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SANTRAUKA

Vaida Vainauskaité
Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo rySys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos
atvejis.

Magistro darbas

Magistro darbo tikslas yra jvertinti vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo rysj Siauliy miesto
elektroniniy rysiy bendroviy paslaugy rinkoje.

Teorinéje dalyje, remiantis moksline literatiira nagrinéjami vartotojy lojalumo bei vartotojy
pasitenkinimo konceptai: siekiama identifikuoti kas yra lojalus vartotojas ir nustatyti lojalumo matavimo
metodikas, taip pat analizuojama vartotojy pasitenkinimo samprata, i$skiriant pasitenkinimo koncepto
struktiirg bei pateikiant vartotojy pasitenkinimo rysio su vartotojy lojalumu argumentus.

Antrojoje darbo dalyje aprasoma tyrimo metodologija, jos eiga. Tyrimui pasirinktas kiekybinis
tyrimo metodas — anketiné apklausa. Sioje dalyje pagrindziamas duomeny rinkimo instrumento
sudarymas, jo patikimumas, aprasoma, kodél ir kaip pasirinktas naudoti metodas, kur ir kada atliktas
tyrimas.

Tiriamojoje darbo dalyje, ankety pagalba apklausus 402 respondentus, analizuojami tyrimo metu
surinkti duomenys apie vartotojy pasitenkinima Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugomis bei
vartotojy lojaluma pasirinktai bendrovei. Tiriamos atskiros vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo
dimensijos, aiSkinamasi statistiSkai reikSminga jy priklausomybé nuo demografiniy respondenty
charakteristiky. Svarbus démesys skiriamas vartotojy pasitenkinimo elektroniniy rySiy bendroviy
paslaugomis ir lojalumo Sioms bendrovéms rySio nustatymui.

Atlikus tyrimg nustatyta, kad Siauliy miesto elektroniniy rysiy rinkoje egzistuoja stiprus rysys tarp

vartotojy pasitenkinimo bendroviy teikiamomis paslaugomis ir lojalumo pasirinktoms bendrovéms.



Vaida Vainauskaité
Relationship between customer satisfaction and customer loyalty: Case study of Siauliai
electronic communications services market.

Master‘s work

The goal of this Master's thesis is to evaluate the relationship between customer satisfaction and
customer loyalty in Siauliai electronic communications services market.

The literature review part examines the concepts of customer loyalty and customer satisfaction: it
aims to define a loyal customer and identify methodology for measuring loyalty, as well as analyses the
concept of customer satisfaction by laying down a structure for the concept of satisfaction and setting
out arguments which suggest the relationship between customer satisfaction and customer loyalty.

The second part of the paper specifies research methodology and research process. The study will
use a quantitative research method — a questionnaire. This part justifies the constructed data collection
instrument and its reliability, as well as describes the reasons for the use of the selected method, also
time and location of the research.

The investigative part analyses data collected after interviewing 402 respondents on customer
satisfaction with electronic communications services provided in Siauliai, as well as customer loyalty to
their selected company. This part also addresses different dimensions of customer satisfaction and
customer loyalty, and examines their statistically significant dependence on demographic characteristics
of the respondents. The research focuses on identification of customer satisfaction with services provided
by electronic communications companies and customer loyalty to these companies.

The research found a strong relationship between customer satisfaction with services provided by

electronic communications companies in Siauliai and customer loyalty to their selected companies.
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida
Vainauskaité.

IVADAS

Sparti tarptautiné integracija, ekonomikos globalizacija, didé¢jantys reikalavimai Zmogaus
gyvenimo kokybei kelia vis naujy i$Stkiy verslui. Kiekvienai verslo imonei svarbu islaikyti esamus
vartotojus, didinant jy pasitenkinimg teikiamomis paslaugomis, bei pritraukti kuo daugiau naujy
vartotojy. Stipréjancios konkurencijos salygomis, vartotojy lojalumas tampa vienas i§ esminiy
daugelio organizacijy tiksly. Vartotojy lojalumas vis dazniau suvokiamas kaip ilgalaikés organizacijy
s¢kmés veiksnys, lemiantis pardavimo masto, vartotojy skaiCiaus augimg ir netgi sagnaudy maz¢jima
(Bivainis ir kt., 2011). Kadangi lojaliy vartotojy iSlaikymo reikSmé vis didéja, Sio proceso
sudétingumas taip pat auga. Marketingo teorijoje lojalumas ilgai buvo suvokiamas kaip pakartotinis
tam tikro Zenklo prekés ar paslaugos pirkimas. Jis buvo apibiidinamas kaip nuolat pasikartojantis
veiksmas, kurj atlieka vartotojas, taciau dabar, §is lojalumo apibrézimas daug platesnis. Svarbus
tampa ne tik pats veiksmas, bet ir psichologiné $io veiksmo priezastis (Gudynaité, 2006).

Ivairiis autoriai nagrin¢ja skirtingus vartotojy lojaluma jtakojancius veiksnius, bet dauguma jy
sutaria, kad vartotojy lojalumg organizacijai labiausiai jtakoja jy pasitenkinimas organizacija, jos
teikiamomis paslaugomis. Dél §ios priezasties, pagrindinis strateginis ] vartotojus orientuoty paslaugy
imoniy tikslas iSmatuoti ir stebéti vartotojy pasitenkinimg. Vartotojy pasitenkinimas daZzniausiai
suprantamas kaip vartotojy poreikiy ir pageidavimy tenkinimas (Fecikova, 2004). Tyrimo tema yra
aktuali, kadangi marketingo literatiiroje teigiama, kad vartotojy pasitenkinimas ir vartotojy lojalumas
yra esminiai elementai, kuriais turi remtis jmonés, sieckdamos dirbti sékmingai. Ne iSimtis ir
elektroniniy rysiy — interneto ir televizijos paslaugas teikiancios jmonés. Pagrindinis jy tikslas — teikti
tokias paslaugas, kurios tenkinty vartotojy poreikius ir lukes¢ius. Tai aktualu, kadangi daugelio
autoriy nuomone patenkintas klientas yra lojalus klientas, o analizuojant vartotojy lojalumo nauda
organizacijoms, argumentuojant galima teigti, kad lojaliy vartotojy atneSamos pajamos yra pastovios
bei turi tendencijg didéti. Lojalius vartotojus iSlaikyti organizacijai kainuoja maziau nei pritraukti
naujus, lojaliis vartotojai teigiamai atsiliepia apie organizacija, skleisdami informacijg i$ lipy j lipas
bei rekomenduodami pastaraja kitiems. Be to, lojaliis vartotojai yra ne tokie jautriis kainos pokyciams
ir sutinka mokéti daugiau (Bakanauskas, Pileliené, 2009).

Mokslingje literatiiroje akcentuojama, kad organizacijoms svarbiausia yra patenkinti vartotojy
likeséius, kad tik patenkinti vartotojai bus lojaliis. Siuolaikinés organizacijos deda daug pastangy
siekdamos visiSko vartotojy pasitenkinimo, taciau ar i§ tiesy patenkintas vartotojas yra lojalus? Ar
pasitenkinimas tiesiogiai siejasi su lojalumu? Nemazai mokslininky (Kuusik, 2007, Gustafsson ir kt.
2005, Homburg ir kt., 2006, Kotler ir Armstrong, 2010 ir kt.) sutinka, kad patenkintas vartotojas yra
svarbiausia, o vartotojy pasitenkinimg ir lojalumg sieja tiesioginis teigiamas rysys, taciau yra
mananciy (Oliver, 1999, Grisaffe, 1999, Pont ir McQuilken, 2004 ir kt.), kad vartotojo pasitenkinimas
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ne visada reiSkia lojalumg, kadangi nepatenkintas vartotojas gali bati nuolatinis vartotojas, o
patenkintas vartotojas gali buti kitos jmonés nuolatinis vartotojas, siekdamas dar didesnio
pasitenkinimo. I$ to kyla probleminis klausimas: ar elektroniniy rysiy paslaugy rinkoje egzistuoja
rySys tarp vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo pasirinktai jmonei?

Interneto bei televizijos paslaugas teikian¢ios jmonés susiduria su konkurencija, kadangi
vartotojai turi galimybe rinktis paslaugas ne i§ vieno tiekéjo. Norédamos pritraukti naujus klientus ar
iSlaikyti senuosius jmongs turi biiti lankscios, démesingos bei virSijancios vartotojo likescius, kitaip
tariant jmongés turi biuti orientuotos ] vartotoja. Vienas Sios orientacijos aspekty yra vartotojy
pasitenkinimo valdymas. Sis aspektas yra be galo svarbus, kadangi daugelio specialisty nuomone,
Jjmonéms pavyksta iSlaikyti ir padaryti lojaliais tik organizacijos produktais patenkintus klientus.
Magistro baigiamojo darbo tyrimas padés iSsiaiskinti ar elektroniniy rySiy paslaugas teikianciy
jmoniy paslaugos sukurti ir iSlaikyti vartotojy pasitenkinimg duoda teigiamy rezultaty vartotojy
lojalumui.

Tyrimo objektas — vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo rysys.

Tyrimo tikslas — I$analizavus vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo sampratas, jvertinti vartotojy
pasitenkinimo ir lojalumo rysj Siauliy miesto elektroniniy rysiy bendroviy paslaugy rinkoje.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Atskleisti lojalumo sampratos esmg ir nustatyti lojalumo matavimo metodikas;

2. ISanalizuoti vartotojy pasitenkinimo samprata, i§skiriant pasitenkinimo koncepto struktiira,

pateikiant vartotojy pasitenkinimo rySio su vartotojy lojalumu argumentus;

3. [Jvertinti vartotojy pasitenkinima Siauliy miesto elektroniniy rysiy bendroviy paslaugomis;

4. Tvertinti vartotojy lojaluma Siauliy miesto elektroniniy rysiy bendrovéms;

5. Nustatyti ar egzistuoja rysys tarp vartotojy pasitenkinimo Siauliy miesto elektroniniy rysiy

bendroviy paslaugomis ir vartotojy lojalumo Sioms bendrovéms.

Magistro darbo struktira:

Magistro baigiamajj darba sudaro trys pagrindinés dalys. Pirmojoje (konceptualiojoje)
dalyje atlikta iSsami mokslinés literatiros analizé, atskleidziama vartotojy lojalumo sampratos esme,
lojalumo matavimo metodikos, taip pat analizuojama vartotojy pasitenkinimo samprata iSskiriant
vartotojy pasitenkinimo rysio su vartotojy lojalumu argumentus.

Antroje darbo dalyje pateikiama tyrimo metodologija, kuria remiantis buvo atliekama
anketiné apklausa. Aprasomas tyrimo instrumento pasirinkimas. Taip pat pateikiama tyrimo imtis
bei pagrindziama anketos klausimyno struktira. Sioje dalyje trumpai apraomas tyrimo
organizavimas, taikytos duomeny analizés metodai.

Trecioje, (analitinéje — tiriamojoje) darbo dalyje, pateikiama atlikto tyrimo rezultaty analizé.
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Atliekant anketinj Siauliy miesto tyrima elektroniniy ry$iy rinkoje, siekiama nustatyti ar vartotojai
yra patenkinti gaunamomis paslaugomis bei istirti vartotojy lojaluma pasirinktoms bendrovéms. Sioje
darbo dalyje analizuojamas rySys tarp vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo, siekiama nustatyti kaip
vartotojy pasitenkinimas elektroniniy rySiy bendroviy paslaugomis lemia jy lojaluma Sioms
bendroveéms.

Magistro baigiamajame darbe naudoti tyrimo metodai:

e Siekianti iSsiaiSkinti vartotojy lojalumo ir pasitenkinimo sampratas, jy matavimo metodikas
teoriniu aspektu, buvo panaudota uzsienio ir lietuviy autoriy mokslings literatiiros, periodiniy
mokslo zurnaly, publikacijy, esanciy internetinése duomeny bazése, analize, sisteminimas,
apibendrinimas ir lyginimas.

e Siekiant nustatyti vartotojy pasitenkinimg elektroniniy rySiy bendroviy paslaugomis ir
lojaluma pasirinktoms bendrovéms, buvo pasirinktas kiekybinis tyrimas: anketiné apklausa
(N =402).

e Tyrimo duomeny statistiniams apskai¢iavimams naudota Sprendimy paramos sistemos
SPSS 17.0 (angl. Statistical Package for Social Sciences) bei Microsoft Excel programinés
jrangos.

Darbo rezultaty sklaida. Magistro baigiamojo darbo rezultatai buvo pristatyti jmonéje
SPLIUS, UAB, kuri teikia elektroniniy rysiy paslaugas Siaurés Lietuvoje. Pristatymas vyko 2014 m.
geguzés 22 d. Jame dalyvavo SPLIUS, UAB marketingo projekty vadové Ausra Vaitkeviciené.
Imonés atstovo atsiliepimas apie tyrimo rezultaty pristatyma prisegamas 25 priede.

Magistro darbo apimtis. Darbas susideda i$ santraukos lietuviy ir angly kalbomis, jvado,
trijy skyriy, iSvady, pasiilymy ir rekomendacijy, literatiros saraso bei priedy. Darbo apimtis
— 65 puslapiai (su priedais 99 puslapiai). Darbe pateikiama: 10 paveiksly, 21 lentelé, literattiros

sarasas susideda i§ 97 Saltiniy.
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1. VARTOTOJU PASITENKINIMO IR LOJALUMO TEORINE
SAMPRATA

1.1 Vartotoju lojalumo samprata

Kiekviena organizacija, norédama issilaikyti nuolat besikei¢ianc¢ioje rinkoje, savo veiklg gali
vykdyti keliomis kryptimis - bandyti uzkariauti naujus vartotojus arba daugiau démesio skirti jau
esamiems klientams ir stengtis jy neprarasti. Daugelis rinkodaros specialisty teigia, kad daug svarbiau
ir papras¢iau yra islaikyti turima klienta, nei surasti ir pritraukti nauja. Anot Sontaités ir Bakanausko
(2007), vartotojy lojalumas ir organizacijai vertingy vartotojy iSlaikymas tampa vis reik§mingesnis

konkurencinio pranasumo veiksnys.

1.1.1 Vartotoju lojalumo traktuotés

Mokslingje literatiiroje galima rasti jvairiy lojalumo apibiidinamy. Savo pirmine reikSme
lojalumas buvo laikomas jstatymo galios pripazinimu ir be sglygisku jo laikymysi. Tik bégant laikui
lojalumo sgvoka jgijo iStikimybés (zmogui, visuomenei, valstybei ar idealui ir vertybei), atsidavimo,
laisvo jsipareigojimo ir pasiaukojimo aspektus (Vveinhardt, Kotovskien¢, 2008). Filosofas Laddas
teigia, kad lojalumas placigja prasme gali buti suprantamas kaip ,,atsidavimas objektui visa Sirdimi*,
o Randelsas mano, kad lojalumas labai panasus i aistrg (Peciulien¢, 2007).

Vartotojy lojalumo (kaip atskiro tyrimy objekto) studijomis buvo susidométa astuntajame XX
a. desimtmetyje. Tuo laikotarpiu dominavo vartotojy elgsenos mokyklos atstovy poziiris. Sio
poziurio gaubiamas vartotojy lojalumas buvo tapatinamas su pakartotiniy pirkimy elgsena
(Punniyamoorthy, Prasanna Mohan Raj, 2007). Véliau jvairiis autoriai vartotojy lojalumg nagrinéjo
kaip vartotojy nuostaty padarinj, taip pat buvo mananciy, kad, vartotojy lojaluma reikéty vertinti kaip
elgsenos ir nuostaty komponenty misinj. Net ir Siais laikais, vartotojy lojalumga apibtdinti yra labai
sunku, kadangi lojalumo sgvokai budingas kompleksiskumas. Vieny autoriy lojalumo apibréztys gana
siauros, o Kiti autoriai pateikia platesnio turinio vartotojy lojalumo sampratos apibréztis.

1.1 lentel¢je pateikiamos jvairiy autoriy suformuluotos vartotojy lojalumo sampratos.
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1.1 lentelé

Vartotoju lojalumo sampratos

Autorius

Samprata

Dwyer ir kt. (1987)

Reiskinys, kuris pasireiSkia, kai rySiai tarp organizacijos ir vartotojy yra
pagristi atsidavimu.

Oliver (1999)

Gilus jsitraukimas pirkti ir pakartotinai vartoti produkta ar paslaugg ateityje,
pasireiskiantis to paties prekés Zzenklo pakartotiniais pirkimais, nepaisant
situaciniy aplinkybiy bei marketingo veiksmy jtakos, skatinancios pereiti pas
konkurentus.

Chojnacki (2000)

Situacija, kai vartotojo nuostata organizacijos atZvilgiu yra teigiama — jis
iSreiSkia pageidavimg pirkti pakartotinai ir kita kartg tikrai perka i§ Sios
organizacijos, o ne i§ konkurenty.

Henning-Thurau ir kt. (2002)

Vartotojy lojalumas yra paremtas vartotojy pakartotiniy pirkimy elgsena,
sukelta marketingo veiksmy.

Gamble ir kt. (2005)

Proto buisena, nuostaty, jsitikinimy ir troskimy rinkinys.

Urbanskiené ir Vaitkiené (2006)

Prekés zenklo ar pirkimo vietos vertingumo pagrindas, kuris apibiidinamas
kaip tam tikras pripaZinimas tarp vartotojy, prekés Zenkla ar pirkimo vieta
laikant ,,savu®.

Reichheld (2006)

Aukstesnés gaunamos vertés ir gery santykiy su organizacija paremtas
ketinimas rekomenduoti.

Vanagiené ir
(2007)

Ramanauskiené

Kognityviné veikla, kurios metu vartotojas lygina produktus, prekés zenklus
ir priima tam tikrg sprendima dél, jo nuomone, vertingesnio prekés Zenklo.

Keller ir Kotler (2007)

Labai tvirtas prisiriSimas prie tam tikros prekés ar paslaugos ir ketinimas ja

pirkti ateityje nepaisant aplinkybiy ir marketingo pastangy pakeisti vartotojy
elgsena.

Lojalumas - tai emocinis rySys tarp organizacijos ir vartotojy, bet daugiau
pasireiskiantis per jmonés prisiri§ima ir jsipareigojimus savo vartotojams.
Lojalumas - vartotojy iStikimybé jmonei bei tuo paciu organizacijos
gebéjimas iSsaugoti patenkintus vartotojus.

Lojalumo efektas: slapta jéga prie§ augima, nauda ir ilgalaiké vertybé.

Smith (2007)

Levinson (2009)

Brett-Williams (2010)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Dwyer ir kt., 1987, Oliver, 1999, Stauss, 1999, Chojnacki, 2000, Morgan ir ky.,
2000, Gamble ir kt., 2005, Urbanskiené ir Vaitkiené, 2006, Reichheld, 2006, Vanagiené, Ramanauskiené,2007, Keller,
Kotler,2007, Smith, 2007, Levinson,2009, Brett-Williams, 2010

Nepaisant daugelio jvairaus pobudzio detaliy studijy ir tyrimy, vieningai priimtos nuomon¢és
vertinant lojalumo sampratg néra. Apibendrinant lenteléje pateiktus apibréZimus matyti, kad vartotojy
lojalumas pasireiskia dvejopai: per vartotojy nuostatas ir per elgseng. Pirmuoju atveju nuostata kaip
tam tikras jsitikinimas ir jausmas, skatinantys tam tikru biidu reaguoti j daiktus, Zzmones ir jvykius,
salygoja vartotojo prisiri§img prie prekés, paslaugos ar organizacijos, antruoju — lojali elgsena lemia
pakartotinius pirkimus i§ to paties prekés pardavéjo ar paslaugos teikéjo ir rekomendacijas
potencialiems vartotojams. Lojalumas, grindziamas tam tikra nuostata, maZziau patikimas nei lojali
elgsena, taciau tiek vartotojo pozitris, tiek ir elgsena, laikui bégant, kinta, taigi lojalumas néra statiné
biisena.

I$ pateiktos lentelés matyti, kad autoriai Chojnacki (2000), Henning-Thurau ir kt. (2002), Kotler
ir Keller (2007) pacia lojalumo savoka apibrézia kaip vartotojy pakartotiniy pirkimy rezultatg. Visgi
dauguma nagrinéty autoriy mano, kad vartotojy lojalumas negali biti tapatinamas vien su

pakartotiniais pirkimais. Lojalumo sgvoka kaip vartotojy nuostaty pasireiSkimo sgveikos rezultata,
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apibrézia autoriai Dwyer ir kt. (1987), Gamble ir kt. (2005), Urbanskiené ir Vaitkiené (2006),
Reichheld (2006), Vanagiené ir Ramanauskiené (2007), Smith (2007), Brett-Williams (2010). Siy
autoriy teigimu pagrindiniu lojalumo Saltiniu galima laikyti vartotojy nuostatas prekés Zenklo
atzvilgiu. Oliver (1999) pateikiamg vartotojy lojalumo apibrézima bty galima laikyti vartotojy
nuostatos ir elgsenos kombinacija. Nors autorius pabrézia pakartotin] pirkima, jis teigia, kad
lojalumas tai gilus jsitraukimas pirkti. Siame apibrézime Zodis ,,jsitraukimas® atspindi poziiirj, kad
lojalumas yra vartotojo sgmoningo ir atidaus svarstymo rezultatas. Autorius taip pat daro prielaida,
kad vartotojas vienu metu gali svarstyti keliy prekés Zenkly pasirinkimag, laikydamas pastaruosius
lygiaverciais.

Ivanauskiené ir Auruskeviciené (2008) cituodamos Uncles, Dowling ir Hammond (2003) taip
pat i$skiria pozitirio bei elgsenos lojaluma. Analizuodamos elgsenos lojalumg autorés teigia, kad jis
yra aiSkinamas jvertinus daug praeities pirkimy ir tik véliau analizuojant vartotojy motyvacija ir
pritarimg konkreCiam prekés Zenklui. Anot autoriy, tyrimy duomenys rodo, kad didZioji dalis
vartotojy yra ,,poligamiski®, t. y. lojalis daugeliui prekés Zenkly vienoje produkty kategorijoje. Tik
nedaugeli vartotojy biity galima priskirti prie ,,monogamisky“ (visiSkai lojaliy tik vienam prekés
zenklui kategorijoje) ar ,,abejingy” (nelojaliy né vienam prekés zenklui). Elgsenos lojalumo modelis
gali buti apibiidinamas kaip lojalumas prekés zenklui, susiformaves pavartojus produkta, kai
vartotojas liko patenkintas prekés zenklo savybémis ir pripazino prekés zenkla. Ivanauskienés ir
Auruskevicienés (2008) teigimu, vartotojai perka prekés Zenklg pakartotinai ne todél, kad jy
teigiamas pozilris ar prekés Zenklo pripazinimas labai stiprus, bet todé¢l, kad neskiria (ar mano, jog
neverta skirti) pakankamai laiko ir pastangy kito, alternatyvaus prekés zenklo paieskai. Jeigu tokio
tipo vartotojas nerasty jprasto prekés zenklo lentynoje, jis ilgai nedvejojes isigyty kita tos pacios
kategorijos produkta, nes vartotojo vertinami keli tos pacios kategorijos Zenklai yra daugiau ar maziau
tenkinantys jo poreikj.

Analizuodamas poziturio lojalumg Kuusik (2007) teigia, kad nuostatomis paremti lojaliis
vartotojai yra emociskai prisiriS¢ prie prekés zenklo. Autorius pastebi, kad lojalumas atsizvelgiant |
nuostatas  yra  gerokai  stipresnis uz  elgsenos  lojalumg.  PrisiriS¢  vartotojai
turi teigiamg emocinj ry$j su organizacija (Coulter ir Ligas, 2004). Tam pritaria ir Ivanauskiené su
Auruskeviciene (2008). Cituodamos Uncles, Dowling ir Hammond (2003) autorés teigia, kad
poziiirio lojalumas salygoja ilgalaikius vartotojo santykius su prekés zenklu. Siam lojalumui pasiekti
butinas stiprus teigiamas vartotojo pozitris prekés zenklo atzvilgiu, kitaip sakant vartotojas produkto
atzvilgiu turi stipriy teigiamy argumenty, kuriais tikédamas jsigyja produkta ir naudojimasis produktu
minétus argumentus sustiprina. Vartotojo pozitrj galima jvertinti klausiant kaip jis vertina prekés
zenkla, kiek jo tikéjimas konkreciu prekés Zenklu stipresnis nei konkuruojanéiais prekés zenklais.
Pozitirio lojalumo veikiami vartotojai biina jsitiking, kad jy mégstama organizacija ar prekinis zenklas
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yra geriausi. Ivanauskiené ir Auruskevié¢iené (2008) cituodamos Uncles, Dowling ir Hammond
(2003) teigia, jog vartotojai vedini pozitrio nulemto lojalumo yra kur kas sunkiau veikiami neigiamos
informacijos apie prekés Zenkla nei nelojaliis vartotojai. Be to, tyrimai rodo, jog lojaliis vartotojai,
kuriy lojaluma formavo teigiamas poziiris i prekés zenkla, yra linke rekomenduoti prekés zenkla
kitiems vartotojams. Fitzgibbon ir White (2004) teigimu, organizacijoms prisiriS¢ vartotojai
pelningesni, kadangi jie yra maziau jautris kainy pokycCiams. Anot Gudynaités (2006) prisirise
vartotojai yra atsparesni marketingo veiksmams, kuriy imasi konkurentai. Taip pat prisiri$¢ vartotojai
labai daznai efektyviausiai reklamuoja organizacijos prekes ar paslaugas. Pasak Semon (2001),
vartotojai, kuriy lojalumas yra grindziamas psichologiniais motyvais yra linke¢ elgtis iracionaliai, o
tai yra naudinga organizacijai.

Pateikta uzsienio ir Lietuvos autoriy vartotojy lojalumo sampraty analizé leidzia teigti, jog Sios
sampratos interpretacijos nera priklausomos nuo laikmecio. Iki Siol néra visuotinai priimto vieno,
bendro vartotojy lojalumo apibidinimo ar vienos bendros apibrézties. Apibendrinant pateiktus
apibrézimus matyti, kad analizuoty tyréjy darbuose lojalumas dazniausiai apibiidinamas remiantis
vartotojy elgsena bei vartotojy poziiriu. Apibendrinus analizuoty autoriy vartotojy lojalumo
apibréztis galima teigti, kad lojaliu vartotoju, laikytinas tas asmuo, kuris pakartotinai perka jmonéje,
yra prie jos emociskai prisirises ir vertina geriau uz galimus konkurentus, kuris pasizymi tam tikru
imuniteto konkurenty pasiiilymams lygiu bei rekomenduoja Sig jmone savo draugams, pazjstamiems
ar kitiems asmenims.

Pries tapdami lojaliais vartotojais, zZmonés turi pereiti kelias stadijas. Vartojai esantys
skirtingose lojalumo stadijose, pasizymi skirtingomis nuostatomis, elgsena ir poreikiais. Sekanciame

skyriuje aptariami vartotojy lojalumo tipai ir stadijos, jy bruozai.

1.1.2. Vartotoju lojalumo tipologijos

Pirkdami produktus ar paslaugas, vartotojai praeina pirkimo ciklg, susidedantj i§ suZinojimo
apie produkta, pirminio pirkimo, popirkiminio jvertinimo, sprendimo pirkti pakartotinai ir
pakartotinio pirkimo. Siekiant, kad egzistuoty lojalumas, biitina, kad produktas ar paslauga vartotojui
18Saukty prisiri$ima. Kai prisiri§Simas prie produkto ar paslaugos jau yra, antras veiksnys, apibréZiantis
lojaluma, yra pakartotinis vartojimas (Pilelien¢, 2008).

