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Santrauka

Temos aktualumas. Interneto naudojimui eksponentiskai augant, klienty poreikiy uztikrinimui, visos
1 sékme orientuotos organizacijos neiSvengiamai pradéjo veiklg virtualioje erdvéje ir naudojasi
internetiniais kanalais klienty aptarnavimo likes¢iams iSpildyti. Vis daZzniau klientams renkantis
elektroninius kanalus ne tik komercijos, bet ir paslaugy teikimo sandoriams sudaryti, organizacijoms
tampa itin svarbu suprasti esminius skirtumus tarp fizinio ir virtualaus klienty aptarnavimo, darancius
poveiki klienty suvokiamai paslaugy kokybei, jy pasitenkinimui ir lojalumui. Mokslininkams
visuotinai sutinkant, kad organizacijos darbuotojy elgsena yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy, galinéiy
daryti poveikj organizacijos klienty suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui tiek
fizinio, tiek virtualaus kontakto metu, organizacijos, siekdamos padidinti savo konkurencinj
pranasumg ir pelng rinkoje, privalo ne tik ieskoti budy, kaip pasiiilyti geriausig kaing ar auksciausig
produkto kokybe rinkoje, taciau ir geriausig klienty aptarnavimo patirtj. Esama koreliacijg tarp
tinkamos, etiSkos organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés,
pasitenkinimo ir lojalumo koncepty tiek fizinio, tiek ir virtualaus kliento-organizacijos kontakto metu
jau yra jrode daugelis Sios srities mokslininky. Nustacius ry$j tarp organizacijos darbuotojy elgsenos
bei klienty suvokiamos paslaugos kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo, svarbu i§samiau tirti §j rysj
tam, jog bty galima aiSkiai i§gryninti svarbiausius organizacijos darbuotojy elgsenos aspektus,
leidZiancius uZtikrinti teigiamai suvokiamg paslaugy kokybe, visapusiska klienty pasitenkinimg ir
lojaluma organizacijai.

Visgi atlikus moksliniy tyrimy analiz¢ pastebéta, kad nors daugelis mokslininky tiria Siuos atskirus
konstruktus ir tyrimy apie paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikj klienty suvokiamai
paslaugy kokybei, jy pasitenkinimui ar lojalumui yra, ry§j tarp visy Siy koncepty jrodanciy tyrimy
egzistuoja mazai. Ypatingai triiksta i§samiy tyrimy, nagrin¢janciy rySius tarp Siy konstrukty ne tik
fiziniy klienty aptarnavimo metu, taciau ir e. paslaugy kontekste. Atlikus i§samig moksliniy tyrimy
analiz¢ pastebima, jog néra iki galo iStirta, kokiy savybiy, elgsenos normy ir bendravimo taisykliy
organizacijos darbuotojai turi turéti ir laikytis tam, jog klienty vertinimu biity pasiekta aukSta
suvokiama paslaugy kokybeé, natiiraliai skatinanti klienty pasitenkinimg ir lojaluma. Siy tyrimy ypa&
nedaug e. paslaugy organizacijy atveju, kur tiesioginj, gyva organizacijos-kliento kontaktg pakeicia
virtuali interakcija.

Identifikuota probleminé situacija suteikia galimybe suformuluoti moksline problema klausimu: kokj
poveik] paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena turi klienty suvokiamai kokybei, pasitenkinimui
ir lojalumui?



Magistro projekto objektas — paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos, klienty suvokiamos
paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo sgsajos e. paslaugy atveju.

Magistro projekto tikslas — teoriSkai pagrjsti ir empiriSkai patikrinti paslaugy organizacijos
darbuotojy elgsenos poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui e.
paslaugy atveju.

Magistro projekto uzdaviniai:
1. pagristi paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju tyrimy aktualuma ir problematika;
2. atskleisti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos konceptualigja esme;
atskleisti klienty suvokiamos kokybés sampratg ir apibuidinti jos vertinimo metodus;

w

4. pagrjsti klienty pasitenkinimo kaip mediatoriaus tarp klienty suvokiamos paslaugy kokybés ir
lojalumo svarba;

5. atskleisti klienty lojalumo samprata ir apibiidinti jo tipus;

6. parengti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui konceptualyji modelj;

7. pagristi paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui tyrimo metodologija;

8. empiriskai patikrinti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai
kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui konceptualyjj modelj ,,Hostinger* paslaugy atveju.

Tyrimo metodai. Atliekant paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai
paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui teoring analiz¢, naudoti mokslinés literattiros
palyginamosios analizés, sisteminimo ir grafinio vaizdavimo metodai. Siekiant nustatyti paslaugy
organizacijos darbuotojy elgsenos poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir
lojalumui e. paslaugy atveju, atliekant empirinj tyrimg taikomas kiekybinis metodas — anketiné
apklausa, kurios metu gauti rezultatai apdorojami, sisteminami ir apibendrinami atliekant analizg su
statistine programa ,,SPSS Statistics 23.0“. Naudojama faktoriné analizé, o iSsamesniy kintamyjy
tarpusavio rySiy nustatymui — koreliacinés ir regresinés analizés metodai.

Empirinio tyrimo rezultatai parodé, jog paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro statistiskai
reikSmingg teigiamg poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui.
Daugialypée tiesiné regresiné analizé parodé, jog paslaugy organizacijos darbuotojy draugiSkuma,
Zinias, patirt] ir kompetencija bei uztikrintumg demonstruojanti elgsena statistiSkai reikSmingali
teigiamai veikia visas klienty suvokiamos paslaugy kokybés dimensijas (efektyvuma, sistemos
patikimuma, privatuma, organizacijos atsakomybg ir kontaktg). Medijuojanti tiesiné regresin¢ analize
atskleide, kad klienty suvokiama paslaugy kokybé netiesiogiai teigiamai veikia klienty poziiirio ir
elgsenos lojaluma, o klienty pasitenkinimas $j ry$] medijuoja. Paprastoji tiesiné regresiné analizé
parodé, jog klienty pozitrio lojalumas daro poveikj klienty elgsenos lojalumui. Paprastoji tiesiné
regresiné analizé atskleid¢, jog paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro poveikj klienty
poziiirio ir elgsenos lojalumui, taciau pastebima, kad darbuotojy elgsena didesnj poveiki turi klienty
elgsenos lojalumui. Atlikta daugialypé tiesiné regresiné analizé tarp paslaugy organizacijos
darbuotojy elgsenos dimensijy bei klienty poziiirio ir elgsenos lojalumo atskleidé, jog draugiskuma
demonstruojanti darbuotojy elgsena turi didziausig poveikj klienty poziiirio lojalumui, tuo tarpu
paslaugy organizacijos darbuotojy uztikrintumg demonstruojanti elgsena — elgsenos lojalumui.
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Tyrimo metu gauti duomenys leidzia teigti, kad kuo palankiau klientai vertina paslaugy organizacijos
,Hostinger* darbuotojy elgsena, tuo jie auks¢iau suvokia teikiamy paslaugy kokybe, jaucia didesnj
pasitenkinima bei pasizymi poziiirio ir elgsenos lojalumu e. paslaugy atveju.



Tunaityté, Déja. Impact of Service Organization Employee Behaviour on Customer-Perceived
Service Quality, Satisfaction and Loyalty: An e-Service Case. Master’s Final Degree Project of
Marketing Management / supervisor prof. Regina Virvilaité; School of Economics and Business,
Kaunas University of Technology.

Study area (study field group), study field: Marketing, Business and Public Management.

Keywords: service organization employee behavior; customer-perceived service quality; satisfaction;
loyalty.

Kaunas, 2020. 108 p.
Summary

Relevance of the topic. With the exponential growth of Internet use in order to fulfill customer needs,
all success-oriented organizations inevitably started operating in the virtual space as well as use online
channels to meet customer service expectations. As customers tend to choose electronic channels for
not only retail but service transactions as well, it becomes critical for organizations to understand the
fundamental differences between physical and virtual customer service that affect customer-
perceived service quality, satisfaction and loyalty. As there is general agreement among researchers
that service organization employee behavior is one of the most important factors that can affect
customer-perceived service quality, satisfaction and loyalty during both physical and virtual contact,
in order to increase their competitive advantage and profit in the market organizations must not only
look for ways to offer the best price or the highest product quality on the market but also ensure the
best customer service experience.

The existing correlation among appropriate, ethical behavior of the organization employee and the
concepts of customer-perceived service quality, satisfaction and loyalty during both physical and
virtual customer-organization contact has already been demonstrated by many researchers in the field.
Once the relationship between an organization employee behavior and customer-perceived service
quality, satisfaction, and loyalty is established, it is important to examine this relationship in more
detail to clearly define the key aspects of the organization employee behavior to ensure positive
customer-perceived service quality, overall customer satisfaction, and loyalty to the particular
organization or services offered.

Even though research analysis has shown that although many researchers study these individual
constructs and there is research on the impact of service organization employee behavior on customer-
perceived service quality, satisfaction, or loyalty conducted, there is little evidence of a relationship
between all of these concepts. There is a particular lack of comprehensive research examining the
relationships between all of these constructs not only within physical customer service but also in the
context of e-services. An in-depth analysis of the research reveals that it has not been fully explored
what qualities, behavioral norms, and communication rules a service organization employees must
have and adhere to in order to achieve a high customer-perceived service quality that naturally leads
customers to their satisfaction and loyalty. These studies are particularly limited in the case of e-
service organizations, where direct, live organization-client contact is replaced by a virtual
interaction.



The identified problematic situation provides an opportunity to formulate a scientific problem on the
question: what impact does the service organization employee behavior have on the customer-
perceived service quality, satisfaction and loyalty?

The object of the Master’s thesis — the relationship among service organization employee behavior,
customer-perceived service quality, satisfaction, and loyalty in the case of e-services.

The aim of the Master’s thesis — theoretically substantiate and empirically validate the impact of
service organization employee behavior on customer-perceived service quality, satisfaction and
loyalty in the case of e-services.

The objectives of the Master’s thesis:

1. to substantiate the relevance and problems of the research on the impact of service
organization employee behavior on customer-perceived quality, satisfaction and loyalty in the
case of e-services;

2. to reveal the conceptual substance of the service organization employee behavior;

3. toreveal the concept of customer-perceived service quality and its evaluation methods;

4. to substantiate the importance of customer satisfaction as a mediator between customer-
perceived service quality and loyalty;

5. to disclose the concept of customer loyalty and describe its types;

6. to develop a conceptual model of the impact of service organization employee behavior on
customer-perceived service quality, satisfaction and loyalty;

7. to substantiate the methodology of research on the impact of service organization employee
behavior on customer-perceived service quality, satisfaction and loyalty;

8. to empirically verify the conceptual model of the impact of service organization employee
behavior on customer-perceived service quality, satisfaction and loyalty in the case of
Hostinger e-services.

The methods used in the research. Methods of comparative analysis, systematization and graphical
representation of scientific literature were used in the theoretical analysis of the impact of service
organization employee behavior on customer-perceived service quality, satisfaction and loyalty. To
determine the impact of service organization employee behavior on customer-perceived service
quality, satisfaction, and loyalty in the case of e-services, the quantitative method — survey — was
used in the empirical research, during which the obtained results were processed, systematized and
summarized by performing an analysis with the statistical program SPSS Statistics 23.0. To process
the research data, factor analysis as well as methods of correlation and regression analysis were used
to determine more detailed relationships between variables.

Summarized results of the empirical research confirmed that the service organization employee
behavior has a statistically significant positive effect on customer-perceived service quality,
satisfaction and loyalty. Multiple linear regression analysis showed that the service organization
employee behavior demonstrating friendliness, knowledge, experience and competence as well as
confidence has a statistically significant positive effect on all customer-perceived service quality
dimensions (efficiency, system reliability, privacy, organizational responsibility and contact).
Mediating linear regression analysis revealed that customer perceived service quality has an indirect
positive effect on customer attitudinal and behavioral loyalty, where customer satisfaction mediates
this relationship. A simple linear regression analysis disclosed that customer attitudinal loyalty affects
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customer behavioral loyalty. In addition, a simple linear regression analysis revealed that the service
organization employee behavior has an impact on customer attitudinal and behavioral loyalty,
however it was observed that employee behavior has a greater impact on customer behavior loyalty.
A multiple linear regression analysis between the dimensions of service organization employee
behavior and customer attitudinal as well as behavioral loyalty revealed that employee behavior
demonstrating friendliness has the greatest impact on customer attitudinal loyalty, while employee
behavior demonstrating confidence has the greatest impact on customer behavioral loyalty. The data
obtained during the empirical research allows to state that the more favourably customers evaluate
service organization employee behavior, the higher they perceive the quality of services provided,
feel greater satisfaction as well as are more loyal in terms of their attitude and behavior.
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Jvadas

Darbo temos aktualumas. Daugelyje organizacijy konkurencinis pranaSumo pagrindas yra tvirtai
siejamas su klientais ir priklauso nuo jy pasitenkinimo paslaugomis. Klientai savo pasirinkimais daro
didelj spaudimg organizacijoms, demonstruodami savo poreikius ir ltikes¢ius, kurie tiesiogiai vercia
organizacijas konkuruoti tarpusavyje ir stiprinti savo gebéjima patenkinti klientus. Klientai yra gerai
informuoti, orientuoti j tiksla ir nori ne tik jsigyti poreikius atitinkancig paslauga, taciau ir gauti
teigiamg emocinj patyrimg organizacijos-kliento kontakto metu — klientas savo pasirinkimais turi
galig nuspresti, kuri organizacija iSliks, o kuri galiausiai nustos egzistuoti. Tokia nuoZzmi
konkurenciné aplinka vercia paslaugy organizacijas ieSkoti novatoriSky biidy patenkinti klientus,
garantuojant aukS$Ciausig jy pasitenkinimo lygj ir lojaluma, kurie sglygos organizacijos-kliento
ilgalaikiy verslo santykiy uztikrintuma.

Anot Zhang’as ir kt. (2015), nuolat augantis klienty reiklumas organizacijai, jos prekiy, paslaugy ir
aptarnavimo kokybei pastebimas ne tik tradicinése fizinése klienty aptarnavimo vietose, taciau ir
naudojantis e. paslaugomis. Interneto naudojimui eksponentiSkai augant, klienty poreikiy
uztikrinimui visos j s€kme orientuotos organizacijos neiSvengiamai pradéjo veikla virtualioje erdvéje
ir naudojasi internetiniais kanalais klienty aptarnavimo likes¢iams i$pildyti (Blut’as ir kt., 2015). Vis
dazniau klientams renkantis elektroninius kanalus ne tik komercijos, bet ir paslaugy teikimo
sandoriams sudaryti (Gautam’as, 2015), organizacijoms svarbu suprasti esminius skirtumus tarp
fizinio ir virtualaus klienty aptarnavimo (Huang’as, 2015), darancius poveikj klienty suvokiamai
paslaugy kokybei, jy pasitenkinimui ir lojalumui. Anot Zhou’as ir kt. (2019), nebelikus Zmogiskojo
elemento (angl. human element) — emocijy, elgsenos maniery, veido iSraiskos ir balso tono —
virtualaus organizacijos-kliento kontakto metu gyvybiskai svarbiais tampa Kiti veiksniai —
aptarnavimo greitis, pasiekiamumas, kliento patirties gerinimas, informuotumas.

Mokslininkai visuotinai sutinka, kad organizacijos darbuotojy elgsena yra vienas i$ svarbiausiy
veiksniy, galin¢iy daryti poveikj organizacijos klienty suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui
ir lojalumui tiek fizinio, tiek virtualaus kontakto metu. D¢l §ios priezasties organizacijos, sickdamos
padidinti savo konkurencinj pranaSuma ir pelng rinkoje, privalo ne tik ieSkoti biidy, kaip pasiilyti
geriausig kaing ar auks$Ciausig paslaugos kokybe rinkoje, taciau ir geriausig klienty aptarnavimo
patirt].

Esamg koreliacijg tarp tinkamos, etiSkos organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty suvokiamos
paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo koncepty tiek fizinio (Ikhsan’as ir kt., 2018; Basnayake
ir Hassan’as, 2015; Masoudinezhad ir Sadeghi, 2018; Alhelalat ir kt., 2017; Nesher Shoshan ir
Sonnentag, 2019; Wahjudi ir kt., 2018), tiek ir virtualaus (Thilakarathne ir Abeysekera, 2016;
McLean ir Osei-Frimpong, 2017; Ahmad’as ir kt., 2017; Huang’as ir kt., 2019) kliento-organizacijos
kontakto metu jau yra jrod¢ daugelis Sios srities mokslininky. Minétiems mokslininkams nustacius
rysj tarp organizacijos darbuotojy elgsenos bei klienty suvokiamos paslaugos kokybés, pasitenkinimo
ir lojalumo, butina iSsamiau tirti $§j ry$j tam, jog buty galima aiskiai iSgryninti svarbiausius
organizacijos darbuotojy elgsenos aspektus, leidziancius uztikrinti visapusiska klienty pasitenkinimag
ir lojalumg organizacijai, ypa¢ zinant $iy veiksniy svarba organizacijos konkurenciniam pranasumui
ir sékmingai tolimesnei veiklai.

Darbo problema. Atlikus moksliniy tyrimy analize pastebéta, kad nors daugelis mokslininky
(Basnayake ir Hassan’as, 2015; Ikhsan’as ir kt., 2018; Masoudinezhad ir Sadeghi, 2018; Alhelalat ir
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kt., 2017; Nesher Shoshan ir Sonnentag, 2019; Murali ir kt., 2016; Wahjudi ir kt., 2018; Ashfaq’as,
2019; Tsakona ir Sifianou, 2019; Demerouti ir kt., 2018; Chung’as ir kt., 2018; Verhagen’as ir kt.,
2014; Diederich ir kt., 2018; Turel ir kt., 2013; Thilakarathne ir Abeysekera, 2016; McLean ir Osei-
Frimpong, 2017) tiria $iuos atskirus konstruktus ir tyrimy apie paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsenos poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei, jy pasitenkinimui ar lojalumui yra, visgi rysj
tarp visy Siy koncepty jrodanciy tyrimy egzistuoja mazai. Ypatingai triiksta iSsamiy tyrimy,
nagrinéjanciy rysius tarp $iy konstrukty ne tik fiziniy klienty aptarnavimo metu, taciau ir e. paslaugy
kontekste. Atlikus iSsamig moksliniy tyrimy analiz¢ pastebima, jog néra iki galo iStirta, kokiy
savybiy, elgsenos normy ir bendravimo taisykliy organizacijos darbuotojai turi turéti ir laikytis tam,
jog klienty vertinimu biity pasiekta aukSta suvokiama paslaugy kokybé, natiiraliai skatinanti klienty
pasitenkinima ir lojaluma. Siy tyrimy ypa¢ nedaug e. paslaugy organizacijy atveju, kur tiesiogini,
gyva organizacijos-kliento kontakta pakeicia virtuali interakcija. Detalesniy tyrimy, jrodanciy sasajas
tarp visy Siy konstrukty, bei darbuotojy elgsenos poveikio e. paslaugy teikimo atveju stoka suponuoja
probleminj klausimg — kokj poveikj paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena turi klienty
suvokiamai kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui?

Darbo objektas — paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos, klienty suvokiamos paslaugy
kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo sgsajos e. paslaugy atveju.

Darbo tikslas — teoriskai pagrjsti ir empiriskai patikrinti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos
poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju.

Darbo tikslui pasiekti formuluojami tokie uzdaviniai:

1. pagrjsti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju tyrimy aktualumg ir problematika;

2. atskleisti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos konceptualigjg esme;

apibudinti klienty suvokiamos kokybés sampratg ir jos vertinimo metodus;

4. pagristi klienty pasitenkinimo kaip mediatoriaus tarp klienty suvokiamos paslaugy kokybés ir
lojalumo svarba;

5. atskleisti klienty lojalumo sampratg ir apibudinti jo tipus;

6. parengti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui konceptualyji modelj;

7. pagrjsti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui tyrimo metodologija;

8. empiriSkai patikrinti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai
kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui konceptualyjj modelj ,,Hostinger paslaugy atveju.

w

Tyrimo metodai. Atliekant paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai
paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui teoring analiz¢, naudoti mokslinés literatiiros
palyginamosios analizés, sisteminimo ir grafinio vaizdavimo metodai. Siekiant nustatyti paslaugy
organizacijos darbuotojy elgsenos poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir
lojalumui e. paslaugy atveju, atlickant empirinj tyrimg taikomas kiekybinis metodas — anketiné
apklausa, kurios metu gauti rezultatai apdorojami, sisteminami ir apibendrinami atliekant analizg su
statistine programa ,,SPSS Statistics 23.0°“. Naudojama faktoriné analizé, o iSsamesniy kintamyjy
tarpusavio ry$iy nustatymui — koreliacinés ir regresinés analizés metodai.
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1. Paslaugy organizacijos darbuotoju elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslauguy
kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju problemos analizé

Mokslininkai visuotinai sutinka, kad organizacijos darbuotojy elgsena yra vienas esminiy
organizacijos teikiamos paslaugos kokybés vertinimo kriterijy klientams (Hennig-Thurau, 2006),
todél bene svarbiausias organizacijos tikslas tampa kuo geresnés patirties kliento ir organizacijos
sgveikos metu uztikrinimas (de Wall’as ir Sivro, 2012). Tam, kad Sis tikslas buty jvykdytas, visy
organizacijos darbuotojy elgsena ir priimami sprendimai organizacijos-kliento sgveikos metu turi
byloti, jog klientas organizacijai yra svarbus. Uztikrinus nepriekaiStinga organizacijos darbuotojy
elgseng sgveikos su klientu metu, sukuriamas pamatas ne tik klienty pasitenkinimui, taciau ir klienty
lojalumo uzuomazgy formavimui. Visgi klienty pasitenkinimas uztikrina vieng ar Kkeletg
organizacijos ir klienty sgveiky, tacCiau suformuotas klienty lojalumas garantuoja nuolatinj
organizacijos-kliento santykj. Bitent lojaltis klientai yra kiekvienos organizacijos siekiamybé,
garantuojanti daug privalumy organizacijai: palankig ,,i$ ltpy j lupas® komunikacija, mazesnj $iy
Klienty jautruma kainy svyravimams bei tvirtesnj ry$j su organizacija, o tai nattiraliai saglygoja didesn;j
organizacijos pelng ir konkurencinj pranasuma rinkoje (Yim’as ir kt., 2008).

bendravima su klientais tam, kad patenkinty jy poreikius. Mokslininkai vieningai sutaria, kad jvairias
paslaugas teikianc¢iy organizacijy veikla, kaip antai klienty uzklausy ir skundy nagrinéjimas, tam tikry
klienty poreikiy ir lukes¢iy uztikrinimas, paslaugy teikimas, tarpasmeniniy santykiy tarp
organizacijos darbuotojy ir klienty gerinimas, paslaugy standarty ir tiksly nustatymas, paslaugy
efektyvumo matavimas ir korekciniy veiksmy taikymas (Hornstein’as, 2015) vaidina svarby
vaidmenj didinant klienty pasitenkinimag bei tampa vis svarbesni jvairiy paslaugy teikimo sektoriuose.

Atlikus moksliniy tyrimy analiz¢ matyti, kad nuo pirmyjy paslaugy kokybés, kurios viena i$
pagrindiniy sudedamyjy daliy yra organizacijos darbuotojy elgsena, poveikio klienty pasitenkinimui
bei lojalumui tyrimy (Parasuraman’as ir kt.,, 1988), Sie konstruktai vis dar placdiai tiriami ir
analizuojami mokslininky bendruomeng¢je. Moklininkai Gupta ir Srivastava (2011) atliko tyrimg ir
sukiiré metoda, skirta jvertinti organizacijos darbuotojy aptarnavimo kokybe ir jos reikSme
organizacijos klienty pasitenkinimui ir lojalumui viesbuciy industrijoje. Tyrimo metu nustatyta, kad
svarbiausi rodikliai, léme klienty pasitenkinimg ir skating pakartotinai sugrjzti buvo viesbucio
administracijos teikiamy paslaugy kokybé (greitas aptarnavimas, malonus sutikimas, reprezentatyvi
kalba) ir kambariniy bendravimo iniciatyva (paslaugumas ir lankstumas). Kiti svarbiis kintamieji —
kambario apdaila, vieSbucio restorano aplinka, estetika ir §vara — tyrimo duomenimis tur¢jo mazesn¢
reik§me vieSbuciy lankytojams, jy pasitenkinimui bei lojalumui.

Kiti mokslininkai atliko tyrimg viesbuc¢iy industrijoje sickiant jvertinti darbuotojy elgsenos ir
teikiamy paslaugy kokybés poveiki klientams bei iStirti Siy veiksniy pokyciy poveiki klienty
pasitenkinimui, lojalumui ir viesbuciy ivaizdziui (Li ir Jarinto, 2012). Mokslininkai nustaté, kad
organizacijos darbuotojy aptarnavimas turi teigiamg poveikj klienty pasitenkinimui ir jvaizdziui. Be
to, klienty pasitenkinimas organizacijos darbuotojy aptarnavimo kokybe turi teigiama poveikj klienty
lojalumui. Vélesniu Kaura ir kt. (2015) tyrimu, kurio tikslas buvo istirti, ar techniné paslaugy kokybé
bei organizacijos darbuotojy etiSkas aptarnavimas klienty atzvilgiu turi poveikj klienty
pasitenkinimui ir lojalumui elektroninés bankininkystés sektoriuje, jrodé, kad Sie du konstruktai
(techniné paslaugy kokybé ir etiSkas aptarnavimas) turi teigiamg poveik] uZtikrinant klienty
pasitenkinimg ir lojalumg. Taciau vertéty paminéti, kad tarp visy apklaustyjy, 43% respondenty
nurodé, jog jy pasitenkinimui paslauga didesnj poveikj visgi turi techninés paslaugos kokybés
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uztikrinimas — prieiga, patogumas, sparta. 19% apklaustyjy jvardijo, kad jy pasitenkinimui didesnj
poveikj turi zmogiskieji organizacijos iStekliai — sandorio pateikimo biuidas, darbuotojy kalbésenos
Mmaniera ir teigiamas, pozityvus poziuris j klientus.

Verta apzvelgti ir pacius naujausius mokslinius tyrimus, analizuojancius organizacijos darbuotojy
elgsenos sarysi su klienty suvokiama paslaugy kokybe, pasitenkinimu ir lojalumu. Bitina paminéti,
Jog tyrimai, orientuoti j skirtingus paslaugy sektorius, atskleidé skirtingus rezultatus. Taciau visi
tyrimy autoriai pabrézia esamg koreliacija tarp organizacijos darbuotojy elgsenos, klienty
suvokiamos paslaugy kokybés, klienty pasitenkinimo bei lojalumo. Detalesni organizacijos
darbuotojy elgsenos, klienty suvokiamos paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo s3asajy
naujausiy tyrimy rezultatai pateikti 1 lenteléje.

1 lentelé. Organizacijos darbuotojy elgsenos, klienty suvokiamos paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo
sasajy tyrimy rezultatai

Autoriali
(metai)

Tyrimo tikslas

Tyrimo rezultatai

Basnayake ir

Nustatyti tinkamos darbuotojy elgsenos

Nustatyta, kad etiska darbuotojy elgsena daro

Hassan’as poveikj klienty pasitenkinimui ir poveikj klienty pasitenkinimui ir lojalumui.

(2015) iSlaikymui greito maisto restoranuose. | Gerinant darbuotojy elgseng, gerinamas
klienty pasitenkinimas ir i§laikymas. Taip
pat, nustatyta teigiama koreliacija tarp
klienty suvokiamos paslaugos kokybés ir jy
pasitenkinimo.

Ikhsan’as, Nustatyti organizacijos aptarnaujan¢io | Tyrimo rezultatai parodé, kad aptarnavimo

Prabowo ir personalo sustiprintos orientacijos j kokybé ir aptarnaujanéio personalo

Wiharja (2018) | klientg ir teikiamy paslaugy kokybés sustiprinta orientacija j klienta turi

vertinimo kriterijus, siekiant
i$siaiskinti, kokios organizacijos
darbuotojy aptarnavimo normos
salygoja klienty i§saugojima, teigiama
organizacijos ir teikiamy paslaugy
vertinimg banky industrijoje.

reikSminga poveikj klienty islaikymui.
Taciau klientas galutinj vertinima apie
tolimesnj organizacijos paslaugy naudojima
prima ne tik remdamasis paskutiniu kliento-
organizacijos interakcijos kokybés vertinimu,
ta¢iau ir savo individualiu tinkamo
aptarnavimo kokybés suvokimu.

Masodinezhad

Nustatyti organizacijos darbuotojy

Tyrimo rezultatai parodé, kad organizacijos

ir Sadeghi pirmojo tiesioginio kontakto ir darbuotojy bendradarbiavimo tgstinumas po

(2018) popardaviminio bendravimo poveikj pardavimo turi didziausig teigiamg rysj su
Klienty pasitenkinimui, i§laikymui ir klienty pasitenkinimu, i§laikymu ir lojalumu.
lojalumui.

Alhelalat, Nustatyti, kokiu mastu organizacijos Nustatyta, kad darbuotojy asmeniniai ir

Ma’moun ir
Twaissi (2017)

darbuotojy elgsena daro poveikj
klienty pasitenkinimui ir pakartotiniam
apsilankymui restorany industrijoje.

funkciniai paslaugy teikimo kokybés
aspektai teigiamai veikia klienty
pasitenkinima ir nora pakartotinai sugrjzti.

Nesher Shoshan
ir Sonnentag
(2019)

Nustatyti organizacijos darbuotojy
emocinio i§sekimo poveikj klienty
aptarnavimui ir klienty pozitiriui j
aptarnavimo kokybe bei organizacija.

Nustatyta, kad darbuotojy depersonalizacija
ir emocinis iSsekimas turi neigiama poveikj
klienty aptarnavimui, klienty suvokiamai
paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir
organizacijos reputacijai.
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1 lentelés tesinys. Organizacijos darbuotojy elgsenos, klienty suvokiamos paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir
lojalumo sgsajy tyrimy rezultatai

Autoriai (metai)

Tyrimo tikslas

Tyrimo rezultatai

Murali,
Pugazhendhi ir
Muralidharan’as
(2016)

Ivertinti organizacijos darbuotojy
popirkiminio aptarnavimo kokybés
reikSme klienty pasitenkinimui,
iSlaikymui ir lojalumui remiantis
SERVQUAL modelio metodika.

Organizacijy darbuotojai popirkiminiame
aptarnavime turi atkreipti démes;j |
patikimumo, materialinés vertés ir
empatijos pagrindu pagrjstus aptarnavimo
atributus. IS penkiy SERVQUAL modelio
kriterijy, maziausig reikSme klienty
lojalumui, i§laikymui ir pasitenkinimui
turi jautrumo ir uztikrintumo Kriterijai.

Wahjudi, Kwanda
ir Sulis (2018)

I8tirti ry$j tarp nekilnojamojo turto
nuomos organizacijos darbuotojy
popirkiminés aptarnavimo kokybés,
klienty pasitenkinimo ir klienty
lojalumo.

Nustatyta, kad popirkiminio organizacijos
darbuotojy aptarnavimo kokybé teigiamai
koreliuoja su klienty pasitenkinimu ir
lojalumu.

Ashfaq’as (2019)

IStirti ry$j tarp organizacijos darbuotojy
popardaviminio aptarnavimo, klienty
pasitenkinimo ir lojalumo
telekomunikacijy sektoriuje.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad:

e aptarnavimas po pardavimo ir
organizacijos darbuotojy elgsena daro
reik§minga poveikj klienty lojalumui;

e popirkiminis klienty aptarnavimas
klienty pasitenkinimg veikia
teigiamai;

e klienty pasitenkinimas turi tiesioginj
ir teigiamg poveikj lojalumui.

Demerouti ir kt.
(2018)

Nustatyti, kaip negatyvi kolegy kritika
ir darbo pertraukingjimas veikia
organizacijos darbuotojy aptarnavima
bei klienty poziiirj j aptarnavimo
kokybe ir pasitenkinima.

Nustatyta, kad negatyvi kolegy kritika ir
darbo pertraukingjimas modeliuoja
ciniska aptarnaujancio personalo
darbuotojy elgseng (iSsiblaskyma,
neigiamy emocijy ir reakcijy
demonstravima, prarastg susiriipinimo
biisena, nejsiklausyma j kliento
poreikius). Tokia elgsena lemia klienty
nepasitenkinimg aptarnavimo kokybe ir
slopina norg sugrjzti pakartotiniam
paslaugos naudojimui.

Tsakona ir
Sifianou (2019)

Nustatyti, kokj poveikj organizacijos
darbuotojy asmeniniy kreipiniy
naudojimas kontakte su Klientais turi
klienty suvokiamai aptarnavimo
kokybei ir pasitenkinimui.

tikslingai naudojami ir klienty
interpretuojami teisingai, organizacijos-
klienty saveikos metu turi teigiama
poveikj aptarnavimo patirties kiirimui,
kliento suvokiamai aptarnavimo kokybei
ir pasitenkinimui.

ISsamiai apzvelgus moksling literatiirg galima teigti, kad organizacijos darbuotojy elgsena yra svarbus
kiekvienos organizacijos s¢kmés elementas — neretai organizacijos darbuotojai biina pirmasis klienty-
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organizacijos santykiy pradzios taskas, lemiantis tolimesnj klienty poziirj j santykiy su organizacija
testinumg (Hennig-Thurau, 2004; Masoudinezhad ir Sadeghi, 2018). Remiantis analizuota moksline
literatira, darbuotojy elgsenos poveikis organizacijos klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui yra itin reikSminga, kadangi:

« darbuotojai atstovauja organizacijg ir formuoja klienty aptarnavimo patirtj (Verhoef ir kt.,
2009), lemiancig klienty pasitenkinima, lojalumg (Basnayake ir Hassan’as, 2015) ir i§laikyma
(Masoudinezhad ir Sadeghi, 2018);

e oOrganizacijos darbuotojy elgsena atspindi organizacijos jvaizdj, misijg, vizija ir vertybes
esamiems ir potencialiems klientams (Sirianni ir kt., 2013; Chan’as ir kt., 2018), o
organizacijos veiklos principy artimumas individualaus kliento poziiiriui saglygoja aukStesnius
Klienty lojalumo ir jy ilaikymo rodiklius (Ikhsan’as ir kt., 2018);

e organizacijos darbuotojai itin gerai supranta klienty poreikius ir norus bei gali
prisitaikyti atitinkamai teikdami paslaugas, taip jtvirtinant santykius su klientais bei ugdant
lojalumg (Rafaeli ir kt., 2008; Basnayake ir Hassan’as, 2015), kuris salygoja didesnj
organizacijos pelninguma.

Egzistuojant glaudzioms ir reikSmingoms organizacijos darbuotojy elgsenos, klienty suvokiamos
paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo sgsajoms, moksliniy tyrimy autoriai pateikia jrodymuy,
kad organizacinis klimatas, kuriame yra organizacijos darbuotojai, stipriai veikia darbuotojy
motyvacija, jsitraukimg ir norg teikti aukSciausios kokybés aptarnavimg, kurie yra itin svarbiis
veiksniai, sglygojantys klienty suvokiamg paslaugy kokybe bei pasitenkinimg. Nesher Shoshan ir
Sonnentag (2019) teigimu, darbuotojy depersonalizacija ir emocinis iSsekimas turi neigiama poveikj
klienty aptarnavimui — Klientai, kurie sgveikauja su depersonalizuojanciais darbuotojais, jauciasi
pikti, nejvertinti ir net priesiski, o tai savo ruoztu siejasi su besiformuojanciu negatyviu prekiy Zenklo
suvokimu, neigiamai suvokiama paslaugos kokybe, organizacijos reputacija ir klienty pasitenkinimu.
Demerouti ir kt. (2018) pridéjo, kad negatyvi kolegy kritika ir darbo pertraukingjimas modeliuoja
ciniskg aptarnaujan¢io personalo darbuotojy elgseng — iSsiblaskyma, neigiamy emocijy ir reakcijy
demonstravima, prarastg susirtipinimo klientais biisena, nejsiklausymga j klienty poreikius, lemiancius
ju nepasitenkinimg aptarnavimo kokybe ir slopinancius norg sugrjzti pakartotiniam paslaugos ar
prekeés jsigijimui.

Mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, jog etiSka organizacijos darbuotojy elgsena ir sustiprinta
orientacija | klienta turi reik§mingg poveikj ir kitiems svarbiems veiksniams — teigiamos patirties
ktrimui (Tsakona ir Sifianou, 2019; Demerouti ir kt., 2018; Murali ir kt., 2016), teigiamam
organizacijos vertinimui (Ikhsan’as ir kt., 2018) bei klienty iSlaikymui (Alhelalat ir kt., 2017;
Masoudinezhad ir Sadeghi, 2018). Etiska darbuotojy elgsena, klienty vertinama remiantis suvokimu,
kaip kantriai ir geranorisSkai darbuotojai dalina patarimus ir ar darbuotojy elgsena yra tolerantiska bei
pagarbi kiekvieno kliento atzvilgiu (Basnayake ir Hassan’as, 2015), popirkiminiy santykiy su
klientais palaikymas ir bendradarbiavimo tgstinumas (Ashfaq’as, 2019; Wahjudi ir kt., 2018),
darbuotojy asmeninés savybés — empatijg ir patikimumg demonstruojanti elgsena (Murali ir kt.,
2016), anot autoriy, teigiamai koreliuoja su klienty pasitenkinimu ir lojalumu. Visgi reikia pabrézti,
kad nors ir esti mokslininky patvirtintas rySys tarp organizacijos darbuotojy elgsenos ir organizacijos
klienty suvokiamos paslaugy kokybeés, pasitenkinimo ir lojalumo, buitina i§samiau iSanalizuoti, kokie
konkretiis organizacijos darbuotojy elgsenos veiksniai turi didziausig poveikj Siems konceptams ir jy
sarySiui. Aksoy (2013) teigimu, tam, kad buty galima gilesné organizacijos darbuotojy elgsenos
reikSmés klientams analizé, visy pirma, organizacija turi suprasti, kaip klientai suvokia paslaugy
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kokybe, kas yra klienty pasitenkinimas bei lojalumas, ir aiSkiai apibrézti, kokia $iy konstrukty
reikSmé organizacijai. Anot mokslininko, tai reikalinga tam, kad organizacija galéty pradéti diegti
praktikas, leidziancias stebéti konkrecig darbuotojy elgsena, darancig tiesioginj ar netiesioginj
poveikj organizacijos klienty suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui. Tik supratus
ir iSgryninus organizacijos darbuotojy elgsenos veiksnius, darancius tiesioginj ar netiesioginj poveiki
klienty suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui, galima juos tobulinti ir stiprinti
tam, kad baty pasiektas didziausias teigiamas poveikis klientams ir organizacijai.

Ne tik tiesioginio, gyvo organizacijos darbuotojo-kliento kontakto metu darbuotojo elgsena turi
poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui, taciau ir e. paslaugy
teikimo atveju, kuomet fizinis kontaktas yra perkeliamas j virtualig aplinka. Egzistuojantj rysj tarp
klienty suvokiamos paslaugy kokybés ir pasitenkinimo konstrukty virtualioje aplinkoje jrodé
Thilakarathne ir Abeysekera (2016), kuriy atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, jog klienty suvokiama
kaina, asmens privatumo islaikymas, saugumo jausmo uztikrinimas narSant internetinj puslapj bei
atlickant uzsakyma, taip pat auksty klienty aptarnavimo standarty palaikymas yra svarbiausi teigiama
suvokiamg paslaugy kokybe lemiantys veiksniai, salygojantys klienty suvokimg apie paslaugy
kokybe ir pasitenkinimg paslauga. Ahmad’as ir kt. (2017), sieke istirti veiksnius, padedancius kurti
elektroninj lojaluma mazmenininkams, savo tyrimy rezultatais jrodé, kad klienty pasitenkinimas,
privatumas ir hedonistiné verté yra pagrindiniai e. lojaluma formuojantys veiksniai. Huang’as ir kt.
(2019), nagrinéje veiksnius, darancius poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei ir tolimesniam
Klienty pasitenkinimui e. paslaugy teikimo atveju nustaté, kad didziausig poveikj tam turi
prieinamumas, patikimumas, naudojimo paprastumas, interaktyvumas, atsakingumas ir
privatumas/saugumas. Detalesni organizacijos darbuotojy elgsenos, klienty suvokiamos paslaugy
kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo sgsajy tyrimy rezultatai pateikti Zemiau esancioje lenteléje.

2 lentelé. Organizacijos darbuotojy elgsenos, lemiancios klienty suvokiamg paslaugy kokybe, pasitenkinimg
ir lojaluma, tyrimy rezultatai

Autoriai (metai) | Tyrimo tikslas Tyrimo rezultatai

Chung’as ir kt. ISanalizuoti, ar prabangos mados | Issiaiskinta, kad pozityvi ir empatiska kalba,

(2018) industrijai priklausanciy zodyno, naudojamo prekéms ar paslaugoms
organizacijy darbuotojai gali apibudinti, atitikimas organizacijos komunikacijos
atitikti individualizuota svetaingje ir socialiniuose tinkluose, negatyviy

kokybiska klienty aptarnavima fraziy vengimas, zmogiskojo veiksnio (angl.

e. prekyboje ir, jei gali, kokiy human touch) islaikymas salygoja klienty
aptarnavimo taisykliy suvokiamg teigiamg aptarnavimo kokybe.
aptarnaujantis personalas (angl. | Nustatyta, kad tinkamas klienty aptarnavimas e.
service agents) turi laikytis, kad | prekyboje daro poveiki klienty pasitenkinimui.
buty uztikrintas klienty
pasitenkinimas.

Verhagen’as ir kt. | ISsiaiskinti, kokios virtualiai Draugiskumas (darbuotojas susipazines su kliento
(2014) perteikiamos klienty situacija, stengiasi kurti artima ry§j su klientu,
aptarnavimo darbuotojy kooperatyvumas), Zinios (agentas apmokytas,

pagrindinés savybés ir elgsena patyres, turi reikalingy ziniy) ir Sypsena turi
turi poveikj klienty suvokiamai | poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei ir
aptarnavimo kokybei ir pasitenkinimui.

pasitenkinimui.
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2 lentelés tesinys. Organizacijos darbuotojy elgsenos, lemiancios klienty suvokiamag paslaugy kokybe,

pasitenkinima ir lojaluma, tyrimy rezultatai

Autoriai (metai)

Tyrimo tikslas

Tyrimo rezultatai

Diederich ir kt.
(2018)

Istirti, kokj poveikj klienty
kontakto su organizacija
virtualioje aplinkoje metu turi
sentimentali ir empatiska
organizacijos darbuotojy
elgsena.

Tyrimu patvirtintas egzistuojantis rysys tarp
sentimentaliy, empatiSky organizacijos darbuotojy
reakcijy bei klienty suvokiamo Zmogiskojo rysio
(angl. humaness), empatijos, paslaugy kokybés ir
pasitenkinimo. E. paslaugy teikimo metu,
darbuotojai, demonstruojantys sentimentalia,
prisitaikancig prie situacijos elgsena klienty
suvokiami kaip labiau empatiski nei darbuotojai,
demonstruojantys statiskas, neutralias reakcijas.
Empatiska elgsena demonstruojantys
organizacijos darbuotojai lemia klienty suvokiama
paslaugy kokybe ir pasitenkinimg.

Turel ir kt. (2013)

ISanalizuoti, kokj poveikj
organizacijos darbuotojy elgsena
turi klienty suvokiamai paslaugy
kokybei e. paslaugy teikimo
atveju.

Tyrimo rezultatai parodé, jog e. paslaugy teikimo
metu, organizacijos darbuotojy perduodamas
emocinis teksto turinys, reakcijos j klienty
uzklausas, draugiSkumas, trumpas atsakymy
laukimo laikas, kontakto autentiSkumas ir
artimumo (angl. intimacy) sukiirimas — veiksniai,
salygojantys klienty suvokiamga e. paslaugy
kokybe.

Thilakarathne ir
Abeysekera
(2016)

Istirti ir nustatyti, kokj poveiki
klienty suvokiama e. paslaugy
kokybé turi jy pasitenkinimui
verslo klientui (angl. B2C)
atveju.

Nustatyta, kad svarbiausi veiksniai, turintys
poveikj klienty pasitenkinimui paslauga — kaina,
saugumas nar$ant internetinj puslapj ir atliekant
uzsakyma bei auksti paslaugy kokybés teikimo
standartai (klienty aptarnavimas).

McLean ir Osei-
Frimpong (2017)

I8siaiskinti, kokie veiksniai turi
poveikj klienty suvokiamai
paslaugy kokybei ir
pasitenkinimui kontakto su
klienty aptarnavimo specialistu
elektroninéje erdvéje.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad aptarnavimo,
paslaugy, informacijos ir sistemos kokyb¢ daro
poveikj klienty pasitenkinimui pokalbio patirtimi.
Veiksniai, darantys poveikj patirciai, priklauso
nuo pokalbiy su klientu aptarnavimo darbuotoju,
tikslo. Aptarnavimo specialisto emaocijos turi
poveikj teigiamai suvokiamai paslaugy kokybei
virtualaus pokalbio metu.

ISanalizavus autoriy moksliniy tyrimy rezultatus galima teigti, jog darbuotojy elgsenos veiksniai,
lemiantys klienty suvokiama paslaugy kokybe, pasitenkinimg ir lojaluma, tyrimy duomenimis yra
panasis jvairiuose e. paslaugy sektoriuose. Sglygomis, kuomet fizinis darbuotojo-kliento kontaktas
néra jmanomas ir yra pilnai pakei¢iamas virtualiu, ypatinga svarbg mokslininkai teigia pozityviali,
autentiSkai, sentimentaliai ir empatiSkai bendravimo manierai (Chung’as ir kt., 2018; Diederich ir kt.,
2018; Turel ir kt., 2013), negatyviy fraziy vengimui (Chung’s ir kt., 2018), gebéjimui islaikyti
zmogiskaji veiksnj (angl. human touch, humaness), draugiskumui, kuris mokslininky jvardijamas
kaip organizacijos darbuotojo pastangos sukurti artimg rysj su klientu ir kooperatyvumas, ziniy,
kompetencijos, patirties demonstravimui (Verhagen’as ir kt., 2014) ir emociniam virtualiai
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perduodamo teksto turiniui (McLean ir Osei-Frimpong, 2017), jvardijant juos kaip svarbiausius
darbuotojy elgsenos veiksnius, darancius poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju. Turel ir kt. (2013) prideda, jog greita reakcija |
uzklausas ir trumpas atsakymo laukimo laikas — svarbus techniniai darbuotojy elgsenos veiksniai,
salygojantys klienty suvokiamg e. paslaugy kokybe. Taip pat, remiantis atlikta moksliniy tyrimy
analize e. paslaugy atveju, organizacijos darbuotojai, norédami uztikrinti klienty pasitenkinimg ir
lojaluma, turéty fokusuotis j keturias pagrindines kryptis — ne tik i$spresti dabarting problema, bet
iSvengti galimos ar pasikartojancios tos pacios problemos ateityje, kreipti démesj ] problemos
sprendima, ne tik aptarnavimo greitj, klausytis ir mokytis i§ nepatenkinty klienty bei organizacijos
darbuotojo-kliento sgveikoje islikti empatiskiems klientui ir jo individualiai situacijai.

Analizuojant moksling literatiirg pastebima, kad naujausi moksliniai tyrimai, nagrinéjantys e.
paslaugas teikianciy organizacijy klienty aptarnavima, dazniausiai koncentruojasi j dirbtiniu intelektu
grjstas technologijas, kurios ateityje, manoma, pakeis virtualy organizacijos darbuotojy bendravima
su klientais — technologijos spres technines paslaugy teikimo problemas, sidlys e. paslaugy
alternatyvas, padés rasti reikalingg informacijg internetinéje organizacijos svetainéje (Van Doorn’as
ir kt., 2017; Jerath ir kt., 2015). Mokslininkai organizacijoms teikia pasitilymus, kaip humanizuoti
dirbtinio intelekto palaikomus sprendimus tam, jog biity islaikomas bendravimo su gyvu zmogumi
jausmas, kuris salygoja klienty pasitikéjimg organizacija, klienty pasitenkinimg ir lojaluma
(Hassanein’as ir Head, 2007). Visgi mokslininkams vis dazniau jrodant asmenisko, gyvo bendravimo
svarbg uZtikrinant teigiamg klienty patirtj ir suvokiamg paslaugy kokybe, net jei jis atliekamas
virtualioje aplinkoje (McLean ir Wilson’as, 2016), tyrimy, kokia darbuotojy elgsena e. paslaugy
teikimo metu daro didziausig jtaka Siems konstruktams vis dar egzistuoja mazai (Ismail’as, 2011).
Tyrimy rezultatai rodo, kad kai kuriose e. paslaugy sektoriuose klientai neatskiria e. paslaugy teikimo
nuo gyvos klienty aptarnavimo galimybés, o organizacijos darbuotojy Zziniy, kompetencijos ir
empatijos triikuma klientams vertinant kaip vieng didZiausiy jy nepasitenkinimo Saltiniy (Roos ir kt.,
2013), tyréjai ragina ir toliau gilintis j darbuotojy virtualig elgsena, kaip | vieng svarbiausiy veiksniy,
turin€iy jtakos klienty teigiamai patir¢iai, suvokiamai e. paslaugy kokybei (Verhoef ir kt., 2009;
Klaus, 2013), pasitenkinimui ir lojalumui.

Atlikta mokslinés literatiiros analizé (Basnayake ir Hassan’as, 2015; lkhsan’as ir kt, 2018;
Masoudinezhad ir Sadeghi, 2018; Alhelalat ir kt., 2017; Nesher Shoshan ir Sonnentag, 2019; Murali
ir kt., 2016; Wahjudi ir kt., 2018, Ashfaq as, 2019, Tsakona ir Sifianou, 2019; Demerouti ir kt., 2018;
Chung’as ir kt., 2018; Verhagen’as ir kt., 2014; Diederich ir kt., 2018, Turel ir kt., 2013;
Thilakarathne ir Abeysekera, 2016; McLean ir Osei-Frimpong, 2017) parode, jog mokslininkai daug
démesio savo tyrimuose skiria organizacijos darbuotojy elgsenos poveikiui klienty suvokiamai
paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui, o Siy tyrimy gausa grindzia Siy konstrukty svarbq.
Taciau didzioji dalis tyrimy rezultaty pritaikyti fiziniam organizacijos-kliento kontaktui, tuo tarpu
tyrimy, nagrinéjanciy darbuotojy elgsenos jtakq e. paslaugy atveju, mokslinéje literatiiroje
egzistuoja nedaug (Ismail’as, 2011). IS atlikty tyrimy analizés matyti, jog darbuotojy elgsenos
poveikio visiems tiriamiems veiksniams — suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui, lojalumui —
beveik néra, dauguma tyrimy analizuoja organizacijos darbuotojy elgsenos jtakq tik vienam ar
dviems i$ Siy konstrukty, netiriant rysio tarp visy. Nors daugelis analizuoty moksliniy tyrimy jrodeé
esanciq koreliacijq tarp organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés,
pasitenkinimo ir lojalumo, tyrimy, kokia konkreti darbuotojy elgsenqg virtualaus e. paslaugy
organizacijos-kliento kontakto metu daro jtakq klienty suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui
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ir lojalumui yra sqlyginai mazai. Taip pat, esti mazai tyrimy, nagrinéjanciy darbuotojy elgsenos jtakg
klienty lojalumui e. paslaugy atveju abiem — pozitirio ir elgsenos — aspektais.

Atlikta literatiros analizé suponuoja probleminj klausimg — kokj poveikj paslaugy organizacijos
darbuotojy elgsena e. paslaugy organizacijos-kliento sqveikos metu turi klienty suvokiamai paslaugy

kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui?

