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ĮVADAS 

 

 Darbo aktualumas. Pastarąjį dešimtmetį finansinio audito paslaugų (toliau – audito 

paslaugų) sektorius patyrė reikšmingų pokyčių, kurie atskleidžia tiek rinkos augimą, tiek 

struktūrinių iššūkių tendencijas. Remiantis Lietuvos auditorių rūmų (2025) pateiktomis audito 

rinkos apžvalgomis per pastaruosius 10 metų auditą atliekančių įmonių skaičius sumažėjo 19,73 

proc., o atliktų auditų skaičius per tą patį periodą išaugo net 32,85 proc. (LAR, 2025). Pastebimas 

ne tik audito įmonių skaičiaus, bet ir dirbančiųjų auditorių bei jų padėjėjų skaičiaus tendencingas 

mažėjimas. Pastaruosius metus nacionalinių audito įmonių atliktų auditų skaičius augo sparčiau 

lyginant su tarptautinėmis lyderiaujančiomis audito įmonėmis (LAR, 2025). Pastebimas tam tikrų 

nacionalinių audito įmonių klientų persiskirstymas tarp kitų audito įmonių. Taip pat, audito 

paslaugų rinkoje išryškėja priešingos krypties tendencijos – didėjanti paklausa ir mažėjanti pasiūla 

–  lemia didesnę konkurenciją tarp audito įmonių. Todėl audito įmonėms pasidaro svarbu suprasti 

klientų elgseną plačiąja prasme, kadangi audito rinkos tendencijos atskleidžia neapibrėžtumą 

Lietuvos audito paslaugų sektoriuje dėl veiksnių lemiančių klientų pasirinkimus ir klientų 

lojalumo formavimąsi iš klientų elgsenos perspektyvos plačiąja prasme.  

 Finansinio audito paslaugų kokybė (toliau – audito paslaugų kokybė) yra vienas iš 

pagrindinių veiksnių lemiančių klientų pasirinkimus (Peštović, Milicevic, N. Djokic ir I. Djokic, 

2021), kadangi ji sąveikauja su klientų pasitenkinimu, pasitikėjimu, (Pringviriya, 2015) bei audito 

paslaugos kaina ir jos suvokimu (Farag ir Elias, 2011), kurie yra vieni iš pagrindinių veiksnių 

lemiantys klientų pasirinkimus bei formuojantys klientų lojalumą. Klientų lūkesčių paslaugoms 

atitikimas sąlygoja konkurencinį pranašumą, kuris leidžia užtikrinti mažesnes paslaugų teikimo 

sąnaudas bei mažesnį klientų jautrumą kainų pokyčiams (Glinskienė, Kvedaraitė ir Kvedaras, 

2010). Todėl atsiranda būtinybė analizuoti audito paslaugų kokybės poveikį klientų lojalumui, 

įvertinant tarpininkaujančius veiksnius, tokius kaip klientų pasitikėjimas, pasitenkinimas ir audito 

paslaugos kaina ir jų įtaką formuojant klientų lojalumą Lietuvos audito paslaugų sektoriuje.  

Analizuojamos temos ištyrimo lygis. Mokslinėje literatūroje dėmesys daugiausiai yra 

skiriamas audito paslaugų kokybės sampratos vertinimui tiek iš techninės pusės, tiek iš klientų 

lūkesčių perspektyvos. Dauguma tyrimų analizuodami šią temą orientuojasi net tik į techninius 

audito paslaugų kokybės aspektus, bet ir į subjektyvų klientų lūkesčių atitikimą. Mokslinėje 

literatūroje autorių, kaip AL-Qatamin ir kt. (2020), Knechel ir kt. (2013), Peštović ir kt. (2021), 

Sabri (2014), Vaicekauskas (2015), tyrimai pabrėžia, kad audito paslaugų kokybė yra vis dažniau 

suvokiama, kaip paslauga, kuri teikia pridėtinę vertę klientui bei išskiria pagrindinius kriterijus, 

kuriuos audito paslaugų kokybė turi atitikti siekiant užtikrinti aukštą paslaugų kokybės suvokimą. 
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Taip pat užsienio autorių darbuose plačiai aptariamas audito paslaugų kokybės ryšys su klientų 

lojalumu ir pasitenkinimu, kur tyrimai atskleidžia, kad aukšta paslaugos kokybė sąlygoja ilgalaikį 

santykį tarp audito įmonių klientų ir audito įmonių (Artana, Wirakusuma ir Muliartha, 2019; 

Ismail, Haron, Nasir Ibrahim, ir Mohd Isa, 2006; Mohd-Sanusi, Mat-Isa, Mohamed, Teck-Heang 

ir Mohd-Iskandar, 2012; Pringviriya, 2015; Sabri, 2014).  

