra

visada pasirenges padeti

klientui

17. Atsakingumas.Paslaugos ,201 ,665 ,254 ,221 ,203
teikimo personalas, nors ir

yra uzimtas, reaguoja i

kliento uzklausas greitai

18.Tikrumas.As pasitikiu ,342 ,382 231 ,640 244
paslaugu teikejo personalu
19.Tikrumas.As jauciuosi ,235 ,308 ,307 ,766 ,202

saugus, saveikaudamas su
paslaugos teikejo personalu
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20.Tikrumas.Paslaugos 341 ,237 271 427 ,206
teikejas uztikrina mano kaip
kliento teikiamos
informacijos
konfidencialuma
22.Empatija.Paslaugos ,266 ,305 ,261 ,220 ,649
teikejas skiria man
individualu demesi
23.Empatija.Paslaugos ,183 ,366 272 ,328 ,603
teikimo personalas suvokia
mano poreikius
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.?
a. Rotation converged in 5 iterations.
Factor Analysis
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. H35

Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare areaTy

Sphericity df 153

Sig. 000
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4 priedas. Klienty pasitenkinimo faktoriné analizé

Pirminé faktoriné analizé.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance Cumulative % Total % of Wariance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 6,138 689,201 68,201 5,857 65,081 65,081 3,249 36,099 36,099
2 657 7,207 75,499 320 3,559 68,640 2,829 32,541 68,640
=l 565 6,273 81,771
a4 481 5,343 87,115
i 382 4,247 91,362
6 208 3,313 94,674
7 204 2,269 96,043
a8 148 1,653 98,596
g 126 1,404 100,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Rotated Factor Matrix?
Factor

Funkcinis ,445 ,793
pasitenkinimas.Suteiktos
mobiliojo rysio paslaugos
yra aukstos kokybes
Funkcinis 410 ,807
pasitenkinimas.Suteiktos
mobiliojo rysio paslaugos
yra efektyvios ir tinkamos
Funkcinis ,461 ,506
pasitenkinimas. Teikiamu
mobiliojo rysio paslaugu
kainos yra prieinamos
Funkcinis pasitenkinimas.As ,567 ,526
neturiu nusiskundimu
teikiamomis mobiliojo rysio
paslaugomis
Funkcinis ,395 ,533
pasitenkinimas.Apmokejima
s uz mobiliojo rysio
paslaugas yra patogus
Emocinis pasitenkinimas.As ,720 ,536
esu patenkinta (-as)
teikiamomis mobiliojo rysio
paslaugomis
Emocinis pasitenkinimas.As ,822 ,443
jauciuosi gerai naudodamasi
(-is) teikiamomis mobiliojo
rysio paslaugomis
Emocinis ,640 ,340
pasitenkinimas.Paslaugu
teikejo personalas nuteikia
teigiamai, kai as naudojuosi
mobiliojo rysio paslaugomis
Emocinis pasitenkinimas.As 767 ,482
jauciuosi patogiali
naudodamasi (-is)
teikiamomis mobiliojo rysio
paslaugomis
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization.? a. Rotation converged in 3 iterations.
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4 priedo tesinys. Klienty pasitenkinimo faktoriné analizé

Pakartotiné faktoriné analizé eliminavus 4-3jj funkcinio pasitenkinimo teiginj.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
% of Variance

Factor Tatal % of Variance  Cumulative % Tatal

Rotation Sums of Squared Loadings

1 5527 69,088 69,088 5258
2 653 8,159 77,247 323
3 527 6,585 83,832
4 459 5735 89,567
5 352 4,395 93,962
] 207 2,583 96,545
7 150 1,874 98,419
8 126 1,581 100,000

65,728
4,041

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Rotated Factor Matrix?®
Factor