24



2. Teoriniai paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio suvokiamai paslaugy
kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju sprendimai

2.1. Paslaugy organizacijos darbuotoju elgsenos konceptualioji esmé

Elgsenos tyrimams ir analizei skiriama nesuskaiiuojama daugybé monografijy, antologijy ir
moksliniy straipsniy. EtiSka, atsakinga darbuotojy elgsena gali puikiai reprezentuoti organizacijg —
uztikrinti profesionalesng darbing atmosfera, darbuotojy viding motyvacijg ir teigiama klienty
pozitrj, tuo tarpu neigiama darbuotojy elgsena gali ne tik kenkti produktyviai darbo aplinkai, taciau
ir neigiamai paveikti klienty pozitirj | organizacija. DidZiausia neetiS$kos, negatyvios darbuotojy
elgsenos grésmé organizacijai — tokia elgsena linkusi plisti, ji puikiai atsispindi darbuotojy
produktyvumo rodikliuose, perduodamose emocijose klientams. Netinkama darbuotojy elgsena
istorijoje suzlugdé daugelj jmoniy ir darbdaviams kainavo milijonus doleriy jvairiose formose:
sumazéjusiame darbuotojy produktyvume, nepatenkintais, neiSsaugotais organizacijos klientais
(Shin’as ir kt., 2019).

Mokslinéje literatiiroje darbuotojy elgsena yra apibréziama kaip jvairios darbuotojy veiksmy sekos,
kurias jie atlieka organizacijoje. Nors asmens elgseng lemia daugybé elementy, didziausig poveikj
darbuotojy elgsenos formavimuisi darbo vietoje, anot King’as (2014), turi asmeninés darbuotojy
savybés, isitikinimai, organizaciné kultiira bei organizacijos poziiiris | darbuotojus. Hanna ir kt.
teigimu (2004), specifiné darbuotojy elgsena priklauso nuo darbiniy pareigy lukesCiy, iSmokty
elgsenos modeliy, apmokymy darbui atlikti, veiklos rezultaty vertinimo pobiidzio, atlygio strukttiros
ir darbiniy instrukcijy specifiskumo.

Anot Walumbwa ir kt. (2018), darbuotojy darbo prasmingumas ir kaip jj vertina organizacijos
darbuotojai yra vienas svarbiy aspekty, turinéiy jtakos paslaugy teikimo rezultatams. Darbuotojai,
kurie savo darba suvokia kaip prasminga, geba teikti itin konstruktyvy aptarnavimg — grei¢iau
integruoja skirtingas perspektyvas, kuria ir diegia novatoriskas idéjas, susijusias su kokybisku
paslaugy teikimu klientams, geba entuziastingiau spresti galimas klienty problemas, nesusipratimus
ir ginc¢us. Kitaip tariant, aukstas darbo prasmingumo suvokimas ir vertinimas tarnauja kaip
savireguliacijos mechanizmas, padedantis darbuotojams nustatyti sau aukS$tus aptarnavimo
standartus, o tai padarius padidéja kokybisky, konstruktyviy paslaugy teikimas, aptarnavimas tampa
profesionalesnis. PanaSias iSvadas savo tyrime pateiké mokslininkai Pandita ir Bedarkar’as (2015),
pridéje, jog pastargjj deSimtmetj darbuotojai darbe iesko daugiau prasmés nei asmeniniame
gyvenime, o tai reiSkia, kad darbdaviai turéty stengtis, jog darbas jy darbuotojams atrodyty
reikSmingas.

Shin’as ir kt. (2019) savo tyrimu jrodé egzistuojantj glaudy ry$j tarp neuztikrintumo jausmo, vidinés
motyvacijos, darbo rezultaty bei darbuotojy elgsenos. Anot tyréjy, nesaugumo darbe jausmas sglygoja
ne tik prastesnius darbo rezultatus, mazesnj nasumg, ta¢iau ir darbuotojo vidinés motyvacijos
sumazeéjima. Vidinés motyvacijos stoka, remiantis tyréjy iSvadomis, turi neigiama poveikj ne tik
asmeniniams darbuotojy rezultatams, taciau ir jy elgsenai darbe — mazéjanti vidiné motyvacija
teigiamai koreliuoja su didéjanciu darbuotojy apatiskumu, mazéjanciu jsitraukimu ir naujy galimybiy

VW —

kelian¢iy uzduociy, garantuoti nasaus darbo ir kokybiSko rezultato.
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Funminiyi (2018) teigimu, darbuotojy atsidavimas ir susitapatinimas su organizacija — pagrindiniai
veiksniai, turintys jtakos darbuotojy elgsenai ir saglygojantys auksStus asmeninius darbo pasiekimus.
Darbuotojy atsidavimo ir susitapatinim0 Su organizacija rezultatai — ne tik konstruktyvi, etiSka
elgsena darbe ir uz jo riby, taciau ir didesné darbo motyvacija, mazesnis pravaiksty skaicius,
iniciatyvesnis organizacijos taisykliy laikymasis ir didesnis pilietiSkumas. Anot tyréjy, didelj
darbuotojy atsidavimg ir susitapatinimg su organizacija, kurie ypa¢ svarbiis darbuotojy elgsenai
darbe, formuoja organizacijos veiklos sprendimai: mikrovadyba, isreiSkiamas pasitikéjimas ir tolygus
atsakomybiy, kurias darbuotojai yra pajégus prisiimti ir jgyvendinti, paskirstymas, organizacijos
tiksly derinimas su darbuotojy individualiais siekiais ir uzmojais organizacijoje, konsultacija su
darbuotojais, darbuotojy jtraukimas j diskursg priimant svarbius sprendimus

3 lentelé. Veiksniy, daranciy jtaka darbuotojy elgsenai, tyrimy rezultatai (sudaryta autorés)

Autoriai (metai) Tyrimo rezultatai
Pandita ir Bedarkar Asmeninis darbuotojy pasitenkinimas ir jkvépimo jausmas, kylantis i§
(2015) didziavimosi priklausant tam tikrai organizacijai, turi teigiamga jtaka

darbuotojy elgsenai.

Setyaningrum’as (2017) | Kuo organizacija geba geriau uztikrinti keturis darbuotojui svarbius ir jo
elgsenai jtaka turinéius veiksnius — socialinius, fizinius, technologinius,
organizacinius, tuo darbuotojy veiksmai bus labiau lojalis, atsakingi,
darbuotojai bus labiau linke laikytis organizacijos veiklos normy, vertybiy,
elgsenos kodekso.

Funminiyi (2018) Organizacijos veiklos sprendimy, skatinan¢iy darbuotojy atsidavima ir
susitapatinimg su organizacija, rezultatai — konstruktyvi, etiSka elgsena darbe
bei didesné darbo motyvacija, mazesnis pravaiksty skaiéius, iniciatyvesnis
organizacijos taisykliy laikymasis.

Francis, Alagas, Egzistuoja tiesioginis rySys tarp organizacijos darbuotojy emocinio intelekto,
Jambulingam (2018) suvokiamos gaunamos paramos i$ organizacijos ir darbuotojy elgsenos.
Emociskai i$silaving darbuotojai tyrimo metu demonstravo geresnj geb¢jima
valdyti emocijas, dirbti esant spaudimui, adekvaéiai reaguoti j problemas.

Walumbwa, Hsu, Wu, Darbuotojai, kurie savo darba suvokia kaip prasmingg, geba teikti itin
Misati, Christensen- konstruktyvy aptarnavima — greiéiau integruoja skirtingas perspektyvas,
Salem (2018) sukuria novatoriSkas idéjas, kaip teikti kokybiSkas paslaugas savo klientams,

kartu geba entuziastingiau spresti galimas klienty problemas ir gincus.

Shin’as, Hur’as, Egzistuoja teigiamas rySys tarp darbuotojy vidinés motyvacijos, nesaugumo
Moon’as ir Lee (2019) darbe jausmo, darbo rezultaty ir elgsenos. Nesaugumo jausmas sglygoja
vidinés motyvacijos stoka, kuri turi neigiama poveikj ne tik asmeniniams
darbuotojo rezultatams, ta¢iau ir jo elgsenai darbe.

Moksliniame diskurse apie organizacijos darbuotojy elgseng formuojancius ir jtakg darancius
veiksnius néra daug, taciau tyrimy apie darbuotojy elgsenos svarbg, ypac santykyje su organizacijos
klientais, moksliniy tyrimy, papildan¢iy vienus Kitais, yra nemazai. Daug moksliniy tyrimy,
nagrin¢janciy darbuotojy elgsenos jtakg organizacijos klienty poziiiriui ir tolimesniems klienty
veiksmams, darbuotojy elgseng apibrézia kaip reakcijg j tam tikrg situacijg darbo vietoje (Van
Dolen’as ir kt., 2004; Specht ir kt., 2007; Makarem’as ir kt., 2009). Tuo tarpu paslaugy organizacijos

darbuotojy elgsena apibréziama kaip tarpasmeniné sgveika tarp paslaugy teikéjo ir kliento, siekiant
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i§siaiskinti ir patenkinti klienty norus bei likesCius demonstruojant teigiamg, profesionalig,
kompetentinga elgsena (Browning, 2008; Lloyl’as ir Luk’as, 2011). Klasifikuodami organizacijos
darbuotojy elgseng sgveikoje su klientais, Van Dolen’as ir kt. (2004) pasitilé dvi elgsenos kategorijas
— darbuotojui budinga (angl. employee-specific) ir sgveikos sukelta (angl. interaction-induced).
Darbuotojui biidingg elgseng sukuria ir vykdo vien darbuotojai, saveikos sukelta elgsena apibuidina
veiksmus, kurie yra reaktyviis, abipusio pobiidzio bei kuriami sgveikoje kartu su klientu (Van
Dolen’as ir kt., 2004). Remiantis $ia kategorizacija, autoriai iSskyré pozityvig darbuotojams biidingg
elgsena, kurig sudaré autentiSkumas, neprasyti veiksmai ir kompetencija, bei sgveikos sukeltg elgseng
— individualy aptarnavimg ir tarpusavio supratimg. Daugelis mokslininky savo tyrimuose,
nagrinéjanciuose organizacijos darbuotojy elgsenos ijtaka klienty pozitriui, suvokiamai paslaugy
kokybe, ju pasitenkinimui, lojalumui ir iSlaikymui (Hennig-Thurau, 2004), darbuotojy elgsena
iSskyré j dvi kategorijas — teigiamg (angl. positive) ir neigiama (angl. negative). Pugh’as (2001) savo
tyrime stebéjo ir analizavo darbuotojy emocijas bankininkystés sektoriuje, o tyrimo rezultatai parodeé,
kad darbuotojy demonstruojamos emocijos gali turéti reikSmingos jtakos klienty suvokiamai
paslaugy kokybei, ir nors darbuotojy emocijos néra fizin¢ darbuotojy elgsena, visgi turi didele jtaka
darbuotojy veiksmams (Nickson’as ir kt., 2015).

Anot moksliniy tyrimy autoriy (Ahmad’as ir kt., 2017; Li, Chan’as ir Kim’as, 2019; Diederich ir kt.,
2019), ne tik fizinio, taciau ir virtualaus organizacijos-kliento kontakto metu darbuotojy elgsena
vaidina svarby vaidmen; klienty suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui. Nors
daugelis darbuotojy elgseng apibrézianciy kriterijy, daranciy jtakg Siems konstruktams, aktualis ir e.
paslaugy teikimo atveju, visgi ne visus juos galima jgyvendinti virtualioje erdvéje. Pavyzdziui,
organizacijos darbuotojo i§vaizda, aprangos stilius, manieros, veido mimika virtualaus aptarnavimo
metu netenka reiksmés, nes fizinis darbuotojo-kliento kontaktas pakeic¢iamas virtualiu (Lunardo ir
Bressolles, 2016). Virtualus klienty aptarnavimas laikomas ekonomiskai efektyvia priemone
organizacijoms, suteikian¢ia galimybe auginti klienty pasitenkinima ir pasitikéjima, skatinti pakartoti
apsilankyma (Etemad-Sajadi, 2014; Turel ir kt., 2013; Yoon’as, 2010; Yoon’as ir kt., 2008). Sios
naudos organizacijai salygoja sparty technologijy, skirty virtualioms klienty aptarnavimo paslaugoms
teikti, skaiCiaus augimag — nuolat kuriamos ir tobulinamos kompiuterinés programos (angl. chatbot)
ar dirbtinis intelektas, kuris gali automatizuotai palaikyti dialogg su klientu, taip pat jvairios
pranesimy siuntimo platformos, leidziancios organizacijoms virtualiai bendrauti su basimais ir
esamais klientais (Turel ir Connelly, 2013). Siy technologijy déka klientams suteikiama galimybé
susisiekti su organizacija bet kuriuo laiku, bet kurioje vietoje ir bet kuriuo klausimu (Turel ir kt.,
2013) — organizacijy darbuotojai Vvirtualiai teikia klienty aptarnavimg (Gnewuch ir kt., 2017; De
Keyser ir kt., 2019), rapinasi e. paslaugy pardavimais (Chattaraman’as ir kt., 2012), teikia
konsultacijas (Dolata ir kt., 2019 m.), sprendzia klienty skundus ir problemas (Diederich ir kt., 2019).

Visgi organizacijoms zZadant kokybiska, prieinamg, greita, lengva naudoti ir visada pasiekiamg
Klienty aptarnavimg virtualioje erdvéje, kuomet iSsaugomas natiiralus asmeninio kontakto jausmas
(Verhagen’as ir kt., 2014), virtualiam aptarnavimui buidingi i§siikiai ir apribojimai, kuriuos salygoja
kiekviena interaktyvi technologija — socialiniy ir komunikaciniy jgidziy perdavimo virtualia erdve
sunkumus (Diederich ir kt., 2019). Pavyzdziui, McLean ir kt. (2017) savo tyrimu sieké iSsiaiskinti,
kaip organizacijos klienty aptarnavimo darbuotojy elgsena, darbuotojy perduodamos informacijos
kokybé ir darbuotojy atsakymo laukimo laikas virtualioje aplinkoje daro jtakg klienty pasitenkinimui.
Mokslininkai jrodé, jog empatija ir reagavimas, parodyti klientams virtualiy pokalbiy metu, salygojo
teigiamg klienty patirtj, tuo tarpu jaustuky (angl. emoticons) naudojimas Sustiprino ry§j tarp
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darbuotojy empatijos ir klienty pasitenkinimo virtualia aptarnavimo patirtimi. PanaSius rezultatus
atskleidé de Waal’as ir van der Heijden’as (2016) tyrimas, jrodgs, jog darbuotojo empatija — klienty
poreikiy supratimas, asmeninio démesio parodymas, Silta bendravimo maniera, nuoSirdus riipinimasis
klientais — atlicka svarby vaidmenj didinant klienty lojalumo ir artimumo (angl. intimacy)
organizacijai jausmg. Kattara ir kt. (2008) tyrimas analizavo, ar teigiama darbuotojy elgsena turi
poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei. Anot autoriy, patikimuma, reagavima, tikruma ir taip
pat — empatija — demonstruojanti darbuotojy elgsena turi teigiamg poveikj klienty suvokiamai
paslaugy kokybei, o §i saglygoja klienty pasitenkinimg. Verhagen’as ir kt. (2014) tyrimas parod¢, jog
draugiSkuma, Zinias ir patirtj bei palankuma demonstruojanti virtuali klienty aptarnavimo darbuotojy
elgsena turi teigiamos jtakos organizacijos klienty vizualiniam ir emociniam buvimo toje pacioje
erdvéje su Kitais vartotojais jausmui (angl. social presence) bei individualiam poreikiy atitikimui
(angl. personalization). Turel ir Connelly (2013) savo tyrimu jrodé, kad klienty ilgas atsakymo
laukimas aptarnavimo metu skatina klientus galvoti, jog paslaugy teikéjui Klientas nertipi. Anot
autoriy, paslaugy darbuotojy uzimtumas kitomis uzduotimis ar kitais klientais aptarnavimo metu,
nepakankamas pastangy déjimas, jog biity iSspresta klientui opi problema, nemandagus, netaktiskas
bendravimas — veiksniai, darantys neigiama jtakg klienty suvokiamai paslaugy kokybei.

Nors pastebima, kad moksliniuose tyrimuose mazai skiriama démesio darbuotojy elgsenos dimensijy
grupavimui pagal jy daromg jtaka klienty suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui,
vistik, remiantis autoriy tyrimais, Zemiau esancioje lenteléje pateikiamos dazniausiai analizuojamos
organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijos, kurios daro jtaka klienty suvokiamai paslaugy
kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui virtualaus ir fizinio organizacijos darbuotojo-kliento kontakto
metu.

4 lentelé. Organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijos

Organizacijos darbuotojy elgsenos Tyrimy autoriai

dimensijos

Draugiskuma (angl. friendliness) Turel ir Connelly (2013), Kang’as ir Hyun’as (2012),

demonstruojanti elgsena Jayawardhena, Souchon’as, Farrell’as ir Glanville (2007).

Zinias, patirtj ir kompetencija (angl. Verhagen’as ir kt. (2014), Barnes ir kt. (2016).

expertise) demonstruojanti elgsena

Empatija (angl. empathy) Markovic ir kt. (2018), Kattara ir kt. (2008), de Waal’as ir

demonstruojanti elgsena Heijden’as (2016), McLean, Osei-Frimpong ir Al-Nabhani
(2017).

Reagavima (angl. responsiveness) McLean, Osei-Frimpong ir Al-Nabhani (2017), Kattara ir kt.

demonstruojanti elgsena (2008), de Waal’as ir Heijden’as (2016), Turel ir kt. (2013).

Patikimuma (angl. reliability) McLean, Osei-Frimpong ir Al-Nabhani (2017), Kattara ir kt.

demonstruojanti elgsena (2008).

Draugiskumg demonstruojanti elgsena. DraugiSkumas yra apibréZiamas kaip mandagumas, ypatingo
démesio suteikimas ir abipusio supratingumo kiirimas. Tikétina, kad draugiskai paslaugas teikiantys
organizacijos darbuotojai sukelia asmeninius, artimus ir nuo$irdesnius jausmus klientams (Li,
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Chan’as ir Kim’as, 2019), kurie skatina jy tolesnj norg sgveikauti su organizacija ateityje. Vis délto,
uztikrinti, jog draugiSka organizacijos darbuotojy aptarnavimo elgsena yra sékmingai perduodama
vykdant komunikacija su klientais virtualioje aplinkoje yra sudétinga uzduotis, nes gyvas Sypsenos,
malonios veido mimikos ir balso tono perdavimas tampa nejmanomas virtualaus bendravimo metu
(Verhagen’as ir kt., 2014). Organizacijos darbuotojams, klienty aptarnavimg vykdantiems virtualioje
aplinkoje, tampa ypa¢ svarbu draugiska emocijg klientams perteikti tekstu, naudojant virtualius
jaustukus (angl. emoticons) ir pozityvius zodZius, prisistatant vardu ir kuriant artimumo,
pazjstamumo, autentiSkumo jausmg (Kang’as ir Hyun’as, 2012). Ypac¢ svarbus tampa zmogisko
(angl. humanlike) rySio virtualioje aplinkoje iSlaikymas, kuris skatina klienty pasitikéjima
organizacija ir draugisky, tarpasmeniniy santykiy suktrima (Keeling, McGoldrick ir Beatty, 2010).
Anot Turel ir kt. (2013), jei organizacijos klienty aptarnavimo darbuotojai gali salygoti klienty
suvokimg, jog darbuotojai yra draugiski, klienty emocinis ir pazintinis procesai gerokai iSaugina
klienty ketinimg toliau naudotis organizacijos paslaugomis.

Zinias, patirtj ir kompetencijq demonstruojanti elgsena. Patirtis daznai jvardijama kaip bitina
aptarnaujanéiy darbuotojy savybé. Zinios, jgiidziai ir kompetencija nusako esme, ko tikimasi i$
darbuotojy sgveikos su klientais metu, ir apibrézia, kokiu mastu darbuotojy zinios ir kompetencija
gali paveikti saveikos su klientais rezultata (Verhagen’as ir kt., 2014). Zinias ir kompetencija
demonstruojancia elgsena Feine ir kt. (2019) apibrézia kaip darbo funkcijy iSmanyma, geb¢jima
padéti klientams pasirinkti tinkama sprendima, asmeninés informacijos ir duomeny apsaugojima,
konsultacijy teikimg, prekiy ir e. paslaugy iSmanyma, informuotuma, gebéjima prognozuoti, surasti
adekvaty, naudingg klientams sprendimg. Raza ir kt. (2019) teigimu, organizacijos darbuotojy
kompetencija iSlicka svarbi ir klienty aptarnavimg teikiant virtualioje aplinkoje. Anot White ir Roos
(2015), virtualy klienty aptarnavima teikiantys organizacijos darbuotojai turéty turéti pakankamai
ziniy, kad galéty atsakyti j visus klienty klausimus, susijusius su prekémis, paslaugomis, pacia jmone
ir jos vykdoma veikla.

Empatijq demonstruojanti elgsena. Darbuotojy ir klienty sgveikoje darbuotojy empatija yra
gyvybiskai svarbus veiksnys nustatant ir tenkinant klienty poreikius (Aggarwal ir kt., 2005; Giacobbe
ir kt., 2006). Darbuotojy galimybés ir noras paisyti klienty perspektyva vaidina lemiamg vaidmenj
klienty paslaugy kokybés vertinime. Kuo tiksliau darbuotojai supranta, ko klientai tikisi i§ paslaugos
teikimo proceso, tuo tiksliau jie gali reaguoti ir adaptuoti savo bendravimo elgseng ir tikslingiau
iSpildyti klienty lakes¢ius (Gwinner ir kt., 2005). Be to, darbuotojai, gebantys jausti ir suprasti
teigiamas ar neigiamas klienty emocijas bei tinkamai j jas reaguoti, sudaro salygas kurti ir koordinuoti
tvirta rysj tarp organizacijos ir klienty (Bailey ir kt., 2001). Jei organizacijos darbuotojai geba
empatiSkai reaguoti j savo klientus, tokia sgveika skatina jy pasitenkinimg (Brady ir Cronin’as, 2001).
Organizacijos darbuotojams klientus aptarnaujant tiesioginio kontakto metu, empatija gali biti
demonstruojama tiek zodine komunikacija, pavyzdziui, iSreiskiant supratimg klienty poreikiams,
praSymams ir jausmams, tiek ir neverbaliniu biidu — linktelint, iSreiskiant susirfipinimg ar inicijuojant
dazng akiy kontakta (Gabbott ir Hogg, 2001). Visgi e. paslaugy teikimo atveju empatijos jausma
perduoti yra sudétingiau, nes virtuali aplinka dehumanizuoja darbuotojy-klienty sgveika (Yan’as ir
kt., 2013), apsunkina galimybe greitai perprasti klienty emocing buiseng bei kiino kalbos signalus,
atsizvelgti j juos bei operatyviai reaguoti (Lariviere ir kt., 2017). Nors e. paslaugy teikimas virtualioje
aplinkoje turi pranaSumy pries$ tiesioginiy paslaugy teikimo budus (Frey ir Osborne, 2017), visgi
asmeninés ir emocinés sgveikos stoka virtualioje aplinkoje turi biiti kompensuojama geresniu ir
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greitesniu paslaugy prieinamumu bei aptarnavimo grei¢iu, empatiSkesne ir malonesne kalbos
maniera, atsakingai parinktu teksto tonu virtalaus aptarnavimo metu (Diederich ir kt., 2019).

Reagavimg demonstruojanti elgsena. Reagavima demonstruojanti elgsena gali biiti apibiidinama kaip
darbuotojy noras ir pasirengimas laiku ir greitai suteikti tinkama paslaugg (McLean, Osei-Frimpong
ir Al-Nabhani, 2017). Virtualus klienty interakcijos su darbuotojais laukimo laikas gali biti
traktuojamas kaip pirmasis darbuotojy-klienty salycio taskas (Dixon’as ir Verma, 2009), kuris gali
daryti jtaka klienty suvokiamai aptarnavimo kokybei. Dinamiskame, interaktyviame amziuje klientai
tikisi, kad organizacija ir jos darbuotojai reaguos greitai ir noriai (Verhoef ir kt., 2009), ir kuo labiau
klienty suvokiamas laukimo laikas aptarnavimui didé¢ja, tuo suvokiama kokybé tampa maziau
priimtina ir sglygoja neigiamg poveikj klienty patirciai ir pasitenkinimui (Antonides ir kt., 2002).

Patikimumg demonstruojanti elgsena. Darbuotojy patikimumas teikiant e. paslaugas klienty
suvokiamas per teisingos, pilnos ir aktualios informacijos teikimg (Kattara ir kt., 2008). Organizacijos
darbuotojy patikimumas yra vienas pagrindiniy veiksniy, lemianciy klienty suvokimg apie
organizacijg, aptarnavimo ir paslaugos kokybe¢ bei pasitenkinimg. Pavyzdziui, e. paslaugy teikimo
atveju darbuotojai neretai naudoja automatizuotus atsakymus, kurie, anot Lockwood’as (2017),
skatina nepatikimumo organizacijos darbuotojams jausma, salygojantj klienty neigiamai suvokiama
paslaugy kokybe¢. Biitina pabrézti, jog organizacijos klienty neuztikrintumas dél savo pokalbio
pasnekovo pobudzio (t. y. ar aptarnavimg teikia zmogus ar technologija) neretai lemia klienty
nepasitikéjimg organizacija, kartu sglygojantj neigiamg suvokiamag paslaugy kokybe (Wirtz ir Kt.,
2018; Wuenderlich ir Paluch, 2017).,

Atlikta mokslinés darbuotojy elgseng nagrinéjancios literatiiros analizé parodé, jog darbuotojy
elgsena turi jtakos klienty suvokiamai paslaugy kokybei, jy pasitenkinimui, lojalumui, islaikymui ir
poziuriui ne tik j paslaugas, bet ir visq organizacijg. Teigiama paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsena gali padeéti issaugoti klientus, sqlygoti pozityvias Zodines rekomendacijas, tuo tarpu neigiama
— Sukelti nepasitenkinimg, sqlygoti prastg visos organizacijos reputacijq klienty pasgmonéje. Anot
mokslininky, didziausiq jtakqg paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenai turi asmeninés darbuotojo
savybés, jsitikinimai, organizaciné kultiira, pacios organizacijos poziiris j darbuotojgq, taip pat ir
litkesciai, suvokiama darbo prasmeé, atsidavimas ir susitapatinimas su organizacija, ismokti elgsenos
modeliai, apmokymai darbui atlikti, atlygio struktira. Organizacijos darbuotojy elgsena vaidina
svarby vaidmenj klienty suvokiamai paslaugy kokybei, jy pasitenkinimui ir lojalumui ne tik fizinio,
taciau ir virtualaus organizacijos darbuotojo-kliento kontakto metu. Nors daugelis organizacijos
darbuotojy elgsenq apibréZianciy dimensijy, daranciy jtakq Siems konstruktams, aktualiis ir e.
paslaugy teikimo atveju, visgi ne ViSUS pastaruosius galima realizuoti virtualioje erdvéje. Anot
Lunardo ir Bressolles (2016), tam tikri atributai, tokie kaip isSvaizda, aprangos stilius, manieros,
veido mimika, balso tonas netenka reiksmeés, nes virtualaus klienty aptarnavimo metu tiesioginj, fizinj
organizacijos-klienty kontaktq pakeicia virtualus. Visgi organizacijos darbuotojy draugiskumg,
Zinias bei kompetencijq, empatijq, reagavimq ir patikimumq demonstruojanti elgsena, anot
Mokslininky (Jayawardhena ir kz., 2007, Van Dolen as ir kt., 2007; Raza ir kt., 2019; Wieseke ir kt.,
2011; Diederich ir kt., 2019; Li, Chan’as ir Kim’as, 2019; McLean, Osei-Frimpong ir Al-Nabhani,
2017; Kattara ir kt., 2008; de Waal’as ir van der Heijden’as, 2016; Verhagen’as ir kt., 2014), yra
ypatingai svarbi darant poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei, jy pasitenkinimui, lojalumui ar
islaikymui. Mokslininkams jrodzius egzistuojancias sgsajas tarp Siy konstrukty, biitina issamiau
analizuoti klienty suvokiamq paslaugy kokybés sampratq ir jos vertinimq.
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2.2. Klienty suvokiamos paslaugy kokybés samprata ir jos vertinimas

Organizacijos teikiamy paslaugy kokybé — neginéitynas organizacijos sékmés veiksnys (Azman’as ir
kt., 2016). Klientams galint nevarzomai lyginti ir rinktis alternatyvas, auksto lygio paslaugy kokybés
uztikrinimas ir klienty pasitenkinimas yra svarbios sgvokos, kurias organizacija turi suprasti ir
jsisavinti tam, kad iSlikty konkurencinga versle ir tokiu biidu augty (Souca, 2011). Auksta paslaugy
kokybé gali ne tik islaikyti esamus klientus, taciau ir pritraukti naujus, dalj atimant i§ konkurenty,
ypac jei konkurenty paslaugy kokybé suvokiama kaip prastesné (Babakus ir kt., 2010). Kaip teigia
Pakurar’as ir kt. (2019), turint galimybe rinktiS tarp organizacijy, klientas rinksis ta, kuri galés
uztikrinti geresn¢ paslaugy kokybe¢. Todél galima teigti, kad biitent organizacijos paslaugy kokybé
leidzia jgyti didelj konkurencinj pranasuma, padidinti uzimamos rinkos dalj bei auginti organizacijos
pelninguma (Ismail’as ir Yunan’as, 2016).

Nuolat didéjant klienty reikalavimams ir likes¢iams paslaugy kokybei, organizacijoms bitina stebéti
ir vertinti kintancius klienty norus bei ieskoti budy, kaip juos patenkinti per teikiamy paslaugy
kokybe. Paslaugy kokybés matavimas padeda organizacijoms jvertinti teikiama paslaugy kokybe bei
pasilyginti su konkurentais. Kaip teigia Toosi ir Kohonali (2011), paslaugas teikianti organizacija turi
stengtis suprasti savo teikiamy paslaugy kokybe i$ kliento perspektyvos — tokiu biidu, anot autoriy,
galima daug iSsamiau suvokti klienty poreikius ir geriau juos patenkinti. Pakurar’as ir kt. (2019)
papildo, kad tai, kaip klientai suvokia paslaugy kokybe yra labai svarbu, nes ji lemia ne tik didesn;j
klienty pasitenkinimg, pelninguma, mazesnes sgnaudas, taciau ir klienty lojaluma bei jy iSlaikyma.

Mokslingje literatiiroje pastebimas didelis démesys visapusiSkam paslaugy kokybés uztikrinimui,
daran¢iam jtakg klienty pasitenkinimui, lojalumui, i§laikymui ir tolimesnio palankumo organizacijai
formavimui (Ali ir Raza, 2017; Jiang’as ir Zhang’as, 2016; Ismail’as ir Yunan’as, 2016; Pakurar’as
ir kt., 2019). Nors paslaugy kokybe jvertinti sudétinga, nes paslauga yra neapciuopiama, nevienalyte,
neperskiriama (Benoit, 2010), o kokybé — subjektyvi ir pazjstama tik per patirtj (Azman’as ir kt.,
2016), daug mokslininky ryZosi ieSkoti universaliy biidy, kaip matuoti klienty suvokiama paslaugy
kokybe. Organizacija, norédama sékmingai konkuruoti rinkoje, turi suprasti klienty suvokima apie
paslaugy kokybe ir atrasti budus, kaip gerinti paslaugy kokybe, kartu gerinant klienty suvokiamag
paslaugy kokybe (Seth ir kt., 2015).

Mokslininkai teigia, jog ne tik pacios organizacijos jsivaizduojama teikiamy paslaugy kokybé, taciau
ir tai, kaip klientai suvokia gaunamos paslaugos kokybe, yra svarbu organizacijos tolimesnei sékmei.
Bitent tai, kaip klientai suvokia paslaugy kokybe, salygoja organizacijos ateiciai svarbius veiksnius
— klienty pasitenkinima, lojaluma, prisiri$img prie organizacijos (Edward ir Sahadev, 2011; Murali ir
kt., 2016; Tabaku ir Cerri, 2016; Loyyl’as ir Kumar’as, 2018). Zeithaml’as ir kt. (2000) teigimu,
klienty suvokiama paslaugy kokyb¢ — tai, kaip organizacija sekmingai vykdo klienty tikslus. Tabaku
ir Cerri (2016) papildo, kad klienty suvokiama paslaugos kokybé — tai klienty individualiai
suvokiamas skirtumas tarp tikétinos ir gautos paslaugy kokybés. Loyyl’as ir Kumar’as (2018)
teigimu, klienty suvokiama paslaugos kokybé turéty biiti interpretuojama kaip klienty norai,
lukesciai, troSkimai ir subjektyvus pozitris j tai, kaip ir kokig paslauga organizacija turéty teikti.
Wang’as (2015) prideda, kad paslaugy kokybés vertinimui klientams daro jtakg tokie veiksniai kaip
organizacijos sukaupta patirtis, organizacijos deklaruojamos vertybés, be to, anot autoriaus, klientai
linke nesgmoningai vertinti organizacijos demonstruojamg poziirj j klientus ir darbuotojy elgsena.
Yoo ir Park’as (2007) yra nustate, kad darbuotojai, kaip neatsiejama paslaugy teikimo proceso dalis,
yra Kritinis suvokiamos paslaugy kokybés vertinimo Kkriterijus. Deja, klienty suvokiama paslaugy
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kokybé ne visada priklauso nuo organizacijai pavaldziy veiksniy — klienty vertinimg formuoja ir jy
asmeninés savybés (Loyyl’as ir Kumar’as, 2018). Edvardsson’as (2005) padaré iSvada, kad
suvokiamg paslaugy kokybe formuoja klienty turima palanki ir nepalanki patirtis bei jy iSgyventos
teigiamos ir neigiamos emocijos. O’Neill’as ir Palmer (2003) pridéjo, kad jtaka klienty pozitiriui j
paslaugy kokybe gali daryti jy ankstesnés turétos patirtys su tam tikra paslauga. Nors pavieniy
veiksniy, daranciy jtakg klienty suvokiamai paslaugy kokybei, moksliniame diskurse sutinkama daug,
dazniausiai Siam vertinimui literatiiroje sutinkami SERVPERF ir SERVQUAL paslaugy kokybés
vertinimo modeliai.

Parasuraman’as ir kt. (1985) pristatytame tyrime mokslininkai jrodé¢, kad paslaugy kokybé priklauso
nuo klienty likesCiy ir gauty rezultaty skirtumy, atsizvelgiant j tam tikrus kokybés vertinimo
aspektus. Kai klienty liikes¢iai yra didesni nei jy supratimas apie gautg paslauga, paslaugy kokybé
vertinama Zemai. Kai suvokimas apie gautg paslaugg ir rezultatg virSija klienty turétus lukescius,
suvokiama paslaugy kokybé, anot autoriy, auksta. Mokslininkai sukiiré paslaugy kokybés modelj
(GAP), pagrista kokybés spragy vertinimo analize, kur pagrindinés mokslininky jvardintos spragos
yra: klienty spraga, ziniy spraga, veiklos krypties spraga, komunikacijos spraga ir pristatymo spraga.
Remiantis Sio tyrimo rezultatais, buvo pristatytas SERVQUAL modelis, skirtas jvertinti klienty
suvokimg apie paslaugy kokybe Amerikos paslaugy organizacijy kontekste, ypa¢ akcentuojant
funkcinés paslaugos kokybés svarbg (Yarimoglu, 2014). SERVQUAL paslaugy kokybés skalés
plétojimui reikéjo atlikti daug sistemingy tyrimy ir nuolatiniy patobulinimy, kol 1988 metais buvo
pristatytas galutinis SERVQUAL paslaugy kokybés vertinimui skirtas instrumentas. Instrumentas
buvo bandomas du kartus: pirma, norint jvertinti klienty likescius, antra, — jvertinti klienty suvokima
(Endeshaw, 2019). Atliekant prading literatiiros analiz¢, mokslininkai nustaté beveik Simta teiginiy,
kurie buvo naudojami pirmuosiuose klienty klausimynuose (Yarimoglu, 2014). Preliminari duomeny
analizeé, naudojant duomeny mazinimo metodg — faktoring analizg, parodeé, kad visus teiginius galima
sutraukti j deSimt pagrindiniy suvokiamos paslaugy kokybés vertinimo dimensijy — patikimumo,
reagavimo, kompetencijos, prieinamumo, mandagumo, komunikacijos, saugumo, kliento pazinimo ir
apciuopiamumo. Visgi tolesni bandymai parodé, kad kai kurie i§ desimties preliminariy paslaugy
kokybés vertinimo kriterijy buvo glaudZiai susij¢ arba autokoreliavo. Mokslininkai nusprend¢ deSimt
pirmyjy pradiniy dimensijy sutraukti ir pervadinti tam, kad Sios tiksliau atspindéty reikSmingiausius
paslaugy kokybés vertinimo Kriterijus. DeSimtojo deSimtmecio pradzioje autoriai susiaurino skalg iki
penkiy kriterijy, sudaran¢iy viso instrumento pagrindg. Autoriams issiaiSkinus egzistuojancius
glaudzius ryS$ius tarp kriterijy, komunikacijos, kompetencijos ir saugumo kriterijai buvo priskirti
tikrumo kriterijui, o kliento pazinimas ir prieinamumas — empatijos kriterijui (Yarimoglu, 2014).

Remiantis mokslininky tyrimais (Souca, 2011; Siddigi, 2011; Ali ir Raza, 2017), svarbiausi
SERVQUAL paslaugy kokybés vertinimo modelio kriterijai yra patikimumas ir tikrumas, taciau vieno
maziausiai svarbaus Kriterijaus autoriai tyrimuose neiSskyré. Anot autoriy, patikimumas sglygoja
klienty saugumo, uztikrintumo jausmg naudotis organizacijos paslaugomis, Zzinojimg, jog
organizacija jsipareigoja teikti kokybiska paslauga, o Sis suvokimas didina klienty pasitikéjima visa
organizacija (Ali ir Raza, 2017). Siddigi (2011) pridéjo, kad tikrumo Kkriterijus, apimantis
profesionalig organizacijos darbuotojy elgsena, jy kompetencija ir jguidzius, tai pat salygoja klienty
didesnj pasitikéjima organizacija, kuris véliau, tikétina, peraugs j klienty lojaluma. Nepaisant kritikos
modeliui, teigiancios, kad maza jrodymy, jog klientai vertina paslaugos kokybe atsizvelgdami j
atitikimo ir likes¢iy spragas, o penki kriterijai negali apibrézti visy klientams svarbiy kintamyjy
vertinant paslaugy kokybe, visgi dauguma mokslininky pripazjsta, kad SERVQUAL modelis islieka
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vienu patikimiausiy metody, leidZianéiy jvertinti, kaip klientai suvokia paslaugy kokybe. Sj modelj
sudarantys paslaugy kokybés vertinimo kriterijai ir kiekvieno jy apibtdinimas remiantis
Parasuraman’as ir kt. (1985), Souca (2011), Siddigi (2011), Yarimoglu (2014) bei Ali ir Raza (2017)
jzvalgomis pateikti Zemiau esancioje lenteléje (zr. 5 lent.).

5 lentelé. Paslaugy kokybés vertinimo kriterijai ir jy apibuidinimas (sudaryta autorés pagal Parasuraman’as ir
kt., 1985; Souca, 2011; Siddiqi, 2011; Yarimoglu, 2014; Ali ir Raza, 2017)

Paslaugy kokybés Apibiidinimas
vertinimo kriterijai

Ap¢iuopiamumas Fiziné aplinka, kuria sudaro organizacija (pastatas, interjeras, patogts
privaziavimai, stovéjimo aikstelés, nuorodos ir iskabos, dekoras, baldai, jranga)
ir darbuotojai (tvarkinga i§vaizda, apranga, uniforma, aprangos stiliaus
tinkamumas darbo vietai).

Patikimumas Tikslios, saugios, laiku atlieckamos paslaugos ir jy teikimo biidas. Kokybés
garantijos, saugumo, naudojimosi instrukcijos. Darbuotojy gebéjimas suteikti
patikimumo, saugumo, pasitikéjimo organizacija jausmg klientams. Valdymo,
informaciniy sistemy patikimumas.

Atsakingumas Organizacijos noras ir jsipareigojimas greitai, efektyviai ir kokybiskai teikti
paslaugas klientams.

Tikrumas Profesionalus aptarnavimas, pasitikéjima organizacija skatinantis
bendravimas, paslaugos iSmanymas, geb¢jimas atsakyti j klientui ripimus
klausimus.

Empatija Su kiekvienu klientu elgiamasi riipestingai, pagarbiai, klientai jauciasi

vertinami, ypatingi. Svarbu suteikti individualy démesj, jei yra galimybé —
kreiptis vardu.

Vis labiau konkurencingose ir besikeifianciose e. paslaugose, klienty patirties uztikrinimas tapo
strateginiu imperatyvu daugumai organizacijy. Santos ir Boote (2003) pozitiriu, klienty suvokiama e.
paslaugy kokybé — tai klienty bendras organizacijos teikiamos paslaugy kokybés ir kompetencijy
vertinimas virtualioje aplinkoje. Ma ir Zhao (2012) suvokiamos e. paslaugy kokybés sgvoka apibrézé
kaip Klienty ilgalaikj organizacijos darbuotojy elgsenos ir kompetencijy bei paslaugy ar prekiy
kokybés vertinima. Piercy (2014) e. paslaugy kokybe apibiidino kaip subjektyvy klienty vertinima,
susidedantj 1§ prieSpirkiminés, pirkimo ir popirkiminés veiklos, Susijusios su virtualia paslaugy
atranka, pirkimo procesu, paslaugos naudojimu ir jos vertinimu. Piercy (2014) savo tyrime pabrézé,
jog nepaprastai svarbu, kad e. paslaugy teikéjai ne tik suprasty e. paslaugy kokybés uztikrinimo
svarbg klientams, taciau taip pat Zinoty, kaip pagerinti klienty patirtj bet kuriame pirkimo procese ir
gebéty jvertinti jy suvokima apie paslaugos kokybe. Choi ir kt. (2004) teigé, interaktyvi komunikacija
ir neapCiuopiamumo jausmas yra dvi pagrindinés priezastys, kurios lemia elektroniniy ir tradiciniy
paslaugy skirtumus. Ladhari (2009) prid¢jo, jog skirtuma tarp e. paslaugy ir fiziniy paslaugy kokybés
vertinimo taip pat lemia papildomai atsirandantys klienty duomeny saugumo ir konfidencialumo
klausimai, tarpasmeninio kontakto nebuvimas bei aukstesné klienty suvokiama rizika (Blut, 2015).
Autoriy teigimu, e. paslaugos nuo tradiciniy paslaugy skiriasi savo charakteristikomis — sgnaudy
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paslaugy teikimui apimtimi, spar¢iu naujy paslaugy kirimu, skaidriy, objektyviy atsiliepimy apie
paslaugas prieinamumu ir nuolatiniu paslaugy tobulinimu.

Mokslinéje literatiiroje sutinkama, kad e. paslaugy kokybé — kompleksinis, daugialypis konstruktas,
kurio matavimui tradiciniai fiziniy paslaugy kokybés instrumentai, tokie kaip SERVQUAL, netinka
(Zeithaml ir kt., 2000), ir tai Iémé e. paslaugy kokybés modeliy atsiradima, kurie susideda i$ skirtingy
dimensijy ir kriterijy, reikalingy identifikuoti ir jvertinti svarbiausius e. paslaugy kokybe lemiancius
veiksnius (Parasuraman’as ir kt., 2005). E. paslaugy kokybg¢ matuojantys modeliai pritaikyti
skirtingiems sektoriams — vieni vertina internetiniy svetainiy kokybe bendragja prasme, kai kuriy
instrumenty skalés labiau specializuotos ir pritaikytos skirtingiems e. paslaugy sektoriams — e.
bankininkystei, programinés jrangos kaip paslaugos (angl. software as a service) teikimui,
telekomunikacijoms, e. bibliotekoms.

Mokslingje literaturoje egzistuoja keletas pagrindiniy e. paslaugy kokybe vertinanciy modeliy. Yoo
ir Donthu (2001) sukiiré e. paslaugy kokybés vertinimui skirtg modelj SITE-QUAL. Remiantis autoriy
modeliu, egzistuoja keturi svarbiis veiksniai, turintys jtakos suvokiamai e. paslaugy kokybei, tokie
kaip praktiskumas — interneto svetainés paprastumas, lengva informacijos paieSkos galimybg,
dizainas — spalvota grafika, estetika, patrauklus svetainéje esanciy elementy iSdéstymas, procesy
greitis — organizacijos operatyvumas ir interaktyvus, greitas reagavimas j vartotojy praSymus bei
klausimus, ir finansinés bei asmeninés informacijos saugumas. Barnes ir Vidgen’as (2002) pristaté
WebQual 4.0, kuris vertino klienty suvokiama e. knygyny, tokiy kaip Amazon, BOL ir IBS, teikiamy
e. paslaugy kokybe. Modelj sudaré 3 dimensijos: naudingumas — svetainés dizainas, patogumas
naudoti, paprasta, aiski navigaciné sistema svetainéje, informacijos kokybé — tikslumas, formatas ir
informacijos tinkamumas, ir kliento sgveikos su e. paslaugy teikéju kokybé — operacijy ir informacijos
saugumas, prekés ar paslaugos teikimas, suasmeninimas ir komunikacija su e. paslaugy teikéju. Bauer
ir kt. (2006) savo eTransQual modelyje pasiiilé integruoti ir vertinti utilitarines ir hedonines e.
paslaugy kokybés dimensijas. Autoriy modelj sudaré penkios dimensijos — funkcionalumas/dizainas,
malonumas, procesai, patikimumas ir reagavimas. SaaS-Qual, ASP-Qual ir Factors of service quality
for ASP modeliai programinés jrangos kaip e. paslaugos (angl. software as a service) kokybés
vertinime jtrauké tokius svarbius kriterijus kaip programinés jrangos saugumas, nuolatiniai
atnaujinimai, verslo poreikiy atitikimas, e. paslaugos adaptacija individualaus kliento poreikiams,
taciau Sie modeliai vertina tik jmoniy, naudojanciy e. paslauga, suvokima apie e. paslaugy kokybe ir
néra taikomi verslo klientui (angl. B2C) kontekste. Zemiau pateiktoje lenteléje pateikti dazniausiai
mokslinéje literatiroje sutinkami e. paslaugy kokybe vertinantys modeliai.

6 lentelé. E. paslaugy kokybés vertinimo modeliai (sudaryta autorés)

Autoriai Modelio pavadinimas | E. paslaugy kokybés vertinimo modelio
dimensijos

Yoo ir Donthu (2001) SITE-QUAL PraktiSkumas, dizainas, procesy greitis, saugumas

Barnes ir Vidgen’as (2002) | WEB-QUAL 4.0 Naudingumas, informacijos kokybé, saveikos
kokybé

Parasuraman’as ir kt. E-S-Qual Prieinamumas, privatumas, vykdymas,

(2005) efektyvumas
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6 lentelés tesinys. E. paslaugy kokybés vertinimo modeliai (sudaryta autorés)

Autoriai Modelio pavadinimas | E. paslaugy kokybés vertinimo modelio
dimensijos

Parasuraman’as ir Kt. E-RecSQual Atsakingumas, kompensacija, kontaktas

(2005)

Bauer ir kt. (2006) eTransQual Funkcionalumas/dizainas, procesai, patikimumas,

malonumas, reagavimas

Sohn’as ir Tadisina (2008) | e-SQ Pasitikéjimas, pritaikymas, internetinés svetainés
turinys ir funkcionalumas, patikimumas,
bendravimas, pristatymas

Ding’as ir kt. (2011) e-SELFQUAL Suvokiama kontrolé, aptarnavimo patogumas,
klienty aptarnavimas, paslaugos jvykdymas
Gefen’as (2002) SERVQUAL ine- Apciuopiamas, kombinuota dimensija, susidedanti
Commerce i§ reagavimo, patikimumo ir uztikrinimo, empatija
Swaid’as ir Wigand’as Quality of E-Service Informacijos kokybé, patikimumas, reagavimas,
(2009) uztikrintumas, suasmeninimas, internetinés

svetainés tinkamumas

Benlian’as, Koufaris ir SaaS-Qual Rysys (angl. rapport), reagavimas, patikimumas,
Hess’as (2011) lankstumas, funkcijos, saugumas
Sigala (2004) ASP-Qual Apciuopiamas, patikimumas, reagavimas,

uztikrinti, empatija, pasitikéjimas, verslo
supratimas, naudos ir
rizikos proporcingumas, konfliktai,

jsipareigojimas
Ma, Pearson’as ir Tadisina | Factors of service Funkcijos (angl. features), prieinamumas,
(2005) quality for ASP patikimumas, uztikrintumas, empatija, poreikiy

atitikimas, saugumas

Vienas daZniausiai mokslinéje literatiiroje sutinkamy e. paslaugy kokybés vertinimo modeliy — E-S-
QUAL (Parasuraman ir kt., 2005), apimanciy dvi e. paslaugy kokybés vertinimo skales. Pagrindiné
plataus E-S-QUAL naudojimo priezastis yra ta, jog didziausias démesys modelyje yra skiriamas
pagrindiniy e. paslaugy kokybés dimensijy matavimui, o ne techninei svetainés kokybei, kuriai ypac
démesj skiria kiti modeliai (Barnes ir Vidgen, 2002; Goel, 2017). Modelio matavimo skalés yra
paprastos ir aiSkiai suvokiamos, taip pat demonstravo puikias psichometrines savybes visuose
modelio vystymo etapuose (Connolly ir kt., 2010). E-S-QUAL skale sudaro keturios dimensijos ir 22
Kriterijai, apimantys prieSpirkiminés ir popirkiminés e. paslaugy teikimo kokybés aspektus —
efektyvumas, vykdymas, sistemos prieinamumas ir privatumas. Antroji daugiamaté skalé¢ E-RecS-
QUAL susideda i$ trijy dimensijy — atsakingumo, kompensacijos ir kontakto, skirty reaguoti ir vertinti
klienty klausimus ar patirtas problemas, ir 11 kriterijy. Mokslinéje literatiroje (Blut ir kt., 2015; Omar
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ir Oozeerally, 2017; Firdous ir Farooqi, 2017; Ulkhaq ir kt., 2019) E-S-QUAL skalés dimensijos
apibréziamos taip:
Efektyvumas — lengvumas ir paprastumas klientams patekti j paslaugy organizacijos interneting
svetaing. Internetiné svetainé turi buti paprasta naudotis ir valdyti, tinkamai strukttiruota, joje turi biiti
pateikta minimali, taciau itin reikalinga informacija. Efektyvuma sudaro $ie kriterijai:
e svetainé leidzia lengvai rasti tai, ko nori klientai;
o Kklientai gali lengvai patekti j bet kurig vietg svetainéje;
e svetainés funkcionalumas leidzia klientams greitai vykdyti norimg operacija;
« informacija tinklalapyje yra tinkamai iSdéstyta;
o svetaingje greitai uzkraunami puslapiai;
e svetaine paprasta ir aiSku naudotis;
e svetainé yra tinkamai vizualiai sutvarkyta.
Vykdymas — paslaugy organizacijos pazady laikymasis dél e. paslaugy pricinamumo klientams. Jj
sudaro septyni kriterijai:
e organizacija teikia tokius uzsakymus, kaip pazadéta;
e organizacija suteikia paslaugg per klientui priimting laikotarpj;
e Organizacija greitai pristato kliento uzsakyma;
« visada i$siuncia uzsakytas prekes ar teikia paslaugas laiku;
e Kkai organizacija internetinéje svetaingje teigia, kad gali suteikti konkrecig paslauga, visada ja
suteikia;
e Visi organizacijos pasitlymai internetinéje svetaingje yra teisingi ir neklaidina klienty;
« organizacija tiksliai nurodo, kada bus suteikiama paslauga, ir nurodyma jvykdo.
Sistemos prieinamumas apibrézia techninj svetainés veikima. Si dimensija susijusi su organizacijos
gebéjimu valdyti svetaine taip, kad ji tinkamai veikty. Si tredioji dimensija susideda i§ keturiy
kriterijy:
e svetainé yra prieinama klientui bet kuriuo metu;
e svetain¢ iSkart paleidziama ir uzkraunama;
e svetain¢ veikia be jokiy techniniy trikdziy;
e organizacijos svetain¢ nestringa, ypa¢ vykdant uzsakymo operacijg ir vedant asmeninius
kliento duomenis.
Privatumas — dimensija, apimanti informacijos apie klientus apsauga. Dimensija sudaro Sie Kriterijai:
e organizacijos svetainéje apsaugoma klienty internetinio pirkimo elgsenos informacija;
o Kkliento asmenine informacija néra dalijamasi su kitomis svetainémis;
e organizacijos svetainéje apsaugoma klienty banko korteliy informacija.
Atsakingumas zymi veiksmingg organizacijos problemy sprendimg internetinéje svetainéje ir apima
penkis Kriterijus:
e Kklientams sitilomos tinkamos prekiy grgzinimo ar paslaugy atsisakymo galimybés;
e svetaingje tinkamai valdomas prekiy ar paslaugy atsisakymo procesas;
e egzistuoja ir patikimai veikia garantinio taisymo/tvarkymo galimybg;
e svetaingje organizacija nurodo, kg daryti, jei paslauga néra tinkamai suteikta ar nepatenkina
klienty lukesciy;
e organizacija ripinasi klientais ir jy problemomis.
Kompensacija modelyje apibréziama kaip lygis, iki kurio paslaugy teikéjas kompensuoja ar
i§sprendzia klientams bet kokia problema, susijusia su aptarnavimu, paslaugomis ar prekémis. Si
dimensija apima du e. paslaugy organizacijoms tinkancius kriterijus:
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e kompensuojamos naudojimosi e. paslauga metu atsiradusios problemos, ypac jei jos iskilo dél
organizacijos kaltés;
o taikoma kompensacija, jei paslauga nesuteikiama laiku ar yra ne tokia, kokia buvo Zadéta
internetinéje svetainéje.
Kontaktas apibréziamas kaip organizacijos prieinamumas bet kokios pagalbos praSymo atveju
internetu ar telefonu bei apima tris kriterijus:
e Svetaingje pateikiamas telefono numeris, kuriuo buty galima susisiekti su organizacija;
e organizacija teikia virtualy klienty aptarnavima;
e organizacija suteikia galimybe klientui bendrauti gyvai su aptarnaujanciu asmeniu, t. y.
aptarnavimg teikia ne robotas.

