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SANTRAUKA

Andrius Kilas, Inga Kiliené

Bankuy teikiamy paslaugy kokybés jvertinimas.
Magistro darbas.

Magistro darbe yra iskelta banky teikiamy paslaugu kokybés problema. Darbe iSanalizuota
ir susisteminta jvairiy tick Lietuvos, tiek ir uzsienio autoriy publikuota medziaga bei atlikti tyrimai,
susij¢ su paslaugy kokybe, klienty lojalumu. Darbe iSsamiai iSanalizuota paslaugy koncepcijos
esmé, lojalumas ir ji itakojantys veiksniai, stadijos. Darbe placiai analizuojama paslaugy kokybé
teoriniu aspektu, atlikta paslaugy kokybés modeliy analizé, analizuojamas lojalumas, kas ji itakoja,
lojalumo stadijos ir lojalumo klienty kategorijos. Atlikta banky teikiamy paslaugu kokybés ir
klienty lojalumo analizé pagal komerciniy banky klienty lojalumo formavimo modeli.
Nepasitvirtina autoriy suformuluota hipotezé, kad banky teikiamy paslaugu kokybé, netenkina

daugelio klienty poreikiuy.

SUMMARY

Andrius Kilas, Inga Kiliene
Assessment of services’ quality provided by the banks.
Master's work.

In this master's work analyze the quality of service in the bank’s problem. The material of
the foreign authors and Lithuanian ones has been analyzed and structured. However, the research,
involving service, quality and loyalty of customer is made. Has been analyzed the essence of the
service conception, loyalty, and its influencing factor stage.

Moreover, the paper theoretically analyzes the quality of the service, and there is maid the
analysis of the service quality modals analyses of the loyalty of customers, who it affects, the stage
of loyalty and categories of customer loyalty. There was performed the analysis of the banks of the
quality of accommaodation services and loyalty of customers provided by commercial banks and the
forming of the model of customer loyalty. There does not prove a hypothesis formulated by the
authors that the quality of accommodation services provided by banks does not satisfy the needs of

most clients.
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IVADAS

Paslaugy sfera viena perspektyviausiy, sparciai besiplétojanc¢iu ekonomikos sfery. Kuo
didesnis paslaugy vartojimas, tuo daugiau yra skatinama paslaugy pasitlos plétra. Kadangi Siuo
metu yra daug ivairiy organizacijy, kurios teikia jvairiy rusiy paslaugas, tai norédamos issiskirti i§
konkurenty ijmonés kuria vis naujesnes arba tobulina jau sitilomas vartotojams paslaugas.

Paslaugoms, lyginant su materialinémis vertybémis, budingi tam tikri ypatumai.
Pastaruosius ypatumus lemia paslaugy verslo prigimtis, paslaugu savybés, tokios kaip ju
neapciuopiamumas, nedalijamumas, t.y. neatskiriamumas nuo teikimo $altiniy, epizodiSkumas, ju
kokybés nepastovumas ir kt. Paslaugy savybiy visuma apsprendzia gan sudétinga paslaugy kokybe
ir dar sudétingesni jos ivertinimg. Norint ivertinti paslaugy kokybe, pirmiausia bitina iSsiaiSkinti
kaip ja suvokia patys klientai. Tik tuomet paslaugy teikéjas galés kontroliuoti Siuos jvertinimus ir
pakreipti juos norima linkme. Vitkienés teigimu (1999), gera paslaugy kokybé reiskia didesni
vartotoju pasitenkinima, kuris turi dvejopa efekta: 1) tikimasi, kad pagerés vidiné¢ atmosfera, 2)
klienty padidéjes pasitenkinimas turi ir iSorini poveiki, kurio déka pritraukiami nauji klientai, nes
teigiamas klienty atsiliepimas gerina bendra ir vietini paslaugy imonés ivaizdi. Neatsizvelgus i
klienty nuomong kokybés atzvilgiu, galima imtis klaidingy veiksmuy, o iSleisti pinigai ir laikas bus
tik beprasmé investicija. Banky teikiamy paslaugy kokybé turi didelg reikSme¢ konkurencinéje
rinkoje. Paslaugy organizacija, teikianti kokybiskas paslaugas, laimi vartotoju palankuma ir
iStikimybe, padidina rinkos dalj, pritraukia investitorius, suformuoja ir i$laiko kompetentingy
darbuotojy komanda., tampa maziau pazeidziama dél kainy konkurencijos. Bagdonienés bei
Hopenienés (2005) teigimu, tiek vartotojo ir paslaugos teikéjo rysiai, tiek ir vartotojo dalyvavimas
veikia ir paslaugos rezultata, ir paslaugos kokybg. Taip pat Zinoma, kad kiekvieno paslaugy
vartotojo poreikiai yra individualiis. Vartotojy reikSmingumas jpareigoja paslaugy teikéjus
nuodugniai iSanalizuoti visus veiksnius ir priimti reikiamus sprendimus, sudarancius galimybes
vartotojus tinkamai atlikti savas funkcijas.

Taigi norint teikti atitinkamos kokybés paslaugas, svarbu suzinoti ko reikia vartotojui,
kokie vartotojo poreikiai yra svarbiausi, ir kokiais kriterijais remdamasis jis suvokia gaunamos
paslaugos kokybe. Klientai turi savus kokybés vertinimo kriterijus, kuriems suteikia individualy
turinj ir svarba, tod¢l Sie igyja tam tikra hierarchija.

Tyrimo aktualumas. Nuosekliai didéjantis banky klienty skaicius rodo, kad banky
pastangos siekiant, jog klientas aiSkiai pajusty konkrecia finansing bendradarbiavimo su banku
nauda, pasiteisina. Pastaruoju metu pastebimai did¢ja konkurencija tarp bankiniy paslaugy sferos

dalyviy. Siuolaikiniai bankai privalo analizuoti banko veikla, jvesti ir plétoti naujas kokybiskas
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paslaugas, tenkinti klientu norus ir poreikius. Siekdama panaudoti kokybe¢ kaip konkurencinés
kovos priemong, firma privalo pazinti savo klientus ir juy poziiiri i firmos veikla bei gerinti tuos
veiklos momentus, kurie, klienty akimis, nulemia gera paslaugos suteikima (Vengriené B., 1998).
Todél bankai, norédami konkuruoti esamoje rinkoje, turi nuspresti, kaip modifikuoti esamus
produktus, bei iSplésti paslaugy spektra, kuriant naujus, vartotojams patrauklius produktus. Taip ir
kitiems bankams pavykty islaikyti esamus klientus ir pritraukti naujuy.

Tyrimo problema — kokybé salygoja paslaugos naudinguma vartotojui ir komercing
sékme¢ paslaugu teikéjui. Siekiama iSsiaiSkinti, kaip klientai vertina banky teikiamy paslaugu
kokybeg. Organizacijos dél prastos kokybés patiria ne tik moraling zala (nepatenkinti vartotojai ir
personalas), bet ir materialiniy nuostoliy. Pasak Vanago (2004), kiekviena organizacija turi siekti
patenkinti esamus ir numatomus vartotoju poreikius maziausiomis islaidomis. O dar geriau jy
poreikius pranokti, suteikti vartotojui tokia gera paslauga, kokios jis net nesitikéjo. Mokslininky
apskai¢iavimais, paslaugy organizacijose daugiau nei trecdalis sanaudy skiriama klaidoms taisyti.
Vadinasi, puiki paslaugy kokybé salygoja ne tik organizacijos konkurencinguma, bet yra ir
efektyvumo prielaida.

Tyrimo objektas — banky teikiamy paslaugy kokybés jvertinimas.

Tyrimo tikslas: jvertinti banky teikiamy paslaugy kokybe.
Darbo tikslui pasiekti buvo iskelti tokie uZdaviniai:

1. ISanalizuoti ir apibendrinti mokslinéje literatiiroje pateiktus paslaugu kokybés modelius.

2. Atlikti banky teikiamy paslaugu kokybés ir klienty lojalumo analizg.

3. I8analizuoti kaip banky teikiamy paslaugy kokybg vertina klientai.

4. Istirti klienty lojaluma bankams.

5. Atlikti komerciniu banky klienty lojalumo tyrima, siekiant iSsiaiskinti, kas lemia ju
lojaluma bankams.

6. Suformuoti bendra banky teikiamy paslaugy kokybeés ir klienty lojalumo formavimo modeli

7. Tyrimo metu gautus duomenis iSanalizuoti pagal suformuota paslaugy kokybés ir klienty
lojalumo formavimo modeli.

Moksliné hipotezé: banky teikiamy paslaugy kokybé netenkina daugelio klienty poreikiy.

Tyrimo empiriné bazé. Tyrimo empirine imtimi pasirinkti komerciniy banky klientai.

Tyrimo metodai. Siekiant kuo detaliau jsigilinti i tiriamo darbo problema, teorinéje dalyje
panaudoti tokie metodai: Lietuvos bei uzsienio Saliy autoriy mokslinés literatiiros analize, interneto
bei spaudos analizé paslaugy kokybés tematika. Tai yra Barczyk, C. (1999), Bagdoniené, L.,
Hopenieneé, R. (2005), Vanagas, P. (2004), Dikavicius, V., StoSkus, S. (2003), Stoner, J.A.F.,
Freeman, R.E., Gilbert, D.R. (2000), Vitkiené¢, E. (2004) ir kiti, bet EBSCO duomeny baz¢. Buvo
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apibiidinta paslaugy samprata, aptarti paslaugy kokybés suvokimo ypatumai, vartotoju paslaugy
kokybes vertinimo kriterijai, paslaugy kokybés modeliai.

Praktinéje darbo dalyje analizuojamas komercinés bankininkystés sektorius, jo ypatumai,
nagrinéjama banky teikiamy paslauguy kokybé, analizuojami komerciniy banku klienty lojalumo
tyrimo rezultatai, kuriais remiantis, sudaromas komerciniy banky klienty lojalumo formavimo
modelis. Tyrimui buvo naudojama anoniminé anketiné apklausa rastu. Tyrimo rezultatai apdoroti
MS Windows Excel programa, naudojama tyrimo duomeny analizé, lyginimas, grupavimas bei
grafinis vaizdavimas.

Darbo rezultatai ir jy taikymo sritys. Atlikus tyrima, Sio tyrimo rezultatai bus aktualiis
banky vadovybéms, kadangi remiantis gautais rezultatais, galima identifikuoti problemas, susijusias
Su banky teikiamomis paslaugomis, o pasinaudojusios pasitilymais ir rekomendacijomis, tobulinti

teikiamy paslaugy kokybe ir taip didinti klienty pasitenkinima, bei klienty lojaluma.
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1. LOJALUMO TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Lojalumas ir jj jtakojantys veiksniai

Zodis lojalumas vis dazniau ir daZniau vartojamas kalbant apie versla ir personalo vadyba.
Ir pasaulio, ir Lietuvos jvairiy sri¢iy specialistai teigia, kad Siuolaikiniame verslo pasaulyje
atsidaves, lojalus klientas tampa svarbiausiu imonés pranasumu konkurencinéje kovoje. Taigi,
lojalumas yra dalykas, turintis didziulg paklausa.

Larousse zodyne (Grand Dictionaire Larousse de la Langue Frangaise) lojalus asmuo
apibuidinamas kaip ,,asmuo, kuris laikosi savo zodzio, kuris laikosi garbés ir saziningumo principy;
asmuo, kuris yra iStikimas teisétai valdziai, santvarkai, bendram reikalui, Seimai ir pan.*
International Encyclopedia of Ethics lojalumas apibréziamas taip: ,,Atsidavimas asmeniui, bendram
reikalui, Saliai ar idealui (...)*“. Filosofas John Ladd teigia, kad lojalumas placiaja prasme gali biiti
suprantamas kaip ,,atsidavimas objektui visa Sirdimi*“. George Randels mano, kad lojalumas yra
labai panasus { aistra (Lojalumo prasmé..., Pe¢iuliené, L.).

Pasak N. lvanauskiené, V. Auruskeviciené (2008) cit. Beerli, Martin ir Quintana (2004),
intensyvios konkurencijos finansy rinkoje vis akivaizdesné tampa banko ir jo mazmeninio kliento
santykiy svarba, kai tradiciskai | produktus orientuoti bankai keicia savo strategija, ima orientuotis {
klientus, taiko santykiy rinkodaros principus ir vienu svarbiausiy uzdaviniy laiko klienty lojalumo
kairima. (Ivanauskiené, Auruskevi¢iené, 2008).

R. Oliver (1999) klienty lojaluma apibiidina kaip begalini atsidavima nuolatos pakartotinai
pirkti pasirinkta preke ateityje, nepaisant atsitiktiniy poveikiy ir marketingo pastangy, norinciy
skatinti elgesio pokycius.

Kuo daugiau arba kuo dazniau klientai renkasi tam tikra produkta ar paslauga, tuo jie yra
lojalesni. Pagal Sig samprata klienty preferencijuy struktiira geriausiai atspindi ju elgesys, t.y. jie
renkasi tuos produktus, kuriems teikia pirmenybg. Pagrindinis Sios sampratos pranasumas yra tas,
kad ji gana objektyviai leidZia iSmatuoti klienty lojaluma. Taciau jos trikumas yra tai, kad ji
nesigilina i psichologinius lojalumo aspektus - kaip lojalumas atsiranda ir kas ji itakoja (Oliver,
1999).

Mokslininkas G. Day (1998) teigia, kad lojalumas atsiranda samoningai lyginant
konkuruojancius produktus ar paslaugas ir teikiant pirmenybeg tiems, kuriy atzvilgiu klientas yra
pozityviau nusiteikes. Sios sampratos alininkai teigia, kad faktiskame klienty elgesyje ne visada
Imanoma jzvelgti lojaluma — biitina suprasti, kodél jie vienaip ar kitaip elgiasi, kas lemia vienokia
ar kitokia preferencijy struktirg. Tik kaip galima iSsiaiskinti, kas jtakoja klienty lojaluma ir ar tam

tikras klienty elgesys néra atsitiktinumas (Day, 1998).
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N. Ivanauskiené, V. Auruskevi¢iené (2008) cit. Uncles, Dowling ir Hammond (2003)
nurodé tris populiariausius konceptualius lojalumo apibudinimus:

1. Lojalumas - tai poziiris, kuris salygoja ilgalaikius vartotojo santykius su prekés zenklu.
Tokiam lojalumui pasiekti butina salyga yra stiprus teigiamas poziiiris prekés zenklo atzvilgiu,
kitaip sakant vartotojas produkto atzvilgiu turi stipriy teigiamy argumenty, kuriais tikédamas jsigyja
produkta ir naudojimasis produktu minétus argumentus sustiprina. Vartotojo pozitrj galima jvertinti
apklausos budu, klausiant, kaip vartotojas vertina (kiek mégsta) prekés zenkla, kiek pasiryzes ji
rekomenduoti kitiems, kiek jo tikéjimas konkreCiu prekés Zenklu stipresnis nei konkuruojanciais
prekés zenklais. Poziiirio nulemto lojalumo koncepcija apraSo ir daug praktiniy tyrimu, kurie
pagrindé teiginj, jog vartotojai vedini pozitirio nulemto lojalumo yra kur kas sunkiau veikiami
neigiamos informacijos apie prekés zenkla nei nelojallis vartotojai. Taip pat tyrimai parodé, kad
lojaliis vartotojai, kuriy lojaluma formavo pozitris 1 prekés Zenkla, yra linkg rekomenduoti prekés
zenkla kitiems vartotojams.

2. Elgsenos lojalumas. Sio tipo vartotojy sprendimai labai kontraversiski, nors ir geriausiai
pagristi empiriniais tyrimais. Lojalumo elgsenos kontraversiSkuma lemia tai, jog Sis modelis
aiSkinamas ivertinus daug praeities pirkimy ir tik véliau analizavus vartotojy motyvacija ir pritarima
konkrec¢iam prekés zenklui. Tyrimy duomenys rodo, kad didzioji dalis vartotojy yra ,,poligamiski*,
t. y. lojaliis daugeliui prekés zenkly vienoje produkty kategorijoje, ir tik nedaugeli vartotoju galima
priskirti prie ,,monogamisky* (visiskai lojaliy tik vienam prekés zenklui kategorijoje) ar ,,abejingy*
- nelojaliy né vienam prekés Zenklui. Taigi elgsenos lojalumo modelj galima apibidinti kaip
lojaluma prekés Zenklui, susiformavusi pavartojus produkta, kai vartotojas liko patenkintas prekés
zenklo savybémis ir pripazino prekés Zenkla. Vartotojai perka prekés zenkla pakartotinai ne todél,
kad ju teigiamas poziiiris ar prekés Zenklo pripazinimas labai stiprus, bet todé¢l, kad neskiria (ar
mano, jog neverta skirti) pakankamai laiko ir pastangu kito, alternatyvaus prekés zenklo paieskai.
Jeigu tokio tipo vartotojas nerasty iprasto prekés Zenklo lentynoje, jis ilgai nedvejojgs isigytu kita
tos pacios kategorijos produkta, nes vartotojo vertinami keli tos pacios kategorijos Zenklai yra
daugiau ar maziau tenkinantys jo poreiki.

3. Treciojo tipo lojalumas, kai pirkimas yra salygojamas individo charakteristiky, aplinkos,
pirkimo situacijy, parodo, kad net ir stiprus teigiamas pozitiris prekés Zenklo atzvilgiu gali buti tik
menka prielaida isigyti prekés Zenkla, kai isigijus produkta susiduriama su tam tikromis
kodeterminantémis, pvz., trokStamas prekés zenklas vartotojui pasirodo per daug brangus, jo Siuo
metu néra pasitiloje, panasus | trokstama prekés Zenklas sitilomas isigyti su papildoma patrauklia

dovana ir t.t. (Ivanauskiené, Auruskevicien¢, 2008).

12



Andrius KILAS, Inga KILIENE. Banky teikiamy paslaugy kokybés jvertinimas

Mokslininkai A. Dick ir K. Basu (1994) taip pat nagrin¢jo klienty lojaluma, atsizvelgdami 1
klienty nuostaty bei elgesio saveika. Jie teigé, kad lojalumo buvima ar nebuvima salygoja klienty
santykinio pozitrio | produkta/paslauga bei faktisko elgesio santykis. 1 paveiksle pavaizduotame
modelyje vertikali skalé¢ parodo klienty santykini poziiiri | tam tikra produkta ar paslauga. Skalé
yra dviejuy daliy ir matuoja ,,auks$ta* arba ,,zema* produkto ar paslaugos vertinima, lyginant su
kitais produktais ar paslaugomis. Horizontali skal¢ matuoja faktiSka klienty elgesi. ,,Aukstas*

rodiklis - tai daznas pirkima, ,,zemas* rodiklis - retas produkto ar paslaugos pirkimas.

Pakartotinio pirkimo daZnumas

< [

Auktas " Zemas
Aukstas
4 Lojalumas Pasléptas lojalumas
Poziiirio
Stiprumas
Netikras lojalumas Néra lojalumo
v
Zemas

1 pav. A. Dick ir K. Basu klienty lojalumo modelis

Saltinis: Dick A., Basu K., (1994) Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework. Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 22 Issue 2, p99-113

Pagal pateikta modeli, tikrasis klienty lojalumas pasireiskia tada, kai klientai aukstai vertina
tam tikrus produktus ar paslaugas ir jas daZniausiai renkasi pirkti.

,,Netikras lojalumas‘ pasireiskia tada, kai produktai yra daznai pasirenkami, taciau produkto
teikéjas néra aukStai vertinamas arba klientams nesvarbu, kas ta produkta tiekia, t.y. kai klientai
neteikia pirmenybés konkreciam teikéjui, o tam tikro teikéjo produktus perka todél, kad juos
patogu pasiimti, jie yra arCiausiai arba tiesiog 1§ {pratimo perka ta pacia produkcija. N.
Ivanauskien¢, V. Auruskevi¢ien¢ (2008) teigia, kad vartotoja, kuris naudojasi prekés zenklu
vedinas inertinio lojalumo, nesudétinga pavilioti konkurentiniu produktu, jeigu vartotojas matys
ekonominius ar kitus privalumus keisti sau iprasta produkts. Siekiant pakeisti pirkimo iproti
vartotojui, kuris priskiriamas tikrojo lojalumo vartotojy grupei, deréty jam siiilyti konkurenting
prekés Zenkla, pasiZymint] iSskirtiniais atributais, kurie vartotojo vertinami kaip svarbis
apsisprendimo procese. (Ivanauskiené, Auruskeviciené, 2008).

., Pasléptas lojalumas ** pasireiskia tada, kai teikéjas ar prekés Zenklas yra vertinamas aukstai,
taciau produktai ar paslaugos yra perkami retai arba neperkama iSvis. Tai gali biiti salygojama
gana daug {vairiu veiksniy, tokiy kaip finansiniy 1éSy ar laiko stygius, psichologiniai barjerai

socialiné aplinka, aplinkiniy nuomoné ir pan. Sios rsies klientai teikéjui yra jdomiausi - jie turi
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gana didelj pirkimo potenciala. Siuo atveju yra svarbiausia panaikinti kiek jmanoma daugiau
barjery, kurie trukdo klientui dazniau pasirinkti teikéjo produktus ar paslaugas bei tapti tikraisiais
lojaliais klientais.

Ir ketvirtoji klienty rusis yra tie, kurie yra nelojaliis tam tikrai produkcijai - retai perka

produkcija ir zemai vertina tos produkcijos teikéja ar prekés zenkla (Dick, Basu, 1994).

Vartotojai savaime lojaliais netampa — lojalumas yra rySiy tarp organizacijos ir vartotojo
pasekmé. Vertés vartotojui kiirimas tampa pagrindiniu organizacijos tikslu, kurj imanoma pasiekti
tik tuo atveju, kai organizacija pazista savo vartotojus, Zino ju poreikius ir likesc¢ius. Akivaizdu,
kad atsitiktiniai vienkartiniai sandoriai praranda savo reikSme¢ organizacijoms, jie nesugeba
uztikrinti ilgalaikg verslo sékmg. Galima teigti, kad organizacijoms tampa svarbu kurti bei palaikyti
ilgalaikius ryS$ius su vartotojais — formuoti pastaryju lojaluma. (Bakanauskas, Pileliené, 2008).

Mokslininkai D. D. Gremler ir S. W. Brown teigia, kad kliento lojalumas teikéjui pasireiskia

tuo, kad tas teikéjas pirmiausiai jam ,ateina | galva“, kai reikia apsispresti, kur ar ka pirkti
(Gremler, Brown, 1996). V. A. Zeithaml, L. L. Berry ir A. Parasuraman teigia, kad klienty
lojalumo lygis gali biiti matuojamas pagal tai, ar klientai demonstruoja Siuos veiksmus produkto ar
paslaugos teikéjo atzvilgiu (Zeithaml, Berry, Parasuraman, 1996):

o atsiliepia apie ji pozityviai,

e rekomenduoja ji visiems, kas klausia jo nuomonés ar patarimo;

e skatina draugus bei pazistamus pirkti teikéjo produktus/paslaugas;

e priimant sprendima kur ka pirkti, teikéjas pirmiausiai ,,ateina | galva®;

e planuoja buti klientu (pirkti) ir ateityje.

Bali, Coelho ir Machas (2004), aiSkindami lojaluma kaip pasitenkinimo prekeés zenklu,
imonés jvaizdzio, komunikacijos ir pasitikéjimo visuma, pazymi, kad lojaluma tiek verslas-verslui
tiek verslas-vartotojui rinkose veikia daug dedamuyjuy ir skiria keturias pagrindines ju grupes:

1) aplinkos charakteristikas (konkurentinis patrauklumas, suvokiami peréjimo kastai,
technologinés charakteristikos, jstatyminiai, ekonominiai apribojimai);

2) santykiy charakteristikas, tokias kaip iprastos santykiy vertinimo normos (solidarumas,
lankstumas, konflikto sprendimas), lygiateisiSkumas, santykiy trukme;

3) vartotojo charakteristikas, tokias kaip santykiy tendencijos ir polinkiai, sandorio
tendencijos, isitraukimas i kategorija;

4) vartotojo suvokimg prekés Zenklo ar jmonés atzvilgiu, pasitikéjima, komunikavimo
vertés suvokima, {vaizdzio vertinima, pasitenkinima santykiais su prekés Zenklu.

Organizacijos turi atkreipti démesj | prekiy ir paslaugy kokybés uZztikrinima, marketingo
strategijy, susijusiy su esamy klienty iSlaikymu, kiirima. Klienty lojalumo ugdymas ir Lietuvoje
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tampa aktuali verslo problema. Kaip teigia G. Day (1998), ,,imonés, turincios auks¢iausios klasés
technologijas bei verslo sistemas, turi tik pakankamas salygas sékmei uztikrinti; jei jos nesugebés
suprasti, patenkinti ir islaikyti savo klienty, jos nei$naudos viso savo potencialo® (Day, 1998).

N. Ivanauskiené, V. Auruskeviciené (2008) cit. Ferguson ir Hlavinka (2007) pazymi, kad
mazmeniniai bankai dar gana daznai ,,pasiklysta* tarp technologiniuy produkto savybiy bei vystymo
plany, pamir§dami esminius tikslus - pelningy santykiy su klientu kiirima. Dauguma mazmeninése
rinkose konkuruojanciy banky pristato vis naujai modifikuotus produktus, kreditines korteles; arSiai
konkuruoja dél platesniy galimybiy teikti paslaugas per maziau kainuojancius pardavimo kanalus
(internetin¢ bankininkysté, ATM, IVR kontakty centrai); dalyvauja isigijimy bei susijungimy
sandoriuose ir Siais veiksmais uZztikrina pelno eilutés didéjima kasmetinése ataskaitose. Taciau,
pasak Ferguson ir Hlavinka (2007), ar ilgai gali tgstis sékminga finansy sektoriaus dalyviu veikla,
jeigu banko klientai nesuvokia, kokia nauda jiems atne$a bankas? (Ivanauskiené, Auruskeviéieng,
2008).

Mokslininkai F. F. Reichheld ir W. E. Sasser teigia, kad imonés prekybiniy santykiy su
klientu trukmé yra vienas svarbiausiy veiksniy, paaiskinanéiy §i fenomena. Tyrinédami daugelio
organizacijy rySius su klientais, Sie mokslininkai atrado, kad klienty pelningumas néra pastovus
dydis keiciantis laikui. Jie pastebéjo, kad kuo ilgiau imon¢ palaiko prekybinius rySius su klientais,
tuo tie klientai generuoja jai didesni pelna (Reichheld, Sasser, 1996). Tai paaiskina kelios
priezastys:

Pirma, klienty pirkimo apimtys turi polinki augti - kai klientai pazista teikéja ir palaiko
ilgalaikius prekybinius rySius, jie perka dazniau, didesniais kiekiais, noriai pabando naujus teikéjo
produktus. Be to, imonés, kurios zino savo klienty norus ir poreikius, gali pritaikyti alternatyvius
pardavimo metodus. Vienas i§ tokiy pardavimo metody yra kryZminis pardavimas, kai kazka
nusipirkusiam klientui siiloma isigyti kita produkta ar paslauga. Taip pat pardavejai gali sitlyti
klientui iSsirinkta daikta pakeisti { daugiau pelno pardavéjui atneSant] varianta arba atnaujinti
anksciau isigyta. Tokia pardavimo taktika taip pat yra placiai paplitusi ir angliSkai vadinama up-
selling.

Antra, egzistuojancius klientus yra lengviau aptarnauti - juy iSlaikymas reikalauja maZesniy
kasty negu naujy klienty paieSka, pritraukimas ir pirminis aptarnavimas. Tokiu atveju galima
sakyti, kad lojaltis klientai generuoja daugiau pelno, mazindami aptarnavimo kastus. Be to, lojalis
klientai yra maziau jautris konkurenty marketinginiams veiksmams, maziau pasiduodantys ju
itakai, tuo paciu nereikalaudami intensyviy skatinimo (rémimo) programy i§ savo teikéjo.
Naumann ir kt. (2001) nuomone ilgalaikiai organizacijos rysiai su vartotojais ir $iy lojalumas

tampa reikSmingiausiu Siuolaikinio verslo sékmés svertu: vartotojy lojalumas sudaro prielaidas
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didinti rinkos dalj, pelna, taigi ir spartinti verslo plétra Pasak Hoisington ir Naumann (2003),
svarbus ne tik finansinis vartotoju lojalumo rezultatas, bet ir geresnis organizacijos jvaizdis,
teigiamai veikiantis naujy vartotojy pritraukima. (Bagdoniené, Jakstaite (2007)).

Trecia, lojalus klientai yra geriausia masinés informacijos priemon¢, nes jie dazniau
rekomenduoja produktus ar paslaugas kitiems (galbtt potencialiems) klientams. Tokiu budu jie
netiesiogiai didina imoniy pelna.

Ketvirta, lojaltis klientai yra nelinkg priimti konkurenty pasitlymy pirkti mazesne kaina.
Pirkdami 1§ ilgalaikiais prekybiniais rySiai susieto teikéjo, klientai jauciasi gauna pridéting verte,
todél sutinka mokéti didesng kaina. Organizacijos, turinCios lojalius klientus, turi galimybg
pardavineti savo produktus aukStesnémis marzomis negu ju konkurentai. Be to, lojalus klientai yra
maziau jautriis normaliam kainos padidinimui. Todél galima teigti, kad egzistuoja sarysis tarp
klienty lojalumo ir kainos elastingumo.

D. Aaker teigia, kad klienty lojalumas gali veikti kaip rimtas barjeras konkurenty até&jimui i
rinka (Aaker, 1991). Rinkoje, kurioje dominuoja lojaltis klientai, nesuinteresuoti keisti produkty ar
paslaugu teikéjus, naujo prekés zenklo pristatymas bei klienty priviliojimas gali pareikalauti
ypatingai dideliy sanaudy, tod¢l pelno potencialas yra daug mazesnis.

Sis mokslininkas taip pat teigia, kad organizacijos, turin¢ios lojalius klientus, yra ne tokios
jautrios konkurencijai, jos turi daugiau laiko atsakyti i konkurenty veiksmus, tokius kaip produkty
patobulinimus, novatoriskas idéjas. Lojaliis klientai, patenkinti produktais ar paslaugomis, turi
daug maziau stimuly keisti teikéja (Aaker, 1991).

