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Santrauka

Temos aktualumas. Klienty lojalumo ugdymas ir vystymas yra viena pagrindiniy jmonés tiksly,
norint uztikrinti sékmingg, pelningg ir konkurencinga veiklg ilguoju laikotarpiu. Verslas verslui
rinkoje, kurioje klientai yra jmonés, stipriai iSrySkéja ilgalaikiy santykiy ktirimo ir uztikrinimo svarba.
Puoseléti tarpusavio, jmonés ir verslo kliento santykius tampa vis sudétingiau dél jvairiy aspekty -
mazy jmonés pakeitimo kasty, susiformavusios paklausg vir§ijan¢ios pasiiilos, klienty mobilumo ir
Kity svarbiy veiksniy. Imonéms siekiant sumazinti kliento pasitraukimo rizika ir sukurti ilgalaikius
tarpusavio santykius, kuriy déka klientas ateityje tapty lojalus jmonei - iSrySkéja santykiy kokybés ir
paslaugy kokybés daromas poveikis. Mokslinéje literatiiroje yra identifikuojami atliekami empiriniai
tyrimai, kurie orientuoti j santykiy ar paslaugy kokybés poveikj klienty lojalumui, taciau atliktos
studijos, leido aiskiai pastebéti egzistuojantj tyrimy trikuma.

Remiantis mokslinémis studijomis, kuriose buvo tiriama santykiy kokybés poveikis klienty
lojalumui, nustatyta, kad literatiiroje néra aiskiai i$skirty santykiy kokybés dimensijy, kurias bty
galima naudoti daugeliui rinky. D¢l to, ateityje norint ugdyti klienty lojaluma, Kiekviena analizuojama
rinka turi turéti i§skirtg individualy santykiy kokybés konstrukta. Atlikus paslaugy kokybeés literatiiros
analize pastebima, kad daugelis mokslininky orientuojasi j sektorius, kuriuose teikiama paslauga yra
pagrinding, todél yra pabréziamas tyrimy trikumas, kai analizuojama paslauga yra papildoma, greta
pagrindinés prekés. Analizuojant santykiy ir paslaugy kokybe identifikuojama, kad daugelio
mokslininky empiriniai tyrimai yra atliekami paslaugy sektoriuose, kas salygoja tyrimy poreikj
pramoninés prekybos srityse. Taip pat jvardijama, kad mokslininkai apzvelgia santykiy ir paslaugy
kokybés dimensijy daromg poveikj klienty lojalumui, tac¢iau nejvertina bendro — konstrukto daromo
poveikio kuriant ir ugdant lojaluma. Nustatyta, kad yra maza tyrimy dalis, kuri orientuotysi j santykiy
ir paslaugy kokybés poveiki pozitirio ir elgsenos lojalumui verslas verslui rinkoje.

Identifikuota probleminé situacija suteikia galimybe suformuoti problemg klausimu: kokj poveikj
santykiy ir paslaugy kokybé daro klienty lojalumui verslas verslui rinkoje?

Darbo objektas — santykiy kokybés, paslaugy kokybés bei klienty lojalumo sgsajos.

Darbo tikslas — teoriSkai pagrijsti ir empiriSkai patikrinti santykiy ir paslaugy kokybés poveikj
klienty lojalumui verslas verslui rinkoje.

ISkeltam tikslui pasiekti suformuluojami darbo uzdaviniai:

1. pagrjsti santykiy ir paslaugy kokybeés poveikio klienty lojalumui tyrimy reikSme ir problematika;
2. identifikuoti ir apibidinti santykiy kokybés dimensijas;
3. identifikuoti ir apibudinti paslaugy kokybés dimensijas;



4. apibidinti klienty lojalumo sampratg ir jo dimensijas;

5. parengti santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui rinkoje
konceptualy modelj;

6. parengti santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui rinkoje tyrimo
metodologija;

7. remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti santykiy ir paslaugy kokybés
poveikio klienty lojalumui verslas verslui rinkoje empirinj tyrimg ir apibendrinti jo rezultatus
UAB ,,Genys* pavyzdziu;

8. empiriskai patikrinti santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui
rinkoje konceptualyji modeli UAB ,,Genys* pavyzdziu.

Tyrimo metodai. Atliekant santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui
rinkoje teorines studijas, naudoti mokslinés literatiiros palyginamosios analizés ir sisteminimo,
grafinio vaizdavimo metodai. Siekiant nustatyti santykiy ir paslaugy kokybés poveikj klienty
lojalumui, atliekant empirinj tyrima, taikomas kiekybinis tyrimo metodas — anketiné apklausa, kurios
metu gauti rezultatai apdorojami, sisteminami ir apibendrinami atliekant analiz¢ su statistine analizés
programa ,,SPSS Statistics 23.0.“. Naudojami faktorinés, koreliacings ir regresinés analizés metodai.

Empirinio tyrimo rezultatai. Atlikus santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui
verslas verslui rinkoje, pramoninés prekybos sektoriuje empirinj tyrima, rezultatai atskleidé, kad tiek
santykiy ir paslaugy kokybés konstruktai, tiek santykiy ir paslaugy kokybés dimensijos atskirai, daro
teigiamg poveikj klienty pozitirio ir elgsenos lojalumui. Paprastosios tiesinés regresijos analizés metu
identifikuota, kad santykiy ir paslaugy kokybés konstruktai reikSmingiausia teigiama poveiki daro
poziiirio lojalumui. Daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai leido nustatyti, kad stipriausias
ir reikSmingiausias teigiamas poveikis yra tarp santykiy kokybés isipareigojimo dimensijos ir
elgsenos lojalumo. Daugialypés tiesinés regresijos analizés metu taip pat iSsiaiSkinta, kad,
analizuojant paslaugy kokybés dimensijy poveikj klienty lojalumui, reik§mingiausias poveikis yra
tarp paslaugy kokybés suinteresuotumo, ap¢iuopiamumo dimensijy ir poziiirio lojalumo. IS paslaugy
kokybés dimensijy elgsenos lojalumui didziausig poveikj daro atsakingumo dimensija. Ne visos
empiriniame tyrime i$sikeltos hipotezés pasitvirtino. Daugialypés tiesinés regresijos analizés metu
identifikuota, kad santykiy kokybés pasitenkinimo dimensija daro reik§minga, taCiau atvirkstinj
poveikj poziiirio ir elgsenos lojalumams. Taip pat, nustatyta, kad santykiy kokybés komunikacijos ir
kompetencijos dimensijos daro reikSminga, taCiau atvirkstinj poveikj elgsenos lojalumui.
Paprastosios tiesinés regresijos analizés metu - jvertinus poZiiirio lojalumo daroma poveikj elgsenos
lojalumui, i$siaiSkinta, kad poziiirio lojalumas daro reikSmingg teigiamg poveikj elgsenos lojalumui
verslas verslui rinkoje, pramoninés prekybos sektoriuje. Empirinio tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad
santykiy kokybés ir paslaugy kokybés konstruktai, santykiy kokybés jsipareigojimo, komunikacijos
ir kompetencijos dimensijos bei paslaugy kokybés suinteresuotumo, atsakingumo ir apéiuopiamumo
dimensijos daro teigiama poveikj klienty pozitirio lojalumui. UAB ,,Genys* atveju, verslas verslui
rinkoje, pramoninés prekybos sektoriuje, Santykiy kokybés jsipareigojimo dimensija, santykiy
kokybés ir paslaugy kokybés konstruktai bei iSskirtos trys pagrindinés paslaugy kokybés dimensijos
daro reikSminga teigiamg poveikj elgsenos lojalumui.
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Summary

Relevance of the topic. Nurturing and developing customers’ loyalty are ones of the main company’s
goals, in order to assure permanent activity that would be successful, profitable and competitive. In
business-to-business marketing, where companies are the clients, the importance of building and
assuring permanent relationships is noticeable. Nurturing rapport between the company and the
customer becomes more and more difficult due to various reasons: little company redevelopment
costs, supply greater than demand, customers’ mobility and other. As companies aim to create a long-
term relationship that would make the customer loyal in the future and seek to reduce the risk of
losing the client, the impact of the quality of relationships and services becomes noticeable. In
scientific literature, there is a lot of empiric research oriented towards the impact of the quality of
relationships and services on customers’ loyalty, however, the studies that were carried out allowed
detecting the lack of research.

Based on the scientific studies that analysed the impact of the quality of relationship on the customers’
loyalty, it was identified that there are no clearly distinguishable dimensions of the quality of
relationship in the literature. Therefore, in order to nurture customers’ loyalty in the future, each
analysed market should have an individual construct of the quality of relationships. The analysis of
literature on the quality of services shows that the majority of scientists focus on sectors where the
provided service is the main one. Therefore, the lack of research on additional services is clear. While
analysing the quality of relationships and services, it was identified that the empirical research of
majority of the scientists is carried out in service sectors, which leads to the need of research in the
areas of industrial trade. It is also noted that scientists review the impact of the dimensions of
relationships and services’ quality on customers’ loyalty but the overall influence of the construct in
building and nurturing loyalty is not evaluated. Only a small part of the research is oriented towards
the impact of the relationship and services quality on the loyalty of attitude and behaviour in business-
to-business marketing.

Identified problematic situation allows formulating the problem in the form of a question: what is the
impact of the quality of relationships and services on the customers’ loyalty in business-t0o-business
marketing?

Object of the work — connections between the quality of relationships, the quality of services and
the loyalty of customers.

Aim of the work — to verify and empirically test the impact of the quality of relationships and services
on customers’ loyalty in business-to-business marketing.

To achieve the aim of the work, these tasks are formulated:



1. to verify the aim and problematics of research on the impact of relationships and services’ quality

on customers’ loyalty;

to identify and describe dimensions of relationship quality;

to identify and describe the dimensions of service quality;

to describe the concept of customers’ loyalty and its dimensions;

to create a conceptual model of the impact of relationships and services’ quality on customers’

loyalty in business-to-business marketing;

6. to create the research methodology of the impact of relationships and services’ quality on
customers’ loyalty in business-to-business marketing;

7. based on summarised methodology, carry out a research on the impact of relationships and
services’ quality on customers’ loyalty in business-to-business marketing and analyse its results
based on the example of UAB Genys;

8. to empirically test the conceptual model of the impact of the relationships and services’ quality
on customers’ loyalty in business-to-business marketing in UAB Genys.

oL

Methods. While analysing the impact of the relationships and services’ quality on customers’ loyalty
in business-to-business marketing, these methods were used: comparative scientific literature
analysis, systematization and graphical method. In the empirical research, quantitative method is used
in order to estimate the impact of the relationships and services’ quality on customers’ loyalty. Results
obtained through a questionnaire were processed, systematized and summarized using the statistical
analysis software SPSS Statistics 23.0. Methods of factor, correlation and regression analysis were
used.

Results of the empirical research. The results of the empirical research analysing the impact of the
relationships and services’ quality on customers’ loyalty in business-to-business marketing, sector of
industrial trade, show that both, the constructs of relationships and services’ quality and dimensions
of relationships and services’ quality, have a positive impact on the loyalty of clients’ attitude and
behaviour. Simple linear regression analysis showed that constructs of relationships and services’
quality have the biggest positive influence on attitude loyalty. Results of multiple linear regression
analysis showed that the biggest and most significant positive impact is noticed between the
dimension of relationship quality commitment and behaviour loyalty. While analysing the impact of
service quality dimensions on customers’ loyalty, the multiple linear regression analysis also showed
that the most significant impact is seen among the dimensions of interest of service quality, tangibility
and attitude loyalty. Among the service quality dimensions, responsibility dimension has the biggest
influence on behaviour loyalty. Not all the hypotheses have been confirmed. The multiple linear
regression analysis showed that the dimension of relationship quality satisfaction has a significant but
reverse impact on loyalty of attitude and behaviour. It was also noticed that dimensions of relationship
quality, communication and competence have significant but reverse impact on behaviour loyalty.
During the simple linear regression analysis, the impact of attitude loyalty on behaviour loyalty has
been evaluated. It showed that the attitude loyalty has a significant positive impact on behaviour
loyalty in business-to-business marketing, sector of industrial trade. Results of empirical research
prove that frameworks of relationship quality and service quality, dimensions of relationship quality
commitment, communication and competence and dimensions of interest of service quality,
responsibility and tangibility have a positive impact on the loyalty of customers’ attitude. The
example of UAB Genys showed that dimension of relationship quality commitment, constructs of
relationship quality and service quality and the three main dimensions of service quality have a



significant positive impact on behaviour loyalty in business-to-business marketing, sector of
industrial trade.
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Ivadas

Aktualumas. Verslas verslui rinkoje, klienty lojalumas yra ypac aktualus ir jo vystymui investuojami
dideli kastai. Vienas esminiy dedamyjy, kas padeda jmonéms ugdyti ir kurti klienty lojalumg —
tarpusavio su klientu santykiy ir paslaugy kokybé. To pasékoje, santykiy rinkodara yra vis placiau
nagrinéjama, orientuojantis j verslas verslui rinka. Atlikty moksliniy studijy analizé parodo, kad
santykiy kokybé¢ yra traktuojama kaip priemoné, kurios pagalba galima kurti ilgalaikius jmongs ir
kliento tarpusavio santykius bei uztikrinti klienty lojaluma ateityje. Siy veiksniy uztikrinimas jmonei
leidzia sukurti konkurencinj pranasumg, padidinti pelningumg ir sumazinti patiriamas rinkodaros
iSlaidas ilguoju laikotarpiu. Paslaugy kokybés vaidmuo verslas verslui rinkoje taip pat iSryskéja,
kadangi paslaugy kokybé padeda jmonéms sustiprinti esama jvaizd] bei uzmegzti ilgalaikius
santykius su verslo klientais. Tiek santykiy, tiek paslaugy kokybé suteikia galimybe iSvengti esamy
klienty praradimo rizikos. Moksliniais tyrimais jrodyta, kad santykiy kokybé daro tiesioginj poveikj
klienty lojalumui verslas verslui rinkoje, kuris mokslininky dar yra i$skiriamas j elgsenos ir poziiirio
lojaluma (Almomani, 2019; Casidy, Nyadzayo, 2019; Giovanis, Athanasopoulou ir Tsoukatos, 2015;
Mei-Hua, Perng-Fei ir Chih-Ling, 2017; Mubango, 2015; Vize, Coughlan, Kennedy ir Ellis-
Chadwick, 2016; Vize, Coughlan, Kennedy ir Ellis-Chadwick, 2019). Empiriniy tyrimy rezultatai
taip pat atskleidé, kad paslaugy kokybé salygoja klienty pasitenkinima, kuris tiesiogiai veikia
lojaluma ateityje (Anh, Diem, Cam ir Viet, 2020; Basir, Modding, Kamase ir Hasan, 2015; Famiyeh,
Darko ir Kwarteng, 2018; Haverila, M., Haverila, K. ir Arora, 2019; Huang, Lee ir Chen, 2019; 1zogo
ir Ogba, 2015; Rahim, Voon ir Mahdi, 2015). Remiantis mokslinémis studijomis galima teigti, jog
klienty lojalumo kurimas ir vystymas pasitelkiant santykiy ir paslaugy kokybe, iSryskina temos
aktualumg verslas verslui rinkoje.

Problema. Analizuojant santykiy kokybés poveikj klienty lojalumui, daugelis mokslininky i$skiria
skirtingas santykiy kokybés dimensijas: pasitikéjimg (Almomani, 2019; Casidy, Nyadzayo, 2019;
Doma, 2013; Huang, Huang ir Hsieh, 2017; Yuan, Feng, Lai ir Collins, 2018; Liu, L., Yang ir Liu,
H., 2017; Mubango, 2015; Ndubisi, 2014; Vize ir kt., 2016; Vize ir kt., 2019), pasitenkinimg
(Almomani, 2019; Giovanis ir kt., 2015; Jang, Shiu, Henneberg ir Naude, 2016; Kaura, Durga ir
Sharma, 2015; Liu ir kt., 2017; Mubango, 2015; Ndubisi, 2014; Vize ir kt., 2016; Vize ir kt., 2019),
jsipareigojimg (Almomani, 2019; Doma, 2013; Chang ir kt., 2012; Fullerton, 2011; Harness,
Ranaweera, Karjaluoto ir Jauawardhena,, 2018; Inglesias, Markovic ir Rialp, 2019; Liu ir kt., 2017;
Ndubisi, Nataraajan, 2016; Shukla, Banerjee ir Singh, 2016), komunikacija (Mubango, 2015; Vize ir
kt., 2019) ir kompetencija (Casidy, Nyadzayo, 2019; Mubango, 2015). Pastebima, kad mokslininkai
1§skiria santykiy kokybés dimensijas, kurios gali geriausiai jvertinti konkrecioje rinkoje esanciy
klienty lojaluma. Atlikta moksliniy studijy analiz¢ atskleide, kad egzistuoja vis dar maza dalis tyrimy,
kuri orientuotysi | paslaugy kokybés daroma poveik; verslo klienty lojalumui. Mokslinés literattiros
analizéje iSskiriama, kad verslas verslui rinkoje teikiamos prekés ir paslaugos yra techniskai
sudétingesnés ir specifiSkesnés negu verslas vartotojui rinkoje, todél mokslininky pabréziama, kad
yra svarbu jsigilinti ir atlikti daugiau moksliniy tyrimy orientuoty j paslaugy kokybés daroma poveikj
klienty lojalumui verslas verslui rinkoje. Analizuojant santykiy ir paslaugy kokybés mokslines
studijas atkreipiamas démesys, kad dauguma mokslininky atlieka tyrimus paslaugy sektoriuose
(Giovanis ir kt., 2015; Hua ir kt., 2017; Huang ir kt., 2019; Jang ir kt., 2016; Liu ir kt., 2017; Vize ir
kt., 2016), todél identifikuojamas didelis moksliniy tyrimy poreikis pramoninés prekybos kontekste.
Be to, iSryskéja ir moksliniy tyrimy trikumas analizuojantis verslo klienty lojaluma, atsizvelgiant }
elgsenos ir poziiirio lojalumo dimensijas.
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Identifikuota probleminé situacija suteikia galimybe suformuoti problemqg klausimu: kokj poveikj

santykiy ir paslaugy kokybé daro klienty lojalumui verslas verslui rinkoje?

Darbo objektas — santykiy kokybés, paslaugy kokybés bei klienty lojalumo sgsajos.

Darbo tikslas — teoriSkai pagrjsti ir empiriskai patikrinti santykiy ir paslaugy kokybés poveikj
klienty lojalumui.

ISkeltam tikslui pasiekti suformuluojami darbo uzdaviniai:

1.

a e

pagristi santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui tyrimy reikSme ir
problematika;

identifikuoti ir apibiidinti santykiy kokybés dimensijas;

identifikuoti ir apibtdinti paslaugy kokybés dimensijas;

apibiidinti klienty lojalumo sampratg ir jo dimensijas;

parengti santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui rinkoje
konceptualy modelj;

parengti santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui rinkoje tyrimo
metodologija;

remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti santykiy ir paslaugy kokybés
poveikio klienty lojalumui verslas verslui rinkoje empirinj tyrimg ir apibendrinti jo rezultatus
UAB ,,Genys* pavyzdZiu;

empiriSkai patikrinti santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui
rinkoje konceptualyjj; model; UAB ,,Genys* pavyzdziu.

Tyrimo metodai. Atliekant santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui
rinkoje teorines studijas, naudoti mokslinés literatiiros palyginamosios analizés ir sisteminimo,
grafinio vaizdavimo metodai. Siekiant nustatyti santykiy ir paslaugy kokybés poveiki klienty
lojalumui, atliekant empirinj tyrima, taikomas kiekybinis metodas — anketiné apklausa, kurios metu
gauti rezultatai apdorojami, sisteminami ir apibendrinami atliekant analize¢ su statistine analizés
programa ,,SPSS Statistics 23.0.“. Naudojama faktorinés, koreliacinés ir regresinés analizés metodai.
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1. Santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui rinkoje problemos
analizé

Daugelis mokslininky pabrézia ilgalaikiy santykiy nauda, verslas verslui rinkoje. Atlikty tyrimy
rezultatai ir mokslininky iSvados patvirtina, kad esant tvirtiems tarpusavio, jmonés ir kliento
ilgalaikiams santykiams, vis stipriau iSryskéja ir jy teikiama nauda abejoms puséms. Ilgalaikiy
santykiy kiirime viena pagrindiniy temy, kuri yra analizuojama verslas verslui rinkoje — jmonés ir
kliento santykiy kokybé. Mokslingje literaturoje santykiy kokybé isskiriama, kaip viena esminiy
dedamyjy ilgalaikiy santykiy kiirime, tod¢l §i tema mokslininky yra vis labiau tiriama. Jmonéms,
kurios kuria, puosel¢ja ar vysto tarpusavio su klientais santykiy kokybe, didéja jmonés
konkurencingumas, efektyvumas ir pelningumas ilguoju laikotarpiu, kas lemia klienty lojaluma
ateityje. Be to, jmonéms, kurios veikia verslas verslui rinkoje yra gyvybiskai svarbu iSlaikyti esamus
Klientus ir partnerius, puoseléti ir ugdyti tarpusavio santykius, kadangi naujo kliento pritraukimas gali
kainuoti penkis kartus brangiau negu esamo kliento islaikymas. Taip pat, gerinant jmonés ir klienty
santykiy kokybe, klientas tampa maziau jautrus kainai ir yra linkes pirkti papildomas jmonés sitilomas
prekes ar paslaugas.

Analizuojant klienty lojaluma verslas verslui rinkoje, jvardijamas ir paslaugy kokybés poveikis.
Mokslinése studijose pastebima, kad santykiy kokybés dimensijos yra glaudziai susijusi su paslaugy
kokybe, kadangi paslaugy kokybé yra nagriné¢jama, kaip pirminis veiksnys, sglygojantis ir tiesiogiai
veikiantis santykiy kokybe (Giovanis ir kt., 2015). Mokslininkai paslaugy kokybe iSskiria, kaip
esmine dedamaja, jmonei norint kurti ilgalaikius bei abipusius santykius su klientais ir siekti jy
lojalumo (Anh ir kt., 2020; Huang, Lee ir Chen, 2019). Basir’as ir kt. (2015), paslaugy kokybé¢ ir
pasitenkinimas, jmonés ir klieno santykiuose yra ypac svarbus veiksnys, lemiantis santykiy
pastovuma, intensyvumg ir jmonés s¢kme ilguoju laikotarpiu. Tai yra todél, nes paslaugy kokybe
tiesiogiai salygoja klienty pasitenkinima, o Sis daro poveikj klienty lojalumui. Taip pat, mokslininkai
teigia, jog paslaugy kokybé verslas verslui rinkoje, kur kas sudétingesné nei verslas vartotojui rinkoje,
kadangi kiekvieno verslo kliento situacija yra individuali ir iSskirtiné, kuriai i$spresti, dazniausiai
reikia papildomy laiko kasty ir sklandaus komandinio darbo (Anh ir kt., 2020; Famiyeh ir kt., 2018;
Haverila ir kt., 2019; Huang ir kt., 2019; 1zogo, Ogba, 2015; Rahim ir kt., 2015). Pastebima, kad vis
dar yra nepakankamai tyrimy, kurie buty orientuoti j paslaugy kokybés svarbg, ugdant kliento
lojalumg verslas verslui rinkoje.

Mokslininkai i$skiria skirtingas santykiy kokybés dimensijas, kokios turéty biiti, norint jvertinti
klienty lojaluma. Tai yra todé¢l, kadangi kiekvienose mokslinése studijose santykiy kokybés dimensijy
poveikis klienty lojalumui yra tiriamas skirtingose rinkose. Daugelis moksliniy tyrimy santykiy
kokybeés poveikj lojalumui analizuoja paslaugy sektoriuose (Giovanis ir kt., 2015; Hua ir kt., 2017;
Huang ir kt., 2019; Jang ir kt., 2016; Liu, Yang, Liu, 2017; Vize ir kt., 2016). Paslaugy sektorius,
verslas verslui rinkoje yra ypa¢ aktualus tyrimo laukas, nes dauguma jmoniy teikia techninés
priezitros ar aptarnavimo paslaugas. Tuo tarpu maza tyrimy dalis atlieckama, orientuojantis j santykiy
kokybés poveikj lojalumui pramoninése prekybos sektoriuose, kuriose parduodamos prekés yra kaip
zaliava ar komponentas, leidziantis kitai jmonei jas naudoti savo prekiy gamyboje bei prekiy
pateikimui galutiniam klientui (Almomani, 2019; Mubango, 2015; Vize ir kt., 2019). To pasékoje,
vis dar yra pastebimas mokslinés literatiiros poreikis, analizuojantis santykiy kokybés poveiki klienty
lojalumui, pramoninés prekybos rinkoje.
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Mokslinése studijose pastebima antecedenty daroma jtakg santykiy kokybei (Hua ir kt., 2017; Vize
ir kt., 2019). Mokslininky teigimu, antecedentai leidzia jvertinti, kokie yra pirminiai kriterijai | ka
reikia orientuotis, siekiant klienty lojalumo, pasitelkiant santykiy kokybe. Vize ir kt. (2019) isskiria,
kad paslaugy sektoriuose, antecedentai priklauso nuo paslaugy kokybés dimensijy. Kadangi
kiekviena paslaugy kokybés dimensija leidzia identifikuoti poveikj kiekvienai santykiy kokybés
dimensijai atskirai. Tuo tarpu Hua ir kt. (2017), analizuojantys telekomunikacijy sektoriy jvardija
paslaugy teikéjy pajégumy, pakeitimo kasty ir gaunamos santykiy naudos antecedentus. ISskiriant
antecedentus ir pritaikant santykiy kokybei tarpininko vaidmenj, tyrimai atskleid¢, kad santykiy
kokybés svarba dar stipriau iSrySkéja vystant klienty lojaluma, verslas verslui rinkoje. Pagal atlikus
tyrimus, galima daryti iSvadas, jog iSskyrus, kokie antecedentai ir kokiu stiprumu veikia santykiy
kokybés dimensijas, jmonés gali lengviau, pasitelkiant netiesioginius veiksmus manipuliuoti Klientais
ir siekti jy lojalumo.

Kai kurioje mokslingje literatiiroje, klienty pasitenkinimas i$skiriamas, kaip tarpininkas, kuris leidzia
pasiekti klienty lojaluma, verslas verslui rinkoje (Anh ir kt., 2020; Basir ir kt. 2015; Haverila ir kt.,
2019; Huang ir kt., 2019; Mubango, 2015). Pasitenkinimas mokslininky i$skiriamas, kaip vienas
esminiy kriterijy, kalbant apie klienty lojalumo siekj. Anh’as ir kt. (2020), Haverila ir kt. (2019) ir
Huang’as ir kt. (2019) teigimu, pasitenkinimo svarba iSryskéja tuomet, kada norime suprasti ir
jvertinti klienty issikelty likesCiy ir patenkinty poreikiy rezultatg. Taip pat mokslininkai remiantis
Zeithaml’as, Berry ir Parasuraman’as (1996), teigia, kad pasitenkinimas yra laipsnis, kuriuo Zmonés
jaucia laime ir nusivylima, todél pasitenkinimas yra daugialypis ir jam daryti jtakg gali paslaugy
kokybé, prekés kokybé, kaina, kontekstas ar net zmogiskieji veiksniai. Atliktomis mokslinémis
studijomis, orientuotomis ] paslaugy kokybés poveikj klienty lojalumui, pastebima, kad klienty
iSsikeliami lukesciai priklauso tiek nuo tiesioginés, tick nuo netiesioginés gaunamos informacijos.
Tam svarbig jtaka turi aptarnavimo standartai bei prekiy Zenklo jvaizdis. Anh’as ir kt. (2020),
pateikia, jog klienty pasitenkinimas glaudZziai susijes su elgsenos lojalumu. Taip pat, nustatyta, kad
pasitenkinimas yra pats svarbiausias konstruktas, galintis tiesiogiai veikti lojaluma, kadangi jis apima
skirtingas dimensijas. Mubango (2015) santykiy kokybés kontekste, iSskiria pasitenkinimg, kaip
pagrindinj kriterijy, nurodant] ar klientas yra pasiruoS¢s tapti lojaliu jmonei ateityje. Klienty
pasitenkinimas yra susijes su griztama graza jmonei, kuri lemia jmonés ir kliento santykiy plétra
ateityje. Liu ir kt. (2017) jsipareigojima nurodé, kaip tarpininkg tarp santykiy kokybés ir ilgalaikiy
santykiy. Mokslininky atlikty tyrimy rezultatai nurodo, kad jsipareigojimo antecedentas, verslas
verslui rinkoje yra kaip ilgalaikés orientacijos sgvoka, kurig sudaro kliento noras, jsitraukimas ir
gaunama reali nauda. Liu ir kt. (2017) pabréZia, kad verslas verslui rinkoje, klientai yra linke daugiau
laikytis racionaliy pirkimo kriterijy ir yra maZiau atsidave jmonei. Taip pat, verslas verslui rinkoje,
klientai daugiau investuoja j tarpusavio santykius su jmone, taip siekiantys ateityje sumazinti
pakeitimo kasStus.

Analizuojant klienty lojaluma, mokslinése studijose pastebimas skirtingas mokslininky vertinimas.
Vieni mokslininkai pateikia tyrimy rezultatus, kuriuose klienty lojalumas yra analizuojamas placigja
prasme — per elgsenos lojalumg ir poziiirio lojalumg (Almodami, 2019; Anh ir kt., 2020; Giovanis ir
kt., 2014; Huang ir kt., 2019; Hua ir kt., 2017; Mubango, 2015; Vize ir kt., 2019), tuo tarpu kity
mokslininky atliktuose tyrimuose pastebima, kad lojalumas apZzvelgiamas siaurgja prasme, jo
neiSskiriant ir vertinant per bendraja lojalumo prizme¢ (Doma, 2013; Liu ir kt., 2017; Casidy ir
Nyadzayo, 2019). Mokslininky, analizuojan¢iy lojaluma placigja prasme teigimu, pozitirio lojalumas
apibudinamas, kaip psichologinis kliento prisiriSimas prie jmonés, kuris daro netiesioging jtaka
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pardavimy augimui, naudojantis ,,i$ lapy j lapas* komunikacija, taip ateityje paveikdami potencialiy
klienty apsisprendimg pirkti. Tuo tarpu elgsenos lojalumas, skirtingai nuo pozitrio lojalumo,
tiesiogiai sglygoja pardavimy augimg ilguoju laikotarpiu. Analizuojant atliktus tyrimus santykiy
kokybés tema, skirtingose studijose pastebimas ir skirtingas pozidirio ir elgsenos lojalumo
jvardijimas. Hua ir kt. (2017) apZvelgiant santykiy kokybés poveikj lojalumui, iSskiria jj j kliento
ketinimg pirkti ir ketinimg mokéti daugiau. Mubango (2015) mokslinése studijose, lojalumg i$skiria
1 kliento bendradarbiavimg ir santykiy testinumg ateityje. Vize ir kt. (2016) iSskiria, kad santykiy
kokybés poveikj lojalumui reikia vertinti, atsizvelgiant j kliento advokatavimg ir norg mokéti daugiau.
Tai leidzia daryti prielaida, kad skirtingose verslas verslui rinkose, kliento lojalumas gali pasireiksti
per skirtingus veiksnius, taciau jie vis tiek yra iSskiriami j dvejas esmineS — pozilirio ir elgsenos
lojalumo dimensijas.

1 lenteléje pateikiami santykiy kokybés poveikio klienty lojalumui empiriniai tyrimai, kuriuose

iSskiriamas tyrimo tikslas, tyrimo pobudis ir gauti tyrimo rezultatai.

1 lentelé. Santykiy kokybés poveikio lojalumui empiriniy tyrimy apzvalga

Autorius Tyrimo tikslas Tyrimo Tyrimo rezultatai
(metai) pobidis
Doma (2013) Nustatyti santykiy kokybés Kiekybinis Nustatyta, kad santykiy kokybés pasitikéjimo,
daroma poveikj klienty tyrimas (anketa) | pasitenkinimo ir jsipareigojimo dimensijos
lojalumui B2B rinkoje, daro teigiamg poveikj klienty lojalumui.
Egipto laivybos paslaugy
sektoriuje.
Giovanis, Siekiama nustatyti paslaugy | Kiekybinis I8siaiskinta, kad sgziningumas yra
Athanasopoulou | teikéjo sgZiningumo daromg | tyrimas svarbiausias veiksnys, lemiantis bendra
ir Tsoukatos poveikj santykiy ir paslaugy | (apklausa klienty saziningumo suvokima bei daro didelj
(2014) kokybei. Taip pat jvertinti telefonu) poveikj klienty elgsenos ir pozitirio lojalumui.
tiesioginj bei netiesioginj Santykiy kokybés pasitenkinimo, pasitikéjimo,
paslaugy saZiningumo emocinio ir iSmatuojamo jsipareigojimo
poveikj klienty pozitrio ir dimensijos yra pagrindiniai veiksniai darantys
elgsenos lojalumui. poveikj klienty elgsenos ir pozitirio lojalumui,
kurie taip pat tarpininkauja su paslaugy
kokybe ir teikéjo paslaugy saziningumu.
Mubango Ivertinti pasitikéjima, kaip Kokybinis Tyrimo rezultatai atskleidé, kad santykiy
(2015) tarpininka tarp santykiy tyrimas kokybés pasitikéjimo ir komunikacijos
kokybés dimensijy ir klienty | (giluminis dimensijos daro poveikj kliento
lojalumo bei sukurti interviu) pasitenkinimui, kuris sglygoja klienty elgsenos
santykiy kokybés dimensijy ir pozitirio lojaluma. Taip pat nustatyta, kad
modelj, kuris biity skirtas santykiy kokybés komunikacijos dimensija
Piety Afrikos cemento daro poveikj santykiy kokybés jsipareigojimo
gamybos pramonei. dimensijai, o §i bei santykiy kokybés
kompetencijos dimensija daro poveikj
santykiy kokybés jsipareigojimo dimensijai.
Mokslininkai i$skiria ir kliento pozitirio
daroma poveikj elgsenos lojalumui.
Vize, Coughlan, | ISsiaiskinti, kokj poveikij Kiekyhbinis Irodyta, kad santykiy kokybés pasitikéjimo,
Kenndy ir Ellis- | klienty pozidrio ir elgsenos tyrimas pasitenkinimo ir galios dimensijos salygoja
Chadwick lojalumui daro santykiy (apklausa klienty pozitirio lojaluma, o santykiy kokybés
(2016) kokybeés dimensijos, internetu) jsipareigojimo dimensija daro poveikj klienty
internetinéje erdvéje. elgsenos lojalumui.
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1 lentelés tesinys.

