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IVADAS

Temos aktualumas. Kiekvienos verslo organizacijos tikslas — turéti lojaly klients. Be
lojalaus kliento néra jmanoma sukurti sékmingai veikiandia organizacija. Siais laikais
daugybéje sri¢iy matome stiprig konkurencijg, vartotojai turi begale jvairiy pasirinkimy opcijy
ir galimybiy. Sio darbo tiriamojo pramonés $aka yra popardaviminis aptarnavimas automobiliy
pramonés sektoriuje, darbe bus vertinamas popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo
procesas, proceso jtaka kliento lojalumui, bei verslo organizacijos s¢kmei. Kliento lojalumas
leidzia organizacijai augti bei garantuoja nuolatines pinigines jplaukas. Kokybiskas
popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo procesas lemia kliento apsisprendima ir toliau
pirkti ta patj produkta. Norint tapti s€kmingai veikian¢ia jmone automobiliy remonto verslo
sektoriuje bitina wuztikrinti sékmingg popardavimini klienty aptarnavimg. Taip pat
popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso kokybé lemia kliento pasitikéjima
konkrec¢ia jmone. Taip pavyksta ne kiekvienai automobiliy remonto jmonei. D¢l ypatingai
didelés konkurencijos klientas yra laimétojas kadangi jis turi didele pasirinkimo laisve kur
pirkti automobilio popardaviminio aptarnavimo paslaugas.

Europos komisija teigia, kad Europos sgjungoje 2018 mety duomenimis 13,8 milijony
zmoniy dirbg automobiliy pramonéje. Automobiliy pardavimo ir popardaviminio aptarnavimo
srityje dirba 4,5 milijono Zmoniy. Visa automobiliy pramoné Europoje sukuria net 7 procentus
bendro vidaus produkto. Lietuvoje néra tikslaus skai¢iaus kiek Zmoniy dirba automobiliy
remonto jmoneése, kadangi dalis remonto jmoniy yra nelegalios todél tikslios statistikos gauti
néra galimybiy. Asociacijos ,,UZ saugy automobilj Lietuvoje (USAL)! forumo duomenimis
Lietuvoje 2019 metais veiké apie 10000 didesniy ar maZesniy autoremonto jmoniy, kuriose
popardaviminis procesas vienaip ar kitaip lemia ty jmoniy veiklos sékme ir pelninguma.

Pasauliniu mastu popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso kokybé¢ ir jo
jtaka klienty lojalumui yra tiriama nuolat visame pasaulyje. Skirtingi autoriai sutinka, kad
popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso kokybé yra vienas i§ pagrindiniy
faktoriy lemianciy vartotojy lojaluma. Ypatingai dideli démesj tam skiria didieji automobiliy
gamintojai. Automobiliy gamintojai yra apras¢ ir nustate popardaviminio aptarnavimo
procesus, kuriy automobiliy remonto jmonés privalo laikytis. Popardaviminio aptarnavimo

paslaugos yra sitilomos tiesiogiai gamintojo jmonése, autorizuoty servisy jmonése bei remonto

! Asociacija ,,Uz saugy automobilj Lietuvoje*



partneriy jmonése. Lietuvoje veikiancios automobiliy remonto jmonés dazniausia taip pat turi
nusistate darbo procesy standartus. Auksty popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo
proceso standarty laikymasis lemia automobiliy remonto jmonés s€kme.

Moksliné darbo problema. ISsiaiskinti kaip popardaviminio aptarnavimo paslaugy
teikimo proceso kokybé lemia vartotojo lojaluma automobiliy remonto jmonése. Nustatyti
popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso rySius su vartotojo pasitenkinimu ir
lojalumu. Popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso jtakg klienty lojalumui
nagrinéjo: Meyer A. (2010), P. Kotler (2008), Neumann C. (2007), A. Zeithaml (1998) ir kt.
Visi autoriai sutaria, kad popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso kokybé turi
didziausig jtakg kliento lojalumui.

Magistro darbo tikslas. Mokslinés literatiros apie popardaviminio aptarnavimo
paslaugy teikimo procesg ir jo jtakg vartotojy lojalumui pasekoje, identifikavus popardaviminio
aptarnavimo paslaugy teikimo proceso dalis ir suformavus §io proceso vertinimo teorinj modelj,
jvertinti kaip popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso etapai jtakoja kliento
lojalumg Lietuvoje veikian¢iose automobiliy remonto jmonése.

Magistro darbo uzdaviniai:

1. ISnagrinéti jvairiy autoriy poziiirj j popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo
procesa, aptarti kaip jvairiy autoriy nuomone popardaviminio aptarnavimo paslaugy
teikimo procesas jtakoja vartotojy lojaluma.

2. Atlikus apklausa, iStirti popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso etapus
Lietuvoje veikianc¢iose autorizuotose ir neautorizuotose automobiliy remonto jmonése.

3. Surinkus apklausos duomenis jvertinti kaip popardaviminio aptarnavimo paslaugy
teikimo procesas jtakoja klienty lojaluma konkre¢iai remonto jmonei.

4. Ivardinti kokios konkrecios priezastys lemia kliento lojaluma Lietuvoje veikianciose
automobiliy remonto jmonése.

Teoriné ir praktiné darbo reik§meé. Net ir menkiausia popardaviminio aptarnavimo
paslaugy teikimo proceso klaida gali turéti neigiamg jtaka kliento lojalumui. Darbe iStirta
popardaviminio paslaugy teikimo proceso jtaka vartotojy lojalumui. Gauti apklausos rezultatai
buvo palyginti su moksline literatiira, buvo taikoma statiniy duomeny analizé. Tyrimo jrankiai
leido jvertinti kaip popardaviminis paslaugy teikimo procesas lemia kliento lojalumg Lietuvoje
veikian¢iose automobiliy remonto jmonése.

Magistro darbo struktiira. Magistro tiriamajj darba sudaro trys skyriai. Pirmame

skyriuje iSaiSkinamas pats popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo procesas, skirtingy



autoriy poziiriai. ISsiaiSkinami skirtingy autoriy poziiiriai mokslinéje literatiiroje Sia tematika.
Skyriuje nurodomas autoriaus sukurtas teorinis modelis kaip popardaviminio aptarnavimo
paslaugy teikimo procesas lemia klienty lojaluma. ApraSomas ir iSanalizuojamas autoriaus
sudarytas teorinis modelis. Antrame skyriuje apraSoma tyrimo metodologija, aprasomas
zvalgomasis tyrimas. Suformuluojami Zvalgomojo tyrimo rezultatai. Zvalgomojo tyrimo
rezultatai yra lyginami su teorinéje dalyje suformuluotais teiginiais. TreCiame skyriuje
atliekamas kokybinis tyrimas norint i$siaiSkinti popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo
proceso elementy jtakg vartotojy lojalumui Lietuvoje veikianciose autoremonto jmonése.
Darbo pabaigoje aptariami gauti rezultatai. Pateikiamos iSvados, formuojami pasitilymai

tolimesniems tyrimams.



1. POPARDAVIMINIO APTARNAVIMO PASLAUGU TEIKIMO PROCESO
KONCEPCIJA IR JO VERTINIMO GALIMYBES

1.1. Popardaviminiy paslaugy teikimo proceso samprata

Popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso sagvoka skirtingy autoriy pozitiriu

yra aiSkinama skirtingai. SKirtingy autoriy pozitriai pateikiami 1 lenteléje:

1 lentelé. Popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso sampratos. Sudaryta

autoriaus, remiantis skirtingy mokslininky literatura.

Autorius Popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo
(publikavimo metai) proceso sampratos
K. Schreiber, (2010) Popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo procesas tai

visos paslaugos kurios reikalingos klientui po produkto
isigijimo ir pristatymo.

I. Rigopoulou, (2008) Popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo procesas tai
visos veiklos ir procesai kurie reiskia j produktg orientuotas
operacijas.

P. Gaiardelli, (2007) Popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo procesas tai

veiklos kurios vykdomos jsigijus produkta, siekiant
palaikyti kliento naudojimgsi produktu bei taip didinti jo
lojaluma

H. Wildemann, (2005) Popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo procesas tai

galimybeé palaikyti ry§j su klientu po jo prekes jsigijimo.

T. Gallagher, (2005) Popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo paslaugos

tai paslaugos kurios 18aiSkina klienty poreikius ir likescius
konkre€iam produktui.

L. Patelli, (2004) Popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo paslaugos

yra veikly rinkinys, veiklos vykdomos tam, kad pardavus
produkta biity galima pasiekti tam tikrus tikslus.

Patelli et al. (2004) teigia, jog popardaviminés paslaugos yra veikly rinkinys, veiklos

vykdomos tam kad pardavus produkta biity galima pasiekti Siuos tikslus:

Garantuoti nuolatin; prekiy tiekima, tam kad buty galima atkurti prekiy
funkcionaluma pasitaikius gedimui.

Spresti  problemas su kuriomis susiduria galutinis prekés vartotojas
besinaudodamas prekémis.

Suteikti pagalbg klientui kuomet jis valdo ir kontroliuoja veiklas susijusias su

produkto naudojimu.



e Pagalba klientui kuomet produktas arté¢ja prie tarnavimo laiko pabaigos.
e Didinti klienty pasitikéjimo lygj, prisidéti prie konkurencinio pranaSumo kiirimo.

Popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo paslaugas skirtingi tyréjai apraso
skirtingai. Gaiardelli ir kt. (2007) popardavimines paslaugas apibrézia kaip veiklas kurios
vykdomos jsigijus produkta, siekiant palaikyti kliento naudojimasi produktu bei taip didinti jo
lojaluma. Rigopoulou et al. (2008) teigia, kad popardaviminés paslaugos tai visos veiklos ir
procesai kurios reiskia | produkta orientuotas operacijas. Popardaviminés paslaugy teikimo
paslaugos apima visas veiklas kurios apima visg produkto naudojimo laikotarpj. Laikotarpis
prasideda tuomet kuomet klientas atsiima jsigyta produkta i§ pardavimo jmongés.
Popardaviminés paslaugy teikimo paslaugos apima daugybe veikly ir gali biiti tiekiamos
vairiomis paslaugomis tokiomis kaip techninés konsultacijos, techniné priezitira ir remontas,
atsarginiy daliy tiekimas, gaminiy tobulinimas (Ahn and Sohn, 2009). Galutinis vartotojas
naudodamas tam tikras prekes reikalauja popardaviminiy paslaugy, ypatingai tokiose srityse
kaip automobiliai, buitiniai prietaisai, kompiuteriy prekés. Popardaviminio aptarnavimo
paslaugy teikimo paslaugos yra laikomos esminiy jrankiu generuojant jmoniy pelng bei
skatinant jmoniy konkurencingumg. Gamybinés jmonés dega pastangas tam kad patenkinty
klienta, jos naudoja produkty dizaing, baigtiniy produkty sitilyma, aptarnavimo paslaugas.
Gamybinés jmonés siekia ne tik parduoti savo gaminius, bet ir stengiasi i§laikyti savo klientus
tiekdamos aukstos kokybés popardavimines paslaugas. (Ahn and Sohn, 2009) teigia, kad
daugeliui gamybiniy jmoniy popardaviminés paslaugos yra nattraliai atlieckami procesai
siekiant didinti jmonés pelningumg. Popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo paslaugos
yra strategiSkai svarbios gamybinéms jmonéms nes jos atlieka didele reikSme¢ siekiant surinkti
informacija apie produkta i§ galutinio vartotojo. Gamybos jmonés gauna didelj pelna ir nauda
pasitelkiant popardavimines paslaugas, jmonés renka strateginius atsiliepimus apie produkto
dizaing, produkty kokybe, pardavimus, gali jvertinti marketingo veiklg. Daugelis gamintojy

koncentruojasi } klienty pasitenkinimo gerinima teikiant popardavimines paslaugas.
1.2. Klienty pasitenkinimo ir lojalumo samprata ir vertinimas.

Patenkintas klientas pirks ir vél (Kotler, 2008). Frazé kuri pastaruosius keturis
deSimtmecius i8Saukeé daugybe tyrimy ir moksliniy diskusijy. Kuo laimingesni klientai tuo
didesnis klienty lojalumas, kuo didesnis klienty lojalumas tuo didesnis jmonés teikiancios
popardavimines paslaugas pelningumas. Taciau santykis tarp popardaviminio paslaugy teikimo

proceso kokybeés, klienty pasitenkinimo ir klienty lojalumo yra sudétingesnis negu manyta



anksciau, kadangi jj jitakoja daugybe veiksniy ir faktoriy. Santykis néra tiesioginis, kadangi ji
jtakoja Salis, pramonés sektorius, jmonés tipas, klienty segmentas. Norint geriau suprasti $j
santykj tolimesniuose paragrafuose bus aprasoma serviso paslaugy kokybé, klienty
pasitenkinimas, klienty lojalumas, taip pat analizuojama serviso paslaugy — pelno grandiné.

Aptarnavimo paslaugy kokybé

Aptarnavimo paslaugy kokybe apibiuidina jvairius terminai, tokie kaip ,tinkamas
naudoti®, ,klienty reikalavimy jvykdymas®, ,,variacija tarp klienty poreikiy*“ (Kotler, 2007).
Amerikos kokybés asociacija (ASQ)? aptarnavimo paslaugy kokybe apibiidina kaip produkto
ar paslaugos savybiy visuma, kuri priklauso nuo jos sugebéjimy tenkinti norimus poreikius ar
reikalavimus. Sis apibrézimas aiskiai parodo, jog serviso paslaugy kokybé yra orientuota j
klienta. Sis apibrézimas taip pat parodo, jog prekes ar paslaugas parduodancios jmonés dirba
kokybiskai jei jy teikiami produktai ar paslaugos atitinka ar net virSija klienty norimus
lukesc¢ius. Imoné kuri patenkina visus savo klienty likescius yra aukStos kokybés jmoné.
Autorius (Zeithaml, 1998) teigia, kad aptarnavimo paslaugy kokybé yra kliento lyginimas tarp
dviejy veiksniy. Tai lyginimas tarp suvokimo apie gaunamg ar suvokiama preke ar paslaugg ir
gaunama realig ir tikéting preke ar paslauga. Jeigu realybé yra geresné nei laukiama ir tikétina
paslauga ar preké, galima teigti kad serviso paslaugy kokybé yra auksto lygio. Tuo atveju jeigu
preké ar paslauga yra tokia pati kokios buvo tikimasi, serviso paslaugy kokybé gali biiti
vadinama tik patenkinama. Ir atvirksc¢iai jeigu tikrové neatitinka numatytos prekés ir paslaugos
lukesciy, galima teigti jog serviso paslaugy kokybé yra Zemo lygio.

IS esmés kokybés savoka yra reliatyvi, ji priklauso nuo naudojamy perspektyvy
charakteristikoms ir specifikacijoms nustatyti. Yra trys aptarnavimo paslaugy kokybés Sakos
kurios turi papildyti viena kita, tai vartotojy suvokimas apie prekes ir paslaugas, pats produktas
ar paslauga ir procesai kuriuos patiria vartotojai rinkdamiesi preke¢ ar paslauga. Prekéms $ios
Sakos yra gana aiSkiai atskiriamos, taciau paslaugoms ne. Paslaugoms produktas ir procesas
gali buti neatskiriami net jeigu pats produktas ir yra procesas. Gyvename didelés konkurencijos
laikotarpiu, kiekvienos jmonés pagrindiniu tikslu tampa aukSta jos teikiamy prekiy arba
paslaugy kokybe. Imonés galimybeés tiekti aukStos kokybés prekes ir paslaugas yra esminis
veiksnys kuris leidzia pagerinti serviso paslaugy kokybe ir laiméti konkurencine kova.
Aptarnavimo paslaugy kokybés apibrézimas gali tapti sunkiai suprantamas, kadangi kiekvienas

paslaugy kokybe gali suvokti savaip ir skirtingai. Todél jmonés turi nustatyti tiksly jy teikiamy

2 American Society for Quality (ASQ), Amerikos kokybés asociacija
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paslaugy ir prekiy kokybés apibrézima, tam kad jas biity galima suvokti ir vertinti i$ teisingos
perspektyvos.

Daugelyje pasaulio ekonomiky paslaugy verslas sparciai vystosi ir auga. (Ambekar 2013)
teigia, kad siekdami patenkinti esamus ir biisimus klienty poreikius daznai jmonés pradeda
teikti vis naujas paslaugas, o vartotojai vis labiau vertina ty paslaugy kokybe. Aptarnavimo
paslaugy kokybé beveik visada tiesiogiai koreliuoja su klienty pasitenkinimu, ypatingai
paslaugy verslo sektoriuje, kur daugelis jmoniy daugiausiai démesio skiria paslaugy kokybés
gerinimui kas lemia didesnj klienty pasitenkinimo lygj. Aptarnavimo kokybés vertinimas apima
palyginimg tarp planuojamo ir gaunamo paslaugos atlikimo. Tai matuoja kaip gerai atlikta
paslauga atitiko kliento liikesCius. Kitaip tariant serviso paslaugy kokybé tai klienty
pasitenkinimo matas kuris gali buti iSmatuotas po to kaip klientas gauna paslauga (Mensah,
Damoah and Aidoo 2012).Zvelgiant i§ kliento perspektyvos aptarnavimo kokybe apibtidina
skirtumas tarp kliento paslaugos suvokimo laipsnio ir jo likes¢iy (Gupta & Zeithaml, 2006).
Aptarnavimo paslaugy kokybé gali biiti suvokiama kaip darinys turintis keleta dedamyjy. Sios
dedamosios tai sitilomos pagrindinés paslaugos, sitilomos papildomos paslaugos, jmonés
elgesio modelis, jmonés vertybés, imonés personalas ir jmonés patalpy vizualiné iSvaizda.
Todél aptarnavimo paslaugy kokybé turi buti vertinama modeliu, kuris apimty ne vieng
dedamaja. Tokie aptarnavimo paslaugy vertinimo modeliai naudojami versle gana ilgg laika,
ypatingai nuo tada kada Parasuraman, Zeithaml ir Berry 1980 metais pristat¢ SERVQUAL
metodologija.

