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IVADAS

Darbo temos aktualumas. Esant sudétingoms konkurencinéms saglygoms vis daugiau jmoniy
stengiasi rasti sprendimus ir priimti strategijas, kad pritraukty daugiau pelno ir uzimty vis didesne
rinkos dalj. Tobuléjant technologijoms, kylant Zmoniy iSsilavinimo lygiui jtikti klientui darosi vis
sudétingiau. Klienty praradimas arba naujy klienty nepritraukimas koreliuoja su tikslo
nepasiekiamumu, kurie orientuoti j pelninguma ar kitus svarbius jmonei rodiklius. Cia atsiranda
svarbiis aspektai, tokie kaip paslaugy kokybé, lojalumas bei klienty pasitenkinimas. Néra paslaptis ir
tai, kad kiekvienas i$¢jes laimingas klientas, geru zodziu perduos kitiems apie jgyta patirtj, o Si
rekomendacija ugdo imonés verte, reputacija, prekinio zenklo zinomuma ir pan. Jeigu bus islaikomas
malonus aptarnavimas, labai didelé tikimybe, kad toks Zzmogus norés sugrjzti ir tai taps priezastimi,
kaip bus kuriama lojali, pasitenkinusi klienty bazé. Ne paslaptis, kad rinkodaros vienas i$ strategijos
kiirimo etapy yra tikslinés auditorijos, tikslinio kliento iSsigryninimas. Labai svarbu paruosti strategija
atsizvelgiant i pasirinktos personos gyvenimo biida, iSsiaisSkinti, kuo jis Siandien gyvena, kad biity
galima sukurti poreikj, jog jam sitiloma preke ar paslauga yra labai naudinga. Tai itin padeda padaryti,
kai susikoncentruojama j personos amziy, vertybes, taip galima atrasti daug atsakymy j keliamus
klausimus ir daug lengviau apruosti strategija.

Analizuojamos temos iStyrimo lygis. Tefera, O., & Migiro, S. (2019), Jamaludin, M., Aziz,
A., Mariapan, M. (2018), Elsdfer, M., Wirtz, B. (2017), Nyadzayo, M.W., Khajehzadeh, S.(2016), A.
Reyes-Menedez, P. Palos-Sanchez, J. Saura (2018), N. Vilkaité-Vaitoné ir I. Skackauskiené (2020) ir
daugelio kity autoriy atlikti tyrimai rodo, kad lojalumo svarba yra nenugincijama. Nors veiksniai,
darantys jtakg lojalumui, yra placiai nagrinéti, taiau dar mazai susiejami ir akcentuojami esant
mediacijai ir keliams moderatoriams. Dar re€iau yra sutinkama, kai yra vertinama kliento amzius bei
jo vertybiy specifika. Psichologijos literatiiroje apie vertybiy ir amziaus formuojamag zmogaus
mastyma galime rasti tyrimy, taciau tik nedaugelis yra susiejes su rinkodaros sritimi. jmonéms reikia
analizuoti §iuos duomenis, siekiant islikti konkurencingoms ir geban¢ioms islaikyti savo klientus.

Darbo naujumas. Mokslininkai lojalumg tyrin¢ja jau daug mety, taciau vis dar bandoma
surasti rysj tarp paslaugy kokybés ir vartotojy pasitenkinimo, kuo visa tai susije ir kokig jtaka gali
daryti vienas kitam. Taip pat, kaip Sios dedamosios dalys gali veikti vieng kita, kai kiekvieno
potencialaus pirkéjo amzius ir vertybés yra skirtingos. Ypatingai, kaip vertybés veikia vartotojy

lojaluma, yra itin mazai rinkodaros, verslo plétros ir administravimo literatiiroje, todél darbe bus
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siekiama patikrinti kity mokslininky analizuotus rysius, jtraukiant tokius kintamuosius, kaip vertybés
ir amzius.

Darbo problema. Mokslingje literatiiroje yra daug uzsienio autoriy (Tefera, O., & Migiro, S.
(2019), Jamaludin, M., Aziz, A., Mariapan, M. (2018), ElsidBler, M., Wirtz, B. (2017), Nyadzayo,
M.W., Khajehzadeh, S.(2016), A. Reyes-Menedez, P. Palos-Sanchez, J. Saura (2018)), kurie
aptarin¢jo paslaugy kokybe, vartotojo pasitenkinimg ir lojalumg. Lietuvoje, lyginant su pasauline
literatiira, kol kas néra labai placiai tyrin¢jama paslaugy kokybés jtaka vartotojy lojalumui
medijuojant vartotojy pasitenkinimui. O ypac yra trukstama literattiros apie tai, kaip Sie rySiai keiciasi,
kai atsiranda moderuojantys veiksniai: amzius bei vertybés.

Darbo tikslas — identifikuoti jtaka, kurig daro paslaugy kokybé vartotojy lojalumui bei kaip
vartotojy pasitenkinimas, kaip mediatorius, veikia lojaluma. Taip pat, kokj poveikj daro
moderuojantys veiksniai: vartotojy amzius ir vertybés,- paslaugy kokybés rySiui su vartotojy
pasitenkinimu. Nustatyti, kokj poveikj daro moderatoriai (amzius ir vertybés) paslaugy kokybés rysiui
su vartotojy lojalumu bei vartotojy pasitenkinimo rySiui su vartotojy lojalumu.

Tikslui jgyvendinti iSsikeliami tokie uzdaviniai:

1) nustatyti paslaugy kokybés koncepcijg ir vertinimo principus;

2) nustatyti vartotojy pasitenkinimo koncepcijg ir vertinimo principus;

3) nustatyti vartotojy lojalumo koncepcijg ir vertinimo principus;

4) nustatyti vartotojy amziaus koncepcijg ir vertinimo principus;

5) nustatyti vartotojy vertybiy koncepcijg ir vertinimo principus;

6) apibreézti paslaugy kokybés, vartotojy pasitenkinimo, lojalumo, amziaus, vertybiy konceptualyjj
modelj;

7) parengti, remiantis anksciau atlikty tyrimy analizémis, paslaugy kokybés, vartotojy
pasitenkinimo (mediatorius), lojalumo, amziaus ir vertybiy (moderatoriai) rySiy nustatymo
metodologija.

8) atlikti, remiantis anksciau atlikty tyrimy analizémis, paslaugy kokybés, vartotojy pasitenkinimo
(mediatorius), lojalumo, amziaus ir vertybiy (moderatoriai) rySiy tyrima, analiz¢ bei pateikti
rezultatus, iSvadas.

Darbo metodai. Darbe naudojama mokslinés literatiiros analizé. Taip pat, naudojamas
informacijos sisteminimas. Susisteminta informacija leidzia naudoti dar viena metoda -
apibendrinimg, naudojama lyginamoji teorijos analizé. Empirinio tyrimo metodas — duomeny
rinkimas internetinés apklausos formoje, kuri suformuota anketiniais klausimais. Gauty rezultaty

analizavimas ir apdorojimas, sisteminimas bei iSvady formavimas. Kadangi jprastai visuomeng¢je
-



vykstantys procesai keiciasi 1étai, daznai taikomas socialiniuose moksluose regresijos modelis, kuriuo
jie prognozuojami ir analizuojami, todél ir Siame darbe jis bus naudojamas. Kiekybinio tyrimo
statistinei duomeny analizei panaudota apraSomoji, koreliaciné ir regresiné analizés SPSS
programings jrangos pagalba.

Darbo struktiira. Sj darba sudaro dvi dalys: pirmajame skyriuje apZvelgiami teoriniai
aspektai, antrojoje — metodologija, trecioje — tyrimo duomeny analizé ir rezultatai. Pirma skyriy
sudaro trys poskyriai: pirmame iSsiskaido j dar 5 poskyrius, antrame — j 5 poskyrius. Antrajame

skyriuje — poskyriy néra. TreCiame — 10 poskyriy. IS viso darbe yra 4 paveikslai ir 35 lentelés.



1. PASLAUGU KOKYBES, VARTOTOJU PASITENKINIMO,
LOJALUMO, VERTYBIU IR AMZIAUS TURINYS BEI ANALIZE

Siame skyriuje yra nagrinéjami paslaugy kokybés, vartotojy lojalumo ir pasitenkinimo
teoriniai rySiai bei aspektai, o taip pat ir vartotojy amzius, jy vertybés. Analizuojama kiekvieno

pozymio svarba ir aktualumas, nustatomas vertinimas.

1.1. Kintamuju koncepcijos
1.1.1. Paslauguy kokybés koncepcija

Analizuojant moksling literatiira galime rasti daug informacijos apie paslaugy kokybe. Si tema
yra placiai analizuota rinkodaros srityje. Rinkodaros specialistai naudoja jos analiz¢ siekdami jgyti
konkurencinj pranasumg, diferencijuoti savo paslaugy pasitla pagal paslaugy kokybe (B. Imrie,
2002). Paslaugy kokybé¢ apibiidinama kaip vertinimas tarp kliento likescio ir paslaugos, kuris ja gavo
(Gronroos C., 1984). Sis vertinimas yra svarbus klientui, nes suprasdamas paslaugos kokybe jis daro
pasirinkimus, priima sprendimus, lygina paslaugas tarpusavyje ir taip pasirenka sau racionaliausig
sprendima. Jmonei galbiit tai net dar svarbiau, nes siejama su pelno poveikiu. Ir Siandieniniame
pasaulyje, esant sudétingomis konkurencinéms sglygoms, bloga kokybé kainuoja daug — netenkama
pirkéjo, o kartu ir pelno. Jrodyta, kad paslaugy kokybés panaudojimas yra pagalbiné priemoné norint
iSlaikyti ir padidinti esamg klienty baze¢ (Zeithaml, 2000).

Remiantis Dagger, Tracey S. ir Sweeney, Jillian C. (2007) ankstesni tyrimai mazai atskleidzia
apie paslaugy kokybés skirtumus tarp naujy ir ilgalaikiy klienty. Todél savo atliktame tyrime autoriai
nustate, jog klientai skirtingai suvokia savo bendrg paslaugy kokybe, priklausomai nuo jy vartojimo
etapo. Apskritai Sios iSvados rodo, kad paslaugy jmonés negali vienodai elgtis su naujai jgytais ir
lojaliais klientais, nes $iy klienty grupiy poreikiai labai skiriasi. Vadinasi, jmonés turi valdyti paslaugy
kokybe, pavyzdziui, naudojant klienty patirtj juos segmentuoti ir taikyti atitinkamas strategijas. Labai
svarbus aspektas, kg pabrézia autoriai, yra tai, kad norint pasiekti tikslus vien to neuztenka ir reikia
investuoti j paciy darbuotojy apmokyma, nes valdybos ir strategy tikslai bei pozitiris su Zemesnés
grandies darbuotojais tiesiog gali nesutapti.

Blut, Chowdhry, N., Mittal, V., & Brock, C. (2015) savo tyrime teigia: ,,Interneto, kaip
apsipirkimo ir platinimo kanalo, dominavimas taip pat reikalauja suprasti elektroniniy paslaugy
kokybe*“. Elektroniniai kanalai sparciai kei¢ia tradicinius pirkimo ir vartojimo kanalus. Ir ¢ia svarbu
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iSskirti, jog kliento patirtis elektroninéje erdvéje bei realioje parduotuveje,- skiriasi, nors ir yra
nemazai panaSumy. Taciau svarbiausias aspektas tas, kad imonés turi priimti dvi strategijas: viena
skirta realiame gyvenime klienty patir¢iai formuoti, o kita — elektroningje.

Minéti autoriai analizavo, kokie yra pagrindiniai elektroninés paslaugy kokybés aspektai ir

gauti rezultatai pateikti 1 lenteléje.

1 lentelé

Pagrindiniai elektroninés prekybos paslaugy kokybés aspektai
Pagrindiniai aspektai
Svetainés dizainas
Uzsakymy vykdymas
Klienty aptarnavimas

Saugumas/privatumas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Parasuraman A., Zeithaml V. A., Berry L. L. (1988); Bonnghee
Yoo, Naveen Donthu (2000); Wolfinbarger M., Gilly M. C. (2003); Parasuraman A., Zeithaml V. A.,
Malhotra A. (2005); Blut, Chowdhry, N., Mittal, V., Brock, C. (2015).

1 lentel¢je autoriai akcentuoja vaizda, kurj mato pirkéjas ekrane, procesg per kiek laiko ir kaip
yra vykdomas jy uzsakymas. Taip pat, vertina, ar sunku ir kokiais bidais galima susisiekti su klientus
aptarnaujanciu jmongés personalu. Na, ir bene svarbiausias, ypac technologiniame, kibernetiniame
XXI amziuje aspektas,- saugumo ir privatumo uztikrinimas, kad pirkéjas biity tikras, jog jo suvesti
duomenys nebus panaudoti pries jj arba jam neteks patirti nuostoliy bei pan.

2 lentelé¢je taip pat jvardinti tie veiksniai, kurie lemia svarbg bendrai paslaugy kokybei.

2 lentelé

Veiksniai, kurie daro jtakg paslaugy kokybei

Veiksniai, lemiantys paslaugy kokybe Detaliau
Konkrecios Salies ypatumai Neapibréztumo vengimas
Vyriskumas
Galios atstimimas
Individualizmas
Reguliavimo aplinka Finansinis slaptumas
Istatymai
Pramongs Sakai biidingi veiksniai Paslaugos/prekés
Prekyba/bankininkysté

Moksliniy tyrimy ir projektavimo veiksniai -
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Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Steenkamp, J. B. E.M., Geyskens 1., (2006); Hofstede, G.H.,
Hofstede G. J., Minkov M., (2010); Blut, Chowdhry, N., Mittal, V., & Brock, C. (2015).

2 lenteléje jau pateikiami bendresni veiksniai, kurie aprépia labai dideles kategorijas veiksniy.
Pavyzdziui, reguliavimo aplinka,- tai ne tik kiekvienoje valstybés viduje isivesti jstatymai, taciau ir
sajungy, kuriose yra Salis, numatyti reglamentai. Jie gali apriboti teises jsigyti kazkokius pirkinius
visais galimais Siaip jprastais kanalais, kaip kad pavyzdziui, alkoholis — Lietuvoje degalinése jis buvo
pasalintas 1§ prekystalio. Konkrecios Salies ypatumai — tai aprépia kultlirines nuostatas, socialines
normas ir pan. Pavyzdziui, Lietuvoje automobiliy aptarnavimo salone gali daznai pasitaikyti, kai
aptarnaujantis personalas kalba skirtingai su klientu atsizvelgiant i jo lyti. [prasta manyti, kad moterys
nieko nenusimano apie automobiliy remontg, todé¢l apie taisyma bus aiSkinama kitaip negu kad
tikétina vyrui. Paslaugos/prekés kiekvienoje pramonés Sakoje gali biiti specifiniai arba kaip tik ne.
Pavyzdziui, kuro ir naftos pramongje yra specifiniai produktai, kuriy pirkimg dazniausiai lemia tik
kaina. Tokiy prekiy degalinése aptarnavimo personalo nereikia papildomai mokyti apie degaly
niuansus, tereikia biiti mandagiems, kad iSlaikyti kokybiska bendravima, aptarnavimg. Taciau, kai
kalbame apie drabuziy rinka,- svarbu kiekvieno daikto kokybe¢, spalvos rySkumas, medziaga, i§ kurios
pagaminta ir daug kity kriterijy, kurie turi atitikti kiekvieno kliento likestj.

C. Bursey (2017) teigia, kad kokybiSkas paslaugos aptarnavimas padeda jgyti kliento
lojalumg. Svarbu biti atviriems ir sgziningiems, teikti geriausias paslaugas ir jranga, kokig gali
pasiiilyti jmoné. Be to, priduriama, kad turime galéti uztikrinti klientg, jog sitilomi produktai yra
patikimi, Svariis, saugiis bei veiksmingi. Biitina suteikti galimybe rinktis, kokios jrangos ir gaminius
norima jsigyti, atsizvelgiant | jo poreikius, kai reikia pakeisti. Akcentuojama: ,,Taip pat turékite
omenyje, kalbédami su klientu, kad turite dvi ausis ir vieng burng. Kitaip tariant, daug klausykite ir
maziau kalbékite. Tai dar vienas buidas nustatyti klienty lojaluma ir padéti nustatyti, kokie yra kliento
poreikiai.“. Jo manymu, tai leidzia klientams suprasti, koks svarbus yra jy indélis renkantis nauja
jranga. Be to, autorius mini, kad kokybiska aptarnavimo paslauga gali biiti suteikiama, kai laikomasi
Sios taisyklés: turi biiti pasiiilyta gera, geresné ir geriausia preke, kurios nevirsija kliento biudzeto.
Kadangi XXI amziuje technologijos ir internetas yra misy gyvenimo dalis, kai prekyba klesti ne tik
fiziSkai parduotuvése, bet ir minétose elektroninése, negalima pamirsti, kad klientai tikrinsis kainas ir
ten. Kaip bebuty, galutinj pasirikima turi pasirinkti, pats klientas, remiantis informacija ir prekiy,
kurios buvo pateiktos pagal konkreCius jrangos reikalavimus, saraSu. Svarbu, kad jie turéty keleta

galimybiy. Kaip pavyzdj, autorius pateikia labai vaizdingg retorinj klausimg: ,,Galy gale, ar eini |
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restorang, o padavéjas pasako tau, kg uzsisakyti?*. Atsakant j iSkeltg klausima,- ne. Todél negalima
meluoti, spresti uz klienta, prieSingai,- reikia jsiklausyti j jo poreikius ir pasitlyti teisingg ir
racionaliausig sprendimg.

Klienty aptarnavimas gyvai ar nuotoliu yra bet kokiu atveju itin svarbus, todél jmonés
investuoja ] plétras, technologijas, stengiasi Zengti koja kojon su kiekvienu nusistatytu tiksliniu
klientu, kad uztikrinti jo geriausig patirtj. Kadangi kokybé¢ yra didziulis svertas ne tik lojalumui ir

pasitenkinimui, taciau ir koreliuojantis veiksnys su pelningumu.

1.1.2. Vartotojy pasitenkinimo koncepcija

Ivairiose pramonés Sakose placiai tirtas klienty pasitenkinimas. Rinkodaros literatiiroje
teigiama, kad patenkinti klientai priima palankius sprendimus apie paslaugy kokybe, nes vertina
dalykus kokybiSkiau dél teigiamo poveikio ir tai lemia pasitenkinimg (Bitner, 1990; Babakus ir kt.,
2004). Taciau O. Karatepe dar pasteb&jo, kad: ,,palankus paslaugy kokybés suvokimas lemia
pasitenkinima®. Kaip teigiama, néra verslo literatiiroje standartinio apibréZimo pasitenkinimui. Tai
suprantama, kaip jausmas (nusivylimas arba malonumas), kuris yra rezultatas, kai klientas lygina savo
lukescCius su gauta paslauga/preke (Aye, 2021).

Taciau yra bendrai sutariama, jog klienty pasitenkinimas yra prekés/paslaugos vartojimo
rezultatas. Taip pat, jog veiksmas, kai sgmoningai tikrinamas produkto veikimas — yra daromas
pasitenkinimo jvertinimas arba pazintinis sprendimas, kai yra atsizvelgiama j ankstesnius likesc¢ius
(Yi, 1990). Tweneboah-Koduah, E.Y.; Farley, A.Y.D. (2016) remdamasi Oliver L. (1997), Jamal, A.,
& Naser, K. (2002) bei Sayani, H. (2015) apie tai i§saké savo darbe, jog: ,,Sie apibrézimai atitinka
kognityving minties mokykla, kad pasitenkinimas produktais ir paslaugomis yra likes¢iy prie$
pirkimag ir nepatvirtinimo produktas. Kitaip tariant, jei suvokiamas produkto ar paslaugos
efektyvumas virSija kliento likesCius, rezultatas yra teigiamas nepatvirtinimas, o jei produkto
veikimas yra mazesnis nei tikétasi, tai sukelia neigiamg nepatvirtinimg. Teigiamas nepatvirtinimas
uztikrina testinumg ir augima, o neigiamas nepatvirtinimas sukelia nenutrilkstamumg ir neigiamg ,,i$
lupy i lapas“.

Analizuojant moksling literatiirg susiduriama su iSvadomis, kad pasitenkinimo rezultatas itin
priklauso nuo klienty patirties (Weaveris, Weberis ir McCleary, 2007). Sie autoriai istyré, kad
kelioniy patirtis, pavyzdziui, aplankyty Saliy skaiCius, apsistojimo trukme) turi sasajy su
pasitenkinimo vertinimu. Tai pagrindzia ir kiti autoriai - Ahrholdt, D. C., Gudergan, S. P., & Ringle,
C. M., (2017),- kurie sako, kad patirtj sukaupe klientai turi kitokj vertinimo principa, kuris galiausiai

atsispindi per jy emocija, kurig galime vadinti pasitenkinimu.
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1.1.3. Vartotojy lojalumo koncepcija

Apie klienty lojalumg tikriausiai galéty papasakoti kiekvienas asmuo, nes mes visi esame
daugiau/maziau lojalesni — vienas asmuo yra labai linkes apsipirkti vienoje maisto prekiy
parduotuvéje negu kitoje, kitas labiau mégsta Y parduotuve dél jam asmeniskai svarbiy priezasciy.
Lojalumo svarba jmonéms yra akivaizdi. Kaip teigia Shankar, & Jebarajakirthy, C. (2019): ,,Lojalis
vartotojai laikomi organizacijos turtu®, o N. Vilkaité-Vaitoné ir I. Skackauskiené (2020) akcentuoja,
jog: ,,Tai itin svarbu brandZiose rinkose, kur pléstis iki naujy klienty yra nejmanoma*“.

Remiantis Punniyamoorthy M., Prasanna Mohan Raj, M. (2007) ir Hoffmann, N. (2013)
lojalumas, kaip tyrimo objektas tapo XX amziuje, kai buvo tiriami vartotojy elgsenos mokyklos
atstovy pozitiriai. Remiantis jais susidométa lojalumu, kaip pakartotinu pirkimu. Iki $iy dieny néra

vieno tikslaus apibrézimo Siai sgvokai. Keletas jy pateikiami 3 lenteléje.

3 lentelé

Lojalumo apibrézimai

Metai Autorius Apibrézimas
1987 Dwyer, F. R., Schurr, P.  Lojalumas tai rySys tarp organizacijos ir vartotojy, kuris pagrjstas
H., Oh, S. atsidavimus
2005 Gamble, P. R., Tapp, A.,  Lojalumas tai rinkinys, kuris susideda i$ troSkimy, jsitikinimy, nuostaty ir
Marsella, A., Stone, M. proto biisenos.

2007 Smith, S. Lojalumas tai emocinis rySys tarp organizacijos ir vartotojy, taciau
labiausiai pasireiskiantis per jmonés prisiri§ima bei jsipareigojimus savo
klientams.

2013 Hoffmann, N. Klienty lojalumas — tai tvirtas jsipareigojimas produktui, paslaugai,

parduotuvei ar bet kuriam kitam organizacijos aspektui, dél kurio klientas
ateityje nuosekliai perka arba repatronuoja organizacijos produkta,
paslaugg ar parduotuve, nepaisant rinkodaros pastangy ar kitos iSorinés
jtakos, kuri galéty sukelti persigalvojimo elgesj

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lenteléje nurodytais 3altiniais

Sios savokos esmé tikriausiai ne geriausias suformuluotas apibréZimas skirtingy autoriy, bet
kaip jis pasireiskia ir kokig naudg duoda.