Santykiy kokybés poveikio lojalumui empiriniy tyrimy apzvalga

Autorius Tyrimo tikslas Tyrimo Tyrimo rezultatai

(metai) pobudis

Mei-Hua, Nustatyti pagrindinius Kiekybinis ISsiaiskinta, kad paslaugy teikéjo pajégumai,

Perng-Fei ir antecedentus, kurie daro tyrimas pakeitimo kastai ir santykiy naudos

Chih-Ling poveikj santykiy kokybés (apklausa antecedentai daro poveikj santykiy kokybés

(2017) dimensijoms ir klienty internetu, pasitikéjimo ir jsipareigojimo dimensijoms,
elgsenos ir pozitirio telefonu ir kurios tiesiogiai veikia kliento elgsenos ir
lojalumui, telekomunikacijy | asmeninis pozitrio lojaluma. Mokslininkai i$skiria ir
pramongje. interviu) kliento pozitirio lojalumo poveikj elgsenos

lojalumui.

Liu, Yang ir Liu | Istirti santykiy kokybés jtaka | Kiekybinis Nustatyta, kad orientacija j klienta daro jtaka

(2017) klienty lojalumui, tyrimas santykiy kokybei. Taip pat, kad santykiy
elektroningje komercijoje. (apklausa kokybé gali daryti tiesioginj ir netiesioginj

internetu) poveikj klienty lojalumui, tam tarpininkaujant
— isipareigojimams.

Almomani Nustatyti, koks yra santykiy | Kiekybinis Tyrimo rezultatai atskleidé, kad santykiy

(2019) kokybés dimensijy poveikis | tyrimas (anketa) | kokybés pasitikéjimo, pasitenkinimo ir
klienty elgsenos ir poziiirio isipareigojimo dimensijos teigiamai veikia
lojalumui, farmacijos klienty elgsenos ir pozitrio lojaluma.
rinkoje.

Vize, Coughlan, | ISsiaiskinti santykiy Kiekybinis Sukurtas modelis, kuris empiriskai tiria

Kenndy ir Ellis- | kokybés, kaip tarpininko tyrimas santykiy kokybe, kaip tarpininkg tarp paslaugy

Chadwick vaidmenyj, sickiant klienty (apklausa kokybés antecedenty ir klienty lojalumo.

(2019) lojalumo, internetinéje internetu)
prekyboje.

Giovanis ir kt. (2014) atliktas kiekybinis tyrimas atskleidé sgziningumo svarba, formuojant klienty
elgsenos ir pozitrio lojaluma, verslas verslui rinkoje. Mokslininky teigimu, paslaugas teikian¢ioms
Jmonéms, s3ziningumo veiksnys yra vienas svarbiausiy dedamyjy jmonés ir kliento santykiy kiirime.
Analizuojant santykiy kokybés dimensijas patvirtinta, kad jos atlicka pagrindinj vaidmenj, norint
uztikrinti klienty lojalumg. Taip pat nustatyta, kad santykiy kokybeés dimensijos ir paslaugy kokybé
yra kaip tarpininkas, tarp paslaugy saziningumo ir klienty elgsenos bei pozitrio lojalumo. Tiriant
santykiy kokybeg, mokslininkai nurodo, kad paslaugy teikéjo saziningumas teigiamai veikia klienty
supratimg apie paslaugy kokybe (Giovanis ir kt., 2014). Analizuojamu atveju, i$skiriama, kad klientas
suvokdamas aukStg paslaugy kokybe, gali jausti didesnj pasitenkinimg bei lojalumg jmonei ir
atvirksciai.

Almomani (2019) atliko kiekybinj tyrima, kurio rezultatai atskleidé, kad santykiy kokybés
pasitikéjimo, pasitenkinimo ir jsipareigojimo dimensijos daro teigiamg poveikj klienty elgsenos ir
pozitrio lojalumui. Analizuojant tas pacias santykiy kokybés dimensijas, panaSius rezultatus gavo ir
Doma (2013), kurio tyrimas buvo orientuotas j bendrajj kliento lojaluma, jo neiSskiriant j elgsenos
lojaluma ir poZiiirio lojaluma. Abiejy mokslininky teigimu, Sias santykiy kokybés dimensijas galima
pritaikyti kiekvienai analizuojamai sri¢iai, dél panasaus santykiy kokybés dimensijy pritaikomumo ir
svarbos, daugelyje verslas verslui rinkos pramonés Saky.

Santykiy kokybés dimensijy, kaip tarpininkavimo vaidmen; i§skyré mokslininkai Vize ir kt. (2017),
analizuodami paslaugy kokybes, kaip antecedento jtaka santykiy kokybei ir klienty lojalumui. Atlikto
kiekybinio tyrimo rezultatai parode, kad paslaugy kokybés antecedentai daro jtaka santykiy kokybés
dimensijoms, o $ios salygoja klienty poziiirio ir elgsenos lojaluma. Kokie antecedentai daro jtaka
klienty lojalumui, telekomunikacijy srityje tyré mokslininkai Mei-Hua ir kt. (2017), kurie kaip ir Vize
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ir kt. (2019) santykiy kokybés dimensijas jvardijo, kaip pagrindinj tarpininkg, vertinant klienty
elgsenos ir pozitirio lojaluma. Mokslininkai i§skyré, kad paslaugy teikéjo pajégumai daro tiesioging
jitaka santykiy kokybés jsipareigojimo dimensijai, o pakeitimo kastai ir santykiy naudos antecedenai
salygoja santykiy kokybés jsipareigojimo dimensija. Sios, mokslininky i$skirtos santykiy kokybés
dimensijos daro poveikj klienty pozitirio ir elgsenos lojalumui.

Remiantis Vize ir kt. (2016) atliktu Kiekybiniu tyrimu, pastebima, kad skirtingos santykiy kokybés
dimensijos, skirtingai veikia klieny elgsenos ir poziiirio lojaluma. Mokslininky iSskiriama, kad
santykiy kokybés pasitikéjimo dimensija prisideda prie klienty iStikimybés jmonei ir daro didziausig
poveikj klienty pozitrio lojalumui. Tuo tarpu santykiy kokybés galios dimensija, neigiamai veikia
poziiirio lojaluma, dél netikro ir dirbtinio galios pateikimo iSoréje, kas gali sukelti kliento lukesciy
neatitikimg. Vertinant kliento elgsenos lojalumg, pateikiamos iSvados, kad tik santykiy kokybés
Jsipareigojimo dimensija daro stipry poveik] Siai lojalumo dimensijai. Paslaugy kokybé mokslininky
taip pat yra iSskiriama, taciau, ji néra patvirtinama atlikto tyrimo rezultatuose ir yra atmetama.

Liu ir kt. (2017) mokslinése studijose nustate, kad orientacija  klientg verslas verslui rinkoje yra
svarbus veiksnys, lemiantis tarpusavio su klientu santykiy kokybe bei kliento lojalumg ateityje.
Mokslininkai i$skyré, kad santykiy kokybé daro tiesioginj ir netiesioginj poveikj klienty lojalumui.
Anot Liu ir kt. (2017), netiesiogine jtaka lemia jsipareigojimas, kuris Kaip tarpininkas, teigiamai
salygoja santykiy kokybés poveikj klienty lojalumui.

Mubango (2015) atliko tyrimg, kuriame analizavo santykiy kokybés poveikj klienty elgsenos ir
pozitrio lojalumui, pasitenkinimui esant kaip tarpininkui, cemento pramongéje. Daugelyje mokslinés
literatuiros pasitenkinimas yra i$skiriamas, kaip vienas i§ esminiy santykiy kokybés dimensijy. Taciau
mokslininko teigimu, pasitenkinimas yra kaip filtras, uztikrinantis, kad esant kliento pasitenkinimui,
klientas yra arba tarps lojalus jmonei ateityje. IS gauty tyrimo rezultaty mokslininkas iSskiria, kad
santykiy kokybés isipareigojimo ir komunikacijos dimensijos daro jtaka pasitenkinimui, o $is
salygoja klienty elgsenos ir poZiiirio lojaluma. Mokslininko tyrimo rezultatai taip pat pateike jZvalgas,
kad santykiy kokybés komunikacijos dimensija daro poveikj santykiy kokybés isipareigojimo
dimensijai, o pastaroji bei santykiy kokybés kompetencijos dimensija daro poveikj santykiy kokybeés
pasitikéjimo dimensijai. Mubango (2015) pabréziama, kad santykiy kokybés dimensijos daro jtaka
viena kitai, todél svarbu neeliminuoti santykiy kokybés dimensijy, kurios tiesiogiai negali veikti
pasitenkinimo ar klienty lojalumo.

Atlikus santykiy kokybés poveikio klienty lojalumui empiriniy tyrimy analizg, identifikuojama, kad
néra konkretaus santykiy kokybés konstrukto, kuris nurodyty aiSkias ir visas sritis vienijancias
dimensijas. Tai identifikuojama nustacius, kad ne visy mokslininky yra i§skiriamos vienodos santykiy
kokybés dimensijos, vertinancios klienty lojaluma, skirtinguose tyrimy kontekstuose. Tai suponuoja,
kad skirtingas tyrimo laukas, reikalauja nustatyti, geriausiai jj apibiidinanéias santykiy kokybés
dimensijas, kadangi kiekvienoje srityje esantis verslo klientas, i$siskiria skirtingu pozitriu j jmone ir
veiksniais, kurie gali salygoti jo lojaluma. Taip pat i$siaiskinta, kad kai kuriuose tyrimuose, klienty
lojalumas yra iSskiriamas ] pozitrio lojalumg ir elgsenos lojaluma, taciau egzistuojant skirtingoms
santykiy kokybés dimensijoms, skirtinguose kontekstuose - sunku suformuoti konkrecias jZvalgas,
kuri santykiy kokybés dimensija daro reikSmingiausig poveikj konkreciai lojalumo dimensijai.
Pastebima, kad atliktuose empiriniuose tyrimuose yra analizuojamas santykiy kokybés dimensijy
daromas poveikis klienty lojalumui ar lojalumo dimensijoms. Remiantis tuo, identifikuojamas tyrimy
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trikumas, kuomet orientuojamasi j bendra santykiy kokybés konstrukto poveikj klienty lojalumui ir
lojalumo dimensijoms, verslas verslui rinkoje.

Toliau yra apzvelgiami empiriniai tyrimai, orientuoti j paslaugy kokybés daromg poveikj klienty
lojalumui. 2 lenteléje pateikiami paslaugy kokybés poveikio lojalumui empiriniai tyrimai, kuriuose
iSskiriamas autorius, tyrimo tikslas, tyrimo pobiudis ir gauti tyrimo rezultatai.

2 lentelé. Paslaugy kokybés poveikio lojalumui empiriniy tyrimy apzvalga

lojalumui.

Autorius Tyrimo tikslas Tyrimo Tyrimo rezultatai
(metai) pobudis
Basir, Modding, | Isanalizuoti paslaugy Kiekybinis Irodyta, kad paslaugy kokybé, orientacija j
Kamase ir kokybés, orientacijos j tyrimas paslaugas neturi reik§mingo poveikio klienty
Hasan (2015) paslaugas bei kainodaros (apklausa) lojalumui. Taéiau paslaugy kokybé daro
daroma poveikij klienty teigiamg poveikij lojalumui per klienty
pasitenkinimui ir lojalumui. pasitenkinima.
I1zogo ir Ogba Ivertinti paslaugy kokybés Kiekybinis Nustatyta, kad paslaugy kokybé daro
(2015) daroma poveikj klienty tyrimas tiesioginj poveikj klienty pasitenkinimui ir
pasitenkinimui ir lojalumui. | (apklausa) lojalumui. Taip pat iSanalizuota, kad
isipareigojimo dimensija gali salygoti
paslaugy kokybe.
Rahim, Voon ir | Nustatyti paslaugy kokybés | Kokybinis Nustaté, tris etapus, kuriuose klientas
Mahdi (2015) daromag poveikj ilgalaikiams | tyrimas skirtingai vertina paslaugy kokybe —
santykiams. (giluminis iSankstinis jsitraukimas, jsitraukimas jsigyjant
interviu) preke ir aptarnavimas po pardavimo.
Famiyeh, Darko | Suprasti, koks yra jmonés Kiekybinis I8siaiskinta, kad patikimumas, aplinkos ir
ir Kwarteng kult@iros vaidmuo tarp tyrimas socialiniai veiksniai daro jtaka teigiamam
(2018) santykiy su klientu, paslaugy | (apklausa) santykiui su klientu. Tac¢iau uztikrintumas ir
kokybés, pasitenkinimo ir reagavimas neturi reikSmingo rysio su klienty
lojalumo. pasitenkinimu. Taip pat, jmonés kultiira
salygoja ry$j tarp paslaugy kokybés ir klienty
pasitenkinimo. Mokslininkai i$skiria, kad
pasitenkinimas daro teigiama poveikj kliento
lojalumui.
Haverila, M., Ivertinti paslaugy kokybés Kiekybinis Tyrimo rezultatai atskleidé, kad klienty
Haverila, K. ir daroma jtaka klienty tyrimas (anketa) | pasitenkinimui ir nepasitenkinimui tiesioging
Arora (2019) patiréiai bei palyginti jtaka daro paslaugy kokybés ap¢iuopiamumo,
patenkintus ir nepatenkintus reagavimo, uztikrintumo ir empatijos
klientus pasitelkiant dimensijos. Personalo draugiskumas ir
SERVQUAL modelj. svetingumas daro didelg jtaka kliento patirciai.
Be to, ugdant ir vystant tarpusavio su klientu
santykius, padidéja ir pirkimy apimtys.
Huang, Lee ir Ivertinti, kokj poveikj Kiekybinis Irodyta, kad paslaugy kokybé daro poveikj
Chen (2019) paslaugy kokybé ir prekiy tyrimas kliento pasitenkinima, o §is teigiamai veikia
zenklo zinomumas, gali (apklausa klienty elgsenos ir pozidrio lojaluma, IT
daryti pasitenkinimui ir internetu ir paslaugas teikian¢iuose sektoriuose.
lojalumui verslas verslui asmeninis
rinkoje. interviu)
Anh, Diem, Identifikuoti, kokj poveikj Kiekybinis Tyrimas atskleidé, kad didéjanti suvokiama
Cam ir Viet paslaugy kokybé ir tyrimas verté, didina kliento pasitenkinimg ir
(2020) suvokiama verté daro klienty | (apklausa atvirk§ciai. Pasitenkinimas sglygoja ir kliento
pasitenkinimui bei elgsenos | internetu) elgsenos lojaluma. Taip pat, paslaugy kokybeé

i§ dalies daro poveikj klienty suvokiamai
vertei, pasitenkinimui ir elgsenos lojalumui.

Pasitikéjima, kaip tarpininkg savo tyrimuose orientuotus j paslaugy kokybe, nurodé Huang’as ir kt.
(2019). Mokslininky rezultatai atskleide, kad tarp paslaugy kokybés ir pasitenkinimo egzistuoja
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priezastinis rySys, kai paslaugy kokybé daro jtaka klienty pasitenkinimui, o tai tiesiogiai salygoja
klienty elgsenos ir pozitirio lojalumg ateityje. Pagal Huang’ ir kt. (2019), paslaugy kokybé yra viena
i§ pagrindiniy veiksniy, daraniy jtaka klienty pasitenkinimui. Siy mokslininky nuomonei i3 dalies
pritaria ir Anh’as ir kt. (2020), kurie analizavo paslaugy kokybés poveikj suvokiamai kokybei,
pasitenkinimui ir kliento elgsenos lojalumui. Gauti rezultatai parod¢, kad paslaugy kokybé¢ i§ dalies
veikia pasitenkinimg ir klienty elgsenos lojaluma, tuo tarpu ne visos iSskirtos paslaugy kokybés
dimensijos gali daryti jtaka kliento suvokiamai vertei, kuri tiesiogiai saglygoja pasitenkinima.

Rahim’as ir kt. (2015) atliktose kokybiniuose tyrimuose isskyre¢, kad klientai skirtingai vertina
paslaugy kokybe, kadangi tai priklauso nuo jsitraukimo stadijos — iSankstinis jsitraukimas,
jsitraukimas jsigyjant preke ar paslaugg ir aptarnavimas po pardavimo. Kiekvienoje i§ minéty stadijy,
mokslininkai iSskiria skirtingus aspektus, kurie daro jtakg jmonés ir kliento ilgalaikiams santykiams.
Taip pat, mokslininkai pabrézia, kad paslaugy kokybé yra specifiné ir traktuojama, kaip stiprus
konkurencinis pranasumas, kiekvienos analizuojamos jmonés atzvilgiu, kadangi paslaugy kokybé,
kaip ir kompetencija yra isskirting, individuali ir neatkartojama.

Izogo ir Ogba (2015) atliktas kiekybinis tyrimas atskleid¢, kad paslaugy kokybé teigiamai veikia
klienty pasitenkinimg ir lojalumg. Mokslininkai i$skiria, kad paslaugy kokybé susideda i§ dviejy,
tiesiogiai tarpusavyje susijusiy dimensijy — procesy kokybés ir rezultaty kokybés. Procesy kokybés
dimensijos svarbg mokslininkai pazymi dél jos apimamos, kliento ir jmonés tarpusavio sgveikos
paslaugos teikimo metu. Tuo tarpu rezultaty kokybés dimensijg yra jvardijama, kaip kliento
gaunamas galutinis rezultatas. 1zogo ir Ogba (2015) teigimu, kliento pasitenkinimas jmone iSauga
tuomet, kai suvokiama paslaugy kokybé yra auksto lygio, dél to yra isskiriamas SERVQUAL modelis
ir jj sudaran¢iy dimensijy reik§mé, vertinant paslaugy kokybe. Mokslininky identifikuojma, kad
aukstas paslaugy kokybeés lygis, gali lemti pasitenkinimg jaucianciy klienty advokatavimg bei jy
pakartotiniy pirkimy daznuma, kas lemia lojaluma ilguoju laikotarpiu.

Basir’as ir kt. (2015) atliktose mokslinése studijose jvardijo paslaugy kokybés, orientacijos j
paslaugas bei kainodaros daromg poveiki pasitenkinimui ir lojalumui. Gauti tyrimy rezultatai
atskleidé, kad paslaugy kokybé, orientacija | paslaugas ir kainodara nedaro tiesioginio poveikio
klienty lojalumui, taciau esant pasitenkinimui, kaip tarpininkui, Sie veiksniai gali daryti netiesiogine
itaka vystant lojaluma. Mokslininky teigimu, klienty nepasitenkinimas yra nusivylimo forma. Tam
daro jtaka sunkiai prieinamos prekes ar paslaugos, kontaktiné informacija, prekiy, paslaugy ar jmonés
apraSymai. Visa tai salygoja klienty neigiamas emocijas, kurios suformuoja neigiama ,,is lipy j lapas®
komunikacijg ir jmonés jvaizdj. Basir’as ir kt. (2015) atlikto tyrimo rezultatai atskleide, kad imonéms
siekiant aukstesnio klienty pasitenkinimo lygio, reikia stengtis teikti prekes ar paslaugas, kurios
virSyty klienty iSsikeltus liikescius.

Famiyeh’as ir kt. (2018) mokslinése studijose iSskyré, koks yra jmonés kultliros vaidmuo tarp
paslaugy kokybes, pasitenkinimo ir lojalumo. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad imonés kulttra turi
tiesioginj ry$j tarp paslaugy kokybés patikimumo, atmosferos ir empatijos dimensijy. Taip pat
mokslininkai nurodo, kad Sios paslaugy kokybés dimensijos yra ypa¢ svarbios, kuriant klienty
pasitenkinimg, kuris daro teigiamg poveikj ugdant kliento lojalumg. Nurodoma, kad paslaugy
kokybés uztikrintumo ir reagavimo dimensijos neturi reikSmingo rySio su klienty pasitenkinimu ir
Sios dimensijos nedaro poveikio lojalumui.
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Haverila ir kt. (2019) kiekybiniuose tyrimuose analizavo paslaugy kokybés daroma jtakg klienty
patir¢iai. Tyrimy rezultatai atskleide, kad klienty pasitenkinimui ir nepasitenkinimui tiesioging jtaka
daro paslaugy kokybés apciuopiamumo, reagavimo, uztikrintumo ir empatijos dimensijos, todél
siilomos paslaugos ar prekés turi atitikti kliento poreikius. Norint kurti teigiama klienty patirtj,
jmonéms svarbu atkreipti démesj | personalo draugiskuma, svetinguma ir personalo jsitraukimg |
siilomy prekiy ar paslaugy pateikimg. Patirties kiirime mokslininky tyrimai taip pat parodo, kad
klientui didele reikSme turi prekés iSméginimas, paragavimas bei kiti aspektai, kurie leisty klientui
jvertinti ir suprasti prekés teikiamg naudg pries jsigijimg. Haverila ir kt. (2019), nurodo, kad paslaugy
kokybé padeda ugdyti ir vystyti tarpusavio su verslo klientu santykius, kas ateityje salygoja didesnes
klienty pirkimo apimtis.

Atlikus paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui, verslas verslui rinkoje, empiriniy tyrimy
analiz¢ pastebima, kad daugelis tyrimy yra orientuoti j paslaugy kokybés tiesioginj poveikj klienty
pasitenkinimui ir netiesioginj poveikj klienty lojalumui. To pasékoje yra identifikuojamas tyrimy
trikumas, kuris analizuoty paslaugy kokybés daroma tiesioginj poveikj klienty lojalumui, verslas
verslui rinkoje. Mokslinése studijose yra nurodomos aiskios penkios paslaugy kokybés dimensijos,
kurios sudaro SERVQUAL modelj. Taciau yra iSskiriamas skirtingas paslaugy kokybés dimensijy
poveikis kiekviename tyrimo kontekste. Nustatyta, kad mokslininkai atliktuose empiriniuose
tyrimuose, vertina atskiras paslaugy kokybés dimensijas, neiSskirdami bendrojo paslaugy kokybés
konstrukto daromo poveikio klienty lojalumui. Taip pat, moksliniuose tyrimuose, paslaugy kokybe
yra vertinama, kai ji yra teikiama jmonés, kaip pagrindiné paslauga, tod¢l nurodomas tyrimy
trikumas, kuriuose mokslininkai siekty jvertinti paslaugy kokybés poveikj, kai paslauga yra teikiama
kaip papildoma, o siiiloma preké yra pagrindiné.

Analizuojant tiek santykiy, tiek paslaugy kokybés moksling literatiira, pastebima, kad mokslininkai
iSskiria poreikj atlikti tyrimus, skirtingose pramonés Sakose, verslas verslui rinkoje (Casidy,
Nyandzayo, 2019; Héanninen, Karjaluoto, 2017; Huang ir kt., 2017; Kasiri ir kt., 2017; Shiu ir kt.,
2016; Zhang, Li, 2019). Pastebima, kad moksliniai tyrimai, orientuoti j santykiy ir paslaugy kokybés
poveikj klienty lojalumui, daznu atveju yra atliekami paslaugy sektoriuose. Mokslininky teigimu,
paslaugy sektorius suteikia platesnes galimybes pritaikyti ir analizuoti gautus duomenis, be to,
paslaugy sektorius pasizymi daznesniu klienty pakartotiniu paslaugos isigijimu ir didesniu klienty
jsipareigojimu jmonei, ilguoju laikotarpiu. Giovanis ir kt. (2015) ir Mubango (2015) pabrézia, kad
tyrimai skirtingose pramongs srityse turi jtakos i§vady formavimui ir rekomendacijy teikimui, todel
svarbu atlikti tyrimus dar neiStirtose pramonés sektoriuose, verslas verslui rinkoje. 3 lentel¢je
pateikiama santykiy ir paslaugy kokybes atlikty empiriniy tyrimy laukai.

3 lentelé. Santykiy ir paslaugy kokybés empiriniy tyrimy laukai

Autorius (metai) Tyrimo laukas

Almomani (2019) Farmacijos pramonés sektorius

Amril, Wardi ir Masdupi (2018), Banky sektorius

Famiyeh, Darko ir Kwarteng (2018)

Anh, Diem, Cam ir Viet (2020) Turizmo sektorius

Doma (2013), Basir, Moddin, Kamasw ir Laivybos paslaugy sektorius

Hasan (2015)

Giovanis, Athanasopoulou ir Tsoukatos Autoservisy ir techninés priezitiros sektorius
(2014), 1zogo ir Ogba (2015)
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3 lentelés tesinys. Santykiy ir paslaugy kokybés empiriniy tyrimy laukai

Autorius (metai) Tyrimo laukas

Huang, Lee ir Chen (2019) Technologijy sektorius

Liu, Yang ir Liu (2017) Internetinés prekybos sektorius

Mei-Hua, Perng-Fei ir Chih-Ling (2017) Telekomunikacijy sektorius

Mubango (2015) Cemento gamybos sektorius

Ndubisi, N. O. (2014) Australijos ir Malaizijos paslaugy sektorius
Rahim, Voon ir Mahdi (2016) Gamybos sektorius

E/ize, )Coughlan, Kenndy ir Ellis-Chadwick Internetiniy svetainiy priezitiros sektorius
2016

I 3 lenteléje pateikty duomeny matoma, kad dauguma moksliniy tyrimy, kurie vertina tiek santykiy,
tiek paslaugy kokybés poveikj klienty lojalumui yra orientuoti j paslaugy sektorius. Almomani
(2019), Huang’as ir kt. (2017), Liu ir kt. (2017), Mubango (2015) ir Vize ir kt. (2019) atlikti
moksliniai tyrimai orientuoti j prekiy sektorius, kuriuose buvo analizuojama santykiy arba paslaugy
kokybés poveikis klienty lojalumui, verslas verslui rinkoje. Mubango (2015) pabrézia ateities tyrimy
svarbg ir jy poreikj, iSskirdamas pramoninés prekybos sektorius, kadangi mokslininko teigimu, vis
dar yra per mazai atlikty tyrimy, atsizvelgiant j tai, kad formuojamos tyrimo i§vados yra priklausomos
nuo analizuojamo tyrimo lauko. Todél, mokslinése studijose pastebima, kad mokslininkai
analizuodami skirtingas veiklos sritis, i$skiria ir skirtingas santykiy kokybés dimensijas, kurios yra
pritaikomos kiekviename empiriniame tyrime individualiai.

Mokslinése studijose, kuriose yra vertinamas paslaugy kokybés poveikis verslo klienty lojalumui,
dazniausia orientuojamasi j paslaugy sektorius (Amril, Wardi ir Masdupi, 2018; Anh ir kt., 2020;
Basir ir kt., 2015; Famiyeh ir kt., 2018; Huang ir kt., 2019; 1zogo, Ogba, 2015). Mokslininky teigimu,
paslaugy sektoriuose gaunami tyrimy rezultatai yra lengviau pritaikomi skirtinguose kontekstuose.
Taciau yra i$skiriama, kad islieka tyrimy aktualumas, kuriuose tyrimo laukas yra prekybos sektoriai.
Verslas verslui rinkoje, parduodamos prekés yra auksto techninio lygio ir reikalauja specifiniy jmones
darbuotojy ziniy (Mubango, 2015; Rahim ir kt., 2016). Todél pabréziamas tyrimu suinteresuotumas
pramoninés prekybos sektoriuje. Siame sektoriuje, kaip ir kituose paslaugy sektoriuose labai svarbus
reagavimas, empatija, patikimumas ir kitos mokslinéje literatiiroje i$skiriamos paslaugy kokybés
dimensijos. Tai leidZia teigti, kad yra pasigendama i§samiy tyrimy, kurie blity orientuoti j pramoninés
prekybos sektorius, kas suteikty galimybe aiSkiau jvertinti paslaugy kokybés daroma poveikij verslo
klienty lojalumui.

Atlikus mokslinés studijos analize, pastebima, kad vertinant santykiy ir paslaugy kokybés poveikj
klienty lojalumui verslas verslui rinkoje, mokslininkai yra pasidalina i dvi grupes — tie, kurie
analizuoja bendrg klienty lojaluma ir tie, kurie klienty lojaluma vertina per dvi lojalumo dimensijas
(pozitrio lojalumas ir elgsenos lojalumas). Vis dar maza tyrimy dalis yra pastebima analizuojanti
santykiy arba paslaugy kokybés daroma poveikj pozitirio ir elgsenos lojalumui atskirai (Huang ir kt.,
2019; Giovani ir kt., 2015; Kasiri ir kt., 2017; Kaura ir kt., 2015; Saini, Singh, 2020; Saura ir kt.,
2018). Mokslininkai jvardina, kad tolimesniy tyrimy plétra, kuri analizuoty abejas lojalumo
dimensijas yra aktuali, kadangi tai leidzia detaliau jvertinti esamy verslo klienty lojalumag ir priimti
tinkamus sprendimus, leidziancius vystyti ir ugdyti klienty lojaluma. Taip pat mokslininky
iSskiriama, kad tolimesniuose tyrimuose yra svarbu jvertinti ir kitus pramonés sektorius, kadangi
kiekviename sektoriuje klienty lojalumas pasizymi skirtingu stiprumu bei daznai jj salygoja ir
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skirtingi veiksniai. Visa tai suteikia galimybe teigti, kad yra pasigendama iSsamiy tyrimy, kuriuose
biity tiriamas santykiy ir paslaugy kokybés poveikis klienty poziiirio ir elgsenos lojalumui verslas
verslui rinkoje, pramoninés prekybos sektoriuje.

Apibendrinant galima teigti, kad santykiy ir paslaugy kokybés poveikis lojalumui verslas verslui
rinkoje yra ypac aktuali tema. Atliktos mokslinés literatiiros Saltiniy analizés isryskino probleming
sriti: nors ir yra atlikta nemazai moksliniy tyrimy, santykiy kokybés poveikio lojalumui tematika
verslas verslui rinkoje, taciau daugelyje mokslinés literatiros Saltiniy orientuojamasi j paslaugy
sektoriy. To pasékoje, pastebimas mokslinés literatiiros poreikis, analizuojantis santykiy kokybés
poveikj lojalumui verslas verslui rinkoje. Tyrimai taip pat atskleidzia, kad egzistuoja skirtingas
santykiy kokybés dimensijy pritaikymas skirtingose rinkose. ldentifikuojama maza tyrimy dalis, kuri
biity orientuota j paslaugy kokybés poveikj kliento lojalumo kiirime verslas verslui rinkoje. Atliktoje
mokslinés literatiros analizéje isryskéja ir moksliniy studijy tritkumas, analizuojanciy elgsenos ir
poziurio lojalumg verslas verslui rinkoje. Remiantis Siais argumentais, daroma isvada, kad yra
tikslinga teoriskai pagrjsti ir empiriskai patikrinti — santykiy ir paslaugy kokybés poveikj klienty
lojalumui verslas verslui rinkoje, pramoninés prekybos sektoriuje.

24



2. Teoriniai santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui rinkoje
sprendimai

2.1. Santykiy kokybés dimensijos ir ju apibiidinimas

Santykiy kokybé yra vertinama, kaip pagrindinis santykiy rinkodaros literatiiroje esanc¢iy konstrukty.
Verslas verslui rinkoje klientai j savo santykius su jmone yra linke investuoti daugiau, taip sieckdami
1Svengti bendradarbiavimo netikrumo ir sumazinti keitimo kastus ateityje. Dél to, jmonei puoseléjant
ir vystant kokybiskus tarpusavio santykius su klientu, ilguoju laikotarpiu atsiranda veiklos rezultaty
pagéréjimas, kliento neapibréztumo mazinimas, konkurencinis pranasumas, advokatavimas,
pridétinés vertés kiirimas bei mazesnés investicijos ] rinkodaros priemones. Mokslininky, santykiy
kokyb¢ apibtidinama kaip esminé¢ dedamoji, leidzianti jvertinti santykiy stipruma su partneriais ir jy
lojalumg ilguoju laikotarpiu (Almomani, 2019; Casidy, Nyadzayo, 2019; Chang, Wang, Chic, Tsali,
2012; Doma, 2013; Fullerton, 2011; Giovanis ir kt., 2015; Harness ir kt., 2018; Huang ir kt., 2017;
Inglesias ir kt., 2019; Yuan ir kt., 2018; Jang ir kt., 2016; Kaura ir kt., 2015; Liu ir kt., 2017; Martinez,
Bosque, 2013; Mubango, 2015; Ndubisi, 2014; Ndubisi, Nataraajan, 2016; Shukla ir kt., 2016; Vize
ir kt., 2016; Vize ir kt., 2019).