N. Ivanauskiené, V. Auruskeviéiené (2008) cit. Gustafsson, Johnson ir Roos (2005) taip pat
nurodé¢ tris vartotojo lojaluma salygojancius aspektus arba pripaZzinimo dimensijas, kurios, autoriy
teigimu, biitinos vystantis stipriems ilgalaikiams lojalumo santykiams tarp vartotojo ir prekés
zenklo:

1) apskaifiuotas pripaZinimas — tai racionalus, ekonomiskai pagristas sprendimas naudoti
konkrety prekés Zenkla kategorijoje, ivertinus jo privalumus ir kaStus. Apskaiciuotas pripazinimas
lems lojaly vartotojo elgesi tol, kol jis nesusidurs su pasirinkimu analogiSkomis savybémis
pasizymincio prekés zenklo ar paslaugos, ir peréjimo kastai nebus dideli. Gustafsson ir kt. (2005)
pabréze, kad vartotojai, vedini apskaiciuoto pripaZinimo, nuolatos aktyviai vertina savo pameégta
prekés Zenkla lygindami jo savybes su kitais rinkos pasitilymais;

2) efektyvus pripaZinimas - emocinis veiksnys, grindZziamas vartotojo pasitikéjimu prekés
zenklu ir teigiamu jo vertinimu. Autoriai akcentuoja, kad pasitikéjimas prekés Zenklu yra biitina

salyga tam, jog pripazinimas virsty ilgalaikiu lojalumu. Prekés Zenklo valdytojai, siekdami
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ilgalaikiy santykiy su vartotoju, privalo nuolat sekti tiek vartotojo pasitenkinima prekés zenklu, tiek
prekés zenklo konkurencinguma lyginant su kitais kategorijos prekés zenklais;

3) visiskas vartotojo pasitenkinimas prekés Zenklu kaip lojaluma formuojanti salyga
minéta daugelio autoriy. Pasitenkinimas - tai patirtis, susiformavusi pasinaudojus prekés zenklu ir
lyginant patirta kokybe su tikétina kokybe. Taciau pagal kitus autorius vien tik uztikrinti klienty
pasitenkinima neuztenka — klienty pasitenkinimas yra biitina, taciau nepakankama lojalumo salyga
(Grisaffe, 1999).

Kaip teigia Gustafsson ir kt. (2005), imonéms, disponuojan¢iomis mazai nuo konkurenty
besiskirianciais prekiy zenklais ar operuojanciomis nedideliais biudzetais, butina pasirinkti viena i$
triju auksciau iSvardyty teoriniy modeliy ir juo remiantis kurti taktinius sprendimus prekés zenklo
lojalumui plétoti. (Ivanauskiené, Auruskeviciené, 2008).

Mokslininkai F. F. Reichheld ir W. E. Sasser nustaté, kad ilgalaikiy prekybiniy santykiy su
lojaliais klientais itaka organizaciju gaunamo pelno padidéjimui yra nevienoda skirtingose verslo
Sakose (Reichheld, Sasser, 1996). Lojalumui padidéjus 5%, organizaciju pelnas padidéja nuo 35%
iki 95%. Didziausia itaka jaucia kontraktines paslaugas teikiancios organizacijos (pvz. draudimas,
bankai ir t.t.). Mazesng itaka jauCia atsitiktiniams klientams produktus pardavingjancios
organizacijos.

Tyrimai taip pat rodo, kad surasti nauja klienta yra penkis - Sesis kartus brangiau, nei iSlaikyti
seng (Kotler, 2003). Be to, turi praeiti nemazai laiko, kol naujasis klientas pirks tokiais paciais

kiekiais bei taip daznai, kaip prarastasis.

1.2. Lojaliy klienty tipai

Vartotoju lojalumas skiriasi stiprumu. Savotis§ka lojalumo hierarchija rodo esant nevienodas
vartotojy pasirinkimo galimybes, ju isipareigojimo organizacijai laipsni ir pasitenkinimo lygi.
Pastarieji du veiksniai ypa¢ svarbis paslaugu organizacijoms. Pasak Currasi ir Kennedy (2002),
vartotojai gali bati lojalas per prievarta, ty. dél to, kad neturi pasirinkimo, lojalas atskirais
atvejais, savanaudiskai lojalas, lojaltis i pasitenkinimo ir besalygiskai lojaltis. Heskett (2002) mini
dar viena lojalumo lygmenj — savininkiska lojaluma, kuomet vartotojas tarsi Seimininkas prisiima
atsakomybe uz tolesng prekés ar paslaugos sékme rinkoje. Mokslininkas tvirtina, kad tik Sie
vartotojai kartu su lojaliais i§ pasitenkinimo ir besalygiskai lojaliais lemia lojalumui priskiriamus
rezultatus. (Bagdoniené, Jakstaité (2007).

R. L. Oliver i8skiria keturias lojalumo stadijas. Jis teigia, kad klientai yra lojaliis visose

keturiose stadijose, taCiau ju lojalumas yra susijes su skirtingais elementais (Oliver, 1999).

17



Andrius KILAS, Inga KILIENE. Banky teikiamy paslaugy kokybés jvertinimas

1 stadija. Lojalumas, paremtas paZinimu. Sioje stadijoje klienty lojalumas remiasi informacija
apie produkto funkcines, iSorines ar kaina paremtas charakteristikas. Klientai teikia pirmenybg
konkreciam produktui ar paslaugai, o ne konkurenty siilomoms alternatyvoms, remdamiesi turima
informacija. Lojalumas S$ioje stadijoje yra labai pavirSutiniSkas ir lengvai pazeidziamas. Klientai
gali buti lengvai paveikti konkurenty komunikuojama informacija apie faktiSkai arba
isivaizduojamai geresnes produktu/paslaugy savybes ar kaina, aplinkiniy rekomendacijomis, ir pan.
Klientai patys gali siekti jvairovés, bandyti naujus, vis kitokius produktus. Lojaluma Sioje stadijoje
taip pat mazina produkto savybiy ar kainos pablogéjimas. Daznai lojalumas Sioje stadijoje yra
vadinamas ,,iliuziniu lojalumu“, kadangi yra daugiau nukreiptas i naudos/kasty santyki, nei i pati
produkta.

2 stadija. Lojalumas, paremtas pamégimu. Sioje stadijoje lojalumas yra paremtas maloniu
produkto/paslaugos pamégimu. Klientai perka todél, kad produktas/paslauga patinka. Tokia klienty
nuostata remiasi pasitenkinimu, kurj sukelia maloni patirtis naudojant produkta/paslauga. Sioje
stadijoje lojalumas yra gilesnis nei pazinimu paremtame lojalume, kadangi pomégius sunkiau
paveikti kontrargumentais. Taciau Sioje stadijoje yra didelé tikimybé, kad klientai pakeis savo
prioritetus ir pasirinks kitas sitilomas alternatyvas dél suprastéjusiy produkto savybiy ar patirto
nepasitenkinimo, dél jvairovés siekimo, dél padidéjusio konkurenty produkty patrauklumo.

3 stadija. Lojalumas, paremtas ketinimais. Si lojalumo stadija yra paremta ketinimais pirkti,
kuriuos itakoja teigiama patinkancio produkto ar paslaugos vartojimo patirtis. Lojalumas Sioje
stadijoje reiSkia nusistatyma pirkti produkta/paslaugg ir ateityje. Taciau Sis nusistatymas pirkti yra
tik ketinimas, kuris nebutinai gali buti jvykdytas ateityje. Lojaluma Sioje stadijoje neigiamai
itakoja itikinamai argumentuotos konkurenty komunikuojamos Zzinutés, konkurenty isitilyti
alternatyviy produkty bandymai (kuponu, pavyzdziy, ir pan. pagalba), taip pat bloge¢jancios
produkto/paslaugos savybés.

4 stadija. Lojalumas, paremtas veiksmu. Sioje stadijoje nusistatymas pirkti tampa faktisku
veiksmu - pasireiskia pasikartojan¢iu pirkimu. Sioje lojalumo stadijoje klientai ne tik perka
produkta ar paslauga, bet taip pat yra pasirenge nugaléti bet kokias klititis, trukdancias pirkimui.
Klientai Sioje lojalumo stadijoje nekreipia démesio i konkurenty reklama, ieSko mégstamos prekeés
ar paslaugos, neiSmegina naujy produkty. Pagrindinis neigiamas veiksnys, veikiantis lojaluma Sioje
stadijoje, yra blogéjancios produkto ar paslaugos savybés, sukeliancios nepasitenkinima. Jei $io
veiksnio nebus, tai tik ypatingai svarbios kliiitys, tokios kaip pvz. visiskai pasibaigusios atitinkamo
produkto atsargos parduotuvése, galés priversti klientus pakeisti perkama produkta ar paslauga.

Zmongs lojaliais vartotojais tampa palaipsniui. Tai procesas, susidedantis i§ keliy stadiju.

Visi vartotojai, remiantis jy nuostaty ir elgsenos prekés Zenklo (produkto/ paslaugos/ parduotuvés)
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atzvilgiu charakteristikomis, gali bati priskirti tam tikrai lojalumo stadijai — (1) ,,Neutraliems*, (2)
»Potencialiai lojaliems®, (3) ,,Nesgmoningai lojaliems* ir (4) ,,Nuosirdziai lojaliems* (1 lentelé).
Vartotojai, pasieke skirtingas lojalumo stadijas, turi nevienodus poreikius (Pileliené, 2008).

Minéty stadijy atpazinimas ir specifiniy poreikiy patenkinimas organizacijai suteikia
daugiau galimybiy, formuojant vartotojuy lojaluma. Vartotoju lojalumo formavimui galima naudoti
tam tikra atlygi vartotojams — pardavimy skatinima. Pardavimy skatinimas turi biiti planuojamas,
derinant su lojalumo stadija, kurig yra pasiekgs vartotojas.

Zinodama kiekvienai lojalumo stadijai priskiriamy vartotojy charakteristikas bei poreikius,
organizacija gali planuoti bei naudoti toki pardavimy skatinima, kuris tiksliau atitiks individualaus

vartotojo poreikius.

1 lentelé
Vartotojy lojalumo stadijos

Stadijos pavadi- 1 stadija 2 stadija 3 stadija 4 stadija
Pozymiai mas Neutralus Potencialiai lojalus | Nesamoningai lojalus | NuoSirdZiai lojalus
Elgsena Néra vartojes Perka pirma karta Yra pirkes Perka pastoviai

pakartotinai
Alternatyvy paieska Maksimali Vidutiné Keletas alternatyvy Minimali = 0
Nuostata Jokios nuostatos | Turi galimybe Silpna (teigiama) Pastovi (teigiama)
susidaryti nuostata | nuostata nuostata

Organizacijos galimybés Sunkiai . Lengvai
paveikti nuostata paveikiama "~ paveikiama
Konkurenty galimybés Lengvai o Sunkiai
paveikti nuostata paveikiama paveikiama
Marketingo orientacija Tradicinis marketingas | Rysiy marketingas

Saltinis: Pileliené L. (2008), VDU, Pardavimy skatinimu pagristas vartotojy lojalumo
formavimas. Vadybs mokslas ir studijos — kaimo versly ir jy infrastruktiiros plétrai, Mokslo darbai
(socialiniai mokslai, vadyba ir administravimas, 03S). 15 (4)

Nepriklausomai nuo to, kuria lojalumo stadija yra pasiekgs vartotojas, bet kuriuo metu
jis gali nustoti rinktis prekés Zenkla - tapti prarastuoju (2 pav.). Kiekvienos organizacijos tikslu
turéty biti ne tik pritraukti vartotoja, bet ir iSlaikyti, pamazu formuojant jo lojaluma. (Pileliene,

Liesionis, 2009).

Neutralus

Potencialiai loialus

Y

PRARASTASIS

Nesamoningai lojalus

NuoSirdziai lojalus

2 pav. Vartotoju lojalumo evoliucija
Saltinis: Sudaryta darbo autoriy remiantis Pileliené L., Liesionis V. (2009), VDU,
Pardavimy skatinimo teikiamy nauduy vertinimo priklausomybé nuo vartotoju lojalumo stadijos
Ekonomika ir vadyba. Aktualijos ir perspektyvos, 1 (14), 197-205.
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Pagal A. Payne (Pyane, 1995) ir Ph. Kotler (Kotler, 1997) lojalumo stadijos skirstomos
pagal klienty uzimama pozicija. Ph. Kotler iSskiria pirma karta perkancius bei pasikartojancius
klientus. Sprendimo pirkti pri¢mimas abiem atvejais yra skirtingas, nes pasikartojantys klientai jau
yra iSbande siiiloma preke. Kiekviena organizacija siekia, kad pasikartojantys klientai taptu
nuolatiniais. Dar aukstesnei lojalumo stadijai priskiriami ,,advokatai* tai nuolatiniai klientai, kurie
rekomenduoja imong draugams, giminai¢iams ir pazistamiems. Jie jaucia malonuma bendraudamas
biitent su ta organizacija ir niekada jos neiSduos, net jei atsiras konkurentas, sililantis geresnes
kainos salygas. ,,Nariams®“ priskiriami auks$c¢iausios lojalumo stadijos klientai, dalyvaujantys
organizacijos veikloje. Didziausia lojalumo turi ,,Partneriai, kurie patys yra suinteresuoti sékminga
imonés veikla.

Taigi, apibendrinant lojalumo stadijas galima teigti, kad klientai yra lojaliis visose lojalumo

stadijose, taiau tai itakoja ivairiis veiksniai.

Gali buti daug klienty tariamo lojalumo jmonéms priezas¢iy. A. Vezbergiené skiria penkis
pagrindinius klienty lojalumo tipus:

1. Lojalumas monopoliui. Tai pati paprasCiausia lojalumo priezastis, kai klientas neturi kito
pasirinkimo. Pavyzdziui, elektros energijos, vandens tieké¢jams, kabelinés televizijos paslaugy
teik&jams.

2. Lojalumas, kai néra paprasta pakeisti paslaugy teikéja. TeoriSkai rinkoje yra alternatyvy, bet
pakeisti paslaugy teikéja yra labai sudétinga, nes tai daznai susij¢ su papildomais kasStais ar
ripesciais. Tiekéjas keiCiamas tik blogiausiu atveju, kai néra kitos iSeities. Pavyzdziui, klientui
brangu keisti telekomunikacijy paslaugy teikéja, jei nesibaiggs ilgalaikio isipareigojimo naudotis
paslaugomis sutarties terminas. Imonéms gali biiti sudétinga pakeisti biuro nuomos paslaugu
teikeja.

3. Skatinamas lojalumas. Tai $iuo metu itin populiari lojalumo forma. Klientai perka produktus ar
naudojasi paslaugomis, nes uz tai gauna tasky ar vadinamyjy myliy, véliau — nuolaidy. Toks
lojalumas biidingas maisto parduotuviy tinkly, oro linijy, telekomunikaciju paslaugy klientams.

4. Lojalumas dél jpratimo. Klientai daZnai perka maisto toje pacioje parduotuvéje netoli namy ar
darbo, nes prie jos yra ipratg — zino, kur pastatyti masina, kaip iSdéliotos prekés. Benzino pasipildo
degalingje pakeliui | darba — taip sugaiSta maziausiai laiko. Taciau jeigu Salia atsirado konkurentas,
klientas gali lengvai pakeisti {procius.

5. Atsidavimas. Tai tikrasis lojalumas. PanaSus { sirgaliy lojaluma krepSinio komandai.
Atsidavimas — tai daugiau negu pakartotinis pirkimas ar naudojimasis imonés paslaugomis.

Atsidave klientai naudojasi imonés paslaugomis, nes mano ja esant pacia geriausia, rekomenduoja
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imong savo draugams ir pazistamiems. Biitent $io tipo klienty lojalumo imonés turéty siekti, nes
visy kity rasiy lojalumas yra lengvai pazeidziamas konkurenty. (Vezbergiené, 2007).
Siuolaikinius vartotojus galima suskirstyti i penkias grupes:
e potencialis pirkéjai gali buti suinteresuoti pirkti biitent i§ vieno paslaugy teikéjo arba
naudotis bitent to paslaugy teikéjo paslaugomis;
¢ lankytojai bent karta yra apsilanke imonéje;
e pirkéjai nupirke vieng ar kelis produktus ar pasinaudoj¢ paslaugomis;
e nuolatiniai pirkéjai reguliariai naudojasi jimonés paslaugomis ar perka produktus;
e lojalis pirkéjai nuolat naudojasi vienos imonés paslaugomis ar perka produktus ar
paslaugas ir visiems pasakoja, kokia nuostabi §i imoné¢.
Potencialiis pirkéjai - priesStaringiausia ir paslaptingiausia klienty grupé. Jie biitini sékmingam
verslui ir kiekvieno verslininko uzduotis — kuo daugiau ju pritraukti. Potencialtis pirkéjai nepazista
nei imongs, nei imonés paslaugy, todel elgiasi kaip dauguma blaiviai mastanciy Zzmoniy — linke
abejoti dél imonés kompetencijos.
Lankytojai - paprastai lankytojai nusiteike skeptiskai. Jie kai ka Zino apie imong, bet kol kas
nenusprendg ka nors pirkti.
Pirkéjai - perkama dél dvieju pagrindiniy priezas¢iy: 1. pirkéjas jaucia malonuma nupirkes nauja
preke¢ ar pasinaudojgs paslauga; 2. patenkinami tam tikri pirkéjo poreikiai. Ypac¢ svarbu suteikti
pirkéjui galimybg i$sakyti savo pageidavimus.
Nuolatiniai pirkéjai - tai Zmonés, kurie reguliariai perka imonés prekes ar naudojasi imonés
paslaugomis. Jie pasiryzg pirkti viska, ka imoné pasitlys. Tai ,,aukso kasykla®“, tie patys 20 proc.,
kurie duoda 80 proc. bendrovés apyvartos. Nuolatinius pirkéjus privaloma pazinoti. Jiems reikia
sitlyti kazka ypatinga. Nuolatiniy pirkéjy duomeny bazé turéty buti ypa¢ svarbi. Paprastai tokie
zmongés pageidauja bendrauti su tais, kas ripinasi ju reikalais: su pardavéju, prekybos agentu,
vadybininku arba vadovu ir labai retai — su bendrovés atstovu. Nuolatinis pirkéjas — geriausias
pirkéjas. Jis retai piktnaudziauja savo padétimi. Jam paprasCiausiai malonu, kad su juo ypatingai
elgiamasi.
Lojaliis pirkéjai - platina informacija apie imong placiajai visuomenei. Jie pasakoja apie jmong
visiems pazistamiems ir net nepazistamiems, tiems, kas domisi imonés produktu ar paslauga.
Lojaliy pirkéjy rekomendacijos — didziulis energetinis bendrovés potencialas. Norint islaikyti
lojalius pirkéjus reikia sitilyti kazka iSskirtinio tik jiems ir niekam daugiau. (Markeviciate, 2007).
[Sanalizavimus lojalumo samprata, reikia iStirti kaip klasifikuojami, skirstomi lojaliis

klientai.

21



Andrius KILAS, Inga KILIENE. Banky teikiamy paslaugy kokybés jvertinimas

1.3. Lojaliy klienty kategorijos

D. Aaker pateikia klienty klasifikavimo modeli, pagal kuri visi klientai, pakartotinai
perkantys produkta ar paslauga, gali biiti suskirstyti { atskiras grupes, priklausomai nuo ju lojalumo
gilumo ir tvirtumo. Kiekviena klienty grupé kelia organizacijoms skirtingus marketinginius
uzdavinius, kaip efektyviai valdyti bei iSnaudoti jos potenciala (Aaker, 1991).

Pagal D. Aaker, zemiausia lojalumo stadija atstovauja nelojaliis klientai, kurie yra visiskai
abejingi prekiniam zenklui - kiekvienas prekinis zenklas yra priimtinas ir neturi jokios itakos ju
apsisprendimui pirkti. Jie perka tai, kas yra arCiausiai padéta ar patogiausiai prieinama, daznai
kei¢ia produkto/paslaugos teikéjus. Siai grupei priskiriami klientai, kurie vadinami ,jautriis
kainai“, nes jie vadovaujasi nuostata ,,perku pigiausia“.

Pasak D. Aaker, antrajai grupei priklauso Klientai, kurie yra patenkinti produktu ar paslauga
arba bent jau néra nepatenkinti. Pagrindinis veiksnys, itakojantis pirkti Sios grupés klientus, yra
iprotis. Jie nejaucia nepasitenkinimo, todél neturi priezasciy keisti teikéja, ypac jei pirkti kitur
jiems yra nepatogu. Siai grupei priklausantys klientai yra jautriis konkurenty veiksmams -
nurodant konkre€ius konkuruojan¢iy produkty ar paslaugy privalumus ir parodant, kad teikéjo
pakeitimas suteiks nauda, juos lengva itikint pakeisti teikéja.

TrecCiaja grupe sudaro klientai, kurie taip pat yra patenkinti perkamu produktu/ paslauga, taciau
ju pasirinkima pirkti dar jtakoja pakeitimo kaStai. Pakeitimo kaStai gali buti laikas, pinigai ar
rizika, susijusi su kity produkty ar paslaugy kokybe, funkcionavimu ir pan. PavyzdZiui, jei klientas
Isigijo tam tikra jranga, tai jai atsargines dalis greiCiausiai pirks pas ta pati teikeja. Kai kurie
klientai gali nepirkti kity teikéju produkty ar paslaugy tik dél to, kad bijo rizikuoti — nemazai
klienty nedrista keisti savo dantisto ar kirpéjo. Siai grupei priklausanéiy klienty yra nelabai jautriis
konkurenty veiksmams, todél ju lojalumas yra gilesnis ir tvirtesnis nei auk$¢iau paminétyjy.
Konkurentai, norédami prisivilioti tokius klientus, turi jiems aiSkiai parodyti, kad pakeisdami
teik€ja jie gaus akivaizdzia nauda arba pasiiilyti jiems tokias salygas, kad jos kompensuoty ju
patirtus kastus.

Ketvirtajai grupei atstovauja klientai, kurie is tiesy mégsta perkamus produktus ar paslaugas. Juy
pasirinkima salygoja vartojimo patirtis, pasitik€¢jimas produkto ar paslaugos suteikiama papildoma
verte. Daznai Sie klientai negali tiksliai pasakyti, kodél produktas ar paslauga jiems patinka, ypac
jei su teikéju juos sieja ilgalaikiai rysiai. Sis jausmas néra siejamas su kazkokia konkregia savybe.
Klientus su produkto ar paslaugos teikéju sieja draugiski santykiai ir emocinis prisiri§imas.

Pasak D. Aaker, penktajai grupei priskiriami klientai, kurie demonstruoja giliausiq ir tvirciausiq

lojalumq - tai atsidave klientai. Produkto ar paslaugos prekinis Zenklas jiems yra ypac svarbus, nes
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tai yra jy saviraiSkos priemoné — atspindi turima statusa, asmenybe, gyvenimo bida ir pan. Siai
grupei priklausantys klientai ne tik perka savo mégstamo prekés zenklo produktus ar paslaugas,
tadiau ir rekomenduoja juos kitiems, todé¢l organizacijai tokie klientai yra ypa¢ vertingi. Zemiau

esanciame paveiksle pateikiama D. Aaker klienty tipy klasifikacija (3 pav.):

Atsidave

Patenkinti draugai,
emocizkai prisirige

Patenkinti (bijantysrizikuoti)
Perkantys s jprocio, néra priezasciy keisti teikeéja

Abejing, jautrs kainai, "peréjinai”

3 pav. Klienty tipy klasifikacija pagal D. Aaker
Saltinis: Zinkhan, George M., Smith, Daniel C. (1992). Managing Brand Equity: Capitalizing
on the Value of a Brand Name By David A. Aaker, Journal of Marketing, 56 Issue 2, p125-128

D. Aaker teigia, kad ne visi klienty tipai gali biiti nustatyti nagrinéjant atskiro produkto ar
paslaugos klientus, taip pat ne visada klientai turi grynai tik vienam tipui priskiriamus bruozus - kai
kurie klientai gali turéti ir kity ¢ia i$skirty tipy savybiy (Aaker, 1991). Aukséiau pateiktas modelis
parodo, kad neimanoma visiems klientams taikyti vienodu marketinginiy veiksmuy, kad néra
naudinga visus nuolatinius klientus lepinti vienodu démesiu, o biitina sukoncentruoti jégas i tuos,
kurie organizacijai atnesa daugiausiai naudos.

Vezbergiené Klientus skiria i tris kategorijas (Vezbergieng, 2005):
» Zalieji (lojalizs) klientai. | $ia kategorija patenka jmone patenkinti ar net labai patenkinti
klientai, vertinantys ja geriau uZ rinkoje esanc¢ius konkurentus. Tai patys lojaliausi imonés klientai.
Jie dziaugiasi imonés teikiamomis paslaugomis ar parduodamomis prekémis ir aptarnavimu.
* Geltonieji (rizikingi) Klientai - tai klientai, kuriuos imoné rizikuoja prarasti. DaZniausiai jie
mano, kad imonés sitiloma verte niekuo nesiskiria nuo rinkoje esanciy jos konkurenty.
* Raudonieji (prarasti) klientai. Siai kategorijai priklauso klientai, kuriuos jmoné grei¢iausiai
praras. Tai tik laiko klausimas. Ju patirtis imonéje yra labai negatyvi, klientai mano, kad imon¢ néra
patraukli ir vertina ja prasc¢iau uz konkurentus. Jie tikriausiai yra imonéje arba i$ ipratimo, arba deél
kity priezasCiy (pavyzdZiui sutartiniai jsipareigojimai).

Norint klienta priskirti vienam 1§ lojalumo segmenty, yra tiriamas kliento rySio su imone

stiprumas ir jmonés patrauklumas klientui, palyginti su konkurentais.

23


javascript:__doLinkPostBack('','mdb%7E%7Ebth%7C%7Cjdb%7E%7Ebthjnh%7C%7Css%7E%7EJN%20%22Journal%20of%20Marketing%22%7C%7Csl%7E%7Ejh','');

Andrius KILAS, Inga KILIENE. Banky teikiamy paslaugy kokybés jvertinimas

Pasitenkinima galima apibiidinti kaip malonumo ar nusivylimo jausma, patirta palyginus
produkto ar paslaugos suvokta kokybe su lukesciais, kuriuos suformuoja vartojimo patirtis
praeityje, pazistamy rekomendacijos, produkto ar paslaugos teikéjo bei jo konkurenty informacija ir
pazadai (Kotler, 2003). Jei nupirkto produkto ar paslaugos kokybé neatitinka liikes¢iy, klientas yra
nepatenkintas arba netgi nusivyles. Jei kokybé atitinka lukesCius, klientas yra patenkintas. Jei
kokybé virsija lukescCius, klientas yra labai patenkintas, netgi suzavétas (Oliver, 1999).

Remiantis tyrimu, Th. O. Jones ir W. E. Sasser visus klientus suskirsté | keturias grupes:

,,Apastalus®, ,, Teroristus®, ,,Savanaudzius® ir ,,Ikaitus* (Jones, Sasser, 1995):

. Apastalai” yra visi$kai patenkinti ir labai lojalds klientai. Sie klientai ne tik patys nuolat
perka tam tikrus produktus, bet ir rekomenduoja juos kitiems. Jie yra imonés s€kmés pagrindas. Be
to. tokius klientus yra lengviausia aptarnauti. Norédama kuo daugiau klienty paversti ,,Apastalais®,
organizacija privalo suteikti klientams visiSka pasitenkinima ne tik sékmingo bendradarbiavimo
atveju, bet ir po didziausios nes¢kmés. Jei imoné irodo, kad sugeba patenkinti klientus net ir po
padaryty klaidy, klientai tampa dar pozityvesni tos jmonés atzvilgiu (Jones, Sasser, 1995).

,, Teroristai “ yra visiska ,,Apastaly prieSybé. Jie yra visiSkai nelojaliis ir visiS$kai nepatenkinti
klientai. Organizacijai tokio tipo klientai yra patys pavojingiausi, nes nickada nepraleidzia progos
papasakoti apie bloga patirti bendraujant su tam tikra organizacija ar vartojant jos produktus.
Tyrimai rodo, kad neigiama nuomoné sklinda daug grei¢iau ir yra efektyvesnis nei pagyros, kurias
skleidzia ,,Apastalai” (Kotler, 2003). Maza to, kiekvienu perpasakojimas dar yra ,,pagrazinamas‘
nebitais dalykais, taip visa labiau atitolstant nuo realybés ir, Zinoma, ne i nauda paslaugos ar
produkto teikéjui.

,Savanaudziai*“ taip pat kaip ir ,teroristai organizacijy veikla daro sudétingesng. Tai yra
klientai, kurie net ir biidami visiSkai patenkinti produktais ar paslaugomis, nerodo jokio lojalumo -
jet tik pasitaiko proga, visuomet keicia teikéjaq Jie tai daro norédami jsigyti produkta ar paslauga
mazesne kaina, veikiami impulsy, mados ar vien tik dél to, kad nori naujoviy. Tokius klientus yra
ganétinai brangu pritraukti, o prarasti labai paprasta. Be to, juos aptarnauti reikia taip pat, kaip ir
ilgalaikius klientus, ta¢iau neretai investicijos 1 juos negrizta.

,,JKaitai “ yra tokie klientai, kurie yra nepatenkinti produktais, paslaugomis ar jy teikéju,
taciau neturi kity pasirinkimo alternatyvy, todél yra priversti pirkti tuos produktus ar paslaugas ir
tokiu biidu rodyti auksta lojalumo, nors ir netikro, laipsni. Tokia situacija daZzniausiai sutinkama [
monopolinése verslo Sakose, kai imonéms monopolist¢éms néra didelio poreikio pernelyg riipintis
savo klientais — vis tiek jie niekur nepabégs. Taciau pasikeitus konkurencinéms salygoms, tokie

teikéjai gali prarasti labai didele dali savo klienty, kurie galiausiai virsty ,,Teroristais*.
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Taigi, galima sakyti, kad klienty pasitenkinimas produktu ar paslauga yra esminé klienty
lojalumo salyga. Tai patvirtina ir jvairiy mokslininky atlikti tyrimai. Klientai savaime lojaliais
netampa — lojalumas yra rysiy tarp organizacijos ir klienty pasekmé. Vertés klientui kiirimas tampa
pagrindiniu organizacijos tikslu, kurj imanoma pasiekti tik tuo atveju, kai organizacija pazista savo
klientus, zino ju poreikius ir lukescius. [vairtis mokslininkai lojalius klientus skirsto { kelias grupes,
juos klasifikuoja pagal ju elgesi. Galima iSskirti tai, kad pagrindiniai veiksniai lemiantys lojalaus
kliento apsisprendima yra jo elgsena ir nuostata. Atlikus teorijos analiz¢ galima i$skirti pagrindines
klienty kategorijas remiantis ju nuostaty ir elgsenos paslaugos atzvilgiu charakteristikomis:

. Pirmoji kategorija, tai labai lojaliis vienai imonei klientai, kurie labai patenkinti jmone, jos
teikiamomis paslaugomis, darbuotojy aptarnavimu. Sios kategorijos lojaliis klientai yra geriausia
masinés informacijos priemoné, nes jie dazniau rekomenduoja paslaugas kitiems (galbut
potencialiems) klientams. Tokiu biidu jie netiesiogiai didina jmonés pelna. Sie klientai yra nelinke
priimti konkurenty pasitilymy pirkti mazesne kaina. Pirkdami i$ ilgalaikiais prekybiniais rySiais
susieto teikéjo, klientai jauCiasi gauna pridéting vertg, todél sutinka mokéti didesng kaina. Tokie,
lojaliis klientai yra maziau jautriis normaliam kainos padidinimui.

o Antroji kategorija, tai lojaltis klientai, kurie domisi ir konkurenty pasiiilymais, jie imonés
neisskiria i§ kity esanciy rinkoje. Didelé tikimybé, kad Sios kategorijos lojaliis klientai pakeis savo
prioritetus ir pasirinks kitas sitilomas alternatyvas dél suprastéjusios paslaugos kokybés ar patirto
nepasitenkinimo, dél jvairovés siekimo, ar dél padidéjusio konkurenty paslaugy patrauklumo.

o Tre€iojo kategorija, tai ne savo noru lojaliis klientai (pvz.: imoné perveda atlyginima 1
nurodyta banka). Sios kategorijos klientai nemano, kad imoné yra geresné uz kitas, jie naudojasi tik
1§ iprocio arba dél kity priezas¢iy. Toki klienta imoné bet kada gali prarasti.