Kiekvienai organizacijai svarbu suprasti, kad lojalumo programos nepadarys stebukly,
turin¢iy itakos klienty lojalumui ir apyvartos didinimui. Tai i8 tikryjy yra pagrindinés imongs veiklos
uzduotis, pavyzdziui, pasitlyti pageidaujama produkta uz gera kaing kartu su patikimu klienty
aptarnavimu (Volk, 2010). Si veikla yra tikrasis, esminis pasitenkinimo ir klienty lojalumo variklis,
ir tik tuo pasiriipinus, jmoné¢ turéty svarstyti galimybe toliau didinti lojaluma pasitelkdama lojalumo

programg. Gerai valdant sprendima, poveikis apyvartai ir atitinkamai pelnui tikrai bus pastebimas,
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taCiau jo nereikéty pervertinti. Be to, reikia atsiminti, kad toks poveikis nebus vienintelé tokios
sistemos nauda. Galimybé generuoti klienty duomenis tikriausiai yra vienintelis svarbiausias
papildomos vertés Saltinis.

Glinskien¢ R. ir kt. (2010) atliktame tyrime nustaté, kodél jmonei naudinga siekti lojaliy
klienty:
1) Jautrumas kainai yra mazesnis lyginant su nelojaliais klientais;
2) Perkamumas didesnis su mazesne rinkodaros jtaka, kai nelojaliis klientai perka maziau ir yra
naudojama didesni rinkodaros veiksmai per tam tikrg laika;
3) Yratiesioginé sgsaja su klienty ir jmonés darbuotojy lojalumu;
4) Teigiamas pozilris | jmon¢ ir galima tikétis, jog bus pateikiami neigiami pastebéjimai su
galimybe iSspresti iSkilusias problemas. Nelojaliis klientai nesuteikia griztamojo rysio, susidirus su
problema daznai apie tai nutyli ir nesuteikia progos pardavéjui jg iSspresti.
5) ISlaidos mazesnés. Lojaliems klientams reikia maziau investicijy juos iSlaikant ir toliau
formuojant lojaluma. Siekiant jgyti naujus klientus, tenka daugiau investuoti.
6) Skleidzia reklamg gera patirtimi. Patenkinti, lojaliis klientai atsiliepia geru ZodZiu ir daZnai
rekomenduoja jmong kitiems;
7) Patiriama maziau iSlaidy aptarnaujant. Lojaliis klientai dazniau uzsako panasus uzsakymus;
8) Turima informacija apie lojalius klientus suteikia galimybe ja naudoti rinkodaros srityje, siekiant

sustiprinti su klientais santykius bei padidinti rinkodaros veiksmy efektyvuma.

Lojalumas skaidomas j dvi grupes pagal ankstesnius tyrimus (Carpenter, 2008; East ir kt.,
2005; Martell M. ir Bandyopadhyay S., 2007): elgesio ir poziiirio (emocinj).

Elgesio lojalumas traktuojamas, kaip noras palaikyti ry$j ir pakartotinai jsigyti preke/paslauga
(Jones & Taylor, 2007; Kassim N., Abdullah N. A., 2010). Tuo tarpu poziiirio (emocinis) aiSkinamas,
kaip susitapatinamas su perkamu objektu, nesvarstant alternatyvy, kai asmens sgmon¢ nepripazjsta
kity (Jones & Taylor, 2007; Kassim N., Abdullah N. A., 2010).

Minétos autorés - N. Vilkaité-Vaitoné ir 1. Skackauskiené (2020) — analizavo mokslininky
sukurtus klienty lojalumo vertinimo instrumentus ir i$ jy daugybés isskirsté j: elgesio bei pozitrio.
Taigi, dar kartg buvo pagrijstas lojalumo skaidymas j dvi grupes.

Taciau kaip iSlaikyti klienty lojalumg néra taip aiSku ir paprasta. Tiesg sakant, tai labai
sudétinga.

Analizuojant moksling literattira, galime matyti tokius pagrindinius veiksnius, kurie daro jtakg

klienty lojalumui:
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1) Prekiy iSdéliojimas ir asortimentas — impulsyvis pirkiniai turi biiti arCiau ir lengviau pasiekiami
klientams (Drummond, 2005);

2) Prekeés Zenklas — turint iSpuoseléta prekeés zenkla, klientai pasiryzta moketi aukStesne kaing uz
auksciausios kokybés preke (Bauerova & Bracinikova, 2021) ir pakartotinai sugrjzti pas ta patj
pardavéja (YEGIN, 2020);

3) Kaina — geresné kaina uz konkurentus skatina ateiti daugiau pirkéjy (Drummond, 2005);

4) Vartotojy patirtis — pagal ankstesn¢ pirkimo istorijg ir patirtj, prisimindami patirtas emocijas
(Ismail, Safa 2014);

5) Lojalumo programos — kuponai, nuolaidos (Drummond, 2005);

6) Tinklalapis — padeda susirasti norimg preke neiSeinant i§ namy (Gommans, M, 2001);

7) Aptarnavimas, santykis su klientu — problemy sprendimas, mandagus bendravimas, greitas
pristatymas ir pan. (YEGIN, 2020; Gommans M., 2001).

Taciau yra autoriy, kurie detaliau tyré veiksnius ir juos galima grupuoti pagal 1 paveiksla.

1 paveikslas

Lojalumo veiksniai

Vartotojy lojalumo veiksniai

- Klienty veiksniai

Paslaugy teikejy veiksniai Aplinkos veiksniai [

,
—

AmZius Kokybe Pagalbinis aptarnavima Konkurencingumas

Lytis Kaina Personalo kvalifikacija Ekonomine gerove

Paslaugy

Darbo valandos =
suasmeninimas

Pajamos Socialine parama

Sociaekonominis
statusas

Paslaugy gyvavimo

Paslaugy teikejo aplinka
cikias U IE-09p

1
i}

Pakeitimo kastai Aptarnavimo kultara

T
L

Lokacija Rinkodara Asortinmentas ] [ Inovatyviskumas ] {Apmokejimo gallmybés]

S
~—
M

Reputacija
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Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Tefera, O., & Migiro, S. (2019); Jamaludin, M., Aziz, A.,
Mariapan, M. (2018); ElsidBler, M.; Wirtz, B. (2017); Nyadzayo, M.W.; Khajehzadeh, S.(2016); A.
Reyes-Menedez, P. Palos-Sanchez, J. Saura (2018); N. Vilkaité-Vaitoné ir I. Skackauskiené (2020)

1 paveiksle susisteminti veiksniai yra apimantys labai placiai jvairias kategorijas, kuriose
matome paciy klienty galimus skirtingus pozymius, taip pat, paslaugy teikéjy, aplinkos,
komunikacijos ir kity pozymius. Dar galétume skirstyti pagal iSorinius ir vidinius pozymius. Klienty
lojalumui nustatyti geriausiai analizuoti pagal visus pateiktus kriterijus — nuo individualiy
demografiniy faktoriy iki aplinkos.

Zinant, kad klienty lojalumas suteikia daug naudos jmonei, suprantant, kokie yra veiksniai,
kurie jj skatina, svarbu suprasti ir ,,nuskenuoti®, kokie pirkéjai lankosi jmon¢je. Sargeant, A. ir West,

D. (2001) klientus skirsto pagal lygius, | piramide (2 paveikslas):

2 paveikslas

Vartotojy lojalumo piramidé

Pilnai lojaliis
klientai

/ Salyginai lojalus klientai \
/ Tariamai lojalus klientai \

/ Nelojalis klientai \

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Seargeant, A. ir West, D. (2001)

Piramidés virSuje yra pilnai lojaltis klientai, kuriy lojalumag pasireiskia tada, kai turi placias
galimybes rinktis, toliau palaiko santykius su tuo paciu gamintoju/pardaveju/paslaugos teikéju bei jie
visada renkasi ta paciag imone, prekés zenkla. Deja, bet dazniausiai tokiy klienty i§ viso kiekio
santykinai yra maziausia. Antrame lygmenyje yra tie, kurie faktiskai jauciasi lojalts, bet kartais dél
prekés/paslaugos kreipiasi ir kitur. Tokie yra vadinami sglyginai lojaliais vartotojais. Autoriai grindzia
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tai teigdami, jog Siuo atveju, lojalumas biina sglygojamas tam tikry situacijy ir normy. Situacijos —
tai, kai klientas teikia pirmenybe vienai ar kitai jmonei, esant tam tikroms sglygoms. Normos —
atspindi kliento norg reguliariai pakeisti prekiy gamintoja. Trecioje pozicijoje yra tariamai lojalis
vartotojai. Tai tokie vartotojai, kurie nejaucia didelio skirtumo tarp pardavéjy, gamintojy, prekes
zenkly, taCiau gamintojo keisti irgi nemato poreikio. Na, ir daugiausiai klienty biina nelojaliy. Jiems
skiriama ketvirtoji pozicija, pats didziausias santykis. Jie atsitiktinai perka paslaugas ir prekes i§ vieno
ar kito teikéjo, pardavejo. Daro prielaida, kad tam tikros kategorijos visos paslaugos/prekés yra
visiSkai identiskos, o pirkimas neduoda naudos, kai yra pasirenkamas tik vienas paslaugos/prekeés
teikéjas/pardavéjas.

Apibendrinant svarbu pabrézti, kad lojalumo svarba yra nenuginc¢ijama, taciau svarbu suprasti,
jog reikia iSmanyti veiksnius, kurie jj skatina, kaip lojaluma galima skirstyti, pazinti savo klientus,

jog biity galima parinkti tinkamiausig rinkodara, kad biity didinami pardavimai ir jmonés pelnas.

1.1.4. Vartotojy amZiaus koncepcija

Jau kartag minéti autoriai (Ahrholdt, D. C., Gudergan, S. P., & Ringle, C. M., 2017) i8ryskino
kliento patirties svarbuma analizuojant tikéting pasitenkinimg. Svarbu paminéti, kad ¢ia ir atsiranda
svarbus aspektas, kaip amzius. Natiiralu, kad Zzmogui ilgiau gyvenant, jo patirtis ir gyvenimo jvykiai
suformuoja vienokig vertinimo skale negu lyginant su mokykloje besimokanc¢iu moksleiviu. Be to,
asmuo gali biiti linkgs vengti naujos patirties ir biiti lojaliu tik vienam paslaugy tiekéjui (Patterson P.

G., 2007). Apie tai gausu mokslinés literatiiros ir dalis jos tyrimy iSvady yra pateikta 4 lentel¢je.

4 lentelé

AmZiaus svarba lojalumui

Autorius Metai ISvada RySys
Patterson, P.G. 2007  Vyresni klientai labai vertina visus rysius, ypa¢ kai kalbama apie
skirtingas kartas. Su vis naujesne zmoniy karta, zmonés darosi labiau
linke iSbandyti kuo daugiau skirtingy varianty.

Anderson, K.; 2010  Prarasti klientg lengviau, kai jis yra kuo jaunesnis. Vyresnio amziaus
Sharp, B. yra 1ablgu IVOJalus nei jaunesni, nes maziau d0m1§1 apie alternatyvas Amzius (W) —
ir laikosi uzmegzty tvirty santykiy, pagristy pasitikéjimu. . S
) o : S - ST : 20t Pasitenkinimui
Belas, J.; 2015 Vyresnieji yra labiau lojalts, nes jy socialinis ratas vis mazéja. (M) —
Chocholakova, Maziau kam daryti jtaka bandant pakeisti nuomong, o tokios vietos L almame] (0]
A.; Gabcova, L. kaip kirpyklos, sporto ar medicinos jstaigos, neretai padeda uzpildyti J

psichologing socialinio bendravimo spraga.
Homyjitr, S.; Sato, 2017  Lojalumas kinta atsizvelgiant j kliento gyvenimo etapus. Vyresnio
S.C. amziaus yra labiau lojaldis nei jaunesni.
Srivastava, R.K. 2017 Lojalumas kinta atsizvelgiant j kliento gyvenimo etapus. Vyresnio
amziaus yra labiau lojaldis nei jaunesni.
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kur:

,,— —reiskia ,,daro jtaka™; W — moderatorius; M — mediatorius; Y — priklausomas kintamasis

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lenteléje nurodytais 3altiniais

IS 4 lentelés pateikty iSvady galima daryti vieng bendra,- jog lojalumas yra tiek tarp jauny, tiek
ir vyresniy zmoniy, taciau jis yra skirtingas: jaunesni maziau lojaliis nei vyresnieji dél jvairiy kriterijy.
Remiantis Dagger, Tracey S. ir Sweeney, Jillian C. (2007) atlikto tyrimo iSvadomis, reikia
nustatyti kaip keiciasi kliento paslaugy vartojimas per visg jo gyvenima, nes tik taip galima sukurti
santykiy valdymo strategijas, kurios biity veiksmingos. Déka $iy strategijy, buty padidinama kliento

verté per visg jo gyvenimg ir rezultate turimas lojaliy klienty iSlaikymas, kurie bty itin lojali bazé.

1.1.5. Vartotoju vertybiu koncepcija

Zmonés netiesiogiai sukuria hipotezes, jas tikrina bei perziiiri ateities perspektyvoje, remdamiesi
duomenimis, kurie biina gauti per bendrg gyvenimo patirtj (Kelly G.A., 1955). Asmeninés
konstrukcijos teorija yra esminé kognityvinés psichologijos dalis, ypac¢ supratimo poziiiriu,- kaip
protas atpazjsta ir kategorizuoja reiskinius, turin€ius patirties ir skiria juos nuo kity (Babin B., James
K., Camp K., Jones R. P., Parker J. M., 2019).

Kliento verté paprastai apibréziama, kaip reliatyvistiné pirmenybé, apibiidinanti kliento patirt]
sgveikaujant su kai kuriais objektais, tokiais kaip prekés, daiktas, vieta, jvykis ar idéja (Wu, Y.-L.,Li,
E.Y., 2018).

Remiantis asmeninio konstrukto teorija (Kelly G. A., 1955) klientai gali atskirti jvairias prekes i$
jiems jsiminusiy to daikto trilkumy ar privalumy (vienu ar kitu atveju, preké suzadino emocija,
remiantis jy vertybémis). Pavyzdziui, BMW markés automobilj galima biity atskirti nuo konkurenty,
tarkime FIAT, biitent remiantis misy kiekvieno susidarytu apc¢iuopiamy savybiy rinkiniu (kaina,
spalva, medziaga, i§ kurios padaryta ir t.t.). Be to, BMW logotipas suteikty prestizo jausma, kurio
tikétina FIAT nesuteikty. Remiantis Babin B. ir kitais (2019): ,,Galiausiai abstrak¢iausiame
lygmenyje klientai iSskiria subjektus asmeninés vertés lygmenyje. Atributo-naudos-vertés-
priemoniy-galybés grandinés kulminacija yra konkurencingo pasirinkimo gebé¢jimas labiau suderinti
klientus su jy giliai puoseléjamomis asmeninémis vertybémis®.

Vadinasi, kiekvieno miisy vertybé lemia musy daromus pasirinkimus ir kaip mes vertiname
kiekvieng preke/produktg. Atspindi psichologiniy uzuominy, tokiy kaip suvokiama verté, suvokiama
kokybé ir suvokiama rizika, apdorojima. Skirtingy vertybiy individai, daro pirkimo sprendimus pagal
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save, taCiau ir pagal vertybiy sistemg renkasi ar klausyti rekomendacijy, ar klausyti tik i§ tam tikry
zmoniy, kuriy gyvenimo vertybés yra jiems labiau artimos, sutampancios. Tod¢l jos tampa svarbios
ne tik pirkimo metu, bet ir rinkodaroje, iki pasiekiant savo tikslinj klientg. O ypac¢ aptarnavimas yra
vienas kritiSkiausiy momenty, kai neatlieptas kliento poreikis gali sunaikinti visus iki tol pasiektus
lojalumo lygius.

Bloemer J. Ir Dekker D. (2007) savo tyrimuose analizuodami pri¢jo iSvada, kad, i$ tikryjy, vertybiy
poveikis klienty elgesiui yra svarbus tyrimy objektas. Jie teigia, kad: ,,Dauguma dabartiniy vertybiy
jtakos elgesiui modeliy yra pagrjsti vertybés-pozitirio-elgesio hierarchijos modeliu“. Vertybés
skirstomos ] vidines ir iSorines, nes jos skiriasi pagal vertés jgyvendinimo svarbg (Kahle L.R., Beatty
S.E., Homer P.M., 1986; Homer P. M., Kahle L. R., 1988). ,,Viena vertus, klientai, kurie skiria didesn¢
reik§me¢ vidinéms vertybéms (pavyzdziui, savirealizacijai, pasiekimo jausmui), nori kuo labiau
kontroliuoti jvairius savo gyvenimo aspektus. Kita vertus, iSorinés vertybes (pavyzdziui, priklausymo
jausmg, gerbimg ir saugumg) skiriantys klientai, pabrézia kity svarbg savo aplinkoje.“,- teigia
Bloemer J. Ir Dekker D. (2007). Pavyzdziui, finansinése paslaugose yra rySkus darbuotojy kontaktas
su klientais. Su jais kalbama apie jautrias temas ir kliento finansus, todé¢l darbuotojui pateikus
atsakyma, tikétina neigiama, kurio nesitiki sulaukti klientas, reikia surasti tinkamg sprendima, kaip ta
informacija pateikti, nes tai gali iSprovokuoti kliento netinkamg elgesj. Apibendrinus, reikia mokéti
atsizvelgiant j kliento vertybes pateikti jam atsakymus, kad ne tik jo elgesys i$likty priimtinas, ramus
ir etiSkas, taiau ir tam, kad nesugadinti kliento pasitenkinimo paslaugas teikian¢ia jmone ir neprarasti
jo lojalumu, nesukelti konfliktinés situacijos. Aptarnavimo metu pazintos kliento vertybés leidzia
kurti ilgalaikius rySius ir didinti lojaliy klienty baze, gauti i$ jy geras rekomendacijas ir pritraukti

tikslinj segmenta.

1.2. Kintamyjy vertinimo metodai
1.2.1. Paslauguy kokybés vertinimas

Literattroje daug démesio skiriama paslaugy kokybés nagrinéjimui, kuri yra labai sudétinga.
Remiantis Karatepe O. M. (2011), literatiiroje iSryskéja du mastymai:
1) Siaurés $aliy mokykla, kuri remiasi dvima¢iu modeliu,- vadinamu Gronrooso;
2) Siaurés Amerikos mokykla, kuri remiasi Parasuraman (1988) SERVQUAL penkiy matmeny
modeliu. Jj sudaro Sie elementai: empatija, reagavimas, uztikrintumas, apciuopiamumas,
patikimumas.

Empiriniuose tyrimuose paslaugy kokybe matuoti pasirinktas butent SERVQUAL modelis,

kuris biina atkartojamas, pritaikomas tokiose paslaugy srityse kaip vertinant kelioniy agentiiras (Johns
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N. ir kt.., 2004), bankus (Angur M. G. ir kt., 1999; Arasli H. ir kt., 2005; Nadiri H. ir kt., 2009; Yavas
U. ir kt., 1997, 2004), aukstaji i$silavinimg (Zafiropoulos C., Vrana V., 2008), viesbucius (Karatepe,
0. M., Avci, T., 2002; Mey L. ir kt., 2006; Nadiri H., Hussian K., 2005) ar net aviacijos bendroves
(Kozak N. ir kt., 2003). Si skalé taikoma net nepaisant, kad yra pripaZinta, jog ji turi triikumy, kurie
susije su dimensijomis (Bahia K., Nantel J., 2000; Fullerton G., 2005).

Dimensijas pagal kiekvieng elementg autoriai pritaiko pagal savo tyrima ir kai kuriais atvejais

i8skiria tokias pacias, panasias arba kitokias. Palyginimas pateiktas 5 lenteléje.

5 lentelé
SERVQUAL dimensijy apibiudinimai

Autorius Parasurama

A Kumar,
0y . Se
Valarie A. Y cve M., Tat Korda A. S.l m%{us.A.,
. Zekeviciené Kee, F., . Pileliené L.,  Serafinas D.,
Zeithaml P., Snoj B.,
. . A., 2009 Taap 2010 2011
Dimensija and Leonard 2010
Manshor,
L. Berry, A.. 2009
(1988) "
Jrangos Aplinkoje Aplinkoje F121n1a1. 4
o .- " elementai, .
teikiamas esanciy esanciy . kitos
o] . . L L kurie .
Apciuopiamumas vaizdas ir + materialiy materialiy . komunikacijo
patvirtina : .
personalo dalyky dalyky S priemoniy
. o AV paslaugy .
iSvaizda iSvaizda iSvaizda vertinimas
realuma
Pazady Isipareigoji
vykdymas, pareigo) +
jmonés mas teikti tobulas
Patikimumas i . + + tikslias ir . +
veiklos ir L rezultatas i$
o patikimas .
patikimumo pirmo karto
paslaugas
pastovumas
Malonus,
operatyvus
Reagavimas aptarnavimas + + + + +
ir pagalba
klientui
Darbuotojy
kompetencija
Tikrumas ir + + + + +
pasitikéjimo
sukiirimas
Spec. +
poreikiy Aptarnaujanc
tenkinimas 10 personalo
Empatija bei 4 + 4 kompetencija 4
individualus suprasti
démesio kliento
skyrimas poreikius
kur:

T —reiskia atsikartojimag lyginant su pirmu autoriumi

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lenteléje nurodytais 3altiniais
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Remiantis 5 lentele galime teigti, kad autoriai itin panaSiai arba taip pat apibiidina dimensijas,

didelio iSskirtinumo néra. Pagal Sias dimensijas bus atliekamas ir Sio darbo tyrimas bei formuojami

klausimai respondentams.

1.2.2. Vartotojy pasitenkinimo vertinimas

Pasitenkinimas neretai yra apibréziamas, kaip pojitis, kuris atsiranda, kai Zzmonés lygina savo

prie§ pirkima nusistatytus lukesCius su nusipirkta preke/paslauga naudojimo rezultatu. Tai yra

nelengva iSmatuoti, tod¢l literatiiroje yra nemazai suformuoty konstrukty bei pritaikyty matavimo

skaliy. Keletas jy yra pateikti 6 lenteléje.

6 lentelé

Vartotojy pasitenkinimo tyrimui naudojami konstruktai ir matavimai

Autorius
Bigne J. E.,
Mattila S.
A., Andreu
L.

Lin, K. M.,
Chang C.
M., Lin Z.

P., Tseng M.

L., Wlan L.

Kisang R.,

Heesup H.,

Soocheong
S.J.

Alkilani K.,

Ling K. C.,

Abzakh A.
A.

Otoo F. N.

K., Otoo E.

A., Abledu
G. K,

Bhardwaj A.