Daugelio mokslininky yra sutariama, kad santykiy kokybé yra konstruktas, kuris susideda i§
skirtingy, taciau tarpusavyje susijusiy dimensijy. Nepaisant atlikty daugelio tyrimy, santykiy kokybés
tematika, néra prieinamo prie vieno bendro santykiy kokybés dimensijy konstrukto, kadangi
mokslininkai koncentruojasi j skirtingas santykiy kokybés dimensijas jas modifikuodami ar jvesdami
naujas. Tai yra todél, kad analizuojamos skirtingos rinkos, kurios mokslininky teigimu reikalauja
skirtingy santykiy kokybés dimensijy, norint geriau jvertinti kliento ir jmonés tarpusavio santykiy
kokybe ir kliento lojalumg ateityje. Analizuojant moksling literatiirg pastebimas tam tikry santykiy
kokybés dimensijy atitikimas. Mokslinése studijose iSskiriamos pagrindinés trys — pasitikéjimo,
pasitenkinimo ir jsipareigojimo santykiy kokybés dimensijos, kurios daro didziausig poveikj plétojant
tvirtus ir lojalius abiejy Saliy tarpusavio santykius. Ne visuose moksliniuose tyrimuose yra vertinamos
visos trys minétos santykiy kokybés dimensijos. Daznu atveju, mokslininkai i$skiria aktualiausias
santykiy kokybés dimensijas pagal analizuojamg rinkg ir jas pritaiko atlickamuose tyrimuose. 4
lentel¢je galima matyti mokslininky iSskirtas santykiy kokybés dimensijas, analizuojant skirtingas
verslas verslui rinkas.

4 lentelé. Santykiy kokybés dimensijos

Tyrimy autoriai (metai) Santykiy kokybés dimensijos
Almomani (2019) - Pasitikéjimas;

- Pasitenkinimas;

- Isipareigojimas.
Casidy ir Nyadzayo (2019) - Pasitikéjimas;

- Kompetencija;
- Suvokiama santykiy orientacija.

Giovanis, Athanasopoulou ir Tsoukatos (2014) - Pasitenkinimas;

- Pasitikéjimas;

- ISmatuojami jsipareigojimai;

- Normatyviniai jsipareigojimai.

Jang, Shiu, Henneberg ir Naude (2016) - Komunikacija;

- llgalaiké orientacija;

- Socialinis pasitenkinimas;

- Ekonominis pasitenkinimas.
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4 lentelés tesinys. Santykiy kokybés dimensijos

Tyrimu autoriai (metai) Santykiy kokybés dimensijos
Liu, Yang ir Liu (2017) - Pasitikéjimas;
- Pasitenkinimas.
Mei-Hua, Perng-Fei ir Chih-Ling (2017) - Pasitikéjimas;
- Isipareigojimas.
Mubango (2015) - Kompetencija;
- Pasitenkinimas;
Pasitikéjimas;
Isipareigojimas;
Komunikacija.
Ndubisi, N. O. (2014) - Pasitikéjimas;
- Isipareigojimas;
Pasitenkinimas.
Vize, Coughlan, Kenndy ir Ellis-Chadwick - Pasitikéjimas;
(2016) - Isipareigojimas;
- Pasitenkinimas;
Galia;
Paslaugy kokybé.
Vize, Coughlan, Kenndy ir Ellis-Chadwick - Pasitikéjimas;

(2019) - Pasitenkinimas;
- Komunikacija.

Pagal 4 lenteléje pateiktus duomenis matoma, kad daugelio mokslininky tyrimuose yra iSskiriamos
santykiy kokybés pasitikéjimo, pasitenkinimo ar jsipareigojimo dimensijos (Almomani, 2019;
Casidy, Nyadzayo, 2019; Giovanis ir kt., 2014; Jang ir kt., 2016; Liu ir kt., 2017; Hua ir kt., 2017,
Mubango, 2015; Ndubisi, 2014; Vize ir kt., 2016; Vize ir kt., 2019), Sios santykiy kokybés dimensijos
yra vertinamos kaip esminés, kuriant klienty lojalumg bei analizuojamos jau ne vieng deSimtmet;.
Taciau analizuojant naujus mokslinius tyrimus, pastebima, kad kai kurie mokslininkai i$skiria ir kitas
santykiy kokybés dimensijas, kurios taip pat yra reikSmingos jmonei kuriant ilgalaikj verslo klienty
lojalumg. Santykiy kokybés kompetencijos (Casidy, Nyadzayo, 2019; Mubango, 2015) ir
komunikacijos dimensijos (Jang ir kt., 2016; Mubango, 2015; Vize ir kt., 2019) mokslininky
ivardijamos, kaip tiesiogini poveikj klienty lojalumui daranios dimensijos. Kompetencijos
dimensijos svarba ypa¢ aktuali verslas verslui rinkoje, kadangi Cia iSryskéja paskirstymo, prekés
kokybés, kainos, jmonés reputacijos, darbuotojy kvalifikacijos lygis. Santykiy kokybés
komunikacijos dimensijos svarbg mokslininkai taip pat pastebi, kaip reikSminga verslas verslui
rinkoje, ypac tuo metu, kai yra kalbama apie kliento proaktyvig elgseng ar tuomet, kai jmoné¢ klientui
teikia zaliavas ar komponentus, padedancius uztikrinti gamybos ar kitg procesg. Dél §iy priezasCiy
yra svarbu iSsamiau iSanalizuoti Sias santykiy kokybés dimensijas, apZzvelgti, kaip jos yra
apibudinamos, i$siaiskinti jy poveikj verslo klienty lojalumo ugdyme bei nustatyti, ar $ioS dimensijos
yra tinkamos tiriant santykiy kokybeés poveikj klienty lojalumui verslas verslui rinkoje, pramoninés
prekybos sektoriuje.

Pasitikéjimas. Mokslininky yra pastebima, kad santykiy kokybés pasitikéjimo dimensija daro didelj
poveikj kuriant klienty lojaluma ir tai iSrySkéja daugelyje analizuojamy verslas verslui rinky
(Almomani, 2019; Casidy, Nyadzayo, 2019; Doma, 2013; Huang ir kt., 2017; Yuan ir kt., 2018; Liu
ir kt., 2017; Mubango, 2015; Ndubisi, 2014; Vize ir kt., 2016; Vize ir kt., 2019). Santykiy kokybés
pasitikéjimo dimensija iSskiriama, kaip svarbiausia dimensija norint kurti santykiy kokybe. Santykiy
kokybés pasitikéjimo dimensija yra ypac svarbi dedamoji, kadangi verslas verslui rinkoje daznai yra
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pasitikima partneriu su kuriuo visada yra palaikomi tarpusavio santykiai. Pagal mokslininkus,
santykiy kokybés pasitikéjimo dimensija yra glaudziai susijusi su santykiy trukme, kadangi kazkuriai
pusei pradéjus jausti nepasitikéjima, tarpusavio santykiai pradeda jgauti neigiamy emocijy ir kuriami
ilgalaikiai santykiai yra griaunami.

Santykiy kokybés pasitikéjimo dimensijg, kaip pagrinding sékmingy ir ilgalaikiy santykiy kirtinj
veiksnj atliktuose moksliniuose tyrimuose nurodo Casidy’s ir Nyadzayo (2019) pritardami ir
daugeliui kity mokslininky (Almomani, 2019; Doma, 2013; Huang ir kt., 2017; Yuan ir kt., 2018; Liu
ir kt., 2017; Mubango, 2015; Ndubisi, 2014; Vize ir kt., 2016; Vize ir kt., 2019). Pasitikéjimo
dimensija yra kaip varomoji jéga verslas vartotojui rinkose, taciau tai taip pat yra ir esminis kriterijus
kuriant ilgalaikius santykius verslas verslui rinkoje. Santykiy kokybés pasitikéjimo dimensija
daugumos mokslininky tyrimuose yra laikoma lemiamu veiksniu, norint kurti tarpusavio santykius
su Klientu, kadangi tai skatina bendradarbiavimg ir sumazina oportunistinio elgesio galimybes bei
uzkerta kelig jausti baim¢ dél partnerio sprendimy priémimo ateityje. Liu ir kt. (2017) pritaria
mokslininkams teigiantiems, jog oportunistinis elgesys daro jtaka pasitikéjimui, todél jvardija, kad
dalijimasis informacija su partneriais yra viena i§ pagrindiniy kintamyjy, puoseléjant klienty
pasitikéjimg bei pasitenkinimg. Huang’as ir kt. (2017) pasitikéjimg iSskiria, kaip atsakomybe ir
saziningumg tarp abiejy Saliy. Mokslininkai atliktose studijose teigia, kad santykiy kokybés
pasitikéjimo dimensija tiesiogiai veikia santykiy kokybés jsipareigojimo dimensija, kadangi klientas
norés palaikyti uzsitesusius tarpusavio santykius, jeigu jaus santykiy patikimumag ir vientisuma
ilguoju laikotarpiu. Casidy’s ir Nyadzayo (2019) nuomone, pasitikéjimas kita Salimi reiSkia, kad
mainy partneriui yra priskiriami jo ketinimai, elgsena ir savybés, kurios gali daryti jtaka ilgalaikiams
santykiams ateityje. Taip pat, mokslininkai teigia, kad pasitikéjimas yra rinkodaros koncepcijos
pagrindas, kadangi jis apima tikéjima partnerio patikimumu, ypac kai kalbama apie rizikos veiksnius,
tokius kaip jmonés finansiné rizika. Vize ir kt. (2016; 2019) nurodo, kad santykiy kokybés
pasitikéjimo dimensija daro didelj poveikj elgsenos lojalumui.

Yuan’as ir kt. (2018), mokslinése studijose santykiy kokybés pasitikéjimo dimensijg apibrézia -
jsitikinimas, kad partneris santykiuose neveiks oportunistiSkai. Atliktas tyrimas atskleidzia, kad
kazkuriai Saliai siekiant oportunistiS§ky rezultaty yra sugriaunamas pasitikéjimas, kuris mokslininky
nuomone yra laikomas naudingiausiu santykiy kokybés valdymo mechanizmu. Analizuojant santykiy
kokybés pasitikéjimo dimensijg ir tyrime atkreipiant didelj démesj i oportunizmo daromg jtaka,
Yuan’as ir kt. (2018) pabrézia, kad abejoms Salims vengiant oportunistiSsky tiksly yra sumazinamas
neefektyvumas ir reikalingi kastai ilgalaikiams santykiams vystyti, tokios pacios nuomonés yra ir
Casidy’s ir Nyadzayo (2019). Mokslininkai pabrézia ir santykiy kokybés pasitikéjimo dimensijos
daromg jtaka yjmonés vertes kiirimui ateityje. Pasitikintis klientas yra linkes bendradarbiauti su jmone,
ir tai apsaugo nuo Kkliento oportunistinio elgesio, taip pat tai padidina tarpusavio interesy
priklausomybe. Almomani (2019) pabrézia, kad pasitikéjimas yra grindZiamas partnerio jsitikinimu,
kad jis laikosi duoty padazy. Yuan’as ir kt. (2018) tyrimy iSvados atskleidzia, kad santykiy kokybés
pasitike¢jimo dimensija skatina jmonés regeneracinj cikla, mazinantj oportunizmg ir stiprinantj
tarpusavio su klientu bendradarbiavimg. Todél mokslininky teigimu, pasitikéjimas yra svarbiausia
santykiy kokybés dimensija, kuri yra kaip savirealizacijos priemong¢, galinti tiesiogiai pagerinti
Jmonés veikla.

Santykiy kokybés pasitikéjimo dimensija jvardijama, kaip svarbiausia dedamoji santykiy kiirime ir
vystyme (Casidy, Nyadzayo, 2019; Huang ir kt., 2017; Yuan ir kt., 2018; Ndubisi, 2014; Vize ir kt.,
2016; Vize ir kt., 2019). Vize ir kt. (2016) pabrézia, kad pasitikéjimas yra laikomas biitina santykiy
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kokybés dimensija siekiant ilgalaikés orientacijos, kadangi ji daro tiesioging jtaka bendradarbiavimo
salygoms ateityje. Vélesniame tyrime, mokslininkai i$skiria ir teikiamy paslaugy patikimuma, kuris
gali padidinti arba sumazinti kliento suvokiama rizikg - ypac¢ aktualu auksta techninj lygj turin¢ioms
pramones Sakoms (Vize ir kt., 2019). Alejandro, Souza, Boles, Ribeiro ir Monteiro (2011) pabrézia,
kad pasitik¢jimo dimensija gali padéti sumazinti patiriamus tarpusavio sandoriy kaStus.
Mokslininkams pritaria ir Mubango (2015), analizuodamas cemento pramonés sektoriy, kuriame
i§skiria techninj aptarnavimo lygj. Vertinant santykiy kokybés pasitikéjimo dimensijos daromg jtaka
Mubango (2015) ja apibiidina, kaip esminj santykiy elementg, kuris tiesiogiai sglygoja tarpusavio,
kliento ir jmonés ekonominius mainus. Mokslininko teigimu, pasitikéjimas sumazina rizika, susijusig
su jmonés oportunistiniu elgesiu, tam pritaria ir Casidy’s ir Nyadzayo (2019), Huang’as ir kt. (2017)
ir Yuan’as ir kt. (2018). Santykiy kokybés pasitike¢jimo dimensija laikoma reik§mingiausiu veiksniu
verslas verslui rinkoje, kadangi §i dimensija apima sazininguma, iSlaikyma, pakartotiniy pirkimy
daznuma, kainy tolerancijos lygi, didesnj kliento suinteresuotuma prisitaikant prie jmoneés
pasikeitimy, tarpusavio informacijos keitimasi bei galimybe spresti iSkilusias santykiy problemas
(Mubango, 2015). Tuo tarpu Almomani (2019) ir Martinez’as ir Bosque (2013) mokslinése studijose
nurodo, kad santykiy kokybés pasitikéjimo dimensija yra jvardijama, kaip jsitikinimas, kad jmone
galima pasikliauti ir su ja elgtis taip, kad biity patenkinti ilgalaikiai interesai, tam pritaria ir Doma
(2013). Taip pat, mokslinése studijose santykiy kokybés pasitikéjimo dimensija pateikiama, kaip
tarpininkas tarp jmonés veiklos ir klienty lojalumo.

Atlikus mokslinés literatiiros analizg, pastebima, kad santykiy kokybés pasitikéjimo dimensija yra
apzvelgiama ir pritaikoma daugelyje moksliniy tyrimy analizuojant skirtingas pramones sritis.
Mokslininky pozitris j santykiy kokybés pasitikéjimo dimensija iSliecka konkretus — tai viena
pagrindiniy santykiy kokybés dimensijy norint jvertinti santykiy kokybe bei kliento lojaluma ateityje,
verslas verslui rinkoje. Tai leidzia daryti i§vada, kad santykiy kokybés pasitikéjimo dimensija lemia
ilgalaikius santykius, kas daro poveikj klienty lojalumui ateityje.

Pasitenkinimas. Daugelis mokslininky santykiy kokybés pasitenkinimo dimensija jvardina, kaip
vieng 1§ esminiy dimensijy siekiant santykiy kokybés ir klienty lojalumo ilguoju laikotarpiu.
Mokslininky teigimu, ne visi lojalus klientai gali jausti pasitenkinima jmone, taciau pasitenkinimg
jauciantys klientai visada bus lojalis jmonei (Almomani, 2019; Giovanis ir kt., 2015; Jang ir kt.,
2016; Kaura ir kt., 2015; Liu ir kt., 2017; Mubango, 2015; Ndubisi, 2014; Vize ir kt., 2016; Vize ir
kt., 2019).

Giovanis ir kt. (2015) ir Vize ir kt. (2016; 2019) mokslinése studijose teigia, kad santykiy kokybés
pasitenkinimo dimensija yra sunkiai kuriama, jeigu néra jtraukiamos pasitikéjimo dimensijos.
Giovanis ir kt. (2015) nustaté, kad pasitenkinimui tiesiogine jtakg daro sgziningas aptarnavimas, jeigu
klientas jauciasi, kad su juo buvo elgtasi teisingai, jis jaus pasitenkinima ir tikétina, kad bus pasiruoses
ugdyti ilgalaikius tarpusavio santykius su jmone. Kaura ir kt. (2015) iSskiria, kad pasitenkinimas yra
kliento teigiami arba neigiami jausmai atsirandantys palyginus gautos prekés ar paslaugos naudg su
kliento iSsikeltais liikesCiais. Kaura ir kt. (2015) pastebi, kad pasitenkinimo dimensija yra dalijama j
dvi koncepcijas — pasitenkinimas konkrecCiais sandoriais ir kaupiamasis pasitenkinimas. Pirmasis
pasitenkinimo konceptas susijes su tam tikros prekeés ar paslaugos jvertinimu jg gavus ar panaudojus.
Tuo tarpu mokslininky jvardijamas kaupiamasis pasitenkinimas yra susijgs su bendrai visu partnerio
teikty prekiy ar paslaugy vertinimu. Siam pasitenkinimo konceptui yra labai svarbiis individualiis
sprendimai, teikiamas démesys, tokiu biidu formuojant malony kliento poreikiy patenkinima.
Bendrasis pasitenkinimas yra abiejy koncepty vertinimo visuma ir atnaujinamas po kiekvieno
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konkretaus jvykdyto sandorio. Taip pat, mokslininky teigimu, vienas i$ esminiy kliento pasitenkinimag
lemianciy veiksniy yra kaina, kadangi tai yra iSorinis prekés ar paslaugos kokybes rodiklis. Klientui
suvokiant parduodamos prekés ar paslaugos kainy sazininguma, pradeda vystytis teigiami jausmai,
kurie greitu metu gali lemti kliento pasitenkinimg ir lojalumg jmonei.

Santykiy kokybés pasitenkinimo dimensija nurodoma, kaip esminé klienty iSlaikymo ir lojalumo
uztikrinimo dedamoji kuriant ilgalaikius santykius (Almomani, 2019; Giovanis ir kt., 2015; Jang ir
kt., 2016; Kaura, ir kt., 2015; Liu ir kt., 2017; Mubango, 2015; Ndubisi, 2014; Vize ir kt., 2016; Vize
ir kt., 2019). Jang’as ir kt. (2016) atliktose studijose, teigiama, kad santykiy kokybés dimensija yra
pati svarbiausia ilgalaikiy santykiy ir kliento lojalumo ugdyme, todél mokslininkai santykiy kokybés
pasitenkinimo dimensijg iSskiria j socialinio pasitenkinimo ir ekonominio pasitenkinimo dimensijas.
Mokslininkai akcentuoja, kad pasitenkinimas yra svarbiausia santykiy kokybés dimensija ir ja reikia
i1Sanalizuoti per svarbiausius kliento pasitenkinimo rodiklius — socialinius ir ekonominius. Jang’as ir
kt. (2016), socialinj kliento pasitenkinima laiko psichologiniy ir socialiniy santykiy aspektu, kuomet
kliento ir jmonés bendradarbiavimas yra sklandus, visavertis ir suteikia hedonistinj jausma. Tuo tarpu
ekonominis pasitenkinimas, jvardijamas, kaip tiesiogiai susijusi santykiy kokybés dimensija su
kliento gaunama, patiriama nauda ir atsiperkamumu. Vize ir kt. (2016) pritaria mokslininkams ir
teigia, kad verslas verslui rinkoje socialiniai interesai yra maziau svarbiis, ir juos ateityje gali visiSkai
pakeisti ekonomin¢ nauda, kadangi verslo jmonés kuriant ilgalaikius santykius, vertina jy
atsiperkamumg ir gaunama nauda, kuri padeda gerinti tolimesnj jmonés konkurencinguma rinkoje.
Taigi, mokslingje literatiiroje yra pastebimas rySkus santykiy kokybés pasitenkinimo dimensijos
vaidmuo kuriant klienty lojaluma, verslas verslui rinkoje.

Almomani (2019), santykiy kokybés pasitenkinimo dimensijag mokslinése studijose iSskiria, kaip
kliento reakcijg 1 i8sikelty lukesciy iSpildyma, tam pritaria ir Kaura ir kt. (2015). Huang’as ir kt.
(2019) pabrézia, kad pasitenkinimas yra jausmas, kuris pagristas iSankstinio pirkimo lukes¢iy
palyginimu su faktine patirtimi po pirkimo. Mokslininkas Giovanis ir kt. (2015) laikosi tokios pacios
nuomongs, kad santykiy kokybés pasitenkinimo dimensija yra isreiSkiama, kaip emociné biisena,
glaudZiai susijusi su kliento ir jmonés santykiais. Esant lukes€iy iSpildymui ar net jy virSijimui,
klientas jaus pasitenkinimg jmone ir stimulg puoseléti ilgalaikius santykius bei atvirks¢iai. Dél to,
pabréziama, kad jmonéms norint ugdyti ir puoseléti ilgalaikius santykius su klientais labai svarbu
jvertinti teikiamus paZadus, kadangi jy neiSpildZius ar juos pamirsus - tai gali atsiliepti ilgalaikiams
kliento ir jmonés tarpusavio santykiams. Analizuodamas cemento gamybos pramone¢ Mubango
(2015) mokslinése studijose santykiy kokybés pasitenkinimo dimensijg iSskyré, kaip kirtinj taska
norint siekti kliento lojalumo. Pasak mokslininko, kiekvienos santykiy kokybés dimensijos rezultatas
siejasi su santykiy kokybés pasitenkinimo dimensija. Mokslininko teigimu, tai yra todél, kad
pasitenkinimas yra iSreiSkiamas emocijomis, kas sutampa su pries tai aptartais mokslininky atliktais
tyrimais (Almomani, 2019; Giovanis ir kt., 2015; Ndubisi, 2014). Mubango (2015) teigimu, klientas
norédamas pradeéti kurti ilgalaikius santykius, jvertina daugelj santykiy kokybés i§skiriamy dimensijy,
kuriy gaunamas rezultatas yra tiesiogiai iSreiSkiamas teigiamomis ar neigiamomis emocijomis.

Verslas verslui rinkoje, santykiy kokybés pasitenkinimo dimensija apibiidinama, kaip kliento
suvokiamas santykiy su jmone sklandumas ir nuoseklumas ateityje, lyginant su ankstesniu
pasitenkinimo lygiu (Doma, 2013). Mokslininkas nurodo, kad klienty pasitenkinimas jmone turi
tiesioginj ry$j su konkurenciniu pranasumu rinkoje ir yra sunkiai perviliojamas. Mubango (2015)
nurodo, kad santykiy kokybés pasitenkinimo dimensija - tgstinumo ir bendradarbiavimo pirmtakas,
kurj galima jvertinti per esminius kintamuosius, tokius kaip kliento pakartotinis pirkimas, ,,i§ lipy }
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lupas* komunikacija bei lojalumas arba advokatavimas. Taip pat, mokslininko pabréZziama, kad
pasitenkinimas apima ne tik prekés technines specifikacijas, taciau ir iSorinius veiksnius. Vize ir kt.
(2016; 2019) nustateé, santykiy kokybés pasitenkinimo dimensijos ry$j tarp pakartotinio pirkimo,
klienty islaikymo ir lojalumo.

Isipareigojimas. Verslas verslui rinkoje, santykiy kokybés jsipareigojimo dimensija yra ypaé
naudinga norint jvertinti klienty lojalumg ir prognozuoti biisimy pardavimy daznumg ateityje,
kadangi jsipareigojimas reiskia, jog klientas yra motyvuotas tgsti su jmone turimus santykius
(Almomani, 2019; Doma, 2013; Chang ir kt., 2012; Fullerton, 2011; Harness ir kt., 2018; Inglesias ir
kt., 2019; Ndubisi, Nataraajan, 2016). Plétoti klienty santykiy kokybés jsipareigojimo dimensija yra
bitina bet kuriai jmonei, kadangi tik tokiu atveju klientai tarps maziau jautriis kainai bei iSkilusioms
momentinéms jmonés problemoms (Fullerton, 2011; Harness ir kt., 2018; Inglesias ir kt., 2019;
Ndubisi, Nataraajan, 2016; Shukla ir kt. 2016). Liu ir kt. (2017) santykiy kokybés jsipareigojimo
dimensijos savoka iSskiria tokig pacia, kaip ir ilgalaikés orientacijos, kadangi jos abi apima norg ir
gaunamg naudg santykiy vystyme. Chang’as ir kt. (2012) ir Shukla ir kt. (2016) jsipareigojima
i$skiria, kaip pagrinding santykiy kokybés dimensijg kuriant ir palaikant ilgalaikius tarpusavio su
klientu santykius. Taip pat, jsipareigojimas leidzia jvertinti kliento ir jmonés, abipusj pasiryzima
trumpalaikémis investicijomis siekti ilgalaikiy santykiy naudos.

Doma (2013) santykiy kokybés jsipareigojimo dimensija pabrézia, kaip ilgalaikj kliento nora
palaikyti vertingus santykius su jmone. Mokslininko atliktas tyrimas pateike iSvadas, kad abipusis,
verslo partneriy jsipareigojimas ilguoju laikotarpiu, suteikia didel¢ naudg. Pagal Almomani (2019),
santykiy kokybés jsipareigojimo dimensija yra traktuojama, kaip vertinimas ar kuriami santykiai yra
verti dedamy pastangy, kad bty vystomi ilguoju laikotarpiu. Mokslininkas pabrézia, kad santykiy
kokybés isipareigojimo dimensija yra laikoma, kaip esmine santykiy kiirime, kadangi tai leidzia
tiesiogiai jvertinti kliento ir jmonés, tarpusavio santykiy kokybe. Santykiy kokybés jsipareigojimo
dimensijos teikiamg naudg pabrézé ir Ndubisi ir Nataraajan (2016), moksliniuose tyrimuose
i§skirdami, kad jsipareigojimo aktualumas atsiskleidzia, jmonei norint jvertinti kliento lojaluma bei
prognozuoti biisimus pardavimus.

Giovanis ir kt. (2015) mokslingje literatiiroje santykiy kokybés jsipareigojimo dimensijg iSskiria ]
emocinius ir iSmatuojamus jsipareigojimus. Shukla ir kt. (2016) jsipareigojimo dimensijg iSskiria ]
normatyvinius, iSmatuojamus ir emocinius jsipareigojimus. Yuan’as ir kt. (2018) ir Inglesias ir kt.
(2019) jvardina emociniy jsipareigojimy svarbg verslas verslui rinkoje ir nurodo, kad kliento atzvilgiu
tai yra jmonés noras palaikyti tarpusavio santykius, emocinius rySius ir geranoriSkumg. Chang’as ir
kt. (2012) mokslinése studijose jvardija, kad santykiy kokybés jsipareigojimo dimensija turi biti
skirstoma pagal iSmatuojamus ir emocinius jsipareigojimus, kadangi Sie kintamieji apZvelgia
investicijas | kiekvieng klienta individualiai - tarpusavio socialiniai rysiai, santykiy nutraukimo
patiriami kastai. Harness’as ir kt. (2018) ir Fullerton’as (2011) santykiy kokybés jsipareigojimo
dimensijg jvardija, kaip besitesiancio jsipareigojimo dimensijg. 1 paveiksle pateikiami mokslininky
iSskirti santykiy kokybés jsipareigojimo dimensijos tipai (Chang ir kt., 2012; Fullerton, 2011;
Giovanis ir kt., 2015; Harness ir kt., 2018; Inglesias ir kt., 2019; Yuan ir kt., 2018; Shukla ir kt.,
2016).
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Isipareigojimo dimensijos

e N

I$matuojami Emociniai Normatyviniai Besitesiantys
isipareigojimai isipareigojimai isipareigojimai isipareigojimai

1 pav. Isipareigojimo dimensijos

Pagal mokslininkus, ismatuojami jsipareigojimai atsispindi tuomet, kai klientas palaiko teigiamus
ry$ius su jmone savo noru ir yra pagrista tokiomis emocijomis, kaip pagarba ar prisiriSimu jmonei.
Shukla ir kt. (2016), iSmatuojami jsipareigojimai apibiidina funkcinius ryS$ius, kuriuos klientas
palaiko su jmone. Klientas jauciantis Siuos jsipareigojimus jmonei, vertina nuostolius ir patiriamus
kastus, kokie jie bty jeigu bendradarbiavimas su jmone nutriikty. Todél mokslininkai i$skiria, kad
iSmatuojamuose jsipareigojimuose kliento prisiriSimas prie jmonés yra kaip kliento pasiaukojimas,
kadangi visada yra vertinami skiriami kastai, jmonés sudaryty salygy lankstumas ir gaunama nauda,
taip jvertinant gauta materialy ir nematerialy pelng (Chang ir kt., 2012; Giovanis ir kt., 2015; Shukla
ir kt., 2016). Mokslininkai taip pat pastebi iSmatuojamy jsipareigojimy daroma jtaka klienty
pasitenkinimui. Jeigu klientas jauciasi, tarsi ,,jkalintas* santykiuose su jmone - pasitenkinimas tampa
neigiamas ir tai daro jtaka tarpusavio santykiams, kadangi jie gali tapti nestabils ir tik atsiradus
galimybei gali nutriikti, tac¢iau jeigu su klientu ir jmone yra tvirti tarpusavio santykiai, kliento
pasitenkinimas ir kliento lojalumas did¢ja.

Emociniai jsipareigojimai isrySkéja tuomet, kai yra identifikuojamas kliento psichologinis
prisirySimas prie jmon¢és (Chang ir kt., 2012; Fullerton, 2011; Giovanis ir kt., 2015; Inglesias ir kt.,
2019; Yuan ir kt., 2018; Shukla ir kt., 2016). Inglesias ir kt. (2019) teigimu, kad sukelti emocijas
jmonés daZniausiai pasitelkia komunikacija, kaip pagrinding priemong. Mokslininkai i$skiria, kad
imonés turi kurti tvirta, jsimenama ir unikalig patirtj su klientais, kad jie susikurty teigiamas emocijas
ir patirt] apie imon¢. Chang’as ir kt. (2012) emocinius jsipareigojimus jvardina, kaip emocinj
prisiriSimg prie jmongs tiksly ir vertybiy. Emociniai jsipareigojimai nurodo kliento norg palaikyti
ilgalaikius santykius su jmone, vystant asmeninius rySius (Chang ir kt., 2012; Giovanis ir kt., 2015;
Inglesias ir kt., 2019; Yuan ir kt., 2018; Shukla ir kt., 2016). Tam daro jtakg daZna ir teigiama jmonés
ir kliento tarpusavio saveika bei iSkelty likesc¢iy patenkinimas.

Normatyviniai jsipareigojimai apibréziami, kaip santykiy forma kuri formuojasi ilguoju laikotarpiu
Shukla ir kt. (2016). Si jsipareigojimo dimensija atsiskleidzia, kai jau yra nustatytos tam tikros
tarpusavio santykiy normos ir klientas jaucia jsipareigojimus jmonei — nori parodyti esas lojalus ir
patikimas. Mokslininkai i8skiria, kad normatyviniams jsipareigojimams didel¢ jtaka daro socialiné
aplinka ir visuomenéje nusistoveéjusios normos. Kadangi klientas elgiasi taip, kad pritapty prie savo
pazjstamy rato ar paspartinty integracija j visuomeng.

Besitesiantys jsipareigojimai apibudinami, kaip kliento santykiy palaikymas su jimone dél alternatyvy
stokos arba dideliy socialiniy bei ekonominiy pakeitimo kasty (Fullerton, 2011; Harness ir kt., 2018).
Siuos jsipareigojimus jaudiantys klientai yra vieni i§ labiausiai nenuspéjamy, kadangi jie tarpusavio
santykius gali nutraukti, bet kurig jiems patogia akimirka. Fullerton’as (2011) ir Harness’as ir kt.
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(2018) nuomone, nors jmon¢é stengiasi ugdyti ir vystyti teigiamus tarpusavio santykius, dazniausiai
Siuos jsipareigojimus jauciantys klientai to nevertina.

Atlikus mokslinés literatiiros analize, pastebima, kad santykiy kokybés jsipareigojimo dimensija yra
aktuali analizuojant santykiy kokybe ir klienty lojalumg verslas verslui rinkoje. Mokslininkai i§skiria
ir apzvelgia keturias santykiy kokybés jsipareigojimo dimensijas — iSmatuojami, emociniai,
normatyviniai ir besitgsiantys jsipareigojimai. Tai leidzia daryti iSvada, jog santykiy kokybés
jsipareigojimo dimensija yra daugialypé ir ji gali daryti poveikj kliento lojalumui ateityje, verslas
verslui rinkoje.

Mokslingje literatiroje daznai yra iSskiriamos ir kitos santykiy kokybés dimensijos pagal
analizuojamas rinkas, kurios leidzia geriau jvertinti santykiy kokybe ir klienty lojaluma (Casidy ir
Nyadzayo, 2019; Meireles, Yasin, 2018; Mubango, 2015; Vize ir kt., 2016; Vize ir kt., 2019). Sie
mokslininkai atliktuose moksliniuose tyrimuose jveda papildomas santykiy kokybés — komunikacijos
ir kompetencijos dimensijas.