Jau pirmajame darbo skyriuje buvo nustatyta, kad dauguma nagrinéty autoriy vartotojy
lojaluma skirsto j du tipus: nuostaty ir elgsenos. Autoriai Kumar ir Shah (2004) taip pat pritaria
nuomonei, kad vartotojy lojalumas gali biiti apibréztas elgsenos ir nuostaty pozymiais. Jie teigia, kad
organizacijai lojalumas tampa svarbiu tik tuomet, jei pasireiskia pirkimo elgsena. Tai duoda

tiesioginius ir apc¢iuopiamus rezultatus, kuriy nuostaty lojalumas nesuteikia. Elgsenos lojalumas
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svarbus organizacijai dél generuojamo pelno, 0 nuostaty lojalumas padeda sudaryti vartotojy
pasitraukimo kliiitis. Tuos pacius lojalumo tipus iSskiria Chan ir kiti (2008), teigdami, kad nuostaty
lojalumas apima jsipareigojimo laipsnj pagal unikalig verte, kuri yra susijusi su prekés zenklu, o
elgsenos lojalumg sudaro pakartotiniai prekés zenklo pirkimai.

Nors su vartotojy skirstymu ] nuostaty ir elgsenos lojalumg sutinka nemazai autoriy,
Siuolaikinéje verslo praktikoje galima aptikti zymiai daugiau vartotojy lojalumo tipy. Anot Kotler

(2003), galima isskirti penkis vartotojy lojalumo tipus nuo pacio paprasc¢iausio iki labiausiai

atsidavusio.
1.2 lentelé
Vartotoju lojalumo tipai pagal Kotler
Vartotojy lojalumo tipai Apibudinimas

Lojalumas monopoliui Tai pati papraséiausia lojalumo priezastis, kai vartotojas neturi Kito
pasirinkimo. Pavyzdziui daugelis yra priversti biti lojaliis elektros energijos ar
vandens tiekéjams.

Lojalumas, kai néra paprasta Teori$kai renkantis preke ar paslauga rinkoje yra alternatyvy, bet pakeisti

pakeisti paslaugy teikéja. paslaugy teikéja yra labai sudétinga, nes tai daznai susij¢ su papildomais kastais

ar ripesciais. Prekés ar paslaugos teikéjas keiCiamas tik blogiausiu atveju, kai
néra kitos iSeities. Pavyzdziui, klientui brangu keisti telekomunikacijy
paslaugy teikéja, jei nesibaiggs ilgalaikio jsipareigojimo naudotis paslaugomis
sutarties terminas.

Skatinamas lojalumas Tai §iuo metu itin populiari lojalumo forma. Vartotojai perka prekes ar
naudojasi paslaugomis, nes uz tai gauna tasky, véliau — nuolaidy. Toks
lojalumas biidingas maisto parduotuviy tinkly, oro linijy, vaistiniy klientams.
Lojalumas dél jpratimo Vartotojai daznai perka maisto produktus toje pacioje parduotuvéje netoli
namy ar darbo, nes prie jos yra jpratg¢ — zino, kur pastatyti masing, kaip
i8déliotos prekés. Benzino pasipildo degalinéje pakeliui j darbg — taip sugaista
maziausiai laiko. Taciau jeigu Salia atsirasty konkurentas, vartotoja galéty
lengvai pakeisti jprocius.

Atsidavimas Tai tikrasis lojalumas, kuris reiskia daugiau nei pakartotinj pirkimg ar
naudojimgsi jmonés paslaugomis. ,,Atsidavimas® panasus j sirgaliy lojalumg
krepsinio komandai Atsidave vartotojai naudojasi ijmonés paslaugomis, nes
mano j3 esant paCig geriausia, rekomenduoja jmon¢ savo draugams ir
pazjstamiems.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Kotler, 2003

Pasak Griffin (1997) vartotojas lojaliu tampa palaipsniui, pereidamas kelias stadijas. Tai
ilgalaikis procesas reikalaujantis ugdymo ir organizacijos démesio kiekviename etape. Kaip teigia
Egan (2008) skirtingose lojalumo stadijose vartotojy poreikiai, nuostatos bei elgsena yra skirtingi,
todel lojalumo stadijy atpazinimas ir specifiniy kiekvienai stadijai priskiriamy vartotojy poreikiy
patenkinimas organizacijai suteikia konkurencinj pranasuma.

Ivairiy mokslininky iSskiriamos vartotojy lojalumo stadijos néra vienodos. Griffin (1997)
18skiria septynias stadijas vartotojy lojalumo evoliucijoje. Autorés teigimu, visi vartotojai gali biiti

charakterizuojami viena i§ jos pateikiamy stadijy.
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1.3 lentelé

Vartotojy lojalumo evoliucija pagal Griffin

Vartotojo lojalumo stadija

Charakteristika

Jtariamasis

I Sia stadija patenka visi, kurie galéty nusipirkti organizacijos produkta ar
paslauga. Tokie vartotojai vadinami ,,jtariamaisiais®, nes galima tik jtarti, kad
jie pirks, taciau tiksliai to dar neZinoma.

Potencialus vartotojas

Potencialiais vartotojais laikomi tie, kuriems reikia organizacijos produkto ar
paslaugos, ir jie gali pirkti. Nors potencialus vartotojas dar néra pirkes, taciau
jis zino (yra girdéjes, skaites, rekomendavo pazjstami) apie organizacija.
Potenciallis vartotojai gali Zinoti, kokia yra organizacija, kur ji yra, ka ji
parduoda, taciau jie iki Siol dar néra pirke jos produkty ar paslaugy.

Diskvalifikuotas potencialus
vartotojas

Tai tie potencialils vartotojai, kuriy organizacija nepazjsta taip, kad suprasty,
jog jiems nereikia ar jie negali pirkti produkto ar paslaugos.

Vartotojas, perkantis pirma karta

Tai vartotojai, vieng karta nusipirke organizacijos produkta ar paslauga. Tokie
vartotojai vienu metu gali biiti tiek organizacijos, tiek jos konkurenty
vartotojais.

Pakartotinis vartotojas

Tai zmonés, pirke organizacijos produkta ar paslaugg du ar daugiau karty.
Pakartotiniai vartotojai gali buiti pirke ta patj produkta arba skirtingus
produktus ar paslaugas kelis kartus.

Klientas Klientai perka viska, kg parduoda organizacija, jei tik tai gali panaudoti. Tokie
zmonés perka reguliariai. RySys tarp kliento ir organizacijos yra stiprus ir
testinis, apsaugantis nuo konkurencijos spaudimo.

Advokatas Kaip ir klientai, advokatai reguliariai perka viska, ka parduoda organizacija,

jei tik tai gali panaudoti. Be to, advokatai skatina kitus pirkti organizacijos
produktus ar paslaugas. Advokatai kalba apie organizacija, atlikdami
rinkodaros veikla, bei atveda naujus vartotojus.

Saltinis; Bakanauskas, Pileliené, 2008

Salia aptarty vartotojy lojalumo stadijy Griffin (1997) dar mini neveikly vartotoja. Siai stadijai

priskiriami tie, kurie buvo organizacijos vartotojais, taciau néra nieko pirke ilgesnj laiko tarpa nei

Iprastinis pirkimo ciklas.

Egan (2001) vartotojy lojalumo stadijas sieja su rySiy stadijomis, padedanciomis nustatyti

investicijas, kuriy reikia norint paversti vartotoja pelningesniu. Autorius pateikia rySiy kopéciy,

kuriomis kyla vartotojas, tapdamas lojaliu, koncepcija. Zinodamos ant kurios kopééiy pakopos

,Stovi® vartotojas, organizacijos gali lengviau planuoti individualizuota jo aptarnavimg, skatinti

prisiriS$img bei didinti iSéjimo kastus. Anot Egan (2001) i§¢jimo kaStais gali biti laitkomi finansiniai,

emociniai bei rizikos kastai.

| tartamasis

\ artotojas
cocialus perkantis akartotinis %y Klientas Adwvokatas Narys Partnens
vanobeas giene kara vartotojas

-Tradicinis marketingas B yiny marketingas

1.1 pav. Vartotojo ry$iy su organizacija kopécios

Saltinis: Egan, 2001
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Egan (2001) sitlomos vartotojy lojalumo stadijos atitinka Griffin (1997) pateiktas stadijas,
ta¢iau yra daroma prielaida, kad ,,Advokatas® dar gali tapti organizacijos ,,Nariu“, o véliau ir
,,Partneriu®,

Oliver (1999) pateikia kitokj, keturiy stadijy vartotojy lojalumo modelj, teigdamas, kad

skirtingi lojalumo aspektai pasireiskia ne iSvien, bet paeiliui laiko tékmeje.

1.4 lentelé
Vartotoju lojalumo modelis pagal Oliver
Vartotojo lojalumo stadija Charakteristika
Pazintinis lojalumas Sioje stadijoje vartotojy lojalumg lemia pasiiilymo teikiama informacija —

kaina, kokybé¢ ir pan. Toks lojalumas gali biiti laikomas silpniausiu, kadangi
tiesiogiai priklauso nuo pasitilymo teikiamos naudos ir kasty, bet susij¢s su
paciu prekés zenklu. Vartotojai bus linke pakeisti prekés zenkla, kai tik ras
alternatyvy pasitilymg, turintj geresnj kasty-naudos santykj. Pazintinis
lojalumas daugiausiai priklauso nuo vartotojo patirties, t.y. nuo suvokiamos
pasitilymo naudos ir kainos santykio (Evanschitzky, Wunderlich, 2006)
Emocinis lojalumas Sis lojalumas siejamas su teigiama nuostata prekés enklo ar produkto
atzvilgiu. Nuostata yra zinojimo funkcija. LikesCiy iSpildymas suteikia
pasitenkinima, Sukeliantj emocinj lojaluma. (Bakanauskas ir Pilelien¢, 2008)
Paprastasis lojalumas Paprastasis lojalumas reiSkia, kad nuostaty lojalumas turi bati lydimas
troskimo atlikti veiksma, pavyzdziui, pirkti patikusj prekés zenkla pakartotinai.
Visgi, net ir pasiekes paprastojo lojalumo fazé, vartotojas isliecka atviras
konkurenty pasitilymams.

Veiksmy lojalumas Sio lojalumo stadija pasicke vartotojai iesko mégstamo pasidlymo,
neatsizvelgdami | pastangas, kuriy gali prireikti. Toks pakartotiniy pirkimy
palengvinimas yra vadinamas veiksmy inercija (Oliver, 1999).

Saltinis: Oliver, 1999

Apibendrinant Oliver (1999) pateikiamas lojalumo stadijas reikia pabrézti, kad paZintinio
lojalumo stadijai priskiriami vartotojai koncentruojasi j esmines produkto charakteristikas, emocinio
lojalumo stadijoje svarbiomis tampa simpatijos prekés zenklui, paprastojo lojalumo stadijoje
atsiranda noras pirkti produkta, o veiksmy lojalumo stadija pasiekes vartotojas yra atsidaves
organizacijai ir stengiasi pirkti pakartotinai.

Oliver (1999), Griffin (1997), Egan (2001), pateiktos vartotojy lojalumo stadijos, i§ paziiiros
yra skirtingos, taciau nesunkiai gali bti apjungiamos. Analizuojant placiau pastebima, kad Griffin
(1997) bei Egan (2001) vartotojy lojalumo stadijos, nors ir jvardijamos skirtingai, bei skaidomos
smulkiau, taciau jy seka atitinka Oliver (1999) siiilomy stadijy eiliSkuma.

Pileliené (2008) i$nagrinéjusi jvairiy autoriy (Griffin (1997), Sysoevos ir Nejman (2004), Egan
(2001), Oliver (1999) bei Bhote (1996)) pateikiamas vartotojy lojalumo stadijas, atlikusi Siy stadijy

palyginima bei integravima, pasitilé savo sukurtg vartotojy lojalumo rangavimo model;.
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1.5 lentele
Vartotoju lojalumo rangavimo modelis pagal Pilelien¢

Vartotojo lojalumo stadija Charakteristika

Neutralts Nezinantys ar zinantys apie produkta (prekés zenkla, paslauga, parduotuve) bei
jo dar nepirke/nevartoje Zmones.

Potencialiai lojalas Vartotojai ne tik turintys ziniy apie prekés zenkla (produkta/ paslauga/
parduotuve), bet ir turintys galimybe susidaryti apie jj nuostata.

Nesamoningai lojalus Sios stadijos vartotojai yra lojaliis prekés zenklui (produktui/ paslaugai/
parduotuvei), patys to nesuvokdami. Sig lojalumo stadija pasiekusiy vartotojy
nuostata gali biiti nesunkiai veikiama tiek organizacijos, tiek konkurenty
veiksmais.

Nuosirdziai lojalus Vartotojai jau supranta, esantys lojallis — jy nuostatg prekés Zenklo (produkto/
paslaugos/ parduotuvés) atzvilgiu galima laikyti pastovia.

Saltinis: Parengta darbo autorés remiantis Pileliene, 2008

Anot Pilelienés (2008) negalima atmesti tikimybés, kad vartotojas gali atsisakyti pirkti

organizacijos sitilomus produktus: jis gali buti nusivyles organizacija ar jos produktais, pasikeitus

gyvenimo budui, gali keistis ir pirkimo jprociai, vartotojas gali persikelti gyventi j kitg vietg ir pan.

Tokius vartotojus autoré sitlo vadinti ,,Prarastaisiais®. Pilelien¢ (2008) daro prielaida, kad kuo

lojalumo stadija auks$tesné, tuo mazesné tikimybé, kad vartotojas taps ,,Prarastuoju®. Placiau

analizuojant Pilelienés (2008) pateikiamg vartotojy rangavimo modeli matyti, kad jj galima sieti su

jau ankSc¢iau nagrinéty autoriy i$skiriamomis lojalumo stadijomis.

Neutralis. Pasak Pilelienés (2008), ,,neutralus“ reiskia, kad vartotojas neturi nuostatos
prekés Zenklo (produkto/ paslaugos/ parduotuveés) atzvilgiu. Tokie vartotojai yra priskiriami
pirmam vartotojy lojalumo etapui ir atitinka jau anksciau nagrinéty autoriy Griffin (1997)
bei Egan (2001) vartotojy tipus ,,Jtariamasis* bei ,,Potencialus vartotojas*. Tokie vartotojai
néra vartoje to prekinio Zenklo ir jy pirkima gali salygoti inercija. Pasak Bakanausko (2006),
inercijos atveju preké perkama dél tam tikros uzgaidos be jokiy jsipareigojimy. Neutraly
vartotojg konkurentai lengvai gali patraukti | savo puse, o pirkéjas, nerades jam jprastos
prekés, ar pamategs konkurenty nuolaidas, nesunkiai pakei€ia prekinj Zenklg. Neutralios
stadijos vartotoja tenkina tik gaunamos praktinés naudos, pavyzdZziui didesné produkto
pakuoté uz ta pacig kaina, didelé procentiné nuolaida, dovanélés pirkéjams ir t.t.

Potencialiai lojaliis. Pasak modelio autorés Pilelienés (2008) potencialiai lojalus vartotojas
dar gali buti apibiidinamas kaip ,,Suzadintas“. Toks vartotojas ne tik turi Ziniy apie prekés
zenkla, bet ir turi galimybe susidaryti apie jj nuostata: teigiamg, neigiamg ar neutralig.
Prekés Zenklo pirkimas gali padidinti galimybe, kad vartotojas kitg kartg vél jj pirks.
Potencialiai lojaliis vartotojai gali bati priskirti antrajai vartotojy lojalumo stadijai. Siy
vartotojy alternatyvy paieska yra viduting, tac¢iau konkurenty galimybé paveikti turimas

nuostatas yra gan didelé lyginant su organizacijos galimybémis palenkti vartotojus savo
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pusén. Potencialiai lojaly vartotojg tenkina tiek praktinés, tiek hedonistinés naudos (vidinis
stimulas, malonumas, pasitenkinimas). Visgi, didesne jtakg Sio vartotojo elgsenai turi
gaunamos praktinés naudos. Sia lojalumo stadija i§skiria Griffin (1997) bei Egan (2001), ja
ivardydami ,,Vartotojas, perkantis pirma kartg®.

e Nesamoningai lojaliis. Sie vartotojai biti apibrézti kaip perkantys ne pirma kartg. Tokius
vartotojus dar biity galima apibrézti kaip ,,Progresuojantis®. Si Pilelienés (2008) iskiriama
vartotojy lojalumo stadija atitinka Griffin (1997) bei Egan (2001) iSskiriamg stadija
,Pakartotinis vartotojas®, o véliau ir ,,Klientas*. Pagrindiné nesgmoningai lojaliy vartotojy
charakteristika yra ta, kad jie yra lojaliis prekés Zenklui (produktui/ paslaugai/ parduotuvei),
patys to nesuvokdami. Tokie vartotojai prekés zenklg pasirenka be iSankstiniy nuostaty,
visuomenes poziiirio, patirties ir zZinojimo. Sprendimg pirkti itakoja vidiniai, pasgmongje
uzkoduoti zZmogaus jausmai, nuomonés, veiksmai, elgesys. Tre¢igja lojalumo stadijg
pasiekusiy vartotojy nuostata gali buti nesunkiai veikiama tiek organizacijos, tiek
konkurenty veiksmais. Pasak Pilelienés (2008), vartotojas, kuris prekés Zenklg yra pirkes
pakartotinai, apsvarsto tik keleta alternatyvy, turi silpna, taciau teigiama nuostata apie
prekés Zenkla, o organizacijos galimybé paveikti vartotoja teigiamai savo prekés Zenklo
atzvilgiu yra didesné uz konkurenty galimybes paveikti pastarojo nuostatas savo naudai.
Visgi, nesagmoningai lojallis vartotojai nejaucia psichologinio diskomforto, kaltés jausmo,
pirkdami pas konkurentus juos tenkina praktinés naudos, hedonistines naudas taikyti jmonei
biity netikslinga.

e NuoSirdZiai lojaliis. Sie vartotojai priklauso paciai auksciausiai, ketvirtai vartotojy
lojalumo stadijai. Tokie vartotojai specialiai, pastoviai, neieSkodami arba ieSkodami labai
mazai alternatyvy renkasi ir perka prekés zenkla. Pasak Bakanausko (2006), pasikartojantj
elgesj lemia teigiami iSgyvenimai, kuriuos sukelia prekés Zzenklas, jo atributai,
eksperimentai ar emocinis pasitenkinimas. NuosirdZiai lojaliis vartotojai supranta, kad yra
lojaliis — jy nuostatg prekés Zenklo (produkto/ paslaugos/ parduotuvés) atzvilgiu galima
laikyti pastovia. Tokie vartotojai nenoriai priima meégstamo prekés zenklo pasikeitimus,
taCiau uzuot rinkesi kitg prekés Zenkla, nuoSirdziai lojaliis vartotojai gali savo veiksmais
pasiekti, kad jmoné pakeisty, ar prieSingai, nepakeisty tam tikro gaminio savybiy, teikiamos
naudos. NuosirdZiai lojalius vartotojus tenkina praktinés naudos, ta¢iau hedonistinés naudos
gali turéti labai didelés ar net lemiamos jtakos, kad vartotojo pirkimo sprendimo procesas
jvykty. Pasak Pilelienés (2008) Sie vartotojai dar gali biiti vadinami ,,Pasaulinés klasés®.
Nuosirdziai lojalius vartotojais Grifiin (1997) ivardija ,,Advokatais®, o Egan (2001) -
»Advokatais“, , Nariais® ir ,,Partneriais®. NuosirdZiai lojalius vartotojus biity gali sieti su

Kotlerio (2003) isskirtu vartotojy lojalumo tipu ,,Atsidavimas“. Kaip ir ,,Atsidavimo*
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atveju, nuoSirdziai lojaliis vartotojai naudojasi jmonéms paslaugomis ar perka jos prekes
nes mano jg esant pacig geriausig, rekomenduoja jmong savo draugams ir pazjstamiems.
Apibendrinant jvairiy mokslininky isskiriamus vartotojy lojalumo tipus, stadijas, atlikus jy
palyginamgjq analize galima teigti, kad pateikti vartotojy lojalumo lygiai is paZiiros yra gana
skirtingi, taciau analizuojant detaliau matyti, kad autoriai nors ir skirtingai jvardija vartotojy
lojalumo stadijas, visgi jy seka yra panasi. Pastebétina, kad vartotojai lojaliai tampa pamaZzu,
pereidami ne vieng stadijq. Zinodama, kuriai vartotojo lojalumo stadijai organizacija gali priskirti
savo vartotojus bei susipazinusi su Sioms stadijoms priskiviamy vartotojy charakteristikomis,
organizacija gali planuoti bei naudoti tokj vartotojy skatinimgq, kuris tikslingiau atitiks individualaus
vartotojo poreikius.
Siekiant nustatyti kokiam lojalumo tipui galima priskirti vieng ar kitq vartotojq, naudojamos

jvairios matavimo metodikos, kurios pateikiamos sekanciame poskyryje.

1.1.3. Vartotojuy lojalumo matavimas

Siekiant nustatyti kokiam vartotojy lojalumo tipui ar stadijai galima priskirti vieng ar kita
vartotojg, jvairlis autoriai sitilo skirtingus kriterijus ir metodus. Jau pirmajame skyriuje buvo
nustatyta, kad vartotojy lojalumas gali buti apibidinamas remiantis vartotojy elgsena ir vartotojy
pozitriu. Bivainis ir Vilkaite (2010, p. 52) cituodami M. Mellens ir kt. (1996) teigia, kad visi
vartotojy lojalumo nustatymo metodai taip pat gali bati klasifikuojami j elgsenos ir poziiirio.

Knox ir Walker (2001) teigimu, praktikoje vartotojy lojalumo matavimas yra sunkiai
jgyvendinamas. Viena to priezas¢iy yra ta, kad daugelis sukurty lojalumo matavimo metody yra
sunkiai pritaikomi praktikoje. Jvairlis autoriai akcentuoja skirtingas vartotojy lojalumo dedamasias,
jtraukdami jas j savo sukurtus lojalumo matavimo metodus. Liang ir Wang (2008) vartotojy lojaluma
sitilo nustatyti remiantis pakartotiniy pirkimy daZznumu ir santykinémis tam tikry jmonés produkty
pirkimo islaidomis. Neal (2000) teigia, kad lojalumg galima nustatyti apskai¢iuojant tam tikro
produkto pirkimo i§ vienos organizacijos santykiné dalj. Anot autoriaus, vartotojy lojalumo lygis gali
svyruoti nuo 0 iki 100 procenty. Siame lojalumo nustatymo metode pastebimas ribotumas produkty
atzvilgiu, nes apsiriboja produkty, kurie funkciniu pozitriu yra pakaitalai, kategorija. Anot Wood
(2005) praktikoje vienas i§ dazniausiai naudojamy elgsenos lojalumo nustatymo metody yra vartotojy
skai¢iumi gristas vartotojy lojalumo nustatymas. Jis remiasi vartotojy skai¢iumi mety pradzioje ir
18laikyty vartotojy skai¢iumi mety pabaigoje. Praktikoje Sis metodas populiarus, nes yra gana
paprastas, jam nereikia daug duomeny. Kai kurie autoriai lojalumg sitilo nustatyti remiantis

pelningumo vertinimu. Clark (2006) teigimu, 20 procenty lojaliausiy vartotojy uztikrina 80 procenty
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grynojo pelno. Pagal §j modelj traktuojama, kad vartotojai, kurie jmonei duoda 80 procenty pelno,
yra lojalis.

Apibendrinant pakartotiniy pirkimy, vartotojy skai¢iumi bei pelningumo rodikliais gristy
vartotojy lojalumo nustatymo metody analize, galima teigti, jog didZiausias Siy metody trukumas yra
tas, jog jie neapima motyvacijos aspekty. Teigiant, kad lojaldis vartotojai yra tie, kurie pakartotinai
perka organizacijoje neatsizvelgiama ] tai, kad tam tikromis aplinkybémis vartotojas ir toliau perka
produkta, nors ir turi nemalonios patirties. Lojalumg vertinant tik vartotojy skai¢iumi, nejvertinami
tie vartotojai, kuriy apskaita nepatenka j nurodytas krastines laikotarpio datas. Be to, esant didelei
vartotojy kaitai, vartotojy lojalumo nustatymas Siuo metodu gali buti klaidingas. Lojaliy vartotojy
nustatymas remiantis jmonés pelningumu taip pat gali biiti klaidingas, kadangi pelningumg gali
itakoti labai daug kity veiksniy, tokiy kaip produkto vystymosi ciklas, pardavimai, verslo Saka ir kt.

Zikiené¢ (2010), iSanalizavusi jvairiy autoriy pateikiamas skirtingas vartotojy lojalumo
interpretacijas pateiké pagrindines vartotojy lojalumo matavimo kryptis, kurios pateikiamos 1.2

paveiksle.

{2 PASITENKINIMAS 2

POLZIDRIO Kombinwotas ELGSENOS
lojalia mas lojalumas lojalimas

ISIFAREIGOJIMAS =

1.2 pav. Vartotojy lojalumo matavimo kryptys
Saltinis: Zikiené, 2010, p. 46

Anot Zikienés (2010) dauguma autoriy laikosi nuomonegs, kad lojalumas yra teigiamo vartotojy
poziiirio ir elgsenos kombinacija (Oliver, 1999, Rundle — Tiere ir Mackay, 2001). Daugiamatj
vartotojy lojalumo matavimo modelj palaikantys autoriai mano, kad siekiant jvertinti vartotojy
lojaluma biitina matuotj jy:

e Poziurj. Vartotojy pozitris suvokiamas ne tik kaip jo nuostata organizacijos, kuriai

vertinamas lojalumas, bet ir kaip nuostata konkuruojanéios organizacijos atzvilgiu. Sis

modelis remiasi idéja, kad kuo didesnis skirtumas tarp vertinamy alternatyvy, tuo labiau
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poziurio ,,galia® jtakoja atitinkamg elgseng — geriau vertinamos organizacijos produkty
pirkima.

e Elgsena. Vartotojy elgsenos matavimas jy lojalumo vertinimui apima pirkimy daznumo,

pirkimo sekos, pirkiniams iSleistos pinigy sumos vertinima.

Autoriai Know ir Walker (2001) bei Story ir Hess (2006) mano, kad vartotojy lojaluma reikia
matuoti tapatinant jj su jsipareigojimu organizacijai/prekés zenklui. Anot autoriy jsipareigojimas
geriausiai atspindi vartotojo funkcinius ir asmeninius rySius su organizacija ar prekés zenklu. Sio
modelio Salininkai laikosi id¢jos, kad pasitenkinimas ir lojalumas néra susij¢, o rySius tarp
organizacijos ir vartotojo lemia kiti veiksniai. Siame modelyje matuojami funkciniai rysiai
apibudinami kaip produkto ar paslaugos sugebéjimas atlikti savo funkcijas ir patenkinti vartotojo
poreikius suteikiant jo pageidaujamg nauda, o asmeniniai rySiai yra susij¢ su teigiama vartotojo
nuostata prekés Zenklo ar organizacijos atzvilgiu. Kai vartotojas tiki, kad pasirinkta organizacija ar
prekés Zenklas geriausiai patenkina jo norus bei poreikius, atsiranda pasitikéjimu gristas
jsipareigojimas.

