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SANTRAUKA

Grazina Simkiené
Klienty lojalumo ir pasitenkinimo rySys: Siauliy miesto autoservisy atvejis.

Magistro darbas

Magistro darbo tikslas jvertinti klienty lojalumo ir pasitenkinimo ry$j Siauliy m. autoservisy
paslaugy rinkoje.

Pirmoje darbo dalyje, remiantis Lietuviy ir uzsienio moksline literatiira, nagrinéjamos klienty
lojalumo ir pasitenkinimo sampratos, kuriomis siekiama identifikuoti lojalumo ir pasitenkinimo
konstrukty sudétj. Sioje dalyje aptariama klienty lojalumo klasifikacija, i§vardintos jvairiy autoriy
apibréziamos lojalumo stadijos. Kadangi autoriai pateikia skirtingas lojalumo stadijas, jos buvo
susistemintos ir sugrupuotos ] keturias lojalumo stadijas. Pirmos stadijos klientai jvardinti
»heutraliais“, tai Klientai kurie prekés / paslaugos dar nebuvo jsigij¢. Antros stadijos klientai
Htyringjantys®, jie jau vieng kartg yra pirke preke / paslauga. TreCios stadijos klientai ,,atsidave™
klientai, daug karty pakartotinai jsigij¢ preke / paslauga, bet dar néra galutinai apsisprendg tapti
lojaliais. Ketvirtos stadijos ,,lojaltis“ klientai licka iStikimi jmonés prekei / paslaugai ir atsilaiko
prie§s konkurenty pasitilymus. Taip pat Sioje dalyje apzvelgti klienty lojalumo ir pasitenkinimo
matavimo metodai. Klienty lojalumo matavimas buvo atliekamas remiantis klienty nuostaty ir
elgsenos dimensijomis, o pasitenkinimo — klienty likes¢iais.

Antroje darbo dalyje aprasoma tyrimo metodologija, kurioje aptariamas tyrimo metodo
parinkimas bei jo naudojimas. Taip pat pagrindziamas duomeny rinkimo instrumento sudarymas bei
jo patikimumas, pateikti tyrime naudoti duomeny statistinés analizés metodai, tokie kaip aprasomoji
statistika (apskaiCiuoti dazniai, vidurkiai, standartiniai nuokrypiai) ir hipoteziy analizé (priimami
arba atmetami moksliskai pagristi spé¢jimai arba nuomon¢), taikyta koreliaciné analizé.
Apskaiciavus Spearmano koreliacijos koeficienta, buvo nustatytas egzistuojantis rySys tarp
lojalumo ir pasitenkinimo dimensijy bei jy priklausomybés iSraiska.

TreCioje darbo dalyje, analizuojami tyrimo metu surinkti duomenys, atspindintys rysj tarp
klienty lojalumo ir pasitenkinimo, egzistuojantj Siauliy m. autoservisy paslaugy rinkoje. Tiriamos
klienty lojalumo ir pasitenkinimy dimensijos, aiSkinamasi statistiSkai reikSminga priklausomybé
nuo demografiniy respondenty charakteristiky (respondento lytis, amziaus grupé, socialiné padétis,
naudojimosi pasirinkto autoserviso paslaugomis daznumas, kiek daZnai i§ viso tenka naudotis
autoservisy paslaugomis).

Atlikus tyrimg nustatyta, kad Siauliy m. autoservisy paslaugy rinkoje tarp lojalumo ir

pasitenkinimo egzistuoja vidutinio stiprumo rysys.
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SUMMARY

Grazina Simkiené

Relation between customer loyalty and their satisfaction: automotive service stations in
Siauliai city

Master‘s work

The purpose of this dissertation is to evaluate the link between customer loyalty and satisfaction
in the car service market in Siauliai city.

In the first part of this work the main concepts such as loyalty and satisfaction are explained
identifying all the elements of each concept. The classification of customer loyalty is discussed in
this part as well as different stages of customer loyalty. As found in scientific literature, there are
many stages of customer satisfaction, thus for the puspose of this work they have been summarised
into four main categories. Customers that are classified to belong to the first group are called
‘neutral’, these are the customers that have not yet purchased the item or used the service. The
customers of the second group are ‘explorers’, they have purchased or used the service only once in
the past. The third group is ‘dedicated’ customers, who have used the service or purchased the item
multiple times, however, they are not entirely convinced to become loyal customers. The last, fourth
stage is ‘loyal’ customers, who are faithfull to the service or product despite promotions made by
competing brands. The ways of measuring customer loyalty and satisfaction are also included in the
first part of this dissertation. Customer attitude and actions have been used to measure their loyalty,
while customer satisfaction has been measured by taking into account their expectations.

Methodology is the focus of the second part of the dissertation. The selection of the method and
its application to the study is analised here as well as the device for data collection and its
reliability. Methods of statistic data analysis are also defined in this part, such as descriptive
statistics (counted frequencies, averages and deflections), analysis of hypotheses (scientifically
acknowledged or rejected opinions) and also analysis of corellation. After calculating Spearman’s
coefficient of corellation the link between customer loyalty and satisfaction has been recognised as
existing. The strength and dependence of these two links is also discussed.

The third part of this work concentrates on the collected data. It states that there is a prevailing
connection between customer loyalty and satisfaction in the market of automotive service stations
in Siauliai city. In addition to the analysis of the dimensions of customer loyalty and satisfaction,
statistically significant dependancy on demografic characteristics of the respondents (their gender,
age, social standing, the frequency of used services) is the focus of this part of dissertation.

Taking all factors into account, it has been proved that there is a medium strength link between

customer loyalty and their satisfaction in the market of automotive service stations in Siauliai city.
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PAGRINDINIU SAVOKU ZODYNELIS

Kliento elgsena — tai veiksmai, grjsti tikslu, jausmu, vertybémis ar tradicijomis. Tikslu grjstas
veiksmas turi konkrety tikslg, priemones ir rezultata. | vertybes orientuotas veiksmas remiasi
etinémis, religinémis ar motyvuotomis asmeninémis savybémis, nepaisant padariniy. Tradicinis
veiksmas priklauso nuo jprociy, o veiksmas, pagristas jausmu, gali priklausyti nuo nuotaikos
(Rateliong, 2007).

Emocinis prisiriSimas — siekis testi santykius dél pozityviy nuostaty kitos pusés atzvilgiu
(Damkuvieng, 2009).

Matavimas — suteikia galimybg¢ gauti informacijg ir klienty nuomone, apie tai kokig vietg uzima
tam tikra preké / paslauga tos jmonés rinkoje, apie prekés / paslaugos atskiras savybes, apie ty
savybiy santykj ir reikSme tenkinant klienty poreikius (Vanagas, 2004).

Klienty lojalumas — daugkartinis prekés / paslaugos vartojimas dabar ir ateityje nepaisant
susidariusios situacijos, kuri apima tiek nuostaty, tiek ir elgesio dimensijas (Oliver, 1999).

llgalaikiai santykiai — kurie iSsivysto per pasikartojanc¢ias kliento ir jmonés sgveikas, kuriy
metu abi pusés, tikédamosi ateities sgveiky, deda tam tikras pastangas, kas rezultate pasireiskia
santykiy pobidj atspindinéiy sgsajy susiformavimu ir tam tikra elgsena viena kitos atzvilgiu
(Damkuvieng, 2009).

Kliento nuostata — patyrimo procese susiformavusi, uzsléptai egzistuojanti, subjektyvi bendra
kliento orientacija | veiklos objekta (preke, paslaugg) pasireiSkianti emocijomis, iSankstiniais
nusistatymais, jsitikinimais, nuoggstavimais ir galinti turéti jtaka kliento elgsenai (Jucien¢,
Sal¢iuviené, Stravinskiené, 2005).

Paslauga — bet kokia nauda ar veikla, kurig viena pusé gali pasitlyti kitai, pasizyminti
neapciuopiamumu bei tuo, kad néra nuosavybés rezultatas (Vanagas, 2004).

Kliento pasitenkinimas — kai klientas jsigydamas preke / paslaugg tikisi patenkinti savo
poreikius bei likesCius ir juos lygina su turima ar per tam tikra laikotarpj jgyta patirtimi ar
egzistuojanciais standartais (Oliver, 1996).

Kliento poreikiai — tai zmoniy biologinés ir socialinés prigimties salygotos reik§més. Poreikiy
ypatybé ta, kad, uztikrinant pastoviy vienos raSies dalies patenkinimg, atsiranda naujy,
sudétingesniy poreikiy (Kotler, Keller, 2007).

Preké — tai marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, susijusius su
pardavimo objekto kurimu ar keitimu (Kotler, Keller, 2007).

Kliento lojalumo stadija — klientas lojaliu tampa tik palaipsniui, pereidamas kelias stadijas, nes
tai ilgalaikis procesas reikalaujantis ugdymo ir jmonés démesio kiekviename etape. Klientai pasieke
skirtingas lojalumo stadijas turi skirtingus poreikius, nuostatas bei elgseng (Griffin, 1997).

Pakartotiniai pirkimai — tai prekés / paslaugos jsigijimas i§ tos pacios jmonés per tam tikrg
laikotarpj (Zulganef, 2006).

Pasitikéjimas preke / paslauga — kai viena Salis tikisi 1§ kitos Salies mainy patikimumo.
Pasitikéjimas yra ateities bendradarbiavimo pagrindas kuris susideda i§ partnerio saziningumo ir
geranoriSkumo (Bakanauskas, Pileliené, 2009).

Kliento lukesc¢iai — tai, ko jis tikisi i§ perkamos prekés ar paslaugos ir priklauso nuo kliento
1Soriniy ir vidiniy veiksniy kurie daro poveikj jo suvokimui ir interpretavimui (Mittal, Kamakura,
2001).
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IVADAS

Siuolaikiné konkurenciné verslo rinka salygoja vis sudétingesnj konkurencinio pranasumo
jgijimg ir jo iSlaikymg. Vienas i§ svarbiausiy jmoniy tiksly, garantuojan¢iy tolesnj sékminga
konkuravimg besikei¢ianCiame verslo pasaulyje, klienty poreikiy ir lukes¢iy patenkinimas, jy
lojalumo jgijimas bei jo iSlaikymas. Stipréjanti konkurencija, did¢jantis pasirinkimas ir augantis
klienty iSrankumas vercia jmones ieSkoti naujy biidy, padedanciy islikti rinkoje ir iSlaikyti klientus
(Zikieng, 2010).

Klienty lojalumas siejamas su jmonés pelningumu bei mazesniais marketingo kastais lojaliems
klientams iSlaikyti, be to, tikétina, kad lojalis klientai taps imonés gynéjais t.y. ,,advokatais®,
skleisdami teigiamg informacijg. Kliento skleidziama teigiama informacija ,,i§ liipy i lupas®, tai
svarbiausias indikatorius analizuojant klienty lojalumg (Griffin, 1997).

Kiekviena jmoné, siekdama iSsilaikyti konkurencingje rinkoje, privalo gebéti pritraukti naujus,
iSlaikyti esamus, susigrazinti prarastus klientus. Imonés konkurencingumas ir rezultatai priklauso
nuo lojaliy klienty skaiCiaus. Did¢janti konkurencija kiekvienai jmonei kelia lojaliy klienty
praradimo grésme. Siandieniné rinka klientams suteiké didesnj prekiy / paslaugy pasirinkimo
spektra, todél imonéms tapo sunkiau islaikyti lojalius klientus, svarbiu uzdaviniu tapo kuo geriau
patenkinti klienty poreikius bei likes€ius, nes pozityvi informacija bus perduodama ,,i§ lupy ]
ltpas® jvairiose bendruomenés grupése (Bakanauskas, 2006). Tyrimo tema taip pat yra aktuali,
kadangi, anot daugelio autoriy, tarp lojalumo ir pasitenkinimo yra artimas rysys, kuris daro jtaka
klienty nuostatoms bei elgsenai.

Akivaizdu, kad autoservisai norédami islikti rinkoje, turi nuolat matuoti klienty lojalumag ir
pasitenkinimg, kadangi tai jy ateities garantas. Mokslinéje literatliroje pateikiama jvairiy
pasitenkinimo ir lojalumo matavimy, bet keletas geriausiai ir tiksliausiai atspindi rezultatus. Klienty
lojalumo matavimui daZniausiai naudojami kliento nuostaty ir elgsenos dimensijos. Pasak K.
Zikienés (2010) kliento nuostatos siejamos su pasitikéjimu t.y. ,,Tikiu, kad jmoné manes nenuvils*
arba ,,Zinau, kad jmoné savo jsipareigojimus jvykdys laiku® ir prisiriimu jmonei ,,Man patinka
lankytis Sioje jmongje* arba ,,Jmonéje jauciuosi iSskirtiniu klientu®. Kliento elgsenos matavimas
siejamas su pakartotiniais pirkimais, kurie padeda jvertinti faktinj prekiy / paslaugy jsigijima, tai yra
,»Jei man reikéty imonés paslaugy atvaziuociau tik i Sig imong* arba ,,Tq paciag paslauga pirkciau tik
Sioje imongje* ir kliento apsisprendima ,,AS ir toliau lankysiuosi Sioje imonéje, nes ji zino kas man
yra geriausia“ arba ,,Sios jmonés nekeis¢iau j kita“. Siekiant i¥matuoti klienty pasitenkinima, svarbu
i$siaiskinti kiek preké / paslauga atitiko, virsijo, o gal neatitiko likes¢iy. Kliento i§sakyta nuomoné

apie paslaugos teikéjg padéty iSsiaisSkinti pasitenkinimo lygj bei prisiriS§ima prekei / paslaugai.
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Anot, R.L. Oliver (1996) nuomone, dauguma jmoniy turéty imtis reikiamy priemoniy, kad gauti
griztamajj rysj i8 klienty, kuris suteikty galimybe i$ patenkinty ir nepatenkinty klienty gauti jmonei
svarbios informacijos apie pirkimo rezultatus.

Imonés, siekdamos iSlaikyti kuo daugiau patenkinty ir lojaliy klienty, turi siekti palaikyti
ilgalaikius santykius, kadangi kliento orientacija j ilgalaikius santykius paremta pasitenkinimu,
pasitikéjimu, prisiriSimu jmonés parduodamai prekei / paslaugai (Vanagas, 2004). Taip pat
pastebima, kad pasitenkinimas, klientui pasireiSkia maZesniu nerimu dél jsigyjamos prekés /
paslaugos, be to, jis zino ko galima tikétis i§ jmonés su kuria palaiko ilgalaikj bendradarbiavimag
(Ndubisi, 2007). Pasitenkinimas preke / paslauga grindzia, ne tik ilgalaikius santykius, bet ir skatina
atsidavima bei lojalumg (Oliver, 1999). Lojalumas bus stipresnis, jei klienty pasitenkinimas jmonés
preke / paslauga bus didesnis (Roberts, Varki, Brodie, 2003). Anot R.L. Oliver (1999) klienty
pasitenkinimas ir lojalumas yra glaudziai tarpusavyje susije, nes pasitenkinimas bitinas lojalumo
formavimuisi.

Siandieng daugiau démesio skiriama lojalumui, bet ne klienty pasitenkinimo ir lojalumo rysiui,
kuris svarbus tolimesniam tarpusavio bendradarbiavimui bei lojalumo didinimui. M.D. Johnson ir
S. Auh (1998) nagrinédami pasitenkinimo ir lojalumo rysj rinkos atzvilgiu pasteb¢jo, jog rinkos
konkurencija turi tiesioginj poveikj klienty pasitenkinimui, kadangi padidéjusi konkurencija maZina
per¢jimo pas konkurentus klititis. Taip pat i$siaiSkino, jog didéjanti konkurenciné rinka klientams
suteikia jvairesniy alternatyvy. Vadinasi, jmonés kurios neatsizvelgia j klienty poreikiy ir lukesciy
patenkinima, gali visam laikui prarasti Klientus. Remiantis J. Griffin (1997), A. Vezbergiene (2005),
T. Carson (2005), A. Bakanausku, L. Pileliene (2009), i8laikyti lojaly klienta yra apytiksliai SeSis
kartus pigiau nei pritraukti naujg. Taigi daugelio marketingo specialisty (Griffin, 1997; Mittal,
Kamakura, 2001; Gudynaités, 2006; Kotler, Keller, 2007; Bontis, Booker, Serenko, 2007,
Pilelienés, Liesionio, 2009) sutarimu, klienty lojalumo nauda ir reikSmé jmonei yra did¢janti ir
ilgalaiké, nes augantis klienty lojalumas padeda jmonei taupyti ir mazinti marketingo sanaudas
susijusias su klienty kaita. Taip pat autoriai pazymi, kad klienty lojalumas didina jmonés prekiy /
paslaugy vartojima, vykdoma pozityvi komunikacija, sumazéja nesékmiy sgnaudos.

R.L. Oliver (1999) pazymi, kad daugeliy imoniy klienty poreikiy ir likes¢iy patenkinimas, tai
vienintelis tikslas kuriy jos turéty siekti, nes tai turi didelés jtakos jy pelningumui bei
konkurencingumui.

Mokslingje literatiiroje akcentuojama, jog jmonéms svarbiu tikslu turi biiti kuo geriau patenkinti
Klienty ltikesCius bei poreikius, nes nuo to priklauso jy lojalumas. ISkyla klausimas ar jmonés
stengiasi gauti griztamajj rysj i$ klienty tam, kad suzinoti ar jis patenkintas jy preke / paslauga. Ar
tarp lojalumo ir pasitenkinimo egzistuoja rySys? Vieni autoriai (Oliver, 1999; Garcia ir Caro, 2009;

Zikiené, 2010; Chung ir Shin, 2010 ir kt.) teigia, kad tarp lojalumo ir pasitenkinimo egzistuoja
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glaudus rySys, kiti akcentuoja (Bowen ir Chen 2001; Leverin ir Liljander, 2006 ir kt.), jog
pasitenkinimas preke / paslauga ne visada pasireiskia lojalumu. IS to kyla du probleminiai
klausimai. Pirmas, ar yra rySys tarp lojalumo ir pasitenkinimo autoservisy paslaugy rinkoje?
Antras, koks egzistuoja rySys tarp pasitenkinimo ir atskiry lojalumo dimensijy?

Auganti verslo jmoniy tarpusavio priklausomybé salygoja konkurencijos didéjima, todél vienas
prioritetiniy ir gyvybiSkai svarbiy S$iuolaikiniy jmoniy tiksly tampa klienty pasitenkinimas ir
lojalumas bei jy iSlaikymas. Klienty lojalumg iSlaikyti tampa vis sudétingiau, nes klientas labiau
iSpruses, informuotas, reiklus, didelé prekiy / paslaugy pasitla. Kliento poreikiy jvairové vercia
imones ieSkoti vis naujy budy, kaip visa tai suvaldyti.

Darbo objektas — klienty lojalumo ir pasitenkinimo rysys.

Darbo tikslas — jvertinti klienty lojalumo ir pasitenkinimo rysj Siauliy m. autoservisy paslaugy
rinkoje.

Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizavus klienty lojalumo sampratas, identifikuoti pagrindines lojalumo dimensijas.

2. Isanalizavus klienty pasitenkinimo samprata, nustatyti pasitenkinimo konstrukto sudétinius
elementus.

3. [vertinti klienty lojaluma Siauliy m. autoservisy paslaugy rinkoje.

4. Nustatyti klienty pasitenkinima Siauliy m. autoservisy teikiamomis paslaugomis.

5. Nustatyti lojalumo ir pasitenkinimo ry$j Siauliy m. autoservisy paslaugy rinkoje.

Darbo struktiira. Darba sudaro trys dalys. Pirmoje dalyje analizuojama Lietuvos ir uZsienio
autoriy klienty lojalumo sampratos, lojalumo stadijos ir lojalumo matavimas. Taip pat nagrin¢jamos
pasitenkinimo sampratos ir pasitenkinimo matavimo aspektai.

Antroje dalyje apra$yta tyrimo metodologija. Sioje dalyje pateiktas tyrimo tikslas; uzdaviniai;
tyrimo metodai; tyrimo metodo pasirinkimo argumentai; anketos struktira; pateikti anketos
patikimumo rodikliai; pristatytos imties charakteristikos; tyrime naudoti duomeny analizés metodai.

Tredioje dalyje pateikta tyrimo rezultaty analizé. Sioje dalyje buvo siekiama nustatyti ar Siauliy
m. autoservisy paslaugy sferoje tarp respondenty egzistuoja lojalumo ir pasitenkinimo rysys.

Tyrimo metodai. Lietuvos bei uzsienio mokslinés literatiiros analizé, sisteminimas, lyginimas,
klasifikavimas ir grupavimas. Kiekybinis tyrimas (anketiné¢ apklausa) — duomeny analize,
lyginimas, grupavimas, grafinis vaizdavimas, skai¢iavimai atlickami naudojant SPSS for Windows

20,0 statistiniy duomeny apdorojimo programg ir Microsoft Office Excel programa.
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1. KLIENTU LOJALUMO IR PASITENKINIMO TEORINIAI ASPEKTAI
1.1. Klienty lojalumas
1.1.1. Klienty lojalumo sampratos

Nuolat kintan¢iame verslo pasaulyje, esant didelei pasitlai, kiekvienos jmonés pagrindiniu
tikslu tampa kliento lojalumas, kuris pradétas laikyti centrine jmonés aSimi. Kliento lojalumo
studijomis buvo susidométa XX a. aStuntajame deSimtmetyje (Bakanauskas, Pileliené, 2009).

Klienty lojalumas placiai tyrin¢jamas, taciau jvairiai interpretuojamas. Vieni tyréjai,
apibrézdami klienty lojaluma, jvardija, kad lojalumui turi jtakos elgsenos elementai (pirkimo
kiekiai, kiek karty perkama ta pati preké / paslauga bei pakartotiny pirkimy tikimybé), kiti nuostaty
iSraiSkomis, kurios pasireiSkia emociniu ar racionaliu pasitikéjimu, prisiriSimu dél naudos ar
emociniu bei teigiamu pozitiriu prekés / paslaugos atzvilgiu.

R.L. Oliver (1999), formuluodamas klienty lojaluma apibrézima, teigia, jog lojalumas pasizymi
daugkartiniu prekés / paslaugos vartojimu dabar ir ateityje nepaisant susidariusios situacijos, kuri
apima tiek nuostaty, tiek ir elgesio dimensijas. Siame apibrézime autorius pabrézia, jog tai
samoningas kliento apsisprendimas ir jis iSreiSkiamas kliento elgsena, kuri pasireiskia pakartotiniais
pirkimais, o t.y. to paties prekés zenklo pasirinkimas 1§ galimy alternatyvy (Oliver, 1999). Kiti
tyréjai (Griffin, 1997; Hennig-Thurau, Gwinner ir Gremler, 2002; Kotler ir Keller 2006) pritardami
dar i8skiria, jog lojalumas pasireiSkia net tik reguliariais pirkimais, bet ir imunitetu konkurentams
bei jmonés prekiy / paslaugy rekomendavimu kitiems. Sie elgsenos veiksmai leidzia daryti
prielaida, jog lojaliis klientai iSliks iStikimi jmonei bei padés pritraukti naujy klienty reklamuodami
jmong ,,i§ ltpy j lupas™ ar per kitas reklamos priemones. Tarsi apibendrindamas visas ¢ia pateiktas
autoriy nuostatas, K. Chojnacki (2000) pateikia tokj klienty lojalumo apibrézima: klienty lojalumu
galima laikyti situacija, kai kliento nuostata jmonés atzvilgiu yra teigiama, jis iSreiSkia pageidavima
pirkti pakartotinai 1§ jmonés ir sekantj karta.

Kiti autoriai, (Dick, Basu, 1994; Hallowell, 1996; Bowen, Chen, 2001; Uncles, Dowling,
Hammond, 2003; Leverin, Liljander, 2006; Zulganef, 2006; Zikien¢, 2010), taip pat pritaria, kad
klienty lojalumas, pasireiskia kliento nuostatomis ir elgsena. A. Dick ir K. Basu (1994) teigia, kad
tik teigiamos nuostatos gali uztikrinti ilgalaikj klienty lojalumo egzistavima. R. Hallowell (1996)
paZzymi, jog nuostatos pasireiSkia per tam tikra jsitikinima, kuris sglygojamas prisiriSimu prekei /
paslaugai. S.S. Zulganef (2006), pritardama prisiriSimui, dar iSskiria, kad yra palankumas arba
ketinimas pirkti pakartotinai. Pasak K. Zikienés (2010), tai pirmenybés teikimas, pasitenkinimas
preke / paslauga. M.D. Uncles, G.R. Dowling ir K. Hammond, (2003) pritardami, teigia, kad
lojalumas tai susiformaves teigiamas kliento poziiiris, kuris veda prie ilgalaikiy santykiy su jmone.

S.S. Zulganef (2006) tesdama apie elgsenos lojaluma, pazymi, kad tai prekés / paslaugos
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pakartotinis jsigijimas per tam tikrg laikotarpj. Anot K. Zikienés (2010), elgsenos lojalumas atspindi
faktinj tam tikros prekés / paslaugos pirkimy skaiCiy per nustatyta laiko perioda. R. Hallowell
(1996) pritaria, kad elgsena lemia daugkartinius kliento pirkimus ir jmonés rekomendacijg kitiems.
A. Leverin ir V. Liljander (2006) akcentuoja, kad lojalios elgsenos klientai turi palankesnj poziiirj ]
mégstama jmong, nei | konkurentus. Bet kai kuriais atvejais, anot autoriy, elgsenos lojalumas
nebitinai turi atspindéti nuostaty lojaluma, nes jtaka gali daryti kiti veiksniai, kurie neleidzia
klientams pakeisti jmonés. Nesutikdami J.T. Bowen ir S. Chen (2001) jvardina elgsenos trikumus,
kad pakartotiniai pirkimai nebiitinai turi biiti sglygojami psichologiniu prisiriSimu prie jmonés,
pavyzdziui, pakartotiniai pirkimai gali buiti vykdomi i§ inercijos ar net d¢l per mazos konkurencijos.
A. Beerli, J.D. Martin ir A. Quitana (2004) pritaria, kad kliento elgsena yra salygojama i$ inercijos,
kadangi klientams jsigijus preke / paslauga pakartotinai jiems nereikia jdéti dideliy pastangy ir todél
pasitaikius palankioms salygoms lengvai pasirinkty konkurentus. Pasak autoriy, tikruoju lojalumu
galima vadinti tada, kai pakartotiniai prekiy / paslaugy jsigijimai yra salygoti samoningo
pasirinkimo naudotis konkreciu prekés zenklu ir pasirinkimas biity lydimas teigiamu pozitriu.
Apibendrinant galima pastebéti, jog lojalumas apibréziamas kaip kliento elgsenos ir nuostaty
visuma, kuri pasireiskia ilgalaikiais santykiais, prisiriSimu, palankumu, pakartotiniais pirkimais bei
imonés rekomendavimu kitiems.

Panasiai lojalumg jvardina A. Bakanauskas (2006) akcentuodamas, jog lojalumas egzistuoja
tada, kai klientas nuolat, nuosekliai perka ta pacig preke / paslauga i§ daugelio pasirinkimy. Tik
pabrézia, kad lojaltis klientai perka automatiskai ir negalvodami tas pacias prekes / paslaugas, nes
aukSto jsitraukimo laipsnio pirkimuose tai padeda sumaZinti rizika bei palengving apsipirkima.
Pasak autoriaus, Sie lojalts klientai sunkiai priima pasikeitimus ir gali priestarauti jei jy mégstama
preké / paslauga performuojama, nustojama gaminti arba jg teikti. Taigi, autorius dalinai pritaria,
kad lojaliy klienty elgsena pasireiSkia pakartotiniais pirkimais, taciau pazymi, kad pakartotiniai
pirkimai vyksta automatiskai, nes klientai pasitiki jmone.