Kliento pasitenkinimas

Ivairy autoriai kliento pasitenkinimg supranta gana panaSiai. [vairiy autoriy poziiiris |

klienty pasitenking apraSomas Zemiau esancioje lenteléje.

2 lentelé. Kliento pasitenkinimo sampratos. Sudaryta autoriaus, remiantis skirtingy

mokslininky literatiira.

Autorius Kliento pasitenkinimo sampratos

(publikavimo metai)

P. Kotler, (2013) Kliento pasitenkinimas tai malonumo ar nusivylimo
jausmas, atsirandantis lyginant produkto suvokiama
veikimg ar rezultatg su kliento liikesciais.

M. Lager, (2008) Kliento pasitenkinimas tai verslo filosofija parodanti
sugebéjimg patenkinti kliento poreikius, sugebéjima
valdyti ir numatyti jy likesc¢ius, nuolat pabréZiant kaip
svarbu sukurti jiems vertg.
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Autorius Kliento pasitenkinimo sampratos

(publikavimo metai)

L. Mendoza, E., Marius, A., | Kliento pasitenkinimas tai kliento suvokimas apie
Pérez, M. Griman, (2007) | malonumg ar nepasitenkinimg atsizvelgiant j suvokiamg
prekés ar paslaugos verte, lyginant su jo lukescéiais.

G. Vavra, (2003) Kliento pasitenkinimas yra patirty emocijy visuma, kurias
Klientas patiria ir jomis vertina popardaviminio proceso
kokybe pasibaigus verslo sandériui.

C. Fornell, (1992) Kliento pasitenkinimas yra bendras prekés arba paslaugos
jvertinimas po jos jsigijimo.

Placiai paplitusia ir daznai cituojamoje nuomone klienty pasitenkinimas yra bendras
prekés arba paslaugos jvertinimas po jos jsigijimo (Fornell, 1992). Atlikdamas §j jvertinima
klientas atsizvelgia j lukescius turétus apie preke ar paslaugg ir suvokima apie Sios prekés arba
paslaugos veikimg bégant laikui. Kalbant apie produkto tinkamuma, klientas gali jvertinti
jvairias su produktu ar paslauga susijusias savybes. Tai gali buiti aptarnaujancio personalo zinios
ir igudziai, aptarnavimo jmongs infrastruktiira, gaminio vadovo ar instrukcijos kokybe,
atsarginiy daliy prieinamumas, i$laidos reikalingos daikto priezitiros darbams ir pan. Loginiu
pozitiriu jmonés kurios nuolat tobulina Siuos aspektus bus klienty jvertintos geriau teigiamai ir
labiau atitiks kliento liikescius. Tai lemia jog klientai pozityviai zitrés j preke ar paslauga bei
bus link¢ pirkti jg dar kartg (Seto Pamies, 2012).

Klienty pasitenkinimo koncepcija pateikia (P. Kotler, 2007). Autorius teigia, kad klienty
pasitenkinimas yra pagristas pelno vertés padidéjimo koncepcija. Klientas rinksis tg preke ar
paslauga kuri generuoja didele graza arba vertg. Autorius teigia, jog kliento pasitenkinimas kyla
1§ jausmo, kurj klientas patiria palygindamas suvokiamga vertés padidéjima su tikétinu vertés
padidé¢jimu.

(Stauss, Neuhaus, 2000) $iy autoriy nuomone klienty pasitenkinimas turi buti aiSkinamas
kaip sudétingas konstruktas su emociniu (emocijos, poziiiris), pazintiniu (Zinios, suvokimas) ir
samoningu (elgesio manieros, noras pirkti) komponentais. Sis apibrézimas rodo kad yra labai
svarbu atsizvelgti 1 emocinius komponentus, reikia mokéti tinkamai paaisSkinti su vartotojy
pasitenkinimu susijusius vartotojy sprendimus. Taip pat labai svarbiis yra komunikaciniai
aspektai. Klienty pasitenkinimas paprastai susideda i$ trijy paminéty elementy (emocijos,
pazinimas, komunikacija). Labai populiarus, taciau Siek tiek konkretesnis yra (Oliver, 2010)

apibrézimas. Kliento pasitenkinimas tai yra jo reakcija | prekés arba paslaugos gavima. Tai
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vertinimas kaip produktas ar paslauga sukelé teigiamus su jo veikla susijusius jspiidzius,
iskaitant ir tai jei Sis produktas ar paslauga tokiy jsptdziy nesukélé.

Kliento pasitenkinimas yra patirty emocijy visuma, kurias klientas patiria ir jomis vertina
popardaviminio proceso kokybe¢ pasibaigus verslo sandériui (Vavra, 2003). Klientas lygina
savo popardaviminio proceso likes¢ius su suvokimu kaip konkreti jmoné ar organizacija §j
procesa jvykdé. Sis lukeséiy ir suvokimo neatitikimas Ri¢ardo L. Oliverio buvo pavadintas
neatitikimy paradigma. Neatitikimy paradigmg autorius pristaté 1980 metais. Ar klientas bus
patenkintas ar ne priklauso nuo to kaip yra iSpildomi jo likesciai. Klientai popardaviminio
proceso kokybe gali suvokti skirtingai, kadangi kiekvienas klientas turi subjektyvig nuomong,
individualius lukesCius bei skirtingas tolerancijos normas. Klientai savo pasitenkinimg gali
iSreiksti Siomis emocijomis: susidomejimu, mégavimusi, nuostaba, pykciu, gédos jausmu
(Cronin, Brady, & Hult, 2000).

C/D-Paradigma kliento pasitenkinimo matavimui

Kuomet Richard L. Oliver pristate C/D paradigma klienty pasitenkinimo vertinimg tapo
galima jsprausti | rémus. Autorius pristaté modelj kuris apibiidina kliento pasitenkinimg kaip
lukes¢iy ir galimy lukes¢iy neatitikimy funkcija. Churchill and Surprenant (1982) autoriy
nuomone C/D paradigma susideda i§ likesCiy (tikétino paslaugos atlikimo), suvokiamo
paslaugos atlikimo, nepatvirtinimo ir pasitenkinimo. Paradigma siiilo kad individualis
vartotojai lyginty naudojimasi produktu ar paslauga su prie§ naudojima esanciais liikesciais ar
potyriais. Palyginimo rezultatai sukuria pasitvirtinimo laipsnj kuris parodo ar klientas yra

patenkintas ar ne.

Tikimasis
atlikimas
EXP ,
Nepatvirtinimas o
= Pasitenkinimas
DIS > S
(PERF# EXP) SATIS
r
‘Gautas 7
atlikimas ;

PERF

1 pav. C/D paradigma kliento pasitenkinimo matavimui
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3 lentelé. Veiksniai lemiantys vartotojy pasitenkinima, jvairiy autoriy nuomonés. Sudaryta

autoriaus.

Autorius

Svarbiausi pasitenkinimg ir
lojaluma jtakojantys veiksniai

Empirinis tyrimo metodas

Muller (1991)

Elgesys su klientais.
Remonto laikas.
Remonto kokybé.

Apklausos analizé. Per du metu
apklausa 660600 Volkswagen
klienty Vokietijoje.

Bloemer and

Lemmink (1992)

Aptarnaujantis personalas.

Komunikacija
aptarnaujancio
Kliento.
Remonto
klienta.
Sociodemografiné informacija.

tarp
personalo  ir
Zinios

Jmongs apie

Koreliacijos analize. 416
klausimyny i8 skirtingy

vieno gamintojo prekés Zenklo
remonto jmoniy Japonijoje.

Jones and Sasser | Automobilio paémimo i§ namy | J.D. Powerso rezultaty analizé i$
(1995) paslauga. 32 gamintojy.

Grjztamasis rySys po remonto.

Remonto kokybe.

Automobilio §vara po remonto.
Keaveney (1995) Kainodara. 526 interviu analizé.

Operatyvus reagavimas 1

nepasisekusj aptarnavima.

Konkurencija.

Etiniy problemy sprendimas.
Archer and | Imonés personalo reagavimas j | Loginé regresija. 4500
Wesolowsky, (1996). | nesékmingg remontg. klausimyny gauty i8

Gauta remonto kokybé. automobiliy savininky

Kanadoje.

Bei
(2001).

and  Chiao,

Paslaugy kokybés suvokimas.
Remonto paslaugy kaina.
Gauty produkty kokybé.

495 klienty apklausa 1§ 15
automobiliy

remonto dirbtuviy.

Devaraj et al, (2001).

Klienty amzius.
Ankstesniy remonty patirtis.

Remonto jmonés pasirinkimas
ateityje.

SaZiningumas ir dorumas.
Geb¢jimas  atlikti
tinkamai.
Gebé¢jimas atlikti remontg laiku.

remonta

Faktoriné analizé. Klausimynas
atsakytas 504  automobiliy
savininky vienoje automobiliy
remonto jmonéje.
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Svarbiausi pasitenkinimg ir

Autorius lojaluma jtakojantys veiksniai Empirinis tyrimo metodas
Galimybé nesunkiai gauti vietg
remontui.

Yu C., (2005). Bendras  gautos  paslaugos | 879 Lexus klienty klausimyno
suvokimas. analizé.
Patikimumo patirtis.

Brito L., (2007). Patys  svarbiausi  veiksniai | Regresiné apklausos analizé.
nurodyti apklausoje, nuo | Apklausta 400 automobiliy
svarbiausio iki maziau svarbaus: | savininky.

Sékmingas remontas  pirmu
bandymu.

Gauty paslaugy verte piniginiu
atzvilgiu.
Imonés personalo patikimumas.

Remonto termino

laikymasis.
Noras spresti problemas.

pazady

Remonto jrangos biiklé.
Imonés darbuotojy iSvaizda.
Patikimumo jvaizdis.

Imonés patalpy buklé.

Yieh K., (2007). Imonés darbuotojy | Atsakymai i§ 495 apklausty
draugiskumas. automobiliy savininky,
Reakcija j klienta. struktiirinés lygties modelis.

Remonto eigos iSaiSkinimas.
Preliminarios remonto kainos

jvardinimas.

Informacija  apie  remonto
trukme.

Imonés vizualiné buklé.
Adekvati kaina uz gautas
paslaugas.

Atsarginiy daliy kokybé.

Hunecke
Gunkel, (2012).

and

Saziningumas ir patikimumas.
Sékmingas remontas i§ pirmo
karto.

Imoneés personalo draugiSkumas.
Imonés personalo Zinios.

Tyrimo analizé. Apklausti 1500
respondenty Ispanijoje, Italijoje
ir Pranciizijoje.
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Klienty lojalumas

Klienty lojalumas daznai yra apibréziamas kaip pasikartojantis prekiy ar paslaugy
pirkimas toje pacioje vietoje. Taciau pasikartojant] prekiy arba paslaugy toje pacioje vietoje
alternatyvy stoka, techninés priezastys (Homburg & Koschate, 2007). 4 lenteléje apzvelgiama

Jvairiy autoriy nuomon¢ apie klienty lojaluma.

4 lentelé. Klienty lojalumo sampratos. Sudaryta autoriaus, remiantis skirtingy mokslininky

literatara.

Autorius Klienty lojalumo sampratos

(publikavimo metai)

Casidy and Wymer (2016) Klienty lojalumas tai atsidavusio kliento iStikimybés
jausmas, o ne pasikartojantis komercinis pirkimas.

R. Thakur (2016) Klienty lojalumas tai kliento ketinimas islikti atsidavusiam
konkrec¢iam rinkos tiekéjui, siekiant pakartoti savo pirkimo
patirtj toje pacioje vietoje.

J.0 Haryanto, (2016) Klienty lojalumas tai tvirtas jsipareigojimas ateityje
nuosekliai pakartotinai pirkti preke arba paslaugg nepaisant
rinkodaros pastangy kurios gali sukelti minéto jprocio
pasikeitima.

I. Szits, T. Toth, (2008) Klienty lojalumas tai kliento jrodymas, jog jis lankosi toje
pacioje vietoje nepaisant atsitiktiniy klaidy ar abejingo
aptarnavimo.

A. Stone, (2000) Klienty lojalumas tai fizinis ir emocinis Kliento
isipareigojimas mainais j jy poreikiy tenkinima.

Autorius Schreiber (2010) isskiria du klienty lojalumo tipus:

e UZlaikantis tipas. Tai situacija kuomet klientas tiesiog negali pakeisti prekiy ar
paslaugy tiek¢jo.

e Kompromisinis tipas. Tai situacija kada klientas yra psichologiskai ir emociskai
prisiriSes prie prekiy ir paslaugy tiekéjo bei nenori jy keisti.

Klienty lojalumas taip pat daznai priklauso ne tik nuo praeityje patirty jspiidziy ir emocijy
perkant preke ar paslauga, taciau ir nuo ateities ketinimy pirkti ar pasirinkti konkrecig preke ar
paslauga (Homburg & Koschate, 2007; Oliver, 2010). Autorius Meyer (2010) apibtdino kliento
lojaluma kaip neatsitiktiniy sandoriy granding kurig sukélé pozityvios intencijos i$ kliento
puses. Klientas perka preke ar paslauga, ar netgi rekomenduoja jmoneés prekes ir paslaugas

kitiems asmenims. Taciau nors skirtingi autoriai kliento lojalumg apibtuidina skirtingomis
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elgsenos normomis, vieno ir tikslaus apibrézimo apibiidinancio Sig elgseng néra. Lojalumas
egzistuoja tuomet kada klientas turi teigiamus jsitikinimus apie prekés Zenkla. Sis poZidiris yra
konceptualus ta¢iau tyréjimas yra sunku surinkti ir sistemingai apdoroti skirtingus duomenis
apie kliento lojalumg. Todél tyrimuose lojalumas daznai tiesiog yra apibréziamas kaip
pasikartojanéios elgsenos jprotis. Siame magistro darbe lojalumas bus vertinamas atsizvelgiant
1 popardaviminio proceso kokybe¢ automobiliy remonto jmonése.

Paslaugy ir pelno grandiné

Paslaugy ir pelno grandinés konceptas yra tiriamas kaip tobulinant produkts, serviso
paslaugas taip pat ir serviso kokybe yra didinamas kliento pasitenkinimas. Padidéjes klienty
pasitenkinimas lemia didesnj klienty skaiciy, didesnj klienty prieraiSumg ko pasekoje didéja
imoniy pelnas. Daugelis imoniy koncentruojasi i klienty pasitenkinimo rodiklius taciau tik labai
maza dalis jmoniy iSmatuoja jy poveikj santykiuose su klientais (Voss, 2010). D¢l to valdymo
sprendimai automobiliy remonto jmonése gali biity pagristi klaidingomis prielaidomis.
Kiekviena jmoné turi aktyviai tirti savo klientus ir jy elgseng (Kotler, 2008). Autorius
(Wildemann 2005) teigia, kad klientas yra karalius, taciau yra tikslinga uzduoti sau klausimag
kiek tokiy klienty jmoné¢ gali leisti sau turéti.

Tarpusavio rysiai paslaugy ir pelno grandinéje yra netiesiniai ir asimetriniai. Pasak
Nerdinger ir Neumann (2007) rySys tarp klienty pasitenkinimo ir lojalumo gali bati:
progresyvus, regresyvus, ,.kédés* formos, S formos (zr. 1 pav.). RySio tipas priklauso nuo
individualiy kiekvieno kliento, Salies ar rinkos ypatumy. (Meyer, 2010) teigia, kad kuomet yra
nustatomas individualaus pasitenkinimo ir lojalumo rySio tipas, vadovai gali pritaikyti
strategijas. Ilgalaikiy santykiy strategija — kuomet kuriamas ilgalaikis rySys ir taip klientas néra
prarandamas. Kliento i§laikymo strategija - kuomet yra sudaromos klititys kurios neleidZia
klientui pirkti prekes ar paslaugas kitur. Arba jmoniy vadovai gali taikyti abiejy strategijy
kombinacijg. Geresnj klienty i$laikyma galima pasiekti ne tik gerinant aptarnavimo kokybe bei
didinat klienty pasitenkinima, bet ir sutelkiant didesnj démesj  tam tikras klienty grupes. Gali
biiti jgyvendinamos tam tikros lojalumo programos, arba santykiai gali biti apibréziami
sutartimis, kurios netesybos sukelia neigiamus padarinius. Kaip pavyzdj galima paimti
mobilaus rysio ar interneto kompanijas, kurios norint nutraukti pasiraSyta sutart] daznai taiko

jvairius netesyby punktus taip pat ir jvairius baudavimus. Sie punktai priklauso nuo vidiniy
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susitarimy.