Kita vertus, skirtingai nei ryšys su klientų lojalumu ir pasitenkinimu, ryšiai su pasitikėjimu 

ir audito paslaugos kaina ir jos suvokimu formuojant klientų lojalumą  audito paslaugų sektoriuje 

yra sąlyginai naujas tyrimų objektas. Autorė Pringviriya (2015) nustatė, kad klientų pasitikėjimas, 

kuris susiformuoja iš audito paslaugų kokybės yra vienas iš pagrindinių veiksnių lemiančių klientų 

lojalumą. Farag ir kt. (2011) nustatė, kad audito paslaugos kaina ir jos suvokimas gali lemti 

vertinimą, ar paslauga atitinka kliento lūkesčius bei kokybės lygį, kas lemia klientų pasirinkimus 

dėl tolimesnio bendradarbiavimo. Atkreiptinas dėmesys, kad ankstesnių autorių tyrimai 

atskleidžia, kad audito paslaugos kokybės suvokimas iš klientų lūkesčių perspektyvos vertinant 

pasitenkinimą, pasitikėjimą bei audito paslaugos kainą turi tiesioginę įtaką klientų lojalumo 

formavimuisi. Tačiau audito paslaugų kokybės vertinimas formuojant klientų lojalumą per visus 

šiuos tarpininkaujančius veiksnius bendrai dar nebuvo analizuotas, todėl ši tyrimo sritis išlieka 

aktuali bei verta tolimesnio nagrinėjimo. 

Darbo naujumas. Lietuvoje iki šiol nebuvo atlikta tyrimų, kurie analizuotų audito 

paslaugų kokybės ryšį formuojant klientų lojalumą per tarpininkaujančius veiksnius, kaip 

pasitenkinimas, pasitikėjimas bei audito paslaugos kaina. Darbo naujumu gali būti laikoma, tai 

kad tyrime sistemingai analizuojamas audito paslaugų kokybės vertinimas formuojant klientų 

lojalumą, integruojant tarpininkaujančius veiksnius, kaip klientų pasitenkinimas, pasitikėjimas bei 

audito paslaugos kaina ir jos suvokimas, bendrame vertinimo modelyje. Toks tyrimas suformuoja 

nauja tolimesnių tyrimų pagrindą Lietuvos audito paslaugų kontekste, kadangi tyrimas išryškina, 

kurie psichologiniai konstruktai yra svarbiausi lemiant ilgalaikius santykius su klientais ir kaip 

audito paslaugos kaina ir jos suvokimas lemia klientų lojalumą. Taip pat tyrimas atskleidžia naują 

požiūrį į audito paslaugų kokybės vertinimą ir jos suvokimą Lietuvos audito paslaugų sektoriuje. 

Tyrimo problema. Kaip audito paslaugų kokybė ir ją lemiantys veiksniai formuoja klientų 

lojalumą per tarpininkaujančius veiksnius – klientų pasitikėjimą, pasitenkinimą ir audito 

paslaugos kainą, Lietuvos audito paslaugų sektoriuje? 

Darbo tikslas. Išanalizavus audito paslaugų kokybės, psichologinių konstruktų bei audito 

paslaugos kainos teorinius ryšių aspektus, nustatyti audito paslaugų kokybę lemiančius veiksnius 
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ir ištirti ryšius su psichologiniais konstruktais bei audito paslaugos kaina Lietuvos audito paslaugų 

sektoriuje. 

Darbo uždaviniai. 

1. Išanalizuoti paslaugų kokybės sampratą bendrame paslaugų kontekste, siekiant 

apsibrėžti audito paslaugų kokybės sampratą iš klientų lūkesčių perspektyvos; 

2. Nustatyti teorinius psichologinių konstruktų, kaip klientų pasitenkinimo, pasitikėjimo 

bei lojalumo tarpusavio ryšius audito paslaugų kontekste; 

3. Atskleisti audito paslaugos kainą lemiančius veiksnius ir jos įtaką klientų suvokimui 

bei nustatyti, kaip kainos suvokimas lemia klientų lojalumą audito paslaugų sektoriuje; 

4. Nustatyti audito paslaugų kokybę lemiančius veiksnius iš klientų lūkesčių 

perspektyvos Lietuvoje, kur audito paslaugų kokybė veikia klientų lojalumą; 

5. Išstirti klientų pasitenkinimo, pasitikėjimo bei audito paslaugos kainos, kaip 

mediatorių poveikį tarp audito paslaugų kokybės ir klientų lojalumo Lietuvoje. 