Paslaugy kokybé buvo konceptualizuota ir apibrézta jvairiais biidais. Anot Garvin’as (1984), atskiri
klientai turi skirtingus norus bei poreikius ir dél to supranta paslaugy kokybe skirtingai. Taigi klienty
suvokiamos kokybés apibrézimai prasideda prielaida, kad kokybé priklauso nuo vertintojo. Ne tik
kliento poziiiris lemia suvokiamq paslaugy kokybe, taciau ir suvokiamos kokybés vertinimo rezultatai.
Parasuraman’as ir kt. (1988) apibrézé paslaugy kokybe kaip skirtumg tarp klienty likesciy, kq
klientas mano, jog organizacija turéty pasiilyti, ir tikrojo skirtumo tarp to, kq gauna. Visgi paslaugy
kokybés koncepto daugiadimensiskumas kelia didelj nerimg, ypac suprantant, kad kokybés
uztikrinimas lemia organizacijos verslo rezultatus, ir yra ilgalaikés organizacijos sékmés veiksnys
(Ulkhagq’as ir kt., 2019). Be to, paslaugy kokybé lemia klienty pasitenkinimgq, tai savo ruoztu daro
teigiamq poveikj klienty Zodinéms rekomendacijoms, jo lojalumui, ketinimai pirkti ir islaikymui
(Alonso-Almeida ir kt., 2014; Bernardo ir kt., 2013; Llach as ir kt., 2013). Vis délto, labai sudétinga
sukurti patikimg paslaugy kokybés vertinimo metodg, Kuris pateikty jZvalgas pritaikomas jzvalgas
organizacijoms, o ypatingai i uzduotis tampa sudétinga vertinant e. paslaugas, kurios yra
dinamiskos, nuolat besikeiciancios, modernéjancios.

Klienty suvokiamos paslaugy kokybés vertinimui pasirinktas E-S-QUAL modelis, gerai atspindintis
e. paslaugy kokybe. Kaip ir SERVQUAL, E-S-QUAL modelis taip pat sulauké nemazo praktiky ir
tyréjy demesio todél, jog pademonstravo geras psichometrines savybes e. paslaugy kokybés vertinime
(Yaya, Marimon ir Casadesus, 2012). E-S-QUAL sékmingai taikoma jvairiy Saliy kontekstuose,
skirtingomis kalbomis ir skirtingy paslaugy organizacijose (Petnji ir kt., 2017; Yaya ir kt., 2012) ir
yvra laikomas vienu patikimiausiy e. paslaugy kokybés vertinimo modeliy. Mokslininkams jrodzius
egzistuojantj rysj tarp e. paslaugy kokybés ir pasitenkinimo (Pakurar’as ir kt., 2019; Tsoukatos ir
Rand, 2006; Edward ir Sahadev, 2011; Murali ir kt., 2016, Tabaku ir Cerri, 2016, Loyyl’as ir
Kumar’as, 2018; Siddiqi, 2011), tikslinga issamiau analizuoti klienty pasitenkinimo konstruktg.

2.3. Klienty pasitenkinimas kaip mediatorius tarp suvokiamos paslauguy kokybés ir lojalumo

Pastaraisiais deSimtmeciais klienty pasitenkinimo sgvoka susilaukia vis daugiau démesio ne tik
mokslininky, taciau ir organizacijy lygmenyje. Organizacijos sukuriamas klienty pasitenkinimas
suteikia aiSky strateginj ir neprilygstama konkurencinj prana§umag organizacijai — tai ypac¢ naudinga
veikla vykdant dinamiSkose rinkose. Pagrindinis veiksnys, skatinantis organizacijas skirti vis daugiau
démesio klienty pasitenkinimui, — Zinojimas, jog didesnis klienty pasitenkinimas gali lemti
palankesng ir tvirtesng konkurencing padétj rinkoje. Per du paskutinius deSimtmecius daug
akademiniy tyrimy jrodé klienty pasitenkinimo naudg sékmingai organizacijos veiklai —
organizacijos, gebancios uztikrinti savo klienty pasitenkinimg, patiria didesn¢ finansing graza,
palyginti su tomis, kurios ignoruoja klienty poreikius.
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Skirtingos klienty pasitenkinimo sampratos mokslingje literatiiroje suponuoja, jog klienty
pasitenkinimo konceptas — sudétingas ir nevienalytis, su egzistuojan¢iomis nuorodomis j dvi kryptis:
materialg suteiktos paslaugos nauda ir salyc¢io, kontakto (aptarnavimo) patirtj, apjungiancius tiek
emocinio, tiek kognityvinio — sagmoningo, argumentuoto ir logisko — pozitrio kriterijus, kuriais
grindziami klienty vertinimai (Ladhari ir kt., 2010).

Nuo pirmyjy tyrimy, kurie analizavo klienty pasitenkinima, prie $iy dominuojanciy pazitriy buvo
nuolat pridedami papildomi kintamieji. Nors kiekvienas naujas tyrimas leido pagerinti supratimg apie
klienty pasitenkinimg, vis dar daug diskutuojama, kuris pozitris — kognityvinis ar emocinis —
iSsamiau paaiskina klienty pasitenkinimg (Vasquez’as ir kt., 2014). Mokslingje literatiiroje neretai
diskutuojama, ar klienty pasitenkinimas gali biti tik emocinis arba tik kognityvinis konstruktas. Anot
mokslininky (Danijela ir kt., 2015), klienty pasitenkinimas dazniausiai suvokiamas kaip emocinis
konstruktas arba kognityvinis konstruktas, ta¢iau apimantis ir emocinj konstruktg. Kai kurie
mokslininkai sitlé vertinti klienty pasitenkinimag kaip i§ dalies kognityvinj ir i§ dalies emocinj
konstruktg. Moksliniai tyrimai, koncentruoti j kognityvinj pozitirj, daugiausia susij¢ su likesCiy
patvirtinimo/nepatvirtinimo paradigma (Oliver, 1977), kuri nurodo, kad likesc¢iai kyla i§ kliento
jsitikinimy apie nauda, kurig turéty uztikrinti preké ar paslauga. Anot Wirtz’as ir Bateson’as (1999),
jei suvokiama, kad paslauga ar preké virsija kliento lukeséius, klientas yra patenkintas, jei nevirSija —
nepatenkintas. Tuo tarpu emocinis Kriterijus vertinant pasitenkinimg suvokiamas kaip kliento
emocinis pasitenkinimas preke ar paslauga, suvokimas, kad paslaugos ar prekés naudojimas suteikia
malong su vartojimu susijusig patirtj. Emocinis poziliris reprezentuoja jausmus, o ne mastyma ar
samong, kurie reprezentuoja kognityving sritj. Emociskai prisiris¢ klientai link¢ daugiau investuoti |
santykius su organizacija nei klientai, kuriems triiksta emocinio artimumo. Be to, klienty emocinis
ry8ys, uzmegztas su paslaugy teikéju, yra labiau susijes su jy bisimais pirkimo ketinimais nei
kognityviniai veiksniai.

Klienty pasitenkinimo konceptas mokslinéje literatiiroje neretai analizuojamas ir per kitas sampratas
— mokslininkai (Fornell ir kt., 1996; Chan’as ir kt., 2003) i$skiria bendrg sukauptg (angl. cumulative)
ir konkretaus sandorio (angl. transaction-specific) pasitenkinimg. Konkretus sandorio pasitenkinimas
yra kliento tam tikros prekés ar paslaugos vartojimo patirties jvertinimas (Cronin’as ir Taylor’as,
1992), tuo tarpu sukauptasis pasitenkinimas apibtdina visa kliento pirkimo ir vartojimo patirtj per
tam tikrg laiko perioda (Fornell ir kt., 1996). Konkretaus sandorio pasitenkinimas gali skirtis
kiekvieno organizacijos-kliento kontakto metu, o bendrasis sukauptasis pasitenkinimas yra gana
stabilus ir labiau primena bendrajj kliento pozitirj j organizacija (Chan’as ir kt., 2003). Anot Jones ir
Suh’as (2010), klientas gali biiti nepatenkintas tam tikra jsigyta preke ar aptarnavimo epizodu
(konkreciu sandoriu), taciau vis dar buti patenkintu organizacija d¢l daugybé ankstesniy teigiamy
patir¢iy (sukaupto pasitenkinimo). Chan’as ir kt. (2003) teigimu, bendras klienty pasitenkinimas, tam,
jog buty tikslus, turéty biti atnaujinamas po kiekvieno konkretaus sandorio, kadangi bendrasis
pasitenkinimas yra visy konkreciy sandoriy pasitenkinimo visuma. Mokslininky Jones ir Suh’as
(2010) teigimu, sukaupto pasitenkinimo vertinimas organizacijoms yra tikslingesnis, nes néra jautrus
pavienéms organizacijos nesékméms — prastai suteiktai klienty aptarnavimo patirCiai, prekés ar
paslaugos kokybei. Taip pat, sukauptas pasitenkinimas yra tikslesnis matavimo vienetas siekiant
prognozuoti klienty elgseng ar organizacijos tikétinus veiklos rezultatus.

Mokslinéje literattiroje sutinkama daug modeliy, matuojanciy organizacijos klienty pasitenkinima, i$
kuriy dazniausiai naudojami yra Kano modelis, SERVQUAL metodika grjstas modelis, lukesCiy
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artefakto modelis, Amerikietiskas klienty pasitenkinimo modelis, Svedijos vartotojuy pasitenkinimo
barometras, racionaliy likes¢iy modelis, palankiy klienty rodiklis (angl. NPS) bei kiti. Hill ir Brierley
(2017) teigimu, klienty pasitenkinimg matuojantys modeliai organizacijoms yra nepakeiCiama
priemoné, leidzianti suprasti, kaip klientai suvokia organizacija ir ar organizacijos teikiamos
paslaugos ar prekés atitinka jy likesCius, nustatyti taisytinas sritis, kuriy patobulinimas suteiks
daugiausiai naudos siekiant didesnio klienty pasitenkinimo, pastebéti ,,supratimo spragas, kur
organizacijos darbuotojai turi neteisingg suvokima apie klienty prioritetus ar jy gebéjima patenkinti
ju poreikius, taip pat organizacijai iSsikelti paslaugy ar prekiy tobulinimo tikslus ir stebékite pazanga
remiantis pakartotiniais klienty pasitenkinimo matavimais, palyginti savo preke ar paslaugg su
konkurentais, padidinti finansinj pelna didinant klienty lojaluma ir islaikyma. Visgi apzvelgus
mokslinéje literatliroje sutinkamus klienty pasitenkinimo vertinimo modelius pastebima, jog
pastarieji dazniausiai taikomi klienty pasitenkinimo prekémis, o ne e. paslaugomis, vertinimui (Rita
ir kt., 2019). Dél sios priezasties tikslinga apzvelgti skirtingus mokslinius straipsnius, dedikuotus
Klienty pasitenkinimui e. paslaugy kokybe vertinti. Anot mokslininky, vertinant klienty pasitenkinima
e. paslaugomis, organizacijos biitina suprasti ir jvertinti klienty pasitenkinimo e. paslauga naudas:

o Klienty pasitenkinimo uztikrinimas yra viena i$ svarbiausiy organizacijos s¢km¢ lemianciy
veiksniy internetingje aplinkoje, verslo klientui (ang. B2C) kontekste (Shin’as ir kt., 2013);

e Patenkinti klientai greiciausiai vél naudosis e. paslaugy teikéju ir rekomenduos jj kitiems
(Pereira ir kt., 2017), tuo tarpu nepatenkinti klientai paliks organizacijos interneting svetaing,
kartu, tikétina, palikdami prastg atsiliepima;

o Kilienty pasitenkinimas turi teigiama jtaka tolimesniems pirkimo ketinimams, teigiamoms
zodinéms rekomendacijoms, pakartotiniam apsilankymui internetinéje svetaingje (Rita ir kt.,
2019) ir lojalumui (Pham’as ir Ahammad’as, 2017);

« Kilientai, patenkinti e. paslauga, jie linke pirkti i$ to paties e. paslaugy tiekéjo ateityje dar kartg
(Filieri ir Lin, 2017).

Tolimesnése magistro darbo dalyse klienty pasitenkinimo e. paslauga vertinimui bus naudojami
adaptuoti klausimai remiantis Udo ir kt. (2008), Carlson’as ir Cass’as (2010), Lopez-Miguens’as ir
Viézquez’as (2017) moksliniy tyrimy rezultatais.

Atlikta klienty pasitenkinimg nagrinéjancios mokslinés literatiiros analizé parodeé, kad klienty
pasitenkinimo sqvokos apibrézimy mokslinéje literatiiroje gausu ir tai vienareikSmiskai placiai
tyrinéjamas kosntruktas. Mokslininkai Klienty pasitenkinimg linke analizuoti remiantis dviem
teorijomis: kognityvinj-emocinj (Ladhari ir kt., 2011, Visquez’'as ir kt., 2014, Danijela ir kt., 2015)
arba sukauptg-konkretaus sandorio (Fornell ir kz., 1996, Chan’as ir kt., 2003; Jones ir Suh’as, 2010;
Chan’as ir kt., 2013) pasitenkinimq. Klienty pasitenkinimui matuoti mokslinéje literatiiroje yra
iSskiriami sie pagrindiniai modeliai — Kano modelis, likesciy artefakto modelis, amerikietiskas
klienty pasitenkinimo modelis, Svedijos vartotojy pasitenkinimo barometras, racionaliy likesciy
modelis, likesciy nepasitvirtinimo modelis, palankiy klienty rodiklis (angl. NPS). Dalies modeliy
analizé jrodé egzistuojantj rysj tarp klienty pasitenkinimo ir suvokiamos paslaugy kokybés, kurios
viena svarbiausiy sudedamyjy daliy — organizacijos darbuotojy elgsena (Kattara ir kt., 2008; Lee ir
kt., 2012; Brown ir kt., 2014, Pakurar’as ir kt., 2019). Daugelis moksliniy tyrimy taip pat pagrindé
egzistuojantj rysj tarp klienty pasitenkinimo ir lojalumo (Richard’as ir Zhang’as, 2012; Yoshida ir
kt., 2018), o tai leidzia manyti, kad klienty pasitenkinimas gali medijuoti rysj tarp klienty suvokiamos
paslaugy kokybés ir klienty lojalumo organizacijai. Mokslininkams jrodzius rysji tarp klienty
pasitenkinimo e. paslaugy kokybe ir jy lojalumo (Filieri ir Lin, 2017, Pereira ir kt., 2017; Rita ir kt.,
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2019; Pham’as ir Ahammad’as, 2017), tikslinga toliau nagrinéti lojalumo konceptq ir jo rysj su
pasitenkinimu.

2.4. Klienty lojalumo samprata ir jy tipai

Klienty lojalumo koncepcija paskutinivosius kelis deSimtmecius domina ne tik akademinés
bendruomenés atstovus, ta¢iau ir praktikus. Akademiniu pozitriu, klienty lojalumo analizé yra
pagrindas, leidziantis paZzinti, suprasti ir jvertinti veiksnius, sglygojanéius klientg rinktis tam tikrg
preke, paslaugg ar net organizacija (Toufaily ir kt., 2013). Praktiky poziiiriu, lojaliis klientai yra
vienas i§ tvariausiy, naudingiausiy organizacijos turty ilgalaikéje perspektyvoje. Sukurtas ir
palaikomas klienty lojalumas padeda uzmegzti ilgalaikius abipusiai naudingus santykius su klientais
(Pan ir kt., 2012), lojalus klientai demonstruoja prisiri§img ir atsidavima organizacijai ir yra sunkiai
perviliojami konkurenty pasitlymy. Be to, lojalts klientai yra pasirenge mokéti daugiau, iSreiskia
didesnius ketinimus pirkti ir yra linke sunkiau pakeisti organizacijg kita (Evanschitzky ir kt., 2012).
Klienty lojalumas organizacijai atneSa ir ekonoming nauda, tokig kaip islaidy mazinimas, pigesnis
klienty i3laikymas ir papildomos pajamos uZ pardavimus (Murali ir kt., 2016). Sios teigiamos klienty
lojalumo teikiamos naudos salygoja, jog organizacijoms biitina ieSkoti budy, kaip identifikuoti,
uztikrinti ir stiprinti klienty lojaluma.

Susidoméjimas klienty lojalumu paskatino daugybe moksliniy tyrimy $ia tema. Nuo pirmyjy tyrimy,
mokslingje literatiiroje stebima klienty lojalumo sgvokos interpretacijy ir konceptualizacijos pazanga.
Nors paskutinius tris deSimtmecius klienty lojalumas yra svarbi tema tiek rinkodaros, tiek vadybos ir
psichologijos moksly literatiiroje, vis tik pasigendama vieningo §j koncepta apibiidinancio
apibrézimo. Priezastis ta, jog klienty lojalumas yra sudétinga, daugialypé sgvoka, apimanti dinaming
sgveikag ir mainus, be to, dél konstrukto daugialypiskumo kyla daug sunkumy nustatant jo matmenis
ir apibréZimus (Kirmaci, 2012). Nagrin¢jant moksling literatiirag pastebima, jog klienty lojalumo
konstrukta nagrinéjantys tyrimai iSsiskiria j kelias pagrindines kryptis, kurios apima:

« skirtingas lojalumo dimensijas (Richard ir Zhang’as, 2012);

o lojalios elgsenos antecedentus, nes lojalumas yra susijes su kitais sudétingais Kintamaisiais,
tokiais kaip vartotojy pasitikéjimas, pasitenkinimas, atsidavimas ir jsitraukimas (Hajli ir kt.,
2017);

e klienty lojalumo reikSme ir rezultatus organizacijai (Pan ir kt., 2012);

e lojalumo, kaip koncepto, pokyc¢ius tuomet, kai didelé organizacijos komunikacijos su klientais
dalis persikelia j socialing medija, kur organizacijoms sunkiau matyti ir gyvai pazinti savo
klientus (Yoshida ir kt., 2018);

« skirtingas organizacijos jgyvendinamas strategijas, kurios leidzia stiprinti klienty lojaluma
(Hajli ir kt., 2017).

Galima pastebéti, kad autoriy lojalumo sampratos apibtidinimai pasidalina j dvi stovyklas. Vieni
autoriai (Kim’as ir kt., 2018; Haryanto ir kt. 2016; Bose ir Rao, 2011; Musriha, 2012; Gede ir
Sumaedi, 2013; Ismail’as ir Yunan’as, 2016) klienty lojaluma sieja su klienty pasiryZimu ir noru
pakartotinai jsigyti preke ar paslaugg i§ organizacijos, Kiti autoriai (Casidy ir Wymer, 2016;
Suprihanti, 2011; Sziits ir Toth, 2008) — su klienty emocijomis ir poziiiriu j organizacija, jos teikiamas
paslaugas ar prekes, emociniu prisiri§imu prie prekiy zenklo ir organizacijos. Skirtingi autoriy
lojalumo apibrézimai patvirtina pries penkis deSimtmecius pristatyta dvidimensing (Day, 1969)
teorija, kuri teige, jog klienty lojalumas organizacijai turi biiti nagrinéjamas dviem aspektais: poZiiirio
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aspektu ir elgsenos aspektu, kur pozitrio lojalumas apibrézé klienty emocinj prisiriSima, o elgsenos
lojalumas — fakting klienty elgsena. Taciau, kaip teigé Bowen’as ir McCain’as (2015), nors Sios
dimensijos skirtingos, norint pilnai jvertinti ir suvokti klienty lojaluma, negalima naudoti vienmacio
vertinimo — biitina atsizvelgti j abi dimensijas.

7 lentelé. Lojalumo apibrézimai (sudaryta autorés)

Autoriai

Lojalumo apibrézimas

Bose ir Rao (2011)
Musriha (2012)

Lojalumas yra kliento jsipareigojimas sgveikauti su organizacija, kai sgveika reiskia
pakartotinius organizacijos prekiy ar paslaugy jsigijimus. Klienty lojalumas taip pat
lemia prekiy ir paslaugy rekomendavima draugams ir bendramin¢iams.

Gede ir Sumaedi
(2013) Ismail’as ir
Yunan’as (2016)

Klienty lojalumas susij¢s su jy noru pakartotinai jsigyti organizacijos preke ar
paslauga. Lojalumui daro jtaka kliento pasitenkinimas, turimas pozidris j
organizacija. Bitina prielaida norint jgyti Klienty lojaluma - uztikrinti, kad klientai
pozityviai suvokia klienty aptarnavimo kokybe.

Leong’as ir kt.
(2012)

Lojalumas yra pozityvus tikéjimas organizacijos teikiama verte, kurig iSreiskia
padidéjes pardavimy skaicius.

Szits’as ir Toth’as
(2008)

Klienty lojalumas yra jy istikimybés demonstravimas organizacijai nepaisant
atsitiktinés klaidos ar abejingo aptarnavimo. Klienty lojalumas yra pozitris ar
elgsena, kurig klientai aiskiai iSreiskia Zodziais ir demontruoja veiksmais.

Kirmaci (2012)

Lojalumg apibrézia klienty skiriama piniginé suma, kurig jie pasiruose isleisti tam
tikram prekiy Zenklui jsigyti.

Cassidy ir Wymer
(2016)

Klienty lojalumas apima visapusi$ka atsidavimo jausmg objektui, 0 ne pakartotinius
komercinius sandorius. Klienty prisiri§imo jausmas prie konkre¢iy prekiy ir prekés
zenkly.

Haryanto ir kt.
(2016)

Tvirtas pasiryzimas pakartotinai pirkti bei nuosekliai paremti prekg ar paslauga,
nepaisant situacijy ar rinkodariniy pastangy, galinCiy klientui sukelti norg keisti
paslauga, preke ar organizacija.

Kim’as ir kt. (2018)

Klienty lojalumas aiskinamas kaip tvirtas jsipareigojimas pakartotinai jsigyti

pageidaujama paslaugg ar preke.

Anot Kim’as ir kt. (2018), poZzitrio lojalumas apibiidina kliento teikiama pirmenyb¢ konkreciai
organizacijai, jos teikiamoms paslaugoms ar prekéms, negalvojant apie kitas alternatyvas. Pozitrio
lojalumui priskiriama ir auksta klienty tolerancija kainoms, reiskianti, jog organizacijai pakélus savo
paslaugy ar prekiy kainas, lojaliis klientai bus gerokai maziau jautriis nei klientai, kurie nejaucia
lojalumo organizacijai. Sis lojalumo tipas daZnai autoriy interpretuojamas kaip klienty noras ilaikyti
artimg santykj su organizacija, leidziant] jiems pasijusti ypatingais, unikaliais ir svarbiais
organizacijai (Srivastava ir Kaul, 2016). Visgi, anot Casidy ir Wymer (2016), pozitirio lojaluma
sudétingiau iSmatuoti ir jvertinti, jis menkiau prognozuojamas ir sudétingiau pamatuojamas, taciau
uztikrina didesnes naudas ir rezultatus organizacijai ilgalaikéje perspektyvoje. Poziiirio lojalumas
skatina norag iSméginti naujausius ir geriausias organizacijos prekes bei paslaugas, klientai neretai
tampa puikas prekiy Zenklo ambasadoriai, jie lengviau pergyvena organizacijos Kkrizes ir nesékmes
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(Han’as ir kt., 2018), jy veiksmai nesgmoningai jungia draugus, giminaicius, bendradarbius ir Kitus
potencialius asmenis su organizacija (See-To ir Ho, 2014). Poziturio lojalumg sudarantys
komponentai pavaizduoti 1 paveiksle.

Pozidrio lojalumas

="

Emocinis prisiridimas
prie prekiy Fenklo, Aukita tolerancija Nesidoméjimas Teigiamas poZiiiris |
prekiy, paslaugy ar kainai konkurenty pasitilymais organizacija

OrZAniZacijos

1 pav. Pozitrio lojaluma sudarantys komponentai (sudaryta pagal Kim ir Ko, 2012; Kim ir kt., 2018;
Srivastava and Kaul, 2016)

Nors poziiirio lojalumas sékmingoms organizacijoms itin svarbus, dél sudétingo emociniy ir
psichologiniy komponenty jvertinimo, daugelis mokslininky savo darbuose didesnj démes;j skiria
elgsenos lojalumui. Anot Kirmaci (2012), elgsenos lojalumas turi didesng jtakg finansiniams
organizacijos rezultatams, nes remiasi ne klienty ketinimais, o veiksmais. Mokslinéje literattiroje
elgsenos lojalumas apibréziamas kaip pakartotinis tam tikros organizacijos ty paciy prekiy ar
paslaugy pirkimas ir naudojimas (Bowen ir McCain, 2015). Elgsenos lojalumg, arba kitaip —
daznesniy pirkimy skatinima (Kim ir kt., 2018) — sudaro keletas literatiiroje sutinkamy komponenty:
pakartotiniai pirkimai (Forgas-Coll ir kt., 2014), lojalumo programos (Kim ir Ko, 2012), klienty
deklaruojamas ketinimas pirkti organizacijos preke ar paslaugg ateityje irgi priskiriamas klienty
elgsenos lojalumui (Kim ir Ko 2012). Zinant, jog sékmingo verslo tikslas — skatinti daZna pakartotinj
pirkima, ypatingai populiaréti pradéjo atlygio tasky kortelés, nuolaidy kuponai, papildomos akcijos
perkant keleta prekiy, leidZiancios vykdyti struktiiruotus veiksmus klienty pirkimo elgsenai skatinti
(Kim ir Ko, 2012). Bitina paminéti, kad be elgsenos ir pozitirio lojalumo, mokslininkai i$skiria ir
sudétinj lojaluma, taciau dél kritikos vienmaciams modeliams, atskirai $io lojalumo tipas nebus
nagrin¢jamas. Elgsenos lojalumg sudarantys komponentai pavaizduoti Zemiau (Zr. 2 pav.).

Elgsenos lojalumas

Ketimimas pirktl ar naudotis
organizacijos prekémis ar Lojalumo programos
paslaugomis ateityje

Pakartotiniai organizacijos
prekés ar paslaugos pirkimai

2 pav. Elgsenos lojalumg sudarantys komponentai (sudaryta pagal Kim ir Ko, 2012; Forgas-Coll ir kt., 2014)

Svarbu ne tik nagrinéti lojalumq sudarancius komponentus, taciau ir suprasti, kokie veiksniai lemia
klienty lojalumg. Mokslininkai tyré daugybe veiksniy, galinciy lemti klienty lojalumg, pavyzdziui,
prekiy Zenklo jtakq, prisiriSimq prie prekiy Zenklo (Prentice ir Wong, 2016), emocinio santykio su

42



prekiy Zenklu jtakg (Haryanto ir kt., 2016), taip pat teigiamas klienty emocijas ir klienty emocinj
intelektq, pasitenkinimg patirtimi, suvokiamq malonumg, klienty jsipareigojimgq, klienty jsitraukimq
ir suvokiamg paslaugy ar prekiy kokybe. Tarp pagrindiniy klienty lojalumg lemianciy veiksniy,
autoriai vienareiksmiskai pripazjsta klienty pasitenkinimq, suvokiamq verte, darbuotojy jsitraukimg,
klienty atsidavimq ir pasitikéjimq (Richard ir Zhang’as, 2012; Hajli ir kt., 2017, Hanas ir kt., 2018).
Visgi klienty lojalumas yra labai sudétinga tyrimo sritis, apimanti keletq tarpusavyje susijusiy ir
vienas nuo kito priklausomy kintamyjy.

2.5. Paslaugy organizacijos darbuotoju elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju konceptualus modelis

Mokslininkai, kaip vieng paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensija, lemiancig klienty
suvokiamg paslaugy kokybe, pasitenkinimg ir lojaluma, iSskiria draugiSkumg demonstruojancia
elgsena, apimancia zmogisko (angl. humanlike) rysio virtualioje aplinkoje iSlaikymag, skatinantj
klienty pasitikéjima organizacija, draugiSky, tarpasmeniniy santykiy sukiirimg (Keeling ir kt., 2010).
Jayawardhena ir kt. (2007) tyrimo rezultatai suponavo $ios dimensijos svarbg — anot autoriy,
draugiSkumo, familiarumo jausmo sukiirimas organizacijos-kliento kontakto metu yra butinas
aspektas, salygojantis klienty suvokiamg paslaugy kokybe, lemiancia jy pasitenkinimg ir lojaluma.
Turel ir kt. (2013) tyrimas taip pat pateiké panasias iSvadas — anot autoriy, jei paslaugy organizacijos
darbuotojai geba salygoti klienty suvokima, jog organizacijos darbuotojai yra draugiski, klienty
emocinis ir pazintinis procesai gerokai iSaugina jy ketinimg toliau naudotis organizacijos
paslaugomis. Turel ir kt. (2013), Keeling ir kt. (2010), Kang’as ir Hyun’as (2012) bei Jayawardhena
ir kt. (2007) pateiktos i§vados jrodo egzistuojantj rysj tarp organizacijos darbuotojy draugiskumag
demonstruojancios elgsenos ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo —
tikétina, kuo draugiSkesné organizacijos darbuotojy elgsena, tuo didesné tikimybé¢, jog organizacijos
klientai teigiamai vertins paslaugy kokybe, bus labiau patenkinti ir lojalis.

Analizuojant atliktus mokslinius tyrimus pastebéta, jog klienty teigiama suvokiama paslaugy kokybe,
pasitenkinimg ir lojaluma formuoja organizacijos darbuotojy Zinios, patirtis bei kompetencija,
perduodama klientams organizacijos darbuotojo-kliento kontakto metu. White ir Roos’as (2015)
teigimu, virtualy klienty aptarnavimg teikiantys Organizacijos darbuotojai, galintys atsakyti j visus
klienty klausimus, susijusius su prekémis, paslaugomis, pacia jmone ir jos vykdoma veikla lemia
klienty teigiama suvokiamg paslaugy kokybe. Anot moksliniy tyrimy rezultaty, reikalingy Ziniy
turéjimas (Verhagen’as ir kt., 2014), uztektina patirtis puikiai atlikti savo darbg ir teikti paslaugas,
kurios virSija klienty lukes¢ius (Jayawardhena ir kt., 2007; Barnes ir kt., 2019), formuoja
organizacijos darbuotojy Zinias, patirtji bei kompetencija demonstruojancia elgseng, galincia
paveikti sgveikos su klientais rezultatg — uztikrinti klienty teigiamg poziiir] i organizacija, teigiama
suvokiamg paslaugy kokybe, pasitenkinima, lojaluma.

Dar viena svarbi klienty suvokiamg paslaugy kokybe lemianti paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsenos dimensija — empatija demonstruojanti elgsena. Anot autoriy, empatija sustiprina gebéjima
kompetentingai bendrauti su klientais ir suprasti bei prisitaikyti prie kiekvieno individualaus kliento
ar situacijos. Empatija leidZia puoseléti iSsamesnj ir tikslesnj sgveikos su klientu kokybés supratima,
didina gebéjima numatyti tikétinus klienty veiksmus ir reakcijas. Anot Gwinner ir kt. (2005), kuo
tiksliau organizacijos darbuotojai supranta, ko klientai tikisi i$ paslaugos teikimo proceso, tuo tiksliau
jie gali reaguoti ir adaptuoti savo bendravimo elgseng ir tikslingiau iSpildyti klienty likescius, kurie
salygoja jy pasitenkinimg ir, tikéting, lojaluma ateityje. Markovic ir kt. (2018), Kattara ir kt. (2008)
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bei de Waal’as ir van der Heijden’as (2016) tyrimy rezultatai atskleid¢, jog organizacijos darbuotojy
ripinimasis klientams teikiama nauda, klienty likesCiy supratimas ir geb¢jimas juos uztikrinti,
ripestinga elgsena, empatiskas isklausymas ir tinkama reakcija, gebéjimas uztikrinti, kad
aptarnavimo metu klientas jauciasi svarbus, ypatingas, pastangos gerai suvokti individualig kliento
situacija ar béda apibrézia organizacijos darbuotojy empatija demonStruojancia elgseng, galinCia
salygoti organizacijai svarbius veiksnius — klienty teigiamai suvokiamg paslaugy kokybe, juy
pasitenkinimg ir lojaluma.

Mokslininky atlikti tyrimai paslaugy organizacijos darbuotojy reagavima demonstruojancios
elgseng iSskyré kaip atskirg dimensijg, galincig nulemti klienty suvokiama paslaugy kokybe,
pasitenkinimg ir lojalumg. Anot McLean ir kt. (2017), $i elgsenos dimensija apima organizacijos
darbuotojy norg padéti klientams ir greitai teikti paslaugas, pabréziant démesingumga ir operatyvuma
sprendziant klienty prasymus, klausimus, skundus ir problemas. De Waal’as ir van der Heijden’as
(2016) atliktas mokslinis tyrimas parodé, jog reagavima demonstruojanti darbuotojy elgsena —
gebéjimas skirti uztektinai laiko klienty aptarnavimui, buvimas greitai ir lengvai pasiekiamais
kiekvieng kartg, kuomet klientui reikia pagalbos, koncentracija j klientg ir gebéjimas skirti visg
démes;j jiems — yra vienas reikSmingiausiy veiksniy, lemianc¢iy klienty pasitenkinimg ir lojaluma.
Kattara ir kt. (2008) tyrimo rezultatams atskleidus, jog darbuotojy reagavimg atskleidzianti elgsena —
kreipimasis j klienta vardu, visy jmanomy pastangy déjimas, kad iSspresta kliento problema ir
eliminuotas nusivylimo jausmas — salygoja klienty suvokiama paslaugy kokybe ir pasitenkinima. Sie
tyrimy rezultatai leidzia teigti, jog $i organizacijos darbuotojy elgsenos dimensija ir jos uztikrinimas
gali tapti vienu i$ klienty suvokiamos kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo uztikrinimo garanty
paslaugy organizacijai.

Dar viena svarbi paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensija, sutinkama nagrinéjant
moksling literatiira — patikimuma demonstruojanti elgsena, suvokiama per teisingos, pilnos ir
aktualios informacijos teikimg (Kattara ir kt., 2008), gali nulemti klienty suvokiamg apie paslaugy
kokybe, jy pasitenkinimg ir lojalumg. Autoriy (Lockwood’as, 2017; McLean ir Osei-Frimpong, 2017)
atlikta moksliné studija parodé, kad klienty suvokimas, jog organizacijos darbuotojai visus klientus
aptarnauja vienodai, operatyviai reaguoja j klienty pagalbos praSyma, pateikia tiksliausia, patikimg ir
naujausig informacija apie paslauga, tesi pazada iSspresti problemas yra vienas pagrindiniy veiksniy,
lemianciy klienty suvokima apie organizacija, aptarnavimo ir paslaugos kokybe, pasitenkinimg ir
lojaluma. Siy mokslininky tyrimy rezultatai grindzia prielaida — kuo labiau organizacijos darbuotojai
geba uztikrinti patikimumg demonstruojancig elgseng kontakte su klientu, tuo aukStesné klienty
suvokiama paslaugy kokybé, jy pasitenkinimas ir lojalumas.

Dauguma autoriy sutinka, kad organizacijos darbuotojy elgsena yra svarbus veiksnys, lemiantis
klienty suvokiama paslaugy kokybe (Ranjan’as ir kt., 2015; De Keyser ir Lariviere, 2014; Choi ir kt.,
2015; Kassim’as ir Abdullah, 2015; Tsakona ir Sifianou, 2019). Mokslininkam jrodzius egzistuojantj
ry$] tarp organizacijos darbuotojy elgsenos ir to, kaip klientai suvokia paslaugy kokybe, biitina atlikti
platesng ir iSsamesne Siy konstrukty sgsajy analize. Vieni autoriai suvokiamg e. paslaugy kokybés
sgvoka apibrézia kaip klienty ilgalaikj organizacijos darbuotojy elgsenos ir kompetencijy bei
paslaugy ar prekiy kokybés vertinimg (Ma ir Zhao, 2012), Kiti — kaip subjektyvy klienty vertinima,
susidedantj i$ priespirkiminés, pirkimo ir popirkiminés veiklos, susijusios su virtualia paslaugy
atranka, pirkimo procesu, paslaugos naudojimu ir vertinimu (Piercy, 2014). Suvokiamos paslaugy
kokybés vertinimui mokslingje literatiiroje dazniausiai pasitelkiami SERVQUAL, SERVPERF
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paslaugy kokybés vertinimo modeliai, ta¢iau e. paslaugy kokybés vertinimo atveju Sie modeliai néra
tinkami, nes Sie neatsizvelgia j visg, pilng paslaugos teikimo ir vertinimo procesg e. paslaugy atveju
— prieSpirkiming kliento patirtj, pirkimg ir popirkiminés patirties vertinimg (Pearson ir kt., 2012;
Akter ir kt., 2019; Anastasiadou ir Papadaki, 2019). Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize
pastebéta, jog naujausiy moksliniy tyrimy autoriai, analizuojantys klienty suvokiama paslaugy
kokybe, pabrézia, jog e. paslaugas teikiancios organizacijos klienty suvokiamos paslaugy kokybés
analiz¢ ir vertinimas neatsiejamas nuo paslaugy kokybés vertinimo kriterijy identifikavimo, kurie
atskleidziami pasitelkiant paslaugy kokybés vertinimo modelj E-S-QUAL (Parasuraman’as ir kt.,
2005), apimantj dvi e. paslaugy kokybés vertinimo skales. Pagrindiné plataus E-S-QUAL naudojimo
priezastis vertinant klienty suvokiamg e. paslaugy kokybe yra ta, jog visas démesys skiriamas
pagrindiniy paslaugy kokybés dimensijy matavimui, o ne tik techninei svetainés kokybei, kurig
vertina kiti e. paslaugy kokybés modeliai (Barnes ir Vidgen’as, 2002; Goel, 2017). Pasitelkiant §j
modelj, organizacijos klienty suvokiama e. paslaugy kokybé vertinama atsizvelgiant j 7 pagrindines
vertinimo dimensijas — efektyvuma, vykdyma, sistemos pricinamuma, privatuma, atsakinguma,
kompensacija ir kontakta. Efektyvumas yra laikomas itin svarbiu e. paslaugy vertinime, nes
organizacijos internetinés svetainés patogumas, salygojantys klienty laiko taupymga ir paprastuma
naudotis paprastai yra laikomas pagrindine e. paslaugy jsigijimo virtualioje erdvéje prieZastimi (Hult
ir kt., 2019). Vykdymas yra vienas i§ gyvybiskai svarbiy veiksniy, lemianc¢iy klienty suvokima apie
e. paslaugy kokybeg, nes organizacijos pazady laikymasis dél e. paslaugos suteikimo ir jOS
prieinamumo yra veiksniai, saglygojantys klienty pasitenkinimg arba nepasitenkinimg (Chan’as ir kt.,
2018). Tinkamas techninis svetainés veikimas, modelyje apimantis Sistemos prieinamumo
dimensija, itin svarbus klientams narSant internetinéje svetaingje — neveikiantys mygtukai, létas
svetainés veikimo greitis, triikstamos nuorodos nuvilia klientus ir sglygoja jy tolimesnj nesinaudojima
e. paslaugy teikéju. Dél Sios priezasties organizacija praranda galimybe padidinti klienty
pasitenkinimg ir lojaluma (Lee ir Wong’as, 2016). Privatumas ypa¢ svarbus klientams siekiant
iSvengti rizikos, susijusios su netinkamu asmeninés ir finansinés informacijos valdymu, nes
privatumo jausmo uztikrinimas e. paslaugy teikimo metu daro tiesiogine jtakg klienty ketinimui pirkti
(Wang’as ir Herrando, 2018), klienty pasitenkinimu (Firdous ir Farooqi, 2017) ir bendrai klienty
suvokiamai kokybei (Yoo ir Donthu, 2001). Atsakingumas apibréziamas kaip organizacijos
veiksmingas problemy, su kuriomis klientai susiduria e. paslaugy jsigijimo ir teikimo metu,
sprendimas, kompensacija — problemy eliminavimas ir klienty kompensavimas uz neteisingai
suteikta paslauga ir padaryta zala, kontaktas — paslaugy teikéjo prieinamumas internetu arba
telefonu bet kokios pagalbos praSymo atveju — ne maziau svarbiis klienty e. paslaugy kokybés
suvokimg lemiantys antecedentai, turintys jtakos klienty pasitenkinimui (Pham’as ir Ahammad’as,
2017). Naudojant §] modelj, 7 vertinimo dimensijos leidzia jvertinti e. paslaugy kokybe, identifikuoti
skirtumg tarp kliento patirtos ir suvokiamos e. paslaugy kokybés bei jvertinti organizacijos teikiamy
e. paslaugy kokybe atsizvelgiant j kiekvieng paslaugy kriterijy atskirai (Hult ir kt., 2019). Sis modelis
suteikia galimybe identifikuoti ir jvertinti stiprigsias bei silpnasias organizacijos teikiamy paslaugy
kokybés savybes, o tiksliai jvertinus klienty suvokimag dél e. paslaugy kokybés, susikoncentravus |
organizacijos taisytinas vietas, suteikty galimybe padidinti klienty pasitenkinimg bei lojaluma
(Firdous ir Farooqi, 2017).

Kaip teigia moksliniy tyrimy autoriai (Pakurar’as ir kt., 2019; Ali ir Raza, 2017, Jiang’as ir Zhang’as,
2016; Ismail’as ir Yunan’as, 2016), klienty suvokiama paslaugy kokybé yra vienas svarbiausiy
antecedenty, salygojanc¢iy klienty pasitenkinimg. Daug akademiniy tyrimy jrodé klienty
pasitenkinimo nauda sékmingai organizacijos veiklai (Danijela ir kt., 2015) — organizacijos,
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gebancios uztikrinti savo klienty pasitenkinima, patiria didesn¢ finansing graza palyginti su tomis,
kurios ignoruoja klienty poreikius. Atlikus i§samig mokslinés literatiros analize, pasitenkinimas
Siame magistro darbe yra aiskinamas kaip bendras klienty poziliris j organizacija ir jy emociné
reakcija j skirtumg tarp to, kokiy organizacijos teikiamy e. paslaugy klientai tikéjosi, ir kokiy sulauke
(Hansemark’as ir Albinsson’as, 2004). Vieni mokslininkai (Gupta ir Srivastava, 2011; Hussain’as ir
kt., 2015; Angelova ir Zekiri, 2011; Elkhani ir Bakri, 2012; Lankton’as ir McKnight, 2012; Brown ir
kt., 2014) klienty pasitenkinimo konstrukto konceptualizacijoje ir pasitenkinimo vertinime naudojo
Kano modelj, likes¢iy artefakto modelji, Amerikietiska klienty pasitenkinimo modelis, Svedijos
vartotojy pasitenkinimo barometrg, racionaliy likes¢iy modelj, palankiy klienty rodiklj (angl. NPS),
kiti akcentavo (Vasquez’as ir kt., 2014; Ladhari ir kt., 2011; Danijela ir kt., 2015), jog pasitenkinima
reikéty aiskinti pasitelkiant pasitelkiant emocinj — klienty i§gyvenimai, emocijos — ir kognityvinj —
samoningg, argumentuotg ir logiska — pozitrio kriterijus, arba bendra sukauptaji bei konkretaus
sandorio kriterijus (Jones ir Suh, 2010). Visgi apzvelgus mokslinéje literatiiroje sutinkamus klienty
pasitenkinimo vertinimo modelius pastebima, jog pastarieji dazniausiai taikomi klienty pasitenkinimo
prekémis, o ne e. paslaugomis, vertinimui (Rita ir kt., 2019), todél tolimesnése magistro darbo dalyse
Klienty pasitenkinimo e. paslauga vertinimas bus atliekamas remiantis Udo ir kt. (2008), Carlson’as
ir O’Cass’as (2010), Lopez-Miguens ir Vazquez’as (2017) moksliniy tyrimy rezultatais. Anot
mokslininky, vertinant klienty pasitenkinimg e. paslaugomis, biitina atsizvelgti j Siuos pagrindinius
pasitenkinimg lemiancius kriterijus: klienty suvokiama e. paslaugy kokybe, saugumo jausma, kurj
uztikrina organizacija, suvokiamg teikiamy e. paslaugy kainos ir kokybés santykj, emocinj
pasitenkinimg bunant kontakte su organizacija ir bendra pasitenkinimg sprendimu naudotis
organizacijos teikiamomis e. paslaugomis.

Kaip minéta anksCiau, analizuota moksliné literatlira patvirtino esancias sasajas tarp klienty
pasitenkinimo e. paslaugy kokybe ir jy lojalumo (Rita ir kt., 2019; Belwal ir Amireh, 2018; Kumar’as
ir kt., 2010; Mandhachitara ir Poolthong, 2011; Pham’as ir Ahammad’as, 2017; Filieri ir Lin, 2017).
Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, jog vieni autoriai (Kim’as ir kt., 2018; Haryanto ir kt. 2016;
Bose ir Rao, 2011; Musriha, 2012; Gede ir Sumaedi, 2013; Ismail’as ir Yunan’as, 2016) klienty
lojaluma jvardija kaip klienty pasiryZimg ir nora pakartotinai jsigyti preke ar paslauga is
organizacijos, kiti autoriai (Cassidy ir Wymer, 2016; Suprihanti, 2011; Sziits’as ir Toth’as, 2008) —
kaip klienty emocijas ir pozilr] ] organizacija, jos teikiamas paslaugas ar prekes, emocinj prisiri§img
prie prekiy Zenklo ir organizacijos. Remiantis Bowen ir McCain (2015), norint pilnai jvertinti ir
suvokti klienty lojaluma, §io koncepto nagrinéti remiantis viena i$ $iy dimensijy negalima — vertinant
klienty lojaluma, biitina atsizvelgti j abi. Tyr¢jams taip pat jrodzius, jog pozitrio lojalumas daro jtaka
elgsenos lojalumui, tolimesniame magistro baigiamajame darbe bus analizuojama, kaip klienty
pasitenkinimas veikia abu lojalumo tipus — pozitrio ir elgsenos, ir kokig jtaka klienty poZitirio
lojalumas turi jy elgsenos lojalumui.

Biitina paminéti egzistuojancius tyrimus, jrodziusius, jog egzistuoja tam tikri paslaugy teikimo
proceso komponentai, uz kuriuos yra atsakingas paslaugy teikéjas uztikrinant klienty lojaluma. Anot
autoriy, norint didinti klienty lojaluma, labai svarbi yra darbuotojo ir kliento sgveikos kokybé, kuria
uztikrina etiska, draugiska, empatiska, kompetentinga darbuotojy elgsena (Liao ir kt., 2004; Lytle ir
Timmerman, 2006, Wieseke ir kt., 2012; Wang’as ir kt., 2017; Markovic ir kt., 2018). Autoriams
jrodzius, jog organizacijos darbuotojy elgsena daro jtakg klienty lojalumui (Hwang ir Chi, 2005, Lytle
ir Timmerman, 2006, Markovic ir kt., 2018), tikslinga iSsamiau analizuoti, kaip magistro darbe
apibréziama demonstruojama organizacijos darbuotojy elgsena — draugiskumas, zinios, patirtis bei
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kompetencija, empatija, reagavimas ir patikimumas — veikia klienty pozitrio ir elgsenos lojaluma e.
paslaugy teikimo atveju.

F
_~  Podiirio lojalumas
Paslaugy .
SR Suvokiama . -
organizacijos aslaugy kokyhé Pasitenkinimas
. aslange
darbuotojy elgsena P = ¥
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“  Elgsenos lojalumas

i

3 pav. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju konceptualus modelis (sudaryta autorés)

3 paveiksle pavaizduotas darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui konceptualusis modelis. Modelyje darbuotojy elgsena vaizduojama kaip
darbuotojy veiksmy sekos, kurias jie atlicka e. paslaugy teikimo metu, ir nusakoma remiantis
penkiomis vertinimo dimensijomis — draugiskuma, Zinias, patirtj ir kompetencija, empatija,
reagavimg ir patikimumg demonstruojancia elgsena, kurios bendrai veikia klienty suvokiamag
paslaugy kokybe, klienty pasitenkinimg ir jy pozitirio bei elgsenos lojaluma (Rita ir kt., 2019; Husain,
2017; Kumar ir kt., 2010; Mandhachitara ir Poolthong, 2011; Pham’as ir Ahammad’as, 2017; Filieri
ir Lin, 2017). Anot autoriy (Lytle ir Timmerman, 2006, Markovic ir kt., 2018), organizacijos
darbuotojy elgsena veikia klienty pozitrio ir elgsenos lojalumg. Remiantis (Pakurar ir kt., 2019;
Ismail ir Yunan, 2016; Seth ir kt., 2015; Toosi ir Kohonali, 2011; Ali ir Raza, 2017; Jiang’as ir
Zhang’as, 2016; Ismail’as ir Yunan’as, 2016; Azman’as ir kt., 2016), klienty suvokiama paslaugy
kokybé veikia klienty pasitenkinima, o pasitenkinimas turi jtakos klienty pozitrio ir elgsenos
lojalumui (Rita ir kt., 2019; Husain’as, 2017; Mandhachitara ir Poolthong, 2011; Pham ir
Ahammad’as, 2017; Filieri ir Lin, 2017). Anot autoriy (Armine, 1998; Bandyopadhyay ir Martell,
2007), klienty pozitrio lojalumas taip pat daro jtaka klienty elgsenos lojalumui.

Konceptualiajame modelyje pavaizduoti rySiai tarp esminiy Sios temos raktiniy ZodZiy, tema
sudaran¢iy koncepcijy — darbuotojy elgsenos, suvokiamos paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir
lojalumo e. paslaugy atveju. Siekiant nustatyti darbuotojy elgsenos, vertinamos per draugiSkuma,
Zinias, patirt] ir kompetencija, empatija, reagavimg ir patikimuma demonstruojancia elgsenos
dimensijas, poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei ir lojalumui, konceptualiame modelyje
i§skiriamas mediatorius — klienty pasitenkinimas.