R. Urbanskiené ir R. Vaitkiené (2006) klienty lojalumg apibudina kaip tam tikras prekés Zenklo
pripazinimg tarp klienty ir jo laikymas ,,savu®. Taip pat pastebi, jog klienty lojalumas sumaZzina
jmonés pazeidziamuma konkurencinéje rinkoje ir konkurentai gali neiSdrjsti naudoti didesniy
iStekliy tam, kad patraukty jau patenkintus klientus. Be to, didesnis lojalumas reiSkia geresnes
pozicijas versle, kadangi klientai tikisi, kad §i preké / paslauga atitiks jy likes¢ius (Urbanskiené,
Vaitkieng, 2006).

M. Damkuvien¢ (2009) apibrézdama klienty lojaluma iSrySkina santykiy tarp kliento ir jmonés
svarbumg. Mokslininké jvardina du svarbiausius konceptus kurie formuoja klienty lojaluma. Pirma,
pasitikéjimas preke / paslauga, kuris i$sivysto per tam tikrg laikotarpj ir yra traktuojamas kaip

nuojauta, tik¢jimas, liikestis ir pasitikéjimas. Taip pat autoré pastebi, jog pasitik€jimas gali biiti
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suvokiamas kaip poziiiris, kuriame iSskiriama kognityvi (,,Zinau, esu jsitikings*) ir emociné (,,as
jauciu®) dimensijos. Antras, tai prisiriSimo (jsipareigojimo) konceptas kuris jvardinamas kaip
psichologiné biisena, kuri veikia kliento veiksmus. Anot tyr¢jos, prisiriSimg gali lemti emociniai
(emocinis prisiri§imas), racionaliis (ekonomiSkai pagrjstas prisiriSimas) ir moraliniai veiksniai.
Emocinis prisiriSimas, autorés teigimu, tai siekis testi santykius dél teigiamy nuostaty kitos puseés
atzvilgiu. Ekonominis prisiriSimas, pasak autorés, yra tada, kai tai siecjama su apciuopiama nauda, o
moraliniai veiksniai atspindi kliento vertybines normas, standartus, pareigingumo normas. Anot M.
Damkuvienés (2009), emocinis pasitikéjimo aspektas itin svarbus paslaugy sektoriuje, kadangi dél
apsunkintos galimybés objektyviai vertinti paslauga, klientai santykius charakterizuoja remdamiesi
pasitikéjimo kriterijumi.

V. Vanagiené, J. Ramanauskiené¢ (2007) ir I. Gudynaité (2006) pritaria auks¢iau iSvardinty
autoriy mintims pazymédamos, kad vis daZniau klienty lojalumas suvokiamas ne tik kaip
pakartotiniai pirkimai, bet kaip prisiriSimas jmonei, prekei ar paslaugai. Pasak autoriy, svarbu tampa
ne tik pats veiksmas, bet ir psichologiné Sio veiksmo priezastis, todél tikrasis lojalumas nuolat
teikiant pirmenybe tam tikrai prekei / paslaugai ar jmonei be prisiriSimo nebejmanomas. Autorés
pastebi, kad prisiriSe klientai visada yra lojaliis, taciau lojaliis klientai ne visada prisiriSe. Vadinasi
galima teigti, kad lojalumas susideda i§ kliento veiksmuy, t.y. pakartotiniy pirkimy, ir i§ poZiiirio |
paslaugos teikéja, kuris sglygoja emocinj prisiri§ima.

Taip pat V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavicius, ir R. Virvilaité (2008) nurodo, kad klienty
lojalumas nejmanomas be prisiriSimo, kadangi rinkoje vykstant didelei konkurencijai, jmonéms
tampa vis sudétingiau iSsaugoti turimas rinkos dalis, pritraukti naujus klientus bei iSlikti
patraukliais. Anot tyréjy, jmoniy siekiai turéty biiti iSsaugoti turimas pozicijas dabar, o ateityje
plestis, kad susidaryty galimybé vykdyti aktyvig lojalumo politika. Tyr¢jai teigia, kad intensyvios
konkurencijos salygomis, klienty pritraukimas néra lengvas uzdavinys dar ir dél to, kad kliento
poreikiai néra fiksuoti, nes kiekvieng kartg, priimdami sprendimg jsigyti preke ar paslauga, jie gali
nesunkiai pakeisti paslaugos teikéja, tad suprantama, kad kiekvienai jmonei iSlieka problema kaip
1laikyti lojalius klientus (Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaite, 2008).

Apibrézdami klienty lojalumg J.A.M. Garcia ir L.M. Caro (2009) akcentuoja, jog kliento
elgsena yra dinamiska ir kinta laike, ja veikia keletas pozitirio, situacijos ir asmeniniy veiksniy,
kurie gali pakisti. Pasak autoriy, lojalumg apsprendzia kelios dimensijos, tokios kaip kliento
pasitenkinimas, patirta paslaugos kokyb¢ ir jvaizdis.

A. Pileliené ir A. Bakanauskas (2010), kalbédami apie klienty lojaluma, pabrézia, kad jis
pasireiSkia daugkartiniais pirkimais ir pasitenkinimu preke / paslauga, tafiau pastebi, kad,

nepriklausomai nuo to kiek klientas yra lojalus, jis gali nustoti pirkti jmonés prekes bei paslaugas,
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kadangi, pasak tyréjy, tai gali jtakoti jvairlis veiksniai ir vienas i$ svarbiausiy — poreikiy
patenkinimas.

Pasak N. Bontis, L.D. Booker ir A. Serenko (2007) klienty lojalumas pasireiskia per emocinj
prisiriSimg (meil¢ jmonei, prekei, paslaugai, darbuotojams). Tyr¢jai iSskiria, kad klientui svarbu
Jmon¢és darbuotojy komunikacija (paslaugumas, démesys). S. Robinette (2001) pritaria, kad siekiant
palaikyti ilgalaikius santykius, svarbus veiksnys komunikuoti su klientu ne tik individualiame
lygmenyje (remiantis vartotojo elgsena), bet ir asmeniniame lygmenyje. S. Robinette (2001) atskiria
nindividualus® ir ,,asmeninis* sgvokas teigdamas, kad biitent asmeniniame lygmenyje gali biiti
efektyviausia jtaka, kuomet siunciamos Zzinutés klientui, praneSimai apie jmong, kada klientas
jauciasi iSskirtiniu. Vadinasi galima pastebéti, kad lojalumas pasireiSkia gery santykiy testinumu,
kurie sudaro teigiamas emocijas ir palankig nuomong apie paslaugos teikéja.

Pagal V. Mittal ir W.A. Kamakura (2001), klienty lojalumas pasizymi pasitikéjimu, ilgalaikiais
santykiais ir emociniu prisiri§Simu. Pasitikéjimas, kada klientas, jsigydamas preke / paslauga, tikisi,
kad ji atitiks jo norus ir lukescius. Ilgalaikiai santykiai suteikia abiems puséms norimas naudas ir
emocinj prisiri§ima, kai klientas yra patenkintas jmone bei laiko ja ,sava“. Anot autoriy,
pasitikéjimas tarp kliento ir paslaugos teikéjo yra svarbis ir salygoja glaudesnius bei tampresnius
santykius.

Klienty lojalumas pagal T. Carson (2005), tai nuolatiniai klientai, kurie perka pakartotinai. Jie
yra laikomi jmonées ateitimi. Tikrai lojaliis klientai ir toliau pirks jmones prekes / paslaugas, net
jeigu buvo patirta neigiama patirtis. Vadinasi tokie klientai pasiZymintys iStikimybe, néra linke
keisti prekés zenklg. Galima pastebéti, kad nesvarbu ar jie turéjo teigiamg ar neigiamga patirtj vis
tiek jie iSliks lojaliais jmonés klientais, nes jie emociskai prisirise.

Kiti autoriai apibrézdami klienty lojalumg taip pat formuluoja, jog klientai iSsiskiria elgsena

kuri pasireiskia teigiamu jvertinimu bei pozitiriu konstruojancius santykius ateityje (1 lentelé).

1 lentele
Klienty lojalumo apibudinimai

Autoriai Lojalumas - tai...
Shiffman, G., Kanuk, Kliento elgsenos israiska kuri pasireiskia kliento suvokimu apie jmone ir jos jvertinimo
L.L. (2000) rezultatus
East, R., Hammond, K., Teigiamas poziiiris j preke / paslaugg ar paslaugos teikéja
Harris, P., Lomax, W.
(2000)
Szymigin, |., Carrigan, PrieraiSumo jausmas jmonei, kuris pasireiskia pakartotiniais pirkimais
M. (2001)
Narayand, D. (2005) Pakartotiniai pirkimai, stiprina ry$j, vykdo ,,i$ lfipy j lupas* reklamg ir turi didesnj

atsparuma pries§ konkurentus

Rundle-Thiele, S. (2005) | Kliento i$tikimybé¢ ar atsidavimas tam tikrai prekei / paslaugai, jimonei
Olsen, S.0. (2007) Apsisprendimas ateityje nuolat pirkti preke ar paslauga
Khadraoui, M., Gharbi, Lojaliis jmonei klientai yra link¢ sumokeéti daugiau, kad jsigyty tam tikros jmonés preke /
E. (2008) paslauga nei eiti pas konkurentus ir jsigyti maziau kainuojancia preke / paslauga
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Saltinis: sutarytas autoriaus remiantis Shiffman, G., Kanuk, L.L. (2000), East, R., Hammond, K., Harris, P.,
Lomax, W. (2000), Szymigin, I., Carrigan, M. (2001), Narayand, D. (2005), Rundle-Thiele, S. (2005), Olsen, S.O.
(2007), Khadraoui, M., Gharbi, E. (2008)

Pateiktus apibiidinimus galima biity apibendrinti ir suskirstyti | dvi grupes: vieni autoriai klienty
lojaluma apibrézia kaip Zmogaus santykius su jmone, kurie gali biiti ilgalaikiai ir pakartotiniai, kiti
i§skiria, kad klienty lojalumas — tai pakartotinis veiksmas susijes su emociniu prisiriSimu.

Apibendrinus, galima pastebéti, kad jvairiis autoriai skirtingai formuluoja klienty lojalumo
apibréztj, taciau vieningai pripazjsta, kad gaunama nauda yra abipusé, nes lojalis klientai
pakartotinai jsigyja prekes / paslaugas, didéja prisirisimas jmonei, jie daro sklaidg ,,is lupy j
lipas* bei rekomenduoja jg kitiems. Taip pat autoriai teigia, jog lojaliis klientai yra jmonés sékmés
garantas, taciau, norint juos turéti, kiekviena jmoné individualiai turi apsibrézti, kokius Klientus ji
laiko lojaliais ir kaip juos issaugoti. Kuo jmoné turi daugiau lojaliy klienty, tuo ji pranasesné pries
konkurentus. Taigi galima teigti, kad, lojalus klientas yra tas kuris pasizymi daugkartiniu prekés /
paslaugos vartojimu dabar ir ateityje nepaisant susidariusios situacijos, kuri apima tiek nuostaty
(emociniu ar racionalus pasitikéjimu, prisirisimu emociniu arba dél naudos bei teigiamu poZiiriu
prekés / paslaugos atzvilgiu), tiek ir elgesio (pakartotiniais pirkimais tos pacios prekés bei

rekomendavimu preke / paslaugq draugams ir pazjstamiems) dimensijas.

1.1.2. Klienty lojalumo Kklasifikacija

Pastaruoju metu mokslininkai vis labiau pabrézia klienty klasifikavimo nauda, kuri padeda
Jmonéms geriau iSsiaiSkinti kokiy klienty ji turi ir kaip svarbu patenkinti jy poreikius, lukescius bei
didinti jy prieraiSuma jmonei. Autoriai pastebi, kad lojalumo nauda yra ilgalaiké, nes esamus
klientus yra lengviau aptarnauti, taip pat jmonéms susidaro didesnés galimybé sutaupyti marketingo
kaStus, sumazinti kaStus susijusius su klienty kaita, padid¢ja apyvarta, klientai labiau prisiriSa prie
perkeés / paslaugos, vykdo pozityvig sklaidg ,,i$ liipy i lipas* (Bakanauskas, Pileliené, 2008).

Mokslingje literatiiroje randama jvairiy klienty klasifikavimo pavadinimy (bidai, tipai, grupés,
stadijos, modeliai), darbe naudosiu klienty segmentavimg i stadijas (Griffin, 1997; Payne, 1994;
Oliver, 1999; Urbanskien¢, Vaitkien¢, 2006; Capon, Hulbert, 2001; Ritelion¢, 2007). Ivairis
autoriai, analizuodami klienty lojaluma, iSskiria skirtingas klienty lojalumo stadijas, taiau esama
tam tikry panasumy.

J. Griffin (1997), klientus segmentuodama j septynias stadijas, teigia, jog klientas, lojaliu tampa
tik palaipsniui, pereidamas kelias stadijas, nes tai ilgalaikis procesas reikalaujantis ugdymo ir
jmoneés démesio kiekviename etape. Klientai, pasieke skirtingas lojalumo stadijas, pasak autorés,
apibiidinami kaip turintys skirtingus poreikius, nuostatas bei elgseng. Lojalumo stadijy atpaZinimas
ir specifiniy, kiekvienai stadijai priskiriamy klienty, poreikiy patenkinimas jmonei suteikia

konkurencinj pranasumg (Griffin, 1997). Autor¢ iSskiria Sias klienty lojalumo stadijas (zr. 1 pav.).

17



Grazina SIMKIENE. Klienty lojalumo ir pasitenkinimo rysys: Siauliy m. autoservisy atvejis

{ Itariamasis J

[ Potencialus ]

[ Diskvalifikuotas potencialus J

[ Kliento lojalumo stadijos . [ Perkantis pirmg karta J
\
\ [ Pakartotinis J
[ Klientas ]
[ Advokatas }

1 pav. Klienty lojalumo stadijos

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Griffin, J. (1997). Customer Loyalty: How to Earn I,
How to Keep It. New York, USA: Lexington Books, p. 107-122

., Itariamasis , $iai stadijai priklauso klientai, kurie galéty nusipirkti jmonés preke / paslauga.
Tokie klientai vadinami ,,jtariamaisiais®, nes galima tik jtarti, kad jie pirks, taciau tiksliai to dar
nezinoma. A. Payne (1994) taip pat pritaria, jog Sioje stadijoje klientai gali buti pasirenge isigyti
preke / paslauga.

,, Potencialiais ““ klientais laikomi tie kurie, autorés teigimu, nori ir gali jsigyti jmonés preke /
paslauga, nors dar néra pirke, taciau, jie zino arba yra gird¢je, skaite bei girdéje rekomendacijas i§
pazjstanciy Sig preke / paslauga. Potencialts klientai gali Zinoti, kokia yra jmoné, kur ji yra, ka ji
parduoda, taciau jie iki Siol dar néra pirke. R.L. Oliver (1999) teigia, kad Siuos klientus veikia
Jmonés pasitlymy teikiama informacija bei kliento turima patirtis, kuri veikia lojalumg ymonei.

,, Diskvalifikuoti potencialiis ““ tai tie klientai, kuriy yjmoné nepazjsta taip, kad suprasty, jog jiems
nereikia ar jie negali pirkti prekés / paslaugos.

., Klientas, perkantis pirmq kartq “ yra toks, kuris vieng kartg jau pirkes jmonés preke / paslauga.
Tokie klientai, vienu metu gali bati tiek jmonés, tiek jos konkurenty klientais. Sios stadijos klientus
A. Payne (1994) jvardina ,,pirkéjais®, kurie preke / paslaugg jsigijo pirmg kartg. R.L. Oliver (1999)
pastebi, jog Sie klientai teigiamai atsiliepia apie preke / paslaugg ir jiems svarbus emocinis
prisiriS§imas.

,, Pakartotiniais klientais* laikomi tie, kurie yra pirke jmonés prekes / paslaugas du ar daugiau
karty. Sie klientai yra patenkinti preke / paslauga ir neturi neigiamos patirties, tatiau jie yra
konkurenty taikinys (Urbanskien¢, Vaitkiené, 2006). A. Payne (1994) teigia, kad Sios stadijos
klientai gali turéti neigiamg nuomong apie imone, kuri mazina prisiri§imo lygi.

., Klientai“, $io tipo pirkéjai jsigyja parduodamas jmonés prekes / paslaugas ir jaucia poreik] tai
daryti. Jy pirkimas yra reguliarus, tarp kliento ir jmonés yra stiprus rySys, egzistuoja santykiy

testinumas, apsaugantis nuo konkurencijos spaudimo. Susiformaves glaudus prisiriSimas prie
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Jmones, prekiy ir paslaugy jsigijimas vyksta reguliariai (Ritelioneé, 2007). Klientai kuriy elgsena
pasizymi daugkartiniu prekés / paslaugos vartojimu dabar ir ateityje (Oliver, 1999).

,,Advokatai “* tai tokie klientai, kurie reguliariai perka viska, ka parduoda jmoné, jei tik gali tai
panaudoti. Autorés teigimu, jie skatina pirkti kitus ir kalba apie jmone, atlikdami marketingo veikla,
bei atveda naujus klientus. ,,Advokatai®, tai tie klientai kurie patenkinti preke / paslauga, aktyviai
rekomenduoja paZjstamiems ir draugams (Payne, 1994). Sie klientai yra lojalis, atsidave ir istikimi
jmonei (Capon, Hulbert, 2001). ,,Advokatai* emociskai prisiris¢ klientai, kurie perduoda pozityvia
informacijg (Vanagiené, Ramanauskiené, 2007).

Payne (1994) klienty lojalumg suskirsté | SeSias stadijas, kuriose, jo nuomone, klientas kyla

aukstyn i$ vienos stadijos | kita, priklausomai nuo santykiy su jmone (Zr. 2 pav.).

[ Gali bati pasirenges pirkti

Isigijo preke / paslaugg tik viena karta

v

Lankeési pakartotinai, bet gali buti neigiamos arba
’ neutralios nuomonés

Jam patinka jmoné, bet nelaiko ja stipria

Aktyviai jmoné rekomenduojama kitiems

T

[ Istikimas, palaiko santykius ir yra partneris

2 pav. Klienty lojalumo stadijos
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Payne, A. (1994). Relationship Marketing —

Making the Customer Count, Managing Service Quality, 4 (6), p. 29-31

Sltariamieji** pasak autoriaus, Sie klientai yra girdéj¢ apie preke ar paslauga, taciau dar néra
priéme sprendimo jos jsigyti ir jy sprendimus gali paveikti jvairtis veiksniai. R. Urbanskiené ir R.
Vaitkiené (2006) teigia, kad Sios stadijos klientai yra nepastoviis ir jiems svarbi kaing bei jie yra
ieSkantys alternatyvy pas konkurentus. Antros stadijos ,,pirkéjai* — perkantys preke / paslaugg vieng
karta, galbut paskatinti pazjstamy, draugy, patraukliy kainy ar reikalingumo, taciau galutinj
apsisprendimg priima jverting gaunamas naudas (Payne, 1994). , Klientai* kurie perkantys jau ne
vieng kartg preke / paslauga, taciau gali turéti susiformavusig ir neigiamg nuostatg dél nepilnai
patenkinty poreikiy. Klientai, jsigydami preke / paslauga ne pirma karta, tikisi pateisinti savo
lukescius. Kada jie to nepatiria, formuojasi neigiamos nuostatos apie jmon¢ ir maZina emocinj
prisiriSimg (Hallowell, 1996). R. Urbanskiené ir R. Vaitkiené¢ (2006) teigia, kad Sie klientai yra
patenkinti ir neturi neigiamos patirties. ,,Salininkams*, pasak autoriaus, patinka jmoné, tatiau jos
nelaiko stipria, galbiit dél konkurenty pasitilymy ar dél kitokiy jam svarbiy veiksniy. ,,Advokatai‘

teigiamai atsiliepia apie jmong, tarp kliento ir paslaugos teikéjo yra susiformavegs teigiamas
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emocinis rySys ir Sie klientai yra linke vykdyti pozityvia sklaidg ,,i§ liipy 1 lipas® (Payne, 1994).
Kiti autoriai teigia, kad jie perka viska kg pasitilo jmong, jiems nesvarbi kaina bei skatina kitus tai
daryti (Griffin, 1997). ,,Partneriai“ — tai lojaliausi, istikimiausi, ilgiausiai palaikantys glaudzius
santykius klientai, kurie pasitiki jmone (Payne, 1994). Klienty iStikimyb¢ suteikia pranasumus pries
konkurentus bei galimybé praplésti rinkas (Urbanskien¢, Vaitkiené, 2006). N. Capon ir J.M. Hulbert
(2001) apibrézia kaip ,,ypac lojalig“ stadija, kadangi ji jmonei yra naudingiausia, ta¢iau maziausiai
reali, nes ji sunkiausiai susiformuoja ir jgyjama.

R.L. Oliver (1999), akcentuodamas socialing sgveika tarp jmonés ir klienty, kuri gali padidinti
pastaryjy iStikimybe ir lojaluma, pateiké keturias klienty lojalumo stadijas, argumentuodamas, kad
skirtingi lojalumo aspektai pasireiskia ne iSvien, bet paeiliui bégant laikui. Autoriaus jsitikinimu,
visose stadijose esantys klientai gali buti lojaliais, o kiekvienoje lojalumo stadijoje galima atrasti

skirtingus veiksnius, daran¢ius poveikj lojalumui. Zemiau pateiktos klienty lojalumo stadijos (zr. 3
pav.).
{ Pazintinis }

Lojalumo
stadijos

{ Veiksmy } [ Paprastasis }

{ Emocinis }

3 pav. Klienty lojalumo stadijos

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Oliver, R.L. (1999). Whence Consumer Loyalty?.
Journal of Marketing, 63 (4), p. 33 — 44

., Pazintinis “, §] klienty lojalumg lemia jmonés pasiiilymy teikiama informacija, alternatyvos ir
kliento patirtis. Autoriaus teigimu, §is lojalumas yra laikomas silpniausiu, kadangi tiesiogiai
priklauso nuo sgnaudy ir pasiilymo teikiamos naudos ir susijes su jmonés prekés Zenklu. A.
Bakanauskas ir L. Pileliené (2009) teigia, kad Sios stadijos klientai yra linke keisti preke / paslauga,
kai tik randa alternatyviy pasiiilymy, susijusiy su tenkinanciais naudos ir kasty santykiais. Taip pat
pastebi, jog Sios stadijos klientai daugiausiai priklauso nuo kliento turimos ir jgytos patirties.

., Paprastasis “ lojalumas, autoriaus teigimu, yra lydimas troSkimo jsigyti preke / paslauga,
taCiau tiketina, kad klientai, susidiire su trikumais, ieSkos alternatyviy pasitilymy. A. Ritelioné
(2007) teigia, kad Sie yra klientai nepastovis ir jy elgsena periodiskai kinta. J. Griffin (1997) Siuos
klientus jvardina ,,perkantys pirma kartg®, ir pritaria, kad jie gali biiti konkurenty klientais.

., Emocinis “ lojalumas, siejamas su jsipareigojimu ir teigiama nuostata jmonés ar produkto
atzvilgiu, o liikesc¢iy iSpildymas suteikia pasitenkinima, sukeliantj emocinj lojaluma (Oliver, 1999).

Kiti autoriai ,,emocinj* lojalumg jvarding kaip emocinj prisiriS§imag prekei / paslaugai ar imonei

20



Grazina SIMKIENE. Klienty lojalumo ir pasitenkinimo rysys: Siauliy m. autoservisy atvejis

(Bontis, Booker, Serenko, 2007). V. Vanagien¢ ir J. Ramanauskiené (2007) pastebi, kad ,,emocinis*
lojalumas yra psichologiné veiksmo priezastis, kuri veikia kliento elgseng.

., Veiksmy “ stadija pasieke klientai ieSko mégstamo pasitilymo, neatsizvelgiant j klititis, kuriy
gali prireikti jas jveikti. Sioje stadijoje klienty tikslas pasiekti norima rezultata (Oliver, 1999). Pagal
V. Mittal ir W.A. Kamakura (2001) Sioje stadijoje klientai stengiasi palaikyti teigiamus emocinius
ry$ius su jmone, nes jiems yra svarbiis glaudesni ir tampresni santykiai. Anot T. Carson (2005) Sie
klientai yra laikomi jmonés ateitimi. Taciau Sie autoriai (J.T. Bowen, S. Chen, 2001) teigia, kad
lojaltis klientai perkantys prekes / paslaugas pakartotinai, nebutinai yra salygojami emocinio
prisiri§imo, tai gali vykti i§ inercijos ar dél per mazos konkurencijos.

Apibendrinant pateiktas klienty lojalumo stadijas galima daryti prielaida, kad pazintinei
lojalumo stadijai priskiriami tie klientai, kurie koncentruojasi ties esminémis produkto
charakteristikomis, paprastojo lojalumo atveju atsiranda noras pirkti preke / paslaugg, tuo tarpu
emocinio lojalumo stadijoje svarby vaidmen; atlieka simpatijos jmonei, o veiksmy lojalumo stadija
pasiekes klientas yra atsidaves jmonei ir stengiasi pirkti pakartotinai.

R. Urbanskien¢ ir R. Vaitkien¢ (2006) teigia, kad klienty lojalumas jmonei, sumazina
pazeidziamumg konkurencijoje. Konkurentai gali neiSdrjsti naudoti didesniy iStekliy tam, kad
pritraukty jau patenkintus konkurenty klientus. Didesnis klienty lojalumas reiSkia geresnes pozicijas
versle, kas susijes su didesniu pelnu ir pardavimy skai¢iumi. Kliento lojalumg galima iSmatuoti
jvertinant, kurie klientai yra iStikimi ir ] kuriuos gali orientuotis konkurentai. [vertinus lojalumo
stadijas galima pasirinkti atitinkama marketingo veiksmy pobidj. Klienty lojalumo stadijos

pateiktos (Zr. 4 pav.).

| Klienty lojalumo stadijos }
| 1. Nepastovus I — — | 5. Istikimas

/ l h¥

| 2. Patenkintas I

| 4. Mégstantis jmone I

| 3. Patenkintas jprocio |

4 pav. Klienty lojalumo stadijos

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Urbanskiene, R. ir Vaitkiene, R. (2006).
Prekés Zenklo valdymas. Kaunas: Technologija, p. 112-114

., Nepastovus ““ klientas yra tas, kuris abejingas prekés zenklui. Jmonés vardas turi mazg poveikj
jo apsisprendimui ir jis yra vadinamas nepastoviu Kklientu, kurio sprendimas priklauso nuo kainos.
Jis neprisiriS¢s prie konkreCios jmonés, nes perka ir pas konkurentus. Anot N. Capon ir J.M.
Hulbert (2001), Sios stadijos klientai yra nepatenkinti jmone ir vykdo neigiama sklaidg. Galima

daryti prielaida, kad Sie klientai buvo nuvilti preke / paslauga, nes jie negavo to, ko tikéjosi. Pagal
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A. Riiteliong (2007), Sie klientai yra novatoriai ir ieSko prekiy / paslaugy tenkinanciy jy poreikius
bei liikescCius, todél jiems svarbios ir konkurenty pasitilytos alternatyvos.

,, Patenkintas “, $iai stadijai priklauso tokie klientai, kurie yra patenkinti jmone arba dalinai
patenkinti. Sis sektorius yra labiau vertingas konkurentams, kurie gali sukurti jiems didesng nauda.
Autoriy teigimu, tokius klientus pasiekti gali buti sunku, kadangi jiems néra prasmés ieskoti
alternatyvy. R. Urbanskien¢ ir R. Vaitkien¢ (2006) pastebi, jog jautriis kainai klientai atpazjsta
imonés prekés zenkla, bet nesugeba iSskirti bruozy, kurie ji skirty nuo konkurenty. Jiems néra
didelio skirtumo, kokj prekés Zenklg jsigyti. P. Vanago (2004) teigimu, Sios stadijos klientai likty
patenkinti, jei jmonés pranoktu konkurenty pasiiilymus ir pasitlytu preke¢ / paslauga kurios jie
nesitiké¢jo. Vadinasi, suteikta didesné¢ nauda klientui padidinty prisiriSimg prie jmongés ir jiems
maziau patrauklis buty konkurentai.