Funkcinis ,449
pasitenkinimas.Suteiktos

mobiliojo rysio paslaugos

yra aukstos kokybes

Funkcinis ,459
pasitenkinimas.Teikiamu

mobiliojo rysio paslaugu

kainos yra prieinamos

Funkcinis ,404
pasitenkinimas.Suteiktos

mobiliojo rysio paslaugos

yra efektyvios ir tinkamos

Funkcinis ,398
pasitenkinimas.Apmokejima

s uz mobiliojo rysio

paslaugas yra patogus

Emocinis pasitenkinimas.As ,709
esu patenkinta (-as)

teikiamomis mobiliojo rysio

paslaugomis

Emocinis pasitenkinimas.As ,814
jauciuosi gerai haudodamasi

(-is) teikiamomis mobiliojo

rysio paslaugomis

Emocinis ,652
pasitenkinimas.Paslaugu

teikejo personalas nuteikia

teigiamai, kai as naudojuosi

mobiliojo rysio paslaugomis

Emocinis pasitenkinimas.As 773
jauciuosi patogiai

naudodamasi (-is)

teikiamomis mobiliojo rysio

paslaugomis

778

,503

,823

,538

,536

447

,339

,481

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization.?

a. Rotation converged in 3 iterations.
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4 priedo tesinys. Klienty pasitenkinimo faktoriné analizé
Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Qlkin Measure of Sampling Adequacy. a7
Bartlett's Test of Approx, Chi-Square 2182072
Sphericity of 28

5ig. .oon
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5 priedas. Klienty lojalumo faktoriné analizé

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %

Rotation Sums of Squared Loadings

Total

% of Variance

Cumulative %

4,361 72,684 72,684 4116 68,595 68,595
610 10175 82,859 ,233 3,888 72,483
418 6,961 80,820
,281 4,683 94,503
,203 3,380 97,883
27 2,117 100,000

mlom o = w || =

2,247
2,102

37,450
35,032

37,450
72,483

wraction Method: Princinal Axis Factorina.

Rotated Factor Matrix®
Factor
1 2
Pozitrio lojalumas.As ,664 ,491
teigiamai atsiliepiu apie
?Tele2? organizacijos
mobiliojo rysio paslaugas
kitiems zmonems
Pozitirio lojalumasAs ,833 ,454
rekomenduoju ?Tele2?
organizacijos mobiliojo
rysio paslaugas tiems
zmonems, kurie siekia mano
patarimo
Pozitirio lojalumasAs , 766 ,490
padrasinu draugus ir
artimuosius naudotis
?Tele2? organizacijos
mobiliojo rysio paslaugomis
Elgsenos lojalumas.As ,450 794
manau, kad sis paslaugu
teikejas yra pirmasis
pasirinkimas pirkti mobiliojo
rysio paslaugas
Elgsenos lojalumas.As ir 444 ,710
toliau pirksiu sio paslaugu
teikejo mobiliojo rysio
paslaugas ateityje
Elgsenos lojalumas.As ,354 ,528
ketinu isigysiu sio paslaugu
teikejo Kitas paslaugas
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization.?
a. Rotation converged in 3 iterations.

Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy.

880

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1668,014

Sphericity of

Sig.

15
noo
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6 priedas. Klausimyne naudoty skaliy patikimumo vertinimas (pagal Kronbacho alfa
koeficienta)

»T'ele2* mobiliojo rySio paslaugy atvejis.

Cronbach's Alpha Based on Standardized Items: ,,Tele2“ mobiliojo rySio paslaugos (Mobiliojo rysio
paslaugy kokybés vertinimo skal¢ (apCiuopiamumas)).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha tems M oofltems

853 854 5

Cronbach's Alpha Based on Standardized Items: ,,Tele2* mobiliojo ry$io paslaugos (Mobiliojo rysio
paslaugy kokybés vertinimo skalé (patikimumas)).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

an

Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of ltems
874 BT 4

Cronbach's Alpha Based on Standardized Items: ,, Tele2 mobiliojo rySio paslaugos (Mobiliojo rysio
paslaugy kokybés vertinimo skalé (atsakingumas)).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

an
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M oof tems

875 875 4

Cronbach's Alpha Based on Standardized Items: ,,Tele2* mobiliojo rysio paslaugos (Mobiliojo rysio
paslaugy kokybés vertinimo skalé (tikrumas)).
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6 priedo tesinys. Klausimyne naudoty skaliy patikimumo vertinimas (pagal Kronbacho alfa
koeficienta).