Remiantis sudarytu konceptualiu modeliu, kitose magistro baigiamojo darbo skyriuose bus
atliekamas ir pristatytas darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju empirinis tyrimas, pateikiant metodologines nuostatas
ir aprasant gautus tyrimo rezultatus.
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3. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslaugu kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju empirinio tyrimo metodologija

3.1. Tyrimo tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Tyrimo problema. Sparc¢iai augant organizacijy skai¢iui, vykdanciy veiklg virtualioje erdvéje ir
naudojantis internetiniais kanalais klienty aptarnavimo likes¢iams i$pildyti, tampa svarbu suprasti,
kokia organizacijos darbuotojy elgsena lemia ir formuoja teigiamg klienty suvokiamg paslaugy
kokybe, jy pasitenkinimg ir lojaluma e. paslaugy teikimo atveju. Atlikta teoriniy ir empiriniy tyrimy
analizé parode, jog néra iki galo iStirta, kokia darbuotojy elgsena daro jtaka klienty suvokiamai
paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju. Taip pat, triksta tyrimy,
analizuojanciy Klienty pasitenkinimo e. paslauga poveikj skirtingiems — poziirio ir elgsenos —
lojalumo tipams. Moksliniy tyrimy stoka, analizuojanti ry$j tarp darbuotojy elgsenos, klienty
suvokiamos paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo e. paslaugy atveju leidzia teigti, jog batina
detaliau analizuoti egzistuojancias sasajas tarp $iy esminiy, svarbiy temos konstrukty.

Tyrimo tikslas — nustatyti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikj klienty suvokiamai
paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui paslaugy organizacijos ,,Hostinger teikiamy e.
paslaugy atveju.

Tyrimo uzdaviniai:

1. empiriskai patikrinti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikj klienty suvokiamai
paslaugy kokybei ,,Hostinger* teikiamy e. paslaugy atveju;

2. empiriSkai patikrinti suvokiamos paslaugy kokybés poveikj klienty poziiirio ir elgsenos
lojalumui, naudojant pasitenkinima kaip mediatoriy ,,Hostinger* teikiamy e. paslaugy atveju;

3. empiriSkai  patikrinti  klienty pozitrio lojalumo poveiki klienty  elgsenos
lojalumui ,,Hostinger* teikiamy e. paslaugy atveju;

4. empiriSkai patikrinti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikj klienty pozitrio ir
elgsenos lojalumui ,,Hostinger* teikiamy e. paslaugy atveju.

Tyrimo hipotezés.

Remiantis Groth ir kt. (2009), Ikhsan’as ir kt. (2018), Kattara ir kt. (2008), Lee ir kt. (2012), Yoo ir
Park (2007), Turel ir kt. (2013), Rafaeli ir kt. (2008), Ahmad’as ir kt. (2017), Barnes ir kt. (2016),
Chan’as ir Kim’as (2019), Diederich ir kt. (2019) bei Evanschitzky ir kt. (2012) atliktais tyrimais
formuojama pirmoji H1 hipotezé siekiant iSsiaiskinti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos
poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei:

H1: Paslauguy organizacijos darbuotojuy elgsena daro teigiama poveikj klienty suvokiamai
paslaugu kokybei.

Azman’as ir kt. (2016), Jiang’as ir Zhang’as (2016), Murali ir kt. (2016), Ismail ir Yunan (2016), Ali
ir Raza (2017), Kaura ir kt. (2015), Tsoukatos ir Rand (2006), Zhou ir kt. (2019), Pakurar’as ir kt.
(2019) bei Siddiqgi (2011) atlikty moksliniy tyrimy iS§vados leidzia formuoti H2 hipoteze:

H2: Klienty suvokiama paslaugy kokybé netiesiogiai teigiamai veikia poziturio lojalumag:
didéjant suvokiamai paslaugy kokybei, didéja klienty pasitenkinimas, kuris savo ruoZtu
teigiamai veikia poZiiirio lojaluma.
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Remiantis Yoshida ir kt. (2018), Kim ir kt. (2018), Masoudinezhad ir Sadeghi (2018), Ashfaq’as
(2019), Azman’as ir kt. (2016), Cassidy ir Wymer (2016), Howat ir Assaker (2013), Mandhachitara
ir Poolthong (2011) bei Husain’as (2017) atliktais tyrimais, formuojama tre¢ioji H3 hipotezé:

H3: Klienty suvokiama paslaugy kokybé netiesiogiai teigiamai veikia elgsenos lojaluma:
didéjant suvokiamai paslaugy kokybei, didéja klienty pasitenkinimas, kuris savo ruoZtu
teigiamai veikia elgsenos lojaluma.

Bandyopadhyay ir Martell (2007), Pan’as ir kt. (2012), Srivastava ir Kaul (2016), Toufaily ir kt.
(2013), Zhou ir kt. (2019), Ahmad’as ir kt. (2017), de Waal’as ir van der Heijden’as (2016),
Pearson’as ir kt. (2012), Anastasiadou ir Papadaki (2019) atlikti moksliniai tyrimai ir jy i§vados
leidzia formuoti dar vieng svarbig H4 hipotezg, leisiancig istirti klienty pozitrio lojalumo jtaka
elgsenos lojalumui:

H4. Klienty poziiirio lojalumas daro teigiama poveikj elgsenos lojalumui.

Remiantis Ashfaq’as (2019), Basnayake ir Hassan (2015), de Waal’as ir van der Heijden’as (2016),
Siddigi (2011), Srivastava ir Kaul (2016), Wahjudi ir kt. (2019), Wang’as (2015), Yim’as ir kt.
(2008), Alonso-Almeida ir kt. (2014), Hennig-Thurau (2004), Kassim’as ir Abdullah (2010),
Wang’as ir kt. (2017), Markovic ir kt. (2018) bei Raza ir kt. (2019) atliktais tyrimais yra formuojamos
HS5 ir H6 hipotezés, leidziancios ivertinti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikj klienty
poziiirio ir elgsenos lojalumui:

HS5: Paslaugu organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiama poveiki klienty pozZiario
lojalumui.

H6: Paslaugu organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiamg poveikj klienty elgsenos
lojalumui.

4 paveiksle matyti sudarytas tyrimo modelis, kuriame pateikta ir grafiSkai vaizduojama iskelty
hipoteziy sasajos konceptualiame modelyje. Tyrimui atlikti iSkeltos $eSios hipotezés, kurios bus
tikrinamos atliekant empirinj tyrimg internetiniy svetainiy prieglobos teikéjo ,,Hostinger* atveju.
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4 pav. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju tyrimo modelis (sudaryta autorés)
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3.2. Tyrimo pobiudis ir metodas

Siekiant nustatyti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikj klienty suvokiamai paslaugy
kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju, tyrimui atlikti buvo pasirinktas kiekybinis
metodas — standartizuoto tipo anoniminé anketiné apklausa. Sis tyrimo metodas yra labiau
struktiirizuotas lyginant su kokybiniais tyrimo metodais, be to, Siam metodui keliami grieztesni imties
skai¢iavimo reikalavimai, leidZiantys uztikrinti itin tikslius tyrimo rezultatus. Sio metodo pasirinkima
salygojo ir nedidelés 1éSy sanaudos bei galimybé apklausti didelg respondenty imtj per salyginai
trumpa laiko tarpa. Sis metodas pasirinktas ir dél to, jog tyrime dalyvave respondentai — skirtingy
Saliy ,,Hostinger* klientai, todél jy faktinis pasieckiamumas jmanomas tik naudojant virtualy apklausos
metoda.

3.3. Tyrimo objekto operacionalusis apibiidinimas

Tyrimo objektas — paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos, klienty suvokiamos paslaugy
kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo sgsajos € .paslaugy atveju.

Tyrimo instrumentas. Anketa, kuri pateikiama 1 (angly kalba) ir 2 (lictuviy kalba) prieduose, kaip
pagrindinis paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslaugy
kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju tyrimo instrumentas, sudarytas remiantis
operacionalizacijos principais bei tyrimo tikslu ir uZzdaviniais. Tyrimo anketg sudaro 1 atviras ir 13
uzdary klausimy. DidZioji dalis anketos klausimy — uzdari, leidziantys respondentams rinktis jau i$
anksto numatytus atsakymy variantus. Uzdari klausimai suteikia galimybe atlikti iSsamig lyginamaja
analize, lengviau jvertinti, palyginti ir interpretuoti gautus rezultatus, kartu pateikiant tikslesnes
apibendrinancias iSvadas.

Anketa sudaryta naudojant trijy skirtingy tipy skales. 2 anketos klausimai (nr. 10, 11) sudaryti
naudojant nominalinio tipo matavimo skale, kurioje respondentai gali pasirinkti vieng i§ nurodyty
atsakymo varianty. Dvyliktame ir tryliktame anketos klausime naudojama ranginé skalé, leidzianti
respondentams i$sirinkti atsakymg i$ keleto nurodyty varianty. Like anketos klausimai (nr. 1-9)
sudaryti naudojant Likerto skale, kuria siekiama nustatyti respondenty sutikimg/nesutikimg su
pateiktais teiginiais, vertinanciais paslaugy organizacijos ,,Hostinger* darbuotojy elgsenos poveikj
klienty suvokiamai kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju. Sios skalés pavyzdys
pateikiamas Zemiau esanc¢iame paveiksle (Zr. 5 pav.).

e Visiskai . Nei sutinku, . Visiskai
Teiginiai . Nesutinku . . Sutinku .
nesutinku nei nesutinku sutinku
,,Hostinger* darbuotojai puikiai
supranta mano liikescius ir geba
. R O O O O O
juos uztikrinti.
,Hostinger* darbuotojai su
e Ce . . O O O O O
manimi visada elgiasi riipestingai.

5 pav. Likerto skalés, naudojamos anketoje, pavyzdys
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Pirmi 5 anketinés apklausos klausimai skirti jvertinti paslaugy organizacijos ,,Hostinger* darbuotojy
elgseng, analizuojant ja remiantis 5 elgsenos dimensijomis — draugiSkuma (nr. 1), Zinias, patirtj bei
kompetencija (nr. 2), empatija (nr. 3), reagavimag (nr. 4) ir patikimumg (nr. 5) demonstruojancia
elgsena. 6 ir 7 klausimai skirti nustatyti ,,Hostinger klienty suvokiamg e. paslaugy kokybe,
analizuojama pasitelkiant 7 vertinimo kiterijus — efektyvuma, vykdyma, SiStemos prieinamuma,
privatuma (nr. 6), atsakinguma, kompensacijg ir kontaktg (nr. 7). 8 klausimu sieckiama jvertinti klienty
pasitenkinimg, sekanciu klausimu (nr. 9) — nustatyti klienty lojaluma organizacijai ir jos teikiamoms
paslaugoms. Kiekvienam veiksniui yra skiriamas atskiras klausimas ir jam priklausanciy teiginiy
grupé, leidzianti tinkamai jvertinti poveikj ir ry$j. Paskutiniai 5 klausimai (nr. 10, 11, 12, 13, 14)
skirti identifikuoti tiriamaja visuma, t. y. paslaugy organizacijos ,,Hostinger* klientus, kurie naudojasi
Sios organizacijos e. paslaugomis — nustatyti respondenty lytj, iSsilavinima, amziy, vidutiniy
ménesiniy pajamy dydj ir gyvenamaja vieta.

Pirmi 5 anketos klausimai skirti klienty ,,Hostinger” darbuotojy elgsenos vertinimui remiantis 5
elgsenos dimensijomis. ISsamiam klienty poziiirio atskleidimui pateikiami 27 teiginiai, sudaryti
remiantis Jayawardhena ir kt. (2007), Turel ir kt. (2013), Kang’as ir Hyun’as (2012), Verhagen’as ir
kt. (2014), Barnes ir kt. (2016), Markovic ir kt. (2018), Kattara ir kt. (2008), de Waal’as ir van der
Heijden’as (2016) bei McLean ir Osei-Frimpong (2017) atlikty empiriniy tyrimy instrumentais. 1-6
teiginiai skirti jvertinti paslaugy organizacijos ,,Hostinger darbuotojy elgseng, priklausancia
draugiskumg demonstruojancios elgsenos dimensijai, 7-10 skirti jvertinti organizacijos darbuotojy
elgsena, priklausancia zinias, patirtj bei kompetencija demonstruojancios elgsenos dimensijai, 11-17
teiginiai skirti jvertinti darbuotojy elgseng, priklausanéig empatiskos elgsenos dimensijai, 18-23
teiginiai apima reagavimg demonstruojancios darbuotojy elgsenos dimensijos vertinima, 24-27 skirti
jvertinti darbuotojy elgseng, priklausancia patikimg demonsStruojancios darbuotojy elgsenos
dimensijai.

6-7 klausimu siekiama jvertinti ,,Hostinger* klienty suvokiama e. paslaugy kokybe, vertinama per 7
suvokiamos paslaugy kokybés dimensijas remiantis Parasuraman’as ir kt. (2005) ES-QUAL modelio
skale e. paslaugy kokybés vertinimui. 28-51 teiginiai leidZia jvertinti klienty suvokiamg paslaugy
kokybe atsizvelgiant j efektyvumo, vykdymo, sistemos prieinamumo, privatumo, atsakingumo,
kompensacijos ir kontakto dimensijas. Sios dimensijos apima lengvumg ir paprastuma klientams
patekti j organizacijos interneting svetaing, paslaugy organizacijos pazady laikymasis dél e. paslaugy
prieinamumo, sklandy techninj organizacijos internetinés svetainés veikimg, klientams jautrios
asmeninés informacijos apsauga, sklandy klienty problemy, susijusiy su aptarnavimu, paslaugomis
ar prekémis, sprendimg ir kompensacija bei organizacijos prieinamuma bet kokiu klienty pagalbos
praSymo atveju internetu ar telefonu.

8 klausimu siekiama jvertinti klienty pasitenkinima ,,Hostinger* teikiamy e. paslaugy kokybe. Tam
jvertinti pateikiami 7 teiginiai remiantis Udo ir kt. (2008), Carlson’as ir O'Cass’as (2010) bei Lopez-
Miguens ir Vazquez’as (2017) tyrimy instrumentais. Remiantis autoriais, klienty pasitenkinima lemia
bendras pasitenkinimas organizacija, teigiama patirtis naudojantis paslaugomis, aukstas teikiamos
paslaugos kokybés vertinimas, aukstas suvokiamas paslaugos funkcionalumas ir efektyvumas,
emocinis pasitenkinimas btinant kontakte su organizacija, aukStas suvokiamas kainos ir kokybés
santykis, sprendimas pasirinkti ta pacig organizacija priimant sprendimg dél analogiskos paslaugos
isigijimo dar Karta.
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9 klausimas anketoje skirtas jvertinti klienty poziiirio ir elgsenos lojalumg paslaugy organizacijos
,Hostinger* teikiamoms e. paslaugoms. Klienty poziiirio ir elgsenos lojalumo jvertinimui anketoje
pasitelkiami 11 teiginiy, sudaryty remiantis Belwal ir Amireh (2018), Kumar’as ir kt. (2010),
Mandhachitara ir Poolthong (2011), Husain’as (2017), Kim’as ir kt. (2018) bei Forgas-Coll ir kt.
(2014) atlikty tyrimy rezultatais. 59-69 teiginiai, vertinantys klienty pozitrio lojaluma, apima
asmeninio Klienty rySio su organizacija jvertinima, teigiamg poziiirj | organizacijg, pozityvias
rekomendacijas kitiems, nustatymg, ar organizacija yra pirmasis klienty pasirinkimas, emocinj
prisiri§ima bei nesidoméjimg konkurenty pasitilymais, net jei jie kartais gali atrodyti patrauklesni, ir
klienty elgsenos lojalumg, apimant] tvirta apsisprendimg naudotis organizacijos e. paslaugomis,
iSméginti kitas organizacijos sitilomas paslaugas ar pakartotinai jsigyti e. paslaugas ateityje. Tyrimo
instrumento loginé struktiira pavaizduota 7 paveiksle.

Tyrimo instrumentas \

Paslaugy organizacijos Suvokiama Pasitenkinimas PoZilirio lojalumas Elgsenos Sociodemografiniy
darbuotoju elgsena paslaugu kokybé lnjalumas charakteristiku
identifikavimas
DraugiSkuma | | Efektyvumas - Suvokiamos Emocinis Pirmasis L
| demonstruojanti 6 kl. || paslaugos | | prisiriSimas prie | | pasirinki- 10-14 kI
¢|35L~|]"| - 1 kL.  —————————— kUk)bL"b Grgdnid&lCiJUS - mas
Sistemos veriinimas - 9 kL - 9kl
Zinias, patirtj ir M1 pricinamumas - 8kl
- kompetencija 6 Kl. . Atisiliepimai - |sigijimas ir
demonstruojanti A — Teigiamas B 9kl naudojimas
elgsena - 2 kL. | vykdymas - e}-(rqulﬂ‘us_ll L ateityje -
6kl — Ao 11 Nesidoméjimas 9 kl.
Empatija kok y';%" konkurenty
- ) - santykio u T —— R
dL;nUII}lflJEI]:I]ﬂI | | Privationas - vertinimas - |Jsh1l.:]}kl HIEY ,l‘\p:,|:,|jl|_t|1_d|
clgsena - 3 Kl 6kl 8 kl. ]]ldh-l [I-
organizaci-
Reagavimg Atsaki . Emocinis Pozifiris | jos klientu -
| demonstruojanti Isakingumas - St | onganizacija - 9 kl.
Tkl pasitenkinimas 9kl
elgsena - 4 kl. :
= kontakte su
Patikimumg —{ Kompensacija - organizicija -
L L 7kl Bkl
demonstruojanti -
elgsena - 5 kL.
— Kontaktas - _I‘]':“dlm_"
7kl pasitenkinimas
sprendimu
naudotis
teikiamomis
' e-paslaugomis
- Bkl

6 pav. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslaugy kokybeli,
pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju tyrimo instrumento struktiira (sudaryta autorés)

3.4. Tyrimo imties procediiry pagrindimas

Tyrimo imties dydis ir duomeny rinkimas. Kadangi tyrime siekiama iSsiaiSkinti paslaugy
organizacijos ,,Hostinger darbuotojy elgsenos poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju, pries apklausiant respondentus svarbiausia issiaiskinti,
ar respondentai naudojasi Sios organizacijos teikiamomis paslaugomis. Respondenty tinkamuma
apklausai uztikrino bendradarbiavimas su paslaugy organizacija ,,Hostinger* — klausimynas buvo
siunciamas tik esamiems organizacijos klientams, besinaudojantiems organizacijos teikiamomis e.
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paslaugomis ne trumpiau nei $esis ménesius ir tik tiems klientams, kurie yra turéje bent vieng kontaktg
su organizacijos darbuotojais. Taip pat, j tyrimg buvo jtraukti tik 18 mety ir vyresni asmenys, kurie
gali buti apklausiami negavus jy sutikimo, apklausos metu pabréziant, jog jy dalyvavimas Siame
tyrime yra savanoriSkas bei paliekant jiems teis¢ apklausoje nedalyvauti. Remiantis oficialiais
paslaugy organizacijos ,,Hostinger duomenimis, organizacija turi 243171 klientus, tenkinancius
tyrimo metodologijoje apibréztus reikalavimus respondentams — S$is skaiCius tyrime ir apibrézia
tiriamajg visuma.

Siekiant pateikti reprezentatyvius tyrimo duomenis ir padaryti statistiSkai reikSmingas iSvadas, imties
dydis nustatomas remiantis internetiniame puslapyje apklausos.lt esan¢ia imties dydzio skai¢iuokle.
Socialiniams tyrimams rekomenduojama imties dyd] nustatyti, atsizvelgiant j 5 proc. paklaida
(Kardelis, 2005). Patikimumo lygiui esant 95 proc., paklaidai — 5 proc., remiantis skaiciuokle,
nustatytas imties dydis yra 384 respondentai. Esant didesnei — 6 proc. — paklaidai, imties dydis
sumazéja iki 266 respondenty (zr. 7 lent.). Surinkus tiek ankety i§ respondenty, apklausos rezultatai
atspindés paslaugy organizacijos ,,Hostinger darbuotojy elgsenos poveikj klienty suvokiamai
paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju.

8 lentelé. Imties dydzio apskaiciavimas (sudaryta autorés remiantis apklausos.lt imties dydzio skaiciuokle)

Tikimybé 95% 95%
Paklaida 5% 6%
Tyrimo visuma 243171 243171
Reikalingas imties dydis 384 266

Atliekant paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju empirinj tyrimg remiamasi netikimybinés patogumo
atrankos principu. Tokio tipo atrankos metu, respondentai i§ tiriamosios visumos atrenkami remiantis
patogumo principu, t. y. jvertinus tiriamy respondenty pasiekiamumg. Tyrimo metu apklausti 484
respondentai, todél galima teigti, jog gauty tyrimo rezultaty validumo uZtikrinimui reikiamas
respondenty skaicius buvo pasiektas.

3.5. Duomeny rinkimas ir analizé

Duomeny rinkimas. Magistro darbo tyrimo anketa publikuojama respondentams internetiniame
tinklalapyje: https://forms.office.com. Duomenys renkami nuo 2019 kovo 31 d. iki balandzio 18 d.

Duomeny analizé. Tyrimo metu surinkti duomenys uzkoduoti naudojant programinj statistiniy
duomeny apdorojimo paketa ,,SPSS Statistics 23.0“. Prie$ atlieckant tyrimo duomeny analizg,
atlickama duomeny kiekio sumazinimui ir struktiros nustatymui reikalinga faktoriné analizé.
Duomeny kiekio sumazinimas leidzia paSalinti papildomus (perteklinius, itin susijusius)
kintamuosius i§ duomeny failo, kai kuriais atvejais keiCiant visa duomeny faila maZzesniu
nekoreliuojanc¢iy kintamyjy skai¢iumi (Rupsiené, 2007), tuo tarpu struktiiros nustatymo paskirtis —
iStirti giluminius (latentinius, tiesiogiai nestebimus) rySius tarp kintamyjy (Piligrimien¢, 2016).
Faktoriné tyrimo rezultaty analizé atliekama kiekvienam klausimy blokui atskirai. Sekanciu zingsniu
nustatomas klausimyno patikimumas pasitelkiant Kronbacho alfa koeficienta (angl. Cronbach’s
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Alpha Based on Standardized ltems). Jei Sio koeficiento reik§mé didesné nei 0,7, klausimynas yra
laikomas patikimu ir tinkamai sudarytu.

Atliekant tolesn¢ tyrimo metu gauty duomeny analizg, siekiant gauti kuo tikslesnius tyrimo rezultatus,
patikrinama ir nustatoma, ar visi kintamieji yra pasiskirste pagal normalyjj skirstinj. Tam nustatyti
atliekamas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas, pagal kurj skirstinys laikomas panasiu j normalyji,
jei p>0,05. Jei skirstinys yra artimas normaliam pasiskirstymui, tuomet koreliacinei analizei
naudojami parametriniai statistikos metodai — Pearson koreliacijos koeficientas, prieSingu atveju
taikomi neparametriniai statistikos metodai — Spearman koreliacijos koeficientas.

Nagrinéjant gauty rezultaty tarpusavio rySius atlickama koreliaciné analizé, siekiant jvertinti
kintamyjy (paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos, klienty suvokiamos paslaugy kokybés,
pasitenkinimo, pozitrio ir elgsenos lojalumo) poveikj vienas kitam, tarpusavio rySius ir jy stipruma.
Norint nustatyti kintamyjy tarpusavio ry$iy pobiidj ir jvertinti nepriklausomojo kintamojo (paslaugy
organizacijos darbuotojy elgsenos) poveikj priklausomiems kintamiesiems (klienty pozitirio bei
elgsenos lojalumui), taip pat atlickama medijuojanti regresiné analizé.

Visi tyrimo metu gauti duomenys yra analizuojami paslaugy organizacijos ,, Hostinger “ teikiamy e.
paslaugy atveju. ISsami tyrimo rezultaty analizé pateikiama sio darbo 4 skyriuje.
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4. Paslauguy organizacijos darbuotoju elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju tyrimo rezultatai ir moksliné diskusija

4.1. Tyrimo visumos identifikavimas ir sociodemografiniy charakteristiky empirinio tyrimo

imtyje pasiskirstymas

Respondenty sociodemografinéms charakteristikoms iSsiaiskinti tyrimo anketoje buvo skirti 10, 11,
12, 13 ir 14 klausimai. Apklausoje dalyvavusiy respondenty pasiskirstymas ir apibendrinimas pagal
sociodemografines charakteristikas identifikuojanciy klausimy rezultatus pateiktas zemiau esancioje
lenteléje ir 3 priede (zr. 9 lent. ir 3 prieda).

9 lentelé. Tiriamosios visumos sociodemografinés charakteristikos (sudaryta autorés)

Sociodemografinés Kintamieji Paslaugy organizacijos ,,Hostinger* teikiamomis
charakteristikos e. paslaugomis besinaudojantys klientai
Respondenty Respondenty skaicius, proc.
skaicius, vnt.
Lytis Moteris 116 23,97 proc.
Vyras 368 76,03 proc.
ISsilavinimas Vidurinis i$silavinimas | 115 23,76 proc.
Bakalauro laipsnis 292 60,33 proc.
Magistro laipsnis 70 14,46 proc.
Daktaro laipsnis 7 1,45 proc.
AmZius 18-24 metai 117 24,17 proc.
25-31 metai 151 31,2 proc.
32-38 metai 121 25 proc.
39-42 metai 55 11,37 proc.
43 ir daugiau 40 8,26 proc.
Vidutinés ménesio 100-300 EUR 42 8,68 proc.
pajamos, EUR
301-500 EUR 62 12,81 proc.
501-700 EUR 58 11,98 proc.
701-900 EUR 57 11,78 proc.
901 EUR ir daugiau 265 54,75 proc.

Kaip minéta treciajame

darbo skyriuje, apklausoje dalyvavo 484 respondentai, i§ kuriy visi
priskiriami tiriamajai visumai, kadangi apklausg pildyti galéjo tik paslaugy organizacijos ,,Hostinger*
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esami klientai, besinaudojantys organizacijos teikiamomis e. paslaugomis ne trumpiau nei tris
ménesius.

Apklausus 484 respondentus nustatyta, jog aktyviausiai apklausoje dalyvavo vyrai, jy atsakymai
sudaré 76,03 proc. visos tiriamosios visumos, likusi ankety dalis buvo atsakyta motery ir sudaré
likusios 23,97 proc. gauty atsakymy. Nagrinéjant apklausoje dalyvavusiy respondenty issilavinima
pastebéta, jog didzioji dalis — 60,33 proc. — yra bakalauro laipsnj turintys respondentai, tuo tarpu
14,46 proc. nurodé turintys magistro laipsnj, maziausias procentas respondenty — 1,45 proc. — jvardijo
turintys daktaro laipsnj. Vertinant apklausoje dalyvavusiy respondenty amziy pastebima, jog beveik
tre¢dalis respondenty (31,2 proc.), dalyvavusiy apklausoje, yra 25-31 mety amziaus, lygiai
ketvirtadalis respondenty nurodé esantys 32-38 mety, didelé dalis (24,17 proc.) apklaustyjy nurodé
esantys 18-24 mety amziaus, tuo tarpu respondentai, esantys vyresni nei 43 metai, sudaré maziausia
apklaustyjy procentg — 8,26 proc.

Vertinant vidutines respondenty ménesines pajamas pastebéta, jog daugiau nei pusé (54,75 proc.)
respondenty nurodé uzdirbantys daugiau nei 901 eurg per ménesj. Zinant, jog nemaza dalis
respondenty, dalyvavusiy apklausoje yra asmenys i$ treciyjy Saliy, kur vidutinés ménesio pajamos
yra zenkliai mazesnés nei iSsivysCiusiose Salyse, gauti duomenys leidzia daryti prielaida, jog
respondentai, dalyvave apklausoje, yra pakankamai finansiSkai nepriklausomi. Respondenty,
gaunan¢iy ménesines pajamas tarp 301-500 eury, 501-700 eury ir 701-900 eury pasiskirstymas yra
ganétinai panasus, Svyruojantis nuo 11,78 iki 12,81 proc. 100-300 eury per ménesj uzdirbanciy
respondenty, dalyvavusiy apklausoje, skaiius maziausias, sudarantis tik 8,68 proc. apklaustyjy.
Nagrinéjant respondenty gyvenamasias Salis pastebima (zr. 3 prieda), jog didzioji dalis respondenty,
dalyvavusiy apklausoje, yra i§ Lietuvos (19,21 proc.), Jungtiniy Amerikos Valstijy (11,98 proc.),
Jungtinés DidZiosios Britanijos Karalystés (8,88 proc.), Indonezijos (7,23 proc.), Graikijos (5,37
proc.), Ispanijos (4,96 proc.), Brazilijos ir Ukrainos (4,55 proc.). Dauguma $iy $aliy yra turtingos,
18sivysc€iusios, aukSto BVP Salys, kas nattiraliai paaiSkina vidutiniy ménesiniy pajamy pasiskirstyma
9 lentel¢je.

ISnagrinéjus tiriamosios visumos sociodemografines charakteristikas, siekiant tikslingai analizuoti
paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju, tikslinga atlikti tyrimo klausimyno patikimumo
analize, leidzianciq jvertinti sukurto klausimyno patikimumg ir moksline verte. Sios analizés
rezultatai bus pateikiami kitame poskyryje.

4.2. Konceptualaus modelio konstrukty struktiiros analizé ir statistinio apdorojimo procediiros

Siekiant atlikti konceptualaus modelio hipoteziy tikrinima, svarbu i$siaiskinti, ar tyrimo instrumente
naudoti klausimai tiksliai atspindi tyrimo konstruktus — paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena,
klienty suvokiamg paslaugy kokybe, pasitenkinimg, pozitrio bei elgsenos lojaluma, ir, remiantis
gautais rezultatais, sukurti §iuos konstruktus reprezentuojandius kintamuosius. Siam Zingsniui
naudojama faktoriné analize, kuri skirta identifikuoti susijusiy kintamyjy, sudaranciy grupe, struktiirg
(Bekesieng, 2015), bei jvertinti, koks kintamyjy skaicius ir kurie tyrime naudoti kintamieji atstovauja
originaliems kintamiesiems.

Persukta faktoriy matrica (angl. Rotated Component Matrix) leidzia nustatyti, kam atstovauja
faktoriai po sukimo procediiros (Piligrimiene, 2016). Anot autorés, norint atlikti rezultaty
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interpretacija, reikia zitaréti, prie kurio i$ iskirty faktoriy kiekvieno kintamojo faktorinis svoris yra
didziausias. Nors rekomenduojama, jog kintamojo faktorinio svorio jvertis nebtity mazesnis nei 0,4,
visgi tyréjui yra palickama teisé atsizvelgti j kitus veiksnius priimant sprendima dél konstruktui
neatstovaujanciy kintamyjy pasalinimo i8 tolimesnés analizés.

Faktorinei analizei neturint prasmés nekoreliuotiems kintamiesiems, visy pirma reikia jsitikinti, ar
stebimi kKintamieji tarpusavyje koreliuoja. Tai padeda nustatyti Bartlett sferiSkumo kriterijus, pagal
kurj yra tikrinama hipotez¢, kad kintamyjy koreliacijy matrica yra vieneting, t. y. visi stebimi
kintamieji yra nekoreliuoti (Pukénas, 2009). Taip pat, siekiant jvertinti, ar kintamieji yra tinkami
faktorinei analizei atlikti, reikalinga apskaic¢iuoti KMO (angl. Kaiser-Meyer-Olkin) imties
adekvatumo matg — empiriniy koreliacijos koeficienty reikSmiy ir daliniy koreliacijos koeficienty
reikSmiy palyginamajj indeksg (Pukénas, 2009). Maza KMO reikSmé rodo, jog nagrinéjamy
Kintamyjy faktoriné analizé nerezultatyvi. Anot autoriy (Pukénas, 2009; Bekesiené, 2015), KMO
mato reik§mé, kad faktoriné analizé biity priimta, turi bati ne mazesné nei 0,5. Cekanavi¢iaus ir
Murausko (2011) KMO mato reik§més ir mato reik§més interpretacijos pateikiamos zemiau esancioje
lentel¢je (zr. 10 lent.).

10 lentelé. KMO reik§miy interpretacija pagal Cekanavigiaus ir Murausko (2011) tyrimus

KMO mato reik§mé | KMO mato reik§més interpretacija

0,9 < KMO Faktoriné analizé tinka puikiai

0,8<KMO<0,9 Faktoriné analizé tinka gerai

0,7<KMO<0,8 Faktoriné analizé tinka patenkinamai
0,6 <KMO<0,7 Faktoriné analizé tinka pakenciamai
0,5<KMO<0,6 Faktoriné analiz¢ tinka blogai

KMO <0,5 Faktoriné analizé nepriimtina

Faktorinés analizés uzduotis — atsizvelgiant j tarpusavio koreliacija, suskirstyti kintamuosius j grupes,
kurias vienija koks nors tiesiogiai nestebimas faktorius. Pereinant nuo didelio skaiciaus kintamyjy
prie faktoriy, galima informacija paversti labiau koncentruota ir padaryti labiau aprépiama (Pukénas,
2009). Sumazinamas didelis kintamyjy skaicius pereinant prie maZesnio bendryjy faktoriy skai¢iaus
gali buti savarankiSkas tikslas arba latentiniy faktoriy reikSmiy jverciai gali buti naudojami kaip
pradiniy duomeny pakaitalas koreliacinéje, regresinéje (sudarius ortogonalius, t. y. tarpusavyje
nekoreliuotus, faktorius) ar kitose analizése. Faktoriné analizé tyréja jgalina patvirtinti naudojama
skale, jrodant, kad skalés kintamieji patenka j tg patj faktoriy bei tuo paciu pasalinti tas sudedamasias
dalis, kurios patenka j kelis faktorius. Siame magistro darbe faktoriné analiz¢ atlikta kiekvienam
kintamyjy blokui atskirai — paslaugy organizacijos ,,Hostinger* darbuotojy elgsenos, ,,Hostinger*
klienty suvokiamos paslaugy kokybés, pasitenkinimo, jy pozitrio ir elgsenos lojalumo blokams.

Siekiant patikrinti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos vertinimo dimensijy tinkamuma
faktorinei analizei, pirmiausia buvo atlickama faktoriné analizé paslaugy organizacijos darbuotojy
elgseng reprezentuojanc¢iam kintamyjy blokui, i ji bendrai jtraukiant draugiskuma, Zinias patirtj ir
kompetencija, empatija, reagavimg ir patikimuma demonstruojancios elgsenos dimensijas, darant
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prielaida, jog Sios penkios dimensijos sudaro paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos konstrukta.
Kaip matyti faktorinés analizés iSvestyje (zr. 6 prieda), $i prielaida pasitvirtino tik i$ dalies — ne visi
kintamyjy blokai sukrito numatytiems 5 faktoriams. Atlikus faktoring analize, gana aiskiai iSsiskyré
3 — draugiskuma, zinias patirtj ir kompetencija, reagavima ir patikimuma demonstruojancios elgsenos
— faktoriai. Pastebéta, jog daugelis i$§ reagavimg ir patikimumg demonstruojancia elgseng vertinanciy
kintamyjy sukrito j vieng faktoriy, leidzian¢iy daryti priclaida, jog Siy dimensijy apjungimas turéty
loginj pagrindg. Faktoriné analizé taip pat parodé, jog empatija demonstruojancios elgsenos dimensija
nesukrito nei j vieng konkrety faktoriy ir atstovauja net keturiems faktoriams — net ir atlikus faktorine
analiz¢ su mazesniu faktoriy skai¢iumi pastebéta, kad Sios dimensijos interpretacija netampa
aiSkesn¢. D¢l Sios priezasties ir sudétingos dimensijos interpretacijos, loginiy rySiy trikumo,
neleidziancio jzvelgti tokio iSskyrimo pagrindo, daroma prielaida, jog §i empatijg demonstruojancios
elgsenos dimensija néra tinkama paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos vertinimui e. paslaugy
atveju ir nebus jtraukiama j tolesn¢ analizg.

Tokie sudétingi paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos bloko faktorinés analizés rezultatai
salygoja tam tikras tikétinas interpretacijas. Esant ypa¢ mazam paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsenos e. paslaugy atveju tyrimy skaiCiui, empatija demonstruojancios elgsenos dimensijg
sudarantys kintamieji buvo adaptuoti i§ tyrimy, analizuojan¢iy empatija demonstruojancia darbuotojy
elgsena fizinio, gyvo kontakto metu, adaptuojant didziaja dalj autoriy Markovic ir kt. (2018), Kattara
irkt. (2008), taip pat de Waal’as ir van der Heijden’as (2016) tyrimo instrumenty kintamyjy virtualaus
aptarnavimo aplinkai. Kaip matyti i§ faktorinés analizés rezultaty, tyrimy instrumentai, vertinantys
empatija demonstruojancia darbuotojy elgseng fizinio, gyvo organizacijos-kliento kontakto metu néra
tinkami empatija demonstruojancios darbuotojy elgsenos vertinimui virtualaus aptarnavimo metu.
Analizés rezultatams leidziant jzvelgti teorinj Sio tikétino iSskyrimo pagrinda, empatija
demonstruojanti darbuotojy elgsena ir jos jtaka virtualaus organizacijos-kliento kontakto metu galéty
tapti atskiru, nauju indeliu  mokslinés teorijos plétote. Kaip minéta ankséiau, pastebimas patikimuma
ir reagavimg demonstruojancios elgsenos dimensijy didelés dalies kintamyjy atstovavimas tam
paciam faktoriui, leidZian¢iy Sias dimensijas, paSalinus kintamuosius, jkritusius j kitg faktoriy,
apjungti tolimesnei analizei. Sie faktorinés analizés rezultatai néra netikéti — kai kurie autoriai,
nagrinédami paslaugy organizacijos darbuotojy elgseng, reagavima ir patikimuma demonstruojancios
elgsenos kintamyjy neisskirdavo ir jvardindavo kaip bendrai patikimumg demonstruojancia paslaugy
organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijg (McLean, Osei-Frimpong ir Al-Nabhani, 2017).

Tesiant tolesne faktorinés analizés rezultaty interpretacijg pastebima, kad ne visi skirtingg paslaugy
organizacijos darbuotojy elgseng demonstruojanciy dimensijy kintamieji sukrito j 3 pagrindinius
faktorius, minétus anksciau. DraugiSkuma demonstruojancios elgsenos dimensijos visi kintamieji
sukrito j pirmajj faktoriy ir i§laiké identiska struktiira teoriskai numatytai. Zinias, patirtj ir
kompetencija demonstruojancios elgsenos dimensijos paskutinis kintamasis (,,Hostinger darbuotojai
geba teikti paslaugas, kurios virSija mano likesCius®) pateko | 3 faktoriy. Patikimuma
demonstruojancios elgsenos 1 kintamasis (,,Hostinger darbuotojai kiekvieng klientag aptarnauja
vienodai*) pateko j 3 faktoriy, paskutinis kintamasis (,,Kai Hostinger darbuotojai zada padéti iSspresti
mano problema, jie taip ir padaro®) — j 5 faktoriy. Reagavimg demonstruojancios elgsenos 2
kintamieji (,,Hostinger darbuotojai deda visas jmanomas pastangas, kad iSsprgsty mano
nepasitenkinimg ar problema® ir ,,Hostinger darbuotojai greitai reaguoja } mano klausimus ir
praSymus‘‘) pateko j pirmg faktoriy, o pirmasis $ios dimensijos kintamasis (,,Hostinger darbuotojai |
mane kreipiasi vardu“) — j trecig faktoriy. Kadangi daugumos kintamyjy, sukritusiy j faktorius,
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faktoriniai svoriai didesni nei kintamyjy, kurie nesukrito j numatytus faktorius, siekiant gauti kuo
tikslesnius rezultatus, Sie kintamieji i$ tolimesnés analizés bus eliminuoti ir joje nenaudojami.

Eliminavus numatytus kintamuosius ir empatijg demonstruojancios elgsenos dimensijg, faktoriné
analizé pakartota dar karta. Kaip matyti pakartoting¢je faktorinéje analizéje, visi paslaugy
organizacijos darbuotojy elgsenag vertinantys Kintamieji sukrito j reikiamus 3 faktorius, atspindincius
Sias tris darbuotojy elgsenos dimensijas — draugiskumg demonstruojancia elgsena, zinias, patirtj ir
kompetencija demonstruojancia elgsena bei uztikrintumg demonstruojancia elgseng (sudarytg i$
patikimumo ir reagavimo dimensijoms priklausan¢iy kintamyjy). Pakartotos faktorinés analizés
rezultatai pateikti lenteléje, esancioje 7 priede.

Remiantis faktorinés analizés rezultatais, paslaugy darbuotojy elgseng sudaro 3 faktoriai —
draugiSkumg demonstruojanti elgsena, Zinias, patirtj ir kompetencija demonstruojanti elgsena bei
uztikrintumg demonstruojanti elgsena, kurie kartu sudaro 73,466 procentus bendrosios kintamyjy
dispersijos originaliuosiuose 14 kintamyjy. Kiekvieno kintamojo faktorinis svoris gerokai virsija
rekomenduoting 0,4 svorio jvertj. Atlikus faktoring analiz¢ matyti, jog Siek tiek sumazéjo KMO imties
adekvatumo matas lyginant su pirmgja faktorine analize, atlikta pilnam kintamyjy blokui, taciau,
remiantis Murausku ir Ceponiu (2011), adekvatumo matas vis tiek islieka labai aukstas ir puikiai
tinkantis faktorinei analizei (zr. 7 priedg).

Sekanciu etapu atlickama klienty suvokiamos paslaugy kokybés konstrukto analizé, kurig sudaré
kintamieji, atstovaujantys 7 klienty suvokiamg paslaugy kokybe vertinancioms dimensijoms —
efektyvumui, sistemos prieinamumui, vykdymui, privatumui, atsakingumui, kompensacijai ir
kontaktui. Faktorinés analizés rezultatai parodé¢, jog klienty suvokiama paslaugy kokybé apima
penkis faktorius (Zr. 8 prieda). Detaliau analizuojant gautus faktorinés analizés iSvesties duomenis
pastebima, jog ne visi kintamieji sukrito taip, kaip buvo numatyta prie§ sudarant kintamuyjy,
vertinan¢iy suvokiamg paslaugy kokybe, bloka. Pastebima, jog pirmieji 4 konstrukta
reprezentuojancio bloko kintamieji, priklausantys efektyvumo vertinimo dimensijai, sudaro antrajj
faktoriy ir aiSkiai jam atstovauja. Sekantys keturi kintamieji (,,Hostinger” internetiné svetainé yra
pasiekiama bet kuriuo laiku®, ,,Hostinger internetiné svetainé veikia greitai®, ,,Hostinger internetiné
svetainé nestringa narSant joje* ir ,,Jvedus paslaugos uzsakymui reikalingg informacijg, Hostinger
svetainé neiSsijungia‘), skirti vertinti sistemos prieinamumo dimensija, sukrito ] trecigjj faktoriy be
jokiy nenumatyty i$skyrimy.

9 (,,Hostinger visada suteikia tokias paslaugas, kokios yra zadamos internetinéje svetainéje®) ir 10
(,Hostinger internetinéje svetainéje mano uzsakyta paslauga yra pasiekiama per priimting laiko
tarpg®) Kintamieji, atstovaujantys vykdymo dimensija, remiantis analizés duomenimis, kartu su
sistemos prieinamumo Kintamaisiais, atstovauja treCigjj faktoriy. 3 privatumo dimensijai
priklausantys kintamieji (,,Hostinger saugo informacijg, susijusig su mano internetinio apsipirkimo
elgsena internetiné svetainéje”, ,,Hostinger nesidalija mano asmenine informacija su kitomis
internetinémis svetainémis® ir ,,Hostinger internetiné svetainé apsaugo mano kredito kortelés
informacija*), remiantis analize, sudaro 4 matricos faktoriy. 4 atsakingumo dimensijg sudarantys
kintamieji (,,Hostinger internetiné svetainé suteikia man patogias paslaugos atsisakymo galimybes®,
,Hostinger internetin¢je svetainéje paslaugy atsisakymo procesas yra patogus®, ,,Hostinger
internetinéje svetainéje lengvai randu informacija kg daryti, jei mano paslaugos jsigijimas nebuvo
sklandus®, ,Hostinger operatyviai riipinasi mano problemomis®), kartu su 2 kompensacija
vertinan€iais kintamaisiais (,,Hostinger teikia kompensacija dél man iskilusiy problemy* ir
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,,Hostinger suteikia kompensacija, jei jsigyta paslauga neatitinka mano likesc¢iy), remiantis faktorine
analize, sudaro 1 faktoriy. 2 paskutiniai kontakto dimensijos kintamieji (,,Hostinger internetinéje
svetaingje klienty aptarnavimo specialistai yra lengvai pasiekiami iSkilus klausimui ar problemai* ir
,Hostinger internetinéje svetainéje yra galimybé kalbéti su gyvu Zzmogumi, jei iSkyla problemy‘)
priklauso penktajam faktoriui.

Kaip pastebima, ne visi kintamieji sukrito i reikiamus faktorius kaip buvo tikétasi. 21 kintamasis
(,,Hostinger svetainéje yra pateiktas telefono numeris tam, kad galéciau susisiekti su organizacija“)
buvo priskirtas pirmajam faktoriui, reprezentuojancias kompensacijos ir atsakingumo dimensijas,
taciau atidziau pazvelgus, Sis kintamasis neturi nieko bendro su Siomis dimensijomis, todél i§
tolimesnés analizés tikslinga jj eliminuoti. 11 kintamasis, priklausantis vykdymo dimensijai,
remiantis faktorinés analizés rezultatais, jkrito j ketvirtgjj faktoriy, reprezentuojantj privatumo
dimensijg. Kintamasis originaliame klausimy bloke skambéjo taip: ,,Hostinger internetinéje
svetainéje sgziningai ir teisingai apibiidinamos teikiamos paslaugos®. Pastebint, jog $is kintamasis
neturi nieko bendro su privatumo dimensija ir jos vertinimui priklausanciais kintamaisiais, norint
gauti kuo tikslesnius tolimesnés analizés rezultatus, ji taip pat nusprgsta paSalinti. Apzvelgiant
sistemos prieinamumo ir vykdymo dimensijas reprezentuojancius kintamuosius, nusprgsta juos
apjungti j viena nauja — sistemos patikimumo — dimensija. Siam sprendimui loginj pagrinda suteikia
itin panasus kintamyjy reikSmiy kontekstas. Analogiskas kintamyjy reikSmiy panasumas,
atsispindintis atsakingumo ir kompensacijos dimensijose (kintamieji nr. 15-20), leidZia svarstyti ir
$iy dimensijy apjungimg j vieng naujg — organizacijos atsakomybés — dimensijg. Eliminavus 11
(,,Hostinger internetinéje svetainéje sgziningai ir teisingai apibiidinamos teikiamos paslaugos®) ir 21
(,Hostinger svetainéje yra pateiktas telefono numeris tam, kad galéciau susisiekti su organizacija“)
kintamuosius, faktoriné analizé atliekama pakartotinai (zr. 9 prieda). Sios analizés rezultatai, kartu su
faktoriaus pavadinimais, Kintamaisiais, jy faktoriniais svoriais, KMO ir Bartlett testo jverciai bei
sudétiniu procento rodikliu pateikiami lentel¢je, esancioje 5 priede.

Kaip matyti 5 priede pateiktoje lenteléje, klienty suvokiamg paslaugy kokybe sudaro 5 faktoriai:
efektyvumas, sistemos patikimumas (sudarytas apjungiant sistemos prieinamumo ir vykdymo
dimensijas), privatumas, organizacijos atsakomybé (sudarytas remiantis ankséiau teorinéje
dalyje numatytomis atsakingumo ir kompensacijos dimensijomis) bei kontaktas, kurie kartu
paaiSkina 66,198 proc. bendrosios kintamyjy dispersijos originaliuose 17 kintamyjy. Kaip matyti
susisteminty duomeny lenteléje (zr. 5 priedg), kiekvieno kintamojo faktorinis svoris virsija
rekomenduoting 0,4 faktoriaus svorio jvertj. Aukstas KMO mato jvertis Siame kintamyjy bloke
patvirtina, jog duomenys yra tinkami faktorinés analizés atlikimui.

Sekan¢iame etape vertinamas klienty pasitenkinimo konstruktas. Sio konstrukto faktorinés analizés
rezultatai parode, jog visi pasitenkinimo konstruktg reprezentuojantys kintamieji, turintys aukstus
faktoriy jvercius, aiSkiai atstovauja tik vienam faktoriui, todél persukta faktoriy matrica tokiu atveju
néra atliekama. Pakartojus faktoring analiz¢ jtraukiant daugiau faktoriy pastebéta, jog nors sudétinio
procento rodiklis iSaugo iki 84,159 proc., visgi visi kintamieji aiskiai pademonstravo neginCyting
priklausomybe vienam faktoriui. To i§ esmés ir buvo galima tikétis turint tokius aukStus pirmines
analizés kintamyjy faktoriniy svoriy jveréius (zr. 10 prieda). Labai aukstas sudétinio procento rodiklis
rodo, jog kartu Sie kintamieji sudaro 78,369 proc. bendrosios kintamyjy dispersijos. Aukstas KMO
jvertis patvirtina duomeny tinkamumga faktorinei analizei. Zemiau esan¢ioje lenteléje pateikiami
faktorinés analizés rezultatai (zr. 11 lent.).
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11 lentelé. Pasitenkinimo konstrukto faktorinés analizés rezultatai (sudaryta autorés)

Faktoriaus pavadinimas Faktoriniai
svoriai

Pasitenkinimas

AS esu patenkinta(-s) savo patirtimi naudojantis Hostinger paslaugomis. 0.903

Mano sprendimas naudotis Hostinger teikiamomis paslaugomis buvo isties protingas. | 0.901

Hostinger teikiamos paslaugos yra aukstos kokybés. 0.885
Teikiamos paslaugos yra funkcionalios ir efektyvios. 0.831
Esu patenkinta(-s) Hostinger teikiamy paslaugy kainos ir kokybés santykiu. 0.829
Mano sprendimas naudoti Hostinger teikiamas paslaugas yra puikus. 0.922

Jeigu turééiau sprendima priimti dar kartg, a$ ir toliau ateityje rink¢iausi Hostinger 0.921
paslaugas.

KMO rezultatai: 0,936
Bartlett’o testo rezultatai: 0,000
Sudétinio proc. rodiklis, procentais: 78.369

Paskutiniai analizuoti kintamyjy blokai — poziiirio ir elgsenos konstruktai. Nors tolimesnéje analizéje
Sie konstruktai ir jy tarpusavio rysiai bei rysiai su kitais konstruktais bus nagrinéjami atskirai, buvo
tikslinga patikrinti, ar visi Siems konstruktams atstovaujantys kintamieji pasiskirsté reikiamiems
faktoriams. Atlikus bendraja $iy konstrukty faktoring analize pastebima, jog visi Siuos konstruktus
reprezentuojantys kintamieji sukrito j jiems priklausan¢ius faktorius taip, kaip buvo numatyta,
leidziant teigti, jog respondentai Siuos kintamuosius interpretavo taip, kaip buvo numatyta teorin¢je
darbo dalyje. KMO imties adekvatumo indeksas pozitirio ir elgsenos veiksniams itin aukstas — 0,963.
Atlikta faktoriné poziiirio ir elgsenos analizé parod¢, jog du iSskirti faktoriai paaiSkina 81.309 proc.
visy duomeny sklaidos. Klienty poziiirio ir elgsenos konstrukty faktorinés analizés rezultatai
susisteminami Zemiau esancioje lenteléje (zr. 12 lent.), o detalesné faktorinés analizés duomeny
iSvestis pateikiama 11 priede.
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12 lentelé. Pozitrio ir elgsenos lojalumo faktorinés analizés rezultatai (sudaryta autorés)

Faktoriaus pavadinimas Faktoriniai
svoriai

Elgsenos lojalumas

AS nebiciau patenkinta(-s), jei rytoj turéciau naudotis kitomis panasias paslaugas 0.724
teikian¢iomis organizacijomis.