,, Patenkintas jprocio“, §ios stadijos klientai Zino jmong, taciau naudojasi imones prekés zenklu
del vartojimo jprociy. Jie neturi neigiamos patirties ir yra patenkinti preke / paslauga. Bitent Sie
klientai, pasak autoriy, yra konkurenty taikinys. Suktre aiSky naudos modelj, dél kurio verta keistis,
konkurentai tikésis pervilioti Sio tipo klientus. Atpazinti Siuos klientus galima pagal tos pacios
prekés / paslaugos pirkimo motyvus. N. Capon ir J.M. Hulbert (2001) pritaria, kad Sie klientai
reguliariai perka prekes / paslaugas, taciau neatsisako ir konkurenty pasitlymy. Galima bty
pastebeti, kad Sie klientai yra nepilnai patenkinti preke / paslauga, tod¢l ir neatsisako konkurenty
pasitlymy.

., Mégstantys jmone* klientai Zino jmonés gerasias savybes, vertina susiformavusig vartojimo
patirtj. Autoriy teigimu, Sios stadijos klientai jvardinty priezastis, d¢l kuriy jie nesilankyty pas
konkurentus (nes prireiké daug laiko, kol surado tinkamg preke / paslaugg). Anot J. Griffin (1997),
Sie klientai vertina susiformavusj stipry ry$j, santykiy tgstinumg bei jaucia teigiamas emocijas
jmonei. A. Payne (1994) pazymi, kad Sioje stadijoje klientai rekomenduoja jmong kitiems, del per
tam tikra laikotarpj susiformavusiy teigiamy nuostaty.

., IStikimi ““ klientai, pasak autoriy, perka tik vienos pasirinktos jmonés prekes / paslaugas ir jas
rekomenduoja kitiems. Tokj pasirinkimg Sie klientai laiko ,,savo atradimu®. Jmonei jie yra vertingi
ne tik dél pirkimo, bet ir dél jtakos kitiems klientams ir paciai rinkai. Remiantis K. Zikiene (2010),
lojaliis klientai emociSkai prisiri$a prie jmonés bei teigiamais atsiliepimais rekomenduoja ja kitiems.
A. Leverin ir V. Liljander (2006), pastebi, jog Sie klientai turi palankesnj pozitir] apie mégstama
jmone nei apie konkurentus. Sios stadijos klientai perka nuolat, nuosekliai ir negalvodami, nes jie
pasitiki jmone (Bakanauskas, 2006). Sie klientai jmone vadina ,,sava“, d¢l susiformavusiy teigiamy
nuostaty (Dick, Basu, 1994).

Apibendrinant autoriy pateiktas stadijas, galima pastebéti, jog kiekvienoje stadijoje randama

panasumy su analizuotas autoriais (Payne, 1994; Griftin, 1997; Oliver, 1999; Capon, Hulbert, 2001,
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Ritelioné 2007). PanaSiai A. Riutelioné (2007) apibrézia ,Nepastovius® klientus, kurie imlis
jvairiems pasitilymams ir yra novatoriai, taigi jie taip pat neatsisakyty geriausiy konkurenty
siilymy. Kitose stadijos taip pat galima rasti panasumy.

N. Capon ir J.M. Hulbert (2001) teigimu, lojalumas jmonei gali biiti apibiidinamas supratimu ir

vertinimu tam tikrais suvokimo lygiais ir i$skiria keturias lojalumo stadijas (zr. 5 pav.).

( 1. Nepatenkinti ‘

[ 2. Atsitiktiniai ‘

3. Keitéjai

{ 4. Lojalas J

5 pav. Klienty lojalumo stadijos

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Capon, N. Ir Hulbert, J.M. (2001).
Marketing Management in the 21st Century. Prentice Hall

,»Nepatenkinti*“ klientai neigiamai atsiliepia ir vykdo neigiamg sklaidg apie jmone. T. Carson
(2005) teigia, jog nepatenkinti klientai maziau yra linke vél pirkti, neigiamai atsiliepia ir jtikin¢ja
kitus klientus nesinaudoti jmonés paslaugomis. Nepatenkinti klientai, tai prarasti klientai kuriuos
susigrazinti jmonei kainuos brangiau (Vanagas, 2004). Siuos klientus veikia neigiama emociné
biisena po prekeés / paslaugos vartojimo (Dagger, O‘Brien, 2010).

, Atsitiktiniai* klientai kurie atsitiktinai perka prekes ar paslaugas (Capon, Hulbert, 2001).
Klientai kurie mazai yra susipazing su preke / paslauga, todél mazai tikétina, jog jas pirks ateityje
(Griffin, 1997).

,, Keitéjai“ kurie prekes ar paslaugas perka ir pas konkurentus. Klientai kurie jsigyja prekes /
paslaugas jau daug karty, taciau dar neturi susiformavusios tvirtos nuostatos apie jmon¢ (Payne,
1994).

,,Lojaliis “ klientai atsidavg ir iStikimi prekei / paslaugai, jmonei. Pasak P. Kotler ir K.L. Keller
(2007), sie klientai yra patenkinti jmone ir maZziau jautris kainai. Lojalts klientai palaiko gerus ir
ilgalaikius santykius su jmone (Roberts, Varki, Brodie, 2003). Lojaliy klienty elgsena pasireiskianti
pakartotiniais pirkimais samoningai pasirinkto prekés zenklo atzvilgiu ir pasirinkimas gali buti
lydimas teigiamu poziiiriu ] jmon¢ (Beerli, Martin, Quintana, 2004).

Apibendrinant galima pastebéti, jog tai vieninteliai autoriai, kurie pirmos stadijos klientus
apibréz¢ kaip nepatenkintais ir nusivylusiais preke / paslauga. Kiti autoriai juos pavadino
neistikimais klientais, antri jvardino priklausanciais nuo kainos, treti, kaip triikstanciais patirties,
ketvirti galimai biisimais klientais. Visi pateikti stadijos apibendrinimai parodo kliento elgseng
prekés / paslaugos atzvilgiu. Kalbant apie antra stadija, visi autoriai pritaria, kad klientai perka

preke / paslauga, taciau neatsisako ir kity alternatyvy. TreCios stadijos klientus, visi autoriai
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apibiidina kaip patenkintus ir neturinfius neigiamos nuomonés apie preke / paslaugg. Paskutine
stadija sutardami vadina, kaip iStikimais, reguliariai perkanciais, rekomenduojanciais kitiems,
imong laikanciais ,,sava“ ir pastoviais klientais.

A. Ritelioné (2007) analizuodama klienty lojalumg jmonei, pateikia R.M.S. Wilson (1994)
klienty segmentavimg j keturias grupes (zr. 6 pav.).

[ 1. Nepastovus ‘

[ 2. Nepastovis istikimieji ]

( 3. Neuzkietéje istikimieji

[ 4 L5 SR ST

6 pav. Klienty lojalumo stadijos

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Riitelione, A. (2007).
Marketingo sprendimai nekomercinéje veikloje. Kaunas: Technologija

., Nepastovieji** klientai nedemonstruoja istikimybés jokiai rasiai. Si grupé ypa¢ imli jvairiems
pasiiilymams ir yra novatoriai, kurie labiau orientuojasi j inovacijas. Anot R. Urbanskienés ir R.
Vaitkienés (2006), $iy klienty pasirinkimams daro poveikj ne jmonés vardas, o kainos.

,,Nepastoviis istikimieji“ klientai, tai klientai kuriy lojalumas kinta periodiskai (Rutelioné,
2007).

., Neuzkietéje istikimieji ““ klientai, kurie reguliariai perka ribotg skaiCiy, taciau dar néra galutinai
apsisprende tapti jmonés klientais. Jie teigia, (Rutelioné, 2007). A. Payne (1994), jog jiems patinka
jmone, bet nelaiko ja stipria, todél atsiradus galimybei pasinaudoty kitomis pasitlytomis
konkurenty alternatyvomis.

., Uzkietéje istikimieji klientai, kurie visada perka tik vieng riij ir yra pastovis. Siy klienty
elgsena pasireiSkia pakartotiniais pirkimais bei ilgalaikiu emociniu prisiriSimu prekei / paslaugai
(Uncles, Dowling, Hammond, 2003). Siy klienty elgsena atspindi pirmenybés teikimu tam tikrai
prekei / paslaugai ir rekomendavimu jmong kitiems (Zikiené, 2010).

Pasak A. Ritelionés (2007), jmon¢, analizuodama klienty lojaluma, iSsiaiSkina vartojimo
daZznuma, kiek ir kokiy klienty turi, ko pasekméje atsiranda didesné galimybé pranokti konkurentus.

Apibendrinant klienty lojalumo stadijas galima teigti, kad Payne, A. (1994), Griffin, J. (1997),
Oliver, R.L. (1999), Urbanskiené, R. ir Vaitkiené, R. (2006), N. Capon ir J.M. Hulbert (2001), A.
Ritelioné (2007) pateikia skirtingas stadijas, ta¢iau jas sieja bendrumas. Griffin, J. (1997) pateikia
daugiausia stadijy, jis jas iSskaido smulkiau, taciau jy seka i§ esmés atitinka su kity autoriy teiginiu.

Toliau pateikiamos iSanalizuotos ir sugrupuotos klienty lojalumo stadijos (zr. 2 lenteléje).

24



Grazina SIMKIENE. Klienty lojalumo ir pasitenkinimo rysys: Siauliy m. autoservisy atvejis

2 lentele
Sugrupuotos klienty lojalumo stadijos
Lojalumo J. Griffin A. Payne R.L. Oliver | R.Urbanskiené | N.Capon A.
stadijos R. Vaitkiené¢ | J.M. Hulbert | Riitelioné
1 stadija Jtariamasis ‘ . o o o
Neutralus Potencialus [tariamasis Pazintinis Nepastovus Nepatenkinti | Nepastovieji
klientas Diskvalifikuotas
2 stadija antis bi o . ) o _
e =y Perkantis pirmg Pirkéjas Paprastasis Patenkintas Atsitiktiniai | Nepastovis
. kartg iStikimieji
klientas
3 stadija . .
Atsidaves Pakartotinis Kl lentas Emocinis Paj[ enkJ ntas Keitéjai Neuzkietéje
] Salininkas iprocio i . o
klientas istikimieji
4 stadija : M¢ i
X Klientas Advokatas : cgstantis . s
Lojalus Advokatas Partneris Veiksmy imone Lojalas Uzkietej
klientas I$tikimas iStikimieji

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Griffin, J. (1997), Payne, A. (1994), Oliver, R.L. (1999),
Urbanskiene, R. ir Vaitkiene, R. (2006), N. Capon ir J.M. Hulbert (2001), A. Riitelione (2007)

Isanalizavus autoriy pateiktas klienty lojalumo stadijas, galima suskirstyti | keturias stadijas.
Pirmos stadijos klientus jvardinti ,,Neutraliais®, kadangi jie jmonés prekes / paslaugas dar nebuvo
isigije, bet buvo girdé¢je, skaite ir gal kada nors jas jsigys. ,,Neutralus* reiskia, kad klientas neturi
susiformavusios nuostatos prekés / paslaugos atzvilgiu. Vadinasi, tokiy klienty jvardinti lojaliais dar
negalima. Antros stadijos ,, Tyringjantys* klientai jau vieng kartg yra pirk¢ jmonés preke / paslauga,
taCiau jie jautris kainai ir lengvai konkurenty nuviliojami. Vadinasi, Sig stadija pasieke klientai ne
tik turi ziniy apie preke / paslauga, bet ir turi galimybe susidaryti apie ja nuostata. Trecios stadijos
»Atsidave* klientai, daug karty pakartotinai jsigije jmones preke / paslauga, bet dar néra galutinai
apsisprende tapti lojaliais. Sioje pirkimo elgsenoje galima jzvelgti tick nuostaty, tiek elgsenos
lojaluma. Taciau pagrindiné Siy klienty charakteristika yra ta, kad jie yra lojalts prekei / paslaugai,
patys to nesuvokdami. Ketvirtos stadijos ,,Lojalis* klientai lieka iStikimi jmonés prekei / paslaugai,
atsilaiko nuo konkurenty pasitlymy. Sie klientai jau supranta, esantys lojaliis — jy nuostata prekés /
paslaugos atzvilgiu galima lakyti pastovia.

Remiantis i§vardintomis stadijomis lojaliais klientais tampama pamazu, tod¢l jmoné¢, siekdama
stiprinti  klienty lojaluma, turéty nusistatyti klienty lojalumo stadijas, kad galéty taikyti
skatinamasias priemones. Imoné pritaikiusi $ias priemones, didinty lojaliy klienty kiekj, pardavimus
bei konkurencingumg. Toliau Siame darbe pasiiilytos klienty lojalumo stadijos bus laikomos vienu

1§ pagrindiniy kriterijy, apsprendZian¢iy klienty elgsena.
1.1.3. Klienty lojalumo matavimas

Kiekviena jmoné, prie§ ka nors parduodama, turi tapti Zinoma ir atpazjstama klienty. Siekdama

ilgalaikiy rySiy, jmoné turi buti atvira ir sgzininga klientui. Pirmieji klienty susitikimai su jmone
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btna lemiami kuriant pasitikéjimg. Vienas i§ dazniausiai pasitaikanciy atvejy zlugdanciy klienty
pasitikejima, yra per dideli pazadai. Kiekvienas kliento pirkimas daro jtaka jo rySiy suvokimui ir
lojalumui. Isigijes preke / paslauga, klientas jgyja ir suvokimg apie imone (Griffin, 1997).

Klienty lojalumo matavimui dazniausiai naudojami kriterijai kliento elgsena ir nuostatos.
Kliento elgsena yra siejama su tuo metu vykdomais kliento pirkimo veiksmais. Numatoma kliento
elgsena yra apibtidinama kaip kliento numanomi veiksmai (Pileliené, Bakanauskas, 2010). Tik
teigiamos nuostatos gali uZztikrinti ilgalaikj klienty lojalumo egzistavimg (Dick, Basu, 1994).
PrisiriSimas geriausiai atspindi kliento funkcinius ir asmeninius rysius su preke / paslauga, jmone
(Roberts, Varki, Brodie, 2003).

K. Zikienés (2010) pateikia du lojalumo matavimo modelius, tai ,,Daugiamatis (elgsenos ir
nuostaty)“ ir ,,Emocinio prisiri§imo* modeliai.

Daugiamatis (elgsenos ir nuostaty) modelis. Siuo modeliu jvertinami klienty elgsenos ir
nuostaty lojalumo pasireiskimo lygiai kurie segmentuojami j keturias grupes:

Pirmos grupés klientai, pasiZymintys Zemu elgsenos ir nuostaty lojalumo lygiu, vadinami
nelojaliis. Antros grupés vadinami paslépto lojalumo Klientai, kurie pasizymi Zemu elgsenos lygiu,
bet aukStu nuostaty lygiu. Tokiy klienty teigiamos nuostatos prekés / paslaugos, jimonés atzvilgiu,
taciau nebitinai siekiama juos jsigyti. Trecios grupés klientai yra netikro lojalumo, nes jy Zemas
nuostaty lygis ir aukstas elgsenos lygis. Ketvirtos grupés lojalas klientai pasizymintys aukstu
elgsenos lygiu ir auks$tu nuostaty lygiu. Sie klientai dar vadinami ilgalaikio lojalumo klientais, nes
jie i8lieka i8tikimi prekei / paslaugai, jmonei.

Naudojant daugiamatj klienty lojalumo modelj, K. Zikiené (2010) rekomenduoja elgsenos ir
nuostaty klausimus anketoje atskirti ir siiilo Siuos indikatorius.

Elgsenos indikatoriai:

» Nuomonés apie prekés / paslaugos kaing (kokia galima maziausia ir didziausia prekés /
paslaugos kaina, priimtina klientui).

» Kiek laiko jis jau perka preke ar naudojasi paslauga.

» Kaip pasikeisty kliento pirkimo elgsena, jeigu prekés / paslaugos kaina padidéty ar
sumazety.

» Kokj kiekj prekés jis jsigyja per nustatytg laiko perioda (puse mety, metus ir t.t.).

» Kiek pinigy klientas skiria tai paciai prekiy kategorijai priklausantiems prekés zenklams
pirkti per nustatytg laiko periodg (puse mety, metus ir t.t.).

Nuostatoms jvertinti K. Zikiené¢ (2010) rekomenduoja naudoti nuomoniy matavimo skales.
Klientai turéty, autorés teigimu, jvertinti savo sutikimo ar nesutikimo su pateiktais teiginiais laipsnj.

» AS jauciuosi nemaloniai, pradédamas (-a) pirkti pas konkurentus.

» AS nenoréciau pakeisti prekés / paslaugos teikéjo alternatyviu.
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» AS matau daug priezasciy, dél kuriy nepradéciau pirkti pas konkurentus.

» Matau labai mazai priezasciy, dél kuriy nepradéciau pirkti pas konkurentus.

Bitina pazymeéti, kad klausimai priklauso ne tik nuo jmonés veiklos specifikos, bet ir nuo
prekés / paslaugos tipo. Tyréja pazymi, kad daugiamatis lojalumo matavimo modelis yra lengvai
pritaitkomas ir modifikuojamas, tac¢iau daznai kritikuojamas dél skirtingy rezultaty gavimo ir
sudétingos jy interpretacijos.

Emocinio prisirisimo matavimo modelis. Remiantis Siuo lojalumo matavimo metodu, klienty
pasitenkinimas pirmiausiai atsiranda tada, kai jsigyjamos prekés / paslaugos geriausiai atitinka
funkcinius keliamus reikalavimus. Jei preke ar paslauga, pasak K. Zikiene (2010) nenusiviliama,
tada atsiranda pasitikéjimas, kuris formuoja asmeninius rysius tarp kliento ir jmonés. Funkciniy ir
asmeniniy ry$iy su jmone susiformavimas sudaro sglygas atsirasti klienty emociniui prisiriSimui
(Robinette, 2001).

Funkciniai rySiai apibiidinami kaip prekés / paslaugos sugebéjimas atlikti funkcijas, kurios
patenkina kliento poreikius bei suteikia pageidaujamg naudg, o asmeniniai rySiai formuojasi kliento
pasitikéjimo pagrindu ir teigiama nuostata jmongés atzvilgiu. Kada klientas gauna preke / paslauga,
kuri geriausiai patenkina jo norus, poreikius, nuostatas, atsiranda pasitikéjimas preke / paslauga ir
ilgalaikis jsipareigojimas. Siekiant iSmatuoti klienty prisiriSima, K. Zikienés (2010) teigimu
pirmiausiai jie turi biiti suskirstyti j keturis segmentus:

Pirmas segmentas — klientai pasizymintys zemu funkciniu ir asmeniniu rySiu. Tokiems
klientams aktualus tik pats sandoris. Sio segmento klientai jmone traktuoja kaip nesuteikiancia
ypatingos vertes ir neiSskiriantys ypatingy savybiy, kuriomis jinai i$siskirty i§ konkurenty.

Antras segmentas — Siame segmente klientai pasiZzymi aukStu funkciniu ir Zemu asmeniniu rySiu.
Tokio lygio klientams svarbus tik pasitenkinimas perkama preke ar paslauga. Tokie klientai yra
lojaliis savo elgsena, taciau neatsisako ir kity pasirinkimo alternatyvy.

Trecias segmentas — klientai, kurie susieti asmeniniais rySiais su preke / paslauga ar jmone.
Tokie klientai pasizymi Zemu funkciniu ir aukStu asmeniniu rySiu. Tokio tipo klientams svarbus
prekeés / paslaugos funkcionalumas.

Ketvirtas segmentas — Sio lygio klientai pasizymi jsipareigojimu prekei / paslaugai ar jmonei,
nes jy auksti funkciniai ir asmeniniai rySiai. Tokio tipo klientai yra lojaltis tiek savo elgesiu, tiek
poZiiiriu.

K. Zikien¢ (2010) sitillo naudoti anketinés apklausos ir interviu metodus, kur vieno tyrimo metu
biity galima buty iSmatuoti klienty elgsenos lojaluma, kitu — jvertinti klienty funkcinius ir
asmeninius rySius su preke / paslauga, jmone. Autoré teigia, kad tyrimo metu turéty biiti matuojama
Siais indikatoriais:

» Pasiruos$imas uz prekés zenkla mokéti daugiau.
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» Pinigy suma, iSleista prekés zenklui pirkti nustatytu periodu (per savaite, ménesj, pusmetj,
metus ir t.t.).

» ISleista pinigy suma prekei / paslaugai lyginant.

» Apsilankymo skai¢ius per nustatytg laiko periodg (per savaite, ménesj, pusmetj, metus ir
t.t).

» Galimybé jsigyti alternatyviu pardavimo kanalu (pvz. internetu).

Klienty funkcinius ir asmeninius rySius su preke / paslauga siiloma matuoti septyniy padaly
Likerto skalés pagalba, pateikiant atsakymy alternatyvas nuo ,,visiSkai sutinku® iki ,,visiskai
nesutinku®.

Apibendrinant galima teigti, kad K. Zikienés (2010) ,,Daugiamatis (elgsenos ir nuostaty)*
modelis padeda nustatyti klienty elgsenos ir nuostaty lojalumo pasireiskimo lygius. Siekiant
iSsiaiskinti klienty lojalumg elgsenos ir nuostaty atzvilgiu jie segmentuojami j keturias grupes.
,, Prisirisimo* matavimo modelyje, klientai skirstomi j keturis segmentus, kur siekiama jvertinti
kliento funkcinius ir asmeninius rysSius. Sis modelis padeda ismatuoti kliento prisirisimg prekei,

paslaugai, jmonei.

1.2. Klienty pasitenkinimas

1.2.1. Klienty pasitenkinimo sampratos

Did¢jant jmoniy konkurencijai, svarbiu aspektu tampa klienty poreikiy ir likesc¢iy patenkinimas,
kuris tiesiogiai susijes su ilgalaikiais santykiais. Klienty pasitenkinimas placiai aptariamas ir jvairiai
interpretuojamas, pavyzdziui, R.L. Oliver (1996) apibréZdamas pasitenkinima, pazymi, jog kai
klientas jsigyja preke / paslauga jis tikisi patenkinti savo lukescius ir lygina tai su turima patirtimi ar
egzistuojanciais standartais. Taip pat autorius pastebi, kad yra svarbi ir emociné bisena Kuri
atsiliepia pirkimo rezultatams. Pavyzdziui, klientas jsigydamas preke / paslauga, pirmenybeg gali
teikti jau gerai zZinomai ar teigiamas emocijas palikusiai prekei / paslaugai. Imonés turéty uzduoti
sau klausimg ,,Ar preké / paslauga tenkina klienta?*, nes pasitenkinimo procese dalyvauja jvairios
dedamosios dalys. R.L. Oliver (1996) nuomone dauguma jmoniy turéty imtis reikiamy priemoniy,
kad gauti griztamajj ry$; 18 klienty, kuris suteikty galimybe i§ patenkinty ir nepatenkinty klienty
gauti svarbios jmonei informacijos apie pirkimo rezultatus. Blogiausia, anot autoriaus, jog
nepatenkinti klientai paliekami neisklausytais, nepastebétais. [monés neatsizvelgdamos j Sios grupés
klientus nejsivertina joms daroma Zalg, t.y. Sie klientai neigiamai atsiliepia ,,i$ liipy ] liipas* bei yra
labiau linke pasirinkti konkurentus. Tyr¢jas sitilo tam, kad jmonés iSlikty konkurencingos pries
konkurentus, skatinti skundy sistemas, kurios padéty greiciau iSsiaiSkinti nesklandumus ir galéty
padéti priimti reikiamus sprendimus. Jis aiSkina, jog ilgalaikés pasitenkinimo pasekmés glaudziai

susijusios su klienty lojalumu, pakartotinais prekés / paslaugos pirkimais, jmonés pelningumu.
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Taciau tyrimai parod¢, kad, anot autoriaus, pasitenkinimo ir lojalumo rySys néra visai tobulas,
nes jmongés turédamos nepatenkintus klientus nebankrutuoja, ir prieSingai, daugelis jmoniy, ir
turédamos patenkintus klientus, bankrutuoja. Vadinasi kiekviena jmoné individualiai turéty atrasti
savo s¢kmes formule, kuri padéty uzsitikrinti ateitj (Oliver, 1996).

N.O. Ndubisi (2007) apibrézia, jog pasitenkinimas susijes su liikes¢iy iSsipildymu, teigiamu
prekés / paslaugos vertinimu, kuris yra laikomas jmonés vertinimo atsparos tasku. Pateisinti
lukesciai, N.O. Ndubisi (2007) teigimu, lemia ne tik kliento pasitenkinima, bet ir jo elgseng bei
apsisprendimg vartoti ateityje. Remiantis Siuo tyréju, galima teigti, kad likesc¢iai yra neatsiejama
klienty elgsenos dalis ir, laiku nepateisinti, ateityje gali virsti abejone, psichologiniu
nepasitenkinimu ir pakitusia elgsena, todél liikes¢iy pateisinimas lemia ne tik kliento pasitenkinimo
lygi, bet ir jo apsisprendimg vartoti ateityje. N.O. Ndubisi (2007) taip pat akcentuoja duoty pazady
ivykdymo svarba, nes tai labai svarbi klienty iSlaikymo priemoné, padedanti pasiekti klienty
pasitenkinimg ir uztikrinti ilgalaikj pelningumg. Pasitenkinimas pasiekiamas tada, kai iSpildomi
lukesciai, ir atvirk$ciai. Klienty pasitenkinimas / nepasitenkinimas yra svarbiausia sasaja uzmezgant
ilgalaikius santykius su klientais ir garantuojant strateging organizacijos sékme. K. Roberts, S.
Varki ir R. Brodie (2003) nurodo, kad klientai negali palaikyti gery ir ilgalaikiy santykius su jmone,
jeigu yra nepatenkinti jos teikiama paslauga.

Nagrinéjant kliento pasitenkinima, svarbus aspektas yra kliento vartojimo patirtis. E. Sivadas ir
J.L. Baker-Prewitt (2000) teigia, kad pasitenkinimas atspindi kliento patirtj pasinaudojus jmongés
paslauga. Sie autoriai kliento pasitenkinima apibrézia kaip patirtj po vartojimo, kada suvokiama
vert¢ lyginama su tikétina verte. E.-W. Anderson ir S.A. Mansi (2008) klienty pasitenkinima
jvardina kaip bendra jvertinimg, remiantis visa prekés ar paslaugos pirkimo ir vartojimo patirtimi
per tam tikrg laikotarpj. K. Roberts, S. Varki ir R. Brodie (2003) pasitenkinimg apibtidina kaip
kliento paZintinj ir emocin] paslaugos vertinimg, paremta asmenine patirtimi. PanaSiai
pasitenkinimo dimensijg apibrézia E. Sivadas ir J.L. Baker-Prewitt (2000), kurie pastebi, kad
klienty pasitenkinimas yra pazinimo ar emocin¢ reakcija, kuri atsispindi po prekés ar paslaugos
panaudojimo. T.S. Dagger ir T.K. O'Brien (2010) pasitenkinimg apibrézia kaip kliento emocing
biiseng, kuri yra igytos patirties bendras jvertinimas vartojant.

R.L. Oliver (1999) teigia, kad klienty lojalumas ir pasitenkinimas yra glaudziai tarpusavyje
susije. Nors lojaliis klientai dazniausiai yra patenkinti, vis délto pasitenkinimas automatiskai nevista
lojalumu. Kad paaiskintu pasitenkinimo ir lojalumo santykj, autorius tyré kokia jtaka lojalumui turi
pasitenkinimo aspektas, ir kokia dalis lojalumo yra atsakas | pasitenkinimg. Pagal atlikto tyrimo
analiz¢ autorius daro iSvada, kad pasitenkinimas yra biitinas zingsnis lojalumo formavimui, taciau
tampa maziau reikSmingas kai lojalumas pradeda formuotis remiantis kitais mechanizmais. R.L.