Cronbach's Alpha Based on Standardized Items: ,,Tele2* mobiliojo rysio paslaugos (Mobiliojo rysio
paslaugy kokybés vertinimo skal¢ (tikrumas)).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

an
Cronbach's Standardized
Alpha tems M of tems

861 861 3

Cronbach's Alpha Based on Standardized Items: ,,Tele2* mobiliojo ry$io paslaugos (Mobiliojo rysio
paslaugy kokybés vertinimo skalé (empatija)).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

an

Cronbach's Standardized
Alpha [tems [ of ltems
823 823 2

Cronbach's Alpha Based on Standardized Items: ,, Tele2“ mobiliojo rySio paslaugos (Mobiliojo rysio
paslaugy kokybés vertinimo skalé¢).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

an

Cronbach's Standardized
Alpha [tems [+ of tems
39 39 18
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6 priedo tesinys. Klausimyne naudoty skaliy patikimumo vertinimas (pagal Kronbacho alfa
koeficienta).

Cronbach's Alpha Based on Standardized Items: ,,Tele2* mobiliojo ry$io paslaugos (klienty
funkcinio pasitenkinimo vertinimo skal¢).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

an

Cronbach's Standardized
Alpha [tems M oof tems
aa66 a65 4

Cronbach's Alpha Based on Standardized Items: ,,Tele2* mobiliojo ry$io paslaugos (klienty
emocinio pasitenkinimo vertinimo skal¢).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

an

Cronbach's Standardized
Alpha [tems [ of ltems
921 921 4

Cronbach's Alpha Based on Standardized Items: ,,Tele2* mobiliojo rysio paslaugos ( klienty
pasitenkinimo vertinimo skale).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

an
Cronbach's Standardized
Alpha ltems I oof tems

835 935 8
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6 priedo tesinys. Klausimyne naudoty skaliy patikimumo vertinimas (pagal Kronbacho alfa
koeficienta).

Cronbach's Alpha Based on Standardized Items: ,,Tele2* mobiliojo ry$io paslaugos (klienty
pozitirio lojalumo vertinimo skalé¢).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems [ of ltems
G821 G821 3

Cronbach's Alpha Based on Standardized Items: ,,Tele2* mobiliojo ry$io paslaugos (klienty
elgsenos lojalumo vertinimo skal¢).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of ltems
B33 B33 3

Cronbach's Alpha Based on Standardized Items: ,,Tele2* mobiliojo ry$io paslaugos (klienty
lojalumo vertinimo skal¢).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of tems
923 923 ]
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7 priedas. P reikSmés pagal Kolmogorov-Smirnov testa

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
emocpasiten pasitenkinim poziuriolojalu elgsenoslojal
paslkokyb  funkcpasitenk k as mas umas lojalumas
N 329 329 329 329 329 329 329
Normal Parameters™® Mean 3,7996 3,9612 3,8959 3,9286 3,7285 3,5299 36292
Std. Deviation 64768 74734 82777 ,74906 94741 86712 ,85932
Most Extreme Differences  Absolute 077 183 167 157 172 123 ,097
Positive 045 102 128 076 120 ,081 069
Negative -077 -183 - 167 -157 -172 -123 -,097
Test Statistic 077 183 167 157 172 123 ,097
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000° ,000° L000° ,000° ,000° ,000° ,000°
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
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8 priedas. Koreliaciné analizé ,, Tele2” teikiamy mobiliojo rySio paslaugy atveju

Correlations
paslkokyl  funkcpasitenk
Spearman's rho  paslkokyb Correlation Coefficient 1,000 ,?54"
Sig. (2-tailed) . oo
I 329 329
funkcpasitenk  Correlation Coefficient 754" 1,000
Sig. (2-tailed) oo
I 329 329
** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailad).
Correlations
emocpasiten
paslkokyh k&
Spearman's rho  paslkokyb Correlation Coefficient 1,000 ,??4“
Sig. (2-tailed) 000
I 328 328
emocpasitenk  Correlation Coefficient ,??4“ 1,000
Sig. (2-tailed) 000
I 328 328

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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8 priedo tesinys. Koreliaciné analizé Tele2” teikiamy mobiliojo rySio paslaugy atveju

Correlations
pasitenkinim
pasikokyb as

Spearman's rho  paslkokyb Carrelation Coefficiant 1,000 JB1 4
Sig. (2-tailed) . 000
M 328 328
pasitenkinimas  Cormelation Coefficient 814" 1,000

Sig. (2-tailed) oo
M 329 329

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailad).