Metai

2008

2009

2010

2013

2019

1)

2)
3)

4)
1)

2)
3)

Konstruktas
Tai yra vienas i§ geriausiy muziejy / teminiy parky, kuriuos teko
lankytis.
AS esu patenkintas, pasirinkes §] muziejy / teminj parka.
Sio muziejaus / teminio parko pasirinkimas buvo protingas
sprendimas (as tikrai pasilinksminau Siame parke).
AS esu tikras, kad apsilankyti Siame muziejuje / teminiame parke tikrai
vertéjo (a$ nesigailiu pasirinkimo).
AS likau patenkintas viesbucio jranga ir patogumais.
AS likau patenkintas bendra viesbucio aptarnavimo kokybe.
AS$ laikau patenkintas vieSbuCio maistu ir kitomis teikiamomis
paslaugomis.
AS likau patenkintas bendra rekreacine patirtimi, kurig patyriau
viesbutyje.
AS patyriau tokia rekreacing patirtj, kokios ir tikéjausi.
AS patyriau malonuma, pietaudamas restorane.
Bendri jausmai, kurie kilo apsilankymo restorane metu, man patinka.
Bendri jausmai restorane man pakélé nuotaika.
A3 i§ tiesy likau patenkintas, kad laika praleidau restorane
A3 esu patenkintas savo sprendimu apsilankyti.
Sis sprendimas yra vienas i§ geresniy.
AS jaucCiuosi blogai apsilankegs.
AS manau, kad as pasielgiau teisingai apsilankes Cia.
AS esu laimingas, biidamas Cia
Informacijg apie organizacijos patalpas ir paslaugas lengva gauti
telefonu, internetu, krypties nuoroda.
Organizacija teikia paslaugas taip, kaip ji buvo pazadéjusi.
Organizacija teikia paslaugas puikiai i§ pirmo karto.
Organizacija suteikia lankscias paslaugas pagal klienty poreikius.
Darbuotojai turi reikiamy jgudziy ir zZiniy paslaugai atlikti.
Darbuotojai turi giliy profesiniy ziniy uzsienio kalbose, bendravimo
igtidziuose ir kt.
Darbuotojai visada draugiskai elgiasi su klientais.
Darbuotojai visada mandagis.
Darbuotojai skiria klientams individualy démesj, todél jie jauciasi
ypatingi.

Matavimas
Likerto skalé

(5-1y baly)

Likerto skalé
(5-iy baly)

Likerto skalé
(7-1y baly)

Likerto skalé
(5-iy baly)

Likerto skalé
(5-1y baly)
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Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lenteléje nurodytais 3altiniais

Remiantis lenteléje esanciais autoriais bei nagrinéta moksline literatiira, geriausiai iSmatuoti

ir jvertinti klienty pasitenkinimg yra naudojant apklausas, siekiant gauti grjztamajj rysj. Jas formuoti

per konstruktyvius klausimus ir populiariausia vertinti Likerto skale. Skalé gali biiti keliy baly, taciau

populiariausia — penkiy.

1.2.3. Vartotojy lojalumo vertinimas

Kai jmone¢ tiria savo klientus, ji gali analizuoti ir atskirti patenkintus bei lojalius klientus.

Lojaliy klienty didinimui ir i§laikymui, reikia suprasti, kokios yra problemos, kurios galbiit neleidzia

padidinti Sios bazés ir kg galima daryti geriau. Lojalumo vertinimui galimi skirtingi metodai. Keletas

Ju pateikta 7 lentel¢je.

7 lentelé

Vartotojy lojalumo vertinimas

Autorius  Metai

Reicheld 2001
F.F.

Reicheld 2008 1)
F.F. 2)

3)
4)
5)

Konstruktas

Ar rekomenduotuméte mus savo draugams?

Kiek labai norite ir toliau pirkti kompanijos produktus?

Jeigu reikty i$ naujo rinktis kompanija, kuri siiilo Sias prekes/paslaugas, ar
rinktumétés ta pacia imong?

Ar rekomenduotuméte kam nors $ig imong?

Ivertinkite savo bendrg pasitenkinimg jmone.

[vertinkite kiekvieng kompanijos vertinimo teiginj:

AN N N NN YR

AN NN

Kompanija i$ tiesy siekia palaikyti rySius su manimi;
Kompanija bendrauja su manim atvirai ir sgziningai;
Kompanija siekia win/win sprendimy;

AS pasitikiu kompanijos vadovais ir personalu;

Kompanija jvertina vartotojy lojaluma;

Kompanija nusipelno lojalumo i§ mano puses;

Per pastarajj laikotarpj mano lojalumas kompanijai padidéjo;
Kompanijai svarbesni yra ilgalaikiai santykiai su klientais negu
trumpalaikis pelnas;

Kompanija sieki auksciausiy standarty, nustatyty Sakoje;
Kompanija siekia biiti rinkos lyderiu;

Kompanijoje nori dirbti geriausi specialistai;

Kompanija sitilo inovacinius sprendimus.

6) Kiek ilgai esate jmonés klientu?
7) Kas galéty padidinti jiisy lojalumg jmonei?

Microsoft -

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lenteléje nurodytais autoriais

Matavimas
Balais: nuo
1 iki 10
Balais: nuo
1 iki 10;
aprasomoji
informacija

Lojalumo

programy
analizé ir
sekimas
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7 lenteléje matomi skirtingi variantai. Pavyzdziui, yra galimybé matuoti dideliy klausimyny
pagalba arba tiesiog vienu klausimu,- autorius teigia, kad tai vienas ir svarbiausias klausimas. Taciau
tai turi daug trikumy, pavyzdZiui, tai yra nepakankamai objektyvu. Siuolaikiniame globaliame
pasaulyje technologijos stumiamasi greitai j priekj ir Microsoft sitilo programines jrangas matuoti ir
valdyti jmonéms jy lojaluma (,,Dynamics 365 Commerce®). Kaip teigiama oficialiame puslapyje
galima atlikti tokias funkcijas:

1) Nustatyti kelis lojalumo programos sitlomus atlygiy tipus ir sekti dalyvavimg lojalumo
programose;

2) Programy pritaikymas pagal klienty apsilankymy skaiciy;

3) Programy organizavimas ir valdymas;

4) Detali analizeé ir prognozés pagal lojalumo korteles;

5) Kt

Tiesa, pati programa turi jvairiausiy galimybiy (finansy valdymas, klienty duomeny
tvarkymas, uzsakymy tvarkymas, el. prekybos valdymas ir kt.), todé¢l turint vienoje vietoje ir
papildomus duomenis, ypac apie klientus ir jy patirtj, galima matyti analizes ir jZvelgti problemas,
kurias efektyviai galima bus iSspresti.

Vadinasi, yra keletas buidy, kaip galima sekti ir matuoti lojaluma, taciau tai priklauso nuo
resursy, pavyzdziui, programiniy jrangy diegimas reikalauja nemazy islaidy, o apklausy formavimas
ir analizé daug zmogiskyjy iStekliy. Todél kiekvienos jmonés atveju, reikia paskaiiuoti, koks

sprendimas biity efektyviausias ir optimalus.

1.2.4. Vartotojy amZiaus vertinimas

Zmonés skirtingai suvokia prekés/paslaugos verte, nes skiriasi jy liikes¢iai bei poreikiai.
Kadangi amzius yra absoliutus skaicius, tyrimuose priimtiniausia taikyti apsibréztus intervalus, taip
suskirstant asmenis ] kategorijas, nes tikétina, kad panaSaus amziaus Zzmoniy poreikiai bei lukescCiai
yra panaSesni nei lyginant astuoniolikmetj su pensinio amziaus senjoru (Srivastava, R.K., 2017;
Patterson, P.G., 2007; Anderson, K.; Sharp, B., 2010).

Taip pat, yra kitas biidas, kai pasirenkamas atskirties taSkas (pavyzdziui, 30 mety) ir yra
analizuojami rezultatai Zzmoniy, kurie yra iki nusistatyto amziaus bei vir§ jo. Tada dviejy imciy

rezultatai tarpusavyje yra palyginami (Belas, J.; Chocholakova, A.; Gabcova, L., 2015).
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1.2.5. Vartotoju vertybiu vertinimas

Remiantis Aramaviciiite V. (2005) vertybiy sistema yra gyvenimo prasmé. Taciau jos yra
viena uz kitg svarbesnés ir kiekvienam zmogui sistema biina skirtinga, viena vertybé brangesné uz
kitg. Pagal §j skirstyma, Zmogus, visy pirma, susigeneruoja lukestj ketinamai jsigyti prekei/paslaugai.
Tada, vedamas sistemos, priima sprendima, kai reikia jsigyti preke/paslaugg ja vizualiai jvertings. Na,
ir trecia, vertina jau turédamas preke/paslaugg ir formuojasi pasitenkinimo lygis.

Norint vertinti vertybiy itaka, autoriai siiillo iSsiaiskinti respondenty vertybiy sistemos lygi,

pagal kurj jie vadovausi. Keli pavyzdziai pateikti 8 lenteléje.

8 lentelé

Vartotojy vertybiy vertinimas

Autorius Metai Konstruktas Matavimas
Kahle L.R., 1986  Klienty iSorinés vertybeés: Likerto skalé (7
Beatty S.E., 1) Man svarbu jaustis priimtam ir komfortiskai. baly) arba visy
Homer P.M. 2) Man svarbu Siltas, malonus bendravimas su kitais. devyniy vertybiy

3) Man svarbu, kad bii¢iau gerbiamas. reitingavimas
4) Man svarbu, kad jausciausi saugiai. nuo maziausiai
Klienty vidinés vertybés: svarbios iki
1) Man svarbu, kad buty sukeliamas jaudulys. svarbiausios

2) Man svarbu save realizuoti.

3) Man turi buti linksma ir malonu.

4) Man svarbu jausti pagarbg sau.

5) Man svarbu, kad jausciausi pasiekes savo tiksla.

Mann L., 1997 1) Kai priimu sprendima, jau¢iuosi taip, tarsi man labai triikty laiko.  Likerto skalé (3
Burnett P., 2) Man labiau patinka sprendimy priémima palikti kitiems. baly)
Radford M., 3) Pries priimdamas svarby sprendima, daug laiko skiriu
Ford S. smulkmenoms.

4) Pries pasirinkdamas stengiuosi aiSkiai suprasti savo tikslus.
5) Pries pasirinkdamas viska gerai apgalvoju.
6) Man labiau patinka, kad sprendimus priimty tie, kurie yra labiau
informuoti uz mane.
7) Atidélioju sprendimy priémima.
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lenteléje nurodytais autoriais

Literattiroje, kaip ir 8 lenteléje, pasitaiko, kad vertybes klasifikuoja. Pavyzdyje matyti dvi
klasifikacijos (vidinés ir iSorinés vertybés), taciau jos dar gali buti skirstomos j daugiau, pavyzdziui,
hedonistinés, dorovinés, utilitaristés ir pan.

Konstruktai formuojami taip, kad iSrySkéty vertybiy sistema, kuria vadovaujasi asmuo ir
galima biity nuspéti, kaip jis vertina aplinka. IS uzduodamy teiginiy, suzymejes balus, yra gaunamas
vienas bendras vidurkis, kuris ir yra vadinamas vertybiy sistemos lygiu. Jeigu pirkéjo ir pardavéjo

vertybés sutampa, klientas jauciasi labiau patenkintas, kas padidina pardavimo galimybes.
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1.3.

Paslaugy kokybés, vartotojy pasitenkinimo,

rezultatai ir konceptualusis modelis su moderatoriais

lojalumo ankstesniy tyrimy

Apibendrinant analizuotg literatiira, autoriai savo straipsniuose ir tyrimuose ne karta yra

analizave paslaugy kokybe, vartotojy pasitenkinimg bei lojalumg. Tyrimy saraSas su pateiktais

pavyzdziais yra 9 lenteléje.

9 lentelé

Tyrimy detalizavimas konceptualiojo modelio formavimui

Autoriai
Oliver R. L.,
T. Rust R,
Varki S.

Bloemer, I
De Ruyter,
K.; Peeters,
P,

Cronin, J. J,,
Jr.;  Brady,
M. K.; Huit,
T. M.

Siu, N. Y-M_;
Mou, J. C-W.

Ibanez, V.
A,
Hartmann,
P.; Calvo, P.
Z.,

Yuan J. ],
Jang S. S.,

Lenka, U,
Suar, D.;
Mohapatra,
P.K.J,

Zabkar V.,
Brencic M.
M.,

Dmitrovi¢ T.,

Metai
1997

1998

2000

2005

2006

2008

2009

2010

Tyrimo metodas
Faktoriné analizé,
koreliaciné
analizé
kintamyjy,
statistiné analizé
Koreliacijos
analizé, statistiné
regresiné analize,
faktoriné analizé

tarp

Statistiné analizé,
faktoriné analizé

Faktoriné analizé,
statistiné analizé

Faktoriné analizé,
statistiné
regresiné analize,
koreliacijos
analizé

Faktoriné analizé,
koreliaciné
analizé
kintamyjy,
statistiné analizé
Faktoriné analizé,
statistiné
regresiné analizg,
koreliacijos
analizé

Statistiné
regresiné analizé,
koreliaciné
analizé
kintamyjy

tarp

tarp

Rezultatai
Teigiamas paslaugy teikimo lygis iSoriskai

inicijuoja tarpininkaujancius efektus — per
pasitenkinima, — kurie sukuria lojalumo
ketinimus.

»Banko paslaugy kokybé turé¢jo jtakos lojalumui
tiek  tiesiogiai, tiek  netiesiogiai  per
pasitenkinimg‘

,Pasitenkinimas turé¢jo dalinj tarpininkavimo
vaidmenj tarp paslaugy kokybés ir elgesio
ketinimy tarp skirtingy paslaugy (pvz., pramogy,
greito maisto) klienty JAV*

»Paslaugy kokybés dimensijos, tokios kaip
patikimumas, problemy sprendimas ir saugumas,
padidino klienty pasitenkinima. Paslaugy kokybé
yra klienty pasitenkinimo pirmtakas.*

Klienty pasitenkinimas visiskai tarpininkauja
paslaugy kokybés ir lojalumo rysiui.

Patvirtina, kad paslaugy kokybé yra klienty
pasitenkinimo pirmtakas, todél geresné paslaugy
kokybé padidina klienty pasitenkinima.

Klienty pasitenkinimas visiskai tarpininkauja
paslaugy kokybés ir lojalumo rysiui.

Patvirtina, kad paslaugy kokybé yra klienty
pasitenkinimo pirmtakas, todél geresné paslaugy
kokybé padidina klienty pasitenkinima.

Rysys
Paslaugy  kokybé
X) -
Pasitenkinima (M)

—

Lojaluma (Y)
Paslaugy  kokybé
X) —

Pasitenkinimg (M)

—

Lojaluma (Y)
Paslaugy  kokybé
(X) -

Pasitenkinimg (M)

—

Lojaluma (Y)
Paslaugy  kokybé
X) -
Pasitenkinimg (M)
Paslaugy  kokybé
X) =

Pasitenkinimg (M)

—

Lojaluma (Y)
Paslaugy  kokybé
X) -
Pasitenkinima (M)
Paslaugy  kokybé
X) =

Pasitenkinima (M)
—

Lojaluma (Y)
Paslaugy  kokybé
X) —
Pasitenkinima (M)
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9 lentelés tesinys

Yoo-Shik 2010  Statistiné Patvirtina, kad paslaugy kokybé yra klienty Paslaugy  kokybé
Yoon, Jin- regresiné analizé, pasitenkinimo pirmtakas, todél geresné paslaugy (X) —
Soo Lee, koreliaciné kokybé padidina klienty pasitenkinima. Pasitenkinima (M)
Choong-Ki analizé tarp
Lee kintamyjy
Karatepe, 2011  Statistiné »dukurtas ir iSbandytas modelis, nagrinéjantis Paslaugy  kokybé
Osman M. regresiné analizé, klienty pasitenkinimg kaip paslaugy aplinkos (X) —
koreliaciné poveikio, saveikos kokybés, empatijos ir Pasitenkinimg (M)
analize tarp patikimumo lojalumui tarpininkg. Modelis taip —
kintamyjuy; pat iSbandé lyt] kaip Siy paslaugy kokybés Lojaluma (Y)
faktoriné analizé ~ dimensijy  jtakos klienty pasitenkinimui
moderatoriy.

Paslaugy aplinka, sgveikos kokybé, empatija ir
patikimumas turi didelj teigiama poveikj klienty
lojalumui. Taciau jtraukus klienty pasitenkinima,
néra reikSmingo teigiamo patikimumo poveikio
lojalumui. Paslaugy kokybés dimensijy ir

lojalumo santykyje yra reikSmingas
tarpininkaujantis vartotojy pasitenkinimas.
BajsI. P., 2015  Statistiné Patvirtina, kad paslaugy kokybé yra klienty Paslaugy  kokybé
regresiné analizé  pasitenkinimo pirmtakas, todél geresné paslaugy (X) -
kokybé padidina klienty pasitenkinima Pasitenkinima (M)

kur:
,— —reiskia, kad ,,daro itaka*; X — nepriklausomas kintamasis; M — mediatorius; Y — priklausomas
kintamasis

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lenteléje nurodytais 3altiniais

Svarbu atkreipti démesi, kad, pavyzdziui, Olsen S. O. (2002) atliko tyrima (pasitenkinimo ir
lojalumo), i§ kurio tapo akivaizdu, kad: ,klienty pasitenkinimas ne visada gali garantuoti klienty
lojaluma®. Taip pat, manoma, kad kiti veiksniai, tokie kaip suvokiamos kokybés naSumas ir prekés
zenklo jvaizdis, prisideda prie lojalumo (Ramanathan R., 2012). Remiantis Tefera, O., & Migiro, S.
(2018): ,,daugelis tyrinétojy vis dar mano, kad auksStesné paslaugy kokybé lemia didesnj klienty
pasitenkinimg ir galiausiai lemia klienty lojaluma®.

Jy rezultaty esmé yra ta, kad Sie kintamieji turi rySius, taciau jy rySys nebuvo tirtas pasitelkiant
vartotojy amziy bei vartotojo vertybes kaip moderatoriy kartu su mediatoriumi — vartotojy
pasitenkinimas -, kas bus atliekama Siame darbe. Tam suformuotas 3 paveikslas, remiantis visa
analizuota moksline literatiira.

Moderacinj poveikj konceptualiame Sio tyrimo modelyje daro vartotojy amzius bei vartotojy

vertybés, kurie pagal literatiiros analize¢ buvo iSskirti, kaip svarbiis veiksniai pasitenkinimui,
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lojalumui. Mediatorius yra vartotojy pasitenkinimas, kuris itin glaudziai susij¢s su lojalumu, kartais

netgi tapatinamas kaip viena ir ta pati sgvoka, taciau itin priklauso nuo paslaugy kokybés.

Toliau pateikiamas pasirinkto tyrimo specifikos aprasymas ir eiliSkumas.
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2. VARTOTOJU AMZIAUS IR VERTYBIU MODERACINIO VAIDMENS
TARP PASLAUGU KOKYBES, VARTOTOJU PASITENKINIMO IR JU
LOJALUMO, MEDIJUOJANT VARTOTOJU PASITENKINIMUI,
TYRIMO METODOLOGIJA

Sioje dalyje siekiama nustatyti rysius, kaip paslaugy kokybé veikia lojaluma, kai yra
mediatorius vartotojy pasitenkinimas bei moderatoriai — vartotojy amzius ir vertybés (3 paveikslas).
Tam pasiekti yra suformuojamas tyrimo problema, tikslas ir uzdaviniai bei hipotezés, pasirenkamas
tyrimo metodas.

Tyrimo problema — siekiant atlikti numatytg tyrimg yra keliamas klausimas: koks rySys
egzistuoja tarp paslaugy kokybeés ir vartotojy lojalumo, esant mediatoriui — vartotojy pasitenkinimui.
Taip pat, kaip moderatoriai (vartotojy amzius ir vertybés) veikia paslaugy kokybés ir vartotojy
pasitenkinimo ry$j (Has, Hs), kaip veikia paslaugy kokybés ir vartotojy lojalumo rysj (Hs, H7), ir kaip
veikia vartotojy pasitenkinimo ir vartotojy lojalumo rysj (He)

Tyrimo tikslas — nustatyti ir pateikti iSvadas apie tai, kokig jtakg turi vartotojy amzius (W),
vertybés (Z) paslaugy kokybei (X) ir vartotojy pasitenkinimui (M) bei kokig itaka daro paslaugy
kokybé (X) vartotojy pasitenkinimui (M), o Sis — daro jtaka vartotojy lojalumui (Y). Nustatyti ir
pateikti iSvadas apie tai, kaip moderatoriai veikia paslaugy kokybés ir vartotojy lojalumo rysj, kaip
veikia vartotojy pasitenkinimo ir vartotojy lojalumo rys] bei kaip veikia paslaugy kokybés ir
pasitenkinimo ry$j. Pateikti iSvadas ir rekomendacijas pagal atliktg tyrimg. Pagal §j tikslg yra iskelti
uZdaviniai atlieckamam tyrimui:

Tyrimo uzdaviniai:

1) Nustatyti paslaugy kokybés jtakg vartotojy lojalumui,

2) Nustatyti paslaugy kokybés jtaka vartotojy pasitenkinimui;

3) Nustatyti vartotojy pasitenkinimo jtaka vartotojy lojalumui;

4) Nustatyti vartotojy amziaus poveikj paslaugy kokybés ir vartotojy pasitenkinimo rysiui;
5) Nustatyti vartotojy amziaus poveikj paslaugy kokybés ir vartotojy lojalumo rysiui;

6) Nustatyti vartotojy amziaus poveikj vartotojy pasitenkinimo ir vartotojy lojalumo ry$iui;
7) Nustatyti vartotojy vertybiy poveikj paslaugy kokybés ir vartotojy lojalumo rysiui;

8) Nustatyti vartotojy vertybiy poveik]j paslaugy kokybés ir vartotojy pasitenkinimo rysiui.

9) Atlikti mediatoriaus analiz¢ ir nustatyti, ar jis veikia rysj su paslaugy kokybe ir vartotojy lojalumu.
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Pagal analizuotg literatira, iSsikeltus tikslus ir uzdavinius, sudarytas tyrimo modelis ir

pavaizduotas 3 paveiksle.

3 paveikslas

Tyrimo modelis

—» Tiesioginis rysys
MEDIATORIUS — — — % Moderacinis rysys
MODERATORIUS Vartotoi = « « = Mediacinis rysys
) . artotojy
Vartotojy vertybés pasitenkinimas
(2)
o s (M)
\ S ~
H7 \ N
\ > H>
\
\
v A /I
! I}
v ,
\\ \ /
Paslaugy kokybé \ “ Hi II Vartotojy lojalumas
\ 7Y >
X) . . . N (Y)
H \ I /
? Ha Hsi Hes
1
MODERATORIUS

Vartotojy amzius

(W)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis analizuota moksline literatiira

Pagal tikslus ir uzdavinius bei suformuotg konceptualyji tyrimo modelj (3 pav.) suformuotos
Sios hipotezés:

Tyrimo hipotezés:

Hi - paslaugy kokybeé (X) daro teigiamg jtakg vartotojy lojalumui (Y).
IS mokslinés literatiiros apzvalgos daugelis autoriy tokiy kaip: Bloemer, J. ir kt. (1998), Cronin, J. J.,
Jr.ir kt. (2000), Ibanez, V. A. ir kt. (2006), Lenka, U. ir kt. (2009), Karatepe, Osman M. (2011) padare
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bendrg iSvada, kad lojalumas yra susijes su paslaugy kokybe. Ir kuo stipresnis vienas, tuo stipresnis
ir kitas. (9 lentelé).

H:z — paslaugy kokybé (X) daro teigiamg jtaka vartotojy pasitenkinimui (M).