Darbo metodai. Baigiamajam magistriniame darbe remiamasi mokslinės literatūros 

analize ir sinteze. Empirinio tyrimo dalyje naudojamas kiekybinis tyrimo metodas, kadangi jis 

leidžia tiksliai įvertinti nepriklausomo kintamojo poveikį priklausomam kintamajam bei atskleisti 

tarpusavio ryšius skaitine forma (Lakshman, Sinha, Biswas, Charles ir Arora, 2000). Kiekybinis 

metodas lyginant su kokybiniu tyrimo metodu leidžia nagrinėti temą platesniu mastu bei yra 

paremtas dedukciniu požiūriu, kas leidžia patikrinti jau egzistuojančias teorines prielaidas 

(Kardelis, 2002). Duomenų rinkimui naudota struktūrizuota anketinė apklausa, kaip tyrimo 

instrumentas leidžiantis surinkti didelį kiekį duomenų bei pateikti apibendrinančias išvadas apie 

tiriamąją populiaciją bei imties struktūrą. Surinktų tyrimo duomenų analizei buvo taikomos 

statistinės duomenų analizės, kaip aprašomoji statistika, hipotezių tikrinimo statistika. Kintamųjų 

ryšių nustatymų analizei naudota tiek tiesinė, tiek daugianarė regresija, papildant jas savirankos 

skaičiavimo metodu, siekiant įvertinti medijuojančius ryšius esant neparametriniams duomenims. 

Darbo struktūra. Baigiamo magistro darbo struktūrą sudaro trys dalys. Pirmoji darbo 

dalis apima: paslaugų kokybės sampratos ir jos vertinimo modelių analizę siekiant teisingai 

apsibrėžti audito paslaugų kokybės sampratą ir ją lemiančius veiksnius; klientų pasitenkinimo, 

klientų pasitikėjimo bei klientų lojalumo sampratų bei jų tarpusavio teorinių ryšių analizę; audito 

paslaugos kainą lemiančių veiksnių analizę ir kaip jos suvokimas lemia klientų lojalumą. Taip pat 

pirmojoje dalyje aptariami ankstesni autorių tyrimai. Pirmoje dalyje yra sprendžiami 1 – 3 darbo 

uždaviniai. Antroje dalyje aprašoma baigiamo magistrinio darbo empirinio tyrimo metodika – 

iškeliami tyrimo tikslai, uždaviniai bei aprašomas empirinio tyrimo metodo pasirinkimo 
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pagrindimas bei metodo ir jo susietumas su nagrinėjama temos problema. Trečioje dalyje detaliai 

aprašomas atliktas empirinis tyrimas bei gauti rezultatai. Antroje ir trečioje darbo dalyse 

sprendžiami 4 – 5 darbo uždaviniai. 

Darbo ribotumai. Šiame darbe atskleisti tyrimo rezultatai yra reikšmingi siekiant suprasti 

audito paslaugos kokybės ryšį su psichologiniais konstruktais ir audito paslaugos kaina formuojant 

klientų lojalumą. Tačiau atlikus tyrimą pastebėti tyrimo apribojimai: 

- Tyrimo imtį sudaro respondentai, kurie naudojasi audito paslaugomis. Respondentai 

įvertino audito paslaugos kokybę formuojat klientų lojalumą per pasitenkinimo, pasitikėjimo bei 

audito paslaugos kainos ir jos suvokimo aspektus. Tyrime respondentų atsakymai yra paremti jų 

asmenine turima patirtimi bei individualiu požiūriu, tai gali sąlygoti, kad apklausus kitus 

respondentus ar tyrimą atlikus kitu laikotarpiu, rezultatai gali skirtis. 

- Dauguma tyrimo respondentų (72,93 proc.) buvo akcinės ar uždarosios akcinės bendrovės, 

kurioms auditas privalomas. Tyrime dominavo gamybos, paslaugų ir prekybos sektoriaus įmonės 

(70,3 proc.), iš kurių beveik pusė (51,15 proc.) buvo audituojamos „Didžiojo ketverto“ audito 

bendrovių. Imties struktūros charakteristikos atskleidžia duomenų rinkimo apribojimą, kadangi 

tyrimo imties struktūra nusako situaciją, kuri vyrauja konkrečioje imties grupėje, o tai gali 

nevisiškai pilnai atskleisti situaciją visos Lietuvos audito įmonių klientų populiacijoje. 

- Kiekybinis metodas leidžia nustatyti ryšius tarp kintamųjų, tačiau neatskleidžia jų 

giluminių priežasčių. Pasak Lakshman ir kt. (2000), jis nepadeda suprasti respondentų motyvų bei 

priežasčių jų pasirinkimams, todėl tyrimo išvados yra ribotos. Siekiant išsamiau atskleisti veiksnių 

įtaką klientų lojalumui, reikalingi papildomi tyrimai. 
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1. AUDITO PASLAUGŲ KOKYBĖS ĮTAKA FORMUOJANT KLIENTŲ 
LOJALUMĄ PER PASITENKINIMĄ, PASITIKĖJIMĄ IR AUDITO 

KAINĄ TEORINIAI ASPEKTAI 

1.1.Paslaugų kokybės samprata  

 

Aukštos kokybės paslaugos užtikrina konkurencinį pranašumą (Pringviriya, 2015). 