Correlations
pozZiurialojalu
funkepasitenk mas

Spearman’s rho  funkcpasitenk Correlation Coefficient 1,000 ,585“
Sig. (2-tailed) . .ooo
M 329 328
poziuriolojalumas  Correlation Coafficient .585“ 1,000

Sig. (2-tailed) 000
M 329 329

**, Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed),

Correlations

elgsenoslojal

funkcpasitenk umas
Spearman's rho funkcpasitenk Correlation Coefficient 1,000 ,550“
Sig. (2-tailed) 000
I 328 328
elgsenoslojalumas  Correlation Coefficient ,550" 1,000
Sig. (2-tailed) 000
I 328 328

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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8 priedo tesinys. Koreliaciné analizé “Tele2” teikiamy mobiliojo rySio paslaugy atveju

Correlations
gmocpasiten poziuriolojalu
k mas

Spearman’s rho  emocpasitenk Cormrrelation Coefficient 1,000 ,?33"
Sig. (2-tailed) 000
| 328 329
poZiuriolojalumas Correlation Coefficient .?33" 1,000

Sig. (2-talled) .aoa
N 328 329

** Comelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Correlations

emocpasiten

elgsenoslojal

k umas
Spearman’s rho  emocpasitenk Correlation Coefficient 1,000 ,ﬁﬂﬂ"
Sig. (2-tailed) Jooo
M 328 329
algsenoslajalumas  Carralation Coefficient 689" 1,000
Sig. (2-talled) ,aoa .
M 328 329

** Comelation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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8 priedo tesinys. Koreliaciné analizé “Tele2” teikiamy mobiliojo rySio paslaugy atveju

Correlations

pasitenkinim
as lojalumas
Spearman's tho  pasitenkinimas  Corralation Coefficient 1,000 kel S
Sig. (2-talled) ,0oa
M 329 329
lnjalumas Carrelation Coefficient ,FH" 1,000
Sig. (2-tailed) 000
I 3249 3249

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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9 priedas. Koreliaciné analizé ,,Tele2” teikiamu mobiliojo rySio paslaugy atveju (Y ir Z kartos

atskirai)
Correlations
emocpasiten
3. Jusu amzius paslkokyb k
Spearman's rho 18-24 metai  paslkokyh Correlation Coefficient 1,000 ,?94“
Sig. (2-tailed) _ 000
M 158 158
emocpasitenk  Correlation Coefficient ,?‘94“ 1,000
Sig. (2-tailed) 000 .
] 158 158
25-42metai  paslkokyb Correlation Coefficient 1,000 7607
Sig. (2-tailed) 000
] 171 171
emocpasitenk  Correlation Coefficient ,?EU“ 1,000
Sig. (2-tailed) 000
I 171 171
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
3. Jusu amzius paslkokyh  funkcpasitenk
Spearman's rho  18-24 metai  paslkokyb Caorrelation Coefficient 1,000 ,??U“
Sig. (2-tailed) . ,0oo
I 158 158
funkcpasitenk  Correlation Coefficient ,??U“ 1,000
Sig. (2-tailed) ,aon .
I 158 158
25-42 metai  paslkokyb Correlation Coefficient 1,000 748"
Sig. (2-tailed) ,aon
I 171 171
funkcpasitenk  Correlation Coefficient ,?48“ 1,000
Sig. (2-tailed) ,aon
I 171 171

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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9 priedo tesinys. Koreliaciné analizé ,,Tele2” teikiamuy mobiliojo rySio paslaugy atveju (Y ir Z

kartos atskirai)