Autoriai Bloemer, J. ir kt. (1998), Cronin, J. J., Jr. ir kt. (2000), Ibénez, V. A. ir kt. (2006), Lenka, U.
ir kt. (2009), Karatepe, Osman M. (2011), savo darbuose teigia, kad pasitenkinimas yra tarpininkas
tarp paslaugy kokybés bei lojalumo, todél paslaugy kokybé irgi veikia pasitenkinimg tiesiogiai:
,Patvirtina, kad paslaugy kokybé yra klienty pasitenkinimo pirmtakas, todél geresné paslaugy kokybé
padidina klienty pasitenkinima.“ (9 lentelé).

H3 — vartotojy pasitenkinimas (M) daro teigiama jtakg vartotojy lojalumo (Y).

Autoriai Bloemer, J. ir kt. (1998), Cronin, J. J., Jr. ir kt. (2000), Ibanez, V. A. ir kt. (2006), Lenka, U.
ir kt. (2009), Karatepe, Osman M. (2011), savo darbuose teigia, kad pasitenkinimas sukuria lojalumo
ketinimus.

H4 — vartotojy amzius (W) daro moderacinj poveikj rySiui tarp paslaugy kokybeés (X) ir

vartotojy pasitenkinimo (M): vartotojo amziui didéjant, paslaugy kokybés poveikis vartotojo
pasitenkinimui,- stipréja.
Si hipotezé sukonstruota remiantis Patterson, P.G. (2007), Anderson, K.; Sharp, B. (2010), Belas, J.
ir kt. (2015), Homyjitr, S.; Sato, S.C. (2017), Srivastava, R.K. (2017), kuriy teiginiai apibendrinti 4
lentel¢je. Pagrindiné mintis, kad vyresni Zzmonés tampa labiau lojaliis, nes jiems yra maziau svarbus
kokybiskas aptarnavimas, keliami Zemesni reikalavimai. O kaip, pavyzdZziui, minéti autoriai Bloemer,
J. ir kt. (1998) teigia, kad kuo paslaugy kokybé aukStesné, tai ir pasitenkinimas didesnis (tam
suformuota hipotezé H»>). Ta patvirtina ir Yoo-Shik Yoon, Jin-Soo Lee, Choong-Ki Lee (2010):
,Paslaugy kokybé yra klienty pasitenkinimo pirmtakas, todél geresné paslaugy kokybé padidina
klienty pasitenkinima®.

Hs — vartotojy amzius (W) daro moderacin] poveikj rySiui tarp paslaugy kokybes (X) ir
vartotojy lojalumo (Y): vartotojo amziui did¢jant, paslaugy kokybés poveikis vartotojo lojalumui,-
stipreja.

Si hipotezé sukonstruota remiantis Patterson, P.G. (2007), Anderson, K.; Sharp, B. (2010), Belas, J.
ir kt. (2015), Homyjitr, S.; Sato, S.C. (2017), Srivastava, R.K. (2017), kuriy teiginiai apibendrinti 4
lenteléje. Pagrindiné mintis, kad vyresni zmonés tampa labiau lojaliis, nes jiems yra maziau svarbus
kokybiskas aptarnavimas, keliami Zemesni reikalavimai. O kaip ankstesnéje hipotezeje (Ha) nagrinéta,
remiantis Bloemer, J. ir kt. (1998): ,,Paslaugy kokybé turéjo jtakos lojalumui tiek tiesiogiai, tiek

netiesiogiai per pasitenkinima®, todél ir Sis rySys turi daryti poveikj, jeigu daro ir hipotezéje Ha.
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He— vartotojy amzius (W) daro moderacinj poveikj ryS$iui tarp vartotojy pasitenkinimo (M) ir

vartotojy lojalumo (Y): vartotojo amziui didéjant, vartotojy pasitenkinimo poveikis vartotojo
lojalumui,- stipréja.
IS mokslings literattiros apzvalgos daugelis autoriy tokiy kaip: Bloemer, J. ir kt. (1998), Cronin, J. J.,
Jr. ir kt. (2000), Ibanez, V. A. ir kt. (2006), Lenka, U. ir kt. (2009), Karatepe, Osman M. (2011), savo
darbuose teigia, kad pasitenkinimas sukuria lojalumo ketinimus (Hs). Na, o autoriai i§ 4 lentelés
(Patterson, P.G., 2007, Sharp, B., 2010, Belas, J. ir kt., 2015) grindé savo mintis teigdami, jog vyresni
zmongs turi zemesnius reikalavimas paslaugy teikéjui ir todél tampa labiau lojaliis negu lyginant juos
su jaunimu, kuris yra labiau perfekcionistisSkas ir tikisi maksimalumo i§ paslaugy teikéjo.

H7 — vartotojy vertybés (Z) daro moderacinj poveikj rysiui tarp paslaugy kokybés (X) ir
vartotojy lojalumo (Y): egzistuojant stipriai vartotojy vertybiy sistemai,- paslaugy kokybés poveikis
vartotojo lojalumui,- stipréja.

Remiantis Bloemer J. Ir Dekker D. (2007), Babin B. ir kitais (2019), kuriy pagrindiné zinuté yra ta,
kad esant aukStos asmens vertybéms, jis vertina paslaugy kokybe daug griez€iau. Jeigu teikiama
paslauga/prekeé neatitiks kliento vertybiy, tai klientas liks nepatenkintas ir taps nelojaliu.

Hs — vartotojy vertybés (Z) daro moderacinj poveikj rySiui tarp paslaugy kokybés (X) ir
vartotojy pasitenkinimo (M): egzistuojant stipriai vartotojy vertybiy sistemai, paslaugy kokybeés ir
vartotojo pasitenkinimo rysys stipréja.

Remiantis Bloemer J. Ir Dekker D. (2007), Babin B. ir kitais (2019), kuriy pagrindiné Zinuté yra ta,
kad esant aukStos asmens vertybéms, jis vertina paslaugy kokybe daug griez¢iau. Jeigu teikiama
paslauga/preké neatitiks kliento vertybiy, tai klientas liks nepatenkintas ir taps nelojaliu.

Hoy — vartotojy pasitenkinimas (M) medijuoja ry$j tarp paslaugy kokybes (X) ir vartotojy

lojalumo (Y).
Autoriai Bloemer, J. ir kt. (1998), Cronin, J. J., Jr. ir kt. (2000), Ibanez, V. A. ir kt. (2006), Lenka, U.
ir kt. (2009), Karatepe, Osman M. (2011), savo darbuose teigia, kad pasitenkinimas yra tarpininkas
tarp paslaugy kokybés bei lojalumo, taciau net ir jam nesant, paslaugy kokybé vis tiek susieta su
lojalumu: ,Paslaugy kokybé tur¢jo itakos lojalumui tiek tiesiogiai, tiek netiesiogiai per
pasitenkinimg‘ (9 lentel¢).

Matuojamy veiksniy ir jiems matuoti skirty konstrukty paaiskinimas. Atsizvelgiant |
tiriamy apibrézimy moksling literatiira, sudaryti konstruktai, kurie leisty jvertinti ry§j tarp X
(nepriklausomojo kintamojo) ir Y (priklausomojo kintamojo) bei tarp M (mediatoriaus) ir Y
(priklausomojo kintamojo). Taip pat, sudaryti konstruktai, kurie leisty jvertinti ry$] tarp X

(nepriklausomojo kintamojo) ir M (mediatoriaus) bei nustatyti, kokig jtaka Siam rysiui turi W, Z
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(moderatoriai). Zinoma, §ie konstruktai taip pat leis jvertinti, kokia jtaka W ir Z (moderatoriai) daro
Siems rySiams: tarp M (mediatoriaus) su Y (vartotojy lojalumu) bei tarp X (nepriklausomojo
kintamojo) su Y (vartotojy lojalumu). Visiems konstruktams: paslaugy kokybei — parinkti 17 teiginiy,
vartotojy pasitenkinimui — parinkti 10 teiginiy, vartotojy lojalumui — parinkti 16 teiginiy, vartotojy
vertybéms — parinkti 9 teiginiai (4 paveikslas). Vartotojy amzius konstrukto neturi, nes tai kiekybinis
rodmuo.

Empirinio tyrimo dalykas. Nagrinéjant moksling literatiira, tapo akivaizdu, kad daugelis
autoriy savo tyrimuose daugiausiai yra analizave apciuopiamy prekiy lojaluma (parduotuvése ir el.
prekyboje daugiausiai apranga, maisto prekes, bitiniausiomis prekés ir priemonés). Taip pat
analizuojamas turizmas, vieSbuciai, Salys, festivaliai. Kita Saka — banky teikiamos paslaugos. Kai
kalbama apie paslaugy kokybe, yra renkamasi daugiausiai valstybines jstaigas. Taciau ypa¢ mazai
teko rasti analiziy apie draudimo sektoriy, ypac¢ Lietuvoje.

TPVCAD - transporto priemoniy valdytojy civiliné atsakomybés draudimas, kuris yra
privalomas pagal Lietuvos Respublikos jstatymus, kiekvienai eksploatuojamai transporto priemonei.
Sis dalykas pasirinktas tyrime dél keleto priezaséiy:

1) Tyrimui atlikti reikalingas trumpalaiké (iki vieneriy mety) draudimo rasis. Ilgesni draudimai,
pavyzdziui, gyvybés draudimas, yra 10 mety ir ilgesniam laikotarpiui. Tod¢l klientas tampa
jpareigotu buti tos bendrovés klientu ir tirti numatytus rySius tampa komplikuota arba gauti
rezultatai bty nenaudingi. Klientas kiekvienais metais galédamas rinktis bendrove, ja labiau
analizuoja, tiria, tikrina (nusistato veiksnius), pagal kuriuos renkasi biti lojaliu pirkéju.

2) TPVCAD kiekvienos draudimo bendrovés taisyklés yra suformuotos Lietuvos Respublikos
TPVCAD jstatymu. Tai reiSkia, kad pats produktas yra toks pats kiekvienoje draudimo
bendrovéje. Vadinasi, Siame tyrime, gauty rezultaty neiskreips produkty skirtumai, kaip kad buty,
jeigu pavyzdziui, biity pasirinktas gyventojy busto ar KASKO (sausumos transporto priemoniy
savanoriSkas draudimas), kuriy taisyklés, salygos kiekvienoje draudimo bendrovéje yra
skirtingos ir galutinj sprendimg gali paveikti visai kitos priezastys.

3) Renkantis pagal jau minétus kriterijus, lieka nedaugelis draudimo rtsiy ir lyginant TPVCAD
polisy kiekj Lietuvoje su kitu draudimu, kuris irgi atitinka kriterijus, pavyzdziui, statyby
draudimas, energetikos jrenginiy montuotojy profesinés civilinés atsakomybés draudimas,
akivaizdu, kad mazai kg pavykty apklausti apie tokius nepopuliarias draudimo raisis. PrieSingai

nei Sios, TPVCAD turi kone kiekvienas asmuo, kuris turi transporto priemong.
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Sios priezastys buvo suformuotos remiantis draudimo sektoriuje ilga patirtj turinéiy eksperty
pagalba, kuriy buvo klausiama naudojantis nuotoline vaizdo skambucio priemone. 10 lenteléje

pateikiami komentarai:

10 lentelé

Draudimo sektoriaus eksperty komentarai

Vardas, pavardé, pareigybé Komentaras
Indré Tuchtiené, Sveikatos ,,Kadangi esu dirbusi daugelj skirtingy pozicijy draudimo sektoriuje, atsakinga
draudimo portfelio valdytoja uz daugelj skirtingy produkty, tarp jy ir uz TPVCAD pardavimy didinimg per

didziausig tarpininkg Lietuvoje — AON Baltic, UAB, galiu patvirtinti, kad
siekiant atlikti tokj tyrima, rinktis lengviausia ir tikslingiausia btity buitent §j
draudimo produkta, nes kiti produktai arba projektiniai — gali galioti tik tam
projektui (pvz, 1mén),- arba apipinti jvairiomis papildomomis apsaugomis,
kurios iskraipyty bendra vaizda“.
Dominyka*, Esamy verslo klienty »Dirbant su brokeriais, jie visada atvirai pasako, kad TPVCAD klientas
grupés vadove dazniausiai renkasi ten, kur pigiausia, nes salygos vienodos, draustis vis tiek
reikia. Nebent atsiranda kiti veiksmai, kurie pakeicia jo sprendimg: nori likti toje
pacioje bendrovéje, jeigu buvo isskirtinai aptarnautas, buvo teikiamas didelis
démesys, iSspresta jo problema operatyviai, iSmokéta gero dydzio zala ir pan.
Todél eliminavus kaing, tikrai labai jdomu suzinoti, ar vis dél to lojalis tie
klientai, ar ne.*
Marius*, TPVCAD draudimo » Lrumpai ir aiskiai tariant — TPVCAD yra pati populiariausia draudimo rasis,
portfelio valdytojas kuri generuoja ir didziausia nuostolj. Pasirinkti tokj produkta, manau, kad yra
tinkama, nes nejsivaizduoju, kaip galétum surinkti toki kieki apklaustyjy kitos
draudimo raisies, kuri biity standartizuota per visas bendroves ir trukty vienerius

metus.
*poreikis islikti anonimiskam
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis draudimo sektoriaus eksperty iSsakytais komentarais.

EKSPERTAI DRAUDZIA naudoti, publikuoti i§sakytas mintis be jy sutikimo.

Taigi, atsizvelgiant | produkto specifika, savybes, jo polisy kiekj Lietuvoje bei galiojimo
laikotarpj, Sis produktas pasirinktas kaip tinkamiausias tyrimo dalykas i$ visy kity draudimo riisiy ir
dél to, kad nagrin¢jant literattirg neteko rasti Sio sektoriaus analiziy. Tiesa, svarbu paminéti, kad
pasirinktas tyrimo instrumentas yra universalus ir gali biiti pritaikytas ne tik draudimo sektoriaus

vertinimui, kaip ir pati apklausa yra universali ir tinkama bet kuriai sriciai tirti.
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Tyrimo imtis. Tyrime dalyvaus jvairaus amziaus asmenys, kurie bus atrinkti neatsitiktinés
imties biidu. Kontrolinio klausimo metu, bus siekiama identifikuoti, kurie asmenys per paskutinius
vienerius metus isigijo TPVCAD polisa. Kadangi oficialiy duomeny apie tai, kiek paskutiniais metais
buvo iSduota Siy polisy Lietuvoje néra (Lietuvos banke pateikiamoje ,,Lietuvos draudimo rinkos
apzvalgoje* yra tik per metus uz Sig draudimo rtsj surinkta jmoky suma, o ne vienety skaicius), bus
vadovaujamasi Lietuvoje registruoty transporto priemoniy skai¢iumi. Sis skaiius yra priimtinas, nes
registruojant transporto priemon¢ yra privaloma pateikti TPVCAD draudimo polisg (Regitra).
Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis yra nustatyta, kad 2021 mety pabaigoje visy
keliy transporto priemoniy skai¢ius buvo 1.917.534. Taigi, siekiant iSsiaiskinti, kiek asmeny turi
dalyvauti tyrime, kad biity gautos statistiSkai reikSmingos i§vados, apskai¢iuotas tyrimo imties dydis

bus apskai¢iuojamas, remiantis Paniotto formule:

n=

=

[3V]

o
==

kur:

n — imties dydis;

A - imties paklaidos dydis (socialiniy moksly tyrimuose priimtina 5-10 % paklaida, tai
yra A = 0,05 iki 0,1) (Ruzevicius, 2016);

N — generalinis visumos dydis.

Generalinis visumos dydis — 1.917.534, t.y., kiek 2021 mety pabaigoje buvo registruoty visy
keliy transporto priemoniy Lietuvoje. [sistacius turimus rodiklius j formule, atliktas skaiCiavimas ir
gautas maziausias imties dydis yra 384.

Tyrimo metodai. Atsizvelgiant j tai, kad atliekamu tyrimu yra siekiama atskleisti tiriamos
populiacijos elgsenos bruozus ir priezastis, o tiriamoji elementy apimtis yra didelé — pasirinktas
kiekybinis tyrimo metodas. Tyrimui atlikti bus naudojamas anketinés apklausos duomeny rinkimo
budas. [vertinus internetinés apklausos privalumus — patogumas respondentui atsakyti j klausimus bet
kuriuo metu, platesnés klausimyno dizaino galimybés, iSvengiama interviu jtakos, suteikiama daugiau
privatumo, mazesnés apklausos iSlaidos — buvo nustatyta, jog internetinés apklausos metodo taikymas
bty tikslingiausias. Apklausa anoniminé, rezultatai vieSai nebus publikuojami. Anketa bus patalpinta

internetiniame apklausy portale www.apklausa.lt, kuri leis tyrimo dalyviams patogiu metu atsakyti j
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klausimus, naudojant savo interneting narSykle. Tyrimo anketa bus talpinama socialiniuose tinkluose:
,Facebook®, , Instagram®, ,LinkedIn* ir kt. Taip pat, patogiosios atrankos biidu — dalinamasi su
lengviausiai pasiekiamais asmenimis i§ pazistamyjy rato. Analizuojamos galimybés apklausos
patalpinimui sistemose, kurios gali dalintis su asmenimis i§ savo duomeny bazés, pavyzdziui,
manoapklausa.lt, kuri siuncia el. laisSkus ir kviecia dalyvauti apklausoje, kurioje gali laiméti kupona.
Tyrimo dalyviai taip pat turés atsakyti ne tik j pagrindinius klausimus, susijusius su tyrime nurodytais
konstruktais, taciau ir j demografinés paskirties klausimus, kontrolinius klausimus.

StatistiSkai duomenys bus analizuojami pasitelkiant grafing ir statisting duomeny analizg:
duomeny vidurkius, duomeny normaluma, iSskirtis bei anomalijas, standartinj nuokrypj, minimalias
ir maksimalias reikSmes. Taip pat, pasitelkiant regresinius skai¢iavimus, modelio sudaryma:
kintamyjy statistinio reikSmingumo tikrinimas, R kvadratas. Tam bus pasitelkiama SPSS programa.
Siuo tyrimu bus siekiama jvertinti konstrukty patikimuma bei klausimyno skalés nuosekluma. Siam
tikslui jgyvendinti, bus remiamasi Cronbach alfa koeficientu, kurio reikSmé turéty biiti ne mazesné
negu 0.7. Tuo atveju, jeigu jgyta reikSme bus mazesne, reiskianti, kad klausimo koreliacinis rySys su
skale yra silpnas, atitinkamas klausimas turés biiti pasalintas i§ klausimyno. Apskai¢iavus kiekvieng
konstrukto patikimumo koeficienta, kitame etape bus siekiama palyginti kiekvieno konstrukto
vidurkius, taikant oneway ANOVA. Taikant oneway ANOVA, bus galima nustatyti, ar skiriasi vidurkiai
pagal numatytuosius demografinius veiksnius. Kitame etape bus siekiama patikrinti pirmasias
hipotezes atliekant minéta regresijos analizg.

Taip pat, analizuojamas amziaus ir vertybiy atitikimo rySys tarp paslaugy kokybés ir vartotojy
pasitenkinimo moderatoriaus analizéje, kuriai atlikti bus naudojamas SPSS programinés jrangos
priedélis PROCESS. Analizuojama amziaus ir vertybiy atitikimo rySys tarp vartotojy pasitenkinimo
ir vartotojy lojalumo moderatoriaus analizéje bei amziaus ir vertybiy atitikimo rySys tarp paslaugy
kokybeés ir vartotojy lojalumo irgi moderatoriaus analizéje.

Mediacinéje analizéje tikrinamas rySys tarp paslaugy kokybés ir vartotojy lojalumo taip pat
SPSS programinés jrangos priedélio funkcija.

Galutiniy konstrukty pasirinkimas. Pirmoje darbo dalyje buvo pristatomi atskiri galimi
jvairiis konstruktai, pasirinkty kintamyjy vertinimo biuidai, sitilomi skirtingy autoriy, Siose lentelése:
5, 6,7, 8. Apibendrintai buvo padaryta iS§vada, kad Sie konstruktai yra patys tinkamiausi naudoti Siame

tyrime (11 lentele):
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11 lentelé

Konstruktai
Konstruktas X — paslaugy kokybé Autorius
(1 — visiSkai nesutinku; 2 — nesutinku; 3 — nei sutinku, nei nesutinku; 4 — sutinku; 5 — visiSkai
sutinku)
Apciuopiamumas 1) Man svarbiis bendrovés reklamuojami vizualai;
2) Man svarbi bendrovés atstovy jvaizdis;
3) Bendrovés darbo laikas yra patogus;
4) Bendrové turi ir siiilo tai, ko pageidauja vartotojai;
Patikimumas 5) Man svarbus bendrovés pazady vykdymas;
6) Man svarbus bendrovés veiklos pastovumas;
7) Man svarbus jmonés patikimumas;
8) Man svarbu, kad paslauga biity suteikiama i§ pirmo karto puikiai; iare\t}s;;arliréaz,
Reagavimas 9) Man svarbus malonus aptarnavimas; 2. ’
10) Man svarbus operatyvus aptarnavimas; Zﬁlthaml and
s . . eonard L.
11) Man svarbu bendrovés teikiama pagalba klientui; Berry, (1988)
12) Man svarbu, kad jausciausi tikras (-a) dél rezultato jau aptarnavimo
metu;
Tikrumas 13) Man svarbi darbuotojy kompetencija;
14) Man svarbus darbuotojy pasitikéjimo sukiirimas;
Empatija 15) Man svarbus spec. poreikiy tenkinimas;
16) Man svarbus individualus démesio skyrimas;
17) Man svarbu, kad darbuotojai nuoSirdziai domisi vartotojo poreikiais;
Konstruktas M — vartotojy pasitenkinimas Autorius
(1 — visiskai nesutinku; 2 — nesutinku; 3 — nei sutinku, nei nesutinku; 4 — sutinku; 5 — visiskai
sutinku)
1) Informacijg apie organizacijos patalpas ir paslaugas lengva gauti komunikaciniais kanalais;
2) Organizacija teikia paslaugas taip, kaip ji buvo pazadéjusi;
3) Organizacija teikia paslaugas puikiai i§ pirmo karto; Otoo F. N.
4) Organizacija suteikia lankscias paslaugas pagal klienty poreikius; K., Otoo E.
5) Darbuotojai turi reikiamy jgidziy ir ziniy paslaugai atlikti; A., Abledu G.
6) Darbuotojai turi giliy profesiniy Ziniy uzsienio kalbose; K., Bhardwaj
7) Darbuotojai turi giliy profesiniy ziniy bendravimo igtidziuose ir kt; A.
8) Darbuotojai visada draugiskai elgiasi su klientais; (2019)
9) Darbuotojai visada mandagis;
10) Darbuotojai skiria klientams individualy démesj, todél jie jauciasi ypatingi;
Konstruktas Y — vartotoju lojalumas Autorius
(1 — visiskai nesutinku; 2 — nesutinku; 3 — nei sutinku, nei nesutinku; 4 — sutinku; 5 — visiskai
sutinku)
1) Noriu ir toliau pirkti kompanijos produktus;
2) Jeigu reikty i$ naujo rinktis kompanija, kuri sitlo Sias prekes/paslaugas, rinkciausi ta pacia
imong;
3) Rekomenduociau §ig jmone kitiems:
4) Esu pater.l.kqlvta.s Sia benflrove,. S - Reicheld F. F.
5) Kompanija i$ tiesy siekia palaikyti rySius su manimi;
o . . AT (2008)
6) Kompanija bendrauja su manim atvirai ir sagziningai;
7) Kompanija siekia sprendimy, kurie biity naudingi abejoms Salims;
8) AS pasitikiu kompanijos vadovais ir personalu;
9) Kompanija jvertina vartotojy lojaluma;

10) Kompanija nusipelno lojalumo i§ mano pusés;

11) Per pastarajj laikotarpj mano lojalumas kompanijai padidéjo;

12) Kompanijai svarbesni yra ilgalaikiai santykiai su klientais negu trumpalaikis pelnas;
13) Kompanija sieki auksc¢iausiy standarty, nustatyty Sakoje;

14) Kompanija siekia biti rinkos lyderiu;

15) Kompanijoje nori dirbti geriausi specialistai;
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11 lentelés tesinys

16) Kompanija siiilo inovacinius sprendimus;
Konstruktas Z — vartotojuy vertybés Autorius
(1 — visiskai nesutinku; 2 — nesutinku; 3 — nei sutinku, nei nesutinku; 4 — sutinku; 5 — visiskai
sutinku)
1) Man svarbu jaustis priimtam ir komfortiskai,
2) Man svarbu Siltas, malonus bendravimas su kitais;
3) Man svarbu, kad bii¢iau gerbiamas;

4) Man svarbu, kad jausCiausi saugiai; Kahle L.R.,
- . . Beatty S.E.,
5) Man svarbu, kad biity sukeliamas jaudulys;
- . Homer P.M.
6) Man svarbu save realizuoti; (1986)

7) Man turi buti linksma ir malonu;
8) Man svarbu jausti pagarbg sau;
9) Man svarbu, kad jausciausi pasiekes savo tiksla;
Demografinés charakteristikos
1) Lytis;
2) Amzius;
3) ISsilavinimas;
4) Uzsiémimas;
5) Gyvenamoji vieta;
6) Gaunamos vidutinés ménesinés pajamos (atskaicius mokescius);
Kontroliniai klausimai
1) Draudimo poliso turéjimas;
2) Bendrovés pavadinimas, kurioje yra turimas polisas;
3) Draudimo poliso jsigijimo budas;
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis moksline literatiira $iame darbe.