Reichheld (2006) atstovauja antrajj vartotojy lojalumo matavimo metoda, kuris yra paremtas
idéja, kad vartotojy lojalumg galima iSmatuoti jvertinus jy pasitenkinimg prekés Zenklu ar
organizacija. Reichheld (2006) kritikuoja tradiciniy vartotojy pasitenkinimo rodikliy naudojima
vartotojy lojalumui nustatyti, sakydamas, kad svarbu nustatyti ne vartotojo pasitenkinimo lygj, o ar
jo gaunama verté yra pakankama i$laikyti jj lojaliu. Autorius teigia, kad zmonés gali biti istikimi
jmonei, i§ kurios perka, tac¢iau nebiitinai jie tai apibtidina zodziu lojalumas. Anot Reichheld (2003),
jeigu vartotojui iSties patinka koks nors prekiy ar paslaugy tiekéjas, jis rekomenduoja tokig
organizacijg aplinkiniams, kurie jam yra svarbds.

Vadovaudamasis tokia nuostata Reichheld (2003), pateikia labai paprasta lojalumo matavimo
schema, kuri vadinama ,,Palankiy klienty rodikliu*. Autorius sitlo lojaluma matuoti uzduodant
vartotojams vienintel] klausimg: ,,Kiek tikétina, kad rekomenduosite X kompanija draugams ar
kolegoms?* Vartotojai savo polinkj rekomenduoti nurodo deSimties baly skaléje, pagal kurig jie
véliau skirstomi | tris grupes:

e Réméjai - labai linke yjmone rekomenduoti klientai (9—-10 baly).

e Pasyvieji - maziau link¢ jmone rekomenduoti klientai (7-8 balai). Pasak Reichheld (2003)

§i klienty grupé yra motyvuojama veikiau inertiskumo nei lojalumo ar entuziazmo. Sie
vartotojai artimiausiu metu gali ir nepalikti jmonés, taciau taip nutikty jei kas nors pasitilyty
jiems geresnes sglygas.

o Peikéjai - ypac nelinke imong¢ rekomenduoti klientai (0—6 balai). Kai kurie $iy klienty gali

atrodyti pelningi Zvelgiant i§ apskaitos pozitirio tasko, taciau jy kritika ir neigiamos
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nuostatos menkina kompanijos reputacijg, atstumia galimus naujus Klientus ir
demoralizuoja kolektyva (Reichheld, 2003).
Sios matavimo schemos autorius Reichheld (2003) teigia, kad palankiy klienty rodiklis
apskaiciuojamas i§ réméjy atémus peikejus.
J. J. Elling ir S. Jorgensen, kuriuos cituoja Vezbergiené (2005), pateikia savo sukurtg vartotojy
lojalumo matavimo metoda, kuris vadinasi — lojalumo auditas. Jis remiasi klienty lojalumo analize ir

skirsto jmonés klientus | devynis lojalumo segmentus, kuriy anks¢iau nagrinéti autoriai nebuvo

jvardije.
Mepatenkinti Patenkinti Labai patenkinti
W T '\I
Rizikingi Lojalas Ambasadoriai Patrauklesne
A A JI
Imones | N N 3
patr.'fluklunm Besidairantys Rizikingi Lojalas Mesiskiria
stiprumas, )
lyginant su
konkurentais T T )
Prarasti* Besidairantys Rizikingi MazZiau patraukli

Kliento rysio su jmone stiprumas

1.3 pav. Klienty skirstymas j lojalumo segmentus pagal J. J. Ellingg ir S. Jorgensena
Saltinis: Vezbergien¢, 2005

Pagal lojalumo audito metoda, klientai patenka j vieng i$ trijy stambiy kategorijy:

e Zalieji klientai (lojaliis). ] §ia kategorija patenka jmone patenkinti ar net labai patenkinti
klientai, vertinantys ja geriau uz rinkoje esancius konkurentus. Tai patys lojaliausi jmonés
klientai. Jie dZiaugiasi jmonés teikiamomis paslaugomis ar parduodamomis prekémis ir
aptarnavimu.

e Geltonieji klientai (rizikingi) — tai klientai, kuriuos jmoné rizikuoja prarasti. Dazniausiai jie
mano, kad jmonés siiiloma verté niekuo nesiskiria nuo rinkoje esanciy jos konkurenty.

e Raudonigji klientai (prarasti). Siai kategorijai priklauso klientai, kuriuos jmon¢ grei¢iausiai
praras. Tai tik laiko klausimas. Jy patirtis jmonéje yra labai negatyvi, klientai mano, kad
Jmoné néra patraukli ir vertina jg prasc¢iau uz konkurentus. Jie tikriausiai yra jmonéje arba
i8 jpratimo, arba dél kity priezaséiy (pavyzdziui, sutartiniai jsipareigojimai).

Norint klientg priskirti vienam i§ lojalumo segmenty, reikia iStirti kliento rySio su jmone

stiprumg ir jmonés patraukluma klientui, palyginti su konkurentais.

Jeigu klientas yra patenkintas jmone ir jg vertina geriau uz rinkoje esancius konkurentus, jis

patenka j zaliyjy (lojaliy) klienty kategorija. Taciau jeigu klientas mano, kad jmoné yra maziau
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patraukli uz konkurentus, nors jis ir patenkintas jmone, jis bus priskirtas geltonyjy (rizikingy) klienty
kategorijai. Kiekvienos jmonés tikslas — padidinti ambasadoriy ir sumazinti "prarasty" klienty kiekj.

Siame darbe sutinkama ir su Reichheld (2003) nuostata, kad vartotojo lojaluma atspindi
teigiamos rekomendacijos, o ne vien pastovis pirkimai, tod¢l jo sitilomas palankiy klienty rodiklio
matavimui skirtas klausimas bus panaudotas empirinéje tyrimo dalyje nustatinéjant vartotojy
lojaluma. Sis metodas pranasus tuo, kad jj lengva taikyti praktiskai, tat¢iau vien $io metodo taikymas
vartotojy lojalumui nustatyti gali pateikti ne visiSkai objektyvius rezultatus. Dél Sios priezasties
tiriamojoje magistro baigiamojo darbo dalyje bus naudojamasi ir kitomis lojalumo matavimo
metodikomis. Tyrimui atlikti pasirinktas lojalumo audito metodika, kadangi Sis modelis yra
pakankamai iSsamus ir turintys didel¢ praktiniy pritaikymy patirtj. Stiprioji $io metodo pusé — jis
nagrinéja ne tik klienty sudétj pagal lojalumo lygj, t. y. organizacijos veiklos klienty atzvilgiu
pasekmes, bet ir bendrasias klienty lojalumo priezastis. Tiriamojoje darbo dalyje bus siekiama
suzinoti vartotojy pozitir j pasirinkta bendrove palyginus ja su konkurentais.

ISanalizavus vartotojy lojalumo nustatymo metodikas nustatyta, kad jos gali biiti skirstomos j
elgsenos ir poziurio. Kadangi jvairiis autoriai akcentuoja skirtingas vartotojy lojalumo dedamgsias,
galima isskirti tris pagrindinius poziirius, kuriy laikomasi matuojant vartotojy lojalumg. Vieni
vartotojy lojalumg tapatina su vartotojy pasitenkinimo matavimu, kiti mano, kad vartotojy lojalumg
geriausiai atspindi jy jsipareigojimas, taciau daugiausiai autoriy teigia, kad lojalumas turi biiti
matuojamas kaip vartotojy teigiamo poZziiurio ir elgsenos kombinacija.

Siame magistro baigiamajame darbe sutinkama su nuomone, kad vartotojy lojalumas turi biiti
matuojamas kompleksiskai atsizvelgiant j vartotojo poziiirj bei elgsenq. Vartotojy poziiurj atspindi
Jjy emocinis prisiriSimas prie organizacijos, ilgalaikiy santykiy siekis. PoZiiriu lojaliis vartotojai
teigiamai vertina organizacijq ar prekes Zenklq, tiki, kad jis yra geriausias, jy tikéjimas pasirinkta
organizacija ar prekés Zenklu yra stipresnis nei konkuruojanciais prekes Zenklais. Elgsenos lojalumg
atspindi vartotojy pakartotiniai pirkimai, bei organizacijos rekomendavimas draugams ar

pazjstamiems.

1.2. Vartotojy pasitenkinimo samprata

Mokslingje literatiiroje (Bakanauskas, Pilelien¢, 2008, Levinson, 2009 ir kt.) tyr¢jai pabrézia,
kad vartotojai savaime lojaliais netampa, su jais reikia dirbti, o lojalumas yra rySiy tarp organizacijos
ir vartotojo pasekme. Vartotojy lojalumas organizacijai gali biiti jtakojamas daugelio veiksniy. Juos
analizuojant pastebima, kad néra bendros nuomonés apie tai, kurie vartotojy lojaluma veikiantys
veiksniai yra esminiai, kadangi autoriai juos pateikia skirtingai. Visgi, galima isskirti, kad svarbiausiu
vartotojy lojaluma jtakojané¢iu veiksniu autoriai jvardina vartotojy pasitenkinimg. Sis veiksnys
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jvairiy autoriy buvo jvardijamas kaip vienas svarbiausiy ir analizuojant pozitirio lojalumo nustatymo
metodikas.

1.2.1. Vartotojy pasitenkinimo traktuotés

Vartotojy pasitenkinimo valdymas yra pagrindinis organizacijos, norin¢ios s€ékmingai vykdyti
savo veikla, uzdavinys. Siais laikais norédamos dirbti pelningai, jmonés turi ieskoti priemoniy,
padésianciy neprarasti rinkos dalies, pritraukti ir i§laikyti vartotojus. Jei vartotojai nebus patenkinti
jmonés produktais, jai nepasiseks jy islaikyti (Pileliené, Grigalitinaite, 2012). D¢l Sios priezasties
Siuolaikiniame verslo pasaulyje vis daugéja jmoniy, kurios yra orientuotos j vartotojus, siekia jy
pasitenkinimo.

Anot Fecikovos (2004), zodis ,,pasitenkinimas”, dazniausiai suprantamas kaip vartotojy
poreikiy ir pageidavimy tenkinimas. Mokslingje literatiiroje teigiama, kad vartotojo pasitenkinimas
yra jo gautos vertés suvokimo rezultatas (Hallowell, 1996), taigi patenkintas vartotojas yra tas, Kurio
lukesciai yra pranokstami, t.y. suvokiama verté virSijg ta verte, kurios buvo tikétasi. Vartotojo
lukesciai susiformuoja pagal ankstesnius pirkimus, artimy zmoniy nuomong, pardavéjy ar jy
konkurenty teikiama informacija ir pazadus. Hansemark ir Albinsson (2004) apibrézime sakoma, kad
pasitenkinimas yra bendras vartotojy pozitris j prekiy teikéja arba emociné reakcija i skirtumg tarp
to, ko vartotojai tikéjosi ir to, kg jie gauna. Siame apibréZime taip pat akcentuojamas skirtumas tarp
lukesciy ir naudos, taciau taip pat iSrySkinamas ir emocinis faktorius. Singh (2006) remdamasis Hoyer
ir Maclnnis (2001) teigia, kad pasitenkinimas gali buti susijes su priémimo, laimés, dziaugsmo ir
susijaudinimo jausmais. Taigi, $ie autoriai pasitenkinima taip pat sieja SU emocijomis.

Skackauskiené ir Toropovaité (2011) mano, kad pasitenkinimas apibtidina vartotojo emocing
biiseng ir santykiy kokybe. Jos teigia, kad yra labai glaudus rySys tarp pasitenkinimo ir paslaugy
kokybés: gera paslaugy kokybé sukelia klienty pasitenkinimg. Vartotojai nuolat siekia gauti kuo
geresnés kokybés prekes bei paslaugas, tod¢l jie nuolat vertina nusipirkto daikto kokybe bei suteiktas
paslaugas. Tokiu atveju daZniausiai matuojamas pasitenkinimas, kurj jie patiria tenkindami savo
likescius ir poreikius. Goodman (2009) teigia, kad klientai pirkdami preke ar paslaugag tikisi, kad
gaus tiksliai tai, kg jie ketino nusipirkti, kad nebus jokiy nemaloniy staigmeny. Likes¢iy neatitikimas
bei pastebétos klaidos, vartotojui rodo, kad suteikta blogos kokybés paslauga ir jis tampa
nepatenkintu.

Anot Lovelock ir Wirtz (2011), daznai apie gauta kokybe vartotojai sprendzia pagal paslaugas
suteikus] personalg. Barczyk (1998) teigimu, vartotojo pasitenkinimas yra rezultatas, priklausantis
nuo prekés ar paslaugos kokybés, o kai kurie autoriai Sias dvi sgvokas laiko lygiavertémis.

Nadiri ir Timer (2009) atlikto tyrimo duomenimis paslaugos kokybé ne tik lemia klienty
pasitenkinima, bet ir daro poveikj bisimam jy elgesiui. D¢l Sios priezasties klienty pasitenkinima
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lemianciy faktoriy nustatymas yra itin svarbus pardavéjams, vadybininkams ir vadovams, norintiems
patobulinti savo darbg. Autoriy atlikto kokybés tyrimo Kipro mazmeninés prekybos paslaugy
sektoriuje metu jrodyta, kad paslaugy kokybé yra svarbus veiksnys lemiantis tolimesnj klienty elges;.
Akivaizdziai jzvelgiamos dvi kryptys, t. y. klienty, patenkinty ir nepatenkinty paslaugos kokybe,
veiksmai. Tie pirkéjai, kuriems paslauga atrodé kokybiska, apie jg atsiliepty teigiamai, t. y.
rekomenduoty kitiems asmenims. Jie taip pat nurodé¢, kad ateityje rinktysi prekes jsigyti minétoje
parduotuveje. O Stai tie pirkejai, kurie nusivylé gauty paslaugy kokybe, sekant; karta rinktysi kita
paslaugy teikéja bei biity linke skystis jomis, taip perspédami kitus potencialius parduotuvés klientus.

Sukurti vartotojui pasitenkinimg jmonéms yra labai svarbu, kadangi net ir po keliy nemaloniy
incidenty sunku pakeisti auks$ta pasitenkinimo lygj turin¢iy klienty nuomone¢ j blogaja puse
(Petruzzellis, Romanazzi, 2010).

Pasak Kriaucioniengs ir kt. (2006), vartotojy pasitenkinimas yra dinamiskas bei kintantis laike.
Imonei, siekianciai turéti auksta vartotojy pasitenkinimo lygj, neuztenka to, jog ji negauna skundy i§
vartotojy. Siekiant seékmingai konkuruoti, i§laikyti pasiekta vartotojy pasitenkinimo lygj bei vartotojy
lojaluma, reikia nuolat tobulinti ir kurti naujus, geriau poreikius tenkinancius produktus.

Nemazai autoriy savo darbuose analizuoja vartotojy pasitenkinimo rysj su vartotojy lojalumu.
Kotler ir Armstrongo (2010) teigimu, vartotojy pasitenkinimg kuria geras ry$iy su vartotojais
valdymas. Tuo tarpu, patenkinti klientai tampa lojaliais ir rekomenduoja organizacija ir jos kuriamus
produktus kitiems vartotojams. Vis délto, anot autoriy tarp lojaliy vartotojy egzistuoja didziuliai
skirtumai. Jie gali biiti maziau patenkinti, patenkinti ir labai patenkinti organizacija. Homburg ir kt.
(2006) taip pat kalba apie vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry$j sakydami, kad patenkinti klientai
didina jmoniy pelninguma, be to jie gali atnesti ilgalaikés naudos, tokios kaip klienty lojalumas.
Kuusik (2007) pritaria min¢iai, kad vartotojy pasitenkinimas veikia lojalumg. Autorius teigia, kad
Jvairiis tyrimai atskleid¢, jog egzistuoja tiesioginis rySys tarp pasitenkinimo ir lojalumo: patenkintas
vartotojas tampa lojaliu, o nepatenkintas vartotojas pereina pas kita pardavéja. Sheth ir Sisodia (1999)
teigimu, vartotojy pasitenkinimas produktu ar paslauga didina vartotojy lojaluma, mazina paklausos
elastinguma, apsaugo nuo konkurenty, sumaZina nes¢kmiy skaiciy ir pritraukia naujus vartotojus.
Anot Rothenberger ir kt. (2008) vartotojy lojalumo pagrindas yra jmonés orientavimasis ] klientus,
kuris ir i§vysto vartotojy pasitenkinima. Bet kokios pastangos iSlaikyti klientus, duoda teigiamus
rezultatus jmoneés pelningumui. Autoriai teigia, kad jeigu jmoné siekia vartotojy lojalumo, ji turi
palaikyti pusiausvyrg tarp savo siilomy prekiy ar paslaugy kokybeés ir jy kainos. Labai didelés jtakos
vartotojo pasitenkinimui turi ir aptarnavimas. Anot RekaSiGtés - Balsienés (2002) kliento
pasitenkinimas aptarnavimo kokybe padaro juos lojaliais. Dél to, be abejonés, gali padidéti ir jmonés

pelningumas. ,,Apmaudu, taciau netgi tuomet, kai aptarnaujama vidutiniskai, t. y. klientai nesusiduria
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su blogo aptarnavimo atvejais, apie 12-16 proc. klienty vis tick prarandama, nes jie nepatyré
pasitenkinimo® (Rekasiiité - Balsien¢, 2002).
Visgi, nors nemazai autoriy mano, kad vartotojy pasitenkinimas yra pagrindiné lojalumo
salyga, Oliver (1999) teigia, kad vartotojo pasitenkinimas ne visada reiskia lojaluma, kadangi:
e Nepatenkintas vartotojas gali biiti nuolatinis vartotojas;
e Patenkintas vartotojas gali biiti kitos jmonés nuolatinis vartotojas, sickdamas dar didesnio
pasitenkinimo.

Oliver (1999) minciai pritaria ir Grisaffe (1999), teigdama, kad vien tik uztikrinti klienty
pasitenkinimg neuztenka — klienty pasitenkinimas yra biitina, taciau nepakankama lojalumo salyga.
Bivainis ir Vilkaitaité (2010) cituodami R. N. Bolton ir J. H. Drew (1991) teigia, jog tarp vartotojy
pasitenkinimo ir lojalumo yra teigiamas koreliacinis rySys, taciau taip yra ne visais atvejais. Autoriai
pateikia konsultacinés jmonés ,,Walker Information pavyzdj. Si jmoné 2003 m. atlikto tyrima, kuris
atskleidé, kad dauguma belaidziy telefony naudotojy yra labai patenkinti produktais, taciau jie néra
labai lojaltis vartotojai. Analizuodami ry$j tarp vartotojy pasitekinimo ir lojalumo Pont ir McQuilken
(2004) taip pat teigia, jog patenkinti klientai dar negarantuoja lojalumo jmonei. Anot autoriy yra
atlikty tyrimy, kuriy metu nustatyta, kad net 65-85 procentai patenkinty vartotojy palieka jmones, t.y.
néra joms lojaliis. Sj faktg jtakoja tai, jog patenkinti vartotojai kitose jmonése iesko dar didesnio
pasitenkinimo.

Apibendrinant vartotojy pasitenkinimo sampratg galima teigti, kad vartotojy pasitenkinimas
yra teigiamos vartotojo emocijos, atsiradusios lyginant suvokiamg produkto/paslaugos gautq
rezultatg ir tikétasi rezultatg, t y. rezultatas palyginus vartotojy likescius ir gautg
produkto/paslaugos kokybe. Vartotojy pasitenkinimas parodo kaip gautas produktas ar paslauga
tenkina vartotojy likescius ir reikmes, o vartotojy pasitenkinimo lygis nusako kaip klientas vertina
organizacijq ir jos teikiamas paslaugas. Vartotojai yra kiekvienos jmonés veiklos priezastis todél jos
turi Zinoti, kaip jauciasi patenkinti klientai. Nustatyti ir siekti vartotojy pasitenkinimo yra vienas is
pagrindiniy Siuolaikinio verslo tiksly.

Nemazai autoriy analizuodami vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo rysj teigia, kad
pasitenkinimas yra labai svarbus veiksnys lemiantis vartotojy lojamg. Visgi, kai kurie tyrimai rodo,
kad net ir patenkintas vartotojas, nebiitinai yra lojalus. Tiriamojoje darbo dalyje bus siekiama
issiaiskinti ar egzistuota rysys tarp vartotojy lojalumo ir pasitenkinimo elektroniniy rySiy paslaugy

rinkoje.
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1.2.2. Vartotojy pasitenkinimo matavimas

Vienas 1§ magistro baigiamojo darbo tyrimo uzdaviniy bus istirti elektroniniy rysiy bendroviy
vartotojy pasitenkinima bei jo ry$j su lojalumu. Jau ankstesniame poskyryje buvo nuspresta vartotojy
pasitenkinimu laikyti teigiamas vartotojo emocijas, atsiradusias gautg kokybe palyginus su luikes¢iais,
todél uzdaviniui jgyvendinti biitina jvertinti tai, ar elektroniniy rySiy bendroviy vartotojy gauty
paslaugy kokybé atitiko jy lukescCius. Paslaugy kokybés matavimui sunku pritaikyti metodus, kurie
naudojami prekiy gamyboje, todél Parasuraman, Zeithaml ir Berry sukuré paslaugy kokybés
matavimo modelj, kuris mokslingje literatiroje vadinamas SERVQUAL (Urban, 2010, p. 821).
Zinoma, $iuo metu pasaulyje yra sukurta ir daugiau paslaugy kokybés matavimo modeliy, tadiau Woo
ir Ennew (2005) nuomone, dauguma paslaugy kokybés tyrimy vis tiek remiasi viena ar kita dimensija,
paprastai adaptuota i§ SERVQUAL modelio. Sio modelio kiiréjai teige, jog nepriklausomai nuo
paslaugos, vartotojas daugeliu atvejy vertina tas pacias savybes, todél pradiné SERVQUAL
priemoneés koncepcijoje buvo apibrézta 10 paslaugy kokybés kriterijy (Bagdoniené ir Hopeniene,
2004; Europos vartotojy..., 2010, p. 27):

e Prieinamumas — tai prieinamumo prie paslaugy paprastumas ir patogumas. Prieinamumo
pavyzdziais galéty buti patogi biury vieta, patogios jy darbo valandos, 24 val. per para
veikianti telefono linija ir kt.

e Komunikacija — tai gebéjimas bendrauti su vartotoju ta kalba, kurig jis moka, iSklausymas,
vartotojo nory supratimas. Sio kriterijaus pavyzdziai: aiskiai suprantama kalba parasytos
brositiros ir lankstinukai, informaciné medZiaga, pritaikyta prie individualiy grupiy poreikiy
(tautiniy mazumy, turin€iy regéjimo sutrikimus asmeny ir kt.), pasitilymy ir nusiskundimy
sistemos.

e Kompetencija — tai personalo zinios ir jgiidziai. Visi jmonés darbuotojai, aptarnaudami
klientus, privalo turéti tam tikry ziniy ir jgudziy, reikalingy kokybiskai teikti paslaugg.

e Pagarbumas — tai darbuotojy mandagumas, pagarba, atidumas, draugiskumas. Sis
kriterijus ypac svarbus ir ypac nulemia teikiamos paslaugos kokybe. Mandagus ir pagarbus
jmoneés personalo elgesys, pagarba vartotojo asmeniniams daiktams, tvarkinga ir Svari
personalo apranga palieka teigiama jspudj vartotojams.

e Patikimumas (angl. Credibility) — tai organizacijos reputacija, patikimumas, jvaizdis. Sis
kriterijus apima paslaugos reputacija platesniame visuomenés rate bei tai, kaip darbuotojai

sugeba jkvepti pasitikéjimo jausmg vartotojams.
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e Patikimumas (angl. Reliability) — tai nuosekliy, tiksliy ir patikimy, pazadéty paslaugy
teikimas. Sis kriterijus apima paslaugos pateikima suderétu laiku, paZzady isteséjima. |
patikimumag jeina jrasy bei sgskaity tikslumas.

e Reagavimas — tai noras ir pasirengimas aptarnauti vartotoja bei paslaugos suteikimas laiku.
Vartotojai vertina greita dokumenty, patvirtinanciy sandério sudaryma, iSsiuntimg; skuby
atsiliepimg telefonu, greitg aptarnavima.

e Saugumas - tai organizacijos suteikiamas fizinis bei finansinis saugumas,
konfidencialumas. Klientui labai svarbu, jog bus uztikrintas jo fizinis, finansinis saugumas
bei asmeninés informacijos konfidencialumas.

e Apciuopiamumas — tai visi elementai, patvirtinantys paslaugos realuma. | apiuopiamuma
jeina materialinés galimybés, organizacijos personalo apranga, instrumentai, jrengimai ir
jranga, biitina paslaugai suteikti.

e Vartotojo supratimas - tai asmeniniy vartotojo poreikiy zinojimas, sugrjzusio kliento
atpazinimas. Vartotojams labai svarbu, kad jeigu tik jmanoma, paslaugos biity pritaikomos
taip, kad atitikty asmeninius jo poreikius.

Po jvairiy mokslininky tyrimy, kurie atskleidé glaudy rysj tarp kai kuriy paslaugy kokybés
kriterijy, jie buvo apibendrinti ir susiaurinti iki penkiy. Komunikacija, kompetencijg, patikimuma
(angl. Credibility) ir sauguma pakeité tikrumas, o priecinamumo ir vartotojo supratimo kriterijus —
empatija (Palaima, 2005, p. 39). Korda, Snoj (2010) glaustai apibrézé likusius penkis SERVQUAL
metodo paslaugy kokybés Kriterijus. Jie pateikiami 1.6 lenteléje.

1.6 lentele

Paslaugy kokybés vertinimas SERVQUAL metodika: instrumento dimensijos

Dimensija Apibiidinimas

Apcivopiamumas | Fiziné aplinka gaunama i$ objekty (pvz. biuro interjeras) bei subjekty (pvz. darbuotojy iSvaizda)

Patikimumas Paslaugy teikéjo jsipareigojimas teikti tikslias ir patikimas paslaugas

Reagavimas Organizacijos noras ir pagalba savo klientams, uztikrinant jiems skuby ir efektyvy paslaugos
atlikima.

Tikrumas Bruozai, kurie suteikia klientams pasitikéjimo (pvz. paslaugos iSmanymas, mandagus ir patikimas
darbuotojy elgesys)

Empatija Organizacijos pasirengimas ir gebéjimas suteikti kiekvienam klientui asmenines paslaugas.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Korda, Snoj, 2010

Remiantis Ravichandran ir kt. (2010), Sie penkti aspektai yra svarbis siekiant nustatyti
organizacijos paslaugy kokybe vartotojy pozitiriu. Mokslinéje literatiiroje penkiy dimensijy modelis
yra placiai naudojamas (Barnes, 2006, Stodnick Rogers, 2008). Zhou ir Pritchard (2009) teigimu dél

lengvo pritaikymo jvairioms paslaugoms $is tyrimo metodas yra taikomas daugelyje paslaugy
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kokybés tyrimy visame pasaulyje. TradiciSkai tyrimg pagal SERVQUAL instrumentarijy sudaro 22
paslaugy kokybés kriterijy teiginiai (zZr. 2 priedg).

SERVQUAL metodologija leidzia nustatyti ne tik skirtumg tarp vartotojy patirtos kokybés ir
lukesciy, bet ir jvertinti jmonés teikiamy paslaugy kokybe pagal kiekvieng kriterijy, palyginti keliy
konkuruojanc¢iy jmoniy paslaugy kokybe, bei nustatyti atskiry paslaugos vartotojy segmenty suvoktos
paslaugy kokybés vertinimo skirtumus (PoSkuté, Bivainiené, 2010, p. 58).