Komunikacija. Santykiy kokybés komunikacijos dimensijos svarba, siekiant klienty lojalumo,
verslas verslui rinkoje iSskiria vis daugiau mokslininky (Mubango, 2015; Vize ir kt., 2019).
Mokslininky teigimu, komunikacija reiSkia gebéjima teikti savalaikg ir patikimg informacija
partneriui, taip vystant tarpusavio santykiy kokybe. Anot Mubango (2015), santykiy kokybés
komunikacijos dimensija, i$skiriama kaip aktuali dél patikimos, laiku pateikiamos informacijos
klientui, kadangi tai leidzia abejoms pusés be papildomy laiko ir kity kasty optimizuoti atliekamus
darbus. Vize ir kt. (2019) pritaria mokslininkui ir pabrézia, kad komunikacija yra intensyvus jmonés
ir kliento dialogas, kuriame reiskia palaikyti nuosekly tarpusavio rysj su klientais.

Vize ir kt. (2019) teigimu, santykiy kokybés komunikacijos dimensijos aktualumas isrySkéja
tyrimuose, kuriuose yra analizuojamas paslaugy sektorius. Santykiy kokybés komunikacijos
dimensija tiesiogiai priklauso nuo aptarnaujanc¢io personalo, kadangi asmens vykdancio jmonés
komunikacija uzduotis - ankstyvajame etape ugdyti kliento supratima, didinti suvokiama verte,
jtikinti suinteresuotus klientus ir paskatinti juos priimti sprendimg pirkti ateityje (Mubango, 2015;
Vize ir kt., 2019). Pagal mokslininkus, komunikacija gali padeéti iStaisyti padarytas klaidas
nepatenkinty klienty atZvilgiu. Mubango (2015) iSskiria, kad panaudota tinkama jmonés
komunikacija, gali padidinti klienty pasitenkinimg ir lojalumg ilguoju laikotarpiu, verslas verslui
rinkoje. Taip pat, komunikacija gali padéti i$spresti iSkilusias tarpusavio kliento ir jmonés problemas
ir i§siaisSkinti i$sikeltus likesCius bei atsiradusius poreikius.

Mubango (2015) ir Vize ir kt. (2019) teigimu, komunikacija yra labai stipri priemoné siekiant
tarpusavio santykiy kokybeés ir klienty lojalumo. Si santykiy kokybés dimensija padeda uzmegzti
tvirtus ir ilgalaikius abejas puses tenkinancius santykius, kurie suteikia didesn¢ nauda, kai
komunikacijoje naudojamas proaktyvus elgesys. Taip pat mokslininkai i$skiria, kad komunikacija
tiesiogiai priklauso nuo aptarnaujancio personalo ir jmonés nustatyty aptarnavimo standarty.

Kompetencija. Kompetencija yra svarbi dedamoji, norint suteikti jmonéms galimybe efektyviai
naudoti turimus iSteklius ir turéti stipry konkurencinj pranasumg (Casidy ir Nyadzayo, 2019;
Mubango, 2015). Casidy’s ir Nyadzayo (2019) mokslinése studijose, be santykiy kokybés
pasitikéjimo dimensijos i$skiria ir kompetencija, kuri apima jmonés sugebéjimg ir norg jgyvendinti
duotus pazadus, kurie patenkinty kliento poreikius. Mokslininky teigimu, santykiy kokybés
kompetencijos dimensija yra svarbi kalbant apie jmonés ir kliento tarpusavio mainus.
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Mubango (2015) iSskiria santykiy kokybés kompetencijos dimensijg, kaip vieng i§ stipriausiy
dedamyjy kuriant tarpusavio santykius. Santykiy kokybés kompetencijos dimensija yra ypac¢ bitina
verslas verslui rinkoje, kadangi kompetencija yra specifing, techniskai svarbi dimensija, kurig sunku
nukopijuoti konkurentams dél savo unikalumo. Santykiy kokybés kompetencijos dimensija yra svarbi
dedamoji mainy procese, verslas verslui rinkoje (Casidy ir Nyadzayo, 2019). Si savoka glaudziai
susijusi su paslaugy kokybe, kuri mokslininky yra nustatyta, kaip vienas pagrindiniy aspekty, kalbant
apie santykiy kokybe. Todél kompetencijos dimensija apima du elementus — techning kompetencija
ir problemy sprendimo jgudzius, kurie vienas kitg papildo, kad klientas gauty geriausig laukiama
rezultatg3. Mubango (2015) santykiy kokybés kompetencijos dimensijg apibrézia labai placiai,
kadangi tai néra tik darbuotojo techninés zinios ir aptarnavimas, kaip gali atrodyti i§ pirmojo
zvilgsnio. | $ig santykiy kokybés kompetencijos dimensijg patenka ir jmonés reputacija, pripazinimas
rinkoje, jos teikiama prekiy ar paslaugos kokyb¢, siiloma kaina, prekiy paskirstymas, iSskilusiy
problemy sprendimo efektyvumas, lankstumas su klientais ir inovatyvumas. Jeigu visi §ie kriterijai
yra jmoniy iSvystyti ir klientui tai suteikia teigiamas asociacijas, gali biiti uzmezgami ilgalaikiai
santykiai. Zinoma, darbuotojy kvalifikacija, santykiy kokybés kompetencijos dimensijoje, lemia
tolimesnj bendradarbiavimg verslas verslui rinkoje. Todél nors ir santykiy kokybés kompetencijos
dimensija, pagal Mubango (2015) yra plati ir turi daugeli dedamyjy — klienty aptarnavimas bei
darbuotojy turimos kompetencijos vaidina svarby vaidmenj, kuriant ilgalaikius santykius su verslo
Klientu ir vystant jo lojaluma.

Santykiy kokybés dimensijos

Pasitikéjimo Pasitenkinimo Isipareigojimo Komunikacijos Kompetencijos
dimensija dimensija dimensija dimensija dimensija

2 pav. Santykiy kokybés dimensijos

2 paveiksle vizualiai pateikiamos aptartos santykiy kokybeés dimensijos, kurios pagal atliktag moksling
literatiirg, daro reikSmingg poveikj ugdant ir puoseléjant verslo klienty lojaluma ilguoju laikotarpiu.
Pagal mokslininkus visos $ios santykiy kokybés dimensijos daro reik§mingg poveikj kuriant klienty
lojaluma tiek veikiancios kartu, tiek veikiancios atskirai. Todél yra manoma, kad Sios aptartos
santykiy kokybés dimensijos yra aktualios analizuojant verslo klienty lojaluma ne tik paslaugy, bet ir
pramoninés prekybos sektoriuje.

Apibendrinant galima teigti, kad santykiy kokybés dimensijos daro poveikj klienty lojalumui verslas
verslui rinkoje. Mokslininkai iSskiria ne tik pagrindines tris santykiy kokybés dimensijas, kaip
pasitikéjimas, pasitenkinimas ir jsipareigojimas, bet ir jvardija kitas: kompetencijos ir komunikacijos
dimensijas. Siy dimensijy svarba atsispindi skirtingai, analizuojant skirtingas verslas verslui rinkas.
Manoma, kad santykiy kokybe glaudziai siejasi su paslaugy kokybe ir abiejy koncepty vystymas gali
padeéti jmonei siekti ilgalaikiy, tarpusavio santykiy su verslo klientais ateityje.
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2.2. Paslaugy kokybés dimensijos ir ju apibuidinimas

Verslas verslui rinkoje parduodamos prekés ar paslaugos yra labiau specializuotos ir orientuotos j
technines specifikacijas nei verslas vartotojui rinkoje. Galima teigti, kad kiekvienas verslo klientas
turi iSskirtinius reikalavimus, i8sikeltus likescCius ir poreikius, kuriuos jmoné turi patenkinti. Todél,
verslas verslui rinkoje stipriai iSrySkéja paslaugy kokybés svarba, jmonéms norint vystyti ilgalaikius
tarpusavio su klientu santykius. Haverila ir kt. (2019) ir Huang’as ir kt. (2019) paslaugy kokybe
iSskiria, kaip atotrukj tarp tikeétinos ir suvokiamos kokybés, remiantis tuo, kad klientas daznai lygina
gautas paslaugas su turétais liikesciai, kurie buvo iSsikelti prie§ susitikimg. Shoaib’as ir Sharma
(2020) isskiria, kad paslaugy kokybé yra svarbi dedamoji analizuojant pramonines rinkas, kuriose
paslaugy kokybé yra pasitelkiama, kaip priemoné diferenciacijai. Mokslininkai pabrézia paslaugy
kokybés svarbg kuriant klienty lojalumg, kuomet jmoné veikia prekiy sektoriuje. Jmonéms teikiant
auksta paslaugy kokybe, klientas yra labiau linkes ignoruoti ir atsargiau vertinti jmonés konkurentus.
D¢l sio aspekto, esant konkurencingoms rinkoms, teikiama auksta paslaugy kokybe¢ yra traktuojama,
kaip viena pagrindiniy veiksniy lemianc¢iy jmonés s¢km¢ rinkoje. Mokslininkai apibendrina, kad
paslaugy kokybé reik§mingai prisideda prie klienty lojalumo kiirimo, jy iSlaikymo ir savo ruoztu
lemia jmonés pelninguma (Shoaib, Sharma, 2020).

Mokslingje literatiiroje pastebima, kad paslaugy kokybé daro netiesioginj poveikj klienty lojalumui,
tuo tarpu tiesioginis paslaugy kokybés poveikis yra pastebimas klienty pasitenkinimui, kuris vaidina
tarpininko vaidmenj tarp paslaugy kokybés ir klienty lojalumo, verslas verslui rinkoje. (Anh ir kt.,
2020; Basir ir kt., 2015; Famiyeh ir kt., 2018; Haverila ir kt., 2019; Huang ir kt., 2019; 1zogo, Ogba,
2015; Khuong, Dai, 2016). Dauguma $ig sritj tirian¢iy mokslininky jvardina tam tikry paslaugy
kokybés dimensijy, veikian¢iy atskirai, daroma poveikj klienty pasitenkinimui bei lojalumui.
Mokslininky Belwal’as ir Amireh’as (2018) atlikto tyrimo rezultatai, vertinantys suteikiamy paslaugy
kokybe atskleidé, kad jmonéms yra svarbu atsizvelgti | tai, ar suteikiamos paslaugos atskleidzia
Imonés ir jos darbuotojy kompetencijg, lankstuma, operatyvuma ir virsija kliento iSsikeltus lukescius.

Analizuojat paslaugy kokybeés literatiira, pastebima, kad mokslininkai yra link¢ placiau analizuoti
verslas vartotojui rinkas bei gilintis j paslaugy sektorius. Dél Sio aspekto yra identifikuojamas
mokslingés literatiiros trilkumas, analizuojantis paslaugy kokybés daroma poveikj klienty lojalumui
verslas verslui rinkoje, pramoninés prekybos sektoriuje. Ivertinti paslaugy kokybe, pasitelkiami
jvairis modeliai, taciau mokslininky dazniausiai pasitelkiamas, vienas populiariausiy paslaugy
kokybés matavimo instrumenty - SERVQUAL modelis (Park, Yi ir Lee, 2021). Sis modelis pateikia
paslaugy kokybés dimensijy vertinima, lyginant kliento gautos paslaugos suvokimg su iSsikeltais
lukesciais prie§ paslaugos suteikimg. Wang’as, Lour’as, Luarn’as ir Lu (2015) iSanalizavo
SERVQUAL modelio naudojimg skirtinguose tyrimuose. Studijy analizé¢ apéme atliktus mokslinius
tyrimus nuo 1998 mety iki 2013 mety. Moksliniy tyrimy rezultatai atskleidé, kad SERVQUAL
modelis gali biiti naudojamas placiai analizuojant tiek pagal jmonés veiklos sritis, tiek pagal tai ar
Jmon¢ yra orientuota j verslas vartotojui ar verslas verslui rinkg.

Parasuraman’as, Zeithaml’as ir Berry’s (1985) iSskyré, kad paslaugy kokybé yra tam tikras bendras
Jmonés meistriSkumo vertinimas, kurj sudaro konkrecios paslaugy kokybés dimensijos: empatija,
patikimumas, uztikrintumas, reagavimas ir ap¢iuopiamumas. Visos penkios paslaugy kokybés
dimensijos, pagal Parasuraman’as ir kt. (1985) sudaro SERVQUAL modelj, kuris turi reikSminga
teigiamg poveikj bendram klienty pasitenkinimo ir lojalumo vertinimui. Park’as ir kt. (2021) nurodo,
kad SERVQUAL model; sudarancios penkios paslaugy kokybés dimensijos yra parinktos dél
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universalumo ir neiSvengiamumo daugelyje rinky ar net kultiiry. Mokslinéje literatiiroje yra teigiama,
kad SERVQUAL model;j sudarancios penkios paslaugy kokybés dimensijos, ne visuose empiriniuose
tyrimuose gali daryti teigiama arba neigiamg poveikj klienty lojalumui. Todél bendru mokslininky
sutarimu, paslaugy kokybé gali daryti reikSminga poveikj tiek veikiant visoms dimensijoms kartu,
tiek atskirai. 3 paveiksle pateiktos mokslininky iSskiriamos, penkios paslaugy kokybés dimensijos.

Paslaugy kokybés

dimensijos
Empatijos Patikimumo Uztikrintumo Reagavimo Apciuopiamumo
dimensija dimensija dimensija dimensija dimensija

3 pav. Paslaugy kokybés dimensijos

Empatija. Empatija i$skiriama, kaip jmonés suteikiamas ripestingumas ir individualus démesys
Klientui (Amril ir kt., 2018; Anh ir kt., 2020; Famiyeh ir kt., 2018; Haverila ir kt., 2019; Zhang ir kt.,
2018). Tam yra labai svarbu suprasti kliento poreikius bei turimg jo patirtj. Darbuotojas suprantantis
kliento poreikius ir iSsikeltus lukesCius gali lengviau pasitlyti atitinkancias prekes ar paslaugas.
Kliento supratimas ir jsigilinimas j jo poreikius, suteikia galimybe pritaikyti individualius pasiiilymus
bei paskatinti klienty pasitenkinima. Verslo klientams, kuriy poreikiai yra specifiniai ir individualis,
empatijos dimensija suteikia galimybe sukurti teigiamg kliento patirtj, kas gali lemti pakartotinj
pirkimg. Pagal Zhang’as ir kt. (2018) empatija parodo, kaip klientai jauciasi gaudami darbuotojo
démesj ir tai sukelia tam tikras tiesiogines emocijas. Haverila ir kt. (2019) teigia, jog personalas turi
biti draugiSkas ir komunikabilus, suprasti ir kalbéti klientui suprantama kalba. Krishnan’as, Rout’as
ir Nafees (2013) iSskiria, kad empatija apima fizinj ir socialinj tarpusavio kontakta. Khuong ir Dai
(2016) nurodo, kad paslaugy kokybés empatijos dimensija sudaro jmonés kompetencija, finansinis
patikimumas, saugumas, darbuotojo sugeb¢jimas jkvépti ir pasitikéjimas savimi. Amril’a ir kt. (2018)
iSskiria, kad empatija yra laikoma, kaip esminé paslaugy kokybés dimensija, kuri gali parodyti bendra
klienty poziiir] ; jmonés paslaugy kokybe. Taip pat mokslininkai iSskiria, kad empatijos dimensija yra
glaudZiai susijusi su klienty lojalumu. Tuo tarpu Famiyeh’as ir kt. (2018), Zhang’as ir kt. (2018) ir
Izogo ir Ogba (2015) teigia, kad empatija yra pati reikSmingiausia dimensija siekiant klienty
pasitenkinimo.

Patikimumas. Izogo ir Ogba (2015) mokslinése studijose i$skiria, kad paslaugy kokybés patikimumo
dimensija daro didZiausig jtaka pasitenkinimui. Taip pat iSskiriama, kad patikimumas daro jtaka
kliento suvokiamai paslaugy kokybei (Haverila ir kt., 2019; l1zogo, Ogba, 2015; lzogo, 2017;
Krishnan ir kt., 2013 Rahim ir kt., 2016). Mokslininky teigimu, patikimumas yra labai svarbi
dimensija norint formuoti ilgalaikius santykius su verslo klientais. Anh’as ir kt. (2020) ir Krishnan’as
ir kt. (2013) pabrézia, kad patikimumas yra galimybé parodyti klientui, kad teikiama paslauga yra
patikima ir sklandi. Pagal 1zogo (2017), klientai, kurie suvokia auksta teikiamy paslaugy patikimuma
yra labiau linke | emocinius jsipareigojimus jmonei, kas gali lemti jy lojalumg ateityje. Rahim’as ir
kt. (2016) teigia, kad patikimumas tiesiogiai susij¢s su konfidencialumo laikymusi. Patikimumas
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reiSkia galimyb¢ jmonei patikimai ir tinkamai, nesukeliant neigiamy emocijy klientui, jvykdyti
duotus pazadus (Anh ir kt., 2020; Haverila ir kt., 2019; Khuong ir Dai, 2016).

Mokslininky i$skiriama, kad jmoniy darbuotojai atlicka ypac svarby vaidmenj, kuriant emocinj rysj
su klientais, todé¢l jiems ypac svarbu suprasti kliento poreikius ir iSsikeltus likes¢ius. Mokslininkai
teigia, kad imonéms norinioms uzmegzti ilgalaikius santykius su verslo klientu ypa¢ svarbu sukurti
pridéting verte — tokiag, kad klientas buty suinteresuotas prisijungti prie jmonés kuriamos
bendruomenés. Imonei vystyti patikimumo dimensijg svarbu atsizvelgti ir  darbuotojy pardavimo
funkcijas (Haverila ir kt., 2019). Mokslininky nuomone, pardavimo funkcijos apima profesionaly
pardavima, pagalbg klientui priimant pirkimo sprendimus, papildomy prekiy rekomendacijas, kurios
gali suteikti pridétinés vertés klientui ir informacijos apie jvairias nuolaidas ar specialius pasitilymus
teikimas.

Uztikrintumas. Vystant ilgalaikius santykius su klientu, mokslininkai taip pat iSskiria ir paslaugy
kokybés uztikrintumo dimensijos svarba, kadangi ji teigiamai veikia klienty lukesCius ir
pasitenkinimg (Amril ir kt., 2018; Haverila ir kt., 2019; Krishnan ir kt., 2013; Rahim ir kt., 2016).
Haverila ir kt. (2019) teigia, kad uztikrintumo dimensija apima darbuotojy zinias, kompetencija,
sugebéjima sukelti pasitikéjima savimi. Paslaugy kokybés uztikrintumo dimensija sudaro kliento
pasitikéjimas darbuotojais ir saugumo jausmas sudarant sandorius. Kitu atveju, klientai gali manyti,
jog imon¢ dalinasi kliento asmenine informacija. Uztikrintumas taip pat vaidina svarby vaidmenj,
jeigu yra kalbama apie finansinius sandorius, sutartis. Paslaugy kokybés uztikrintumo dimensija
pagerina operacijy procesa, ji tampa greitesné bei sklandesné. Klientas jauciantis uztikrintuma gali
lengviau pateikti jmonei papildomus reikalavimus, turimus norus bei iSsakyti savo likescius.
Uztikrintumas tiesiogiai veikia kliento patirt], todél esant neigiamai kliento patirciai, klientas gali
pasidalinti savo neigiama patirtimi su aplinkiniais (Haverila ir kt., 2019). Ugdant paslaugy kokybés
uztikrintumo dimensija, tobuléja sandoriy saugumas (Amril ir kt. 2018; Krishnan ir kt., 2013). Anot
Rahim’o ir kt. (2016), verslo klientams uztikrintumas reiskia maksimaly gaunama rezultata, kadangi
klientai néra linke klausytis pasiteisinimy, kodél jmoné nepateikia reikiamy prekiy ar paslaugy laiku.

Reagavimas. Reagavimas ypa¢ svarbus verslas verslui rinkoje, kalbant apie klientus, kuriy
pardavimo procesas negali pilnai jvykti be treciojo asmens, kuris padeda uZtikrinti galutinés prekés
ar paslaugos pardavimg. Mokslininky teigimu, reagavimas yra pardavéjo noras greitai suteikti
paslaugg ir operatyviai i§spresti iSkilusias problemas (Anh ir kt., 2020; Haverila ir kt., 2019; Khuong
ir Dai, 2016; Famiyeh ir kt., 2018; Zhang ir kt., 2018). Anh’as ir kt. (2020) vertinant reagavima
nurodo, kad reagavimas biitinai turi buti ir aukStos kokybeés, kitaip greitis neturi teigiamos jtakos
ilgalaikiy santykiy karimui. Zhang’as ir kt. (2018) mokslinése studijose iSskiria, kad paslaugy
kokybés reagavimo dimensija tiesiogiai susijusi su empatijos dimensija. Esant aukStam reagavimo
lygiui padidéja klienty empatija jmonei ir atvirksciai. Taciau, kai kurie mokslininkai isskiria, kad
reagavimas nedaro tiesioginés jtakos klienty pasitenkinimui ar lojalumui (Famiyeh ir kt., 2018).
Pagal Haverila ir kt. (2019), reagavimas, kaip ir patikimumas turi reikSmingos jtakos klienty paslaugy
kokybés suvokimui. Jeigu prekés ar paslaugos laukimo laikas bus per ilgas ar nepatenkins iSsikelty
lukesciy — verslo klientai gali likti nepatenkinti ir pereiti pas konkurentus.

Apcivopiamumas. Apciuopiamumo dimensija yra sietina su fiziniy patalpy, jrangos, informacinés
medZiagos ir personalo i§vaizda (Anh ir kt., 2020; Krishnan ir kt., 2013; Haverila ir kt., 2019). Fizinés
patalpos apima vaizdinj patraukluma — Svara, baldus, dekoracijas, apSvietima, automobiliy stovejimo
aiksteles, iSkabas ir kitus aspektus — ten kur jmoné sgveikauja su klientu. Haverila ir kt. (2019) nurodo,
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kad atmosferos sukiirimas prisideda prie kliento suvokiamos vertés kiirimo. Taciau reikia atkeipti
démesj, kad interjeras ir eksterjeras yra vertinami klienty skirtingai. Personalo i$vaizda apima
tinkamg darbuotojy reprezentatyvumag — uniformos, Sukuosenos, tvarkingumas (Anh ir kt., 2020;
Krishnan ir kt., 2013; Haverila ir kt., 2019). Pasak TeSi¢’o (2020), analizuojant apciuopiamumo
dimensijg verslas verslui rinkoje iSskyré, kad Sioje dimensijoje didziausias kliento démesys yra
skiriamas techniniams kokybés aspektams. Auksto techninio lygio jrengimai klientui gali sukelti
teigiamas emocijas ir taip iSSaukti pasitenking. Mokslininkai iSskiria, kad ty jmoniy, kuriy jranga yra
moderni ir Siuolaikiskai, klienty lukesciai bus didesni bei atvirkSciai. Jeigu jranga yra nusidévéjusi,
sena ir vizualiai nepatraukli — klientai neturés dideliy iSsikelty likeséiy, kas gali lemti ir klienty
suinteresuotumo stokg testi ilgalaikius santykius.

Apibendrinant galima teigti, kad mokslinése studijose yra dar maza atlikty tyrimy paslaugy kokybés
tema, verslas verslui rinkoje. ISskiriama, kad paslaugy kokybés — empatijos, patikimumo,
uztikrintumo, reagavimo ir apciuopiamumo dimensijos yra viena nuo kitos priklausomos ir gali daryti
reiksmingq poveikj tiek veikiancios kartu, tiek atskirai. Manoma, kad paslaugy kokybés dimensijos
turi tiesioginj rysj su klienty lojalumu, verslas verslui rinkoje.

2.3. Klienty lojalumo samprata ir jj apibiidinancios dimensijos

Klienty lojalumas islieka vienas svarbiausiu tiksly, siekiant ilgalaikio jmonés pelningumo ir
konkurencinio pranaSumo rinkoje (Almomani, 2019; Liu ir kt., 2017; Zhang, Li, 2019). Ne vieng
desimtmetj, analizuojant klienty lojalumg, moksliniai tyrimai buvo orientuotasi j verslas vartotojui
rinkas, taCiau pastaruoju metu vis dazniau buvo pastebimas tolimesniy tyrimy aktualumas ir verslas
verslui rinkose (Kumar ir kt., 2013). Verslo klientai yra linke priimti racionalius pirkimo sprendimus,
deél ko klienty lojalumo ugdymas ir jo puoselé¢jimas yra gyvybiskai svarbus, verslas verslui rinkoje.
Klienty lojalumas yra laikomas, kaip didZiausias turimas jmonés turtas ir konkurencinis pranasumas
pries kitus rinkoje esancius Zaidéjus. D¢l Sio aspekto, daugelis mokslininky Sig savoka aiskina, kaip
klienty palankus poziiris ir elgsena, atliekant pakartotinius pirkimus (Alejandro ir kt., 2011; Kaura ir
kt., 2015; Liu ir kt., 2017; Nyadzayo ir kt., 2018; Saini, Singh, 2020). Lojalus klientai yra linke¢ reciau
pereiti pas konkurentus, remiantis tik kainos aspektu, kadangi juos sieja tarpusavio jsipareigojimai.
Taip pat, lojaliis klientai yra linke iSleisti daugiau, jy pirkiniy krepSelis biina didesnis, kadangi tokie
klientai dazniau jsigyja sitilomas jmonés papildomas prekes ar paslaugas. Jensen’as (2011) pastebi,
kad yra vis sunkiau jmonéms ugdyti klienty lojaluma, kadangi laikui bégant klienty lojalumas maz¢ja.
Svarbu atkreipti démesj, kad klienty generuojamos pajamos ir kiti veiksniai darantys jtaka jmonés
ilgalaikiams planams, daznu atveju remiasi klienty lojalumu, kuris yra i§skiriamas j dvi dimensijas
ir keturis tipus. Kliento lojalumas leidzia jmonei lengviau suprasti kliento lukes¢ius, poreikius bei
ilgalaikius planus, nereikalaujant jmonei investuoti papildomy kasty (Alejandro ir kt., Almomani,
2019; Giovani ir kt., 2015; Liu ir kt., 2017; Kasiri it kt., 2017). Hanninen’a ir Karjaluoto (2017)
pabrézia, kad klienty lojalumas turi jtakos ne tik ilgalaikiy santykiy kiarimui, jis taip pat sglygoja
prekiy Zenklo Zinomuma bei suvokiama verte tarp kity rinkos zaidéjy. Anot Famiyeh’a ir kt. (2018),
Jmongés reputacija taip pat tiesiogiai koreliuoja su klienty lojalumu, o tam daryti jtakos gali ir
besikeicianti verslo aplinka, organizacijos kultiira ar kiti iSoriniai ir vidiniai veiksniai.

Moksliniuose tyrimuose yra pabréziama esamy klienty lojalumo gerinimo ir palaikymo svarba,
verslas verslui rinkoje (Alejandro ir kt., 2011; Almomani, 2019; Cassia, Cobelli ir Ugolini, 2017;
Doma, 2013; Famiyeh ir kt., 2018; Giovanis ir kt., 2015; Hénninen, Karjaluoto, 2017; Huang ir
kt.,2019; Kasiri, Cheng, Sambasivan ir Md.Sidin, 2017; Kaura ir kt., 2015; Kotler, 2012; Liu ir kt.,
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2017; Nyadzayo ir kt., 2018; Saini, Singh, 2020; Saura, Contri ir Molina, 2018; Zhang, Li, 2019).
Mokslininkai isskiria, kad vis dar yra mazai tyrimy, kurie biity orientuoti j klienty lojalumg verslas
verslui rinkoje (Alejandro ir kt., 2011; Almomani, 2019; Doma, 2013; Huang ir kt., 2019; Famiyeh
ir kt., 2018; Saura ir kt., 2018).

Atlikti tyrimai rodo, kad teigiami kliento ir jmonés santykiai gali padéti vystyti lojaluma, verslas
verslui rinkoje. Alejandro ir kt. (2011), Almomani (2019) ir Doma (2013) pabrézia lojaluma, kaip
kliento jsipareigojima, iSlaikyti tarpusavio santykius su jmone, kas lemia pakartotinius pirkimus
ateityje. Tuo tarpu kiti mokslininkai papildo, jog svarbu iSskirti, kad tikrasis klienty lojalumas yra
tuomet, kai atlickamas pakartotinis pirkimas, nepaisant aplinkiniy veiksniy daromos jtakos, laikantis
ilgalaikio jsipareigojimo (Nyadzayo ir kt., 2018; Kasiri ir kt., 2017; Zhang, Li, 2019). Todél, klienty
lojalumo ugdymas gali uztikrinti stabily pajamy augimg ilguoju laikotarpiu (Doma, 2013; Giovanis
ir kt., 2015; Nyadzayo ir kt., 2018; Saura ir kt., 2018; Zhang, Li, 2019).

Mokslininkai atliktuose tyrimuose pasteb¢jo, kad jmonéms ugdant klienty lojaluma padidéjo
pakartotinio pirkimo apimtys, pagéréjo bei pagreitéjo prekiy jsigijimo procesai, padid¢jo klienty
teigiama ,,i$ lGpy j lapas™ komunikacija (Alejandro ir kt., 2011; Almomani, 2019; Cassia ir kt., 2017;
Doma, 2013; Famiyeh ir kt., 2018; Giovanis ir kt., 2015; Hinninen, Karjaluoto, 2017; Huang ir
kt.,2019; Kasiri ir kt., 2017; Kaura ir kt., 2015; Kotler, 2012; Liu ir kt., 2017; Nyadzayo ir kt., 2018;
Saini, Singh, 2020; Saura ir kt., 2018; Zhang, Li, 2019). Pasak Kasiri ir kt. (2017), lojalus klientas
yra labiau suinteresuotas imtis bendradarbiavimo veiksmy su jmone. Tarpusavio bendradarbiavimas
abejoms puséms suteikia pridétinés vertés, sumazina sandoriy kastus, kadangi ilguoju laikotarpiu
klientas labiau pasitiki jmone ir pradeda aiskiau reiksti savo specifinius poreikius, kas leidzia
pardavéjui lengviau pritaikyti konkrecig preke ar paslaugg. Kasiri ir kt. (2017) mokslinése studijose
pabréZzia, kad prekés ar paslaugos pritaikymas kiekvienam klientui tampa vis labiau populiaresnis ir
pelningesnis ilguoju laikotarpiu negu standartizavimas. Prekés ar paslaugos pritaikymas leidzia
klientams iSsirinkti, jy norus atitinkancias prekes ar paslaugas. Pagal mokslininkus, pritaikymas gali
tiesiogiai daryti jtaka lojalumui, kadangi klientas gaves jam pritaikytg preke bus linkes pakartoti savo
pirkimg ateityje, dél susiformavusio teigiamo pozilirio j jmong.

Alejandro ir kt. (2011), santykiy kokybés pasitikéjimo ir pasitenkinimo dimensijos yra stipriai
susijusios tiek su elgsenos, tiek su pozitirio lojalumu. Tuo tarpu Giovani ir kt. (2015) atlikty moksliniy
studijy rezultatais teigia, kad formuojant klienty lojalumg didziausig jtakg tam turi paslaugy
sgziningumas, paslaugy kokybé ir santykiy kokybé. 5 lenteléje pateikiami klienty lojalumo
apibrézimai pagal skirtingus autorius.

5 lentelé. Klienty lojalumo apibrézimai

Autorius (metai) Apibrézimas

Almomani (2019) Psichologiné kliento biisena, susiformavusi dél nuolatinio pasitenkinimo ir emocinio
prisiri§imo prie prekes ar paslaugos teikéjo, kuris suteikia nuoseklumo, santykiy
svarbos, globos jausma ir gali pasiiilyti papildomas naudas.

Famiyeh ir kt. (2018) Laipsnis, kuriuo klientas demonstruoja pakartotinj pirkima ir teigiamg nusistatyma
paslaugy teikéjo atzvilgiu. Klientas nusistatgs naudoti tik Sio paslaugy teikéjo
paslaugas.

Giovanis ir kt. (2015) Isipareigojimas ateityje nuosekliai vykdyti pakartotinius konkre¢ios prekés pirkimus,

nepaisant aplinkiniy veiksniy ir rinkodaros pastangy daromos jtakos, galin€iy sukelti
kliento peré¢jima pas kitag jmone.
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5 lentelés tesinys. Klienty lojalumo apibrézimai

Autorius (metai) Apibrézimas

Huang ir kt. (2019) Reguliarus tam tikry prekiy ar paslaugy pirkimas, jy rekomendavimas kitiems.
Kliento ignoravimas kity panasiy ir konkuruojanéiy prekiy ar paslaugy reklamos.

Kaura ir kt. (2015) Kliento palankus poziiris ir elgsena jmonés atzvilgiu. Tai atsiskleidzia per
rekomendacijas kitiems ir pakartotinius pirkimus.

Zhang ir Li (2019) Klienty noras pakartotinai naudotis paslauga is tam tikro paslaugy teikéjo ir laikytis
jam ilgalaikio jsipareigojimo, nepaisant galimos gauti naudos i$ kito paslaugy
teikéjo.