Oliver (1999) pastebi, kad Sie mechanizmai neminimi svarstant paplitusius modelius, jskaitant
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asmeninio determinizmo (tvirtumo) ir socialiniy rySiy vaidmenis asmeniniy bei instituciniy lygiu.
Kada $ie papildomi faktoriai yra jvertinami, galutinis lojalumas jvardijamas, kaip suvokto produkto
pranaSumo, asmeninés tvirtybés ir socialiniy ryS$iy kombinacija bei jy sinergetinio poveikio derinys.
Kiekviena jmoniy klaida, veikianti klienty rinkose, menkina jy lojalumo potencialg. Nerimg kelianti
iSvada, pasak tyréjo yra tai, kad lojalumas negali biti pasiektas arba vykdomas kaip pagrjstas
tikslas, dél nattralaus produkto kategorijos arba kliento nesidoméjimo. Daugeliui jmoniy
pasitenkinimas yra vienintelis tikslas kurio jos turéty siekti, nes tai turi jtakos jos pelningumui.
Taigi, pasitenkinimas iSlieka labiausiai vertintinas veiksnys klienty rinkodaros bendruomeng¢je
(Oliver, 1999).

P. Vanagas (2004) analizuodamas klienty pasitenkinimo esme, pastebi, kad svarbiausig
sudedamaja kokybés vadybos dalj sudaro klienty pasitenkinimas. Pasak autoriaus, kiekviena jmoné
turéty siekti patenkinti esamus ir numatomus klienty poreikius maziausiomis sgnaudomis, o dar
geriau jy poreikius pranokti ir parduoti tokig preke ar paslauga kurios jie nesitik€jo. Imoné
turédama daugiau patenkinty ir lojaliy klienty iSlikty konkurencingesné prie§ konkurentus, todél,
pasak P. Vanago (2004), jmonés turéty siekti $iy pagrindiniy tiksly: Pirma, patenkinti klienty
poreikius. Antra, patenkinti klienty poreikius geriau negu tai daro konkurentai. Trecias pagrindinis
tikslas neprarasti klientus ir ketvirta, uzimti reikiama rinkos dalj.

Siekdamos geriau patenkinti klienty poreikius, P. Vanago (2004) teigimu, jmonés privalo
analizuoti savo klientg tam, kad geriau patenkinti jy norus bei likes¢ius. Autorius pazymi, kad
paslaugy sferoje labai yra svarbios penkios kokybés dimensijos, tenkinancios vartotojy lukescius:

» Patikimumas, t.y. gebéjimas suteikti tai, kas buvo pasitilyta, patikimai ir kruopsciai
atlikta.

» Garantija — tai darbuotojy Zinios ir mandagumas, sugebéjimas jtikinti klientg dél jmonés
patikimumo atliekant paslauga, gebéjimas atsakyti | kliento uzduodamus klausimus bei gebéjimas
atlikti priklausomus darbus.

» Aplinkos estetika — apima patalpy interjerg, darbuotojy iSvaizdg. Svarbus veiksnys, kuris
turi jtakos kliento sprendimams, estetiSkas ir tvarkingas interjeras jmonés, kurioje atlieckama
paslauga, taip pat ir darbuotojy iSvaizda.

» Nuosirdumas — pasak, P. Vanago (2004), tai klientui parodyto nuoSirdumo ir démesio
laipsnis. Pavyzdziui, paslaugos teikéjas gali pasiilyti klientui paslaugg atlikti jam priimtiniausiu
laiku, paaiskinti detaliai neaiSkumus, klientg vadinti vardu.

» Reagavimas | kliento norus — kai paslaugos teikéjas rodo norg suteikti klientui paslauga
ir planuoja tai padaryti greitai.

Kokybiy dimensijy taikymas paslaugos teikimo procese jmonéms padéty palaikyti glaudesnius

rySius su klientais, sustiprinty pasitikéjima paslaugos teikéja bei didinty lojaluma.
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J.R. Evans ir W.M. Lindsay (1999) analizuodami klienty pasitenkinimg iSskyré poreikiy, kurie
veikia kliento sprendimus, svarbumg ir skirsto juos i tris klases:

» Bitini poreikiai, kai preké ar paslauga butinai turi atitikti ir patenkinti kliento poreikius.

» Tenkinantys poreikius reikalavimai, t.y. kai klientas nurodo savo pageidavimus.

» Dziuginantis pasitenkinimas, kai klientui jsigyta preké ar paslauga suteikia daugiau
privalumy negu jis tikéjosi.

Klienty poreikiy tenkinimas J.R. Evans ir W.M. Lindsay (1999) teigimu, daznai yra reikalavimy
minimumas likti rinkoje.

Klienty pasitenkinimas, A. Bakanausko (2006) teigimu t.y. dvasiné biisena, adekvatus atpildas
po pirkimo situacijos, kuris veda prie pakartotiniy pirkimy. Autorius pazymi, kad klienty
pasitenkinimas galutinai susiformuoja po prekés / paslaugos jsigijimo ir jvertinimo, nes klientas
isigydamas lygina ar buvo pateisinti jo liikesCiai. Palygines jis gali likti patenkintas arba ne.
Daugeliu atveju mes tikimés, kad miisy likesc¢iai bus patenkinti ir jei tai jvyksta mes liekame
patenkinti priimtu sprendimu. A. Bakanauskas (2006) akcentuoja, kad labai svarbu yra patenkinti
kliento lukesius, kadangi pozityvi informacija bus perduodama ,,i§ lapy ] lapas“ jvairiose
bendruomenés grupése.

P. Kotler ir K.L. Keller (2007), analizuodami klienty pasitenkinima, pazymi, kad patenkinti
klientai maziau jautris kainai ir labiau yra lojaliis jmonei. Taip pat pritaria, jog labiau patenkinti
klientai rekomenduojg jmong kitiems ir, kad klienty pasitenkinimas priklauso nuo to, kaip prekée /
paslauga atitiko kliento lukesc¢ius. Autoriai akcentuoja, kad jmonéms, kurios orientuotos i klienta,
klienty pasitenkinimas turi buti ne tik tikslas, bet ir pagrindinis veiksnys, lemiantis jy sékme
rinkoje. Imonés, kuriy klienty pasitenkinimo koeficientai auksti, formuojg tiksling rinkg ir jos
supranta, kad labiau patenkinti klientai joms suteikia tam tikra nauda. Taciau pabrézia, kad nors
jmon¢ orientuota j klientus, siekdama suteikti jiems didesnj pasitenkinima negu konkurentai, ji néra
uzsibrézusi tikslo visiSkai maksimizuoti klienty pasitenkinimo, nes jmoné negali nukreipti visas
savo léSas Siam tikslui dél ko jy pritrikty kitoms sritims patenkinti.

T. Carson (2005) analizuodama klienty pasitenkinimo svarbumg pastebéjo, kad klienty
pasitenkinimui turi jtakos emociné blisena, kuri biina po prekés / paslaugos jsigijimo. Kai kliento
lukesciai pasiteisino, jis jauciasi gerai ir lojalumas jmonei iSlieka, taciau nepatenkinti klientai yra
maziau linkg vél pirkti, neigiamai atsiliepia ir jtikingja nepirkti kitus klientus. Kuo jmoné geriau
supranta savo klientus, tuo didesn¢ galimybeé didinti lojaluma, efektyviai pritraukti naujus ir
iSlaikyti esamus klientus. Autoré teigia, jog kliento emocijoms turi jtakos ir jmonés darbuotojy
elgesys, nes jei darbuotojas yra nepatenkintas savo darbu gali susidaryti neigiama situacija
aptarnaujant klientg. Klientas apsilankes jmonéje tikisi, kad jj aptarnaus geros nuotaikos

darbuotojas kuris suteiks teigiamy emocijy.
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Nagrinédami pasitenkinimo ir lojalumo rysj rinkos atzvilgiu, M.D. Johnson ir S. Auh (1998)
pasteb¢jo, kad rinkos konkurencija turi tiesioginj poveikj klienty pasitenkinimui, kadangi padidéjusi
konkurencija mazina per¢jimo klititis pas konkurentus. Taip pat iSsiaiSkino, jog didéjanti
konkurenciné rinka klientams suteikia jvairesniy alternatyvy bei kokybés pageré¢jimg, kuris didina
pasitenkinima. Anot autoriy, aukStas pasitenkinimo lygis suteikia daugiau pasitikéjimo preke /
paslauga ar jmone. Vadinasi, kai kliento luikes¢iai yra patenkinami, ir po prekés / paslaugos pirkimo
jis lieka patenkintas, tada labiau emociskai prisiriSa ir rekomenduoja jmong kitiems, tai vadinama
pasitenkinimu (Johnson, Auh, 1998).

Apibrézdamas pasitenkinimg A. Pajuodis (2005) akcentuoja, jog tai kompleksisko psichinio
lyginimo proceso rezultatas, kur klientas savo suvokta patirtj (faktisSka rezultatg) jsigytas prekes /
paslaugas lygina su liukesciais bei pageidavimais, kuriuos jis turé¢jo prie§ pirkimg. Vadinasi, jei
klientas po pirkimo bus emociskai patenkintas preke / paslauga jis norés pakartotinai jsigyti. Kuo
daugiau karty klientas bus patenkintas preke / paslauga, tuo labiau ir greiciau jis prisiri§ emociskai.

K.H. Chung ir J.I. Shin (2010) tvirtinimu, pasitenkinimas preke / paslauga vaidina ypac¢ svarby
vaidmen] tam, kad klientai tapty lojalis jmonei. Pasak Siy autoriy, atlikti teoriniai ir empiriniai
tyrimo rezultatai rodo, kad pasitenkinimas yra lemiamas veiksnys, darantis jtaka klienty
sprendimams testi ar nutraukti santykius su jmone. Pasitenkinimas suteikia didesnes galimybes
verslo santykiams progresuoti reikiama linkme, tarp santykius palaikané¢iy rinkos dalyviy atsiranda
aukstesnio lygio jsipareigojimai ir santykiy nutraukimas patampa sudétingesnis. T.S. Dagger ir T.K.
O'Brien (2010), K. De Wulf, G. Odekerken-Schroder ir D. Iacobucci (2001) pabrézia, jog
pasitenkinimas glaudziai sietinas su emociniu prisiriSimu kuris yra labai svarbus santykiy tarp
paslaugos teikejo ir kliento testinumui. Galima paZyméti, jog klientas, patenkintas preke / paslauga,
priima sprendimus testi santykius su jmone ir taip artimiau prisiriSa bei rekomenduoja kitiems.

Apibendrinant klienty pasitenkinimo sampratas, galima isskirti nuostatas kurios, pasak

mokslininky, daro jtaka klienty pasitenkinimui ir elgsenai ateityje (3 lentelé).

3 lentele
Klienty pasitenkinimo apibuadinimai
Autoriai Pasitenkinimas — tai....
R.L. Oliver (1996) Patenkinti likesciai lyginami su turima patirtimi kurie atsiliepia emocinei
kliento biisenai
J.R. Evans, W.M. Lindsay (1999) Poreikiy patenkinimas, kurie veikia kliento sprendimus

E. Sivadas, J.L. Baker-Prewitt (2000) Kliento pazinimo ar emociné reakcija, kuri atsispindi po prekés / paslaugos
panaudojimo

K. De Wulf, G. Odekerken-Schroder, | glaudziai sietinas su emociniu prisiri§imu kuris yra labai svarbus santykiy tarp

D. lacobucci (2001) paslaugos teikéjo ir kliento tgstinumui.

K. Roberts, S. Varki, R. Brodie (2003) | Kliento pazintinis ir emocinis vertinimas kuris paremtas asmenine patirtimi

P. Vanagas (2004) Kliento poreikiy ir lukes¢iy patenkinimas maziausiomis sagnaudomis

T. Carson (2005) Turintis jtakos kliento emocinei biisenai, kuri biina po pirkimo ir kai yra
patenkintas jis jauciasi gerai ir lojalumas iSlieka jmonei

A. Pajuodis (2005) Kompleksisko psichinio lyginimo proceso rezultatas, kur klientas savo

suvoktg patirtj lygina su likesciais bei pageidavimais
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A. Bakanausko (2006) Dvasiné bisena, adekvatus atpildas po pirkimo situacijos, kuris veda prie
pakartotiniy pirkimy

P. Kotler, K.L. Keller (2007) Klientai maziau jautrts kainai ir labiau yra lojaliis jmonei. Taip pat jie
rekomenduojg jmong kitiems

N.O. Ndubisi (2007) Susije su likeséiy iSsipildymu, teigiamu vertinimu, kuris yra laikomas jmonés
vertinimo atsparos tasku

E.W. Anderson, S.A. Mansi (2008) Bendras jvertinimas kuris remiasi visa pirkimo ir vartojimo laikotarpj

T.S. Dagger, T.K. O Brien (2010) Emociné biisena, kuri yra jgyta po patirties bendras jvertinimas

K.H. Chung, J.1. Shin (2010) Lemiamas veiksnys, kuris daro jtakg santykiy t¢stinumui su jmone

Saltinis: sutarytas autoriaus remiantis R.L. Oliver (1996), J.R. Evans, W.M. Lindsay (1999), E. Sivadas, J.L. Baker-

Prewitt (2000), K. De Wulf, G. Odekerken-Schroder, D. lacobucci (2001), K. Roberts, S. Varki, R. Brodie (2003), P.

Vanagas (2004), T. Carson (2005), A. Bakanausko (2006), P. Kotler, K.L. Keller (2007), N.O. Ndubisi (2007), E.W.
Anderson, S.A. Mansi (2008), T.S. Dagger, T.K. O Brien (2010), K.H. Chung, J.I. Shin (2010)

Autoriai nagrinédami klienty pasitenkinimg daugiausiai pasisako, jog svarbu patenkinti kliento
lukesc¢ius bei emocine biiseng, kadangi $ios nuostatos daugiausiai daro jtaka elgsenos jproc¢iams.
R.L. Oliver (1996) teigia, jog klientas jsigydamas preke / paslauga tikisi patenkinti savo liikesCius ir
lygina su turima patirtimi ar egzistuojanciais standartus. N.O. Ndubisi (2007) akcentuoja, jog
lukesciai yra neatsiejama klienty elgsenos dalis ir, laiku nepateisinti, ateityje gali virsti abejone,
psichologiniu nepasitenkinimu ir pakitusia elgsena, todél likes¢iy pateisinimas lemia ne tik kliento
pasitenkinimo lygj, bet ir jo apsisprendimg vartoti ateityje. T. Carson (2005), iSskirdama emocine
buiseng, teigia, kad ji biina po prekés / paslaugos jsigijimo, kai kliento liikesciai pasiteisino, jis
jauciasi gerai ir lojalumas jmonei islieka.

ISskirdami emocinio prisiri§imo svarbg, autoriai jvardina santykiy stipruma, padedanti nustatyti
patenkinty klienty skaiiy ir prognozuoti pirkimo perspektyvas ateityje. Emocinis prisiriSimas
glaudziai sietinas su pasitenkinimu kuris sglygoja sékmingus santykius tarp jmonés ir klienty.
Emocinis prisiriSimas stipréja, kai gaunama nauda i$ santykiy ir kai abi pusés atsakingos viena kitai.

Apibendrinus galima teigti, jog jvairiy autoriy pasitenkinimo sampratos turi skirtumy, taciau
galima jzvelgti ir bendrumo. Vieni autoriai akcentuojg likesciy naudq, kuri lyginama su klienty
turima patirtimi, nes, jei yra patenkinami litkesciai, tai atsiliepia kliento emocinei biisenai. Kiti
autoriai pabrézZia koks svarbus yra poreikiy patenkinimas, nes tai veikia kliento sprendimus bei
emocinj prisirisimq. Apibendrinus galima teigti, kad pasitenkinimas yra kai klientas jsigydamas
preke / paslaugq tikisi patenkinti savo poreikius bei litkescius ir juos lygina su turima ar per tam
tikrg laikotarpj jgyta patirtimi ar egzistuojanciais standartais. Todél autoriai rekomenduoja, kad
kiekviena jmoné, tirdama savo tiksling rinkq, turéty issianalizuoti klienty tipus bei jy lojalumo

stadijas, kas padéty priimti reikiamus sprendimus lojalumo kiirimui, islaikymui bei jo didinimui.
1.2.2. Klienty pasitenkinimo matavimas

Siandiena jvairios jmonés, siekdamos istirti klienty pasitenkinima, vartoja jvairius universalius
ir individualius modelius, kurie suteikia galimybe iStirti klienty pasitenkinimo lygj. Gauti klienty

pasitenkinimo rodikliai parodo kaip imonei sekasi gerinti savo veiklg ir patenkinti klienty poreikius.
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Mokslin¢je literatiiroje pateikiami jvairis pasitenkinimo matavimo metodai, Siame darbe
pateikiama keletas autoriy pasiiilyty pasitenkinimo modeliy.

Efektyvi klienty pasitenkinimo matavimo sistema suteikia galimybe gauti informacijg ir klienty
nuomong, apie tai kokig vieta uzima tam tikra preké / paslauga tos jmonés rinkoje, apie prekés /
paslaugos atskiras savybes, apie ty savybiy santykj ir reik§Sme tenkinant klienty poreikius (Vanagas,
2004). Pagal gautus tyrimo rezultatus, pasak autoriaus, galima prognozuoti klienty elgseng rinkoje
ateityje.

P. Vanagas (2004) iSskiria, kad klienty pasitenkinimo rodikliai galéty apimti Siuos prekeés /
paslaugos atributus: prekés / paslaugos kokybe, patoguma vartoti, patoguma eksploatuoti. Taip pat
autoriaus teigimu, biity galima matuoti ir aptarnavimo bruozus, pavyzdziui, démesinguma,
pristatymo laika, atsakingumg, prieStaravimy pasalinimg. Vartotojy patenkinimg lemia ir
patikimumas, kaina ir kiti prekés / paslaugos aptarnavimo poZymiai (Vanagas, 2004).

Taip pat autorius jvardija tai, kad didZiausia duomeny apie vartotojy poreikiy pasitenkinima
nauda gaunama tada, kai juos galima palyginti su pagrindiniy konkurenty rezultatais. Taip pat
pastebi, kad kai kurios jmonés daznai pasikliauna treciyjy Saliy atliktais tyrimais, norédamos
nustatyti, kas yra pagrindiniai konkurentai ir kaip jy produktai konkuruoja rinkoje. Remiantis
konkurenciniu palyginimu, galima i$siaiskinti, kaip pagerinti kokybe, kad tai pagerinty klienty
pasitenkinimg.

A. Pajuodis (2005) pazymi, kad lojalumas glaudziai susijes su pasitenkinimu ir turi jtakos
kliento elgsenai. Todel jmonéms siekiant iSlikti konkurencinéje rinkoje turéty biiti butina salyga
jsivertinti klienty lojaluma kuris suteikty galimybe suZinoti kokiose srityse lukes¢iai pasiteisino ir
buvo virsyti, o kokiose ne. Autorius iSskiria du metodus kuriais siiloma iSmatuoti pasitenkinima:

»  Objektyviis metodai: pasitenkinimg  siiloma iSmatuoti naudojant indikatorius,
pasiZymincius stipria koreliacija su pasitenkinimu ir subjektyviais suvokimais negali biiti iSkreipti.
Anot A. Pajuodzio (2005), klienty pasitenkinimas atsispindi ir tokiuose rodikliuose kaip rinkos
dalis, apyvarta ir pelnas. Taciau autorius pastebi, jog objektyviy metody patikimumas abejotinas,
nes minéti rodikliai priklauso ne tik nuo klienty pasitenkinimo, bet ir nuo daugelio kity veiksniy.

»  Subjektyviis metodai: orientuojasi | tai, kad kiekvienas klientas skirtingai suvokia prekeés /
paslaugos kokybe. Autorius akcentuoja, kad minéti metodai remiasi prielaida, kad klienty
pasitenkinimg galima iStirti tik juos apklausus. Apklausa duoda daug patikimesnius rezultatus, nes
pasitenkinimas iStiriamas remiantis subjektyviais suvokiamais jvertinimais. Be to, pasak A.
Pajuodzio (2005), svarby vaidmenj turi matavimo momentas, nes pirkéjy pasitenkinimo vertinimui
labai didel¢ reikSme turi paskutiniai jspiidziai apie preke / paslauga kurie skirstomi j jvykius
orientuotus metodus ir poZymiais pagristus metodus. Jvykiy orientuoti metodai tiria klienty

nuomong ypatingai svarbiose su paslaugos teikéju salyCio fazése (po pirmos prekés jsigijimo ar
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paslaugos), o pozymiais pagristas metodas vertina prekés / paslaugos kokybe remiantis atskiry
elementy jvertinimu. Pozymiais gristi metodai skirstomi j implicitinius ir eksplicitinius. Implicitiniai
metodai naudojami skundy analizei, o ekspliticiniai matuoti klienty pasitenkinimg jvairiais
tiesioginés apklausos metodais (Pajuodis, 2005).

Tyréjas nurodo, kad atliekant apklausg galima biity paprasyti klienty atsakyti j Siuos klausimus
naudojant Likerto skale:

1. Ar Jis patenkintas misy aptarnavimo lygiu? (labai patenkintas; patenkintas; neturiu
nuomones; nepatenkintas; labai nepatenkintas) atlikti tyrimai leistu iSsiaiskinti kiek klientas yra
patenkintas jmonés aptarnavimu.

2. Jvertinkite miusy aptarnavimo lygj? (puikus; labai geras; geras; patenkinamas; blogas)
atsiranda galimybé suzinoti kiek ir kokiy klienty yra patenki jmone.

3. Mes garantuojame aukstq aptarnavimo lygj? (visiSkai sutinku; sutinku; neturiu nuomonegs;
nesutinku; visi$kai nesutinku) $is klausimas suteikia galimybe iSsiai$kinti ar klientas pasitiki jmone.

4. Ar daznai miisy aptarnavimo lygis pateisina Jisy likescius? (labai daznai; daznai; neturiu
aiSkios nuomonés; nedaznai; labai retai) ¢ia biity galima biity i$siaisSkinti ar daznai jmoné pateisina
kliento lukescius.

5. Kas Jums labiausiai patinka miisy klienty aptarnavime? Ir kas Jums nepatinka? §ie klausimai
padeéty iSsiaisSkinti kliento nuomong¢ jmonés atzvilgiu, kurie suteikty galimybe¢ priimti reikiamus
sprendimus.

Apibendrinus galima pastebéti, kad klienty pasitenkinimas paslaugomis matuojamas jvertinant
ar kliento poreikiai ir likesciai yra patenkinti, kuriuos jis lygina su turima patirtimi. Svarbu
pabrézti, kad klientas jsigydamas preke / paslaugq tikis patenkinti savo litkescius bei poreikius. Kai
kliento litkesciai ir poreikiai neatitiko jo turimos patirties ar egzistuojanciy standarty, tada klientas
gali neigiamai atsiliepti apie jmoneg, preke / paslaugq. Patenkintas klientas dalinsi teigiama

informacijq su pazjstamais ir draugais bei rekomenduos jiems jmone.
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2. KLIENTU LOJALUMO IR PASITENKINIMO RYSIO
TYRIMO METODOLOGIJA

Antroje darbo dalyje bus siekiama i$siaigkinti klienty lojalumo ir pasitenkinimo rysj. Siame
skyriuje aprasomos naudotos metodologinés nuostatos, argumentuojamas tyrimy strategijos
pasirinkimas, pristatomi duomeny rinkimo metodai, tyrimo imtis bei tyrimo organizavimas.

Siekiant atlikti empirinj tyrima buvo i$sikeltas tyrimo tikslas, kuriuo norima nustatyti ar Siauliy
m. autoservisy paslaugy rinkoje egzistuoja rysys tarp klienty lojalumo ir pasitenkinimo.

Tyrimo tikslui pasiekti buvo i$sikelti Sie uzdaviniai:

1. Anketinés apklausos biidu nustatyti Siauliy m. klienty lojaluma autoservisy paslaugoms.

2. Anketinés apklausos bidu nustatyti Siauliy m. klienty pasitenkinima autoservisy
paslaugomis.

3. Nustatyti klienty lojalumo ir pasitenkinimo vertinimo désningumus tarp skirtingy autoservisy.

4. Nustatyti klienty lojalumo ir pasitenkinimo vertinimo demografiniy charakteristiky grupiy
skirtumus.

5. Ivertinti rysj tarp klienty lojalumo ir pasitenkinimo autoservisy teikiamomis paslaugomis.

Tyrimo metodai:

1. Anketiné Siauliy m. autoservisy klienty apklausa.

2. Gauty apklausos duomeny apdorojimas, sisteminimas ir apibendrinimas.

Tyrimo metodo pasirinkimas. Tyrimui atlikti pasirinktas vienas populiariausiy sociologiniy
tyrimo metody - ,,Anketinis metodas®. Sis metodas daZnai taikomas praktikoje, nes jis leidzia
mazomis laiko sgnaudomis apklausti didelj kiekj respondenty, gaunami tiksliis ir nedviprasmiski
atsakymai, patogu susisteminti gautus rezultatus. Daznai §is metodas kritikuojamas, kad yra
nepatikimas, taciau, pasak R. Tidikio (2003), tai daugiau priklauso nuo anketos parengimo, jos
netinkamo taikymo, bitiny anketavimo salygy, kurios turi biiti patikimos ir objektyvios,
neuztikrinimo. Sis metodas yra sudétingas, reikalaujantis profesionalaus pasirengimo, nagrinéjamos
problemos iSmanymo, kruopstaus, nuoseklaus darbo ir laiko ne tik ne maziau, o netgi daugiau negu
Kiti metodai, (Tidikis, 2003).

Tyrimo anketos (zr. 1 priedas) buvo i$dalintos SeSiuose Siauliy miesto autoservisuose.
Pasirenkant respondentus buvo taikomas patogiosios atsitiktinés imties metodas, kai bet kuris
populiacijos narys tur¢jo tokig pat galimybe patekti j imtj (Kardelis, 2002).

Anketos struktira. Rengiant tyrimo anketa buvo vadovautasi pirmoje darbo dalyje pateikta
jvairiy lietuviy ir uzsienio autoriy literatiira, kurioje apibrézti svarbiausi lojalumo ir pasitenkinimo

teoriniai aspektai. ISsamesné informacijg pateikta (zr. 2 priede).
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Sudarant anketg buvo vadovautasi R. L. Oliver (1999) lojalumo apibrézimu. Autorius pazymi,
kad kliento lojalumas pasireiskia daugkartiniu prekés / paslaugos vartojimu dabar ir ateityje,
nepaisant susidariusios situacijos, kuri apima tiek nuostaty, tiek ir elgesio dimensijas.

Taip pat buvo vadovautasi pasitenkinimo apibréztimi, kurioje teigiama, kad klientas jsigydamas
preke / paslaugq tikisi patenkinti savo poreikius bei litkescius ir juos lygina su turima ar per tam
tikrq laikotarpj jgyta patirtimi ar egzistuojanciais standartais (Oliver, 1996).

Anketos klausimams sudaryti buvo naudojamos Sios statistiniy duomeny matavimo skalés (angl.
Measures):

» Vardiné (angl. Nominal) — tai objektyviy duomeny apie klientg nustatymas. Pavyzdziui,
jvertinamas amzius, lytis, socialiné padétis, iSsilavinimas ir kt. Visa tai sudaro demografing
anketos dalj (Kardelis, 2002).

» Ranginé (angl. Ordinal) — tai dazniausias duomeny grupavimo budas. Jo esmé, kad visi
atsakymai eina grieztai did¢jancia ar mazéjancia tvarka (Kardelis, 2002).

» Intervaliné (angl. Scale) — §i skalé padeda iSmatuoti bei palyginti kai kuriuos poZzymius,
turinCius skaitmening iSraika. Skalés gali buti su lyginiais ir nelyginiais intervalais
(Kardelis, 2002).