Kliento lojalumas | | a) | Kliento lojalumas ||

Kli=nto Kliento lojahimas
pasitenkinimas
Kliento lojahumas |4 ¢) | [Kliento lojalumas |y n
[Kliento lojalumas Kliento lojalumas
- -
a) Progresinis ry3ys b} "Kédés" formos ryivs
c) Regresinis rvivs d) S-formos rvivs

2 pav. Galimos paslaugy suteikimo ir lojalumo santykio formos. Saltinis: Nerdinger,

Neumann (2007)

Visi santykiai yra panasiis, kliento lojalumas tiesiogiai kyla did¢jant vartotojo

pasitenkinimui.

1.3. Popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso vertinimo ypatumai

automobiliy remonto jmonése.

Popardaviminio verslo svarba automobiliy pramonéje. Popardaviminis verslas yra
labai svarbus automobiliy gamintojams (Gaiardelli, 2007). Pavyzdziui Vokietijoje
popardaviminis verslas sudaro 26% pajamy nuo bendros automobiliy pramongés apyvartos, tai
yra apie 45,7 milijardy eury per metus (Meyer, 2010). Auganciose rinkose, tokiose kaip Kinija,
Sis verslas per metus generuoja apie 21 milijardg eury pajamy, marzos rodiklis yra apie 40%
nuo bendros pajamy sumos. 2016 metais apytikslis automobiliy, sunkvezimiy, vilkiky bei
autobusy skaicius sieké 1,32 milijardo. (Wards Intelliegence, 2016). Atsizvelgiant | pramongs
augimag bei pasaulio Saliy vystymasi 2036 metais minétas Saltinis prognozuoja Siy transporto
priemoniy skai¢iaus augimg iki 2,8 milijardo. Kiekviena transporto priemoné tai potencialus
klientas popardaviminiame versle. Tac¢iau nepaisant popardaviminio proceso svarbos, jis negali
1Sgyventi be nuolat didéjancio transporto priemoniy pardavimo. Popardaviminis sektorius

zlugty jei automobiliy kuriy tarnavimo trukmé baigtysi nepakeisty nauji.
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Popardaviminio proceso kokybés svarba automobiliy verslui. Automobiliy remonto
pramoné¢ Siais laikais yra viena i§ pramonés Saky kuri puikiai atspindi kaip popardaviminis
aptarnavimas lemia sékmingg verslo organizacijos veiklg. (Kurata and Nam, 2010) teigia, kad
automobiliy remonto jmoniy teikiamos paslaugos, jskaitant ir garantines paslaugas, gali biiti
suprantamas kaip matomas aspektas kurio klientai sgveikauja su zmogiskaisiais, techniniais ir
fiziniais resursais kuriuos jiems siilo automobiliy remonto jmonés. (Wagar, 2011) taip pat
teigia kada Siame aspekte yra nematoma dalis kuri apima jmonés valdymo ypatumus kuriais
klientai remiasi. Nors ne visos automobiliy remonto jmonés yra nusistaciusios klienty
aptarnavimo standartus, taCiau biitent klienty aptarnavimo standartai lemia klienty patirtj
lankantis automobiliy remonto jmonése, taip pat klienty aptarnavimo standartas jtakoja visg
automobilio remonto procesa. Autorizuotos remonto jmonés nusistato veiklos gaires ir paslaugy
standartus taip kaip tai reglamentuoja konkretaus prekés zenklo gamintojas (Edvardsson, 2010).
Taip pat autorizuoty remonto jmoniy serviso paslaugy kokybé gali biti gerinama pasitelkiant
daugybeé lyginamyjy vadybiniy jrankiy. Pavyzdziui sukiire gerai veikiancius atsarginiy daliy
tiekimo mechanizmus, keisdamiesi veiklos informacija, naudodamiesi galimybe grazinti arba
pakeisti netinkamg atsarging dalj atgal daliy tiekéjams. Taip pat automobiliy remonto jmonés
daznai rengia skatinimo programas. Skatinimo programos reiskia, kad automobiliy remonto
jmon¢ gali buti skatinama finansiniais arba kitais bonusais, atsizvelgiant j tai kaip vykdo
gamintojo keliamus lukescius bei kokij serviso paslaugy kokybeés lygi sugeba pasiekti. (Fraser,
2013) teigia, kad automobiliy remonto jmoniy tinklas yra nustatomas gamintojo (geografija,
serviso padaliniy skaicius) Siais duomenimis gali remtis ir neautorizuotos automobiliy remonto
Imonés siekiant pasiekti kuo geresnius veiklos rezultatus.

Norint geriau suprasti kokig dalj popardaviminés automobiliy remonto jmonés sudaro
bendrame automobiliy pramonés kontekste (Godlevskaja, 2011) pasitelké vieny didZiausiy
automobiliy gamintojy duomenis, tai Volkswagen AG ir Daimler AG. 8-20% pelno lemia naujy
automobiliy pardavimai, 10-11% naudoty automobiliy pardavimai, visas kitas pelnas yra
generuojamas finansiniy ir popardaviminiy automobiliy remonto jmoniy paslaugy déka. Taciau
verta pamineéti, kad Sie skaiciai labai priklauso nuo paslaugy rinkos. Pavyzdziui Brazilijoje
didziausig paslaugy rinkos dal} uZima neautorizuotos automobiliy remonto jmonés.
Autorizuotos remonto jmonés iSlaiko tik 25% klienty dalies po to kuomet baigiasi automobilio
garantinis laikotarpis. Autoriaus nuomone tokig situacijg lemia tas, jog klientai suvokia, kad
neautorizuotos automobiliy remonto jmonés siiilo zenkliai mazesng¢ kaing uz tas pacias remonto

paslaugas. Taip pat neretai yra tikima, jog mazesnése neautorizuotose automobiliy remonto
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imonése dirba geresne kvalifikacija ir patirt] turintys meistrai. Lietuvoje situacija panasi, t3
parodo didelis Sesélinéje rinkoje veikianCiy nelegaliy automobiliy jmoniy skaiCius, todél
Lietuvos pavyzdys yra lygintinas su tre¢iyjy Saliy pavyzdziu.

Popardaviminio proceso samprata autoremonto jmonése. Popardaviminis procesas
automobiliy remonto jmonése gali biiti suprantamas kaip produkto palaikymo paslaugos, prekés
zenklo atstovavimas ir santykiai su klientais. (Ahmad and Butt, 2012) teigia, kad produkto
palaikymo paslaugos apima garantines remonto paslaugas, einamojo remonto paslaugas,
atsarginiy daliy ir aksesuary bei priedy pardavimus. Tokios popardaviminés paslaugos
generuoja griztamaja informacijg apie jmonés parduodamus produktus bei teikiamas paslaugas.
Taciau kai kurios automobiliy remonto jmonés tai suvokia ne kaip keitimasi naudinga jmonei
informacija, taciau kaip automobiliy gamintojy nurodymus rinkti Sig jiems svarbig informacija.
(Kurata ir Nam, 2010) teigia, kad automobilio garantijos ilgj nustato automobilio gamintojas,
o §is ilgis nustatomas taip, kad automobilio gamintojui tai biity naudinga ekonomine ir finansine
prasme. Garantinés paslaugos turi biiti efektyvios, pagristos minimaliomis atlieky sagnaudomis,
taip pat uztikrinant standartizuotus veiklos procesus, aiSkias remonto metodikas, bei nurodymus
pakartotiniam remontui uztikrinti. Visi $ie duomenys turi biti renkami ir analizuojami o jy
rezultatai aiSkinami.

Popardaviminio proceso S$akos. Popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo
procesas tai visos paslaugos kurios reikalingos klientui po produkto jsigijimo ir pristatymo,
Siomis paslaugomis uZtikrinamas tolimesnis produkto, miisy atveju automobilio, naudojimas.
Popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo procesas sudaro atskirg automobiliy verslo Saka
kadangi yra parduodamos ne tik paslaugos, bet ir prekés. Popardaviminis verslas automobiliy
sektoriuje yra skirstomas j tris skirtingas Sakas (Schreiber, 2010):

1. Atsarginiy daliy verslas. Atsarginiy daliy pardavimas yra labai pelninga verslo Saka.
Siy dieny tendencijos rodo, jog automobiliy gamintojai siekia sumazinti automobilio tarnavimo
cikla, todel atsarginiy daliy poreikis visi did¢ja yra sukuriama vis daugiau atskiry komponenty.
Atsizvelgiant | tai kyla logistiniai, bei dideliy sandéliavimo kasty i8sukiai.

2. Einamosios reguliarios paslaugos. Si $aka apima reguliarius automobilio techninius
aptarnavimus, einamuosius remonto darbus, garantinius automobilio remontus, klienty
nusiskundimy nagrinéjima.

3. Aksesuary ir papildomy paslaugy verslas. Si verslo $aka apima su automobiliu

susijusiy papildomy prekiy ir paslaugy pardavimg. Tai gali biiti padangos, ratlankiai,
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aksesuarai, navigacings ar kitos iSmaniosios technologijos. Taip pat gali biiti sitllomi techninés
priezituros paketai, pratestos garantijos paketai.

Popardaviminis verslas padidina automobilio verte zitirint i§ kliento perspektyvos ir
leidzia jmonei gauti nuolatinius atsiliepimus apie jmonés parduodamas prekés bei leidzia
suzinoti apie teikiamy paslaugy kokybe. Popardaviminis procesas sukuria galimybe palaikyti
ry§] su klientu po jo prekés jsigijimo, tai ypatingai svarbu kalbant apie ilgalaikg ir
pasikartojanc¢ig automobiliy pirkimo perspektyva (Wildemann, 2005). Popardaviminis procesas
turi jtaka automobiliy pardavimams (Ahn & Sohn, 2009). Dauguma klienty prie§ perkant
automobilj atsizvelgia | remonto ir reguliariy aptarnavimy kainas. Tai leidzia suvokti bendrus
transporto priemonés eksploatavimo kaStus (Schreiber, 2010). Aukstos kokybés
popardaviminés paslaugos gali padéti jtikinti potencialius klientus pirkti preke. Taip pat jos
gerina Kliento pasitenkinimo rodiklius, bendrus atsiliepimus apie jmong, formuoja ilgalaikius
santykius su klientu. Nepaisant kokybisky prekiy poreikio, klientai vis daugiau tikisi jog jiems
bus suteiktos ir papildomos nefizinés paslaugos per visa laikg kuomet klientas naudosis savo
isigyta preke. To klientai tikisi jsigydami visy tipy prekes, pradedant nuo pramoniniy prekiy
baigiant plataus vartojimo prekémis ir buitine technika. Autorius i$skiria tokj iSsireiskimg -
produkto aptarnavimo paslaugos. Si savoka skirstoma j tris kategorijas: j produkta orientuota
produkto aptarnavimo paslauga, j produkto naudojima orientuota produkto aptarnavimo
paslauga ir  galutinj rezultatg orientuota produkto aptaravimo paslauga. Verslo tipas kuomet j
produkto pardavimus orientuotos paslaugos yra placiai naudojamos yra gan daznas, taciau
bitina pridéti ir kelias papildomas paslaugas kad popardaviminio proceso paslaugos biity
kokybiskos ir tinkamos naudoti (Lin et al., 2010).

Garantiniy remonty, atsarginiy daliy verslo svarba. Autorius (Lee 2016) teigia, jog
norint i§laikyti naujo automobilio garantija automobilio savininkas turi atlikti visus garantinius
intervalinius aptarnavimus bei einamuosius remontus. Taip klientas nori to ar ne yra priverstas
lankytis autorizuotose automobiliy remonto jmonése. (Izogo and Ogba, 2015) autoriy nuomone
Siais laikais automobiliy remonto jmonés susiduria su dideliais technologiniai i§Stkiais, kadangi
technologijos vos tobul¢ja, ypatingai iSsivysciusiose rinkose kur sudétingos konstrukcijos
automobiliai tampa kasdienybe. I8 kliento perspektyvos garantijos turéjimas yra pliusas, taciau
tai reikalauja papildomy islaidy bei papildomy apsilankymy automobiliy remonto jmonése.
Jeigu Sios iSlaidos yra pakankamai didelés o garantinis laikotarpis suvokiamas kaip gana
trumpas, tai gali turéti didelés itakos klienty lojalumui ir pasitenkinimui. Mazai tikétina, kad

klientas norées ir vél pirkti to paties prekeés zenklo produkta.
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Automobiliy remonto jmoneés taip pat yra priverstos uZztikrinti atsarginiy daliy tiekima
tam kad buty suteikiamos remonto bei garantinés paslaugos. Laikyti didelj atsarginiy daliy
sandél] yra brangu ir labai daznai nenaudinga, kadangi dalys sensta, vis atsinaujina. Daliy
gamintojai privalo iSlaikyti pakankama prekiy liku¢iy dydj savo centriniame ir autorizuoty
remonto jmoniy sandéliuose. Biitina atrasti balansg tarp inventoriaus islaikymo kasSty bei
aukstos serviso paslaugy suteikimo kokybés. Atsarginiy daliy trikumas daznai yra susij¢s su
nesugeb¢jimu patenkinti kliento poreikiy efektyvumo ir operatyvumo prizmése s (Ghodrati
2012).

Paslaugy kokybés svarba automobiliy remonto versle. Popardaviminés automobiliy
remonto paslaugos iSsiskiria tuo jog paslaugy kokybe gali lemti ir nematerialiis elementai.
Tokie kaip jmonés prekés Zenklo vardas bei zinomumas (Ahmad and Butt, 2012). Gera
paslaugy kokybe jtakoja automobiliy remonto jmonés produkty dizaino -elementai,
eksploatacinés savybés, specialiis pasitlymai bei akcijos, tai pat aiskiai nustatytos prekiy ir
paslaugy garantinés salygos, imonés patalpy vizualin¢ iSvaizda. Kompetencijos teikti
automobiliy remonto paslaugas taip pat yra susijusios su jmonés darbuotojy Svietimui,
mokymais ir iSsilavinimu, su darbuotojy darbo kulttra ir atsidavimu darbui. (Mosadeghrad,
2014) teigia, kad nuolat palaikomas lyderystés ir darbo kulttros tobulinimo procesas lemia
paslaugy kokybés pageréjima.

Kitas nematerialus elementas yra susij¢s su ilgalaikiy rySiu su klientais kiirimu.
Automobiliy remonto jmonés susiduria su vis didéjanéiais klienty lukesciais iSlikti mobiliais,
teikiant popardavimines paslaugas jmonéms atsiranda galimybé uzmegzti ilgalaikius rySius su
klientais (Godlevskaja, 2011). Ilgalaikiy santykiy kokybé jtakoja klienty pasirinkimg perkant
automobiliy remonto jmonés produktus ir paslaugas, dél to pageréja klienty lojalumas, imonés
verté kliento akyse tik kyla. Automobiliy remonto jmonés personalo paslaugumas, geb&jimas
iSklausyti kliento problemas bei geb¢jimas teigiamai ir efektyviai reaguoti i jy uzklausas ir
nusiskundimus yra biitini norint uzmegzti kokybiskus ir ilgalaikius santykius su klientais,
gristus automobiliy remonto paslaugy patikimumu (Izogo, 2015). Tai sustiprina klienty démesj
savitoms kompetencijoms, kurios gali baiti padidéjusio lojalumo priezastimi, kas lemia
padidéjusius pardavimus ir marzas lyginant su jmonés konkurentais. Tokiomis salygomis
automobiliy remonto jmonéms yra sitiloma pakeisti savo fokusg nuo to kg butent daro teikiamas
produktas | tai kodél ir kokiame kontekste klientas naudojg pastaraji produkta (Elshaer and
Augustyn, 2016). 2003 metais Nyderlanduose Oderkerken-Schoreder atliko tyrimg kuris

nustate, kad Mitsubishi prekés zenklo automobiliy vairuotojams autorizuoty servisy santykiy
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su jais aspektai yra svarbesni uz paslaugy kaing, siilomy paslaugy paketa arba naujo
automobilio kaing. (Wégar, 2011) teigia, kad Suomijos automobiliy remonto jmonése atliktas
tyrimas parodo, kad jmonés uzuot buvusios orientuotomis j klientg laiko save technikos
ekspertémis. Vykdydami santykiy su klientais valdymo iniciatyvas, automobiliy remonto
imoniy vadovai gali nustatyti pagrindinius tam tikro klienty segmento aspektus, kurie gali biiti
laikomi tinkamais siekiant gerinti klienty pasitenkinimg ir jy lojalumg (Nyadzayo and
Khajehzadeh, 2016).

Skirtingo segmento vartotoju popardaviminio proceso suvokimas. Kai Kkurie
automobiliy gamintojai automobiliy pramonéje yra vadinami ,Premium“ segmento
automobiliy gamintojais. Tai yra tokie prekés zenklai kaip Mercedes-Benz, BMW, Audi, Lexus
ar Jaguar. ,,Premium* segmento automobiliai neturéty biiti maiSomi su ,,prabangos* segmento
automobiliais, tokiais kaip Ferrari, Rolls-Royce, Aston Martin, ar Bentley. ,,Premium®
segmento gamintojai laikosi labai aiskiai nubréztos prekybos strategijos lyginant juos su Kitais
gamintojais. Jie panaSias prekes ir paslaugas parduoda brangiau negu jy konkurentai, kurie
prekiauja kito segmento automobiliais (Meyer, 2010). ,,Premium* segmento pirkéjai sutinka
mokéti tokig kaing atsizvelgdami j produkto technines savybes (novatoriskas technologijas,
geras eksploatacines savybes, aukstos kokybés medziagas), iSskirtines gamybos technologijas
(ranky darbo komponentai, komponenty kilmés $alis) ir produkto sukuriamg psichologing verte
(emocinis pasitenkinimas, aukstesnés klasés atspindys visuomenéje, stiliaus dalis, preké
atspindinti Zmogaus asmenybg).