Nesvarbu kuriai kategorijai klientas bepripriklausyty, bet kuriuo metu jis gali - tapti
prarastasis. Todél kiekvienos imonés tikslas turéty buti ne tik pritraukti nauja klienta, bet ir
iSlaikyti esama, pamazu formuojant jo lojaluma.

Taip pat labai svarbus yra kliento pasitenkinimas, kuri klientas suformuoja per patirty,
pasinaudojus prekés Zenklu ar lyginant patirta kokybe su tikétina kokybe. Pasitenkinima galima
apibudinti kaip malonumo ar nusivylimo jausma, patirta palyginus paslaugos suvokta (gauta)
kokybe su liikesciais, kuriuos suformuoja vartojimo patirtis praeityje, pazistamy rekomendacijos,

produkto ar paslaugos teikéjo bei jo konkurenty informacija ir pazadai.
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2. PASLAUGU KOKYBES TEORINIAI ASPEKTAI

2.1. Paslaugy kokybé ir ja jtakojantys veiksniai

Yra daug ir jvairiy kokybés apibrézimy. Prekés kokybé tradicisSkai siejama su techninémis
jos ypatybémis, nors prekes gaminancios ir savo ivaizdi kuriancios imonés stengiasi i kokybés
samprata jterpti ivaizdzio komponenty, susijusiy su mada, statusu, gyvenimo stiliumi, o apibtidinant
paslaugy kokybe, daznai remiamasi asmeniniu poziiiriu, tod¢l galima biity iSvardinti daug kokybe
nusakanciy ypatybiy. Keliais bruozais, kurie bty bendri tiek prekéms, tiek ir paslaugoms, kokybe
sunku apibiidinti. Kokybé — tai Zmogaus gebéjimas susikurti platy, informatyvy, visapusiska,
kurybiska poziiiri 1 daugeli dalyky, nes kokybé yra grindZiama socialiniu, etniniu, kultiiriniu,
istoriniu patyrimu, visuotinai priimtu bei individualiu suvokimu(Vitkiené E., 2004, 34p. ).

Daugelis teoretiky ir praktiky pabrézia, kad tiksliai apibuidinti paslaugy kokybg néra
lengva, nes kokybé gali buti suvokta ir jvertinta tiek objektyviai, tiek subjektyviai. Prekiy ir
paslaugy savybiy palyginimas pateikiamas 2 lenteléje. A. C. Rosander (1989) teigimu, kokybée yra
objektyvi, kai susijusi su iSoriniais apciuopiamais dalykais, kuriuos galima iSmatuoti, faktais.
Objektyvuma sustiprina apskaiciavimai, duomenys, klaidos, trukumai, sugaistas laikas, sanaudos ir
kt. Subjektyviai kokybé vertinama, kai suveikia vartotojo vaizduoté, asmeniniai iSgyvenimai,
emocijos, likesciai, poziiiris. Visuotingje kokybés vadyboje (VKV) paslaugy kokybé aiSkinama,
kaip biidas, kuriuo paslauga suteikiama taip, kad paveikty vartotojo pasitenkinimo laipsni
(Dikavicius, V., Stoskus, S. 2003 p. 15). Svarbus dar vienas paslaugy kokybés aspektas — ja ivertinti
tik vartojimo metu, nes, pasak A. Majkgard (1998), paslaugos, skirtingai nei prekés, yra patirties

produktas, t.y. jas vertinti galima tik vartojant.

2 lentelé
Prekiy ir paslaugy savybiy palyginimas

Fizinés prekés Paslaugos
1. Apéiuopiamos. 1. Neapciuopiamos.
2. Homogeninés (vienalytés) 2. Heterogeninés (daugialypés)
3. Gamyhba ir paskirstymas atskirtas nuo vartojimo. 3. Gamyhba ir paskirstymas vyksta kartu su vartojimu.
4. Vartotojas paprastai nedalyvauja gamybos procese.  |4. Vartotojas dalyvauja gamybos procese.
5. Daiktai 5. Veiklos ir procesai.
6. Pagrindiné verté sukuriama gamybos proceso 6. Pagrindiné verté sukuriama pirkéjo ir pardavéjo
metu. saveikos metu.
7. Gali buti sandéliuojamos. 7. Negali biiti sandéliuojamos.
8. Nuosavybé perduodama pirkimo ir pardavimo 8. Nuosavybé neperduodama.
proceso metu.

Saltinis: Vitkiené, E. (2004). Paslaugy marketingas. Klaipéda: Klaipédos universiteto leidykla p.34

D¢l neapciuopiamos paslaugy prigimties, teikéjo ir gamintojo saveikos, gamybos ir
vartojimo momenty sutapimo paslaugy kokybé yra momentiné buisena, kuria, kaip taikliais pazymi
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E. Gummesson, tegalima palyginti su ,,...asmens biisena momentinés fotografijos metu, fotografui
tikrinant ir regulivojant prozektoriy™.

Paslaugy kokybé negali biiti atskiriama nuo vartotojo suvokimo. Biitent vartotojas yra
pagrindinis kokybés vertintojas. Suvokdamas kokybg vartotojas vertina ja kaip integruota savoka,
atsizvelgdamas ne vien i technologinius aspektus. Sis vertinimas yra grindziamas objektyviy fakty
ir subjektyviy ispudziy bei sprendimy sinteze. Taip pat teigia ir L. Berry (1995). Jo nuomone,
pagrindinis vaidmuo vertinant kokybe turéty tekti vartotojui. Panasiai mano ir C. C. Barczyk
(1999): pasak jo, paslaugy kokybe iSreiskia paslaugos vartotojo pasitenkinimo lygis, tikrasis
kokybés matas — vartotojo poreikiy patenkinimas. J. Juran teigia, kad kokybiSka preké ar paslauga
ta, kuri yra tinkama vartotojui naudotis ar vartoti. Tai reiskia, kad vartotojas sprendzia, ar sitlomo
produkto bruozai tenkina jo poreikius. Paslaugy organizacijos yra lankstesnés nei gamybinés
imonés, nes, teikdamos papildomy paslaugy, jos gali pasiiilyti vartotojui labiau jo poreikius
atitinkant; produkta. Remiamosios $iuo pozitriu i kokybe, paslaugy organizacijos formuoja
skirtingo kokybés lygio pasiiila (Bagdoniené L., 2005, p.103). Vélgi panasus Ph. Crosby kokybés
apibudinimas, akcentuojantis tai, kad kokybé turi atitikti tam tikrus reikalavimus, kurie gali buti
nustatyti (formalizuoti) ar ne, samoningi ar juntami, iSreiks$ti tam tikrais techniniais i§matuojamais
parametrais ar subjektyvis (Bagdoniené¢ L., 2005, p.102) Visgi, kaip jau minéta, B. Vengrienés
(1998) nuomone, apibréztis, kurioje kokybé sutapatinama su reikalavimy atitiktimi, netinka
paslaugoms, nes dél ju neapciuopiamumo, teikéjo ir vartotojo saveikos, teikimo ir vartojimo
vienovés, paslaugy kokybé yra momentiné biisena. Taciau V. Zeithaml, M. Bitner (1996) manymu,
atskiriems paslaugy teikimo etapams visgi galima nustatyti tam tikrus reikalavimus (pavyzdziui,
priimti 6 klientus per 2 valandas; parengti sodo apzeldinimo projekta per 1,5 ménesio, atsakyti 1
kliento pateiktus klausimus per 2 dienas ir pan.) ir siekti juos igyvendinti. Tai {vertinus, papildyta
Ph. Croosby pateikta kokybés apibréztis galéty biiti taikytina ir paslaugose (Bagdoniené L., 2005,
p.103). Visgi bitina atsizvelgti ir { tai, kad paslaugos yra labai nelygiareikSmés: jos skiriasi
sudétingumu, bitina teik€¢jams kompetencija, pasekmiy reikSmingumu ir kitais aspektais. Vadinasi,
kokybés svertai negali buti vien tik vartotojo rankose. Todél, anot Kotler, P., svarbiausias
organizacijos uzdavinys, kad jos teikiamos paslaugos pranokty klienty lukescius (Kotler, P. 2003, p.
555). Jei kurios nors jmonés suvokiama paslaugy verté pranoksta ta, kurios tikimasi, klientai yra linkg
vél pasinaudoti Sios imonés paslaugomis. Taigi galima teigti, kad kokybiskos paslaugos didina klienty
lojaluma, kuris uZztikrina organizacijai pastovy pelna tuo paciu ir galimybes plésti veikla bei jvesti
naujas paslaugas (Chang, H. Y 2006, p. 8). Profesinése paslaugose (pavyzdziui, policijos, notary ir
kt.), kur vartotojui stinga kompetencijos suvokti sudétingos paslaugos niuansus, svarus yra teikéjo

kokybés vertinimas (Bagdonien¢ L., 2005, p. 102). Be to, nereikéty pamirsti dar vienos dél to
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i8kylancios problemos - yra jprasta tvirtinti, kad vartotojai ir pardavéjai skirtingai suvokia bei
vertina realybg: paslaugos teikéjas isitikings, kad jo teikiamos paslaugos kokyb¢ yra tinkama, tuo
tarpu vartotojas mano kitaip. Tokiose situacijose iSkyla akivaizdis teikiamuy paslauguy kokybés
suvokimo skirtumai, trukdantys suformuoti bendra, visuotinai priimta paslaugos kokybe, ir tai taip
pat turi jtakos paslaugy kokybei (Vitkiené¢ E., 2004, p.37). Vadinasi, paslaugy kokybei nustatyti
biitina teikéjo suvokiamos kokybés ir vartotojo kokybés saveika.

D. A. Garvin (1988), pateikusio metodologinius kokybés matavimo pagrindus, manymu, i
kokybés apibrézti galimi penki poziiiriai:

v igimtq tobulumgq (tai transcendentinis poziiiris { kokybe, kuris akcentuoja, kad Zzmonés
mokosi pazinti kokybg, igije¢ patyrimo (pakartotinai vartojant paslauga arba naudojantis preke).
Vadybiniu poziiiriu toks apibréZimas menkavertis, nes juo sunku vadovautis. Sis pozidris atspindi
subjektyvy kokybés vertinima);

v produktq (preke ar paslaugq) (kokybe apibidina tiksliai nusakomi ir iSmatuojami
kintamieji, pavyzdziui, paslaugos atlikimo trukmé, telefono signaly, iki atsilieps greitosios pagalbos
stoties dispeceris, ir pan. Tai objektyvus kokybés aiskinimas, taciau jo trikumas tas, kad neivertina
individualaus vartotojo poreikiy, preferencijy, skonio, taigi, akcentuoja vidini kokybés vertinima);

v vartotojq (ar apslauga kokybiska, ar ne, sprendzia pats vartotojas. Tai subjektyvus
kokybés aisSkinimas (suprantama, nes svarbiausius kokybés matavimo svertus, kaip jau minéta, turi
organizacijos ioréje esantis vartotojas). Sis pozitiris paslaugos teikéjui sukelia dvi problemas: 1)
kaip suZzinoti, kokios privalo biiti paslaugos savybés, kad tenkinty kuo daugiau vartotojy, ir 2) kaip
atskirti pasitenkinima salygojanc¢ius poZymius nuo kokybés atributy);

v procesq (kokybiska paslauga yra ta, kuri atitinka nustatytus prekés gamybos ar
paslaugy teikimo standartus. Tokio poziiirio 1 kokybg triilkumas tas, kad standartai vélgi nejvertina
vartotojy poreikiy ir prioritety. IS esmeés kokybeés uZtikrinimas prilyginamas technologinio proceso
kontrolei. Sakykim, greitosios pagalbos brigada mieste pas pacienta turi nuvykti per 10 min.
Nepaisant to, jei medikai atvyko per tokj laika ir suteiké ju supratimu biitingja pagalba (tik medikai
sprendZia, ar reikalinga stacionariné pagalba, ar ne), reiskia, kad vidiniai greitosios pagalbos teikimo
standartais nepazeisti, taigi paslauga yra kokybiska. Vartotojo nuomong, jei kokybé apibiidinama
remiantis procesa reguliuojanciy standarty vykdymu, nejvertinama);

v verte (Siuo atveju kokybés sampratoje integruojama verté ir kaina. KokybiSka
paslauga yra ta, kuriai biidinga rezultato (atitikimo) arba atlikimo (proceso) ir vartotoja tenkinancios
kainos pusiausvyra) (Bagdoniené L., 2005, p. 100-101).

Paslaugy organizacijose apibréziant kokybg galéty biiti remiamasi visais minétais
pozitiriais, taCiau visgi, kaip jau minéta, marketingo literatiiroje pabréziama, jog svarbiausius
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kokybés matavimo svertus turi vartotojas. Poziiiris, jog kokybiska paslauga yra ta, kuriai buidinga
rezultato (atitikimo) arba atlikimo (proceso) ir vartotoja tenkinanc¢ios kainos pusiausvyra, iSkelia ne
tik pacio paslaugos teikimo rezultato, bet ir atlikimo (proceso) svarba. Tai aktualu, kadangi rezultato
kokybés parametrai savaime negarantuoja klientui, kad konkreti jam suteikta paslauga bus geros
kokybés, net jei ji atitikty iSankstinius teik€jo isipareigojimus bei pazadus. Net auksCiausios
kategorijos viesbutyje klientas gali neigiamai {vertinti kokybg, jei ji apvogs arba jei ivyks konfliktas
su aptarnaujanciu darbuotoju, i{domiausia turistiné kelioné gali buti sugadinta nevykusio gido ir pan.
Vadinasi, klientas visuomet yra paveikiamas dar ir budo, kuriuo paslauga jam yra teikiama.
Vartotojo nuomong apie kokybe formuoja paslaugos suteikimo biudas, teikéjo elgsena ir kitos
aplinkybés, kuriomis apsauga pasiekia savo tiksla. Tarp ju paminétinas net ir kity vartotojy, tuo pat
metu naudojanéiy panaSias ar tokias pat paslaugas, poveikis, galis turéti tiek teigiamos, tiek
neigiamos itakos saveikos atmosferai. Vartotojas yra veikiamas ne tik to, ka jis gauna, bet ir to, kaip
jis gauna paslauga, kaip ir kiek jis suZino apie paslaugos gamybos ir vartojimo procesa. Jei teikéjas,
vartojo pozilriu, yra geras, t.y. jo ivaizdis patrauklus, vartotojas dazniausiai nepaisys nedideliy
klaidy. Ir prieSingai, jeigu ivaizdis negatyvus, tai klaidos poveikis dazniausiai Zymiai didesnis, negu
turéty buti. Vadinasi, ir jvaizdis tampa savotiSku filtru, vartotojui suvokiant patirtos paslaugos
kokybe (Vengriené B., 1998, p. 57).

Kaip matyti i§ pateikty kokybés apibrézciy, vienareikSmiskai nusakyti kokybeg sudétinga.
Paslaugu kokybé yra integruota savoka, kuri jungia paslaugos teikimo ir marketingo koncepcijas,
techning, technologing bei funkcinés proceso kokybés koncepcijas (Vitkien¢ E., 2004, p.34) ir
kuriai lemiama reikSme turi paslaugos vartotojo kokybés vertinimas (Vengriené B., 1998, p. 57).
Vadinasi, kokybés apibréztis turéty padéti paslaugy organizacijai suvienyti darbuotojus ir
padalinius kokybés misijai jgyvendinti - patenkinti vartotojy ir kity suinteresuotyjuy (personalo,
savininky, steigéjuy) poreikius (Bagdoniené L., 2005, p.104), kadangi paslaugas teikiancioje imonéje
kokybe siejama su pelno poveikiu prekybos strategijai, tai reiSkia, kad tarp paslaugy kokybés ir

pelno yra glaudus rySys.

2.1.1 Techniné ir funkcine paslaugy kokybé

IS esmés yra dvi paslaugy kokybés dimensijos, t.y. techniné (rezultato) kokybé (kq

vartotojas gauna paslaugos metu) ir funkciné (proceso) kokybé (kaip yra teikiama paslauga) (4

pav.).

29



Andrius KILAS, Inga KILIENE. Banky teikiamy paslaugy kokybés jvertinimas

Suvokiama kokybé

/ N

/ Ivaizdis \

Techniné (rezultato) kokybé: Funkciné (proceso) kokybeé:
kas? kaip?

4 pav. Dvi paslaugy kokybés dimensijos
Saltinis: Bagdoniené L., Haponinené R. (2005). Paslaugy marketingas ir vadyba. Kaunas:

., Technologija “ p. 35

Techniné paslaugy kokybé parodo, kas lieka vartotojui, kai baigiasi paslaugos teikimas ir
vartotojo bei teikéjo saveika. Sios kokybés déka yra apibidinamas paslaugos rezultatas, t.y.
suvokiama, jog buvo gauta tai, d¢l ko buvo kreiptasi i paslaugy organizacija, siekiant patenkinti tam
tikra vartotojo esminj poreiki. Tuo tarpu funkciné paslaugy kokybé parodo, kaip ir kokiais biidais
yra teikiama paslauga. Funkcing kokybe lemia subjektyvus vartotojo vertinimas, kaip vyksta
paslaugos ,,gaminimo® ir vartojimo procesas. Funkciné kokybé yra glaudziai susijusi su ,,tiesos
momentais® tarp paslaugu teikéjo (darbuotojo) ir vartotojo. Tiesos momento savoka pirmakart
pavartojo R. Normann (1984). Tiesos momentas — tai kliento ir firmos iStekliy (personalo ar fiziniy
iStekliy) saveika paslaugos teikimo metu (Bagdoniené L., 2005, p.119). Tokios saveikos apibudina
funkcinés kokybés dimensijos lygi; Siu saveiky metu vartotojui perduodama didzioji dalis ar netgi
visa rezultato techniné kokybé. Kitaip tariant, tiesos momento koncepcija reiskia, kad tai yra laikas
ir vieta, kada ir kur paslaugos teikéjas turi galimybe pademonstruoti vartotojui savo paslaugy
kokybe. Tokiu atveju tiesos momenta galima vadinti ir galimybés momentu.

Antra vertus, nagrin¢jant vartotojo patirta kokybe, reikia jvertinti ir {vaizdzio komponenta.
Ivaizdis parodo, per kokia prizmg vartotojas vertina paslaugos patirta kokybeg, o tai galima biity sieti
su vartotojo iSankstiniu nusistatymu, kurj jis turi prie§ ateidamas i konkrecia paslaugy imong. Tokiu
biidu patirta kokybg galima biity suvokti kaip palyginima tarp kokybés, kurios vartotojas tikéjosi 1§
konkrecCios paslaugy imones, ir kokybés, kuria faktiSkai gavo (nors ji ir negali biiti objektyviai
vertinta).

2.1.2. Laukiamos kokybés samprata ir reiksmé

Taigi paslaugos kokybeg apibtidina dvi dimensijos, t.y. paslaugos techniné ir funkciné kokybe,
kuria vartotojas neretai suvokia, pasitelkdamas jvaizdj. Pasak Ch. Gronroos (1990), Siuos elementus

atspindinti patirta kokybé neapima Vvisos vartotojo suvoktos bendrosios kokybés, kuri i§ esmés yra
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subjektyvi ir priklauso nuo vartotojo laukiamos paslaugos kokybés. 5 paveiksle pavaizduotas Ch.
Gronroos sudarytas iSsamesnis bendrosios vartotojo suvoktos paslaugos kokybés modelis. Jis
paaiskina, kad bendrai suvoktai paslaugos kokybei itaka daro tai, ko vartotojas tikéjosi, ir tai, kq jis
patyré naudodamasis paslauga. Kitaip tariant, tam tikri veiksniai salygoja, kad formuojasi du

kokybés lygiai — laukiama ir patirta kokybé (Vengriené B., 2006, p.138).

Ivaizdis
7y

) ) Bendroji suvokta - -
Laukiama kokybé . Patirta kokybé
i kokybé f X
[vaizdis
v" Marketingo priemonés
V' Ivaizdis
v Zodiniai ry$iai
v Vartotojo poreikiai ir vertybés
Techniné kokybé: Funkciné kokybé:
Kas? Kaip?

5 pav. Bendroji suvokta kokyb¢ (Gronroos,1990)
Saltinis: Vitkien¢ E., (2004). Paslaugy marketingas. Klaipéda: Klaipédos universiteto leidykla p. 36

5 paveiksle pavaizduota, kaip kokybés patyrimas yra susijgs su tradicinémis marketingo
veiklomis ir kaip §i sasaja jtakoja bendraja vartotojo suvokta kokybg. Kokybé paprastai suvokiama
subjektyviai, todel Sis procesas yra komplikuotas, nes néra maty, kurie padéty nustatyti
kokybiskumo lygi. Gera, priimtina kokybé yra tada, kai ji atitinka vartotojy likescius. Antra vertus,
jei vartotojas turi nerealiy lukesciy, bendroji suvokta kokyb¢ bus palaikyta Zema net tuo atveju, jei
objektyviai vertinant patirta kokybé bty visai tinkama. Modelis parodo, kaip vartotojai suvokia
paslaugos ,,savybes®“, nes paslauguy kokybés sferoje ypa¢ svarbu, jog konkretaus produkto ar
paslaugos kokybé yra biitent tokia, kaip jq suvokia vartotojas. Kita vertus, galima sakyti, kad
bendros patirtos kokybés lygmuo yra nustatomas ne atskirai vertinant techninés bei funkcinés
kokybés dimensijas, o analizuojant atotriikj tarp laukiamos ir patirtos kokybés, kuris neretai yra
subjektyvus ir priklauso tiek nuo paties vartotojo, tieck nuo kity paslaugos teikima lemianciy
veiksniy bei aplinkybiy. Gana svarby vaidmeni turi ir vartotojo susiformaves iSankstinis jvaizdis
apie paslaugos kokybe, o taipogi kokybeés ivaizdis, kuris atsiranda, jau pasinaudojus paslauga,
galintis turéti lemiamos itakos, ar vartotojas véliau vel nuspres naudotis Sia paslauga pas konkrety

paslaugy teikéja.
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Kalbant apie paslaugas, vartotojai prie§ naudodamiesi paslauga turi susidar¢ tam tikrus
paslaugos standartus (lukescius), stebi paslaugos teikimo procesa bei ji lygina su savo standartais ir
tuomet Sio palyginimo pagrindu suformuoja nuomong apie patirta pasitenkinima paslaugos
vartojimo metu. Laukiama kokybé formuojasi kaip keleto veiksniy funkcija. Vienas i§ tokiu
veiksniy yra marketinginis bendravimas (dar vadinamas rinkos komunikacija), pasireiskiantis
{vairiomis formomis — tai skelbimai, reklama, jvairios populiarinimo formos, pardavimy skatinimas
ir pan. Marketingo priemonés formuoja vartotojo paslaugos likes¢ius. Marketinginio bendravimo
veiksnys yra dazniausiai firmos kontroliuojamas tiesiogiai, priklauso nuo jos veiklos, todél
paslaugu organizacija gali nesunkiai keisti tiek Sio bendravimo tiksla, tiek priemones. Taciau, jei
bendravimo tikslas yra neaiSkus arba naudojamos netinkamos priemonés, gali biiti suformuoti
paslaugos neatitinkantys lukes¢iai (Bagdoniené L., 2005, p.106). Kaip rodo pateiktas bendros
suvoktos kokybés modelis, vartotojo lukes¢iai turi lemiama ijtaka vartotojo gaunamos kokybés
suvokimui. Jei paslaugos teikéjas prizada per daug, tai padidina vartotojo likesCius ir tuomet
vartotojas suvoks, kad gautoji paslaugos kokybé yra zema. Tokiu atveju, net jei objektyviai
vertinant suteiktos paslaugos kokybé bus auksta, taCiau vartotojo liikesCiai néra suderinti su
patyrimu, jis manys, kad gautoji kokybé néra pakankama. D¢l to, Zvelgiant 1§ paslaugy teikéjo
perspektyvos, yra tikslingiau zadéti toki paslauguy kokybés lygi, kuris buty kiek Zemesnis uz
vartotojo patyrima. Tokiu biidu vartotojai bent jau nepajus nepasitenkinimo, naudodamiesi tokios
kokybés paslauga. Be to, tai yra galimybé paslaugy teikéjui nustebinti vartotoja, o tai savo ruoztu
gali salygoti vartotoju lojaluma bei sugrizima pas ta pati paslaugos teikeja.

Gyvojo ZodzZio veiksnys apima kontaktus tarp paslaugy vartotojuy ir darbuotojy tiesiogiai
bendraujant su juo, taip pat vartotojy tarpusavio bendravima, keiCiantis informacija, susijusia su
paslauguy firmos veikla (Vengrien¢ B., 2006, p.139). Taigi, gyvasis zodis paveikia vartotojo
tvaizdZio apie paslaugy organizacija bei likes¢iy formavimasi. Jei nagrinétume vartotojy tarpusavio
bendravima, reikia jvertinti tai, kad paslaugy vartotojai tarpusavyje kontaktuoja, dalinasi savo
1spuidziais bei patirtimi, naudojantis tam tikry paslaugy imoniy teikiamomis paslaugomis. Tokio
informacijos apsikeitimo metu vartotojas gali susidaryti teigiama arba neigiama ispudi apie
konkrecia paslaugy imong ar jos teikiama paslauga ir tai i§ esmes gali itakoti jo laukiama paslaugos
kokybe. Zinoma, reikia jvertinti ir tai, kad informacija teikiantis vartotojas gali biiti veikiamas: savo
patyrimy, susijusiy su praeityje gautos paslaugos kokybe; lojalumo; kity vartotoju
teigiamy/neigiamy atsiliepimy bei rekomendacijy. Tai tam tikru mastu formuoja vartotojo jvaizdi
apie paslaugy organizacija. Bet kuriuo atveju paslaugos vartotojas gali susidaryti teigiama {vaizdi
apie paslaugy organizacija, dél to pasitaikancios nedidelés klaidos nesukels vartotojo

nepasitenkinimo. PrieSingu atveju, kai jvaizdis prastas, net ir nedideli paslaugos teikimo sutrikimai
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gali turéti neigiamy pasekmiy. Kuo didesnis ivaizdzio ir realybés atotriikis, tuo jis lemtingesnis
teikéjui, nes vartotojas gali pasirinkti konkurenta (Bagdoniené¢ L., 2005, p. 106).

Tuo tarpu, analizuojant vartotojo bei paslaugos teikéjo (darbuotojo) saveika, reikia pastebéti,
kad suvoktos kokybés kontekste itin svarbiis yra jau ankséiau paminéti ,,tiesos momentai®, kuriy
pagalba galima valdyti jvaizdzio formavimasi ir kitima (t.y. prie§ vartotojui ateinant | paslaugy
imong ir jau naudojantis konkre¢ia imonés paslauga). Antra vertus, tiesos momento metu susiduria
vartotojas ir paslaugos teikéjas (darbuotojas), o tai jau tiesiogiai nebepriklauso nuo paslaugy
imonés. Siuo atveju paslaugos teikimo procesa lems paslaugy imonés atstovo jgiidziai, motyvacija
ir paslaugos teikimo priemonés, o taipogi vartotojo liikesciai ir elgesys.

Taigi, i§ marketingo priemoniy, gyvojo zodzio vartotojas susidaro iSankstini firmos jvaizdi
apie tai, kokios paslaugos jis gali tikétis ir kaip ji jam gali biiti suteikta. Abiejuy Siy veiksniy firma
tiesiogiai nekontroliuoja (Bagdonien¢ L., 2005, p.139).

Galiausiai esminis laukiamos kokybés veiksnys yra vartotojo poreikiai, arba tai, kokias
problemas vartotojas tikisi iSspresti, kreipdamasis i paslaugy imong. Skirtingose situacijose
naudodamasis ta pacia paslauga, vartotojas turi nevienodus poreikius, todél skiriasi ir paslaugos
kokybés lukesciai. Pavyzdziui, viena karta eidamas 1 maitinimo paslaugy imong vartotojas norés tik
skaniai ir greitai papietauti, todé¢l jis vertins greita aptarnavima, maisto paruosima; o kitu atveju tas
pats vartotojas ateis { maitinimo paslaugy imong pabendrauti su draugais ar kolegomis, todél jis
norés tik ramiai iSgerti kavos, jam bus svarbus socializacijos procesas bei tam procesui tinkama
aplinka (tarkim, ne per garsi/tranki muzika, neskubinantys ir nejkyriis padavéjai). Be to, vartotojo
poreikio patenkinimui ir subjektyviam jo suvokimui jtakos turi vartotojo vertybés.

Taigi vartotoju poreikiy patenkinimo suvokimui jtakos turi liikesCiai. Pastarieji gali biti
suvokiami kaip vartotojo suformuoti standartai, vertinant paslaugy kokybg. Taciau toks suvokimas
biity pernelyg siauras. LikesCiy formavimuisi didele reikSme¢ turi vartotojy poreikiai, norai,
vertybiy sistemos ir vidiniai verte kuriantys procesai. Zmoniy liikes¢iai, gaunant paslauga, gali biiti
itakojami ju ankstesne vartojimo patirtimi pas konkrety paslaugy teikéja ar konkurentiSkas
paslaugas teikianti paslaugy teikéja. Tuo atveju, jei vartotojas neturi atitinkamos patirties, gaunant
tam tikras paslaugas, jis gali susiformuoti likes¢ius prie§ isigyjant paslauga, remiantis iSoriniais
Saltiniais, pavyzdziui, gyvojo Zodzio, laikrasc¢iy straipsniy ar organizacijos marketingo veiksniais.