Pirma anketos dalis. Sioje tyrimo dalyje yra jvadas, kuriame kreipiamasi j klienta, pateikiamas
tyrimo tikslas ir pabréZiama, kad anketa yra anoniminé, nurodomas pasirinkty atsakymy zZyméjimo
budas. Pirmas ir antras klausimai sudaryti ranginés (angl. Ordinal) skalés principu. Pirmu klausimu
sickiama i$siaiSkinti kiek karty per metus Klientams tenka apsilankyti autoservise apkritai. Antru
klausimu i$siaiskinti kiek daznai klientai naudojasi pasirinkto autoserviso paslaugomis.

Antra anketos dalis. Trec¢ias ir penktas klausimai sudaryti ranginés (angl. Ordinal) skalés
principu. Pasirinkdami klausimo teiginj klientui reikia pasirinkti tik vieng atsakyma, pvz.: ,,Visiskai
sutinku®’; ,,Sutinku‘; ,,Neturiu nuomonés®; ,,Nesutinku®; ,,VisiSkai nesutinku“. Trecias klausimas
sudarytas i§ 21 teiginio, kurie nagrinéja klienty lojalumo nuostaty dimensijas: pasitikéjima, teigiama
pozitirj ir prisiri$img. Nuo 1 iki 4 teiginio buvo siekiama issiaiskinti klienty pasitikéjima autoservisy
teikiamomis paslaugomis. Nuo 5 iki 11 teiginio buvo siekiama iSsiaiskinti klienty teigiamg poziirj,
0 nuo 12 iki 21 klienty prisiriS$img autoservisy paslaugoms.

Penktas klausimas sudarytas i§ penkiy teiginiy, kurie padeda nustatyti klienty elgsenos
dimensijas: pakartotinius pirkimus bei paslaugos rekomendavimg pazjstamiems bei draugams.
Penkto klausimo 1-3 teiginiais siekiama nustatyti respondenty pakartotinius pirkimus, o 4 ir 5
teiginiais jmonés paslaugy rekomendavimg kitiems. Ketvirtas klausimas sudarytas pagal ranging
(angl. Ordinal) matavimo skale ir Siuo klausimu siekiama nustatyti klienty pasitenkinima

teikiamomis paslaugomis.

37



Grazina SIMKIENE. Klienty lojalumo ir pasitenkinimo rysys: Siauliy m. autoservisy atvejis

Trecia anketos dalis. Klausimyno Sestas ir aStuntas klausimai sudaryti vardinés (angl. Nominal)

skalés bidu, kurie leidzia nustatyti objektyvius duomenis apie klienta. Sestu klausimu siekiama

iSsiaiSkinti klienty lytj, o astuntu — socialing padétj. Septintas klausimas sudarytas intervalinés

(angl. Scale) skalés principu, kuriuo sickiama nustatyti kokios amziaus grupés klientai naudojasi

autoserviso paslaugomis. Zemiau pateikta anketos struktiira (zr. 4 lentele).

Anketos struktara

4 lentelé

Klausimy
blokai

Teiginiai

Teorinés dalies
autoriai

ldentifikavimas

1. Kiek karty per metus tenka apsilankyti autoservise
apskritai (nebttinai Siame).

2. Kiek karty esate naudojgsis Sio autoserviso
paslaugomis.

1. Zinau, kad ¢ia mangs nenuvils.
2. Esu uztikrintas /a, kad jie yra profesionalai, zino ka

Mittal, Kamakura, 2001;
Robinette, 2001; Bontis,

. Siame autoservise viskas man Zinoma ir sava.
. Siame autoservise sutaupau pinigy.

. Cia jau¢iuosi isskirtiniu klientu.

. Cia mane grei¢iau aptarnauja

10. Cia grei¢iau suranda sprendima

Serenko, 2007; Pranulis,
Pajuodis, Urbonavicius,
Virvilaité, 2008; Khadraoui,
Gharbi, 2008; Damkuviené,
2009; Zikiené, 2010

Pasitikéjimas daro. Booker, Serenko, 2007;
3. Zinau, kad ¢ia darbuotojai dél manes padarys viska. Damkuviené, 2009
4. Zinau, kad savo jsipareigojimus jvykdys laiku.
1. Apie §j autoservisa — tik geriausi mano atsiliepimai. Dick, Basu, 1994; East,
2. Cia dirba $auniis darbuotojai. Hammond, Harris, Lomax,
. 3. I§ ¢ia visada iSeinu su teigiamomis emocijomis. 2000; Uncles, Dowling,
Teigiamas .. L A i .
2 poiris 4. Ivs; autoserv?sq Vlsada‘ma‘llonl} ;ugr;stl. S Hammond,_2003, Beerli,
g 5. Sis autoservisas sukelia tik teigiamus prisiminimus. Martin, Quitana, 2004;
% 6. Dziaugiuosi, kad suradau §j autoservisg. Leverin, Liljander, 2006;
k3 7. Sis autoservisas geriausias i kity. Zulganef, 2006 ir kt.
§ 1. Man patinka &ia lankytis. Hallowell, 1996; Mittal,
2 2. Cia jauciuosi savas /a. Kamakura, 2001; Zulganef,
2 3. Man artimas $io autoserviso darbo stilius. 2006; Gudynaité, 2006;
4. Siame autoservise man viskas miela. Vanagiené, Ramanauskiené,
e 5. Siame autoservise jau¢iuosi ,,kaip namie®. 2007; Bontis, Booker,
PrisiriSimas 6
7
8
9

Pakartotiniai
pirkimai

1. Kitg karta tikrai atvaziuosiu ¢ia veél.
2. Grjsiu Cia net jei ir kaina Siek tiek padidéty.
3. Sio autoserviso nekeisciau j kita.

Hallowell, 1996; Griffin, 1997;
Oliver, 1999; Chojnacki, 2000;
Zulganef, 2006 ir kt.

Rekomendavimas

1. Drasiai rekomenduociau §j autoservisa kitiems.
2. Apie §j autoservisa papasakosiu kitiems.

Griffin, 1997; Hennig-Thurau,
Gwinner, Gremler, 2002 ir kt.

Pasitenkinimas

1. Ar likote patenkintas Sio autoserviso paslaugomis?

Oliver, 1996; Johnson, Auh,
1998; Vanagas, 2004 ir kt.

Sociodemografiniai
klausimai

Jusy lytis
Jiisy amzius
JUs esate

Klausimyno patikimumo nustatymas. Tyrimo anketos klausimyno skalés vidiniam nuoseklumui

jvertinti buvo naudojamas ,,Cronbach's alfa* koeficientas, kuris remiasi atskiry klausimy,

sudaranciy klausimyng koreliacija ir jvertinimu ar visi skalés klausimai pakankamai atspindi

tiriamgji dydj. Pasak, Pukéno (2009), jeigu anketos klausimynas sudarytas gerai ,, Cronbach's alfa’

‘
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koeficiento reikSmé turi biiti didesné uz 0,7 (kai kuriy autoriy teigimu — uz 0,6). Apskaiciuoti

rezultatai pateikti 5 lenteléje.

5 lentelé
Anketos patikimumo kriterijai

Koreliacijos PoZymio koreliacija su .

. PoZymiy koeficientas skale Cromens
Skalé R = : : : = = : : alfa

skalé Minimali Maksimali Minimali Maksimali L.
R oy v oy . koeficientas
reikSmeé reikSmé reikSmeé reikSmé

Pasitikéjimas 4 0,471 0,664 0,610 0,711 0,840
Teigiamas poziliris 7 0,334 0,633 0,545 0,707 0,853
Prisiri§imas 10 0,029 0,683 0,332 0,732 0,831
Pakartotiniai pirkimai 3 0,628 0,851 0,666 0,846 0,878
Rekomendavimas 2 0,730 0,730 0,730 0,730 0,844

Kaip matyti i§ lentelés, ,, Cronbach's alfa“ koeficientas yra (a = 0,80) t.y. didesnis negu 0,7.
Vadinasi, galima teigti, kad lojalumo nuostaty ir elgsenos dimensijy kintamieji yra patikimi ir
pakankamai atspindi tiriamajj dydj.

Imties dydzio nustatymas. Siekiant tyrimui nustatyti respondenty imties dydj, buvo taikyta V. L.
Paniotto formulé (Valackiené, 2004):

1
n:

R
N

n — reikiamas imties dydis (atvejy skaiCius atrankin¢je grupéje);

N — generaliné aibe¢;

A — paklaidos dydis.

Paklaidos dydis (A) yra lygus 5%, generaliné aibé — 80 588 Siauliy m. gyventojy (remiantis
Lietuvos Statistikos departamento duomenimis 2014 m. Siauliy m. gyveno 105 610 gyventojy. I§
105 610 gyventojy iSminusuoti 25 022 gyventojai (0—-18 m. amZiaus gyventojai neturintys
galimybés turéti vairavimo pazyméjimo - 19 893; 80 mety ir vyresni — 5 129 gyventojai, kurie
mazai aktyviai vairuojantys), tuo biidu generaling aib¢ sudaro 80 588 gyventojy. Apskaiciavus imtj

pagal formule, gaunama:

n= v = 398,02(respondentai)

0,05% +

80588

Tyrimo metu buvo apklausti 402 respondentai.

Tyrimo organizavimas. Tyrimas buvo atlickamas 2015 m. lapkri¢io 20 d. — gruodzio 6 d.,
Sesiuose Siauliy miesto 3 tipy (mazi, vidutiniai, dideli) autoservisuose. Buvo i$dalintos 402 anketos,
kiekvienam autoservisui po 67 anketas, i$ jy viena buvo sugadinta. Bendrg tyrimo imtj sudaré 401

anketos.

39




Grazina SIMKIENE. Klienty lojalumo ir pasitenkinimo rysys: Siauliy m. autoservisy atvejis

Tyrime naudoti duomeny analizés metodai. Gauti tyrimo rezultatai buvo apdorojami naudojant
SPSS for Windows 20,0 statistiniy duomeny apdorojimo programg bei Microsoft Office Excel
programa. Taip pat duomenys buvo analizuojami, apibendrinami ir pavaizduojami lentelémis bei
grafikais. Duomeny analizei naudota:

ApraSomoji statistika — apskai¢iuoti dazniai, vidurkiai, standartinis nuokrypis. Daznis (angl.
Frequency) — parodantis, kiek karty jvykis pasikartoja per laiko vienetg. Vidurkis (angl. Mean) —
nurodo viduting reik§meg, aplink kurig i$sidésCiusi visa aibé. Standartinis nuokrypis (angl. Standard
deviation) — statistinis rizikos rodiklis, parodantis, kaip stipriai svyruoja viencto vertés pokyciai
arba lyginamojo indekso pokyciai, palyginus su jy vidutiniu pokyciu (Valackiené, 2004).

Koreliaciné — analizé. Analizuojant empirinio tyrimo metu gautus duomenis, buvo ieSkoma
priklausomybés tarp lojalumo nuostaty ir elgsenos bei pasitenkinimo liikes¢iy dimensijy. Minéta
priklausomybé buvo jvardijama kaip rySiai, kurie buvo matuojami Spearmano Kkoreliacijos
koeficientu — nustatant statistinius rySius tarp pozymiy.

Statistinis rySys tarp pozymiy isreiSkiamas koreliacijos koeficientu, kuris teoriskai gali jgyti
reikSmes nuo (+) iki (-). Koreliacijos koeficiento reikSmé (+1) rodo, kad tarp pozymiy egzistuoja
tiesioginis rySys, o reik§meé (-1) parodo, kad egzistuoja atvirkstinis rySys. ReikSme 0 parodo, kad
ry$io tarp pozymiy néra. Visos kitos reikSmés parodo, kad tarp poZymiy egzistuoja statistinis rySys
— stiprus ar silpnas, tiesioginis ar atvirkStinis — tai priklauso nuo konkrecios koeficiento reikSmés.
Esant tiesioginiam ryS$iui, vieno kintamojo zemos vertés atitinka kito kintamojo mazas vertes ir
atvirk$c¢iai (Pukénas, 2009). Nustatant koreliaciniy rySiy stiprumus bus remtasi koreliacijos

koeficiento reikSmémis kurios pateiktos 6 lentel¢je.

6 lentelé
Koreliacijos koeficiento reik§miy skalé (Pukénas, 2005)
Stiprus | Vidutinis PELE Silpna Lalbil Néra 0T Silpna Pakan- | \ i inis Stiprus
kamas silpna rysio silpna kamas
nuo nuo nuo nuo nuo nuo nuo nuo nuo nuo
-0,70 -0,5 iki -0,3iki | -0,2 iki -0 iki 0 0 iki 0,2 iki 0,3 iki 0,5 iki 0,70 iki
iki-1 -0,69 -0,49 -0,29 -0,19 0,19 0,29 0,49 0,69 +1

RySys tarp dviejy nepriklausomy kintamyjy vertinamas, atsizvelgiant j koreliacijos koeficienta.

Gauti rezultatai laikomi statistiskai reik§mingais, kai reikSmingumo lygmuo p < 0,05.
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3. SIAULIU M. AUTOSERVISU KLIENTU LOJALUMO IR PASITENKINIMO RYSIO
TYRIMO REZULTATAI

3.1. Respondenty sociodemografinés charakteristikos

Atliekant tyrima, svarbu i$samiai ir kokybiskai nustatyti sociodemografinius duomenis, kadangi
jie padés identifikuoti autoservisy klientus. Taip pat tai padés jvertinti klienty lojalumg ir
pasitenkinima paslaugos teikéjo atzvilgiu. Siame tyrime bus analizuojami $ie sociodemografiniai

duomenys: lytis, amzius, socialiné padétis. Atlikto tyrimo sociodemografiniai duomenys pateikti 7

lenteléje.
7 lentelé
Respondenty sociodemografiniy duomeny suvestiné, (N=401)
PoZzymis Atsakymu kategorijos Re:}l:;’illé?lf:“! Procentai

. Vyras 379 94,5
Lytis Moteris 22 55
18-30 m. 14 3,5
31-40 m. 87 21,7
41-50 m. 97 24,2
Amzius 51-60 m. 130 32,4
61-70 m. 65 16,2
71-80 m. 8 2,0

80 ir daugiau - -
Studentas 1 0,3
Studentas - dirbantis 10 2,5
Dirbantis 334 83,3
Socialiné padétis Pensininkas 20 5,0
Pensininkas - dirbantis 27 6,7
Bedarbis 8 2,0
Kita 1 0,2

IS lenteléje pateikty duomeny, galima matyti, kad 1§ 401 dalyvavusiy respondenty, didziausig jy
dalj sudaré vyrai — 94,5 proc., moterys tik 5,5 proc.. Sie tyrimo rezultatai parodé, kad automobiliy
remonto sritis vis dar iSlieka artimesné vyrams ir moterys retai pafios naudojasi autoservisy
paslaugomis.

Siekiant iSsiaiskinti kokio amziaus respondentai daugiausiai naudojosi autoservisy paslaugomis,
tyrimo rezultatai parod¢, kad daugiausiai jomis naudojasi 31-60 mety amziaus respondentai. Sios
grupés respondentai sudaré 78,3 proc. (314 respondenty) visy respondenty. Maziausiai autoservisy
paslaugomis naudojosi 71-80 metu respondenty amziaus grupé, jie sudaré tik 2,0 proc. (8

respondentai).
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Socialiné padétis padéjo issiaiSkinti, kad i§ deSimties respondenty astuoni buvo dirbantys (83,3
proc.), maziausig dalj sudaré studentai, studentai — dirbantys, bedarbiai ir kiti respondentai (5 proc.).
Atlikus sociodemografiniy duomeny analize nustatyta, kad tyrime dalyvavo daugiau vyry, nei
motery. Daugiausiai (78,3 proc.) j anketos klausimus atsakinéjo nuo 31-60 amzZiaus respondenty
grupé. Socialiné padétis parodeé, kad dazniausiai ir daugiausiai naudojosi autoserviso paslaugomis
dirbantys (83,3 proc.) respondentai, kiti (studentai, studentai-dirbantys pensininkai, pensininkai-

dirbantys, bedarbiai) sudaro 16,7 proc.

3.2. Respondenty naudojimosi autoservisy paslaugomis statistika

Atliekant tyrima, svarbu i8siaiskinti, kiek karty per metus respondentai apsilanko autoservisuose
apskritai bei kiek karty naudojasi pasirinkto autoserviso paslaugomis. Pasak J. Griffin (1997),
klienty lojalumas priklauso nuo daugkartiniy paslaugos naudojimo per tam tikrg laikotarpj. Kuo
dazniau klientas jsigyja tos pacios jmonés preke / paslauga, tuo daugiau jis rodo lojaluma jali.
Vadinasi, Klientas yra patenkintas preke / paslauga, nes ji atitinka jo poreikius bei liikes¢ius.

7 paveikslélyje pateikti tyrimo rezultatai, parodantys kaip daznai respondentai apsilanko

autoservisuose apskritai.

Procentai

60 4

501

40|

30+

201

104

1-3 permeénesj 1-3 per pusg metu 1-3 per metus

| O MaZi servisai O Vidutiniai servisai | Dideli servisai |

7 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal apsilankymus apskritai autoservisuose
per metus, (N=401)

Kaip matyti i§ paveikslélio, daugiausiai autoservisy paslaugomis naudojamasi 1-3 kartus per
metus ir tai daro vidutiniSkai 57 proc. visy autoservisy respondenty (78 respondentai). Lankymosi
daznumg 1-3 kartus per puse¢ mety daugiausiai nurodé mazy ir dideliy autoservisy klientai - 44
proc. visy respondenty (59 respondentai). Maziausiai yra naudojamasi autoservisy paslaugomis 1-3

kartus per ménesj, tokj lankymosi daznumg daugiausiai nurodé mazy autoservisy respondentai 17
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proc. visy respondenty (23 respondentai). Galima pastebéti, jog maziausiai visy autoservisy
respondenty naudojasi autoserviso paslaugomis labai daznai t.y. 1-3 kartus per ménes;.
Analizuojant kiek respondentai naudojasi pasirinkto autoserviso paslaugomis, (zr. 8 pav.)
duomenys parodé, jog didzioji dalis respondenty (180 respondenty) nurodé, kad yra naudojesi jo
paslaugomis jau kelis kartus (2—3 kartai). Dazniausiai Sitokj variantg nurodé didesniy (47 proc.) ir
vidutiniy (46 proc.) autoservisy respondentai. Toks respondenty pasirinkimas parodo, jog jie néra
linke keisti paslaugos teikéja, kadangi jis tenkina jy norus bei poreikius. Taciau atkreiptinas
démesys j nuolat besinaudojanciy autoservisy paslaugomis respondenty grupe, joje Sie rodikliai yra
maziausi i§ visy, nes sudaro tik 21 proc. visy respondenty. Sie duomenys parodo, kad respondentai
néra visiskai lojaltis pasirinktiems autoservisams, nes $is rodiklis per mazas palyginus su ,keliais
(2-3) kartais“ naudojimasis paslaugomis. Galima teigti, jog respondentai dar néra visiskal
patenkinti konkretaus autoserviso paslaugomis ir atsiradus galimybei gali pasinaudoti Kkity

paslaugos teikéjy paslaugomis.

Procentai
21
bi ‘ 34
irma kart
akana 47
47
2-3 kartus 46
41
32
Lankausi nuolat 20
- 12
0 10 20 30 40 50
O Mazi servisai O Vidutiniai servisai W Dideli servisai

8 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal apsilankymus autoservise, (N=401)

Kaip matyti i§ paveikslélio, pirma karta besinaudojanciy konkretaus autoserviso paslaugomis
sudaro 33,9 proc. respondenty ir tai yra tik 11 proc. maZiau negu besinaudojanciy jau kelis (2—-3)
kartus. Daugiausiai pirmg kartg pasinaudojusiy autoserviso paslaugomis buvo mazy autoservisy
respondentai (47 proc.) ir maziausiai dideliy autoservisy respondentai (21 proc.). Sis rodiklis
parodo, jog respondentai, kurie pasinaudojo autoserviso paslaugomis pirma karta, gali biiti atéje i$
kito paslaugos teikéjo arba pirma kartg susidiire su automobilio gedimu.

Apibendrinat respondenty naudojimosi autoservisy paslaugomis galima teigti, kad daugiausiai
yra naudojamasi autoservisy paslaugomis apskritai per metus nuo 1 iki 3 karty ir tai dazniausiai
daro vidutiniy autoservisy respondentai, o daugiausiai (2-3 kartus) pasirinkto autoserviso

paslaugomis naudojasi vidutiniy ir dideliy autoservisy respondentai.
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3.3. Respondenty lojalumo dimensiju tarpusavio rySiy analizé

Siame tyrimo skyriuje bus sickiama nustatyti klienty lojaluma remiantis teorine literatiiros
dalimi, kurioje teigiama, kad lojalumas yra daugkartinis prekés / paslaugos vartojimas dabar ir
ateityje nepaisant susidariusios situacijos, kuri apima tiek nuostaty (pasitikéjimas, prisiriSimas,
teigiamas pozitris) tiek ir elgesio (pakartotiniai pirkimai, rekomendavimas kitiems) dimensijas
(Oliver, 1999).

Siekiant nustatyti ar lojalumo dimensijos tarpusavyje yra susijusios, atlikta koreliaciné analizé.
Kaip matyti i§ 8 lentelés, visos klienty lojalumo dimensijos tarpusavyje susijusios ir egzistuoja
koreliaciniai vidutiniai ir stipris ry$iai. Tarp lojalumo ,,prisiri§imo* ir ,,pasitikéjimo* dimensijy yra
maziausi (r=0,641; p=0,01), t.y. vidutinio stiprumo koreliaciniai ry$iai. DidZiausi, t.y. stipriausi
(r=0,820; p=0,01) koreliaciniai rySiai egzistuoja tarp lojalumo ,pakartotiniy pirkimy*“ ir
,rekomendavimo® dimensijy.

8 lentele

Respondenty lojalumo dimensijy koreliaciné matrica, (N=401)

Skalés Pasitikejimas | Teigiamas | Prisirisimas | Pakartotiniai | Rekomendavimas
pozidris pirkimai

Spearmano koreliacija 1,000 BE2 6417 735 R
Pasitikéjimas Standartinis nuoknypis . 00D 000 000D 000

M 401 401 401 401 401

Spearmano koreliacija B2 1,000 e 754 JBE0T
Teigiamas

Standartinis nuokrypis 00D . 00D 00D 000
poZidris

M Al 401 401 401 401

Spearmano koreliacija 841 Te1 1,000 B01 B84
Prisiri$imas Standartinis nuokrypis 000 000 . L0000 000

M 40 401 401 401 401

Spearmano koreliacija T73E 7B4 801 1,000 8207
Pakartotiniai

Standartinis nuokrypis 00D 00D 00D . 000
pirkimai

M Al 401 401 401 401

Spearmano koreliacija BBE BB0 684 820 1,000
Rekomendavimas | Standartinis nuokrypis 000 000 000 00D

M 40 401 401 401 4m

Galima pastebéti, kad tarp ,,pakartotiniy pirkimy“ ir ,,rekomendavimo® lojalumo dimensijy
egzistuojantys stipriausi rySiai susidaré respondentams esant patenkintiems autoservisy
paslaugomis. Kai respondentas gauna tai ko ir tikéjosi, jis neabejodamas naudojasi autoserviso
paslaugomis ir rekomenduoja jo paslauga pazjstamiems bei draugams. Tarp ,,pasitikéjimo* ir
,»prisiri§imo* dimensijy susidar¢ vidutinio stiprumo rySiai, parodo, jog respondentai maZziau pasitiki
autoserviso paslaugomis, todél ir mazesni jy prisiriSimo rySiai. Toliau analizuojant lojalumo

dimensijas, pastebéta, kad tarp lojalumo dimensijy dazniausiai egzistuoja stiprus rysiai. Stipriis
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rysiai nustatyti tarp ,,pasitikéjimo* ir ,,pakartotiniy pirkimy* (r=0,735; p=0,01); ,,teigiamo pozitirio*
ir ,,prisiri§imo* (r=0,791; p=0,01); ,,teigiamo pozitrio* ir ,,pakartotiniy pirkimy* (r=0,754; p=0,01);
,prisirisimo® ir ,,pakartotiniy pirkimy*“ (r=0,801; p=0,01) ir ,,prisiri§imo* ir ,,rekomendavimo*
(r=0,694; p=0,01). Gauti rezultatai rodo, kad tarp lojalumo dimensijy daugiausiai egzistuoja stipras
rySiai, kurie atspindi respondenty nuomong apie autoserviso paslaugas.

Apibendrinant galima teigti, kad stipriausias rysys nustatytas tarp lojalumo pakartotiniy
pirkimy ir rekomendavimo dimensijy. MazZiausias, t.y. vidutinio stiprumo rysys egzistuoja tarp

lojalumo pasitikéjimo ir prisiriSimo dimensijy.

3.3.1. Respondenty lojalumo nustatymas autoservisy paslaugoms

Siekiant nustatyti respondenty lojaluma autoservisy teikiamomis paslaugomis bus matuojamas
respondenty atsakymy vidurkis. Atsizvelgiant j rezultatus, vidurkis bus vertinamas nuo 1 iki 5, kai
vidurkis priartéja prie 5, tai parodo, jog respondentai yra labai lojaltis paslaugoms, 0 kai artéja prie
1 priesingai. ApskaiCiuoti rezultatai parodé, kad bendras respondenty lojalumas autoservisy
paslaugomis yra 3,97 balai i§ 5 galimy. Vadinasi, respondenty lojalumas autoservisy paslaugomis
yra didesnis nei vidutini$kas. Analizuojant respondenty lojalumo dimensijas (Zr. 9 pav.) nustatyta,
kad daugiausia respondenty yra linke rekomenduoti bei papasakoti kitiems apie autoserviso
paslaugas, Sitas vidurkis siekia 4,20 balo. Taip pat nustatytas aukstas respondenty teigiamas
pozitiris j autoserviso paslaugas (4,14 balo).

Maziausiai respondentai pasitiki autoservisy paslaugomis tuo, kad jsipareigojimai bus jvykdomi
laiku bei néra uztikrinti, jog dirba profesionalai (3,78 balo). Respondenty prisiriSimg prie
autoserviso paslaugy skatina $ie teiginiai: jau¢iuosi kaip namie, autoservise viskas zinoma ir sava,
jauciuosi savu arba iSskirtiniu klientu bei, kad autoservise viskas miela (3,87 balo). Taip pat
respondentai vienodai jvertino ir pakartotinius pirkimus (3,87 balo), pazymédami, jog nekeisty

autoserviso ] kitg ir sugrjztu net jei ir kaina Siek tiek padidéty.

Vidurkiai
. | |
Pasitikejimas || | l|_l| J pre
Teigiamas poziaris || | | * J4.14
Prisirisimas || N l B.87
Pakartofiniai pirkimai | — J psr
1] | | | 4.2
Rekorﬂendavimas | e l
I I < < Z P .
35 36 3.7 3.8 3.9 4 4.1 42
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9 pav. Respondenty lojalumo dimensijy iverciy vidurkiai, (N=401)

Galima pastebéti, kad pasitikéjimo, prisiriSimo ir pakartotiniy pirkimy lojalumo dimensijy
rodikliai maziausi, todél, kad, galima teigti, yra maziau patenkinami respondenty norai bei
poreikiai.

Apzvelgiant lojalumo dimensijy teiginius detaliau, buvo pasirinkti penki didziausi ir penkKi
maziausi teiginiy vidurkiai, Kiti teiginiy rezultatai pateikti 4 priede. Daugiausia respondentai
vertino prisiriS§imo dimensijos teiginius tame, kad greiiau surandamas automobilio gedimas ir
sutaupoma pinigy. Sie nurodyti teiginiai skatina respondentus stipriau prisiristi prie autoserviso dél
patiriamos naudos. Kiti teiginiai, formuojantys teigiama pozitrj autoserviso atzvilgiu, yra §ie - ten
dirba Saunts darbuotojai ir dziaugiasi, kad surado autoservisa. Respondentai, kurie kitg kartg tikrai
atvaziuos vél, daugiau yra link¢ rekomenduoti autoservisg pazjstamiems ir draugams. Vadinasi Sie
respondentai ,,i$ lipy i lupas™“ ar socialiniais tinklais pasidalins teigiama informacija apie
autoservisa.