Correlations

pasitenkinim

3. Jusu amzius paslkokyh as
Spearman's rho  18-24 metai  paslkokyb Correlation Coefficient 1,000 ,828“
Sig. (2-tailed) _ 000
K] 158 158
pasitenkinimas  Correlation Coefficient a2g” 1,000
Sig. (2-tailed) 000
[+ 158 158
25-42 metai  paslkokyb Correlation Coeflicient 1,000 809"
Sig. (2-tailed) . 000
[+ 171 171
pasitenkinimas  Correlation Coefficient EN[N 1,000
Sig. (2-tailed) 000
K] 171 171

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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10 priedas. Paslaugy kokybés ir lojalumo koreliaciné analizé

Correlations

paslkokyb lojalumas
Spearman's rho paslkokyb Correlation Coefficient 1,000 ,732"
Sig. (2-tailed) ,000
N 329 329
lojalumas Correlation Coefficient ,732™ 1,000
Sig. (2-tailed) ,000
N 329 329
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
poziuriolojaluma
paslkokyb S
Spearman's rho paslkokyb Correlation Coefficient 1,000 ,681"
Sig. (2-tailed) ,000
N 329 329
poziuriolojalumas Correlation Coefficient ,681" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000
N 329 329
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
elgsenoslojalum
paslkokyb as
Spearman'’s rho paslkokyb Correlation Coefficient 1,000 ,695™
Sig. (2-tailed) ,000
N 329 329
elgsenoslojalumas Correlation Coefficient ,695" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000
N 329 329

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



11 priedas. Paslaugy kokybés ir pasitenkinimo regresiné analizé

Model Summary

Std. Error of the

Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,8512 124 , 723 ,39403
a. Predictors: (Constant), paslkokyb
ANOVAa

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 133,270 1 133,270 858,364 ,000°

Residual 50,770 327 ,155

Total 184,040 328
a. Dependent Variable: pasitenkinimas

b. Predictors: (Constant), paslkokyb
Coefficients
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,189 ,129 1,461 ,145

paslkokyb ,984 ,034 ,851 29,298 ,000

a. Dependent Variable: pasitenkinimas
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12 priedas. Paslaugy kokybés ir emocinio pasitenkinimo regresiné analizé

Model Summary

Std. Error of the

Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,8092 ,654 ,653 ,48770
a. Predictors: (Constant), paslkokyb
ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 146,969 1 146,969 617,903 ,000P
Residual 77,778 327 ,238
Total 224,747 328
a. Dependent Variable: emocpasitenk
b. Predictors: (Constant), paslkokyb
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -,031 ,160 -,193 ,847
paslkokyb 1,034 ,042 ,809 24,858 ,000

a. Dependent Variable: emocpasitenk
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13 priedas. Paslaugy kokybés ir funkcinio pasitenkinimo regresiné analizé

Model Summary

Std. Error of the

Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,8102 ,656 ,655 ,43877
a. Predictors: (Constant), paslkokyb
ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 120,241 1 120,241 624,575 ,000°
Residual 62,953 327 ,193
Total 183,193 328
a. Dependent Variable: funkcpasitenk
b. Predictors: (Constant), paslkokyb
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,409 ,144 2,839 ,005
paslkokyb ,935 ,037 ,810 24,991 ,000

a. Dependent Variable: funkcpasitenk
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14 priedas. Paslaugy kokybés ir pasitenkinimo regresiné analizé, klienty kartoms esant
moderatoriams

Run MATRIX procedure:
khkkhkkkkhkkhkkkkhkkkkk PROCESS Procedure for SPSS Version 3'3 khkkhkkhkhkkhkkhkhkhkkhkkkhkkk*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

R R I b e I b S b S b I S b i S b S S S b I S I 2 e S b I b S b S R S b S S S b S b b S b I S S I S b i 2b b S 2b b S 2

Model : 1
Y : Pasit
X : PK
W : Q3Al
Sample
Size: 329

R R R I b I b e S S S S S b S b S S b S b b S I b S b I b S S e S b S b S S S b S b b S b I S SR Sb b I 2b b b 2b b S 2