Pagal 5 lenteléje pateiktus lojalumo apibrézimus matoma, kad visi autoriai, nors ir Kitais zodziais,
taCiau apibiuidina klienty lojalumg panaSiai — tai yra kliento atliekami pakartotiniai pirkimai ir
teigiamas pozilris | jmong¢, nepaisant iSoréje esanciy veiksniy, kurie galéty salygoti kliento
pasitraukimg. D¢l tokio klienty lojalumo apibuidinimo, Kai Kuriose mokslinése studijose, tiriant
klienty lojaluma yra pastebima, kad mokslininkai isskiria klienty lojaluma j dvi dimensijas — elgsenos
lojalumq ir poziiurio lojalumg (Huang ir kt., 2019; Giovani ir kt., 2015; Kasiri ir kt., 2017; Kaura ir
kt., 2015; Saini, Singh, 2020; Saura ir kt., 2018). Pagal mokslininkus, pirmoji lojalumo dimensija yra
elgsenos kintamasis, kuris apima jsipareigojima ir pakartotinj pirkima. Antroji dimensija, apima
kliento emocinj rysj, kuris nurodo jausmy svarba. Todél mokslininky yra pabréziama, kad tiek
poziiirio, tiek elgsenos lojalumas yra tarpusavyje reikSmingos ir stipriai susijusios dimensijos, norint
jmonéms pasiekti tikrajj klienty lojaluma. Bilgihan’as, Madanoglu ir Ricci (2016) ir Dikéius, Kirse,
Casas ir Koncanina (2019) pabrézia, kad yra svarbu nepamirsti, analizuojant klienty lojalumo
dimensijas jvertinti poZiiirio lojalumo daromo poveikio elgsenos lojalumui, kadangi kliento emocinis
rySys ir jo jausmai gali reik§mingai prisidéti prie kliento jsipareigojimo ir pakartotinio pirkimo
ateityje. Bilgihan’as ir kt. (2016) nurodo, kad poziiirio lojalumas ne tik gali salygoti elgsenos
lojaluma, bet ir biiti tarpininku tarp elgsenos lojalumo ir paslaugy kokybés. Saini ir Singh’a (2020)
pabrézia, kad vienos lojalumo dimensijos vystymas gali neatnesti laukiamos naudos jmonei, taciau
tai gali daryti jtaka kitos dimensijos suaktyvinimui. 4 paveiksle pateikiamos klienty lojalumo
dimensijos.

Klienty lojalumo dimensijos

/\

Pozitirio lojalumo dimensija Elgsenos lojalumo dimensija

4 pav. Klienty lojalumo dimensijos

Poziiirio lojalumas pabrézia emocinj kliento pozitiri | imong ar prekiy zenkla (Cassia ir kt., 2017;
Liu ir kt., 2017; Giovanis ir kt., 2015; Kasiri ir kt., 2017; Sauni, Singh, 2020). Saini ir Singh’a (2020)
atlikty moksliniy tyrimy rezultatai atkleide, kad poziiirio lojalumas salygoja elgsenos lojaluma, taciau
elgsenos lojalumas neturi reikSmingos jtakos poZiiirio lojalumui. Bilgihan’as ir kt. (2016) mokslinése
studijose iSskyre¢, kad paslaugy kokybé daro teigiama poveikj pozitirio lojalumui ilgalaikéje
perspektyvoje. Dik¢ius ir kt. (2019) remiantis Cheng’u (2011) atliktais moksliniais tyrimais pabréze,
kad elgsenos lojalumas jmonéms gali tiesiogiai uztikrinti pardavimy apimtis ilguoju laikotarpiu, tuo
tarpu pozitrio lojalumo teigiamas poveikis pardavimy apimtims atsiskleidZia netiesiogiai — tam
salygojant ,,i8 liipy j lipas* komunikacijai. Analizuojant ,,i§ lipy j lipas“ komunikacija, mokslininkai
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pasteb¢jo, kad klientai, kurie aplinkiniams skleidzia teigiama informacijg apie jmong, suteikia
galimybe generuoti didesnes pajamas, kadangi ,,i$ ltpy i lipas* komunikacija yra orientuota | naujy
klienty pritraukimg (Kwiatek, Morgn ir Thanasi-Boce, 2020). Tod¢l mokslininkai daro iSvada, kad
yra svarbios skirtingos rinkodaros strategijos, skirtingoms lojalumo dimensijoms. Mokslininkai
i8skiria, kad kliento pozitrio lojalumas yra siejamas su kliento psichologiniu prisiri§imu prie imonés
ar prekiy Zenklo. Todél Saini ir Singh’a (2020) jvardina, kad jmonéms yra palanku investuoti
didesnius kastus j rinkodaros strategijas, kurios biity orientuotos j klientus, kuriy yra aukstas pozitirio
lojalumas. Tokiu btidu jmonei atsiranda platesnés galimybés sulaukti klienty elgsenos reakcijy, kurios
padéty iSlaikyti ilgalaikj jmonés pelninguma ir konkurencinguma rinkoje. Dick’as ir Basu (1994)
mokslinése studijose nurodo, kad klieno psichologinis prisiriSimas, toks kaip palankumas prekiy
zenklui didina poziiirio lojaluma, ta¢iau daznu atveju nedaro reikSmingo poveikio elgsenos lojalumui,
verslas verslui rinkoje. Pagal mokslininky atliktus tyrimus ir pateiktas jzvalgas galima daryti
prielaida, kad poziiirio lojalumas daro jtaka daugeliui veiksniy (zr. 5 pav.).

Poziiirio lojalumas

. - . Konkurent
Teigiamas Emocinis Auksta peHrenty
N e - teikiamy

pozZiuris | prisiriSimas tolerancija .
jmong prie jmonés kainai -pas1uly_mq
! ignoravimas

5 pav. Veiksniai darantys jtaka pozitrio lojalumui

Alejadro ir kt. (2011) ir Nyadzayo ir kt. (2018) mokslinése studijose pastebi, kad pozitrio lojalumas
apima kliento teigiamg ir neigiamg poziiirj apie jmon¢ ar prekiy Zenklg. Nyadzayo ir kt. (2018)
mokslinése studijose i$skiria, kad emocinis kliento prisiriS§imas gali prisidéti prie pozitirio lojalumo
kiirimo. Giovanis ir kt. (2015) pritaria mokslininkams ir papildo juos i$skirdamas, kad $i klienty
lojalumo dimensija tiesiogiai siejasi ir su aukStesniu kainos tolerancijos lygiu. Klientas, kurio poZiiiris
] imong ar prekiy zenklg yra susiformaves palankus yra linkes mokéti didesng kaing ir to
nesureikSmina. Pasak mokslininky pateikty tyrimy rezultatus, vertinant klienty poZiiirio lojaluma,
didele jtaka turi ir konkurenty teikiamy pasitilymy ignoravimas, kadangi §i lojalumo dimensija rodo
tarpusavio, kliento ir jmonés ry$j (Alejandro ir kt., 2011; Dick, Basu, 1994; Nyadzayo ir kt., 2018;
Saini, Singh, 2020).

Elgsenos lojalumas. Saini ir Singh’a (2020) teigimu, vien elgsenos lojalumo nepakanka norint
Jmonei pasiekti ilgalaikés sékmés, kadangi kliento pakartotinio pirkimo daZnumas gali biiti
paskatintas dél daugybés aspekty, tokiy kaip asmeniniy, psichologiniy, demografiniy, situaciniy ar
rinkodaros veiksmy. Klientas perkantis dél impulsyvumo, reklaminiy pasitilymy, vietos patogumo,
prisiriSimo prie prekiy zenklo ar kity veiksniy, gali sukelti didelius apribojimus plétojant tikraji
klienty lojaluma (Saini ir Singh, 2020). Nyadzayo ir kt. (2018) kaip ir daugelis mokslininky i$skiria,
kad elgsenos lojalumas nedaro tiesioginés jtakos pozitrio lojalumo kiirimui. Taciau jvardina, kad
abejuose klienty lojalumo dimensijose (poziiirio ir elgsenos lojalume) jmonei yra svarbu suprasti
kiekvieno esamo ir potencialaus kliento ketinimus, poreikius ir iSsikeltus lukescius. Anot Bilgihan’as
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ir kt. (2016), kliento ketinimai leidzia jmonéms prognozuoti kliento fakting elgseng ateityje. Taciau
mokslininkai teigia, kad yra nemaza klienty dalis, kuri nesuvokia savyjy ketinimy. Mokslininky
teigimu, kad jmoné padéty klientui suprasti savuosius ketinimus, yra pasitelkiamos tiesiogings ir
netiesioginés priemonés, tokios kaip paslaugy kokybé, kliento pasitenkinimo bei pasitikéjimo
ugdymas, lojalumo kiirimas. Alejandro ir kt. (2011) jvardina, kad kuo yra aukstesnis jmongés
nuoseklumo lygis arba kuo klientas sklandziau supranta pirkimo — pardavimo procesus, konkrecios
Jmongés atzvilgiu, tuo yra numatomas didesnis elgsenos lojalumas, verslas verslui rinkoje. Todél
mokslininky nuomone, jmonés turi investuoti } nuoseklumo vystyma ir naudoti jj kaip tarpusavio,
jmones ir kliento santykiy moderatoriy. 6 paveiksle pateikti veiksniai darantys jkatg elgsenos
lojalumui.

Elgsenos lojalumas

Pirmumo Rekomendacijos Papildomy prekiy Ketinimas pirkti
pasirinkimas aplinkiniams jsigijimas prekes ateityje

6 pav. Veiksniai darantys jtaka elgsenos lojalumui

Huang’as ir kt. (2019) analizuojant elgsenos lojalumo dimensijg nurodo, kad didele jtakg tam turi
kliento pirmumo pasirinkimas, kadangi $is veiksnys priklauso nuo to ar klientas ketinantis jsigyti
preke, pagalvoja apie konkrecig jmong ir imasi tolimesniy veiksmy, tokiy kaip pirkimas. Alejandro
ir kt. (2011) ir Giovanis ir kt. (2015) pritaria mokslininky jzvalgoms ir nurodo, kad pirmenybés
priskyrimas, renkantis kur jsigyti preke ar paslaugg yra svarbus veiksnys, norint, kad klientas atlikty
pakartotinj pirkimg ateityje. Kwiatek’as ir kt. (2020) teigimu, klienty lojalumas atsispindi per
pakartotinio pirkimo elgsena, kuri pagrista klienty pirmenybés pasirinkimu ir iSsikeltais likesciai
ateityje. Analizuojant moksling literatiira pastebima, kad elgsenos lojalumui daro jtaka ir Kkiti
veiksniai, tokie kaip didesnis prekiy krepSelis bei rekomendacijos aplinkiniams (Giovanis ir kt., 2015;
Huang ir kt., 2019). Hénninen’a ir Karjaluoto (2017) nurodo, kad kliento rekomendacijos
aplinkiniams, leidZia jmonei jvertinti kliento suinteresuotumg likti su jmone ateityje. Giovanis ir kt.
(2015) atskleidzia santykiy kokybés pasitenkinimo dimensijos svarbg, formuojant elgsenos lojaluma.
Famiyeh’as ir kt. (2018), pritaria Giovanis ir kt. (2015) ir teigia, kad jeigu klientas jaucia
pasitenkinimg tam tikra preke ar paslauga po jos naudojimo, tikétina, kad jis atliks pakartotinj pirkima
ir galimai jsigys papildomas jmonés siiilomas prekes ateityje.

Kliento elgsenos lojalumo matavimui i$skiriami esminiai trys kriterijai - pakartotinis pirkimo
daznumas, pirkimo interesai ir jautrumas aplinkiniams veiksmams (Saini, Singh, 2020). Mokslininkai
teigia, kad skatinti klienty elgsenos lojaluma, galima juos apdovanojus ar suteikiant specialius
pasitilymus, perkant preke ar paslauga pakartotinai, taciau jmonéms svarbu biiti atsargioms, kad
klientai nepradéty tuo manipuliuoti ateityje. Hanninen’a ir Karjaluoto (2017) i8skiria, kad norint
formuoti klienty elgsenos lojalumg yra svarbu po pardavimo kuriami santykiai. Tokiy santykiy
kirimas yra ypa¢ svarbus auks$to techninio lygio ir prabangos prekéms. Remiantis atliktais
moksliniais tyrimais, galima teigti, kad pakartotinis pirkimas apibtidinamas iSskiriant keturis tipus —
emocinj, inercinj, saglyginj ir sandorio ieskojimo pakartotinj pirkima (Zr. 7 pav.).
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Pakartotinio pirkimo tipai

Emocinis Inercinis Salyginis Sandorio ieskojimo
pakartotinis pakartotinis pakartotinis pakartotinis
pirkimas pirkimas pirkimas pirkimas

7 pav. Pakartotinio pirkimo tipai

Emociniu rySiu gristi pirkimai jmonei suteikia pagrinda plétoti kliento pasitikéjima, kuris ilguoju
laikotarpiu gali suformuoti tam tikrg pozilirj j tarpusavio, jmongés ir kliento santykius. Inercinis
pakartotinis pirkimas, skatina kliento susidoméjimg jmone ar prekiy zenklu dél jau susiformavusio
jprocio. Salyginio ir sandorio ieSkojimo grjsti pirkimai, suteikia jmonei galimybg¢ geriau patenkinti
kliento poreikius ir likes¢ius, kadangi klientas yra suinteresuotas atskleisti kokios naudos tikisi i$
jmonés.

Apibendrinant galima teigti, kad lojalumo svarba verslas verslui rinkoje yra ypac aktuali, norint
vystyti sekmingq veiklg ilguoju laikotarpiu. Mokslinése studijose vis dar pastebimas lojalumo tyrimy
tritkumas, verslas verslui rinkoje. Mokslininkai isskiria, kad klienty lojalumas yra sudarytas is dviejy
dimensijy — poziurio ir elgsenos lojalumo. Pastebima, kad poZiiirio lojalumas daro teigiamqg poveikj
elgsenos lojalumui, taciau elgsenos lojalumas neturi reiksmingos jtakos poziirio lojalumui. Be to,
iSskiriama, kad jmonéms yra pavojinga susikoncentruoti tik j pozZiiirio lojalumo stiprinimgq, kadangi
tai neuztikrina pakartotiniy pirkimy daznumo.

2.4. Santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui rinkoje
konceptualus modelis

Atlikta empiriniy ir teoriniy tyrimy analizé parodé¢, kad egzistuoja rySiai tarp santykiy ir paslaugy
kokybés bei klienty lojalumo verslas verslui rinkoje. Mokslinése studijose pastebima, kad santykiy
kokybé turi sgsajy su paslaugy kokybe, todél vis dar yra svarbu i$siaiskinti, ar Siy, abiejy koncepty
vystymas gali padéti jmonei ugdyti ilgalaikius ir lojalius tarpusavio santykius su klientu, verslas
verslui rinkoje. Manoma, kad tiek santykiy ir paslaugy kokybés dimensijos veikiancios kartu, tiek
atskirai gali daryti reikSmingg poveikj klienty lojalumui, verslas verslui rinkoje.

Imonéms norint kurti ilgalaikius tarpusavio santykius, labai svarbu jvertinti ir neignoruoti teikiamy
pazady klientams, kadangi jy neiSpildZius tai gali daryti tiesioging jtaka klienty pasitenkinimui, o Sis
lojalumui ir ilgalaikiams santykiams. Santykiy kokybés pasitenkinimo dimensija visose mokslinése
tyrimuose jvardijama, kaip vienas esminiy sudedamyjy kalbant apie klienty lojaluma. Vienas i§
esminiy kliento pasitenkinimg lemianciy veiksniy yra kaina, kadangi tai iSorinis prekés kokybés
indikatorius (Kaura ir kt., 2015). Kainos s3ziningumas padeda jmonei vystyti teigiamus klienty
jausmus, kurie siejasi su pasitenkinimu. Huang’as ir kt. (2019) ir Giovanis ir kt. (2015) tyrimy
rezultatuose i$skyre, kad pasitenkinimas yra pagristas iSankstinio pirkimo likesciy palyginimu su
faktine patirtimi po pirkimo. Todél mokslininkai i$skiria emocinés biisenos svarbg, kuri glaudziai
susijusi su kliento ir jmonés tarpusavio santykiais. Remiantis mokslininky atlikty tyrimy rezultatais,
daroma iSvada - jmonei iSpildzius klienty lukescius ar juos virSijus, suteikiant teigiamas emocijas,
klientas jaus pasitenkinimg jmone ir tolimesnj stimulg puoseléti ilgalaikius santykius ateityje.
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Atlikta moksliniy tyrimy analiz¢ parodé, kad vystant klienty lojalumg verslas verslui rinkoje,
gyvybiskai svarbi yra santykiy kokybés jsipareigojimo dimensija (Liu ir kt., 2017; Mubango, 2015;
Shukla ir kt., 2016). Didinant klienty jsipareigojima, mazéja klienty jautrumas kainoms ir labiau yra
toleruojamos iskilusios, nenumatytos problemos. Liu ir kt. (2017) teigimu, tarpusavio jsipareigojimai
leidzia jvertinti kliento ir jmonés, abipus] pasiryzimg investuoti trumpalaikes investicijas, siekiant
ilgalaikiy santykiy naudos. Taip pat santykiy kokybés jsipareigojimo dimensijos svarba iSryskéja
Jmonei prognozuojant biisimas pajamas, kadangi verslas verslui rinkoje jsipareigojimai dazniausiai
trunka ne vienerius metus. Chang’as ir kt. (2012), Liu ir kt. (2017) ir Shukla ir kt. (2016) tyrimy
rezultatai atskleidé — klienty jsipareigojimy stiprumas jmonei sglygoja jy lojaluma.

ISskiriamos papildomas dvi santykiy kokybés dimensijos, kurios atlikty tyrimy rezultatais atskleidzia,
jog yra neiSvengiamos, vertinant ir puoseléjant klienty lojalumg ilguoju laikotarpiu, verslas verslui
rinkoje (Mubango, 2015; Vize ir kt., 2019). Anot mokslininky, santykiy kokybés komunikacijos
dimensija, daro reikSmingg poveikj klienty lojalumui, verslas verslui rinkoje. Pagal mokslininky
atliktus tyrimus, santykiy kokybés komunikacijos dimensija padeda uzmegzti tvirtus ir ilgalaikius
abejas puses tenkinancius santykius, taip suteikiant didesne nauda, ypac tais atvejais, kai naudojamas
kliento proaktyvus elgesys. Santykiy kokybés komunikacijos dimensija partneriams padeda laiku
pateikti patikimag informacija, kuri leidzia abejoms puséms, be papildomy laiko ir piniginiy kasty
optimizuoti tarpusavio bendradarbiavimag (Mubango, 2015; Vize ir kt., 2019). Anot mokslininky,
komunikacijos dimensija jmonéms gali reikSmingai prisidéti prie tarpusavio santykiy puoseléjimo,
kadangi kliento noras dalintis informacija apsaugo jmon¢ nuo netikétumy, kurie gali turéti jtakos
tolimesnei jmongés veiklai. Mubango (2015) ir Vize ir kt. (2019) gauti tyrimy rezultatai grindzia
prielaidg - santykiy kokybés komunikacijos dimensija ir jos vystymas gali prisidéti prie klienty
lojalumo kiirimo ilguoju laikotarpiu, verslas verslui rinkoje.

Santykiy kokybés kompetencijos dimensijos aktualumas stipriai iSryskéja Mubango (2015) ir
Casidy’s ir Nyadzayo (2019) atliktuose klienty lojalumo tyrimuose, verslas verslui rinkoje. Vykdant
sandorius, turimos jmonés ir kliento kompetencijos gali stipriai prisidéti prie tarpusavio santykiy
stiprinimo. Mubango (2015) nurodo, kad santykiy kokybés kompetencijos dimensija yra specifiné ir
techniSkai svarbi, kurig galima traktuoti, kaip sunkiai nukopijuojama konkurencinj pranasuma.
Santykiy kokybés kompetencijos dimensija apima jmonés reputacija, pripaZinimg rinkoje, teikiama
prekiy ar paslaugos kokybe, kaing, prekiy paskirstyma, iSskilusiy problemy sprendimo efektyvuma,
lankstumg bendraujant su klientais ir inovatyvuma. Jeigu visi Sie kriterijai yra iSvystyti ir klientui tai
suteikia teigiamas asociacijas, gali biiti uzmezgami ilgalaikiai tarpusavio santykiai. Anot autoriy,
darbuotojy kvalifikacija turi reikSmingg poveikj kompetencijos dimensijai, kuri lemia tolimesnj
bendradarbiavimg verslas verslui rinkoje. Mubango (2015) ir Casidy’s ir Nyadzayo (2019) tyrimy
rezultatai parodo egzistuojantj rysj tarp jmonés santykiy kokybés kompetencijos dimensijos ir verslo
klienty lojalumo.

Daugeliy mokslininky atlikty tyrimy rezultatai atskleide, kad paslaugy kokybé daro reikSminga
poveik] klienty lojalumui, verslas verslui rinkoje. Nors mokslininkai ir jrodé egzistuojantj rysj tarp
paslaugy kokybés ir klienty lojalumo, pastebima jog vis dar yra atlikta maza tyrimy dalis paslaugy
kokybés tema, verslas verslui rinkose. Pagrindinis modelis, kuriuo vertinama paslaugy kokyb¢ yra
SERVQUAL modelis, kadangi jis turi reikSmingg jtaka klienty pasitenkinimui ir lojalumui. Paslaugy
kokybés SERVQUAL modelyje yra iSskiriamos penkios dimensijos, kurios daro poveikij lojalumui
veikiant tiek Kkartu, tiek atskirai — empatija, patikimumas, uztikrintumas, reagavimas ir
apciuopiamumas.
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Atlikus mokslinés literatiiros analize, buvo pastebéta, kad santykiy kokybés pasitikéjimo dimensija
ir paslaugy kokybés patikimumo dimensija yra tarpusavyje glaudziai susijusios. Mokslininky atlikti
tyrimai atskleidzia, kad tiek santykiy kokybés pasitikéjimo, tiek paslaugy kokybés patikimumo
dimensijos vertinimui pasirenkami tarpusavyje panaSis teiginiai, kuriy rezultatai atspindi abejas
dimensijas. Taip pat mokslininky i$skiriama, kad santykiy kokybés dimensijos veikiancios atskirai
daro poveikj klienty lojalumui, tuo tarpu paslaugy kokybés dimensijos nors ir mokslininky yra
i1§skiriamos, kad gali daryti poveikj klienty lojalumui veikiancios atskirai, ta¢iau dar yra maza tyrimy
dalis tai patvirtinant, analizuojant verslas verslui rinkg. Todél jvertinus galimybe, kad vertinant abejas
dimensijas viename tyrime, galimas persidengimas ir informacijos atsikartojimas, kuris neleis pateikti
iSsamiy jzvalgy apie abejas dimensijas atskirai — santykiy kokybés pasitikéjimo dimensija nutariama
eliminuoti ir nejtraukti j konceptualy model;.

Verslas verslui rinkoje ypac islieka aktualu konfidencialumo ir suteikty pazady uZztikrinimas, todél
patikimumo dimensija vaidina gyvybiskai svarby vaidmenj jmonés ir kliento santykiy kiirime
(Rahim ir kt., 2016). Patikimumo dimensija glaudziai susijusi su santykiy trukme, kadangi kazkuriai
pusei pradéjus jausti nepasitikéjima, tarpusavio santykiai pradeda irti. Mokslininky teigimu, paslaugy
kokybés patikimumo dimensija daro teigiamg poveikj klienty lojalumui verslas verslui rinkoje,
kadangi kuo didesnis klienty pasitikéjimas jmone, tuo didesnis klienty lojalumas ir atvirksciai.
Patikimumo ugdymas gali padéti vystyti kliento emocinius ir besitesiancius jsipareigojimus jmonei,
kas gali lemti jy lojalumg ateityje (Anh ir kt., 2020; lzogo 2017; Krishnan ir kt., 2013). Paslaugy
kokybés empatijos dimensija jmonéms parodo, kaip klientai jau¢iasi gaudami darbuotojo démes;j ir
kokias emocijas jiems tai sukelia. Mokslininkai, tyrimy rezultatuose i$skiria, jog empatija apima fizinj
ir socialinj jmonés ir kliento tarpusavio kontakta, todél yra svarbu, kad aptarnaujantis personalas biity
draugiskas, komunikabilus ir bendrautu su klientu jam suprantama kalba (Haverila ir kt., 2019;
Krishnan ir kt., 2013; Zhang ir kt., 2018). UZtikrintumo dimensija, susideda i$ klienty pasitikéjimo
imong¢s darbuotojais ir saugumo jausmo sudarant sutartis. Mokslininkai i$skiria, jeigu klientas jaucia
uztikrintuma, jis lengviau jmonei pateiks savo specifinius poreikius ir iSsikeltus lukesc¢ius (Haverila
ir kt., 2019). Verslo klientams reagavimas, kaip ir patikimumas yra labai svarbus, norint su jmone
bendradarbiauti ilguoju laikotarpiu. Reagavimas apima informacijos suteikima, prekés ar paslaugos
laukimo laika, jeigu per ilgas laukimo laikas - verslo klientai gali likti nepatenkinti, i$ karto pereiti
pas konkurentus ir nutraukti kuriamus tarpusavio santykius (Anh ir kt., 2020; Haverila ir kt., 2019).
Paskutiné paslaugy kokybés apciuopiamumeo dimensija yra grindziama kliento suvokimu apie
teikiamg preke ar paslauga 1S fiziniy jrodymy. Todél apciuopiamumas yra sietinas su jmonés interjeru,
eksterjeru, jrangos SiuolaikiSkumu, informacinés medZziagos ir personalo iSvaizda (Anh ir kt., 2020;
Krishnan ir kt., 2013; Haverila ir kt., 2019). Mokslininky teigimu, ypatingai interjeras ir eksterjeras
prisideda prie klienty lojalumo ugdymo.

Moksliniai tyrimy rezultatai patvirtina egzistuojancias sasajas tarp klienty lojalumo ir santykiy bei
paslaugy kokybés, verslas verslui rinkoje. Mokslininky teigimu, lojaltis klientai jmonei generuoja
didesnes gaunamas pajamas dél didesnio pirkiniy krepselio bei jsigyjamy papildomai sitlomy prekiy.
Taciau vis dar nemaza tyrimy dalis rodo, kad yra atlikta nepakankamai tyrimy, kurie biity orientuoti
i verslo klienty lojalumg (Almomani, 2019; Doma, 2013; Famiyeh ir kt., 2018; Saini, Singh, 2020;
Zhang ir Li, 2019). Daugelio mokslininky pabréZiama, kad svarbu i8skirti tikrgj; klienty lojaluma,
kuomet yra atlickamas pakartotinis pirkimas, nepaisant aplinkiniy veiksniy daromos jtakos. D¢l §io
aspekto yra isskiriamos dvi lojalumo dimensijos - pozitirio lojalumas ir elgsenos lojalumas (Huang ir
kt., 2019; Nyadzayo ir kt., 2018; Giovani ir kt., 2015; Kaura ir kt., 2015; Saini, Singh, 2020). PoZitirio
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lojalumo dimensija apibtudina kliento teigiamg ir neigiamg pozitirj apie jmong ar prekiy Zenkla
(Alejadro ir kt., 2011 ir Nyadzayo ir kt., 2018). Mokslininky pabréziama, kad pozitrio lojalumas
tiesiogiai siejasi su kliento auksStu kainos tolerancijos lygiu ir konkurenty teikiamy pasitlymy
ignoravimu (Nyadzayo ir kt., 2018; Saini, Singh, 2020). I$skiriama, kad pozitrio lojalumas, ilguoju
laikotarpiu, leidzia jvertinti kliento emocinj prisiri§img prie jmonés ar prekiy zenklo. Elgsenos
lojalumo dimensija apibiidina pakartotiniy pirkimy daznuma. Mokslininky pabréZziama, kad verslas
verslui rinkoje, kuo klientas sklandZiau supranta pirkimo — pardavimo procesus, tuo yra numatomas
didesnis jo elgsenos lojalumas (Alejandro ir kt., 2011). Taip pat, mokslininky nurodoma, kad elgsenos
lojalumui didelj poveikj daro klienty rekomendacijos aplinkiniams ir kliento pirmumo pasirinkimas
(Alejandro ir kt., 2011; Giovanis ir kt., 2015; Huang ir kt., 2019). Mokslininky atlikty tyrimy
rezultatai parodo, kad kliento jauciamas pasitenkinimas preke ar paslauga po jos naudojimo, daro
reikSming poveikj pakartotiniams pirkimams ateityje (Famiyeh ir kt., 2018; Giovanis ir kt., 2015;
Saini, Singh, 2020). Mokslininky identifikuojama, kad pozitrio lojalumas daro reik§mingg poveiki
elgsenos lojalumui.

Apibendrinus atlikty moksliniy tyrimy rezultaty analize, jvertinus temos aktualumg ir atskleidus
moksliniy tyrimy truakumga santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui
rinkoje tematika, pateikiamas konceptualus modelis (zr. 8 pav.).

Santykiy kokybé

Pasitenkinimas \
Isipareigojimas \
Komunikacija \
Kompetencija \/

Pozitirio
lojalumas

AANANNY

Paslaugy kokybé
Empatija
Patikimumas 0<
Uztikrintumas /
Reagavimas /
Apciuopiamuma /

/

Elgsenos
lojalumas

WA LA A

8 pav. Santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui rinkoje konceptualus modelis

8 paveiksle matomas santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui rinkoje
konceptualus modelis. Pavaizduotame modelyje pateiktos penkios santykiy kokybés dimensijos —
pasitikéjimas, pasitenkinimas, jsipareigojimas, komunikacija ir kompetencija, kurios tiek veikiancios
kartu, tiek atskirai daro reik§mingg poveikj klienty pozidirio ir elgsenos lojalumui (Almomani, 2019;
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Casidy, Nyadzayo, 2019; Giovanis ir kt., 2015; Huang ir kt., 2017; Yuan ir kt., 2018; Kaua ir kt.,
2015; Liu ir kt., 2017; Mubango, 2015; Shukla ir kt., 2016; Vize ir kt., 2019). Pagal autorius, paslaugy
kokybé¢ taip pat reikSmingai veikia pozitrio ir elgsenos lojalumg. Tod¢l modelyje matomas ir
paslaugy kokybés — empatijos, patikimumo, uztikrintumo, reagavimo ir ap¢iuopiamumo dimensijy,
veikiant kartu ir atskirai, poveikis pozitirio ir elgsenos lojalumui (Anh ir kt., 2020; Haverila ir kt.,
2019; 1zogo 2017; Krishnan ir kt., 2013; Rahim ir kt., 2016; Zhang ir kt., 2018). Mokslininky teigimu,
klienty lojaluma svarbu iSskirti | poziiirio ir elgsenos lojaluma, todél konceptualiame modelyje Sios
dimensijos yra pateikiamos atskirai bei iSskiriama, kad klienty pozitrio lojalumas daro reikSmingg
poveikj elgsenos lojalumui.

Remiantis sudarytu konceptualiu modeliu, kituose magistro baigiamojo projekto skyriuose bus
atliekamas santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui rinkoje empirinis
tyrimas, pateikiant metodologines nuostatas ir aprasant gautus tyrimo rezultatus.
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3. Santykiy ir paslauguy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui rinkoje empirinio
tyrimo metodologija

3.1. Tyrimo tikslas, uZdaviniai ir hipotezés
Tyrimo problema

Verslas verslui rinkoje esamy klienty islaikymas, jy lojalumo ugdymas yra viena esminiy dedamuyjy,
norint jmonéms uztikrinti konkurencingg, s€ékminga ir pelningg veiklg ilguoju laikotarpiu. To
pasékoje iSrySkéja santykiy ir paslaugy kokybés vaidmuo kuriant ilgalaikius santykius su verslo
klientais, tod¢l svarbu suprasti kokios santykiy ir paslaugy kokybés dimensijos gali daryti poveikj
klienty lojalumui verslas verslui rinkoje, pramoninés prekybos sektoriuje. Atlikta empiriniy ir
teoriniy studijy analizé atskleidé, kad mokslininky yra iSskiriamos skirtingos santykiy kokybés
dimensijos, pagal skirtingg analizuojama konteksta. Analizuojant paslaugy kokybe, iSrySkéjo vis dar
maza tyrimy dalis, kurioje biity orientuojamasi j paslaugy kokybés poveiki klienty lojalumui verslas
verslui rinkoje. Identifikuojamas didelis santykiy ir paslaugy kokybés moksliniy tyrimy truokumas,
pramoninés prekybos sektoriuje. Pastebimas moksliniy tyrimy triikumas, analizuojantis sgsajas tarp
santykiy, paslaugy kokybés ir klienty lojalumo pramoninés prekybos sektoriuje, leidzia teigti, kad yra
svarbu detaliau iSanalizuoti sgsajas tarp i$skirty esminiy tyrimo konstrukty.

Tyrimo tikslas — nustatyti santykiy ir paslaugy kokybés poveikj klienty lojalumui verslas verslui
rinkoje, pramoninés prekybos sektoriuje, UAB ,,Genys" atveju.

Tyrimo uzZdaviniai:

1. empiriskai patikrinti santykiy kokybés dimensijy veikianciy kartu bei atskirai poveikj klienty
pozitrio ir elgsenos lojalumui verslas verslui rinkoje, pramoninés prekybos sektoriuje, UAB
,»Genys” atveju.

2. empiriSkai patikrinti paslaugy kokybés dimensijy veikianciy kartu bei atskirai poveikj klienty
pozitirio ir elgsenos lojalumui verslas verslui rinkoje, pramoninés prekybos sektoriuje, UAB
,»Genys” atveju.

3. empiriskai patikrinti klienty pozitirio lojalumo poveikj elgsenos lojalumui verslas verslui rinkoje,
pramoninés prekybos sektoriuje, UAB ,,Genys” atveju.