Rezultatai parodé (zr. 10 pav.), kad kiti respondentai nesijaucia autoservise ,,kaip namie® ir
jiems néra viskas zinoma bei sava. Sie rezultatai rodo, jog respondentai nesijaudia prisirise prie
autoserviso, vadinasi, atradus galimybei, gali pakeisti paslaugos teikéjg. Taip pat autoserviso
atzvilgiu egzistuoja vidutinis teigiamas pozitiris respondenty, kurie nurodé, kad autoservisas néra
geriausias i$ kity. Kiti respondentai mazins pakartotiniu pirkimus, nes nesutinka sugrjzti jei kaina

padidés bei toliau naudotis autoserviso paslaugomis.

Vidurkiai
Cia dirba Zaunds darbuotojaifé 4,38
Dziaugiuosi, kad suradau 5 autoser\.risa“ 4,3
Sis autoservisas geriausias is kitq*% 3,42
Siame autoservise jauciuosi "kaip namie"“% 3,32
Siame autoservise viskas man Zinoma ir savajﬁ 8,34
Siame autoservise sutaupau pinigy .39
Cia jautiuosi igskirtiniu klientu:i 3,51
Cia greitiau suranda sprendima 4,51
Kitg karta tikrai atvaZiuosiu Cia vél 4,36
Sio autoserviso nekeisciau | kita 3,96
[I} DIE ; 1|5 2I 2:5 3I 3I5 :1 4I5 5I

10 pav. Respondenty lojalumo teiginiy jver¢iy vidurkiai, (N=401)

Apibendrinant gautus rezultatus, galima pastebéti, kad auksciausiai respondenty jvertino
lojalumo teigiamo poZiirio ir rekomendavimo lojalumo dimensijas. Tai parodo, jog egzistuojantis

teigiamas respondenty poziiris autoserviso atzvilgiu skatina rekomenduoti autoservisg
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pazjstamiems ir draugams. MaZiausiai respondentai jvertino lojalumo, pasitikéjimo, prisirisimo ir
pakartotiniy pirkimy dimensijas. Detalesné lojalumo teiginiy analizé, parodé, kad respondentams
daugiausiai teigiamq pozZiirj formuoja tai, jog autoservise dirba Sauniis darbuotojai ir jie
dzZiaugiasi surade $j autoservisq. Respondenty prisirisimg daugiausiai skatina sutaupomi pinigai ir
greic¢iau surandami sprendimai. Pakartotinius pirkimus didina respondenty noras dar kartg
atvaziuoti ir pasinaudoti autoserviso paslaugomis. MaZiausiai respondentai nurodé prisirisimo
dimensijoje — ,,jauciasi isskirtiniais klientais“, ,,autoservise viskas zinoma ir sava*“ bei “jauciaSi
., kaip namie“. Pakartotiniy pirkimy dimensijoje maZiausiai jvertino, jog ,, sutinka net jei kaina siek

tiek padidety “.

3.3.2. Respondenty lojalumo vertinimas pagal sociodemografines charakteristikas

Sioje tyrimo dalyje bus nagrinégjama kaip pasireiskia lojalumas pagal respondenty amzZiaus
grupes, socialing padétj, autoservisy tipus/dydzius ir kaip daznai respondentams tenka naudotis
autoserviso paslaugomis.

Analizuojant tyrimo rezultatus bus tikrinamos hipotezés ar lojalumo dimensijy suminiai
vidurkiy balai yra statistiS8kai reikSmingi atsizZvelgiant | amZiaus grupes, socialing padét;,
autoservisy tipais, autoserviso dydj bei naudojimosi paslaugomis daznumg. Hipotezéms statistiskai
patvirtinti arba atmesti bus taikoma dispersiné analizé (ANOVA), kuri padés nustatyti vidurkiy
suminiy baly skirtumus.

Tyrimo rezultatai parodé, kad tarp lojalumo dimensijy ir respondenty amziaus grupiy (Zr. 8
prieda) bei socialinés padéties (zr. 9 prieda) vidurkiai néra statistiskai reikSmingi, todél toliau jie
nebus analizuojami, nes tarp jy rysio néra.

Apskaiciavus netiesing koreliacijg tarp lojalumo dimensijy ir autoserviso tipo/dydzio, matyti (zr.
10 prieda), kad statistiSkai reikSmingi rezultatai yra tarp teigiamo pozilirio, prisiriSimo ir
pakartotiniy pirkimo lojalumo dimensijy, o statistiSkai nereikSmingi yra tarp pasitikéjimo ir
rekomendavimo lojalumo dimensijy. Nors statistiniai rySiai labai silpni, taciau jie rodo
egzistuojancig minimalig koreliacijg tarp autoserviso tipo/dydzio ir teigiamo pozitrio (n = 0,167; p
= 0,001), prisiriS$imo (n = 0,183; p = 0,001) ir pakartotiniy pirkimy (n = 0,164; p = 0,001) lojalumo
dimensijy.

Kiti apskaiCiuoti rezultatai tarp lojalumo dimensijy ir autoservisy tipy, parodé, kad duomenys
statistiSkai reikSmingi (zr. 7 priedas) ir egzistuoja pakankamo stiprumo arba silpnas rysys.
Pakankamo stiprumo rySys nustatytas tarp autoservisy tipy ir prisiriSimo (n = 0,320; p = 0,001) bei
pakartotiniy pirkimy (n.= 0,303; p=0,001) lojalumo dimensijy.
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9 lentelé

Respondenty lojalumo dimensijy jverciai pagal autoservisy tipus/dydzius, (N=401)

Servisy tipai Pasitikéjimas Tgiogzi%r:}fsas PrisiriSimas Pa;?&?ntg}iai Rekomendavimas
Vidurkis 3,7538 4,2056 3,9636 4,0909 4,2727
ml N 66 66 66 66 66
Stand. nuokrypis 63774 ,30806 ,31702 ,59210 ,53480
Vidurkis 3,56784 4,2495 3,9985 3,9950 4,2388
m2 [N 67 67 67 67 67
Stand. nuokrypis , 73367 ,36153 ,30575 ,65775 ,51756
Vidurkis 3,6775 3,9503 3,6203 3,5266 3,9203
vl N 69 69 69 69 69
Stand. nuokrypis ,69544 ,60352 54167 , 79707 ,66212
Vidurkis 3,9291 4,0917 3,8851 3,9403 4,2836
v2 N 67 67 67 67 67
Stand. nuokrypis , 75353 , 72958 ,67941 ,87024 ,66415
Vidurkis 4,1061 4,3290 4,0667 4,1162 4,4015
di N 66 66 66 66 66
Stand. nuokrypis ,70446 ,49675 ,50879 ,82585 , 74016
Vidurkis 3,6402 4,0130 3,6773 3,5657 4,0833
d2 N 66 66 66 66 66
Stand. nuokrypis ,62960 ,46795 ,50132 ,76229 ,56557

Silpniausias rySys tarp autoservisy yra rekomendavimo (n = 0,248; p = 0,001) lojalumo
dimensijoje. Kaip matyti i§ 9 lentelés, daugiausiai respondenty lojaluma ir pakartotinius pirkimus
formuoja teigiamas poziiiris. Maziausiai lojalumg ir prisiri§imag prie autoserviso paslaugos formuoja
per mazas pasitikéjimas. Analizuojant situacija, kurio autoserviso respondentai lojaliausi, rezultatai
parodé, kad labiausiai lojaltis yra ,,D1 autoserviso respondentai, 0 maZiausiai ,,V1* autoserviso
respondentai. Tai rodo, kad geriausiai patenkinami ,,D1 autoserviso respondenty poreikiai bei
lukesciai.

Apskaiéiavus kaip respondenty lojalumo dimensijy statistiniai vidurkiai priklauso nuo to, kiek
karty respondentai naudojasi autoservisy paslaugomis, rezultatai parodé, kad duomenys yra
statistiSkai reikSmingi. Vadinasi, tarp respondenty lojalumo dimensijy ir respondento naudojimosi
autoserviso paslaugomis daznumo egzistuoja rysys (zr. 11 prieda). Netiesiné koreliacija parodé, kad
tarp lojalumo dimensijy ir respondenty naudojimosi autoserviso paslaugomis daznumo yra
vidutiniai ir stipris ryS$iai. Stipriausi rySiai nustatyti tarp pasitikéjimo (n, = 0,810; p = 0,001)
dimensijos ir vidutinio stiprumo ry$iai egzistuoja tarp teigiamo poziirio (n = 0,537; p = 0,001);
prisiriSimo (n = 0,584; p = 0,001); pakartotiniy pirkimy (n = 0,622; p = 0,001) ir rekomendavimo (n,
=0,588; p=0,001) dimensijy.
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Analizuojant rezultatus tarp respondenty autoserviso paslaugomis naudojimosi skirtingose
lojalumo dimensijose, pastebéta, kad didziausi vidurkiai visose lojalumo dimensijose nustatyti tais
atvejais kada respondentai nuolat lankosi autoservisuose (zr. 10 lentele). Sie respondentai labiausiai
pasitiki paslaugomis, teigiamai atsiliepia apie autoservisg, jauéiasi ,,savi®, nori sugrjzti ir toliau
naudotis paslaugomis bei drgsiai rekomenduoty kitiems. Maziausi vidurkiai visose lojalumo
dimensijose nustatyti tais atvejais kada respondentas pirma karta lankosi autoservise. Sie
respondentai maziausiai pasitiki, nesijaucia iSskirtiniais klientais, nesidziaugia, kad surado
autoservisg, gerai pagalvoty ar sugrjztu ve¢l, galimai Sio autoserviso nerekomenduoty draugams ir
pazjstamiems. Respondentai, kurie kelis (2-3) kartus naudojosi autoserviso paslaugomis, labiau
linke atsiliepti apie autoservisg teigiamai, sugriztu net jei kaina padidéty bei likty iStikimi
pasirinktam autoservisui. Galima teigti, kad tarp 21,2 proc. respondenty, kurie nuolat naudojosi
autoserviso paslaugomis, buvo didziausias pasitikéjimas, teigiamas pozidris, prisiriS§imas,
pakartotiniai pirkimai ir Sio autoserviso rekomendavimas pazjstamiems. 44,9 proc. respondenty
buvusiy autoservise jau kelis (2-3) Kkartus, nurodé didziausig teigiamg poziiirj ir autoserviso
rekomendavimg kitiems. 33,9 proc. respondenty maziausiai lojaliis ir patenkinti autoservisy
paslaugomis.

10 lentele

Respondenty lojalumo dimensijy jverciai pagal respondenty naudojimosi autoserviso
paslaugomis daznumg, (N=401)

Kiek karty esate naudojesis e Teigiamas R Pakartotiniai .
$io serviso paslaugomis? Pasitikéjimas pozidris PrisiriSimas pirkimai Rekomendavimas

Vidurkis 3,0276 3,8456 3,5860 3,3186 3,8015

Pirma

kartg N 136 136 136 136 136
Stand. nuokrypis ,34517 ,48564 ,40955 ,56052 ,46059
Vidurkis 3,9917 4,1270 3,8211 3,9074 4,1972

Esu buves

jau kelis N 180 180 180 180 180

(2-3) kartus
Stand. nuokrypis ,45149 ,45600 ,46987 ,69943 ,60836
Vidurkis 4,5353 4,6319 4,4141 4,6745 4,8353

Lankausi

nuolat N 85 85 85 85 85
Stand. nuokrypis ,45668 ,35638 ,31928 ,52194 ,35681

Apibendrinat  respondenty  lojalumg  gaunamoms  autoservisy  paslaugoms  pagal
sociodemografines charakteristikas, matyti, kad statistiskai reiksmingi skirtumai yra tarp
autoserviso tipy. Nustatyta, kad daugiausiai lojaliis ,, D1 “autoserviso respondentai, kurie labiausiai
pasitiki, turi didzZiausiqg teigiamq pozZiarj autoserviso atzvilgiu, daugiausiai prisiriSe prie
autoserviso, pakartotinai perka autoserviso paslaugas ir rekomenduoja jas pazjstamiems bei

draugams. Maziausias respondenty lojalumas teikiamomis paslaugomis ,, V' “autservisui. Vadinasi,
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sie respondentai atsiradus galimybei gali pasinaudoti kito paslaugos teikéjo naudingais
pasiilymais, kadangi jie maziausiai lojaliis. Nustatyti statiskai reiksmingi skirtumai priklausantys
nuo respondenty naudojimoSi autoservisy paslaugomis daznumo. Nuolat besilankantys
autoservisuose respondentai yra lojaliausi. MazZiausiai lojaliis respondentai yra tie, kurie naudojosi

paslaugomis pirmq kartg.

3.4. Respondenty pasitenkinimas vertinant autoservisy paslaugas

Siame skyriuje bus siekiama nustatyti respondenty pasitenkinima autoservisy paslaugomis.
Tyrime bus vadovaujamasi R. L.Oliver (1996) pasitenkinimo apibrézimu, kuriame teigiama, kad
klientas jsigydamas preke / paslaugg tikisi patenkinti savo poreikius bei likescius ir juos lygina su
turima ar per tam tikra laikotarpj jgyta patirtimi arba egzistuojanciais standartais. Pasak R. L. Oliver
(1996), griztamasis rySys padeda iSsiaiskinti ar jmoné pilnai patenkina kliento lukescius ir
poreikius. Jeigu jmonés nesiekia issiaiskinti ar preké / paslauga atitinka klienty poreikius bei
likeséius, vadinasi atsiranda galimybé prarasti klientus. Anot J. Griffin (1997), prarastus klientus
susigrazinti kainuoja $esis kartus brangiau, negu islaikyti ilgalaikius santykius.

Siekiant iSsiaiskinti kiek respondentai patenkinti autoservisy paslaugomis, tyrimo rezultatai
parodé, kad atsakymg ,,taip — gavau, ko tiké&jausi® nurodé 293 respondentai (73,1 proc.) ir ,tikrai
taip, - netgi vir$ijo mano likes¢ius*“ nurodé 86 respondentai (21,4 proc.). I$ $iy duomeny matyti (zr.
1 pav.), kad autoservisy paslaugomis visiskai patenkinta respondenty dalis néra didelé, kadangi tik

21 proc. nurode, jog buvo virSyti likesciai.

Procentai
5 0,5

731
O Tikrai taip, - netgivirsijo mano ldkescius @ Taip, - gavau ko tikéjausi
O Mevisal, - a5 tikéjausidaugiau @ Ne, visiskai negavau, ko tikéjausi

11 pav. Respondenty naudojimosi autoserviso paslaugomis pasitenkinimo jverciai, (N=401)
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Kiti 20 respondenty (5,0 proc.) pasisake, jog ,,nevisai, - as tikéjausi daugiau‘ ir 2 respondentai
(0,5 proc.) nurodé, kad ,ne, visiskai negavau, ko tikéjausi. Sie rezultatai rodo, kad visiskai
nepatenkinty autoserviso paslaugomis nustatytas labai mazas procentas respondenty.

Apibendrinus galima pastebéti, kad visiskai patenkinty respondenty yra mazZiau negu tik
patenkinty autoserviso paslaugomis. Tai parodo, jog autoservisai nesuteikia respondentams tokiy
paslaugy kokiy jie tikisi. Kadangi respondenty pasitenkinimui ir lojalumui jtakos turi klienty
emociné biisena, turima patirtis per tam tikrq laikotarpj bei likesciy issipildymas, galima teigti, jog
autoservisams yra kq tobulinti savo veikloje, siekiant maksimalaus klienty pasitenkinimo, kas

uztikrinty ir didesnj jy lojalumq.

3.4.1. Respondenty pasitenkinimo vertinimas pagal

sociodemografines charakteristikas

Siekiant nustatyti respondenty pasitenkinimg autoservisy paslaugomis, buvo matuojami
atsakymy vidurkiai. Atsizvelgiant | rezultatus, vidurkis bus vertinamas nuo 1 iki 5, kai vidurkis
priartéja prie 5, tai parodo, jog respondentai yra labiau patenkinti paslaugomis ir kai artéja prie 1
maziau patenkinti. Bendras pasitenkinimo paslaugomis vidurkio suminis balas yra 3,16 (standartinis
nuokrypis 0,49). Ivertinant bendrg pasitenkinimo bala, galima teigti, kad respondentai autoservisy
paslaugomis patenkinti tik vidutiniSkai.

Analizuojant tyrimo rezultatus bus tikrinamos hipotezés ar pasitenkinimo suminiai vidurkiy
balai yra statistiSkai reikSmingi respondentus suskirscius pagal amziaus grupes, socialing padétj,
autoservisy tipai/dydziai bei naudojimosi paslaugomis daznumg. Hipotezéms statistiSkai patvirtinti
arba atmesti bus taikoma dispersiné analiz¢ (ANOVA), kuri padés nustatyti vidurkiy suminiy baly
skirtumus.

Apskaiciavus kaip respondenty pasitenkinimo statistiniai vidurkiai priklauso nuo respondenty
amziaus (zr. 16 prieda), socialinés padéties (zr. 17 prieds), lyties (zr. 21 priedg) ir kiek karty per
metus respondentams tenka apsilankyti autoservise apskritai (zr. 20 prieda), rezultatai parodé, kad
duomenys yra statistiSkai nereikSmingi. Vadinasi, tarp respondenty pasitenkinimo ir respondenty
amziaus, socialinés padéties néra rysio. Sie duomenys toliau nebus analizuojami, kadangi statistikai
néra reikSmingi.

Analizuojant ar egzistuoja rySys tarp respondenty pasitenkinimo ir autoservisy tipo, rezultatai
parodé (zr. 15 priedas), kad yra silpnas statistiskai reik§mingas rySys (n = 0,299; p = 0,001). Sie
duomenys toliau bus analizuojami, nes siekiama iSsiaiSkinti kokio tipo/dydzio autoservisais

respondentai daugiausiai yra patenkinti.

o1



Grazina SIMKIENE. Klienty lojalumo ir pasitenkinimo rysys: Siauliy m. autoservisy atvejis

Apzvelgiant respondenty pasitenkinimo duomenis pagal autoservisy tipus, galima matyti, kad

didziausias pasitenkinimas paslaugomis yra ,,D1“ autoserviso (3,44 balo), o maziausias

pasitenkinimas ,,V1* autoserviso (2,96 balo) respondenty (zr. 12 pav.).

0,35 0,4 0,53 0,56

M1 M2

V1 V2

D D2

@ Vidurkis o Stand. nuokrypis |

12 pav. Respondenty pasitenkinimo jverciai pagal autoservisy tipus, (N=401)

»MI1“ ir |, M2“ autoservisy vidurkiai labai panaSus, vadinasi respondentai gauna panasy

aptarnavimg. Galima pastebéti, kad Sie respondentai néra labai patenkinti paslaugomis, nes

rezultatai neauksti. ,,V2* autoserviso rezultatai skiriasi nuo ,,V1* tik 0,11 balo ir tai parodo, Zema

respondenty pasitenkinimg paslaugomis. Apibendrinant galima teigti, kad labiausiai patenkinti

autoserviso paslaugomis yra ,,D1 respondentai ir maZziausiai patenkinti ,,V1*.

Atlikti tyrimai parodé, kad tarp respondenty pasitenkinimo autoserviso paslaugomis ir kaip

daznai respondentas naudojasi autoserviso paslaugomis nustatyti statistiSkai reik§mingi skirtumai.

Taip pat nustatyta, jog egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys (Zr. 19 priedas), kuris yra

pakankamo stiprumo (n = 0,424; p = 0,001). Analizuojant 13 paveikslélio duomenis, galima

pastebéti, kad maziausias vidurkio (2,99) suminis balas yra tada, kada respondentai tik vieng kartg

naudojosi autoserviso paslauga.

Vidurkiai

2,99

3.1

Pirma kartg

= Esu buves jau kelis (2-3) kartus

m Lankausi nuolat
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13 pav. Respondenty pasitenkinimo jverciai pagal kiek karty respondentas
naudojasi autoserviso paslaugomis, (N=401)

Didziausias vidurkis nustatytas tais atvejais, kai respondentai nuolat naudojasi autoserviso
paslaugomis (3,55 balo). Apibendrinus galima pastebéti, kad patenkinti respondentai autoserviso
paslaugomis naudojasi nuolat arba kelis (2—3) kartus.

Analizuojant respondenty pasitenkinimo paslaugomis rezultatus tarp autoservisy tipus/dydziy,
nustatyta, kad egzistuoja statistiskai reikSmingi rySiai (zr. 18 priedg). Nors nustatyti statistiniai
rysiai silpni (n = 0,259; p = 0,001), taciau jie statistiSkai reikSmingi. Vertinant gautus statistiSkai
reikSmingus jvercius stebima, jog didZiausi yra dideliy autoservisy, o maziausi — vidutiniy
autoservisy. Standartinio nuokrypio rezultatai nuo 0,37-0,54 rodo, jog egzistuoja nuomoniy

jvairove (zr. 14 pav.).

3,01
15 : 3,33

3 |

251" L
2 |

15" |
1 |

0,37 0,5

0,5+ |
0

Mazas ' Vidutinis ' Didelis

‘ m Vidurkis m Stand.nuokrypis ‘

14 pav. Respondenty pasitenkinimo jverc¢iai pagal autoservisy tipus/dydzius, (N=401)

Taip pat duomenys parodé, kad labiausiai patenkinti yra dideliy autoservisy respondentai, o
maziausiai patenkinti vidutiniy autoservisy respondentai.

Apibendrinant galima teigti, kad labiausiai patenkinti autoserviso paslaugomis yra ,,DI*
respondentai ir maziausiai patenkinti ,, V1. Respondentai, patenkinti autoservisy paslaugomis, yra
linke jomis naudotis nuolat arba kelis (2-3) kartus. Daugiausiai patenkinti autoserviso paslaugomis

yra dideliy autoservisy ir maziausiai patenkinti vidutiniy autoservisy respondentai.

3.5. Respondenty lojalumo ir pasitenkinimo rysys

Teoringje darbo dalyje buvo analizuojamos respondenty lojalumo ir pasitenkinimo apibréztys,
kur Lietuvos ir uzsienio autoriai akcentavo, kad lojalumas ir pasitenkinimas yra glaudziai
tarpusavyje susije (Oliver, 1999). K. Roberts, S. Varki ir R. Brodie (2003) teigia, jog klientai negali
palaikyti gery ir ilgalaikiy santykiy su jmone, jeigu yra nepatenkinti jos teikiama paslauga. T.

Carson (2005) pazymé¢jo, kad kai klienty liikesCiai pasiteisina, jie jauciasi gerai ir lojalumas jmonei
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i8lieka, o nepatenkinti klientai maziau linkg pirkti paslaugg, neigiamai atsiliepia arba naudojasi
konkurenty pasiilymais. Pasak R. L. Oliver (1999), pasitenkinimas yra bitinas zingsnis lojalumo
formavimui, nes klientas jsigydamas preke / paslaugg tikisi patenkinti savo poreikius bei likescius.
Anot autoriaus lojalumo ir pasitenkinimo rySys néra tobulas, remiantis atliktais tyrimais jrodyta,
kad jmonés turédamos nepatenkintus klientus nebankrutuoja ir prieSingai, daugelis jmoniy
turédamos patenkintus klientus bankrutuoja. Apibendrinus visy Lietuvos ir uzsienio autoriy mintis,
galima teigti, kad tarp lojalumo ir pasitenkinimo egzistuoja rysys, kuris veikia vienas kita.

Sioje tyrimo dalyje bus siekiama nustatyti ar Siauliy m. autoservisy paslaugy rinkoje egzistuoja
rySys tarp respondenty lojalumo ir pasitenkinimo. Buvo atlikta regresiné analizé kaip respondenty
pasitenkinimas daro jtaka lojalumo dimensijoms (zr. 11 lentelg).

11 lentele

Respondenty pasitenkinimo jtaka lojalumo dimensijoms autoserviso paslaugomis.
Regresinés analizés rezultatai, (N=401)

Nestand. Stand. o
Priklausomy pozymiy koef. koef. R? ANOVA t-testas RT;,ZSanIEg'
skalés o Standart. Beta & ® (p reik¥me)
paklaida
Pasitikéjimas 0,637 0,065 0,442 0,193 96,731 9,835 0,000
Teigiamas pozitiris 0,580 0,045 0,542 0,291 165,588 12,867 0,000
Prisiri§imas 0,612 0,043 0,584 0,339 | 206,412 14,367 0,000
Pakartotiniai pirkimai 0,951 0,064 0,595 0,353 | 218,909 14,796 0,000
Rekomendavimas 0,663 0,055 0,516 0,264 | 144,601 12,025 0,000

Visais analizuojamais atvejais pasitenkinimas statistiskai reik§mingai jtakoja lojalumo
dimensijas (ANOVA testas, p < 0,001). DidZiausia respondenty pasitenkinimo jtaka Stebima
pakartotiniy pirkimy atvejy (B = 0,595; t = 14,796; p < 0,001). Kuo respondentas daugiau
patenkintas, tuo pakartotinai dazniau naudojasi autoserviso paslaugomis. Maziausia jtaka stebima
pasitikéjimo atveju (B = 0,442; t = 9,835; p < 0,001). Rezultatai rodo, jog mazas respondenty
pasitikéjimas autoservisy paslaugomis, mazina pasitenkinima.

Analizuojant respondenty pasitenkinimg paslaugomis tarp lojalumo dimensijy pagal jvercius,
pastebéta, kad daugiausiai likesé¢iai buvo virSyti lojalumo rekomendavimo dimensijoje (4,73 balo)
ir maziausi prisiriSimo lojalumo dimensijoje (4,33 balo). Vertinant ,taip — gavau ko tikéjausi*
respondentai daugiausiai nurodé lojalumo teigiamo pozitrio (4,12 balo) ir rekomendavimo (4,11
balo) dimensijose. Vadinasi, kuo didesnis teigiamas respondenty pozitiris autoserviso atzvilgiu, tuo

labiau jie linke rekomenduoti §j autoservisg draugams ar pazjstamiems (zr. 15 pav.).
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Vidurkiai
473
Rekomendavimas 411
3,32 '
L 4,60
Pakartotiniai pirkimai 2,76
2,50
N .33
PrisiriSimas
J .94 3,80
Teigiamas poZidris 112 4,50
| 2,99 ’
Pasitikejimas - 35
3,19 !
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 450 5,00
| B Nevisai, - a5 tikéjausi daugiau B Taip, - gavau ko tikéjausi M Tikrai taip, - netgi virsijo mano likesgius |

15 pav. Respondenty pasitenkinimo jverciai pagal lojalumo dimensijas, (N=401)

Maziausi jverCiai nustatyti tarp respondenty pasitenkinimo paslaugomis ir lojalumo dimensijy,
kai respondentai nurodé, jog ,,nevisai, — as$ tikéjausi daugiau®.

Apzvelgiant galima teigti, kad tarp respondenty pasitenkinimo ir lojalumo dimensijy egzistuoja
vidutinio stiprumo statistiSkai reikSmingi rySiai. Didziausia pasitenkinimo jtaka stebima
pakartotiniy pirkimy atsiradimo, 0 maziausia pasitikéjimo lojalumo dimensijoms. Taip pat rezultatai
parodé, kad didZiausi jverCiai nustatyti respondenty pasitenkinimo paslaugomis lojalumo
dimensijoje kur respondentai nurodé, jog ,tikrai taip, - buvo virS§yti mano likesc¢iai®. Maziausi
jverCiai nustatyti, kai respondentai nurodé, kad ,,nevisai, — as$ tikéjausi daugiau®.