Daugelis automobiliy gamintojy sutelkia didelj savo démesj biitent popardavimingje
srityje, popardaviminis verslas kartu su automobiliy pardavimais leidzia pasiekti teigiamus
finansinius rezultatus. Pavyzdziui ,,Premium® segmento gamintojai ypatingai fokusuojasi
popardaviminiame versle tam, kad iSlaikyty auks$ta savo verte kliento akyse (Saccani et al.,
2006). Siomis pastangomis siekiama sustiprinti kliento suvokima apie prekés Zenklo svarbg ir

jo verte.

1.4. Popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso ir vartotoju lojalumo

vertinimo teorinis modelis.

Susisteminus teorines zinias sudarytas popardaviminio paslaugy teikimo proceso jtakos
vartotojy lojalumui teorinis modelis (Zr. 3 pav.). Modelj sudaro trys dalys. Pirma dalis rodo
kliento lukescCius gautai prekei arba paslaugai. Antroji dalis apraso patj popardaviminj paslaugy

teikimo procesa, iSskiriamos pagrindinés popardaviminio proceso dalys (elementai) kurie daro
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didZiausig jtaka kliento lojalumui ir jo pasitenkinimui. Trecioje dalyje pavaizduota kliento

lojalumas konkreciam prekés zenklui arba konkreciai automobiliy remonto jmonei.

Klienty lakesciai
paslaugy
kokybei

i

Klienty emociné
bikle

Ankstesnés
klienty patirtys

auotomobiliu

K_Ilentq_ GriZtamasis
registracija Svs
apsilankymui A
PasiruoSimas Automobilio
kliento klientui
apslankymui grazinimas
A
A 4
(au'fcféfgﬁ?no) pokybs
e kontrolé
priemimas
Atliekami
darbai su

Kliento suvokta
paslaugy kokybé

Kliento emocijos
po apsilankymo

!

Kliento
pasitenkinimas

'

Kliento
prisiriSimas prie
remonto jmoneés

Kliento lojalumas

Kliento lojalumas
konkrediam prekés Zenklui

3 pav. Popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso jtakos vartotojy lojalumui

teorinis modelis. Saltinis: sudaryta autoriaus (remiantis Kotler, P. (2008), Meyer, A. (2010))

[Sanalizavus jvairiy autoriy poziiirius galima teigti, kad vartotojo pasitenkinimas

priklauso nuo to kaip jis suvokia gautg paslaugos kokybe ir kaip tai atitinka jo lukescius. I8

pardavéjo puseés paslauga gali buti atlikta kokybiskai, taciau jeigu klientas to nesuvoks jis nebus

patenkintas. Kliento lojalumg lemia biitent gautos paslaugos suvokimas.

Popardaviminiame paslaugy teikimo procese susistemintos pagrindinés dedamosios dalys

kurios sudaro popardaviminj procesa, $ios dalys itakoja kliento pasitenkinimg ir suvokimg apie

gauty paslaugy kokybe. Sioje dalyje ypatingai svarbios ne tik emocijos kurias suteikia tiesiogiai

su klientu bendraujantys jmonés darbuotojai, ta¢iau ir bendra jmonés i§vaizda, jos patalpy Svara

bei kokybé. Taip pat labai svarbu, kad paslauga biity atlikta kokybiskai ir i§ pirmo karto. Taip
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pat kliento pasitenkinima lemig atgalinis jmonés rySys po atliktos paslaugos. Atgalinis rySys
gali biiti iSsiysta apklausa apie atlikty paslaugy ar prekiy kokybe arba skambutis klientui praéjus
tam tikram laiko tarpui po to kuomet jis jsigijo preke arba paslauga.

Modelyje iSskiriamos trys dalys. Pirma dalis yra kliento turimi likes¢iai, jos suvokimas,
kliento emociné biklé. Antra dalis parodo pacio popardaviminio aptarnavimo process,
i§skiriami atskiri proceso elementai. Trecioji dalis vaizduoja kaip kliento suvokta gauty
paslaugy kokybé lemia ir formuoja vartotojo lojaluma.

Pagal teorinj modelj, kliento lojaluma lemia atlikty popardaviminio aptarnavimo
paslaugy teikimo proceso elementy kokybé taip pat kliento prisiriSimas prie remonto jmonés.

Sis rys$ys sukuria kliento lojaluma konkre¢iam prekés Zenklui.
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2. POPARDAVIMINIO PASLAUGU TEIKIMO PROCESO KOKYBES IR JO
JTAKOS VARTOTOJU LOJALUMUI AUTOMOBILIU REMONTO JMONESE
TYRIMAS

2.1 . Tyrimo metodologija

Tyrimas atlieckamas Vilnius mieste veikianciose autoremonto jmonése. Kaip minéta darbo
teorinéje dalyje, visos automobiliy remonto jmonés turi savaip sudéliota ir veikiant]
popardaviminio aptarnavimo proces3. Vadovy nesugebéjimas tinkamai suvaldyti Sio proceso
kokybés gali smarkiai jtakoti vartotojo lojaluma konkreciai jmonei. Prie§ atliekant kiekybinj
tyrimg atlieckamas eksperty laisvasis interviu, apklausiami penkiy autoserviso jmoniy vadovai

siekiant suformuluoti anketine apklausa.

GAUTU
TEORINES P Y BINIS ZVALGYBINIO PR TING: REZULTATUY
DALIES R AS TYRIMO BT AUSA STATISTINE
ANALIZE ANALIZE ANALIZE,
ISVADOS

4 pav. Tyrimo eigos loginé schema

Tyrimo objektas — Popardaviminio paslaugy teikimo jtakg vartotojy lojalumui, Vilniuje
veikianc¢iose automobiliy remonto jmonése.

Tyrimo tikslas — iSsiaiSkinti kaip autoservisy klientai vertina popardaviminio
aptarnavimo paslaugy teikimo proceso svarbg jy asmeniniam lojalumui. Kas vercia juos rinktis
konkrety automobilio remonto paslaugy tiekéja dar karta.

Siam tikslui pasiekti keliami $ie uzdaviniai:

1. Konsultuotis su automobiliy remonto jmoniy vadovais, siekiant suformuluoti tinkama
anketine apklausa.

2. Apklausti vartotojus, kurie per pastaruosius metus naudojosi autoserviso paslaugomis.

3. Atlikus anketing apklausg, nustatyti popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo
proceso jtaka vartotojy lojalumui, jvardinti kas labiausiai jtakoja vartotojo lojaluma

Lietuvoje veikianciose autoremonto jmoneése.
2.2. Kiekybinio tyrimo metodologija

Kiekybinis tyrimas atlickamas vieng ménesj, jo metu, apklausiami Vilniuje esanciy
automobiliy remonto jmoniy klientai. Tyrimo rezultatui pasiekti naudojama anketiné apklausa.

K. Kardelis (2002) teigia, kad kiekybiniu tyrimu yra sickiama i$gauti jvairius rodiklius kurie
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gali biity iSreiksti skaiCiais ir pamatuojami. Kiekybiniam tyrimui labiau biidinga normatyvinis
tyrimo modelis, normatyviné paradigma (arba modelis) apima dvi pagrindines id¢jas: pirma,
zmogaus elgesys 1§ esmés yra valdomas taisykliy, o antra, turéty biiti tyrin¢jamas gamtos
moksly metodais. R. Tidikis (2003) taip pat teigia, kad kiekybiniai metodai yra specifiniai
sociologiniy tyrimy metodai, kurie yra glaudziai susij¢ su kokybinés analizés metodais,
besiremianciais bendra pazinimo metodologija ir teorija. Kiekybiniy metody klasifikacija gali
buti jvairi, priklausomai nuo naudojamo specifinio matematinio aparato, funkcijy ir paciy
metody struktiiros. Jie gali buti skirstomi j skaitmeninius ir neskaitmeninius, statistinius ir
nestatistinius, parametrin€s ir neparametrinés statistikos metodus Todél anketiné apklausa tam
tinka, apklausoje yra atviro ir uzdaro tipo klausimai, naudojama Likerto skalé. Taip pat
anketinés apklausos metodas nereikalauja dideliy kasty, taip leidZia turéti didele imtj ir pasiekti
reikalingus tyrimo rezultatus. Vadovaujantis teoriniu modeliu anketing apklausg sudarys 18
klausimy. Darbe yra naudojama apraSomoji statistika. Anketinés apklausos rezultatai
analizuojami vertinant atsakymy vidurkius, taip pat naudojami statistinés analizés metodai,
ieSkomas rySys tarp proceso elementy ir lojalumo, naudojama regresiné analize.

Tyrimo imties nustatymas.

Tyrimas atlickamas Vilniaus mieste, apklausiami Vilniaus miesto pilnameciai gyventojai.

Tyrimo imciai bus naudojama formulé (Paniotto, Maksimenko, 2003) :

1 .
n_ﬂ’ (1)

Cia:
n — apklausai reikalingas atrankos dydis;
A? — paklaida;

N — visumos dydis.

Pagal ,,Nuolatiniy gyventojy skai€ius pagal amzZiaus grupes apskrityse ir savivaldybése
2020 m.* Lietuvos statistikos departamento duomenimis. Vilniaus apskrityje yra 820511
gyventojai, 1§ jy paciame Vilniaus mieste 648916 gyventojai. Tyrimo metu visumos dydZiu
laikome visus pilnamecius Vilniaus miesto gyventojus. Darome prielaida, kad 18 mety ir
vyresni asmenys gali turéti vairuotojo paZymeéjima, automobilj, tuo paciu lankési Vilniaus
mieste esanciose automobiliy remonto jmonése. Tokiu atveju tinkamos apklausai populiacijos
skaiCius yra 524828 gyventojai.

Socialiniy moksly tyrimuose priimtina 5-10 % paklaida (A. Valackiené, 2007). Darbo

tyrime naudojama 9 % paklaida. Visus dydzius sustate i formule gauname, kad su 9 % paklaida,
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reikia apklausti ne maziau 119 respondenty. [vertiname, kad 100 % griztamumo tyrimuose

dazniausiai nebiing, todél bus iSplatinta ne maziau 155 anketos. Tikriname tyrimo patikimumag

= -1

Istate reikiamas reik§mes gauname p = 0,954. Tyrimo patikimumas — 95 %.

pagal formule:

2.3. Eksperty vertinimo metodas.

Zvalgybiniam tyrimui darbe pasirinktas eksperty vertinimo metodas. R. Tidikis (2003)
teigia, kad zvalgybinis tyrimas atliekamas, kai tyré¢jas neturi pakankamai aiskaus objekto vaizdo
ir negali nusakyti jo numatomos struktiiros, rySiy pobiidZio, juolab priezasc¢iy, determinuojanciy
tam tikras savybes ir charakteristikas. Zvalgybinio tyrimo tikslas yra suteikti tiriamyjy
uzdaviniy eiliSkuma, ir tiriamojo darbo etapus. Zvalgybinis tyrimas leis paruoiti kokybiska
apklausos anketg galutiniam tyrimui.

Eksperty vertinimo metodas — pasitelkus eksperty vertinimo metoda, nustatyti gauty
rezultaty ry$j su sudarytu teoriniu modeliu. Pagal gautus zvalgybinio tyrimo atsakymus
suformuluoti apklausos anketa galutiniam magistro darbo tyrimui.

R. Tidikio (2003) nuomone, ekspertai tai tie asmenys, kurie dél savo profesinés ir
gyvenimo patirties turi didziausia kompetencija ir patikimiausig bei pakankamai iSsamig
informacija apie tiriamg problema. IS jy tyréjas gali gauti maksimalig ir detalig informacija apie
tiriamg objekta, aptarti ir patikrinti tyrimo hipotezes, jvertinti jvairias tyrimo metodikas,
susidaryti tikslesne tyrimo proceso programa. Grupe¢ eksperty turi uztikrinti gautos informacijos
1§samuma ir patikimuma, galimybeg ja patikrinti, o dar geriau — statistiSkai pagrjsti.

Eksperty vertinimo metodu darbe naudojamasis laisvasis interviu. Tai individualus
tyrimo metodas kuomet tyré¢jas asmeniskai kreipiasi ] jam zZinomus automobiliy remonto jmoniy
specialistus. Toks interviu leis suprasti darbo problematikos masta. Magistro darbe apklausiami
siauros srities specialistai (konkreciai automobilio remonty jmoniy vadovai). Pagal jy pastabas
ir vertinimus taip pat darbe nurodoma teorinj modelj sudaryta anketiné apklausa.

Siuo atveju bus atliekamas interviu su penkiy autoservisy vadovais. Autoservisy vadovai
pasirenkami pagal jy atstovaujamy autoservisy dydj, jy autoremonto jmonés yra vienos i$ rinkos
lyderiy Vilniaus mieste. Interviu klausimai leis pazvelgti ;| popardaviminio aptarnavimo

paslaugy teikimo proceso kokybe, interviu sudarys 10 klausimy.
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Klausimyno sudarymas eksperty vertinimui

Eksperty vertinimui darbe atliktas interviu su 5 autoservisy vadovais. Jmonés buvo
atrenkamos pagal vykdoma veikla, t.y. varikliniy transporto priemoniy techninés priezitiros ir
remonto jmones. Konkreciai buvo pasirinkti trys jmonés ir penki servisai kurie atstovauja
populiariausius Lietuvoje automobiliy prekés Zenklus. ,,Volkswagen® ir , Toyota® prekés
zenklai pasirinkti neatsitiktinai. Remiantis 2019 mety valstybés jmonés ,,Regitra“ duomenimis,
populiariausios naujai registruojamy automobiliy markés Lietuvoje yra Sios:

,,Fiat®“ — 17242 automobiliai;

,»Toyota“ — 4691 automobiliai;

., Volkswagen“ — 4314 automobiliai.

Eksperty vertinimui pasirinkti vadovai i§ dviejy populiariausi automobiliy prekiy zZenkly
atstovybiy Lietuvoje (i ,Fiat“ registracijos duomenys neatsizvelgiama dél vykdomo
reeksporto). Taip pat apklausiami du serviso vadovai, kurie atstovauja didziausig autoservisy
tinklg Lietuvoje (12 autoserviso padaliniy). Eksperty atrankos kriterijai nurodyti 5 lenteléje.

5 lentelé. Eksperty sarasas. Sudaryta autoriaus.

Eksperto i
_ Eksperto atstovaujama
Ekspertas Eksperto pareigos darbo
L jimoné
patirtis
] ] ,» Volkswagen* autorizuoto
El Serviso vadovas 6 metai ]
serviso vadovas
‘ ,» Volkswagen autorizuoto
E2 Kébuly serviso vadovas 15 mety )
kébuly serviso vadovas
) ,loyota® autorizuoto serviso
E3 Serviso vadovas 18 mety
vadovas
Didziausio autoservisy tinklo
E4 Padalinio vadovas 5 metai Lietuvoje padalinio vadovas,
Vilniuje.
Didziausio autoservisy tinklo
ES Padalinio vadovas 9 metai Lietuvoje padalinio vadovas,
Vilniuje.
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Klausimai formuluojami atsizvelgiant j sudarytg teorinj modelj. Gauty atsakymuy tikslas -
padéti suformuluoti gaires anketiniams klausimams kiekybiniam tyrimui. Uzduodami
klausimai ir gauti atsakymai yra analizuojami.

1 klausimu norima suzinoti koks klientas dazniausiai lankosi autoserviso jmonése
emocine prasme. Normalu, jog dauguma klienty autoserviso jimonése lankosi is reikalo, jiems
nutiko kazkokia problema. Tai gali lemti, jog Zmogus ateina i§ anksto neigiamai nusiteikes,
todé¢l reikia papildomy pastangy kelti kliento pasitenkinimg tam, kad didinti jo lojaluma
autoremonto jmonei.

Vienas informantas teigia. ,, Sutrikes, susinervings, nusistates neigiamai, kai kurie klientai
nesupranta serviso veiklos, galvoja, jog jie bus apgauti . Atsakymas rodo, kad popardaviminio
aptarnavimo paslaugy teikimo procese yra labai svarbu pakeisti kliento emocijg ir iSankstinj
nusistatymga i§ teigiamo j neigiamg. To neatlikus negalésime vadinti kliento lojalu, didinant
kliento lojalumg yra labai svarbu pasiekti tai, kad jis po paslaugos gavimo likty patenkintas.
Kity informanty teigimu jei klientas atvyksta | gerai Zinomg autoremonto jmong ($iuo atveju i
»Volkswagen* atstovybe) jis jau tikisi auk$ciausio lygio aptarnavimo, tuomet popardaviminio
aptarnavimo proceso sickiamybé yra palaikyti auksta aptarnavimo lygj. Tuomet klientas bus
patenkintas ir lojalus jj aptarnavusiai jmonei.

2 Klausimas atsakys ] tai, kokie yra kliento popardaviminio aptarnavimo proceso likes¢iai
dar pries$ apsilankant autoremonto jmonéje. Ko i§ jmonés nori ir tikisi Siy dieny klientas.