Tyrimo hipotezés

Remiantis Almomani (2019), Doma (2013), Giovanis ir kt. (2015), Huang’as ir kt. (2017), Kaura ir
kt. (2015), Liu ir kt. (2017), Mubango (2015), Vize ir kt. (2019) atliktais moksliniais tyrimais, suteikia
galimybe formuoti pirmaja H1 ir antraja H2 hipotezes, siekiant identifikuoti santykiy kokybés
dimensijy veikianciy kartu ir atskirai poveikj klienty pozitirio ir elgsenos lojalumui.

H1: Santykiy kokybé daro teigiama poveikj poZzitrio lojalumui.

H1.1: Santykiy kokybés pasitenkinimo dimensija daro teigiama poveikj poziiirio lojalumui.
H1.2: Santykiy kokybés jsipareigojimo dimensija daro teigiamg poveikj poZiirio lojalumui.
H1.3: Santykiy kokybés komunikacijos dimensija daro teigiamg poveikj pozitirio lojalumui.

H1.4: Santykiy kokybés kompetencijos dimensija daro teigiama poveikj pozitrio lojalumui.

47



H2: Santykiuy kokybé daro teigiama poveikij elgsenos lojalumui.

H2.1: Santykiy kokybés pasitenkinimo dimensija daro teigiama poveikj elgsenos lojalumui.
H2.2: Santykiy kokybés jsipareigojimo dimensija daro teigiamag poveikj elgsenos lojalumui.
H2.3: Santykiy kokybés komunikacijos dimensija daro teigiamg poveikj elgsenos lojalumui.
H2.4: Santykiy kokybés kompetencijos dimensija daro teigiama poveiki elgsenos lojalumui.

Amril’a ir kt. (2018), Anh’as ir kt. (2020), Basir’as ir kt. (2015), Famiyeh’as ir kt. (2018), Haverila
ir kt. (2019), Huang’as ir kt. (2019) Khuong’a ir Dai (2016) ir Zhang’as ir kt. (2018) mokslininky
tyrimy rezultatai leidzia suformuoti trecigja H3 ir ketvirtaja H4 hipotezes, kurios leis jvertinti
paslaugy kokybés dimensijy veikianc¢iy kartu ir atskirai poveikj klienty poziiirio ir elgsenos lojalumui:

H3: Paslaugy kokybé daro teigiama poveikj poZiurio lojalumui.

H3.1: Paslaugy kokybés empatijos dimensija daro teigiamg poveikj pozitirio lojalumui.

H3.2: Paslaugy kokybés patikimumo dimensija daro teigiama poveikj poziiirio lojalumui.
H3.3: Paslaugy kokybés uztikrintumo dimensija daro teigiamg poveikj poziiirio lojalumui.
H3.4: Paslaugy kokybés reagavimo dimensija daro teigiamg poveikj pozitrio lojalumui.
H3.5: Paslaugy kokybés apciuopiamumo dimensija daro teigiamg poveikj poziiirio lojalumui.
H4: Paslaugy kokybé daro teigiama poveikj elgsenos lojalumui.

H4.1: Paslaugy kokybés empatijos dimensija daro teigiamg poveikj elgsenos lojalumui.
H4.2: Paslaugy kokybés patikimumo dimensija daro teigiamg poveikj elgsenos lojalumui.
H4.3: Paslaugy kokybés uztikrintumo dimensija daro teigiamg poveikj elgsenos lojalumui.
H4.4: Paslaugy kokybés reagavimo dimensija daro teigiamg poveikj elgsenos lojalumui.
H4.5: Paslaugy kokybés apciuopiamumo dimensija daro teigiama poveikj elgsenos lojalumui.

Penktoji hipotez¢ suformuota remiantis mokslininky Alejandro ir kt. (2011), Famiyeh’as ir kt. (2018),
Giovanis ir kt. (2015), Nyadzayo ir kt. (2018), Sauni ir Singh’a (2020) ir Zhang’as ir Li (2019)
atliktais tyrimais bei pateiktomis i§vadomis, jvertinant pozitirio ir elgsenos lojaluma, todél penktoji
HS5 hipotez¢ leidzia jvertinti klienty poZitirio lojalumo poveikj elgsenos lojalumui.

HS: Klienty poziiirio lojalumas daro teigiama poveikij elgsenos lojalumui.

9 paveiksle galima matyti sudaryta tyrimo modelj, kuriame grafiskai pavaizduotos iskelty hipoteziy
sasajos konceptualiame modelyje. Tyrimui atlikti iSkeltos penkios hipotezés, kurios bus tikrinamos
atliekant empirinj tyrima, pramoninés prekybos sektoriuje, UAB ,,Genys* atveju.
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9 pav. Santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui rinkoje tyrimo modelis

3.2. Tyrimo pobidis ir metodas

Siekiant jvertinti santykiy ir paslaugy kokybés daromg poveikj klienty lojalumui, pramoninés
prekybos sektoriuje, pasitelkiamas kiekybinis metodas — standartizuota, anoniminé anketiné apklausa
internetu. Sis metodas pasirenkamas, kadangi jis yra labiau struktiirizuotas negu kokybinis tyrimy
metodas. Pasirenkant anketing apklausg internetu yra sutaupomi materialiis ir nematerialiis kastai, kas
palengvina duomeny rinkima, atsizvelgiant j salyginai trumpa laiko intervala. Sis tyrimo metodas
pasirinktas atsiZvelgiant ] tai, jog apklausiami respondentai yra verslo jmoniy atstovai, kurie turi
mazai laiko interviu ar kitam kokybinio tyrimo metodui. Respondentams i$siuntus anketa, jie galés
jiems patogiu metu ja atsiversti ir jvertinti pateiktus teiginius.

3.3. Tyrimo objekto operacionalusis apibiidinimas

Tyrimo objektas — santykiy kokybé¢, paslaugy kokybés bei lojalumo sasajos, pramoninés prekybos
atveju.

Tyrimo instrumentas. Anketa yra pateikiama lietuviy kalba (zr. 1 priedas), kaip pagrindinis,
santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui rinkoje, tyrimo instrumentas,
sudarytas remiantis operacionalizacijos veiksniais, tyrimo tikslu bei uzdaviniais, su jau nurodytais
atsakymy variantais. Tyrimo anketa sudaro 13 klausimy. Visi Sie klausimai yra uzdaro tipo. Tokio
tipo klausimai palengvina gauty duomeny interpretacijg ir jy vertinimg. Taip pat, anketoje esantys
klausimai suteikia galimybe, gavus rezultatus, pateikti iSsamesne lyginamajg analize, tyrimo iSvadas
ir rekomendacijas.
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Anketa sudaryta naudojantis dviejy tipy skalémis. Paskutiniai 2 anketoje pateikti klausimai (nr. 12,
13) sudaryti naudojant nominaliojo tipo skale, kuri suteikia galimybe respondentui pasirinkti vieng i§
daugelio atsakymy varianty. Like¢ anketos klausimai (nr. 1-11) sudaryti naudojantis Likerto skale.
Naudojant Sio tipo skale, siekiama nustatyti respondenty sutikima/nesutikima su nurodytais teiginiais,
vertinant santykiy ir paslaugy kokybes poveikj klienty pozitirio ir elgsenos lojalumui verslas verslui
rinkoje, pramoninés prekybos sektoriuje, UAB ,,Genys* atveju. Likerto skalés pavyzdys pateikiamas
10 paveiksle.

Nei
Teiginiai VisiSkai Nesutinku | Sutinku. sutinku | Yisiskai
nesutinku nei sutinku
nesutinku
Jas norite kurti ilgalaikius santykius su
jmone ,,Genys* U a a a .
Jus jauciatés jsipareigoje jmonei
,,Gc:Jnys“ 1s1pareigoje | . 0 0 0 0

10 pav. Anketoje naudojamos Likerto skalés pavyzdys

Pirmi keturi anketoje esantys klausimai, orientuoti jvertinti UAB ,,Genys* santykiy kokybe, remiantis
i§skirtomis keturiomis santykiy kokybés dimensijomis — pasitenkinimas (nr. 1), jsipareigojimas (nr.
2), komunikacija (nr. 3) ir kompetencija (nr. 4). Sekantys penki anketoje pateikti klausimai yra skirti
jvertinti paslaugy kokybe, i$skiriant UAB ,,Genys* darbuotojy elgsena, demonstruojancia empatija
(nr. 5), reagavima (nr. 6), patikimuma (nr. 7), uztikrintuma (nr. 8) ir ap¢iuopiamuma (nr. 9). 10 ir 11
klausimu siekiama jvertinti klienty lojalumg jmonei. 10 klausimas orientuotas | klienty poziiirio
lojalumo vertinimg, o 11-tu klausimu siekiama nustatyti klienty elgsenos lojalumg jmonei.
Paskutinieji 2 klausimai (nr. 12, 13) skirti nustatyti tiriamgjg visumg — identifikuoti esamy ,,Genys*
klienty veiklos sritj ir uzimamas pareigas.

Ivertinti ,,Genys* santykiy kokybe, pasirenkami pirmieji 4 anketoje esantys klausimai. Santykiy
kokybeés vertinimui pasirenkamos keturios i8skirtos santykiy kokybés dimensijos. ISsamiai atskleisti
santykiy kokybés dimensijas, pasitelkiami 23 teiginiai, kurie yra sudaryti remiantis Doma (2013),
Giovanis ir kt. (2015), Mubango (2015), Vize ir kt. (2016) mokslininky pateiktais empiriniy tyrimy
instrumentais. Pirmieji septyni (1-7) teiginiai, skirti jvertinti kliento pasitenkinimg ,,Genys®, 8-13

jmonés komunikacija ir 18-23 teiginiai — jvertinti ,,Genys* kompetencija, verslo klienty atzvilgiu.

5-9 klausimais siekiama jvertinti UAB ,,Genys* paslaugy kokybe, esamy verslo klienty atzvilgiu.
Ivertinti paslaugy kokybe pasitelkiamos Parasuraman’as ir kt. (1985) iSskirtos penkios paslaugy
kokybes dimensijos, remiantis SERVQUAL modeliu. I$skiriami paslaugy kokybés vertinimo teiginiai
yra sudaryti atsizvelgiant ;| mokslininky Anh’as ir kt. (2020), Haverila ir kt. (2019), Huang’as ir kt.
(2017), Krishnan’as ir kt. (2013), Izogo ir Ogba (2015) i$skirtus tyrimy instrumentus. Anot autoriy,
paslaugy kokybe lemia jmonés darbuotojy empatija, reagavimas, patikimumas, uztikrintumas bei
ap&iuopiamumas — visas $ias dimensijas padeda jvertinti isskirti 24-46 teiginiai. Sie teiginiai apima
klausimus susijusius su kliento supratimu, asmeninio démesio skyrimu, darbuotojo operatyvumu,
duoty pazady laikymusi, kliento pasitikéjimu jmone ir jos darbuotojais, darbuotojo suinteresuotumas
padéti klientui, kliento saugumo jausmas bei materializmo svarba.

Nustatyti klienty lojalumg jmonei pasitelkiami 10-tas ir 11-tas klausimai. 10-tg klausimg, kuriuo
siekiama jvertinti klienty poZidirio lojaluma, sudaro 4 teiginiai. Sie teiginiai pasirinkti remiantis
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Almomani (2019), Giovanis ir kt. (2015), Huang’as ir kt. (2017), Kaura ir kt. (2015), Saini ir Singh’a
(2020), Saura ir kt. (2018) tyrimy instrumentais. Anot autoriy, kad jvertinti klienty pozitirio lojaluma,
svarbu atsizvelgti i kliento emocinj prisiri§img prie jmonés, konkurenty pasitilymy ignoravima, kainy
tolerancijos lygi bei pacio kliento pozitirio vertinima, kalbant apie jmong. 11-tu klausimu siekiama
jvertinti klienty elgsenos lojaluma, UAB ,,Genys“ atveju. Sio klausimo teiginiai suformuoti
atsizvelgiant j Cassia ir kt. (2017), Giovanis ir kt. (2015), Huang’as ir kt. (2017), Kaura ir kt. (2015),
Saura ir kt. (2018) pateiktus empiriniy tyrimy instrumentus. Remiantis mokslininkais, elgsenos
lojalumg sglygoja pirmenybés teikimas, rekomendacijos, papildomy prekiy jsigijimas, ketinimas
pirkti ateityje. Sie veiksniai salygojantys elgsenos lojaluma yra jvertinami remiantis 6-iais i§skirtais
teiginiais. Paskutinieji, 12 ir 13 klausimai, skirti identifikuoti Kklienty sociodemografinias
charakteristikas, tokias kaip jmonés veiklos sritis bei uzimamos pareigos. Santykiy ir paslaugy
kokybés poveikis klienty lojalumui verslas verslui rinkoje, pramoninés prekybos atveju, instrumento
struktiira pateikiama 11 paveiksle.

Tyrimo instrumentas

A

Santykiy Paslaugy Poziiirio Elgsenos Sociodemografiniy
kokybé kokybé lojalumas lojalumas charakteristiky
identifikavimas
Pasitenkinimas Empatija Teigiamas Papildomy ]
B — 1KI. | demonstruojanti | || pozidris j jmone | [ prekiy | | Imones
elgsena — 5 KI. ~10KI. isigijimas — 11 Ve'k'lozs Iil”“s
Isipareigojimas kl. :
B -2kl Reagavimg Emocinis ..
— demonstruojanti | [ prisiris§imas prie Pasirinkimo Uzimamos
| Komunikacija — elgsena — 6 KI. jmonés — 10 kl. — pirmenlzflbé -11 pa;%’lgk(?ls a
3Kl :
Patikimuma Konkurenty
Kompetencija— | |4 demonstruojanti | | | pasialymy Rekomendacijos
4Kl elgsena — 7 Kl. ignoravimas— | [| kitiems - 11 kl.
10 k.
UZztikrintuma Ketinimas pirkti
— demonstruojanti Kainy | ateityje— 11 kI.
elgsena — 8 kl. —  tolerancijos
lygis — 10 k.
Apciuopiamuma
— demonstruojanti
elgsena — 9 K.

11 pav. Santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui rinkoje, pramoninés
prekybos atveju, tyrimo instrumento struktiira

3.4. Tyrimo imties procediiry pagrindimas

Tyrimo imties dydis ir duomeny rinkimas. Kadangi empiriniu tyrimu yra siekiama nustatyti
santykiy ir paslaugy kokybés poveiki klienty lojalumui verslas verslui rinkoje, pramonings prekybos
sektoriuje, UAB ,,Genys™ atveju, svarbu apklausti respondentus, kurie yra esami jmonés verslo
klientai. Naudojantis UAB ,,Genys* turima klienty duomeny baze, buvo atrinkti verslo klientai, kurie
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perka jmonés siiilomas prekes daugiau nei vienerius metus. Taip pat iSskiriama, kad tyrimui atrinkti
respondentai uzima jmonés direktoriaus(-és), skyriaus vadovo(-¢és), inzinieriaus(-és) ir vadybininko(-
¢€s) pareigas, kadangi Sias pareigas uzimantys verslo klientai beveik visais atvejais riipinasi auksto
techninio lygio prekiy uzsakymu, santykiy palaikymu, o Zemesnes pareigas uzimantys darbuotojai
daznu atveju atvyksta tik prekiy atsiémimui.

Remiantis ,,Genys* turimais duomenimis, jmoné¢ turi 237 verslo klientus, kurie tenkina tyrime iskeltus
reikalavimus respondentams. Atsizvelgiant j tai, kad atliekamas empirinis tyrimas orientuotas verslui
verslas rinkoje, siekiant pateikti patikimus tyrimo duomenis ir pateikti statistiSkai reik§mingas tyrimo
1Svadas, imties dydis yra visi 237 verslo klientai. Gauti apklausos rezultatai, atskleis santykiy ir
paslaugy kokybés poveikj klienty lojalumui verslas verslui rinkoje, pramoninés prekybos UAB
,@aenys® atveju.

3.5. Duomeny rinkimas ir analizé

Duomeny rinkimas. Tyrimo anketa sudaryta internetinéje svetainé¢je www.manoapklausa.lt, kurios
nuoroda siun¢iama respondentams individualiai, asmeninémis Zinutémis elektroniniu pastu. Tyrimo
duomenys renkami nuo 2021 m. vasario mén. 17 d. iki kovo mén. 02 d..

Duomeny analizé. Gauti tyrimo rezultatai uzkoduoti naudojantis statistiniy duomeny apdorojimo
programa ,,SPSS Statistics 23.0“. Kadangi gauty empirinio tyrimo duomeny kiekis yra salyginai
didelis, pirmiausia yra atlieckama faktoriné analizé. Si analizé atlickama norint sumazinti gauty
duomeny kiek]j ir nustatyti struktiirg, kad iStirti giluminius (tiesiogiai nestebimus, latentinius) rySius
tarp Kintamyjy. Pagal Piligrimieng (2016), duomeny kiekio sumazinimas, leidzia paSalinti
nereikalingus, papildomus kintamuosius i$ gauty duomeny. Svarbu isskirti, kad faktoriné analizé yra
atlickama kiekvienam i$skirtam klausimy blokui atskirai (Piligrimiené, 2016; Pukénas, 2009).
ParuoSus gautus tyrimo duomenis analizei, atlickamas klausimyno patikimumo vertinimas,
pasitelkiant Kronbacho alfa koeficientg (ang. Cronbach’s Alpa Based on Standardized Items). Jeigu
Sis koeficientas didesnis negu 0,7, tuomet klausimynas yra laikomas patikimu ir tinkamai sudarytu.

Norint gauti kuo reprezentatyvesnius ir tikslesnius tyrimo rezultatus, patikrinama ir nustatoma ar visi
kintamieji pasiskirste pagal normalyjj skirstinj. Tai jvertinti pasitelkiamas Kolmogorovo-Smirnovo
(K-S) testas, pagal kurj, jeigu p>0,05, skirstinys yra laikomas panasiu j normalyjj. Piligrimiené (2016)
teigia, jeigu skirstinys yra pasiskirstgs pagal normalyjj, koreliacinei analizei naudojami parametriniai
statistikos metodai - Pearson Kkoreliacijos koeficientas, tuo tarpu jeigu skirstinys pasiskirstes
nenormaliai, naudojami neparametriniai statistikos metodai — Spearman koreliacijos koeficientas.

Norint nustatyti tarpusavio rySius ir jy stiprumg tarp kintamyjy (santykiy ir paslaugy kokybés,
pozitrio ir elgsenos lojalumo), atlickama koreliaciné analizé (angl. Bivariate Correlations). Taip pat
siekiant jvertinti kintamyjy tarpusavio ry$iy pobiidj ir ivertinti nepriklausomy kintamyjy (santykiy ir
paslaugy kokybés) daromg poveikj priklausomiems kintamiesiems (verslo klienty pozitrio ir
elgsenos lojalumas), atlickama regresiné analize.

Visi empirinio tyrimo metu gauti duomenys yra analizuojami pramoninés prekybos sektoriuje, UAB
., Genys “ atveju. ISsami tyrimo rezultaty analizé pateikiama magistro baigiamojo darbo 4 skyriuje.
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4. Santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui rinkoje tyrimo
rezultatai ir moksliné diskusija

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

Treciame darbo skyriuje iSskirta, kad UAB ,,Genys* turi 237 jmones, kurios jsigyja siiilomas prekes
daugiau negu vienerius metus. IS 237 | anketg atsaké 168 jmoniy atstovai, kurie sudaré¢ 70,89

procentus visy iSsiysty ankety verslo klientams. 168 jmonés yra empirinio tyrimo tiriamoji visuma.
Issiaiskinti respondenty sociodemografines charakteristikas, anketoje buvo i$skirti 12 ir 13 klausimai.
12 klausimas sieké i$siaiskinti, kokios veiklos sri¢iai priklauso respondentas. 13 klausimas — nustatyti

respondento uzimamas pareigas imonéje. 168-iy respondenty pasiskirstymas pagal iSskirtas

sociodemografines charakteristikas pateiktas 6 lenteléje.

6 lentelé. Tiriamosios visumos sociodemografinés charakteristikos

Sociodemografinés
charakteristikos

Kintamieji

Bendrovés ,,Genys* prekes jsigyjantys esami

verslo klientai

Respondenty skaicius

Respondenty
skaicius, proc.

Apgyvendinimo ir maitinimo paslaugy

. . 6 3,57 proc.

jmoné

Gamybos jmoné 28 16,67 proc.

Kitos maisto pramonés jmoné 10 5,95 proc.

Laivy techninio aptarnavimo jmoné 3 1,79 proc.

Meésos ir paukstienos perdirbimo jmoné 4 2,38 proc.

Oro kond|C|on§1V|mo ir ver)tllla’(:uos. 21 12,50 proc.

prekybos, serviso, montavimo jmoné

Pieno produkty perdirbimo jmoné 11 6,55 proc.

Prekybos centrai, parduotuvés 6 3,57 proc.
Imonés veiklos sritis e . ..

Sandéliavimo ir saugojimo paslaugas

e e . 3 1,79 proc.

teikian¢ios jmoné

Saldymo. frangos p.rekybos, montavimo, 27 16,07 proc.

aptarnavimo jmoné

Slldym(?, 51lum0§ su%rbhq.prekybos, 18 10,71 proc.

montavimo, serviso jmoné

Transporto gptarngwmg, transporto 19 11,31 proc.

paslaugy teikimo jmoné

Zemés tikio imoné 7 4,17 proc.

Zuvies perdirbimo jmoné 3 1,79 proc.

Zvérininkystés jmoné 2 1,19 proc.

Imonés direktorius(-¢&) 39 23,21 proc.
Uzimamos pareigos | SKyriaus vadovas(-¢) 51 30,36 proc.
imongje InZinierius(-¢) 48 28,57 proc.

Vadybininkas(-¢) 30 17,86 proc.
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IS 6 lentel¢je pateikty duomeny matyti, kad daugiausiai respondenty yra i§ gamybos jmoniy, jie
sudaro 16,67 proc. visy respondenty. Respondenty, kuriy imonés veiklos sritis yra Saldymo jrangos
prekybos, montavimo ir aptarnavimo, sudaro 16,07 proc.. Treioje vietoje, pagal respondenty
atsakymy skai¢iy yra oro kondicionavimo ir ventiliacijos prekybos, serviso, montavimo jmoniy
atstovai — 12,50 proc.. Atsizvelgiant tiek j gautus empirinio tyrimo duomenis, tiek j jmonés turimg
duomeny baze, Sios trys jmoniy veiklos sritys apima pagrindinius ,,Genys* verslo klientus, kurie
generuoja didziausias pajamas. 11,31 proc. respondenty jvardijo, kad jie atstovauja transporto
aptarnavimo, transporto paslaugy teikimo jmoneg, tuo tarpu 10,71 proc. visy apklausoje dalyvavusiy
respondenty iSskyré, kad yra 1§ Sildymo, Silumos siurbliy prekybos, montavimo, serviso jmonés.
Pieno produkty perdirbimo sektoriuje dirbanciu respondenty atsaké 6,55 proc., o apzvelgiant
respondentus i kity maisto pramonés Saky — jy sudaro tik 5,95 proc. visy apklausoje dalyvavusiy
respondenty. Apgyvendinimo ir maitinimo paslaugy, laivy techninio aptarnavimo, mésos ir
paukstienos perdirbimo, prekybos centrai ir parduotuvés, sandéliavimo ir saugojimo paslaugas
teikiancios jmonés, zemes ikio, Zuvies perdirbimo, zZvérininkystés jmonés — kiekviena is Siy veiklos
sriciy sudaro maziau negu 5 proc. visy respondenty. Bendra Siy veikly dalis yra 20,25 proc. visy
tyrime dalyvavusiy respondenty.

Trecioje darbo dalyje isskirta, kad prekiy uzsakymu, tarpusavio bendradarbiavimo uZztikrinimu,
santykiy palaikymu daznu atveju jmon¢je biina atsakingas auksStesnes pareigas turintis asmuo. Todél
anketoje uzimamos kliento pareigos imong¢je yra iSskiriamos ] jmonés direktorius(-¢), skyriaus
vadovas(-¢), inzinierius(-¢) ir vadybininkas(-¢). IS 6 lentelés matoma, kad didziausia respondenty
dalis yra skyriaus vadovo(-és) pareigas uzimantys asmenys, kurie sudaro beveik tre¢dalj visy
respondenty — 30,36 proc. bei inzinieriaus(-és) 28,57 proc. Tai yra todél, kad UAB ,,Genys* daugelis
esamy verslo klienty yra iSskiriami, kaip vidutinio dydzio jmonés, turincios iki 250 darbuotojy.
Tokiose jmonése auksto techninio lygio prekés, ne retai yra uzsakomos i§ skyriaus vadovy arba
inZinieriy, dél turimos aukstos kompetencijos, autonomijos priimti sprendimus bei gebéjimo skaityti
techninius parametrus. Jmonés direktoriy pareigas uZimantys respondentai sudaro 23,21 proc. ir Sias
pareigas uzimantys asmenys dazniausiai atspindi mazo dydZio jmones, kuriose darbuotojy skaicius
yra iki 50 darbuotojy. Maziausia dalis | anketa atsaké vadybininko(-és) pareigas uzimantys
respondentai - 17,86 proc.

Atlikus tiriamosios visumos sociodemografiniy charakteristiky analize, iSanalizavus gautus duomenis
ir siekiant tikslingai jvertinti santykiy ir paslaugy kokybés poveikj klienty lojalumui verslas verslui
rinkoje, pramoninés prekybos sektoriuje, tikslinga toliau atlikti empirinio tyrimo gauty duomeny
KMO (angl. Kaiser-Meyer-Olkin), faktoring analize ir jvertinti klausimyno patikimumq, kad biity
sukurta galimybé jvertinti magistro baigiamojo darbo moksline naudg. Siy analiziy rezultatai
pateikiami sekanciame poskyryje.

4.2. Konceptualaus modelio konstrukty struktiiros analizé ir statistinio apdorojimo procediiros

Norint atlikti sukurto konceptualaus modelio hipoteziy patikrinimg yra svarbu nustatyti, ar pasirinkti
tyrimo instrumente naudoti klausimai tikslingai atspindi tyrimo konstruktus bei remiantis gautais
rezultatais, sukurti Siuos kintamuosius, kurie reprezentuoty iSskirtus konstruktus - santykiy ir
paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui rinkoje, pramoninés prekybos sektoriuje.
Tai atlikti yra pasitelkiama faktoriné analize, kuri skirta identifikuoti susijusius kintamuosius,
jvertinti jy skaiCiy bei nustatyti, kurie tyrime pasitelkti kintamieji atstovauja iSskirtiems originaliems
kintamiesiems. Faktorinés analizés procedira atlickama pasitelkus - pagrindiniy komponenciy
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i8skyrimo metoda (angl. Principal components method of extraction). Pagal Piligrimiene (2016), Sis
metodas iSsiskiria tuo, kad pirmiausia yra surandama tiesiné kintamyjy komponenté, nuo kurios
priklauso didziausias jmanomas dispersijos kiekis originaliuose kintamuosiuose, toliau surandama
kita komponenté, nuo kurios priklauso didesné dispersijos dalis bei kuri néra susijusi su pries tai
buvusia komponente.

Palengvinti duomeny interpretacija taikoma persukta faktoriy matrica (angl. Rotated Component
Matrix), pasitelkiant Varimax faktoriy sukimo metoda. Pagal Piligrimieng (2016), Sis zingsnis
supaprastina faktoriy svoriy matricos struktiira, kadangi ji leidzia pasiekti, kad kintamieji turéty tik
kelis nenulinius svorius. Autorés teigimu, kad atlikti tinkama faktoriy interpretacijg yra svarbu
nustatyti prie kurio 1§ penkiy faktoriy yra didziausias kiekvieno kintamojo faktorinis svoris.
Mokslingje literatiiroje yra iSskiriama, kad kintamojo faktorio didziausias svoris prie faktoriaus turéty
buti nemaZesnis negu 0,4, taCiau pabréziama tyréjo turima teis€¢ vertinti veiksnius ir priimti
tolimesnius sprendimus, dél kintamyjy pasalinimo ar sujungimo.

Pries atliekant faktorine analiz¢ svarbu jsitikinti, kad stebimi kintamieji tarpusavyje koreliuoja. Tai
nustatyti padeda Bartlett’o sferiskumo kriterijus (angl. Bartlett’s testo of sphericity). Sis kriterijus
tikrina hipoteze, kad kintamyjy koreliacijy matrica yra vieneting, t. y. visi stebimi kintamieji yra
nekoreliuoti (Pukénas, 2009). Todé¢l svarbu, kad vertinant Bartlett’o sferiSkumo kriterijy p reikSmé
bty mazesné uz o reikSmingumo lygmenj, kad turimiems duomenims faktoriné analizé¢ bty
taikytina. Dar vienas svarbus rodiklis j kurj reikia atkreipti démesj pries atliekant faktoring analizg —
KMO (angl. Kaiser-Meyer-Olkin) rodiklis. KMO atspindi ar turimi duomenys tinka faktorinei
analizei. Jeigu KMO reikSmé yra maza, tuomet nagriné¢jamy kintamyjy faktoriné analizé nustatoma,
kaip nerezultatyvi (Pukénas, 2011). Mokslininky yra priimta, kad KMO rodiklis turéty biiti
nemazesnis negu nei 0,5, kad faktorin¢ analizé buty galima. Remiantis autoriais, 7 lentel¢je
pateikiamos KMO mato reikimés ir KMO mato reik$miy interpretacija (Cekanavi¢ius ir Murauskas,
2011; Piligrimiené, 2016; Pukénas, 2009).

7 lentelé. KMO reikSmiy interpretacija (sudaryta autorés)

KMO mato reik§meé 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 pakenc¢iamai
0,5<KMO<0,6 Faktoriné analizé tinka blogai
KMO < 0,5 Faktoriné analizé nepriimtina
Faktorinés analizés uzduotis — atsizvelgiant | tarpusavio koreliacijg, suskirstyti stebimus

kintamuosius i grupes, kurias vienija koks nors tiesiogiai nestebimas faktorius. Pereinant nuo didelio
skai¢iaus kintamyjy prie faktoriy, informacija tampa labiau koncentruota ir aprépiama (Pukénas,
2009). Magistro baigiamajame darbe, faktoriné analizé yra atlieckama kiekvienam kintamyjy blokui
atskirai — santykiy kokybei, paslaugy kokybei, klienty pozitirio ir elgsenos lojalumui.

Pirmiausia atlikta faktoriné analizé, skirta santykiy kokybés kintamyjy blokui. Sis blokas apima
pasitenkinimo, jsipareigojimo, komunikacijos ir kompetencijos dimensijas. Daroma prielaida, kad
visos §ios keturios dimensijos sudaro santykiy kokybés konstruktg. Faktorinés analizés iSvestyje (Zr.
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2 priedas), $i prielaida i§ dalies nepasiteisino, kadangi ne visi kintamieji tvarkingai pasiskirsté pagal
keturis faktorius. Persuktoje faktorinéje analizéje (Zr. 2 priedas), pasitenkinimo dimensijos kintamieji
pasiskirsté per 3 faktorius. Pirmasis kintamasis vertinantis kliento pasirinkimo teisinguma (,,Jasy
sprendimas pasirinkti jmoné¢ ,,Genys* buvo teisingas‘) priklauso pirmajam faktoriui. Pagal klausimo
struktira, respondentas galéjo vertinti ne pasitenkinimg dél pasirinktos jmonés, o gera sprendimo
priémima, kad pasirinko bendradarbiauti su UAB ,,Genys®“. Tod¢l Sis kintamasis negali pilnai
atspindéti pasitenkinimo dimensijos ir priimamas sprendimas jj eliminuoti ir nebejtraukti ]
tolimesnius tyrimus. Sekantys Sesi pasitenkinimo dimensijos kintamieji taip pat pasiskirsté per kelius
faktorius. Trys kintamieji (,,Jiisy patirtis bendradarbiaujant su jmone ,,Genys* yra gera ar net virSija
lukescius®, ,,Esate patenkintas visu pirkimo pardavimo procesu® ir ,,Jis esate patenkintas jmonés
,»Genys* sitilomomis prekémis) sukrito j ketvirtajj faktoriy. Paskutiniai trys kintamieji apibudinantys
pasitenkinimg (,,Jmoné ,,Genys* stengiasi puoseléti ilgalaikius santykius su Jumis®, ,,Jmoné ,,Genys*
visada riipinasi Jusy poreikiy patenkinimu® ir ,,Esate patenkintas(-a), tarpusavio su jmone ,,Genys"
bendradarbiavimu) priskirti treCiajam faktoriui. Ketvirtajame faktoriuje sukrit¢ kintamieji yra
orientuoti ] ekonoming respondento gaunama nauda, tuo tarpu treciajame faktoriuje pasiskirste
kintamieji  apibiidina  socialinj respondento pasitenkinimg — santykiy puoseléjimas,
bendradarbiavimas ir poreikiy patenkinimas. D¢l Sios dimensijos i§skyrimo j dvi atskiras dimensijas
sprendimas priimamas, kai bus iSanalizuoti visi santykiy kokybés bloko kintamieji.