Remiantis 5 lentele galime teigti, kad paslaugy kokybg autoriai matuoti siiilo itin panasiai arba
taip pat, todél didelio i$skirtinumo néra, kuris variantas bus pasirinktas. Pasirinktas Parasuraman, A.,
Valarie A. Zeithaml and Leonard L. Berry, (1988) variantas.

Remiantis 6 lentele, kai norima jvertinti vartotojy pasitenkinimg, pasirinktas Otoo F. N. K.,
Otoo E. A., Abledu G. K., Bhardwaj A. (2019) variantas, nes jis yra pats naujausias ir kity autoriy
tyrimuose, i§ nagrinétos mokslings literatiiros, buvo dazniausiai naudojamas.

Remiantis 7 lentele, kai vertinamas vartotojy lojalumas, Reicheld F. F. (2008) konstruktas
pasirinktas dél kity autoriy vertinimo, kad jis yra geriausias, kokybiskiausias, pats asmuo yra skyres
savo literatiirg lojalumo analizéms. Be to, turi tikslingus klausimus, kurie leidzia geriau identifikuoti
lojaluma negu sitilomi kity autoriy klausimynai, kurie sudaryti, pavyzdziui, tik i§ vieno klausimo.

Remiantis 8 lentele, kurioje matyti vartotojy vertybiy identifikavimui skirti klausimai,
pasirinktas Kahle L.R., Beatty S.E., Homer P.M. (1986) klausimynas. Jis daznai naudojamas ir
analizuotoje mokslinéje literattiroje Siame darbe. Taip pat, klausimyne iSskirtos vidinés ir iSorinés

vertybes, jeigu biity poreikis analizuoti dar detaliau.
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| klausimyng taip pat jtraukti demografiniai klausimai. Pagrindiniai $eSi komponentai (11
lentel¢), kurie padés geriau suprasti apie savo vidutinj statistinj respondentq.

Kontroliniai klausimai (11 lentel¢) sukurti tam, kad isitikinti, ar tikrai respondentas anketos
pildymo pradzioje suprato, kam skirta Si anketa (asmenims, kurie perka TPVCAD). Net jeigu atsakys
1 klausimg Ar per pastaruosius vienerius metus pirkote Transporto priemoniy valdytojy civilinés
atsakomybés draudimq (toliau - TPVCAD)?, toliau tarsi lygiais seka dar du kontroliniai klausimai,
leidziantys respondentui atkreipti démesj, kam vis dél to yra skirta §i anketa ir, kad asmuo neperkantis
Sios draudimo risies, apklausoje turéty nedalyvauti, kaip buvo pristatoma jzangoje. I du kitus
klausimus: Kurioje bendrovéje turite sj polisq?, Kokiu biidu jsigijote Sj polisq paskutinj kartg? -
atsakyti respondentas negalés, jeigu jis neperka ir nustos toliau pildyti. Tai leidzia sumazinti iki
minimumo atsakymy kiekj, kurie gali buiti gauti ne i$ tikslinés auditorijos, atsakymai pateikti ne pagal
situacijg, kas gali turéti neigiamos jtakos rezultatams ir galutinéms iSvadoms.

Naujy kintamyju kiirimas: vidurkiy skaic¢iavimas. Tam, kad biity galima atlikti regresijos,
moderatoriy ir mediatoriy skai¢iavimus, i§ klausimyny sukuriami nauji duomeny stulpeliai, iSvedami

vidurkiai (12 lentel¢).

12 lentelé

Nauji duomeny stulpeliai

Konstruktas Teiginiy skaicius Naugjas stulpelis, iSvestas i$ teiginiy
vidurkiy
X — paslaugy kokybé 17 PaslKok
M — vartotojy pasitenkinimas 10 Pasitenk
Y — vartotojy lojalumas 16 Lojalum
Z — vartotojy vertybés 9 Vertyb

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikta SPSS analizés rezultatais

Matavimo skaliy patikimumo vertinimas (Cronbach ‘s Alfa). Pradedant duomeny analizg,
svarbu suzinoti ar tyrimo skalés yra patikimos. KokybiSkai duomeny analizei svarbu jvertinti tyrimo
skaliy patikimumg, tam nustatomas kiekvienos skalés Cronbach's Alpha koeficientas, koeficiento
reikSmé turéty biiti idealiu atveju tarp 0,7 ir 0,95. Artéjancios prie vieneto reikSmés rodo, kad skalé
yra vienalyté bei patikima, kitaip tariant, tiksliai matuoja nagrin€¢jama reiskinj. Jei rodiklio reikSmés

art¢ja prie nulio, tai reiSkia, jog skalé nevienalyté bei yra nepakankamai patikima, todél netiksliai
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matuoja nagrin¢jama reiskinj, ir biitina tokig skalg tobulinti. Koeficiento reiksmeé iki 0,60 rodo Zzema

anketos homogeniskuma, nuo 0,60 iki 0,70 priimtinas, nuo 0,70 iki 0,95 aukstas homogeniskumas.
Visy tyrime naudoty skaliy Cronbach's Alpha koeficiento reikSmés didesnés nei 0,60.

Daugumos skaliy daugiau nei 0,70, kas rodo, jog skaliy aukStas homogeniskumas. Visi ankety

klausimai koreliuoja tarpusavyje ir yra patikimi, logiski (13 lentelé¢).

13 lentelé
Klausimyny patikimumo vertinimas

Klausimyno Klausimyno autorius Klausimyno Cronbacho alfa Teiginiy
pavadinimas autoriaus Cronbacho koeficientas a skaicius

alfa koeficientas o

Paslaugu Parasuraman, A., Valarie A. 0,92 0,921 17
kokybé Zeithaml and Leonard L.
Berry, (1988)
Pasitenkinimas Otoo F.N. K., Otoo E. A., 0,78 0,916 10
Abledu G. K., Bhardwaj A.
(2019)
Vertybés Kahle L.R., Beatty S.E., 0,65 0,889 9
Homer P.M. (1986)
Lojalumas Reicheld F. F. (2008) 0,93 0,956 16

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikta SPSS analizés rezultatais

Lyginant su autoriy tyrimuose pateiktais Cronbacho alfa (koeficientais a), matyti, kad Sio
darbo imtyje, rezultatai netgi geresni. Kas tik dar labiau patvirtina klausimyny patikimuma bei
logiskuma.

Duomeny pasiskirstymo normalumo testavimas: Kolmogorov-Smirnov ir Shapiro-Wilk
testai. PrieS taikant statistinius kriterijus ir taikant sudétingesnius statistinius metodus, bitina
i8siaiskinti informacijg apie turimus duomenis. Taip pat labai svarbu patikrinti, ar tyrimui naudosime
duomenis, kuriy skirstinys yra normalus. | §] klausimg atsakys Kolmogorovo—Smirnovo ir Shapiro—
Wilko kriterijai, kurie naudojami hipotezei apie kintamojo skirstinio normalumg patikrinti (S.,
Bekesiené, 2015). Atlikus normalumo pasiskirstymo testus gavome, kad duomenys keturiuose
klausimynuose yra p < 0,001 (14 lentel¢), vadinasi duomenys neparametriniai ir normalumo prielaida

néra tenkinamas, nes turi biiti p > 0,05. Duomenys néra normaliai pasiskirste, taciau arti normalaus
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skirtinio yra lojalumas. D¢l pasvirimo ir kurtozés (angl. skewness and kurtosis) irgi galime teikti, jog
duomenys néra parametriniai (14 lentel¢). Kadangi matoma, kad testo rezultatai parodé¢, kad
duomenys yra neparametriniai (pasvirimas ir kurtozé turi biiti < 1, arti 2 gali biiti) ir norint surasti to

priezast], buvo pasitelkiama naudoti ir tiksliau matyti rezultatus — histograma (2 priedas).

14 lentelé

Normalumo testas

Normalumo testas Statistika
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Reiksmeé Kiekis Pvert¢ Reiksmé Kie P verte Skewne  Std. Error Kurtosis Std.
kis ss of Error of
Skewness Kurtosis
PaslKok 0,150 303  <0,001 0,854 303 <0,001 -1,797 0,14 4,697 0,279
Pasitenk 0,167 303 <0,001 0,82 303 <0,001 -1,882 0,14 4,732 0,279
Lojalum 0,089 303  <0,001 0963 303 <0,001 -0,536 0,14 0,677 0,279
Vertyb 0,109 303 <0,001 0,895 303 <0,001 -1,333 0,14 3,326 0,279

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikta SPSS analizés rezultatais

Kad matyti aiSky vaizdg histogramoje buvo naudojama ir Gauso kreivé (2 priedas), kuri
parodo, kaip duomenys biity pasiskirstg, jei turéty normalyjj skirstinj. Histogramose matyti, kad
susidaré ,,varpelio® formos kreivé. Matoma, kad reikSmés yra pasiskirs€iusios apytikriai normaliai.
Dalis duomeny yra vir§ Gauso kreivés, taciau po ja didzioji kintamyjy reikSmiy aibé yra iSsidésciusi
ties centru.

Bus naudojama papildoma Bootstrap ‘o procediira, kad eliminuoti galimas hipoteziy tikrinimo
klaidas, kad sumazinti hipoteziy tikrinimo klaidy tikimybe.

Apibendrinant iSanalizuotus duomenis ir patikrinus jy patikimumg bei normalumg, galima

toliau atlikti duomeny analiz¢, nes duomenys yra statistiSkai reikSmingi.

Apzvelgus tyrimo eigg, toliau pristatomas atlikto tyrimo rezultaty apibendrinimas.
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3. VARTOTOJU AMZIAUS IR VERTYBIU MODERACINIO VAIDMENS
TARP PASLAUGU KOKYBES, VARTOTOJU PASITENKINIMO IR JU

LOJALUMO, MEDIJUOJANT VARTOTOJU PASITENKINIMUI,
TYRIMO DUOMENU ANALIZE IR REZULTATAI

Surinkus duomenis internetinés apklausos pagalba, juos patikrinus (panaikinami atsakymai,

kurie suvesti respondenty ] sistemg maziau negu per 2min) ir sutvarkius (skaliy sutikrinimai,

netinkamy reik§miy panaikinimas, trikstamy reikSmiy sutvarkymas ir pan.), kontroliniy klausimy

nepasitvirtinusiy atsakymy panaikinimas, galima susisteminti ir atlikti analiz¢ ir taip paneigti arba

patvirtinti iSkeltas hipotezes.

3.1. Tyrimo respondenty demografinés charakteristikos

Atlikus analize demografiniai duomenys susisteminti ir galima matyti, kiek apklausoje

dalyvavo vyry bei motery, koks jy amzius, iSsilavinimas, uzsiémimas, kokiame mieste/regione

gyvena bei vidutinés asmeninés pajamos (neto) (15 lentelé).

15 lentelé

Tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristikos

Demografiniai tiriamujy

duomenys

Vyras

Moteris

Pradinis iSsilavinimas
Pagrindinis iSsilavinimas
Vidurinis i$silavinimas
Specialus vidurinis iSsilavinimas
Aukstesnysis iSsilavinimas

Aukstasis koleginis iSsilavinimas

Respondenty skaicius

Lytis

Amzius

Vidurkis: 36 metai

ISsilavinimas

133
170

33
21
28
48

Procentai

43,9 %
56,1 %

0,7 %
2%
10,9 %
6,9 %
9.2%
15,8 %
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15 lentelés tesinys

Bakalauro laipsnis
Magistro laipsnis

Daktaro laipsnis

Administravimas arba biuro darbuotojas

Apsauga arba gynyba, gelbéjimo tarnybos

Bankininkysté
Bedarbis
Finansai, apskaita
Gamyba, pramoné
IT, elektronika
Kultura, menai arba pramogos

Marketingas, reklama

Media, viesieji rysiai
Namy Seimininkas (-¢€)
Paslaugy pramoneé
Prekyba, pardavimai

Statyba, NT

Sveikatos arba socialiné apsauga
Teisé, teisiné pagalba
Telekomunikacijos
Transportas, logistika
Turizmas, vieSbuciai arba maitinimas
Vadyba
Valstybinis ir viesasis sektorius
Svietimas, mokslas
Zemeés tkis, aplinkosauga
Zmogiskieji istekliai

Kita

Gyvenamoji vieta

Vilnius
Vilniaus apskritis
Kaunas
Kauno apskritis

Alytaus apskritis

UZsiémimas

94
67

19
20
53
12
14

32

16

25
10

162

18
25
11

31 %
22,1 %
1,3 %

2%
1,3 %
6,3 %
6,6%

17,5 %

4 %

4%
1,3 %

10,6 %

0 %
1,3%
5,3 %
8,3 %
3.3%

3%
1,3 %
0,7 %
5,9 %
0,3 %
4,6 %
1,3%
1,3 %
1,3 %

2%
5.9 %

53,5%
5.9 %
8,3 %
3.4 %
0,7 %
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15 lentelés tesinys

Klaipédos apskritis 12 4%
Marijampolés apskritis 42 13,9 %
Panevézio apskritis 4 1,3 %
Siauliy apskritis 10 33%
Tauragés apskritis 0 0%
TelSiy apskritis 0 0%
Utenos apskritis 2 0,7 %
Kita 15 5%
Ménesinés pajamos (neto)
Iki 650 EUR 34 11,2 %
651 - 800 EUR 31 10,2 %
801 - 1150 EUR 56 18,5 %
1151 - 1500 EUR 62 20,5 %
1501 - 2000 EUR 77 25,4 %
Daugiau nei 2001 EUR 43 14,2 %

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikta SPSS analizés rezultatais

Pagal pateikta informacija (15 lentel¢) tyrime i§ viso dalyvavo 303 respondentai, i§ jy 43,9%
vyrai ir 56,1% moterys. Labai tolygus pasiskirstymas.
Apklaustieji anketoje nurodé patys jraSydami savo amziy, jie nebuvo grupuojamas atskirai.

Vidutinis respondentas yra 36 mety amziaus (16 lentel¢).

16 lentelé

Respondenty amZiaus statistiniai duomenys

Vidurkis Standartinis Minimali reik§mé Maksimali reik§mé
nuokrypis
Amzius 35,511551 0,7753025 19 80

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS gautais rezultatais

Pagal iSsilavinimg (15 lentelé) tyrime dalyvavo daugiausiai bakalauro laipsnj (31%) turintys
respondentai bei magistro laipsnij (22,1%). Labai maza dalimi (0,7%), bet buta atsakiusiyjy, kurie turi
tik pradinj i$silavinima.
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Respondentai taip pat atsaké j klausimg, kokioje srityje yra jy uzsiémimas (15 lentelé).
Didziausia dalis tenka finansy, apskaitos sektoriui (17,5%), marketingo ir reklamos sri¢iai (10,6%)
bei prekybai, pardavimams (8,3%).

Dar vienas klausimas, | kurj atsakingjo respondentai, buvo apie jy gyvenamaja vieta. 53,5%
atsakiusiyjy gyvena Vilniuje ir tai yra pats didZiausias rodiklis (15 lentel¢).

Analizuojant respondenty gaunamas nefo ménesines pajamas, matyti, kad daugiausiai
atsakiusiyjy gauna tarp 1501 - 2000 EUR (25,4%), maziausias pajamas t.y. iki 650 EUR gauna 11,2%
respondenty (15 lentelée).

3.2. Statistiné apraSomoji duomeny analizé

Pateiktame 3 priede, atliktos apraSomosios statistikos analizés tyrimo objektams: amziui (W),
paslaugy kokybei (X), pasitenkinimui (M), vertybéms (Z) bei lojalumui (Y),- naudojant Descriptive
statictics funkcijg. Pagrindiniai apibendrinti rezultatai:

1) Amziaus vidurkis 36 metai. Vyriausias respondentas — 80 mety, jauniausias — 19. DaZniausias
pasikartojantis amzius, moda, yra 24 metai. Standartinis nuokrypis 0,77.

2) Vidutinis paslaugy kokybés jvertinimas yra 4,15. Likerto skaléje tai lygu ,,sutinku*. Vertinama
geriau negu vidutiniskai, bet ne geriausiai. Standartinis nuokrypis 0,04.

3) Vidutinis pasitenkinimo vertinimas yra 4,28. Likerto skaléje tai lygu ,,sutinku‘‘. Vertinama geriau
negu vidutiniSkai, bet ne geriausiai. Dazniausiai respondentai zyméjo — 5 (visiskai sutinku).
Standartinis nuokrypis 0,43.

4) Vidutinis vertybiy vertinimas yra 4,1. Likerto skaléje tai lygu ,,sutinku*. Vertinama geriau negu
vidutiniSkai, bet ne geriausiai. Dazniausiai respondentai zyméjo — 5 (visiSkai sutinku).
Standartinis nuokrypis 0,042.

5) Vidutinis lojalumo vertinimas yra 3,65. Likerto skaléje tai lygu ,,sutinku‘. Vertinama geriau negu
vidutiniskai, bet ne geriausiai. Standartinis nuokrypis 0,047.

Apibendrinant, rezultatai rodo teigiamg zinute. Respondenty rezultatai leidzia prognozuoti,

tikétis gery tyrimo rezultaty.

3.3. Paslaugy kokybés poveikio vartotojy lojalumui regresijos sudarymas

Siekiant iSsiaiskinti, ar paslaugy kokybé (X) lemia lojalumg (Y) ir kaip yra skai¢iuojama
regresija taikant Bootstrap ‘o procediirg (skai¢iuojama 1000 imciy). Pagal atliktus skaiciavimus,
gauta, kad F testo reikSmé lygi 90,759, o p verté mazesné uz 0,05 (17 lentel¢). Tai reiSkia, kad

regresijai naudoti duomenys tinkami regresinei analizei. ISvados gali biiti laikomos patikimomis.
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17 lentelé
ANOVA testo rezultatai, kai X - paslaugy kokybé, Y - lojalumas

ANOVA
Modelis Kvadraty suma Kiekis Vidutinis F p reikSme
kvadratas
Regresija 46,901 1 46,901 90,759 <0,001°
Liekana 155,547 301 0,517

IS viso 202,448 302

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS analizés rezultatais

Koreguotas determinacijos koeficientas (R Square) yra lygus 0,229. Vadinasi, galima teigti,
kad X (paslaugy kokybé) paaiskina Y (lojalumg) 22,9%. Gauta Durbin-Watson statistiné reikSmé
yra 2,071. Sis rodiklis turéty bati tarp 1,5-2,5. Kuo aréiau 2, tuo geriau. Siuo atveju, rodiklis parodo,

kad tikrai galime naudoti prognozavimui regresijg ir duomenis (18 lentel¢).

18 lentelé
Modelio santrauka, kai X - paslaugy kokybé, Y - lojalumas

Modelio santrauka

Modelis R R kvadratas Koreguotas R Std. jvercio Durbin-Watson
kvadratas paklaida
Regresija 0,481 0,232 0,229 0,71886 2,071

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS analizés rezultatais

Taigi, pagal X (paslaugy kokybe) tikrai galima prognozuoti Y (lojaluma). Yra daroma
teigiama jtaka. Paslaugy kokybei didéjant, stipréja lojalumas (H1). Standartizuoto modelio atveju, X

(paslaugy kokybe¢) paaiskina 48,1% Y (lojaluma) (19 lentel¢).
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19 lentelé
Koeficientai, kai X - paslaugy kokybé, Y - lojalumas

Koeficientai
Modelis Nestandartizuota ~ Koeficienty std. Standartizuoti
B paklaida koeficientai Beta
Konstanta 1,282 0,252
PaslKok 0,57 0,060 0,481

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS analizés rezultatais

5,088
9,527

p reikSme

<0,001
<0,001

Atliekant Bootstrap ‘o statisting procediirg, kuria siekiama sukurti daug skirtingy modeliuoty

pavyzdziy ir apskaiciuoti standartines klaidas, pasikliautinuosius intervalus ir tikrinti hipotezes,

gauti rezultatai parode, jog 0 néra (20 lentele). Pasikliautini intervalai abu yra teigiami (0,440 bei

0,709). Vadinasi, visada gausime teigiama jtaka, kai bandoma skirtingai délioti, modeliuoti imtis.

20 lentelé
Boostrap procediira, kai X - paslaugy kokybé, Y - lojalumas

Bootstrap koeficientams

Modelis B Poslinkis Standartinis Sig. (2-
nuokrypis tailed)

Konstanta 1,282 -0,025 0,296 <0,001
PaslKok 0,57 0,006 0,070 <0,001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS analizés rezultatais

95%
pasikliautinas
apatinis rézis

0,691

0,440

95%
pasikliautinas
virSutinis rézis

1,834

0,709

Apibendrinant, galime uzrasyti regresing lygtj, kuri yra pagrijsta statistiSkai reikSmingomis

reik§meémis:

y (vartotoju lojalumas) = 1,282 + 0,57 (paslaugu kokybé) + e

Gauti rezultatai parodé, kad kuo geresné paslaugy kokybé, tuo didesnis vartotojy lojalumas.
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3.4. Paslaugy kokybés poveikio vartotojy pasitenkinimui regresijos sudarymas.