OUTCOME VARIABLE:
Pasit

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 8529 , 7275 ;1543 289,1532 3,0000 325,0000 , 0000
Model

coeff se t i LLCI ULCI
constant -,4390 ;4321 -1,0160 , 3104 -1,2889 ;4110
PK 1,1224 , 1116 10,0607 , 0000 , 9030 1,3419
Q3Al1 , 3952 , 2614 1,5118 , 1316 -,1191 , 9095
Int 1 -,0864 , 0677 -1,2761 ,2028 -,2197 , 0468

Product terms key:
Int 1 : PK X Q3A1

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 i)

X*W ,0014 1,6284 1,0000 325,0000 , 2028
Focal predict: PK (X)
Mod var: Q3Al (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

PK Q3A1 Pasit

BEGIN DATA.
3,1519 1,0000 3,2215
33,7996 1,0000 3,8925
4,4472 1,0000 4,5635
3,1519 2,0000 3,3443
3,7996 2,0000 3,9593
4,4472 2,0000 4,5743

END DATA.

GRAPH/SCATTERPLOT=

PK WITH Pasit BY 03Aa1

khkkhkhkhkkhkhkhkhkkhkhhkhkhkhkhkkxkkk*x*k ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkhkhkhkkhkhkhkhkkhkhhkhkhkhkhkhkhkkkxk*k

Level of confidence for all confidence intervals in output:
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95,0000
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15 priedas. Paslaugy kokybés ir emocinio pasitenkinimo regresiné analizé, klienty kartoms
esant moderatoriams

Run MATRIX procedure:
khkkhkkkkhkkhkkkkhkkkkk PROCESS Procedure for SPSS Version 3.3 khkkhkhkkkhkhkhkkhkkhkkkkhkkkhk kK

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

R R I b e I b S b S b I S b i S b S S S b I S I 2 e S b I b S b S R S b S S S b S b b S b I S S I S b i 2b b S 2b b S 2

Model : 1
Y : Epasit
X : PK
W : Q3Al
Sample
Size: 329

R R R I b I b e S S S S S b S b S S b S b b S I b S b I b S S e S b S b S S S b S b b S b I S SR Sb b I 2b b b 2b b S 2

OUTCOME VARIABLE:
Epasit

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 8108 , 6574 ;2369 207,8924 3,0000 325,0000 , 0000
Model

coeff se t i LLCI ULCI
constant -,9282 , 5353 -1,7340 , 0839 -1,9813 ;1249
PK 1,2522 ;1382 9,0590 , 0000 , 9803 1,5241
Q3Al1 , 5674 ;3239 1,7520 , 0807 -,0697 1,2046
Int 1 -,1382 , 0839 -1,6470 ,1005 -,3033 , 0269

Product terms key:
Int 1 : PK X Q3A1

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 i)

X*W ,0029 2,7125 1,0000 325,0000 ,1005
Focal predict: PK (X)
Mod var: Q3Al (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

PK Q3A1l Epasit

BEGIN DATA.
3,1519 1,0000 3,1503
33,7996 1,0000 3,8718
4,4472 1,0000 4,5933
3,1519 2,0000 3,2820
3,7996 2,0000 3,9140
4,4472 2,0000 4,5460

END DATA.

GRAPH/SCATTERPLOT=

PK WITH Epasit BY Q3Al

khkkhkhkhkkhkhkhkhkkhkhhkhkhkhkhkhkxkkhkk*x*k ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkhkhkhkkhkhkhkhkkhkhrhkhkhkhkhkhhhkhkkxk*k

Level of confidence for all confidence intervals in output:

129



95,0000
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16 priedas. Paslaugy kokybés ir funkcinio pasitenkinimo regresiné analizé, klienty kartoms
esant moderatoriams

Run MATRIX procedure:
khkkhkkkkhkkhkkkkhkkkkk PROCESS Procedure for SPSS Version 3.3 khkkhkhkkkhkhkhkkhkkhkkkkhkkkhk kK

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

R R I b e I b S b S b I S b i S b S S S b I S I 2 e S b I b S b S R S b S S S b S b b S b I S S I S b i 2b b S 2b b S 2