Pagal faktoring analiz¢ matoma, kad pirmaji faktoriy sudaro kintamieji apibiidinantys santykiy
kokybés isipareigojimo dimensijg ir tai leidZia teigti, kad jsipareigojimo dimensija iSlaiko teorijoje
nustatytg struktiirg. Apzvelgiant komunikacijos dimensijos kintamuosius, jie yra tvarkingai sukrite |
trecigjj faktoriy, kuriame yra ir dalis pasitenkinimo dimensijg apibiidinanciy kintamyjy. Esant tokiai
situacijai turi biiti priimamas sprendimas — kintamyjy esanciy treciajame faktoriuje sujungimas arba
eliminavimas kazkurios vienos i§ dviejy dimensijy. Kintamieji apibiidinantys komunikacijos
dimensija (,,Jmoné ,,Genys* teikia aktualig informacija, kuri Jums yra svarbi®, ,,Jmoné ,,Genys* teikia
saziningg ir patikima informacijg apie Jums ripimus klausimus®, ,,Esate patenkintas tarpusavio Su
imonés ,,Genys* darbuotojais bendravimu® ir ,Jmoné ,,Genys*“ Jus informuoja apie esancias
naujove) néra panaSiis ir neturi sgsajy su paskutiniais trimis pasitenkinimg apibiidinanciais
kintamaisiais, kurie yra iSskirti j tre¢igjj faktoriy. Taip pat, atsizvelgiant | tai, kad dalis pasitenkinimo
dimensijos kintamyjy sukrite j ketvirtajj faktoriy, kuris suteikia galimybe reprezentuoti pasitenkinima
- prilmamas sprendimas eliminuoti paskutinius tris santykiy kokybés pasitenkinimg apibtidinancius
kintamuosius, kad komunikacijos kintamieji bty palikti ir iSlaikyty teorijoje iSskirtg struktiirg.
Paskutiniai kintamieji atspindintys santykiy kokybés kompetencijos dimensija pasiskirsté per antrajj
faktoriy. Kompetencija apibiidinantys kintamieji iSlaiké teorijoje nustatyta struktiirg ir be jokiy
pakeitimy bus analizuojami tolimesnése tyrimo dalyse.

Eliminavus jau aptartus, santykiy kokybés pasitenkinimo dimensijg apibtidinanéius keturis
kintamuosius, pakartotinai yra atliekama faktoriné analizé. Detaltis pakartotinés faktorinés analizés
duomenys pateikti 3 priede, susisteminti duomenys pavaizduoti 8 lenteléje. IS pateikty duomeny
matoma, kad j visus keturis faktorius tvarkingai yra sukrite kintamieji, kurie atspindi iSskirtas keturias
santykiy kokybés dimensijas — pasitenkinimo dimensija, jsipareigojimo dimensija, komunikacijos
dimensija ir kompetencijos dimensijg. Pastebima, kad iSskirti keturi faktoriai paaiskina 73,25 proc.
bendrosios kintamyjy dispersijos originaliuose kintamuosiuose. KMO rodiklis 0,826, patvirtina, kad
duomenys yra tinkami faktoriniai analizei.
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8 lentelé. Santykiy kokybés faktoriné analize

Faktoriaus pavadinimas Faktorinis
svoris

Pasitenkinimas

Jusy patirtis bendradarbiaujant su jmone ,,Genys® yra gera ar net virija likes¢ius 0,690
Esate patenkintas visu pirkimo procesu i§ jmonés 0,705
Jus esate patenkintas jmonés ,,Genys" sitilomomis prekémis 0,654
Isipareigojimas

Jus norite kurti ilgalaikius santykius su jmone ,,Genys" 0,732
Jus jauciatés jsipareigoje jmonei ,,Genys* 0,800
Santykiai su jmone ,,Genys* Jums yra svarbis 0,879
Jus didZiuojatés tuo, jog esate imonés ,,Genys™ klientas 0,759
Jis manote, jog jmonés ,,Genys* bendradarbiavimo pasiiilymai Jums $iuo metu yra geriausi 0,572
Imoné ,,Genys* turi pranasumy palyginti su kitomis jmonémis 0,557

Komunikacija

Imoné ,,Genys* teikia aktualig informacija, kuri Jums yra svarbi 0,875
Jmoné ,,Genys* teikia saziningg ir patikimg informacija apie Jums riipimus klausimus 0,783
Esate patenkintas tarpusavio su jmonés ,,Genys* darbuotojais bendravimu 0,514
Imoné ,,Genys" Jus informuoja apie esanc¢ias naujoves 0,765
Kompetencija

Imonés ,,Genys* sitilomos prekés yra kokybiskos 0,754
Imoné ,,Genys™ laiku pristato prekes 0,821
Imonés ,,Genys* darbuotojai yra kompetentingi 0,802
Galite pasikliauti jmonés ,,Genys* darbuotojais 0,823
Bendras problemy sprendimas leidZia Jums palaikyti teigiamus santykius su jmone ,,Genys* 0,745
Jisy manymu, jmoné ,,Genys® turi gerg reputacija 0,675
KMO rezultatai: 0,826
Bartlett’o testo rezultatai: 0,000
Sudétinio proc. rodiklis, proc.: 73,251

Sekanti faktoriné analizé yra atlickama paslaugy kokybés konstruktui. ISskiriamos penkios paslaugy
kokybés dimensijos — empatija, reagavimas, patikimumas, uztikrintumas ir ap¢iuopiamumas. Daroma
prielaida, kad visos §ios penkios dimensijos sudaro paslaugy kokybés konstrukta. Faktorinés analizes
rezultatai parode, kad paslaugy kokybé apima keturis faktorius. Faktorinés analizés iSvestis pateikta
4 priede. Pagal duomenis galima matyti, kad visi keturi kintamieji apibiidinantys empatijg
demonstruojancia elgseng priklauso pirmajam faktoriui. Apzvelgiant kintamuosius apibtidinancius
paslaugy kokybés reagavimo dimensijg iSskiriama, kad trys kintamieji sukrito j antrajj faktoriy
(,,Jmones ,,Genys* darbuotojai visada pasiruos¢ Jums padéti, ,,Jmonés ,,Genys* darbuotojai nevercia
Jusy ilgai laukti“ ir ,,Jmonés ,,Genys* darbuotojai greitai sprendzia iskilusias problemas®) , o pirmasis
ir treciasis kintamasis (,,Jmonés ,,Genys* darbuotojai i Jus kreipiasi vardu® ir ,,Jmonés ,,Genys*
darbuotojai visada atsako j Jusy uzklausas®) pasiskirsté ketvirtajame faktoriuje. Ketvirtajame
faktoriuje esantys dveji kintamieji atskleidzia skirtingus veiksnius — pirmuoju kKintamuoju bandoma
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jvertinti kliento suasmeninimg, tuo tarpu tre€iasis kintamasis vertina operatyvy atsaka j kliento
uzklausas. Antrajame faktoriuje iSsidést¢ reagavima demonstruojancia elgseng apibudinantys
kintamieji placiau jvertina reagavimo dimensija, todel yra priimamas sprendimas ketvirtame
faktoriuje esancius kintamuosius — eliminuoti. Analizuojant antrgjj faktoriy matoma, kad jame
pasiskirstg ir kitas dimensijas apibudinantys kintamieji. Pasitikéjimg demonstruojancia elgsenos
kintamieji tvarkingai pasiskirste antrajame faktoriuje, kuriame yra ir reagavimg demonstruojancios
elgsenos kintamieji. Atsizvelgiant j visus penkis pasitik€jima ir j tris reagavimg demonstruojancius
elgsenos kintamuosius, galima daryti prielaida, kad Siy paslaugy kokybés dimensijy sujungimas gali
turéti loginj pagrindima.

Uztikrintumg demonstruojanti elgsena pagal faktorinés analizés duomenis pasiskirsté per dvejus
faktorius. Pirmieji dveji uztikrintuma apibtidinantys kintamieji (,,Jmonés ,,Genys* darbuotojy elgesys
suteikia Jums patikimumo* ir ,,Sandoriuose su jmone ,,Genys* jauciatés saugiai‘‘) pasiskirsté antrame
faktoriuje, kuriame yra reagavimg ir patikimuma apibuidinantys kintamieji. Tuo tarpu sekantys trys
uztikrintumg demonstruojancios elgsenos kintamieji (,,Jmonés ,,Genys* darbuotojai visada su Jumis
yra mandagiis“, ,,Jmonés ,,Genys*“ darbuotojai gerai iSmano savo darba“ ir ,Jmonés ,,Genys*
darbuotojai turi patirties sprendziant problemas®) sukrito | pirmg faktoriy, kuriame yra iSsidéste
empatija apibiidinantys kintamieji. Kintamieji apibtdinantys uztikrintumg yra panaSis su
kintamaisiais, kurie apibiidina empatija demonstruojancia elgseng. Empatijos kintamieji vertina
individualy démesj, asmeniniy interesy atitikima, poreikiy supratimg, pirmenybés suteikima, tuo
tarpu uztikrintuma vertinantys kintamieji atspindi darbuotojo mandaguma, darbo iSmanyma, patirtj
sprendziant problemas. Apzvelgiant Sias septynias, empatijos ir uztikrintumo dimensijas
apibudinancéius kintamuosius, nuspresta juos sujungti ] vieng nauja paslaugy kokybés —
suinteresuotumo dimensija. Sis sprendimas priimtas dél panasaus kintamuyjy reiksmiy konteksto.

Analizuojant uztikrintumg demonstruojanéios elgsenos kintamuosius antrajame faktoriuje, matoma,
kad jame yra pasiskirste reagavimo ir patikimumo kintamieji, kurie jau yra apzvelgti. Manoma, kad
trijy dimensijy, kurios sudaro deSimt kintamyjy, apjungimas gali neleisti nustatyti vieno aiSkaus, juos
vienijancio faktoriaus pavadinimo. Taip pat, atlikus faktoring analiz¢ ir priskyrus uZtikrintumo
apibiidinancius kintamuosius esancius antrame faktoriuje prie minéty reagavimg ir patikimuma
demonstruojancios elgsenos kintamyjy, gauti rezultatai i§stimé svarbius patikimuma vertinancius
kriterijus j pirmajj faktoriy, kuriame yra naujoji suinteresuotumo dimensija (sudaryta i§ empatijos ir
uztikrintumg demonstruojancios elgsenos kintamyjy). Todél yra priimamas spendimas pirmg ir antra
kintamuosius, apibiidinanc¢ius uZtikrintumg demonstruojancig elgseng - eliminuoti i§ antrojo
faktoriaus ir jame palikti tik atsakingumo dimensija (sudaryta i§ reagavimo ir patikimumo
dimensijy). Paskutiné faktorin¢je analizéje yra i$skirta paslaugy kokybés apciuopiamumo dimensija.
Trys 18 keturiy ap¢iuopiamumag apibiidinanc¢iy kintamyjy yra pasiskirstg treciajame faktoriuje, tuo
tarpu ketvirtajame faktoriuje yra ketvirtas apciuopiamuma vertinantis kriterijus (,,Jmonés ,,Genys*
biuras arba atstovybé yra Jums patogioje vietoje). Atsizvelgiant j tai, kad trys Kintamieji, kurie
pasiskirsto trec¢iajame faktoriuje apibiidina apciuopiamumag per jrangos modernumg, jrenginiy
vizualinj patrauklumag ir darbuotojy aprangos tvarkinguma, galima teigti, kad Sie kintamieji atitinka
teorijoje nustatytg struktiirg ir ketvirtajame faktoriuje esantis kintamasis yra panaikinamas.

Priémus sprendimus dél naujai sukurty paslaugy kokybés suinteresuotumo dimensijos (nauja
paslaugy kokybés dimensija, sujungta su empatijos ir uztikrintumo dimensijomis) bei atsakingumo
dimensijos (nauja paslaugy kokybés dimensija sujungta su reagavimo ir patikimumo dimensijomis)
ir panaikinus i8siskiriancius, sunkiai interpretuojamus kintamuosius — atlickama pakartotiné paslaugy
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kokybés faktorin¢ analizé (Zr. 5 priedas). Pakartotin¢ faktoriné analizé parod¢, kad atlikus minéta
duomeny koregavima, visos paslaugy kokybés dimensijos pasiskirsté pagal faktorius. Pirmasis
faktorius priklauso naujai suinteresuotumo paslaugy kokybés dimensijai, antrajam faktoriui
priklauso atsakingumo paslaugy kokybés dimensija ir treCiajam faktoriui priskiriama paslaugy
kokybés apciuopiamumo dimensija. Susisteminti pakartotinés faktorinés analizés duomenys
pateikiami 9 lenteléje. Pagal lenteléje pateiktus duomenis matoma, kad iSskirti trys minéti faktoriai
paaiskina 71,62 proc. visy kintamyjy. KMO rodiklis 0,872 patvirtina, kad duomenys yra tinkami
atlikti faktoring analizg.

9 lentelé. Paslaugy kokybés faktoriné analizé

Faktoriaus pavadinimas Faktorinis
svoris

Suinteresuotumas

Imoneés ,,Genys* darbuotojai suteikia individualy démesj 0,860
Imoneés ,,Genys* darbuotojai atitinka Jlisy asmeninius interesus 0,783
Imoneés ,,Genys* darbuotojai supranta Jusy specifinius poreikius 0,863
Imonés ,,Genys* darbuotojai visada suteikia pirmenybé Jasy poreikiams 0,714
Imoneés ,,Genys* darbuotojai visada su Jumis yra mandags 0,528
Imonés ,,Genys* darbuotojai gerai zino savo darba 0,744
Imoneés ,,Genys* darbuotojai turi patirties sprendziant problemas 0,688

Atsakingumas

Imonés ,,Genys* darbuotojai visada pasiruo$¢ Jums padéti 0,587
Imonés ,,Genys* darbuotojai nevercia Jusy ilgai laukti 0,743
Imonés ,,Genys* darbuotojai greitai sprendzia iSkilusias problemas 0,704
Imonés ,,Genys* darbuotojai jvykdo Jums duotus pazadus 0,541
Imoneés ,,Genys* darbuotojai rodo nuosirdy susidoméjima kaip iSspresti Jisy problemas 0,637
Imonés ,,Genys* darbuotojai suteikia paslaugas tada kai tai ir pazada 0,615
Imoneés ,,Genys* darbuotojai visad Jums pateikia tiksliausig ir naujausig informacija 0,709
Imonés ,,Genys* turi konkurencingas kainas 0,771
Ap¢iuopiamumas

Imoné ,,Genys" turi modernig jrangg 0,828
Imonés ,,Genys* fiziniai jrengimai yra vizualiai patraukliis 0,904
Imonés ,,Genys* darbuotojy apranga yra tvarkinga 0,623
KMO rezultatai: 0,872
Bartlett’o testo rezultatai: 0,00
Sudétinio proc. rodiklis, proc.: 71,621

Nors ir tolimesnéje analiz¢je poziiirio lojalumas ir elgsenos lojalumas bus analizuojamas atskirai,
paskutinioji faktoriné analiz¢ yra atlieckama sujungiant poziiirio ir elgsenos lojalumo blokus j viena.
Tai yra pasirenkama, norint jvertinti kiek dimensijos pasiskirsté pagal reikiamus faktorius. Taip pat,
atskirai Sias dimensijas i§skyrus, faktoriné analizé yra maziau i§sami bei patikima. Atskirai vertinant
poziiirio ir elgsenos lojalumo dimensijas — jos paaiSkina Zenkliai maZesnj teiginiy kiekj. D¢l Siy
priezasciy apzvelgsime faktorine analize poziiirio ir elgsenos lojalumo blokui (zZr. 6 priedas). Pagal
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kintamyjy pasiskirstymg manoma, kad i$ poziiirio lojalumo keturiy kintamyjy, dveji (,, Turite teigiamag
nuomong¢ apie imone ,,Genys* ir ,,Jus ketinate ir toliau bendradarbiauti su jmone ,,Genys* jeigu jos
kainos padidés®) sukrito j antrgjj faktoriy. Antrasis poziiirio lojalumg vertinantis kintamasis (,,Jas
jaudiatés emociskai prisiriSes(-usi) prie jmonés ,,Genys*“) pasiskirsté pirmajame faktoriuje. Sio
kintamojo iSsiskyrimas i§ antrajame faktoriuje esanciy kintamyjy buvo numatomas. Nors ir
mokslingje literatiroje, toks teiginys, vertinantis respondento emocinj prisiri§img yra tiesiogiai
priskiriamas prie pozitrio lojalumg apibtdinanéio teiginio — daroma prielaida, kad respondentai §j
teigin} vertino labai suasmenintai. Manoma, kad Sis klausimyne pateiktas teiginys respondentui
asocijavosi su priklausomumo vertinimu — todél jis vertinamas, kaip netinkamas ir i$ tolimesnés
analizés yra pasalinamas. Treciasis kintamasis vertinantis pozitirio lojalumg (,,JJums yra aktualts
,»Genys* konkurenty teikiami pasitilymai®) sukrito  tre¢iaji faktoriy. Manoma, kad analizuojant
pramoninés prekybos konteksta, kuriame galutinis klientas yra jmoné - konkurenty teikiamy
pasitilymy aktualumo vertinimas yra salyginai netinkamas. Verslo klientai nors ir turi susiformavusj
teigiamg poziiirj apie pardavéja, vis tiek bus linke ieSkoti geriausio rinkoje esancio pasitlymo, kuris
galéty tenkinti jmonés poreikius su kuo mazesniais patiriamais kasStais. Manoma, kad $is pozitirio
lojalumg apibtidinantis Kintamasis, pagal analizuojamg kontekstg yra netinkamas, todél priimamas
sprendimas — jj naikinti ir j tolimesne analize¢ nejtraukti.

Apzvelgiant elgsenos lojalumag apibiidinancius kintamuosius, pastebima, kad keturi i§ SeSiy teiginiu
yra pasiskirst¢ pirmajame faktoriuje. Pirmasis ir penktasis kintamieji (,,Jis planuojate ir toliau likti
imong¢s ,,Genys* klienty(-e)* ir ,,Jiis rekomenduojate jmong ,,Genys* kitiems*) yra priskirti antrajam
faktoriui, kuriame yra iSsidéste pozitrio lojalumo kintamieji. Antroje magistro baigiamojo darbo
dalyje, analizuojant klienty lojaluma buvo pastebéta, kad kai kurie mokslininkai vertinant klienty
pozitrio lojaluma iSskiria teiginius susijusius su kliento ketinimu likti jmon¢je (Huang ir kt., 2019;
Saini, Singh, 2020). Tokia pati situacija pastebéta ir analizuojant kintamajj, Kuris vertina klienty
rekomendacijas aplinkiniams. Almomani (2019) savo tyrime i$skyré kliento rekomendacijas, kaip
kintamajj, kuris vertina pozitrio lojalumg. Tafiau rekomendacijos daugelio mokslininky yra
1§skiriamos, kaip elgsenos lojaluma apibiidinantis kriterijus. Tuo tarpu analizuojant anketoje pateikta
pirmajj elgsenos lojaluma apibiidinant] kintamajj (,,JUs planuojate ir toliau likti jmonés ,,Genys*
klienty(-e)*“), manoma, kad S§is teiginys respondentams asocijavosi su pozitrio lojalumo paskutiniu
teiginiu (,,JUs ketinate ir toliau bendradarbiauti su jmong ,,Genys* jeigu jos prekiy kainos Sie tiek
padidés®), todel prieinama iSvados, §; kintamajj sujungti su poziiirio lojalumu.

Atlikus pakartoting pozitrio ir elgsenos lojalumo faktoring analize, kintamieji pasiskirsté pagal jiems
numatytus faktorius. Detalis pakartotinés faktorinés analizés duomenys pateikti 7 priede. Kaip ir
buvo numatyta pozitrio lojalumg sudaro trys kintamieji, elgsenos lojalumg — keturi kintamieji. 10
lentel¢je pateikiami susisteminti faktorinés analizés duomenys, kuriuose galima matyti kintamyjy
faktorinius svorius, KMO rodiklj, Bartllet o testo rezultata ir sudétinio procento rodiklj. Visi septyni
kintamieji turi aukStesnj nei 0,7 faktorinj svori. Bendras KMO rodiklis 0,766, leidzia daryti iSvadas,
kad analizé tinkama patenkinamai ir galima ja naudoti. Taip pat, iSskirti dveji faktoriai paaiskina
66,53 proc. visy kintamyjy.
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10 lentelé. Poziiirio ir elgsenos lojalumo faktoriné analizé

Faktoriaus pavadinimas Faktorinis
SVOris
Poziuirio lojalumas
Turite teigiama poziiirj apie jmong ,,Genys" 0,758
Jas ketinate ir toliau bendradarbiauti su jmone ,,Genys" jeigu jos prekiy kainos Siek tiek padidés 0,710
Jus planuojate ir toliau likti jmonés ,,Genys" klientu(-€) 0,856
Elgsenos lojalumas
Jus planuojate uzsisakyti daugiau jmonés ,,Genys* sitilomy prekiy per artimiausius kelerius metus 0,775
Jus perkate tik imonés ,,Genys" sitilomas prekes 0,874
Jas jmonei ,,Genys" teikiate pirmenybe norint jsigyti reikiamas prekes 0,760
Jis noriai jsigyjate papildomas jmonés ,,Genys® sitilomas prekés 0,712
KMO rezultatai: 0,766
Bartlett’o testo rezultatai: 0,000
Sudétinio proc. rodiklis, proc.: 66,53

Atlikus santykiy kokybés, paslaugy kokybés bei poziiirio lojalumo ir elgsenos lojalumo konstrukty
faktorines analizes, kurios uztikrino tinkama duomeny skai¢iaus sumazinima ir strukttiros nustatyma,
toliau yra apskai¢iuojamas Kronbach’'o alfa koeficientas (ang. Cronbach’s Alpa Based on
Standardized Items). 11 lenteléje pateikiamos tyrime naudotos skalés (atrinktos ir pergrupuotos po
faktorinés analizés). Pagal Piligrimiene (2016) ir Pukéng (2009), jeigu klausimynas yra sudarytas
tinkamai, Kronbach o alfa koeficiento reik§mé turéty biiti didesné uz 0,7. Kuo koeficiento reikSmé
yra artimesné vienetui, tuo klausimynas yra laikomas patikimesnis, kadangi kintamieji sudarantys

skale labiau koreliuoja tarpusavyje atspindédami ta patj veiksnj.

11 lentelé. Tyrime naudoty skaliy patikimumo vertinimas, pasitelkiant Kronbach’o alfa koeficienta

Skale sudaranéiy | Kronbach’o
Skalés pavadinimas Autoriai kintamuyjy alfa
skaifius koeficientas
. . Almomani (2019), Casidy, Nyadzayo (2017), 4 Klausimai /
iggylggok;g‘;es Chang ir kt. (2012), Doma, (2013), Giovanis ir usimat 0,935
v kt.(2015), Mubango (2015), Vize ir kt. (2016) 19 kintamyjy
Santykiy kokybés Doma (2013), Giovanis ir kt. (2015), Mubango 1 klausimas /
AT X . ) . 0,750
pasitenkinimo dimensija (2015) 3 kintamieji
Santykiy kokybés Almomani (2019), Chang ir kt. (2012), Giovanis | 1 Klausimas / 0.899
jsipareigojimo dimensija ir kt. (2015), Mubango (2015) 6 kintamiegji ’
i ; 1 klausimas /
Santykiy kokybés Mubango (2015) o 0,858
komunikacijos dimensija 4 kintamieji
Santykiy kokybés . 1 klausimas /
kompetencijos dimensija Casidy, Nyadzayo (2017), Mubango (2015), 6 kintamieji 0,916
. Anh ir kt. (2020), 1zogo ir Ogba (2015), Huang ir | 3 1 |ausimai /
Paslaugy kolybes kt. (2019), Krishnan ir kt. (2013), Saura ir kt. usimat 0,947
matavimo skalé (2018) 18 kintamyjy
. Anh ir kt. (2020), 1zogo ir Ogba (2015), Huang ir | 1 \jausimas /
Paslaugy kokybés 1} "9019 "Krishnan ir kt. (2013), Saura ir kt. ausimas 0,930
suinteresuotumo dimensija (2018) 7 kintamieji
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11 lentelés tesinys. Tyrime naudoty skaliy patikimumo vertinimas, pasitelkiant Kronbach o alfa koeficientg

Skale sudaranc¢iy | Kronbach’o
Skalés pavadinimas Autoriai kintamyjy alfa
skaicius koeficientas
. Anh ir kt. (2020), Izogo ir Ogba (2015), Huang ir 1 klausimas /
PaSIE}lguf kOké’beS N kt. (2019), Krishnan ir kt. (2013), Saura ir kt. , ‘ 0,915
atsakingumo dimensija (2018) 8 kintamyjy
Paslaugy kokybés Anh ir kt. (2020), 1zogo ir Ogba (2015), Huang ir | 1 klausimas / 0.808
ap&iuopiamumo dimensija | kt. (2019) 3 kintamiegji ’
Poziiirio lojalumo Almomani (2019), Huang ir kt. (2019), Kaura ir | 1 klausimas / 0.731
matavimo skalé kt. (2014), Saura ir kt. (2018) 3 kintamiegji '
Elgsenos lojalumo Almomani (2019), Huang ir kt. (2019), Kaura ir | 1 klausimas / 0.822
matavimo skalé kt. (2014), Saura ir kt. (2018) 4 kintamieji '

IS 11 lentelés matoma, kad santykiy kokybés, paslaugy kokybés, poziiirio lojalumo ir elgsenos
lojalumo matavimo skalés yra i$skiriamos didesnius negu 0,7 Kronbach’o alfa koeficientu.
Auksciausias Kronbach o alfa koeficientas yra paslaugy kokybés matavimo skaléje — 0,947. Sekanti,
santykiy kokybés matavimo skalé, kuri apima 0,935 Kronbach’o alfa koeficiento. Zemiausi
Kronbach o alfa koeficientai pastebimi lojalumo dimensijy matavimo skalése. Piligrimiené¢ (2016) ir
Pukénas (2009) isskiria, kad Kronbach o alfa koeficientas gali priklausyti ir nuo kintamyjy matavimo
skaléje skaiciaus. Maziausiai kintamyjy matavimo skaléje turi vertinant poziiirio lojaluma, $i skalé
sudaro tik 0,731 Kronbach o alfa koeficiento. Nors ir koeficientas yra mazas, jis patenkina sglyga ir
yra didesnis uz 0,7 — todé¢l laikoma, kad skalé konstrukta matuoja patikimai ir ja galima naudoti. 8
priede pateikiama detali, kiekvienos matavimo skalés ir jas sudaran¢iy dimensijy patikimuma
vertinantys Kronbach o alfa koeficientai.

Apibendrinant galima teigti, kad pasalinus tarpusavyje nekoreliuojancius kintamuosius, sujungus
paslaugy kokybés empatijos ir uztikrintumo bei reagavimo ir patikimumo dimensijas j paslaugy
kokybés suinteresuotumo ir atsakingumo dimensijas, jvertinus, kad visy kintamyjy faktoriniai svoriai
yra didesni negu 0,4, konstrukty faktoriniy analiziy KMO rodikliai vertinami gerai arba
patenkinamai, Bartlett’o sferiskumo kriterijaus p-reiksmés mazesnés negu 0,05 bei kiekviename
konstrukte esantys isskirti faktoriai paaiskino daugiau negu 65 proc. visy kintamyjy, atlikta faktoriné
analizé yra rezultatyvi. Patikrinus isskirty konstrukty matavimo skaliy patikimumgq ir atsizvelgiant j
gautus rezultatus daroma isvada, kad tyrimo modelio konstruktai yra tinkami tolimesnei koreliaciniai
analizei atlikti.

4.3. SantyKkiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui rinkoje koreliaciné
analize

Atlikus santykiy kokybés, paslaugy kokybés, pozitrio lojalumo ir elgsenos lojalumo konstrukty
faktoring analiz¢ ir nustacius, tolimesnius tyrime naudojamy konstrukty kintamuosius, tikslinga
jvertinti tarpusavio konstrukty, juos sudaranciy kintamyjy rySius ir detaliai iSanalizuoti gautus
rezultatus. Faktoriné analizé atskleidé, kad santykiy kokybés dimensijos, poZzilirio lojalumas ir
elgsenos lojalumas iSliko tokie patys, pasikeité tik kai kuriy, dimensijas apibiidinanciy kintamuyjy,
sudaranciy konstrukta skaicius. I$skiriama, kad pasikeité paslaugy kokybe apibtidinancios dimensijos
— suinteresuotumas (nauja dimensija sudaryta i§ empatijos ir uztikrintumo dimensijy), atsakingumas
(nauja dimensija sudaryta i§ reagavimo ir patikimumo dimensijy) ir ap¢iuopiamumas. Siekiant
nustatyti tarpusavio dimensijy rySius, dimensijas apibiidinan¢iy kintamyjy stipruma, prognozuoti
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tyrimo rezultatus - pasitelkiama koreliaciné analizé. Pagal Piligrimiene (2016), koreliaciné analizé
pasitelkiama tyrimuose, kuomet siekiama iSsiaiSkinti ir nustatyti, kaip tarpusavyje yra susij¢ keli
kintamieji. 12 lenteléje pateikiama koreliacijos koeficienty reikSmés ir reikSmiy interpretacijos,
remiantis Cohen’o ir kt. (2003, cit. i§ Piligrimien¢, 2016).

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

Koreliacijos koeficiento reik§mé Koreliacijos koeficiento reikSmiuy 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

Pries atlickant koreliacijos analizg reikia patikrinti - ar i$skirti, konstruktus apibiidinantys kintamieji
pasiskirsté pagal normalyjj skirstinj. Tai atskleidzia Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas, pagal kurj,
jeigu p reik§mé yra < 0,05 — skirstinys néra pasiskirstgs pagal normalyjj skirstinj ir koreliacijai turi
bati taikomas Spearman koreliacijos koeficientas. Tuo atveju, kai Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) teste
p reikSmé yra > 0,05, skirstinys laikomas pasiskirstes pagal normalyjj skirtinj ir yra taikomas Pearson
koreliacijos koeficientas.

Atliktas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas ir gauti rezultatai parodé, kad visy is$skirty konstruktus
apibiidinanéiy kintamyjy p reik§més yra mazesnés uz 0,05. ISsamts Kolmogorovo-Smirnovo (K-S)
testo rezultatai pateikiami 9 priede. Sie rezultatai atskleidZia, kad skirstinys néra pasiskirstes pagal
normalyjj skirstinj, todé¢l tyrime pasirenkama taikyti Spearman koreliacijos koeficients.

Pirmiausia yra atliekama koreliacijos analize tarp iSskirty tyrimo konstrukty. Atliktos koreliacijos
analizés rySiai, pasirinkus Spearman koreliacijos koeficienta, yra tarp santykiy kokybés ir pozitirio
lojalumo, santykiy kokybés ir elgsenos lojalumo, paslaugy kokybés ir poziiirio lojalumo, paslaugy
kokybés ir elgsenos lojalumo bei tarp pozitirio lojalumo ir elgsenos lojalumo (zr. 13 lentel¢). Detali
koreliacijos analizé tarp Siy konstrukty pateikiama 10 priede.

13 lentelé. Koreliaciniai rysiai tarp tyrimo konstrukty

Kintamieji Rodikliai Santykiy kokybé | Paslaugy kokybé | Poziiirio lojalumas | Elgsenos lojalumas
Spearman 1,000 0,849 0,669 0,548
Santykiy koreliacijos
kokybé koeficientas
p reik§meé - 0,000 0,000 0,000
Spearman 0,849 1,000 0,700 0,511
Paslaugy koreliacijos
kokybé koeficientas
p reikimé 0,000 - 0,000 0,000
Spearman 0,669 0,700 1,000 0,453
Pozitirio koreliacijos
lojalumas koeficientas
p reik§meé 0,000 0,000 - 0,000
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13 lentelés tesinys. Koreliaciniai rysiai tarp tyrimo konstrukty

Kintamieji Rodikliali Santykiy kokybé | Paslaugy kokybé | Pozitrio lojalumas | Elgsenos lojalumas
Spearman 0,548 0,511 0,453 1,000

Elgsenos koreliacijos

lojalumas koeficientas
p reikime 0,000 0,000 0,000 -

Vidutiné koreliacija

Auksta koreliacija

Pagal 13 lentelé¢je pateiktus susistemintus koreliacijos analizés rezultatus, pirmiausia yra
1Sanalizuojami santykiy kokybés koreliaciniai rySiai tarp poziiirio ir elgsenos lojalumo konstrukty.
Remiantis lenteléje pateiktais duomenimis nustatyta, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas,
teigiamas, vidutinio stiprumo rySys tarp santykiy kokybés ir pozitrio lojalumo (Sprearman
koreliacijos koeficientas p — 0,669). Tai reiskia, kad kuo yra stipresné verslo klienty santykiy kokybé,
kuri apima ja apibiidinanc¢ias dimensijas (pasitenkinimas, jsipareigojimas, komunikacija ir
kompetencija), tuo yra didesnis klienty pozitrio lojalumas UAB ,,Genys* atveju ir atvirks¢iai.
Analizuojant santykiy kokybés tarpusavio ry$j su elgsenos lojalumo konstruktu, matoma, kad
egzistuoja statistiSkai reikSmingas, teigiamas, vidutinio stiprumo rySys tarp santykiy kokybés ir
elgsenos lojalumo (Spearman koreliacijos koeficientas p — 0,548). Tai taip pat leidzia teigti, kad kuo
yra stipresné verslo klienty santykiy kokybé, tuo didesnis jy elgsenos lojalumas ir atvirk$¢iai, kuo
santykiy kokybe¢ yra silpnesné, tuo klienty elgsenos lojalumas bus mazesnis. Taciau svarbu pabrézti,
kad santykiy kokybés rySiy stiprumai tarp pozitrio lojalumo ir elgsenos lojalumo yra skirtingi.
Santykiy kokybé turi stipresnj rysj poziiirio lojalumui (Sprearman koreliacijos koeficientas p — 0,669)
negu elgsenos lojalumui (Sprearman koreliacijos koeficientas p — 0,548).