Informanty atsakymai Siuo klausimu sutapo. Klientai yra reikls ir tikisi auks$¢iausios
paslaugy kokybés. Taip pat atsakymai nurodo, kad popardaviminio aptarnavimo paslaugy
teikimo procese yra labai svarbu ne tik iSgirsti kliento norus, ta€iau ir stengtis iSsiaiSkinti kitus
jo poreikius. Atlikti papildomus pardavimus, pasitlyti papildomas paslaugas kuriy klientas
nesitikéjo. Taip pat Siais laikais Zmonés privalo islikti mobiliis, tai reiSkia, kad papildomy
mobilumo paslaugy suteikimas ir pasitlymas leis didinti kliento lojalumg ir kelti jo
pasitenkinimg.

3 klausimas leis suprasti kaip Klientas suvokia gauty paslaugy kokybeg. Ar tai tik remonto
kokybe ar ir kiti svarbiis popardaviminio aptarnavimo proceso elementai kaip remonto laikas,
Imonés jvaizdis ir tt.

Vieno informantas teigia. ,,Klientas tikisi, kad problema bus isspresta greitai ir
Kokybiskai, klientas tikisi, kad su ta problema nesusidurs ateityje. “ Tai reiskia, jog zmogus turi
iSankstinius liikes¢ius paslaugai. Esminis kriterijus gautos paslaugos kokybé. Kiti informantai

taip pat nurodo, jog svarbiausias dalykas yra popardaviminio aptarnavimo proceso kokybé.
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Kokybiskas pacios remonto paslaugos ar reguliaraus aptarnavimo atlikimas. Taip pat svarbu,
jog paslaugos kaina sietysi su paslaugos kokybe. Sioje vietoje reikalingas lygybés santykis tam,
kad vartotojas likty lojalus. Jeigu paslaugos kaina neatitiks kokybés realu, jog klientas nebebus
lojalus, jis ieskos alternatyvy.

4 klausimo atsakymais, norima suzinoti kokius svarbiausius popardaviminio aptarnavimo
paslaugy teikimo proceso aspektus i$skiria jmoniy vadovai. Vadovy atsakymai leis suprasti
svarbiausias proceso dalis.

Informantu atsakymai leidzia suprasti, kad visi teorinéje dalyje apraSyti popardaviminio
proceso elementai yra vienodai svarbis. Klientas tikisi ne tik nepriekaistingo paslaugy atlikimo
taciau taip pat nori lankytis tokiose jmonés patalpose, kurios bty estetiSkai patrauklios ir
tvarkingos. Klientas nori patogaus laukiamojo, belaidZio interneto, kavos aparato. Taip pat ne
mazai svarbls yra jmoniy sutvarkyti paslaugy rezervacijos procesai, laukimo laikas pries vizita.
Kuo klientui papras¢iau patekti j autoservisg tuo labiau tikétina, jog jis i$liks lojalus konkreciai
imonei. Taip pat informantai nurode, jog klientas nori turéti kontaktinj asmenj autoservise. Tai
reiSkia, kad klientas nori bendrauti tik su vienu asmeniu. Bendravimas su vienu asmeniu leidZia
labiau kontroliuoti popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso kokybe. Lojalumag
skatina tas dalykas, jog turédamas kontaktinj asmenj j jj klientas prireikus paslaugos kreipsis ir
vél. Efektyvi komunikacija paskutinio paslaugos gavimo metu leis klientui turéti kontaktinj
asmen] prie kurio jis bus prisirises.

5 klausimas leis suzinoti ar suteikty paslaugy kaina Siais laikais yra pats svarbiausias
aspektas ar kitos popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso dalys visgi yra
svarbesnes.

Visi be iSimties respondentai nurodé, kad kaina néra pats svarbiausias elementas vertinant
popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo kokybe. Tai reiskia, jog automobiliy remonto
Imonés turi kreipti démes;j ] kitus dalykus. Be abejo kainodara yra labai svarbi, tac¢iau vadovy
atsakymai leidzia suprasti, kad klientas gali sumokéti ir daugiau jeigu jam patiks pats
popardaviminio aptarnavimo procesas. Be abejo kaina turi atitikti rinkos kaing. Galime teigti,
jog paslaugy kaina néra esminis dalykas kuris jtakoja vartotojo lojaluma. Tai labiau kaip
papildoma priemoné skatinti vartotojo lojalumg. Tai gali buti atlieckama suteikiant klientui
lojalumo programa, tam tikra nuolaidg uz suteiktas paslaugas. Tuo paciu kaina yra dalykas prie
kurio vartotojas pripranta. Vieno informanto atsakymas teigia: Ne. Taciau klientas yra pastabus
kainos padidéjimui. Jeigu kaina keiciasi klientas nori Zinoti kokias papildomas naudas jis uz

tai gaus. Tai reiSkia, jog kaina tiesiogiai siejasi su gautomis paslaugomis, kainos pokytis sukurs
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tam tikrus kliento ltikes¢ius popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo procesui. Tai galima
argumentuoti pageréjusia remonto kokybe, vizualine remonto jmonés bikle. Taip pat labiau
kvalifikuotais specialistais, kas automatiskai lems trumpesnj remonto laikg, greitesnj remonto
paslaugos atlikima.

6 klausimas suformuos vadovy pozitirj | komunikacijg su klientais. Leis pazvelgti kaip
komunikacijos svarbg supranta tiesiogiai su klientu bendraujantys darbuotojai, tai zmonés kurie
mezga pirmg kontakta su klientu (skambuciy administratorius, serviso priémejas, pardavéjas ir
tt.).

Informanty atsakymas j §j klausimg yra vieningas. Efektyvi komunikacija yra labai
svarbu. Tai reiskia, kad jmonéje dirbti ir su klientu bendrauti turi atitinkamas specialistas.
Specialistas kuris biity stiprus remonto srityje, sugebéty paaiskinti apie remonto ar atlikty darby
eigg paprastais zodziais. Kadangi dalis klienty neturi techninio iSsilavinimo ir tam tikri
darbuotojo iSsireiSkimai gali buti jiems nesuprantami. Taip pat svarbus aiSkumas ir
sgziningumas, klientas turi buti informuojamas apie menkiausius remonto ar aptarnavimo
proceso pakeitimus. Tuo paciu komunikacijos kokybé apima ir mandagy bei riSly jmonés
personalo bendravima su klientu. Taip pat svarbi jmonés darbuotojy iSvaizda, tvarkingumas.

7 klausimu norima su zinoti apie vadovy gaunamus klienty atsiliepimus. Gavus neigiama
kliento atsiliepimg dazniausia yra aiSkinamasi su darbuotojais, kurie dalyvavo popardaviminio
aptarnavimo paslaugos teikimo procese, bendravo su klientu. Jeigu darbuotojai tvirtina, kad
procesas pra¢jo sklandZiai, kokius priezastys lemia tai, jog klientas visgi yra nepatenkintas.

Vienas informantas teigia. Taip, dazZniausia kaina, atlikty darby greitis, iSankstinis
kliento neigiamas nusistatymas, kliento realios situacijos nesupratimas. Atsakymas nurodo
apie iSankstinj neigiamg kliento nusistatyma, todél popardaviminio aptarnavimo paslaugy
teikimo proceso metu yra buitina neigiamas kliento emocijas paversti teigiamomis. To neatlikus,
klientas netaps lojalus paslaugos tiekéjui. Kito informanto nuomoné. Taip. Tuomet reikia
bendrauti su klientq aptarnavusius jmonés darbuotoju. Kartais kolegai gali atrodyti, kad jis
viskq padaré teisingai, taciau pakalbéjus su klientu paaiskéja, kad tam tikra popardaviminio
aptarnavimo proceso dalis buvo atlikta netinkamai. Pavyzdziui ne iki galo suderinta kaina,
klaidingai nurodytas remonto terminas. Atsakymas kodél klientas po paslaugos gavimo liko
nepatenkintas yra nepakankamai efektyvi komunikacija popardaviminio aptarnavimo paslaugy
teikimo proceso metu. Tai remiasi | darbuotojy kvalifikacijg ir kompetencija. Efektyvi

komunikacija skatina kliento lojaluma remonto jmonei.
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8 klausimas naudojamas tam, kad vadovai iSskirty kas bitent lemia popardaviminio
aptarnavimo paslaugy teikimo procese vartotojy lojaluma. Gavus atsakymus, bus galima
sulyginti vadovy pozitirj su lojalumo samprata aprasyta literatiiros apzvalgoje.

Informantai vél nurodo efektyvig komunikacijg, aukstg aptarnavimo lygj ir kokybiskai
atlikta remonto paslauga. Vienas informantas teigia. Sukurtas rysys su klientu, aptarnavimo
kokybé. Viena 1§ popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso siekiamybiy yra
sukurti ilgalaikius santykius su klientu. Ilgalaikiy santykiy kiirimas skatina vartotojo lojaluma.
Ilgalaikiai santykiai gali buti kuriami efektyviai bendraujant su klientu ne tik apie jam
reikalingas paslaugas, taciau kartu gali biiti kuriamas ir draugiskas dialogas. Tuo paciu tam
pasitarnauja ir vieno kontaktinio asmens jmong¢je turéjimas. llgalaikiu metu darbiniai santykiai
gali pereiti ] labiau draugiSkus santykius, tokiy santykiy tur¢jimas ir yra vartotojo lojalumas
tam tikrai paslaugy atlikimo jmonei.

9 klausimas atsakymo ] klausimg kas biitent yra lojalus klientas Siai dienai vadovo
atstovaujamoje imong¢je. Atsakymai j klausima leis i$skirti lojaliam klientui reikalingas salygas,
popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo detales, kurios lemia vartotojo lojaluma.

Apklausti ekspertai teigia. Klientas kuris renkasi mus visy automobiliy paslaugy teikimui,
arba visy specifiniy paslaugy teikimui. Klientas kuris atsiradus bet kokiai problemai pirmiausia
kreipiasi § mus. Tai patvirtina teorinéje dalyje aprasyta kliento lojalumo sampratg. Lojalumas
tai yra reguliarus jprotis pirkti prekes arba paslaugas tam tikroje toje pacioje vietoje. Kliento
pasitenkinimas popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso eiga kuria kliento
lojaluma. Taip pat lojalumag galime apibidinti ir verslo santykiy kiirimu. Verslo sutar¢iy
pasiraSymas daro klientg lojaliu kadangi pardavéja ir klienta sieja tam tikri sutartiniai
jsipareigojimai. Taciau to nereikéty suprasti klaidingai, norint turéti sutartinius jsipareigojimus
klientas jau biina iSbandgs jmonés teikiamg popardaviminio aptarnavimo proceso paslaugy
teikimo kokybe ir jei jis lieka juo nepatenkintas, verslo santykiy sudarymas yra sudétingas ir
nejmanomas.

10 klausime klausiama kokias popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso
vertinimo jrankius turi jmonés. Ar sukurtos specialios programos, sistemos, kurios leisty
patogiai konspektuoti ir sekti klienty atsiliepimus. Kaip matuojamas vartotojo pasitenkinimas
ir lojalumas. Kaip vadovai gal sekti klienty atsiliepimus ir pagal juos imtis priemoniy tam, kad
kelti vartotojo lojaluma.

Skirtingos jmonés turi skirtingus popardaviminio aptarnavimo paslaugos teikimo

vertinimo jrankius. Tac¢iau visi ekspertai pavirtina, kad tokias priemones automobiliy remonto
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imonés naudoja. Nevertinant popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso kokybés,
negalima didinti Kklienty lojalumo. Vienas informantas teigia. Naudojame vadinama CSS
(customer’s satisfaction survey) klientas po paslaugos gavimo elektroniniu pastu gauna
apklausq, kurig gali uzpildyti. Apklausa sudaryta pagal gamintojo nustatytus aptarnavimo
standartus. Jeigu atsiliepimas neigiamas arba is dalies neigiamas is karto kontaktuojame su
klientu, aiskinamés kas buvo ne taip, kitu atveju labai realu, kad kliento lojalumas miisy jmonei
nutruks. Atsakymas leidzia suprasti, kad didele svarbg kliento lojalumo didinimui teikia
konkretaus prekés zZenklo gamintojas. Gamintojas suformuoja aiSkius ir vienodus
popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo standartus kuriais vadovaujasi visos to
gamintojo autorizuotos automobiliy remonto jmonés. Toks vertinimo standartas gamintojui
leidZia didinti vartotojo lojaluma ne tik autorizuotoms remonto jmonéms taciau didina lojaluma
ir paiam prekés zenklui. IS kity eksperty atsakymy galima teigti, kad jmonés tobulina
galimybes gauti kliento atsiliepimus. Kuo didesnis tikslingas vartotojy atsakymy skai¢ius yra
surenkamas, tuo didesnés galimybés popardaviminio aptarnavimo proceso tobulinimui ir
gerinimui.

Eksperty vertinimo rezultatai. RySys su teoriniu modeliu.

Atlikus vadovy apklausg, gauti atsakymai susiejami su sudarytu teoriniu modeliu.

6 lentelé. Vadovy atsakymy rySys su teoriniu modeliu. Sudaryta autoriaus.

Klausimas | Dazniausi vadovy atsakymai RySys su teoriniu modeliu

Neigiama emocija, sunerimes, | o ) )
Pirma teorinio modelio dalis.
susierzings. Retais atvejais nusiteikes ) . )
1 o o ~ | Kliento emocijos pirmo
pozityviai.  Tikisi  aukSto lygio )
) apsilankymo metu.
aptarnavimo.

Malonus  aptarnavimas, sklandus | o ) )
Pirma teorinio modelio dalis.
2 bendravimas, aisSkiai iSaiskinta
L Kliento lukesciai paslaugy kokybei.
situacija.

Problemos iSsprendimas, paslaugy | o . ]
_ Pirma teorinio modelio dalis,
3 kaina, automobilio grazinimas,
o kliento suvokta paslaugy kokybé.
komunikacijos kokybe.
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Kliento  poreikiy  iSsiaiSkinimas, o )
' Antras teorinio modelio blokas,
remonto kokybé, paslaugy kainos o ]
4 o ' | popardaviminio aptarnavimo
i§siaiSkinimas, efektyvi komunikacija, o
o . paslaugy teikimo proceso kokybé.
tiksliai jvardinta remonto trukmé..
_ o Antras teorinio modelio blokas.
5 Kaina néra svarbiausia. o
Skaidri kainodara.
Malonus aptarnavimas, mandagumas, | Antra teorinio modelio dalis.
6 supratingumas, bendravimo etiketas, | Darbuotojy  kultiira, kokybiskas
verslo santykiai. paslaugy atlikimas.
Klaidingas darbuotojy supratimas apie | Antra teorinio modelio dalis. Atlikty
7 proceso kokybe, ypatingi klienty | paslaugy kokybé, kliento poreikiy
poreikiai. iSaiskinimas.
o Efektyvi  komunikacija,  sklandus | Antra teorinio modelis dalis. Visos
bendravimas, rodomas démesys. antros dalies modelio dalys.
_ o ) Trec¢ia teorinio modelio dalis.
Klientas kuris visas paslaugas atlieka | o o
9 ‘ R ‘ | Kliento prisiri§imas prie jmonés.
toje pacioje vietoje, lankosi reguliariai. ‘ _ ‘
Kliento lojalumas prekés zenklui.
Trecia teorinio modelio dalis.
_ o o Grjztamasis rySys. Kliento emocijos
10 Irankius turi visi apklaustieji. ] ) ) )
po apsilankymo jmoné¢je. Vartotojo
pasitenkinimas.

Atlikus eksperty vertinimg matome, jog vadovy atsakymai sutampa su teorin¢je dalyje

aprasytais teiginiais apie popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso kokybés jtaka

vartotojy lojalumui. Autoriy gauty tyrimy iSvados yra 4 lentel¢je. Galime teikti iSvada, kad

teorinis modelis pasitvirtina ir yra tinkamas pagal jj sudaryti anketing apklausa.

2.4. Anketos klausimyno sudarymas.

Anketos klausimynas yra sudaromas vadovaujantis teoriniu modeliu, ekspertiniu

vertinimu, moksline literatiira. Taip pat klausimai sudaromi atsizvelgiant j K. Kardelio (2005)

ir R. Tidikio (2003) anketiniy klausimy rengimo rekomendacijas.

Atsizvelgiant |

rekomendacijas pateikiami tikroviski klausimai, norima, jog gauti atsakymai biity patikimi.

Pasak R. Tidikio (2003) anketos klausimai ir atsakymai turi biiti tokie:
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Visiems aiskiai suprantami;

Parasyti taisyklinga kalba;

Klausimai neturi biiti pernelyg abstraktis;

Klausimai ir atsakymai neturi zeisti respondento;
Atsakymai turi atspindéti realig tikrove;

Kiekvienas respondentas turi rasti jam priimting atsakyma;
Klausimai neturi kelti iSankstinio nusistatymo;

Turi biiti toks klausimy skaicius koks nevarginty apklausiamojo;

© 0o N o g bk~ w D P

Neteikti klausimy kurie skatinty respondentg ,,pataikauti‘;

10. Anketa turi turéti pazinting reikSme, skatinti apklausiamojo susidoméjima.

Tyrimo apklausos anketg sudaro astuoniolika trijy tipy klausimy:
» uzdaro tipo klausimai, kuriuose pateikiama keletas galimy atsakymy varianty. Tokiu
budu uztikrinamas greitas informacijos gavimas (1, 2, 3, 4,5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 13, 15, 16, 17,
18);

* pusiau uzdaro (pusiau atviro) tipo jklausimai, kuriame respondentui palickama galimybé

pareiksti savo nuomong tuo atveju, jeigu jis nerasty tinkamo atsakymo tarp pateikty (12);
* atviro tipo klausimai, respondentui palickama paciam jraSyti atsakymag (14).