Pasak Poskutés ir Bivainienés (2010) SERVQUAL kokybés matavimo budas yra ganétinai
paprastas, taciau jis leidzia atskleisti stiprigsias ir silpngsias teikiamy paslaugy kokybés savybes.
SERVQUAL modelis yra praktiskas tuo, kad jo pagalba jvertinama ne tik bendroji paslaugy kokybeé,
bet ir tiksliai identifikuojamos paslaugy tobulinimo sritys. Vartotojo pasitenkinimas ar
nepasitenkinimas paslaugy kokybe priklauso nuo to, kokig paslaugg jis gavo. Jei suteikta paslauga
virsijo vartotojo liikesCius, tai jis vertina kaip idealia kokybe, o jei paslauga nepasiekia net
minimalaus lygio, - kaip nepriimting. Nepaisant savo patirties ir informacijos i§ $alies, paprastai
vartotojai, kiekvieng kartag naudodamiesi paslauga, i§ naujo pervertina kokybés elementus.

Apibendrinant vartotojy pasitenkinimo gautomis paslaugomis nustatymo metodikq pastebéta,
kad mokslinéje literatiiroje paciu efektyviausiu paslaugy kokybés vertinimo metodu laikomas
SERVQUAL modelis. Jis leidzZia efektyviausiai istirti paslaugy kokybés vertinimo kriterijus, tokius
kaip apciuopiamumas, patikimumas, reagavimas, tikrumas ir empatija. SERVQUAL metodika

sukurta remiantis poziiiriu, kad svarbiausia yra tai, kaip paslaugy kokybe supranta vartotojas.

***k

Siekiant iSnagrinéti vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo rysj, teorinéje dalyje isanalizuoti abu
konceptai.

Analizuojant vartotojy lojalumg nustatyta, kad nagrinéti autoriai neturi bendros vartotojy
lojalumo sampratos. Aprasius jvairaus laikmecio autoriy isskiriamus lojaliy vartotojy bruozus, Siame
magistro baigiamajame darbe nuspresta lojaliu vartotoju laikyti tq asmenj, kuris pakartotinai perka
jmonéje, yra prie jos prisirises ir vertina geriau uz galimus konkurentus, kuris pasizymi tam tikru
imuniteto konkurenty pasiilymams lygiu bei rekomenduoja sig jmone savo draugams, pazjstamiems
ar kitiems asmenims.

Mokslinéje literatiiroje yra pateikiama daug ir skirtingy klienty lojalumo stadijy, kurias peréjes
vartotojas tampa lojaliu. Nors is pradziy autoriy pateikiamos vartotojy lojalumo stadijos atrodo
skirtingos, atidziau jas iSanalizavus pastebima, kad visi autoriai isskiria patj Zemiausiq lygj, kuris
reiskia, kad lojalumo néra ir auksciausiq lygi — atsidavusi jmonei lojaly vartotojg. Skiriasi tik

isskaidymo detalumas ty vartotojy, kurie yra tarp minéty lygiy.
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Vartotojy lojalumo nustatymui autoriai pateikia skirtingas matavimo metodikas, kurios gali
biiti skirstomos j elgsenos ir poziurio. ISanalizavus jvairiy autoriy pateikiamus metodus, galima
isskirti tris pagrindinius poziurius, kuriy laikomasis matuojant vartotojy lojalumgq. Vieni mokslininkai
vartotojy lojalumgq tapatina su pasitenkinimo matavimu, kiti mano, kad vartotojy lojalumq geriausiai
atspindi jy jsipareigojimas organizacijai ar prekés Zenklui, visgi daugiausiai autoriy teigia, kad
lojalumas turi biti matuojamas kaip vartotojy teigiamo poZiurio ir elgsenos kombinacija. Atlikus
lojalumo nustatymo modeliy analize galima teigti, kad vartotojy lojalumo nustatymo modeliai turi
biiti kompleksiski, neuztenka pamatuoti tik vieng veiksnj.

Analizuojant veiksnius, jtakojancius vartotojy lojalumg pastebéta, kad nagrinéti autoriai juos
iSskiria skirtingai, visgi kaip svarbiausias veiksnys, lemiantis vartotojy lojalumg organizacijai yra
isskiriamas vartotojy pasitenkinimas. Siame darbe vartotojy pasitenkinimu nuspresta laikyti
vartotojy teigiamas emocijas, atsiradusias suvokiamq produkto ar paslaugos gautq kokybe palyginus
su turétais likesciais. Daugelis autoriy teigia, kad tarp vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo egzistuoja
tiesinis rysys, taciau praktikoje yra atlikta tyrimy, kurie rodo, kad patenkintas vartotojas nebiitinai
yra lojalus.

Vartotojo pasitenkinimas ar nepasitenkinimas paslauga priklauso nuo to, ar jis gavo tokig
paslaugos kokybe, kokios tikéjosi. Paslaugy kokybés jvertinimui vartotojy poziiriu efektyviausiu
metodu laikoma SERVQUAL metodika, kuri leidzia istirti paslaugy kokybés vertinimo kriterijus,

tokius kaip apciuopiamumas, patikimumas, reagavimas, tikrumas ir empatija.
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2. VARTOTOJU PASITENKINIMO IR LOJALUMO RYSIO TYRIMO
METODOLOGIJA

Remiantis mokslinés literatiiros analize, pirmojoje darbo dalyje buvo siekiama iSsiaiskinti
vartotojy pasitenkinimo bei lojalumo ry$j. Toliau yra biitina tinkamai parengti ir vykdyti mokslinio
tyrimo proceso organizavimo etapa. Pasak Kasnauskienés (2009), Siame etape parenkami tyrimo
metodai ir nustatoma jy taikymo eilés tvarka. Siame skyriuje apraSomos tyrimui atlikti naudotos
metodologinés nuostatos, sudaryta tyrimo strategija, argumentuojamas tyrimy strategijos
pasirinkimas, pristatomi duomeny rinkimo metodai, tyrimo imtis bei supazindinama su tyrimo
organizavimu.

Empirinis tyrimas atliktas vadovaujantis socialinio kiekybinio tyrimo metodologija,
atsizvelgiant j iskelta tyrimo tiksla, kuris yra: nustatyti ar Siauliy miesto elektroniniy rysiy bendroviy
rinkoje egzistuoja rysys tarp vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo.

Tyrimo tikslui jgyvendinti keliami uZdaviniai:

e Anketinés apklausos bidu nustatyti Siauliy miesto vartotojy pasitenkinima elektroniniy

ry$iy bendroviy teikiamomis paslaugomis;

e Anketinés apklausos bidu nustatyti Siauliy miesto vartotojy lojalumg pasirinktai

elektroniniy rysiy bendrovei;

e Nustatyti skirtingy elektroniniy rySiy bendroviy pasitenkinimo ir lojalumo vertinimo

désningumus.

e Nustatyti pasitenkinimo ir lojalumo vertinimo skirtumus skirtingy demografiniy

charakteristiky grupése;

e Jvertinti ry$] tarp vartotojy pasitenkinimo elektroniniy ry$iy bendroviy teikiamomis

paslaugomis ir lojalumo pasirinktai bendrovei.

Tyrimo metodai:

1. Anketiné Siauliy miesto elektroniniy rysiy bendroviy klienty apklausa.

2. Gauty ir apdoroty anketinés apklausos duomeny sisteminimas ir apibendrinimas.

Tyrimo metodo pasirinkimas. Pasak Kardelio (2007), socialiniuose moksluose placiai
paplites tyrimo metodas yra apklausa. Atliekant elektroniniy rysiy bendroviy vartotojy pasitenkinimo
ir lojalumo tyrima pasirinktas anketinés apklausos metodas. Sis duomeny rinkimo biidas pasirinktas
dél to, kad turi nemazai privalumy (Zvireliené, 2006):

1. Anketiné apklausa yra informatyvus tyrimo budas ir tinka moksliniams tyrimams;

2. Anketiné apklausa tinkamiausia, kai siekiama gauti informacija, vertinimus i§ didelio
respondenty skaiciaus;

3. Tai santykinai nebrangus ir greitas duomeny rinkimo budas;

33



Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida
Vainauskaité.

4. Galima struktirizuoti renkamus duomenis, o tai palengvina jy apdorojimg ir analizavima.

Pasak Tidikio (2003) anketa gali bati oficiali, kai respondentui reikia parasyti savo vardg ir
pavarde, arba anoniminé, kai atsakes asmuo lieka nezinomas. Tyrimui atlikti pasirinkta anoniminé
anketa, kadangi zmonés néra linke pildyti ankety, kai reikia nurodyti kokius nors konkre¢ius savo
duomenis. Pagal atsakymy formas anketos gali bti skirstomos j uzdaras ir atviras. UZzdaroje anketoje
yra paraSyti klausimai ir atsakymai. Atviroje anketoje atsakymy néra arba jie tik orientaciniai,
atsakantysis paprastai raso savo atsakyma (Tidikis, 2003). Elektroniniy ry$iy bendroviy vartotojy
pasitenkinimo ir lojalumo tyrimui atlikti pasirinkta uzdara anketa, kadangi, pasak Tidikio (2003),
tokio tipo atsakymus lengviau iSreiksti kiekybiniais matais. Uzdari klausimai leidzia tiksliau
interpretuoti atsakymus. Atsakymy siaurumas sudaro daugiau galimybiy juos klasifikuoti, sudaryti
skales, geriau iSsiaiSkinti atsakymy turinj, jy intensyvumg. Tyrimui naudojama anketa yra
standartizuoto tipo — klausimai visiems respondentams yra vienodi ir nesikeicia jy pateikimo tvarka.

Anketos klausimyno struktiira. Remiantis teorine vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo
analize, elektroniniy ry$iy bendroviy vartotojy pasitenkinimui bei lojalumui nustatyti buvo parengta
anketa (zr. 1 priedas), kuri susideda i§ keturiy daliy:

1. Pirmojoje dalyje siekiama identifikuoti konkrecig bendrove, kurios paslaugomis naudojasi
respondentai, bei $io naudojimosi trukme. Sioje dalyje viename klausime, vartotojui suteikta
galimybe papildyti atsakyma savo variantu, jei reikalingo atsakymo nebuvo pasirinkimy sarase;

2. Antrojoje dalyje pateikti teiginiai, kuriais siekiama nustatyti pasitenkinimg gauty paslaugy
kokybe. Jau teoringje dalyje apraSyta, kad Siam uzdaviniui jgyvendinti naudojama SERVQUAL
metodika. Naudojant §ig metodika tirti paslaugy kokybe, neretai respondenty praSoma jvertinti savo
liikes¢ius. Siame tyrime atsisakyta atskiro liikeséiy ir gauto rezultato vertinimo, kadangi vartotojy
pasitenkinimas ir reiSkia teigiamas emocijas, atsiradusias gauta kokybe palyginus su turétais
lukesciais. Pagal SERVQUAL metodikg analizuojamas vartotojy pasitenkinimas penkiomis paslaugy
kokybés dimensijomis: ap¢iuopiamumu, patikimumu, reagavimu, tikrumu bei empatija. Empiriniam
tyrimui atlikti, SERVQUAL modelio dimensijy teiginiai buvo modifikuojami;

Kiekvienas teiginys Sioje dalyje vertinamas ranginéje Likerto skalés sistemoje, kurioje
atsakymai iSdéstyti maZ¢jancia tvarka. Respondentai vertindami teiginius galéjo pasirinkti vieng
atsakymo varianta, kur 5 — reiskia visiska vartotojo sutikima, o 1 — visiSkg nesutikima;

3. Treciojoje anketos dalyje pateikti teiginiai, vertinantys vartotojy lojaluma. Remiantis
jvairiais teorinéje dalyje nagrinétais autoriais nustatyta, kad lojalumas pasireiskia dvejopai: per
vartotojy nuostatas ir per elgseng. Tyrime pirmiausia vertinamas vartotojy pozitris, kuris suvokiamas
ne tik kaip jo nuostata, prisiriSimas pasirinktos elektroniniy rySiy bendrovés atzvilgiu, bet ir kaip
nuostata konkuruojanciy bendroviy atzvilgiu. Taip pat sickiama nustatyti vartotojy elgsena: ketinima

pirkti pakartotinai bei rekomenduoti bendrove kitiems vartotojams.
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Sioje dalyje teiginiai taip pat vertinami penkiabaléje sistemoje, kur 5 — reigkia visiska vartotojo

sutikimg, o 1 — visi$kg nesutikima;

4. Ketvirtoji anketos dalis — sociodemografiné. Socialiniuose tyrimuose yra jprasta atlikti

demografing imties charakteristikg. Ji leidzia iS§samiau, detaliau pamatyti imties ypatybes, pvz.,

tiriamyjy pasiskirstymg pagal tam tikrus demografinius kintamuosius. Tyrimo anketoje pasirinkti

kintamieji: respondenty lytis, amzius, iSsilavinimas, ménesio pajamos (atskaiius mokescius).

Anketos klausimyno struktiira

2.1 lentelé

Klausimy blokai

Klausimai/teiginiai

Sasaja su teorine MBD dalimi

1. Kurios elektroniniy rySiy bendrovés teikiamomis
Identifikavimas interneto ir/ar televizijos paslaugomis naudojatés? -
2. Kiek laiko Jus naudojatés §ios bendrovés paslaugomis?
1. Esu patenkintas bendrovés naudojama modernia jranga. | Bagdoniené ir Hopeniené (2004);
2. Esu patenkintas klienty aptarnavimo centro aplinka. Woo ir Ennew (2005), Europos
. ) 3. Esu patenkintas patrauklia darbuotojy i§vaizda, tvarkinga vartotojy...( 2010), Urban (2010),
ApCIqulamumaS Ju apranga. Korda ir Snoi v ..
) L .. o j (2010), Poskuté ir
4. Esu patenkintas vizualiu medziagos, susijusios su (Bivainiené, 2010), Ravichandran
paslauga, patrauklumu (pvz. lankstinukais). ir Kt (2010)’ ’
1. Esu patenkintas bendrovés pazady vykdymu L. Lo
2.BEsu patenkintas pastangomis spresti man iskilusias Bagdqnlene ir Hopenien¢ (2004);
problemas Woo ir Ennew (2005), Europos
Patikimumas 3. Esu patenkintas kokybiskai jrengtomis paslaugomis (po | vartotojy...( 2010), Urban (2010),
paslaugy jrengimo nebuvo jokiy techniniy nesklandumy) Korda ir Snoj (2010), Poskuté ir
4. Esu patenkintas, kad paslaugas gaunu pazadétu laiku (Bivainiené, 2010), Ravichandran
5. Esu patenkintas tuo, kaip paslaugos veikia (nesusiduriau | jr kt, (2010)
& su paslaugy gedimais)
E 1. Esu patenkintas darbuotojy teikiama informacija apie L L
_E paslaugas. Bagdo_mene ir Hopeniené (2004);
5 2. Esu patenkintas aptarnaujanéiy darbuotojy skai¢iumi | W00 r Ennew (2005), Europos
= Reagavimas (nereikia laukti eilése, paslaugos jvedamos greitai). vartotojy...( 2010), Urban (2010),
8, 9 3. Esu patenkintas bendrovés darbuotojy pastangomis man | Korda ir Snoj (2010), Poskuté ir
.g, padéti. . . o (Bivainiené, 2010), Ravichandran
< 4. Esu patenkintas greitu bendrovés reagavimu i mano | jr kt. (2010)
= nusiskundimus.
> 1. Esu patenkintas bendrovés darbuotojy paslaugumu Bagdoniené ir Hopeniené (2004);
2. Darbuotojy elgesys man kelia pasitikéjima Woo ir Ennew (2005), Europos
] 3. Esu patenkintas bendrovés darbuotojy profesionalumu vartotojy...( 2010), Urban (2010)
Tikrumas 4.Esu patenkintas tuo, kad naudodamasis bendrovés | 4o Snoj (26 10), Poskute i;
paslaugomis, galiu jaustis saugus (pvz. dél duomeny (Bivainiené, 2010) R;Wichan dran
konfidencialumo) ir kt (2010)’ i
1. Esu patenkintas bendrovéje gaunamu asmeniniu démesiu L L
2. Esu patenkintas bendrovés darbo valandomis Bagdoniené¢ ir Hopeniené (2004);
3. Esu patenkintas maloniu bendrovés darbuotojy | W00 ir Ennew (2005), Europos
Empatija aptarnavimu vartotojy...( 2010), Urban (2010),
4. Esu patenkintas bendrovés darbuotojy suvokimu apie | Korda ir Snoj (2010), Poskuté ir
mano poreikius (Bivainiené, 2010), Ravichandran
5. Esu patenkintas bendroves rtpesCiu, skiriamu mano | jr kt. (2010)
interesams patenkinti

2.1 lentelés tesinys 36 psl.
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2.1 lentelés tesinys

Klausimy blokai Klausimai/teiginiai Sasaja su teorine MBD dalimi
1. AS jaudiuosi prisirises prie Sios bendrovés
2. Man labai svarbiis geri santykiai su §ia bendrove Gamble ir kt. (2005), Vezbergiené
3. Jeigu mano naudojamy paslaugy kaina padidéty, vis tiek (2005), Urbanskiené ir Vaitkiene
naudociausi $ios bendrovés paslaugomis (2006) Reichheld (2006)

5. AS matau daug priezaséiy, dél ko turéCiau likti Sios (2007),  Kuusik (20(_)7){ Smlt.h
bendrovés klientas, o ne ieskoti kitos bendrovés (2007)' . IYanausklene 1r
6. Jvertinus bendrovés paslaugy, aptarnavimo kokybe bei Aqrqskev1c1ene _ _(ZOOS)Brett'
paslaugy kaing manau, kad bendrové yra patrauklesné uz | Williams (2010), Zikiené (2010)

kitas bendroves

Vartotojy
lojalumas

1. Ateityje planuoju naudotis tos pacios elektroniniy rysiy Oliver (1999), Kumar ir Shah

bendrovés paslaugomis :
Elgsenos lojalumas | 2. Sios bendrovés paslaugas rekomenduoju savo draugams, (2004), . ReI_CthId . (2906)’
Ivanauskiené ir Auruskevi¢iené

pazjstamiems, kolegoms .
(2008), Zikiené (2010)

Jusy lytis
Sociodemografiniai | Jisy amzius }
klausimai Jisy issilavinimas

Jiisy ménesio pajamos

Anketos klausimyno patikimumas. Siekiant nustatyti ar parengtas anketos klausimynas buvo
tinkamas, tiriamas skalés patikimumas (zr. 2.2 lentel¢). Klausimyno skalés vidiniam nuoseklumui
jvertinti dazniausiai yra naudojamas Cronbach‘o alfa koeficientas, kuris remiasi atskiry klausimy,
sudaranciy klausimyna, koreliacija ir jvertina, ar visi skalés klausimai pakankamai atspindi tiriamajj
dyd;j bei jgalina patikslinti reikiamy klausimy skaiciy skaléje. Pukéno (2009) teigimu, Cronbach‘o
alfa koeficiento reikSmé, gerai sudarytam klausimynui turéty biiti didesné uz 0,7 (kai kuriy autoriy
teigimu — uz 0,6). Kaip matyti i§ 2.2 lentelés, $io magistro baigiamojo darbo tyrimui sudarytas
klausimynas yra patikimas, kadangi visy skaliy Cronbach‘o alfa koeficientas virSija 0,7. Galima
pastebeti, kad didziausig patikimumo koeficientg turi empatijos skal¢, o Zemiausig elgsenos lojalumo
skale, kurig sudaro tik du teiginiai.

2.2 lenteleje pateikiamos ir ritt koreliacijos koeficiento tarp atsakymy j konkrety klausima ir
suminés klausimyno skalés reik§més. Anot Pukéno (2009), klausimai, turintys silpng koreliacinj rysj
su klausimyno skale (kuriy koreliacijos su klausimyno skale koeficientas mazesnis uz 0,2), gali biiti
1§ klausimyno paSalinti, jeigu tai sglygoja Cronbach‘o alfa koeficiento pastebimg padidé¢jima ir jeigu
jie teoriSkai néra butini klausimyne. Kaip matyti i§ 2.2 lentelés, visy skaliy riy koreliacijos minimali
reik§mé vir$ija 0,2, taigi galima teigti, kad visi klausimai turi stipry rysj su klausimyno skale ir nei
vieno klausimo Salinti nereikia.

Siekiant kuo didesnio anketos klausimyno patikimumo, buvo tiriamas ir kiekvieno anketoje
pateikto teiginio patikimumas (zr. 3 prieda). Si analizé parode, kad visi teiginiai yra patikimi, kadangi

visy Cronbach‘o alfa koeficientas virsija 0,7, 0 rit koreliacijos reik§mé virsija 0,2.
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2.2 lentelé

Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo nustatymui sudarytos skalés patikimumo parametrai

Titt

Skalé Teiginiy Minimali Maksimali Minimali Maksimali Alpha

alé e L S L oL

skaicius | koreliacijos koreliacijos | koreliacijos | koreliacijos

reik§mé reik§mé reik§mé reik§mé
Apéiuopiamumas 4 0,431 0,635 0,560 0,666 0,813
Patikimumas 5 0,451 0,646 0,632 0,728 0,858
Reagavimas 4 0,530 0,670 0,648 0,747 0,846
Tikrumas 4 0,411 0,474 0,509 0,779 0,850
Empatija 5 0,509 0,793 0,644 0,819 0,898
Poziiirio lojalumas 6 0,300 0,726 0,469 0,758 0,861
Elgsenos lojalumas 2 0,627 0,627 0,627 0,627 0,770

Tyrimo imtis. Prie§ pradedant tyrima, atliktas respondenty imties nustatymo skaic¢iavimas.

Respondenty imtis apskaiciuota pagal V. 1. Paniotto formule (Kardelis, 2002):

n= 1 1

A% + N

¢ia: n — imties dydis (reikiamas apklausti vartotojy skaicius);

A - leidziamas paklaidos dydis (socialiniy moksly tyrimuose standartine paklaida laikoma 5 %,
kurig gauname su 0,95 tikimybe);

N — tiriamos visumos dydis.

Tyrimas atlickamas Siauliy miesto elektroniniy rySiy paslaugy rinkoje. Siame mieste
elektroniniy rysiy (interneto bei televizijos) paslaugas teikia ne viena bendrové, taciau didziausig
rinkos dalj uzima trys: SPLIUS, UAB, TEO LT, AB ir UAB ,,Alpha komunikacijos* (KAVA).
Elektroniniy ry$iy paslaugos tapo neatsiejama modernios visuomenés dalis. Internetas, papilde
Zmoniy bendravimg ir komunikacija. Jo pagalba Zmonés bendrauja, ieSko ir kuria, keiciasi ir skleidzia
informacija daug greifiau, nei anks€iau. Savo gyvenimo zmonés nebejsivaizduoja ir Kkitos
elektroniniy rySiy paslaugos — televizijos. Vieniems ji ziniy S$altinis, kitiems — atsipalaidavimo
priemone.

Kadangi $ios paslaugos yra laisvai prieinamos visiems Siauliy miesto gyventojams, nebuvo
atsirenkamos jokios specialios tiriamyjy grupés. Statistikos departamento duomenimis 2014 m.
pradzioje Siauliy mieste buvo 105 653 gyventojai. Apskai¢iavus pagal V. Paniotto formule, gauname,
kad n =

respondentus.

398 , taigi siekiant tyrimo reprezentatyvumo, biitina apklausti ne maziau kaip 398
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Tyrimo organizavimas: Tyrimas buvo atliekamas nuo geguzés 5 d. iki geguzés 13 d.
Kadangi Siais laikais daugelis gyventojy placiai naudojasi interneto prieiga, tyrimui atlikti buvo
sukurta elektroniné anoniminé anketa. Nuoroda j elektroning anketa buvo talpinama socialiniuose
tinklapiuose, kuriuose lankosi Siauliy miesto gyventojai. Taip pat ji buvo platinama Siauliy
universiteto studenty tarpe bei jvairiose Siauliy miesto darbovietése. Atsakyti j anketos klausimus
buvo prasoma ir Siauliy miesto elektroniniy ry$iy bendrovés SPLIUS klienty aptarnavimo skyriuje
apsilankiusiy klienty. IS viso uzpildytos 402 anketos, taigi buvo pasiektas ir virSytas apskai¢iuotos
imties dydis. Galima pastebéti, kad nors internetines anketas pildyti yra paprasta, jas platinant galima
greiciau pasiekti daugiau respondenty, visgi, Sios anketos turi ir minusy, kadangi pildant elektronines
anketas respondentams sunkiau kazko paklausti, pasidométi.

Tyrime naudoti duomeny analizés metodai. Gauti atliktos apklausos duomenys buvo
analizuojami naudojant Sprendimy paramos sistemos SPSS 17.0 (angl. Statistical Package for Social
Sciences) bei Microsoft Excel programines jrangas. Apdoroti duomenys buvo iSanalizuoti,
apibendrinti ir pavaizduoti lentelémis bei grafikais. Duomeny analizei naudota:

e ApraSomosios statistikos matai: absoliutus ir procentinis dazniai, vidurkiai, standartiniai
nuokrypiai. Pasak Paulaviciaus (2004), statistiniai vidurkiai apskai¢iuojami i§ pakankamai
daug visumos vienety ir apibuidina reiskinj vienu rodikliu. Vidurkiai parodo tik viduting
visumos reikSme, nuo kurios kitos konkrecios pozymio reik§més nukrypsta j vieng ar i kita
puse.

e Dispersiné analizé (ANOVA). Siekiant nustatyti statistiskai reikSmingg rezultaty vidurkiy
skirtumg jvairiy sociodemografiniy kintamyjy atzvilgiu, atlickama dispersin¢ analizé
(ANOVA). Anot Pukéno (2009), tradicinis reik§mingumo lygmuo yra a = 0,05. Tikrinant
hipotezes (Ho), kad vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo vertinimai pagal skirtingus
sociodemografinius kriterijus yra vienodi, laikomasi nuostatos, kad: a yra reik§mingumo
lygmuo, o p yra p-reik§mé. Jeigu p < a, tai hipotezé Ho atmetama, jeigu p > a , tai hipotezé
Ho neatmetama.

e Koreliaciné — regresin¢ analizé. Ry§j tarp nagrin¢jamy kintamyjy nusako koreliacijos
koeficientas (r). Sio koeficiento reik§mé gali kisti nuo —1 iki +1. Kuo §i reik§mé artimesné -1
arba +1, tuo rySys tarp nagrin¢jamy kintamyjy yra glaudesnis. Jei koreliacijos koeficientas
neigiamas, tai reiSkia atvirkStinj ry§j, jei teigiamas — tiesioginj. Koreliacijos koeficiento

jvertinimui naudojama skalé pateikiama 2.3 lenteléje.
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2.3 lentele
Koreliacijos koeficiento vertinimo skalé
RySio glaudumo rodikliai Ir|=0 01-03 | 03-05 05-0,7 0,7-0,9 09-1
Rysio stiprumo Néra tiesinio . S . . .
charakteristika rydio silpnas | vidutinis | pastebimas | stiprus | Labai stiprus

Saltinis: Bartosevi¢iené, 2006

Taip pat analizuojamas determinacijos (R?) koeficientas, kuris parodo, kokia procenting
priklausomo kintamojo dalj nulemia nepriklausomo kintamojo kitimas. Maksimali
determinacijos koeficiento reik§mé yra 1. Kai Sio koeficiento reikSmé lygi 1, tai reiskia, kad
regresijos funkcija tiksliai atkartoja stebiniy reikSmes. Kadangi determinacijos koeficientas
kinta nuo 0 iki 1, tai kuo didesné koeficiento reikSme, tuo geresnis modelis. Kai kintamyjy
skaicius (k) nedaug skiriasi nuo steb&jimy skaiciaus (n), determinacijos koeficientas vien todél
gali bati arti 0, tod¢l atliekant analize atsizvelgiama j koreguota determinacijos koeficienta.
Jo interpretacija tokia pati kaip ir determinacijos koeficiento: kuo apskaiCiuota reikSmé
artimesné 1, tuo geresnis modelis. Kai determinacijos koeficientas yra reik§mingas, tuomet ir
sudarytas regresijos modelis yra reik§mingas. Sio koeficiento reikimingumas yra tikrinamas
Fiserio kriterijumi. Jei apskai¢iuotoji F reikSmé didesné uz kriting FiSerio kriterijaus reikSme,
tuomet daroma i$vada, kad regresijos modelj naudoti tikslinga, o determinacijos koeficientas

yra reikSminis.
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3. SIAULIU MIESTO ELEKTRONINIU RYSIU BENDROVIU VARTOTOJU
PASITENKINIMO IR LOJALUMO RYSIO TYRIMO REZULTATAI

3.1. Respondenty sociodemografinés charakteristikos

Atliekant tyrimg, svarbu nustatyti respondenty sociodemografinius duomenis tam, kad
apklausa buity i§sami ir kokybiska. Tyrime, Sie duomenys padeda identifikuoti tipinj elektroniniy
ry$iy bendroviy klienta, bei jvertinti vartotojy pasitenkinimg paslaugomis ir lojalumg pasirinktai
bendrovei atsizvelgiant | zmogaus lytj, amziy, iSsilavinimg, gaunamas meénesio pajamas (atskaicius
mokescius). Tyrimo anketoje buvo pateikti 4 sociodemografiniai klausimai. Jy rezultatai pateikiami

3.1. lenteléje.