Model : 1
Y : Fpasit
X : PK
W : Q3Al
Sample
Size: 329

R R R I b I b e S S S S S b S b S S b S b b S I b S b I b S S e S b S b S S S b S b b S b I S SR Sb b I 2b b b 2b b S 2

OUTCOME VARIABLE:
Fpasit

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 8126 , 6603 ;1915 210,5633 3,0000 325,0000 , 0000
Model

coeff se t i LLCI ULCI
constant , 0503 , 4813 ;1045 ;9169 -,8965 , 9970
PK , 9927 ;1243 7,9880 , 0000 , 7482 1,2372
Q3Al1 ;2229 ;2912 , 7657 , 4444 -,3499 , 7958
Int 1 -,0347 , 0755 -,4594 , 6463 -,1831 ,1138

Product terms key:
Int 1 : PK X Q3A1

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 i)

X*W ,0002 , 2110 1,0000 325,0000 , 60463
Focal predict: PK (X)
Mod var: Q3Al (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

PK Q3A1l Fpasit

BEGIN DATA.
3,1519 1,0000 3,2928
33,7996 1,0000 3,9133
4,4472 1,0000 4,5338
3,1519 2,0000 3,4065
3,7996 2,0000 4,0045
4,4472 2,0000 4,6026

END DATA.

GRAPH/SCATTERPLOT=

PK WITH Fpasit BY Q3Al

khkkhkhkhkkhkhkhkhkkhkhhkhkhkhkhkhkxkkhkk*x*k ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkhkhkhkkhkhkhkhkkhkhkhkhkhkhkhkkhhhkhk*x*x*k

Level of confidence for all confidence intervals in output:
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95,0000
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17 priedas. Daugialypés regresijos tarp klienty emocinio pasitenkinimo, funkcinio
pasitenkinimo ir poZiiirio lojalumo rezultatai

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 , 7952 ,632 ,630 ,57642

a. Predictors: (Constant), funkcpasitenk, emocpasitenk

ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 186,094 2 93,047 280,045 ,000°
Residual 108,316 326 ,332
Total 294,410 328

a. Dependent Variable: poziuriolojalumas

b. Predictors: (Constant), funkcpasitenk, emocpasitenk

Standardized
Unstandardized Cosfficients Cosfllcients Conelations Gollingariy Sfafisics
Model B Sid. Erar Beta t 2l Zelorder  Parfial Eat Tolerance VIF
1 (Constan) -102 173 - 589 556
emacaagienk 671 065 586 10,264 000 82 494 345 346 249
funkcpasitenk 307 072 242 4,240 000 116 229 142 346 289
2 DependentVarabl paauiplaluTes )
Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions
Model Dimension Eigenvalue Condition Index (Constant) emocpasitenk funkcpasitenk
1 1 2,969 1,000 ,00 ,00 ,00
2 ,024 11,145 ,92 ,16 ,04
3 ,007 20,316 ,08 ,83 ,96

a. Dependent Variable: poziuriolojalumas
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17 priedo tesinys. Daugialypés regresijos tarp klienty emocinio pasitenkinimo, funkcinio
pasitenkinimo ir poziiirio lojalumo rezultatai,funkcinj ir emocinj pasitenkinima paverc¢iant j z
jvercius

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 , 7952 ,632 ,630 ,57642

a. Predictors: (Constant), Zscore(emocpasitenk), Zscore(funkcpasitenk)

ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 186,094 2 93,047 280,045 ,000°
Residual 108,316 326 ,332
Total 294,410 328

a. Dependent Variable: poziuriolojalumas

b. Predictors: (Constant), Zscore(emocpasitenk), Zscore(funkcpasitenk)

Coefficients!
nstangadizad Gosficients Goeflsients CanElaians Collinzanty Statistics
Model B 3. Errar Beta t 3. gero-order  Partial Patt Tolerance VIF
1 (Ganstant) 3,728 137 117,325 000
Zseorefurkepastent) 229 054 24 4240 000 T18 229 42 345 2,391
Zscorelemocpasiienk) 555 054 588 10,264 000 TR A4 345 346 2,891
a. Dependent Variable: pozivioloialumas
Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions
Zscore(funkcpasite = Zscore(emocpasite
Model Dimension Eigenvalue Condition Index (Constant) nk) nk)
1 1 1,809 1,000 ,00 ,10 ,10
2 1,000 1,345 1,00 ,00 ,00
3 ,191 3,076 ,00 ,90 ,90

a. Dependent Variable: poziuriolojalumas
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18 priedas. Daugialypés regresijos tarp klienty emocinio pasitenkinimo, funkcinio
pasitenkinimo ir elgsenos lojalumo rezultatai