Siekiant iSsiaiSkinti, ar paslaugy kokyb¢ (X) lemia vartotojy pasitenkinima (Y) ir kaip yra

skaiCiuojama regresija taikant Bootstrap ‘o procedira (skai¢iuojama 1000 imciy). Pagal atliktus

skai¢iavimus, gauta, kad F testo reikSmé lygi 79,685 o p verté mazesné uz 0,05 (21 lentel¢). Tai

reiSkia, kad regresijai naudoti duomenys tinkami regresinei analizei. ISvados gali biiti laikomos

patikimomis.

21 lentelé
ANOVA testo rezultatai, kai X - paslaugy kokybé, Y - pasitenkinimas

ANOVA
Modelis Kvadraty suma Kiekis Vidutinis F
kvadratas
Regresija 79,685 1 79,685 275,737
Liekana 86,985 301 0,289

IS viso 166,670 302

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS analizés rezultatais

p reikSmé

<0,001°

Koreguotas determinacijos koeficientas (R Square) yra lygus 0,478. Vadinasi, galima teigti,

kad X (paslaugy kokyb¢) paaiskina Y (pasitenkinimg) 47,8%. Gauta Durbin-Watson statistine

reikime yra 1,907. Siuo atveju, rodiklis parodo, kad tikrai galime naudoti prognozavimui regresijg ir

duomenis (22 lentelg).

22 lentelé
Modelio santrauka, kai X - paslaugy kokybé, Y - pasitenkinimas

Modelio santrauka

Modelis R R kvadratas Koreguotas R Std. jvercio
kvadratas paklaida
Regresija 0,691 0,478 0,476 0,53758

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS analizés rezultatais

Durbin-Watson

1,907
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Taigi, pagal X (paslaugy kokybe) tikrai galima prognozuoti Y (pasitenkinimg). Yra daroma

teigiama jtaka. Paslaugy kokybei didéjant, stipréja pasitenkinimas (Hz). Standartizuoto modelio
atveju, X (paslaugy kokybé¢) paaiskina 69,1% Y (pasitenkinimg) (23 lentelé).

23 lentelé
Koeficientai, kai X - paslaugy kokybé, Y - pasitenkinimas

Koeficientai
Modelis Nestandartizuota  Koeficienty std. Standartizuoti t p reikSmé
B paklaida koeficientai Beta
Konstanta 1,195 0,188 6,344 <0,001
PaslKok 0,743 0,045 0,691 16,605 <0,001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS analizés rezultatais

Atliekant Bootstrap ‘o statisting procediirg, kuria siekiama sukurti daug skirtingy modeliuoty

pavyzdziy ir apskaiciuoti standartines klaidas, pasikliautinuosius intervalus ir tikrinti hipotezes,
gauti rezultatai parode, jog 0 néra (24 lentele). Pasikliautini intervalai abu yra teigiami (0,593 bei

0,845). Vadinasi, visada gausime teigiama jtaka, kai bandoma skirtingai délioti, modeliuoti imtis.

24 lentelé
Boostrap procediira, kai X - paslaugy kokybé, Y - pasitenkinimas

Bootstrap koeficientams

Modelis B Poslinkis Standartinis Sig. (2- 95% 95%
nuokrypis tailed) pasikliautinas pasikliautinas
apatinis rézis virSutinis rézis
Konstanta 1,195 0,022 0,268 <0,001 0,753 1,845
PaslKok 0,743 -0,005 0,062 <0,001 0,593 0,845

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS analizés rezultatais

Apibendrinant, galime uzrasyti regresing lygtj, kuri yra pagrista statistiskai reikSmingomis
reikSmeémis:

y (vartotoju pasitenkinimas) = 1,195 + 0,743 (paslaugu kokybé) + e
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Gauti rezultatai parodé, kad kuo geresné paslaugy kokybé, tuo didesnis vartotojy

pasitenkinimas.

3.5. Vartotojy pasitenkinimo poveikio vartotoju lojalumui regresijos sudarymas

Siekiant i$siaiskinti, ar vartotojy pasitenkinimas (X) lemia vartotojy lojaluma (Y) ir kaip yra
skaiCiuojama regresija taikant Bootstrap ‘o procedira (skai¢iuojama 1000 imciy). Pagal atliktus
skai¢iavimus, gauta, kad F testo reik§mé lygi 111,434 o p verté mazesné uz 0,05 (25 lentel¢). Tai
reiSkia, kad regresijai naudoti duomenys tinkami regresinei analizei. ISvados gali biiti laikomos

patikimomis.

25 lentelé

ANOVA testo rezultatai, kai X - pasitenkinimas, Y - lojalumas

ANOVA
Modelis Kvadraty suma Kiekis Vidutinis F p reikSme
kvadratas
Regresija 54,699 1 54,699 111,434 <0,001°
Liekana 147,749 301 0,491

IS viso 202,448 302

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS analizés rezultatais

Koreguotas determinacijos koeficientas (R Square) yra lygus 0,268. Vadinasi, galima teigti,
kad X (pasitenkinimas) paaiSkina Y (lojaluma) 26,8%. Gauta Durbin-Watson statistiné reikSme yra
2,038. Siuo atveju, rodiklis parodo, kad tikrai galime naudoti prognozavimui regresija ir duomenis

(26 lentelg).

26 lentelé

Modelio santrauka, kai X - pasitenkinimas, Y - lojalumas

Modelio santrauka

Modelis R R kvadratas Koreguotas R Std. jvercio Durbin-Watson
kvadratas paklaida
Regresija 0,520 0,268 0,476 0,70062 2,038

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS analizés rezultatais
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Taigi, pagal X (pasitenkinimg) tikrai galima prognozuoti Y (lojalumg). Yra daroma teigiama

jtaka. Vartotojy pasitenkinimui didéjant, stipréja vartotojy lojalumas (H3). Standartizuoto modelio

atveju, X (pasitenkinimas) paaisSkina 52% Y (lojalumg) (27 lentele).

27 lentelé

Koeficientai, kai X - pasitenkinimas, Y - lojalumas

Koeficientai
Modelis Nestandartizuota  Koeficienty std. Standartizuoti t p reikSmé
B paklaida koeficientai Beta
Konstanta 1,197 0,236 5,076 <0,001
PaslKok 0,573 0,054 0,520 10,556 <0,001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS analizés rezultatais

Atliekant Bootstrap ‘o statisting procediirg, kuria siekiama sukurti daug skirtingy modeliuoty

pavyzdziy ir apskaiciuoti standartines klaidas, pasikliautinuosius intervalus ir tikrinti hipotezes,
gauti rezultatai parode, jog 0 néra (28 lentele). Pasikliautini intervalai abu yra teigiami (0,454 bei

0,703). Vadinasi, visada gausime teigiamg jtaka, kai bandoma skirtingai délioti, modeliuoti imtis.

28 lentelé
Boostrap procediira, kai X - paslaugy kokybé, Y - pasitenkinimas

Bootstrap koeficientams

Modelis B Poslinkis Standartinis Sig. (2- 95% 95%
nuokrypis tailed) pasikliautinas pasikliautinas
apatinis rézis virSutinis rézis
Konstanta 1,197 -0,010 0,275 <0,001 0,621 1,716
PaslKok 0,573 0,002 0,064 <0,001 0,454 0,703

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS analizés rezultatais

Apibendrinant, galime uzrasyti regresing lygtj, kuri yra pagrista statistiskai reikSmingomis
reikSmeémis:

y (vartotoju lojalumas) = 1,197 + 0,573 (vartotoju pasitenkinimas) + e
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Gauti rezultatai parodé, kad kuo geresnis vartotojy pasitenkinimas, tuo didesnis vartotojy

lojalumas.

3.6. Moderatoriy analizé, kai X — paslauguy kokybé, Y — pasitenkinimas

Sudarant SPSS pagalba regresines lygtis pagal 63 modelj, gauti rezultatai, kurie pateikiami 29
lenteléje. Joje matyti, kad statistiSkai reikSminga moderacija yra tik vertybiy atveju (0,0005 < 0,05).

Tikrinamas amziaus (W) moderacinis poveikis paslaugy kokybés ir vartotojy pasitenkinimo
rySiui (H4). Pagal gautus rezultatus matyti, jog p > 0,05 (0,5842), todél statistiSkai reikSmingo
moderacino efekto Siam rySiui néra, jtakos nedaro.

Tikrinant vertybiy (Z) moderacinj poveikj paslaugy kokybés ir vartotojy pasitenkinimo rysiui
(H8), matyti, jog p < 0,05 (0,005). Vadinasi, moderacinis poveikis statistiSkai reik§mingas ir vertybés

daro jtaka paslaugy kokybés ir pasitenkinimo rySiui.

29 lentelé

Moderaciniai rezultatai, kai Y — pasitenkinimas

Koeficientas SE t p reik§mé Apatinis VirSutinis
réZis réZis
Int_1 -0,0025 0,0045 -0,5479 0,5842 -0,0114 0,0064
Int_2 -0,1231 0,0347 -3,5459 0,0005 -0,1913 -0,0548

kur:
Int_1 — moderacinis amziaus poveikis paslaugy kokybés ir pasitenkinimo rysiui; Int 2 — moderacinis vertybiy poveikis
paslaugy kokybés ir pasitenkinimo rySiui

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS analizés rezultatais

Vertinant abu moderatorius tarp paslaugy kokybés ir pasitenkinimo, matyti, kad amziaus
poveikis regresijai absoliudiai nereik§mingas (0,0005). Id¢je amziy, kaip moderatoriy, galutinj
rezultatg pageriname 0,05%, kas, 1§ esmés, reiskia, kad rezultatas nepasikeicia, esant tokiam mazam
skaiciui. Todél ir p reikSme analizéje matome 0,5842, kuri yra > 0,05, todél galime teigti dar karta,
kad tai yra statistiSkai nereikSminga (30 lentel¢). Vertybés pagerina rysj tarp paslaugy kokybés ir
pasitenkinimo beveik 2%, p reikSmé yra 0,0005 ir < 0,05. Vadinasi, statistiSkai reikSminga. Kadangi
amzius nesuveikia, tai BOTH rezultatai nepasikeicia ir galutiniame rezultate matome 1,92% poveik],

kuris yra statistiSkai reik§mingas (0,0021 < 0,05). Tai yra pakankamai geras rezultatas.
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30 lentelé
Auksciausios eilés besqlyginés sqveikos testas, kai Y — pasitenkinimas

Auksciausios eilés besalyginés saveikos testas

R2-chng F dfl df2 p reikSme
Int_1 0,0005 0,3002 1,0000 297,0000 0,5842
Int_2 0,0192 12,5731 1,0000 297,0000 0,0005
ABU 0,0192 6,2884 2,0000 297,0000 0,0021

kur:
Int 1 — moderacinis amziaus poveikis paslaugy kokybés ir pasitenkinimo rysiui; Int 2 — moderacinis vertybiy poveikis
paslaugy kokybés ir pasitenkinimo rySiui

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS analizés rezultatais

Salyginiy prognozuojamy efekty analizés rezultatuose matyti, kaip kinta rezultatai, susiejant
amziy bei vertybes. Eiléje regresijy (31 lentelé), respondentai suskirstyti j tris amziaus grupes (24 ,30
ir 49) su skirtingu vertybiy lygiu: tie, kurie turi maziausias vertybes (3,5556), tie kurie turi vidutines
vertybes (4,2222), tie kurie turi aukSc¢iausias vertybes (4,9289). Turint du moderatorius, susidaro 9
respondenty grupés. Tendencija pagal grupes yra tokia, kad vertybés pagerina kokybés ir
pasitenkinimo rysj per visas grupes. Efektas varijuoja priklausomai nuo vertybiy lygio. Ta pagrindzia
ir statistinis reikSmingumo lygmuo p, kuris yra < 0,05 visuose stulpeliuose. Taip pat apatinio ir
virSutinio intervaly reikSmeés visur yra teigiamos. Vadinasi, dar karta yra patvirtinama, kad amzius
jtakos neturi, o jtakg daro vertybés. Vertybés yra visose amziaus grupése svarbios, apsprendziancios

kokybés poveiki mediatoriui — pasitenkinimui.

31 lentelé

Sqlyginiai prognozuojami efektai, kai Y — pasitenkinimas

AmZius Vertyb Efektas se t p Apatinis Virsutinis
reikSmé réZis rézis
24 3,5556 0,5970 0,0629 9,4967 0,0000 0,4733 0,7207
24 4,2222 0,5150 0,0640 8,0440 0,0000 0,3890 0,6410
24 4,9289 0,4280 0,0736 5,8125 0,0000 0,2831 0,5729
30 3,5556 0,5821 0,0537 10,8433 0,0000 0,4765 0,6878
30 4,2222 0,5001 0,0566 8,8385 0,0000 0,3887 0,6114
30 4,9289 0,4131 0,0686 6,0206 0,0000 0,2781 0,5482
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31 lentelés tesinys

49 3,5556 0,5350 0,0961 5,5688 0,0000 0,3459 0,7241
49 4,2222 0,4530 0,1005 4,5080 0,0000 0,2552 0,6507
49 4,9289 0,3660 0,1104 3,3159 0,0010 0,1488 0,5832

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS analizés rezultatais

3.7. Moderatoriy analizé, kai X — paslaugy kokybé, Y — lojalumas, M - mediatorius.

Sudarant SPSS pagalba regresines lygtis pagal 63 modelj, gauti rezultatai, kurie pateikiami 32
lenteléje. Joje tikrinami keli poveikiai:

1) Tikrinamas amziaus (W) moderacinis poveikis paslaugy kokybés ir vartotojy lojalumo rysiui
(HS).

2) Tikrinamas amziaus (W) moderacinis poveikis vartotojy pasitenkinimo ir vartotojy lojalumo
ry$iui (H6).

3) Tikrinamas vertybiy (Z) moderacinis poveikis paslaugy kokybés ir vartotojy lojalumo rysiui
(H7).

Matome visy kintamyjy poveiki lojalumui (Y). Amzius moderacinés jtakos nedaro, yra
statistiSkai nereikSmingas, nes p > 0,05, be to intervalai keicia Zenklus. Taip yra tiek tiriant moderacinj
poveikj paslaugy kokybés ir lojalumo rysiui (Hs), tiek pasitenkinimo ir lojalumo rysiui (He). Taciau
vertybés daro poveikj ir §iam rysiui, nes p < 0,05 (0,0435) ir intervalai abu vieno zenklo — teigiamo.

Todél galime teigti, kad vertybés daro moderacinj poveiki (H7).

32 lentelé

Moderaciniai rezultatai, kai X — paslaugy kokybé, Y — lojalumas, M - pasitenkinimas

Koeficientas SE t p reikSmé Apatinis Virsutinis
réZis réZis
Int_1 0,0002 0,0079 0,0228 0,9819 -0,0154 0,0157
Int_2 0,0065 0,0066 0,9860 0,3250 -0,0065 0,0195
Int_3 0,1345 0,0478 2,8116 0,0053 0,0403 0,2286

kur:
Int 1 — moderacinis amziaus poveikis paslaugy kokybés ir lojalumo rySiui; Int 2 — moderacinis amziaus poveikis
pasitenkinimo ir lojalumo rySiui; Int 3 — moderacinis vertybiy poveikis paslaugy kokybés ir lojalumo rysiui

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS analizés rezultatais
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Siekiant iSsiaiskinti, kaip yra daromas poveikis, ta geriausiai iliustruoja 33 lentelé. Joje
matome, kad amzius (moderacinis poveikis) visai nesusij¢s (0,9819 > 0,05) su lojalumu. Néra jokios
priklausomybés. Vertybés (moderatorius) daro (0,0053 < 0,05) lojalumui poveiki. Pagerina 1,79%
paaiSkinimg tarp X ir Y (H7). Vertinant abu 1,85% moderatorius, jie pagerina ry$j ir yra statistiskai
reikSmingi (0,018 < 0,05). Pasitenkinimo ir lojalumo rySiui amzius (moderatorius) jtakos neturi (Hg),

yra statistiSkai nereikSmingas (0,325 > 0,05).

33 lentelé
Auksciausios eilés besqlyginés sqveikos testas, kai Y — pasitenkinimas

Auksc¢iausios eilés besalyginés saveikos testas

R2-chng F dfl df2 p reikSmé
Int_1 0,0000 0,0005 1,0000 295,0000 0,9819
Int_2 0,0179 7,9051 1,0000 295,0000 0,0053
Int_3 0,0185 4,0733 2,0000 295,0000 0,0180
VISI 0,0022 0,9721 1,0000 295,0000 0,3250

kur:
Int 1 — moderacinis amziaus poveikis paslaugy kokybés ir lojalumo rySiui; Int 2 — moderacinis amziaus poveikis
pasitenkinimo ir lojalumo rySiui; Int 3 — moderacinis vertybiy poveikis paslaugy kokybés ir lojalumo rySiui

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS analizés rezultatais

Salyginiy prognozuojamy efekty analizés rezultatuose matyti, kaip kinta rezultatai, susiejant
amziy bei vertybes. Eiléje regresijy (34 lentel¢), respondentai suskirstyti j tris amziaus grupes (24 ,30
ir 49) su skirtingu vertybiy lygiu: tie, kurie turi maziausias vertybes (3,5556), tie kurie turi vidutines
vertybes (4,2222), tie kurie turi auksciausias vertybes (4,9289). Turint du moderatorius, susidaro 9
respondenty grupés. Tendencija pagal grupes yra tokia, kad vertybés pagerina kokybés ir lojalumo
ry$j per visas grupes dvigubai (30 m. grup¢je: nuo 0,1836 iki 0,3682). Efektas varijuoja priklausomai
nuo vertybiy lygio. Tq pagrindzia ir statistinis reikSmingumo lygmuo p, kuris beveik visuose
stulpeliuose yra < 0,05. Taip pat apatinio ir virSutinio pasitikéjimo intervaly reikSmes visur yra
teigiamos, iSskyrus kelis stulpelius. Vadinasi, dar kartg yra patvirtinama, kad amzius jtakos neturi, o
jtaka lojalumui daro vertybés netgi dvigubai. Vertybés visose amziaus grupése vaidina labai didelj
vaidmen] uztikrinant lojaluma. Taciau vertybés moderacinio efekto neturi tarp paslaugy kokybés ir

lojalumo $iais atvejais:
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1) 24 m. grupéje, kai vertybés yra Zzemos.
2) 49 m. grupéje, kai vertybés yra zemos, vidutinés.

Apibendrinant, 24 m. amziaus grupéje svarbus vaidmuo ir stiprus efektas lojalumui matomas,
kai respondentai turi aukstesnj nei vidutinj vertybiy lygi. 30 m. grupéje - visada stiprus. 49 m. grup¢je
poveikis yra tik, kai asmuo turi pacius auksS¢iausius vertybinius reikalavimus. Jeigu asmuo turi

auksciausia vertybinj lygi, nesvarbu, kokio amziaus jis yra, kokybé lojalumui turés svarby poveik].

34 lentelé
Sqlyginiai prognozuojami efektai, kai X — paslaugy kokybé, Y — lojalumas, M - pasitenkinimas

AmZius Vertybés Efektas se t p Apatinis Virsutinis
reikSmé réZis rézis
24 3,5556 0,1825 0,1071 1,7031 0,0896 -0,0284 0,3933
24 4,2222 0,2721 0,1042 2,6106 0,0095 0,0670 0,4772
24 4,9289 0,3671 0,1115 3,2926 0,0011 0,1477 0,5866
30 3,5556 0,1836 0,0867 2,1169 0,0351 0,0129 0,3542
30 4,2222 0,2732 0,0863 3,1657 0,0017 0,1034 0,4430
30 4,9289 0,3682 0,0979 3,7598 0,0002 0,1755 0,5609
49 3,5556 0,1870 0,1567 1,1930 0,2338 -0,1215 0,4954
49 4,2222 0,2766 0,1619 1,7085 0,0886 -0,0420 0,5952
49 4,9289 0,3716 0,1737 2,1392 0,0332 0,0297 0,7135

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS analizés rezultatais

3.8. Mediatoriaus analizé.

D¢l dviejy moderatoriy, analizéje (35 lentel¢) skai¢iuojamos vél 9 regresijos (3 amziaus
kategorijos su trimis skirtingomis vertybiy reik§mémis), respondentai suskirstyti 1 9 grupes.
Analizuojant netiesioginj, mediacinj, rySi (kokybé (X) veikia lojaluma (Y) tarpininkaujant
pasitenkinimui (M)) matyti, kad statistiSkai nereikSmingi rezultatai gauti 49 m. amziaus grupése
(intervalai keicia zenklg), tod¢l mediacijos néra Sioje amziaus grupéje. Abejoms kitoms amziaus
kategorijoms - visos eilutés yra statistiSkai reikSmingos (intervalai Zenklo nekeicia), todel galima
daryti iSvada, kad jauniems respondentams kokybé per pasitenkinima lemia lojaluma. Tik jeigu
respondentas turi zema vertybiy lygj (< 3), tada niekas nepasikeis, bet jeigu turi vidutinj ir aukstesnj
(> 3) — lojalumas padidés.

Lyginant tiesiogin] ir netiesioginj poveikius, matyti, kad:
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1) jauniausia amziaus grupé: esant aukStoms vertybéms, paslaugy kokybé tiesiogiai lemia lojaluma
(0,36), kai tuo tarpu netiesiogiai tik 0,14. Beveik 2,5 karto tiesioginis efektas yra stipresnis uz
netiesioginj. Kitaip tariant, jaunimui kokybé ir tiesiogiai ir netiesiogiai lemia lojaluma, bet
priklausomai nuo vertybiy, kuo aukstesnés vertybés, kokybé labiau lemia lojaluma, bet labiau
lemia tiesiogiai, o ne per mediatoriy.

2) vidurinio amziaus grupé: efektas beveik toks pats, kaip ankstesn¢je grupéje. Daro poveikj tiek
tiesiogiai, tiek netiesiogiai. Bet netiesioginis yra silpnesnis lyginant su tiesioginiu.

3) vyriausio amziaus grupé: mediacijos néra, nepriklausomai nuo vertybiy lygio, yra tik tiesioginis
poveikis. Pasitenkinimas Sioje grupé€je néra tas veiksnys, kuris daryty jtaka lojalumui. Net ir
tiesioginis rysys tarp kokybés ir lojalumo yra silpniausias ir turi biiti auksc¢iausio lygio vertybés,

kad daryty poveiki.

35 lentelé
Sqlyginis netiesioginis X poveikis Y, kai X — paslaugy kokybé, Y — lojalumas, M — pasitenkinimas

AmZius Vertybés Efektas BootSE Boot Apatinis rézis Boot VirSutinis rézis
24 3,5556 0,2014 0,0821 0,0317 0,3525
24 4,2222 0,1737 0,0743 0,0241 0,3149
24 4,9289 0,1444 0,0687 0,0147 0,2790
30 3,5556 0,2191 0,0766 0,0613 0,3611
30 4,2222 0,1852 0,0701 0,0477 0,3200
30 4,9289 0,1555 0,0663 0,0294 0,2836
49 3,5556 0,2674 0,1273 -0,0102 0,5022
49 4,2222 0,2264 0,1134 -0,0078 0,4460
49 4,9289 0,1829 0,1022 -0,0081 0,3929

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS analizés rezultatais

3.9. Hipoteziy apibendrinimas

Hi - paslaugy kokybé daro teigiama jtakg vartotojy lojalumui.