3.1. lentelé

Apklausoje dalyvavusiy respondenty sociodemografinés charakteristikos, N = 402

PoZymis Kategorija Respondenty skaicius | Respondenty skaicius (%)

Lytis Moteris 231 57,5
Vyras 171 42,5
18 —30 m. 199 49,5
31-40m. 114 28,4
Amzius 41 -50 m. 65 16,2
51 —-60 m. 22 5,5

Daugiau nei 61 m. 2 0,5

Pagrindinis 12 3
silavinimas Vidurinis 97 24,1
Aukstesnysis 80 19,9

Aukstasis 213 53
Ménesio Iki 1000 Lt 90 22,4
pajamos 1001 — 2000 Lt 178 443
(atskaiCius 2001 — 3000 Lt 96 23,9
mokescius) Daugiau nei 3001 Lt 37 9,2

IS pateiktos lentelés matyti, kad apklausoje 1§ viso apklausoje dalyvavo 402 respondentai, i$ jy
- 57,5 proc. motery ir 42,5 proc. vyry.

Analizuojant respondenty pasiskirstyma pagal amziy galima pastebéti, kad j tyrimo imtj pateko
Ivairaus amziaus respondentai, taciau didZioji dalis buvo 18 — 30 mety (199 respondentai arba 49,5
proc.). Kita didelé grupé (28,4 proc.) yra 31 — 40 mety respondentai. 16,2 proc. tyrimo dalyviy buvo
41 — 50 m. amziaus, 0 5,5 proc. — 51 — 60 m. amziaus. Tuo tarpu tik 2 respondentai buvo vyresni nei
61 m. amziaus (0,5 proc.), todél Sios amziaus grupés poziiiris tyrime atsispindés tik minimaliai. Tokj
respondenty pasiskirstymg 1éme tai, kad daugiausiai ankety buvo platinama socialiniy tinklapiy

pagalba, Siauliy universitete bei jvairiose darbovietése, kuriose lankosi ar dirba daugiausiai jauno
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amziaus zmonés. Galima teigti, kad 18 — 30 mety respondenty nuomoné daugiausia ir nulémé atlikto
tyrimo rezultatus.

Nagring¢jant sociodemografinius duomenis pastebéta, kad net 53 proc. (213 respondenty) visy
apklaustyjy turi aukstaji i$silavinima, ir tik 3 proc. (12 respondenty) turi pagrindinj iSsilavinima.
Vidurinj i$silavinimg yra jgije 97 respondentai (24,1 proc.), o aukstesnjjj — 80 apklaustyjy (19,9
proc.).

Didziosios dalies (44,3 proc.) respondenty ménesio pajamos atskai¢ius mokescius siekia 1001
— 2000 Lt. 23,9 proc. respondenty teigé uzdirbantys 2001 — 3000 Lt per ménesj. Tuo tarpu daugiau
nei 3001 Lt. per ménes] atskaiCius mokesCius gauna tik 9,2 proc. visy apklausoje dalyvavusiy
respondenty.

Isanalizavus respondenty sociodemografinius duomenis, lengviau susidaryti bendrg nuomone
apie tyrime dalyvavusius respondentus. Taigi, i Sios analizés apie elektroniniy rysiy bendroviy
klientus, paaiskéjo, kad tipiskas respondentas, dalyvaujantis Siame tyrime, yra 18-30 m. amzZiaus
moteris, turinti auksStgjj issilavinimq ir gaunanti 1001 — 2000 Lt ménesio pajamas (atskaicius

mokescius).

3.2. Respondenty naudojimosi elektroniniy rySiy paslaugomis statistika

Atliekant tyrimg taip pat yra aktualu suzinoti, kokiy elektroniniy rySiy bendroviy paslaugomis
respondentai naudojasi bei kiek laiko jie naudojasi vienos bendrovés paslaugomis. Tyrimo anketoje
buvo pateikti 2 klausimai siekiant nustatyti, kokia yra respondenty naudojimosi elektroniniy rysiy
bendroviy paslaugomis statistika.

Kaip matyti 1§ 3.1 pav., daugiausiai respondenty naudojasi bendrovés SPLIUS paslaugomis -
172 respondentai (43 proc. visy respondenty). TEO paslaugomis naudojasi 133 respondentai ( 33
proc. tyrime dalyvavusiy klienty), KAVOS — 84 respondentai (21 proc. visy respondenty) ir tik 13
respondenty (3 proc. apklaustyjy) naudojasi kity bendroviy teikiamomis interneto paslaugomis: 4
respondentai — MEZON, 4 — Balticum, 2 — Omnitel, 2 — Tele2, 1 — Erdvés. Kity bendroviy
teikiamomis paslaugomis naudojasi tik nedidelé dalis tyrime dalyvavusiy respondenty, todél jy
pozilris tyrime atsispindés tik minimaliai. Tolimesnéje tyrimo analizéje, vertinant vartotojy
pasitenkinimo ir lojalumo jvercius pagal skirtingas bendroves, bus analizuojami tik trijy didziausig

elektroniniy rysiy rinkos dalj uzimanéiy bendroviy klienty atsakymai.
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3.1 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal elektroniniy rysiy bendroves, N = 402

Analizuojant tai, Kiek laiko respondentai naudojasi pasirinktos elektroniniy rySiy bendrovés
paslaugomis pastebéta, kad didzioji dalis respondenty (35,6 proc.) vienos jmonés paslaugomis
naudojasi daugiau nei 6 m. Tai leidZia daryti iSvada, kad daugiau nei tre¢dalis apklaustyjy néra linke
keisti pasirinktos bendrovés | kitg. Tuo tarpu 21,1 proc. respondenty pasirinktos bendrovés
paslaugomis naudojasi tik iki 2 m., tai reiSkia, jog yra pakankamai nauji bendroviy klientai.
Respondentai, kurie vienos bendrovés paslaugomis naudojasi daugiau nei 2 m., bet maziau nei 4 m.
bei tie, kurie naudojasi daugiau nei 4 m., bet maziau nei 6 m. pasiskirsté panasiai (atitinkamai 24
proc. respondenty ir 19 proc. respondenty).

Kaip matyti i§ 3.2 pav., daugiausiai i$tikimy klienty, kurie paslaugomis naudojasi daugiau nei
6 m. respondenty tarpe turi imoné SPLIUS (96 respondentai), o daugiausiai naujy klienty, kurie
naujos bendrovés paslaugomis naudojasi tik iki 2 m., pritrauké TEO (37 respondentai). Respondentai,
kurie jmoniy paslaugomis naudojasi daugiau nei 2 m., bet maziau nei 4 m. bei tie, kurie naudojasi
daugiau nei 4 m., bet maziau nei 6 m., tarp trijy daugiausiai klienty turin¢iy jmoniy pasiskirsté
panasiai. Daugiausiai respondenty, kurie vienos elektroniniy ry$iy bendrovés paslaugomis naudojasi
daugiau nei 2 m., ta¢iau maziau nei 4 m. buvo pasirinke TEO paslaugas (34 respondentai), o
daugiausiai respondenty, paslaugomis besinaudojan¢iy nuo 4 m., bet ne daugiau nei 6 m. buvo
SPLIUS klientai (33 respondentai). Didziausig dalj bendrovés KAVA paslaugomis besinaudojanciy
respondenty sudare¢ tie, kurie nenutriikstamai bendrovés paslaugomis naudojasi daugiau nei 2 m., bet

maziau nei 4 m. (33 respondentai).
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200 Iki 2 m.
180
160 21 2 m. ir daugiau, bet
140 22 nevirSija 4 m.
120 33 37 4 m. ir daugiau, bet
100 nevirsija 6 m.
28 34 21 = 6 m. ir daugiau
40 25 33
» E A
0
SPLIUS TEO KAVA

3.2 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pasirinktg elektroniniy rySiy bendrove ir naudojimosi
paslaugomis trukme, N = 402

Apibendrinant respondenty naudojimosi elektroniniy rysiy paslaugomis statistikq galima
teigti, kad tyrime dalyvavo daugiausiai SPLIUS bendrovés klienty, kurie paslaugomis naudojasi
ilgiau nei 6 m. Tyrimo duomenimis, per pastaruosius du metus daugiausiai naujy klienty Siauliy
mieste pritrauké TEO LT, AB bendrove, kadangi respondentai, kurie elektroniniy rysiy paslaugomis

naudojasi iki dviejy mety pasirinko biitent Sig bendrove.

3.3. Vartotoju pasitenkinimas vertinant elektroniniy rysiy paslaugas

Antruoju tyrimo diagnostiniu bloku buvo siekiama nustatyti Siauliy miesto vartotojy
pasitenkinimg elektroniniy rySiy bendroviy teikiamomis interneto ir/ar televizijos paslaugomis. Jau
teorinéje magistro darbo dalyje buvo nustatyta, kad vartotojy pasitenkinimas gali buti traktuojamas
kaip teigiamos vartotojo emocijos, atsiradusios palyginus vartotojy likesCius ir gautg paslaugos
kokybe. Remiantis SERVQUAL metodika tyrime analizuojamas elektroniniy rySiy paslaugy
vartotojy pasitenkinimas penkiomis paslaugy kokybés dimensijomis: ap¢iuopiamumu, patikimumu,
reagavimu, tikrumu bei empatija.

Siekiant nustatyti ar Sios dimensijos susijusios tarpusavyje, atlikta koreliaciné analizé. Kaip
matyti i$ 3.2 lentelés, visos penkios vartotojy pasitenkinimo dimensijos yra tarpusavyje susijusios,
ry$iai tarp Siy dimensijy yra stipriis (koreliacijos koeficientas svyruoja nuo 0,67 iki 0,8). Visi

pozymiai iSreiskia vieng savybe — vartotojy pasitenkinimg paslaugomis.
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3.2 lentele
Vartotoju pasitenkinimo dimensijy koreliaciné matrica
Pasitenkinimo dimensijos
Apciuopiamumas | Patikimumas |Reagavimas | Tikrumas | Empatija
Ap¢iuopiamumas Pearsono koreliacija 1 73 ,75™ ,75™ 71
Standartinis nuokrypis ,000 ,000 ,000 ,000
N 397 397 396 397 397
Patikimumas Pearsono koreliacija 73 1 747 ,76™ 67"
Standartinis nuokrypis ,000 ,000 ,000 ,000
N 397 397 396 397 397
Reagavimas Pearsono koreliacija 75" 74" 1 80 80~
Standartinis nuokrypis ,000 ,000 ,000 ,000
N 396 396 396 396 396
Tikrumas Pearsono koreliacija 75" 76" ,80™ 1 76"
Standartinis nuokrypis ,000 ,000 ,000 ,000
N 397 397 396 397 397
Empatija Pearsono koreliacija 71 67" ,80™ 76" 1
Standartinis nuokrypis ,000 ,000 ,000 ,000
N 397 397 396 397 397

3.3.1. Vartotojy pasitenkinimo elektroniniy rysiu bendroviy paslaugomis raiSka

Siekiant nustatyti bendra vartotojy pasitenkinimg elektroniniy ry$iy bendroviy teikiamomis
paslaugomis, matuojamas respondenty atsakymy vidurkis. Vidurkio artéjimas prie 5 rodo, kad
respondentai yra visiskai patenkinti paslaugomis, o artéjimas prie 1 — interpretuojamas prieSingai.

ISmatavus bendra vartotojy pasitenkinimg elektroniniy rySiy paslaugomis nustatyta, kad jis
siekia 3,84 balus 1§ 5 galimy (standartinis nuokrypis 0,61). Tai reiskia, kad vartotojai elektroniniy
ryS$iy bendroviy paslaugomis kuriomis naudojasi yra patenkinti labiau nei vidutiniskai.

Analizuojant isskirtas vartotojy pasitenkinimo dimensijas (Zr. 3.3 pav.) nustatyta, kad labiausiai
vartotojai yra patenkinti bendrovés fizinémis priemonémis ir jranga, darbuotojy iSvaizda,
informacinés medziagos aiSkumu (paslaugy apciuopiamumu), kuriy vidurkis siekia 3,92, o
maziausiai patenkinti uZtikrintu ir tiksliu pazadéty paslaugy atlikimu (paslaugy patikimumu) —
vidurkis 3,74. Elektroniniy rysSiy bendroviy klienty pasitenkinimas bendrovés gebéjimu jkvépti jiems
pasitikéjimg (paslaugy tikrumu), bendrovés darbuotojy pagalba ir greitu paslaugy suteikimu
(bendrovés reagavimu) bei bendrovés rodomu riipes¢iu ir individualiy paslaugy suteikimu (bendrovés
empatija) yra labai panasis, atsakymy vidurkiai skiriasi labai neZymiai ir svyruoja nuo 3,83 iki 3,87

baly.
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Empatija 3,83
Tikrumas 3,87
Reagavimas 3,86
Patikimumas 3,74
Apc¢iuopiamumas 3,92

3,65 3,7 3,75 3,8 3,85 3,9 3,95
3.3 pav. Vartotojy pasitenkinimo dimensijy jverciy vidurkiai, N = 402

Analizuojant konkrecius teiginius, kuriems respondentai turé¢jo iSsakyti savo sutikimg arba
nesutikimg (Zr. 4 priedg) nustatyta, kad elektroniniy rySiy bendroviy klientai labiausiai patenkinti
darbuotojy paslaugumu (vidurkis 4,01), darbuotojy profesionalumu (vidurkis 3,98), tuo, kad
paslaugos suteikiamos pazadétu laiku (vidurkis 3,98), darbuotojy aptarnavimu (vidurkis 3,97) bei
bendroviy darbo valandomis (vidurkis 3,96). Analizuojant sritis, kuriomis klientai patenkinti
maziausiai, nustatyta, kad pasitenkinimo tuo, kaip veikia elektroniniy ry$iy paslaugos vidurkis siekia
tik 3,54 balus, taigi nemaza dalis respondenty nors kartg buvo susidiirg su paslaugy gedimais (vidurkis
3,61). Pasitenkinimo kokybisku paslaugy jirengimu vidurkis siekia 3,61 balus, o bendrovéje gaunamu
asmeniniu démesiu — 3,67 balus. Pasitenkinimo tuo, kad naudodamasis bendrovés paslaugomis
klientas gali jaustis saugus (pavyzdziui dél duomeny konfidencialumo) vidurkis siekia 3,66 balo.

Analizuojant konkrecius pasitenkinimo paslaugomis kriterijus, kuriems respondentai turé¢jo
1SreikSti savo sutikimg arba nesutikimg, pagal atskiras elektroniniy ry$iy bendroves pastebéti
skirtumai (Zr. 5 prieda). 3.4 paveiksle pateikti bendroviy SPLIUS, TEO ir KAVA paslaugomis
besinaudojanciy respondenty paslaugos kokybés kriterijy didziausi bei maziausi jverciai.

SPLIUS paslaugomis besinaudojantys apklaustieji labiausiai patenkinti maloniu bendrovés
darbuotojy aptarnavimu, profesionalumu bei klienty aptarnavimo centro aplinka. Apklausti Sios
imones klientai maZiausiai patenkinti paslaugy jrengimu, paslaugy veikimu (susiduriama su
gedimais) bei bendrovéje gaunamu asmeniniu démesiu.

Tyrime dalyvave TEO bendrovés klientai labiausiai patenkinti Sios bendrovés darbuotojy
paslaugumu, bendrovés naudojama modernia jranga bei tuo, kad paslaugas gauna pazadétu laiku. Sie
respondentai, kaip ir SPLIUS atveju maziausiai patenkinti paslaugy jrengimu bei veikimu

(susiduriama su gedimais), tai pat kai kurie TEO klientai abejoja dél savo duomeny konfidencialumo
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i$saugojimo, todél néra visiSkai patenkinti tuo, kad naudodamiesi bendrovés paslaugomis negali
jaustis saugis.

Analizuojant bendrovés KAVA klienty atsakymus nustatyta, kad respondentai, naudojantys
Sios bendroveés paslaugas, labiausiai patenkinti maloniu bendrovés darbuotojy aptarnavimu, jy
paslaugumu bei bendrovés darbo valandomis. Siuos respondentus, kaip ir kity dviejy bendroviy
paslaugomis besinaudojantys apklaustuosius, maziausiai tenkina paslaugy jrengimo bei jy veikimo
kokybe. Taip pat kaip ir apklaustieji TEO klientai, bendrovés KAVA klientai néra uZztikrinti savo
duomeny konfidencialumu, todél néra visiskai patenkinti tuo, kad naudodamiesi bendrovés

paslaugomis negali jaustis saugiis.

Esu patenkintas kokybiskai jrengtomis paslaugomis (po.. 3.2 3’73,77
Esu patenkintas maloniu bendrovés darbuotojy.. 3,79 46403
Esu patenkintas bendrovés darbo valandomis 3 394
Esu patenkintas bendrovéje gaunamu asmeniniu démesiu 3.4 389 3,85 402
Esu patenkintas tuo, kad naudodamasis bendrovés.. 3,35 37 13.8
Esu patenkintas bendrovés darbuotojy profesionalumu 3,73 4,1
Esu patenkintas bendrovés darbuotojy paslaugumu 3,79 4?625 4,17
Esu patenkintas, kad paslaugas gaunu pazadétu laiku 3,6 4,14’09
Esu patenkintas klienty aptarnavimo centro aplinka 3,61 4‘054,02
Esu patenkintas bendrovés naudojama modernia jranga —3’57 506 4,17
3 3,2 3,4 3,6 3,8 4 4,2

KAVA ®=TEO m=mSPLIUS

3.4 pav. Pasitenkinimo paslaugy kokybés kriterijais jver¢iai pagal skirtingas elektroniniy rysiy
bendroves, N = 389

Apibendrinant vartotojy pasitenkinimo paslaugomis rezultatus nustatyta, kad tyrime dalyvave
visy Siauliy miesto elektroniniy rysiy bendroviy klientai gaunamomis paslaugomis yra patenkinti
labiau nei vidutiniskai. Respondentai labiausiai patenkinti bendrovés fizinémis priemonémis ir
jranga, darbuotojy isvaizda, informacinés medziagos aiskumu, o maziausiai — uZtikrvintu ir tiksliu
pazadéty paslaugy atlikimu. Didelé dalis respondenty mano, kad paslaugos jiems nebuvo jrengtos
visisSkai kokybiskai ir jie susiduria su paslaugy gedimais. Taip pat pastebéta, kad nemaza dalis
apklaustyjy mano, kad naudodamiesi elektroniniy rysiy paslaugomis, negali jaustis visiSkai saugiis,

Jjie abejoja dél savo duomeny konfidencialumo.
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3.3.2. Vartotojy pasitenkinimo vertinimas pagal sociodemografines charakteristikas

Sioje dalyje nagrinéjama kaip savo pasitenkinimg elektroniniy rysiy bendroviy paslaugomis
vertina skirtingos lyties, amziaus, i$silavinimo respondentai, analizuojamas vartotojy pasitenkinimo
vertinimas skirtingy gaunamy ménesio pajamy (atskai¢ius mokes¢ius) respondenty grupése. Taip pat
matuojama kaip pasitenkinimg vertina skirtingy bendroviy klientai, bei analizuojama ar
pasitenkinimui turi jtakos tai, kiek laiko respondentai naudojasi vienos bendrovés paslaugomis.

Pirmiausia, analizuojant atlikto tyrimo rezultatus, tikrinamos hipotezés, kad pasitenkinimo bei
jo dimensijy vidurkiai tarp skirtingos lyties, amziaus, pajamy bei iSsilavinimo respondenty yra lygis.
Sioms hipotezéms patvirtinti arba atmesti atlickama dispersiné analizé (ANOVA), nustatant
statistiskai reikSmingg rezultaty vidurkiy skirtumg jvairiy sociodemografiniy kintamyjy atzvilgiu (p
reik§me).

ISanalizavus kaip vartotojy pasitenkinimo bei jo dimensijy vidurkiai priklauso nuo respondenty
lyties nustatyta, kad statistiSkai reikSmingy skirtumy vyry ir motery auditorijose vertinant jvairias
pasitenkinimo dimensijas néra (zr. 6 prieda). Taip pat nustatyta, kad statistiS$kai reik§mingy skirtumy
vertinant pasitenkinimo dimensijas néra ir tarp skirtingo amziaus (zr. 7 priedg) bei skirtingas ménesio
pajamas gaunanciy respondenty (zr. 9 prieda).

Vertinant vartotojy pasitenkinima bei jo dimensijas darbe iSskiriami ir analizuojami tik
statistiSkai reik§mingi skirtumai (p < 0,05), kurie nustatyti tarp skirtingg iSsilavinimg turinciy
respondenty (zr. 8 prieda).

Kaip matyti i$ 3.3 lentelés, pasitenkinimas elektroniniy rySiy bendroviy paslaugomis skirtingo
i§silavinimo respondenty grupése skiriasi.

3.3 lentelé

Vartotojy pasitenkinimo ir jo dimensijy jverc¢iai skirtingo iSsilavinimo respondenty grupése,

N =402
Bendras Pasitenkinimo dimensijos
Jusy iSsilavinimas pasitenkinimas [ Apgiuopiamumas |Patikimumas | Reagavimas | Tikrumas |Empatija
Vidurkis 3,12 3,05 3,02 2,95 3,34 3,25
s 11 11 11 11 11 11
Pagrindinis
Standartinis ,52934 ,91391 ,52501 ,67840 ,42239] 55922
nuokrypis
Vidurkis 3,92 3,96 3,81 3,99 3,95 3,91
Vidurinis N 95 95 95 95 95 95
Standartinis ,55933 ,56934 ,65558 ,65532 ,63968| ,64636
nuokrypis

3.3 lentelés tesinys 48 psl.
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3.3 lentelés tesinys

Bendras Pasitenkinimo dimensijos
Jiisy i¥silavinimas pasitenkinimas | Ap&iuopiamumas |Patikimumas | Reagavimas | Tikrumas |Empatija
Vidurkis 3,85 3,96 3,73 3,86 3,88 3,83
Aukitesnysis 80 80 80 80 80 80
Standartinis ,65794 ,71032 ,78333 ,74844 ,70470] ,67356
nuokrypis
Vidurkis 3,84 3,93 3,75 3,85 3,86 3,83
o 211 211 211 210 211 211
Aukstasis
Standartinis ,59800 ,60248 , 74791 ,70035 ,64972] 67508
nuokrypis

Labiausiai gaunamomis paslaugomis patenkinti vidurinj iSsilavinimg turintys respondentai
(vidurkis 3,92), o maziausiai — pagrindinj iSsilavinimg turintys respondentai (vidurkis 3,12).
Vartotojy pasitenkinimas elektroniniy ry$iy paslaugomis yra labai panaSus tarp aukStesnjji bei
aukstaji iSsilavinima turin¢iy apklaustyjy (vidurkiai atitinkamai 3,85 ir 3,84). Analizuojant vartotojy
pasitenkinimg konkre¢iomis dimensijomis pastebima, kad jy vertinimas atitinka bendrojo
pasitenkinimo vertinimg: visas pasitenkinimo dimensijas auk$¢iausiai vertina vidurinj, o pras¢iausiai
— pagrindinj i$silavinimg turintys respondentai. Didziausias skirtumas pastebimas vertinant
darbuotojy pagalbg ir greita paslaugy suteikimag (reagavimg): respondentai turintys vidurinj
i§silavinimg reagavimu yra labiau patenkinti (vidurkis 3,99 balai i§ 5 galimy) nei pagrindinj
i§silavinimg turintys respondentai (vidurkis 2,95 balai), taigi reagavimo dimensijos vertinimo
skirtumas yra net 1,04 balo. Taip pat nemazas vartotojy pasitenkinimo vertinimo skirtumas skirtingo
i§silavinimo respondenty grupése pastebétas ir vertinant fizines bendroviy priemones, jy jranga,
darbuotojy 1§vaizda bei informacinés medziagos aiSkumg (paslaugy apciuopiamuma). Labiausiai Sia
dimensija jauciasi patenkinti vidurinj bei aukStesnjjj i$silavinimg turintys respondentai (vidutiniskai
po 3,96 balus), o maziausiai patenkinti — pagrindinj i$silavinima turintys respondentai (vidurkis 3,05
balai).

Analizuojant vartotojy pasitenkinimg skirtingy elektroniniy rySiy bendroviy teikiamy paslaugy
kokybe, nustatyti statistiSkai reikSmingi pasitenkinimo vertinimo skirtumai (zr. 10 prieda). Labiausiai
paslaugomis patenkinti yra TEO klientai (vidurkis 3,97), o maziausiai — KAVA Klientai (vidurkis
3,61). Analizuojant atskiry pasitenkinimo dimensijy vertinimg nustatyta ta pati tendencija: visais
paslaugy kokybés aspektais labiausiai patenkinti TEO, o maziausiai — KAVA klientai. SPLIUS

klientai uzima viduring pozicija.
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3.4 lentelé

Vartotoju pasitenkinimo ir jo dimensiju jverciai tarp respondenty pasirinkusiy skirtingas

elektroniniy rysiy bendroves, N = 402

Kurios elektroniniy rysiy Pasitenkinimo dimensijos
bendrovés teikiamomis Bendras
interneto ir/ar televizijos pasitenkinimas | A p&iuopiamumas| Patikimumas |Reagavimas | Tikrumas | Empatija
paslaugomis naudojatés?
Vidurkis 3,89 3,95 3,79 3,88 3,93 3,89
SPLIUS N 169 169 169 168 169 169
Standartinis ,57209 ,61593 ,70278 ,70414 ,62326 ,58523
nuokrypis
Vidurkis 3,97 4,07 3,87 3,99 4,00 3,90
TEO N 132 132 132 132 132 132
Standartinis ,62945 ,63016 ,75063 , 71613 ,66459 ,76153
nuokrypis
Vidurkis 3,61 3,67 3,45 3,66 3,61 3,66
KAVA N 83 83 83 83 83 83
Standartinis ,56892 ,63831 ,69467 ,68228 ,61645 ,62528
nuokrypis

Kaip matyti i§ 3.4 lentelés, TEO bei SPLIUS klientai labiausiai patenkinti paslaugy
ap¢iuopiamumu bei tikrumu, o KAVA klientai — apciuopiamumu, patikimumu bei empatija.
Didziausias skirtumas vertinant pasitenkinimg skirtingomis dimensijomis pastebétas vertinant
uztikrintg ir tiksly pazadéty paslaugy atlikimg (patikimumg). TEO klientai $ig dimensijg vertina
vidutiniskai 3,87 balais, 0 KAVA klientai — vidutiniskai 3,45, taigi skirtumas tarp $iy jmoniy klienty
pasitenkinimo paslaugy patikimumu yra 0,42 balo. PanaSiausiai visy bendroviy klientai vertina
bendroviy rodomg rupest; bei individualiy paslaugy suteikimag (empatijg). AukSc¢iausiu balu Sig
dimensijg vertina TEO klientai. SPLIUS bendrovés paslaugomis besinaudojantys respondentai
empatija vertina vos 0,01 balu maziau, o KAVA klientai empatija vertina vidutiniskai 3,66 balais ir
nuo TEO klienty tai skiriasi 0,24 balais.