Vartotojo likeséiai apima keleta skirtingy elementy, t.y. norima paslauga, pakankama
paslauga, numatyta paslauga ir tolerancijos zona, kuri susiformuoja tarp norimos ir pakankamos
paslaugos lygiu. 6 paveiksle pavaizduota, kaip susiformuoja norimos ir pakankamos paslaugos

lukesdiai.
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Asmeniniai poreikiai Aiskis ir numanomi
paslaugos pazadai

Norima paslauga

A
A

Gyvasis Zodis
Nuomong, kas yra
imanoma
TOLERAN-
ClJ0oSs
ZONA
Gautos paslaugos
poky¢iai \ 4
Pakankama paslauga |_ Numanoma paslauga

Situaciniai faktoriai

6 pav. Bendroji suvokta kokybé (Gronroos, 1990)
Saltinis: Lovelock, Ch. (2002). Principles of service marketing and management / Ch.
Lovelock, L. Wright. 2nd ed. Upper Saddle River. 82 p.

Paslauga, kuria vartotojas tikisi gauti, yra vadinama norima paslauga. Tai yra derinys to, ka
vartotojas tikisi gauti ir kas jam turi buti suteikta, kad bty patenkintas tam tikras jo asmeninis
poreikis. Tac¢iau daugumas vartotojy yra realistai ir suvokia, kad ne visuomet paslaugy imonés gali
suteikti tokio lygio paslauga, kokios tikisi vartotojas. Todél yra pakankamos paslaugos savoka, kuri
nurodo minimaly paslaugos lygi, kuris patenkina vartotojo poreikius, kad jis likty patenkintas.
Pakankama paslauga priklauso nuo situaciniy faktoriy bei paslaugos lygio, kurio galima tikétis i$
alternatyviy tiekéjy. Tiek norimos, tiek pakankamos paslaugos lukesciai priklauso nuo aiskiy ir
numanomy paslaugos pazady, gyvojo zodzio bei vartotojo praeities patirties (jei tokia buvo)
konkrec¢ioje paslaugu organizacijoje. Nuo numanomos paslaugos lygio priklauso pakankamos
paslaugos suvokimas. Jei numanoma paslauga yra auksto lygio, pakankamas paslaugos lygis bus
aukstesnis nei tikintis Zemesnés kokybés paslaugos. Tolerancijos zona yra vadinama ta sritis, kurios
ribose vartotojas yra pasirenggs gauti tam tikrus pakitimus paslaugos teikime. Toks paslaugos
teikimas, kuris yra Zemesnio lygio nei pakankama paslauga, sukelia vartotojo nusivylima ir
nepasitenkinima; tuo tarpu, kai paslaugos suteikimas yra auksStesnio lygio nei norima paslauga,
suteiks malonumo ir nustebins vartotoja. Tolerancijos zona galima laikyti situacija, kuomet
vartotojas neteikia aiSkaus démesio paslaugos atlikimui. Kai paslauga yra suteikiama ne tolerancijos
zonos ribose, vartotojai reaguos i tai arba teigiamai, arba neigiamai.

IS esmés, Zvelgiant 1§ paslaugy teik€jo pusés, paslauguy organizacija, net nusistaciusi
paslaugos teikimo standartus, turi ribota galimybe veikti vartotoju ir darbuotojy bendravima ir

visiSkai negali paveikti vartotojo samongje susiformavusio {vaizdzio. Derety iSskirti du dalykus:
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priemones, kuriomis paslaugu organizacija formuoja savo jvaizdj, ir tai, kaip vartotojas ji suvokia.
Geri ketinimai ir didelés sanaudos ne visada biina sékmingi. Paslaugy organizacija negali veikti ir

vartotojo poreikiy (Vengriené B., 2006, p. 141).

2.1.3. Paslaugy kokybés veiksniai

Viena i§ efektyviausiy priemoniy, kaip jau minéta, kurias naudoja paslaugy imongés
konkurencinéje kovoje — pastovi auksta teikiamy paslaugu kokybé. Svarbu nuolat garantuoti, kad
klientas gauty tokios pat ar aukstesnés kokybés paslaugas, kokiy tikisi, nes paslaugy organizacija,
teikianti kokybiskas paslaugas, gauna ne tik vartotoju palankuma ir iStikimybg, bet ir padidina
rinkos dali, pritraukia investitorius, suformuoja ir iSlaiko kompetentingy darbuotoju komanda,
tampa maziau pazeidziama dél kainy konkurencijos (Bagdonien¢ L.,2005, p. 142). Kaip jau minéta,
vartotojai ir pardavéjai skirtingai suvokia bei vertina paslaugos kokybe, ir dél to iSkyla akivaizdis
teikiamy paslaugy kokybés suvokimo skirtumai, turintys itakos gaunamy paslauguy kokybei
(Vitkien¢ E., 2004, p. 37). Paslaugy teikéjo motyvai gali biti komerciniai ir nekomerciniai.
Komerciniy paslaugy teikéju pagrindinis ekonominis tikslas — pelnas, t.y., paslauga turi buti
pelninga. Ekonoming paslaugos teikimo nauda taip pat apibudina daug laiko nereikalaujantis
paslaugy teikimo valdymas, ekonomiskas teikimas dél reguliarios paslaugos paklausos, pakankami
pardavimai. Nekomerciniy paslaugy teikéjy pagrindinis kokybés kriterijus yra ne pelnas, o
teigiamas socialinis efektas. Beje, nors pelno siekian¢iy paslaugy teikéju pavyzdZiy nestinga,
tadiau, matyt, daugiau yra nekomerciniy paslaugy. Zmogus su $iy paslaugy teikéjais susiduria nuo
pat gimimo iki mirties, nors daznai apie tai nesusimasto (pavyzdziui, vieSosios ir valstybinés
sveikatos priezitiros, ugdymo, globos ir ripybos istaigos, policija, gaisrin¢ ir pan.) (Bagdoniené L.,
2004, p. 62). Visgi, kadangi Sio darbo esmg sudaro biitent vartotojo paslaugy kokybés suvokimas,
Sioje darbo dalyje bus aptariami paslauguy kokybés kriterijai, kuriais vadovaujasi vartotojas.

Taigi paslaugy vartotojas kokybeg apibiidina kitais biidais negu teikéjas. Vartotojas,
apibiidindamas paslaugy kokybg, jos neskaido ir neanalizuoja, o iSreiSkia tam tikromis
charakteristikomis, kurios jo poziiiriu atrodo svarbios. Sios charakteristikos paprastai integruoja
techning ir funkcing kokybg. Autoriai, atlikg paslaugy vartotojy suvokiamos kokybés tyrimus,
pateikia skirtingg Siy charakteristiky skai¢iy: nuo 10 (L. L. Berry, 1985) iki 4 (K. Albrecht ir R.
Zemke, 1985). Nepaisant jy skai¢iaus skirtumuy, Sios schemos savo turiniu labai panasios ir i§ esmeés
iSkelia tuos pacius vertinimo kriterijus (Vengriené B., 2006, p.133). Daugelis autoriy mano, kad
vartotojui svarbiausia patikimumas, prieinamumas, teik€jo pasirengimas padéti, personalo

kompetentingumas. Reciau minimi kokybés kriterijai - apciuopiamumas, asmeniniai kontaktai,
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estetiniai aspektai, galimybé naudotis, Svarumas, tvarkingumas, komfortas. Pazymétina, kad
dauguma kriteriju padeda vertinti ne tik iSoring, bet ir viding kokybe (Vengriené B., 2005, p. 135).
Ch. Gronroos remdamasis tyrimy, kaip vartotojai suvokia ir vertina paslaugas bei ju kokybe,
rezultatais, pateikia Siuos dazniausiai akcentuojamus gerai vertinamos paslaugos Kriterijus:

e  Profesionalumas ir jgidZiai rodo techninés, arba paslaugos rezultato, kokybés mata
(Vitkiené¢ E., 2004, p. 37). Vartotojai vertina paslaugos teikéjo darbuotojy kvalifikacija,
organizacines sistemas, fizinius isteklius. Jie turi buti pakankami vartotojo problemai i$sprgsti. Tai
gali buti patalpos, iranga, personalas — visa tai padeda klientui suvokti, kokia yra teikiamos
paslaugos kokybé (Vengriené B., 1998, p. 61).

e Kompensavimas (kompetencija) — nesklandumy $alinimas, trilkumy kompensavimas,
sugebéjimas imtis operatyviy veiksmuy, siekiant iStaisyti klaidas, greitai suteikti paslauga, kas
uztikrinty gera jos kokybe (Vitkiene E., 2004, p. 37). Todé¢l vertindamas paslaugy kokybg vartotojas
atsizvelgia 1 tai, ar paslaugos teikéjas suinteresuotas ieskoti iSeities situacijai kontroliuoti, jei
paslaugos teikimo metu atsitiko kas nors nenumatyta.

e Kreditabilumas — tam vartotojai teikia ypa¢ didel¢ reikSmg t.y., paslaugu firmos
pasirengimui pateikti verte, adekvacia sumokétiems pinigams. Esant nenumatytai situacijai, firma
turi buti pasirengusi padengti nuostolius vartotojui (Vengriene E., 1998, p. 61).

e  Reputacija ir sqZiningumas yra susij¢ su paslaugos ivaizdzio formavimu ir atlicka
1Sankstiniy garantijy vaidmeni, kas lemia gera paslaugy imonés varda (Vitkiené E., 2004, p. 37).

e PoZiuris ir elgesys susijes su teikiamos paslaugos funkcine proceso kokybe — kaip
darbuotojai yra pasirengg spr¢sti paslaugos vartotojo problemas (Vitkiene E., 2004, p. 37). Todél
vertindami kokybe, paslaugu vartotojai atsizvelgia | kontaktuojanéio personalo suinteresuotuma,
démesi, mandaguma, pagarba. Turi reikSmés, vertinant paslaugu kokybe, ir kontaktuojancio
personalo iSvaizda, kalba. Vartotojas atsiZvelgia | tai, kaip personalas elgiasi, kaip paaiSkina
paslauga, jos kaina, ry$i tarp paslaugos ir kainos. Vertinamas individualus démesys, nuolatiniy
klienty paZinimas, geranoriSkumas.

e Prieinamumas (patogumas) ir lankstumas — tai siekimas prisitaikyti prie vartotojy
nory ir pageidavimy (Vitkiené E., 2004, p. 37). Si savoka apima tai, kaip paslauga pasiekiama,
telefono, transporto, transporto rySio su firma biikle. Vartotojas vertina darbo laiko patoguma,
trumpa laukimo laika, patogia paslaugos atlikimo vieta (Vengriené B., 1998, p. 61).

e Patikimumas ir pasitikéjimas — tikétinos ir patirtos paslaugos kokybés atitikimas,
tiesos momenty ir vartotojy liikesciy pateisinimas (Vitkiené E., 2004, p. 37). Vartotojas tikisi, kad
firma ji aptarnaus su tokiu démesiu, lyg paslauga atlikty pirma karta. Vertinamas kruopStumas

saskaityboje, tinkamas irasuy saugojimas, paslaugos savalaikiSkumas, greitas vartotojo iSkvietimas,
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tikslus pasto pervedimu atlikimas, pazady teséjimas, kontaktuojancio personalo asmeninés savybeés.
Cia jeina kompaniju reputacija, fizinio, finansinio saugumo, konfidencialumo laidavimas
(Vengriené B., 1998, p. 61).

Vartotojo kokybés vertinimas remiasi ne vien tik Siomis teikéjo veiklos pagrindinémis
charakteristikomis, bet ir kainos bei kokybés santykio vertinimu. Kaina tampa priemone
informuojant klienta apie blisimos paslaugos kokybe, arba, kitaip tariant, ji tampa kokybés iSraiska.
Kaina dalyvauja laukiamos kokybés formavimosi procese. Pasitaiko atvejy, kai, pavyzdziui,
motelio paslaugos vertinamos kaip labai geros kokybés, o auksc¢iausios klasés vieSbucio paslaugos
kaip vidutiniSkos, kadangi skirtinga kaina suformuoja skirtingus klienty liikesc¢ius. Tod¢l kainos ir
kokybés suderinimas paslaugy firmose yra svarbus ju vadybos uzdavinys. Bitina salyga, kad
klientas pripazinty $i santyki teisinga ir priimting. Jam neturéty kilti abejoniy, kad uz savo pinigus
jis gavo ju verta paslauga. Tik tokiu atveju firma gali tiketis, kad klientas gerai vertins paslaugos
kokybe (Vengriene B., 1998, p. 62) Ch. Gronroos taip pat teigia, kad kainos vaidmuo néra aiskus.
Viena vertus, jei kaina bus per auksta, vartotojas tos paslaugos paprasciausiai nesirinks. Tac¢iau kai
kuriose situacijose, kaina tampa kokybés kriterijumi: t.y., aukStesné kaina tarsi atspindés aukstesng
kokybe vartotojo samonéje.

A. Parasuraman, V. A. Zeithaml ir L. L. Berry tvirtina, kad iki paslaugos vartojimo
vartotojui zinomos tik dvi i§ deSimties kokybés savybiy — paslaugos apciuopiamumas ir
pasitikéjimas jos teikéju. Daugiausia kokybés parametry suvokiami vartojant. Tai paslaugos
prieinamumas, teiké¢jo patikimumas, paslaugumas, personalo geb¢jimas suprasti vartotojus,
pasirengimas padéti vartotojui (reagavimas) ir komunikabilumas. Metodikos autoriai pazymi, kad,
nepaisant savo patirties ir informacijos i$ Salies, paprastai vartotojai kiekvieng karta naudodamiesi
paslauga, i§ naujo pervertina minétus kokybés parametrus. Kuo daugiau produktas turi prigimtiniy
savybiy (pavyzdZiui, spalva, akina, kvapas), tuo lengviau vartotojui jvertinti jo kokybg (Bagdoniene
L., 2005, p. 141).

Atsizvelgiant 1 paslaugy pobtdi bei situacija, atsiranda ir naujy paslaugu kokybés kriteriju,
kai tik vartotojas gali nusprgsti, kokia kokybé jam yra priimtina, o kokia — ne. Nes vartotojas
vertina atsizvelgdamas 1 tikéting kokybe, o Sio vertinimo rezultatas — patirta paslaugos kokybeé.
Paslaugy imonés, norédamos pasiekti geresniy veiklos rezultaty, privalo riipintis teikiamy paslaugy
kokybe, kontroliuoti visus kokybés tipus. Be paslaugu kokybés kriteriju, iSskiriami kokybei itaka
darantys veiksniai, kaip antai: valdymas, susijes su bendruoju vadovavimu, kontrolé (su ypatingu
vadovavimu), statistika (technika, duomenys), psichologija (zmonés — vartotojai), ekonomika
(kastai), laikas (planavimas), procesai (sistemos), dalyko esmé (pakeitimai, taisymai). IS visy Siy

veiksniy, ivertinant paslaugy kokybe, svarbiausias psichologinis veiksnys (Vitkiené¢ E., 2004, p.
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37). Tode¢l sieckdama panaudoti kokybe kaip konkurencinés kovos priemong, firma privalo pazinti
savo klientus ir ju pozitri 1 firmos veikla bei gerinti tuos veiklos momentus, kurie, klienty akimis,
nulemia gera paslaugos suteikima (Vengriené B., 1998, p. 62)

Apibendrinant galima teigti, jog paslaugos kokybé salygoja paslaugos naudinguma
vartotojui ir komercing sékme paslaugy teikéjui, taigi, abi pusés lieka patenkintos. O taip bus tik
tada, kai organizacijos atsizvelgs ir | kiekvieno vartotojo nuomong apie ju teikiamas paslaugas, nes

klientai daznai skirtingai i$skiria bei suvokia svarbiausius kokybés kriterijus.

2.2. Paslaugy kokybés matavimo modeliai

Svarbiausias veiksnys, didinant paslaugy konkurencinguma, yra ju kokybé ir jos
stabilumas, o tai efektyviausiai pasiekiama vadovaujantis Visuotinés kokybés vadybos principais,
kur visy pirma butina diegti kokybés valdymo sistemas imonése bei organizacijose. Paslaugy
kokybés tyrimams placiai taikomi ivairlis modeliai, sujungiantys teorija ir praktika. Modelyje
atsiribojama nuo tyrimui mazai reikSmingy elementy ir analizuojami tie, kurie daro didziausia
poveiki kokybei. Kokybés modelio pasirinkima lemia paslaugos prigimtis ir tyrimo tikslai. Kaip
teigia Bagdoniené ir Hopeniené (2005), modelius, priklausomai nuo tyrimo pobuidzio, galima biity
skirstyti i tris grupes:

1) vartotojo kokybés suvokimo,

2) paslaugos teikimo proceso,

3) paslaugy teikimo sistemos.

Tirdama kokybe, paslaugy organizacija turéty taikyti ne viena, o kelis modelius. Jei
naudojamasi tik vienu modeliu, sutaupoma 1éSy ir greitai gaunami rezultatai, taciau jie iSsamiai
neatspindi, kokia yra paslaugos kokybé. Kokybés tyrimas turéty buti kompleksinis. Tyrimo
rezultatai parodytu, ar paslaugos nauda, uzkoduota koncepcijoje, atitinka vartotojo poreikius, ar
gerai suderintas paslaugos teikimo procesas ir ar sklandziai veikia paslaugy teikimo sistema. Toliau

pateikiami paslaugy kokybés modeliai.

2.2.1. E. Gummesson (1987) 4Q kokybés modelis

Pirmasis aptariamas modelis yra Gummesson (1987) 4Q kokybés modelis. Sio kokybeés
modelio esmé - vartotojo suvokiama kokybé, veikiama vartotoju liikes¢iy, patirties ir paslaugu
teikéjo ivaizdzio, ir pagrindiniai kokybe lemiantys procesai: projektavimas, gamyba, pateikimas ir
rysiai. Taigi §is modelis atspindi keturis kokybés S$altinius. Projektavimo kokybé, pasak

Bagdonienés ir Hopenienés (2005), reiskia, kad produktas turéty buti kuriamas taip, kad nuo pat
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pradziy bity paklausus. Cia prireikia vartotojo pagalbos. Jis galéty nusakyti poreikius, pareiksti
savo pageidavimus, kuriuos tenkinanti produkta (preke¢ ir paslaugy rinkinj) véliau organizacija
pateikty vartotojui. Taciau iSorinis vartotojas néra vienintelis, nustatantis reikalavimus kuriamam
produktui. Daugeliu atveju vidiniy vartotoju nuomoné gali bati reik§minga rengiant produkto ne tik
gamybos, bet ir pateikimo kokybés koncepcija. Gamybos kokybei jtakos turi ne tik pats gamybos
procesas, bet ir projektavimo, pirkimy ir marketingo funkcijos. Pateikimo kokybé Susijusi su pazady
vartotojui pateikti geros kokybés produkta iStes¢jimu. Gaminant prekes uz Sia kokybe atsako
realizavimo skyrius, kuris atsakomybe dalijasi su projektavimo, gamybos ir marketingo padaliniais.
Rysiy kokybe lemia profesiniai ir socialiniai Zmoniy — gamintojo ir vartotojy, tiekéju, tarpininky ir
darbuotojy tarpusavio santykiai. Tiekimo ir vartotojus aptarnaujancios kompanijos kooperuojasi,
kad turéty platesnes galimybes plétoti produkta, geriau panaudoty irengimus (iranga). Nuolat
kintancioje veiklos aplinkoje organizacijos stengiasi veikti iSvien, kad valdyty sudétingas sistemas.
Atskiriems projektams vykdyti jos formuoja tinklines struktiiras. Visa tai salygoja didelg rySiy
kokybés svarba.

E. Gummesson 4Q modelis yra orientuotas ir | vartotoja, ir i procesa. Tai reiskia, kad bitina
garantuoti gera paslaugos kokyb¢ nuo pat sumanymo momento iki vartotojo galutinio {vertinimo.
Ch. Gronroos bendrai suvoktos kokybés ir E. Gummesson 4Q modeliai skiriasi kokybés
informacijos Saltiniu. Ch. Gronroos modelis sukurtas remiantis empiriniy galutinio vartojimo
paslaugu kokybés, o E. Gummesson 4Q modelis - technologiskai sudétingy prekiy gamybos ir Sias
prekes /lydinc¢iy paslaugy pateikimo kokybés tyrimy rezultatais. Pavyzdziui, jmoné gamina
programing iranga, ja instaliuoja, konsultuoja vartotojus ir pan. Abu modeliai panaSis tuo, kad
atskleidzia, jog vartotojo suvokiama kokybe veikia liikesciai, patirtis ir jvaizdis. Kitaip tariant, turi
ir objektyvy, ir subjektyvy vertinimo prada. Toliau pateikiamas kitas paslaugu kokybés modelis - E.

Gummesson ir Ch. Gronroos (1987) integruotas kokybés modelis.
2.2.2 E. Gummesson ir Ch. Gronroos (1987) integruotas kokybés modelis

Jis sujungia du pozitrius | kokybés prigimti: Ch. Gronroos modelis akcentuoja paslaugos
kokybés dimensijas, 0 E. Gummesson 4Q modelis - kokybés Saltinius. Kaip teigia Haksever, Cook
ir Chaganti (1997), §is modelis susieja projektavimo, gamybos, pristatymo (pakeitimo) ir santykiy
kokybes, kaip keturis paslaugy kokybeés Saltinius ir kaip zinoma ry$i su Gronroos kokybés

suvokimu. Sis modelis pateikiamas 7 paveiksle.
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Projektavimo kokybeé Techniné kokybe
Gamybos kokybé Funkciné kokybé
Pateikimo kokybé
Santykiu (rysiy) kokybé
[vaizdis
Patyrimas
Lukesciai

Vartotojo suvokiama kokybé = vartotojo
pasitenkinimas

7 pav. E. Gummesson ir Ch. Gronroos integruotas kokybés modelis

Saltinis: Bagdonien¢, L., Hopeniené, R. (2005). Paslaugy marketingas ir vadyba. Kaunas:
Technologija.

Bagdonienés ir Hopenienés (2005) teigimu, Sis modelis svarbus toms organizacijoms, kuriy
paslaugos neatskiriamos nuo prekiy, nes vartotojui svarbi pasitilos visumos, o ne atskirai
prekés ar paslaugos kokybé. Pavyzdziui, viesbutis, pasirinkdamas tam tikra paslaugy lygi
(projektavimo kokybé), turi jrengti $i lygi atitinkan¢ius numerius (kambarius, apartamentus) ir
apsiriipinti reikiamais baldais, santechnine iranga ir kt. (techniné kokyb¢). Be to, vadovybé numato,
kiek ir kokio reikés personalo. Administratoriy, apsaugos darbuotoju, vairuotojy, kambariniy,
padaveéjy, barmeny, rubininky elgesys (funkciné kokyb¢) daro itaka vieSbucio sveciy kokybei
suvokti. Projektuojant paslauga, numatomos ir paslaugos teikimo metu galimos klaidos, ir ju
kompensavimo mechanizmas. Siy procesy kokybé priklauso nuo paslaugu operacijy atlikimo. Kai
kurios operacijos (numeriy tvarkymas, paslaugy apmokeéjimas) yra daugiau ar maziau standartizuoti
ir veikia tiek rezultato (techniné¢ kokyb¢), tiek ir proceso patyrima (funkciné kokybé¢). Vienos
paslaugy operacijos sveciui yra matomos (registracija, aptarnavimas restorane), kitos -nematomos
(drabuziy lyginimas, patalynés keitimas, mini baro papildymas). Be to, kai kuriose operacijose
sveCias ir pats aktyviau ar pasyviau dalyvauja. Taigi operaciju atlikimas salygoja techning ir
funkcing kokybés dimensija. Kokybés suvokima veikia sveCio santykiai su kontaktiniais
darbuotojais, kai kada ir administracijos atstovais. Taigi nuo santykiy (rySiy) kokybés priklauso ir

rezultato (techning), ir proceso (funkciné) kokybé.
2.2.3. E. Gummesson ispléstinis 4 Q modelis

Tai mokslininko E. Gummesson tolimesniy tyrimy rezultatas; modelis paskelbtas 1993m.
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[vaizdis
Liukesciai Patirtis
Vartotojo
Projektavimo kokybé suvokta kokybé: Santykiy (ry$iu) kokybé

e tiesioginé
Gamybos ir pateikimo e ilgalaiké Pasekmiy kokybé
kokybeé

) 8 pav. Ispléstinis 4Q mode}is
Saltinis: The service provider’s right approach. [Zitréta 2009-03-20].

Sio modelio pradinis taskas tas, kad paslaugos ir prekés - lygiavertés bendrosios pasiilos
dalys. Tai reiskia, kad biitina apgalvoti ir nagrinéti iSoring ir viding kokybg, nes ju valdyma skirianti
riba yra ne tokia aiski kaip gamyboje. Kaip ir integruotas kokybés modelyje yra keturios kokybés (4
Q), kurios padeda valdyti vartotojo suvokiama kokybe ir pasitenkinima. Dvi i§ ju perkeltos i$
originalaus modelio. Tai kokybés Saltiniai, kuriuos kontroliuoja paslaugy teikéjas. Projektavimo
kokybé atskleidzia, koks bus pasiilymas. Cia pasitelkiami bréziniai, specifikacijos, pasiiilymo
igyvendinimo eigos diagramos, paslaugy Zemélapiai arba kitos tinkamos priemonés ir bidai. Zema
projektavimo kokybé sukelia keblumy vartotojui, taip pat kontaktiniam personalui, paramos
personalui ir valdymui apskritai. Siame modelyje gamybos ir pateikimo kokybé sujungta. Ji
parodo, Kiek pasitilymo jgyvendinimas skiriasi nuo suprojektuotojo. Prasta gamybos ir pateikimo
kokybe salygoja gaiSat] - tenka taisyti klaidas, prarandamos pardavimo galimybés ir nutriiksta rysiai
su vartotojais. Paslaugose gamybos ir pateikimo procesai daZniausiai sutampa, prekiy gamyboje
Siuos procesus skiria sandéliavimas.

Likusios dvi Q atspindi pasitilymo igyvendinimo rezultata. Santykiu (rySiu) kokybé - tai
betarpiSkai paslaugos teikimo procese vartotojo suvokiama kokybé: pavyzdziui, ar maloniis ir
paslaugiis darbuotojai, ar jie sukuria kompetentingy teikéjy ivaizdj ir pan. Gamyboje santykiy
(rySiy) kokybé vertinama, kai prekés gaminamos pagal uZsakyma. Kaip teigia Bagdoniené ir
Hopeniené (2005), E. Gummesson manymu, santykiy (rySig) kokybé sietina su kituose modeliuose
pateikiama funkcine, proceso ar saveikos kokybe. Pasitilymo pasekmiy kokybé iSreiSkia bisimajq
naudq (busto renovacijos efektas, pasireiskiantis tam tikra laikotarpi, chirurginé intervencija,
uzkertanti kelia busimiesiems skausmams, ir pan.). Taigi E. Gummesson modelyje pateiktos
kokybés (4Q), nepaisant skirtingo pobuidzio, yra vienodai reik§mingos. Autoriaus teigimu, jos gali

buti interpretuojamos skirtingame kontekste, t.y. teikiant paslaugas, gaminant prekes arba
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formuojant prekés ar paslaugos pasiiilyma. ISpléstinis 4Q modelis - tai jvairiy paslaugy teikimo ir

prekiy gamybos nepriklausomy tyrimy sintezés rezultatas.

2.2.4. ISpléstinis kokybés funkcijos modelis

ISpléstinés kokybés funkcijos idéja XX a. 7-ajame deSimtmetyje gimé Japonijoje ir pradzioje
buvo igyvendinama gamybos, o véliau ir paslaugy sektoriuje. IKF yra kokybés planavimo metodas.
Siekiant nuolatinio tobuléjimo, jmonés veikloje yra neatsicjamas ir procesuy planavimas, analiz¢ ir
tobulinimas. ISpléstinés kokybés funkcijos (IKF) paskirtis - padéti paslaugy organizacijai nustatyti
vartotojo pageidaujamas paslaugos savybes (bruozus) ir laiduoti, kad rinkai bus pasiiilyta butent
tokia paslauga. IKF leidzia tobulinti vidinius procesus mazinant projektavimo sanaudas ir paslaugos
modifikavimo laika. IKF jgyvendinimas pereina keturis etapus:

e Pradedama vartotoju pageidaujamy paslaugos savybiu (bruozy) saraso sudarymu. Vienos
savybés (bruozai) vartotojams yra svarbesnés uz kitas, todél iSaiSkinama juy hierarchija. Pirminé
(svarbiausia) paslaugos savybe¢ turi antring, o $i treting (pavyzdziui, restorane patiekalai turi biiti
skandis ir graziai patiekti).

e Po to palyginama, kiek pageidaujamos paslaugos savybés (bruozai) nukrypsta nuo dabartinés
paslaugos savybiy (bruozy) (pavyzdziui, patiekaly skoniui, vertindamas savybiu reikSminguma,
vartotojas skiria 5 balus, o pateikiamy patiekaly skoni vertina tik 3 balais).

e Paslauga pradedama tobulinti nuo tretiniy bruozy. Taigi pageidaujami paslaugos bruozai
transformuojami { planuojamus reikalavimus, kurie skaidomi | dalinius; véliau Sie tampa proceso
operacijomis, o ju vykdytojams parengiamos darbo instrukcijos.

o IKF taikant paslaugy kokybei gerinti, dél teikimo ir vartojimo vienovés (vienalaikiskumo)
sunkiausia atskirti taisytiny (ispléstiny) daliy savybes ir pagrindines proceso operacijas. Taigi
paslaugose antrasis ir treciasis kokybés namelis daznai yra sujungiami.

Pasak Bagdonienés ir Hopenienés (2005), M. D. Johnson pazymi, kad keturi IKF etapai
apima tik nedidelg naujos paslaugos planavimo dalj. Naujausi IKF variantai - tai sistema matricy,
skiriamy ne tik paslaugos kokybeés, bet ir technologijos, paslaugy patikimumo, sanaudy efektyvumo
iSplétimui, tobulinant planavima, projektavima, bandymus teikima ir kitus procesus. Abiem atvejais
pirminé informacija yra vartotojo pageidavimai ir dabartinés padéties vertinimai.

Kokybés namelis (zr. 9 pav.), kuris sudarytas remiantis IKF, padeda geriau suprasti

vartotojo norus ir jais pagristi paslaugy teikimo sprendimus.
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Koreliacijos
matrica

Paslaugos projektavimo

reikalavimai
Vartotojo Paslaugos Vartotojo pageidaujamo Organizacijos sitilomos ir
nurodyti savybiy paslaugos bruozo ir pagrindinio konkurento
trikumai svarba paslaugos projektavimo teikiamos paslaugos
vartotojui reikalavimy rySio matrica bruozy lyginamoji analizé

Organizacijos ir pagrindinio
konkurento techniniy
galimvbiu lveinamoii analizé

9 pav. Paslaugy kokybés namelis
Saltinis: Bagdoniené, L., Hopeniené, R. (2005). Paslaugy marketingas ir vadyba.
Kaunas: Technologija.