Atliktas tyrimas parodé, kad §i hipotezé pasitvirtino. Paslaugy kokybé turi ir teigiamai veikia
vartotojy lojaluma, nes atlikta regresiné analizé parodé, kad didéjant paslaugy kokybés poveikiui,
didéja ir vartotojy lojalumas. Kuo organizacija teikia paslaugas kokybiskiau, tuo labiau vartotojai yra
lojalts, kas skatina ir didesnj naujy klienty pritraukimg per rekomendacijas.

H:2 — paslaugy kokybé daro teigiamg jtaka vartotojy pasitenkinimui.
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ISkelta hipotezé pasitvirtino, nes atlikta antroji regresiné lygtis pasitvirtino, kad paslaugy
kokybé daro statistiSkai reikSmingg poveikj vartotojy pasitenkinimui. Kas reiskia, kad geré¢jant
paslaugy kokybei, did¢ja ir vartotojy pasitenkinimas. Jeigu vartotojai jvertina paslaugy kokybe
teigiamai, vadinasi, taip pat atsiliepia ir jy pasitenkinimui. Paslaugy kokybé¢ tiesiogiai yra susijusi su
vartotojy pasitenkinimu. Augant vieno kokybei, auga pasitenkinimas ir atvirks¢iai — mazéjant vieno
jver€iui, mazéja ir kito. Nesilillant organizacijai kokybiSky paslaugy, prastéja ir vartotojy
pasitenkinimas, taCiau jeigu paslaugy kokyb¢ yra vertinama ir turi puiky vaizda vartotojy akimis,
lygiai taip pat vartotojai tampa labiau patenkinti.

H3 — vartotojy pasitenkinimas (M) daro teigiama jtakg vartotojy lojalumo (Y).

Trecioji hipotezé taip pat pasitvirtino ir turi jtakos vartotojy lojalumui, nes lygiai taip pat
kaip paslaugy kokybeé turi jtakos vartotojy lojalumui, vartotojy pasitenkinimas irgi daro jtaka. Taciau
ne taip stipriai kaip paslaugy kokyb¢. Vadinasi, galime daryti prielaida, kad vartotojy pasitenkinimas
ne taip stipriai veikia vartotojy lojaluma.

H4 — vartotojy amzius (W) daro moderacinj poveiki rySiui tarp paslaugy kokybés (X) ir
vartotojy pasitenkinimo (M): vartotojo amziui didéjant, paslaugy kokybés poveikis vartotojo
pasitenkinimui,- stipréja.

Si moderaciné hipotezé nepasitvirtino. Asmens amzius neturi jtakos paslaugy kokybés ir
vartotojy pasitenkinimo rysiui. Nepaisant to, koks asmens bus amzius, paslaugy kokybé visada darys
teigiamg poveikj vartotojy pasitenkinimui — vienam did¢jant ir kitas padidés,- ir $io ryS$io amzius
nekoreguoja. Vadinasi, nesvarbu, kokio amziaus asmuo bebiity, jis vis tiek paslaugy kokybe vertina
taip pat ir priklausomai nuo jvercio,- pasikeicia jo pasitenkinimas.

Hs — vartotojy amzius (W) daro moderacinj poveiki ry$iui tarp paslaugy kokybés (X) ir
vartotojy lojalumo (Y): vartotojo amziui did¢jant, paslaugy kokybés poveikis vartotojo lojalumui,-
stipréja.

Penktoji hipotezé nepasitvirtino. Asmens amzius neturi jtakos paslaugy kokybés ir vartotojy
lojalumo rySiui. Nepaisant to, koks asmens bus amzius, paslaugy kokybé visada darys teigiama
poveikj vartotojy lojalumui — vienam didé¢jant ir kitas padidés,- ir Sio ryS$io amzius nekoreguoja.
Vadinasi, nesvarbu, kokio amziaus asmuo bebiity, jis vis tiek paslaugy kokybe vertina taip pat ir
priklausomai nuo jvercio,- pasikeicia jo lojalumas.

Hi— vartotojy amzius (W) daro moderacinj poveiki rySiui tarp vartotojy pasitenkinimo (M) ir
vartotojy lojalumo (Y): vartotojo amziui didéjant, vartotojy pasitenkinimo poveikis vartotojo

lojalumui,- stipréja.
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ISkelta hipotezé nepasitvirtino. Asmens amzius neturi jtakos vartotojy pasitenkinimo ir
vartotojy lojalumo rySiui. Nepaisant to, koks bus amzius, vartotojy pasitenkinimas visada darys
teigiamg poveikj vartotojy lojalumui — vienam did¢jant ir kitas padidés,- ir Sio rySio amzius
nekoreguoja. Vadinasi, nesvarbu, kokio amziaus asmuo bebiity, jeigu jis bus patenkintas, tai ir jo
lojalumas padidés organizacijai, prekiniam Zenklui ar kt.

H7 — vartotojy vertybés (Z) daro moderacinj poveikj rysiui tarp paslaugy kokybés (X) ir
vartotojy lojalumo (Y): egzistuojant stipriai vartotojy vertybiy sistemai,- paslaugy kokybés poveikis
vartotojo lojalumui,- stipréja.

Septintoji hipotezé pasitvirtino. Vertybés koreguoja, moderuoja, paslaugy kokybés ir
lojalumo rysj. Kas reiskia, jog jeigu organizacijos paslaugy kokybé atitiks kliento vertybiy sistema,
tai jo lojalumas dar labiau pagerés. Kuo asmens vertybiy sistemos lygis yra aukstesnis, tuo labiau jis
jvertina teikiamg paslauga ir d¢l to tampa kur kas lojalesniu (beveik 2%). Taciau svarbu pabreézti, jog
tyrimas parod¢, kad efekto gali ir nebuti, jeigu tai yra jaunas asmuo ir jo vertybiy sistemos lygis yra
zemas — tada jam neriipi, ar gauta paslauga atitiko jo vertybes, todél ir poveikio néra. Taip pat, jeigu
tai yra vyriausio amziaus asmuo ir jo vertybés yra vidutinés arba Zemos — tada galima daryti prielaida,
kad jis nesitiki, jam neriipi paslaugos teikéjo kokybiskas aptarnavimas, jis dél to lojalesniu netaps.
Taciau vertybiy verté yra didziulé, daro stipry poveikj per visas grupes, su tam tikromis iSimtims.

Hs — vartotojy vertybés (Z) daro moderacinj poveiki rySiui tarp paslaugy kokybés (X) ir
vartotojy pasitenkinimo (M): egzistuojant stipriai vartotojy vertybiy sistemai, paslaugy kokybeés ir
vartotojo pasitenkinimo rySys stipréja.

Atliktas tyrimas parodé, kad Si hipotezé pasitvirtino. Vertybés koreguoja, moderuoja,
paslaugy kokybés ir vartotojy pasitenkinimo rysj. Kas reiskia, jog jeigu organizacijos paslaugy
kokybe atitiks kliento vertybiy sistema, tai jo pasitenkinimas dar labiau padidés (beveik 2%). Kuo
asmens vertybiy sistemos lygis yra aukstesnis, tuo efektas mazéja, taCiau jis yra ir veikai teigiamai.
Galime daryti prielaida, kad asmens pasitenkinimg dél suteiktos paslaugos kokybés, vertybés stipriai
koreguoja ir, jeigu asmuo turi vidutinj ir zemesnj vertybiy lygj, tai paslaugos tiekéjui yra paprasciau
patenkinti jo lukescCius, atitikti vertybes, todél ir pasitenkinimas geresnis. Jeigu asmens vertybiy
sistemg auksta, tikétina, kad pirkéjas dazniau nusivilia, nes néra iSpildomas poreikis, ko rezultate —
sumazéja pasitenkinimas paslauga. Vertybés yra visose amziaus grupése svarbios, apsprendziancios
kokybés poveiki mediatoriui — pasitenkinimui.

Hoy — vartotojy pasitenkinimas (M) medijuoja ry§j tarp paslaugy kokybés (X) ir vartotojy
lojalumo (Y).
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Si hipotezé pasitvirtino visy amziaus kategorijose, nepriklausomai nuo vertybiy lygio,
i8skyrus, mediacijos néra vyriausio amziaus grupéje. Svarbu paminéti, kad analiz¢ parod¢, jog
tiesioginis efektas yra stipresnis uz mediacinj. Vadinasi, galima daryti prielaida, kad vartotojy
lojaluma lemia labiau paslaugy kokybé ir daro didesné teigiamg poveikj nei veikiant kartu su vartotojy
pasitenkinimu, iSskyrus, kai asmuo priklauso vyresniyjy amziaus kategorijai (tada pasitenkinimas
i8vis neturi jtakos ir poveikj lojalumui lemia tik paslaugy kokybe). Vartotojy pasitenkinimas
medijuoja rysi (iSskyrus vyriausiuosius) tarp paslaugy kokybés ir vartotojy lojalumo, ta¢iau stipresnis
rySys yra paslaugy kokybés ir vartotojy lojalumo.

Hipoteziy patvirtinimai/paneigimai atvaizduoti 4 paveiksle.

4 paveikslas

Hipoteziy patvirtinimai/paneigimai

—» Tiesioginis ry8ys

MODERATORIUS MEDIATORIUS = = = * Moderacinis rydys
. = « « = Mediacinis rysys
Vartotojy vertybés Vartotojy EEm Pasitvirtino
pasitenkinimas s Nepasitvirtino
2)
d (M)
\ > N
\ > H»
\
\
W /
/
! /
\ \ /
\\ \ /
Paslaugy kokybé \ “ Hi ll Vartotojy lojalumas
\ A >
(X) .. — e — e — S — Y)
Ha Hsi Hsey
1
MODERATORIUS

Vartotojy amzius

(W)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS analizés rezultatais
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3.10. Tyrimo rezultaty palyginimas su nagrinéty autoriy tyrimuy rezultatais

Hi - paslaugy kokybeé (X) daro teigiamg jtakg vartotojy lojalumui (Y).

IS mokslinés literatiiros apzvalgos daugelis autoriy tokiy kaip: Bloemer, J. ir kt. (1998), Cronin, J. J.,
Jr.ir kt. (2000), Ibanez, V. A. ir kt. (2006), Lenka, U. ir kt. (2009), Karatepe, Osman M. (2011) padare
bendrg iSvada, kad lojalumas yra susijes su paslaugy kokybe. Ir kuo stipresnis vienas, tuo stipresnis
ir kitas. Pagal atlikta Sio darbo tyrima, galima dar kartg patvirtinti, kad paslaugy kokybé veikia
lojaluma.

H:z — paslaugy kokybé (X) daro teigiamg jtaka vartotojy pasitenkinimui (M).

Autoriai Bloemer, J. ir kt. (1998), Cronin, J. J., Jr. ir kt. (2000), Ibanez, V. A. ir kt. (2006), Lenka, U.
ir kt. (2009), Karatepe, Osman M. (2011), savo darbuose teigia, kad pasitenkinimas yra tarpininkas
tarp paslaugy kokybés bei lojalumo, todél paslaugy kokybé irgi veikia pasitenkinimg tiesiogiai:
,Patvirtina, kad paslaugy kokybé yra klienty pasitenkinimo pirmtakas, todél geresné paslaugy kokybé
padidina klienty pasitenkinima.““. Remiantis atliktu Sio darbo tyrimu, galima patvirtinti ir sutikti, kad
gauti rezultatai sutampa ir daroma iSvada, kad, i$ tiesy, kokybé¢ veikia pasitenkinima tiesioginiu rysiu,
kai vienam did¢jant, didéja ir kitas.

H3 — vartotojy pasitenkinimas (M) daro teigiama jtakg vartotojy lojalumo (Y).

Autoriai Bloemer, J. ir kt. (1998), Cronin, J. J., Jr. ir kt. (2000), Ibanez, V. A. ir kt. (2006), Lenka, U.
ir kt. (2009), Karatepe, Osman M. (2011), savo darbuose teigia, kad pasitenkinimas sukuria lojalumo
ketinimus. Atliktas §io darbo tyrimas jrodé, kad pasitenkinimas turi jtakos lojalumui ir tiek autoriy,
tiek Sio darbo rezultatai rodo teigiamg tiesioginj rysi.

H4 — vartotojy amzius (W) daro moderacinj poveiki rySiui tarp paslaugy kokybés (X) ir
vartotojy pasitenkinimo (M): vartotojo amziui didéjant, paslaugy kokybés poveikis vartotojo
pasitenkinimui,- stipréja.

Si hipotezé sukonstruota remiantis Patterson, P.G. (2007), Anderson, K.; Sharp, B. (2010), Belas, J.
ir kt. (2015), Homyjitr, S.; Sato, S.C. (2017), Srivastava, R.K. (2017). Pagrindiné mintis, kad vyresni
zmongs labiau yra patenkinti paslaugomis, nes jiems yra ,lengviau jtikti* kokybisku aptarnavimu,
nekeliami aukStesni reikalavimai negu tarpe jaunimo. Deja, §is tyrimas parodé, jog amzius neturi
jtakos. Tai gali buti dél to, kad minéty autoriy imtys yra kur kas didesnés, tyrimai sukonstruoti
panaudojant tyrimo instrumenta: jmonés prekinj Zenkla arba viso sektoriaus paslaugas, pavyzdziui,
banko paslaugy sektoriaus tyrimas. Tai buvo ne rinkoje esancios konkreCios prekés/paslaugos

tyrimas, bet metodas panaudotas kitu kampu, kita apimtimi. Tod¢l tikétina rezultatai skiriasi.
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Hs — vartotojy amzius (W) daro moderacin] poveikj rySiui tarp paslaugy kokybes (X) ir

vartotojy lojalumo (Y): vartotojo amziui did¢jant, paslaugy kokybés poveikis vartotojo lojalumui,-
stipr¢ja.
Si hipotezé sukonstruota remiantis Patterson, P.G. (2007), Anderson, K.; Sharp, B. (2010), Belas, J.
ir kt. (2015), Homyjitr, S.; Sato, S.C. (2017), Srivastava, R.K. (2017). Pagrindiné mintis, kad vyresni
zmongs labiau yra patenkinti paslaugomis, nes jiems yra ,lengviau jtikti“ kokybiSku aptarnavimu,
nekeliami aukStesni reikalavimai negu tarpe jaunimo, tod¢l jie ir lojalesni. Deja, Sis tyrimas parode,
jog amzius neturi jtakos. Tai gali biiti dél to, kad minéty autoriy imtys yra kur kas didesnés, tyrimai
sukonstruoti panaudojant tyrimo instrumentg: jmon¢s prekinj Zenklg arba viso sektoriaus paslaugas,
pavyzdziui, banko paslaugy sektoriaus tyrimas. Tai buvo ne rinkoje esancios konkrecios
prekés/paslaugos tyrimas, bet metodas panaudotas kitu kampu, kita apimtimi. Todél tikétina rezultatai
skiriasi.

He— vartotojy amZius (W) daro moderacinj poveikj rySiui tarp vartotojy pasitenkinimo (M) ir

vartotojy lojalumo (Y): vartotojo amziui didéjant, vartotojy pasitenkinimo poveikis vartotojo
lojalumui,- stipréja.
IS mokslings literattiros apzvalgos daugelis autoriy tokiy kaip: Bloemer, J. ir kt. (1998), Cronin, J. J.,
Jr. ir kt. (2000), Ibanez, V. A. ir kt. (2006), Lenka, U. ir kt. (2009), Karatepe, Osman M. (2011), savo
darbuose teigia, kad pasitenkinimas sukuria lojalumo ketinimus (Hs). Na, o autoriai (Patterson, P.G.,
2007, Sharp, B., 2010, Belas, J. ir kt., 2015) grindé savo mintis teigdami, jog vyresni zmonés turi
zemesnius reikalavimas paslaugy teikéjui ir todél tampa labiau lojaliis negu lyginant juos su jaunimu,
kuris yra labiau perfekcionistiskas ir tikisi maksimalumo i8 paslaugy teikéjo. Deja, $is tyrimas parodé,
jog amzius neturi jtakos. Tai gali biiti dél to, kad minéty autoriy imtys yra kur kas didesnés, tyrimai
sukonstruoti panaudojant tyrimo instrumentg: imonés prekinj Zenklg arba viso sektoriaus paslaugas,
pavyzdziui, banko paslaugy sektoriaus tyrimas. Tai buvo ne rinkoje esancios konkrecios
prekés/paslaugos tyrimas, bet metodas panaudotas kitu kampu, kita apimtimi. Todé¢l tikétina rezultatai
skiriasi.

H7 — vartotojy vertybés (Z) daro moderacinj poveikj rysiui tarp paslaugy kokybés (X) ir
vartotojy lojalumo (Y): egzistuojant stipriai vartotojy vertybiy sistemai,- paslaugy kokybés poveikis
vartotojo lojalumui,- stipréja.

Remiantis Bloemer J. Ir Dekker D. (2007), Babin B. ir kitais (2019), kuriy pagrindiné Zinuté yra ta,
kad esant auksStos asmens vertybéms, jis vertina paslaugy kokybe daug griez¢iau. Jeigu teikiamos
paslaugos neatitiks kliento vertybiu, tai klientas liks nepatenkintas ir taps nelojaliu. Sio darbo tyrimas

parodé, kad galima sutikti su tyréjais. Kad, 1S tiesy, vertybés lemia $j rys.
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Hs — vartotojy vertybés (Z) daro moderacinj poveikj rySiui tarp paslaugy kokybés (X) ir

vartotojy pasitenkinimo (M): egzistuojant stipriai vartotojy vertybiy sistemai, paslaugy kokybeés ir
vartotojo pasitenkinimo rySys stipréja.
Remiantis Bloemer J. Ir Dekker D. (2007), Babin B. ir kitais (2019), kuriy pagrindiné zinuté yra ta,
kad esant auks$tos asmens vertybéms, jis vertina paslaugy kokybe daug griezCiau. Jeigu teikiamos
paslaugos neatitiks kliento vertybiy, tai klientas liks nepatenkinta. Sio darbo tyrimas parodé, kad
galima sutikti su tyréjais. Kad, i$ tiesy, vertybés lemia §j rys.

Hy — vartotojy pasitenkinimas (M) medijuoja ry$j tarp paslaugy kokybés (X) ir vartotojy

lojalumo (Y).
Autoriai Bloemer, J. ir kt. (1998), Cronin, J. J., Jr. ir kt. (2000), Ibanez, V. A. ir kt. (2006), Lenka, U.
ir kt. (2009), Karatepe, Osman M. (2011), savo darbuose teigia, kad pasitenkinimas yra tarpininkas
tarp paslaugy kokybés bei lojalumo, taciau net ir jam nesant, paslaugy kokybé vis tiek susieta su
lojalumu: ,,Paslaugy kokybé turéjo jtakos lojalumui tiek tiesiogiai, tiek netiesiogiai per
pasitenkinima®. Atliktas Sio daro tyrimas parodé, kad, i$ tiesy, mediacinis rySys yra ir sutinkama su
tyréjy iSvadomis, kad paslaugy kokybe patenkintas klientas yra lojalesnis.

Apibendrinant, 6 1§ 9 tyrimo hipoteziy sutampa su tyréjy atliktais tyrimais. Taciau tai nebiitinai
reiSkia, jog ty rySiy néra. Tikétina, kad dél tyrimo subtilybiy (tyrimo instrumento pasirinkimy

skirtingy), gauti rezultatai iSsiskyreé.
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

ISVADOS

Apibendrinant galima pabrézti, kad nagrinéta literatiira ir tyrimai veda prie bendros iSvados, kad
paslaugy kokybé yra aktualus aspektas Siy dieny rinkose, kurj privaloma uztikrinti kuo aukstesnj
kiekvienai jimonei, nes tai tiesiogiai gali veikti kitus veiksnius, tokius kaip pelningumas.
Visuomenés poreikiams kintant, kinta ir jy pasitenkinimas misy teikiama paslauga/preke. Kadangi
jis sukuria pridéting vert¢ jmonei, yra reikSminga ir tikslinga analizuoti, nors tai yra ir sudétinga, bei
suprasti kriterijus, dél kuriy yra galima didesné lojaliy klienty bazé. Nors ir pasitenkinimas
negarantuoja jmonés sékmés, taciau jis vaidina svarby vaidmenj, kai kalbama apie lojalumg. Imoné
turi suprasti, su kokiais liikesciais klientas pas juos lankosi ir pateikti tokig tinkamg preke/paslauga,
kad jos vartojimo rezultatas biity geriausias kliento liikes¢iy iSpildymas.

Reikia iSmanyti veiksnius, kurie skatina lojaluma. Taip pat, kaip lojalumg galima skirstyti, pazinti
savo klientus, jog biity galima parinkti tinkamiausig rinkodaros strategija, kad buty didinami
pardavimai ir jmonés pelnas.

Analizuoti kokybe, pasitenkinimg ir lojalumg — neuztenka. Literattiros apzvalga ir analizé parod¢, kad
vartotojo amzius yra prasmingas veiksnys, kurj irgi reikia stebéti dél savo klienty pazinimo ir jy
supratimo,- kg jie gali rinktis, kas jiems gali (ne)patikti. Vyresnio ir jaunesnio kliento lukesciai yra
skirtingi, tod¢l jmonés priimta rinkodaros strategija turi buty pagrista jy analize, tikslinio kliento,
auditorijos nusistatymu.

Mokslingje literaturoje triksta tyrimy apie lojaluma, pasitenkinimg ir paslaugy kokybe i§ vartotojo
vertybiy pusés. TeoriSkai, vertybés formuoja Zmogaus pasirinkimus, gyvenimo buda ir pan., taciau
néra susieta rinkodaros, vadybos tyrimuose. Analizés parode, jog tai yra aspektas, pagal kurj galima
priimti daug rinkodaros veiksniy siekiant lojalios klienty bazés. Kuo labiau bus pazinta kliento
vertybiy sistema, tuo bus galima geriau suformuoti tikslingg ir efektyvig strategija, remiantis jomis,
kad uzsitikrinti jo lojaluma.

Apibendrinant iSanalizuota moksling literatiira, tikslinga jtvirtinti konceptualyji modeli, kad rySius
tarp paslaugy kokybés, vartotojy pasitenkinimo, lojalumo gali moderuoti vartotojy amzius, vertybes,
o pasitenkinimas - medijuoti. Visi jie yra itin glaudziai susije bei turintys jmonei finansing reikSme.
Konceptualiojo modelio rysSiy pagrindimui suformuota tyrimo metodologija, kurioje atlickama
statistiné, regresiné analizés naudojant anketing apklausg internetu duomeny rinkimui ir SPSS
programing jrangg.
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8)

9

Atlikus analizes, buvo nustatyti rySiai ir gauti rezultatai parodé, kad paslaugy kokybé turi tiesioginj
ry$i su vartotojy lojalumu ir tai yra paaiSkinama 22,9%. Paslaugy kokybé daro stipry poveikj vartotojy
lojalumui, kuo geresné paslaugy kokybe, tuo didesnis lojalumas. Paslaugy kokybé taip pat paaiskina
ir vartotojy pasitenkinima 47,8%. Vadinasi, kuo geresné kokybe, tuo didesnis ir pasitenkinimas.
Darantis paslaugai kokybiSkesnei, kartu su ja gali ir kliento pasitenkinimas didéti, kas yra svarbu
organizacijai, nes patenkinti klientai gali daryti jtaka aplinkoje, vieSojoje erdveje, teikti
rekomendacijas apie paslaugos teikéja, kaip i ji Zitiri pirkéjai. Taip pat, rySys tarp kintamyjy parode,
jog paslaugy kokybei pageréjus 100%, vartotojy lojalumas padidéja 69,1%, o vartotojy
pasitenkinimui padidéjus 100%, vartotojy lojalumas padidéja 52%.