Statistiskai reik§mingi pasitenkinimo bei jo dimensijy vertinimo skirtumai (p < 0,05) pastebimi
skirtinga laikotarpj elektroniniy rySiy paslaugy bendrovés paslaugomis besinaudojanciy klienty
kategorijose. (zr. 3.4 lentele ir 11 prieda).

Kaip jau buvo minéta, dauguma tyrime dalyvavusiy respondenty (35,6 proc.) vienos
elektroniniy ry$iy bendrovés paslaugomis naudojasi daugiau nei 6 m. Pastebéta, jog Sie respondentai
yra labiausiai patenkinti gaunamomis elektroniniy rySiy paslaugomis (vidurkis 4,02). Maziausiai
paslaugomis patenkinti tie klientai, kurie paslaugomis naudojasi daugiau nei 4 m., ta¢iau maziau nei

6 m. Savo pasitenkinimg jie vidutini§kai vertina 3,66 balais i§ 5 galimy.
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3.5 lentelé

Vartotojuy pasitenkinimo ir jo dimensijy jverc¢iai tarp respondenty, kurie vienos bendrovés
paslaugomis naudojasi skirtinga laikotarpij, N = 402

Kiek laiko Jiis naudojatés Pasitenkinimo dimensijos

Sios bendrovés Bendras

paslaugomis? pasitenkinimas | Ap¢iuopiamumas | Patikimumas [Reagavimas| Tikrumas |Empatija

Iki 2 m. Vidurkis 3,82 3,91 3,78 3,80 3,84 3,77
N 85 85 85 85 85 85
Standartinis ,65774 ,65981 ,78299 ,713378 J4177(  ,70240
nuokrypis

2m.ir Vidurkis 3,75 3,88 3,59 3,81 3,73 3,76

gatlglau, N 94 94 94 93 94 94

e -

nevirsija 4 Standartinis ,54586 ,59540 ,66244 ,62612 ,60045| ,65169
nuokrypis

m.

4m.ir Vidurkis 3,66 3,68 3,58 3,61 3,75 3,66

gafglaw N 75 75 75 75 75 75

e -

nevirsija 6 Standartinis ,62211 ,70151 72411 ,74113 ,66236 ,68933
nuokrypis

m.

Daugiau Vidurkis 4,02 4,09 3,90 4,05 4,05 4,00

kaip6m. 141 141 141 141 141 141
Standartinis ,58124 ,58809 ,73626 ,70179 ,60873| ,61950
nuokrypis

Analizuojat vartotojy pasitenkinimo dimensijy vertinimg pagal tai, kiek laiko respondentas
naudojasi elektroniniy rySiy bendrovés paslaugomis nustatyta, kad respondentai, kurie paslaugomis
naudojasi daugiau nei 6 m., labiausiai patenkinti bendrovés fizinémis priemonémis ir jranga,
darbuotojy 1§vaizda, informacinés medziagos aiSkumu (ap¢iuopiamumu), kurio vidurkis siekia 4,09,
o maziausiai — uztikrintu ir tiksliu pazadéty paslaugy atlikimu (patikimumu) - vidurkis 3,9.
Prasciausiai beveik visas pasitenkinimo dimensijas vertina respondentai, kurie vienos elektroniniy
ry$iy paslaugomis naudojasi daugiau nei 4 m., taciau naudojimosi laikotarpis dar nevir§ija 6 mety.
Sie respondentai labiausiai patenkinti bendrovés gebéjimu jkvépti jiems pasitikéjima (tikrumu) -
vidurkis 3,75, o maziausiai, kaip ir kiti respondentai — uztikrintu ir tiksliu pazadéty paslaugy atlikimu
(patikimumu) - vidurkis 3,58. Naujausi bendroviy klientai, kurie paslaugomis naudojasi iki 2 mety
labiausiai tenkina bendroviy fizinés priemonés ir jranga, darbuotojy iSvaizda, informacinés
medziagos aiSkumas (apCiuopiamumas, vidurkis 3,91), o maziausiai — bendrovés rodomas riipestis
bei individualiy paslaugy suteikimas (empatija, vidurkis 3,77). Didziausiai skirtumai vertinant
pasitenkinimo dimensijas tarp respondenty, kurie vienos bendrovés paslaugos naudojasi skirtinga
laika pastebéti vertinant empatija, kadangi respondentai, kurie paslaugomis naudojasi daugiau nei 6
m., Sia dimensija patenkinti vidutiniS$kai 4 balais, ir tai yra 0,23 balo labiau, nei naujausi jmoniy

klientai.
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Apibendrinant vartotojy pasitenkinimg gaunamomis elektroniniy rysiy bendroviy paslaugomis
pagal sociodemografines charakteristikas nustatyta, kad statistiskai reikSmingq jtakq turi vartotojy
issilavinimas. Gaunamomis paslaugomis labiausiai patenkinti vidurinj, o maziausiai — pagrindinj
issilavinimq turintys respondentai. Taip pat nustatyti statistiskai reikSmingi pasitenkinimo
paslaugomis skirtumai tarp skirtingy bendroviy klienty. Nustatyta, kad elektroniniy rySiy bendroviy
paslaugomis labiausiai patenkinti  TEO, o maziausiai — KAVA bendrovés paslaugomis
besinaudojantys respondentai. Analizuojant tyrimo rezultatus pastebéta, kad pasitenkinimo
vertinimas priklauso ir nuo laikotarpio, kuriuo respondentai naudojasi pasirinktos bendrovés
paslaugomis. Paslaugomis labiausiai patenkinti tie apklaustieji, kurie vienos bendrovés paslaugomis
naudojasi daugiau nei 6 m., o maziausiai — tie, kurie paslaugomis naudojasi daugiau nei 4 m., bet

maziau nei 6 m.

3.4. Vartotoju lojalumas vertinant elektroniniy rySiy bendroves

Treciuoju empirinio tyrimo diagnostiniu bloku buvo siekiama nustatyti Siauliy miesto vartotojy
lojalumg pasirinktoms elektroniniy rySiy bendrovéms. Vartotojy lojalumas buvo vertinamas dviem
aspektais: pozitrio ir elgsenos. Vartotojy poziiiris, suvokiamas ne tik kaip jo nuostata pasirinktos
elektroniniy rySiy bendrovés atzvilgiu, bet ir kaip nuostata konkuruojanc¢iy bendroviy atzvilgiu, o
vartotojy elgsena tai ketinimas pirkti bendrovéje pakartotinai bei bendrovés rekomendavimas kitiems
vartotojams.

Kaip jau minéta, analizuojant vartotojy lojaluma, iSskiriamas pozitrio ir elgsenos lojalumas,
tod¢l svarbu nustatyti ar jie yra tarpusavyje susije. Apskaiciavus koreliacijos koeficientg (zZr. 20
prieda) nustatyta, kad jis siekia 0,75, taigi vartotojy poziiirio bei elgsenos lojalumas yra susije, juos

sieja stiprus rysys.

3.4.1. Vartotoju lojalumo elektroniniuy rySiy bendrovéms raiska

Siekiant nustatyti vartotojy lojalumg Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkoje,
matuojami respondenty atsakymy vidurkiai. Kaip ir vartotojy pasitenkinimo atveju, vidurkiy
art¢jimas prie 5 rodo, kad respondentai yra visiSkai lojaliis elektroniniy rySiy bendrovéms, o artéjimas
prie 1 — visiSkai nelojalis.

[Smatavus bendra vartotojy lojaluma, kuris apima poziiirio ir elgsenos lojaluma, nustatyta, kad
apklaustieji jj vertina vidutiniskai 3,41 balais (Standartinis nuokrypis 0,82), taigi galima teigti, kad

respondentai pasirinktai elektroniniy rySiy bendrovei yra labiau nei vidutiniSkai lojaltis. Analizuojant
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poziiirio bei elgsenos lojalumg atskirai, pastebéta, kad respondentai, pasirinktoms elektroniniy rysiy

bendrovéms yra lojalesni savo elgsena (vidurkis 3,72) nei poziiiriu (vidurkis 3,1) (Zr. 3.4 pav.).

Elgsenos lojalumas 3,72

Poziiirio lojalumas 3,1

25 27 29 31 33 35 37 39

3.5 pav. Vartotojy elgsenos ir poziiirio lojalumo vidurkiai, N = 402

Analizuojant atskiry, pozitirio lojalumg atspindinciy teiginiy vertinimg (zr. 12 prieda),
pastebéta, kad didelé respondenty dalis mano, kad jvertinus paslaugy bei aptarnavimo kokybe, jy
pasirinkta elektroniniy ry$iy bendrové yra patrauklesné uz kitas bendroves (vidurkis 3,49) ir jie mato
daug priezasciy, kodél turéty likti esamos bendrovés klientais (vidurkis 3,28). Respondentai savo
prisiri§ima prie elektroniniy rySiy bendrovés jvertino 3,35 balais, o gery santykiy su pasirinkta
bendrove svarbumg 3,46 balais. Maziausi pozitrio lojalumo vertinimo vidurkiai buvo gauti
atsakymuose | teiginius ,, pries Sios bendroveés darbuotojus jausciausi nepatogiai, jei pereiciau j kitg
bendrove (vidurkis 2,3 balo) ir , jeigu mano naudojamy paslaugy kaina padideéty, vis tiek
naudociausi Sios bendrovés paslaugomis *“ (vidurkis 2,72 balo).

Analizuojant vartotojy elgsenos lojalumg buvo uzduodami tik du klausimai siekiant suzinoti ar
vartotojai planuoja ir toliau naudotis pasirinktos bendrovés paslaugomis ir ar rekomenduoja
pasirinkta bendrove savo draugams, pazjstamiems, kolegoms. ISmatavus atsakymy j §iuos klausimus
vidurkius (Zr. 12 priedg) nustatyta, kad savo planus naudotis tos pacios bendrovés paslaugomis
respondentai vertina 3,86 balais, o rekomendacijas kitiems vartotojams — 3,59 balais.

Kadangi nustatyta, jog elgsenos lojalumas bendrajam lojalumui turi didesn¢ jtaka, analizuojama
kaip skirtingy elektroniniy rySiy bendroviy klientai vertina elgsenos lojalumo teiginius. Kaip matyti
1§ 3.5 pav., pasirinktos elektroniniy rySiy bendroviy paslaugas dazniausiai rekomenduoja TEO, o
reciausiai — KAVA paslaugomis besinaudojantys respondentai.

Respondenty buvo klausiama ar ateityje jie planuoja naudotis tos pacios bendrovés
paslaugomis. Apklaustieji TEO klientai savo norg nekeisti elektroniniy ry$iy bendrovés jvertino 3,89
balais, SPLIUS — 3,57 balais, 0 KAVA — 3,21 balais i§ 5 galimy. I§ gauty rezultaty galima daryti

iSvada, kad iStikimiausi pasirinktai jmonei yra TEO klientai, o maziausiai iStikimi — KAVA klientai.
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Tikétina, kad Sios bendrovés klientai artimiausiu metu gali ir nepalikti bendrovés, taciau taip nutikty

jeigu konkurentai pasitilyty jiems geresnes sglygas.

Sios bendrovés paslaugas rekomenduoju savo 3,33

.. . 4,17
draugams, pazjstamiems, kolegoms B 3,92

Ateityje planuoju naudotis tos pacios 3,21

elektroniniy rySiy bendrovés paslaugomis  FEE 3,57 3,89
3 32 34 36 38 4 4,2

KAVA ®=TEO ®=SPLIUS

3.6 pav. Vartotojy elgsenos lojalumo vertinimas pagal skirtingas elektroniniy rySiy bendroves,

N =389

Apibendrinant vartotojy lojalumo pasirinktai elektroniniy rysiy bendrovei rezultatus nustatyta,
kad respondentai yra labiau nei vidutiniskai lojaliis. Nustatyta, kad tyrime dalyvave respondentai
Sioms bendrovéms yra lojalesni savo elgsena, nei poziuriu. Analizuojant poziirio lojalumq nustatyta,
kad didzioji dalis respondenty mano, jog jy pasirinkta bendrove yra pranasesne uz kitas konkurentes,
visgi jeigu paslaugy kaina padidéty, nemaza dalis respondenty noréty pakeisti elektroniniy rysiy
bendrove. Analizuojant elgsenos lojalumg pagal atskiras bendroves nustatyta, kad pasirinktos
bendrovés paslaugas dazniausiai rekomenduoja ir ateityje tos pacios bendrovés paslaugomis
planuoja naudotis TEO bendroves klientai, taigi tikétina kad 5i bendrove artimiausioje ateityje
islaikys turimus klientus. Bendrovées KAVA paslaugomis besinaudojantys respondentai yra

maziausiai lojalits savo pasirinktai bendrovei.

3.4.2. Vartotojy lojalumo vertinimas pagal sociodemografines charakteristikas

Kaip ir vartotojy pasitenkinimo atveju, §ioje dalyje nagrinéjami vartotojy lojalumo elektroniniy
ry$iy bendrovéms vertinimai skirtingy charakteristiky respondenty kategorijose. Pasirinktos
charakteristikos: respondenty lytis, amzius, i$silavinimas, ménesio pajamos (atskai¢ius mokescius),
pasirinkta elektroniniy rySiy bendrové bei naudojimosi vienos bendrovés paslaugomis laikotarpis.

Analizuojant gautus rezultatus, nustatyta, kad vartotojy lojalumo vertinimo skirtumai lyginant
vyry ir motery atsakymus néra statistiSkai reikSmingi (zr. 13 prieda). Taip pat nustatyta, kad
statistiSkai reikSmingy skirtumy vertinant lojaluma néra ir tarp skirtingas ménesio pajamas gaunanciy

respondenty (Zr. 16 prieda).
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StatistiSkai reikSmingi skirtumai (p < 0,05), nustatyti skirtingo amziaus (zr. 14 priedg) ir

skirtingo issilavinimo respondenty grupése (zr. 15 prieda).
3.6 lentele

Vartotoju lojalumo jverciai skirtingo amziaus respondenty grupése , N = 402

Jiisy amzZius Bendras lojalumas PoZiiirio lojalumas | Elgsenos lojalumas
18-30 m. Vidurkis 3,45 3,13 3,78
N 198 198 198
Standartinis nuokrypis ,85397 ,89829 ,92415
31-40m. Vidurkis 3,32 3,02 3,62
N 114 114 114
Standartinis nuokrypis ,84812 ,83633 ,96465
41 -50m. Vidurkis 3,54 3,22 3,87
N 65 65 65
Standartinis nuokrypis ,61006 ,61933 ,71958
51-60m. Vidurkis 3,33 3,06 3,59
N 22 22 22
Standartinis nuokrypis ,65763 ,64559 ,81118
Daugiau  Vidurkis 1,50 1,50 1,50
neielm. 2 2 2
Standartinis nuokrypis ,11785 ,23570 ,00000

Kaip matyti i§ 3.6 lentelés, lojaliausi elektroniniy rySiy bendrovéms yra 41 — 50 mety
respondentai (vidurkis 3,54 balo), o maZziausiai lojaliis — vyresni nei 61 mety respondentai (vidurkis
1,5 balo) bei 31 — 40 mety respondentai (3,32 balo).

Analizuojant poZiiirio ir elgsenos lojaluma atskirai, pastebima, kad nevertinant vyresniy nei 61
mety respondenty atsakymy (kadangi apklausoje jy dalyvavo tik 2), prasiausiai savo poZiiirio
lojalumg vertina 31 — 40 mety respondentai (vidurkis 3,02), o elgsenos lojalumg — 51 — 60 mety
respondentai (vidurkis 3,59). Aukséiausiai tiek savo pozitirio tie elgsenos lojalumg vertina 41 — 50
m. respondentai (vidurkiai atitinkamai 3,22 ir 3,87 balo), taigi $io amziaus respondentai jauciasi
iStikimi savo pasirinktos elektroniniy rySiy bendrovés klientai. Jauniausieji apklausos dalyviai, 18 —
30 m. respondentai, neisiskiria nei itin Zemu, nei itin auk$tu lojalumo vertinimu. Savo poZitirio
lojaluma Sios grupés respondentai vertina 3,13, o elgsenos lojalumg — 3,78 balais 1§ 5 galimy.

Kaip jau buvo minéta, analizuojant tyrimo rezultatus buvo nustatyti statistiSkai reikSmingi
skirtumai vertinant vartotojy lojalumag interneto ir/ar televizijos paslaugoms teikian¢ioms
bendrovéms skirtingo iSsilavinimo respondenty grupése. Tiesa, statistiSkai reik§mingi skirtumai

pastebimi tik analizuojant bendrajj ir elgsenos lojaluma. Pozitrio lojalumo vertinimo skirtumai tarp
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skirtingo iSsilavinimo respondenty yra statistiSkai nereikSmingi (zr. 15 priedg), tod¢l Sio lojalumo
skirtumai pagal respondenty i$silavinima nebus pla¢iau komentuojami.

3.7 lentele

Vartotojuy lojalumo jverciai skirtingo iSsilavinimo respondenty grupése , N = 402

Jiisy iSsilavinimas Bendras lojalumas |Poziiirio lojalumas [ Elgsenos lojalumas
Pagrindinis Vidurkis 2,85 2,75 2,96
N 12 12 12
Standartinis nuokrypis ,78907 ,80246 ,86493
Vidurinis Vidurkis 3,54 3,26 3,82
N 96 96 96
Standartinis nuokrypis ,71308 ,716632 ,77500
AukStesnysis Vidurkis 3,45 3,13 3,77
N 80 80 80
Standartinis nuokrypis ,86257 ,85543 ,98387
AukStasis Vidurkis 3,37 3,04 3,71
N 213 213 213
Standartinis nuokrypis ,83575 ,84861 ,93151

Kaip matyti i§ 3.7 lentel¢je pateikiamy duomeny, aukSciausiai savo bendrgjj lojalumag
pasirinktai elektroniniy ry$iy bendrovei (vidurkis 3,54) vertina vidurinj, o zemiausiai (vidurkis 2,85)
— pagrindinj i$silavinimg turintys respondentai. Analizuojant vartotojy elgsenos lojalumg pastebima
ta pati tendencija — savo pakartotiniy pirkimy tikimybe ir polinkj rekomenduoti savo pasirinktos
bendroveés interneto ir/ar televizijos paslaugas aukSciausiu balu vertina vidurinj iSsilavinimg jgije
respondentai, o Zemiausiu — apklaustieji turintys pagrindinj issilavinimg. Analizuojant tyrimo
rezultatus nustatyta, kad savo elgsenos lojalumg Siek tiek aukStesniu balu vertina aukStesnjjj
i8silavinimg jgije¢ respondentai (vidurkis 3,77), nei apklaustieji, turintys aukstgj; iSsilavinimg
(vidurkis 3,71).

Palyginus vartotojy lojalumo vertinimo vidurkius pagal respondenty i8silavinima su vartotojy
pasitenkinimo vidurkiais pagal iSsilavinimg taip pat pastebima ta pati tendencija: tiek savo
pasitenkinima tiek ir lojalumg auksciausiai vertina vidurinj, o Zemiausiai — pagrindinj iSsilavinima
turintys tyrime dalyvave respondentai. Taip pat pastebima, kad tiek pasitenkinima paslaugomis tiek
lojalumg pasirinktai elektroniniy rySiy bendrovei geriau vertina auksStesnjjj, nei aukstajj iSsilavinimag
igije respondentai.

ISanalizavus vartotojy lojalumo skirtumus pagal jy lytj, amZiy, iSsilavinimg ir ménesio pajamas
(atskai¢ius mokescius), tiriami vartotojy lojalumo vertinimo skirtumai tarp skirtingy elektroniniy
ry$iy bendroviy klienty. ISmatavus p reikSmes nustatyta, kad tiek bendrojo tiek ir poZiiirio bei
elgsenos lojalumo vertinimo skirtumai yra statistiskai reikSmingi (zr. 17 priedg).
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3.8 lentelé

Vartotoju lojalumo jverciai tarp respondentuy pasirinkusiy skirtingas elektroniniy rysiy

bendroves, N = 402

Kurios elektroniniy rysiy bendrovés

teikiamomis interneto ir/ar televizijos

paslaugomis naudojatés? Bendras lojalumas | Poziario lojalumas | Elgsenos lojalumas

SPLIUS Vidurkis 3,42 3,1 3,75
N 171 171 171
Standartinis nuokrypis ,80544 ,82679 ,89831

TEO Vidurkis 3,71 3,39 4,03
N 133 133 133
Standartinis nuokrypis ,71552 , 77695 ,78518

KAVA Vidurkis 3,01 2,74 3,27
N 84 84 84
Standartinis nuokrypis ,78640 ,77813 ,89646

Atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad tyrime dalyvavusiy TEO klienty lojalumo jverciai yra
auks¢iausi — vidutiniskai 3,71 balo. Zemiausiai savo lojaluma vertina bendrovés KAVA interneto
ir/ar televizijos paslaugomis besinaudojantys respondentai, kuriy bendro lojalumo vidurkis siekia
3,01 balo. Ta pati tendencija matyti ir analizuojant poziiirio bei elgsenos lojalumg atskirai: tiek savo
pozitriu tiek elgsena lojaliausi TEO bendrovés klientai, o maziausiai lojalis — KAVA Kklientai.
Tyrime dalyvave SPLIUS paslaugomis besinaudojantys klientai savo bendrajj lojaluma vertina 3,42
balais 1§ 5 galimy. Visy be iSimties jmoniy klientai, kurie dalyvavo tyrime, yra lojalesni savo elgsena,
nei poziiiriu, t. y. savo prisiriS§ima prie bendrovés, santykiy su bendrove svarbuma, bei nuostatas
bendrovés atzvilgiu palyginus su konkurentais, vertina pras¢iau, nei savo lojalig elgseng: pakartotiniy
pirkimy tikimybe bei polinkj rekomenduoti pasirinkta bendrove.

Palyginus vartotojy lojalumo vertinimo vidurkius pagal pasirinkta elektroniniy rySiy bendrove
su vartotojy pasitenkinimo vidurkiais pagal pasirinkta bendrove pastebima ta pati tendencija: tiek
savo pasitenkinimg tiek ir lojalumg auks$ciausiai vertina TEO, o Zemiausiai — bendrovés KAVA
Klientai.

Analizuojant tyrimo rezultatus nustatytas statistiSkai reikSmingas bendrojo ir elgsenos lojalumo
iverCiy skirtumas stebimas respondenty grupése skirtingg laikotarpj besinaudojanciose elektroniniy
ryS$iy bendroviy paslaugomis (zZr. 18 prieda). Poziiirio lojalumo vertinimo skirtumai néra reikSmingi,

todél placiau analizuojami nebus.
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3.9 lentelé

Vartotojy lojalumo jverciai tarp respondenty, kurie vienos bendrovés paslaugomis naudojasi

skirtingg laikotarpj, N = 402

Kiek laiko Jiis naudojatés Sios bendrovés
paslaugomis? Bendras lojalumas |Poziiirio lojalumas | Elgsenos lojalumas
iki 2 m. Vidurkis 3,37 3,06 3,68
N 85 85 85
Standartinis nuokrypis ,83265 ,82021 ,94083
2 m. ir daugiau, Vidurkis 3,29 3,02 3,55
bet nevirsija 4 m. N 95 95 95
Standartinis nuokrypis ,85854 ,87619 ,93704
4 m. ir daugiau, Vidurkis 3,24 2,98 3,49
bet nevirsija 6 m. N 76 76 76
Standartinis nuokrypis ,82574 ,80001 ,95907
Daugiau kaip 6 m. Vidurkis 3,61 3,23 3,99
N 143 143 143
Standartinis nuokrypis , 74555 ,82697 ,79378

Kaip matyti 1§ 3.9 lentelés duomeny, tiek bendraji tiek elgsenos lojaluma elektroniniy rySiy
bendrovéms auks¢iausiai vertina respondentai, kurie §iy jmoniy paslaugomis naudojasi daugiau kaip
6 m. (vidurkis 3,61), o zemiausiai — tie respondentai, kurie paslaugomis naudojasi daugiau nei 4 m.,
bet maziau nei 6 m. (vidurkis 3,24). Analizuojant gautus tyrimo rezultatus nustatyta, kad
respondentai, kurie vienos bendrovés paslaugomis naudojasi daugiau nei 2 m., bet maziau nei 6 m.,
yra lojalesni nei tie, kurie interneto ir/ar televizijos paslaugomis vienoje bendrovéje naudojasi daugiau
nei 4 m., bet maziau nei 6 m.

Analizuojant Siuos tyrimo duomenis velgi galima pastebéti tg pacig tendencijg kaip ir vartotojy
pasitenkinimo vertinimo atveju. Abejais atvejais didZiausi vidurkiai pastebimi analizuojant
respondenty, kurie paslaugomis naudojasi daugiau nei 6 m., 0 maziausia — respondenty, Kurie
pasirinktos elektroniniy ry$iy bendrovés paslaugomis naudojasi daugiau nei 4 m., bet maziau nei 6
m.. Taip pat pastebima, kad tiek savo pasitenkinimg, tiek ir lojalumg auks$tesniu balu vertina
respondentai, kurie elektroniniy ry$iy paslaugomis naudojasi iki 2 m. nei tie, kurie interneto ir/ar
televizijos paslaugomis vienoje bendrovéje naudojasi daugiau nei 2 m., bet maziau nei 4 m.

ISanalizavus vartotojy lojalumo vertinimg pagal sociodemografines charakteristikas
nustatyta, kad statistiskai reiksmingi lojalumo vertinimo skirtumai egzistuoja skirtingo amzZiaus ir
skirtingo issilavinimo respondenty grupése. Labiausiai lojaliis pasirinktoms elektroniniy rysiy
bendrovéms jauciasi 41 — 50 m. respondentai. Auksciausiai savo lojalumg interneto ir/ar televizijos

paslaugas teikiancioms bendrovéms vertina vidurinj, o Zemiausiai — pagrindinj issilavinimgq turintys
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respondentai. ISanalizavus kaip skirtingy elektroniniy rysiy bendroviy klientai vertina savo lojalumg,
nustatyta, kad TEO klientai jauciasi lojaliausi, o KAVA klientai — maZiausiai lojaliis savo
pasirinktoms bendrovéms. Analizuojant lojalumo vertinimg pagal tai, kiek laiko respondentai
naudojasi vienos bendrovés paslaugomis taip pat nustatyti reikSmingi skirtumai: lojaliausi yra
klientai, kurie vienos elektroniniy rysiy bendrovés paslaugomis naudojasi daugiau kaip 6 m., o
maziausiai lojaliis tie respondentai, kurie paslaugomis naudojasi daugiau nei 4 m., bet mazZiau nei 6

m..

3.5. Vartotoju pasitenkinimo ir lojalumo rySys

Pirmojoje magistro baigiamojo darbo dalyje buvo analizuojamos vartotojy pasitenkinimo ir
lojalumo sampratos. Analizuojant moksling literatiirg pastebéta, jog nemazai autoriy sutinka, kad tik
patenkintas vartotojas gali biti lojalus ir $iuos du konceptus sieja tiesioginis teigiamas rySys. Visgi,
yra mananciy, kad vartotojo pasitenkinimas ne visada reiskia lojalumg, kadangi nepatenkintas
vartotojas gali buti nuolatinis vartotojas, 0 patenkintas vartotojas, siekdamas dar didesnio
pasitenkinimo gali pasirinkti kitg jmoneg.