AS neplanuoju pakeisti Hostinger, kaip savo paslaugy tiekéjo, niekuo Kitu. 0.746
Hostinger teikiamas paslaugas laikau savo pirmuoju pasirinkimu. 0.747
AS planuoju ir toliau likti Hostinger kliente(-u) bei uzsisakyti daugiau Sios 0.817

organizacijos teikiamy paslaugy per artimiausius kelerius metus.

Kai mangs klausia, a$§ sakau tik pozityvius dalykus apie Hostinger teikiamas paslaugas | 0.750
kitiems zmonéms.

AS ir toliau naudosiuosi Hostinger paslaugomis. 0.844
Kai man reikés naujy paslaugy, as ir kitg karta rinksiuosi Hostinger. 0.763
Jei ir toliau Hostinger uztikrins dabarting teikiamy paslaugy kokybe, abejoju, ar 0.830

rinksiuosi kita paslaugy teikéja.

Pozitirio lojalumas

Hostinger yra man asmeni$kai artima organizacija. 0.715

Manau, kad esu emociskai prisiriSusi(-¢s) prie Hostinger teikiamy paslaugy ir pacios 0.837
organizacijos.

AS nejauciu jokio susidoméjimo lyginti kity Hostinger konkurenty pasitilymus, nors jie | 0.616
kartais gali atrodyti patrauklesni.

KMO rezultatai: 0,963
Bartlett’o testo rezultatai: 0,000
Sudétinio proc. rodiklis, procentais: 81.309

Atlikus visy tyrimo konstrukty faktorines analizes, reikalingas atlikti duomeny kiekio sumazinimo ir
struktiros nustatymo procediiras, leidZiancias uztikrinti tolimesniy tyrimui reikalingy analiziy
patikimumag, Zemiau esancioje lenteléje (zr. 13 lent.) pateikti tyrime naudoty skaliy (atrinkty ir
pergrupuoty po faktorinés analizés) Kronbacho alfa koeficientai (angl. Chronbach’s Alpha Based on
Standardized Items). Remiantis Piligrimiene (2016), tinkamai sudarytai skalei Sio koeficiento reikSmé
turéty bati didesné nei 0,7, remiantis kitais autoriais — didesné nei 0,6. Kuo Kronbacho alfa
koeficientas esti artimesnis vienetui, tuo atskiri kintamieji, kurie sudaro skalg, labiau koreliuoja
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tarpusavyje atspindédami tg patj dalyka (Piligrimiené, 2016). Tokiu atveju tikslinga daryti i§vada, jog
skalé, sudaryta i§ jai priskirty kintamyjy, konstrukta matuoja patikimai.

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

Skalés Autoriai Skale Kronbacho

pavadinimas sudaranciy alfa
kintamyjy koeficientas
skaicius

Paslaugy Turel ir Connelly (2013), Kang’as ir Hyun’as 4 klausimai / 0,966

organizacijos (2012), Jayawardhena, Souchon’as, Farrell’as ir | 14 kintamyjy

darbuotojy elgsenos | Glanville (2007), Verhagen’as ir kt. (2014),

matavimo skalé Barnes ir kt. (2016), McLean, Osei-Frimpong ir

Al-Nabhani (2017), Kattara ir kt. (2008), de
Waal’as ir Heijden’as (2016), Turel ir kt. (2013)

Klienty suvokiamos | Parasuraman, Zeithaml ir Malhotra (2005) 2 klausimai / 0,928
paslaugy kokybés 21 kintamasis
matavimo skalé

Klienty Carlson ir O'Cass (2010), Udo, Bagchi ir Kirs 1 klausimas / 7 | 0,962
pasitenkinimo (2008), Lbpez-Miguens ir Vazquez (2017) Kintamieji

matavimo skalé

Klienty elgsenos Husain (2017), Mandhachitara ir Poolthong 1 klausimas /8 | 0,973
lojalumo matavimo | (2011) kintamieji

skalé

Klienty pozitrio Kumar ir kt. (2010), Belwal ir Amireh (2018) 1 klausimas / 3 | 0,905
lojalumo matavimo kintamieji
skalé

13 lenteléje matyti, jog visy klausimyno skaliy — paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos, klienty
suvokiamos paslaugy kokybés, pasitenkinimo, pozitirio ir elgsenos lojalumo — vidinis nuoseklumas
yra aukstas. I$skirtinai aukstus Kronbacho alfos koeficientus pademonstravo paslaugy organizacijos
darbuotojy elgsenos, klienty pasitenkinimo ir elgsenos lojalumo vertinimo skalés. Klienty poziiirio
lojalumo vertinimo skalés Kronbacho alfos koeficientas zemiausias — 0,905. Tikétina, jog $is
koeficientas yra mazesnis (lyginant su kitomis skalémis) d¢l to, jog Siai skalei priklauso tik trys
kintamieji. Kaip teigia Pukénas (2009), Kronbacho alfa koeficientas didéja didinant Kintamuyjy,
sudaranciy skalg, skaiCiy, ir atvirkSciai. Nors skalés su didesniu kintamyjy skai¢iumi yra
patikimesnés, visgi Sios skalés Kronbacho alfa koeficientas islicka ganétinai aukstas, leidziantis
teigti, kad skalé konstrukta matuoja patikimai. 12 priede pateikiami detalesni kiekvienos naudotos
skalés ir jas sudaranciy skirtingy dimensijy skaliy Kronbacho alfa patikimumo vertinimo koeficientai.

Apibendrinant galima teigti, jog apjungus dvi — reagavimgq ir patikimumq demonstruojancios
elgsenos — paslaugy organizacijos elgsenos vertinimo dimensijas, kurios atstovavo tq patj faktoriy,
ir eliminavus empatijq demonstruojancios elgsenos dimensijq, taip pat apjungus klienty suvokiamos
kokybés vertinimo dimensijas (sistemos prieinamumg su vykdymu bei atsakingumgq su kompensacija),
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bei is klausimyno skaliy pasalinus keletq tarpusavyje nekorelivojanciy kintamyjy, atlikta analizé yra
rezultatyvi ir patikima, o tyrimo modelio konstruktai yra tinkami tolimesnei koreliacinei analizei.
Visuose atvejuose vyrauja aukstesni nei 0,4 kiekvieno kintamojo faktoriniai svorio jverciai, auksti
KMO imties adekvatumo indeksai bei 0,05 reiksmés nevirsijantys Bartlett o sferiskumo jverciai.

4.3. Paslaugy organizacijos darbuotoju elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju koreliaciné analizé

Faktorinés kintamyjy analizés metu iSsiaiSkinus, jog paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena
reprezentuoja 3 skirtingos dimensijos (draugiskuma, zinias, patirtj ir kompetencija bei pasitenkinima
reprezentuojanti elgsena), o suvokiamg paslaugy kokybe sudaro penkios — efektyvumo, sistemos
patikimumo, privatumo, organizacijos atsakomybés ir kontakto — dimensijos, nuspresta, jog bty
tikslinga analizuoti ir patikrinti $iy dimensijy tarpusavio rysius. Siekiant atskleisti rySio tarp naujy,
originaliuosius kintamuosius reprezentuojanéiy, kintamyjy stipruma, nustatyti rySius, prognozuoti
rezultatus ir jvertinti patikimuma, $ioje darbo dalyje atlickama naujai sudaryty kintamyjy ir jiems
priklausan¢iy dimensijy koreliaciné analizé. Tolimesnéje koreliacijos koeficiento reikSmiy
interpretacijoje remiamasi Cohen’o ir kt. (2003, cit. i§ Piligrimiené, 2016) reik§miy interpretacijos
metodika (zr. 14 lent.).

14 lentelé. Koreliacijos koeficienty reikSmiy interpretacijos metodika (sudaryta remiantis Cohen’u ir kt., 2013,
cit. i§ Piligrimiené, 2016)

Koreliacijos koeficiento reik§mé | Koreliacijos koeficiento reikSmiu interpretacija
0,00-0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas rysys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas rySys
0,40-0,69 Vidutiné koreliacija Vidutinis rysys
0,70-0,89 Auksta koreliacija Stiprus rySys

0,90-1,00 Labai auksta koreliacija | Labai stiprus rysys

Prie$ atlickant koreliacing analize, svarbu patikrinti, ar visi naujai sudaryti kintamieji yra pasiskirste
pagal normalyjj skirstinj. Atlikto Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testo, skirto skirstinio normalumo
patikrinimui, rezultatai parode¢, jog visy kintamyjy skirstinys statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo
normaliojo skirstinio (p<0,05) — kiekvieno kintamojo p reik§més jvertis 0,000. Detaltis K-S testo
rezultatai kiekvienam kintamajam pateikiami 13 priede.

Siekiant nuspresti, kuri koeficienta — Spearman ar Pearson — naudoti tolimesnéje koreliacijos
analizéje, reikia turéti omenyje, kad Pearson koreliacijos koeficientas geriausiai tinka tada, kai
kintamieji yra pasiskirste artimai normaliajam skirstiniui ir neturi dideliy iSskiriy. Spearman
koreliacijos koeficientas yra itin patogus tuo, jog néra jautrus iSskirtims ir duomeny pasiskirstymui
(Piligrimiené, 2016). Remiantis atlikto K-S testo rezultatais, skai¢iuojant koreliacijg tarp kintamyjy,
naudojamas Spearman koreliacijos koeficientas.

Visy pirma patikrinama, ar visi nauji kintamieji, kartu su jiems priklausanc¢iomis dimensijomis,
koreliuoja tarpusavyje. Atliktos analizés koreliaciniai rySiai tarp paslaugy organizacijos darbuotojy
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elgsenos ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés, poziiirio ir elgsenos lojalumo, suvokiamos
paslaugy kokybés ir pasitenkinimo, pasitenkinimo ir pozitrio bei elgsenos lojalumo, pozitirio
lojalumo ir elgsenos lojalumo kintamyjy pateikiami zemiau esancioje lenteléje (zr. 15 lent.). Detalesni
Siy kintamyjy koreliacinés analizés rezultatai pateikiami 14 priede.

15 lentelé. Koreliaciniai rysiai tarp tyrimo kintamyjy (sudaryta autorés)

Kintamieji Rodikliai Paslaugy Suvokiama Pasitenkinimas | Pozitirio
organizacijos paslaugy lojalumas
darbuotojy elgsena | kokybé

Suvokiama Spearman 0,665 1,000 0,721 0,591

paslaugy kokybé | koreliacijos

koeficientasp

reikSmé 0,000 - 0,000 0,000
Pasitenkinimas Spearman 0,676 0,721 1,000 0,684

koreliacijos

koeficientas

p reik§mé 0,000 0,000 - 0,000
Pozitirio Spearman 0,609 0,591 0,684 1,000
lojalumas koreliacijos

koeficientas

p reikSmé 0,000 0,000 0,000 -
Elgsenos Spearman 0,683 0,759 0,782 0,753
lojalumas koreliacijos

koeficientas

p reik§mé 0,000 0,000 0,000 0,000

Vidutin¢ koreliacija

Auksta koreliacija

15 lenteléje parodyti koreliaciniai ry$iai paslaugy organizacijos ,,Hostinger” teikiamy e. paslaugy
atveju. Remiantis lentelés duomenimis, nustatyta, jog rySys tarp paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsenos ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés yra statistiSkai reik§mingas, neigiamas, vidutinio
stiprumo (Spearman koreliacijos koeficientas — 0,665). Tai leidzia teigti, jog paslaugy organizacijos
darbuotojy elgsena, apimanti jg reprezentuojancias dimensijas (draugiSkumu, Ziniomis, patirtimi bei
kompetencija ir uztikrintumu), turi reik§mingos jtakos klienty suvokiamai paslaugy kokybei renkantis
,Hostinger* teikiamas e. paslaugas. Remiantis koreliacine analize matyti, jog paslaugy organizacijos
darbuotojy elgseng ir klienty pozitrio bei elgsenos lojalumag sieja statistiSkai reikSmingas, teigiamas,
vidutinio stiprumo rySys. Nepaisant to, svarbu paminéti, jog paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsena atskleidé turinti stipresnj koreliacinj rysj su klienty elgsenos lojalumu (Spearman koreliacijos
koeficientas — 0,683) nei su pozitrio lojalumui (Spearman koreliacijos koeficientas — 0,609). Kaip ir
buvo numatyta teorinéje dalyje, rySys tarp klienty suvokiamos paslaugy kokybés ir jy pasitenkinimo
yra statistiSkai reikSmingas, teigiamas ir stiprus, atsispindintis aukStame — 0,721 — Spearman
koreliacijos koeficiente. Aukstas $iy kintamyjy tarpusavio ry$j nusakantis koreliacijos koeficientas
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leidzia teigti, jog klienty suvokiama paslaugy kokybé reikSmingai siejasi su klienty pasitenkinimu.
Analizuojant koreliacinés analizés iSvesties rezultatus pastebima, jog klienty pasitenkinimas
teigiamai, statistiSkai reikSmingai koreliuoja su klienty poziiirio ir elgsenos lojalumu, Siuo atveju
skiriasi tik rySio stiprumas. Klienty pasitenkinimo koreliacija su klienty poziiirio lojalumu yra
vidutinio stiprumo (Spearman koreliacijos koeficientas — 0,684), o klienty pasitenkinimg ir jy
elgsenos lojalumg sieja stiprus rySys (Spearman koreliacijos koeficientas — 0,782). Verta pabrézti,
jog tarp visy koreliacingje analizéje naudoty kintamuyjy, stipriausias rySys nustatytas butent tarp $iy —
klienty pasitenkinimo ir elgsenos lojalumo — kintamyjy. StatistiS$kai reikSmingg, teigiama ir stipry
tarpusavio ry$j atskleidé klienty poziario ir elgsenos lojalumo kintamieji (Spearman koreliacijos
koeficientas — 0,753), leidziantj teigti, jog klienty pozitirio lojalumas aukstai koreliuoja su klienty
elgsenos lojalumu.

Nors Koreliaciniy ry$iy nustatymas tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty
pasitenkinimo nebuvo numatytas metodologinéje darbo dalyje, koreliaciné analizé parodé
egzistuojant statistiSkai reikSmingam, teigiamam, vidutinio stiprumo rySiui taip tarp Siy kintamyjy.
Idomu tai, jog rySys, siejantis Siuos kintamuosius (Spearman Kkoreliacijos koeficientas — 0,676) yra
stipresnis nei tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty suvokiamos paslaugy
kokybés. Be to, statistiskai reikSmingas, teigiamas, vidutinio stiprumo rySys identifikuotas tarp to,
kaip Klientai suvokia paslaugy kokybe, ir jy pozitrio lojalumo (Spearman koreliacijos koeficientas —
0,591). Siekiant i§samiau analizuoti paslaugy organizacijos ,,Hostinger* darbuotojy elgsenos poveikj
klienty suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy teikimo atveju,
tikslinga detaliau nagrinéti visy paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenai ir klienty suvokiamai
paslaugy kokybei priklausanéiy dimensijy tarpusavio rySius ir rySius su kitais — klienty
pasitenkinimo, poziiirio ir elgsenos lojalumo — tyrimo kintamaisiais. Kaip jau zinoma atlikus
faktoring analize, paslaugy organizacijos darbuotojy elgseng sudaro 3 dimensijos — draugiSkuma,
Zinias, patirt] ir kompetencijg bei uztikrintuma demonstruojanti elgsena, tuo tarpu klienty suvokiamos
paslaugy kokybés kintamojo vertinimg apima efektyvumo, sistemos patikimumo, privatumo,
organizacijos atsakomybés ir kontakto dimensijos. Atlikus paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsenos ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés dimensijy koreliacing analizg, detalesni matricos
rezultatai pateikiami Zemiau esancioje lenteléje (zr. 16 lent.).

Nagrin¢jant koreliacing analiz¢ tarp abiejy tyrimo kintamyjy — paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsenos ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés — dimensijy matyti, kad visi rySiai tarp $iy dimensijy
yra statistiSkai reik§mingi ir teigiami, skiriasi tik rysio stiprumas. Visos trys paslaugy organizacijos
darbuotojy elgseng vertinancios dimensijos — draugiSkumg, Zinias, patirt] ir kompetencijg,
uztikrintumg demonstruojanti elgsena — atskleidé egzistuojancig egzistuojantj vidutinio stiprumo rysj
su suvokiamos paslaugy kokybés efektyvumo dimensija (koreliacijos koeficientai — 0,462, 0,495,
0,473). Panasius rezultatus pademonstravo paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy
koreliaciniai rySiai su klienty suvokiamos paslaugy kokybés sistemos patikimumo dimensija
(koreliacijos koeficientai — 0,481, 0,482, 0,516), kur stipriausia koreliacija pademonstravo
uztikrintumg demonstruojancios elgsenos ir sistemos patikimumo tarpusavio rySys. Tuo tarpu visos
trys paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijos atskleidé egzistuojancia zema koreliacija
su klienty suvokiamos paslaugy kokybés privatumo dimensija (Spearman koreliacijos koeficientai —
0,397, 0,320, 0,390). Cia verta pabrézti, jog zemiausia egzistuojanti koreliacija pastebima tarp
paslaugy organizacijos darbuotojy uztikrintumg demonstruojancios elgsenos ir klienty suvokiamai
paslaugy kokybei priklausancios privatumo dimensijos, leidZianCios daryti iSvada, jog paslaugy
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organizacijos ,,Hostinger darbuotojy uztikrintumg demonstruojanti elgsena maziausiai koreliuoja su
tuo, kaip klientai suvokia savo, kaip klienty, privatumg naudojantis paslaugy organizacijos
,Hostinger* teikiamomis e. paslaugomis. Siai koreliacinés analizés rezultaty suponuotai i$vadai, taip
pat ir pastebimai egzistuojanciai zemai koreliacijai tarp visy paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés privatumo dimensijos, i$ tiesy yra loginio
pagrindo — paslaugy organizacijos darbuotojy draugiskas, kompetentingas, patikimas, greitai
reaguojantis aptarnavimas, tikétina, mazai lemia klienty privatumo naudojantis organizacijos
paslaugomis jausma, tyrimo instrumente vertinamg S$iais teiginiais: ,,Hostinger saugo informacija,
susijusig su mano internetinio apsipirkimo elgsena internetiné svetainéje*, ,,Hostinger nesidalija
mano asmenine informacija su kitomis internetinémis svetainémis®, ,,Hostinger internetiné svetainé
apsaugo mano kredito kortelés informacija”. Analizuojant koreliacinius rySius tarp kiekvienos
paslaugy organizacijos ,,Hostinger darbuotojy elgseng vertinan¢ios dimensijos ir suvokiamai
paslaugy kokybei priklausancios organizacijos atsakomybés dimensijos pastebima egzistuojanti
vidutiné koreliacija (Spearman koreliacijos koeficientai — 0,515, 0,435, 0,452) — auksciausia
koreliacija, tuo tarpu, pastebima tarp draugiskuma demonstruojancios darbuotojy elgsenos ir klienty
suvokiamos paslaugy kokybés vertinimui priklausancios organizacijos atsakomybés dimensijos. Tai
leidZiancia teigti, kad paslaugy organizacijos darbuotojy draugiSkas elgesys — jy gebéjimas salygoti
familiarumo jausmg kontakto su klientais metu, draugisko rySio palaikymas, entuziastinga pagalba
bet kuriuo klausimu ir taktiSkumas — labiau nei kitos darbuotojy elgsenos dimensijos koreliuoja su
tuo, kaip klientai vertina organizacijos atsakomybeg e. paslaugy jsigijimo ir naudojimo metu.
Koreliaciné analizé tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir suvokiamai
paslaugy kokybei priklausancios kontakto dimensijos atskleidé, jog draugiSkuma ir uZztikrintuma
demonstruojanti darbuotojy elgsena su tuo, kaip organizacijos klientai interpretuoja kontakto
dimensija, koreliuoja zemai (Spearman koreliacijos koeficientai — 0,389 ir 0,367), tuo tarpu zinias,
patirt] ir kompetencija demonstruojancios elgsenos dimensija su Sia klienty suvokiamos paslaugy
kokybés dimensija sieja vidutiné koreliacija (koreliacijos koeficientas — 0,401). Detalesni
koreliacinés analizés duomeny iSvesties rezultatai pateikiami 14 priede.

16 lentelé. Koreliaciniai rySiai tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty
suvokiamos paslaugy kokybés dimensijy (sudaryta autorés)

Kintamieji Rodikliai Efektyvumo | Sistemos Privatumo | Organizacijos | Kontakto
dimensija patikimumo | dimensija | atsakomybés | dimensija
dimensija dimensija
Draugiskuma Spearman | 0,462 0,481 0,397 0,515 0,389
demonstruojancios | koreliacijos
elgsenos dimensija | koeficientas
p reiksme¢ | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Zinias, patirt], Spearman | 0,495 0,482 0,320 0,435 0,401
kompetencija koreliacijos
demonstruojancios | koeficientas
elgsenos dimensija | p reiksm¢ | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
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16 lentelés tesinys. Koreliaciniai ryS$iai tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty
suvokiamos paslaugy kokybés dimensijy (sudaryta autorés)

Kintamieji Rodikliai Efektyvumo | Sistemos Privatumo | Organizacijos | Kontakto
dimensija patikimumo | dimensija | atsakomybés | dimensija
dimensija dimensija
Uztikrintuma Spearman | 0,473 0,516 0,390 0,452 0,367
demonstruojancios | koreliacijos
elgsenos dimensija | koeficientas
p reikimé 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Zema koreliacija

Viduting koreliacija

I$nagrinéjus Koreliacinius rySius tarp organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty
suvokiamos paslaugy kokybés dimensijy, tikslinga toliau analizuoti, kaip kiekviena paslaugy
organizacijos ,,Hostinger darbuotojy elgsenos dimensija atskirai veikia klienty pozitrio ir elgsenos
lojaluma (zr. 17 lent.). Apzvelgiant koreliacijos tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos
dimensijy ir pozitrio bei elgsenos lojalumo kintamyjy matricg pastebima, jog tarp dimensijy ir

kintamyjy egzistuoja statistiskai reik§mingas, teigiamas, vidutinio stiprumo rysys.

17 lentelé. Koreliaciniai rySiai tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty poziiirio

bei elgsenos lojalumo kintamyjy (sudaryta autorés)

Kintamieji Rodikliai Pozitirio Elgsenos
lojalumas lojalumas
Draugiskuma demonstruojancios elgsenos dimensija | Spearman | 0,587 0,621
koreliacijos
koeficientas
p reikSmé 0,000 0,000
Zinias, patirtj, kompetencija demonstruojangios Spearman 0,509 0,586
elgsenos dimensija koreliacijos
koeficientas
p reikSmé 0,000 0,000
Uztikrintumg demonstruojancios elgsenos dimensija | Spearman 0,558 0,652
koreliacijos
koeficientas
p reik§me 0,000 0,000

Vidutiné koreliacija

Visgi pastebima, kad draugiSkumg demonstruojancios elgsenos dimensija, apimanti paslaugy
organizacijos ,,Hostinger darbuotojy taktiSkumg, draugiska aptarnavimg ir komunikacija,
entuziazmg ir pastangas padéti klientams, atskleidé didziausig koreliacijos koeficienta su pozitirio
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lojalumu (koreliacijos koeficientas — 0,587), tuo tarpu uztikrintumg demonstruojanti paslaugy
organizacijos darbuotojy elgsena — viso démesio skyrimas klienty aptarnavimui, aukstas darbuotojy
susikoncentravimas, demonstruojamas pasiekiamumas sprendziant bet kurj klienty klausima, greitas
reagavimas ] jy poreikius, dalinimasis patikima, tiksliausia informacija — i§ visy darbuotojy elgsena
vertinan¢iy dimensijy auksciausiai koreliuoja su klienty elgsenos lojalumu (koreliacijos koeficientas
—0,652).

ISsamiau nagrinéjant bei analizuojant koreliacing tarp klienty suvokiamos paslaugy kokybés
dimensijy ir pasitenkinimo kintamojo matricg pastebima, kad tarp visy klienty suvokiamos paslaugy
kokybés — efektyvumo, sistemos patikimumo, privatumo, organizacijos atsakomybeés ir kontakto —
dimensijy egzistuoja statistiSkai reik§mingas, teigiamas, vidutinio stiprumo rySys (zr. 18 lent.).

18 lentelé. Koreliaciniai rys$iai tarp klienty suvokiamos paslaugy kokybés dimensijy ir klienty pasitenkinimo
(sudaryta autorés)

Kintamieji Rodikliai Efektyvumo | Sistemos Privatumo | Organizacijos Kontakto
dimensija patikimumo | dimensija | atsakomybés dimensija
dimensija dimensija
Pasitenkinimas | Spearman 0,517 0,540 0,419 0,592 0,524
koreliacijos
koeficientas
p reik§meé 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Vidutiné koreliacija

Pastebima, jog privatumo dimensija, respondenty interpretuojama kaip paslaugy organizacijos
,Hostinger gebé¢jimas saugoti informacijg, susijusig su klienty internetinio apsipirkimo elgsena
svetainéje, asmeninés informacijos nesidalijimu su kitomis internetinémis svetainémis ir kredito
kortelés informacijos apsauga perkant ir kartu naudojant organizacijos teikiamas e. paslaugas,
Zemiausiai koreliuoja su klienty pasitenkinimu (Spearman koeficiento reik§mé — 0,419, koeficientas
gana artimas Zemg koreliacijg reprezentuojantiems koeficienty réziams). Tuo tarpu suvokiamos
paslaugy kokybei priklausanti organizacijos atsakomybés dimensija, apimanti paslaugy organizacijos
,Hostinger operatyvy ripinimasi klienty problemomis, kompensacijos teikima dél klientams
iSkilusiy problemy ar jsigytai paslaugai neatitinkant jy lukes¢iy, suteikiamas patogias atsiskaitymo
uz paslaugas galimybes bei patogy atsiskaitymo uz paslaugas procesa, atskleidé auksciausia
koreliacijos koeficientg su klienty pasitenkinimu (Spearman koeficiento reiksmé — 0,592).

Apibendrinant koreliacinés analizés rezultatus paslaugy organizacijos ,,Hostinger “ teikiamy e.
paslaugy atveju galima teigti, jog visi rysiai tarp kintamyjy — paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsenos, klienty suvokiamos paslaugy kokybés, pasitenkinimo, jy poZiirio ir elgsenos lojalumo —yra
statistiSkai reiksmingi, teigiami ir yra auksSto arba vidutinio stiprumo. Tarp visy tiesiogiai stebimy
tyrimo kintamyjy, stipriausias koreliacinis rysys yra tarp klienty pasitenkinimo ir elgsenos lojalumo
(koreliacijos koeficientas — 0,782), Zemiausias — tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir
poziirio lojalumo (koreliacijos koeficientas — 0,609). Taip pat paaiskéjo, jog reiksminga, auksta
koreliacija siejasi klienty poziiuirio ir elgsenos lojalumas (koreliacijos koeficientas — 0,753), o taip,
kaip Kklientai suvokia paslaugy organizacijos , Hostinger teikiamy e. paslaugy kokybe aukstai
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koreliuoja su jy pasitenkinimu (koreliacijos koeficientas — 0,721). Sekanciame etape, siekiant
patvirtinti arba paneigti iskeltas tyrimo hipotezes, bus atliekama regresiné analizé.

4.4, Paslaugy organizacijos darbuotoju elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui regresiné analizé

Atlikta koreliaciné analizé atskleidé statistiSkai reikSmingus, teigiamus, vidutinius ir stiprius rysius
tarp tyrimo kintamyjy — paslaugy organizacijos ,,Hostinger“ darbuotojy elgsenos ir klienty
suvokiamos paslaugy kokybés. Faktorinés kintamyjy analizés metu pastebéjus, jog paslaugy
organizacijos darbuotojy elgseng reprezentuoja trys — draugiskuma, zinias, patirtj ir kompetencija bei
uztikrintumg — elgsenos dimensijos, o klienty suvokiamg paslaugy kokybe¢ penkios — efektyvumo,
sistemos patikimumo, privatumo, organizacijos atsakomybés ir kontakto — dimensijos, taip pat
identifikavus Kkoreliacinius rySius tarp $iy dimensijy, nuspresta iSkelti papildomas H1.1-H1.15
hipotezes, siekiant iSsamiau patikrinti, koki poveiki kiekviena paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsenos dimensija daro klienty suvokiamos paslaugy kokybés dimensijoms. RySiams jvertinti
pasitelktos paprastoji tiesiné regresiné ir daugialypé tiesiné regresiné analizés, kuriy metu buvo
tikrinamos $ios tyrimo hipotezés:

H1: Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiamg poveikj klienty suvokiamai paslaugy
kokybei.

H1.1: Draugiskuma demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiama
poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés efektyvumo dimensijai;

H1.2: Zinias, patirtj ir kompetencija demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro
teigiama poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés sistemos efektyvumo dimensijai;

H1.3: UZtikrintuma demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiama
poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés efektyvumo dimensijai;

H1.4: Draugiskumg demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiama
poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés sistemos patikimumo dimensijai;

H1.5: Zinias, patirtj ir kompetencija demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro
teigiamg poveik] klienty suvokiamos paslaugy kokybés sistemos patikimumo dimensijai;

H1.6: Uztikrintumg demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiamag
poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés sistemos patikimumo dimensijai;

H1.7: DraugiS$kumg demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiamg
poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés privatumo dimensijai;

H1.8: Zinias, patirtj ir kompetencija demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro
teigiamg poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés privatumo dimensijai;

HI1.9: UZztikrintuma demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiama
poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés privatumo dimensijai;

H1.10: Draugiskumg demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiamag
poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés organizacijos atsakomybés dimensijai;

H1.11: Zinias, patirtj ir kompetencija demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena
daro teigiama poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés organizacijos atsakomybeés dimensijai;
HI1.12: UZtikrintumga demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiama
poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés organizacijos atsakomybés dimensijai,

H1.13: Draugiskumg demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiama
poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés kontakto dimensijai;
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H1.14: Zinias, patirtj ir kompetencija demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena
daro teigiamg poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés kontakto dimensijai;

H1.15: Uztikrintuma demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiama
poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés kontakto dimensijai.

Tikrinant pirmaja tyrimo hipoteze, sudaryto tiesinés regresijos modelio ANOVA lentel¢je matoma
reikSminga F statistika, leidzianti teigti, jog modelio naudojimas prognozei yra geresnis pasirinkimas
nei reikSmés spéjimas (Piligrimiené, 2016). Aukstas Pearson koreliacijos koeficientas (0,755) leidzia
teigti, jog tarp paslaugy organizacijos darbuotojy ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés egzistuoja
stiprus rySys. Tiesinés regresijos apibréztumo koeficientas R: (0,570) ir p (0,000) atskleidzia, jog
modelis yra tinkamas rySiams tarp kintamyjy tikrinti ir parodo, jog 57 proc. klienty suvokiamos
paslaugy kokybés reikSmiy sklaidos apie vidurkj ir yra paaiSkinama paslaugy organizacijos
darbuotojy elgsena. Koeficienty lentelé rodo reikSmingg paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos
poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei (p reik§mé 0,000), Beta koeficientas leidzia daryti
iSvada, jog Sis poveikis yra teigiamas. Detalesni tiesinés regresijos analizés iSvesties rezultatai
pateikiami 15 priede.

19 lentelé. Tiesinés regresijos tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty suvokiamos paslaugy
kokybés kintamyjy rezultatai

Priklausomas Nepriklausomas Anova R: R Standartizuoti p
kintamasis kintamasis koeficientai

F p Beta
Suvokiama Darbuotojy elgsena | 640,470 | 0,000 | 0,571 | 0,755 | 0,755 0,000
paslaugy kokybé

Remiantis sudaryto modelio regresinés analizés rezultatais, H1 hipotezé pasitvirtino.

Visy pirma, atlikus daugialype tiesing regresing analize (Zzr. 16 prieda) tarp visy paslaugy
organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés dimensijy, kolinearumo
statistikos stulpeliuose pastebéta egzistuojanti multikolinearumo problema (tolerancijos rodikliai
artimi nuliui, kai kuriy kintamyjy VIF rodikliai didesni uz 4). Kolinearumo diagnostikos lentelé taip
pat patvirtino egzistuojanéia problema — keletas nuosavy verc¢iy (angl. Eigenvalue) buvo gana artimos
0, nurodancios, jog nepriklausomi kintamieji yra susije, ir kad mazi poky¢iai duomenyse 3gali lemti
didelius pokycius koeficienty jverCiuose. Padéties indeksai (angl. Condition Index) nerodé galimos
problemos su kolinearumu, kurig reikéty spresti atliekant regresija su nepriklausomy kintamyjy z
jverciais — visy kintamyjy padéties indeksai nevirsijo 15.

Siekiant pagerinti VIF rodiklius, buvo pritaikytos faktorinés analizés procediiros, leidziancios
i§saugoti naujus paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijas reprezentuojancius
kintamuosius, kurie néra tarpusavyje stipriai susij¢ ir priklausomiems kintamiesiems (suvokiamos
paslaugy kokybés dimensijoms) tinka taip pat, kaip ir originaliis kintamieji. Kintamyjy iSsaugojimas
naujy faktoriniy kintamyjy pavidalu leido iSspresti multikolinearumo problemg. AnalogiSkai
pervadinus gautus naujus kintamuosius, atlikus faktorinés analizés procediiras ir persuktos
komponenty matricos pagalba iSsiaisSkinus, kurie faktoriai atstovauja originaliesiems kintamiesiems,
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daugialypé regresiné analizé buvo kartojama 18 naujo, pries tai jsitikinus, jog pirmin¢je daugialypés
regresijos duomeny iSvestyje gautas regresijos apibréztumo koeficientas sutampa su pakartotinés
daugialypéje esanciu regresijos apibréztumo koeficientu (modelio tinkamumas regresijai yra toks pat,
kaip ir su originaliais nepriklausomais kintamaisiais), o pirminéje regresijos analizéje ne visy
analizuojamy paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy jtaka priklausomiems
kintamiesiems buvo reik§minga. Atlikus minétas proceddras ir atlikus pakartoting regresing analize,
kolinearumo statistika parodé, jog nepriklausomi kintamieji nebebuvo susije, regresijos koeficientai
tapo didesni, o jy standartinés paklaidos daug mazesnés nei originaliuose modeliuose. Pakartotinés
daugialypés regresinés analizés iSvesties duomenys pateikiami 17 priede.

Pirmoji daugialypés regresijos analiz¢ buvo skirta paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsenos — draugiSkumui, Zzinias, patirtj ir kompetencijg bei uztikrintumg demonstruojancios
elgsenos — dimensijy rySio su klienty suvokiamos paslaugy kokybés efektyvumo dimensija pobudziui
jvertinti. Kaip matyti 20 lenteléje, imties Pearson koreliacijos koeficientas yra 0,449, rodantis
vidutinio stiprumo tiesinj ry$j tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty suvokiamos
paslaugy kokybés efektyvumo dimensijy. Determinacijos koeficientas leidZia teigti, kad trys paslaugy
organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijos paaiskina tik apie 20 proc. duomeny sklaidos klienty
suvokiamos paslaugy kokybés efektyvumo dimensijoje — likusi didelé dalis, beveik 80 proc., deja,
néra paaiSkinami darbuotojy elgsena. Visgi, visi nepriklausomy kintamyjy (paslaugy organizacijos
darbuotojy elgsenos dimensijy) koeficientai yra statistiSkai reik§mingi, todél yra svarbis aiskinant,
kaip klientai suvokia paslaugy kokybés efektyvuma. Standartizuoti Beta koeficientai atskleidé, jog
didziausig poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés efektyvumo dimensijai turi Zinias, patirtj ir
kompetencija demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena. Cia taip pat reikéty
paminéti ir Koreliacinés analizés tarp $iy dimensijy rezultatus, parodziusiusius, jog Zinias, patirt ir
kompetencija demonstruojanti darbuotojy elgsena labiausiai siejasi su Sia klienty suvokiamos
paslaugy kokybés dimensija. Tuo tarpu darbuotojy draugiska demonstruojanti elgsena turi maziausia
poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés efektyvumo dimensijai.

20 lentelé. Daugialypés regresijos tarp paslaugy organizacijos darbuotojy draugiskuma, Zinias, patirtj ir
kompetencijg, uztikrintumg demonstruojancios elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés
efektyvumo dimensijos rezultatai

Priklausomas Nepriklausomas Anova R: R Standartizuoti p
kintamasis kintamasis koeficientai
F p Beta

Suvokiamos paslaugy | Draugiskumas 40,410 | 0,000 | 0,202 | 0,449 | 0,207 0,000
kokybes efektyvumo
dimensija .. o

Zinios, patirtis, 0,320 0,000

kompetencija

UZtikrintumas 0,238 0,000
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Antroji daugialypés regresijos analizé atskleidé statistiSkai reikSmingus rySius tarp paslaugy
organizacijos darbuotojy draugiskuma, zinias, patirti ir kompetencija bei uZtikrintuma
demonstruojancios elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés sistemos patikimumo
dimensijos, leidziancios teigti, jog visos darbuotojy elgsenos dimensijos yra svarbios aiSkinant
klienty suvokiamos paslaugy kokybés sistemos patikimumo dimensija. Modelio apibendrinimo
lenteléje matomas Pearson Kkoreliacijos koeficientas (0,607) parodé, jog paslaugy organizacijos
darbuotojy elgsenos dimensijas ir klienty suvokiama paslaugy kokybés sistemos patikimumo
dimensijg sieja vidutiniskai stiprus rySys. Kaip matyti 21 lenteléje, visos trys paslaugy organizacijos
darbuotojy elgsenos dimensijos kartu paaiSkina beveik 37 proc. duomeny sklaidos klienty
suvokiamos paslaugy kokybés sistemos patikimumo dimensijoje. Analizuojant standartizuotus Beta
koeficientus pastebima, jog didziausig jtakg tam, kaip organizacijos klientai suvokia teikiamy
paslaugy sistemos patikimuma daro paslaugy organizacijos darbuotojy uztikrintuma demonstruojanti
elgsena. Tuo tarpu paslaugy organizacijos darbuotojy draugiSkumg demonstruojanti elgsena, nors ir
yra svarbi aiSkinant §ig klienty suvokiamos paslaugy kokybés dimensija, visgi turi maziausig poveiki
tam, kaip klientai suvokia teikiamy paslaugy sistemos patikimumo kokybe. Prie$ tai atlikta
koreliaciné analize tarp $iy dimensijy taip pat parod¢, jog uztikrintuma demonstruojanti darbuotojy
elgsena stipriausiai siejasi su nagrinéjama klienty suvokiamos paslaugy kokybés dimensija (sistemos
patikimumu).

21 lentelé. Daugialypés regresijos tarp paslaugy organizacijos elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos
paslaugy kokybés sistemos patikimumo dimensijos rezultatai

Priklausomas Nepriklausomas | Anova R: R Standartizuoti p
kintamasis kintamasis koeficientai

F p Beta
Suvokiamos paslaugy | Draugiskumas 93,287 | 0,000 | 0,368 | 0,607 | 0,298 0,000

kokybés sistemos
patikimumo dimensija

Zinios, patirtis, 0,347 0,000
kompetencija

Uztikrintumas 0,399 0,000

Siekiant iSsiaiskinti tarp paslaugy organizacijos darbuotojy draugiskuma, Zzinias, patirtj ir
kompetencija bei uztikrintumg demonstruojancios elgsenos dimensijy poveikj klienty suvokiamos
paslaugy kokybés privatumo dimensijai, atlikta treCioji daugialypé regresiné analizé, Kurios
susisteminti duomeny iSvesties rezultatai pateikiami zemiau esancioje lentel¢je (zr. 22 lent.).
R=0,386 leidzia teigti, jog beveik 39 proc. duomeny sklaidos klienty suvokiamos paslaugy kokybés
privatumo dimensijos kintamajame yra paaiSkinama trimis paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsenos dimensijomis. Kiekvieno nepriklausomojo kintamojo — paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsenos dimensijy — p reikSmés rodo, jog kiekviena dimensija yra svarbi aiSkinant klienty
suvokiamos paslaugy kokybés privatumo dimensija, taciau skirtingi Beta koeficientai leidzia
i§samiau analizuoti, kuri darbuotojy elgsenos dimensija turi didZiausig poveikj jai. Kaip matyti,
aukscCiausia Beta koeficiento reikSmé priklauso darbuotojy elgsenos uztikrintumo dimensijai,
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leidzianti teigti, jog uztikrintuma demonstruojanti darbuotojy elgsena turi zymy, didZiausig poveikj
tam, kaip paslaugy organizacijos klientai suvokia privatumo dimensijg jsigyjant ir naudojantis
teikiamomis e. paslaugomis.

22 lentelé. Daugialypés regresijos tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty
suvokiamos paslaugy kokybés privatumo dimensijos rezultatai

Priklausomas Nepriklausomas Anova R: R Standartizuoti p
kintamasis kintamasis koeficientai
F p Beta

Suvokiamos paslaugy | Draugiskumas 100,671 | 0,000 | 0,386 | 0,621 | 0,381 0,000
kokybés privatumo
dimensija .. .

Zinios, patirtis, 0,242 0,000

kompetencija

Uztikrintumas 0,427 0,000

Ketvirtoji daugialypé regresiné analizé buvo atlikta siekiant nustatyti rySius ir jy pobtidj bei stiprumag
tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena reprezentuojanciy dimensijy ir klienty suvokiamos
paslaugy kokybés organizacijos atsakomybés dimensijos. Gauta daugialypés regresinés analizés
duomeny i$vestis, susisteminta ir pateikta 23 lenteléje, atskleidé vidutiniSkai stipry tiesinj ry$j tarp
siy dimensijy (Pearson koreliacijos koeficientas — 0,670). Determinacijos koeficientas (R:=0,449)
parodé, kad trys paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijos — draugiskuma, Zinias, patirtj
ir kompetencija bei uztikrintumg demonstruojanti elgsena — paaiskina beveik 45 proc. duomeny
sklaidos klienty suvokiamos paslaugy kokybés organizacijos atsakomybés dimensijoje. Regresijos
koeficienty lenteléje (zr. 16 prieda) matyti, jog visi paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos
dimensijy koeficientai yra statistiSkai reikSmingi (p=0,000), todel galima teigti, jog visos paslaugy
organizacijos darbuotojy elgseng vertinancios dimensijos yra svarbios aiskinant klienty suvokiamos
paslaugy kokybés (organizacijos atsakomybés) dimensijg. ApzZvelgus lentel¢je pateiktus
standartizuotus Beta koeficientus pastebéta, jog Sie koeficientai néra vienodi savo absoliuc¢iu didumu
— draugiSkumg demonstruojancios paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenai priklausantis
koeficientas yra didziausias, todél galima daryti i§vada, jog $ios dimensijos poveikis tam, kaip klientai
suvokia organizacijos atsakomybe apibréZiamos suvokiamos paslaugy kokybés dimensija, yra
zymiausias. Vadinasi, kuo draugiskesné paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena , tuo didesnj
poveikj tai turi klienty suvokiamos paslaugy kokybeés organizacijos atsakomybés dimensijai. Tuo
tarpu uztikrintumg demonstruojanti elgsena (Beta koeficientas — 0,347) siam priklausomam
kintamajam turi maziausia poveikj. Reikéty pabrézti, jog ir atlikta koreliaciné analizé atskleidé, jog
stipriausiu koreliaciniu rySiu siejasi biitent Sios — paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos
draugiSkumo ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés organizacijos atsakomybés — dimensijos
(koreliacijos koeficientas — 0,515).
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23 lentelé. Daugialypés regresijos tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty
suvokiamos paslaugy kokybés organizacijos atsakomybés dimensijos rezultatai

Priklausomas Nepriklausomas | Anova R: R Standartizuoti p
kintamasis kintamasis koeficientai

F p Beta
Suvokiamos paslaugy | Draugiskumas 130,242 | 0,000 | 0,449 | 0,670 | 0,446 0,000

kokybés organizacijos
atsakomybés dimensija

Zinios, patirtis, 0,360 0,000
kompetencija
Uztikrintumas 0,347 0,000

Siekiant iSsiaiSkinti rySiy pobuidj ir stiprumg tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir
klienty suvokiamg paslaugy kokyb¢ reprezentuojancios kontakto dimensijos, atlikta penktoji
daugialypés regresijos analizé (Zr. 24 lent.). Statistiskai reikSmingi rysiai, leidziantys teigti, jog visos
paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijos svarbios aiSkinant klienty suvokiamos
paslaugy kokybés kontakto dimensija, nustatyti tarp visy daugialypéje regresinéje analizéje naudoty
dimensijy. Visgi reikéty pabrézti, jog tai, kaip organizacijos klientai suvokia paslaugy kokybe
reprezentuojancia kontakto dimensija, darbuotojy elgsenos dimensijos paaiSkina tik beveik 20 proc.
— didelé dalis, daugiau nei 80 proc. duomeny sklaidos, visgi néra paaiSkinama darbuotojy elgsena.
Remiantis lenteléje matomais Beta koeficientais, didziausig jtaka klienty suvokiamos paslaugy
kokybés kontakto dimensijai, t. y. klienty suvokimui, kaip lengvai aptarnavimo specialistai yra
pasiekiami iSkilus Klausimui ar problemai, susijusiai su jsigyta ir naudojama e. paslauga, didziausia
poveikj turi darbuotojy zinias, patirt] ir kompetencija demonstruojanti darbuotojy elgsena (Beta
koeficientas — 0,309), tuo tarpu maziausig poveikj turi darbuotojy uztikrintumg demonstruojanti
elgsena (Beta koeficientas — 0,203).

24 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty
suvokiamos paslaugy kokybés kontakto dimensijos rezultatai

Priklausomas Nepriklausomas Anova R: R Standartizuoti p
kintamasis kintamasis koeficientai
F p Beta

Suvokiamos paslaugy | Draugiskumas 38,359 | 0,000 | 0,193 | 0,440 | 0,238 0,000
kokybés kontakto
dimensija . .

Zinios, patirtis, 0,309 0,000

kompetencija

Uztikrintumas 0,203 0,000
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Atlikus tiesing regresing analiz¢ tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty
suvokiamos paslaugy kokybés kintamyjy bei daugialypes tiesines regresines analizes tarp Siy
kintamyjy dimensijy tarpusavio rySiams nustatyti, toliau atlieckama medijuojanti tiesiné regresiné
analizé tarp klienty suvokiamos paslaugy kokybés bei klienty pozitirio ir elgsenos lojalumo, klienty
pasitenkinimui esant kaip mediatoriui (Zr. 18 ir 19 priedus). Sia analize siekiama patikrinti §ias H2 ir
H3 tyrimo hipotezes:

H2: Klienty suvokiama paslaugy kokybé netiesiogiai teigiamai veikia pozitrio lojalumg: didé¢jant
suvokiamai paslaugy kokybei, did¢ja klienty pasitenkinimas, kuris savo ruoztu teigiamai veikia
poziiirio lojaluma;
H3: Klienty suvokiama paslaugy kokybé netiesiogiai teigiamai veikia elgsenos lojalumag: didéjant
suvokiamai paslaugy kokybei, did¢ja klienty pasitenkinimas, kuris savo ruoztu teigiamai veikia
elgsenos lojaluma.

Siekiant atlikti regresing analize su mediatoriumi, | SPSS programa jdiegiamas Process regresijos
kelio analizés modeliavimo jrankis, palengvinantis modelio analizg ir suteikiantis gana paprastg bida
analizuoti palyginti sudétingus modelius.

Zemiau esancioje lenteléje (Zr. 25 lent.) pateikiama klienty suvokiamos paslaugy kokybés poveikio
klienty pozitrio lojalumui, klienty pasitenkinimg naudojant kaip mediatoriy, susisteminti
medijuojancios regresinés analizés rezultatai. Detalesni analizés iSvesties rezultatai pateikiami 18
priede.

Siekiant iSvengti iSkraipyty medijuojancios regresinés analizés rezultaty, kintamyjy, naudoty
analizéje, pavadinimai buvo sutrumpinti dél oficialiy rekomendacijy kintamyjy pavadinimuose
naudoti ne daugiau nei 8 raides. SPK_bndr atstovauja klienty suvokiamos paslaugy kokybés
kintamajam, Pasitenk — klienty pasitenkinimo, P_lojal — klienty pozitirio lojalumo Kintamiesiems.
Analizéje X Zymi nepriklausomg kintamaji (klienty suvokiama paslaugy kokybe), Y — priklausoma
kintamgjj (klienty poziiirio lojaluma), M — mediatoriy (klienty pasitenkinimg). Analizuojant klienty
suvokiamos paslaugy kokybés poveikj klienty pozitirio lojalumui, klienty pasitenkinimui esant
mediatoriui, analizés interpretacijoje remiamasi Baron ir Kenny (1986), Judd ir Kenny (1981) bei
James ir Brett (1984) apibréztais keturiais mediatoriaus svarbos jvertinimo Zingsniais medijuojanc¢ios
regresinés analizés pagalba:

« jsitikinti, kad nepriklausomas kintamasis (angl. independent/causal variable/predictor) turi
poveikj priklausomam kintamajam (angl. outcome variable) regresinés analizés pagalba. Sis
zingsnis leidzia daryti iSvada, jog egzistuoja kintamyjy tarpusavio rySys, kuris gali biiti
medijuojamas;

 jsitikinti, kad nepriklausomas kintamasis (angl. independent/causal variable/predictor) turi
poveikj mediatoriui. Sis Zingsnis i§ esmés apima mediatoriaus traktavima taip, lyg jis bty
nepriklausomas (angl. outcome) kintamasis;

 jsitikinti, kad mediatorius daro jtakg priklausomam (angl. outcome) kintamajam;

o jsitikinti, kad mediatorius visiSkai medijuoja nepriklausomo ir priklausomo kintamyjy rys;j
— nepriklausomojo kintamojo poveikis priklausomam kintamajam, kuomet naudojamas
mediatorius, turi bati lygus nuliui (coeff=0,000 Direct effect of X on Y medijuojancios
regresinés analizés eilutéje). Jeigu koeficientas néra lygus nuliui, galima teigti, jog egzistuoja
tik dalinis (angl. partial) medijavimas.
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25 lentelé. Klienty suvokiamos paslaugy kokybés poveikio klienty poziiirio lojalumui, naudojant klienty
pasitenkinima kaip mediatoriy, medijuojancios tiesinés regresinés analizés rezultatai (sudaryta autores)

Kintamieji, keliai b p 95% Cl/BootCl
(patikimumo intervalas)

Klienty suvokiamos paslaugy kokybés (X) poveikis klienty poziario lojalumui (Y), klienty pasitenkinimui
esant mediatoriui (M)

X—-M 0,7975 0,0000 [0,7435;0,8515]
X—Y 0,1301 0,0035 [0,0430;0,2173]
M—-Y 0,7022 0,0000 [0,6150;0,7893]
Indirect effect: X—>M—Y 0,5600 0,0000 [0,4815;0,6396]
Total effect: X—Y 0,6901 0,0000 [0,6253;0,7549]

p<0,05, N=484, im¢iy replikacijy skai¢ius (angl. bootstrapping): 5000

Analizuojant klienty suvokiamos paslaugy kokybés poveikj klienty pozitrio lojalumui, klienty
pasitenkinimg naudojant kaip mediatoriy, medijuojancios regresinés analizés iSvesties rezultatus (zr.
25 lent.) pastebima, jog egzistuoja statistiSkai reikSmingas, teigiamas poveikis tarp visy kintamyjy
(X—M b=0,7875, X—Y b=0,1301, M—Y b=0,7022, p<0,05), patvirtinantis pirmuosius tris
mediatoriaus svarbos jvertinimo zingsnius. Mediatoriaus reik§minguma patvirtina ir netiesioginj
mediatoriaus poveikj (angl. Indirect effect of X on Y) analizéje leidzianti jvertinti eiluté, kurioje
matomas teigiamas, reik§mingas nestandartizuotas b koeficientas (b=0,5600). Mediatoriaus reik§me¢
patvirtina ir patikimumo intervalas [0,4815;0,6396] — kadangi tarp didZiausios ir maziausios §io
intervalo reik§miy negalime jrasyti nulio, tai rodo, jog mediatorius vertinant klienty suvokiamos
paslaugy kokybés poveik] klienty poziturio lojalumui daro reik§mingg poveikj. Taciau atidziau
pazvelgus j tiesioginj poveikj (angl. Direct effect of X on Y) tarp klienty suvokiamos paslaugy kokybés
ir jy pozitrio lojalumo kintamyjy rodanéig eilutg pastebima, kad b koeficientas néra lygus nuliui
(b=0,1301) — tai leidzia teigti, jog klienty pasitenkinimas dalinai medijuoja ry$j tarp klienty
suvokiamos paslaugy kokybeés ir jy poziiirio lojalumo.