Atlikta mediacijos analizé parodé¢, kad vartotojy pasitenkinimas veikia paslaugy kokybes jtaka
vartotojy lojalumui, taciau iSanalizuota, kad netiesioginis rySys yra silpnesnis nei tiesioginis. Tod¢él
nustatyta, kad vartotojy lojalumag labiau lemia paslaugy kokybé negu lemia veikdama kartu su
tarpininku — vartotojy pasitenkinimu. Taip pat, rasta iSimtis, jog kai asmuo priklauso vyresniyjy
amziaus kategorijai, tada pasitenkinimas i§vis neturi jtakos ir poveikj lojalumui lemia tik paslaugy

kokybé.

10) Naudojant kiekybinj tyrimg, pavyko iSsiaiskinti, jog amzius neturi moderacinio poveikio jokiai

atvejais: nei moderuojant ry$j tarp kokybés ir lojalumo, nei moderuojant rysj tarp kokybés ir
pasitenkinimo, nei moderuojant rysj tarp pasitenkinimo ir lojalumo. Vadinasi, nesvarbu, kokio
amziaus asmuo bebiity, jis vis tiek paslaugy kokybe vertina taip pat ir priklausomai nuo jvercio,-
pasikeicia jo lojalumas. Nesvarbu, kokio amziaus asmuo bebiity, jis vis tiek paslaugy kokybe vertina
taip pat ir priklausomai nuo jvercio,- pasikeicia jo pasitenkinimas. Taip pat, nesvarbu, kokio amziaus
asmuo bebity, jeigu jis bus patenkintas, tai ir jo lojalumas padidés organizacijai, prekiniam Zenklui

ar kt.

11) Nors amziaus moderacija nepasitvirtino, tac¢iau kitas moderatorius — vertybés, turi poveik] tiek tarp

kokybeés ir pasitenkinimo, tiek tarp kokybés ir lojalumo:

a) kuo asmens vertybiy sistemos lygis yra aukstesnis, tuo labiau jis jvertina teikiamg paslaugg ir dél
to tampa kur kas lojalesniu (beveik 2%). Taciau svarbu pabrézti, jog tyrimas parodé, kad efekto
gali ir nebiti, jeigu tai yra jaunas asmuo ir jo vertybiy sistemos lygis yra zemas — tada jam neripi,
ar gauta paslauga atitiko jo vertybes, todél ir poveikio néra. Taip pat, jeigu tai yra vyriausio
amziaus asmuo ir jo vertybés yra vidutinés arba zemos — tada galima daryti prielaida, kad jis
nesitiki, jam nertipi paslaugos teikéjo kokybiSkas aptarnavimas, jis dél to lojalesniu netaps.

Taciau vertybiy verté yra didziul¢, daro stipry poveikj per visas grupes, su tam tikromis iSimtims;
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b) vertybés koreguoja, moderuoja, paslaugy kokybés ir vartotojy pasitenkinimo rysj. Kas reiskia,
jog jeigu organizacijos paslaugy kokybe atitiks kliento vertybiy sistema, tai jo pasitenkinimas dar
labiau padidés (beveik 2%). Kuo asmens vertybiy sistemos lygis yra aukstesnis, tuo efektas
mazgja, taciau jis yra ir veikai teigiamai. Galime daryti prielaida, kad asmens pasitenkinimg dél
suteiktos paslaugos kokybés, vertybés stipriai koreguoja ir, jeigu asmuo turi vidutinj ir zemesnj
vertybiy lygj, tai paslaugos tiekéjui yra paprasciau patenkinti jo likescius, atitikti vertybes, todél
ir pasitenkinimas geresnis. Jeigu asmens vertybiy sistemg auksta, tikétina, kad pirkéjas dazniau
nusivilia, nes néra iSpildomas poreikis, ko rezultate — sumaZzéja pasitenkinimas paslauga.
Vertybés yra visose amziaus grupése svarbios, apsprendziancios kokybés poveik] mediatoriui —

pasitenkinimui.
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1)

2)

3)

PASIULYMAI

Atliktame tyrime buvo pasitelktas tyrimo instrumentas TPVCA draudimas, siekiant iSanalizuoti
ry$ius. Nors amziaus moderacinis vaidmuo nepasitvirtino, taciau, rekomenduojama pabandyti atlikti
tyrimg pasitelkiant kitg tyrimo instrumentg (pasirenkant kita preke/paslauga net nebiitinai i§ draudimo
sektoriaus). Kadangi tyrimo konceptas yra universalus, tinkamas bet kokiam produktui/prekei
analizuoti, bet kokiai industrijai, tai galima daryti ir palyginti gautus rezultatus, kad biity galima prieiti
bendros iSvados.

Sitloma, kad ne tik pasaulingje perspektyvoje, bet ir Lietuvoje, bty skiriamas didesnis démesys
klienty vertybiy analizei,- kaip tai susij¢ su kliento pirkimo ir lojalumo elgsena. Vertybés
analizuojamos pagrinde tik psichologingje literatiiroje, taCiau tai gali tapti puikia sociologijos,
rinkodaros, vadybos tiriamaja sritimi.

Siekiant didinti imonés lojaliy klienty baze, reikia, kuo labiau atkreipti démesi j kliento poreikius.
Svarbu pasidaryti namy darbus ir pasiruosti strategija, iSsigryninti, kokia yra tiksliné auditorija, kuo
Ji gyvena, kas jai riipi ir savo sitilomas paslaugas/prekes pateikti taip, kad potencialus klientas jaustysi
aptarnautas ,,asmeniskai“ — bty jsigilinama i jo poreikius, vertybes. Tyrimas parodé, kad klientams
tai itin svarbu, o nuolat besikeic¢iancioje konkurencingje aplinkoje jmonéms be lojaliy klienty tikétina,

kad iSsilaikyti,- beveik nejmanoma.
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SANTRAUKA

87 puslapiai, 35 lentelés, 4 paveikslai, 101 literatiiros Saltiniy.

Magistro darbo tikslas: jvertinti, kaip paslaugy kokybé daro jtaka vartotojy lojalumui medijuojant
vartotojy pasitenkinimui. Ir kaip Siuos rySius veikia vertybés bei amzius, kaip moderatoriai.

Darbo tikslui pasiekti buvo naudojami Sie metodai: buvo atlieckama literatiiros analize, sistemingai
analizuojami autoriai, kuriy pagalba buvo sudaromas tyrimo metodologijos klausimynas, kurio
pagalba biity nustatomas tiriamas poveikis tarp tiriamy elementy. Empirinio tyrimo pagalba buvo
atliekama duomeny analiz¢, siekiant i$siaiSkinti paslaugy kokybés, vartotojy pasitenkinimo rySius ir
kaip tai veikia vartotojy lojaluma, esant moderaciniams poveikiams: amziui ir vertybéms. Atlikus
tyrimg buvo sudaromos galutinés tyrimo rezultaty analizés, pavirtinamos hipotezés, pateikiamos
iSvados remiantis tyrimo rezultatais bei literatiiros analize.

Darbo tyrimo rezultatai: buvo rasti rysiai ir kaip kiekvienas iS jy veikia vienas kita bei buvo nustatyta,
kad paslaugy kokybé turi tiesioginj rysj su vartotojy lojalumu ir tai yra paaiskinama 22,9%. Paslaugy
kokybé daro poveikj vartotojy lojalumui, kuo paslaugos kokybiskesnés, tuo didesnis vartotojy
lojalumas. Paslaugy kokybé taip pat paaiSkina ir vartotojy pasitenkinima,- kuo kokybiskesnés

paslaugos, tuo didesnis ir vartotojy pasitenkinimas. Esant geresnei paslaugy kokybei, kartu su ja gali
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dideéti ir pasitenkinimas. Taip pat rySys tarp trijy kintamyjy parodé, kad paslaugy kokybei padidéjus
100%, lojalumas padidéja 69,1%, o pasitenkinimui padidéjus 100%, lojalumas padidéja 52%, Abu
kintamieji daro didziulj poveikj. Atlikta mediacijos analizé parode, kad vartotojy pasitenkinimas
veikia paslaugy kokybés jtakg vartotojy lojalumui, taciau iSanalizuota, kad netiesioginis rySys yra
silpnesnis nei tiesioginis. Tod¢l nustatyta, kad vartotojy lojalumg labiau lemia paslaugy kokybé negu
lemia veikdama kartu su tarpininku — vartotojy pasitenkinimu. Taip pat, rasta iSimtis, jog kai asmuo
priklauso vyresniyjy amziaus kategorijai, tada pasitenkinimas iSvis neturi jtakos ir poveikj lojalumui
lemia tik paslaugy kokybé. Naudojant kiekybinj tyrima, pavyko iSsiaiskinti, jog amzius neturi
moderacinio poveikio jokiai atvejais: nei moderuojant rysj tarp kokybés ir lojalumo, nei moderuojant
ry$i tarp kokybés ir pasitenkinimo, nei moderuojant rysj tarp pasitenkinimo ir lojalumo. Vadinasi,
nesvarbu, kokio amziaus asmuo bebiity, jis vis tiek paslaugy kokybe vertina taip pat ir priklausomai
nuo jvercio,- pasikei¢ia jo lojalumas. Nesvarbu, kokio amziaus asmuo bebiity, jis vis tiek paslaugy
kokybe vertina taip pat ir priklausomai nuo jvercio,- pasikeicia jo pasitenkinimas. Taip pat, nesvarbu,
kokio amziaus asmuo bebiity, jeigu jis bus patenkintas, tai ir jo lojalumas padidés organizacijai,
prekiniam zenklui ar kt. Nors amziaus moderacija nepasitvirtino, taciau kitas moderatorius — vertybes,
turi poveik] tiek tarp kokybés ir pasitenkinimo, tiek tarp kokybés ir lojalumo:

1) kuo asmens vertybiy sistemos lygis yra aukstesnis, tuo labiau jis jvertina teikiamg paslaugg ir dél
to tampa kur kas lojalesniu (beveik 2%). Taciau svarbu pabrézti, jog tyrimas parode¢, kad vertybiy
verté yra didziule, daro stipry poveikj per visas amziaus grupes, su tam tikromis i§imtims;

2) vertybés koreguoja, moderuoja, paslaugy kokybés ir vartotojy pasitenkinimo rysj. Kas reiskia,
jog jeigu organizacijos paslaugy kokybé¢ atitiks kliento vertybiy sistema, tai jo pasitenkinimas dar
labiau padidés (beveik 2%). Kuo asmens vertybiy sistemos lygis yra aukStesnis, tuo efektas mazg¢ja,
taciau jis yra ir veikai teigiamai. Vertybés yra visose amziaus grupése svarbios, apsprendziancios

kokybés poveikj mediatoriui — pasitenkinimui.
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SUMMARY

87 pages, 35 charts, 4 pictures, 101 references.

The aim of the master thesis: to evaluate how service quality affects consumer loyalty by mediating
consumer satisfaction. And how these relationships are affected by values and age as moderators.

To achieve the aim of the thesis the following methods were applied: literature analysis was
performed, authors were systematically analyzed, with the help of which a research methodology
questionnaire was created, with the help of which the studied effect between the studied elements
would be determined. With the help of empirical research, data analysis was carried out to find out
the relationship between service quality, customer satisfaction and how it affects customer loyalty, in
the presence of moderating effects: age and values. After the research, final analyzes of research
results were made, hypotheses were verified, conclusions were presented based on research results
and literature analysis.

The results of the thesis: relationships were found and how each of them affects each other and it was
found that service quality has a direct relationship with customer loyalty, and this explains 22.9%.
The quality of services affects consumer loyalty, the higher the quality of the services, the higher the

consumer loyalty. The quality of the services also explains the satisfaction of the users, the higher the
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quality of the services, the higher the satisfaction of the users. With better service quality, satisfaction
can also increase along with it. Also, the relationship between the three variables showed that when
service quality increases by 100%, loyalty increases by 69.1%, and when satisfaction increases by
100%, loyalty increases by 52%. Both variables have a huge impact. The conducted mediation
analysis showed that user satisfaction affects the influence of service quality on user loyalty, but it
was analyzed that the indirect relationship is weaker than the direct one. Therefore, it was established
that consumer loyalty is determined more by service quality than by acting together with an
intermediary - consumer satisfaction. Also, an exception was found that when a person belongs to the
older age category, then satisfaction has no effect at all and the effect on loyalty is determined only
by the quality of services. Was found that age does not have a moderating effect in any case: neither
moderating the relationship between quality and loyalty, nor moderating the relationship between
quality and satisfaction, nor moderating the relationship between satisfaction and loyalty. Therefore,
no matter what age a person is, he still evaluates the quality of services in the same way and depending
on the estimate, his loyalty changes. It doesn't matter what age a person is, he still evaluates the quality
of services in the same way and depending on the estimate, his satisfaction changes. Also, no matter
what age a person is, if he is satisfied, then his loyalty to the organization, brand or other will increase.
Although age moderation was not confirmed, another moderator, values, has an effect both between
quality and satisfaction and between quality and loyalty:

1) the higher the level of a person's value system, the more he appreciates the service provided and,
as a result, becomes much more loyal (almost 2%). However, it is important to emphasize that the
study showed that the value of values is enormous, having a strong effect across all age groups, with
some exceptions.

2) values adjust, moderate, the relationship between service quality and user satisfaction. Which
means that if the quality of the organization's services corresponds to the customer's value system, his
satisfaction will increase even more (almost 2%). The higher the level of a person's value system, the
smaller the effect, but it is also very positive. Values are important in all age groups, determining the

effect of quality on the mediator - satisfaction.
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PRIEDAI

1 priedas. Apklausos anketiniai klausimai

Kontroliniai klausimai Pasirinkimai
1) Ar per pastaruosius vienerius metus pirkote Transporto Taip
priemoniy valdytojy civilinés atsakomybés draudima
(toliau - TPVCAD)? Ne
2) Kurioje bendrovéje turite §j polisa? Compensa
Lietuvos draudimas
BTA
ERGO
Balcia
IF draudimas
Gjensidige
Negaliu atsakyti
3) Kokiu biidu jsigijote §j polisg paskutinj kartg? Internetu

Per nepriklausoma brokeri
Per tiesioginj draudiko
pardavéja

Negaliu atsakyti

Konstruktas X — paslaugy kokybé (1 — visiskai nesutinku; 2 —
nesutinku; 3 — nei sutinku, nei
nesutinku; 4 — sutinku; 5 —
visiSkai sutinku)

1) Man svarbiis bendrovés reklamuojami vizualai,

2) Man svarbus bendrovés atstovy jvaizdis;

3) Bendrovés darbo laikas yra patogus;

4) Bendrové¢ turi ir sitilo tai, ko pageidauja vartotojai;

5) Man svarbus bendrovés pazady vykdymas;

6) Man svarbus bendrovés veiklos pastovumas;

7) Man svarbus jmonés patikimumas;

8) Man svarbu, kad paslauga biity suteikiama i§ pirmo karto
puikiai;

9) Man svarbus malonus aptarnavimas;

10) Man svarbus operatyvus aptarnavimas;

11) Man svarbu bendrovés teikiama pagalba klientui;

12) Man svarbu, kad jausciausi tikras (-a) dél rezultato jau
aptarnavimo metu,

13) Man svarbi darbuotojy kompetencija;
14) Man svarbus darbuotojy pasitikéjimo suktirimas;
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15) Man svarbus spec. poreikiy tenkinimas;
16) Man svarbus individualus démesio skyrimas;
17) Man svarbu, kad darbuotojai nuoSirdziai domisi vartotojo

poreikiais;

Konstruktas M — vartotoju pasitenkinimas

(1 — visiskai nesutinku; 2 —
nesutinku; 3 — nei sutinku, nei
nesutinku; 4 — sutinku; 5 —
visiSkai sutinku)

1))

Jauciu pasitenkinima, kai informacija apie bendrovés
paslaugas lengva gauti komunikaciniais kanalais

2)

Jauciu pasitenkinima, kai organizacija teikia paslaugas
taip, kaip ji buvo pazadéjusi,

3)

Jauciu pasitenkinima, kai organizacija teikia paslaugas
puikiai i§ pirmo karto;

4)

Jauciu pasitenkinima, kai organizacija suteikia lankscias
paslaugas pagal klienty poreikius;

5)

Jauciu pasitenkinimag, kai darbuotojai turi reikiamy
1giidziy ir ziniy paslaugai atlikti;

6)

Jauciu pasitenkinimag, kai darbuotojai turi giliy profesiniy
ziniy uzsienio kalbose;

7)

Jauciu pasitenkinimag, kai darbuotojai turi giliy profesiniy
ziniy bendravimo igiidziuose ir kt.;

8)

Jauciu pasitenkinimag, kai darbuotojai visada draugiskai
elgiasi su klientais;

9)

Jauciu pasitenkinima, kai darbuotojai visada mandagis;

10) Jauciu pasitenkinima, kai darbuotojai skiria klientams

individualy démesj, todél jie jauciasi ypatingi;

Konstruktas Y — vartotoju lojalumas

(1 — visiskai nesutinku; 2 —
nesutinku; 3 — nei sutinku, nei
nesutinku; 4 — sutinku; 5 —
visiSkai sutinku)

1))

Noriu ir toliau pirkti Sios kompanijos produktus;

2)

Jeigu reikty i§ naujo rinktis kompanija, kuri sitlo $ias
prekes/paslaugas, tikétina, kad rink¢iausi ta pacig jmone;

3)

Rekomenduocdiau Sig bendrove kitiems;

4)

Esu patenkintas jmone;

B))

Kompanija i$ tiesy siekia palaikyti rySius su manimi;

6)

Kompanija bendrauja su manim atvirai ir sgZiningai;

7)

Kompanija siekia sprendimy, kurie biity naudingi abejoms
Salims;

8)

AS pasitikiu kompanijos vadovais ir personalu;

9)

Kompanija jvertina vartotojy lojaluma;

10) Kompanija nusipelno lojalumo i$ mano pusés;

11)Per pastargji laikotarpi mano lojalumas kompanijai

padidéjo;

12) Kompanijai svarbesni yra ilgalaikiai santykiai su klientais

negu trumpalaikis pelnas;

13) Kompanija sieki auks¢iausiy standarty, nustatyty Sakoje;
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14) Kompanija siekia biti rinkos lyderiu;

15) Kompanijoje nori dirbti geriausi specialistai;

16) Kompanija siiilo inovacinius sprendimus;

Konstruktas Z — vartotoju vertybés

(1 — visiskai nesutinku; 2 —
nesutinku; 3 — nei sutinku, nei
nesutinku; 4 — sutinku; 5 —
visi§kai sutinku)

1) Man svarbu jaustis priimtam ir komfortiskai;

2) Man svarbu $iltas, malonus bendravimas su kitais;

3) Man svarbu, kad bii¢iau gerbiamas;

4) Man svarbu, kad jausCiausi saugiai;

5) Man svarbu, kad biity sukeliamas jaudulys;

6) Man svarbu save realizuoti;

7) Man turi biiti linksma ir malonu;

8) Man svarbu jausti pagarbag sau;

9) Man svarbu, kad jausc¢iausi pasiekes savo tiksla;

Demografinés charakteristikos

1) Jasy lytis: Vyras
Moteris
Kita

2) Jusy amzZiaus: (laisvas jrasymas skaitinis)

3) Jasy issilavinimas: Pradinis
Pagrindinis
Vidurinis
Specialus vidurinis
Aukstesnysis
AukStesnysis koleginis
Bakalauro laipsnis
Magistro laipsnis
Daktaro laipsnis

4) Jisy uzsiémimas: Administravimas arba biuro

darbuotojas

Apsauga arba gynyba, gelb¢jimo
tarnybos

Bankininkysté

Bedarbis

Finansai, apskaita

Gamyba, pramoné

IT, elektronika

Kulttra, menai arba pramogos

Marketingas, reklama

Media, vieSieji rySiai

Namuy Seimininkas (-¢)

Paslaugy pramon¢

Prekyba, pardavimai

Statyba, NT

Sveikatos arba socialiné apsauga
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Teis¢, teisiné pagalba

Telekomunikacijos

Transportas, logistika

Turizmas, vieSbudiai arba
maitinimas

Vadyba

Valstybinis ir vieSasis sektorius

Svietimas, mokslas

Zemés iikis, aplinkosauga

Zmogiskieji istekliai

Kita

5) Jusy gyvenamoji vieta:

Vilnius

Vilniaus apskritis

Kaunas

Kauno apskritis

Alytaus apskritis

Klaipedos apskritis

Marijampolés apskritis

Panevézio apskritis

Siauliy apskritis

Tauragés apskritis

TelSiy apskriti

Utenos apskritis

Kita

6) Jusy vidutinés asmeninés pajamos (atskaicius mokescius)
per ménes;:

Iki 650 EUR

651-800 EUR

801-1150 EUR

1151-1500 EUR

1501-2000 EUR

Daugiau nei 2001 EUR
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2 priedas. Duomeny pasiskirstymo normalumo testavimas. Histogramos su Gauso kreive

Frequency

PaslKok

Mean =415
Std. Dev. = 691
N =303

Frequency

00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00
PaslKok
Pasiten
Mean = 428
Std. Dev. = 743
N =303

00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Pasiten
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3 priedas. Statistiné apraSomoji duomeny analizé

AmzZius (W) PasiKok (X)
Mean 35,51155116 Mean 4,154338963
Standard Error 0,775302536 Standard Error 0,03971954
Median 30 Median 4,352941176
Mode 24 Mode 4,352941176
Standard Deviation 13,49560998 Standard Deviation 0,691393876
Sample Variance 182,1314886 Sample Variance 0,478025492
Kurtosis 0,653451782 Kurtosis 4,696994107
Skewness 1,171901808 Skewness -1,796928948
Range 61 Range 4
Minimum 19 Minimum 1
Maximum 80 Maximum 5
Sum 10760 Sum 1258,764706
Count 303 Count 303
VirSutinis rézis 75,99838109 Virdutinis rézis 6,228520592
Apatinis rézis -4,975278775 Apatinis rézis 2,080157334
Pasiten (M) Vertyb (Z) Lojalum (1)
Mean 4818482 Mean 4,0997433 lg/feag JE 3’823322
Standard Error 0,042678 Standard Error 0,0420403 Mar(;. 2T ’ 3.6875
Median 4,5 Median 42222222 ecian ’
Mode 3
Mode 5 Mode 5
Standard
Standard Standard Deviation 0,8187536
Deviation 0,7428916 Deviation 0,7317906 . ’
. . Sample Variance 0,6703575
Sample Variance 0,551888 Sample Variance 0,5355175 Kurtosi 0.6766126
Kurtosis 4,7322196 Kurtosis 3,3259595 Skewre 0.5356114
Skewness -1,8819511 Skewness -1,3328348 CWhEss hs
Range 4
Range 4 Range 4 .
oS .. Minimum 1
Minimum 1 Minimum 1 .

. . Maximum 5
Maximum > Maximum > S 1105,9375
Sum 12974 Sum 1242,2222 C“m t 03
Count 303 Count 303 =
Virsutinis réZis 6,5105231 Virsutinis rézis 6,2951151 VirSutinis rézis 6,1062196
Apatinis rézis 2,0531733 Apatinis rézis 1,9043715 Apatinis rézis 1,1936978
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