Sioje dalyje siekiama nustatyti ar Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkoje egzistuoja
rySys tarp vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo pasirinktai bendrovei.

Siam uzdaviniui jgyvendinti naudojami ne tik statistiniai, bet ir ekonometriniai metodai, t. y.,
naudojantis SPSS programa jvertintas prieZastinis rySys tarp vartotojy pasitenkinimo elektroniniy
ry$iy bendroviy paslaugomis ir lojalumo Sioms bendrovéms.

Siekiant jvertinti, kaip vartotojy pasitenkinimas daro jtaka vartotojy lojalumui, buvo atlikta
regresing analize, kur priklausomas kintamasis yra vartotojy lojalumas, o nepriklausomas kintamasis
— vartotojy pasitenkinimas paslaugomis.

Siekiant nustatyti regresijos modelio tipa, buvo atsizvelgta 1 duomeny sklaidos grafikg (zr. 3.6
pav.). I§ grafiko matyti, kad saveikaujant vartotojy pasitenkinimui elektroniniy rySiy bendroviy
paslaugomis su vartotojy lojalumu Sioms bendrovéms, taskai grafike iSsidésto aplink tiese, todél
galima teigti, kad tarp vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy

rinkoje egzistuoja tiesinis rysys.
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Pasitenkinimas

3.7 pav. Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo duomeny sklaidos grafikas, N = 402

Siekiant nustatyti rysio, tarp vartotojy pasitenkinimo elektroniniy rysiy paslaugomis ir lojalumo
pasirinktai Sias paslaugas teikian¢iai bendrovei bendrovéms stiprumg, matuojamas koreliacijos
koeficientas (r). Nustatytas koreliacijos koeficientas (zr. 20 prieda), patvirtina, kad rySys tarp Siy
dviejy kintamyjy yra tiesinis (didéjant pasitenkinimui didéja ir lojalumas). Koreliacijos koeficientas
siekia 0,71, taigi rySys tarp vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo yra stiprus.

Siekiant iSsiaiSkinti kokig procenting priklausomo kintamojo (vartotojy lojalumo) dalj nulemia
nepriklausomojo kintamojo (vartotojy pasitenkinimo) kitimas, buvo apskaiciuotas determinacijos
koeficientas (R?). Ismatavus determinacijos koeficientg (Zr. 20 prieda) nustatyta, kad pasitenkinimas
elektroniniy rySiy bendroviy paslaugomis apsprendzia 51 proc. vartotojy lojalumo Sioms bendrovéms
(R?=10,51). Likusius 49 proc. vartotojy lojalumo lemia kiti nejvertinti veiksniai.

Siekiant su 95 % reik§mingumo lygmeniu nustatyti determinacijos koeficiento patikimuma,
taikomas FiSerio kriterijus. Apskai¢iuotoji F reik§mé yra 410,54, o kritiné — 1,396. Kadangi
apskaiciuotoji Fiserio kriterijaus reik§mé yra didesné uz kriting reikSme, galima teigti, kad sudarytas
regresijos modelis yra tinkamas.

Siekiant i3analizuoti kaip kiekviena vartotojy pasitenkinimo Siauliy miesto elektroniniy
bendroviy paslaugomis dimensija jtakoja vartotojy lojalumg Sioms bendrovéms, buvo atlikta
regresiné analizé, matuojami Beta koeficientai (zr. 21 prieds).

3.10 lenteléje pateikiami tik statistiSkai reikSmingi Beta koeficientai.
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3.10 lentelé

Pasitenkinimo dimensijy poveikis vartotoju lojalumui

Nestandartizuotas  [Standartizuotas
i koeficientas koeficientas Stebétas reikimingumo
Modelis - v
Standartizuota lygmuo (p reiksme)

B paklaida Beta
Apciuopiamumas ,407 ,076 ,320 ,000
Patikimumas ,282 ,066 ,254 ,000
Reagavimas ,185 ,080 ,162 ,021

IsSmatavus Beta koeficienty reik§mingumga i$siaiSkinta, kad statistiskai reik§mingai (p < 0,05)
vartotojy lojalumo lygj elektroniniy rySiy bendrovéms jtakoja vartotojy pasitenkinimas paslaugy
apC¢ivopiamumu (B = 0,320, p = 0,00), patikimumu (B = 0,254, p = 0,00) bei reagavimu (B = 0,162,
p = 0,21). Tuo tarpu pasitenkinimas paslaugy tikrumu bei empatija vartotojy lojalumg jtakoja labai
nezymiai ir §i jtaka néra statistiSkai reikSminga.

Sudarytas naujas regresinis modelis, j kurj jtraukiamos tik statistiskai reikSmingai vartotojy
lojaluma jtakojangios vartotojy pasitenkinimo dimensijos (zr. 22 pried). Sio modelio determinacijos
koeficientas (R?) yra 0,52, taigi vartotojy pasitenkinimas paslaugy ap&iuopiamumu, patikimumu ir
reagavimu apsprendzia 52 proc. vartotojy lojalumo elektroniniy rySiy bendrovéms. 1§ regresijos
modelio paSalinus vartotojy lojalumui statistiSkai reikSmingos jtakos nedarancias pasitenkinimo
dimensijas — tikrumg ir empatijg, determinacijos koeficientas padidéja 0,01. Sudarytas naujasis
regresijos modelis yra tinkamas, kadangi apskaicCiuotoji FiSerio kriterijaus reikSme (144,88) yra
didesné uz kriting reikSme (3,395).

Vartotojy lojalumas susideda i§ poziiirio ir elgsenos lojalumo, todél svarbu iSsiaiskinti, kaip
vartotojy pasitenkinimo dimensijos jtakoja juos atskirai.

Siekiant nustatyti rys] tarp vartotojy pasitenkinimo dimensijy bei vartotoju poziiirio lojalumo
buvo matuojamos koreliacijos koeficientas (zr. 23 prieda). Nustatytas koreliacijos koeficientas yra
0,68, taigi rySys tarp vartotojy pasitenkinimo dimensijy bei poZiiirio lojalumo yra pastebimas.

Siekiant nustatyti, kokig procenting vartotojy pozitrio lojalumo dalj nulemia vartotojy
pasitenkinimo dimensijy kitimas, buvo apskai¢iuotas determinacijos koeficientas (R?). Ismatavus
determinacijos koeficienta (zr. 23 priedg) nustatyta, kad vartotojy pasitenkinimas elektroniniy rysiy
bendroviy paslaugomis apsprendzia 46 proc. vartotojy pozidrio lojalumo (R? = 0,46). Sudarytas
regresijos modelis yra tinkamas naudoti, kadangi apskai¢iuotoji FiSerio kriterijaus reik§mé (67,222)

yra didesné uz kritine reikSme (5,395).
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ISanalizavus kaip kiekviena vartotojy pasitenkinimo dimensija jtakoja vartotojy poziiirio
lojalumg, buvo nustatyta, kad kaip ir bendrojo lojalumo atveju, poziirio lojaluma statistiSkai
reikSmingai jtakoja vartotojy pasitenkinimas paslaugy apcivopiamumu (f = 0,271, p = 0,00),
patikimumu (B = 0,25, p = 0,00) bei reagavimu (B = 0,148, p = 0,048). Vartotojy pasitenkinimas

paslaugy tikrumu bei empatija, pozitrio lojaluma jtakoja nezymiai, 0 §i jtaka néra statistiSkai

reikSminga.
3.11 lentelé
Pasitenkinimo dimensiju poveikis vartotoju poziirio lojalumui
Nestandartizuotas |[Standartizuotas
koeficientas koeficientas
Standartizuota Stebétas reik§mingumo

Modelis B paklaida Beta lygmuo (p reik§mé)
Ap¢iuopiamumas ,351 ,083 271 ,000
Patikimumas ,281 ,071 ,250 ,000
Reagavimas 172 ,087 ,148 ,048

Kaip jau buvo nustatyta anksciau, vartotojai jauciasi lojalesni savo elgsena, o ne pozitiriu, todél
butina analizuoti, kaip vartotojy pasitenkinimo dimensijos jtakoja jy elgsenos lojaluma. Siekiant
nustatyti ry§j tarp vartotojy pasitenkinimo dimensijy bei vartotojuy elgsenos lojalumo, matuojamas
koreliacijos koeficientas (zr. 24 priedg), kuris kaip ir vartotojy pozitirio atveju siekia 0,68. Taigi rySys
tarp vartotojy pasitenkinimo dimensijy bei elgsenos lojalumo yra pastebimas. ISmatavus
determinacijos koeficientg nustatyta, kad jis siekia 0,46, taigi vartotojy pasitenkinimas elektroniniy
rysiy bendroviy paslaugy apsprendzia 46 proc. vartotojy elgsenos lojalumo. Sis procentas yra toks
pat kaip ir vartotojy pozitirio lojalumo atveju. Sis regresijos modelis taip pat yra tinkamas naudoti,
nes apskai¢iuotoji Fiserio kriterijaus reikSmé (67,810) yra didesné uz kriting reik§me (5,395).

Analizuojant atskiry vartotojy pasitenkinimo dimensijy jtakg vartotojy elgsenos lojalumui,
velgi pastebima ta pati tendencija kaip ir vartotojy poziiirio lojalumo atveju: statistiskai reikSmingai
elgsenos lojaluma elektroniniy ryS$iy bendrovéms jtakoja vartotojy pasitenkinimas paslaugy
apC¢ivopiamumu (B = 0,326, p = 0,00), patikimumu (B = 0,227, p = 0,00) bei reagavimu (B = 0,155,
p = 0,039). ISmatavus stebéting reik§mingumo lygmenj nustatyta, kad statistiskai reikSmingos jtakos

vartotojy elgsenos lojalumui neturi pasitenkinimas paslaugy tikrumu ir empatija.

61



Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida

3.12 lentelé

Vainauskaité.
Pasitenkinimo dimensiju poveikis vartotojy elgsenos lojalumui
Nestandartizuotas [Standartizuotas
koeficientas koeficientas
Standartizuota Stebétas reik§mingumo

Modelis B paklaida Beta lygmuo (p reik§mé)
Ap¢iuopiamumas ,464 ,091 ,326 ,000
Patikimumas ,282 ,078 227 ,000
Reagavimas ,198 ,096 ,155 ,039

Apibendrinant vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo rysio analize galima teigti, kad Siauliy

miesto elektroniniy rysiy rinkoje egzistuoja stiprus rySys tarp vartotojy pasitenkinimo paslaugomis

ir jy lojalumo pasirinktoms bendrovéms. Tai patvirtina daugelio autoriy nuomone, kad patenkintas

vartotojas tampa lojaliu vartotoju. Nustatyta, kad Siauliy miesto elektroniniy rysiy rinkoje net 51

proc. Vartotojy lojalumo apsprendzia vartotojy pasitenkinimas gaunamomis paslaugomis.

Isanalizavus tyrimo rezultatus nustatyta, kad didziausig reiksme vartotojy lojalumui turi vartotojy

pasitenkinimas fizinémis bendrovés priemonémis ir jranga, darbuotojy isvaizda ir informacinés

medziagos aiSkumu. Taip pat lojalumq reiksmingai jtakoja vartotojy pasitenkinimas uztikrintu ir

tiksliy paslaugy veikimu bei darbuotojy pagalba ir greitu paslaugy suteikimu.
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ISVADOS

Apibendrinant atskleista vartotojy lojalumo sampratos esme ir nustacius lojalumo

matavimo metodikas, galima daryti iSvadas, kad:

e Nagrinéti autoriai neturi bendros vartotojy lojalumo sampratos, autoriy darbuose lojalumas
dazniausiai apibiidinamas remiantis vartotojy elgsena bei vartotojy pozitriu. Lojalumo
pilnai apibiidinti negali vien tik vartotojy elgsena arba vien tik jy nuostatomis paremtos
sampratos, jis yra kuriamas abiejy Siy veiksniy sgveikoje. Dél Sios priezasties, nuspresta
lojaliu vartotoju laikyti tg asmenj, kuris pakartotinai perka jmonéje, yra prie jos prisirises ir
vertina geriau uz konkurentus, kuris pasizymi tam tikru imuniteto konkurenty pasitilymams
lygiu bei rekomenduoja $ig jmon¢ savo draugams, pazjstamiems ar kitiems asmenims.

e Vartotojy lojalumo nustatymui autoriai pateikia skirtingas matavimo metodikas, taciau
galima i$skirti tris pagrindinius pozitirius: vartotojy lojalumo tapatinimas su pasitenkinimo
matavimu, pasitikéjimu grjstas jsipareigojimy matavimas ir lojalumo matavimas kaip
vartotojy teigiamo pozitrio ir elgsenos sintezé. Atlikus lojalumo nustatymo modeliy analize
nustatyta, kad vartotojy lojalumo nustatymo modeliai turi buiti kompleksiski, neuztenka
pamatuoti tik vieng veiksnj.

Apibendrinant vartotoju pasitenkinimo samprata bei iSanalizavus vartotoju pasitenkinimo
rySio su vartotoju lojalumu argumentus, galima daryti iSvadas, kad:

e Vartotojy pasitenkinimas yra teigiamos vartotojy emocijos, atsiradusios produkto ar
paslaugos gautg kokybe palyginus su turétais liikes¢iais. Vartotojo pasitenkinimas priklauso
nuo to, ar jis gavo tokig paslaugos kokybe, kokios tikéjosi. Paslaugy kokybés jvertinimui
vartotojy pozitriu efektyviausiu metodu laikoma SERVQUAL metodika, kuri leidZia iStirti
paslaugy kokybés vertinimo kriterijus: apiuopiamuma, patikimuma, reagavima, tikruma ir
empatija.

e Daugelis autoriy teigia, kad tarp vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo egzistuoja tiesioginis
rySys, taCiau praktikoje yra atlikta tyrimy, kurie rodo, kad patenkintas vartotojas nebtitinai
yra lojalus.

Ivertinus vartotojy pasitenkinima Siauliy miesto elektroniniy ry$iy bendroviy

paslaugomis, galima daryti iSvadas, kad:

e Tyrime dalyvave elektroniniy rySiy bendroviy klientai gaunamomis paslaugomis yra
patenkinti labiau nei vidutiniSkai. Respondentai labiausiai patenkinti bendrovés fizinémis
priemoneémis ir jranga, darbuotojy iSvaizda, informacinés medziagos aiSkumu, o maziausiai
— uztikrintu ir tiksliu pazadéty paslaugy atlikimu. Nustatyta, kad labiausiai paslaugomis
patenkinti bendrovés TEO klientai. StatistiS$kai reikSmingi pasitenkinimo vertinimo
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skirtumai nustatyti tarp respondenty, kurie elektroniniy rySiy paslaugomis naudojasi
skirtingose jmonése, skirtingg laikotarpj bei turi nevienodg iSsilavinimg. Paslaugomis
labiausiai patenkinti vidurinj i$silavinima turintys respondentai, bendrovés TEO klientai,

bei visy bendroviy klientai, kurie paslaugomis naudojasi daugiau nei 6 m.

Ivertinus vartotojuy lojaluma Siauliy miesto elektroniniu ry$iu bendrovéms galima daryti

iSvadas, kad:

Respondentai yra labiau nei vidutiniSkai lojaltis savo pasirinktoms bendrovéms. Nustatyta,
kad apklaustieji lojalesni savo elgsena, nei pozitiriu. DidZioji dalis respondenty mano, jog
Ju pasirinkta bendrové yra pranasSesné uz konkurentes, visgi jeigu paslaugy kaina padidéty,
nemaza dalis respondenty noréty pakeisti bendrove. Pasirinktos bendrovés paslaugas
dazniausiai rekomenduoja ir ateityje tos pacios bendrovés paslaugomis planuoja naudotis
TEO bendrovés klientai, kurie yra lojaliausia tik savo pozitiriu tiek ir elgsena. StatistiSkai
reikSmingi lojalumo vertinimo skirtumai nustatyti tarp respondenty, kurie elektroniniy rysiy
paslaugomis naudojasi skirtingose jmonése, skirtingg laikotarpj, yra skirtingo amziaus ir
turi nevienodg iSsilavinimg. Elektroniniy rySiy bendrovéms labiausiai lojalis 41 — 50 m.
respondentai bei turintys vidurinj iSsilavinimg apklaustieji. Pasirinktai bendrovei
lojaliausiai jauc¢iasi bendrovés TEO klientai bei visy bendroviy klientai, kurie paslaugomis

naudojasi daugiau nei 6 m.

Ivertinus rySj tarp vartotojuy pasitenkinimo elektroniniy rySiy bendroviuy teikiamomis

paslaugomis ir lojalumo pasirinktai bendrovei galima daryti iSvadas, kad:

Siauliy miesto elektroniniy rysiy rinkoje egzistuoja stiprus tiesinis rysys tarp vartotojy
pasitenkinimo paslaugomis ir jy lojalumo pasirinktoms bendrovéms. Sie rezultatai leidzia
patvirtinti daugelio autoriy nuomong, kad vartotojy pasitenkinimas skatina vartotojy
lojaluma. Elektroniniy rySiy rinkoje vartotojy pasitenkinimas gaunamomis paslaugomis
apsprendzia net 51 proc. vartotojy lojalumo pasirinktoms bendrovéms. StatistiSkai
reik§mingai vartotojy lojaluma jtakoja vartotojy pasitenkinimas fizinémis bendrovés
priemonémis ir jranga, darbuotojy iSvaizda ir informacinés medZiagos aiSkumu. Taip pat
lojaluma reikSmingai jtakoja vartotojy pasitenkinimas uZtikrintu ir tiksliy paslaugy veikimu

bei darbuotojy pagalba ir greitu paslaugy suteikimu.
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PASIULYMAI IR REKOMENDACIJOS

IS atlikto tyrimo rezultaty matyti, kad elektroniniy ryS$iy bendrovés daugiausiai démesio
turéty skirti paslaugy patikimumui, t. y. uztikrintam ir tiksliam paslaugy atlikimui. Klienty
pasitenkinimas Siuo kriterijumi reik§mingai jtakoja jy lojalumg bendrovei, ta¢iau atliktas
tyrimas rodo, kad biitent paslaugy patikimumu visy bendroviy klientai yra maziausiai
patenkinti. Elektroniniy ry$iy bendrovése reikéty sustiprinti darbuotojy kontrole, stebéti,
kad paslaugos klientams biity suteikiamos laiku. Taip pat reikéty kelti darbuotojy
kompetencija, rengiant mokymus, kad visi bendrovés darbuotojai turéty pakankamai ziniy
ir jgiidziy, reikalingy kokybiskai teikti paslaugas.

Elektroniniy ry$iy bendrovés jau dabar naudoja jvairias vartotojy lojalumo skatinancias
priemones, ta¢iau reikéty suaktyvinti jy reklamg. Tyrimo rezultatai parodé, kad nors klientai
jauciasi pakankamai stipriai prisiriS¢ prie savo pasirinktos elektroniniy rysiy bendrovés,
jiems svarbiis geri santykiai su ja, kitai bendrovei pasiiilius mazesn¢ kaing, jie biity linke
keisti paslaugos teikéja. Tai rodo, kad kaina yra veiksnys, kuris labai jtakoja vartotojy
lojaluma, taigi elektroniniy rySiy bendrovés turi nepamirsti taikyti jvairias akcijas. Taip pat
lojaliems klientams biity galima suteikti kai kurias nemokamas paslaugas, kad jie gauty ne
tik finansing nauda, bet ir iSbandyty naujas paslaugas, kuriomis galbiit naudotysi ateityje
arba rekomenduoty savo draugams ar pazjstamiems.

Analizuojant atlikto tyrimo rezultatus pastebéta, kad nemaza dalis respondenty mano, kad
naudodamiesi elektroniniy ry$iy paslaugomis negali jaustis saugts. Tai labiausiai susij¢ su
interneto paslauga, kadangi pastaruoju metu padazn¢jo ,,kibernetiniy nusikaltimy* atvejy.
Naudojantis internetu gali biiti pavagiami asmens kompiuteryje esantys duomenys,
isilauziama 1 paslaugy paskyras, pasisavinama tapatybé, zmogus gali nukentéti finansiskai.
Bendrové TEO jau pradéjo teikti paslauga ,,interneto apsauga“. Si paslauga apsaugo asmens
kompiuterj nuo virusy, saugo internetinius atsiskaitymus nuo duomeny vagystes, leidzia
kontroliuoti interneto veikima ir blokuoti tam tikro Zanro puslapius. TEO bendrovei reikéty
toliau plétoti Sios paslaugos veikima, o kitos bendrovés turéty pasekti geruoju pavyzdziu ir
imtis priemoniy, kad vartotojai naudodamiesi elektroniniy rySiy paslaugomis jaustysi

saugesni.
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1 priedas

Apklausos anketa

Gerbiamas respondente,

Prasau skirti 5-10 minuciy ir atsakyti j Sios anketos klausimus, kurie skirti jvertinti vartotojy
pasitenkinimq ir lojalumq Siauliy mieste paslaugas teikiancioms elektroniniy rysiy bendrovéms.

Si apklausa anoniminé, nei vardo nei pavardés nurodyti nereikia. Surinkti ir apibendrinti duomenys bus
naudojami Siauliy universiteto studentés magistro darbo tyrimui.

1. Kurios elektroniniu rysSiy bendrovés teikiamomis interneto ir/ar televizijos paslaugomis naudojatés?
(Jei naudojatés ne vienos elektroniniy rySiu bendrovés paslaugomis, pasirinkite viena, kuriai Jis
teikiate pirmenybe).

O SPLIUS

O TEO

O KAVA

O Kita (JLASYKILE)....eeueeteeeierie ettt n e nneeneeens

2. Kiek laiko Jiis naudojatés Sios bendrovés paslaugomis?

O iki 2 m.
O 2 m. ir daugiau, bet nevir$ija 4 m.
O 4 m. ir daugiau, bet nevirsija 6 m.

O Daugiau kaip 6 m.

3. Ivertinkite savo pasitenkinima elektroniniy rySiy bendrove, kuria paZyméjote 1 klausime.

Visiskai . Nei sutinku . Visiskai
. Sutinku - . Nesutinku .
sutinku nei nesutinku nesutinku
Esu patenkintas bendrovés naudojama modernia
jranga
Esu patenkintas klienty aptarnavimo centro
aplinka

Esu patenkintas patrauklia darbuotojy iSvaizda,
tvarkinga jy apranga

Esu patenkintas vizualiu medZziagos, susijusios su
paslauga, patrauklumu (pvz. lankstinukais)

Esu patenkintas bendrovés pazady vykdymu

Esu patenkintas pastangomis spresti  man
i8kilusias problemas

Esu  patenkintas  kokybiskai  jrengtomis
paslaugomis (po paslaugy jrengimo nebuvo jokiy
techniniy nesklandumy)

Esu patenkintas, kad paslaugas gaunu pazadétu
laiku

Esu patenkintas tuo, kaip paslaugos veikia
(nesusidiriau su paslaugy gedimais)

Esu patenkintas darbuotojy teikiama informacija
apie paslaugas
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Esu patenkintas aptarnaujanciy darbuotojy
skai¢iumi (nereikia laukti eilése, paslaugos
jvedamos greitai)

Esu  patenkintas  bendrovés  darbuotojy
pastangomis man padéti

Esu patenkintas greitu bendrovés reagavimu j
mano nusiskundimus

Esu  patenkintas  bendrovés  darbuotojy
paslaugumu

Darbuotojy elgesys man kelia pasitikéjima

Esu  patenkintas  bendrovés  darbuotojy
profesionalumu

Esu patenkintas tuo, kad naudodamasis
bendrovés paslaugomis, galiu jaustis saugus (pvz.
dél duomeny konfidencialumo)

Esu patenkintas bendrovéje gaunamu asmeniniu
démesiu

Esu patenkintas bendrovés darbo valandomis

Esu patenkintas maloniu bendrovés darbuotojy
aptarnavimu

Esu patenkintas bendrovés darbuotojy suvokimu
apie mano poreikius

Esu patenkintas bendrovés ripesCiu, skiriamu
mano interesams patenkinti

4. Tvertinkite savo lojaluma elektroniniy rySiy bendrovés, kuria pazyméjote 1 klausime, atzvilgiu.

VisisSkai

sutinku sutinku

Nei sutinku . Visiskai
. . Nesutinku .
nei nesutinku nesutinku

AS jauciuosi prisiris¢s prie Sios bendrovés

Man labai svarbiis geri santykiai su §ia bendrove

Jeigu mano naudojamy paslaugy kaina padidéty,
vis tiek naudociausi Sios bendrovés paslaugomis

Prie§ Sios bendrovés darbuotojus jausCiausi
nepatogiai, jei pereiiau j kita bendrove

AS matau daug priezasciy, dél ko turéciau likti
Sios bendrovés klientas, o ne ieskoti kitos
bendrovés

Ivertinus bendrovés paslaugy, aptarnavimo
kokybe bei paslaugy kaing manau, kad bendroveé
yra patrauklesné uz kitas bendroves

Ateityje  planuoju  naudotis tos pacios
elektroniniy rysiy bendrovés paslaugomis

Sios bendrovés paslaugas rekomenduoju savo
draugams, pazjstamiems, kolegoms

5. Jusy lytis 6. Jusy amZius

O Moteris O 18-30m.

O Vyras O 31-40m.
O 41-50m.
O 51-60m.

O Daugiau nei 61

7. Jusy issilavinimas

O Pagrindinis
O Vidurinis

O Aukstesnysis
O Aukstasis

m.