Siekiant detaliau iSsiaiSkinti koks rySys egzistuoja tarp respondenty pasitenkinimo autoserviso
paslaugomis ir lojalumo teiginiy, buvo apskaiciuota netiesiné koreliacija. Apskai¢iavus rezultatus,
pastebéta, kad tarp respondenty pasitenkinimo autoserviso paslaugomis ir lojalumo teiginiy
nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys (zr. 13 priedg). Netiesin¢ koreliacija parodeé, kad tarp
respondenty pasitenkinimo autoserviso paslaugomis ir lojalumo teiginiy egzistuoja vidutiniai ir
silpni rySiai. Vidutinio stiprumo rySiai nustatyti tarp respondenty pasitenkinimo autoserviso
paslaugomis ir pakartotiniy pirkimy lojalumo dimensijos — teiginio ,,kitg kartg tikrai atvaziuosiu ¢ia
vel* (n.=0,621; p = 0,001); ,,Si0 autoserviso nekeisciau ] kitg* (n = 0,531; p = 0,001) ir ,,grjSiu Cia
net jei ir kaina Siek tiek padidéty™ (n = 0,522; p = 0,001). Sie duomenys rodo, kad nors egzistuoja
tik vidutinio stiprumo rySys, taciau respondentai ir toliau naudosis autoservisy paslaugomis. Taip
pat vidutinio stiprumo rysiai nustatyti tarp respondenty pasitenkinimo autoserviso paslaugomis ir
teigiamo poziirio lojalumo dimensijos teiginiy ,Sis autoservisas sukelia tik teigiamus
prisiminimus® (n = 0,536; p = 0,001) ir ,,i$ ¢ia visada iSeinu su teigiamomis emocijomis® (n =

0,500; p = 0,001). Vadinasi svarbig itakg respondenty pasitenkinimui autoserviso paslaugomis daro
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teigiamos emocijos ir prisiminimai. Tarp respondenty pasitenkinimo autoserviso paslaugomis ir
prisiri§imo lojalumo dimensijos teiginiy egzistuoja vidutinis rySys - ,,Siame autoservise jauciuosi
kaip namie* (n = 0,516; p = 0,001) ir ,,¢ia jauciuosi savas* (n = 0,504; p = 0,001). Kitas vidutinio
stiprumo rySys nustatytas tarp respondenty pasitenkinimo autoserviso paslaugomis ir
rekomendavimo lojalumo dimensijos teiginio ,,drgsiai rekomenduociau §j autoservisg kitiems* (n =
0,506; p = 0,001). Silpnas ir maziausias rySys nustatytas tarp respondenty pasitenkinimo autoserviso
paslaugomis ir prisiriSimo lojalumo dimensijos teiginio — ,,¢ia mane greifiau aptarnauja“ (n =
0,309; p =0,001), tai parodo, jog respondentai nesijaucia, kad grei¢iau yra aptarnaujami. Duomenys
parodeé, kad silpni rySiai taip pat nustatyti tarp respondenty pasitenkinimo autoserviso paslaugomis
ir pasitikéjimo lojalumo dimensijos teiginiy ,,Zinau, kad ¢ia mangs nenuvils® (n. = 0,387; p = 0,001)
ir ,,Zinau, kad savo jsipareigojimus jvykdys laiku“ (n = 0,387; p = 0,001). Galima pastebéti, kad
respondentai per mazai pasitiki autoservisais, nes paslauga ne visai atitinka jy poreikius ir liikescius.
Autoservisams atsiranda pavojus prarasti klientus, kurie gali pasinaudoti tinkamais konkurenty
pasiiilymais.

Apibendrinant gautus respondenty lojalumo ir pasitenkinimo rezultatus, galima teigti, kad tarp
Siauliy m. autoservisy ir respondenty pasitenkinimo paslaugomis egzistuoja vidutinio stiprumo
rySiai. Tai patvirtina, kad pasitenkinimas yra biitinas Zingsnis lojalumo formavimui, nes klientas
jsigydamas preke / paslaugq tikisi patenkinti savo poreikius bei likescius (Oliver, 1999).
ISanalizavus  tyrimo rezultatus nustatyta, kad autoservisy paslaugomis visiskai patenkinty
respondenty yra tik 21 proc., o T3 proc. respondenty yra tiesiog patenkinti. Taip pat gauti
duomenys parode, kad didZiausig reiksme respondenty lojalumui ir pasitenkinimui turi jy teigiamas
poziiris autoservisy atzvilgiu. Respondenty prisirisimg autoserviso paslaugoms didina lésy uz
paslaugas taupymas, greitas automobilio gedimo suradimas, operatyvus aptarnavimas. Rezultatai
parodé, kad patenkinti respondentai yra labiau linke toliau naudotis autoserviso paslaugomis bei

apie jas papasakoti ir rekomenduoti pazjstamiem, draugams.
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ISVADOS

Apibendrinant jvairiy autoriy klienty lojalumo sampratas, galima teigti, kad bendros klienty
lojalumo sampratos néra. Vieni autoriai akcentuoja, kad lojalumui turi jtakos kliento elgsenos
elementai, tokie kaip pakartotiniai pirkimai, pirkimo kiekiai, kiek karty perkama ta pati preké /
paslauga bei rekomendavimas ,,i$ ltpy ] lipas®™ pazjstamiems ir draugams. Kiti autoriai iSskiria, kad
lojaluma formuoja kliento nuostatos, kurios pasireiSkia emociniu ar racionaliu pasitikéjimu,
prisiriSimu dé¢l naudos ar emociniu bei teigiamu poziliriu prekés / paslaugos atzvilgiu.
Apibendrinus, lojalus klientas yra tas kuris pakartotinai perka tg pacig preke / paslauga, pasitiki yra
prisiriS¢s ir rekomenduojg jmone Kitiems.

Klienty pasitenkinimo sampratos interpretuojamos jvairiai, vieni autoriai iSskiria poreikiy
svarbumag kiti likes¢iy. Autoriai akcentuodami poreikius, jvardina, jog poreikiai turi buti
patenkinami maziausiomis sgnaudomis arba pranokti konkurenty pasitilymus. Likes¢ius i$skirdami,
pabrézia, kad klientas jsigydamas preke / paslaugg lygina su turima patirtimi arba per tam tikra
laikotarpj jgyta patirtimi ar egzistuojanciais standartais. Apibendrinant, patenkintas klientas yra
tada, kai yra patenkinami jo poreikiai ir likesciai, taip kaip jis tik&josi.

Tyrime dalyvavusiy bendras respondenty lojalumas autoservisy paslaugomis nustatytas didesnis
nei vidutini§kas. Vertinant lojalumg pagal lojalumo dimensijas, auk$¢iausias lojalumas nustatytas
teigiamo poziiirio ir rekomendavimo lojalumo dimensijoms. Zemiausias lojalumas pasitikéjimo,
prisiri$§imo ir pakartotiniy pirkimy dimensijose. Labiausiai respondenty lojaluma skatina, sutaupomi
pinigai, grei¢iau surandami sprendimai, Sauniis autoserviso darbuotojai, teigiamos emocijos, o
maziausiai jaustis iSskirtiniais klientais, kai autoservise viskas zinoma ir sava, jaustis autoservise
»kaip namie“, grizti net jai kaina padidéty. Didziausias lojalumas nustatytas ,,D1“ autoserviso
respondenty ir maziausias ,,V1“. Nuolat besilankantys respondentai autoservisuose yra lojaliausi ir
maziausiai lojaliis, tie kurie pirmg karta naudojasi paslaugomis.

Vertinant respondenty pasitenkinimg autoserviso paslaugomis nustatyta, kad respondentai néra
visiSkai patenkinti. Nustatyta, kad visiSkai patenkinty respondenty yra 21,4 proc., o patenkinty 73
proc. Labiausiai patenkinti yra dideliy autoservisy, o maziausiai vidutiniy. ,,D1* autoserviso
respondentai labiausiai patenkinti paslaugomis, o maziausiai ,,V1°.

Siauliy m. autoservisy paslaugy sferoje egzistuoja vidutinio stiprumo rysys tarp respondenty
lojalumo ir pasitenkinimo paslaugomis. Sie rezultatai, parodo, kad tarp lojalumo ir pasitenkinimo
yra glaudus rySys. Autoservisy paslaugomis patenkinti 73 proc. respondenty, kuriy lojaluma skatina
sutaupomi pinigai, grei¢iau surandami sprendimai, Sauniis autoserviso darbuotojai, teigiamos

emocijos autoservisy paslaugy atzvilgiu.
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PASIULYMAI IR REKOMENDACIJOS

Tyrimo rezultatai parodé, kad autoservisy bendrovés turéty daugiau démesio skirti didinti
respondenty pasitikéjimg autoservisy paslaugomis, nes tai turi jtakos respondenty pasitenkinimui ir
lojalumui. Autoservisy bendroviy atkreiptinas démesys, kad autoservisy paslaugos biity suteikiamos
numatytu laiku, Taip pat didinti darbuotojy profesionalumg, mokymais, kad darbuotojai turéty
reikiamy ziniy bei jgiidziy.

Analizuojant tyrimo duomenis, nustatytas mazas respondenty prisiriS§imas prie autoservisy
paslaugy, nes respondentai nesijaucia ,,savi“ bei i$skirtiniai klientai. Tai rodo, kad autoservisams
reikia gerinti personalo bendravimo su respondentais jgtdzius, kad respondentas jausty démesj ir
ripinimasi juo. Siekiant pagerinti personalo bendravimo jgiidzius, sitiloma jsiklausyti j respondenty

pageidavimus ir norus, bei stengtis, kad bendravimas bty §iltas ir betarpiskas.
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1 priedas
ANKETA

Gerbiamas kliente, kvie¢iame Jus dalyvauti anoniminéje apklausoje, kurios tikslas i$girsti Jisy nuomong
apie §j autoservisg. Tyrimo rezultatai bus panaudoti tobulinant Sio autoserviso paslaugy kokybg, apibendrinti
tyrimo rezultatai bus analizuojami magistro darbe.

PraSome atsakyti j anketoje pateiktus klausimus galvojant apie §j autoservisq. Jums tinkant] atsakyma,
pazymékite (X).

I§ anksto dékojame uz Jiisy atsakymus.

1. Kiek karty per metus tenka apsilankyti autoservise apskritai (nebiitinai Siame)
o 1-3 per ménesj
o 1-3 puse mety
o 1-3 per metus

2. Kiek karty esate naudojesis Sio autoserviso paslaugomis:
0 Pirma karta
o Esu buves jau kelis (2-3) kartus
o Lankausi nuolat

3. Pateikite savo nuomone apie §j autoservisa, vertindami Zemiau pateiktus teiginius

Visiskai . Neturiu . Visiskai
sutinku sutinku nuomonés Nesutinku nesutinku

Zinau, kad ¢ia manes nenuvils

Esu uztikrintas /a, kad jie yra profesionalai, zino
kg daro

Zinau, kad ¢ia darbuotojai dél manes padarys
viska

Zinau, kad savo jsipareigojimus jvykdys laiku

Apie §j autoservisg — tik geriausi mano
atsiliepimai

Cia dirba auniis darbuotojai

I§ ¢ia visada iSeinu su teigiamomis emocijomis

I §j autoservisg visada malonu sugrjsti

Sis autoservisas sukelia tik teigiamus
prisiminimus

Dziaugiuosi, kad suradau §j autoservisa

Sis autoservisas geriausias is kity

Man patinka ¢ia lankytis

Cia jauciuosi savas /a

Man artimas Sio autoserviso darbo stilius

Siame autoservise man viskas miela

Siame autoservise jauéiuosi ,.kaip namie*

Siame autoservise viskas man zinoma ir sava

Siame autoservise sutaupau pinigy

Cia jauciuosi i$skirtiniu klientu

Cia mane greiciau aptarnauja

Cia greiciau suranda sprendima

4. Ar likote patenkintas Sio autoserviso paslaugomis?
o Tikrai taip, - netgi vir$ijo mano lukescius
o Taip, - gavau ko tikéjausi
o Nevisal, - a$ tikéjausi daugiau
o Ne, visiskai negavau, ko tikéjausi
5. Ar Kketinate ¢ia sugrizti?
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Visiskai
sutinku

Sutinku

Neturiu
nuomones

Nesutinku

Visiskai
nesutinku

Kita karta tikrai atvaziuosiu Cia vél

Grjsiu ¢ia net jei ir kaina Siek tiek padidéty

Sio autoserviso nekeis¢iau j kita

Drasiai rekomenduodiau §j autoservisg kitiems

Apie §j autoservisa papasakosiu Kitiems

6. Jusy lytis:

o Vyras
o Moteris

7. Jusy amzZius?

o18-30 m.
o31-40m.
o41-50m.
o 51 -60 m.
o6l-70m.
o71-80m.

o 81 ir daugiau

8 Jiisy esate:

o Studentas

o Studentas - dirbantis

o Dirbantis
o Pensininkas

o Pensininkas - dirbantis

o Bedarbis
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2 priedas

Klienty lojalumo ir pasitenkinimo dimensijos

Lojalumas — daugkartinis prekés / paslaugos vartojimas dabar ir ateityje nepaisant susidariusios situacijos, kuri apima tiek nuostaty (pasitikéjimas, prisiriSimas,
teigiamas poZiiiris) tiek ir elgesio (pakartotiniai pirkimai, rekomendavimas kitiems) dimensijas (Oliver, 1999)

Kliento palankios
nuostatos jmonés, prekés
atZvilgiu (Oliver, 1999;
Dick, Basu, 1994; Hallowell,
1996; Bowen, Chen, 2001,
Uncles, Dowling,
Hammond, 2003; Leverin,
Liljander, 2006; Zulganef,
2006; Zikieng, 2010)

Pasitikéjimas jmone, preke |
paslauga (Mittal, Kamakura, 2001;
Damkuvieng, 2009)

1. Emocinis pasitikéjimas jmone,
preke / paslauga (as tikiu, jauciu)
(Robinette, 2001; Damkuviené, 2009;
Bontis, Booker, Serenko, 2007)

2. Racionalus pasitikéjimas jmone,
preke / paslauga (a$ Zinau)
(Robinette, 2001; Damkuviené, 2009;
Bontis, Booker, Serenko, 2007)

1.1
1.2.
1.3.
1.4.
2.1.
2.2.
2.3.
24.

Tikiu, kad jmoné mangs nenuvils

Pasitikiu jmone, kad bus patenkinti mano interesai

Pasitikiu jmone, kad nepatirsiu neigiamy emocijy

Pasitikiu, kad konfidenciali informacija nebus paskleista
Zinau, kad galiu jmone pasitikéti ir ateityje

Zinau, kad nepatirsiu papildomy i3laidy dél jy neatsakingumo
Zinau, kad dél manes padarys viska

Zinau, kad jmoné savo jsipareigojimus jvykdys laiku

PrisiriSimas (isipareigojimas)
prie jmonés, prekés | paslaugos
(Hallowell, 1996; Zulganef, 2006;
Gudynaité, 2006; Vanagiené,
Ramanauskiené, 2007; Pranulis,
Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaité,
2008; Damkuviené, 2009; Zikiené,
2010)

1. PrisiriSimas emocinis prie jmonés,
prekés / paslaugos (Mittal, Kamakura,
2001; Gudynaite, 2006; Vanagien¢, Rama-
nauskiené, 2007; Bontis, Booker, Serenko,
2007; Damkuvieng¢, 2009; Zikiené, 2010)
2. PrisiriSimas dél naudos gavimo prie
imoneés, prekés / paslaugos (Mittal,
Kamakura, 2001; Khadraoui, Gharbi, 2008;
Damkuviené, 2009)

1.1
1.2.
1.3.
1.4.
1.5.
1.6.
2.1.
2.2.
2.3.
24.

Man tiesiog patinka lankytis jmonéje

Imonéje jauciuosi kaip savas /a

Malonu, kad mano ir jmonés vertybés sutampa
Imong¢je man viskas miela

Imongje jauciuosi kaip namie

Imongje viskas man zinoma ir sava

Gaudama nuolaidy sutaupau pinigy

Imonéje jauciuosi i$skirtiniu klientu

Imoné, kurioje mane greiciau aptarnauja

Sioje jmonéje grei¢iau suranda, ko man reikia

Teigiamas poZiiiris jmoneés,
prekés / paslaugos at?vilgiu
(Dick, Basu, 1994; East, Hammond,
Harris, Lomax, 2000; Uncles,
Dowling, Hammond, 2003; Beerli,
Martin, Quitana, 2004; Leverin,
Liljander, 2006; Garcia, Caro, 2009)

1. Palankumas (Zulganef, 2006; Leverin,
Liljander, 2006; Vanagiené,
Ramanauskiené, 2007)

2. Teigiami jausmai (Dick, Basu, 1994;
Beerli, Martin, Quitana, 2004)

3. Teigiamos emocijos (Dick, Basu,
1994; Robinette, 2001; Uncles, Dowling,
Hammond, 2003)

4. Teigiamas mgstymas (Leverin,
Liljander, 2006)

1.1
1.2.
2.1.
2.2.
2.3.

AS palankiai atsiliepiu apie imone

AS atlaidziau Zitriu j jmonés padarytus nesklandumus

Man patinka jmonéje dirbantis personalas

Saugiai jauCiuosi bendraujant su §ia jmone

Man patinka, kad jmoné riipinasi manimi (pranesa apie artéjancias

nuolaidas ir t.t.)

3.1
3.2.
3.3.
4.1.
4.2.

I§ jmonés visada iSeinu su teigiamomis emocijomis
Tai jmoné | kurig malonu sugrjsti daug karty

Si jmoné sukelia tik teigiamus prisiminimus
Dziaugiuosi, kad suradau $ig jmong

Si jmoné geriausia paslaugos teikéja, tarp kity jmoniy
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Kliento elgsena

(Dick, Basu, 1994;
Hallowell, 1996; Oliver,
1999; Bowen, Chen, 2001;
Uncles, Dowling,
Hammond, 2003; Leverin,
Liljander, 2006; Zulganef,
2006; Hallowell, 1996)

Pakartotiniai pirkimai tos
pacios prekés (Hallowell, 1996;
Griffin, 1997; Oliver, 1999;
Chojnacki, 2000; Hennig-Thurau,
Gwinner, Gremler, 2002; Uncles,
Dowling, Hammond, 2003; Beerli,
Martin, Quitana, 2004; Carson,
2005; Kotler, Keller, 2006)

1. Faktinis prekiy / paslaugy
sigijimas per tam tikrq laikotarpj
(Zikiené, 2010)

2. Sgmoningas apsisprendimas (Beerli,
Martin, Quitana, 2004; Bakanauskas, 2006)
3. Perka automatiSkai ir negalvodami
(Bakanauskas, 2006)

1.1
1.2.
2.1.
2.2.
2.3.
3.1.

Jei man reikéty jmonés paslaugy atvaziuociau tik Cia

Ta paciag paslaugg pirk¢iau tik Sioje jmonéje

Atsiradus reikalingumui, nedvejodama kreipiuosi j §ig imong

Ir toliau lankysiuosi Sioje jmongje, nes ji zino kas man yra geriausia
Sutik¢iau mokéti, jei nors kaina Siek tiek padidéty

Sios jmonés nekeiséiau j kita

Rekomendavimas jmong kitiems
(Griffin, 1997; Hennig-Thurau,
Gwinner, Gremler, 2002; Kotler,
Keller 2006; Hallowell, 1996)

1. ,,I§ lipy j lipas“ (Griffin, 1997;
Hennig-Thurau, Gwinner, Gremler, 2002; ;
Narayand, 2005; Kotler, Keller, 2006)

2. Socialiniai tinklai (Hennig-Thurau,
Gwinner, Gremler, 2002; Kotler, Keller,
2006)

3. Imonés internetinis puslapis
(Hennig-Thurau, Gwinner, Gremler, 2002;
Kotler, Keller, 2006)

1.1.
1.2.
2.1.
2.2.
2.3.
3.1.
3.2

Sig jmone drasiai rekomenduo¢iau savo draugui, pazjstamui
Patarc¢iau kreiptis i §ig jmone

Dalinuosi informacija apie jmone savo socialiniame profilyje
Pasakoju kitiems, kaip man patinka lankytis Sioje jmongje

Jeigu manges klausty patarimo, tikrai rekomenduociau tik $ig jimone
Irasau teigiamus atsiliepimus jmonés socialiniame puslapyje
Paskatinu draugus ir pazjstamus parasyti teigiamus atsiliepimus apie

jmong jos internetiniame puslapyje

o

per tam tikrg

asitenkinimas — kai klientas jsigydamas preke / paslaugq tikisi patenkinti savo poreikius bei liikescius ir juos lygina su turima ar
laikotarpj jgyta patirtimi ar egzistuojanciais standartais (Oliver, 1996)

Kliento litkesciai

(Oliver, 1996; Johnson, Auh,
1998; Vanagas, 2004;
Pajuodis, 2005; Pajuodis,
2005; Ndubisi, 2007)

1.1
1.2.
1.3.

Prekés / paslaugos atitinka mano lukescius
Si jmoné virsijo mano likescius
Preke / paslauga dar neteko nusivilti
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Lojalumo dimensijy iverciy vidurkiai, (N=401)

Descriptive Statistics

3 priedas

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Pasitikéjimo skalés suminis
401 1,50 5,00 3,7799 , 71351
balas
Teigiamo pozidrio skalés
. 401 1,71 5,00 4,1386 ,52942
suminis balas
PrisiriSimo skalés suminis balas 401 2,00 5,00 3,8671 ,51789
Pakartotiniy pirkimy skalés
o 401 1,67 5,00 3,8703 , 78975
suminis balas
Rekomendavimo skalés suminis
401 1,00 5,00 4,1983 ,63539
balas
Valid N (listwise) 401
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4 priedas

Respondenty lojalumo dimensijy teiginiy vidurkiai, (N=401)
Minimum | Maximum Mean Desit:t'ion
Zinau, kad &ia manes nenuvils 1 5 3,66 0,833
Esu uztikrinta /a, kad jie yra profesionalai, zino kg daro 2 5 3,91 0,772
Zinau, kad &ia darbuotojai dél manes padarys viskg 1 4 3,60 0,765
Zinau, kad savo jsipareigojimus jvykdys laiku 1 5 3,95 0,837
Apie §j autoservisg — tik geriausi mano atsiliepimai 1 4 4,25 0,645
Cia dirba $aunis darbuotojai 1 4 4,38 0,601
IS Cia visada iSeinu su teigiamomis emocijomis 1 5 4,18 0,656
| 8j autoservisg visada malonu sugrjsti 1 5 4,18 0,678
Sis autoservisas sukelia tik teigiamus prisiminimus 1 5 4,25 0,684
DZiaugiuosi, kad suradau §j autoservisg 1 4 4,30 0,622
Sis autoservisas geriausias i$ Kity 1 5 3,42 0,860
Man patinka &ia lankytis 1 4 4,14 0,674
Cia jaugiuosi savas /a 1 4 3,47 0,721
Man artimas $io autoserviso darbo stilius 1 4 4,00 0,731
Siame autoservise man viskas miela 1 4 3,76 0,732
Siame autoservise jaugiuosi ,kaip namie® 1 5 3,32 0,666
Siame autoservise viskas man Zinoma ir sava 1 5 3,34 0,753
Siame autoservise sutaupau pinigy 1 5 4,39 0,771
Cia jauciuosi iSskirtiniu klientu 1 4 3,51 0,807
Cia mane greiCiau aptarnauja 1 4 4,23 0,765
Cia greiciau suranda sprendimg 1 5 4,51 0,664
Kita kartg tikrai atvaziuosiu Cia vel 1 5 4,36 0,612
GrjSiu €ia net jei ir kaina Siek tiek padidéty 1 5 3,70 0,999
Sio autoserviso nekeiséiau j kitg 1 5 3,56 1,001
Drasiai rekomenduociau §j autoservisg kitiems 1 5 4,09 0,740
Apie §j autoservisg papasakosiu kitiems 1 5 4,31 0,623
Valid N (listwise)

69



Grazina SIMKIENE. Klienty lojalumo ir pasitenkinimo rysys: Siauliy m. autoservisy atvejis

5 priedas
Respondenty lojalumo dimensijy teiginiy jverciai, (N=401)
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square

Between Groups (Combined) 14,427 5 2,885 4,332 ,001
Zinau, kad ¢ia manes nenuvils *

Within Groups 263,124 395 ,666
Servisu tipai

Total 277,551 400
Esu uztikrintas / a, kad jie yra Between Groups (Combined) 16,245 5 3,249 5,777 ,000
profesionalai, zino kg daro * Within Groups 222,154 395 ,562
Servisu tipai Total 238,399 400
Zinau, kad &ia darbuotojai del Between Groups (Combined) 13,547 5 2,709 4,847 ,000
manes padarys viskg * Servisu Within Groups 220,812 395 ,559
tipai Total 234,359 400
. Between Groups (Combined) 12,687 5 2,537 3,748 ,003
Zinau, kad savo jsipareigojimus

Within Groups 267,413 395 677
jvykdys laiku * Servisu tipai

Total 280,100 400

Between Groups (Combined) 12,392 5 2,478 6,350 ,000
Apie §j autoservisg — tik geriausi

Within Groups 154,166 395 ,390
mano atsiliepimai * Servisu tipai

Total 166,559 400
. Between Groups (Combined) 5,487 5 1,097 3,116 ,009
Cia dirba Saunis darbuotojai *

Within Groups 139,136 395 ,352
Servisu tipai

Total 144,623 400
IS ¢ia visada iSeinu su Between Groups (Combined) 5,578 5 1,116 2,642 ,023
teigiamomis emocijomis * Servisu Within Groups 166,767 395 422
tipai Total 172,344 400

Between Groups (Combined) 7,173 5 1,435 3,210 ,007
| §j autoservisg visada malonu

Within Groups 176,538 395 447
sugrjsti * Servisu tipai

Total 183,711 400
Sis autoservisas sukelia tik Between Groups (Combined) 8,002 5 1,600 3,530 ,004
teigiamus prisiminimus * Servisu ~ Within Groups 179,060 395 ,453
tipai Total 187,062 400

Between Groups (Combined) 6,843 5 1,369 3,652 ,003
DzZiaugiuosi, kad suradau §j

Within Groups 148,040 395 375
autoservisg * Servisu tipai

Total 154,883 400
. Between Groups (Combined) 28,073 5 5,615 8,285 ,000
Sis autoservisas geriausias i$ kity

Within Groups 267,702 395 ,678
* Servisu tipai

Total 295,776 400

Between Groups (Combined) 6,832 5 1,366 3,091 ,009
Man patinka &ia lankytis *

Within Groups 174,625 395 442
Servisu tipai

Total 181,456 400
5 Between Groups (Combined) 18,361 5 3,672 7,654 ,000
Cia jauciuosi savas /a * Servisu

Within Groups 189,499 395 ,480
tipai

Total 207,860 400
Man artimas $io autoserviso Between Groups (Combined) 8,499 5 1,700 3,267 ,007
darbo stilius * Servisu tipai Within Groups 205,501 395 ,520
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Total 214,000 400
. Between Groups (Combined) 9,521 5 1,904 3,670 ,003
Siame autoservise man viskas

Within Groups 204,973 395 ,519
miela * Servisu tipai

Total 214,494 400
. Between Groups (Combined) 14,384 5 2,877 6,966 ,000
Siame autoservise jau€iuosi ,kaip

Within Groups 163,117 395 ,413
namie“ * Servisu tipai

Total 177,501 400
. Between Groups (Combined) 18,376 5 3,675 6,975 ,000
Siame autoservise viskas man

Within Groups 208,133 395 ,527
Zinoma ir sava * Servisu tipai

Total 226,509 400
. Between Groups (Combined) 42,747 5 8,549 17,337 ,000
Siame autoservise sutaupau

Within Groups 194,785 395 ,493
pinigy * Servisu tipai

Total 237,531 400
. Between Groups (Combined) 23,203 5 4,641 7,734 ,000
Cia jauciuosi iSskirtiniu klientu *

Within Groups 237,016 395 ,600
Servisu tipai

Total 260,219 400
. Between Groups (Combined) 44,623 5 8,925 18,581 ,000
Cia mane greiciau aptarnauja *

Within Groups 189,726 395 ,480
Servisu tipai

Total 234,349 400
. Between Groups (Combined) 33,308 5 6,662 18,412 ,000
Cia grei€iau suranda sprendimg