Model Summary
Std. Error of the
Estimate

,57300

Model
1

R
, 7522

R Square
,566

Adjusted R Square
,563

a. Predictors: (Constant), Zscore(emocpasitenk), Zscore(funkcpasitenk)

ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 139,588 2 69,794 212,575 ,000°
Residual 107,034 326 ,328
Total 246,623 328
a. Dependent Variable: elgsenoslojalumas
b. Predictors: (Constant), Zscore(emocpasitenk), Zscore(funkcpasitenk)
Coefficignts?
Slandardized
nstandardized Gosficients Gosfigients Gorelations Gollinsarity Statistics
Madsl B Std. Error Beta t Sig. Erg-order Barial Batt Tolerance VIF
1 (Gonstant) 3530 032 111,739 000
Zscarefunkspasienk) 21 054 243 3915 000 881 212 143 348 2,391
Zscorelemosnasient) 470 054 542 5,739 000 738 4% 319 345 2,91
a. Depsndant Variable sloseneslpialmas
bl
Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions
Zscore(funkcpasite = Zscore(emocpasite
Model Dimension Eigenvalue Condition Index (Constant) nk) nk)
1 1 1,809 1,000 ,00 ,10 ,10
2 1,000 1,345 1,00 ,00 ,00
8 ,191 3,076 ,00 ,90 ,90

a. Dependent Variable: elgsenoslojalumas
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19 priedas. Klienty pasitenkinimo ir lojalumo regresiné analizé

Model Summary

Std. Error of the

Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,8132 ,660 ,659 ,50151
a. Predictors: (Constant), pasitenkinimas
ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 159,959 1 159,959 635,977 ,000°
Residual 82,246 327 ,252
Total 242,204 328
a. Dependent Variable: lojalumas
b. Predictors: (Constant), pasitenkinimas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -,033 ,148 -,226 ,822
pasitenkinimas ,932 ,037 ,813 25,219 ,000

a. Dependent Variable: lojalumas
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20 priedas. Paslauguy kokybés ir lojalumo regresiné analizé

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate
1 , 7832 ,614 ,613 ,53486
a. Predictors: (Constant), paslkokyb
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 148,657 1 148,657 519,642 ,000°
Residual 93,547 327 ,286
Total 242,204 328
a. Dependent Variable: lojalumas
b. Predictors: (Constant), paslkokyb
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -,320 ,176 -1,822 ,069
paslkokyb 1,039 ,046 ,783 22,796 ,000

a. Dependent Variable: lojalumas

137



21 priedas. Paslaugy kokybés ir poZitrio lojalumo regresiné analizé

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7473 ,558 ,657 ,63060

a. Predictors: (Constant), paslkokyb

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 164,377 1 164,377 413,367 ,000P
Residual 130,033 327 ,398
Total 294,410 328
a. Dependent Variable: poziuriolojalumas
b. Predictors: (Constant), paslkokyb
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -,424 ,207 -2,049 ,041
paslkokyb 1,093 ,054 747 20,331 ,000

a. Dependent Variable: poziuriolojalumas
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22 priedas. Paslauguy kokybés ir elgsenos lojalumo regresiné analizé

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 , 7362 ,542 541 ,58758

a. Predictors: (Constant), paslkokyb

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 133,727 1 133,727 387,340 ,000P
Residual 112,895 327 ,345
Total 246,623 328
a. Dependent Variable: elgsenoslojalumas
b. Predictors: (Constant), paslkokyb
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -,216 ,193 -1,118 ,264
paslkokyb ,986 ,050 ,736 19,681 ,000

a. Dependent Variable: elgsenoslojalumas
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