8. Jiisy ménesio pajamos
(atskaicius mokescius)
O Iki 1000 Lt

O 1001 — 2000 Lt

O 2001 — 3000 Lt

O Daugiau nei 3001 Lt

Acii, kad dalyvavote apklausoje!
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2 priedas
SERVQUEL metodikos aspektai performuoti j klausimus
1. | X naudoja modernig jranga
2. | X fizinés priemongés vizualiai patrauklios
3. | X darbuotojy i$vaizda patraukli
4. | X naudojamos medziagos, Susijusios su paslauga (pavyzdziui, lankstinukai ar informaciniai
biuleteniai), yra vizualiai patrauklios
5. | Kai X paZada atlikti tam tikrg darba iki tam tikro laiko, X i§pildo pazadg
6. | Jei turite problema, X nuogirdziai stengiasi jg i§spresti
7. | Xtinkamai suteikia paslauga i§ pirmo karto
8. | Xsuteikia paslaugas tuo metu, Kai yra pazadéje tai atlikti
9. | Xreikalauja dirbti be klaidy
10. | X darbuotojai informuoja Jus, kada tiksliai bus suteiktos paslaugos
11. | X darbuotojai greitai suteikia Jums paslaugas
12. | X darbuotojai visada nori Jums padéti
13. | X darbuotojai niekada nebiina per daug uzsiéme, kad galéty atsakyti j Jisy klausimus
14. | X darbuotojy elgesys sukelia Jums pasitikéjima
15. | Sandoriy su X metu jauciatés saugiis
16. | X darbuotojai visada paslaugiis
17. | X darbuotojai iSmano pakankamai, kad galéty atsakyti j Jasy klausimus
18. | X skiria Jums asmeninj démesj
19. | X darbo valandos patogios visiems klientams
20. | X dirba darbuotojai, skiriantys Jums asmeninj démesj
21. | X rupinasi Jusy interesais
22. | X darbuotojai suvokia Jiisy specifinius poreikius
1-4 punktai — apéiuopiamumas
5-9 punktai — patikimumas
10-13 punktai — jautrumas (reagavimas)
14-17 punktai — tikrumas
18-22 punktai — empatija

Saltinis: Europos vartotojy pasitenkinimo valdymo vadovas, 2010
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3 priedas
Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo skaliy patikimumo parametrai
Teiginys _ Alfa reikSmé jei
Pt teiginys pasalintas Alpha
@ Esu patenkintas bendrovés naudojama modernia jranga 0,56 0,80
§ Esu patenkintas klienty aptarnavimo centro aplinka 0,65 0,77
'a Esu patenkintas patrauklia darbuotojy iSvaizda, tvarkinga jy | (67 0,75 0,81
S}
e apranga
= Esu patenkintas vizualiu medZiagos, susijusios su paslauga, | (g 0,75
< patrauklumu (pvz. lankstinukais)
Esu patenkintas bendrovés pazady vykdymu 0,67 0,83
o Esu patenkintas pastangomis spresti man iskilusias problemas 0,68 0,83
g Esu patenkintas kokybiskai jrengtomis paslaugomis (po paslaugy | ¢ 73
£ . . b ki hnini Kland ' 0,82 0,86
g jrengimo nebuvo jokiy techniniy nesklandumy)
E Esu patenkintas, kad paslaugas gaunu pazadétu laiku 0,69 0,83
Esu patenkintas tuo, kaip paslaugos veikia(nesusidiriau su | (g3 084
paslaugy gedimais) '
Esu patenkintas darbuotojy teikiama informacija apie paslaugas 0,66 0,81
< Esu patenkintas aptarnaujanciy darbuotojy skai¢iumi (nereikia
S R, . . 0,65 0,82
S laukti eilése, paslaugos jvedamos greitai) 085
% Esu patenkintas bendrovés darbuotojy pastangomis man padéti 0,75 0,79 '
& Esu patenkintas greitu bendrovés reagavimu | mano
- . 0,69 0,80
nusiskundimus
" Esu patenkintas bendrovés darbuotojy paslaugumu 0,733 0,790
g Darbuotojy elgesys man kelia pasitikéjima 0,779 0,770
2 Esu patenkintas bendrovés darbuotojy profesionalumu 0,752 0,782 0,85
'f:‘ Esu patenkintas tuo, kad naudodamasis bendrovés paslaugomis,
L . : 0,509 0,884
galiu jaustis saugus (pvz. dél duomeny konfidencialumo)
Esu patenkintas bendrovéje gaunamu asmeniniu démesiu 0,69 0,89
Esu patenkintas bendrovés darbo valandomis 0,64 0,90
:% Esu patenkintas maloniu bendrovés darbuotojy aptarnavimu 0,79 0,87
8 Esu patenkintas bendrovés darbuotojy suvokimu apie mano 0,90
(S i 0,82 0,86
0 poreikius
Esu patenkintas bendrovés riipeséiu, skiriamu mano interesams
L 0,81 0,86
patenkinti
AS jauciuosi prisiri$es prie Sios bendrovés 0,64 0,84
" Man labai svarbiis geri santykiai su §ia bendrove 0,66 0,84
g Jeigu mano naudojamy paslaugy kaina padidéty, vis tiek 069 083
% naudociausi Sios bendrovés paslaugomis ' '
k=% Prie§ Sios bendrovés darbuotojus jausCiausi nepatogiai, jei 047 086 086
9 pereiciau j kitg bendrove ' ' '
= AS matau daug priezascCiy, dél ko turéciau likti Sios bendrovés
BN . o ) 0,76 0,82
L klientas, o ne ieSkoti kitos bendrovés
Ivertinus bendroveés paslaugy, aptarnavimo kokybe bei paslaugy 071 083
kaina manau, kad bendrové yra patrauklesné uz kitas bendroves ' '
2 é Ateltyje. planuoju naudotls tos pacios elektroniniy rysiy 0,63 0,01
s E bendrovés paslaugomis 077
5 % Sios bendrovés paslaugas rekomenduoju savo draugams, 063 0,01
W = | pazjstamiems, kolegoms ’
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida

Vainauskaité.

4 priedas

Vartotojy pasitenkinimo konkreciais paslaugy kokybés kriterijais vidurkiai, N = 402

Esu patenkintas bendrovés ripesciu, skiriamu mano interesams
patenkinti

Esu patenkintas bendrovés darbuotojy suvokimu apie mano
poreikius

Esu patenkintas maloniu bendrovés darbuotojy aptarnavimu
Esu patenkintas bendrovés darbo valandomis

Esu patenkintas bendrovéje gaunamu asmeniniu démesiu

Esu patenkintas tuo, kad naudodamasis bendrovés paslaugomis,
galiu jaustis saugus (pvz. dél duomeny konfidencialumo)

Esu patenkintas bendrovés darbuotojy profesionalumu

Darbuotojy elgesys man kelia pasitikéjima

Esu patenkintas bendrovés darbuotojy paslaugumu

Esu patenkintas greitu bendrovés reagavimu j mano
nusiskundimus

Esu patenkintas bendrovés darbuotojy pastangomis man padéti

Esu patenkintas aptarnaujanciy darbuotojy skai¢iumi (nereikia
laukti eilése, paslaugos jvedamos greitai)

Esu patenkintas darbuotojy teikiama informacija apie paslaugas

Esu patenkintas tuo, kaip paslaugos veikia (nesusidiriau su
paslaugy gedimais)

Esu patenkintas, kad paslaugas gaunu pazadétu laiku

Esu patenkintas kokybiskai jrengtomis paslaugomis (po paslaugy
irengimo nebuvo jokiy techniniy nesklandumy)

Esu patenkintas pastangomis spresti man iskilusias problemas

Esu patenkintas bendrovés pazady vykdymu

Esu patenkintas vizualiu medZziagos, susijusios su paslauga,
patrauklumu (pvz. lankstinukais)

Esu patenkintas patrauklia darbuotojy iSvaizda, tvarkinga ju
apranga

Esu patenkintas klienty aptarnavimo centro aplinka

Esu patenkintas bendrovés naudojama modernia jranga

—— 376
T s

e
I 3,96

——— 3,67
I 3,66

T, 508

I 3,86

W

I s
= 392
e

e

e 354

T, 508

D Ew
T, s
m———— 3,72
e
. 393
. 3,93
ey

3,4 3,5 3,6 3,7 3,8 3,9 4

41
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo rysys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida

Vainauskaité.

5 priedas

Vartotoju pasitenkinimo konkreciais paslaugy kokybés kriterijais vidurkiai pagal
elektroniniy rySiy bendroves, N = 402

Esu patenkintas bendrovés riipes¢iu, skiriamu mano
interesams patenkinti
Esu patenkintas bendrovés darbuotojy suvokimu apie
mano poreikius
Esu patenkintas maloniu bendrovés darbuotojy
aptarnavimu

Esu patenkintas bendrovés darbo valandomis

Esu patenkintas bendrovéje gaunamu asmeniniu démesiu

Esu patenkintas tuo, kad naudodamasis bendrovés

paslaugomis, galiu jaustis saugus (pvz. dél duomeny..!

Esu patenkintas bendrovés darbuotojy profesionalumu
Darbuotojy elgesys man kelia pasitikéjima

Esu patenkintas bendrovés darbuotojy paslaugumu

Esu patenkintas greitu bendrovés reagavimu j mano
nusiskundimus
Esu patenkintas bendrovés darbuotojy pastangomis man
padéti
Esu patenkintas aptarnaujanciy darbuotojy skaiciumi
(nereikia laukti eilése, paslaugos jvedamos greitai)
Esu patenkintas darbuotojy teikiama informacija apie
paslaugas
Esu patenkintas tuo, kaip paslaugos veikia (nesusidiiriau
su paslaugy gedimais)

Esu patenkintas, kad paslaugas gaunu pazadétu laiku

Esu patenkintas kokybiskai jrengtomis paslaugomis (po

paslaugy jrengimo nebuvo jokiy techniniy nesklandumy)

Esu patenkintas pastangomis spresti man iskilusias
problemas

Esu patenkintas bendrovés pazady vykdymu

Esu patenkintas vizualiu medziagos, susijusios su
paslauga, patrauklumu (pvz. lankstinukais)
Esu patenkintas patrauklia darbuotojy i§vaizda, tvarkinga
jy apranga

Esu patenkintas klienty aptarnavimo centro aplinka

Esu patenkintas bendrovés naudojama modernia jranga

KAVA ®BTEO

mSPLIUS

6 priedas
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida
Vainauskaité.

Vartotoju pasitenkinimo ir jo dimensijy jverc¢iai skirtingos lyties respondenty grupése,

N =402
Sum of Squares | df Mean Square F Sig.

Bendras Between Groups (Combined) ,079 1 ,079] 211 ,646
pf;“i’;};;”}y”t‘lass Within Groups 147,746| 395 374

Total 147,825 396
Apcivopiamumas  Between Groups (Combined) ,109 1 ,109]  ,264 ,608
* 5. Jusy Iytis Within Groups 163,544 395 414

Total 163,653 396
Patikimumas Between Groups (Combined) ,567 1 567 1,044 ,308
* 5. Jusy Iytis Within Groups 214731| 395 544

Total 215,298 396
Reagavimas Between Groups (Combined) ,034 1 ,034 ,067 ,7196
* 5. Jusy Iytis Within Groups 202,399| 394 514

Total 202,434 395
Tikrumas Between Groups (Combined) ,008 1 ,008 ,018 ,892
* 5. Jusy lytis Within Groups 171,820 395 435

Total 171,828| 396
Empatija Between Groups (Combined) ,003 1 ,003 ,006 ,936
* 5. Jusy Iytis Within Groups 178,135| 395 451

Total 178,138 396




Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida

Vainauskaité.

7 priedas

Vartotoju pasitenkinimo ir jo dimensijy jverc¢iai skirtingo amziaus respondentuy grupése,

N =402
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Bendras Between Groups (Combined) 1,337 4 ,334 ,894 ,467
pasitenkinimas — yyitnin Groups 146,488 392 374
6. Jiisy amZius

Total 147,825 396
Apciuopiamumas Between Groups (Combined) 3,646 4 911 2,233 ,065
* 6. Jusy amzius Within Groups 160,008| 392 408

Total 163,653 396
Patikimumas Between Groups (Combined) 2,656 4 ,664| 1,224 ,300]
* 6. Jusy amzius Within Groups 212,642| 392 542

Total 215,298 396
Reagavimas Between Groups (Combined) 1,079 4 ,270 ,524 ,718
* 6. Jusy amzius Within Groups 201,355 391 515

Total 202,434 395
Tikrumas Between Groups  (Combined) 1,703 4 ,426 ,981 ,418
* 6. Jusy amzius Within Groups 170,125 392 434

Total 171,828 396
Empatija Between Groups (Combined) 437 4 ,109 241 ,915
* 6. Jusy amzius Within Groups 177,701| 392 453

Total 178,138 396
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida

Vainauskaité.

8 priedas

Vartotoju pasitenkinimo ir jo dimensijy jverciai skirtingo iSsilavinimo respondenty

grupése, N = 402

Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Bendras Between Groups  (Combined) 6,322 3 2,107| 5,852 ,001
pasitenkinimas  yihin Groups 141503 393 360
7. Jusy

iSsilavinimas Total 147,825 396
Apc¢iuopiamumas  Between Groups  (Combined) 8,746 3 2,915| 7,396] ,000
1*88711 ajjislﬁmas Within Groups 154,907 393 394

Total 163,653 396
Patikimumas Between Groups (Combined) 6,199 3 2,066| 3,884 ,009
;Zﬂ igfrﬁmas Within Groups 209,099 393 532

Total 215,298 396
Reagavimas Between Groups (Combined) 10,699 3 3,566| 7,291 ,000
;711 :Sfrﬁmas Within Groups 191,735 392 489

Total 202,434 395
Tikrumas Between Groups (Combined) 3,699 3 1,233| 2,882 ,036
;Zﬂ ijisll%imas Within Groups 168,129| 393 428

Total 171,828 396
Empatija Between Groups (Combined) 4,195 3 1,398| 3,159 ,025
1*88711 igislﬁmas Within Groups 173,943 393 443

Total 178,138 396
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida

Vainauskaité.

9 priedas

Vartotoju pasitenkinimo ir jo dimensiju jverciai skirtingy gaunamy ménesio pajamas

(atskaicius mokescius) respondenty grupése, N = 402

Sum of Squares |  df Mean Square | F | Sig.

Bendras pasitenkinimas  Between (Combined) ,545 3 ,182| ,485[ ,693
* 8. Jiisy ménesio Groups
pajamos (atskaicius Within Groups 147,280 393 375
mokescius)

Total 147,825 396
Apciuopiamumas Between (Combined) 1,608 3 ,536( 1,300 ,274
* 8. Jusy ménesio pajamos Groups
(atskaicius mokes&ius)  \within Groups 162,046 393 412

Total 163,653 396
Patikimumas Between (Combined) 1,943 3 ,648] 1,193 ,312
* 8. Jusy ménesio pajamos Groups
(atskaicius mokeseius)  \within Groups 213,356| 393 543

Total 215,298 396
Reagavimas Between (Combined) ,710 3 237,460 711
* 8. Jisy ménesio pajamos Groups
(atskaicius mokescius)  \within Groups 201,724| 392 515

Total 202,434 395
Tikrumas Between (Combined) ,879 3 293 ,673[ ,569
* 8. Jisy ménesio pajamos Groups
(atskaicius mokesCius)  \yithin Groups 170,949| 393 435

Total 171,828 396
Empatija Between (Combined) ,083 3 ,028| ,061| ,980
* 8. Jusy ménesio pajamos Groups
(atskaicius mokeseius)  \within Groups 178,055 393 453

Total 178,138 396
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida

Vainauskaité.

Vartotoju pasitenkinimo ir jo dimensijy jverc¢iai tarp respondenty pasirinkusiy skirtingas

elektroniniy rysiy bendroves, N =402

10 priedas

ir/ar televizijos
paslaugomis
naudojatés?

Sum of Squares [ df | Mean Square F Sig.
Bendras Between Groups (Combined) 8,183 3 2,728 7,676 ,000
Eaf't}iﬂ';i'gs'mas Within Groups 139,642 393 355
elektroniniy rySiy Total 147,825 396
bendrovés teikiamomis
interneto ir/ar
televizijos paslaugomis
naudojatés?
Apciuopiamumas Between Groups (Combined) 9,922 3 3,307 8,455 ,000
" 1 Kurios elektroniniy within Groups 153,732| 393 391
rysiy oendroves
teikiamomis interneto 1 0tal 163,653| 396
ir/ar televizijos
paslaugomis
naudojatés?
Patikimumas Between Groups (Combined) 10,339 3 3,446| 6,608 ,000
* 1. Rurios elektroniniy \wjthin Groups 204,959| 393 522
rysiy bendrovés | 215 2
teikiamomis interneto  10ta 15,298| 39
ir/ar televizijos
paslaugomis
naudojatés?
Reagavimas Between Groups (Combined) 6,884 3 2,295 4,600 ,004
* 1. Rurios elektroniniy \within Groups 195,550| 392 499
rysiy bendrovés | 202
teikiamomis interneto 1 0t@ 02,434 395
ir/ar televizijos
paslaugomis
naudojatés?
Tikrumas Between Groups (Combined) 10,172 3 3,391 8,243 ,000
* 1. Rurios elektroniniy \wjthin Groups 161,656 393 411
ry$iy bendroveés Total 171828 396
teikiamomis interneto  10t@ ,
ir/ar televizijos
paslaugomis
naudojatés?
Empatija Between Groups (Combined) 5,337 3 1,779 4,046 ,007
* 1. Rurios elektroniniy \wjthin Groups 172,801 393 440
rySiy bendrovés |
teikiamomis interneto 1 0ta 178,138 396
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida

Vainauskaité.

11 priedas

Vartotojuy pasitenkinimo ir jo dimensijy jverc¢iai tarp respondenty, kurie vienos bendrovés

paslaugomis naudojasi skirtingg laikotarpij, N = 402

Sum of Squares | df Mean Square F Sig.

Bendras Between (Combined) 7,801 3 2,600 7,263] ,000]
pasitenkinimas Groups
* 2. Kiek laiko Jiis - \yithin Groups 139,989| 391 358
naudojatés Sios
bendrovés Total 147,790 394
paslaugomis?
Apciuopiamumas Between Groups (Combined) 8,400 3 2,800 7,091 ,000]
* 2. Kiek laiko JUis  \jthin Groups 154,374 391 395
naudojatés §ios
bendrovés Total 162,774| 394
paslaugomis?
Patikimumas Between Groups (Combined) 7,989 3 2,663 5,030 ,002
* 2. Kiek laiko Jis  \within Groups 206,999| 391 529
naudojatés §ios
bendroveés Total 214,988 394
paslaugomis?
Reagavimas Between Groups (Combined) 10,586 3 3,529 7,209 ,000]
* 2. Kiek laiko Jis - \wjthin Groups 190,893 390 489
naudojatés Sios
bendroves Total 201,480 393
paslaugomis?
Tikrumas Between Groups (Combined) 7,705 3 2,568| 6,120 ,000}
* 2. Kiek laiko JUs  \wjthin Groups 164,091 391 420
naudojatés Sios
bendrovés Total 171,796 394
paslaugomis?
Empatija Between Groups (Combined) 6,801 3 2,267| 5,219 ,002
* 2. Kiek laiko Jus  \wjthin Groups 169,832 391 434
naudojatés §ios

Total 176,633 394

bendrovés
paslaugomis?
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida

Vainauskaité.

12 priedas

Vartotojy lojalumg matuojanciy teiginiy vidurkiai, N = 402

Sios bendrovés paslaugas rekomenduoju savo draugams,
pazjstamiems, kolegoms

Ateityje planuoju naudotis tos pacios elektroniniy rysiy
bendrovés paslaugomis

Ivertinus bendrovés paslaugy, aptarnavimo kokybe bei
paslaugy kaing manau, kad bendrové yra patrauklesné uz
kitas bendroves

AS matau daug priezasciy, dél ko turéciau likti Sios
bendrovés klientas, o ne ieSkoti kitos bendrovés

Pries Sios bendrovés darbuotojus jaus¢iausi nepatogiai, jei
pereiciau | kita bendrove

Jeigu mano naudojamy paslaugy kaina padidéty, vis tiek
naudociausi Sios bendrovés paslaugomis

Man labai svarbiis geri santykiai su §ia bendrove

AS jauciuosi prisiri$es prie $ios bendroveés

2 22 24 26 28 3

DY
D 3e
D 39
S 38

L 23

S 27

S 34

D

32 34 36 38 4
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida

Vainauskaité.

13 priedas

Vartotoju lojalumo jverciai skirtingos lyties respondenty grupése, N = 402

Sum of Squares | df Mean Square F Sig.

Bendras lojalumas Between Groups (Combined) 1,486 1 1,486| 2,226 ,136
* 3. Jisy lyds Within Groups 266,311| 399 667

Total 267,797 400
Pozitirio lojalumas Between Groups (Combined) 2,618 1 2,618 3,788 ,052
* 5. Jusy Iytis Within Groups 275,753 399 691

Total 278,371 400
Elgsenos lojalumas Between Groups (Combined) ,672 1 ,672 ,805 ,370
* 5. Jusy lytis Within Groups 333,128| 399 835

Total 333,800 400
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida

Vainauskaité.

14 priedas

Vartotojuy lojalumo jverciai skirtingo amzZiaus respondenty grupése, N = 402

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Bendras lojalumas  Between Groups (Combined) 9,935 4 2,484 3,814 ,005
* 6. Jiisy amZius  \yithin Groups 257,862| 396 651
Total 267,797 400
Pozitirio lojalumas ~ Between Groups (Combined) 7,012 4 1,753 2,558 ,038
* 6. Jusyamzius  ithin Groups 271,358| 396 685
Total 278,371 400
Elgsenos lojalumas  Between Groups (Combined) 13,444 4 3,361| 4,155 ,003
*6.JUsyamzius  \jthin Groups 320,357 396 809
Total 333,800 400
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida

Vainauskaité.

15 priedas

Vartotoju lojalumo jverciai skirtingo iSsilavinimo respondenty grupése, N = 402

Sum of Squares |  df Mean Square F Sig.
Bendras Between Groups (Combined) 5,785 3 1,928| 2,922 ,034
lojalumas Within Groups 262,012| 397 660
* 7. Jiisy
iSsilavinimas Total 267,797 400
Pozitirio Between Groups (Combined) 5,023 3 1,674| 2,432 ,065
lojalumas Within Groups 273,348 397 689
*7. Jusy
i$silavinimas Total 278,371 400
Elgsenos Between Groups (Combined) 8,087 3 2,696 3,285 ,021
lojalumas Within Groups 325714| 397 820
*7. Jusy
iSsilavinimas Total 333,800 400
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida

Vainauskaité.

16 priedas

Vartotojuy lojalumo vertinimas atsiZvelgiant j respondenty ménesio pajamas (atskaicius

mokescius), N =402

mokescius)

Sum of Squares | df Mean Square | F Sig.

Bendras lojalumas Between (Combined) 5,018 3 1,673| 2,527 ,057
* 8. Jiisy ménesio Groups
pajamos (atskaicius — \yjivhin Groups 262,780| 397 662
mokescius)

Total 267,797 400
Pozitirio lojalumas Between Groups (Combined) 3,194 3 1,065| 1,536 ,205
* 8. Jusy ménesio Within Groups 275177| 397 693
pajamos (atskaicius
mokeséius) Total 278,371 400
Elgsenos lojalumas Between Groups (Combined) 7,394 3 2,465( 2,998 ,031
* 8. Jusy menesio Within Groups 326,406 397 822
pajamos (atskaiéius

Total 333,800 400
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida

Vainauskaité.

17 priedas

Vartotojuy lojalumo jverc¢iai tarp respondenty, pasirinkusiy skirtingas elektroniniy rySiy
bendroves, N =402

paslaugomis naudojatés?

Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.

Bendras lojalumas Between (Combined) 29,357 3 9,786( 16,29 ,000]
* 1. Kurios elektroniniy Groups 3

rySiy bendroves teikiamomis \yiin Groyps 238,440 397 601

interneto ir/ar televizijos
paslaugomis naudojatés? ~ Total 267,797 400

Pozitrio lojalumas Between (Combined) 26,440 3 8,813| 13,88 ,000]
* 1. Kurios elektroniniy Groups 8

rySiy bendrovés teikiamOmis \yjihin Groups 251,931 397 635

interneto ir/ar televizijos

paslaugomis naudojatés? Total 278,371 400

Elgsenos lojalumas Between (Combined) 32,727 3 10,909( 14,38 ,000]
* 1. Kurios elektroniniy Groups 5

rysiy benc_lroves tell_(lg_momls Within Groups 301,074| 397 758

interneto ir/ar televizijos

Total 333,800 400
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida

Vainauskaité.

18 priedas

Vartotojuy lojalumo jver¢iai tarp respondenty, kurie vienos bendrovés paslaugomis naudojasi

skirtingg laikotarpj, N =402

Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Bendras lojalumas  Between Groups (Combined) 9,638 3 3,213] 4,927| ,002
* 2. Kiek laiko Jiis \yjitnin Groups 257,593| 395 652
naudojatés Sios
bendrovés Total 267,231 398
paslaugomis?
Poziario lojalumas  Between Groups (Combined) 4,253 3 1,418| 2,045 ,107
* 2. Kiek laiko Jus  \yithin Groups 273,787| 395 693
naudojatés $ios
bendroves Total 278,040 398
paslaugomis?
Elgsenos lojalumas  Between Groups (Combined) 17,243 3 5,748| 7,199 ,000}
* 2. Kiek laiko Jus  ithin Groups 315.349] 395 798
naudojateés $ios
bendroves Total 332,591 398
paslaugomis?
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida

Vainauskaité.

Poziiirio ir elgsenos lojalumo koreliacija

Poziario | Elgsenos
Poziirio  Pearson Correlation 1 , 753"
Sig. (2-tailed) ,000
N 401 401
Elgsenos  Pearson Correlation ,753™ 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 401 401

19 priedas
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida
Vainauskaité.

20 priedas

Vartotoju pasitenkinimo elektroniniy rysiy bendroviy paslaugomis ir lojalumo Sioms
bendrovéms rysys

Koreliacijos ir determinacijos koeficientai

Adjusted R Std. Error of the
Model IR R Square  |Square Estimate
1 7142 ,510 ,508 ,57264
FiSerio kriterijaus reik§me
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 134,624 1 134,624] 410,544 ,000?
Residual 129,527 395 ,328
Total 264,151 396
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida
Vainauskaité.

21 priedas
Pasitenkinimo dimensiju jtaka vartotoju lojalumui
Pasitenkinimo dimensijy jtaka bendram vartotojy lojalumui
Nestandartizuotas  |Standartizuotas
. koeficientas koeficientas Stebétas reiksmingumo
Modelis - v
Standartizuota lygmuo (p reik§mé)
B paklaida Beta
(Konstanta) -,280 ,187 ,136
Apciuopiamumas ,407 ,076 ,320 ,000
Patikimumas ,282 ,066 ,254 ,000
Reagavimas ,185 ,080 ,162 ,021
Tikrumas -,035 ,084 -,028 ,680
Empatija ,120 ,076 ,098 ,118
Pasitenkinimo dimensiju jtaka vartotojy poziirio lojalumui
Nestandartizuotas Standartizuotas
koeficientas koeficientas
Standartizuota Stebétas reik§mingumo
Modelis B paklaida Beta lygmuo (p reik§mé)
(Konstanta) -,409 ,203 ,045
Apciuopiamumas ,351 ,083 271 ,000
Patikimumas ,281 ,071 ,250 ,000
Reagavimas 172 ,087 ,148 ,048
Tikrumas -,019 ,092 -,015 ,838
Empatija ,126 ,083 ,102 127
Pasitenkinimo dimensijy jtaka vartotoju elgsenos lojalumui
Nestandartizuotas Standartizuotas
koeficientas koeficientas
Standartizuota Stebétas reik§mingumo
Modelis B paklaida Beta lygmuo (p reik§mé)
(Konstanta) -,151 224 ,499
Apciuopiamumas ,464 ,091 ,326 ,000
Patikimumas ,282 ,078 227 ,000
Reagavimas ,198 ,096 ,155 ,039
Tikrumas -,051 ,101 -,037 ,612
Empatija ,113 ,091 ,083 ,216
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida

Vainauskaité.
22 priedas
Koreguotas regresijos modelis
Koreliacijos ir determinacijos koeficientai
Adjusted R
Model R R Square Square Std. Error of the Estimate
1 , 1252 ,526 ,522 ,56511
FiSerio kriterijaus reik§meé

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 138,802 3 46,267 144,880 ,000%

Residual 125,185 392 ,319

Total 263,986 395
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida
Vainauskaité.

23 priedas
Vartotoju pasitenkinimo ir poziiirio lojalumo rysys
Koreliacijos ir determinacijos koeficientai
Adjusted R | Std. Error of the
Model R Square Square Estimate
1 ,6802 ,463 ,456 ,61264
Fiserio Kkriterijaus reik§mé
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 126,150 5 25,230 67,222 ,0003
Residual 146,377 390 ,375
Total 272,528 395
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Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo ry3ys: Siauliy miesto elektroniniy rysiy paslaugy rinkos atvejis. Vaida

Vainauskaité.
24 priedas
Vartotojy pasitenkinimo ir elgsenos lojalumo rySys
Koreliacijos ir determinacijos koeficientai
Adjusted R [ Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,6828 ,465 ,458 ,67369]
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 153,882 5 30,776 67,810 ,0003
Residual 177,005 390 454
Total 330,886 395
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