Kompleksinis vartotojy pasitenkinimo tyrimo modelio ir IKF taikymas jgalina paslaugy
organizacija gauti informacija apie vartotojy skirtingai vertinamas paslauguy savybes (bruozus) ir ja
remiantis pasirinkti efektyvesnes riboty istekliy naudojimo priemones. Siekiant iSsiaiskinti vartotojo
pageidaujamas paslaugos savybes, dazniausiai naudojamasi klausimynais, kuriuos uZpildydamas
kiekvienas vartotojas nurodo tiriamy savybiy reikSminguma - vertina jas nuo 1 iki 5 baly. Kitas
daZnai taikomas budas - savybiy palyginimas ir jy prioriteto viena kitos atZvilgiu nustatymas. JO
esme ta, jog tyréjas vartotojui pateikia paslaugos savybiy poras ir praso jo nurodyti, kuri ju jam
svarbesné. Svarbus vartotojo indélis ir norint iSsiaiSkinti paslaugy organizacijos konkurencinius
pasiekimus. Vartotojo suvokimas padeda {vertinti, kiek tiriamos paslaugos savybés pralenkia ar
atsilieka nuo pagrindinio konkurento teikiamos paslaugos. Vartotojo pastebéti ir nurodyti paslaugos
trukumai tampa IKF objektu.

Kita uzduotis - nustatyti, kaip jie bus Salinami, t.y. reikia numatyti reikalavimus. Jie turéty
biiti iSmatuojami. Svarbu suvokti, kad Sie reikalavimai - tai dar ne triikumy paSalinimo sprendimy
numatymas. Tai antrojo kokybés namelio funkcija. Siame etape atlieckami du palyginimai. Pirmasis -
numatomy reikalavimy ir vartotojy nurodytuy savybiu palyginimas. I§ ivairiy specialisty sudaryta
komanda apibiidina, koks yra trikumu ir reikalavimy rySys (stiprus, vidutiniSkas, silpnas ar jo i$
viso néra). Tik po to pasirenkama, kurie iSkelti reikalavimai bus tenkinami. Antrasis palyginimas
(koreliacijos matrica) padeda atskleisti galimas konfliktines situacijas, kai vieny reikalavimy
tenkinimas gali neigiamai paveikti kitus. Kitaip tariant, vienos paslaugos savybés (bruozai) negali
buti gerinamos bloginant kitas. Vadovaujantis vartotoju prioritetais, pasirenkamos tobulintinos

paslaugos savybés (bruozai). Nustaius ju reikSminguma ir pasiekimy lygi, tiriami ir kokybes
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iStekliai, kurie btini gerinant vartotojams svarbias paslaugos savybes (bruozus). Be to, pasiekimai
lyginami su pagrindinio konkurento paslaugy bruozais. Siy palyginimy rezultatai jgalina i§ iskelty
reikalavimy pasirinkti tuos, kuriuos tenkinti organizacija turi galimybiy ir gali sustiprinti
konkurencinguma. Techniniy galimybiuy lyginamosios analizés rezultatai irgi salygoja nustatomus ir
tenkinamus reikalavimus.

Kiti kokybés nameliai (tolesni IKF etapai) apima paslaugos teikimo procesa ir stipriai veikia
vartotojo kokybés suvokima bei pasitenkinima. Jie padeda darbuotojams geriau suprasti savo
vaidmenj vartotojo pasitenkinimo procese. Personalo funkcijos ir atsakomybé atsispindi paslaugu
teikimo diagramose. Kokybés namelio taikymo tikslas - pateikti vartotojui pageidaujama paslauga.
Kokybiska paslauga lemia vartotojo pasitenkinima ir ugdo jo iStikimybe paslaugy teikéjui. Tai
sudaro prielaidas plétoti ilgalaikius ir abiem $alims naudingus rySius. Svarbiausias $io modelio
taikymo ribotumas tas, kad vartotojai sunkiai sugeba ivardyti, kokios jie noréty paslaugos arba
kurios sitilomos paslaugos savybés ju netenkina. Be to, kokybg gerinti, vadovaujantis Siuo modeliu

reikia nemazy laiko sanaudy.

2.2.5. R. Normann (1994) ydingo ir pozityvaus raty modelis

Paslaugos neapc¢iuopiamumas salygoja didelg personalo svarba vartotojo kokybés suvokimui
ir vertinimui, todél darbo motyvacijos stoka, personalo ir vartotoju saveikos nesklandumai,
nepakankamas ripinimasis paslaugy teikimu arba net Sio proceso savieiga jtraukia paslaugy
organizacija 1 ydingq ratq (3 lentel¢). Netrukus pasireiskia ir rezultatai: sumazéja pajamos, sulétéja
teikiamy paslaugy fiziniy apimciy augimas, pakrinka darbuotojy moral¢, vartotojai piktinasi
neriipestingu aptarnavimu. SumaZz€jusios pajamos pastiimeja paslaugy organizacijos vadovybe
atsisakyti papildomy paslaugy, neretai ir jas teikusiy darbuotojy. Taciau tokio sprendimo
ekonominé nauda blina menka ir trumpalaiké, nes vartotojai, pasiged¢ iprastiniy paslaugy ir
sugaiSdami daugiau laiko, piktinasi prasta kokybe ir daznai pereina pas konkurenta. R. Normann
pazymi, kad, norédama i§vengti ydingo rato, paslaugy organizacija turéty sutelkti démesi i centriniy
ir periferiniy paslaugu harmonizavima. Paslaugy pritaikymas vartotoju poreikiams turéty biti
grindziamas giliu suvokimu, kas yra visumin¢ paslauga ir kaip kokybe vertina vartotojas. Paslaugy
teikimo sistema ir joje vykstantys procesai yra glaudziai susijg, todél, ieskant ydingo rato

priezasCiy, paprastai identifikuojama ne viena problema, o keletas.
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3 lentelé

Ydingo rato priezastys

Priezastis

Paaiskinimas

Nepagristai sudétinga paslaugy
vadybos sistema

Naujy paslaugy gausa trukdo sékmingai valdyti ju teikimo procesa. Daznai
Sioms paslaugoms nepakanka reikalingy gamybiniy pajégumy ir darbuotoju.

Nekontroliuojamas augimas

Kiekvienai paslaugai projektuojama teikimo sistema. Sunkumy kyla, kai
bandoma visoms paslaugoms pritaikyti ta pacia formulg.

Netinkamas valdzios
pasidalijimas

Paslaugy organizacijos biistiné nenoriai deleguoja sprendimy priémimy
igaliojimus paslaugy teikimo vienetams (filialams, punktams ir kt.).

Visuminés paslaugos ir vartotojy
likesciy neatitikimas

Pasiiiloje stinga periferiniy paslaugy, tenkinanciy vartotojo antrinius poreikius.
Teikti tik kokybiska centring paslauga nepakanka.

Prasta operatyvaus valdymo
sistema

Riboti organizacijos iStekliai vercia taupyti. Ta¢iau dél sanaudy ekonomijos
neturéty buti prarandami vartotojai ir kompetentingi darbuotojai.

Prasti darbuotojai

Prastas paslaugu organizacijos ivaizdis ir menki pasiekimai neleidzia

pasamdyti kompetentingy ir motyvuoty darbuotojy.

Saltinis: sudaryta darbo autoriy remiantis paslaugy kokybés valdymo R. Versinskienés
(2006) paskaity konspektu

R. Normann pabrézia, kad raty prigimtis skiriasi priklausomai nuo to, kokios trukmeés
laikotarpis (trumpasis ar ilgasis) ir kurie veiksniai (pavieniai ar organizacijos bendroji padétis)
nagrinéjami. Taciau, nepriklausomai nuo analizés lygio, visuomet ydingas ir pozityvus ratas yra
susij¢. R. Normann pateiktas ydingo ir pozityvaus rato modelis atskleidzia vartotojy ir personalo
pasitenkinimo sasaja. Paslaugy organizaciju vadovai turéty suprasti, kad tik geras darbo salygas ir
pakankamai jgaliojimy turintis bei motyvuotas personalas gali teikti kokybiSkas ir vartotojo

pasitenkinima sukeliancias paslaugas. Visa tai dar karta patvirtina investicijy i zmones tikslinguma.

2.2.6. A.Parasuraman, V.A. Zeithaml ir L.L. Berry (1985) kokybés spragy modelis

Modelis atskleidzia, kad kokybe¢ formuoja du subjektai - vartotojas ir paslaugy teikéjas - ir
kaip ivairios spragos paslaugy teikimo procese gali paveikti vartotojo kokybés suvokima. Boshoff ir
Terblanche (1997) teigimu, Parasuraman, Zeithaml ir Berry sitlé, kad skirtumai tarp kliento
lukesciy ir suvokimy reiksty paslauguy kokybe ar paslaugu kokybés spraga. Be to, jie siile, kad
penki pagrindiniai matmenys (veiksniai) turi jtakos paslaugu kokybés suvokimams: realiis dalykai,
patikimumas, atsakomumas, garantija ir empatija. Taip pat, pasak McAlexander, Kaldenberg,

Dennis ir Koenig (1994), Parasuraman iSvysté abstrakty paslaugy kokybés modeli, i kurj ieina Sie
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lemiamieji  veiksniai: patikimumas, atsakomumas, kompetencija, pri¢jimas, mandagumas,
komunikacija, itikimumas, apsauga, supratimas ir materialis dalykai. Teas R. Kenneth (1993)
teigimu, Parasuraman, Zeithaml ir Berry apibrézia suprasta paslauguy kokybe kaip ,,pasaulini
nuosprendj ar poziiirj, susieta su paslaugy pranasumais“. Jie sujungia suprastos paslaugy kokybés
savoka su suvokimo ir liikkes¢iy savokomis taip: ,,Suprasta kokybé yra matoma kaip skirtingumo
tarp vartotojo supratimo ir lakesciy lygis ir kryptis“. Likesc¢iai yra Parasuraman apibréziami kaip
,vartotojo troSkimai ar norai®, t.y. ka ju manymu, paslaugy tiekéjai turéty pasiiilyti negu, kad
»pasitlytu®.

Anot Cronin ir Taylor (1992), Parasuraman spragu teorija, teigia, jog yra skirtumas tarp
vartotojo liikes¢iy apie paslauguy tiekéjo veikima ir ju specifininés formos veikimo vertinimo. Kaip
bebuity, teorinis ar empirinis poZymis paremia lukesCiy - veikimo spragos svarba, kaip pagrinda
paslaugu kokybés vertinime.

Galima i8skirti du salyginius modelio kiirimo etapus. Pirmajame etape mokslininkus domino,
kas yra paslaugos kokybé vartotojo pozitriu, todél buvo sudarytos ir tiriamos keturiy grupiy
paslaugy vartotoju tikslinés (fokus) grupés. Kokybés liikes¢iai buvo nustatomi remiantis vartotoju
patirtimi, ju poreikiais, potencialiems vartotojams paskleidziama nuomone ir teikéjo
komunikaciniais prane§imais. Siu tyrimy rezultatai leido mokslininkams paslaugy kokybe
apibudinti kaip skirtuma vartotojy liikes¢iy, kuriuos jie puoseléja dél geriausiojo paslaugu teikéjo
(pavyzdziui, idealaus banko) aptarnavimo, ir jprastinio teikéjo sitilomos paslaugos kokybés. Taigi
vartotojo pasitenkinimas ar nepasitenkinimas priklauso nuo to, kokia paslauga jis gavo. Jei paslauga
virSija lukesCius, vartotojas tai vertina kaip idealia kokybe, ir atvirk$¢iai - jei nepasiekia net
minimalaus lygio - kaip nepriimtina.

Kaip teigia Bagdonien¢ ir Hopeniené¢ (2005), nustatg¢ paslaugos kokybés suvokimo
mechanizma, Parasuraman, Zeithaml ir Berry sutelké démesi | paslaugu teikéjy pastangy, kurios
padéty suteikti vartotojui pageidaujamos kokybés paslauga, tyrima. Mokslininkai surengé interviu
su zinomy JAV paslaugy kompanijy auks$¢iausios ir viduriniosios grandies vadovais. Pagrindiné $io
tyrimo iSvada - esama spragy tarp paslauguy organizaciju vadovy kokybés suvokimo ir uzduociy,
kurios sietinos su teikiamomis paslaugomis; Sios spragos gali veikti vartotojo paslaugy kokybés
suvokima. Keturios vidinés paslaugy organizacijos spragos:

e Pirmqjq kokybés spragq lemia vartotojy lukescCiy ir teikéjo gebeéjimy juos suvokti neatitiktis.
e Antroji spraga - tai paslaugos teikéjo suvokiamuy vartotoju lukes¢iy ir ju modifikavimo {
paslaugos savybes (kokybés standartus) neatitiktis.
o Trecioji modelio nurodyta kokybés spraga atsiranda, kai paslaugos teikimas nukrypsta
nuo nustatyty standarty.
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e Ketvirtoji spraga - paslaugos teikimo ir marketingo komunikacijuy neatitiktis. Penktaja kokybés
spraga mokslininkai nustaté, nagrinédami tiksliniy vartotoju grupiy atsakymus. Kuo didesnis
laukiamos ir patirtos kokybés atotriikis, tuo prasciau vertina kokybg vartotojas.

Kaip teigia Bagdoniené ir Hopeniené (2005), kokybés spragy modelio privalumas — jo
taikomasis pobiidis. Kokybés spragu modelis jgalina ne tik atskleisti vartotoju liukescius ir
suvokima, bet ir padeda analizuoti organizacijos struktiira ir iSaiSkinti klititis, trukdancias suteikti

vartotojams pageidaujamos kokybés paslauga.

2.2.7. SERVQUAL modelis

Parasuraman, V. A. Zeithaml ir L. L. Berry pateiké kokybés matavimo instrumentarijy, kuris
mokslin¢je literatiiroje vadinamas Servqual metodika. Jos esmé ta, kad suvokiama paslaugos
kokybé nustatoma kaip baly, kuriais jvertinama laukiama ir patirta kokybé, skirtumas (Hartikainen,
M. 2005).

Servqual metodika numato Siuos kokybés kriterijus:

o Patikimumas apima paslaugos pateikima be jokiy atsisakymuy, suderétu laiku, pazadu
iSteséjima. I patikimuma ieina tikslis irasai, teisingas saskaity pateikimas.

o Reagavimas — tai personalo norai ir pasirengimas aptarnauti vartotoja bei paslaugos
suteikimas laiku. Vartotojai vertina greita dokumenty, patvirtinanc¢iy sandério sudaryma, i§siuntima;
skuby atsiliepima telefonu, greita aptarnavima.

o Kompetentingumas — tai yra personalo zinios ir jgudziai. Kontaktinis personalas,
aptarnaudamas klientus, privalo turéti tam tikry ziniy ir jgtdziy, reikalingy kokybiskai paslaugai
atlikti.

. Prieinamumas nusako kontakty uzmezgima trukdanéiy kliti¢iy nebuvima. Paslaugy teikéjui
turi bati lengva prisiskambinti, atsiliepes asmuo nepraSo palaukti. Aptarnaujamas klientas neturi
ilgai laukti, kol bus suteikta paslauga. Taip pat prieinamumui jtakos turi patogi paslaugos teikimo
erdve.

o Paslaugumas ypac¢ nulemia teikiamos paslaugos kokybeg. Mandagus ir pagarbus kontaktinio
personalo elgesys, pagarba vartotojo asmeniniams daiktams, tvarkinga ir Svari personalo apranga
paliks teigiama ispudi lankytojams.

o Komunikabilumas — tai gebéjimas bendrauti su vartotoju ta kalba, kuria jis moka,
iSklausymas, vartotojo nory supratimas. Aptarnaujan¢iam personalui svarbu iSaiSkinti klientui
paslaugos esmg, supazindinti su paslaugos kainomis, ijtikinti vartotoja, kad organizacija gali

1§spresti jo problemas.
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e  Pasitikéjimas - organizacijos atvirumas ir garbingumas, pasirengimas tenkinti vartotojo
poreikius. Organizacijai svarbu iSlaikyti gera varda ir reputacija, kontaktinio personalo asmenines
savybes, kurios priimtinos vartotojams.

. Saugumas - grésmes vartotojui nebuvimas, rizikos ir abejoniy sumazinimas. Klientui svarbu,
jog bus uztikrintas jo asmeninis, finansinis saugumas, informacijos konfidencialumas.

o Vartotojo paZinimas (supratimas) - tai yra pastangos suvokti vartotojo poreikius. Svarbu
iSsiaiSkinti, suzinoti konkreciy vartotoju reikalavimus, pazinti nuolatinius klientus, turéti
individualy poziiiri i kiekviena vartotoja.

o Apciuopiamumas — tai visi elementai, patvirtinantys paslaugos realuma. [ ap¢iuopiamuma
leina materialinés galimybés, kontaktinio personalo apranga, instrumentai, jrengimai ir jranga,
biitina paslaugai suteikti, materialus paslaugos simbolis (pavyzdziui, plastikiné kortele, cekis ir
pan.), kity vartotojuy buvimas (Bagdoniené L., 2005, p. 140).

Parasuraman, V. A. Zeithaml ir L. L. Berry nustaté, kad, nepriklausomai nuo paslaugos,
vartotojas daugeliu atvejy vertina tas pacias savybes. Vélesniy tyrimy rezultatai atskleidé glaudy kai
kuriy kriterijy rysi, todél komunikabiluma, kompetencija, paslauguma, patikimuma ir sauguma
pakeité tikrumas, o prieinamumo ir vartotojo supratimo kriterijus — empatija (Palaima, T., 2005, p.
39). Todél kriterijy skaiCius sumazéjo iki penkiy.

Servqual metodologija leidzia nustatyti netik skirtuma tarp vartotoju patirtos kokybés ir
lukesciy, bet ir jvertinti imon¢s teikiamy paslaugy kokybe pagal kiekviena kriterijy, palyginti dvieju
konkuruojanéiy imoniy paslaugy kokybe, bei nustatyti atskiry paslaugos vartotojy segmenty suvoktos
paslaugy kokybés vertinimo skirtumus (Palaima, T. 2005, p. 40).

Sis kokybés matavimo biudas yra ganétinai paprastas, bet efektyvus, kad atskleisty
stipriasias ir silpnasias teikiamy paslaugy kokybés savybes. Servqual modelis yra praktiskas tuo, kad
jo pagalba jvertinama ne tik bendroji paslaugy kokybe, bet ir tiksliai identifikuojamos paslaugy
tobulinimo sritys (Korsakait¢, D. 2004). Vartotojo pasitenkinimas ar nepasitenkinimas paslaugu
kokybe priklauso nuo to, kokia paslauga jis gavo. Jei suteikta paslauga virsijo vartotojo liikescius,
tai jis vertina kaip idealia kokybg, o jei paslauga nepasiekia net minimalaus lygio, - kaip
neapriimting. lki paslaugos vartojimo vartotojui gali biiti Zinomos tik dvi i§ deSimties kokybés
savybiy — paslaugos apciuopiamumas ir pasitikéjimas jos tiekeju. Visi kiti kriterijai suvokiami
paslauga vartojant. Nepaisant savo patirties ir informacijos i$ Salies, paprastai vartotojai, kiekviena
karta naudodamiesi paslauga, i§ naujo pervertina kokybés elementus.

Mokslininkai patobulino tiek Parasuraman, Zeithaml ir Berry (1988 m.) modifikuotas

penkiy faktoriy amerikietiSko modelio versijas, tiek ir Gronroos (1982 m.) skandinaviska
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koncepciju formavima, susidedantj i§ dviejy faktoriu (Rust ir Oliver 1994 m.). Tai reiskia, kad
paslaugos kokybé apibréziama atsizvelgiant i tam tikras arba { visas klienty nuomones, remiantis:
1. organizacijos technine ir funkcine kokybe;
2. paslaugos tipu, paslaugos atlikimu ir paslaugos aplinka;
3. patikimumu, reagavimu, supratingumu, garantijomis ir materialiais elementais, susijusiais su
aptarnavimo patirtimi.

Taigi Servqual modelis iSsiskiria i§ kity, nes naudojami terminai, kurie apraso viena arba
daugiau determinanty, priklausanc¢iy paslaugos kokybés apraiSkoms. Kitaip sakant, penkiu kriteriju
Servqual susideda i$ terminy, kuriuos galima panaudoti sukonkretinant kai kuriuos aspektus apie
paslaugos kokybe. Nepaisant to, daugiausia démesio reikty skirti dalykams, kurie nusakyty kas
turéty buti patikimas, reaguojantis, supratingas, uztikrintas ir materialus, jei norima tiekti aukstos
kokybés paslaugas. Remiantis teorija galima teigti, kad jei nuomong apie paslaugos kokybe
apibudinty sunkiai pastebimas kintamasis, reikty ieSkoti kazko konkretesnio apsprendziant

patikimuma, reagavima, supratinguma, uztikrintuma ir materialuma.

2.3. Visuotinés kokybés vadyba

Kiekvienam vartotojui paslaugos kokybé visuomet buvo vienas svarbiausiy veiksniy. Todél
imonés kelia didelius reikalavimus darbuotojams ir siekia auk$tos darbo kokybés. Nes bet kuris
tikio subjektas, norédamas laiméti konkurencing kova, turi nuolat tobuléti bent jau tokiais tempais,
kokiais tobuléja konkurentai. Imonés siekdamos uztikrinti auksta kokybe laikosi tam tikry kokybés
standarty. Kaip nurodo Juozaitiené ir Staponkiené savo metodinéje priemonéje, tik auksta paslaugy
kokybeé leidZia uzimti geresnes pozicijas rinkoje, igyti konkurencini pranaSuma, garantuoja iSlikima
ir didina galimybes siekti numatyty tiksly. Dikaviciaus ir StoSkaus (2003) teigimu, visuotinés
kokybés vadyba (VKV) — tai mokslas tyrinéjantis universalius metodus, uztikrinan¢ius organizacijos
iSlikima rinkoje, tenkinant bei virSijant esamus bei numanomus vartotojy poreikius. Pasak C.
Barczyk (1999), VKV yra plati vadovavimo teorija su grupe svarbiy principy, drauge sudaranciy
tolydzio gerinamo darbo organizavimo pamata. Ji analizuoja darbo iSteklius moksliniu metodu —
numato, kaip gerinti medZiagas ir paslaugas, kurios teikiamos organizacijai, kaip tobulinti visus
organizavimo procesus ir tinkamai tenkinti vartotojuy reikmes dabar ir ateityje. Kaip teigia
Abramavicius (2002), VKV buvo atrasta, kaip praktiniy reikaly esminio pagerinimo ir nuolatinio
tolimesnio gerinimo priemoné. Anot Vanago (2004), VKV yra tokia vadybos filosofija ir metodai,
kuriuos pasirinkusi organizacija nuolat tobuléja, jtraukdama i tobulinimo veikla visus darbuotojus ir

siekdama kuo geriau patenkinti vartotojuy poreikius, gerindama produkty kokybe ir mazindama
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kastus. Kaip teigia Jurkauskas (2001), VKV — i kokybe orientuotas organizacijos vadovavimo

biidas, pagristas visy jos nariy dalyvavimu, siekiant ilgalaikés seékmés, tenkinant klienta ir naudos

visiems savo organizacijos nariams bei visuomenei.

Siy autoriy apibréZimuose akcentuojamas vartotojas bei jo poreikiai. Paslauga nebus
kokybiskai atlikta, kol nebus patenkinti vartotojo luikesCiai. Taigi visuotinés kokybés vadyba
itraukia visus organizacijos darbuotojus i siekima auks$ciausios paslaugos kokybés. Kaip teigia
Kotler (2003), vienas i§ geriausiy biidy, kuriuo paslaugy imoné gali i$skirti save i$ kity — tai
nuolatos teikti kokybiskesnes nei konkurenty paslaugas. Kaip teigia Stoner (2000), Demingo,
Jurano ir kity poziiiriai { VKV labai specifiski, detalis, tuo tarpu penkios pagrindinés idéjos suteikia
konteksta Siems pozitiriams ir atrodo tinkamos bet kuriam VKV pozitiriui. Penkios idéjos:

1. Sisteminis poziuris. VKV poziiiris priklauso nuo organizacijos kaip sistemos suvokimo. Yra
trys pagrindinés sistemos: socialin¢ arba kultiiriné sistema — tai isitikinimai ir i§ ju kylantis
elgesys, bendras visai organizacijai; valdymo sistema — tai procesai, kuriais organizacija valdo
savo zmoniy ir materialinius iSteklius bei kita turta; techniné sistema — tai tokie veiksniai kaip
technologija bei fizin¢ infrastruktiira ir kapitalinés investicijos, bitini, kad organizacija pasiekty
savo tikslus.

2. VKV priemonés. Viena i§ tokiy priemoniy yra Kaoru Ishikawa ,,7zuvies griau¢iy“ diagramos
buidas, padedantis nustatyti, kaip jvairts veiksniai salygoja gera ar bloga rezultata

3. Démesio sutelkimas j vartotoja. Daugelis ankstyvyju pastangy gerinti kokybe daznai
nepavykdavo biitent todél, kad vadovai susiZzavédavo kokybés priemonémis. Daug laiko jie
sugaiSdavo kurdami diagramas, atlikdami statisting proceso kontrolg, taciau jei iSeities taskas
nebus vartotojo poreikiai, kokybés priemoniy naudojimas gali baigtis tuo, kad paslaugy niekas
nenores.

4. Vadovy vaidmuo. VKV teigia, jog kokybés problema prasideda valdybos ar aukstesniojo lygio
vadovy arba kity, 1 kokybe rimtai neziiirin¢iy, kabinetuose.

5. Darbuotojy dalyvavimas. Aukstesniojo lygio vadovy parama ir démesys — biitina salyga, kad
organizacijoje pasiteisinty VKV, tacCiau nesuteikgs igaliojimu galios darbuotojams jis toli
nenueis. Galios suteikimas reiskia svarius pokyc¢ius, diegiamus organizaciju.

Abramaviciaus (2002) teigimu, VKV idéjoms plisti yra palankios teorinés prielaidos.
Pirmoji ir pagrindiné prielaida — tai Lietuvoje egzistuojanti rinkos ekonomika. Pats rinkos
egzistavimo faktas byloje apie tai, kad vartotojo poreikiy tenkinimas anksc¢iau ar véliau vis viena
taps aukSciausiu verslo tikslu. O vartotojo poreikiy tenkinti nejmanoma, jeigu nuolat negerinama
produkty ir procesy kokybé. O kokybés gerinimas nejmanomas be visuotinio dalyvavimo. Antroji

prielaida — tai VKV pritaikomumas. VKV pritaikomumas yra nepaneigiama teoriné prielaida:
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belicka ja realizuoti praktikoje. Taciau tam turi atsirasti arba biati sukurtos kiek palankesnés
salygos. Trecioji prielaida — Lietuvoje jau sukurta akademiné ir teisiné infrastruktiira VKV plisti.
Vyksta kokybés vadybos konkurencijos, kokybés apdovanojimai, sukurta kokybés asociacija,
visuotiné kokybés vadyba bei kokybés vadyba déstoma aukstojo mokslo institucijose, yra kokybés
vadybos eksperty, specialisty, kokybés klausimais konsultuojamos bendrovés ir panasiai. Taip pat
yra diegiami 1SO serijos standartai, kuriuos rengia Tarptautiné standartizacijos organizacija. Pagal
standarto reikalavimus idiegta kokybés vadybos sistema uztikrina, kad kliento reikalavimy
vykdymo testinumas bus uztikrintas nuo uzsakymo gavimo iki projektavimo, gamybos ir
pristatymo.

Taigi vartotojo tenkinimas yra svarbus visuotinés kokybés vadybos elementas. Organizacija
su aiskiu VKV nusistatymu yra pasirengusi iStisai tenkinti vartotoja visais imanomais budais.
Tokioje organizacijoje visi darbuotojai yra itraukti tobulinti savo sugeb¢jimus, laikytis iStikimybés
vartotojui. Kadangi yra svarbu, kad vartotojy reikalavimai bty tenkinami, o likes¢iai virSijami.

Todé¢l butina aptarti, kaip paslaugu kokybe vertina patys vartotojai, kokiais kriterijais remiasi.

Apibendrinant paslaugy kokybés teorija galima teigti, kad paslaugy kokybé yra objektyvi, kai
susijusi su iSoriniais apciuopiamais dalykais, kuriuos galima iSmatuoti, faktais. Objektyvuma
sustiprina apskai¢iavimai, duomenys, klaidos, trikumai, sugaistas laikas, sanaudos ir kt. O
subjektyviai kokybé vertinama, kai suveikia kliento vaizduoté, asmeniniai i§gyvenimai, emocijos,
lukesciai, pozitris. Svarbu ir kokij iSankstini ivaizdi klientas turi susiformaves apie paslaugos
kokybg, o taipogi koks kokybés ivaizdis, kuris atsiranda, jau pasinaudojus paslauga, galintis turéti
lemiamos jtakos vélesniam §ios paslaugos pas konkrety paslaugy teikéja vartojima.

[Sanalizavus jvairiy autoriy paslaugy kokybés kriterijus, charakteristikas, pateikiami
pagrindiniai kriterijai, kaip klientai suvokia ir vertina paslaugas bei jy kokybeg:

Pirmasis kriterijus. Klientai vertina paslaugos teikéjo darbuotojy kvalifikacija,
profesionaluma, bei iglidZius, organizacines naujoves. Aptarnavimo patalpos, darbo iranga,
personalas — visa tai padeda klientui suvokti, kokia yra teikiamos paslaugos kokybé.

Antrasis kriterijus. Vertindamas paslauguy kokybe klientas atsizvelgia i tai, ar paslaugos
teikéjas suinteresuotas ieskoti iSeities situacijai kontroliuoti, jei paslaugos teikimo metu atsitiko kas
nors nenumatyta. Imoné norédama iStaisyti klaidas, operatyviai suteikti paslaugas, bei uztikrinti
paslaugy kokybe privalo greitai Salinti iSkilusius nesklandumus, kompensuoti trikumus, imtis kity

operatyviy veiksmu.
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Treciasis kriterijus. Klientas tikisi, kad paslaugos kokybé¢ atitiks sumokétus pinigus. Imoné
netikeétai situacijai, turi biiti pasirengusi padengti nuostolius klientui, kad Sis nenusivilty imonés
teikiamomis paslaugomis.

Ketvirtasis kriterijus. Klientas pirkdamas paslauga atkreipia démesj | imonés reputacija ir
paslaugos jvaizdij, kas lemia iSanksting gera nuomong, kuri véliau lemia gera jmonés varda.

Penktasis kriterijus. Vertindami paslaugy kokybe¢ klientai atsizvelgia { aptarnaujancio
personalo suinteresuotuma, démesi, mandaguma, pagarba. Didele reikSme¢ vertinant paslaugy
kokybe turi ir aptarnaujancio personalo iSvaizda, kalba. Klientas atsizvelgia | tai, kaip personalas
elgiasi, kaip paaiskina paslauga, jos kaina, rysj tarp paslaugos ir kainos. Vertinamas individualus
démesys, nuolatiniy klienty paZinimas, geranoriSkumas. Aptarnaujantys darbuotojai turi bti
pasirengg spresti paslaugos kliento problemas.