1 klausimas uzduodamas tam, kad i$siaiskinti ar respondentas aplamai kada nors lankési
autoserviso jmoneése, naudojosi jy paslaugomis ir galés kokybiSkai atsakyti | apklausos metu
uzduodamus klausimus.

2 klausimu norima suzinoti koks buvo paskutinio apsilankymo autoserviso jmonéje
tikslas.

3 klausimas pateiktas, norint suzinoti, kaip apklausoje dalyvaujantys respondentai vertina
autoserviso jmoniy skiriamg démesj atliekamy paslaugy kokybei. Naudojama Likerto skalé.

4 klausimas uzduodamas norint jvertinti pagal ka klientai dazniausiai renkasi autoserviso
Jmong, naudojama Likerto skalé. Teiginiai suformuluoti remiantis moksline literatiira.

5 klausimu norima suzinoti kaip respondentas asmeniskai vertina savo lojaluma ir ar save
laiko lojaliu klientu.

6 klausimu pradedamas nagrinéti popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo
procesas. PraSoma jvertinti kg respondentas vertina labiausiai, registracijos j autoservisg metu.

7 klausimas uzduodamas norint jvertinti kaip vartotojas verting autoserviso jmonés

darbuotojo pasiruosimg kliento atvykimui.
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8 klausimu toliau nagring¢jamas popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo procesas.
Prasoma jvertinti kg respondentas vertina labiausiai, pri€mimo j autoservisg metu.

9 klausimas uzduodamas norint jvertinti kaip svarbu, jog autoserviso darbuotojas
susisiekty su klientu dél remonto ar paslaugy atlikimo eigos.

10 klausimu toliau nagrinéjamas popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo procesas.
Prasoma jvertinti kg respondentas vertina labiausiai, automobilio atsiémimo i§ autoserviso
metu.

11 klausimu prasoma jvertinti kokybés kontrolés svarba.

12 klausimas uzduodamas tam, kad iSsiaiSkinti ar respondentui buvo pasiiilyta jvertinti
gauty paslaugy kokybe ir jeigu taip, kokiu biidu.

13 klausimu norima suzinoti kaip klientas vertina atgalinio rysio suteikimo svarba.

14 klausimas uzduodamas norint suzinoti kokie popardaviminio aptarnavimo paslaugy
teikimo veiksniai jtakoja kliento lojaluma.

15 klausimu norima iSsiaiSkinti kokiame servise klientas lankési, autorizuotame ar
neautorizuotame. Pagal tai, reikalui esant, bus galima vertinti rezultatus pagal lojalumo prizme.

16 klausimas nustato respondento lytj.

17 klausimas nustato respondento amziy.

18 klausimas uzduodamas tam, kad biity galima suskirstyti respondentus pagal gaunamas

pajamas.
2.5. Tyrimo sunkumai ir apribojimai.

Atliekant tiriamajj darba buvo susidurta su $iais tyrimo sunkumais ir apribojimais:

1. Pasauliné pandemija. Apklausa buvo atlickama pasaulinés pandemijos metu, kuomet
dauguma zmoniy vengia atlikti nebiitinus vizitus | autoservisy jmones. Lankytojy
srautas pandemijos metu yra Zenkliai sumazejes.

2. Duomeny rinkimas bekontak¢iu buidy. Dél tos pacios pasaulinés pandemijos, tyrimo
metu buvo atsisakyta popieriniy apklausos ankety. Buvo naudojamos virtualios anketos,
autoserviso jmonése klientai nuskanuodavo specialy QR koda savo mobiliuoju telefonu
ir taip papuldavo j tyrimo apklausos tinklapj.

3. Sunku apklausti vyresnio amziaus grupés respondentus. Dél tos pacios pasaulinés
pandemijos buvo sunku surinkti duomenis i§ vyresnio amziaus respondenty, minéti
asmenys priklauso rizikos grupei, todé¢l vengia lankytis vieSose vietose, Siuo atveju

autoservisy jmonése.
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3. POPARDAVIMINIO APTARNAVIMO PASLAUGU TEIKIMO PROCESO JTAKA
VARTOTOJO LOJALUMUI, TYRIMO REZUTATU ANALIZE.

3.1. Tyrimo bendruyju charakteristiky apzvalga.

Tyrimas buvo atliekamas dvi savaites. Tyrimo pradzia — 2020-11-18, tyrimo pabaiga
2020-11-28. Tyrimo metu buvo iSplatintos 175 anketos, buvo gauti 132 atsakymai, 43 anketos
negrjzo. Respondenty skaicius jstate j reikalingg formulg, gauname, jog atlikto tyrimo paklaida
yra 8,7 %, esant 95 % patikimumui.

Tyrime dalyvavo 53 vyrai ir 73 moterys. Vidutinis apklaustyjy amzius yra 32,6 metai.
Apklaustyjy amzius svyruoja nuo 18 iki 72 mety.

Tyrimo analizé atlickama atsizvelgiant | autoriaus sudaryta teorinj modelj (1 pav.).
Tyrimo metu nagrinéjami atskiri popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso etapai,
nagrinéjama ir aprasoma kiekvieno proceso etapo jtaka vartotojo lojalumui. Kiekvienam
proceso etapui skiriamas atskiras poskyris, siekiant analizuoti kas konkre¢iame proceso etape
itakoja vartotojo lojaluma.

3 paveiksle matome koks buvo respondenty paskutinio vizito autoserviso jmonéje tikslas.
Padangy, raty keitima atlikto daugiausia apklaustyjy, taip yra dél vykdyto apklausos
laikotarpio, kuris sutapo su paskutiniu apklaustyjy vizitu dél padangy keitimo sezono

(paskutines spalio dienos, lapkri¢io ménesio pradZzia).
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5 pav. Paskutinio apsilankymo autoserviso jmong¢je tikslas
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Imoniy démesys klienty aptarnavimo kokybei. Surinkus apklaustyjy duomenis ir
apskaiciavus atsakymy vidurkj penkiabal¢je skal¢je, gavome, kad jmoniy skiriamo démesio
klienty aptarnavimo kokybei svarbos reiksmé — 3,72. Gautas skaicius rodo, jog klientai tai
vertina labiau ] teigiamg pusg, taciau autoremonto jmonéms tikrai yra kur tobuléti, siekiant
pagerinti §j rodiklj.

4 paveiksle matome pagal kg dazniausiai klientai renkasi automobiliy remonto jmoneg.

Gauti rezultatai rodo, kad didziausias prioritetas teikiamas ankstesniy apsilankymy
patirtims, bei aptarnavimo ir remonto kokybei. Sie du parametrai lenkia netgi suteikty paslaugy
kaing. Tyrimo rezultatai patvirtina tai, kas buvo apraSoma teorinéje darbo dalyje. Paslaugy
kaina §iy dieny vartotojui néra pats svarbiausiais kriterijus pagal kg klientai renkasi autoserviso
jmong. Svarbiau uzZ kaing yra gaunamy paslaugy kokybeé. Taip pat klientai vertina ankstesniy
apsilankymy patirtj. Galime teigti, kad vienintelis blogas vizitas lemia tai, jog klientas

nebesilankys toje pacioje autoserviso jmongje ir taps jai nebelojalus.
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6 pav. Automobiliy remonto jmonés pasirinkimo kriterijai

3.2. Klienty asmeninio lojalumo vertinimas

Klienty asmeninio lojalumo vertinimas automobiliy remonto jmonéms. Surinkus
apklaustyjy duomenis ir apskai¢iavus atsakymy vidurkj penkiabaléje skaléje, gavome, kad

klienty asmeninio lojalumo vertinimo automobiliy remonto jmonéms vidurkio reik§mé — 3,48
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(penkiabaléje skaléje). Pagal gauta vidurki negalime formuluoti konkreciy iSvady, jog
autoserviso jmoniy klientas save laiko lojaliu ar visiSkai nelojaliu.

Gautas apklaustyjy atsakymy vidurkis bus naudojamas atliekant statistinés analizés
metodus, regresija, siekiant vertinti atskiry popardaviminio aptarnavimo proceso elementy jtaka

vartotojo lojalumui.

3.3. Kliento registracijos i autoservisg ir lojalumo vertinimas.

5 paveikslas rodo, kurie popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso elementai
Klientams yra svarbiausi registruojantis j autoserviso jmone. DidZiausias balas tenka kliento
poreikiy iSaiSkinimui, taip pat svarbi yra sklandi komunikacija, bei paskirtas patogus laikas
vizitui. Apklausos rezultatai rodo, kad $iai dienai klientai neskiria didelés svarbos registracijos
internetu galimybei, taip pat néra pakankamai svarbu, kad darbuotojas prisistatyty klientui
pokalbio pradzioje. Nors darbuotojo prisistatymo svarbg akcentuoja didziausios autoserviso

imonés, tuo siekiama sukurti rysi su klientu, taip pat tai atspindi jmonés profesionaluma.
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7 pav. Proceso elementy svarba, registracijos j servisg metu
Atlikus respondenty apklausa, vertinama tai kas registracijos j servisa metu buvo
svarbiausia respondentams, kurie save jvardino lojaliais autoserviso jmonéms (Savo lojaluma
jvertino keturias, penkiais balais). Toliau vertinama registracijos i servisa elementy svarba

skai¢iuojant atsakymy vidurkius.
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7 lentelé. Registracijos | autoservisg elementy svarba, atsizvelgiant j lojaliais save laikanciy

klienty atsakymus. Sudaryta autoriaus.

Proceso elementas Atsakymy vidurkis
Kliento poreikiy iSaiskinimas 4,71
Sklandi komunikacija 4,63
Paskirtas patogus laikas vizitu 4,36
Greitas atsiliepimas 4,08
Registracijos internetu galimybé 3,19
Darbuotojo prisistatymas 3,16

Ivertinus turimus duomenis, galime daryti iSvada, jog save lojaliais laikantiems
respondentams yra svarbiausia kliento poreikiy i$aiskinimas, sklandi komunikacija, paskirtas
patogus laikas vizitui ir greitas atsiliepimas (vertinami elementai, kuriy bendras atsakymy

vidurkis 4 ir daugiau baly).

3.4. Darbuotojo pasiruosimo kliento atvykimui ir lojalumo vertinimas.

Darbuotojo pasiruoSimo kliento atvykimui vertinimas. Surinkus apklaustyjy duomenis ir
apskaiciavus atsakymy vidurkj penkiabaléje skaléje, gavome, kad darbuotojo pasiruo$imo
kliento atvykimui vertinimo vidurkis — 3,77.

Pagal gautus duomenis atliekama regresiné analizé. Priklausomas kintamasis — vartojo
lojalumas, nepriklausomas kintamasis — darbuotojo pasiruo$imas kliento atvykimui.

8 lentelé. Darbuotojo pasiruoSimo kliento atvykimui ir vartojo lojalumo regresiné analizé.

Sudaryta autoriaus.

Pataisyta R Stiprumas, B
Proceso elementas p reikSmé
reik§mé
Darbuotojo pasiruosimas kliento | 0,000 0,099 0,408
atvykimui

Regresinés analizes p reikSmé < 0,05 rodo, jog egzistuoja statistiSkai reikSmingas rysys
tarp darbuotojo pasiruo§imo kliento atvykimui ir vartotojo lojalumo. Determinacijos
koeficientas R? $iuo atveju yra mazas, tai padeda suvokti kiek procenty vartotojo lojalumo

(priklausomas kintamasis) paaiskina nepriklausomi kintamieji. Geras R? rodiklis yra laikomas
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0,89. Koeficiento B reiksmé parodo kiek pasikeis vartotojo lojalumo reik§mé vienu vienetu
padidinus nepriklausomo kintamojo reik§m¢ (regresijos lygtis). Kuo didesné B reik§mé, tuo
didesne jtaka elementas daro vartotojo lojalumui. Siuo atveju rodiklis B maZesnis uz vidutine
reikSme — 0,5. Atlikus regresing analize, matome, kad rySys tarp darbuotojo pasiruo$imo kliento
atvykimui ir vartotojo lojalumo yra statistiskai reik§mingas. Todél galime teigti, jog darbuotojo

pasiruo$imas kliento atvykimui jtakoja vartotojo lojaluma.

3.5. Kliento priémimo j autoservisg ir lojalumo vertinimas.

6 paveikslas rodo, kurie popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso elementai
klientams yra svarbiausi priémimo j autoserviso jmon¢ metu. Apzvelgiant rezultatus, galime
teigti, kad daugiau negu pusei proceso elementy klientai skiria didelg svarbg (daugiau negu 4
baly vidurkis). Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad jmonés vizualiné biiklé néra tokia svarbi, taip
pat néra pakankamai svarbus mobilumo suteikimas. Mobilumo suteikima kaip papildoma
priemone¢ vartotojo lojalumui didinti ypatingai naudoja autorizuoti autoservisai, taciau i$
apklausos rezultaty matome, kad jmonés turéty kreipti didesnj démesj j kitus proceso
elementus. Mobilumo suteikimas gali pasitarnauti tik kaip papildoma priemoné didinti

vartotojo lojaluma.
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8 pav. Proceso elementy svarba, priémimo i servisg metu
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Atlikus respondenty apklausa, vertinama tai kas priémimo j autoservisag metu buvo
svarbiausia respondentams, kurie save jvardino lojaliais autoserviso jmonéms (savo lojalumag
jvertino keturias, penkiais balais). Toliau vertinama priémimo j autoservisa elementy svarba
skaiciuojant atsakymy vidurkius.

9 lentelé. Priémimo j autoservisg elementy svarba, atsizvelgiant  lojaliais save laikanciy

klienty atsakymus. Sudaryta autoriaus.

Proceso elementas Atsakymy vidurkis
Sklandus automobilio priémimas 4,55
Kliento poreikiy iSaiSkinimas 4,53
Preliminarios paslaugy kainos jvardinimas 4,52
Darbuotojy komunikacija 4,22
Imonés vizualiné iSvaizda 3,21
Mobilumo paslaugy pasitilymas 3,21
Papildomy paslaugy pasitilymas 2,98

Ivertinus turimus duomenis, galime daryti iSvada, jog save lojaliais laikantiems
respondentams yra svarbiausia sklandus automobilio priémimas, kliento poreikiy iSaiSkinimas,
preliminarios paslaugy kainos jvardinimas, darbuotojy komunikacija (vertinami elementai,

kuriy bendras atsakymy vidurkis 4 ir daugiau baly).

3.6. Kliento informavimo apie remonto eiga ir lojalumo vertinimas

Kliento informavimo apie remonto eigg vertinimas. Surinkus apklaustyjy duomenis ir
apskaiCiavus atsakymy vidurkj penkiabaléje skaléje, gavome, kad kliento informavimo apie
remonto eigg vertinimo vidurkis — 4,6.

Atlikus respondenty apklausg, vertinama tai kaip kliento informavimas apie remonto eiga
buvo svarbiausia respondentams, kurie save jvardino lojaliais autoserviso jmonéms (savo
lojaluma jvertino keturias, penkiais balais). Gauty atsakymy vidurkis —4,59. Vidurkis faktiskai
sutampa su bendru atsakymy vidurkiu. Galime daryti iSvada, jog save lojaliais laikantiems

respondentams kliento informavimas apie remonto eigg yra svarbus.

3.7. Automobilio atsiémimo i$ autoserviso ir lojalumo vertinimas

7 paveikslas rodo, kurie popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso elementai

klientams yra svarbiausi automobilio atsiémimo i$ autoserviso jmonés metu. Tyrimo rezultatai
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atskleidzia, kad klientai didel¢ svarba teikia beveik visiems elementams. Maziausig svarba
klientai teikia palydé¢jimui iki automobilio. Taip pat apklausos rezultatai rodo, kad klientas Siam
popardaviminio aptarnavimo proceso etapui gali skirti daugiau laiko. Klientas gali palaukti iki
kol jam bus paruosta saskaita, taip pat klientas nepriestarauja, kad smulkiai buity apkalbamas jo
vizitas, iSaiskinama saskaita. Sis popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo etapas, laiko
prasme, trunka ilgiausiai ir jo elementams jmonés turety skirti didziausig svarba. Imonés privalo
koncentruotis j aisky paslaugy iSaiskinima, pirminio susitarimo ir kainos laikymasi. Siems
dalykams klientai skiria didesn¢ svarba, negu atlikty paslaugy kainai. Tg matome, kadangi
nuolaidos pritaikymas nesiekia auks$ciausiy vidurkiy. Tai dar kartg patvirtinta, jog autoservisy

klientui gauty paslaugy kaina néra pats svarbiausias elementas.
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ASies pavadinimas

9 pav. Proceso elementy svarba, automobilio atsiémimo i§ serviso metu
Atliekama regresiné analizé. Automobilio atsiémimo i§ autoserviso elementy jtaka
vartotojo lojalumui.. Priklausomas kintamasis — vartojo lojalumas, nepriklausomas kintamasis
— automobilio atsiémimo i§ autoserviso elementai.
Tikrinamas atsakymy vidinis suderintumas. Patikrinus atsakymus, cronbacho alfa —
0,779. Galime teigti, kad duomenys yra tinkami tyrimui, patikimumas yra geras.
Regresinés analizés p reikSme < 0,05 rodo, jog egzistuoja statistiSkai reikSmingas rysys

tarp pritaikytos nuolaidos ir vartotojo lojalumo. Determinacijos koeficientas R? siuo atveju yra
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mazas, tai padeda suvokti kiek procenty vartotojo lojalumo (priklausomas kintamasis)
paaiskina nepriklausomi kintamieji. Geras R? rodiklis yra laikomas 0,89. Koeficiento B reik§meé
parodo kiek pasikeis vartotojo lojalumo reik§mé vienu vienetu padidinus nepriklausomo
kintamojo reikSme (regresijos lygtis). Kuo didesné B reikSme, tuo didesn¢ jtakg elementas daro
vartotojo lojalumui. Siuo atveju rodiklis B yra neigiamas ir maZesnis uZ viduting reikime —0,5.
Kiti elementai statistiSkai néra vertinami, kadangi gautos p reikSmés yra didesnés negu 0,05.