Atliktoje antroje medijuojancioje regresinéje analizéje (zr. 26 lent.) SPK_bndr atstovauja klienty
suvokiamos paslaugy kokybés kintamajam, Pasitenk — klienty pasitenkinimo, E_lojal — klienty
elgsenos lojalumo kintamiesiems. Analizéje X zymi nepriklausoma kintamajj (klienty suvokiama
paslaugy kokybe), Y — priklausoma kintamajj (klienty elgsenos lojalumg), M atstovauja mediatoriy
(klienty pasitenkinimg). Medijuojancios regresinés analizés rezultatai atskleidé egzistuojant]
teigiama, statistiSkai reikSmingg tarpusavio poveikj tarp kintamyjy (X—M b=0,7975, X—Y b=0,1785,
M—Y b=0,7857, p=0,0000). Egzistuojantj netiesioginj mediatoriaus poveikj patvirtina analizéje
esanti Indirect effect of X on Y eiluté, kurioje matomas teigiamas, reikSmingas nestandartizuotas b

koeficientas (b=0,6266). Medijuojantj klienty pasitenkinimo poveikj klienty elgsenos lojalumui
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patvirtina ir patikimumo intervalas [0,5729;0,6838] — kadangi nulis (ang. null) nepatenka j 95% tarp
patikimumo intervalo apatinés ir virSutinés ribos, galima teigti, kad mediatorius vertinant klienty
suvokiamos paslaugy kokybés poveikj klienty elgsenos lojalumui daro reikSminga poveikj. Vistik
Direct effect of X on Y analizés eiluté, vertinanti klienty suvokiamos paslaugy kokybés tiesioginj
poveikj klienty elgsenos lojalumui rodo, kad b koeficientas néra lygus nuliui (b=0,1885) — vadinasi,
klienty pasitenkinimas tarp Kklienty suvokiamos paslaugy kokybés ir jy pozitrio lojalumo rysj
medijuoja dalinai. Detali medijuojancios tiesinés regresinés analizés duomeny iSvestis pateikiama 19
priede.

26 lentelé. Klienty suvokiamos paslaugy kokybés poveikio klienty elgsenos lojalumui, naudojant klienty
pasitenkinima kaip mediatoriy, medijuojancios tiesinés regresinés analizés rezultatai (sudaryta autorés)

Kintamieji, keliai b p 95% CIl/BootCl
(patikimumo intervalas)

Klienty suvokiamos paslaugy kokybés (X) poveikis klienty elgsenos lojalumui (Y), klienty pasitenkinimui
esant mediatoriui (M)

X—->M 0,7975 0,0000 [0,7435;0,8515]
X—-Y 0,1785 0,0000 [0,1256;0,2315]
M—Y 0,7857 0,0000 [0,7328;0,8387]
Indirect effect: X—M—Y 0,6266 0,0000 [0,5729;0,6838]
Total effect: X—Y 0,8052 0,0000 [0,7521;0,8582]

p<0,05, N=484, im¢iy replikacijy skaicius (angl. bootstrapping): 5000

Atlikty medijuojanéiy regresiniy analiziy rezultatai leidZia patvirtinti H2 ir H3 tyrimo hipotezes.

Atsizvelgiant | tyrimo konceptualyji modelj bei koreliacinés analizés rezultatus, kuriy metu
identifikuota stipri koreliacija tarp klienty poziiirio ir elgsenos lojalumo, toliau tikrinama, kokj
poveikj klienty pozitrio lojalumas daro klienty elgsenos lojalumui. RySiui tarp Siy kintamyjy
patikrinti, atlickama tiesiné regresiné analizeé (Zr. 22 priedg). Regresinés analizés metu bus tikrinama
ketvirtoji tyrimo hipotezé:

H4. Klienty pozitirio lojalumas daro teigiama poveikj elgsenos lojalumui.

Atlikta tiesiné regresiné analizé parodé (zr. 27 lent.) labai auksta Pearson koreliacijos koeficientg
(0,886), leidziant] teigti, jog tarp klienty pozitirio ir elgsenos lojalumo egzistuoja stiprus rysys.
Tiesinés regresijos apibréztumo koeficientas R: (0,783) ir p (0,000) atskleidzia, jog modelis yra
tinkamas rySiams tarp $iy kintamyjy tikrinti ir parodo, jog net 78 proc. klienty pozitrio lojalumo
reikSmiy sklaidos apie vidurkj ir yra paaiSkinama klienty elgsenos lojalumu. Lentel¢je matomi
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susisteminti tiesinés regresinés analizés duomenys leidzia teigti, jog klienty pozitrio lojalumas
statistiSkai reikSmingai teigiamai veikia klienty elgsenos lojaluma (Beta=0,886, p=0,000).

27 lentelé. Paprastosios tiesinés regresinés analizés tarp klienty pozitirio ir elgsenos lojalumo kintamyjy

rezultatai

Priklausomas Nepriklausomas Anova R: R Standartizuoti p
kintamasis kintamasis koeficientai

F p Beta
Klienty elgsenos Klienty pozitirio 1997,339 | 0,000 | 0,783 | 0,886 | 0,886 0,000
lojalumas lojalumas

Remiantis gautais tiesinés regresinés analizés rezultatais, H4 hipotezé pasitvirtino.

Ankstesnéje darbo dalyje atlikus tiesing ir daugialype regresing analize siekiant iSsiaiskinti paslaugy
organizacijos darbuotojy elgsenos poveiki klienty paslaugy kokybei ir ja
reprezentuojanc¢ioms dimensijoms, taip pat atlikus tiesing regresing analize rySiui tarp klienty

suvokiamai

poziiirio ir elgsenos lojalumo nustatyti, toliau atlickama paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos
ir klienty poziiirio bei elgsenos lojalumo paprastoji tiesiné regresiné analizé siekiant iSsiaiskinti, ar
paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena turi poveikj klienty pozitirio ir elgsenos lojalumui, kartu
siekiant patikrinti HS ir H6 tyrimo hipotezes. Kaip minéta ankstesnéje darbo dalyje, pastebé&jus, jog
paslaugy organizacijos darbuotojy elgseng reprezentuoja trys elgsenos dimensijos, siekiant iSsamiau
analizuoti, kokj poveikj jos (draugiskuma, Zinias, patirtj ir kompetencija bei uZztikrintumg
demonstruojanti elgsena) turi klienty poZiiirio ir elgsenos lojalumui, nuspregsta iSkelti papildomas
H5.1, H5.2, H5.3, H6.1, H6.2 ir H6.3 tyrimo hipotezes, kurios bus tikrinamos daugialypés tiesinés
regresinés analizés pagalba:

HS5: Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiamg poveikj klienty pozitirio lojalumui;
H5.1: Draugiskumg demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiama
poveikij klienty pozitrio lojalumui;

H5.2: Zinias, patirtj ir kompetencija demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro
teigiamg poveikj klienty poziiirio lojalumui;

H5.3: Uztikrintuma demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiama
poveikj klienty pozitirio lojalumui;

H6: Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiamg poveikj klienty elgsenos lojalumui;
H6.1: Draugiskuma demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiama
poveikj klienty elgsenos lojalumui;

H6.2: Zinias, patirtj ir kompetencija demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro
teigiama poveikj klienty elgsenos lojalumui;

H6.3: Uztikrintumg demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiamg
poveikj klienty elgsenos lojalumui.

Zemiau esancioje lenteléje (7r. 28 lent.) pateikiami tiesinés regresinés analizés i§vesties duomenys
tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty pozitrio lojalumo kintamyjy. Aukstas
Pearson koreliacijos koeficientas (0,791) patvirtina, jog tarp kintamyjy egzistuoja stiprus rySys.
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Sudaryto tiesinés regresijos modelio apibréztumo koeficiento (R=0,625) ir kriterijaus p=0,000
reik§més rodo, kad sudarytas modelis yra tinkamas kintamyjy tarpusavio rySiams tikrinti. Regresijos
modelis atskleidé, jog paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena paaiskina 62,5 proc. klienty
poziiirio lojalumo duomeny sklaidos apie vidurkj. Koeficienty lentelé patvirtino reik§minga paslaugy
organizacijos darbuotojy elgsenos kintamojo poveikj klienty poziiirio lojalumui — aukstas Beta
koeficientas rodo, jog darbuotojy elgsenos poveikis klienty poZiirio lojalumui yra teigiamas ir
reikSmingas. ISsamis regresinés analizés rezultatai pateikiami 20 priede.

28 lentelé. Paprastosios tiesinés regresinés analizés tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty
poziiirio lojalumo kintamyjy rezultatai

Priklausomas Nepriklausomas Anova R: R Standartizuoti p
kintamasis kintamasis koeficientai

F p Beta
Pozitrio lojalumas | Darbuotojy elgsena 804,654 |1 0,000 | 0,625 | 0,791 | 0,791 0,000

Tiesinés regresijos analizés tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty elgsenos
lojalumo susisteminti duomeny i§vesties rezultatai pateikiami Zemiau esancioje lenteléje (Zr. 29 lent.).
Aukstas Pearson koreliacijos koeficientas (0,886) atskleidé egzistuojant stipriam rySiui tarp
analizuojamy kintamyjy. Modelio apibréztumo koeficientas itin aukStas, nurodantis, jog net 78,5
proc. klienty elgsenos lojalumo reikSmiy sklaidos apie vidurkj ir yra paaiSkinama modeliu. Beta
koeficientas koeficienty lentel¢je atskleidé teigiama ir reikSmingg darbuotojy elgsenos poveiki
klienty elgsenos lojalumui (Beta=0,886, p=0,000).

29 lentelé. Paprastosios tiesinés regresinés analizés tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty
elgsenos lojalumo kintamyjy rezultatai

Priklausomas Nepriklausomas Anova R: R Standartizuoti p
kintamasis kintamasis koeficientai

F p Beta
Elgsenos Darbuotojy elgsena | 1759,474 | 0,000 | 0,785 | 0,886 | 0,886 0,000
lojalumas

Atliktos paprastosios tiesinés regresinés analizés rezultatai leidzia teigti, jog H5 ir H6 hipotezés
pasitvirtino.

Daugialypé tiesiné regresin¢ analizé buvo atliekama tarp faktorinéje analizéje suformuoty paslaugy
organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy bei klienty pozitrio ir elgsenos lojalumo kintamuyjy.
Issamiis daugialypés regresinés analizés rezultatai pateikiami 21 priede.

Atlikus pirmgja daugialype regresing analize, nustatyti statistiSkai reikSmingi rySiai tarp paslaugy
organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty poziiirio lojalumo (kiekvienos nepriklausomos
elgsenos dimensijos ir pozitrio lojalumo kintamojo p=0,000). Aukstas Pearson koreliacijos
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koeficientas (0,791) leidzia teigti, jog tarp draugiSskumo, zinias, patirtj ir kompetencijg bei
uztikrintumg demonstruojancios paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty poziirio
lojalumo egzistuoja stiprus tarpusavio rySys. Kaip matyti 30 lenteléje, kartu paslaugy organizacijos
darbuotojy elgsenos dimensijos paaiSkina beveik 63 proc. klienty pozitirio lojalumo dispersijos.
Teigiamos, aukstos Beta koeficiento reikSmés prie nepriklausomy paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsenos dimensijy lenteléje leidzia teigti, jog kiekviena elgsenos dimensija — draugiskuma, Zinias,
patirtj ir kompetencijg bei uztikrintumg demonstruojanti elgsena — turi reikSminga, teigiama poveik]j
klienty pozitrio lojalumui. Visgi, skirtingi Beta koeficiento jveréiai ¢ia leidzia formuoti papildomas
jzvalgas — remiantis daugialypés regresinés analizés duomeny iSvestyje matomais Beta koeficientais
galima teigti, jog didZiausig poveikj klienty pozitrio lojalumui daro draugiskumg demonstruojanti
paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena, tuo tarpu maziausiai reikSminga poveikj turi Zinias, patirtj
ir kompetencija demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena. Vertinga paminéti, jog
ir atliktoje koreliacingje analizéje tarp analogisky kintamyjy pastebéta, jog draugiskuma
demonstruojanti darbuotojy elgsena su klienty pozitrio lojalumu siejasi labiausiai (Spearman
koreliacijos koeficientas — 0,587), tuo tarpu Zinias, patirtj ir kompetencija demonstruojanti elgsena —
maziausiai (koeficiento reik§mé — 0,509).

30 lentelé. Daugialypés regresijos tarp paslaugy organizacijos darbuotojy draugiskumg, Zinias, patirtj ir
kompetencija, uztikrintuma demonstruojancios elgsenos dimensijy ir klienty poziiirio lojalumo rezultatai

Priklausomas Nepriklausomas Anova R: R Standartizuoti p
kintamasis kintamasis koeficientai
F p Beta
Pozitrio lojalumas | Draugiskumas 267,804 1 0,000 | 0,626 | 0,791 | 0,494 0,000
Zinios, patirtis, 0,391 0,000
kompetencija
Uztikrintumas 0,479 0,000

Sekanciu etapu atlikta antroji daugialypé tiesiné regresiné analizé tarp paslaugy organizacijos
darbuotojy elgsenos dimensijy (draugiSkuma, Zinias, patirtj ir kompetencija bei uztikrintuma
demonstruojancios elgsenos) ir klienty elgsenos lojalumo. Kaip ir tikétasi, ANOVA lentelés skiltis (zr.
31 lent.) rodo, kad bent vienos i paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy koeficientas
néra lygus nuliui, todél sudarytas modelis puikiai tinka regresijos analizei. Modelio apibendrinimo
lenteléje R reik§meé rodo, jog Pearson koreliacijos koeficientas aukstas (0,887), rodantis stipry tiesinj
ry$j tarp darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty elgsenos lojalumo. Determinacijos koeficientas R:
ir mazai nuo jo besiskiriantis pataisytas determinacijos koeficientas Rx= (zr. 21 prieda) leidzia teigti,
jog trys darbuotojy elgsenos dimensijos paaiSkina net beveik 80 proc. duomeny sklaidos klienty
elgsenos lojalumo kintamajame. Be to, visy nepriklausomy darbuotojy elgsenos dimensijy
koeficientai statistiSkai reikSmingi, o jy Beta koeficientai (teigiami, auksty jverciy) leidzia daryti
iSvada, jog Vvisos elgsenos dimensijos yra svarbios ir daro reikSminga poveikj klienty elgsenos
lojalumui. Visgi, standartizuoti Beta koeficienty jverciai, besiskiriantys savo absoliu¢iu didumu,
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leidZia pateikti papildomas jzvalgas — didZiausig ir reikSmingiausig poveikj klienty elgsenos
lojalumui daro uztikrintumg demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena (Beta —
0,539), maziausiai reik§mingg — darbuotojy ziniy, patirties ir kompetencijos dimensija (Beta — 0,489).
Ankstesnéje darbo dalyje atlikta koreliaciné analizé tarp $iy darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty
elgsenos lojalumo kintamojo taip pat parodé, jog uztikrintumg demonstruojanti darbuotojy elgsena
su klienty elgsenos lojalumu siejasi labiausiai (Spearman koreliacijos koeficientas — 0,652), tuo tarpu
Zinias, patirt] ir kompetencijag demonstruojanti elgsena — maziausiai (koreliacijos koeficientas —
0,586).

31 lentelé. Daugialypés regresijos tarp paslaugy organizacijos darbuotojy draugiskuma, Zinias, patirtj ir
kompetencijg, uztikrintumg demonstruojancios elgsenos dimensijy ir klienty elgsenos lojalumo rezultatai

Priklausomas Nepriklausomas Anova R: R Standartizuoti p
kintamasis kintamasis koeficientai
F p Beta

Elgsenos Draugiskumas 590,061 | 0,000 | 0,787 | 0,887 | 0,507 0,000
lojalumas

Zinios, patirtis, 0,489 0,000

kompetencija

Uztikrintumas 0,539 0,000

ISanalizavus atlikta daugialype regresing analize tarp visy paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos
dimensijy ir klienty pozZitirio bei elgsenos lojalumo galima teigti, jog H5.1, H5.2, H5.3, H6.1, H6.2 ir
HG6.3 hipotezés pasitvirtino.

Atlikus paprastosios tiesinés regresijos tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty
suvokiamos paslaugy kokybés kintamyjy analize pastebima, jog paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsena daro reiksmingq poveikj tam, kaip paslaugy organizacijos ,,Hostinger klientai suvokia
paslaugy kokybe. Cia tikslinga paminéti, jog net 57 proc. klienty suvokiamos paslaugy kokybés
paaiskinama paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena, kas leidZia teigti negincyting Sio konstrukto
svarbgq ir reikalingq iSsamesne jo analize.

Dél sios priezasties, pastebéjus, jog paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenq reprezentuoja trys
dimensijos, o klienty suvokiamg paslaugy kokybe — penkios, siekiant iSsamiau nagrinéti Siy dimensijy
poveikj viena kitai, tyrime buvo iskeltos papildomos hipotezés, leidusios pateikti detalesnes jzZvalgas.
Atlikus daugialypes tiesines regresines analizes tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir
Klienty suvokiamos paslaugy kokybés dimensijy pastebéta, jog draugiskumqg demonstruojanti
darbuotojy elgsena turi maziausiq poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés efektyvumo ir
sistemos patikimumo dimensijoms. Sie rezultatai néra netikéti — paslaugy organizacijos darbuotojy
taktiskumas, draugisko rysio, familiarumo jausmo kurimas, entuziazmas teikiant paslaugas, tikétina,
turi mazesnj poveikj tam, kaip klientai suvokia teikiamy e. paslaugy efektyvumq, technines teikiamos
e. paslaugos savybes, teikiamq informacijq apie naudojamas e. paslaugas, nei uztikrintumq ir Zinias,
patirtj bei kompetencijg demonstruojanti darbuotojy elgsena. Taip pat pastebéta, jog klienty Zinias,
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patirtj ir kompetencijq demonstruojanti elgsena turi maziausiq poveikj klienty suvokiamos paslaugy
kokybés privatumo dimensijai, t. y. klienty suvokimui, kaip organizacija saugo informacijq, susijusiq
su jy pirkimo elgsena internetiné svetainéje, ar nesidalija asmenine klienty informacija su kitomis
internetinémis svetainémis, apsaugo jy kredito kortelés informacijq, tuo tarpu paslaugy organizacijos
darbuotojy uztikrintumas — skyrimas uztektinai laiko ir démesio klientams kiekvieno kontakto metu,
greitas reagavimas j jy poreikius, tikslios, naujausios informacijos pateikimas — turéjo didziausig
jtakq klienty suvokiamam privatumui. Tai leidZia teigti, jog uztikvinta darbuotojy elgsena, e. paslaugy
iSmanymas, greitaS reagavimas j klienty poreikius daro didziausiq poveikj tam, kaip ,, Hostinger*
klientai suvokia savo, kaip klienty, saugumq ir privatumq naudojant Sios organizacijos paslaugas.
Svarbu paminéti, jog draugiska organizacijos darbuotojy elgsena, lyginant su kitomis dviem elgsenos
dimensijomis, didZiausig poveikj daro ir tam, kaip klientai suvokia paslaugy organizacijos
atsakomybe jiems teikiamy paslaugy kontekste. Draugiskumq demonstruojanti darbuotojy elgsena
turi didziausiqg poveikj klienty suvokimui, jog paslaugy organizacija ,,Hostinger® operatyviai
ripinasi jy problemomis, suteikia informacijq kq daryti, jei paslaugos jsigijimas nebuvo sklandus,
teikia kompensacijq dél iskilusiy problemy ar jei jsigyta paslauga neatitinka jy litkesciy. Tokie gauti
duomenys taip pat néra netikéti — klientams prasant kompensacijos dél netinkamos teikiamy paslaugy
kokybés, kreipiantis j aptarnavimo specialistus dél nepavykusio apmokéjimo uz teikiamas paslaugas,
ieSkant, kas galéty isspresti jy problemas, kurios natiraliai skatina klienty nepasitenkinimg, tikétina,
jog darbuotojy taktiskumas, draugiskas aptarnavimas, entuziazmas sprendziant nesklandumus,
susijusius su teikiamomis e. paslaugomis, is tiesy turi didZiausiq jtakq jy tolimesniam e. paslaugy
kokybés vertinimui.

Analizuojant, kaip klienty suvokiama paslaugy kokybé veikia klienty poZiiirio ir elgsenos lojalumg,
klienty pasitenkinimui esant kaip mediatoriui, pastebima, jog klienty pasitenkinimas is tiesy
medijuoja rysj tarp Siy kintamyjy. Tai leidzZia teigti, kad didéjant klienty suvokiamai paslaugy
kokybei, didéja ir klienty pasitenkinimas, kuris savo ruoztu teigiamai veikia tiek klienty elgsenos, tiek
ir poziirio lojalumgq. Didéjant klienty suvokiamai paslaugy kokybei, didéja klienty pasitenkinimas, t.
y. pasitenkinimas savo patirtimi naudojantis Sio paslaugy teikéjo paslaugomis, pasitenkinimas
priimtu sprendimu jomis naudotis, pasitenkinimas paslaugy funkcionalumu ir efektyvumu bei kainos
ir kokybés santykiu, supratimas, jog galint sprendimq priimti dar kartq, jie ir ateityje rinktysi
., Hostinger* teikiamas e. paslaugas, o toks pasitenkinimas teigiamai veikia klienty poziirio ir
elgsenos lojalumg — suvokimg, j0g ,, Hostinger “ Siems klientams ir asmeniskai artima organizacija,
emocinj prisiri§imq, rekomendacijas draugams ir artimiesiems, sprendimq naudotis ,, Hostinger
teikiamomis e. paslaugomis ateityje, planavimq uZsisakyti daugiau Sios organizacijos teikiamy
paslaugy per artimiausius kelerius metus, jokio susidoméjimo neturéjimq lyginti kity ,, Hostinger
konkurenty pasiulymus, nors jie kartais gali atrodyti patrauklesni, kas is esmés turéty biiti kiekvienos
j sékme orientuotos organizacijos tikslas.

Atlikus paprastgjq tiesing regresing analize tarp paslaugy klienty poziirio ir elgsenos lojalumo
nustatyta, jog klienty poziirio lojalumas turi didelj poveikj klienty elgsenos lojalumui, kas leidZia
teigti, jog didéjant paslaugy organizacijos ,, Hostinger* klienty poziurio lojalumui — emociniam
prisirisimui prie organizacijos ar jos teikiamy e. paslaugy, asmenisko, artimo rysio su organizacija
augimui, natiraliai didés ir jy elgsenos lojalumas, sqlygojantis pakartotinj e. paslaugy jsigijimg,
ketinimg pirkti ir naudotis ,, Hostinger* e. paslaugomis ateityje. Stipry klienty poziurio lojalumo
poveikj klienty elgsenos lojalumui jau yra jrode daug mokslininky (Ashfaq’as, 2019, Srivastava ir
Kaul, 2016; Basnayake ir Hassan’as, 2015; Raza ir kt., 2019), taciau verta paminéti, jog klienty
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elgsenos lojalumo poveikio Klienty poziirio lojalumui e. paslaugy teikimo kontekste nagrinéjancio
mokslinio diskurso néra daug.

Tiesinés daugialypés regresinés analizés metu buvo nagrinéta, kokj poveikj paslaugy organizacijos
darbuotojy elgsenos dimensijos — darbuotojy draugiskumas, Zinias, patirtj ir kompetencijg,
uztikrintumg demonstruojanti elgsena — daro klienty poziirio bei elgsenos lojalumui. Pastebéta, jog
darbuotojy draugiska elgsena labiausiai is visy elgsenos dimensijy veikia klienty poziirio lojalumq.
Siq isvadg galima paaiskinti tuo, jog draugiska darbuotojy elgsena kartu signalizuoja, jog
darbuotojai yra laimingi ir patenkinti, ir jei Kklientai yra aptarnaujami entuziastingai, Siltai,
asmeniSkai ir pozityviai kiekvieng kartq esant kontakte su paslaugy organizacijos ,, Hostinger “, tai
natiraliai skatina klienty suvokimg, jog ,, Hostinger ** jiems yra asmeniskai artima, malonias emocijas
ir patirtj teikianti organizacija, o Sis suvokimas atsispindi jy poziirio lojalume, t. y. emociniame
prisiriSime prie organizacijos ir teikiamy e. paslaugy bei suformuotame teigiamame poZiuryje j jq.
Analizuojant, kokj poveikj paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijos — darbuotojy
draugiskumas, Zinias, patirtj ir kompetencijq, uztikrintumg demonstruojanti elgsena — daro klienty
elgsenos lojalumui, pastebéta, jog bendrai darbuotojy elgsenos dimensijos paaiskina net beveik 80
proc. klienty elgsenos lojalumo, tuo tarpu uztikrintumq demonstruojanti elgsena turi didZiausig
poveikj klienty elgsenos lojalumui. Rezultatai néra netikéti — darbuotojy individualaus laiko skyrimas
Ju, kaip kliento, aptarnavimui, viso démesio skyrimas jiems, Qreitas reagavimas j klienty poreikius,
tiksliausios informacijos ir naudingos pagalbos teikimas kiekvieno kontakto metu, natiralu, jog turi
didziausiq jtakq klienty naudojimuisi e. paslaugomis ir norui jas jsigyti ateityje jauciant, jog jais
visada bus greitai, operatyviai, patikimai pasiripinta, kas yra ypac svarbu naudojantis ,, Hostinger
teikiamomis internetiniy svetainiy talpinimo paslaugomis, kuriomis dazniausiai naudojasi smulkaus
internetinio verslo savininkai.

Visgi svarbu paminéti, jog tokius tyrimo rezultatus galéjo nulemti demografinés vartotojy
charakteristikos — kaip galima matyti, respondentai yra net is 39 Saliy, kuriy suvokimgq, poziirj ir
vertinimg gali lemti kultiriniai skirtumai, ypac pastebint, jog respondentai, dalyvave tyrime, yra is
itin paprociais, kultira, religija, istorija, politine padétimi skirtingy konteksty, kas is esmés galéjo
turéti poveikj anketos klausimy interpretacijai ir jy vertinimui. Verta pabrézti, jog didzZioji dalis
tyrimo respondenty — vyrai (76,03 proc.), todél tikétina, jog j tyrimq jtraukus didesnj motery skaiciy,
ar atlikus pakartotinj tyrimg su respondenty Iytimis, kaip moderatoriais, tyrimas galéty atskleisti
papildomas jzvalgas ir skirtingus tyrimo rezultatus.

Apibendrinant galima teigti, jog konceptualus modelis sudarytas tinkamai, nes priimtos visos
empiriniame tyrime iSkeltos hipotezés, leidZiancios teigti, jog paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsena daro statistiskai reiksmingq, teigiamq poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybeli,
pasitenkinimui, poZiurio ir elgsenos lojalumui paslaugy organizacijos ,, Hostinger* teikiamy e.
paslaugy atveju.

4.5. Paslaugu organizacijos darbuotoju elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui tyrimo modelio empirinis patikrinimas paslauguy organizacijos
,Hostinger” teikiamy e. paslaugy atveju

Atlikus paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui tyrima, i$siaiSkinti statistiSkai reik§mingi, teigiami rySiai tarp Siy
kintamyjy. Vertinant paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikj klienty suvokiamai
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paslaugy kokybei, jy pasitenkinimui, poziiirio ir elgsenos lojalumui paslaugy organizacijos
,,Hostinger teikiamy e. paslaugy atveju atlikto empirinio tyrimo rezultatus, toliau atliekamas tyrimo
modelio empirinis patikrinimas, pagristas empirinio tyrimo rezultatais. Empirinis modelis tikrinamas
jvertinant statistinj rySio reik§Sminguma tarp kintamyjy ir Beta koeficienta. Tyrimo modelio tikrinimo
schema pateikiama 7 paveiksle.

HS
p=0,000
beta=0,791
Y
H2 Pozilirio
p=0,000 lojalumas
H1 beta=0,561)
Paslaugy p=0,000 .
organizacijos beta=0,755 Suvokiama H2 o Ppasitenkinimas p=0,000
darbuotojy paslaugy kokybe H3 ) ; beta=0.886
elgsena m +
p=0,000
beta=0,627 Elgsenos
lojalumas
A
H6
p=0,000
beta=0 886

7 pav. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui tyrimo modelio empirinis patikrinimas paslaugy organizacijos ,,Hostinger*
teikiamy e. paslaugy atveju

Faktorinés kintamyjy analizés metu pastebe¢jus, jog paslaugy organizacijos darbuotojy elgseng
reprezentuoja trys — draugiskuma, Zinias, patirtj ir kompetencijg bei uztikrintumag — elgsenos
dimensijos, o klienty suvokiamg paslaugy kokybe penkios — efektyvumo, sistemos patikimumo,
privatumo, organizacijos atsakomybés ir kontakto — dimensijos, taip pat identifikavus $iy dimensijy
tarpusavio Kkoreliacinius rysius, tapo tikslinga iskelti papildomas H1.1-H1.15 tyrimo hipotezes
1Ssamesniam $iy dimensijy viena kitai poveikio ir jo stiprumo jvertinimui. Dél didelio tyrimo
hipoteziy skaiCiaus, tyrimo modelio empirinis patikrinimas i$skaidytas j dalinius modelius,
leidzian&ius papras¢iau ir aiskiau pavaizduoti §iy tyrimo modelio daliy empirinj patikrinima. Zemiau
pateiktuose 8, 9 ir 10 paveiksluose pavaizduoti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos
dimensijy poveikio klienty suvokiamos paslaugy kokybés dimensijoms daliniai tyrimo modelio
empiriniai patikrinimai paslaugy organizacijos ,,Hostinger* teikiamy e. paslaugy atveju. Kaip minéta
anksc¢iau, faktoringje analizéje iSsiaiskinus, jog paslaugy organizacijos darbuotojy elgseng
reprezentuoja trys — draugiskumag, Zinias, patirtj ir kompetencijg bei uztikrintumg — elgsenos
dimensijos, tikslinga tapo suformuoti papildomas H5.1, H5.2, H5.3, H6.1, H6.2 ir H6.3 tyrimo
hipotezes, kuriomis siekiama patikrinti, kaip skirtingos paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos
dimensijos atskirai veikia klienty pozitrio ir elgsenos lojaluma. 11 ir 12 paveiksluose pavaizduoti
paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy poveikio klienty klienty poziiirio ir elgsenos
dimensijoms daliniai tyrimo modelio empiriniai patikrinimai paslaugy organizacijos ,,Hostinger*
teikiamy e. paslaugy atveju.
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Paslaugy organizacijos
darbuotoju elgsena

Zinios, patirtis ir
kompetencija

Uztikrintumas

Draugidkumas p=0,000
beta=0,298

HLI
p=0,000

beta=0,207
H1.4

H1.7
p=0,000
beta=0 381

H1.10
p=0,000
beta=0 446

H1.13
p=0,000
beta=0,238

||  Efektyvumas

\ Kontaktas

Suvokiama paslaugy
kokyhé
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patikimumas

Privatumas

Organizacijos
atsakomybeé

8 pav. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos draugiSkumo dimensijos poveikio klienty suvokiamos

paslaugy kokybés dimensijoms dalinio tyrimo modelio empirinis patikrinimas

Paslaugu organizacijos
darbuotoju elgsena

Draugitkumas

Uztikrintumas

Zinios, patirtis ir
kompetencija

H1.5
p=0,000
beta=0,347

H1.2
p=0,000
beta=0,320

H1.8
p=0,000

beta=0,242

/ Efektyvumas

L patikimumas

beta=0,309 \ Kontaktas

9 pav. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos Ziniy, patirties ir kompetencijos dimensijos poveikio
klienty suvokiamos paslaugy kokybés dimensijoms dalinio tyrimo modelio empirinis patikrinimas

Suvokiama paslaugy
kokybé

Sistemos

Privatumas

Organizacijos
atsakomybe
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10 pav. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos uztikrintumo dimensijos poveikio klienty suvokiamos
paslaugy kokybés dimensijoms dalinio tyrimo modelio empirinis patikrinimas

Paslaugu
organizacijos
darbuotoju elgsena

H5.1
p=0,000

Draugiskumas

beta=0,495

H5.2
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beta=0.479
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11 pav. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy poveikio klienty pozitrio lojalumui dalinio
tyrimo modelio empirinis patikrinimas paslaugy organizacijos ,,Hostinger* teikiamy e. paslaugy atveju

Paslaugy
organizacijos
darbuotoju elgsena

H6.1
p=0,000

Draugidkumas

beta=0,507
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H6.2
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12 pav. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy poveikio klienty elgsenos lojalumui dalinio
tyrimo modelio empirinis patikrinimas paslaugy organizacijos ,,Hostinger teikiamy e. paslaugy atveju
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PrieS pradedant iSsamig konceptualiame modelyje keliamy hipoteziy interpretacija, tikslinga
apzvelgti ne tik statistinj rySiy reikSminguma bei beta koeficientus tarp kintamyjy, taciau ir
determinacijos koeficientus, kurie yra viena svarbiausiy modelio tikimo duomenims charakteristiky
(Cekanavigius ir Murauskas, 2011). 32 lenteléje, esan¢ioje 23 priede, pateikiama tyrimo
konceptualiame modelyje iSkelty hipoteziy ir jy nustatyty rySiy empiriniame modelyje suvesting.

Kaip matyti 7-12 paveiksluose, visos iskeltos tyrimo hipotezés pasitvirtino — visy regresijos modeliy
ANOVA p<0,05, visy t testy p<0,05, Beta>0,000, leidziantys konstatuoti statistiSkai reikSminga
teigiamg ryS$j tarp kintamyjy: paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty suvokiamos
paslaugy kokybés, klienty suvokiamos paslaugy kokybés klienty ir klienty pozidrio ir elgsenos
lojalumo, klienty pasitenkinimui esant mediatoriui, tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos
ir klienty pozitrio bei elgsenos lojalumo, taip pat tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos
dimensijy (draugiskuma, zinias, patirtj ir kompetencijg bei uztikrintumg demonstruojancios elgsenos)
bei klienty suvokiamos paslaugy kokybés dimensijy (efektyvumo, sistemos patikimumo, privatumo,
organizacijos atsakomybés ir kontakto), Klienty pozitrio ir elgsenos lojalumo. Kaip matyti 32
lenteléje (zr. 23 prieda), determinacijos koeficienty jverciai, paaiSkinantys priklausomy kintamyjy
duomeny sklaidg apie vidurkj priklausomame kintamajame, varijuoja — zemiausias Rz identifikuotas
tiriant draugiSkumg demonstruojancios paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikj klienty
suvokiamos paslaugy kokybés kontakto dimensijai (R=0,193), tuo tarpu auksc¢iausias determinacijos
koeficiento jvertis matomas tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty
elgsenos lojalumo (R=0,787), kuris leidzia teigti, jog draugiskuma, Zinias, patirtj ir kompetencija bei
uztikrintumg demonstruojanti elgsena paaiskina beveik 79 proc. klienty elgsenos lojalumo.
Medijuojanti tiesiné regresiné analizé taip pat parodé, kad klienty pasitenkinimas medijuoja rysj tarp
klienty suvokiamos paslaugy kokybés bei pozitrio ir elgsenos lojalumo — tai leidzia teigti, kad
didéjant klienty suvokiamai paslaugy kokybei, didéja jy pasitenkinimas, kurie savo ruoztu teigiamai
veikia klienty pozitrio ir elgsenos lojaluma.

Galima teigti, kad gauti tyrimo rezultatai yra patikimi ir galimi taikyti, nes rysiai tarp kintamyjy
paaiskina nuo beveik 20 iki beveik 79 proc. priklausomy duomeny sklaidos nepriklausomuose
Kintamuosiuose. Nagrinéti rysiai tarp darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos paslaugy
kokybés dimensijy leido i$samiai jvertinti, kokia paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena turi
didZiausig poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei, netiesiogiai teigiamai veikianciai klienty
pasitenkinima, kuris savo ruoztu turi poveikj klienty poziirio ir elgsenos lojalumui. Tyrimas leido
iSsamiai nagrinéti, kokia paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena turi didZiausig poveikj klienty
lojalumui — tyrimo metu gauti duomenys leidzia daryti i§vada, darbuotojy elgsena turi didesnj poveikj
klienty elgsenos lojalumui, nei pozitrio lojalumui. Apzvelgiant paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsenos dimensijy poveikj atskirai klienty pozitrio ir elgsenos lojalumui, tyrimo metu gauti
rezultatai leido pastebéti, jog uztikrintuma demonstruojanti i$ visy elgsenos dimensijy turi didZiausia
poveikj klienty elgsenos, o darbuotojy draugiSkumas — klienty pozitirio lojalumui.

Apibendrinant galima teigti, jog paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos klienty suvokiamai
paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui tyrimas laikomas aktualiu ir naudingu, nes tyrimo metu
patvirtintos visos tyrimo metu iskeltos hipotezés. Galima tvirtinti, jog pateiktas paslaugy
organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir
lojalumui tyrimo modelis yra tinkamas tolimesniems tyrimams ir tolimesnei Sios mokslinés temos
plétotei.
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4.6. Moksliné diskusija

Atlikus paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslaugy kokybel,
pasitenkinimui ir lojalumui ,,Hostinger* teikiamy e. paslaugy atveju bei iSanalizavus tyrimo metu
gautus rezultatus, tikslinga juos palyginti su nagrinéty autoriy (Thilakarathne ir Abeysekera, 2016;
Ahmad’as ir kt., 2017; Huang;as ir kt., 2019; Chung’as ir kt., 2018; Verhagen’as ir kt., 2014; Turel
ir kt., 2013; Kang’as ir Hyun’s, 2012; Jayawardhena ir kt., 2007; Barnes ir kt., 2016; Markovic ir kt.,
2018, Kattara ir kt., 2008, de Waal’as ir van der Heijden’as, 2016; McLean ir kt., 2017) empiriniy
tyrimy rezultatais. Svarbu paminéti, jog daugumoje autoriy nagrinéty empiriniy tyrimy rezultatuose
nebuvo atsizvelgta | skirtingas paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijas, tik keletas
moksliniy darby (Kattara ir kt., 2008; Verhagen ir kt., 2014; de Waal’as ir Heijden’as (2016); McLean
ir kt., 2017) nagrin¢jo skirtingas darbuotojy elgsenos dimensijas ir jy poveikj klienty suvokiamai
paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui. Pabréztina, jog dauguma moksliniy darby,
analizavusiy darbuotojy elgseng ir jos poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui
ir lojalumui atlikti fizinéje aplinkoje, o ne e. paslaugy atveju, todél atlikto tyrimo rezultatai bus
lyginami atsizvelgiant ir i§samiau nagrinéjant tyrimy rezultaty panasumus ir skirtumus fizinés ir
virtualios darbuotojy elgsenos atvejais.

Atlikti mokslininky empiriniy tyrimy rezultatai parod¢, jog draugiska (Keeling ir kt., 2010;
Jayawardhena ir kt., 2007; Turel ir kt., 2013; Kang’as ir Hyun’as, 2012), etiska (Hassan’as ir
Basnayake, 2015; Koyoncu ir kt., 2014), kompetentinga (White ir Roos’as, 2015; Verhagen’as ir kt.,
2014; Barnes ir kt., 2019), empatiska (Markovic ir kt., 2018; Kattara ir kt., 2008; de Waal’as ir van
der Heijden’as, 2016; McLean ir kt., 2017), reagavima, patikimumg bei atsakinguma
demonstruojanti (Kattara ir kt., 2008; Lockwood’as, 2017) paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsena teigiamai veikia klienty suvokiamg paslaugy kokybe paslaugy sektoriuje. Keeling ir kt.
(2010) empirinio tyrimo rezultatai parod¢, jog draugiskumg demonstruojanti darbuotojy elgsena e.
paslaugy teikimo metu skatina klienty pasitikéjimg organizacija, draugisky bei tarpasmeniniy
santykiy suktirimg. Remiantis Turel ir kt. (2013), jei paslaugy organizacijos darbuotojai geba salygoti
klienty suvokima, jog organizacijos darbuotojai yra draugiski, klienty emocinis ir paZintinis procesai
gerokai iSaugina jy ketinima toliau naudotis organizacijos paslaugomis. Anot Barnes ir kt. (2019),
paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena, demonstruojanti jy Zinias, patirtj ir kompetencija, gali 1§
esmés paveikti sgveikos su klientais rezultatg — uztikrinti klienty teigiamg pozitirj j organizacija,
teigiamg suvokiamg paslaugy kokybe, pasitenkinimg, lojalumg. White ir Roos’as (2015) tyrimo
rezultatai atskleidé, jog virtualy klienty aptarnavimg teikiantys organizacijos darbuotojai, galintys
atsakyti 1 visus klienty klausimus, susijusius su prekémis, paslaugomis, pacia jmone ir jos vykdoma
veikla lemia klienty teigiamai suvokiamg paslaugy kokybe. Anot Markovic ir kt. (2018), de Waal’as
ir van der Heijden’as (2016), Kattara ir kt. (2008) — organizacijos darbuotojy ripinimasis klientams
teikiama nauda, klienty lukesCiy supratimas ir gebéjimas juos uztikrinti, rlpestinga elgsena,
empatiskas iSklausymas ir tinkama reakcija, gebéjimas uztikrinti, kad aptarnavimo metu klientas
jauciasi svarbus, ypatingas bei pastangos gerai suvokti individualig kliento situacijg ar bédg apibrézia
organizacijos darbuotojy empatija demontruojancig elgsena, galincig salygoti organizacijai svarbius
veiksnius — klienty teigiamai suvokiamg paslaugy kokybe, jy pasitenkinimg ir lojalumg. Autoriy
(Lockwood’as, 2017; McLean ir Osei-Frimpong, 2017) atlikta moksliné studija parodé, kad klienty
suvokimas, jog organizacijos darbuotojai visus klientus aptarnauja vienodai, operatyviai reaguoja j
klienty pagalbos prasyma, pateikia tiksliausia, patikimg ir naujausig informacijg apie paslauga, tesi
pazada iSspresti problemas, yra vienas pagrindiniy veiksniy, lemianciy klienty suvokimg apie
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organizacijg, aptarnavimo ir paslaugos kokybe, pasitenkinima ir lojalumg. Kattara ir kt. (2008) tyrimo
rezultatams atskleidus, jog darbuotojy reagavima atskleidzianti elgsena — kreipimasis j klientg vardu,
visy imanomy pastangy déjimas, kad iSspresta kliento problema ir eliminuotas nusivilimo jausmas —
salygoja klienty suvokiama paslaugy kokybeg ir pasitenkinimg. Taciau reikia pabrézti, jog dauguma
Siy tyrimy buvo atlikti vertinant paslaugy organizacijos darbuotojy elgseng fizinio, gyvo darbuotojy-
klienty kontakto metu — darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
pasitenkinimui, lojalumui elektroningje erdvéje yra itin mazai. Visgi, atliktas paslaugy organizacijos
darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui
,Hostinger* teikiamy e. paslaugy atveju patvirtino, jog draugiSkuma, zinias, patirtj ir kompetencija
bei uztikrintumg demonstruojanti darbuotojy elgsena virtualaus kontakto su organizacijos Kklientais
metu turi reikSmingos jtakos klienty suvokiamai paslaugy kokybei, jy pasitenkinimui, pozitirio ir
elgsenos lojalumui.

Atlikta moksliné studija parod¢, jog tai, kaip Klientai suvokia gaunamos paslaugos kokybe, yra svarbu
organizacijos tolimesnei sékmei. Biitent tai, kaip klientai suvokia paslaugy kokybe, salygoja
organizacijos ateiciai svarbius veiksnius — klienty pasitenkinimg, lojaluma, prisiri§img prie
organizacijos (Edward ir Sahadev, 2011; Pakurar’as ir kt., 2019; Murali ir kt., 2016; Tabaku ir Cerri,
2016; Loyyl ir Kumar, 2018). Pakurar’as ir kt. (2019) tyrimas atskleidé, kad tai, kaip klientai suvokia
paslaugy kokybe yra labai svarbu, nes ji lemia ne tik didesnj klienty pasitenkinima, kartu saglygojantj
organizacijos pelninguma bei mazesnes sgnaudas, taciau ir klienty lojaluma bei jy iSlaikyma. Tabaku
ir Cerri (2016) savo tyrimu jrodé, kad klienty suvokiama paslaugy kokybé teigiamai veikia klienty
pasitenkinimag paslaugomis, o nuolatinis klienty pasitenkinimas, savo ruoztu, yra vienas svarbiausiy
klienty lojaluma lemian¢iy veiksmy. Atlikus medijuojancia tiesing regresing analizg¢ tarp klienty
suvokiamos paslaugy kokybés ir klienty pozitrio bei elgsenos lojalumo ,,Hostinger” teikiamy e.
paslaugy atveju taip pat iSsiaiSkinta, jog klienty suvokiama paslaugy kokybé teigiamai veikia klienty
pasitenkinima, kuris savo ruoztu daro jtaka klienty poziiirio ir elgsenos lojalumui e. paslaugy atveju.

Remiantis Bandyopadhyay ir Martell (2007), Saini ir Singh’as (2020), Pan’as ir kt. (2012), Quach’as
ir kt. (2016) moksliniy tyrimy rezultatais paslaugy sektoriuje, suformuotas klienty pozitrio lojalumas
daro poveikj klienty elgsenos lojalumui. Anot autoriy, klienty pozitirio lojalumas pabrézia klienty
teigiama pozilrj j paslaugy organizacija, prekiy zenklg ar teikiamas paslaugas, ir $is pozitris stiprina
kliento gily emocinj atsidavima. Autoriy teigimu, organizacijos klienty turimas teigiamas
suformuotas pozitiris j prekiy Zenkla, pacig organizacijg ar jos teikiamas paslaugas, skatina klientus
apsilankyti organizacijoje dar kartg ir pakartotinai jsigyti paslaugas — Sias autoriy i§vadas patvirtino
ju atlikti empiriniai tyrimai, kuriais buvo siekiama jrodyti egzistuojantj rysj tarp klienty poZiiirio ir
elgsenos lojalumo. Atliktas klienty pozitrio lojalumo jy elgsenos lojalumui tyrimas ,,Hostinger*
teikiamy e. paslaugy atveju, empirinio tyrimo rezultatai patvirtino ankstesnius mokslininky tyrimy
rezultatus ir i§vadas.

Remiantis de Waal’as ir van der Heijden’as (2016), Maria Stock ir kt. (2017), Wang’as ir kt. (2017),
Bahadur ir kt. (2018) bei Han’as ir Lee (2020) moksliniais tyrimais, darbuotojy elgsena daro teigiamag
poveiki klienty lojalumui. Anot de Waal’as ir van der Heijden’as (2016), klienty aptarnavimo
kokybé, vertinama per organizacijos darbuotojy mandaguma, pasitikéjimg skatinanc¢ig elgsena,
klienty poreikiy supratimg, empatija, reagavima, kompetencija ir gebéjimus demonstruojancia
elgseng, turi teigiamg poveikj klienty lojalumui. Maria Stock ir kt. (2017) teigimu, inovatyvi
(krybiskumas generuoti novatoriskas idéjas ir sprendimus darbuotojo-kliento kontakto metu) ir j
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klientus orientuoja (angl. customer oriented) darbuotojy elgsena taip pat yra vienas i klienty lojaluma
skatinan¢iy veiksniy. Bahadur ir kt. (2018) bei Wang’as ir kt. (2017) savo tyrimu atskleidé, jog
empatiSka paslaugy darbuotojy elgsena turi jtakos klienty lojalumui. Atliktas tyrimas paslaugy
organizacijos ,,Hostinger* teikiamy e. paslaugy atveju taip pat patvirtino ankstesnius mokslininky
tyrimy rezultatus ir leido nustatyti statistiSkai reikSmingg darbuotojy elgsenos poveiki klienty
pozitrio ir elgsenos lojalumui — remiantis tyrimo rezultatais, uZtikrintumg demonstruojanti
darbuotojy elgsena turi didziausig poveikj klienty elgsenos lojalumui, tuo tarpu darbuotojy
draugiskumas — klienty pozitrio lojalumui.

Tyrimo apribojimai ir tolesnés tyrimo kryptys

Nors empirinio tyrimo rezultatai patvirtino iSkeltas hipotezes ir ankstesnius mokslininky atlikty
tyrimy rezultatus, visgi empirinis tyrimas turi apribojimy. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos
poveikio klienty suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju tirtas
tik vienu internetiniy svetainiy talpinimo e. paslaugas teikian¢ios organizacijos ,,Hostinger atveju,
todel, siekiant gauti tikslesnius ir iSsamesnius §j atliktg tyrimg patvirtinanéius rezultatus, tikslinga
bty tyrima atlikti ir kity e. paslaugas teikianciy paslaugy organizacijy atvejais. Be to, biitina pabrézti,
jog paslaugy organizacija ,,Hostinger teikia keletg skirtingy e. paslaugy — internetiniy svetainiy
talpinimo paslaugas, internetiniy svetainiy priezitiros paslaugas, internetiniy svetainiy kiirimo
paslaugas, internetiniy zaidimy talpinimui reikalingy serveriy nuomos paslaugas bei sitlo net 18
skirtingy paslaugy paketa apimanciy plany, todél tikslinga biity iSsamiau analizuoti, kokia jtaka
organizacijos darbuotojy elgsena daro skirtingas e. paslaugas naudojanciy klienty suvokiamai
paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui.

Siame tyrime paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena buvo analizuojama remiantis 3 —
draugiskumag, Zzinias, patirtj ir kompetencija bei uztikrintumag demonstruojancios — elgsenos
dimensijomis, adaptuotomis i$ kity mokslininky (Turel ir Connelly, 2013; Kang’as ir Hyun’as, 2012;
Jayawardhena ir kt., 2007; Verhagen’as ir kt., 2014; Kattara ir kt., 2008; de Waal’as ir van der
Heijden’as, 2016; McLean ir kt., 2017) paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos vertinimui skirty
tyrimy skaliy. Sudétingi faktorinés analizeés rezultatai parod¢, jog Sios skalés, adaptuotos 1S fiziniy
paslaugy teikimo aplinkos, néra iki galo tinkancios darbuotojy elgsenos vertinimui e. paslaugy
kontekste. Esant dideliam trikkumui darbuotojy elgsenos vertinimui ir poveikiui klienty suvokiamai
paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui skirty tyrimy virtualioje aplinkoje, biity tikslinga
i$samiau analizuoti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikj Siems konstruktams j tyrima
itraukiant daugiau skirtingy darbuotojy elgsena reprezentuojanciy dimensijy.