Sestasis kriterijus. Klientui labai svarbu, kaip paslauga pasiekiama, bendravimas telefonu,
transportas, patogi vieta. Vartotojas vertina darbo laiko patoguma, trumpa laukimo laika eil¢je,
patogia paslaugos atlikimo vieta. Imoné turi prisitaikyti ir orientuotis { klienty norus ir
pageidavimus.

Septintasis kriterijus. Tai svarbiausias kriterijus klientui. Klientas tikisi, kad jmoné ji
aptarnaus su tokiu démesiu, lyg paslauga atlikty pirma karta. Todél labai svarbus kruopstumas,
pateikimas aiSkios raSytinés medziagos, tinkamas iraSuy saugojimas, paslaugos savalaikiSkumas,
greitas kliento iSkvietimas, pazady teséjimas. Cia jeina {monés reputacija, fizinio, finansinio
saugumo, konfidencialumo laidavimas. Klientas lygina tikéta ir gauta paslaugos kokybe, ar kliento
lukesciai pasiteisino.

Klientai prie§ naudodamiesi paslauga turi susidar¢ tam tikrus paslaugos standartus
(lukescius), stebi paslaugos teikimo procesa bei ji lygina su savo standartais ir tuomet Sio
palyginimo pagrindu suformuoja nuomong apie patirta pasitenkinima paslaugos vartojimo metu.
Liikes¢iy formavimuisi didelg reikSme turi vartotoju poreikiai, norai, vertybiy sistemos ir vidiniai
verte kuriantys procesai. Tuo atveju, jei klientas neturi atitinkamos patirties, gaunant tam tikras
paslaugas, jis gali susiformuoti likesCius prie§ isigyjant paslauga, remiantis iSoriniais Saltiniais,
pavyzdziui, gyvojo zodzio, laikrasciy straipsniy ar organizacijos marketingo veiksniais. Tuo tarpu
imonés pagrindinis uzdavinys, kad jos teikiamos paslaugos pranokty klienty lukescius. Jei kurios
nors imoneés suvokiama paslaugy verté pranoksta ta, kurios tikimasi, klientai yra linkg vél pasinaudoti
Sios imonés paslaugomis. Taigi galima teigti, kad kokybiskos paslaugos didina klienty lojaluma, kuris
uztikrina jmonei pastovy pelna tuo paciu ir galimybes plésti veikla bei jvesti naujas paslaugas.

Viena i§ efektyviausiy priemoniy, kurias naudoja paslaugy imonés konkurencingje kovoje —

pastovi auksta teikiamy paslaugy kokybé. Svarbu nuolat garantuoti, kad klientas gauty tokios pat ar
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aukstesnés kokybés paslaugas, kokiu tikisi, nes paslaugy organizacija, teikianti kokybiskas
paslaugas, gauna ne tik klienty palankuma ir iStikimybg, bet ir padidina rinkos dalj, pritraukia

investitorius, suformuoja ir i§laiko kompetentingy darbuotojuy komanda, tampa maziau pazeidziama

dél kainy konkurencijos.
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3. TYRIMO REZULTATU ANALIZE

3.1. Banky sektoriaus analizé

Banky paslaugos yra iSskirtinés nuo kity organizacijy paslaugy, nes bankai disponuoja
milijjoninémis sumomis. N¢é viena organizacija negali pasigirti tokiu paslaugy asortimentu, kaip
bankai. IvaskeviCius D., Sakalas A. (1997) apibiidina banky veikla kaip specifing veikla, nes
dirbama su vienu i$ sudétingiausiy objekty — pinigais, kurie yra kiekvieno asmens gyvenimo lygio,
pasisekimo matas ir kuriy apyvartos procese susiduria labai skirtingi ivairiy Zmoniy grupiy
interesai.

Bankai veikia vadovaudamiesi Lietuvos Respublikos banky jstatymu (2004) su galiojanciais
pakeitimais. Siame jstatyme itvirtinta, kad bankai, gali verstis indéliy ar kity graZintiny lesy
priémimu i$ neprofesionaliy rinkos dalyviy. Bankas turi teisg teikti visas finansines paslaugas, tarp
ju ir finansines paslaugas uzsienio valiuta, jei $i teisé neapribota pagal istatymus. Bankas, be
finansiniy paslaugy teikimo, gali verstis tik tokia kita veikla, be kurios neimanoma teikti finansiniy
paslaugy, kuri padeda teikti finansines paslaugas ar yra kitaip tiesiogiai susijusi su finansiniy
paslaugy teikimu (Lietuvos respublikos..., 20004).

2010 mety pradzioje Lietuvoje veiké 9 Lietuvos banko licencija turintys komerciniai bankai
(Komerciniy banku....). 4 lentelé¢je pateikta bendra Lietuvos komerciniy banky sektoriaus
informacija 2005-2009 metais. I§ pateikty duomeny matyti, kad iki 2008 metu nauju banky skyriu
skai¢ius augo, o nuo 2009 m. S$is skaiCius pradéjo maZzeti, bankai ne tik neatidaré nauju, bet ir
uzdar¢ dalj seniau atidaryty. Banky skyriy atidarymas, bei uzdarymas itakojo ir darbuoty skaiciaus
augima, bei maz¢jima. Kai buvo kuriami nauji skyriai, reikéjo ir daugiau darbuotojy, kai skyrius
uzdaringjo darbuotojus atleido. Taciau bankuose i§duodamy mokejimo korteliy skaicius didéja. Tai
gali lemti auganti konkurencija tarp banky, atsirandanti Salyje dél panaSios bankiniy paslaugu
asortimento pasitilos. Todél bankai privalo analizuoti kity banky veikla, gerinti paslaugy kokybe bei

didinti esamy klienty lojaluma.

4 lentele
Bendra banky sektoriaus informacija 2006-2010 metais
2005 2006 2007 2008 2009
Skyriy skaicius (klienty aptarnavimo vietos) | 620 661 709 733 690
Darbuotojy skaicius (Finansiné grupé) 9319 9917 11223 11499 10779
- 18 ju darbuotojy skaicius banke 7291 8243 9397 9758 9039
Mokéjimo korteliy skai¢ius 3037707 | 3463328 | 3723149 | 4090809 | 4121048

Saltinis: sudaryta darbo autoriy remiantis Lietuvos Banky asociacijos duomenimis
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Banko klientai yra juridiniai asmenys, tai stambios akcinés bendrovés, smulkios individualios
imones, valstybinés istaigos, bei fiziniai asmenys. Klientai yra tiek indélininkai, laikantys lésas
bankuose, tiek atsiskaitomasias saskaitas turincios imoneés, kuriy pinigai nuolat apyvartoje
(Ivaskevicius D., Sakalas A.,1997). Indélininkai suinteresuoti didesnémis paliikanomis ir indéliy
saugumu. Didesnés paliikanos yra mokamos uz didesne rizika, todél dideles paltikanas gaunantis
indélininkas rizikuoja savo indéliu. Kita dalis banko klienty siekia pasinaudoti bankais, kad kuo
mazesnémis palukanomis gauty i$ juy kreditus. Banko akcininkai suinteresuoti uz idéta kapitala
gauti kuo didesnius dividendus, padidinti turimy akciju verte. Visu banko veikloje dalyvaujanéiuy
fiziniy ir juridiniy asmeny interesai yra skirtingi. Tai rodo 10 pav. pateikiami duomenys.
Kreditai Kapitalas

v | |

Klientai: Bankai Akcininkai
-Juridiniai asmenys
-Fiziniai asmenys

Indéliai Dividendai

10 pav. Banky veiklos dalyviai ir ju interesy mechanizmas
Saltinis: Ivaskevicius D., Sakalas A (1997). Banky vadyba.

Pagrindinis banko veiklos tikslas: maksimalus pelnas ir didelis kapitalo rentabilumas.
Efektyvios veiklos tikslui pasiekti analizuojami ir vertinami finansiniai ir nefinansiniai aplinkos
veiksniai. Finansiniams aplinkos veiksniams priklauso gery finansiniy normatyvy ir rodikliy
i$saugojimas ir maksimizavimas bei banko patiriamy riziky minimizavimas. Nefinansiniams
veiksniams priklauso - jvaizdis, pasitikéjimas ir savarankiSkumas. Konkurencija bankininkystés
sektoriuje yra atkakli ir nuolat didéja. [sitvirtinti ir uZimti gera pozicija rinkoje padeda klienty
poreikiy analizé, modernesnés technologijos diegimas, nauji produktai, iSplétota klienty
aptarnavimo infrastruktiira, pasitik¢jimas banku. Konkurencijos augimas ir efektyviau dirbanciy
uzsienio banky isiskverbimo { rinka grésmé padidina banky suinteresuotuma plésti paslaugas ir
skverbtis | naujas rinkas (Kraujalis S. Snieska V., 2000).

Lietuvos komerciniuose bankuose klienty skaiCius stabiliai didé¢ja kiekvienais metais.
Klienty skai¢iaus dinamika 2005 - 2009 m. pavaizduota 11 paveiksle. Klienty skai¢ius bankuose
nuolat auga, 2006 -2007 m. juy augimo tempai buvo kiek sumazéjg, tac¢iau 2009 m. klienty skaicius
smarkiai iSaugo. Tai galéjo lemti aktyvi banky rinkodaros politika, vykdomos ivairios akcijos, kuriy
metu buvo mokamos didesnés paliikanos uz indélius, bei gyventoju pajamy mazé&jimas, mazesni
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paslauguy ikainiai. Tai lemia, kad klientai renkasi nebe viena banka, o keleta jvairioms skirtingoms

paslaugoms atlikti.
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2005 2006 2007 2008 2009
—e—Fiziniai klientai | 2883432 | 3120759 | 3208020 | 3344070 | 3535531
—m— Juridiniaiklientai| 152860 | 166603 | 163227 | 164624 | 157464

11 pav. Komerciniy banky klienty skaicius 2006 — 2010m., vnt.
Saltinis: sudaryta darbo autoriy remiantis Lietuvos banky asociacijos duomenimis

Klientus bankas gali pritraukti daugeliu budy: paslaugy ivairove, ekonomiskai
naudingesnémis salygomis. Taciau nereikia pamirsti, kad klientai vertina darbuotojy kvalifikacija,
aptarnavimo kultiira, gera banko ivaizdi, naudojamas pazangias technologijas. Bankai turéty
nustatyti, kokias paslaugas teikiant jie turi konkurencinj pranasuma ir teikti tokias paslaugas, kurios
juos i8skirty 1§ konkurenty saraso.

Ivaskeviciaus D., Sakalo A. (1997) nuomone, rinkos salygomis visada yra pasirinkimas, kuri
daZnai lemia realios banko padéties zinojimas. Visuomen¢ turi Zinoti tikslia padéti, tai savotiSkai
mobilizuoja ir banka, nes jis norédamas gerai atrodyti visuomenés, klienty akyse, turi formuoti
stabilaus ir patikimo banko ivaizdj.

Siuolaikinéje paslaugu sferoje svarbu ne tik pateikti paslauga, bet ir kuo kokybiskiau ja
atlikti. Karta nusivyles klientas gali nebegrizti atgal i ta pati banka. Taigi bankui, norint pritraukti
kuo didesnj srauta klienty, reikia teikti tik pacios auks$Ciausios kokybés paslaugas bei ieSkoti
metody, kurie padéty organizuoti ir planuoti veikla. Savaitrastis ,,Veidas* kasmet sudaro Salies
banky reitinga pagal Siuos vertinimo parametrus: banky paslaugy prieinamumas ir ju kokybe,
veiksniai, parodantys banky socialini atsakinguma — kiek bankai 1§ tikryjy yra patikimi kliento
finansy pataréjai ir kaip jie elgiasi, jeigu Zmogus ar imoné susiduria su laikinais sunkumais;

privaciu klienty aptarnavimo tasky, bankomaty, privaciy klienty, internetinés bankininkystés

skaiCius, iSduoty mokejimo korteliy skaicius, terminuotyjy indéliy paliikanos bei kiti veiksniai.
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Pirmoje 2010 mety Lietuvos banky reitingo vietoje - komercinis SEB bankas, antroje - ,,Snoras®,
tre¢iojoje — ,,Swedbank®. Siauliy bankui atiteko ketvirta vieta, toliau Ukio bankas, ,,Parex*, ,,DnB
Nord“, Medicinos bankas, ,,Nordea“ ir ,,Danske* bankas ( SEB bankui..., (2009)).

Atlikti tyrimai parodo, kad bankai daug démesio turi skirti paslaugos kokybés kiirimui ir
Klienty lojalumui. Darbuotojai ir klientai nori Zinoti viska apie banka. Butent todél didelj démesj
reikia skirti informacijai. Klientams labai svarbu, kad bankas biity patikimas, stabilus. Kraujalis S.
(2000) teigia, kad bankai turi orientuotis i ilgalaikius santykius su Kklientais, o ne i ,,vienkartini
pardavima®. Pavyzdziui, kokia nauda itikinti nauja klienta atidaryti saskaita, jei jis netrukus bus
nuviltas aptarnavimu, kadangi jis neatitinka jo poreikiy? Bankai turi bandyti pritraukti ir iSlaikyti
klientus, kurie ateity i banka patenkinti savo placius finansinius poreikius, o ne tik isigyti konkrety
bankuy produkta.

Komerciné banky sékmé i§ esmés priklauso nuo juy ivaizdZio ir suinteresuoty klienty
paplitusios nuomonés apie teikiamy paslaugy kokybe. Kadangi dauguma banky paslaugy neturi
fizinés iSraiskos, kitaip tariant, vartotojas negali ju matyti tiesiogiai, todél apie paslaugu kokybe
klientai dazniausiai sprendzia i§ to, koki ispudi jiems padaro pats bankas. Slapto pirkéjo tyrimy
bendrové ,,Spect-Dive* atliko tyrima kurio duomenimis banky klienty aptarnavimo lygis Lietuvoje
— vidutinis. Banky klientai geriausiai pasitinkami, taciau pras¢iausiai i$lydimi: 12-os tirty banky
darbuotojy iSvaizda ir bendravimo jgudziai atitinka auksc¢iausia kokybés lygi, klienty poreikiy
aiSkinimosi kriterijus jvykdytas 77%, o prasCiausiai Salies bankai vykdo ,,paskutinio kontakto*
kriteriju — 53%. Tyrimo metu nustatyta, kad nusivylimas banky darbu didé¢ja, bet ne tiek del paciy
paslaugy, o dél ju administravimo kokybés (AiSkindamiesi poreikius...., (2010)). Atliktas tyrimas
parodo, kad bankai per mazai démesio skiria paslaugy kokybei gerinti ir klienty lojalumui didinti.
Galima teigti, kad komerciniai bankai yra finansiniy paslaugu institucijos, teikiancios deSimtis
{vairiausiy paslaugy savo klientams. Sugebantys geriausiai numatyti ir prisitaikyti prie permainy
bankai palaipsniui tampa rinkos lyderiais, 0 nesugebantys to padaryti — atsilieka. Bankai stengiasi
dirbti kuo mazesniais kastais ir kuo efektyviau. Klienty pageidavimas gauti kuo aukstesnés kokybés
paslaugas, auganti konkurencija, esami ir galimi pranasumai rinkoje verCia bankus ieSkoti

efektyvesniy biidy, kaip gerinti paslaugy kokybe bei didinti esamy klienty lojaluma.

3.2. Tyrimo metodika ir organizavimas

Komerciniy banky didelis démesys turéty buti skiriamas paslaugy kokybei gerinti, bei
ilgalaikiy rySiy su vartotojais kirimui ir jy lojalumo skatinimui. Todél biitina iSsiaiSkinti, kaip
klientai vertina komerciniy banku teikiama paslauguy kokybg, bei kokie veiksniai lemia klienty
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lojaluma. Kadangi paslauguy kokybe ir klienty lojaluma gali salygoti daugelis veiksniy, svarbu
i$siaiskinti klienty poziiiri 1 komercinius bankus, kuriy paslaugomis naudojasi, esama santyki su
pagrindiniu komerciniu banku, kaip klientai suvokia komercinio banko kuriama vertg. Taigi tyrimo
uZdaviniai:
- 1iSsiaiSkinti, ar respondentai aktyviai naudojasi komerciniy banky paslaugomis, ar jie yra
lojaliis pagrindiniam bankui, kurio paslaugomis naudojasi;
- nustatyti, kokiais paslaugy kokybés ir lojalumo kriterijais vadovaujasi vartotojai,
rinkdamiesi komercinj banka;
- 1iSanalizuoti komerciniy banky klienty bendra pasitenkinima lemiancius veiksnius;
- nustatyti rysi tarp tikétos ir gautos paslaugy kokybés.

Atliekant tyrima buvo derinami tokie tyrimo metodai: apklausos metodas (apklausa
raStu), duomeny analizé, lyginimas, grupavimas, grafinis vaizdavimas, skaiciavimai atlikti
naudojantis Microsoft Office Excel 2007 programa PivotTable arba PivotChart.

Apklausa rastu (anketiné apklausa). Pasak Kardelio (2007) socialiniuose moksluose
anketiné apklausa yra placiai paplitgs tyrimo metodas. Apklausa - tai informacijos rinkimo metodas,
apklausiant respondentus asmeniskai, telefonu, per pasta ar misriu buidu (Pranulis, V. ir kt., 2000, p.
102). Valackiené (2004) apklausa apibtidina kaip susisteminta informacijos i§ respondenty rinkima
pateikus anketa. Anketa - tai klausimy, kuriuos apjungia tyréjo siekimas istirti koki nors socialinj
reiskini ar procesa, visuma (Luobikieng, 1., 2006, p. 83).

Anketose surenkama gausios statistinés medziagos, atskleidZiancios fakting realybg, jos
raidos tendencijas, vieny reiskiniy priklausomybg nuo kity, ju saveika. Visi Sie duomenys, iSreiksti
empiriniais kiekybiniais rodikliais, atspindi tikrovg. Taigi gaunama vertingos medziagos,
suteikiancios pagrinda pazvelgti 1 tikrove objektyviau, jveikti kartais susidariusia subjektyvia
stereotiping nuomong, kategoriskus kai kuriy Zmoniy vertinimus (Kardelis, K., 2007, p. 189).

Tyrimo metodas. Siekiant jvertinti, kokie veiksniai jtakoja komerciniy banky teikiamy
paslaugu kokybg ir klienty lojaluma, buvo atlikta anketiné banky klienty apklausa (1 priedas).

2010 m. balandzio 1-20 dienomis respondentams buvo iSplatintos paslaugy kokybés ir
klienty lojalumo tyrimo anketos. Tyrimo metu buvo iSdalinta 450 ankety, i$ juy sugriZzo 386. Likusiy
ankety respondentai arba negraZino, arba grazino sugadintas.

Anketose buvo pateikti 19 klausimuy, turinéiy atsakymy variantus ir dvi teiginiy grupés:
pirmoje grupéje pateikti 23 teiginiai, kur klientai galéjo sutikti su teiginiu arba nesutikti
pazymédami savo pasirinkima (,,visiSkai sutinku®, ,,nesutinku®, ,,nezinau®, ,,sutinku®, ,visiskai
sutinku®); antroje grupéje pateikti 35 teiginiai, kurie buvo vertinami 10 baly sistema, kur 1 -
nepatenkinamai, 10 - puikiai.

58



Andrius KILAS, Inga KILIENE. Banky teikiamy paslaugy kokybés jvertinimas

Pirmaja klausimuy grupe siekiama iSsiaiSkinti respondenty socialines charakteristikas.
Antroji klausimy grupé susijusi su pagrindinio banko pasirinkima lemianciais veiksniais. Siekiama
i$siaiskinti, kokios priezastys 1émé komercinio banko pasirinkima; kokiomis banky paslaugomis
respondentai naudojasi, kiek laiko naudojasi pagrindinio banko paslaugomis, kaip daznai kreipiasi {
savo pagrindinj banka. Kita klausimy grupé padeda iSsiaiskinti, ar respondentai naudojasi banky
lojalumo programomis; kaip jie vertina lojalumo programas.

Pirmieji teiginiai padeda iSsiaiSkinti, ar respondentai yra lojaltis komerciniams bankams,
kuriy paslaugomis naudojasi. Antroji teiginiy grupé susijusi su respondenty nuomone apie

komerciniy banky teikiama paslaugy kokybe. Respondentai gali jvertinti kokios paslaugos tikéjosi
ir kokia paslauga jiems buvo suteikta.

3.3. Banky klienty lojalumo vertinimas

Analizuojant banko klienty nuomong apie banky teikiamuy paslauguy kokybe ir klienty
lojaluma, visy pirma reikia nustatyti vartotoju demografines charakteristikas, kadangi tiek banko
pasirinkima, tiek ir naudojimasi konkreCiomis jo paslaugomis bei produktais, itakoja tokie
veiksniai, kaip lytis, amzius, iSsilavinimas bei veikla, kuria jie uzsiima.

Atlikus apklausa, galima apibudinti respondentus pagal socialines - demografines
charakteristikas. Pirmiausia buvo siekiama suzinoti kas sudaro didZiaja dali banko klienty, t.y., ar
vyrai, ar moterys. Pagal /ytj respondentai pasiskirsté 12 paveiksle pavaizduotu santykiu.

Kaip jau minéta tyrimui buvo panaudotos 386 respondenty anketos. Suskaiciavus rezultatus

(12 pav.) tyrime dalyvavo atitinkamai motery (58,81%) ir vyry (41,19%).
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12 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti, N=386
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Galima teigti, jog $is skirtumas néra didelis, kad nulemty prieSingus tyrimo rezultatus
asmens lyties aspektu.

I8siaiSkinus kiek vyry ir kiek motery dalyvavo apklausoje, toliau buvo siekiama suZzinoti
kokio amziaus klienty daugiausia naudojasi banky teikiamomis paslaugomis. Pagal amZiy grupes

daugiausiai apklaustyju vyry ir motery  buvo 31 - 40 mety amziaus, atitinkamai

41% ir 37%. Maziausial apklausos respondenty buvo nuo 51 ir daugiau mety amziaus, atitinkamai

8% ir 12% (13 pav.).
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13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal Iyt ir amziy, N=386

Galima daryti i§vada, jog pagrindiniai banko klientai yra vidutinio amziaus vyrai (41%) ir
vidutinio amziaus moterys (37%), kuriy nuomoné daugiausia ir nulémé tyrimo rezultatus.

Suzinojus, kad bankuose lankosi vidutinio amZiaus Zmonés, toliau buvo aiSkinamasi apie
respondenty Seimynine padeétj. Kaip matyti (zr. 14 pav.), banko teikiamomis paslaugomis
dazniausiai naudojasi asmenys, turintys Seimas, net 201 respondentas nurodé, kad yra vedgs/
iStekéjusi. 122 respondentai dar nesukiirg Seimos, 19 respondenty nasliai ir 41 iSsiskyre asmenys.
Vadinasi, banky paslaugomis daugiausiai naudojasi klientai turintys Seimas.
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14 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal Seimyning padéti, N=386
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Didzioji dalis apklausoje dalyvavusiy respondenty gyvena Siaulivose (N=149) i§ 386
apklaustyju. Kaip matyti i§ 15 paveikslo, didesné dalis respondenty (N=87) pasirinko atsakyma,

Jkita“. Siame atsakymo variante respondentai dazniausiai minéjo kitus miestus, tokius kaip:
Rokiskis, Taurage, KurSénai.

= Vilnius = Kaunas = Klaipéda

m Siauliai = Kita

15 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta, N=386

I$siaiskinus respondenty gyvenamaja vieta toliau buvo siekiama suzinoti koki issilavinimq
jie turi. Banky teikiamomis paslaugomis dazniausiai naudojasi aukstesniji iSsilavinimag turintys
asmenys (37%). Vidurini iSsilavinima turintys klientai sudaro 24,45%, necbaigta aukstaji

i$silavinima turi 18,61% respondenty, aukstaji 16,42% ir 3,28% sudaro neturintys vidurinio
isilavinimo (16 pav.).
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16 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimas, N=386
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Isanalizavus kokj i$silavinima daugiausiai turi apklausoje dalyvave respondentai, buvo
sickiama i3siaiskinti kokias pajamas jie gauna. Sis veiksnys gali lemti banko pasirinkima, bei
paslaugu kokybg, nes aukstesnes pajamas gali uz teikiamas paslaugas mokéti ,,daugiau®.

Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas pateikiamas 17 pav.. IS paveikslo duomeny
matyti, jog daugiausia (42,97 proc.) tyrime dalyvavusiy respondenty pajamos svyruoja tarp 801 ir
1500 lity per ménesi, 37,63 proc. respondenty ménesinés pajamos sudaro nuo 1501 iki 2500 lity, o

11,61 proc. respondenty gauna didesnes nei 2500 Lt. pajamas per ménesi.
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17 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal ménesines pajamas, N=386

IS 18 paveiksle pateikty duomenu matyti, kad bankuose dazniausiai lankosi Zzmonés
pasiskirste pagal Sias socialines grupes: specialistai tarnautojai, gaunantys stabilias pajamas. Jie
sudaro didziausia klienty dalj, t.y. 171 respondentas. Mazesné dalis klienty save pazyméjo, kaip
darbininkais (N=110), imonés savininkais (N=63), namy Seimininkémis (N=32), studentais (N=30),
pensininkais (N=15), bedarbiais (N=11) ir tik 12 respondenty nurodé¢ kita pasirinkima.

Nedidele dali bedarbiy bei studenty galéjo lemti ir tai, kad jie neturi darbo ir negauna jokiy
pajamy, kad galétu mokéti uz suteiktas paslaugas. I§ Siy rezultaty galima teigti, kad banke
dazniausiai lankosi dirbantys klientai, kurie tvarko su darbu susijusius reikalus arba asmeninius,

pvz.: atlyginimo iSsigryninimas, mokes¢iy mokéjimas, pensijy fondo sutar¢iy sudarymas.
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m Nann feimininké m Specialistas, tarnautojas ™ [Imoneés savininkas
B Darbininkasg B Studentas B Pensininkas
= Bedarbis = Kita

18 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal socialines grupes, N=386

Toliau analizuojamas apklausoje dalyvavusiy respondenty pasiskirstymas pagal komerciniy
banky pasirinkimq (19 pav.). AB Siauliy bankas yra populiariausias tarp apklaustujy. Jo
paslaugomis naudojasi 28,76% visu apklaustyju. Bankas AB Swedbank taip pat turi didele
paklausa, jo paslaugomis naudojasi 22,80% tyrime dalyvavusiy klienty. AB ,,SEB bankas*
paslaugomis naudojasi 16,06% tiriamyju, 0 banku AB DnB Nord bankas naudojasi 9,84%
respondenty. AB bankas SNORAS paslaugomis naudojasi 9,33% apklaustyjy, 6,22%, naudojasi
respondenty naudojasi AB ,,Ukio bankas* teikiamomis paslaugomis. AB , Parex“ bankas ir AB
bankas ,,Finasta® respondentai, kurie naudojasi iy banky paslaugomis, pasiskirsté po lygiai 2,59%.

Maziausiai i§ apklaustyjy pazyméjo UAB Medicinos banka (1.81%).

30,00%

25,00%

22,80%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

m AB"Ukio bankas" = AB" SEB bankas" = AB Swedbank
= AB DnB Nord bankas = AB bankas SNORAS  ®AB Siauliybankas
B UAB Medicinosbankas m AB "Parex" bankas © AB bankas "Finasta"

19 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal bankus, N=386
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Klausimas ,, Kiek laiko naudojatés Sio banko paslaugomis?*“ padeda iSsiaiSkinti ar i$ tiesy
respondentai pasitiki pagrindiniu banku ir kiek jie yra isipareigoje¢ Siam bankui (20 pav.). Tyrimo
rezultaty analizé parodé, kad pasirinkto banko paslaugomis naudojasi dauguma respondenty
(65,80%) ilgiau nei 3 metus.. 25,39% apklaustyjy naudojasi to paties banko teikiamomis
paslaugomis nuo Imety iki 3 mety. Ir tik 8,81% respondenty nurodé, kad Sio banko paslaugomis
naudojasi trumpiau nei 1 metai. Pasitikéjimas yra sukuriamas per ilgalaikius rysius. Respondentai,
ilgesni laika besinaudojantys vieno banko paslaugomis, yra isipareigoje ir pasitiki Siuo banku.

Dazniausiai klientai i banka kreipiasi esant papildomuy paslaugu poreikiui arba iskilus

problemai. Ir vienu, ir Kitu atveju galima daryti iSvada, kad 65,80% respondenty yra aktyvas banko
paslaugu naudotojai, ir yra lojaliis savo pasirinktam bankui.
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20 pav. ,Kiek laiko naudojatés Sio banko paslaugomis?‘‘, N=386

Paslaugy naudojimosi daznumas. Kiekviena dieng banko teikiamomis paslaugomis
naudojasi 10.62% apklaustyju. Kiti respondentai banky paslaugomis naudojasi 1-2 kartus per
savaite 25,65%, 1-4 kartus per ménesi 46,63%, 1-4 kartus per pusmetj 11,14%, 1-4 kartus { metus
5,96% (zr. 21 pav.).

I$ siu rezultaty galima tvirtai sakyti, kad bankai turi pastovius ir lojalius klientus, kurie

kiekviena ménesj banke atlieka tam tikras operacijas, t.y. imokas uz paskolas, suteiktus kreditus, ar
mokesc¢iy mokéjima.
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21 pav. ,,Kaip daznai Jis naudojatés Sio banko paslaugomis?“, N=386

Nustac¢ius banky klienty lankymosi daznuma, toliau buvo analizuojama, kokiomis banko
paslaugomis klientai dazniausiai naudojasi (Zr. 22 pav.) Tai ne tik padeda iSsiaiskinti, kokia vieta
respondenty gyvenime uzima komercinio banko paslaugos, bet ir tai, ar apklausos dalyviai yra
susipazing su banky teikiamomis paslaugomis.

Remiantis 22 paveikslo duomenimis matyti, kad banky klientai daugiausia naudojasi
mokéjimo kortelémis (N=268). Kitu paslaugy naudojimosi populiarumu respondentai pasiskirsté
taip: banko saskaitomis 210, elektronine bankininkyste 185, mokes¢iy mokéjimu 170 pinigy
pervedimu 143, indéliais 117, 109 jvairiomis kredity paslaugomis, 82 kaupiamaisiais pensijy

fondais, 58 tiesioginio debeto paslauga , 41 draudimu, 32 jvairiomis investavimo paslaugomis. Ir tik
trys respondentai nurod¢ kitas 1 apklausa neitrauktas paslaugas.