Atlikus regresing analiz¢, matome, kad rySys tarp pritaikytos nuolaidos ir vartotojo
lojalumo yra statistiSkai reikSmingas. Tod¢l galime teigti, jog nuolaidos suteikimas jtakoja
vartotojo lojaluma.

10 lentelé. Automobilio atsiémimo i§ autoserviso elementy ir vartojo lojalumo regresiné
analizé. Sudaryta autoriaus.

Proceso elementas p reik§mé Pataisyta R Stiprumas, B
reikSmé

Aiskus atlikty paslaugy | 0,264 0,002 -0,187
1SaiSkinimas.
Sklandi komunikacija. 0,499 -0,004 -0,095
Atlikty paslaugy kaina yra tokia, | 0,256 0,002 -0,18
kuri buvo preliminariai jvardinta.
Imonés darbuotojas Jus | 0,918 -0,008 -0,015
supazindino su saskaita.
Imonés darbuotojas pasiteiravo ar | 0,225 0,004 -0,118
neturite papildomy pageidavimy.
Jis buvote informuotas apie | 0,732 -0,007 0,037
ateityje reikalingus vizitus |
autoservisg.
Jums buvo pritaikyta nuolaida. 0,033 0,027 -0,24
Jis buvote palydétas  iki | 0,798 -0,007 0,021
automobilio.
Saskaita uz paslaugas buvo | 0,191 0,006 -0,111
paruosta iki Jums atvykus.

Atlikus respondenty apklausa, vertinama tai kas automobilio atsiémimo i§ autoserviso

metu buvo svarbiausia respondentams, kurie save jvardino lojaliais autoserviso imonéms
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(savo lojaluma jvertino keturias, penkiais balais). Toliau vertinama automobilio atsiémimo i$
autoserviso elementy svarba skaiCiuojant atsakymy vidurkius.
11 lentelé. Automobilio atsiémimo i§ autoserviso elementy svarba, atsizvelgiant j lojaliais

save laikanciy klienty atsakymus. Sudaryta autoriaus.

Proceso elementas Atsakymy vidurkis

Aiskus atlikty paslaugy iSaiskinimas. 4,65
Sklandi komunikacija. 4,45
Atlikty paslaugy kaina yra tokia, kuri buvo preliminariai

jvardinta. 45
Imonés darbuotojas Jus supazindino su sgskaita. 4,41
Jums buvo pritaikyta nuolaida. 4,24
Jis buvote informuotas apie ateityje reikalingus vizitus |

autoservisg. 398
Imonés darbuotojas pasiteiravo ar neturite papildomy

pageidavimy. 12
Saskaita uz paslaugas buvo paruosta iki Jums atvykus. 3,63
Jus buvote palydétas iki automobilio. 2,69

Ivertinus turimus duomenis, galime daryti iSvada, jog save lojaliais laikantiems
respondentams yra svarbiausia aiSkus atlikty paslaugy iSaiskinimas, sklandi komunikacija,
atlikty paslaugy kaina yra tokia, kuri buvo preliminariai jvardinta, jmonés darbuotojo
supazindinimas su sgskaita, pritaikyta nuolaida (vertinami elementai, kuriy bendras atsakymy

vidurkis 4 ir daugiau baly).

3.8. Kokybés kontrolés po atlikty paslaugy ir lojalumo vertinimas.

Kokybés kontrolés po atlikty paslaugy vertinimas.. Surinkus apklaustyjy duomenis ir
apskaiciavus atsakymy vidurkj penkiabaléje skal¢je, gavome, kad kokybés kontrolés po atlikty
paslaugy vertinimo vidurkis — 4,25.

Atlikus respondenty apklausa, vertinama tai kaip kokybés kontrolé po atlikty paslaugy
buvo svarbiausia respondentams, kurie save jvardino lojaliais autoserviso jmonéms (savo
lojaluma jvertino keturias, penkiais balais). Gauty atsakymy vidurkis — 4,23. Vidurkis faktiskai
sutampa su bendru atsakymy vidurkiu. Galime daryti iS§vada, jog save lojaliais laikantiems

respondentams kokybés kontrolé yra svarbi.
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3.9. Atgalinio rySio suteikimo ir lojalumo vertinimas.

Surinkus apklaustyjy duomenis apie tai ar jiems buvo pasiiilyta jvertinti gautas paslaugas,
buvo gauti Sie rezultatai:
100,00% 89,4%
80,00%
60,00%
40,00%

20,00% 10,60%

0,00% I

Taip Ne

10 pav. Pasiiilymas jvertinti gautas paslaugas

Respondenty taip pat buvo paprasyta kokiu biidy jy buvo praSoma suteikti atgalinj rysj.
Dazniausia buvo nurodyti Sie atsakymai:

Skambutis po apsilankymo, el. pastu atsiysta anketa, gauta SMS Zinuté su uzklausa (,,ar
pranokome Jisy lukes¢ius?*).

Atgalinio rySio paslaugy tiekéjui suteikimo svarbos vertinimas. Surinkus apklaustyjy
duomentis ir apskaiciavus atsakymy vidurkj penkiabaléje skal¢je, gavome, kad atgalinio rySio
paslaugy tiekéjui suteikimo svarbos vertinimo vidurkis — 3,63.

Atlikus respondenty apklausa, vertinama tai kaip atgalinio rySio paslaugy tiekéjui
suteikimas buvo svarbus respondentams, kurie save jvardino lojaliais autoserviso jmonéms
(savo lojaluma jvertino keturias, penkiais balais). Gauty atsakymy vidurkis — 3,62. Vidurkis
faktiSkai sutampa su bendru atsakymy vidurkiu. Galime daryti i§vada, jog atgalinio rySio

paslaugy tiekéjui suteikimas smarkiai nejtakoja vartotojy lojalumo.

3.10. Kity apklausos rezultaty apzZvalga

Respondenty taip pat buvo prasoma jvardinti kas, jy nuomone, didina klienty lojaluma.
Savo nuomong respondentai gal¢jo i§sakyti laisva forma, jrasant jiems labiausiai tinkanc¢ius
veiksnius. Dazniausia buvo nurodomi Sie atsakymai:

Auksta atlikty darby kokybé, kaina, malonus aptarnavimas, kokybiska ir efektyvi
komunikacija, suteikta garantija, patogi jmonés vieta, atlikty darby greitis, skaidrumas ir

saZiningumas.
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Surinkus apklaustyjy duomenis apie tai kokioje autoserviso imonéje jie lankési paskutinj

karta, buvo gauti Sie rezultatai:

70,00%

63,60%

60,00%

50,00%

40,00% 36,40%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%
Autorizuotame autoservise, atstovaujanciame Neautorizuotame autoservise
konkrety prekés zenklg

11 pav. Autoserviso jmongs tipas, paskutinio apsilankymo metu
Pagal gautus duomenis galime teikti, kad didzioji dalis apklaustyjy dazniausiai lankosi
neautorizuotuose servisuose. Kadangi apklausa buvo vykdoma Vilniuje, galime teigti, kad $is
skirtumas tapty dar didesnis, jeigu apklausa buty vykdoma visos Lietuvos teritorijoje.
Respondenty taip pat buvo praSoma nurodyti savo ménesines pajamas, tenkancias

vienam Seimos nariui. Rezultatai pasiskirste taip:

35,00%

30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%
1ki 500 Eur 500-1000 Eur 1000-1500 Eur  1500-2000 Eur 2000 Eurir
daugiau

12 pav. Respondenty ménesinés pajamos
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3.11. Atlikto tyrimo iSvady grafiné vizualizacija.

Atlikus tyrima, galima iSskirti kas labiausiai jtakoja klienty lojaluma popardaviminio
aptarnavimo paslaugy teikimo proceso etapy metu. Tyrimas atskleidé kas vartotojams
svarbiausia Lietuvoje veikian¢iose automobiliy remonto jmonése ir kg klientai vertina

labiausiai. Gauti tyrimo rezultatai pavaizduoti 13 paveiksle.

Popardavimino
apatarnavimo
paslaugy teikimo
procesas
Kliento Pasiruo$imas Kliento Atliekami . Automobilio - .
. " . - . Kokybés L Grjztamasis

registracija kliento (automobilio) darbai su . klientui «

: . - o - kontrole v - rySys
apsilankymui atvykimui priémimas automobiliu grazinimas

I I I I I I

Lojaluma Lojaluma Lojaluma Lojaluma Lojaluma Lojaluma
formuojantys formuojantys formuojantys formuojantys formuojantys formuojantys

veiksniai veiksniai veiksniai veiksniai veiksniai veiksniai

Darbuotojas Kokybés .
Kliento M Sklandus Informa- kybe Atlikty
o pasiruoses -~ . ] kontrolés

poreikiy - automobilio vimas apie L paslaugy
ceer kliento L . atlikimas po ISP
iSaiSkinimas - priémimas remonto eiga iSaiskinimas

atvykimui darby

Sklandi
komunika-
cija

Kliento
poreikiy
iSaiskinimas

Sklandi
komunika-
cija

Paslau Sutartos
Patogus augy .
. AN kainos kainos
laikas vizitui . .. . .
ivardinimas laikymasis

Greitas
atsliepimas

Darbuotojy
komunika-
cija

Supazindi-
nimas su
saskaita

Pritaikyta
nuolaida

13 pav. Kliento lojaluma formuojantys veiksniai Lietuvoje veikianc¢iose automobiliy remonto

Jmonése

Paveiksle yra vaizduojami teoriniame modelyje nurodyti popardaviminio aptarnavimo
paslaugy teikimo proceso etapai. Kiekvienam etapui yra isskirti kliento lojaluma formuojantys

veiksniai, kurie buvo gauti atlikus kiekybinj tyrima.
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4. REKOMENDACIJOS TOLIMESNIEMS TYRIMAMS.

Magistro darbe analizuojama Vilniaus miesto autoservisy rinka ir biitent $io miesto
respondenty atsakymai. Tolimesnius tyrimus biity galima plétoti apklausiant vartotojus salies
ir jos regiony lygmeniu. Tas leisty suformuoti tikslesnj vaizdg kas bendrai jtakoja vartotojo
lojaluma autoserviso jmonéms Lietuvoje. Vilnius yra ekonomiskai stipriausias Lietuvos
regionas, jo gyventojai gauna didziausias pajamas, taip pat Vilniuje yra daugiau autorizuoty
autoserviso remonto jmoniy, kurios skiria vis didesnj démesj popardaviminio aptarnavimo
paslaugy teikimo kokybei, skirtingai negu provincijoje ir mazesniuose miestuose esancios
automobiliy remonto jmonés.

Tolimesniems tyrimams galima analizuoti gautus apklausos duomenis, pasitelkiant
skirtingus pjiivius, galima lyginti kaip apklausos duomenys skiriasi tarp maZesnes ir didesnes
pajamas gaunanciy respondenty. Tai pat analizuoti kokie popardaviminio aptarnavimo
paslaugy teikimo proceso elementai buvo svarbiis save lojaliais nelaikantiems respondentams.
Istirti kurie proceso elementai yra svarbiausi nelojaliems respondentams, taikant statistinés
analizés metodus, galima ieSkoti kas didinty jy lojalumg autoserviso jmonéms. Gavus Siuos
atsakymus buty galima suformuluoti dar tikslesnes iSvadas j kokius popardaviminio
aptarnavimo paslaugy teikimo elementus autoservisy jmonés turi kreipti didziausia démesj, tam
kad galéty didinti vartotojy lojaluma.

Taip pat tolimesniuose tyrimuose galima lyginti respondenty atsakymus kurie lankési
autorizuotame ir neautorizuotame autoservisuose. Lyginant §iuos rezultatus buty galima
formuluoti iSvadas kas turi biiti tobulinama popardaviminio aptarnavimo proceso teikimo metu,
norint pakelti vartotojo lojalumg konkrecioje automobiliy remonto jmonéje, kuri yra

autorizuota arba neautorizuota.

50



ISVADOS

Magistro baigiamajame darbe buvo atliktas kokybinis ekspertinis tyrimas ir kiekybinis
tyrimas — anketiné apklausa. Tyrimo siekiamybé - iSsiaiskinti kokie popardaviminio
aptarnavimo paslaugy teikimo proceso elementai jtakoja vartotojo lojaluma automobiliy
remonto jmonése.

Popardaviminis aptarnavimas automobiliy remonto sektoriuje yra skirstomas j tris sritis.
Atsarginiy daliy verslas, einamosios reguliarios paslaugos, aksesuary ir papildomy paslaugy
verslas. Darbe iSnagrinétas jvairiy autoriy pozitris j tai kas popardaviminio aptarnavimo
paslaugy teikimo procese jtakoja vartotojy lojalumg. Tai efektyvi komunikacija, sklandi
remonto eiga, kokybiskai atliktos paslaugos, saziningumas ir patikimumas, aiSkus paslaugy
kainos jvardinimas ir kt. Visi autoriai vieningai sutaria, kad popardaviminio aptarnavimo
paslaugy teikimo proceso kokybé¢ jtakoja vartotojo lojalumg. Taip pat autoriai nurodo, kad
svarbu yra ne tik proceso kokybé, bet ir taip kaip klientas suvokia atlikty paslaugy proceso
kokybe. Butent atlikty paslaugy kokybés suvokimas lemia ir formuoja kliento lojaluma
konkreciai automobiliy remonto jmonei.

Atliktas ekspertinis tyrimas leido patvirtinti ar teorinéje dalyje apraSomi jvairiy autoriy
teiginiai apie klienty lojalumg tinka Lietuvoje veikiancioms automobiliy remonto jmonéms.
Eksperty atsakymai patvirtino ankstesniuose tyrimuose iSskirtus lojalumg lemiancius
elementus. Pagal tai darbe sudarytas teorinis modelis, i$skirtos popardaviminio aptarnavimo
paslaugy teikimo proceso dalys, kurios formuoja vartotojo lojalumg autoremonto jmonei.
Teorinis modelis sudarytas 1§ trijy daliy:

1. Kliento luikes¢iai paslaugy kokybei, jy suvokimas, emociné buklé.

2. Popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso elementai.

3. Kliento suvokiama gauty paslaugy kokybé, lojalumo formavimas.

Atlikta anketiné apklausa leido suZinoti kokiems popardaviminio aptarnavimo paslaugy
teikimo proceso elementams automobilio remonto jmonés turi skirti didziausig démes;j ir kas
lemia vartotojo lojalumg. Tyrimo metu iSnagrinéti atskiry popardaviminio aptarnavimo proceso
daliy elementai. Respondenty atsakymai parod¢, jog vartotojas saves nelaiko visiSkai lojaliu
automobiliy remonto jmonéms. Todé¢l reikalinga gerinti paslaugy kokybe, norint didinti klienty
lojaluma. Registracijos i autoservisg metu, lojalts klientai didZiausig démes; teikia sklandZziai
komunikacijai, paskirtam patogiam vizito laikui ir greitam atsiliepimui. Vertinant darbuotojo

pasiruo$img kliento atvykimui buvo nustatyta, jog egzistuoja statistiSkai reikSmingas rysys tarp
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darbuotojo pasiruoSimo kliento atvykimui ir vartotojo lojalumo. Automobilio priémimo
autoservisg metu, lojaliis klientai didziausig démes;j teikia sklandziam automobilio priémimui,
Kliento poreikiy iSaiSkinimui, preliminarios paslaugy kainos jvardinimui, kokybiSkai
darbuotojy komunikacijai. Vertinant kliento informavima apie remonto eigg nustatyta, jog tai
reikSmingai jtakoja vartotojo lojalumg. Automobilio atsiémimo i§ autoserviso metu, lojalus
Klientai svarbiausiais eclementais jvardino aiSky atlikty paslaugy iSaiSkinima, sklandzig
komunikacija, atlikty paslaugy kainos sutapimg su ta, kuri buvo preliminariai jvardinta, kliento
supazindinimg su saskaita. Taip pat darbe buvo nustatyta, jog egzistuoja statistiskai reikSmingas
rySys tarp nuolaidos suteikimo ir vartotojo lojalumo. T3 galime suprasti taip, kad net
menkiausia nuolaida jtakoja kliento lojaluma, nepaisant to, jog bendra suteikty paslaugy kaina
néra pats svarbiausias popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso elementas,
jitakojantis vartotojo lojaluma. Atlikus apklausa, paaiskéjo, jog imonés privalo atlikti remonto
darby kokybés kontrole, norint didinti vartotojo lojaluma.