Atlikus §j tyrimg, empirinio tyrimo rezultatai patvirtino ankstesnius mokslininky atlikty tyrimy
rezultatus, teigiancius, jog paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena turi poveikj klienty suvokiamai
paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui. Visgi klienty suvokiama paslaugy kokybe buvo
galima tirti remiantis Kitais kriterijais ir kitais tyréjy sitilomais modeliais — SITE-QUAL (Yoo ir
Donthu, 2001), apimantj praktiskuma, dizaing, procesy greitj ir sauguma, WEB-QUAL 4.0 (Barnes ir
Vidgen’as, 2002), apimantj naudingumg, informacijos kokybe ir sgveikos kokybe, eTransQual
(Bauer ir kt., 2006), vertinantj suvokiama paslaugy kokybe per funkcionalumo, dizaino, procesy,
patikimumo, malonumo, reagavimo dimensijas, SaaS-Qual (Benlian’as, Koufaris ir Hess’as, 2012),
apimant] rySio kokybe, reagavima, patikimuma, lankstuma, funkcijas, sauguma, bei kitus modelius —
ASP-Qual, Factors of service quality for ASP, Quality of E-Service, SERVQUAL in e-Commerce, e-
SELFQUAL ir kt.
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Siame tyrime klienty pasitenkinimas buvo vertinamas adaptuojant mokslininky Udo ir kt. (2008),
Carlson’as ir Cass’as (2010) bei LOpez-Miguens’as ir Vazquez’as (2017) klienty pasitenkinimo
vertinimui naudotas klausimyny skales. Darbe buvo nusprgsta nenaudoti vieny Zinomiausiy klienty
pasitenkinimo vertinimo modeliy — likesc¢iy artefakto modelio, racionaliy likes¢iy modelio, Kano
modelio, liikes¢iy nepasitvirtinimo modelio — remiantis Rita ir kt. (2019) i§vadomis, jog Sie modeliai
dazniausiai taikomi klienty pasitenkinimo prekémis, 0 ne e. paslaugomis, vertinimui. Visgi autoriai
linke klienty pasitenkinimg interpretuoti kaip daugialypg koncepcija, susidedancig 1§ skirtingy
pasitenkinimo dimensijy — kognityvinio ir emocinio pasitenkinimo (Vasquez’as ir kt., 2014; Danijela
ir kt., 2015) arba konkretaus sandorio ir bendrojo sukauptojo pasitenkinimo (Jones ir Suh’as, 2010;
Chan’as ir kt., 2013). Siekiant iSsamesniy tyrimo rezultaty, klienty pasitenkinimg e. paslaugomis bty
tikslinga analizuoti per Sias skirtingas pasitenkinimg reprezentuojancias dimensijas.

Siekiant atskleisti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikj klienty lojalumui, klienty
lojalumo konstruktas buvo nagrinéjamas remiantis dviem aspektais — klienty pozitirio ir elgsenos
lojalumu. Butina paminéti, kad be elgsenos ir pozitirio lojalumo, mokslininkai i$skiria ir sudétinj
lojaluma (Chang’as ir kt., 2009), tadiau atskirai $io lojalumo tipas nebuvo nagrin¢jamas. Visgi
siekiant iSsamiau i$tirti, kokj poveikj paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena turi klienty
lojalumui, tikslinga biity analizuoti darbuotojy elgsenos poveik] ir kitiems mokslininky i§skiriamiems
klienty lojalumo tipams.

Kaip minéta 3.3 darbo dalyje, tyrime dalyvave respondentai — tik paslaugy organizacijos ,,Hostinger*
Klientai, kurie yra turéje bent vieng kontakta su organizacijos darbuotojais ir yra besinaudojantys
organizacijos teikiamomis e. paslaugomis ne trumpiau nei $esis ménesius. Kadangi pusé mety (ir
daugiau) yra ganétinai ilgas laiko tarpas naudotis organizacijos teikiamomis paslaugomis tam, jog
klientams biity suformuotas pozitris i paslaugy kokybe, uztikrinantis jy pasitenkinimg ir lojaluma,
tikslinga biity j tyrimg jtraukti ir klientus, kurie paslaugomis naudojasi palyginti neseniai — tai leisty
i§samiau analizuoti, kokj poveikj paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena turi naujy ir jau ilgalaikiy
organizacijos klienty suvokimui apie paslaugy kokybe, jy pasitenkinimui ir lojalumui.

Biitina paminéti, jog 76,03 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty — vyrai, tod¢l galima teigti, jog
daugiau nei 76 proc. Sio tyrimo metu gautas iSvadas reprezentuoja vyry nuomonés vertinimas.
Siekiant gauti reprezentatyvesnius rezultatus, baty tikslinga j tyrimg jtraukti daugiau motery. Be to,
svarbu pabréZti, jog §is tyrimas — globalus, tyrime dalyvavo respondentai i$ 39 $aliy, kuriy rezidentai
sudaré nuo 0,16 proc. iki 19,21 proc. visy apklausoje dalyvavusiy respondenty. Zinant, jog tyrime
dalyvave respondentai, kuriy suvokima, poziiirj ir vertinimg gal¢jo lemti kultiiriniai skirtumai, ypac
pastebint, jog respondentai yra i$ itin paprociais, kultira, religija, istorija, politine ir ekonomine
padétimi skirtingy konteksty, kas i§ esmés galéjo turéti poveikj anketos klausimy interpretacijai ir jy
vertinimui, siekiant gauti reprezentatyvesnius rezultatus, tikslinga biity tyrimg pakartoti su atskiry
Saliy ar vienos Salies respondentais, kurie, tikétina, maziau skiriasi savo psichografinémis savybémis,
poZiiiriu, nuostatomis ir elgsena.
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ISvados ir rekomendacijos

TeorisSkai pagrindus ir empiriSkai patikrinus paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikj
klienty suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju, daromos Sios
iSvados:

1. Apibendrinus mokslininky atlikty empiriniy tyrimy rezultatus buvo nustatyta, jog paslaugy
organizacijos darbuotojy elgsena daro poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei, veikia
klienty pasitenkinima, taip pat ir klienty lojaluma. Atlikta mokslinés literattiros analizé parode,
jog itin pasigendama tyrimy, nagrinéjanciy paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena ne fiziniy,
o e. paslaugy teikimo atveju — pasigendama mokslinés literatiiros, nagrinéjancios skirtingg
paslaugy organizacijos darbuotojy elgseng ir jos poveiki klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui. Interneto naudojimui eksponentiS$kai augant, visoms j sékme
orientuotoms organizacijos neiSvengiamai pradéjus veikla virtualioje erdvéje ir naudojantis
internetiniais kanalais paslaugy teikimui ir klienty aptarnavimo likes¢iy i$pildymui, daroma
iSvada, kad $i tema, nors ir menkai tyrinéta, yra itin aktuali, todél tikslinga teoriskai pagrijsti ir
empiriSkai patikrinti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikj klienty suvokiamai
paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju.

2. Apzvelgus moksline literatiira pastebima, kad tyrimuose mazai skiriama démesio darbuotojy
elgsenos dimensijy grupavimui pagal jy daroma poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui. Vistik atlikta moksliné studija parodé, kad esminé organizacijos
darbuotojy elgsena gali biiti suskirstyta j penkias pagrindines dimensijas — draugiSkuma, Zinias,
patirtj bei kompetencija, empatija, reagavimg ir patikimuma demonstruojancia elgsena, darancia
poveiki analizuojamiems klienty suvokiamos paslaugy kokybeés, pasitenkinimo ir lojalumo
konstruktams. Analizuotuose mokslininky tyrimuose, atliktuose e. paslaugy sektoriuje,
pastebimas visuotinis sutikimas, jog ne tik fizinio, tadiau ir virtualaus organizacijos-kliento
kontakto metu darbuotojy elgsena vaidina svarby vaidmen;j klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
pasitenkinimui ir lojalumui. Nors daugelis darbuotojy elgseng apibrézianciy kriterijy, daranciy
jitaka Siems konstruktams, aktualiis ir e. paslaugy teikimo atveju, visgi ne visus juos galima
jgyvendinti virtualioje erdvéje — ypatingai sudétinga virtualiai reprezentuoti empatiska elgsena,
kuomet fizinis, gyvas darbuotojo-kliento kontaktas pakei¢iamas virtualia sgveika.

3. Atlikta moksliné studija leidzia teigti, jog klienty suvokiama paslaugy kokybé turéty buti
interpretuojama kaip klienty norai, lukesciai, troSkimai ir subjektyvus poZiiiris ] tai, kaip ir kokig
paslauga organizacija turéty teikti. Nors klienty suvokiamg paslaugy kokybe jvertinti sudétinga,
nes paslauga yra neap¢iuopiama, nevienalyté, neperskiriama, o kokybé — subjektyvi ir pazjstama
tik per patirtj, mokslinéje literatiiroje apstu modeliy, skirty matuoti ir vertinti klienty suvokiama
paslaugy kokybe e. paslaugy atveju. Dazniausiai mokslingje literatiiroje sutinkamas E-S-QUAL
klienty suvokiamos e. paslaugy kokybés vertinimo modelis. Pagrindiné plataus $io modelio
naudojimo prieZastis yra ta, jog didZiausias démesys modelyje yra skiriamas pagrindiniy e.
paslaugy kokybés dimensijy matavimui, o ne techninei svetainés kokybei, kuriai ypa¢ daug
démesio skiria kiti modeliai. Sj modelj galima pritaikyti skirtingoms e. paslaugy sritims, lengvai
adaptuoti prie konkrecios organizacijos teikiamy e. paslaugy specifikos, pasitelkti jj ne tik klienty
suvokiamai e. paslaugy kokybei vertinti paslaugy jsigijimo metu, ta¢iau ir ilgalaikio naudojimo
patiréiai jvertinti.
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Atlikta mokslin¢ klienty pasitenkinimo literatiiros studija atskleid¢ skirtingas klienty
pasitenkinimo sampratas, kurios suponuoja, jog klienty pasitenkinimo konceptas — sudétingas ir
nevienalytis, su egzistuojanc¢iomis nuorodomis j dvi kryptis: materialg suteiktos paslaugos nauda
ir saly¢io, kontakto (aptarnavimo) patirtj, apjungiancius tieck emocinio, tiek kognityvinio —
sgmoningo, argumentuoto ir logisko — pozitirio kriterijus, kuriais grindziami klienty vertinimai.
Mokslinés literatiiros analizé pagrind¢, jog klienty suvokiama paslaugy kokybé daro poveikj
klienty lojalumui ir pasitenkinimui, o pasitenkinimas — jy lojalumui, kas leido manyti, jog klienty
suvokiama paslaugy kokybé gali netiesiogiai teigiamai veikti klienty lojaluma, klienty
pasitenkinimui §j ry$j medijuojant — tikétina, jog didéjant klienty suvokiamai paslaugy kokybei,
did¢ja klienty pasitenkinimas, kuris savo ruoztu veikia ir jy lojaluma.

Analizuojant klienty lojalumo sampratg identifikuota, kad klienty lojalumo apibudinimai
pasidalina j dvi stovyklas — vieni autoriai klienty lojalumg sieja su klienty pasiryzimu ir noru
pakartotinai jsigyti preke ar paslaugg i§ organizacijos, kiti autoriai — su klienty emocijomis ir
pozitiriu j organizacija, jos teikiamas paslaugas ar prekes, emociniu prisiriSimu prie prekiy Zenklo
ar organizacijos. Kiti autoriai iSskyré iSskyré ir trecig lojalumo tipa, vadinamg sudétiniu, taciau
literatiiroje dazniausiai sutinkama dvidimensiné klienty lojalumo sgvoka, apimanti du lojalumo
tipus — pozidirio ir elgsenos.

Remiantis atlikta empiriniy tyrimy analize nustatyta, jog paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsena daro poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei, jy pasitenkinimui ir lojalumui e.
paslaugy atveju. Identifikuota, kad paslaugy organizacijos darbuotojy elgseng tikslinga vertinti
per draugiSkuma, Zinias, patirti bei kompetencija, empatija, reagavima ir patikimuma
demonstruojancig elgseng, tuo tarpu klienty suvokiamg paslaugy kokybe — per efektyvumo,
vykdymo, sistemos prieinamumo, privatumo, atsakingumo, kompensacijos ir kontakto
dimensijas. Klienty pasitenkinimo vertinimas Siame darbe apémé bendrai funkcinj ir emocinj
klienty pasitenkinima, kuris buvo vertinamas kartu atskiry dimensijy neisskiriant, tuo tarpu
klienty lojalumo konstrukte buvo iSskiriamas jy pozitirio ir elgsenos lojalumas. Jvertinus paslaugy
organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés dimensijas, klienty
pasitenkinimg ir lojalumo tipus, sudarytas paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio
klienty suvokiamai paslaugy kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju konceptualus
modelis.

Sudarius paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio klienty suvokiamai paslaugy
kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui e. paslaugy atveju konceptualyjj modelj, buvo iskeltos 6
pagrindinés hipotezés. Atlikus faktoring analize¢ paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir
klienty suvokiamos paslaugy kokybés kintamiesiems ir pastebéjus, jog Siy kintamyjy vertinimui
reikalingos dimensijos nesukrito j reikiamus faktorius, atlikus dimensijy apjungimg ir kai kuriy
eliminavimg, nuspresta iSkelti papildomas 21 hipotezes iSsamiau rySiams tarp paslaugy
organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés dimensijy bei
paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty pozitirio bei elgsenos lojalumo kintamyjy
nagrinéti. Empirinio tyrimo duomenys analizuoti atliekant faktoring, koreliacing, paprastaja
tiesing, daugialype tiesing bei medijuojancia tiesing regresing analizes. Empirinis tyrimas buvo
atliktas paslaugy organizacijos ,,Hostinger* teikiamy e. paslaugy atveju.

Atlikus empirinj tyrima, iSanalizavus ir apibendrinus jo rezultatus, pastebéta, ne visi tyrimo
kintamieji, nurodyti konceptualiame modelyje, priklaus¢ jiems sudarytiems paslaugy
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organizacijos darbuotojy elgsenos, suvokiamos paslaugy kokybés, pasitenkinimo, poZiirio ir
elgsenos lojalumo konstruktams. Atlikus faktoring analize pastebéta, jog paslaugy organizacijos
darbuotojy patikimumg ir reagavima demonstruojancius elgsenos teiginius respondentai
interpretavo kaip panasius, atspindincius ta pacig dimensija, todél, siekiant gauti kuo tikslesnius
ir reprezentatyvesnius rezultatus, Sias dimensijas buvo nuspresta apjungti. Faktoriné analizé taip
pat parodé, jog empatijg demonstruojancios elgsenos dimensija nesukrito nei j vieng konkrety
faktoriy ir atstovauja net keturiems faktoriams — net ir atlikus faktoring analiz¢ su maZesniu
faktoriy skai¢iumi pastebéta, kad Sios dimensijos interpretacija netampa aisSkesné. D¢l Sios
priezasties ir sudétingos dimensijos interpretacijos, loginiy rySiy trukumo, neleidziancio jzvelgti
tokio iSskyrimo pagrindo, buvo daroma prielaida, jog Si empatija demonstruojancios elgsenos
dimensija néra tinkama paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos vertinimui e. paslaugy atveju
ir nebuvo jtraukta j tolesne¢ analizg. Atlikus teiginiy pergrupavima, empatiSkos elgsenos
dimensijos eliminavima ir patikimumo bei reagavimo dimensijy apjungima, faktorinés analizés
rezultatai tapo rezultatyvesni ir tinkamesni tolesnei analizei. Atlikta klienty suvokiamos paslaugy
kokybés konstrukto faktoriné analizé taip pat parode, jog i§ 7 teorinéje dalyje numatyty klienty
suvokiamos paslaugy kokybés vertinimo dimensijy tikslinga palikti tik 5 — respondenty vertinimu,
vykdymo ir sistemos prieinamumo dimensijos bei atsakingumo ir kompensacijos dimensijos
atspindéjo ta patj dalyka, todél, patikrinus loginius rySius tarp kintamyjy, tolimesnéje analizéje
buvo nuspresta jas apjungti. Koreliaciné analizé atskleidé egzistuojant] statistiSkai reik§minga,
teigiamg rys$j tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty suvokiamos paslaugy
kokybés, taip pat ir tarp kiekvienos paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos bei klienty
suvokiamos paslaugy kokybés dimensijy. Statistiskai reikSmingi, teigiami rys$iai nustatyti ir tarp
klienty suvokiamos paslaugy kokybés, pasitenkinimo, pozitrio ir elgsenos lojalumo, taip pat ir
tarp paslaugy darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty poziiirio bei elgsenos lojalumo atskirai.
Atlikta paprastoji tiesiné regresiné analizé tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir
klienty suvokiamos paslaugy kokybés bei daugialypé tiesineé regresiné analiz¢ tarp Siy konstrukty
dimensijy patvirtino koreliacinés analizés rezultatus — nustatyta, kad paslaugy organizacijos
darbuotojy elgsena ir jos dimensijos suvokiama paslaugy kokybei ir jos dimensijoms daro
statistiskai reikSmingg, teigiamg poveikj. Atlikta medijuojanti tiesiné regresiné analizé taip pat
atskleid¢, jog klienty suvokiama paslaugy kokybé statistiSkai reikSmingai netiesiogiai teigiamai
veikia klienty pozitirio ir elgsenos lojaluma, klienty pasitenkinimui $j ry$j medijuojant — tai leidzia
teigti, jog didéjant klienty suvokiamai paslaugy kokybei, didéja klienty pasitenkinimas, kuris savo
ruoztu veikia abu lojalumo tipus — klienty pozitirio ir elgsenos lojaluma. Paprastoji tiesiné
regresiné analize atskleide, jog pozitirio lojalumas statistiSkai reikSmingai teigiamai veikia klienty
elgsenos lojalumg. Atlikta paprastoji tiesiné regresiné analizé tarp paslaugy organizacijos
darbuotojy elgsenos ir klienty poziirio bei elgsenos lojalumo atskleidé, jog darbuotojy elgsena
klienty poZiiirio lojalumui ir elgsenos lojalumui turi statistiSkai reikSminga, teigiamg poveik],
taiau nustatyta, jog darbuotojy elgsena labiau veikia klienty elgsenos lojalumg. Tuo tarpu
daugialypés tiesinés regresinés analizés tarp paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos
dimensijy ir klienty poziiirio bei elgsenos lojalumo metu iSsiaiSkinta, jog draugiSkuma
demonstruojanti darbuotojy elgsena turi didziausig poveikj klienty pozitrio lojalumui, tuo tarpu
paslaugy organizacijos darbuotojy uztikrintumg demonstruojanti elgsena — elgsenos lojalumui.
Sie tyrimo metu gauti duomenys leido patvirtinti visas, 6 pagrindines ir 21 papildoma, hipotezes,
o tai savo ruoztu leidzia teigti, jog sudarytas konceptualus modelis yra teisingas. Atlikta analizé
leidZia daryti iSvada, kad kuo palankiau klientai vertina paslaugy organizacijos ,,Hostinger*
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teikiamas e. paslaugas, tuo jie aukSciau suvokia teikiamy paslaugy kokybe, jaucia didesnj
pasitenkinimg bei pasizymi pozitrio ir elgsenos lojalumu.

Remiantis teorinémis studijomis Dbei atlikto empirinio tyrimo rezultatais, pateikiamos
rekomendacijos tolimesniems tyrimams:

1.

Kadangi tyrime dalyvave respondentai — tik paslaugy organizacijos ,,Hostinger* klientai, kurie
yra turéj¢ bent vieng kontaktg su organizacijos darbuotojais ir yra besinaudojantys organizacijos
teikiamomis e. paslaugomis ne trumpiau nei SeSis ménesius, tikslinga biity j tyrima jtraukti ir
klientus, kurie e. paslaugomis naudojasi trumpa laika (kelias dienas, savaite, ménesj) — tai leisty
iSsamiau analizuoti, kokj poveikj paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena turi naujy ir jau
ilgalaikiy organizacijos klienty suvokimui apie paslaugy kokybe, jy pasitenkinimui ir lojalumui.

Rekomenduojama pakartoti tyrimg j respondenty skai¢iy jtraukiant daugiau motery tam, jog
rezultatai tapty bendresni, labiau pritaikomi abiejy ly¢iy atveju — Siame tyrime dalyvavo net 76,03

proc. vyry.

Kadangi tyrime dalyvavo respondentai i§ 39 $aliy, kuriy suvokima, pozitirj, tyrimo instrumento
skaliy teiginiy interpretavima bei vertinimg galéjo lemti kultiriniai skirtumai, ypa¢ pastebint, jog
respondentai yra i§ itin paprociais, religija, istorija, politine ir ekonomine padétimi skirtingy Saliy,
siekiant gauti reprezentatyvesnius rezultatus, tikslinga biity tyrimg pakartoti tik su vienos $alies
respondentais, kurie, tikétina, mazai skirsis psichografinémis savybémis, poziiiriu, elgsena.

Kadangi skirtingos paslaugy organizacijos teikia itin skirtingas, neretai kompleksines ir
dinamiskas e. paslaugas, tikslingg tyrimg pakartoti kito paslaugy teikéjo atveju. Taip pat,
rekomenduojama atlikti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos poveikio tyrimus ne tik e.
paslaugy, taciau ir elektroninés komercijos atveju.

I$siaiskinus, jog klienty suvokiama paslaugy kokybé veikia klienty pasitenkinimg bei pozitrio ir
elgsenos lojalumg, o klienty suvokiamg paslaugy kokybe galima vertinti per penkias
(efektyvumao, sistemos patikimo, privatumo, organizacijos atsakomybés ir kontakto) dimensijas,
tikslinga biity i§samiau analizuoti, kaip skirtingos klienty suvokiamos paslaugy kokybés veikia
klienty pasitenkinima, poZiiirio ir elgsenos lojaluma atskirai, ir kuri klienty suvokiamos paslaugy
kokybés dimensija turi stipriausig poveikj Siems svarbiems tyrimo konstruktams.

Skirtingoms e. paslaugy organizacijoms sitilant skirtingas e. paslaugas, kurios neretai btina
kompleksinés ir dinamiskos, tikslinga biity atlikti analogiSka tyrima su kitais — SITE-QUAL,
WEB-QUAL 4.0, eTransQual, SaaS-Qual, ASP-Qual, Factors of service quality for ASP, Quality
of E-Service, SERVQUAL in e-Commerce, e-SERFQUAL ir kt. — klienty suvokiamos e. paslaugy
kokybés vertinimo modeliais.
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Priedai
1 priedas. Anketa angly kalba

Questionnaire

The link between service organization employee behavior, customer-perceived service quality,
satisfaction and loyalty

Dear Respondent,

I am Deja Tunaityte, a second year MA student, undertaking the Marketing Management program at Kaunas
Technology University. | would like to invite you to participate in a research study to determine the impact of
Hostinger’s employee behavior on the way customers perceive the quality of the service, satisfaction and
loyalty. The survey is anonymous and the data obtained will be used for the final thesis only.

The questionnaire contains statements and a rating scale (from strongly agree to strongly disagree). Evaluate
each of the statement individually and select the option that suits it best.

Should there be any questions or uncertainties, do not hesitate to contact me at deja.tunaityte@ktu.edu.

Thank you for your help and taking the time in conducting this research with me.

1. Evaluate the statements provided below regarding Hostinger's service employee behaviors
demonstrating friendliness.

Statements Strongly Disagree | Neither Agree Strongly
disagree agree nor agree
disagree

Hostinger service employees show
familiarity to me during the online O O O O O
service encounter.

Hostinger service employees try to
build a friendly relationship with me O O O O O
during the online service encounter.

Hostinger service employees provide
service in a friendly manner.

Hostinger service employees appear
enthusiastic about helping me.

I believe that Hostinger service
employees are friendly O m O O O
communicators.

Hostinger service employees seem to
be tactful to me.
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2. Evaluate the statements provided below regarding Hostinger's service employee behaviors
demonstrating expertise.

Statements Strongly Disagree | Neither agree | Agree Strongly
disagree nor disagree agree

Hostinger service employees seem to

. O O O O O
be well-trained.
Hostinger service employee seem to
O O O O O
be knowledgeable.
Hostinger service employees seem to
O O O O O

be experienced enough.

Hostinger service employees have
the ability to provide service that i O m O O
exceeds my expectations.

3. Evaluate the statements provided below regarding Hostinger’s service employee behaviors
demonstrating empathy.

Statements Strongly Disagree | Neither agree | Agree Strongly
disagree nor disagree agree

Hostinger service employees have

. O O O O O
my best interest at heart.
Hostinger service employees
. O O O O O
understand the needs of mine.
Hostinger service employees deal
O O O O O

with me in a caring fashion.

Hostinger service employees listen to
me with empathy and respond in a O O O O O
good manner.

Hostinger service employees allow
me to feel special during each O O O O O
service encounter.

Hostinger service employees always
ask me how I am.

Hostinger service employees are
very understanding of my situation O O O m O
or any trouble | am facing.
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4. Evaluate the statements provided below regarding Hostinger's service employee behaviors
demonstrating responsiveness.

Statements

Strongly
disagree

Disagree

Neither agree
nor disagree

Agree

Strongly
agree

Hostinger service employees refer
to me by my name.

Hostinger service employees make
every possible effort to resolve my
complaint.

Hostinger service employees are
responsive to my questions and
requests.

Hostinger service employees
always take the time to give me
service.

Hostinger service employees are
readily available when | need them.

Hostinger service employees give
me their full attention and are fully
engaged with me.

5. Evaluate the statements provided below regarding Hostinger's service employee behaviors

demonstrating reliability.

Statements

Strongly
disagree

Disagree

Neither agree
nor disagree

Agree

Strongly
agree

| believe Hostinger service
employees treat every customer in a
consistent way.

Hostinger service employees
respond to my needs in a timely
manner.

Hostinger service employees
provide me with accurate and up to
date information.

When Hostinger service employees
promise to help me solve my
problem, they do so.
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6. Evaluate the statements provided below on the service quality provided by Hostinger.

Statements Strongly Disagree | Neither agree | Agree Strongly
disagree nor disagree agree
Hostinger's website makes it easy
. O O O O
to find what I need.
It makes it eas
_ y to get anywhere on - - - -
the site.
It enables me to complete a
. . O O O O
transaction quickly.
Hostinger's website is simple to use
. . O O O O
and is well-organized.
Hostinger's website is always
. . O O O O
available for business.
Hostinger's website launches and
. O O O O
runs right away.
Hostinger's website does not crash
. . O O O O
when using it.
Pages at Hostinger's website do not
freeze after | enter my order O m m m
information.
Hostinger delivers services when
. O O O O
promised.
Hostinger's website makes my
order available for usage within a O O O O
suitable time frame.
Hostinger's website is truthful about
. . O O O O
its offerings.
Hostinger protects information
. . O O O O
about my web-shopping behavior.
It does not share my personal
. . . . O O O O
information with other parties.
Hostinger's website protects
O O O O

information about my credit card.

113



7. Evaluate the statements provided below on the service quality provided by Hostinger.

Statements Strongly Disagree | Neither Agree Strongly
disagree agree nor agree
disagree
Hostinger website provides me with
. . O O O O
convenient options for refunds.
Hostinger website handles service
O O O O
returns very well.
Hostinger tells me what to do if my - - - -
transaction is not processed.
Hostinger takes care of my problems
O O O O
promptly.
Hostinger compensates me for
. O O O O
problems it creates.
Hostinger compensates me if a service
I purchased doesn’t suit my a a g o
expectations and even causes any harm
to my business.
Hostinger's website provides a phone
O O O O
number so | could reach the company.
Hostinger's website has customer
service representatives available O O O O
online.
It offers the ability to speak to a live
. . O O O O
person if there is a problem.

8. Evaluate the statements provided below regarding your satisfaction using Hostinger services.

Statements Strongly Disagree | Neither agree | Agree Strongly
disagree nor disagree agree

I am happy with my overall
experience using Hostinger i m m m
services.
My choice to use Hostinger was a

. O O O O
wise one.
The services provided to me by

. . . O O O O

Hostinger seem to be high quality.
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The service provided to me are
functional and efficient.

The price-quality ratio of
Hostinger services seems very
reasonable to me.

Overall, my choice to use
Hostinger services was successful.

If | had to make the decision
again, | would choose Hostinger
again.

9. Evaluate the following statements about your attitude and behavior towards using Hostinger

Services.
Statements Strongly Disagree | Neither agree | Agree Strongly
disagree nor disagree agree
| think of Hostinger as my company. o O m m
It would bother me if | switched to
O O O O
another company tomorrow.
I have no plans to replace Hostinger,
as my service provider, with any o O m m
other provider.
I would consider Hostinger services
. . 0O O O O
as my first choice.
| am planning to remain as a
customer and do more business with i m m m
Hostinger in the next few years.
I would say positive things about
Hostinger services and company i O m O
itself to other people.
| feel emotionally connected with
Hostinger services, Hostinger as a O O ] ]
brand or organization.
| feel no interest in exploring other
competitors offers, even though they m] o o o
sometimes look more attractive.
I will use Hostinger the next time |
O O O O

need new hosting-related services.
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I will definitely keep using Hostinger
services in the future.

As long as the present service
continues, | doubt that | would switch
to another provider.

10. Your gender:
o Male
o Female

11. Your education:
o Secondary Education
o Bachelor’s Degree
o Master’s Degree
o PhD

12. Your age:
o 18-24 years
0 25-31 years
o 32-38 years
0 39-42 years
0 43 years and more

13. Your average monthly income:
o 100-300 EUR
o 301-500 EUR
0 501-700 EUR
o 701-900 EUR
0901 EUR and more

14. Your country of residence:
.................... (type in)
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2 priedas. Anketa lietuviy kalba
Anketa
Gerb. respondente,

Esu KTU marketingo valdymo studijy programos II kurso magistrantiiros studenté Déja Tunaityte. Kvieciu
Jus dalyvauti tyrime, kurio tikslas — nustatyti Hostinger darbuotojy elgsenos jtaka klienty suvokiamai paslaugy
kokybei, pasitenkinimui ir lojalumui. Apklausa yra anoniminé, o gauti duomenys bus naudojami tik
baigiamajame magistro darbe.

Anketoje pateikiami teiginiai ir jy vertinimo skalés (nuo visiSkai sutinku iki visikai nesutinku). Atskirai
jvertinkite kiekvieng i§ pateikty teiginiy, pazymédami Jums labiausiai tinkantj variantg.

Jeigu turite klausimy ar Jums kyla neaiSkumy pildant klausimyna, prasau susisiekti su manimi el. pastu
deja.tunaityte@ktu.edu.

I$ anksto dékoju uz Jasy pagalbg ir skirtg laikg atliekant tyrima.

1. Jvertinkite Zemiau esancius teiginius apie paslaugu organizacijos ,,Hostinger“ darbuotoju
elgsena, demonstruojancia draugiSkuma.

Teiginiai Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku | VisiSkai
nesutinku nei nesutinku sutinku

Kontakto su ,,Hostinger
darbuotojais metu jauciuosi tarsi mi i i o o
blitume seniai pazjstami.

,,Hostinger* darbuotojai stengiasi
palaikyti draugiska rysj paslaugy O m m O O
teikimo metu.

,,Hostinger* darbuotojai
aptarnauja mane draugiskai.

,Hostinger* darbuotojai visada
entuziastingai stengiasi man O O O O O
padéti bet kurioje situacijoje.

,,Hostinger* darbuotojy

. .. N O O O | |
komunikacija yra draugiska.
,,Hostinger* darbuotojai elgiasi su
manimi taktiSkai. ] | ] O |
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2. [Jvertinkite Zemiau esancius teiginius apie paslaugy organizacijos ,,Hostinger* darbuotoju
elgsena, demonstruojancia Zinias, patirtj ir kompetencija.

Teiginiai

VisisSkai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

VisiSkai
sutinku

,Hostinger* darbuotojai yra
puikiai apmokyti teikti pagalbg
Klientams bet kuriuo klausimu.

,Hostinger* darbuotojai yra
kompetentingi aptarnauti klientus
ir turi daug reikalingy Ziniy.

,Hostinger* darbuotojai turi
uztektinai patirties puikiai atlikti
savo darba.

,Hostinger* darbuotojai geba
teikti paslaugas, kurios virsija
mano liikescius.

3. Ivertinkite Zemiau esancius teiginius apie paslaugy organizacijos ,,Hostinger“ darbuotoju
elgsena, demonstruojancia empatija.

Teiginiai

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

VisiSkai
sutinku

,,Hostinger* darbuotojai riipinasi
man teikiama nauda.

,Hostinger* darbuotojai puikiai
supranta mano lukescius ir geba
juos uztikrinti.

,,Hostinger* darbuotojai su manimi
elgiasi riipestingai.

,,Hostinger* darbuotojai mane
empatiskai iSklauso ir tinkamai
reaguoja.

,,Hostinger* darbuotojai geba
uztikrinti, kad aptarnavimo metu
jausciausi svarbus, ypatingas
Klientas.

,Hostinger* darbuotojai mangs
pasiteirauja, kaip man sekasi.
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,.Hostinger* darbuotojai stengiasi
labai gerai suprasti mano situacijg
ar béda.

4. Jvertinkite Zemiau esancius teiginius apie paslaugy organizacijos ,,Hostinger darbuotojuy
elgsena, demonstruojancia reagavima.

Teiginiai

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

,Hostinger darbuotojai ] mane
Kreipiasi vardu.

,Hostinger* darbuotojai deda visas
Imanomas pastangas, kad iSspresty

mano nepasitenkinimg ar problema.

,Hostinger* darbuotojai greitai
reaguoja j mano klausimus ir
praSymus.

,Hostinger* darbuotojai skiria
uztektinai laiko mano, kaip kliento,
aptarnavimui.

,Hostinger* darbuotojai yra greitai
ir lengvai pasiekiami kiekviena
karta, kuomet man reikia pagalbos.

Kuomet kreipiuosi j ,,Hostinger*
darbuotojus, visas jy démesys
skiriamas man.

5. Ivertinkite Zemiau esancius teiginius apie paslaugy organizacijos ,,Hostinger* darbuotoju

elgsena, demonstruojancia patikimuma.

Teiginiai Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku | Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku
,,Hostinger* darbuotojai kiekvieng
. . . . O O O O O
klienta aptarnauja vienodai.
Kuomet man reikalinga
’ ostlnger_ _darl_o_uotom pa_galba, 1 5 o o o q
mano poreikius jie reaguoja
greitai.
,,Hostinger* darbuotojai man
O O O O O

visada pateikia tiksliausig ir
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naujausig informacija apie
paslauga.

Kai ,,Hostinger* darbuotojai zada
padéti iSspresti mano problema,
jie taip ir padaro.

6. Ivertinkite Zemiau esancius teiginius apie suvokiamg paslaugy kokybe naudojantis ,,Hostinger*

teikiamomis paslaugomis.

Teiginiai

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

,Hostinger internetiné svetainé
leidzia rasti reikalingg informacijg
itin lengvai.

Svetainéje esanti navigaciné sistema
leidzia lengvai patekti j bet kuria
svetainés vieta.

,,Hostinger" internetingje svetaingje
man suteikiama galimybé greitai
vykdyti paslaugos jsigijimo
operacija.

,,Hostinger* svetaine paprasta
naudotis ir ji turi puikiai suprantamg
sutruktiirg.

,Hostinger" internetiné svetainé yra
pasiekiama bet kuriuo laiku.

,Hostinger" internetiné svetainé
veikia greitai.

,»Hostinger" internetiné svetainé
nestringa narsant joje.

Ivedus paslaugos uzsakymui
reikalingg informacija, ,,Hostinger*
svetainé nei$sijungia.

,Hostinger* visada suteikia tokias
paslaugas, kokios yra Zadamos
internetingje svetaingje.

Hostinger* internetingje svetainéje
mano uzsakyta paslauga yra
pasiekiama per priimting laiko tarpg.
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,.Hostinger internetingje svetaingje
saziningai ir teisingai apibiidinamos
teikiamos paslaugos.

»Hostinger saugo informacija,
susijusia su mano internetinio
apsipirkimo elgsena internetiné
svetainéje.

,Hostinger” nesidalija mano
asmenine informacija su kitomis
internetinémis svetainémis.

,Hostinger internetiné svetainé
apsaugo mano kredito kortelés
informacija.

7. Ivertinkite Zemiau esancius teiginius apie suvokiama paslauguy kokybe naudojantis ,,Hostinger*

teikiamomis paslaugomis.

Teiginiai

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

,Hostinger internetiné svetainé
suteikia man patogias paslaugos
atsisakymo galimybes.

,,Hostinger" internetingje svetainéje
paslaugy atsisakymo procesas yra
patogus.

,.Hostinger internetinéje svetainéje
lengvai randu informacijg ka daryti,
jei mano paslaugos jsigijimas
nebuvo sklandus.

,,Hostinger operatyviai ripinasi
mano problemomis.

,Hostinger* teikia kompensacijg dél
man i8kilusiy problemy.

,Hostinger" suteikia kompensacija,
jei jsigyta paslauga neatitinka mano
lukeséiy.

,Hostinger svetainéje yra pateiktas
telefono numeris tam, kad galéciau
susisiekti su organizacija.
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,.Hostinger internetingje svetainéje
klienty aptarnavimo specialistai yra

. S O m m m o
lengvai pasiekiami iskilus klausimui
ar problemai.
,Hostinger" internetingje svetainéje
yra galimybé kalbéti su gyvu i i i i o

Zmogumi, jei iSkyla problemy.

8. [Ivertinkite Zemiau esancius teiginius apie pasitenkinimg naudojantis ,,Hostinger* teikiamomis

paslaugomis.

Teiginiai

VisisSkai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

AS esu patenkinta(-S) savo
patirtimi naudojantis ,,Hostinger*
paslaugomis.

Mano sprendimas naudotis
,,Hostinger teikiamomis
paslaugomis buvo isties protingas.

,,Hostinger teikiamos paslaugos
yra aukstos kokybés.

Teikiamos paslaugos yra
funkcionalios ir efektyvios.

Esu patenkinta(-s) ,,Hostinger*
teikiamy paslaugy kainos ir
kokybés santykiu.

Mano sprendimas naudoti
,Hostinger" teikiamas paslaugas
yra puikus.

Jeigu turéciau sprendima priimti
dar karta, a$ ir toliau ateityje
rink¢iausi ,,Hostinger* paslaugas.

9. Ivertinkite Zemiau esancius teiginius apie poZiiirio ir elgsenos lojaluma naudojantis ,,Hostinger

teikiamomis paslaugomis.

Teiginiai Visiskai Nesutinku [ Nei sutinku, | Sutinku | Visiskai
nesutinku nei sutinku
nesutinku
»Hostinger” yra man asmeniskai
. . .. O O O O
artima organizacija.
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AS nebuciau patenkinta(-s), jei rytoj
turéCiau naudotis kitomis panasias
paslaugas teikianciomis
organizacijomis.

AS neplanuoju pakeisti Hostinger, kaip
savo paslaugy tiekéjo, niekuo kitu.

,Hostinger* teikiamas paslaugas
laiky¢iau savo pirmuoju pasirinkimu.

AS planuoju ir toliau likti

,Hostinger” Kliente(-u) bei uzsisakyti
daugiau Sios organizacijos teikiamy
paslaugy per artimiausius kelerius
metus.

Jei mangs paklausty, sakyciau tik
pozityvius dalykus apie
,Hostinger” teikiamas paslaugas
kitiems zmonémes.

Manau, kad esu emociskai prisiriSusi(-
es) prie ,,Hostinger* teikiamy paslaugy
ir pa¢ios organizacijos.

AS nejauciu jokio susidoméjimo lyginti
kity ,,Hostinger konkurenty
pasitlymus, nors jie kartais gali
atrodyti patrauklesni.

AS ir toliau naudosiuosi ,,Hostinger*
paslaugomis.

Kai man reikés naujy paslaugy, as ir
kita kartg rinksiuosi ,,Hostinger*.

Jei ir toliau ,,Hostinger uztikrins
dabarting teikiamy paslaugy kokybe,
abejoju, ar rinksiuosi kita paslaugy
teikéja.

10. Jusy lytis:
o Vyras
o Moteris

11. Jusy iSsilavinimas:
0 Vidurinis i$silavinimas
o Bakalauro laipsnis
O Magistro laipsnis
o Daktaro laipsnis
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12. Jiisy amzius:
o 18-24 metai
0 25-31 metai
0 32-38 metai
0 39-42 metai
o 43 ir daugiau

13. Jasy vidutinés pajamos per ménesi:
o 100-300 eury
o 301-500 eury
o 501-700 eury
0 701-900 eury
0 901 eury ir daugiau

14. Jusy gyvenamoji Salis:
= [N (jrasykite salj)
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3 priedas. Respondenty palyginimas pagal gyvenamasias $alis

maZiau nei 1 proc.
visy apklaustuju

Danija, Suomija, Vengrija,
Juodkalnija, Marokas,
Nyderlandai, Lenkija, Portugalija,
San Marinas, Svedija, Sveicarija,
Tenerifé

Sociodemografinés | Kintamasis »Hostinger* teikiamomis e. paslaugomis
charakteristikos besinaudojantys klientai
Respondenty Respondenty skaicius,
skaicius, vnt. proc.

Gyvenamoji $alis | Argentina 8 1,65 proc.
Austrija 9 1,86 proc.
Brazilija 22 4,55 proc.
Kanada 12 4,68 proc.
Estija 21 4,34 proc.
Pranciizija 16 3,31 proc.
Vokietija 14 2,89 proc.
Graikija 26 5,37 proc.
Indonezija 35 7,23 proc.
Italija 18 3,72 proc.
Lietuva 93 19,21 proc.
Ispanija 24 4,96 proc.
Ukraina 22 4,55 proc.
Didziosios Britanijos Karalysté 43 8,88 proc.
Jungtinés Amerikos Valstijos 58 11,98 proc.
Vietnamas 15 3,1 proc.
Latvija 5 1,03 proc.
Indija 5 1,03 proc.
Belgija 6 1,24 proc.

Salys, Alzyras, Australija, Austrija, 32 6,61 proc.

individualiai Bosnija ir Hercegovina, Cilé,

sudarancios Kolumbija, Kroatija, Cekija,
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4 priedas. Paslaugy organizacijos darbuotojy faktorinés analizés rezultatai (sudaryta autorés)

Faktoriaus pavadinimas Faktoriniai
svoriai

DraugiSkuma demonstruojanti elgsena

Kontakto su Hostinger darbuotojais metu jauciuosi tarsi biitume seniai pazjstami. 0.689

Hostinger darbuotojai stengiasi palaikyti draugiska rysj paslaugy teikimo metu. 0.721

Hostinger darbuotojai aptarnauja mane draugiskai. 0.732

Hostinger darbuotojai visada entuziastingai stengiasi man padéti bet kurioje 0.668

situacijoje.

Hostinger darbuotojy komunikacija yra draugiska. 0.740

Hostinger darbuotojai elgiasi su manimi taktiskai. 0.628

Kompetencija, Zinias ir patirti demonstruojanti elgsena

Hostinger darbuotojai yra puikiai apmokyti teikti pagalba klientams bet kuriuo 0.769

Klausimu.

Hostinger darbuotojai yra kompetentingi aptarnauti klientus ir turi daug reikalingy 0.761

ziniy.

Hostinger darbuotojai turi uZtektinai patirties puikiai atlikti savo darba. 0.594

Uztikrintumg demonstruojanti elgsena (naujai sudaryta dimensija)

Hostinger darbuotojai skiria uztektinai laiko mano, kaip kliento, aptarnavimui. 0.632

Hostinger darbuotojai yra greitai ir lengvai pasiekiami kiekvieng karta, kuomet man | 0.632

reikia pagalbos.

Kuomet kreipiuosi j Hostinger darbuotojus, visas jy démesys skiriamas man. 0.726

Hostinger darbuotojai kiekvieng klientg aptarnauja vienodai. 0.709

Kai Hostinger darbuotojai zada padéti iSspresti mano problema, jie taip ir padaro. 0.640

KMO rezultatai: 0,974

Bartlett’o testo rezultatai: 0,000

Sudétinio proc. rodiklis, procentais: 73.466
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5 priedas. Suvokiamos paslaugy kokybés faktorinés analizés rezultatai (sudaryta autorés)

Faktoriaus pavadinimas Faktoriniai
svoriai

Efektyvumas

Hostinger internetiné svetainé leidzia rasti reikalingg informacijg itin lengvai. 0.769

Svetainéje esanti navigaciné sistema leidzia lengvai patekti j bet kurig svetainés vieta. | 0.770

Hostinger internetinéje svetainéje man suteikiama galimybé greitai vykdyti paslaugos | 0.715

isigijimo operacija.

Hostinger svetaine paprasta naudotis ir ji turi puikiai suprantama struktiira. 0.769

Sistemos patikimumas (haujai sudaryta dimensija)

Hostinger internetiné svetainé yra pasiekiama bet kuriuo laiku. 0.605

Hostinger internetiné svetainé veikia greitai. 0.742

Hostinger internetiné svetainé nestringa narsant joje. 0.782

Jvedus paslaugos uzsakymui reikalingg informacija, Hostinger svetainé nei$sijungia. 0.728

Hostinger visada suteikia tokias paslaugas, kokios yra Zadamos internetinéje 0.454

svetainéje.

Hostinger internetinéje svetainéje mano uzsakyta paslauga yra pasiekiama per 0.432

priimting laiko tarpa.

Privatumas

Hostinger saugo informacija, susijusig su mano internetinio apsipirkimo elgsena 0.847

interneting svetaingje.

Hosti_nger nesidalija mano asmenine informacija su kitomis internetinémis 0.857

svetainémis.

Hostinger internetiné svetainé apsaugo mano kredito kortelés informacija. 0.774

Organizacijos atsakomybé (naujai sudaryta dimensija)

Hostinger internetiné svetainé suteikia man patogias paslaugos atsisakymo galimybes. | 0.667

Hostinger internetingje svetaingje paslaugy atsisakymo procesas yra patogus. 0.729

Hostinger internetinéje svetainéje lengvai randu informacija kg daryti, jei mano 0.655

paslaugos jsigijimas nebuvo sklandus.

Hostinger operatyviai riipinasi mano problemomis. 0.554

Hostinger teikia kompensacija dél man iskilusiy problemy. 0.824
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Hostinger suteikia kompensacijg, jei jsigyta paslauga neatitinka mano lukes¢iy. 0.785
Kontaktas

Hostinger internetinéje svetainéje klienty aptarnavimo specialistai yra lengvai 0.681
pasiekiami iskilus klausimui ar problemai.

Hostinger internetingje svetainéje yra galimybé kalbéti su gyvu zmogumi, jei iSkyla 0.742
problemy.

KMO rezultatai: 0,900
Bartlett’o testo rezultatai: 0,000
Sudétinio proc. rodiklis, procentais: 66.198
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6 priedas. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 086
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Sguare 14077.988
af 351
Sig. 000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Factor Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 18.664 £3.126 £3.126 18.407 63172 £3.172 5532 20.488 20.488
2 803 2975 72101 513 1.899 70.071 4553 16.862 37.350
3 784 2.904 75.005 466 1.724 71.796 3.707 13.728 51.078
4 531 1.968 76.974 245 906 72.702 3.665 13.572 64651
5 A87 1.803 78.776 226 837 73.539 2.400 8.388 73.539
6 447 1.657 50.433
7 413 1528 31.961
Rotated Factor Matrix”
Factor
1 2 3 4 5

Kontakto su Hostinger 504 318 365 an 243

darbuotojais metu jauiuosi

tarsi btume seniai

pazstami.

Hostinger darbuotojai 643 290 332 267 255

stengiasi palaikyti draugisk

rys su manimi paslaug

teikimo metu.

Hostinger darbuotojai 656 278 336 294 247

aptarnauja mane

draugiskai.

Hostinger darbuotojai 607 370 295 368 219

visada entuziastingai

stengiasi man padti bet

kurioje situacijoje.

Hostinger darbuotoj 679 278 313 370 166

komunikacija yra draugiska.

Hostinger darbuotojai 559 410 333 21 190

elgiasi su manimi taktiskai.

Hostinger darbuotojai yra g5 270 273 149

puikiai apmolkyti teikti

pagalb klientams bet

kuriuo klausimu.

Haostinger darbuotojai yra 345 413 164 287

kompetentingi aptarnauti

klientus ir turi daug

reikaling Zini.
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6 priedo tesinys. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos faktoriné analizé

Rotated Factor Matrix®
Factor
1 2 3 4 5
Hostinger darbuotojai turi 334 444 246

uztekiinai patirties puikiai
atlikti savo darb.
Hostinger darbuotojai geba
teikii paslaugas, kunos
virgija mano lkesius.

Hostinger darbuotojai
rpinasi man teikiama
nauda.

Hostinger darbuotojai
puikiai supranta mano
lkesius ir geba juos
Hostinger darbuotojai su
manimi elgiasi rpestingai.

Hostinger darbuotojai mane
empatiskai iiklauso ir
tinkamai reaguoja.

Hostinger darbuotojai geba
wZtikrinti, kad aptarnavimo
metu jausiausi svarbus,
ypatingas klientas.

Hostinger darbuotojai
mans pasiteirauja, kaip
man sekasi.

Hostinger darbuotojai
stengiasi labai gerai
suprasti mano situacij ar
bd.

Hostinger darbuotojai
mane kreipiasi vardu.

Hostinger darbuotojai deda
visas manomas pastangas,
kad igsprst mano
nepasitenkinim ar
problem.

Hostinger darbuotojai
greitai reaguoja mano
klausimus ir prasymus.
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6 priedo tesinys. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos faktoriné analizé

Rotated Factor Matrix®

Factor
3 4 5

360 327 an

Hostinger darbuotojai skina 419
uZtekiinai laiko mano, kaip
kliento, aptarnavimui.

Hostinger darbuotojai yra 2T 219 270 116
greitai ir lengvai pasiekiami
kiekvien kart, kuomet
man reikia pagalbos.

Kuomet kreipiuosi 2350 379 288 441
Hostinger darbuotojus,
visas j dmesys skiriamas

Hostinger darbuotojai 281 396 529 262 AST
kiekvien klient aptarnauja

vienodai.

Kuomet man reikalinga 259 616 2T0 320 274
Hostinger darbuotoj

pagalba, mano poreikius

jie reaguoja greitai.

Hostinger darbuotojai man 362 ATT 33 257 370
visada pateikia tiksliausi ir

naujausi informacij apie

paslaug.

Kai Hostinger darbuotojai 404 362 368 410 430
Zada padti iSsprsti mano
problem, jie taip ir padaro.

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

a. Rotation converged in 10 iterations.
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7 priedas. Pakartotiné paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. a4
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 6446 548
df o1
Sig. (000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 9.807 70.050 70.050 9547 68.190 65.190
2 126 5.185 75.235 430 3.069 71.259
3 487 3482 78717 309 2207 73.466
4 433 3.084 81.811
0 339 2.420 84.230
6 316 2 260 86.490
T an 2225 88.715
8 273 1.952 90.667
9 269 1.919 92.585
10 240 1.713 94.208
1 228 1.627 95.926
12 210 1.503 97.429
13 186 1.329 98.758
14 A74 1.242 100.000
o |
Rotated Factor Matrix
Factor
1 2 3

Kontakto su Hostinger (639 3N 294

darbuotojais metu javiuosi
tarsi btume seniai
pazstami.

Hostinger darbuotojai T21 201 252
stengiasi palaikyti draugisk
ry§ su manimi paslaug

teikimo metu.

Hostinger darbuotojai 732 385 285
aptarnauja mane

draugiskai.

Hostinger darbuotojai 668 358 334

visada entuziastingai

stengiasi man padti bet

kKurioje situacijoje.

Hostinger darbuotoj 740 364 343
komunikacija yra draugiska.
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7 priedo tesinys. Pakartotiné paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos faktoriné analizé

Rotated Factor Matrix®
Factor
1 2 3
Hostinger darbuotajai 628 285 254

elgiasi su manimi taktiskai.

Hostinger darbuotojai yra 226
puikiai apmokyti teilkdti

pagalb klientams bet

kuriuo Kausimu.