Toliau iSanalizuojami gauti koreliacijos analizés rezultatai, kuriuose apzvelgiami paslaugy kokybés
konstrukto tarpusavio ry$iai ir jy stiprumas tarp poziiirio lojalumo ir elgsenos lojalumo konstrukty. IS
13 lentelés matoma, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas, teigiamas, stiprus rySys tarp paslaugy
kokybés ir pozitirio lojalumo (Spearman koreliacijos koeficientas p — 0,700). Toks tarpusavio
paslaugy kokybés ir pozilirio lojalumo esantis teigiamas, stiprus rySys leidZia daryti iSvada, jog
did¢jant paslaugy kokybei, kurig apibiidina trys, faktorinés analizés metu iSskirtos dimensijos —
suinteresuotumas, atsakingumas ir ap¢iuopiamumas, didé¢ja ir verslo klienty poziiirio lojalumas
bendrovei ,,Genys* bei atvirks¢iai. Analizuojant paslaugy kokybés konstrukto ir elgsenos lojalumo
konstrukto tarpusavio ry$ius ir jy stipruma, pastebima, kad tarp Siy konstrukty egzistuoja statistiskai
reikSmingas, teigiamas, vidutinio stiprumo rySys (Spearman Koreliacijos koeficientas p — 0,511).
Apzvelgus ir iSanalizavus paslaugy kokybeés ir poZzitrio bei elgsenos lojalumo konstrukty tarpusavio
rySius iSskiriama, kad paslaugy kokybés ir poziiirio lojalumo tarpusavio rySys yra zenkliai stipresnis
(Spearman koreliacijos koeficientas p — 0,700) negu paslaugy kokybés ir elgsenos lojalumo
(Spearman koreliacijos koeficientas p — 0,511). Pastebima, kad prie$ tai apzvelgtoje koreliacijos
analizéje, kurioje buvo analizuojama santykiy kokybés konstrukto tarpusavio rysSys ir jo stiprumas su
pozitrio ir elgsenos lojalumo konstruktais — rezultatai atsispindéjo panaSiai (stipresnis rySys yra
i§skiriamas su poziiirio lojalumus). StatistiSkai reik§Smingas, teigiamas, vidutinio stiprumo rySys
(Spearman koreliacijos koeficientas p — 0,453) atskleistas tarp pozitirio lojalumo ir elgsenos lojalumo
konstrukty. Gauti rezultatai leidzia daryti iSvadas, kad esant aukStam verslo klienty poziiirio
lojalumui, didéja ir verslo klienty elgsenos lojalumas bei atvirks$¢iai — mazéjant poziario lojalumui,
mazgja ir verslo klienty elgsenos lojalumas.
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Apzvelgus santykiy ir paslaugy kokybés rysj poziiirio ir elgsenos lojalumui, matoma, kad tarp abiejy
konstrukty ir lojalumo dimensijy pastebimas panasus, vidutinio stiprumo arba stiprus rysSys.
Isskiriama, kad paslaugy kokybés konstruktas nors ir nezenkliai, taciau turi stipresnj rysj tarp
lojalumo dimensijy nei santykiy kokybés konstruktas. Tokius tarpusavio rysio rodiklius gali lemti tai,
kad pramoninés prekybos rinkoje yra susiformavusi didesné pasitla uz paklausg. D¢l didelio
konkurenty skaiCiaus, verslo klientas yra linkes manipuliuoti kaina bei vertinti ir rinktis jmon¢ pagal
suteikiamg paslaugy kokybe. Kadangi isskiriamg paslaugy kokybés konstrukta sudaro paslaugy
kokybés suinteresuotumo dimensija (apima tokius veiksnius, kaip - individualus démesys, specifiniy
poreikiy ir liikesCiy patenkinimas, darbuotojy darbo iSmanymas, patirtis kritinése situacijose),
paslaugy kokybés atsakingumo dimensija (darbuotojy operatyvumas, pagalba renkantis prekes, duoty
pazady tes¢jimas, konkurencingos kainos) ir ap¢iuopiamumo dimensija (kuri apima modernig bei
vizualiai patrauklig jranga, darbuotojy aprangos tvarkinguma) — iSskirti dimensijas apibiidinantys
kintamieji yra vienas pagrindiniy rodikliy, kurie lemia palankesnj poziiirj j jmon¢ ir pakartotinj
pirkimo daznuma. Teigti, kad paslaugy kokybé turi Zenkliai stipresnj rysj tarp iSskirty lojalumo
dimensijy — néra tinkama, kadangi santykiy kokybeés konstrukto rodikliai nuo paslaugy kokybés
konstrukto skiriasi nezenkliai (tarp poziiirio lojalumo skirtumas tik 0,031, o tarp elgsenos lojalumo -
0,037). Taciau pagal gautus rezultatus galima teigti, kad tarpusavio kuriami jmongés ir kliento
santykiai turi silpnesnj rysj pozitrio ir elgsenos lojalumui, negu paslaugy kokybés konstruktas, tai
leidzia daryti iSvada, kad jmonei yra tikslinga investuoti j aptarnavimo standarto ir jrangos gerinimg
bei samdyti j klientg suinteresuotus darbuotojus.

Nors tyrime néra numatyta jvertinti santykiy kokybés ir paslaugy kokybés konstrukty tarpusavio rysio
- atliktame tyrime, iSskirty konstrukty koreliaciné analizé parodé, kad egzistuoja statistiskai
reikSmingas, teigiamas, stiprus rySys tarp santykiy kokybés ir paslaugy kokybés konstrukty. Idomu
tai, jog Siy konstrukty tarpusavio rysio stiprumas yra didziausias i$ visy jau apzvelgty (Spearman
koreliacijos koeficientas p — 0,849). Tai salygoja, kad didéjant verslo klienty santykiy kokybei
(pasitenkinimui, jsipareigojimui, komunikacijai ir kompetencijai) did¢ja ir verslo klienty paslaugy
kokybe (suinteresuotumas, atsakingumas ir apiuopiamumas). Mokslingje literatiiroje yra iSskiriama,
kad santykiy kokybé ir paslaugy kokybé yra tarpusavyje glaudZiai susijusios ir jas apibiidinancios
dimensijos daro tiesioginj poveikj viena kitai (Giovanis ir kt., 2015). Todé¢l Sie rezultatai néra netikeéti
ir nedaro jtakos tolimesnei gauty duomeny analizei.

Detaliai i$analizavus tyrime iSskirty konstrukty bendraja tarpusavio koreliacijg, toliau svarbu
18s1aiSkinti konstruktus sudaranciy kintamyjy tarpusavio rySius ir jy stiprumg. Pirmiausia detaliai
1Sanalizuojami koreliaciniai rySiai tarp santykiy kokybeés dimensijy ir pozitirio lojalumo bei santykiy
kokybés dimensijy ir elgsenos lojalumo. ISsamis koreliacijos rySiy analizés pateiktos 10 priede,
susisteminti rezultatai pateikti 14 lenteléje.

14 lentelé. Koreliaciniai rysiai tarp santykiy kokybés dimensijy ir klienty pozitirio ir elgsenos lojalumo

Kintamieji Rodikliai Poziurio lojalumas | Elgsenos lojalumas

o 0,491 0,403
Spearman koreliacijos

Santykiy kokybés pasitenkinimo dimensija Koeficientas p reikémé

0,000 0,000
s voreliaci 0,668 0,713
. e . .. pearman koreliacijos
Santykiy kokybés jsipareigojimo dimensija Koeficientas p reikémeé
0,000 0,000
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14 lentelés tesinys. Koreliaciniai rySiai tarp santykiy kokybés dimensijy ir klienty poZzitirio ir elgsenos
lojalumo

Kintamieji Rodikliai Poziiirio lojalumas | Elgsenos lojalumas
voreliaci 0,544 0,368
Santykiy kokybés komunikacijos dimensija ig:ﬁgp;?asogiéigﬁ Z
0,000 0,000
voreliaci 0,537 0,311
Santykiy kokybés kompetencijos dimensija igg?lg:li?aso;i;igg Z
0,000 0,000

Zema koreliacija

Vidutiné koreliacija

Auksta koreliacija

Analizuojant isskirty konstrukty kintamyjy koreliacinius rySius, pagal 14 lentel¢je pateiktus
duomenimis matoma, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas, teigiamas, vidutinio stiprumo rysys tarp
santykiy kokybés pasitenkinimo dimensijos ir poziiirio lojalumo bei santykiy kokybés pasitenkinimo
dimensijos ir elgsenos lojalumo. Tarp Siy kintamyjy skiriasi tik tarpusavio rysio stiprumas (Spearman
koreliacijos koeficientas p — 0,491 ir 0,403). Sie rezultatai atskleidzia, kad i§skirti pasitenkinimo
dimensijg apibiidinantys kintamieji ,,Jiisy patirtis bendradarbiaujant su jmone ,,Genys* yra gera ar net
virsija likescius®, ,,Esate patenkintas visu pirkimo procesu i§ jmonés ,,Genys* (prekés pirkimas,
naudojimas, konsultavimas ir kt.)* ir ,,Jis esate patenkintas jmon¢s ,,Genys* siilomomis prekémis
koreliuoja su verslo kliento poziiirio ir elgsenos lojalumu — did¢jant santykiy kokybés pasitenkinimo
dimensijai, didéja ir pozitrio ir elgsenos lojalumas bei atvirkSciai. Mokslingje literatiroje yra
i$skiriama, kad santykiy kokybés pasitenkinimo dimensija daro reikSmingiausig poveikj klienty
lojalumui 1§ visy iSskiriamy dimensijy, taciau koreliacijos analizés rezultatai suponuoja, kad
analizuojama dimensija pozitrio lojalumui ir elgsenos lojalumui turi vidutinj ry§j. Analizuojant
pramonings prekybos sektoriy, stipriausias rySys poziiirio ir elgsenos lojalumui iSskiriamas santykiy
kokybés jsipareigojimo dimensijos. Pastebima, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas, teigiamas,
vidutinio stiprumo rySys tarp santykiy kokybés jsipareigojimo dimensijos ir poZiiirio lojalumo
(Spearman koreliacijos koeficientas p — 0,668), tuo tarpu statistiSkai reik§Smingas, teigiamas, stiprus
rySys yra iSskiriamas tarp santykiy kokybés isipareigojimo dimensijos ir elgsenos lojalumo
(Spearman koreliacijos koeficientas p — 0,713). Atkreipiamas démesys |} tai, kad pagal moksling
literatiirg, santykiy kokybés jsipareigojimo dimensijg apibiidinantys kintamieji yra labiau orientuoti }
elgsenos lojalumo vertinimg, kadangi esant stipriam verslo klienty jsipareigojimui tolygiai did¢ja ir
pakartotinio pirkimo daznumas. ISanalizavus santykiy kokybés pasitenkinimo ir jsipareigojimo
dimensijos gautus koreliacinés analizés rezultatus, matoma, kad tarp pasitenkinimo dimensijos ir
abiejy lojalumo dimensijy yra vidutinio stiprumo rysys. Sie gauti rysiy rezultatai néra didziausi i$
visy santykiy kokybés konstrukta apibiidinan¢iy dimensijy ir leidZia paneigti teorijoje iSskirtg pozitrj,
kad santykiy kokybés pasitenkinimo dimensija turi stipriausig ry$j tarp poZidirio ir elgsenos lojalumo.
Koreliacijos analizéje stipriai iSsiskiria jsipareigojimo dimensijos rySys poziiirio ir elgsenos
lojalumui. Tokie gauti rezultatai yra pastebimi, kadangi analizuojamame pramoninés prekybos
sektoriuje, dauguma verslo klienty turi pasirase bendradarbiavimo sutartis, kuriose yra i$skiriamos
individualios salygos, kiekvienam verslo klientui. Taciau yra svarbu pastebéti, kad verslo klientai
daznu atveju tokias bendradarbiavimo sutartis pasiraso su ne vienu rinkoje esan¢iu konkurentu, todél
¢ia iSrySkéja sutartyse minimi jvairiis niuansai, tokie, kaip tiekimo terminai, mokéjimo salygos,
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atid¢jimai ir kita. Kadangi ,,Genys* sudaro lanks¢ias bendradarbiavimo salygas, didziausias
Isipareigojimo dimensijos rySys tarp pozilrio ir elgsenos lojalumo nenustebimo.

Koreliacijos analizés iSvestis atskleidé, kad tarp santykiy kokybés komunikacijos dimensijos ir
pozitrio lojalumo egzistuoja statistiSkai reikSmingas, teigiamas, vidutinio stiprumo rySys (Spearman
koreliacijos koeficientas p — 0,544). StatistiSkai reik§mingas, teigiamas, zemo stiprumo rySys
iSskiriamas tarp santykiy kokybés komunikacijos dimensijos ir elgsenos lojalumo (Spearman
koreliacijos koeficientas p — 0,368). Sie, gauti rezultatai suponuoja, kad santykiy kokybés
komunikacijos dimensijg apibudinantys kintamieji, kurie atspindi jmonés teikiamos informacijos
aktualumg, informacijos saziningumg ir patikimuma, bendravimg su darbuotoju patenkinimg ir
informavimg apie esanc¢ias naujoves — mazai gali lempti klienty elgsenos lojalumg. Tuo tarpu
analizuojant tarpusavio ry$j tarp komunikacijos ir pozitrio lojalumo — rySys yra stipresnis ir i$skirti
komunikacijg apibtidinantys kintamieji daro reikSmingesnj poveikj poziiirio lojalumui. Panasis gauti
koreliacijos koeficienty rodikliai atsispindi ir santykiy kokybés kompetencijos dimensijoje.
Apzvelgiant tarpusavio rysj tarp santykiy kokybés kompetencijos dimensijos ir pozitirio lojalumo,
pastebima, kad egzistuoja statistiSkai reik§mingas, teigiamas, vidutinio stiprumo rySys (Spearman
koreliacijos koeficientas p — 0,537). Analizuojamame kontekste, kur daugelis verslo klienty turi
techninj iSsilavinima, iSryskéja kompetencijos dimensijos svarba formuojant pozitrio lojaluma. Nors
klientas tiksliai zino ko jis nori, taciau taip pat yra svarbu, kad pardavéjas su klientu galéty
kompetentingai, klientui suprantama technine kalba diskutuoti aktualiais klausimais, padéti rasti
iSkilusiai kliento problemai sprendimg. Be viso to, verslas verslui rinkoje stipriai iSryskéja prekés
tiekimo termino svarba, kas taip pat salygoja santykiy kokybés kompetencijos dimensija. Kuo jmoné
sugeba uztikrinti greitesnj prekés gavima, pirkimo — pardavimo procesa, tuo yra labiau tikétina, kad
iSaugs didesnis kliento teigiamas pozilris ] jmong¢. Analizuojant koreliacinius rySius tarp minétos
santykiy kokybés dimensijos ir elgsenos lojalumo — rySys zemo stiprumo (Spearman koreliacijos
koeficientas p — 0,331). Jdémiau iSanalizavus santykiy kokybés kompetencija apibiinancius
kintamuosius, prieinama prie loginio tokiy rezultaty pagrindimo — jmonés kompetencija, Kuri
atsispindi per kokybiSkas, laiku pristatomas prekes, darbuotojy kompetencija, pasitikéjima jmone,
Jmonés reputacija - maZzai lemia klienty nora pakartotinai pirkti. Bendrai apzvelgus santykiy kokybés
komunikacijos ir kompetencijos dimensijy gautus rezultatus galima daryti iSvada, kad abiejy
dimensijy rySys yra stipresnis poziiirio lojalumui, tuo tarpu elgsenos lojalumg sieja — Zemo stiprumo
rySys. Verslas verslui rinkoje, pramoninés prekybos sektoriuje, jmonés komunikacija pakartotiniams
pirkimams turi salyginai zema poveik], tai lemia, kad tarpusavio bendravimas, kliento informavimas
apie naujienas, pasitlymus ir kitg aktualig informacija mazai skatina elgsenos lojalumg, kadangi
klientai dazniausiai jsigyja prekes tik tuomet kada jy reikia (sugenda, pasensta arba kuomet reikia
rekonstruoti visg sistema). Tokie santykiy kokybés komunikacijos veiksmai stipriau atsispindi ugdant
klienty poziiirio lojalumg. Gerinant komunikacija, UAB ,,Genys*“ ypaC padeda tiesioginis
vadybininky bendravimas su klientais, kadangi siun¢iamos naujienos, pasitilymai ir kitos aktualios
komunikacinés zinutés yra i§ vadybininky darbiniy elektroniniy pasty arba mobiliyjy telefony, kas
leidZia palaikyti asmening vadybininko ir kliento rysj, taip suteikiant klientui suasmeninimo jausma.

ISsamiai iSanalizavus koreliacinius rySius tarp santykiy kokybés dimensijy ir pozilirio bei elgsenos
lojalumo, toliau yra tikslinga jdémiau apzvelgti, koks koreliacinis rySys yra tarp tyrime iSskirty
paslaugy kokybés dimensijy (suinteresuotumas, atsakingumas, ap¢iuopiamumas) ir poziiirio bei
elgsenos lojalumo atskirai (Zr. 15 lentele).
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15 lentelé. Koreliaciniai rySiai tarp paslaugy kokybés dimensijy ir klienty pozitrio ir elgsenos lojalumo

Kintamieji Rodikliai Poziurio lojalumas Elgsenos lojalumas
. o 0,735 0,480
Paslaugy kokybés suinteresuotumo Spearman koreliacijos
dimensija koeficientas p reik§mé
0,000 0,000
0,542 0,445

Spearman koreliacijos

Paslaugy kokybés atsakingumo dimensija Koeficientas p reikémé

0,000 0,000
o 0,602 0,337
Paslaugy kokybés apéiuopiamumo Spearman koreliacijos
dimensija koeficientas p reik§mé
0,000 0,000

Zema koreliacija

Vidutiné koreliacija

Auksta koreliacija

Vertinant paslaugy kokybés dimensijy koreliacinius rySius tarp pozitrio ir elgsenos lojalumo
pastebima kad, egzistuoja statistiskai reikSmingas, teigiamas, stiprus rySys (Spearman koreliacijos
koeficientas p — 0,735) tarp paslaugy kokybés suinteresuotumo dimensijos ir pozitirio lojalumo. Tai,
kad tarp $iy dimensijy yra stipriausias rySys — néra netikéta. Analizuojamame pramoninés prekybos
kontekste, verslo klientai ypac vertina skiriama individualy démes;j. ,,Genys™ atveju, klientai turi
asmeninius vadybininkus su kuriais gali konsultuotis ir kreiptis esant poreikiui. Tokie tarpusavi rysio
gauti rezultatai suponuoja, kad jmoné turi investuoti i darbuotojus ir skatinti juos palaikyti asmeninius
su klientu santykius, kurie leidZzia formuoti klienty poziiirio lojalumg. Paslaugy kokybés
suinteresuotumo dimensija apibiidinantys kintamieji orientuoti ] individualy démesj, kliento
asmeninius interesus, specifinius poreikius, pirmenybés skyrimg, mandaguma, gera darbo iSmanyma
ir patirt] sprendZiant problemas. Daugelis $ig paslaugy kokybés dimensijg apibiidinanciy kintamyjy
susikoncentrave j kliento poziiirio lojalumo vystymg. Tuo tarpu suinteresuotumo dimensijos
tarpusavio rySys su elgsenos lojalumu, pastebimas kaip vidutinio stiprumo (Spearman koreliacijos
koeficientas p — 0,480). Gauti koreliacijos analizés rezultatai leidzia teigti, kad esant teigiamai
paslaugy kokybés suinteresuotumg demonstruojanciai elgsenai, didéja tikimybeé, jog klientas esant
poreikiui pirmiausia kreipsis | jam priskirtg ,,Genys* vadybininka. Tai salygoja, kad vadybininkas
turi didesn¢ galimybe pateikti kliento likescius atitinkant] komercinj pasitilyma ir atlikti pardavima.
Taciau paslaugy kokybés suinteresuotumo dimensijos ir poziurio lojalumo tarpusavio rySys yra
zenkliai stipresnis ir daro didesnj poveikj negu elgsenos lojalumui. Tai leidzia teigti, kad jeigu jmoné
ir jos darbuotojai pasiZymés minétais suinteresuotumo dimensijg apibtidinanciais kintamaisiais —
verslo klienty poziiirio lojalumas augs sparciau negu elgsenos lojalumas.

Analizuojant paslaugy kokybés atsakingumo dimensija, koreliaciniai rySiai tarp poziairio ir elgsenos
lojalumo pastebimi panasSis — egzistuoja statistiSkai reikSmingi, teigiami, vidutinio stiprumo rysiai,
skiriasi tik Spearman koreliacijos koeficientai. Tarp paslaugy kokybés atsakingumo dimensijos ir
pozitirio lojalumo p - 0,542, o tarp paslaugy kokybés atsakingumo dimensijos ir elgsenos lojalumo p
- 0,445. Toliau analizuojant gautus koreliacijos analizés rezultatus, statistiS8kai reik§mingas,
teigiamas, vidutinio stiprumo rySys yra iSskiriamas tarp paslaugy kokybés apciuopiamumo
dimensijos ir pozitrio lojalumo (Spearman koreliacijos koeficientas p — 0,602). Apzvelgiant
tarpusavio rySius tarp paslaugy kokybés apciuopiamumo dimensijos ir elgsenos lojalumo, pastebima,
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kad koreliacinis rySys iSsiskiria, kaip statistiSkai reikSmingas, teigiamas, taiau zemo stiprumo
(Spearman koreliacijos koeficientas p — 0,337). Kadangi paslaugy kokybés apciuopiamumo
dimensijg apibiidina kintamieji — ,,Jmon¢ ,,Genys* turi modernig jranga®, ,,Jmonés ,,Genys* fiziniai
jrengimai yra vizualiai patrauklus® ir ,,Jmonés ,,Genys™ darbuotojy apranga yra tvarkinga® -
prieinama iSvados, kad tokie kintamieji labiau skatina poziiirj i jmong, o ne pakartotinj pirkima.
Verslo klientui pastebint modernius, vizualiai patrauklius jrengimus bei tvarkingai apsirengusius
darbuotojus, formuojasi teigiamas pozitris apie jmong, kad jmonéje dirba aukstos kvalifikacijos
darbuotojai, jmoné¢ naudoja naujus jrengimus, linkusi atsinaujinti, domisi naujausiomis
tendencijomis, kurias taiko ir jmong¢je, ir gali pasitlyti klientui. Tokie, apfiuopiamumo dimensijg
apibudinantys kintamieji, nenuostabu, kad turi auksta rysj su poziiirio lojalumu, kadangi pramoninés
prekybos rinkoje, tai leidzia klientui susidaryti jvaizdj apie jmong, ilgalaikéje bendradarbiavimo
perspektyvoje. Apzvelgus paslaugy kokybés dimensijy koreliacinius rySius tarp poziiirio ir elgsenos
lojalumy, galima teigti, kad paslaugy kokybés dimensijos stipresnj koreliacinj rysj turi tarp poziiirio
lojalumo.

Apibendrinant gautus koreliacijos analizés rezultatus, galima daryti isvadg, kad visi koreliaciniai
rysiai tarp santykiy kokybés, paslaugy kokybés, poziurio lojalumo ir elgsenos lojalumo konstrukty
bendrai ir atskirai tarp Siy konstrukty kintamyjy egzistuoja statistiskai reikSmingi, teigiami, Zemo
stiprumo, vidutinio stiprumo arba stipris rysiai. ISskiriama, kad stipriausias tarpusavio rysys yra
pastebimas analizuojant santykiy kokybés ir paslaugy kokybés konstruktus (Spearman koreliacijos
koeficientas p — 0,849), taciau Sie rysiai néra toliau analizuojami. Pagal tyrime iSsikeltus tikslus,
analizuojant santykiy ir paslaugy kokybés poveikj klienty poziirio ir elgsenos lojalumui, stipriausias
tarpusavio rysys tarp paslaugy kokybés suinteresuotumo dimensijos ir poZiirio lojalumo (Spearman
koreliacijos koeficientas p — 0,735), o Zemiausiai — tarp santykiy kokybés kompetencijos dimensijos
ir elgsenos lojalumo (Spearman koreliacijos koeficientas p — 0,311). Tarp Siy dimensijy esantis
skirtumas suponuoja, kad asmeninis rysSys su klientu leidZia ugdyti jo poZiirj j jmone, tuo tarpu
jvertinus tai, kad analizuojamos rinkos klientai j jmone daznai kreipiasi su konkrecios prekés
uzklausa — auksta darbuotojy kompetencija mazai gali sqlygoti klienty pakartotiniy pirkimy
daznumag, tai labiau lemia prekiy tiekimas, pirkimo - pardavimo procesas. Taip pat stipriis tarpusavio
rysiai iSanalizuoti ir tarp santykiy kokybés jsipareigojimo dimensijos ir elgsenos lojalumo (Spearman
koreliacijos koeficientas p — 0,713), toks rysys isskiriamas, kadangi stipriai isryskéja sudaromy
sutarciy lankstumas, kas leidzia klientui prekes jsigyti palankiomis sqlygomis (didesni mokéjimy
atidéjimai, jvairiis mokéjimy budai, teikiamos nuolaidos ir kt.). Analizuojant koreliacijos rysj tarp
poziiirio lojalumo ir elgsenos lojalumo jis pastebimas, kaip vidutinio stiprumo (Spearman
koreliacijos koeficientas p — 0,453). Sekanciame darbo poskyryje yra atliekama regresiné analizé,
kuria siekiama patvirtinti arba paneigti tyrime issikeltas hipotezes.

4.4. Santykiy ir paslaugy kokybés poveikio klienty lojalumui verslas verslui rinkoje regresiné
analizé

Atlikus koreliacing analize, gauti rezultatai atskleide, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingi, teigiami,
Zemo stiprumo, vidutinio stiprumo ir stipriis ry$iai tarp tyrimo konstrukty ir jy kintamyjy — UAB
,»Genys* ir verslo klienty, tarpusavio santykiy kokybes, paslaugy kokybés, pozitrio lojalumo ir
elgsenos lojalumo. Toliau yra siekiama nustatyti minéty konstrukty ir jy kintamyjy tarpusavio poveikj
ir patvirtinti arba paneigti iSsikeltas hipotezes. Tai atlikti pasitelkiama tiesiné regresijos analiz¢, kuri
leidzia prognozuoti vieny konstrukty poveikj kity konstrukty pasikeitimui ir daugialypés tiesinés
regresijos analizeé, kuri leidzia iSsiaiSkinti, kurie 1§ daugelio kintamyjy turi reikSmingg poveikj
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i18skirtam priklausomam kintamajam bei kurie kintamieji daro stipriausig poveikj. Tiesiné regresijos
analizé naudojama jvertinti rysius tarp konstrukty, tuo tarpu daugialypé tiesiné regresijos analizé
pasitelkiama, kuomet vertinamas santykiy kokybés ir paslaugy kokybés konstruktus sudaranciy
dimensijy poveikis pozitirio ir elgsenos lojalumui.

Pirmiausia yra siekiama iSanalizuoti santykiy kokybés bendraji ir atskiry santykiy kokybés dimensijy
daroma poveiki pozitirio lojalumui ir elgsenos lojalumui, tam yra issikeltos hipotezés — H1, H1.1,
H1.2, H1.3, H1.4 ir H2, H2.1, H2.2, H2.3, H2.4. RySiams jvertinti naudojama tiesiné regresijos
analiz¢ ir daugialypés tiesiné regresijos analizé, kurios patikrina tyrimo hipotezes:

H1: Santykiy kokybé daro teigiama poveikj pozitirio lojalumui.

H1.1: Santykiy kokybés pasitenkinimo dimensija daro teigiamg poveikj poziiirio lojalumui.

H1.2: Santykiy kokybés jsipareigojimo dimensija daro teigiamg poveikj pozitrio lojalumui.
H1.3: Santykiy kokybés komunikacijos dimensija daro teigiama poveikj poZiiirio lojalumui.
H1.4: Santykiy kokybés kompetencijos dimensija daro teigiama poveikj pozitirio lojalumui.
H2: Santykiy kokybé daro teigiamg poveikj elgsenos lojalumui.

H2.1: Santykiy kokybés pasitenkinimo dimensija daro teigiama poveikj elgsenos lojalumui.
H2.2: Santykiy kokybés jsipareigojimo dimensija daro teigiama poveikj elgsenos lojalumui.
H2.3: Santykiy kokybés komunikacijos dimensija daro teigiama poveikj elgsenos lojalumui.
H2.4: Santykiy kokybés kompetencijos dimensija daro teigiama poveikij elgsenos lojalumui.

Tikrinant H1 hipoteze, kuri skirta jvertinti santykiy kokybés poveikj pozitirio lojalumui, pasitelkiama
tiesiné regresijos analizé. Pagal susistemintus duomenis, 16 lenteléje matoma, kad tiesinés regresijos
ANOVA lentel¢je pateikta reikSminga F statistika (159,695), kuri leidzia daryti iSvada, kad pasirinkto
modelio naudojimas prognozei yra geresnis pasirinkimas negu reikSme sp¢jimas (Piligrimiene, 2016).
Pearson koreliacijos koeficientas (R=0,700) rodo, kad tarp santykiy kokybés ir pozitrio lojalumo yra
stiprus rySys. Tuo tarpu praeitame darbo poskyryje buvo nustatytas vidutinio stiprumo rySys
(Spearman koreliacijos koeficientas R=0,669). Determinacijos koeficientas (R?=0,490) bei p (0,000)
leidzia identifikuoti, kad modelis yra tinkamas rySiams tarp konstrukty tikrinti bei atskleidZia, kad 49
proc. pozitrio lojalumo reikSmiy sklaidos per vidur] yra paaiskinama santykiy kokybe. Tuo tarpu
koeficienty lentelé p (0,000) ir Beta koeficientas (0,700) parodo reikSmingg santykiy kokybés daroma
poveikj poZiiirio lojalumui, kuris yra teigiamas. Tokie gauti tiesinés regresijos analizés rezultatai
leidzia teigti, kad santykiy kokybés konstruktas reik§mingai prisideda prie klienty pozitirio lojalumo
kiirimo. ISsamils tiesinés regresijos rezultatai pateikiami 11 priede.

16 lentelé. Tiesinés regresijos tarp santykiy kokybés ir pozitrio lojalumo konstrukty rezultatai

Standartizuoti
P_riklauso_mas N_epriklal_Jsomas ANOVA R? R koeficientai p
kintamasis kintamasis
F P Beta
}"?Z“_“‘O Santykiy kokybé 159,695 | 0,000 | 0,490 | 0,700 | 0,700 0,000
ojalumas
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Tiesinés regresijos analizés rezultatai leidzia patvirtinti H1 hipoteze.

Toliau yra tikrinama H2 hipotezé, kuria siekiama nustatyti santykiy kokybés poveikj elgsenos
lojalumui (Zr. 11 priedas). Tiesiné regresijos analiz¢ atskleidé, kad §io modelio naudojimas prognozei
yra geresnis negu reikSmés spéjimas (F=75,402). Pearson koreliacijos koeficientas rodo, kad tarp
santykiy kokybés ir elgsenos lojalumo egzistuoja vidutinio stiprumo rySys (R=0,559). Determinacijos
koeficientas nurodo, kad 31,2 proc. elgsenos lojalumo reikSmiy sklaidos per vidurj yra paaiskinama
santykiy kokybe, o koeficienty lentelé p (0,000) ir Beta koeficientas (0,559) parodo teigiama,
reikSmingg santykiy kokybés poveikj elgsenos lojalumui (Zr. 17 lentele).

17 lentelé. Tiesiné regresijos tarp santykiy kokybés ir elgsenos lojalumo konstrukty rezultatai

Standartizuoti
P_riklauso_mas N_epriklal_Jsomas ANOVA R? R koeficientai p
kintamasis kintamasis
F P Beta
Elgsenos Santykiy kokybe 75402 | 0,000 |0312 |0,559 |0,559 0,000
lojalumas

Atlikus paprastosios tiesinés regresijos analiz¢ daroma iSvada, kad H2 hipotezé yra patvirtinta.

Palyginus santykiy kokybés konstrukto poveiki pozitirio ir elgsenos lojalumui galima teigti, kad
vystomi tarpusavio santykiai didesnj poveikj turi pozitirio lojalumo kiirimui ir vystymui. Tokj
santykiy kokybés poveikj pozitrio ir elgsenos lojalumui labai svarbu jvertinti ir jmonei suprasti prie§
skiriant kastus santykiy kokybés gerinimui, kadangi investicijos labiau turéty atsispindéti vertinant
klienty poziiirj j imone, o ne pakartotinj pirkima. ISanalizavus gautus tiesinés regresijos analizés
rezultatus tarp konstrukty, toliau atlickama santykiy kokybés konstrukta sudaranciy dimensijy ir
poziiirio lojalumo bei elgsenos lojalumo daugialypé tiesiné regresiné analizé.

Daugialypés tiesinés regresinés analizés iSvestis pateikta 12 priede. Pagal susistemintus gautus
duomenis, 18 lenteléje matoma, kad Pearson koreliacijos koeficientas yra 0,746, kuris leidzia
jvardinti stipry ry$j tarp santykiy kokybés dimensijy ir pozitirio lojalumo. Determinacijos koeficientas
yra 0,557, kas suponuoja, kad net 55,7 proc. poZiiirio lojalumo reikSmiy sklaidos