Pagal atlikto tyrimo gautus duomenis galima daryti iSvada, jog banke populiariausios yra
mokéjimo kortelés ir banko saskaitos. Siuo laikotarpiu kiekvienas zmogus turi mokéjimo kortele ar
banko saskaita. Taip pat Siuos rodiklius gali jtakoti ir tai, kad jau visos imonés darbuotojams

atlyginimus perveda i mokéjimo kortelg, banka saskaita. Tai daug patogiau tiek darbuotojui, tiek
imonei kurioje jis dirba.
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22 pav. ,,Kokiomis banko paslaugomis naudojatés?*, N=386

Nuostata kaip tam tikras isitikinimas ir jausmas salygoja individo prisiriSima prie

organizacijos. Dauguma respondenty renkasi viena aptarnaujanti banka dél jvairiy priezasCiy:

pirmiausia, komerciniame banke paprastai yra saugoma konfidenciali kliento informacija nuo

asmens duomeny iki pajamy dydzio, be to, naudotis vieno banko paslaugomis daznai yra patogiau

paciam klientui — viename banke klientas gali iSspresti visus ripimus klausimus.

Pagrindinio banko pasirinkimas. Si klausimy grupé skirta isiaiskinti, kokios priezastys

lemé pagrindinio banko pasirinkima, kodél respondentai nusprendé naudotis esamo pagrindinio

banko paslaugomis, kokie buvo ju lukesé¢iai. Kadangi dauguma respondenty pagrindinio banko

paslaugomis naudojasi ilgesni laika ir néra keite pagrindinio banko galima daryti i$vada, kad ju

lakescius atitinka esamas pagrindinis bankas.
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23 pav. ,,Kodél Jis pasirinkote $i banka?*, N=386
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23 paveiksle pateikti duomenys apie priezastis, lémusias pagrindinio banko pasirinkima.
Svarbiausia veiksni respondentai jvertino, kaip patogi vieta net 144 apklaustyju. O maziausiai
svarby - lojalumo programas (N=34) arba nurodé kitas priezastis nejtrauktas i anketa (N=34).
Klientai taip pat pasirinko ir Siuos veiksnius: zinomas banko vardas (N=135), rinkdamasis
pagrindini banka, didziausia reikSmg teiké priimtiniems paslaugy ikainiams (N=102), Kkaip
svarbiausia veiksni jvardino paslauguy kokybe¢ (N=94), paslaugu ivairove (N=93), malony ir
profesionaly aptarnavima (N=85), kity klienty atsiliepimus (N=84), reklamas, akcijas (N=58).
Respondenty atsakymai parodo, kad renkantis pagrindinj banka visi i§vardinti kriterijai vartotojams
yra panasiai svarbas.

Lojalumo programos. Siekiant iSsiaiskinti klienty nuomong apie banko lojalumo programas
buvo pateiktas klausimas, kurio metu siekta nustatyti bankai taiko lojalumo programas savo
klientams. I§ 24 paveiksle patekty duomeny matyti, kad 43,26% apklaustuju respondenty nurodé,
kad bankas taiko lojalumo programas. Taciau taip pat didelé dalis apklaustyjy (41,97%) net

nezinojo apie tokias banky teikiamas paslaugas. Ir tik 14,77% apklaustyju nurodé, kad bankas
lojalumo programy netaiko.
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24 pav. ,,Ar bankas taiko lojalumo programas klientams?*, N=386

Apibendrinant galima teigti, jog beveik pusg banko klienty nezino ar bankai taiko lojalumo
programas klientams. To pasekoje galima daryti i§vada, kad bankai nereklamuojama arba mazai
reklamuoja savo lojalumo programas, arba ju neturi, arba taiko tik susitarus su klientu asmeniskai.

Suzinojus ar bankas taiko lojalumo programas, toliau siekiama iSsiaiskinti ,,ar klientai
naudojasi banko lojalumo programomis“. Net 69,69% apklausty respondenty nurodé, kad

nesinaudoja banko lojalumo programomis (41,97%). Ir tik 30,31% nurodé, kad naudojasi banko
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lojalumo pragramomis. Lojalumo programos skatina klienty prisirisima bankui. Kiekvienas bankas
turi sukurti ir taikyti lojalumo programas savo esamiems istikimiem klientams.
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25 pav. ,,Ar naudojatés banko lojalumo programomis?‘‘, N=386

Pagal atlikta tyrima mazai banko Klienty naudojasi lojalumo programomis. Lojalumo
programos puiki galimybé pritraukti naujus ir i$laikyti esamus klientus.
Nustacius banko lojalumo programy naudojimasi svarbu buvo iSsiaiSkinti ,,is kur

respondentai suzinojo apie lojalumo programas? ““. Gauti respondenty atsakymai, kurie naudojasi
lojalumo programomis pavaizduoti 26 paveiksle.
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26 pav. ,,Kaip suzinojote apie lojalumo programas?, N=118
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Pagal paveiksle pateiktus duomenis matyti, kad pati efektyviausia priemoné i§ kur
respondentai suzinojo apie lojalumo programas yra banko darbuotojas, taip teigia net 78
apklaustyju, kurie naudojasi lojalumo programimis. Taip pat kaip informacing priemong
apklaustieji nurodé straipsnius zurnaluose ir internete (N=18). Mazesné dalis nurodé lauko reklamas
(N=13), reklama televizijoje, radijuje (N=6), bei reklama spaudoje ( N=3).

Apibendrinant galima teigti, kad lojalumo programos yra mazai iSreklamuotos, balbiit todél,
kad jos taikomos tik iStikimiems, ilga laika banko paslaugomis besinaudojantiems klientams.

[domu buvo suzinoti kas paskatino respondentq naudotis banko lojalumo programomis. Sio
klausimo rezultatai pavaizduoti 27 paveiksle.
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27 pav. ,,Kas paskatino naudotis lojalumo programomis?‘, N=118

I$ gauty rezultaty galima teigti, kad respondentus labiausiai paskatino naudotis lojalumo
programomis supratimas, kad tai labai praktiska (34,21%), tai pat rekomendavo pazystami ar
draugai (28,95%). Sick tiek maziau respondenty (24,56%) atsaké, kad juos suviliojo programos
salygos. Kadangi labai mazai klienty apie lojalumo programas suzinojo i§ reklamos televizijoje,
laikra$¢iuose, tai ir turéjo maziausia paskatinima naudotis lojalumo programomis (12,28%).

Tyrimo metu taip pat buvo nustatyta, kad banko lojalumo programomis naudojasi
respondentai (79,13%) nes tai teikia naudos (28 pav.). Todél, kad tai madinga pasirinko 18,26%
apklaustyju. Ir tik 2,61% pazymeéjo kad jiems rekomendavo draugai ar pazystami.
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28 pav. ,,Naudojatés lojalumo programomis, nes...“, N=118

I klausima ,,kaip vertinate Sio banko siiilomas lojalumo programos sqlygas, palyginus su
kitais bankais? ** paaiskéjo, kad beveik kaip puse respondenty (40,87%) lojalumo programos salygu
nelygina. 26,09% pazyméjo, kad §io banko lojalumo salygos yra geresnés nei kito banko, 24,35%
respondenty nurodé, kad panasios kaip ir kity banky. Kiti respondentai (6,96%) nurodé¢, kad salygos

prastesnés nei kity banky, like respondentai (1,74%) nurodé kitas priezastis nejtrauktas | anketos

duomenis.
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Apibendrinant 29 paveikslo rezultatus, galima teigti, kad Zmonés nelygina lojalumo salygu.

Nes kaip jau anksCiau pastebéta banky klientai nelabai zino ar i§ viso bankai jiems taiko lojalumo
programas klientams.
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30 pav. ,,Ar rekomenduotuméte $i banka draugams, pazistamiems?*, N=386

IS pateikty respondenty nuomoniy pasiskirstymo pagal tai ,.ar rekomenduoty Si bankq
draugams, pazystamiems" (30pav.) didzioji dalis respondenty (56,36%.) teigia, kad rekomenduoty
§i banka. Tai leidzia daryti prielaida, kad respondentai yra patenkinti banko teikiamy paslaugy
kokybe ir yra lojaltis Siam bankui. 34,55% apklaustyjy teigia, kad neturi nuomonés Siuo klausimu.
Taciau labai maza dalis respondenty (9.09%) pasisako, kad neketina rekomenduoti §io banko
draugams, pazystamiems, turbiit jiems teko nusivilti banko teikiamomis paslaugomis, jei neturi

geros nuomongs apie §i banka.

ISsiaiskinus kiek respondenty rekomenduoty banka kitiems svarbu iSsiaiSkinti klienty
lojaluma.
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31 pav. ,,Si banka rekomenduoju visiems, kas klausia mano nuomonés*, N=386
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Klienty lojalumas. Analizuojant kleinty lojalumo kriteriju ,,5i bankq rekomenduoju
visiems, kas klausia mano nuomonés* (31 pav.) daugiausia respondenty (45,60%) sutiko su §iuo
teiginiu arba visiSkai sutiko (9,84%), banka rekomenduoty daugiau nei pus¢ tyrime dalyvavusiy

respondenty. Tai rodo, kad respondentai pasitiki pasirinktu banku ir yra jam lojalis.

Analizuojant lojalumo kriteriju ,.Savo draugus ir paZistamus skatinu naudotis tik Sio banko
paslaugomis “ (32 pav.) respondentai pasiskirsté panasiai.

m Visiskai nesutinku m Nesutinku = Nezinau

| Sutinku m VisiSkaisutinku

37,05%

33,68%

32 pav. ,,Savo draugus ir pazistamus skatinu naudotis tik Sio banko paslaugomis®, N=386

37,05% apklaustyju sutiko su teiginiu, jie banko teikiamomis paslaugomis ir paslaugy
kokybe yra patenkinti, jie neketina keisti kito banko. Sie klientai ir skatinty naudotis jo teikiamomis

paslaugomis savo draugus ir pazystamus. 33,68% neskatina savo draugy ir paZistamy naudotis
pasirinkto banko paslaugomis.
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33 pav. ,,Apie $i banka pasakoju tik teigiamus dalykus, neigiamus nutyliu®, N=386
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Tiriant sekanti lojalumo kriteriju ,, apie $i bankq pasakoju tik teigiamus dalykus, neigiamus
nutyliu“ respondenty nuomoné Zymiai i$siskyré. Net 41,71% nesutiko su Siuo teiginiu ir nemano,
kad neigiamus dalykus vertéty nutyléti. Juk yra kalbama apie pinigus. Manoma, kad dabartinés
krizés laikais, kiekvienas nori Zinoti apie pasirinkto banko neigiamus ir teigiamus dalykus.

Paskleidus neigiama ganda apie banka i§ karto ,,pasipila®“ klientai besiteiraujantys apie esama
situacija.
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34 pav. ,,Kai reikia pasinaudoti banko paslaugomis, iSkart pagalvoju apie §i banka™, N=386

Nagrinéjant sekantj klienty lojalumo teigini ,,kai reikia pasinaudoti banko paslaugomis,
iSkart pagalvoju apie $i bankq‘ apklausoje dalyvavusiy respondenty nuomonés issiskyré. Net
48,45% sutiko su $iuo teiginiu, ir tik 2,59% visiskai nesutiko. Tai parodo, kad dauguma jau esamy

klienty net negalvoja apie kitus bankus, juos tenkina jau pasirinkto banko teikiamos paslaugos, ju
kokybe, tokie klientai dazniausiai btina lojaliis bankui.
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35 pav. ,, Planuoju biti nuolatinis Sio banko klientas ateityje®, N=386
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Kitame paveiksle (zr. 36 pav.) analizuojamas lojalumo kriterijus ,, planuoju biiti nuolatinis
Sio banko klientas ateityje*. Didzioji dauguma apklaustyjy (34,97%) nezino ar ir toliau bus
pasirinkto banko klientais. 30,83% respondenty pasirinko, kad ir ateityje naudosis Sio banko
teikiamomis paslaugomis. I8 pateikty duomeny galima daryti i$vada, kad kleintai néra prisiris¢ prie
vieno banko ir pakeisty i kita banka, kuris pasitilyty palankesnes salygas.
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36 pav. ,,JJauciuosi svarbus klientas bankui*, N=386

IS sekanciame paveiksle (36 pav.) pateiktu duomeny matyti, kad su teiginiu ,,jauciuosi
svarbus klientas bankui* net 27,20% apklaustyjuy sutiko. Taciau labai didel¢ dalis neZinojo ar yra
svarbus klientas bankui (34,46%). Kiekvienas klientas turi jaustis svarbiu klientu savo bankui.

Galbit tai jtakoja darbuotoju neprofesanalumas aptarnaujant banko klientus.
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37 pav. ,,.Bankas mane pasveikina §venciy, gimtadienio proga““, N=386
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Nagrinéjant sekantj klienty lojalumo teiginj ,,bankas mane pasveikina Svenciy, gimtadienio
proga*“ (37 pav.). Si kriteriju 31,35% respondenty jvertino teigiamiai. Taip pat daug respondenty
(23,32%) pazyméjo, kad nesutinka su $iuo teiginiu ir jauciasi pamirsti savo banko. Galima teigti,
kad klientams yra labai svarbus ir paprastas pasveikinimas S$venéiy proga, tai rodo banko

doméjimasi klientu ir kliento gera atsiliepima apie banka.

M e
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38 pav. ,,.Banko darbuotojai daznai pateikia palankius finansinius pasiilymus®, N=386

Analizuojant sekantj lojalumo kriteriju ,,banko darbuotojai daznai pateikia palankius
finansinius pasiulymus“ (38 pav.) nemazai respondenty (37,82%) teigiamai pasisako apie banko

darbuotojus, kurie pateikia palankius finansinius pasitlymus. Kita dalis respondenty (23,06%)

finansinius klausimus. Ar banko darbuotojai pateikia palankesnius finansinius pasitilymus priklauso
nuo paslaugos ir konkrecios Situacijos.
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39 pav. ,,Man yra suteikiamos geresnés banko paslaugy kainos nei kitiems klientams*, N=386
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Nagrin¢jant sekantj klienty lojalumo teigini ,,man yra suteikiamos geresnés banko paslaugy
kainos nei kitiems klientams “ (39 pav.) nesutiko didZioji dauguma respondenty (33,42%). Taip pat
didzioji dalis respondenty (24,61%) nezino, ar jiems yra Suteikiamos geresnés banko paslaugy
kainos nei kitiems klientams. Tai parodo, kad bankuose triksta informacijos klientams apie

lojalumo programas

M Visiskaisutinku B Sutinku i Nezinau

H Nesutinku M VisiSkai nesutinku

i 2,33%

16,84%

30,31%

29,53%

20,98%

40 pav. ,,Man bankas sitilo platesni paslaugu spektra nei kitiems banko klientams*, N=386

Kaip matyti i§ 40 paveikslo, kuriame pateikta analizé apie sekantj klienty lojalumo teigini
,,man bankas siiilo platesni paslaugy spektrq nei kitiems banko klientams *“ net 30,31% respondenty
nezino, kad bankas gali pasitilyti platesni paslaugy pakéta. Ir 29,53% klienty nesutiko su $iuo
teiginiu. Tai parodo, kad banky aptarnaujantis personalas nesuteikia pakankamai informacijos apie
teikiamy paslaugy galimybes, tai gali jtakoti klienty lojaluma, klientas negaves norimos paslaugos

gali kreiptis i kita banka.
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41 pav. ,,Atvykus i banka man rodomas isskirtinis démesys*, N=386
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Analizuojant sekantj lojalumo kriterijy ,, atvykus | bankq man rodomas isskirtinis démesys *
(41 pav.) dauguma respondenty (33,51%) nesutiko su $iuo teiginiu. Banko darbuotojai nerodo
pakankamai démesio esamiems banko klientams. Taciau didzioji dalis respondenty (21,82%) net
nezino ar atvykus | banka jam bus rodomas isskirtinis démesys. 24,42% apklaustyjy visiskai
nesutinka, kad darbuotojai jiems rodo i$skirtini démesj, atpazista, zino juos. Banko darbuotojai turi
turéti gebéjima isklausyti ir suprasti kliento poreikius, bei pasit,lymu pateikima atliekant bankines
operacijas.

M Visiskai nesutinku M Nesutinku = Nezinau B Sutinku B Visiskai sutinku
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42 pav. ,,Man svarbu, kad bui¢iau atpazintas banko darbuotoju®, N=386

Nagrin¢jant sekanti klienty lojalumo teigini ,,man svarbu, kad biciau atpaZintas banko
darbuotojy’* (42 pav.) dauguma apklaustyju (28%) nesutinka, ir visiSkai nesutinka (22%), kad
darbuotojai juos atpazista, Zino ju asmeninius poreikius. Darbuotojams tikrai yra sunku isiminti
Klientus, tuo labiau sunku atsiminti klienta ir jo asmeninius poreikius, nes Kiekvienas asmuo yra

skirtingas, skirtingi ju poreikiai
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43 pav. ,,Man svarbu pazinoti banko darbuotojus, kurie mane aptarnauja“, N=386
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Analizuojant sekantj klienty lojalumo kriteriju (43 pav.) didZioji dalis respondenty
nesutinka (30,31%.), jog ,banko Klientui svarbu pazinoti banko darbuotojus, kurie mane
aptarnauja“ taciau yra ir 23,32% sutinkan¢iy su Siuo teiginiu. Priezastimi gali buti tai, kad Sie
apklaustieji yra pazystami su jais aptarnaujanéiais banko darbuotojais arba daugybe mety kai iSkyla
su bankais susijusiy problemy/ reikaly lankosi tik tame skyriuje, pas ta pati darbuotoja. Klientams

su pazystam aptarnaujanciu personalu lengviau bendrauti, juo pasitikéti.
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44 pav. ,,Jus turite specialiai Jums paskirta banko darbuotoja‘, N=386

Analizuojant sekanti lojalumo kriteriju ,jiis turite specialiai Jums paskirtq banko
darbuotojq (44 pav.) daugiau nei puse respondenty pasisaké (33,42%), kad nesutinka su Siuo
teiginiu, visiskai nesutiko (32,12%) apklaustyju. 19,17% sutinka, kad jie turi jiems paskirta banko
darbuotoja. Bankas dazniausiai paskiria specialiai darbuotoja jmoniy savininkams, kredito

éméjams.
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45 pav. ,,Mano labai geri santykiai su mane aptarnaujanciu banko darbuotoju®, N=386
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Analizuojant sekanti lojalumo kriterijy ,,mano labai geri santykiai su mane aptarnaujanciu
banko darbuotoju* (45 pav.). Darbuotojy geri santykiai, su esamais klientais kokybés kontekste
taip pat uzima reikSminga vieta: kaip svarbiausia kriteriju palaikymas geruy santykiy su
aptarnaujanciu banko darbuotoju pamingjo 33,68% respondenty. 28,50% respondentai pazyméjo,
kad nezino ar juos sieja geri santykiai su aptarnaujanciu banko darbuotoju.

Galima teigti, kad didziausia reikSme, vertindami klienty lojaluma, respondentai teikia

aptarnaujanciam banko personalui, darbuotojui.
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46 pav. ,,AS visiSkai pasitikiu banko darbuotojais®, N=386

Analizuojant sekantj lojalumo kriteriju ,, as visiskai pasitikiu banko darbuotojais‘* (46 pav.)
net 38% respondenty sutiko su $iuo teiginiu. Siuo sunkiu krizés laikotarpiu svarbu yra pasitikéti ne
tik banku, bet ir tave aptarnaujanciu darbuotoju. Pasitikéjimas skatina nuoSirdy bendradarbiavima

su esamais ir naujais banko klientais.
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47 pav. ,,Man banko paslaugos suteikiamos greiciau nei kitiems banko klientams*, N=386
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Toliau nagrinéjamas Kitas klienty lojalumo Kriterijus ,,man banko paslaugos suteikiamos
greiciau nei kitiems banko klientams* (47 pav.). Tyrimo duomenys parodé, kad respondentai
nesutinka su $iuo teiginiu (27%) arba nezino (27%). Nors 20% respondenty sutiko arba 8% visiskai

sutiko, jog kai kurios paslaugos suteikiamos jiems grei¢iau, nei kitiems banko klientams.
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48 pav. ,,Man svarbu, kad man banko paslaugos biity suteikiamos greiciau nei kitiems banko
klientams*, N=386

Nagrin¢jant sekanti klienty lojalumo teigini ,,man svarbu, kad man banko paslaugos buty
suteikiamos greiciau nei kitiems banko klientams* (48 pav.) respondenty atsakymai pasiskirsté
panasiai. 28,76% pasirinkusiy $j teigini sutinka su juo, $ie respondentai gal bt yra lojalts klientai ir
mano, kad paslaugos jiems bus grei¢iau suteikiamos nei kitiems klientams. 27.27% respondenty
nesutinka su $iuo teiginiu, nes greiiausiai jie néra lojalts ar kitaip jtakingti klientai savo bankui ir

nesitiki jokiu papildomy lengvaty.
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49 pav. ,,Man yra labai svarbiis santykiai su §iuo banku*, N=386
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Nagrin¢jant sekanti klienty lojalumo teigini ,,man yra labai svarbiis santykiai su Siuo
banku* (49 pav.), 33,94% respondenty sutinka su $iuo teiginiu. Sie klientai patenkinti banko
teikiama paslaugu kokybem ikainiais, galbtt bankas jiems taiko jvairias lojalumo programas.
Klienty i$saugojimas ir naujy klienty pritraukimas yra labai svarbus tikslas bankams. Bankai turi
stengtis suteikti klientams kuo didesnij pasitenkinima, kad konkurentams baty sunku juos pritraukti

mazomis kainomis ar kitaip itikinti pereiti pas juos.
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49 pav. ,,Jei paslaugy kaina padidéty, lyginant su kitais bankais, vis tick naudociausi §io banko

paslaugomis ir toliau“, N=386

Analizuojamas sekantis lojalumo Kriterijus ,,jei pasliaugy kaina padidéty, lyginant su kitais
bankais, vis tiek naudociausi Sio banko paslaugomis ir toliau* (49 pav.). 34,72% apklaustyjy
nezinojo ar naudotysi ir toliau $io banko paslaugomis. 26,68% respondenty ir padidéjus paslaugy

kainai, nekeisty banko, tai rodo, kad $ie klientai yra tikrai lojaltis pasirinktam bankui.
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50 pav. ,,As esu lojalus Siam bankui, nes jis suteikia geriausios kokybés paslaugas®, N=386
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Kaip matyti i§ pateikty duomeny ,,as esu lojalus Siam bankui, nes jis suteikia geriausios
kokybés paslaugas* (50 pav.). 35,06% respondenty sutiko, kad yra lojalts Siam bankui, nes jis
suteikia geriausios kokybés paslaugas. Komerciniams bankams biitina | tai atsizvelgti, nes geras
aptarnavimas i$laiko esamus ir pritraukia naujus klientus, taip veikia ,,gyvas Zodis*. Taip pat btina
motyvuoti aptarnaujantj personala, kad jie stengtysi kuo geriau aptarnauti visus klientus, neskiriant
ju

Lojalumas pasireiskia dvejopai: kaip elgsena ir kaip nuostata. Jei vartotojas ilga laika
naudojasi pagrindinio banko paslaugomis, taciau laikui bégant neatlieka pakartotiniy pirkimy is to
paties banko, toks lojalumas grindziamas nuostata. Taigi tikslinga iSsiaiskinti, ar ilgalaikiai kliento
ir banko rysiai yra grindziami tik nuostatomis nekeisti pagrindinio banko, ar pasireiskia ir kaip

lojali elgsena — pakartotiniais pirkimais.

3,63%
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51 pav. ,Jei kiti bankai pasitlyty maZesnius paslaugy ikainius, {vairesnes akcijas, pasinaudociau ju

pasitlymu®, N=386

Nagrinéjant sekantj klienty lojalumo teigini ,, jei Kiti bankai pasiilyty mazesnius paslaugy
ikainius, jvairesnes akcijas, pasinaudociau jy pasialymu* (51 pav.) respondentai pasiskirsté taip:
net 35,49% respondenty atsaké, kad sutikty ir 15,03% visiskai sutikty pakeisti banka, jei Kiti bankai
pasitilyty mazesnius paslaugy ikainius, jvairesnes akcijas; 34,20% apklaustyjy nezinojo kaip elgtysi
tokioje situacijoje.

Vadinasi, klientai gal ir yra prisiri$¢ prie savo pasirinkto banko, tac¢iau juy pasirinkima labai
itakoja ir kaina, kadangi kiekvienas jvertina ar gali mokéti tiek, uz pasirinkta paslauga. Galbit
klientas pakeis esama banka i1 maziau patraukly, bet ta, kuris taikys maZesnius ikainius. Tam jtakos
turi ir dabartiné ,,finansiné krizé“. Kiekvienas Zmogus iesko jam palankesniy, pigesniy finansiniy
sprendimy.
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52 pav. ,Ivykus incidentui banke, papasakociau apie tai savo draugams ir pazistamiems ir

nebesinaudociau Sio banko paslaugomis®, N=386

Analizuojant sekantj lojalumo teigini ,,jvvkus incidentui banke, papasakociau apie tai savo
draugams ir pazistamiems ir nebesinaudociau Sio banko paslaugomis* (52 pav.), matyti, kad
37,98% apklaustyjy sutinka su Siuo teiginiu. Ir incidentus, kurie gali ivykti banke laiko neigiamais
kriterijais. Banky personalas daro viska, kad tik iS§vengty ivairiy neigiamy incidenty su klientais.
Bet ne visada tai jiems pavyksta. Esamo banko trakumus identifikuoti yra lengviau nei nustatyti

kito banko pranasumus, kadangi galima remtis patirtimi.

Atlikus analize¢ apie banko klienty lojaluma, pirmiausia buvo iSanalizuoti socialiniai -
demografiniai veiksniai, kurie daro didele jtaka kliento lojalumui. Atliktame tyrime motery ir vyry
skaiCius pasiskirsté tolygiai, daugiausia apklausoje dalyvavo 31 - 40 mety amziaus respondentai,
kuriy didzioji dauguma vedg arba istekéjusios, turintys aukstesniji iSsilavinima, vidutines pajamas
gaunantys specialistai, tarnautojai. Sie duomenys rodo, kad klientai yra patyre, isbande jvairiy
paslaugy kokybe, turintys tvirta savo nuomong, kuria lemia visi Sie veiksniai.

Atliktas tyrimas parodé¢, kad didzioji dauguma klienty yra istikimi pasirinktam bankui ir jo
paslaugomis naudojasi ilgiau nei 3 metus, 1-4 kartus per ménesi. Popoliariausios paslaugos yra
mokéjimo kortelé ir banko saskaita, taip pat dabar labai populiaréjanti elektroniné bankininkyste,
mokesciy mokejimas, pinigy pervedimai. Kuo daugiau klienty naudosis elektronine bankininkyste,
tuo mazés ju vizitai 1 banka moketi mokesCius ar atlikti pervedimus. Populiariausi kriterijai,
pasirenkamt banka yra: patogi banko vieta, zinomas bei geras banko vardas, priimti ikainiai,

paslaugu kokybé, paslaugy jvairové.

83



Andrius KILAS, Inga KILIENE. Banky teikiamy paslaugy kokybés jvertinimas

Klientus apklausiant apie lojalumo programas, pastebéta, kad jie mazai turi informacijos arba
nezino apie taikomas banky lojalumo programas. Bankai Siy programy netaiko arba taiko tik
pasirinktiems klientams. Klientai, kurie naudojasi lojalumo programomis, nurodé, kad jiems
rekomendavo banko darbuotojai. Tai rodo, kad vyksta komunikacija tarp kliento ir banko.

Dauguma klienty rekomenduoty savo banka kitiems asmenims, ty. savo draugams,
pazystamiems, artimiesiems. Taciau skatinti naudotis tik Sio banko paslaugomis dristy tik trecdalis
apklaustyju. Taip pat ir nutyléty neigiama informacija tik nedidelé dalis respondenty. Klientai dar
neapsisprende kaip elgtusi tokiose situacijose, kadangi didelé dalis klienty nezino ar biity $io banko
klientu, taip pat daug klienty nezino arba nemano, kad jie yra svarbus klientai bankui, tai rodo, kad
jie dar neapsisprendg ar lojaliis Siam bankui, jie laukia geresniy pasiiilymy i§ kity banky arba esamo
banko. Taciau, ka reikia pasinaudoti banko paslaugomis, dauguma klienty iSkart pagalvoja apie §i
banka.

Klausiant apie klienty lojalumo kriterijus, klientai nemano arba neZino ar jiems banko
darbuotojai pateikia palankius finansinius pasitilymus; geresnes banko paslaugu kainas nei kitiems
Klientams; platesni paslaugu spektra nei kitiems klientams. Jie mano, kad jiems néra rodomas
i§skirtinis démesys, nors noréty, kad juos atpazinty banko darbuotojai, noréty pazinoti banko
darbuotojus, kurie aptarnauja. IS apklaustyjy tik maza dalis nurodé¢, kad turi jiems priskirta banko
darbuotoja.

Galima daryti iSvada, kad tie klientai kurie, reikalauja démesio i§ banko darbuotoju, kuriems
labai svarbiis santykiai su banku, svarbios banko teikiamos paslaugos dazniausiai yra lojaliis
bankui klientai arba galvoja jais biiti. Klientai, kuriems néra svarbus i$skirtinis démesys, iSskirtinés

paslaugos yra neutralis ir bet kada gali pasinaudoti kito banko paslaugomis.

3.4 Bankuy teikiamy paslaugy kokybés vertinimas

Potencialiis klientai renkantis banka kaip viena 1§ pagrindiniy reikalavimy taiko paslaugy
kokybei. Kadangi banky paslaugos yra specifinés ir susijusios su finansais, klientai pageidauga
aukSciausios paslaugy kokybes. Todel bankai teigdami paslaugas akcentuoja teikiamy paslaugy
kokybe, o klientai tikisi, kad ju finansai bus paciose ,,geriausiose rankose*. Todél labai svarbu
iStirti, ar bankai suteikia klientams kokybiskas paslaugas ir ar klienty gauta kokybé¢ atitinka ju
taikomus liikescius.

Kiekvieng paslaugos kriterijy respondentai ivertino 10 baly sistema. Apklausos duomenys
susisteminti pagal atskirus kriterijus: tikétos paslaugos vertinimas (likesc¢iai) ir gautos paslaugos

vertinimas (pasitenkinimas) (2 priedas).
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Apciuopiamuma atspindéjo  kriterijai,

tokie kaip aplinkos

patrauklumas, partneriy

nuolaidos/specialiis pasitilymai, akcijos/dovanos, aptarnaujanciy darbuotojy skaicius, darbo laikas,

pateiktos rasytinés informacijos aiSkumas bei technologiju modernumas (53 pav.).