Hostinger darbuotojai yra .3ao

kompetentingi aptarnauti

klientus ir turi daug

reikaling Zini.

Hostinger darbuotojai geba 397
teikii paslaugas, kurios

viriija mano lkesius.

Hostinger darbuotojai skiria 233
uZtektinai laiko mano, kaip
kiiento, aptarnavimui.

Hostinger darbuotojai yra a1
greitai ir lengvai pasiekiami

kiekvien kart, kuomet

man reikia pagalbos.

Kuomet kreipiuosi 2301
Hostinger darbuotojus,

visas j dmesys skiriamas

man.

Kuomet man reikalinga 327
Hostinger darbuotoj

pagalba, mano poreikius

jie reaguoja greitai.

Hostinger darbuotojai man Ja70
visada pateikia tiksliausi ir

naujausi informacij apie

paslaug.

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Mormalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.
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8 priedas. Suvokiamos paslaugy kokybés faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 910
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Sguare 7884 564
df 253
Sig. .000
Rotated Factor Matrix®
Factor
1 2 3 4 5

Hostinger internetin AT0 Nia 273 034 142
svetain leidZia rasti
reikaling informacij itin
lengvai.
Svetainje esanti N7 Jf2 223 004 148
navigacin sistema leidZia
lengvai patekti bet kuri
svetains viet.
Hostinger internetinje 180 724 332 138 008
svetainje man suteikiama
galimyb greitai vykdyti
paslaugos sigijimo
operacij.
Hostinger svetaine paprasta 134 769 199 064 160
naudotis ir ji turi puikiai
suprantam sutruktr.
Hostinger internetin 124 234 21 {063
svetain yra pasiekiama bet
kuriuo laiku.
Hostinger internetin 103 248 151 129
svetain veikia greitai.
Hostinger internatin .95 167 {060 091
svetain nestringa nargant
joie.
vedus paslaugos AN 237 122 {055

uZsakymui reikaling
informacij, Hostinger
svetain neissijungia.
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8 priedo tesinys. Suvokiamos paslaugy kokybés faktoriné analizé

Rotated Factor Matrix®

Factor
1 2 3

Hostinger visada suteikia
tokias paslaugas, kokios
yra Zadamos internetinje
svetainje.

Hostinger internetinje
svetainje mano uZsakyta
paslauga yra pasiekiama
per priimtin laiko tarp.

Hostinger internetinje
svetainje sZiningai ir
teisingai apibdinamos
teikiamos paslaugos.

Haostinger saugo
informacij, susijusi su
mano internetinio
apsipirkimo elgsena
internetin svetainje.

Hostinger nesidalija mano
asmenine informacija su
kitomis internetinmis
svetainmis.

Hostinger internetin
svetain apsaugo mano
kredito kortels informacij.

Hostinger internetin
svetain suteikia man
patogias paslaugos
atsisakymo galimybes.

Hostinger internetinje
svetainje paslaug
atsisakymo procesas yra
patogus.

Hostinger internetinje
svetainje lengvai randu
informacij k daryti, jei
mano paslaugos sigijimas
nebuvo sklandus.

Hostinger operatyviai
rpinasi mano
problemomis.

Hostinger teikia
kompensacij dl man
iSkilusi problem.

224 437 A47

246 A3 425

401 314 286

A0 115 A51

.262 134 169

269 -044 192

333 064

396 .ogs

.281 102

308 264

048 135

274

A1

053

185

263

258

-027

143

027

116

114

A3

286

.259

.162

.288

047
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8 priedo tesinys. Suvokiamos paslaugy kokybés faktoriné analize

Rotated Factor Matrix®

Factor

2 3

Huostinger suteikia
kompensacij, jei sigyta
paslauga neatitinka mano
lkesi.

J062 151

263

Hostinger svetainje yra
pateiktas telefono numeris
tam, kad galiau susisiekti
sU organizacija.

.02 087

203

Hostinger internetinje 258
svetainje klient

aptarmavimo specialistai yra

lengvai pasiekiami iSkilus

klausimui ar problemai.

Hostinger internetinje 188
svetainje yra galimyb

kalbti su gyvu Zmogumi,

jei iskyla problem.

Afr 20

134 AN

160

102

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Mormalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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9 priedas. Pakartotiné suvokiamos paslaugy kokybés faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 2800
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Sguare 7351.029
df 210
Sig. 000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 8.665 41.261 41.261 8329 39.664 39.664
2 2.616 12.456 53.717 2.328 11.086 50.750
3 1.899 9.044 62.760 1.584 7544 58.294
4 1.193 5682 68.443 244 4.017 62.310
5 1.116 5313 73.756 816 3887 66.198
6 666 3.172 76.928
T 652 3.106 80.033
8 AT 2718 82.753
9 502 2.390 85.143
10 425 2.024 87.167
11 401 1.910 89.077
12 380 1.808 90.886
13 325 1.549 92.435
14 272 1.297 93731
15 264 1.255 94.986
16 258 1.228 96.215
17 241 1.146 97.361
18 215 1.023 98.384
19 148 705 99.089
20 108 520 99.608
21 082 391 100.000

137



9 priedo tesinys. Pakartotiné suvokiamos paslaugy kokybés faktoriné analizé

Rotated Factor Matrix®
Factor
1 2 3 4 5
Hostinger internetin 191 769 276 024 145
svetain leidZia rasti
reikaling informacij itin
lengvai.
Svetainje esanti 146 770 224 -.002 146

navigacin sistema leidZia
lengvai patekti bet kuri
svetains viet.

Hostinger internetinje 208 .T15 338 A3 {005
svetainje man suteikiama

galimyb greitai vykdyti

paslaugos sigijimo

operacij.

Hostinger svetaine paprasta 156 769 201 055 163
naudotis ir ji turi puikiai
suprantam sutruktr.

Hostinger internetin 119 235
svetain yra pasiekiama bet
kuriuo laiku.

Haostinger internetin 100 248
svetain veikia greitai.

Haostinger internetin .0go 160
svetain nestringa nargant

joje.

vedus paslaugos AT 227
uzsakymui reikaling

informacij, Hostinger

svetain neisijungia.

Hostinger visada suteikia 23 425
tokias paslaugas, kokios

yra Zadamos internetinje

svetainje.

Hostinger internetinje 268 412
svetainje mano uZsakyta

paslauga yra pasiekiama

per priimtin laiko tarp.

Hostinger saugo 287 112
informacij, susijusi su

mana internetinio

apsipirkimo elgsena

internetin svetainje.
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9 priedo tesinys. Pakartotiné suvokiamos paslaugy kokybés faktoriné analizé

Rotated Factor Matrix®

Factor
3

o

Hostinger nesidalija mano 241
asmenine informacija su

kitomis internetinmis

svetainmis.

A37

A5

110

Hostinger internetin 241
svetain apsaugo mano
kredito kortels informacij.

Hostinger internetin
svetain suteikia man
patogias paslaugos
atsisakymo galimybes.
Hostinger internetinje
svetainje paslaug

atsisakymo procesas yra
patogus.

Hostinger internetinje
svetainje lengvai randu
informacij k daryti, jei
mano paslaugos sigijimas
nebuvo sklandus.

Hostinger operatyviai
rpinasi mano
problemomis.

Hostinger teikia
kompensacij dl man
iskilusi problem.

Hostinger suteikia
kompensacij, jei sigyta
paslauga neatitinka mano
Ikesi.

Hostinger internetinje 265
svetainje klient

aptarnavimo specialistai yra

lengvai pasiekiami iSkilus

klausimui ar problemai.

Hostinger internatinje 186
svetainje yra galimyb

kalbti su gyvu Zmogumi,

jei iSkyla problem.

-.040

295

365

252

.286
025

042

A73

130

Ag97

076

02

114

273

144

158

A

109

774

063

092

199

273

293

.295

A67

103

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

A27

263

236

148

281

.060
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10 priedas. Pasitenkinimo faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 936
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 3870.454
df 21
Sig. 000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Taotal % of Vanance  Cumulative % Total % of Vanance  Cumulative %
1 5.698 81.395 81.395 5.486 78.369 78.369
2 A4 6.161 87.556
3 277 3952 91.508
4 189 2701 84.209
5 .149 2125 96.334
] 135 1.922 98.257
T 122 1.743 100.000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Factor Matrix”

Factor

AS esu patenkinta(-s) savo 2803
patirtimi naudojantis

Hostinger paslaugomis.

Mano sprendimas naudotis 801
Hostinger teikiamomis

paslaugomis buvo isties

protingas.

Hostinger teikiamos 885
paslaugos yra aukstos
kokybs.

Teikiamos paslaugos yra 831
funkcionalios ir efektyvios.

Esu patenkinta(-s) 829
Hostinger teikiam

paslaug kainos ir kokybs

santykiu.

Mano sprendimas naudoti 822
Hostinger teikiamas
paslaugas yra puikus.

Jeigu turiau sprendim 921
priimti dar kart, as ir toliau

ateityje rinkiausi Hostinger
paslaugas.

Extraction Method: Principal Axis
Factoring.

a. 1 factors extracted. 4 iterations required.
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11 priedas. Pozitrio ir elgsenos 1ojalumo faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 963
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 6808.791

df 25

Sig. 000

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 8.755 79.583 79.503 8571 T7.920 T77.920
2 548 4989 84583 373 3389 81.309
3 346 3.145 87.728
4 261 2.31 90.009
5 245 2.228 92.327
6 208 1.898 94.225
[ 158 1.444 95.670
8 151 1.369 97.039
9 122 1.108 98.147
10 115 1.045 99.193
1 088 807 100.000

141



11 priedo tesinys. Poziiirio ir elgsenos lojalumo faktoriné analizé

Rotated Factor Matrix®

Factor

Hostinger yra man
asmeniSkai artima
organizacija.

Manau, kad esu emocikai
prisirifusi(-s) prie
Hostinger teikiam
paslaug ir paios
organizacijos.

AS nejauiu jokio
susidomjimo lyginti kit
Hostinger konkurent
pasilymus, nors jie kartais
gali atrodyti patrauklesni.

AZ nebiau patenkinta(-s),
jei rytoj turiau naudotis
kitomis panasias paslaugas
teikianiomis
organizacijomis.

A neplanuoju pakeisti
Hostinger, kaip savo
paslaug tiekjo, niekuo
kitu.

Hostinger teikiamas
paslaugas laikau savo
pirmuoju pasirinkimu.

A planuoju ir toliau likti
Hostinger kliente(-u) bei
uZsisakyti daugiau Sios
organizacijos teikiam
paslaug per artimiausius
kelerius metus.

Kai mans klausia, a

sakau tik pozityvius dalykus
apie Hostinger teilkiamas
paslaugas kitiems
Zmonms.

AS ir toliau naudosiuosi
Hostinger paslaugomis.
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12 priedas. Tyrimo klausimyne naudoty skaliy patikimumo vertinimas (pagal Kronbacho alfa
koeficientg)

Visos paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos skalés patikimumo vertinimas (skalé su 14

kintamyjy)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized

Alpha Items M of lfems
985 966 14
Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos skalés patikimumo vertinimas — draugiskuma

demonstruojancios elgsenos dimensija (skalé su 6 kintamaisiais)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha [tems N of ltems

045 047 6

Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos skalés patikimumo vertinimas — kompetencija, patirtj ir
zinias demonstruojancios elgsenos dimensija (skalé su 3 kintamaisiais)

Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha Based on
Cronbach’s Standardized
Alpha Iltems N of ltems

870 ar3 3

Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos skalés patikimumo vertinimas — uztikrintuma (sudaryta
apjungiant reagavimg ir patikimumg) demonstruojancios elgsenos dimensija (skalé su 5
Kintamaisiais)

Reliability Statistics

Cronbach’'s
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of [tems

915 815 3
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12 priedo tesinys. Tyrimo klausimyne naudoty skaliy patikimumo vertinimas (pagal Kronbacho alfa
koeficientg)

Visos klienty suvokiamos paslaugy kokybés skalés patikimumo vertinimas (skalé su 21 Kintamuoju)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of ltems

823 928 21

Klienty suvokiamos paslaugy kokybés skalés patikimumo vertinimas — efektyvumo dimensija (skalé
su 4 kintamaisiais)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of [tems

808 899 4

Klienty suvokiamos paslaugy kokybés skalés patikimumo vertinimas — sistemos patikimumo
(sudaryta apjungiant sistemos prieinamumag ir vykdyma) dimensija (skalé su 6 kintamaisiais)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items M of [tems

865 865 6

Klienty suvokiamos paslaugy kokybés skalés patikimumo vertinimas — privatumo dimensija (skalé
su 3 kintamaisiais)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items M of ltems

924 927 3
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12 priedo tesinys. Tyrimo klausimyne naudoty skaliy patikimumo vertinimas (pagal Kronbacho alfa

koeficientg)

Klienty suvokiamos paslaugy kokybés skalés patikimumo vertinimas — organizacijos atsakomybeés
(sudaryta apjungiant atsakinguma ir kompensacija) dimensija (skalé su 6 kintamaisiais)

Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of ltems

906 807 6

Klienty suvokiamos paslaugy kokybés skalés
2 kintamaisiais)

patikimumo vertinimas — kontakto dimensija (skalé su

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items M of ltems

fb2 764 2

Klienty pasitenkinimo skalés patikimumo vertinimas (skalé su 7 kintamaisiais)

Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha Based on
Cronbach’s Standardized
Alpha [tems M of liems

960 962 [

Klienty elgsenos lojalumo skalés patikimumo vertinimas (skalé su 8 kintamaisiais)

Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha Based on
Cronbach's Standardized

Alpha ltems M of liems

g73 973

8
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12 priedo tesinys. Tyrimo klausimyne naudoty skaliy patikimumo vertinimas (pagal Kronbacho alfa
koeficientg)

Klienty pozitrio lojalumo skalés patikimumo vertinimas (skalé su 3 kintamaisiais)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of ltems
904 a05 3
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13 priedas. Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testo rezultatai

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

PoZirio_lojalu  Elgsenos_lojalu
Pasitenkinimas m m
N 434 434 434
Normal Parameters®® Mean .0000000 0000000 0000000
5Std. Deviation 1.00000000 1.00000000 1.00000000
Most Extreme Differences  Absolute 201 160 .204
Positive 183 096 189
Negative =201 -.160 -.204
Test Statistic 201 160 204
Asymp. Sig. (2-tailed) _{000° 0007 _000°
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Elgsen_draugis Elgsen_kompet Elgsen_uZtikrint
kumas encija umas
N 434 434 434
Normal Parameters®® Mean 0000000 /0000000 0000000
Std. Deviation 1.00000000 1.00000000 1.00000000
Most Extreme Differences  Absolute 205 195 .202
Positive 150 165 145
Negative -.205 - 195 -.202
Test Statistic 205 .195 202
Asymp. Sig. (2-tailed) 2000° 000° _000°

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

SPK_efektyvum SPK_sistem_pa SPK_privatuma

as tikim s
N 434 484 484
Normal Parameters®® Mean 0000000 0000000 0000000
Std. Deviation 1.00000000 1.00000000 1.00000000
Most Extreme Differences  Absolute 44 144 151
Positive 144 144 A51
Negative =144 -119 -134
Test Statistic 44 144 151
Asymp. Sig. (2-tailed) 000° .000° .000°

One-S5ample Kolmogorov-Smirnov Test

SPE_organ_ats
akom SPE_kontakias
M 484 484
Mormal Parameters®® Mean (0000000 (0000000
Std. Deviation 1.00000000 1.00000000
Most Extreme Differences  Absolute 065 261
Fositive 064 185
Megative -.065 -.261
Test Statistic 065 261
Asymp. Sig. (2-1ailed) oo00° J0o00°

147



14 priedas. Kintamyjy koreliaciné analizé

Visy tyrimo kintamyjy koreliacin¢ analizé

Correlations
Darbuot_elgs  Suvol_pasl_k Pasitenkinim Pozidrio_lojal Elgsenos_loj
en_hendr olkyb_bendr as um alum
Spearman's tho  Darbuot_elgsen_hendr Correlation Coefficient 1.000 GBS BTE 609" 683"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 484 484 484 484 484
Suvok_pas|_kokyb_bendr  Correlation Coefficient 1 1.000 7217 5917 7587
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 484 484 484 484 484
Pasitenkinimas Correlation Coefficient BTE 721" 1.000 6847 782"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 484 484 484 484 484
Poidrio_lojalum Correlation Coeflicient 60g” 5917 - 1.000 753"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 484 484 484 484 484
Elgsenos_lojalum Correlation Coefficient 683" 759" 782" 753" 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 484 484 484 484 484

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

Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés dimensijy
koreliaciné analizé

Correlations

Elg§en_d|au Elgsen_komp  Elgsen_u#tiki  SPK_sfektyvu SPK_sistem_ SPE_privatu SPK_organ_a  SPK_kontakta
giskumas stencija ntumas mas patikim mas tsakom s

Spearman's tho  Elgsen_draugiskumas  Correlation Gosfficient 1.000 678" 671" 4627 481" 367" 515" 388"

Sig. (2-tailed) 000 oo oo oo 000 000 000

N 484 484 484 484 484 484 484 484

Elgsen_kompeteneija  Comelation Goefficient 678" 1.000 681" 495" 482" 3207 435" 4017

Sig. (2-tailed) 000 . oo 000 oo 000 000 000

N 484 434 484 484 484 484 484 484

Elgsen_utikrintumas  Comelation Goefficient 671" Ba1” 1.000 4737 s o0 452" 367"

Sig. (2-tailed) 000 000 . 000 000 000 000 000

N 484 434 484 484 484 484 484 484

SPK_efektyvumas Carelation Coefficient 452" 495" 473" 1.000 638" 237" 487 a7e”

Sig. (2-tailad) 000 000 oo 000 il 000 [ilil

N 484 484 484 484 484 484 484 484

SPK_sistem_patiim  Comelation Coefficient 481" 4877 516 638" 1.000 33g” ar?” 324”7

Sig. (2-tailed) 000 000 oo oo . 000 000 000

N 484 4a4 484 484 484 484 484 484

SPK_privalumas Comelation Coefficient 307" 3207 300" 237" 338" 1.000 4417 352"

Sig. (2-tailed) 000 000 oo 000 oo . 000 000

N 484 484 484 484 484 484 484 484

SPK_organ_atsakem  Comelation Goefficient 515" 4357 452" 487" ar” 4417 1.000 457"

Sig. (2-tailed) 000 000 oo 000 oo 000 . 000

N 484 434 484 484 484 484 484 484

SPK_kontaktas Carelation Coefficient 3gg” 4017 367" arg” 324" 357" 487" 1.000
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 i

N 484 484 484 484 484 484 484 484

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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14 priedo tesinys. Kintamyjy koreliaciné analizé

Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty pozitrio bei elgsenos lojalumo
kintamyjy koreliacin¢ analizé

Correlations

Elgsen_drau  Elgsen_komp  Elgsen_uZtikri  PoZidrio_lojal  Elgsenos_loj
gigkumas etencija ntumas um alum

Spearman's tho  Elgsen_draugiSkumas  Correlation Coefficient 1.000 678" &7 LT 621"

Sig. (2-tailed) 000 000 .000 000

N 484 484 464 484 484

Elgsen_kompetencija  Correlation Coefficient B78 1.000 6817 5097 586

Sig. (2-tailed) .000 000 .000 000

N 484 484 4g4 484 484

Elgsen_ufikrintumas  Correlation Coefficient 6717 6817 1.000 558" 6527

Sig. (2-tailed) .000 i 000 000

N 484 484 4g4 484 484

Poidrio_lojalum Correlation Coefficient 587 500" 558" 1.000 753"

Sig. (2-tailed) .000 0oo 000 000

N 484 484 464 484 484

Elgsenos_lojalum Correlation Coefficiznt 6217 586 652" 753" 1.000
Sig. (2-tailed) .000 000 .000 .000

N 484 484 464 484 484

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

Klienty suvokiamos paslaugy kokybés dimensijy ir klienty pasitenkinimo kintamojo koreliaciné

analizé

Correlations

Fasitenkinim SPK_efektyu SPK_sistemn_ SPK_privatu SPK_organ_a  SPK_kontakta
as mas patikim mas tsakom 5

Spearman's tho  Pasitenkinimas Correlation Coefiicient 1.000 e 5407 4917 5927 5247

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000

M 484 484 484 484 484 484

SPK_efektyvumas Correlation Coefficiznt 517 1.000 638 237" 467 ara”

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000

M 484 484 484 484 484 484

SPK_sistemn_patikim  Correlation Coefficient 5407 638" 1.000 3397 ar” 3247

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000

M 484 484 484 484 484 484

SPK_privatumas Correlation Coefficiznt 4917 237" 239" 1.000 aa” 352"

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000

M 484 434 484 484 484 484

SPK_organ_atsakom  Correlation Coefficient 5927 467 a7 Frihe 1.000 467

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000

M 484 484 484 484 484 484

SPK_kontaktas Correlation Coefiicient 5247 379" 3" 352" 467" 1.000
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000

M 484 484 434 434 434 434

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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15 priedas. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés
tiesiné regresiné analizé

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate

1 755° AT71 AT70 65587333

a. Predictors: (Constant), Darbuot_elgsen_bendr

ANOVA®
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 275.595 1 275595 640470 .oop®
Residual 207.405 482 430
Total 483.000 483

a. Dependent Variable: Suvok_pasl_kokyb_bendr
b. Predictors: (Constant), Darbuot_elgsen_bendr

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B

Madel B Std. Error Beta 1 Sig. Lower Bound Upper Bound
1 (Constant) -1.688E-18 .030 .000 1.000 -.0589 059
Darbuot_elgsen_hendr 755 030 765 25.308 000 B87 814

a. DependentVariable: Suvok_pasl_kokyb_bendr
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16 priedas. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos paslaugy
kokybés dimensijy daugialypé tiesiné regresiné analizé

Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés
efektyvumo dimensijos daugialypé tiesiné regresiné analizé

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate

1 4497 .202 87 89629929

a. Predictors: (Constanf), Elgsen_uztikrintumas,
Elgsen_kompetencija, Elgsen_draugiskumas

ANOVA?
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 97.391 3 32.464 40.410 .ooo®
Residual 385.609 480 803
Total 483.000 483

a. DependentVariahle: SPE_efektyvumas

h. Predictors: (Constanf), Elgsen_uztikrintumas, Elgsen_kompetencija,
Elgsen_draugiskumas

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Madel B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 8.272E17 oM .0oo 1.000
Elgsen_draugiskumas .035 .0g0 035 .395 693 403 .018 016 .208 4818
Elgsen_kompetencija b I} .086 316 3.687 .0oo 443 166 150 226 4430
Elgsen_utikrintumas 114 .087 114 1.313 180 412 060 054 218 4569

a. DependentVariable: SPK_efektpvumas

Collinearity Di:;\gnostic:sa

“ariance Proportions

Condition Elgsen_drau Elgsen_komp  Elgsen_uztikri

Model  Dimension  Eigenvalue Inclex (Constant) giskurnas etencija ntumas
1 1 2.702 1.000 .00 .03 .03 .03
2 1.000 1.644 1.00 .00 .00 .00
3 1487 4146 .00 .03 85 54
4 A4 4375 .00 .95 A2 43

a. DependentVariable: SPK_efelktyvumas
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16 priedo tesinys. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos
paslaugy kokybés dimensijy daugialypé tiesiné regresiné analizé

Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés
sistemos patikimumo dimensijos daugialypé regresiné analizé

Model Summary

Adjusted R St Error of
Wodel R R Square Square the Estimate
1 6078 368 364 J9727120

a. Predictors: (Constant), Elgsen_udikrintumas,
Elgsen_kompetencija, Elgsen_draugiskumas

ANOVA?
Sum of
Model Snuares df Mean Square F Sig.
1 Regression 177.8492 3 59.297 93.287 .ooo®
Residual 305108 480 636
Total 483.000 483

a. Dependent Variable: SPE_sistem_patikim

k. Predictors: (Constant), Elasen_uftikrintumas, Elgsen_kompetencija,
Elgsen_draugidkumas

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Coarrelations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Eeta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 9.811E17 036 .0o0o 1.000
Elgsen_draugiskumas .087 .080 .087 1.087 273 556 .050 .040 .208 4819
Elgsen_kompetencija 208 076 208 2.702 .0o7 569 122 .098 226 4430
Elgsen_uztikrintumas 342 078 342 4413 .0oo 591 197 160 218 4569

a. Dependent Variable: SPK_sistem_patikim

Collinearity Diagm’.:stit:sa

“ariance Proportions

Condition Elgsen_drau Elgsen_komp  Elgsen_uztikri

Model Dimension  Eigenvalue Index (Constant) gigkumnas etencija ntumas
1 1 2.702 1.000 .00 .03 .03 .03
2 1.000 1.644 1.00 .00 .00 .00
3 187 4146 .00 .03 .85 54
4 A4 4375 .00 .95 12 43

a. Dependent Variable: SPK_sistem_patikim
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16 priedo tesinys. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos
paslaugy kokybés dimensijy daugialypé tiesiné regresiné analizé

Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés
privatumo dimensijos daugialypé regresiné analizé

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Madel [ R Square Square the Estimate
1 6217 386 382 78589904

a. Predictors: (Constant), Elgsen_uztikrintumas,
Elgsen_kompetencija, Elgsen_draugiskumas

ANOVA?
sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 186.534 3 2178 100671 .0oo®
Residual 296 466 480 618
Total 483.000 483

a. Dependent Variable: SPE_privatumas

b. Predictors: (Constant), Elgsen_uftikrintumas, Elgsen_kompetencija,
Elgsen_draugiskumas

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Madel B Stdl. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance YIF
1 (Constant) 9.995E-17 036 .0oo 1.000
Elgsen_draugiskumas 301 .078 301 3.828 .000 580 72 137 .208 4819
Elgsen_kompetencija -.066 075 -.066 -B71 .384 530 -.040 -031 226 4.430
Elgsen_uiikrintumas 403 076 403 5.269 .000 605 234 188 219 4.569

a. DependentVariable: SPE_privatumas

Collinearity Dizu\gnostit:sa

“ariance Proportions

Condition Elgsen_drau Elgsen_komp  Elgsen_uZtikri

Model  Dimension  Eigenvalue Index (Constant) gigkumas etencija ntumas
1 1 2.702 1.000 .00 .03 .03 .03
2 1.000 1.644 1.00 .00 .00 .00
3 A57 4146 .00 .03 .85 54
4 A4 4375 .00 .95 12 43

a. Dependent Variable: SPE_privatumas
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16 priedo tesinys. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos
paslaugy kokybés dimensijy daugialypé tiesiné regresiné analizé

Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés
organizacijos atsakomybés dimensijos daugialypé tiesiné regresiné analizé

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Madel R F Square Square the Estimate

1 6707 449 445 447871

a. Predictors: (Constant), Elgsen_u#ikrintumas,
Elgsen_kompetencija, Elgsen_draugigkumas

ANOVA?
sum of
Madel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 216.740 3 72247 130.242 oot
Residual 266.260 430 h&4
Total 433.000 433

a. DependentVariable: SPK_organ_atsakom

b. Predictors: (Constant), Elgsen_uZtikrintumas, Elasen_kompetencija,
Elgsen_draugiskumas

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefiicients Correlations Collinearity Statistics
Model B Stal. Error Beta t Sig. Zerg-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 1.582E-16 .034 .000 1.000
Elgsen_draugiskumas 408 074 .408 5.483 .0oo B5T 243 186 .208 4819
Elgsen_kompetencija 162 .07 162 2.266 .024 619 103 077 226 4.430
Elgsen_uztikrintumas A3 .072 A3 1.802 .072 616 .082 061 2149 4,564

a. DependentVariable: SPK_organ_atsakom

Collinearity Diagnostit:sa

Yariance Proportions

Condition Elgsen_drau Elgsen_komp  Elgsen_uztikri

Model Dimension  Eigenvalue Index (Constant) giskumnas etencija ntumas
1 1 2702 1.000 0o .03 .03 .03
2 1.000 1.644 1.00 .00 .00 .00
3 157 4.146 .00 .03 85 54
4 A4 4.375 .00 95 A2 43

a. DependentVariable: SPK_organ_atsakom
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16 priedo tesinys. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos
paslaugy kokybés dimensijy daugialypé tiesiné regresiné analizé

Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés
kontakto dimensijos daugialypé tiesiné regresiné analizé

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Made| R R Square Square the Estimate
1 440° 183 188 90092253

a. Predictors: (Constant), Elgsen_utikrintumas,
Elgsen_kompetencija, Elgsen_draugiskumas

ANOVA?
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 93403 3 31.134 38.359 .o0oo"
Residual 389.597 480 812
Total 483.000 483

a. DependentWariable: SPK_kontaktas

b. Predictors: (Constant), Elgsen_utikrintumas, Elgsen_kompetencija,
Elgsen_draugiskumas

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Maodel B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 3.623E-16 041 .00o 1.000
Elgsen_draugiskumas 129 .090 129 1.434 162 409 065 059 .208 4819
Elgsen_kompetencija 297 .086 297 3.438 .00 433 165 A4 226 4.430
Elgsen_u#tikrintumas .03 .oes .03 356 ¥22 392 016 018 219 4 569

a. Dependent Variable: SPK_kontaktas

Collinearity Diagnt:astit:sa

“ariance Proportions

Condition Elgsen_drau Elgsen_komp  Elgsen_uzikri

Model  Dimension  Eigenvalue Index (Constant) gigkurnas etencija ntumas
1 1 2702 1.000 .00 .03 .03 .03
2 1.000 1.644 1.00 .00 .00 .00
3 157 4.146 .00 .03 85 .54
4 A4 4.375 .00 .95 12 43

a. Dependent Variable: SPK_kontaktas
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17 priedas. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos paslaugy
kokybés dimensijy daugialypé tiesiné regresiné analizé (paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos
dimensijy kintamuosius iSsaugojus naujy faktoriniy kintamyjy pavidalu)

Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés
efektyvumo dimensijos daugialypé tiesiné regresiné analizé

Model Summary

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

1 4497 202 87 89629529

a. Predictors: (Constant), Elgsena_draugiskumas,
Elgsena_uftikrintumas, Elgsena_kompetencija

ANOVA?
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Fegression 97.301 3 32,464 40410 .ooo®
Residual 385.6049 480 .803
Total 483.000 483

a. DependentWariable: SPK_efektywumas

b. Predictors: (Constant), Elgsena_draugiskumas, Elgsena_u#ikrintumas,
Elgsena_kompetencija

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coeflicients 95.0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Eeta t Sig. LowerBound  UpperBound  Zero-order Partial Fart Tolerance VIF
1 (Constant) 6.930E-17 o4 .aoo 1.000 -.080 ga0
Elgsena_kompetencija 320 .04 320 7.839 .0o0 240 400 320 337 320 1.000 1.000
Elgsena_uitikrintumas .238 oM .238 5.839 .00o 158 318 .238 .258 .238 1.000 1.000
Elgsena_draugidkumas 207 041 207 5.068 000 127 287 207 225 207 1.000 1.000

a. Dependent Variable: SPK_efeklyvumas
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17 priedo tesinys. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos
paslaugy kokybés dimensijy daugialypé tiesiné regresiné analizé (paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsenos dimensijy kintamuosius iSsaugojus naujy faktoriniy kintamyjy pavidalu)

Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés
sistemos patikimumo dimensijos daugialypé tiesiné regresiné analizé

Model Summary

Adjusted R Stal. Error of
Maodel R F Square Square the Estimate

1 6077 .368 364 J9727120

a. Predictors: (Constant), Elgsena_draugiskumas,
Elgsena_uZtikrintumas, Elgsena_kompetencija

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 177.8492 3 59.287 93.287 .0oo®
Residual 305108 480 G36
Total 483.000 483

a. DependentVariable: SPK_sistem_patikim

h. Predictors: (Constant), Elasena_draugiskumas, Elgsena_ufikrintumas,
Elgsena_kompetencija

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Madel B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) -8.262E-18 036 .ooo 1.000
Elgsena_kompetencija 347 036 347 9.566 .0oo 347 400 347 1.000 1.000
Elgsena_utikrinturnas 399 036 399 10.993 .ooo 398 448 394 1.000 1.000
Elgsena_draugiskumas .298 036 .298 8.216 .0oo .298 351 .298 1.000 1.000

a. DependentVariahle: SPE_sistem_patikim
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17 priedo tesinys. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos
paslaugy kokybés dimensijy daugialypé tiesiné regresiné analizé (paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsenos dimensijy kintamuosius i$saugojus naujy faktoriniy kintamyjy pavidalu)

Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés
privatumo dimensijos daugialypé regresiné analizé

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Sguare Square the Estimate
1 62178 386 382 7Be884504

a. Predictors: (Constant), Elgsena_draugiskumas,
Elgsena_uZtikrintumas, Elgsena_kompetencija

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 186.534 3 62178  100.671 .0oo"
Residual 296.466 430 618
Total 433.000 433

a. Dependent Variable: SPE_privatumas

b. Predictors: (Constant), Elgsena_draugigkumas, Elgsena_uftikrintumas,
Elgsena_kompetencija

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Caorrelations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Fartial Part Tolerance WIF
1 (Constant) -8.351E-17 036 000 1.000
Elgsena_kompetencija 242 036 242 6.780 .0oo 242 296 242 1.000 1.000
Elgsena_uitikrintumas A27 036 427 11.938 .0oo 427 A78 A27 1.000 1.000
Elgsena_draugiskumas am 038 .3m 10.655 .0oo a3 437 el=A| 1.000 1.000

a. DependentVariable: SPE_privatumas
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17 priedo tesinys. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos
paslaugy kokybés dimensijy daugialypé tiesiné regresiné analizé (paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsenos dimensijy kintamuosius i§saugojus naujy faktoriniy kintamyjy pavidalu)

Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés
organizacijos atsakomybés dimensijos daugialypé regresiné analizé

Model Summary

Adjusted B Std. Error of
Model [ R Square Square the Estimate

1 G70% 449 445 74478781

a. Predictors: (Constant), Elgsena_draugiskumas,
Elgsena_uikrintumas, Elgsena_kompetencija

a
ANOVA
Sum of
Model Souares df Mean Square F Sig.
1 Regression 216.740 3 72247 130.242 .o0oo®
Residual 266.260 480 Rililal
Total 423.000 433
a. Dependent Wariahle: SPK_organ_atsakom
b. Predictors: (Constant), Elgsena_draugiskumas, Elgsena_uztikrintumas,
Elgsena_kompetencija
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 6.957E-1T 034 .000 1.000
Elgsena_kompetencija \360 034 \360 10,615 .000 \360 436 \360 1.000 1.000
Elgsena_u#tikrintumas 347 034 347 10.234 .000 347 423 347 1.000 1.000
Elgsena_draugiskumas 446 034 446 13164 .000 (446 515 446 1.000 1.000

a. DependentVariahle: SPK_organ_atsakom
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17 priedo tesinys. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos
paslaugy kokybés dimensijy daugialypé tiesiné regresiné analizé (paslaugy organizacijos darbuotojy
elgsenos dimensijy kintamuosius i§saugojus naujy faktoriniy kintamyjy pavidalu)

Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty suvokiamos paslaugy kokybés
kontakto dimensijos daugialypé tiesiné regresiné analizé

Model Summary

Adjusted R St Error of
Maodel F R Square Square the Estimate
1 440 183 188 40052253

a. Predictors: (Constant), Elgsena_draugiskumas,
Elgsena_utikrintumas, Elgsena_kompetencija

ANOVA®
Sum of
Modal Squares df Mean Square F Sia.
1 Fegression 93.403 3 3134 3B.359 .oog®
Fesidual 389.597 480 812
Total 483.000 483

a. Dependent Variable: SPK_kontaktas

h. Predictors: (Constant), Elgsena_draugiskumas, Elgsena_uikrintumas,
Elgsena_kompetencija

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Maodel E Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 3.605E-16 .0 .000 1.000
Elgsena_kompetencija 309 .0 309 7.538 .000 309 325 309 1.000 1.000
Elgsena_uZtikrintumas .203 .0 .203 4.949 .000 .203 220 .203 1.000 1.000
Elgsena_draugiskumas .238 .0 238 5811 .000 .238 256 .238 1.000 1.000

a. Dependent Variakble: SPK_kontaktas
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18 priedas. Medijuojanti tiesiné regresiné analizé (klienty suvokiama paslaugy kokybés poveikis
klienty pozitirio lojalumui, klienty pasitenkinimui esant mediatoriui)

Run MATRIX procedure:
E R R 2 2 2 2 2 2 S 2 2 S e 2 o PROCESS Procedure for SPSS Vers'on 35 *khkhkkkhkhkkkhkkhkkkhkhkhkhkikikk

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

KEEKKAEAKAAEAAAAKRAIARAARAARAARAAIAAAAAAIAAAIAAAIAIAAAAAAAAAAAkAAAkAIAAAAAkhrdhhrhhhihiiikiik

Model : 4
Y : P_lojal
X : SVK_bndr
M : Pasitenk

Sample
Size: 484

R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R AR R R R R R R R R R AR A R A R R R R R R R R AR R R R R R R R

OUTCOME VARIABLE:
Pasitenk

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
7975 .6360 .3647 842.2208 1.0000 482.0000 .0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant .0000 .0275 .0000 1.0000 -.0539 .0539
SVK_bndr .7975 .0275 29.0210 .0000 .7435 .8515

Standardized coefficients
coeff
SVK _bndr  .7975
B R R R R 2 B R R S P T P R R P R R P R P R R R R R R R R T P P R S P P R P S P P P R P R R P S P P R P R S R S P S P P P S P S P P P T T T S T e
OUTCOME VARIABLE:
P_lojal

Model Summary
R R-sq  MSE F dfl df2 p
8097  .6557  .3458 457.9754 2.0000 481.0000 .0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant .0000 .0267 .0000 1.0000 -.0525 .0525
SVK bndr .1301 .0443 29342 .0035 .0430 .2173
Pasitenk 7022 .0443 15.8331 .0000 .6150 .7893
Standardized coefficients

coeff
SVK bndr  .1301
Pasitenk .7022
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*hhkkhkArhkhkikkkkihkkkihkhkkihhkkihhkkiiikk TOTAL EFFECT MODEL *hhkkkhkhkkkhkkrkkkhkkhhkkkhhkkkhhhkkikihkkiiikik

OUTCOME VARIABLE:
P_lojal

Model Summary
R R-sq  MSE F dfl df2 p
6901 4762 5249 438.2445 1.0000 482.0000 .0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant .0000 .0329 .0000 1.0000 -.0647 .0647
SVK _bndr .6901 .0330 20.9343 .0000 .6253 .7549

Standardized coefficients
coeff
SVK bndr  .6901

sk TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y s

Total effect of X on Y
Effect se t p LLCI ULClI cps c.cs
6901 .0330 20.9343 .0000 .6253 .7549 .6901 .6901

Direct effect of X on Y
Effect se t p LLCI ULCI ¢ _ps c' cs
1301  .0443 29342 0035 .0430 .2173 .1301 .1301

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Pasitenk  .5600  .0406 4815 .6396

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Pasitenk  .5600 .0358 4897 6322

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Pasitenk  .5600 .0392 4844 .6386

khkhkkhhhkhkhkhkkkhkhikiihhhkhkhkkik ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkhkkhkhhhkhkkkhkhkhkiihhhkhkhkkkkhik

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

------ END MATRIX -----
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19 priedas. Medijuojant tiesiné regresiné analizé (klienty suvokiama paslaugy kokybés poveikis
klienty elgsenos lojalumui, klienty pasitenkinimui esant mediatoriui)

Run MATRIX procedure:
*hkkhhkkkhhkkkhkikkkikiikkik PROCESS Procedure for SPSS VerS|0n 35 *khkhkkkikhkkkhkkhkkhkkikkikiikk

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

KEEKAKEAEKAAEAKAAIARXAITRAARAIARAAARAAIAAAIAAAAAAAAAAAAAAAAIAAAAAAIAAArhhrhhrhhrhhihiiiiiik

Model : 4
Y :E_lojal
X : SVK_bndr
M : Pasitenk

Sample
Size: 484
AEEEEAAEIEXAEAAAAIAXAAEIAAAAIAXAAAAAAAXAAITAAAAAAEAAAAAAAAAAAAAAkIAAAkAkAAk)hArAkhkkhkhhkhkhhhkikikik
OUTCOME VARIABLE:

Pasitenk

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
7975 .6360 .3647 842.2208 1.0000 482.0000 .0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant .0000 .0275 .0000 1.0000 -.0539 .0539
SVK bndr 7975 .0275 29.0210 .0000 .7435 .8515

Standardized coefficients
coeff
SVK bndr  .7975

B R R R R R R R R R R R S R R R R o R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R

OUTCOME VARIABLE:
E_lojal

Model Summary
R R-sq  MSE F dfl df2 p
9343 8730 .1275 1652.9582 2.0000 481.0000 .0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant .0000 .0162 .0000 1.0000 -.0319 .0319
SVK _bndr  .1785 .0269 6.6281 .0000 .1256 .2315
Pasitenk 7857  .0269 29.1716 .0000 .7328 .8387

Standardized coefficients
coeff
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SVK bndr  .1785
Pasitenk .71857

*hhkkhkkrkkkkihkhkkihkkkihkhkkihkhkkihhkkiiikk TOTAL EFFECT MODEL k,hkkkhkhkkkhkhkkkhkkhkkkkikhkhkkihkkhhkkiiikiik

OUTCOME VARIABLE:
E_lojal

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
8052 .6483 .3525 888.3609 1.0000 482.0000 .0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant .0000 .0270 .0000 1.0000 -.0530 .0530
SVK _bndr .8052 .0270 29.8054 .0000 .7521  .8582

Standardized coefficients
coeff
SVK bndr  .8052

sk TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y sssossssescsons

Total effect of X on Y
Effect se t p LLCI ULCI Cps c.cCs
8052 .0270 29.8054 .0000 .7521 .8582 .8052 .8052

Direct effect of X on Y
Effect se t p LLCI ULCI ¢ _ps c' cs
1785 .0269 6.6281 .0000 .1256 .2315 .1785 .1785

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Pasitenk  .6266 .0412  .5451 .7063

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Pasitenk  .6266 .0278  .5729 .6838

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Pasitenk  .6266 .0305 .5651 .6837

*hkhkkhkhkkikhkhkhkhkhkhkhkhkhhkhkiiik ANALYSIS NOTES AND ERRORS *hkhkkhkhkkkhkhkhkhhkhkhhkhkhhkhiiiik
Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000
Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000
------ END MATRIX -----
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20 priedas. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos, klienty pozitirio bei elgsenos lojalumo
paprastoji tiesiné regresiné analizé

Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty pozitirio lojalumo paprastoji tiesiné regresiné

analizé
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Madel F R Square Square the Estimate
1 791° G625 624 61269273

a. Predictors: (Constant), Darbuot_elgsen_hendr

ANOVA?
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 302.061 1 302.061 B04.654 .o0og®
Residual 180.939 432 375
Total 433.000 433

a. Dependent Variable: PoZidrio_lojalum

b, Predictors: (Constant), Darbuot_elgsen_bendr

Coefficients®

Standardized
nstandardized Coefficients Coefficients

Madel =] Stal. Errar Beta i Sig.
1 (Constant) -1.558E-16 028 .0oa 1.000
Darbuot_elgsen_bendr Ja1 028 i) 28.366 .0oo

a. Dependent Variahle: PoZidrio_lojalum
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20 priedo tesinys. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos, klienty poziario bei elgsenos

lojalumo paprastoji tiesiné regresiné analizé

Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos ir klienty elgsenos lojalumo paprastoji tiesiné regresiné

analizé
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Macel F R Square Sguare the Estimate
1 a8g° 785 783 AG420166

a. Predictors: (Constant), Darbuot_elgsen_hendr

ANOVA?
Sum of
Madel Squares df Mean Sguare F Sia.
1 Regression 379137 1 379137 1759474 .oop®
Residual 103.863 482 215
Total 483.000 483
a. Dependent Variable: Elgsenos_lojalum
b. Predictors: (Constant), Darbuot_elgsen_hendr
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Madel E Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) -1.012E-16 021 000 1.000
Darbuot_elgsen_bendr 886 021 886 41.946 .0on

a. Dependent Variable: Elgsenos_lojalum
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21 priedas. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty pozitrio bei elgsenos
lojalumo daugialypé tiesiné regresiné analizé

Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty poziiirio lojalumo daugialypé tiesiné
regresiné analizé

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate

1 781® 626 624 61346575

a. Predictors: (Constant), Elgsena_draugikumas,
Elgsena_ugtikrintumas, Elgsena_kompetencija

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 302.357 3 100,786 267.804 .oog®
Residual 180.643 480 376
Total 453.000 483

a. Dependent Variahle: PoZidrio_lojalum

h. Predictors: (Constant), Elgsena_draugikumas, Elgsena_u#ikrintumas,
Elgsena_kompetencija

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Madel E Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) -1.916E-16 .028 000 1.000
Elgsena_kompetencija 391 028 391 14015 .0oo 1.000 1.000
Elgsena_ufikrintumnas 474 028 474 17144 .0oo 1.000 1.000
Elgsena_draugiskumas 494 028 444 17.684 .0oo 1.000 1.000

a. Dependent Variahle: PoZidrio_lojalum
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21 priedo tesinys. Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty poziiirio bei

elgsenos lojalumo daugialypé tiesiné regresiné analizé

Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsenos dimensijy ir klienty elgsenos lojalumo daugialypé tiesiné

regresiné analizé

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Sqguare Square the Estimate
1 .Ba7*® 7a7 785 AB330251

a. Predictors: (Constant), Elgsena_draugiskumas,
Elgsena_uZtikrinturmas, Elgsena_kompetencija

ANOVA®
Sum of
Moadel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Fegression 379.068 3 126.656 580.061 .ooo®
Fesidual 103.032 480 2145
Total 483.000 483
a. DependentVariable: Elgsenos_lojalum
h. Predictors: (Constant), Elgsena_draugigkumas, Elgsena_uZtikrintumas,
Elgsena_kompetancija
Coefficients”
Standardized
IUnstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model E Stal. Error Beta t Sig. Tolerance YIF
1 (Constant) -1.397E-16 oM .0oo 1.000
Elgsena_kompetencija 488 o 488 23187 .oon 1.000 1.000
Elgsena_utikrintumas R38 oM 538 266554 .oon 1.000 1.000
Elgsena_draugiskumas B07 0o A07 24.068 000 1.000 1.000

a. DependentVariable: Elgsenos_lojalum
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22 priedas. Klienty pozitrio ir elgsenos lojalumo paprastoji tiesiné regresiné analizé

Model Summary

Adjusted B Std. Error of
Model F F Square Square the Estimate
1 8572 735 735 51524854

a. Predictors: (Constant), PoZidrio_lojalurm

ANOVA?
sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 355,038 1 355.038 1337.339 .ooob
Residual 127.962 482 265
Total 483.000 483
a. Dependent Wariable: Elgsenos_lojalum
b. Predictors: (Constant), PoZidrio_lojalurn
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel E std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 2.55B8E-17 023 000 1.000
PoZidrio_lojalum BAT 023 887 36.570 000
a. Dependent Variable: Elgsenos_lojalum

169



23 priedas. Konceptualiame modelyje iskelty hipoteziy ir nustatyty ryS$iy empiriniame modelyje

suvestiné

32 lentelé. Konceptualiame modelyje iSkelty hipoteziy ir nustatyty rySiy empiriniame modelyje suvestiné

N=484, p<0,05

Hipotezé

Pasitvirtino/
nepasitvirtino

R:

H1: Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiamg poveikj klienty
suvokiamai paslaugy kokybei

Pasitvirtino

0,755

H1.1: Draugiskumag demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena
daro teigiama poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés efektyvumo
dimensijai

Pasitvirtino

0,202

H1.2: Zinias, patirtj ir kompetencija demonstruojanti paslaugy organizacijos
darbuotojy elgsena daro teigiamg poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés
sistemos efektyvumo dimensijai

Pasitvirtino

0,202

H1.3: Uztikrintuma demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena
daro teigiamg poveikj Kklienty suvokiamos paslaugy kokybés efektyvumo
dimensijai

Pasitvirtino

0,202

H1.4: Draugiskuma demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena
daro teigiama poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés sistemos patikimumo
dimensijai

Pasitvirtino

0,368

H1.5: Zinias, patirtj ir kompetencija demonstruojanti paslaugy organizacijos
darbuotojy elgsena daro teigiamg poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés
sistemos patikimumo dimensijai

Pasitvirtino

0,368

H1.6: Uztikrintumg demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena
daro teigiamg poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés sistemos patikimumo
dimensijai

Pasitvirtino

0,368

H1.7: Draugiskumg demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena
daro teigiama poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés privatumo dimensijai

Pasitvirtino

0,368

H1.8: Zinias, patirtj ir kompetencija demonstruojanti paslaugy organizacijos
darbuotojy elgsena daro teigiama poveiki klienty suvokiamos paslaugy kokybés
privatumo dimensijai

Pasitvirtino

0,368

H1.9: Uztikrintumg demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena
daro teigiamg poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés privatumo dimensijai

Pasitvirtino

0,368

H1.10: Draugiskuma demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena
daro teigiama poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés organizacijos
atsakomybés dimensijai

Pasitvirtino

0,449
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H1.11: Zinias, patirtj ir kompetencija demonstruojanti paslaugy organizacijos | Pasitvirtino 0,449
darbuotojy elgsena daro teigiama poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés

organizacijos atsakomybés dimensijai

H1.12: Uztikrintumg demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena | Pasitvirtino 0,449
daro teigiamag poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés organizacijos

atsakomybés dimensijai

H1.13: Draugiskuma demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena | Pasitvirtino 0,193
daro teigiamg poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés kontakto dimensijai

H1.14: Zinias, patirtj ir kompetencija demonstruojanti paslaugy organizacijos | Pasitvirtino 0,193
darbuotojy elgsena daro teigiamg poveik] klienty suvokiamos paslaugy kokybés

kontakto dimensijai

H1.15: Uztikrintumg demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena | Pasitvirtino 0,193
daro teigiama poveikj klienty suvokiamos paslaugy kokybés kontakto dimensijai

H2: Klienty suvokiama paslaugy kokybé netiesiogiai teigiamai veikia pozitrio | Pasitvirtino 0,476
lojaluma: didéjant suvokiamai paslaugy kokybei, didéja klienty pasitenkinimas,

kuris savo ruoztu teigiamai veikia pozitrio lojaluma

H3: Klienty suvokiama paslaugy kokybé netiesiogiai teigiamai veikia elgsenos | Pasitvirtino 0,648
lojaluma: didé¢jant suvokiamai paslaugy kokybei, didéja klienty pasitenkinimas,

kuris savo ruoztu teigiamai veikia elgsenos lojalumag

H.4:Klienty pozitirio lojalumas daro teigiama poveikj elgsenos lojalumui | Pasitvirtino 0,783
H5: Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiamag poveikj klienty | Pasitvirtino 0,625
pozitrio lojalumui

H5.1: Draugiskuma demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena | Pasitvirtino 0,626
daro teigiama poveikj klienty pozitrio lojalumui

H5.2: Zinias, patirtj ir kompetencija demonstruojanti paslaugy organizacijos | Pasitvirtino 0,626
darbuotojy elgsena daro teigiama poveikj klienty pozitrio lojalumui

H5.3: Uztikrintumg demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena | Pasitvirtino 0,626
daro teigiama poveikj klienty pozitrio lojalumui

H6: Paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena daro teigiamag poveikj klienty | Pasitvirtino 0,785
elgsenos lojalumui

H6.1: DraugiSkuma demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena | Pasitvirtino 0,787
daro teigiama poveikij klienty elgsenos lojalumui

H6.2: Zinias, patirtj ir kompetencija demonstruojanti paslaugy organizacijos | Pasitvirtino 0,787
darbuotojy elgsena daro teigiama poveikj klienty elgsenos lojalumui

H6.3: UZtikrintumg demonstruojanti paslaugy organizacijos darbuotojy elgsena | Pasitvirtino 0,787

daro teigiama poveikj klienty elgsenos lojalumui
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