Within Groups 142,911 395 ,362
* Servisu tipai

Total 176,219 400

Between Groups (Combined) 6,502 5 1,300 3,580 ,004
Kitg karta tikrai atvaziuosiu Cia vel

Within Groups 143,503 395 ,363
* Servisu tipai

Total 150,005 400

Between Groups (Combined) 41,973 5 8,395 9,290 ,000
GrjSiu Cia net jei ir kaina Siek tiek

Within Groups 356,910 395 ,904
padidéty * Servisu tipai

Total 398,883 400
. Between Groups (Combined) 33,811 5 6,762 7,277 ,000
Sio autoserviso nekeisciau j kitg *

Within Groups 367,062 395 ,929
Servisu tipai

Total 400,873 400

Between Groups (Combined) 16,463 5 3,293 6,429 ,000
Drasiai rekomenduociau §j

Within Groups 202,305 395 ,512
autoservisg kitiems * Servisu tipai

Total 218,768 400

Between Groups (Combined) 5,723 5 1,145 3,023 ,011
Apie §j autoservisg papasakosiu

Within Groups 149,549 395 ,379
kitiems * Servisu tipai

Total 155,272 400
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Respondenty lojalumo dimensijy teiginiy netiesiné koreliacija, (N=401)

Eta Eta

Squared
Zinau, kad &ia manes nenuvils * Servisu tipai ,228 ,052
Esu uztikrintas / a, kad jie yra profesionalai, Zino ka daro * Servisu tipai ,261 ,068
Zinau, kad &ia darbuotojai dél manes padarys viskg * Servisu tipai ,240 ,058
Zinau, kad savo jsipareigojimus jvykdys laiku * Servisu tipai ,213 ,045
Apie §j autoservisg — tik geriausi mano atsiliepimai * Servisu tipai 273 ,074
Cia dirba $aunis darbuotojai * Servisu tipai ,195 ,038
IS ¢ia visada iSeinu su teigiamomis emocijomis * Servisu tipai ,180 ,032
| 8] autoservisa visada malonu sugrijsti * Servisu tipai ,198 ,039
Sis autoservisas sukelia tik teigiamus prisiminimus * Servisu tipai ,207 ,043
Dziaugiuosi, kad suradau §j autoservisg * Servisu tipai ,210 ,044
Sis autoservisas geriausias i$ kity * Servisu tipai ,308 ,095
Man patinka Cia lankytis * Servisu tipai ,194 ,038
Cia jaugiuosi savas /a * Servisu tipai ,297 ,088
Man artimas Sio autoserviso darbo stilius * Servisu tipai ,199 ,040
Siame autoservise man viskas miela * Servisu tipai 211 ,044
Siame autoservise jaugiuosi ,kaip namie* * Servisu tipai ,285 ,081
Siame autoservise viskas man Zinoma ir sava * Servisu tipai ,285 ,081
Siame autoservise sutaupau pinigy * Servisu tipai 424 ,180
Cia jauciuosi iSskirtiniu klientu * Servisu tipai ,299 ,089
Cia mane greig¢iau aptarnauja * Servisu tipai ,436 ,190
Cia greigiau suranda sprendimag * Servisu tipai ,435 ,189
Kita kartg tikrai atvaziuosiu ¢ia vél * Servisu tipai ,208 ,043
GrjSiu Cia net jei ir kaina Siek tiek padidéty * Servisu tipai 324 ,105
Sio autoserviso nekeiséiau j kitg * Servisu tipai ,290 ,084
Drasiai rekomenduociau $j autoservisg kitiems * Servisu tipai 274 ,075
Apie §j autoservisg papasakosiu kitiems * Servisu tipai ,192 ,037

6 priedas
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7 priedas
Respondenty lojalumo dimensijy jverciai pagal autoservisy tipus, (N=401)
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Pasitikéjimas Between Groups (Combined) 13,291 5 2,658 5,516 | ,000
* Servisu tipai Within Groups 190,350 395 ,482
Total 203,641 400
Teigiamas Between Groups (Combined) 7,148 5 1,430 5,380 | ,000
pozidris Within Groups 104,967 395 ,266
* Servisu tipai Total 112,115 400
L Between Groups (Combined) 11,004 5 2,201 9,029 ,000
PrisiriSimas
L Within Groups 96,282 395 ,244
* Servisu tipai
Total 107,285 400
Pakartotiniai Between Groups (Combined) 22,850 5 4,570 7,965 | ,000
pirkimai Within Groups 226,629 395 574
* Servisu tipai Total 249,479 400
Between Groups (Combined) 9,894 5 1,979 5,156 | ,000
Rekomendavimas
L Within Groups 151,595 395 ,384
* Servisu tipai
Total 161,489 400
Eta Eta Squared
Pasitikéjimas
o ;255 ,065
* Servisu tipai
Teigiamas pozidris
,252 ,064
* Servisu tipai
PrisiriSimas
,320 ,103
* Servisu tipai
Pakartotiniai pirkimai
o ;303 ,092
* Servisu tipai
Rekomendavimas
,248 ,061
* Servisu tipai
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8 priedas
Respondenty lojalumo dimensijy jverciai pagal amziaus grupes, (N=401)
Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Between Groups  (Combined) 4,451 5 ,890 1,765 ,119
Pasitikéjimas
- Within Groups 199,190 395 ,504
* Jisy amzius?
Total 203,641 400
Teigiamas Between Groups (Combined) ,821 5 ,164 ,583 , 713
pozidris Within Groups 111,294 395 ,282
* Jisy amzius? Total 112,115 400
o Between Groups  (Combined) 1,299 5 ,260 ,968 437
PrisiriSimas
- Within Groups 105,986 395 ,268
* Jisy amzius?
Total 107,285 400
Pakartotinai Between Groups  (Combined) 5,575 5 1,115 1,806 111
pirkimai Within Groups 243,904 395 617
* Jisy amzius? Total 249,479 400
Between Groups  (Combined) 2,496 5 ,499 1,240 ,289
Rekomendavimas
_ .. Within Groups 158,992 395 ,403
* Jisy amzius?
Total 161,489 400
Eta Eta Squared
Pasitikéjimas
,148 ,022
* Jisy amzius?
Teigiamas pozidris
] ,086 ,007
* Jisy amzius?
PrisiriS§imas
,110 ,012
* Jisy amzius?
Pakartotiniai pirkimai
,149 ,022
* Jisy amzius?
Rekomendavimas
124 ,015
* JUsy amzius?
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9 priedas
Respondenty lojalumo dimensijy jverciai pagal socialine padétj, (N=401)
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups  (Combined) 4,606 6 ,768 1,520 ,170
Pasitikéjimas o
Within Groups 199,035 394 ,505
* Jusy esate:
Total 203,641 400
Teigiamas Between Groups  (Combined) 2,482 6 414 1,487 ,181
pozidris Within Groups 109,633 394 ,278
* Jlsy esate: Total 112,115 400
) Between Groups  (Combined) 3,051 6 ,509 1,922 ,076
PrisiriS§imas
Within Groups 104,234 394 ,265
* Jasy esate:
Total 107,285 400
Pakartotiniai Between Groups  (Combined) 7,483 6 1,247 2,031 ,061
pirkimai Within Groups 241,996 394 ,614
* Jlsy esate: Total 249,479 400
Between Groups  (Combined) 5,278 6 ,880 2,219 ,041
Rekomendavimas o
Within Groups 156,211 394 ,396
* JUsy esate:
Total 161,489 400
Eta Eta Squared
Pasitikéjimas
,150 ,023
* JUsy esate:
Teigiamas pozidris
,149 ,022
* JUsy esate:
PrisiriS§imas
,169 ,028
* Jusy esate:
Pakartotiniai pirkimai
173 ,030
* Jusy esate:
Rekomendavimas
,181 ,033
* JUsy esate:
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10 priedas

Respondenty lojalumo dimensiju jverc¢iai vertinant autoservisy tipus pagal dydj, (N=401)

Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Between Groups  (Combined) 2,953 2 1,477 2,928 ,055
Pasitikéjimas
Within Groups 200,688 398 ,504
* Servisu tipai pagal dydj
Total 203,641 400
o . Between Groups  (Combined) 3,109 2 1,555 5,676 ,004
Teigiamas poziaris o
o _ Within Groups 109,006 398 274
* Servisu tipai pagal dydj
Total 112,115 400
o Between Groups  (Combined) 3,576 2 1,788 6,862 ,001
PrisiriSimas
o _ Within Groups 103,709 398 ,261
* Servisu tipai pagal dydj
Total 107,285 400
S Between Groups  (Combined) 6,725 2 3,362 5,513 ,004
Pakartotiniai pirkimai .
o _ Within Groups 242,754 398 ,610
* Servisu tipai pagal dydj
Total 249,479 400
Between Groups  (Combined) 2,028 2 1,014 2,531 ,081
Rekomendavimas o
. . Within Groups 159,461 398 ,401
* Servisu tipai pagal dydj
Total 161,489 400
Eta Eta Squared
Pasitikéjimas
. ,120 ,015
* Servisu tipai pagal dydj
Teigiamas pozidris
,167 ,028
* Servisu tipai pagal dydj
PrisiriSimas
,183 ,033
* Servisu tipai pagal dydj
Pakartotiniai pirkimai
,164 ,027
* Servisu tipai pagal dydj
Rekomendavimas
112 ,013
* Servisu tipai pagal dydj
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Respondenty lojalumo dimensiju jverciai pagal kiek karty respondentai naudojosi

autoserviso paslaugomis, (N=401)

11 priedas

Sum of df Mean F Sig.

Squares Square
Pasitikejimas * Kiek karty Between Groups  (Combined) 133,550 2 66,775 379,173 ,000
esate naudojesis Sio Within Groups 70,091 398 ,176
serviso paslaugomis? Total 203,641 400
Teigiamas pozidris * Kiek Between Groups  (Combined) 32,388 2 16,194 80,840 ,000
karty esate naudojesis Sio  Within Groups 79,727 398 ,200
serviso paslaugomis? Total 112,115 400
PrisiriSimas * Kiek karty Between Groups  (Combined) 36,559 2 18,280 102,865 ,000
esate naudojesis $io Within Groups 70,726 398 ,178
serviso paslaugomis? Total 107,285 400
Pakartotiniai pirkimai * Kiek Between Groups  (Combined) 96,612 2 48,306 125,769 ,000
karty esate naudojesis Sio  Within Groups 152,867 398 ,384
serviso paslaugomis? Total 249,479 400
Rekomendavimas * Kiek Between Groups  (Combined) 55,906 2 27,953 105,371 ,000
karty esate naudojesis Sio  Within Groups 105,582 398 ,265
serviso paslaugomis? Total 161,489 400

Eta Eta Squared

Pasitikéjimas * Kiek karty
esate naudojesis Sio serviso ,810 ,656
paslaugomis?
Teigiamas pozidris * Kiek
karty esate naudojesis Sio ,537 ,289
serviso paslaugomis?
PrisiriSimas * Kiek karty
esate naudojesis Sio serviso ,584 341
paslaugomis?
Pakartotiniai pirkimai * Kiek
karty esate naudojesis Sio ,622 ,387
serviso paslaugomis?
Rekomendavimas * Kiek
karty esate naudojesis Sio ,588 ,346
serviso paslaugomis?
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12 priedas

Respondenty pasitenkinimo vidurkiai pagal lojalumo teiginius, (N=401)

Ar likote patenkintas Sio

Nevisai, - a8
tikéjausi daugiau

Taip, - gavau ko tikéjausi

Tikrai taip, - netgi virsijo
mano ldkescius

: . Mean Std. Mean Std. Mean Std.
?
autoserviso paslaugomis Deviation Deviation Deviation
Zinau, kad ¢ia manes nenuvils
3,14 774 3,53 ,805 4,26 ,636
Esu uztikrintas / a, kad jie yra profesionalai,
Zino ka daro 3,36 ,658 3,77 734 4,49 ,609
Zinau, kad &ia darbuotojai dél manes
padarys viskg 3,09 ,526 3,47 ,700 4,17 ,739
Zinau, kad savo jsipareigojimus jvykdys
laiku 3,18 ,664 3,85 ,835 4,50 ,548
Apie §j autoservisg — tik geriausi mano
atsiliepimai 3,23 ,813 4,22 573 4,60 ,515
Cia dirba $aunts darbuotojai
3,50 ,802 4,34 ,541 4,76 432
IS Cia visada iSeinu su teigiamomis
emacijomis 2,95 ,844 4,18 ,564 4,52 ,502
| §j autoservisg visada malonu sugrjsti
; 2,95 ,844 4,17 ,574 4,52 ,589
Sis autoservisas sukelia tik teigiamus
prisiminimus 2,77 922 4,29 ,561 4,50 ,526
Dziaugiuosi, kad suradau §j autoservisg
. 3,09 ,868 4,32 ,522 4,57 ,498
Sis autoservisas geriausias i$ kity
2,45 ,739 3,31 , 799 4,06 ,675
Man patinka Cia lankytis
2,95 ,844 4,13 ,586 4,48 ,547
Cia jaugiuosi savas /a
2,82 ,501 3,32 ,642 4,13 ,590
Man artimas $io autoserviso darbo stilius
2,91 ,750 3,95 ,681 4,44 ,523
Siame autoservise man viskas miela
] 2,77 ,528 3,72 ,716 4,17 ,513
Siame autoservise jauciuosi ,kaip namie”
2,68 ,646 3,19 ,563 3,94 ,581
Siame autoservise viskas man Zinoma ir
sava 2,77 ,612 3,18 ,662 4,03 ,641
Siame autoservise sutaupau pinigy
3,09 1,109 4,40 ,698 4,70 ,533
Cia jaugiuosi i$skirtiniu klientu
2,86 ,560 3,36 ,734 4,19 ,695
Cia mane greiciau aptarnauja
3,27 ,703 4,25 ,743 4,38 ,689
Cia grei¢iau suranda sprendimag
3,32 ,945 4,51 ,600 4,80 ,401
Kitg kartg tikrai atvaziuosiu Cia vél
3,14 774 4,29 ,492 4,88 ,322
GrjSiu Cia net jei ir kaina Siek tiek padidéty
2,27 ,703 3,56 ,880 4,52 ,793
Sio autoserviso nekeiséiau j kitg
2,09 ,526 3,42 ,871 4,40 ,844
Dragsiai rekomenduociau §j autoservisg
Kitiems 3,05 ,785 4,00 ,654 4,67 ,541
Apie §j autoservisg papasakosiu kitiems
3,59 ,854 4,22 ,557 4,78 ,445
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13 priedas
Respondenty pasitenkinimo jverciai pagal lojalumo teiginius, (N=401)
Ar likote patenkintas Sio autoserviso paslaugomis? Sum of df Mean F Sig. | Eta Eta
Squares Square Squared

Between Groups (Combined) 41,585 2 20,792 35,070 | ,000 | ,389 ,150
Zinau, kad &ia manes
nenuvils Within Groups 235,966 398 ,593

Total 277,551 400
Esu uztikrintas / a, Between Groups (Combined) 40,687 2 20,343 40,952 | ,000 | ,413 171
kad jieyra Within Groups 197,712 | 398 497
profesionalai, Zino kg

Total 238,399 400
Zinau, kad &ia Between Groups (Combined) 39,215 2 19,608 39,990 | ,000 | ,409 , 167
darbuotojai del Within Groups 195,144 | 398 490
manes padarys viska

Total 234,359 400
Zinau, kad savo Between Groups (Combined) 41,935 2 20,967 35,039 | ,000 | ,387 ,150
isipareigojimus Within Groups 238,165 | 398 ,598
jvykdys laiku

Total 280,100 400
Apie &j autoservisg — Between Groups (Combined) 34,116 2 17,058 51,261 | ,000 | ,453 ,205
tik geriausi mano Within Groups 132,442 | 398 333
atsiliepimai

Total 166,559 400

Between Groups (Combined) 29,702 2 14,851 51,432 | ,000 | ,453 ,205
Cia dirba $aunis
darbuotojai * Within Groups 114,922 398 ,289

Total 144,623 400
1% &ia visada iSeinu su  Between Groups (Combined) 43,165 2 21,582 66,495 | ,000 | ,500 ,250
teigiamomis Within Groups 129,179 | 398 1325
emocijomis

Total 172,344 400
| §j autoservisa Between Groups (Combined) 43,180 2 21,590 61,145 | ,000 | 485 ,235
visada malonu Within Groups 140,531 | 398 353
sugrjsti

Total 183,711 400
Sis autoservisas Between Groups (Combined) 53,781 2 26,890 80,299 | ,000 | ,536 ,288
sukelia tik teigiamus  \yithin Groups 133,282 | 398 335
prisiminimus

Total 187,062 400
Dziaugiuosi, kad Between Groups (Combined) 38,502 2 19,251 65,835 | ,000 | ,499 ,249
suradau Sj Within Groups 116,381 | 398 ,292
autoservisg

Total 154,883 400

Between Groups (Combined) 59,257 2 29,628 49,857 | ,000 | ,448 ,200
Sis autoservisas
geriausias i$ kity Within Groups 236,519 398 ,594

Total 295,776 400

Between Groups (Combined) 40,721 2 20,360 57,579 | ,000 | ,474 ,224
Man patinka Cia
lankytis Within Groups 140,736 398 354

Total 181,456 400

Between Groups (Combined) 52,797 2 26,398 67,756 | ,000 | ,504 ,254
Cia jauciuosi savas /a  \yithin Groups 155,064 | 398 390

Total 207,860 400
Man artimas Sio Between Groups  (Combined) 43,641 2 21,821 | 50,979 | ,000 | 452 204
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autoserviso darbo
stilius

Siame autoservise
man viskas miela

Siame autoservise

jauciuosi ,kaip namie

Siame autoservise

viskas man zinoma ir

sava

Siame autoservise
sutaupau pinigy

Cia jaugiuosi
iSskirtiniu klientu

Cia mane greigiau
aptarnauja

Cia greigiau suranda

sprendimg

Kitg karta tikrai
atvaziuosiu Cia vel

GriSiu ¢ia net jei ir
kaina Siek tiek
padidéty

Sio autoserviso
nekeisciau j kitg

Dragsiai

rekomenduociau §j
autoservisg kitiems

Apie §j autoservisg
papasakosiu kitiems

Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups

Total

(Combined)

(Combined)

(Combined)

(Combined)

(Combined)

(Combined)

(Combined)

(Combined)

(Combined)

(Combined)

(Combined)

(Combined)

170,359
214,000
36,758
177,735
214,494
47,343
130,158
177,501
55,702
170,807
226,509
45,294
192,238
237,531
55,233
204,986
260,219
22,338
212,011
234,349
38,599
137,620
176,219
57,819
92,186
150,005
108,861
290,022
398,883
112,974
287,899
400,873
55,933
162,835
218,768
32,571

122,701

155,272

398
400

398
400

398
400

398
400

398
400

398
400

398
400

398
400

398
400

398
400

398
400

398
400

398

400

428

18,379
447

23,672
327

27,851
,429

22,647
,483

27,617
,515

11,169
,533

19,299
,346

28,910
,232

54,430
729

56,487
723

27,967
,409

16,286

,308

41,156

72,384

64,896

46,887

53,620

20,967

55,814

124,813

74,695

78,090

68,356

52,825

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

414

,516

,496

437

461

,309

,468

,621

,522

,531

,506

,458

171

,267

,246

,191

,095

,219

,385

273

,282

,256

,210
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14 priedas

Respondenty pasitenkinimo ir lojalumo dimensijuy koreliaciné matrica, (N=401)

Pasitikéjimas | Teigiamas PrisiriSimas Pakartotiniai Rekomendavimas
pozitris pirkimai
Ar likote patenkintas | Pearson Correlation 442" 542" 584" 595" 516"
Sio autoserviso Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
paslaugomis? N 401 401 401 401 401
Pearson Correlation 1 ,640" 647" 729" 672"
Pasitikéjimas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 401 401 401 401 401
Pearson Correlation ,640" 1 ,810" 770" 667"
Teigiamas pozidris Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 401 401 401 401 401
Pearson Correlation 647" ,810" 1 814" 676"
PrisiriS$imas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 401 401 401 401 401
Pearson Correlation 729" 770" 814" 1 793"
Pakartotiniai pirkimai Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 401 401 401 401 401
Pearson Correlation 672" 667" 676" 793" 1
Rekomendavimas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 401 401 401 401 401
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15 priedas
Respondenty pasitenkinimo jverciai pagal autoservisy tipus, (N=401)
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Ar likote patenkintas $io Between Groups  (Combined) 8,721 5 1,744 7,736 ,000
autoserviso paslaugomis?  Within Groups 89,064 395 ,225
* Servisu tipai Total 97,786 400

Eta Eta Squared
Ar likote patenkintas Sio
autoserviso paslaugomis? ,299 ,089
* Servisu tipai
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16 priedas
Respondenty pasitenkinimo jverciai pagal amZiaus grupes, (N=401)
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Between )
Ar likote patenkintas Sio (Comblned) 1,856 5 371 1,529 ,180
Groups
autoserviso paslaugomis? o
- Within Groups 95,929 395 ,243
* Jisy amzius?
Total 97,786 400
Eta Eta Squared
Ar likote patenkintas Sio
autoserviso paslaugomis? ,138 ,019
* Jlsy amzius?
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17 priedas
Respondenty pasitenkinimo jverciai pagal socialine padéti, (N=401)
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Ar likote patenkintas $io Between Groups (Combined) 2,803 6 467 1,938 ,074
autoserviso paslaugomis? Within Groups 94,983 394 ,241
* Jusy esate: Total 97,786 400

Eta Eta Squared

Ar likote patenkintas Sio

autoserviso paslaugomis? ,169 ,029

* Jlsy esate:
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Respondenty pasitenkinimo jverciai remiantis autoservisy tipais pagal dydi, (N=401)

18 priedas

Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Ar likote patenkintas $io Between Groups  (Combined) 6,537 2 3,268 14,256 ,000
autoserviso paslaugomis?  Within Groups 91,249 398 ,229
* Servisu tipai pagal dydj Total 97,786 400
Eta Eta Squared
Ar likote patenkintas $io
autoserviso paslaugomis? ,259 ,067
* Servisu tipai pagal dydj
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19 priedas

Respondenty pasitenkinimo jverc¢iai pagal kiek daznai respondentai naudojosi
autoserviso paslaugomis, (N=401)

Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Ar likote patenkintas Sio Between Groups (Combined) 17,581 2 8,791 |43,622| ,000
autoserviso paslaugomis? Within Groups 80,204 | 398 202
* Kiek karty esate naudojesis
- . . Total 97,786 400
$io autoserviso paslaugomis?

Eta Eta Squared

Ar likote patenkintas Sio

autoserviso paslaugomis?
424 ,180
* Kiek karty esate naudojesis Sio

autoserviso paslaugomis?
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Respondenty pasitenkinimo jverciai pagal kiek daznai per metus tenka
respondentams apsilankyti autoservise apskritai, (N=401)

Crosstab
Kiek karty per metus tenka Total
apsilankyti autoservise apskritai
1-3 per 1-3 per 1-3 per
menesj puse mety metus
Nevisai, - a$ tikéjausi daugiau 3,4% 3,8% 7,6% 5,5%
Ar likote patenkintas )
.. ) Taip, - gavau ko tikéjausi 72,9% 77,8% 69,0% 73,1%
Sio autoserviso
. Tikrai taip, - netgi virSijo mano
paslaugomis’ . 23,7% 18,4% 23,4% | 21,4%
IGkescius
100,0
Total 100,0% 100,0% 100,0% %
(1]
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig.
(2-sided)
Pearson Chi-Square 4,876 ,300
Likelihood Ratio 4,908 ,297
Linear-by-Linear
. 174 1 ,676
Association
N of Valid Cases 401

a. 1 cells (11,1%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 3,24.

20 priedas
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Respondenty pasitenkinimo jverciai pagal respondenty lytj, (N=401)

Crosstab
Jusy lytis: Total
\yras Moteris
Nevisai, - a$ tikéjausi
] 5,3% 9,1% 5,5%
daugiau
Ar likote patenkintas Sio ]
) ) Taip, - gavau ko tikéjausi 73,4% 68,2% 73,1%
autoserviso paslaugomis?
Tikrai taip, - netgi virsijo
21,4% 22,7% 21,4%
mano lukescius
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square ,6452 2 724
Likelihood Ratio ,560 2 , 756
Linear-by-Linear
o ,051 1 ,821
Association
N of Valid Cases 401

a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 1,21.

21 priedas
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22 priedas
Respondenty pasitenkinimo jtaka lojalumo dimensijoms
Respondenty pasitenkinimo jtaka lojalumo pasitikéjimo dimensijai
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 4422 ,195 ,193 ,64093
ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 39,736 1 39,736 96,731 ,000°
1 Residual 163,905 399 411
Total 203,641 400
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1,766 ,207 8,519 ,000
1 Ar likote patenkintas Sio
,637 ,065 442 9,835 ,000
autoserviso paslaugomis?

a. Dependent Variable: Pasitikéjimo skalés suminis balas
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23 priedas
Respondenty pasitenkinimo jtaka lojalumo teigiamo poZitirio dimensijai
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 5422 ,293 ,291 44563
a. Predictors: (Constant), Ar likote patenkintas Sio autoserviso
paslaugomis?
ANOVA?®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 32,879 1 32,879| 165,568 ,000°
1 Residual 79,236 399 ,199

Total 112,115 400
a. Dependent Variable: Teigiamo pozitrio skalés suminis balas
b. Predictors: (Constant), Ar likote patenkintas Sio autoserviso paslaugomis?

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 2,306 ,144 16,004 ,000
1 Ar likote patenkintas Sio

autoserviso paslaugomis? 280 045 42 12,867 1000

a. Dependent Variable: Teigiamo poZzidrio skalés suminis balas
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24 priedas
Respondenty pasitenkinimo jtaka lojalumo prisiriSimo dimensijai
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,584% 341 ,339 ,42096
a. Predictors: (Constant), Ar likote patenkintas Sio autoserviso
paslaugomis?
ANOVA?®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 36,578 1 36,578| 206,412 ,000°
1 Residual 70,707 399 177

Total 107,285 400
a. Dependent Variable: PrisiriSimo skalés suminis balas
b. Predictors: (Constant), Ar likote patenkintas Sio autoserviso paslaugomis?

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 1,935 ,136 14,211 ,000
1 Ar likote patenkintas Sio

autoserviso paslaugomis? 612 043 284 14,367 1000

a. Dependent Variable: PrisiriS§imo skalés suminis balas
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Respondenty pasitenkinimo jtaka lojalumo pakartotiniy pirkimy dimensijai

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,595° ,354 ,353 ,63541

a. Predictors: (Constant), Ar likote patenkintas Sio autoserviso

paslaugomis?

ANOVA?®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 88,384 1 88,384 218,909 ,000°
1 Residual 161,095 399 ,404

Total 249,479 400
a. Dependent Variable: Pakartotiniy pirkimy skalés suminis balas
b. Predictors: (Constant), Ar likote patenkintas Sio autoserviso paslaugomis?

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) ,866 ,205 4,217 ,000
1 Ar likote patenkintas Sio

autoserviso paslaugomis? 951 064 995 14,799 1000

a. Dependent Variable: Pakartitiniy pirkimy skalés suminis balas

25 priedas
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26 priedas
Respondenty pasitenkinimo jtaka lojalumo rekomendavimo dimensijali
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,516° ,266 ,264 ,54504
a. Predictors: (Constant), Ar likote patenkintas $io autoserviso
paslaugomis?
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 42,957 1 42,957 144,601 ,OOOb
1 Residual 118,532 399 ,297

Total 161,489 400
a. Dependent Variable: Rekomendavimo skalés suminis balas
b. Predictors: (Constant), Ar likote patenkintas Sio autoserviso paslaugomis?

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 2,104 ,176 11,937 ,000
1 Ar likote patenkintas $io

autoserviso paslaugomis? 063 1055 o160 12,025 000

a. Dependent Variable: Rekomendavimo skalés suminis balas
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