Apklausus banky klientus ir remiantis tyrimo metu surinktais duomenis nustatyta, kad

apciuopiamumo paslaugos kokybés lakesciai jvertinti buvo 8,9 balo i§ deSimties galimy baly, 0

gauta paslauga buvo jvertinta 7,6 balais. Skirtumas tarp tikétos ir gautos paslaugos — 1,29 balo.

Banko darbo laikas yrapatogusklientui 772 8,97
Aptarnaujantny darbuctopy skaims atitinka klienty srauta 7,34 8,93

o . 8,71

Banko organizuojamos akcijos / dovanos 7,03
B . . L . . 8,83
anko partneriynuolaidos/ specialfs pasitlymai 7,46

Pateiktiama aiZki raSyting medZiaga 7,86 8,96

. - L 8,90

Technologijymodernumas (2], bankininkoysts, eiliy valdymo.. 7,84
Aplinkospatrauklumas (interjeras, tvarka) 7.98 893
2,00 4,00 6,00 3,00 10,00
H Tiketasi ® Gauta

53 pav. Apc¢iuopiamumo kokybés kriterijai (balais)

Respondentai vertindami apciuopiamumo kokybés kriterijus pirmenybg teiké aplinkos
patrauklumui, patogiam darbo laikui, bei aiSkiai raSytinei informacijai. Tarp tikétos ir gautos
paslaugos didZiausig skirtuma respondentai pastebi ,,banko organizuojamoms akcijoms/dovanoms*
ir ,,aptarnaujan¢iy darbuotojy skaiCius atitinka klienty srauta®. Galima daryti i§vada, kad banky
klientams reikia daugiau jvairiy akcijy arba labiau iSreklamuoti esamas, taip pat didinti dirbanciy
darbuotojy skaiciy banky skyriuose.

Patikimumo kokybe atspindéjo kriterijai, tokie kaip atsizvelgimas | vartotojo pageidavimus,
pateiktos informacijos iSsamumas ir suprantamumas, paslaugy kokybés stabilumas nepriklausomai
asmens (54 pav.). Analizuojant apklausty banky paslaugu vartotoju pateiktus atsakymus nustatyta,
kad patikimumo kokybés ltkesciai buvo vertinami 8,9 balo i§ deSimties galimy baly, 0 gauta
paslauga buvo jvertinta 7,7 balams. Skirtumas tarp tikétos ir gautos paslaugos — 1,19 balo.
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Atsizvelgiama j specialius kliento 881
= . . !
pageidavimus
7,68
Paslaugosteikimo kokybeénesilceicia 8,87
nepriklauzomai nuo asmens
7,73
Pateikiamos informacijosiggamumasir 9,01
guprantannumas
7,70

700 750 800 850 9,00 9,50
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54 pav. Patikimumo kokybés kriterijai (balais)

Respondentai vertindami patikimumo kokybés kriterijus daugiausia liikes¢iy suteiké
informacijos i§samumui ir suprantamumui. Taciau jie nusivylé paslauga, nes liikesciai buvo didesni,
nei gauta paslauga. Galima daryti i§vada, kad banky klientams pateikiama neiSsami arba jiems
nesuprantama informacija, galima teigti, kad vartojama daug ,.banko Zargony™, kurie nesuprantami
Klientams.

Reagavimo kokybe atspindéjo kriterijai, tokie kaip paslaugos suteikimas numatytu laiku, i
klienty poreikiy tenkinima reaguojama skubiai ir pagarbiai, efektyvus iSkilusiy nesklandumy
iStaisymas (55 pav.). Analizuojant apklausty banky paslaugy vartotojy pateiktus atsakymus
nustatyta, kad reagavimo kokybés ltkesciai buvo vertinami 8,85 balo i§ deSimties galimy baly, 0
gauta paslauga buvo jvertinta 7,58 balams. Skirtumas tarp tikétos ir gautos paslaugos — 1,27 balo.

8,90
Efelctyvusiskilusiynesklandumyistaisymas 752
Iklienty poreikiy tenkinimareaguojama skubiai ir 8,83
pagarbiai 7,59
8,83
Paslaugos suteikiamos numatytu laiku 7 65
6,00 7,00 8,00 9,00
B Tikétasi MW Gauta

55 pav. Reagavimo kokybés kriterijai (balais)
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Respondentai vertindami reagavimo kokybés kriterijus daugiausia likeséiy suteiké
efektyviam iskilusiu nesklandumy iStaisymui. Taciau jie nusivylé paslauga, nes likesciai buvo
didesni, nei gauta paslauga. Galima daryti iSvada, kad aptarnaujantys banky darbuotojai neskuba
taisyti nesklandumy arba klientai nejvertina galimo nesklandumo ir laiko jo pasalinimui.

Tikrumo kokybe atspindéjo daugiausiai kriterijy, tokiy kaip: darbuotojy tikslios ir teisingos
informacijos suteikimas; darbuotoju kompetencija atlickant savo darba; darbuotoju bendravimas
telefonu malonus ir priimtinas; klienty nory ir pageidavimy gerbimas; darbuotojuy aprangos yra
Svarumas ir tvarkingumas; mandagus ir pagarbus klienty aptarnavimas; darbuotoju bendravimas su
klientu ta kalba, kuria jis supranta; gebéjimas jzvelgti klienty norus; supazindinimas su paslaugos
kainomis; pagarbus supazindinimas su teikiamomis paslaugomis; paslaugy kokybé atitinka
taikomus jkainius; darbuotojy turéjimas pakankamai ziniy, atsakyti i visus klienty klausimus;
teigiamas banko jvaizdis ir patikimumas; bankas garantuoja tinkamas ir kokybiSkas paslaugas;
duomeny apie klienta neplatinimas tretiesiems asmenims; klientai jauciasi saugis ju aptarnavimo
metu (Zr. 3 prieda). Analizuojant apklaustu banky paslaugy vartotojy pateiktus atsakymus nustatyta,
kad tikrumo kokybés likes¢iai buvo vertinami 8,96 balo 1§ desSimties galimy baly, 0 gauta paslauga
buvo jvertinta 7,69 balams. Skirtumas tarp tikétos ir gautos paslaugos — 1,27 balo.

Respondentai vertindami tikrumo kokybés kriterijus pirmenybe teiké klienty nory ir
pageidavimy gerbimui, mandagiam ir pagarbiam klienty aptarnavimui, pagarbiam supazindinimui
su teikiamomis paslaugomis, supazindinimui su paslaugos kainomis. Tarp tikétos ir gautos
paslaugos didZiausia skirtuma respondentai pastebi ,,supaZindinimui su paslaugos kainomis®,
»pagarbiai supazindinimui su teikiamomis paslaugomis®, ,,paslaugy kokybés atitikimas taikomiems
tkainiams®, bei ,tikslios ir teisingos informacijos suteikimas®. Galima daryti i1Svada, kad banky
klientai didZiausia démesj skiria paslaugy kainai, respondenty nuomone kaina neatitinka teikiamy
paslaugy kokybés.

Empatijos kokybe atspindéjo kriterijai, tokie kaip klienty poreikiy iSklausymas, nuolatiniy
klienty pazinimas, iSkilus nesklandumams paprasta bendrauti su aptarnaujanc¢iu darbuotoju, lengva
susisiekti su atsakingu darbuotoju, tinkamai iSdéstytos darbo vietos, eiliy nebuvimas (56 pav.).
Analizuojant apklausty banky paslaugy vartotoju pateiktus atsakymus nustatyta, kad empatijos
kokybés likesc¢iai buvo vertinami 8,92 balo i§ deSimties galimy baly, 0 gauta paslauga buvo

jvertinta 7,56 balams. Skirtumas tarp tikétos ir gautos paslaugos — 1,36 balo.
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L . 3,84
Eiliy nebuvimas 7 04

. . . . 8,83
Tinkamai i5déstytos darbuotojy darbovietos 7 66

Lengva susisiekti su atsakingu darbuotoju (telefonu, asmeniskas, 8,88
el padtu) 7,61

Iikilus nesklandumams paprasta bendrauti su aptamaujandiu 8,98
darbuctoju 7,63

P v 9,01
Muolatiniyklienty paZinimas 766

. - - o . . 8,97
Stengiamasi 15klausyti kliento poreikius su juo bendraujant 778

m Tikétasi W Gauta 0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,00

56 pav. Empatijos kokybés kriterijai (balais)

Respondentai vertindami empatijos kokybés kriterijus daugiausia likes¢iy suteiké nuolatiniy
klienty pazinimui, i8kilus nesklandumams paprasta bendrauti su aptarnaujanciu darbuotoju. Tarp
tikétos ir gautos paslaugos labai didelj skirtuma respondentai pastebi ,.eiliy nebuvimui®. Galima
daryti iSvada, kad Siandieniniai banky klientai labai skuba ir jiems laukimas eil¢je labai
nepriimtinas dalykas, kas labai itakoja bendra paslaugy kokybe. Tod¢l tokie klientai sekanti karta
gali pasirinkti kita banka ir jos teikiamas paslaugas. Tik labai lojaliam klientui gali biiti priimtinos
ilgos eilés banko skyriuose.

Apibendrinus gautus tyrimo duomenis galima pateikti bendrus gautos ir tikétos paslaugu
kokybés nuokrypius (57 pav.). I§ pateikty duomeny matyti, kad paslaugy kokybés nuokrypiai néra
labai dideli ir pasiskirsté tolygiai.
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57 pav. Bendras paslaugu kokybés nuokrypiai
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Labiausiai klienty lukesCius atitinka patikimumo paslaugu kokybés Kriterijus (1,19), tai
lémeé personalo atsizvelgimas | specialius kliento pageidavimus, paslaugos kokybé nesikeicia
nepriklausomai nuo asmens, bei pateikiamos informacijos i§samumas ir suprantamumas. Klientui
svarbus démesys ir tai, kad su juo bendrauja kaip ir su kitai klientais.

Reagavimo ir tikrumo nuokrypiai vienodi (1,27). Tai tiesiog sutapimas, nes klientai vertino
skirtingus kriterijus abiejuose dimensijose. Pavyzdziui regavime vertinami tokie kriterijai, kaip:
paslaugos suteikimas numatytu laiku, i klienty poreikiy tenkinima reaguojama skubiai ir pagarbiali,
18kilusiy nesklandumy iStaisymas. Tikrumas jvertina daugiausiai kriteriju: darbuotojai supazindina
su palsaugos kainomis, bankas garantuoja tinkamas ir kokybiskas paslaugas, gerbiami kleinty norai
ir pageidavimai bei kiti kriterijai. Visi Sie kriterijai vienaip ar kitaip svarbiis klientui, kadangi pagal
juos jis formuoja bendra paslaugos kokybg.

Taciau didziausias skirtumas respondenty nuomone tarp tikétos ir gautos paslaugy kokybés
— empatija (1,36). Empatijos pagrindiniai ir svarbiausi Kkriterijai klientui: nulatiniy klienty
pazinimas, iSkilus nesklandumams paprasta bendrauti su aptarnaujanciu personalu, stengiamasi
iSklausyti klienty norus ir kt. Taciau labiausia klienty likes¢iy neatitinka ,,eiliy nebuvimas®,

Sie bendros paslaugy kokybés nuokrypiai parodo kurios, dimensijos kriterijai svarbiausi
kleintui, kam jis teikia daugiausia liikes¢iy. Kuo daugiau klientas tikisi i§ paslaugos, tuo labiau jis
gali nusivilti, todél klientai turi bati ,realistai” ir jvertinti aplinkos veiksnius, kurie netiesiogiali
itakoja teikiama paslaugy kokybe, pavyzdziui dinggs interneto rySys dél kity tinkly kaltés, klientas

blidamas banke ir laukdamas eil¢je piktinasi, kodél sistema neveikia, nors tai néra banko kalte.

3.5. Komerciniy banky klienty lojalumo formavimo modelis

Paslaugy kokybé ir klienty lojalumas yra vienas kita jtakojantys veiksniai. Paslaugy kokybé
- kuria, palaiko bei stiprina, kitaip sakant, daro itaka klienty lojaluma imonei. Paslaugy kokybés
teikiamos naudos formuoja kliento lojaluma, nuo kurio priklauso klienty lojalumo egzistavima
imon¢je. Priklausomybé tarp paslaugy kokybés ir klienty lojalumo atsispindi sitilomame

komerciniy banky klienty lojalumo formavimo modelyje (58 pav.).
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2. Lojalumo programos sukiirimas

3. Lojalumo programos taikymas

58 pav. Komerciniy banky klienty lojalumo formavimo modelis
Saltinis: sudaryta darbo autoriy

Kadangi kliento pasitenkinimas susijes su likes¢iais, nuo ju igyvendinimo priklauso
paslaugos kokybés vertinimas vartotojy pozitiriu. Be to, igyta patirtis, naudojantis paslaugomis, gali
koreguoti vartotojo lukesCius ateityje renkantis paslaugy teikéja. Taigi paslaugos kokybeés
suvokimas - tai reakcija i paslaugos teikimo kokybe. Atlikti tyrimai irodo, kad vartotojo reakcija i

paslaugq priklauso nuo trijy kokybés vertinimo demeny.

1. Paslaugos kokybés suvokimo lygio, t.y. turimos patirties ir likes¢iy santykio;
2. Likesciy pasiteisinimo laipsnio;
3. Vartotojo pasitenkinimo patirta paslauga, kuris gali biiti tapatinamas su paslaugos

kokybés vertinimu.

Siai reakcijai jvertinti priimtiniausia Servqual metodologija, interpretuojant paslaugy kokybe

kaip lukesCiy ir patirties

ry$i. Matuojant kokybg, remiantis Servqual metodologija, galima
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identifikuoti kokybés igyvendinimo politikos efektyvuma atskiruose paslaugos teikimo etapuose,
palyginti paslaugy kokybés konkurencinguma toje pacioje Sakoje, pvz.: komerciniy banky
sektoriuje, kategorizuoti vartotojy segmentus, atsizvelgiant i skirtinga kokybés samprata, fiksuoti
paslaugu kokybés pokycius atskirais laikotarpiais.

Komerciniy banky klienty lojalumo formavimo modelyje (58 pav.) iSskiriamos 5 pagrindinés
paslaugy savybés formuojancios paslaugy kokybe. Atlikus ivairiy modeliy analizg teorin¢je darbo
dalyje, istirta ir Servqual metodika. Si metodika nustatoma, kaip baly, kuriais jvertinama laukiama
ir patirta kokybé¢, skirtumas kliento lukesciai siejami ne su konkrec¢iu, o idealiu paslaugos teikéju.
Sios metodikos pagrindiniai kriterijai: ap¢iuopiamumas, patikimumas, reagavimas, tikrumas,
tikrumas, empatija.

Servqual metodika $iame modelyje leidzia jvertinti klienty lukes¢ius apie banky paslaugos
teikima bei paslaugos kokybe po jos suteikimo. Tokiu biidu taikant Servqual metodika, banky
klientai gali biiti paprasSyti iSreikSti savo nuomong apie tai, kaip apskritai turi biiti atliekamos
paslaugos (klienty ltikesciai) ir ka jie patyré, susidiirg su bankais realioje situacijoje (kliento patirta
kokybe).

Galima teigti, jog teikiamy paslaugy kokybés atitikimas klienty poreikius bei lukescius
uztikrina aukStesng kokybe bei kuria tvirtesni rySiy tarp imonés ir klienty, kas itakoja lojaluma
imonei.

Atlikus tyrimo analizg, galima teigti, kad klienty lojalumas - tai veiksnys, kuris salygoja
ilgalaikius kliento santykius jmonés teikiamai paslaugai. Lojalumui pasiekti butina salyga - stiprus
teigiamas poziliris banky paslaugos kokybés atzvilgiu, kitaip sakant klientas banko paslaugos
atzvilgiu turi stipriy teigiamy argumenty, kuriais tikédamas naudojasi pasirinkto bankopaslauga ir
naudojimasis paslauga minétus argumentus sustiprina. Kliento lojalumas reiSkia numatoma elgesi,
susieta su banko paslauga — tai apima biisimo apsilankymo/ pirkimo tikimybg.

Stiprios konkurencijos finansy rinkoje vis akivaizdesné tampa banko ir jo kliento santykiy
rySys, kai tradiciSkai | produktus ir pelna orientuoti bankai keicia savo strategija, ima orientuotis {
klientus taiko santykiy rinkodaros principus ir vienu svarbiausiy uzdaviniy laiko klienty lojalumo
ktrima.

Klienty lojaluma ir paslaugy kokybeg salygoja kliento nuostata, elgsena bei jo aplinka.
Pirmuoju atveju nuostata, kaip tam tikras kliento jsitikinimas ir jausmas, skatinantis tam tikru badu
reaguoti | aplinka, daiktus, Zmones ir jvykius, taip salygodamas kliento prisiriSima prie prekeés,
paslaugos ar organizacijos. Lojali kliento elgsena lemia pakartotinius pirkimus i$ to paties prekeés
pardavéjo ir/far paslaugos teikéjo, stipréjanti rySi su imone ir rekomendacijas potencialiems

klientams. Lojali kliento elgsena labiau patikima jmonei, nei kliento pozitiris, kadangi keiciantis
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kliento iproc¢iams, gyvenimo budui keiciasi ir Sie veiksniai. Visapusis banko lojalumo apibrézimas
parodo vaizdinj kaip ,,ne atsitiktiné* elgesio reakcija (t.y. pakartotinas vizitas), isreiksta ilgainiui,
prie sprendimy priémimo vieneto, atsizvelgiant { viena banka i§ banky komplekto, kuri yra funkcija
psichologiniy (sprendimy priémimo ir jvertinimo) procesy, esanti prekés Zenklo isipareigojimo
priezastis”.

Atlikus tyrimo analize galima iSskirti pagrindines aplinkos charakteristikas jtakojancias
paslaugy kokybeg ir lojaluma:

° konkurenty patrauklumas. Tal konkurenty skai¢ius, dydis, i$laidu strukttra, kainoS ir
siilomi produktai gali stipriai jtakoti kliento apsisprendima;

e peréjimo kastai, pvz.: norint pervesti 1éSas i kita banka ar iSgryninti 1éSas gali tekti mokéti
komisini mokesti; nutraukus kredito sutarti biina taikomas salyguy keitimo mokestis;
bankas ir imoné gali buti pasiras¢ darbuotoju uzmokescio pervedimo sutartj, drabuotojas
pasirinkdamas kita banka mokés asmeniskai uz kortelg ir pan.

o technologinés charakteristikos ir naujovés, pvz.: galima paslaugomis naudotis, pasiraSyti
operacija mobiliuoju telefonu; elektroniné prekybos paslaugos ir pan;

e  Teisiniai, ekonominiai, visuomeniniai veiksniai. Teisiniai veiksniai apima jstatymus,
taisykles, leidimus ir suvarzymus. Ekonominiai veiksniai rodo ekonomines salygas.
Visuomeniniai veiksniai apima esamas visuomenés savybes: normas, vertybes, zmoniy
isitikinimus.

Galima teigti, kad istikimybé ir atsidavimas yra pagrindiniai lojalumo komponentai. Reikia
pastebeéti, kad biti iStikimam ir atsidavusiam savo lojalumo objektui yra samoningas ir racionalus
zmogaus pasirinkimas, t.y. Zmogus laisva valia pasirenka savo lojalumo objekta (tarkime, banka,
kuriame laiko savo santaupas), savo noru isipareigoja jam ir samoningai nusprendzia biti jam
iStikimas.

[Sanalizavus klienty lojaluma, klienty lojalumo elgsena galima apibidinti kaip lojaluma
paslaugai, susiformavusi pasinaudojus paslauga, kai klientas liko patenkintas paslaugos savybémis
ir pripazino paslauga. Klientai perka paslauga pakartotinai ne todel, kad ju teigiamas pozZiiiris ar
paslaugos pripazinimas labai stiprus, bet todél, kad neskiria (ar mano, jog neverta skirti)
pakankamai laiko ir pastangu kitos, alternatyvios paslaugos paieSkai. Kalbant apie tarpusavio
Isipareigojima ir lojaluma, isipareigojimas bankui gali biiti zodinis komunikavimas, kaip svarbus
pozitris { lojaluma aspektas. Klientai, kurie turi auksta isipareigojima banko produktui ar paslaugai
lankysis dazniau. Kitaip tariant, jsipareigojimas veda prie elgsenos lojalumo aspekto. Banko kliento
elgsenos lojalumas - pakartotiniai banko paslaugy pirkimai gali biiti iSmatuojamas vien stebéjimo

biidu. Nuostatos lojalumas apibiidinamas kaip siekis ir ateityje isigyti konkrety banko produkta ar
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paslauga (pvz.: kreditiné mokéjimo kortelé tiesioginis debetas), kartais poziiirio lojalumas
apibiidinamas panasiai kaip pritarimas prekés zenklui.

Bankai formuodami lojaluma turi taikyti lojalumo programas. Lojalumo formavimas
susideda i$ duomeny rinkimo ir analizés apie klientus ir ju poreikius, iSanalizavus klienty poreikius,
reikia kurti ir idiegti lojalumo programa. Imonés kuria ir diegia lojalumo programas kaip jrankius
klienty lojalumui ugdyti. Lojalumo programa - tai struktiiruotos rinkodaros pastangos, skirtos
apdovanoti banko klientus ir tokiu budu paskatinti lojalia pirkimo elgsena, kuri yra potencialiai
naudinga kiekvienam bankui. Bankai kuria lojalumo programas tam, kad padidinty lojaluma
teikiamoms paslaugoms, sumazinty kleinty jautruma kainai ir jo sieki iSbandyti kity banky
paslaugas, suaktyvinty teigiamus klienty atsiliepimus, padidinty klienty skaiciy ir perkamy paslaugy
skaiCiy. Bankas taip pat turi skirti ir i$skirtini démesi lojaliems klientams. Jei klientas jaucia, kad
bankas ji vertina, skiria daugiau démesio nei kitiems klientams jis taps dar lojalesnis ir prisiriSgs
prie banko. lojalumo formavimo uzduotis - i$laikyti klientus.

Komercinis bankas norédamas pritraukti naujus ir iSlaikyti esamus klientus privalo
vadovautis Siame darbe pateiktu komerciniy banky klienty lojalumo formavimo modeliu (58 pav.).
Siame modelyje atsispindi pagrindiniai kriterijai jtakojantys paslaugy kokybe, klienty lojaluma, i$
»iSplaukia® ju lojalumo formavimas. DidZiausia itako sudaro kiti veiksniai: tai klienty nuostata ir
elgsena, nes nuo ju priklauso kaip klientas suvokia paslaugy kokybg ir ar jis taps lojaliu bankui.
Klienty nuostata ir elgsena itakoja ir aplinkos charakteristika. Kliento elgsena lemia vykdomi
pirkimai, bei rekomendacijos, likesciai, pasitenkinimas. Kliento nuostata itakoja griZztamasis rysys.
Visi Sie kriterijai tarpusavyje stipriai saveikauja, jei bent viena dalis bus silpnesné, klientas tai
suvoks kaip bloga palauguy kokybe ar netaps lojalus bankui. Todél reikéty remtis visais Siame

modelyje pateiktais Kkriterijais.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISanalizavus teoring medziaga, susijusia su paslaugu kokybe bei klienty lojalumu galima teigti, kad:

Daugelis teoretiky ir praktiky pabrézia, kad tiksliai apibidinti paslaugy kokybg néra lengva,
nes kokybé gali buti suvokta ir jvertinta tick objektyviai, tick subjektyviai. Paslaugos yra
patirties produktas, jas vertinti galima tik vartojant. Paslaugu kokybé negali biti atskiriama nuo
vartotojo suvokimo. Bitent vartotojas yra pagrindinis kokybés vertintojas. Kuo klientui
aukStesné banko aptarnavimo kokybé, tuo didesnis yra pasitenkinimas juo, o kuo didesnis
kliento pasitenkinimas, tuo didesnis yra jo pripratimas prie pasirinkto banko, t.y. lojalumas.
Paslaugy kokybés tyrimuose dazniausiai naudojamas Servqual kokybés modelis. Servqual
tyrimas leidzia tiksliai ivertinti paslaugy kokybés dimensijas, tokias kaip: apciuopiamuma
(fiziniai elementai), reagavima (tikslumas ir pagalba, pasirengimas padéti klientui), patikimuma
(duoty pazady tes¢jimas, tinkamas paslaugos suteikimas i§ pirmo karto), uztikrintuma
(kompetencija ir paslaugumas), empatija (kontaktinio personalo gebéjimas suprasti vartotojo
poreikius, asmeninis démesys klientams). Sis kokybés modelis tinka beveik visoms paslaugas
teikian¢ioms jmonéms.

Apibréziant klienty lojalumo samprata, ivairiis autoriai akcentuoja panasius esminius dalykus,
taCiau kiekviename i§ apibrézimy pastebimas skirtingas autoriy indélis { lojalumo samprata.
Klienty lojalumas yra glaudziai susijgs su juy teigiamu poziiiriu { imong, jos siiilomas prekes bei
paslaugas ir lemia jos pelninguma bei kitokia nauda. Siam tikslui pasiekti naudojamos
susistemintos Klienty lojalumo priemonés.

Svarbiausi vartotojy lojaluma imonei lemiantys veiksniai: vartotojo suvoktos paslaugos verte,
santykiy rinkodara, vartotojy pasitenkinimas ir vartotoju lojalumo kiirimo ypatumai.
Pagrindinis veiksnys, itakojantis vartotoju lojaluma imonei — jy pasitenkinimas isigyta paslauga
ar preke. Vartotojy pasitenkinima isigyta paslauga jtakoja trys pagrindiniai veiksniai: vartotojo
suvokta (gauta) isigytos paslaugos verteé, vartotoju likkesciai, paslaugos kokybe. Visi Sie keturi
veiksniai tarpusavyje susij¢ ir jtakoja vienas kita.

Atlikus komerciniy banky teikiamu paslauguy analizg, bei klienty lojaluma remiantis kienty

nuomonémis, galima teigti, kad:

Bankai segmentuojant rinka pagal demografini kriterijy, turéty orientuotis i tokia amziaus
grupe: 31 - 40 mety, kuri sudaro beveik pusg¢ respondenty, t.y. 41 proc vyry ir 37 proc. motery.
Tai daugiausia specialistai ir tarnautojai, kurie gyvena susituoke, turi aukStesniji iSsilavinima,
banke daZniausiai lankosi 1-4 kartus per ménesj. Siems asmenims renkantis banka yra
svarbiausia patogi vieta ir zinomas banko vardas.
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e Banky paslaugy kokybés kriterijai yra vertinami matuojant skirtuma tarp tikétos ir gautos
paslaugos: apc¢iuopiamumas - 1,29 balo, patikimumas — 1,19 balo, reagavimas - 1,27 balo,
tikrumas — 1,27 balo, empatija - 1,36 balo. Kadangi skirtumai tarp patirtos paslaugy kokybés ir
klienty lukesCiy néra labai dideli, tai rodo, kad bankai teikia kokybiskas paslaugas. Taciau,
klientui palyginus keliy banky paslaugas, jis rinksis ta, kuriame jzvelgia maziausia skirtuma
tarp gautos ir tikétos paslaugos. gauta paslauga reikia atsizvelgti { Siuos skirtumus ir juos
stiprinti. Todél bitina nuolat tobulinti visus paslaugy kokybés kriterijus, kad biity sumazintas
neatitikimas.

e Pagal tai, kaip yra vertinama paslaugy kokybé bei santykiai nagrinéjamu atveju, nustatyta
klienty lojalumo stadija yra 4, t.y. nuosirdziai lojalts (65,8 proc.), tai leidzia atskiram bankui
nustatyti uzimamos rinkos dalj, realiy ir potencialiy klienty skaiciy.

e Atlikto tyrimo duomenimis, klientai lojaliis tiems bankams, kurie teikia kokybiskas paslaugas,
kurie tako palankesniu jkainius ar lojalumos programas. Siekdami jgyti klienty lojaluma,
bankai pirmiausiai turéty atsizvelgti { savo teikiamas paslaugas, i ju kokybe, nes tik tada
galima tikeétis klienty pasitenkinimo ir jy lojalumo.

e Dauguma banko klienty rekomenduoty banka savo draugams, pazystamiems, artimiesiems.
Taciau dauguma nenoréty skatinti naudotis tik $io banko paslaugomis ar nutyléty neigiama
informacija apie banka. Daugelis klienty yra neapsisprendusiy ar bus ateityje pasirinkto banko
klientu, taip pat daugelis klienty nesuvokia ar jie yra svarbis klientai bankui. Taciau, kai reikia
pasinaudoti banko paslaugomis, dauguma jy iskart pagalvoja apie pasirinkta banka.

e Sitlomas modelis jvertina komerciniy banky Lietuvoje paslaugy ypatybes ir jo taikymas
leidzia formuoti klienty lojaluma.

e Atlikus klienty analiz¢ apie lojalumo programas, pastebéta, kad banky klientai mazai turi
informacijos arba nezino apie taikomas banky lojalumo programas. Klientai, kurie naudojasi
lojalumo programomis, nurod¢, kad jiems rekomendacijq suteikeé ir pasitilé banko darbuotojas.

e Optimali strategija, siekiant suformuoti lojaliy banky paslaugy klienty rata, biity dabartiniy
klienty lojalumo stiprinimas ir nauju klienty pritraukimas bei ju lojalumo vystymas taikant
lojalumo programas. Toks apjungtas dviejy strategijy panaudojimas leisty iSnaudoti kiekvienos
18 ju privalumus ir susilpninti esamus trukumus.

Remiantis bendrais tyrimo rezultatais tikslinga pateikti pasitlymus, kurie padéty iSspresti
kokybés ir lojalumo problemas, atsiradusias paslaugy teikimo procese:

e Komerciniai bankai labiausiai turéty sutelkti démesj | empatijos ir apiuopiamumo Kkriterijus.
Sie kriterijai jtakoja bendrai suvokiama paslaugy kokybe, jei kliento likes¢iai didesni nei gauta

kokybé, klientas nusivils teikiamomis banko paslaugomis.
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e Norint pagerinti patikimumo nuokrypi, daugiau démesio tikslinga skirti pateikiamos
informacijos iSsamumui ir suprantamumui. Darbuotojas aptarnaujantis klienta turéty jsitikinti
ar pateikta informacija yra suprasta teisingai, paaiskinti pagrindines salygas.

e Vertinant reagavimo kriterijy, iSkilus nesklandumus darbuotojai turéty juos tuoj pat istaisyti,
klientui paaiSkinti situacija. Jei nesklandumus nejmanoma istaisyti operatyviai, darbuotojas
privalo informuoti klienta, per kiek laiko nesklandumai bus iSspresti, kaip elgtis klientui, t.y.
nepalikti kliento ,,nezinioje*. Jei darbuotojas klientui nepaaiSkina susidariusios situacijos,
klientas gali nuspresti, kad bankas nereaguoja | nesklandumus ir, kad bankas teikia

nekokybiskas paslaugas.
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