Tolimesniems tyrimams magistro darbo tema gali biiti plétojama toliau, apklausiant visos
Lietuvos vartotojus, taip pat yra tikslinga lyginti lojaliy ir nelojaliy klienty teikiamus
atsakymus, norint suformuluoti idealy popardaviminio aptarnavimo proceso klienty
aptarnavimo modelj. Siuo modeliu galéty vadovautis tiek autorizuotos tiek neautorizuotos

automobiliy remonto jmonés, siekiant didinti savo klienty lojaluma.
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Vilnius, 2021

SUMMARY

65 pages, 12 pictures, 44 references.

The purpose of this master thesis is to evaluate after-sale process in automotive industry
and describe it‘s impact to customer loyalty.

The master thesis consists of three main parts, i.e. the analysis of scientific literature
related to after-sales process, the research and its results, conclusion and recommendations.

Literature analysis describes after-sale process in automotive industry, also it describes
customer*s loyalty and customer*s satisfaction.

After literature analysis author forms after-sales process impact for customer loyalty
theoretical model. Theoretical model shows how after-sale process quality impacts customer
loyalty. Model includes customer expectations, consisted parts of after-sale process, customer‘s
loyalty.

The research was performed in Vilnius city, Lithuania. 134 respondents were asked to tell
their opinion about how after-sale process impact customer’s loyalty and what is the most
important. The performed research shows the most important elements of after-sale process
witch impact customer’s loyalty. The main things are: good communication, quick respond,
attention to customer’s wishes, convenient time for visiting workshop. There was also
established that there is statistical impact and relationship between workshop employee’s
preparation for customer visit and customer loyalty. Also quick vehicle reception, good
explanation of what must to be done, transparent pricing are crucial for loyalty. There is
statistical impact and relationship between giving a discount and customer loyalty.

For further research author suggest to make research with bigger respondent’s numbers

in whole Lithuania.
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1 PRIEDAS

EKSPERTU VERTINIMO METODO INTERVIU

1. Koks klientas emocine prasme dazniausiai apsilanko Jiisy imonéje, koks dazniausiai jo
pirmas nusistatymas ir pozitris?
E1: Sutrikes, susinervines, nusistates neigiamai, kai kurie klientai nesupranta serviso
veiklos, galvoja, jog jie bus apgauti.
E2: Pasitikintis mumis nes misy jmone laiko kokybiskai atliekancia paslaugas,
pasitiki miisy kompetencija.
E3: Atvyksta pasitikintis mumis, klientas tikisi tikslaus ir operatyvaus bendravimo,
mandagumo, nori profesionalaus paslaugy gavimo. Jeigu klientas turi probleminiy
atvejy kartais jis gali atvykti susierzines, liiidnas.
E4: Tikisi gero aptarnavimo, Zino miisy tinklg kaip dirbantj kokybiskai ir greitai.
E5: Kartais klientas ateina turédamas dvejoniy ar viskas pavyks, reikia efektyviai
komunikuoti norint pakeisti jo poZiiirj.

2. Kokius aptarnavimo liikes¢ius Jusy jmonei kelia klientas Siai dienai?
E1: Greiti ir kokybiski darbai. Klientas nori papildomy paslaugy, patogaus
laukiamojo, mobilumo.
E2: Auksciausio lygio ZmogiSkasis servisas, taip pat nepriekaistinga remonto kokybe.
E3: Tikslus ir kokybiskas paslaugos atlikimas. Mobilumo suteikimas. Sklandus
bendravimas.
E4: Auksciausia darby kokybé, priimtina kaina.
E5: Misy kaip serviso pliusas tas, kad nuolat akcentuojame darby kokybe, teikiama
specialius pasiiilymus, geras kainas. Klientas daznai mato reklamas medijoje todél
tikisi gauti biitent tai kas yra pazadéta.

3. Kaip manote, kaip autoserviso klientas suvokia gauty paslaugy kokybe?
El: Pagal kainos santykj, pagal remonto kokybe.
E2: Klientas tikisi, kad problema bus iSspresta greitai ir kokybiskai, klientas tikisi, kad
su ta problema nesusidurs ateityje.
E3. Pagal paslaugy atlikimo greiti. Komunikacijg visu popardaviminio aptarnavimo
paslaugos teikimo metu. Klientas nori, jog viskas jam biity Zinoma ir is anksto
suderinta.
E4: Pagal remonto darby greitj, atlikty darby kaing.
ES5: Svarg po automobilio remonto, personalo paslauguma.

4. Kokius svarbiausius popardaviminio aptarnavimo paslaugy teikimo proceso
svarbiausius aspektus iSskirtuméte?
El: Bendravimas tik su vienu asmeniu, tikslumas, aiSkumas, nustatyty terminy
laikymasis.
E2: Aptarnavimo kokybé, serviso priimamojo tvarkingumas, tvarkinga vizualiné
iSvaizda, patogi rezervacija ir greitas priémimas.
E3: Kontaktinis asmuo servise, kliento poreikiy issiaiskinimas, svara ir kokybé
remonto metu, tiksli ir greita komunikacija su klientu.
E4: Svarbu tinkamai aptarnauti klientq, jmonéje turime apsirase klienty aptarnavimo
standartq, juo ir vadovaujames.
E5: Mandagus kliento priéemimas, bendravimo metu stengiamés parodyti, jog esame
savo srities ekspertai.
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Ar atlikty darby kaing jvardintuméte kaip svarbiausig aspekta i kurj atsizvelgia
Klientas?

E1: Ne.

E2: Ne.

E3: Ne. Taciau klientas yra pastabus kainos padidéjimui. Jeigu kaina keiciasi klientas
nori zinoti kokias papildomas naudas jis uz tai gaus.

E4: Manau, kad ne.

E5: Smulkiems darbams, tokiems kaip pavyzdzZiui padangy keitimas, kaina yra gana
Jautri. Kitiems darbams ne, zmoneés reikalauja kokybés.

Kaip svarbi su klientais bendraujanciy imonés darbuotojy komunikacijos kokybé?
El: Tai vienas is svarbiausiy dalyky.

E2: Tai labai svarbus dalykas.

E3: Svarbus sklandus bendravimas, aiskumas ir atvirumas. Dalis klienty nors ir
nenori Zinoti visy atliktos paslaugos smulkmeny, taciau nori aiskiai suprasti kas buvo
atlikta.

E4: Labai svarbi, siunciame darbuotojus j komunikacijos gerinimo kursus.

E5: Komunikacijos kokybé ir lemia kliento pasitenkinimg gavus paslaugas.

Ar turite situacijy kuomet i§ jmonés pusés viskas atrodo atlikta nepriekaistingai, taciau
klientas vis tiek yra nepatenkintas? Jei taip kas sukelia kliento nepasitenkinimg?
El: Taip, dazniausia kaina, atlikty darby greitis, iSankstinis kliento neigiamas
nusistatymas, klieno realios situacijos nesupratimas.

E2: Taip, dazniausia tokios situacijos kyla dél neefektyvios komunikacijos,
informacijos perdavimo delsimo, atvirumo tritkumo.

E3: Taip. Tuomet reikia bendrauti su klientq aptarnavusius jmonés darbuotoju.
Kartais kolegai gali atrodyti, kad jis viskg padaré teisingai, taciau pakalbéjus su
klientu paaiskéja, kad tam tikra popardaviminio aptarnavimo proceso dalis buvo
atlikta netinkamai. Pavyzdziui ne iki galo suderinta kaina, klaidingai nurodytas
remonto terminas.

E4: Paskutiniu metu tokiy situacijy nebuvo, stengiamés klientui viskq tvarkingai
iSaiskinti.

E5: Taip, turime. Kliento nepasitenkinimq dazniausia sukelia is anksto turimas
nusistatymas, litkesciai, kurie gaila taciau ne visada sutampa su miisy teikiamomis
paslaugomis.

Kas Jusy nuomone $iais laikais svarbiausia norint turéti lojaly klientg?

El: Tinkama komunikacija su klientu, isskirtinis démesys jam, paslaugy siiilymas be
kliento prasymo.

E2: Sukurtas rysys su klientu, aptarnavimo kokybé.

E3: Sqziningumas, auksty aptarnavimo standarty palaikymas, verslo santykiy
palaikymas, papildomy naudy suteikimas.

E4: Specialios akcijos, nuolaidos, pasiiilymai. Auksciausio lygio aptarnavimas

E5: llgalaikiy verslo santykiy sukiirimas

Ka vadinate lojaliu Jusy jmonei klientu?

El: Klientas kuris renkasi mus visy auto paslaugy teikimui, arba visy specifiniy
paslaugy teikimui.
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10.

E2: Klientas kuris atsiradus bet kokiai problemai pirmiausia kreipiasi j mus.

E3: Tai klientas su kuriuo esame sudare sutartis, turime jam jsipareigojimus. Taip pat
tai klientas kuris visus automobilio prieZiiiros darbus atlieka tik pas mus, jsigyja
naujus automobilius biitent is miisy.

E4: Specialios akcijos, nuolaidos, pasiiilymai. Auksciausio lygio aptarnavimas.

E5: Svarbu viskas, viskas prasideda nuo bendravimo, aptarnavimo ir baigiasi remonto
Svara ir kokybe. Taip pat svarbu kaip miisy jmoné atrodo is sono, ar tvarkingi
darbuotojai ir tt.

Ar turite jrankius kurie leisty matyti klienty pasitenkinimo rodiklius. Jei taip, ka tie
jrankiai vertina tam, kad galétume didinti klienty lojaluma?

El: Siunciame apklausas klientui po paslaugy gavimo. Vertiname visq paslaugy
teikimo procesq.

E2: Klientai palieka atsiliepimus jmonés puslapyje, socialiniuose tinkluose. Tie
jrankiai vertina miisy aptarnavimo kokybe.

E3: Naudojame vadinama CSS (customer’s satisfaction survey) klientas po paslaugos
gavimo elektroniniu pastu gauna apklausq, kurig gali uzpildyti. Apklausa sudaryta
pagal gamintojo nustatytus aptarnavimo standartus. Jeigu atsiliepimas neigiamas
arba is dalies neigiamas is karto kontaktuojame su klientu, aiskinamés kas buvo ne
taip, kitu atveju labai realu, kad kliento lojalumas miisy jmonei nutruks.

E4: Klientai atsiliepimus palieka miisy jmonés puslapyje, pagal tai vertiname savo
aptarnavimo kokybe.

E5: Klientai palieka atsiliepimus internete, ,, Google maps” sistemoje. Pagal tai
galime greitai reaguoti ir susidaryti vaizdq apie tai kaip mes dirbame.
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2 PRIEDAS

ANKETA

Gerb. Respondente, anoniminé apklausa atliekama Vilniaus universiteto Ekonomikos
ir verslo administravimo fakulteto magistranto, sickiant iSsiaiSkinti popardaviminio
aptarnavimo proceso jtaka vartotojy lojalumui autoserviso jmonése.

Labai praSome atidziai perskaityti klausimus ir tinkamg atsakymg apibraukti, arba
pateikti savo nuomong.

1. Ar per pastaruosius kelerius metus naudojotés autoserviso jmoniy paslaugomis? (jeigu
pasirinkote ,,Ne‘ anketos toliau nebepildykite)

o Taip;
o Ne.

2. Nurodykite koks buvo paskutinis apsilankymo tikslas autoserviso jmongje (vienas
atsakymas).

o Reguliarus aptarnavimas;

o Padangy, raty keitimas;

o Neplanuoti remonto darbai;

o Aksesuary ir atsarginiy daliy pirkimas;

3. Jvertinkite kiek Jiisy nuomone démesio klienty aptarnavimui skiria autoremonto jmongs.
(pazymékite X reikiama laipsnj nuo 1 iki 5. 1-visiskai neskiria, 5 — skiria pakankamai).

- Démesio laipsnis
Teiginys 1121314 5

Imoniy démesys klienty aptarnavimo kokybei.

4. Pagal ka dazniausiai renkatés automobilio remonto jmone¢? (pazymekite X svarbumo
laipsnj nuo 1 iki 5; (1-visiSkai nesvarbu, 5 — labai svarbu)).

. Svarbumo laipsnis
Teiginys 112 (314 |5

Draugy, paZystamy rekomendacijos.

Atsiliepimai internete.

Imonés lokacija.

Paslaugy kainos.

Ankstesniy apsilankymy patirtis.
Aptarnavimo ir remonto kokybé.

5. Ar save galite vadinti lojaliu klientu konkreciai automobiliy aptarnavimo paslaugy teikimo
jmonei? Pazymékite X lojalumo laipsnj nuo 1 iki 5.( 1-visiskai nelojalus, 5 — visiskai lojalus)

.- Lojalumo laipsnis
Teiginys 1121314 |5

Mano lojalumas automobiliy remonto jmonéms.
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6. Pazymékite kiek Jums svarbiis lenteléje paminéti dalykai, registracijos | autoservisg metu
(pazymeékite X reikiama laipsnj nuo 1 iki 5. (1-visiSkai nesvarbu, 5 - labai svarbu)).

Teiginys

Svarbumo laipsnis
112 |3 4|5

Darbuotojo prisistatymas.

Sklandi komunikacija.

Kliento poreikiy iSaiskinimas.

Registracijos internetu galimybé.

Greitas atsiliepimas.

Paskirtas patogus laikas vizitui.

7. Ivertinkite ar Jums atvykus i autoserviso jmon¢ jmonés darbuotojas buvo pasiruoses Jisy
atvykimui (susipazings su Jisy registracijos metu pateikta informacija). (paZzymékite X
reikiamg laipsnj nuo 1 iki 5. 1-visi$kai nepasiruosgs, 5 — visiSkai pasiruoses)

Teiginys

Pasiruosimo laipsnis

1 |2 (3 ]4]|5

Darbuotojas buvo pasiruo$¢s mano atvykimui, susipazings su
pirmine informacija.

8. Pazymeékite kiek Jums svarbiis lenteléje paminéti dalykai, priémimo ] autoservisa metu
(pazymékite X reikiama laipsnj nuo 1 iki 5. 1-visi$kai nesvarbu, 5 - labai svarbu).

Teiginys

Svarbumo laipsnis
11213 |45

Imonés vizualiné iSvaizda.

Darbuotojy komunikacija.

Kliento poreikiy iSaiSkinimas.

Sklandus automobilio priémimas.

Papildomy paslaugy pasitilymas.

Mobilumo paslaugy pasitlymas.

Preliminarios paslaugy kainos jvardinimas.

9. Kiek svarbu, jog automobilio remonto metu su Jumis buty susisiekta, ir Jus butuméte
informuojamas apie automobilio remonto eiga, papildomas pastabas? (pazymékite X svarbumo

laipsnj nuo 1 iki 5. 1-visiskai nesvarbu, 5 - labai svarbu).

Teiginys

Svarbumo laipsnis
1 12|13 |4 |5

Informacija apie automobilio remonto eigg

10. Pazymékite kiek Jums svarbiis lenteléje paminéti dalykai, atsiimant automobilj i$
autoserviso? (pazymeékite X svarbumo laipsnj nuo 1 iki 5. 1-visiskai nesvarbu, 5 - labai svarbu).

\ Teiginys

| Svarbumo laipsnis |
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Aiskus atlikty paslaugy iSaiskinimas.

Sklandi komunikacija.

Atlikty paslaugy kaina yra tokia, kuri buvo preliminariai jvardinta
Imonés darbuotojas Jus supazindino su saskaita.

Imonés darbuotojas pasiteiravo ar neturite papildomy pageidavimy.
Jiis buvote informuotas apie ateityje reikalingus vizitus  autoservisg.

Jums buvo pritaikyta nuolaida.

Jiis buvote palydétas iki automobilio.
Saskaita uz paslaugas buvo paruosta iki Jums atvykus.

11. Jvertinkite kiek svarbu, jog kiekvienu atveju po automobilio remonto biity atlickama
kokybés kontrolé? (pazymékite X svarbumo laipsnj nuo 1 iki 5. 1-visiskai nesvarbu, 5 - labai
svarbu).

Svarbumo laipsnis
1 (2|3 |4 |5

Teiginys

Kokybés kontrolé po automobilio remonto.

12. Ar po apsilankymo autoserviso jmonéje jums buvo pasitlyta jvertinti gauty paslaugy
kokybe? Jei taip, jrasSykite kaip buvo paklausta Jisy nuomonés.

o Taip
o Ne.

13. Jvertinkite atgalinio rySio paslaugy tiekéjui suteikimo svarbumo laipsnj (pazymekite X
reikiamg laipsnj nuo 1 iki 5. 1-visiskai nesvarbu, 5 - labai svarbu).

Svarbumo laipsnis
11213 |45

Teiginys

Atgalinio rySio paslaugy tiekéjui suteikimas.

14. Nurodykite bent tris pagrindinius veiksnius, kurie didina Jasy kaip klienty lojaluma
konkreciai automobiliy remonto jmonei.

@)
@)
@)

15. Kokioje autoserviso imongje lankétés paskutinj kartg (vienas atsakymas)?

o Autorizuotame autoservise, atstovaujan¢iame konkrety prekés Zenkla;
o Neautorizuotame autoservise.
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16. Nurodykite savo lytj.

o Vyras;
o Moteris.

17. Nurodykite savo amziaus grupe.

Iki 20 mety;
20-30 mety;
30-40 mety;
40-50 mety;
50-60 mety;
60-80 mety;
80 mety ir daugiau.

O O O O O O O

18. Nurodykite savo ménesines pajamas, tenkanc¢ias vienam $eimos nariui.

Iki 500 Eur;
500-1000 Eur;
1000-1500 Eur;
1500-2000 Eur;
2000 Eur ir daugiau.

O O O O O

Acil uz Jisy atsakymus.
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