Paslaugų kokybės siekis – valdyti verslo procesus kokybiškai, užtikrinant klientų pasitenkinimą 

esamais lygiais – tiek vidiniais, tiek išoriniais (Gržinić, 2007). Analizuojant mokslinę literatūrą 

pastebima, kad dauguma autorių sutinka, anot Vaicekauskas (2015), kad „nėra visuotinai 

apibrėžtos paslaugų kokybės sampratos, kadangi paslaugų kokybės samprata gali būti 

interpretuojama skirtingai – priklausomai nuo situacijos ir tam tikro periodo.“  Reikėtų paminėti, 

kad paslaugos kokybės vertinimas skiriasi nuo fizinio produkto kokybės vertinimo, nes paslauga 

yra nemateriali bei aprėpia paslaugos teikimu vykstančius procesus, kas ir yra vienas iš veiksnių, 

kuris išskiria paslaugas nuo produktų kokybės (Gržinić, 2007; Türk ir  Avcilar, 2009).  Tai 

sąlygoja, kad nėra objektyvaus vertinimo būdo skirto įvertinti paslaugų kokybę dėl paslaugų 

neaiškios ir abstrakčios prigimties (Türk ir  kt., 2009).   

Nors paslaugų kokybės samprata yra nevienareikšmiška ir neturi visuotinai priimto 

sampratos apibrėžimo, dauguma autorių sutinka, kad paslaugų kokybė – paslaugų vykdymo 

tinkamumo ir efektyvumo laipsnis, kuris patenkina klientų keliamus reikalavimus ir užtikrina 

klientų lūkesčius ir poreikius (Gržinić, 2007).  Šiam požiūriui antrina ir autorė Pringviriya (2015) 

cituodadamas autorius Parasuraman, Zeithaml ir Berry (1988), kad „paslaugų kokybė yra 

vertinama, kaip skirtumas tarp klientų lūkesčių ir jų suvokiamų veiklos lygių“. Tačiau dauguma 

autorių paslaugų kokybę apibrėžia, kaip tam tikrų kriterijų rinkinį bei pažymi jų svarbą. 

Analizuojant mokslinę literatūrą pastebima, kad paslaugų kokybė vertinama remiantis 

skirtingais paslaugų kokybę apibrėžiančiais modeliais. Paslaugų kokybės modelių įvairovės 

buvimas atskleidžia, kad paslaugų kokybė yra sudėtingas konceptas (Kavaliauskaitė, 2017).  Anot, 

Kinderis, Žalys ir Žaliene (2011), teigimu „pagrinde paslaugų kokybei vertinti naudojami įvairūs 

modeliai: bendrai suvoktos kokybės modelis (Grönroos, 2000), 4Q kokybės modelis (Gummeson, 

1993), Gummeson ir Grönroos integruotas kokybės modelis, išplėstinis 4Q kokybės modelis 

(Gummeson, 1993), paslaugų kokybės spragų modelis (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985), 

Meyer ir Mattmüller kokybės modelis (Langer, 1997), SERVQUAL kokybės modelis 

(Parasuraman, Zeithalm, Berry, 1988) ir kt., kurie teorines žinias leidžia patikrinti praktiškai.“  
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Autorės Bulašaitė ir kt. (2019) antrina autoriams bei savo darbe analizuodamos paslaugų 

kokybės vertinimo modelius, nustatė, kad visi šie modeliai turi tiek privalumų, tiek trūkumų, 

tačiau pasak autorių „SERVQUAL kokybės spragų modelis yra universaliausias ir lengviausiai 

pritaikomas įvairaus tipo paslaugose“ (Bulašaitė ir kt. 2019). Taip pat, modelis atsižvelgia į klientų 

lūkesčius dėl paslaugos ir jos suvokimo, kas yra geriausias būdas apibrėžti paslaugų kokybę, 

paslaugų sektoriuje (Shahin, 2005). Dauguma autorių sutinka, kad remiantis SERVQUAL modelio 

ir jo vertinimo kriterijais galima apsibrėžti paslaugų kokybės sampratą lemiančius kriterijus, kurie 

bendrai atitinka klientų poreikius.  

Pastebėta, kad analizuojant audito paslaugų kokybės sampratą buvo integruoti ir kiti 

modeliai, pavyzdžiui, AUDITQUAL (Duff, 2004), FLOSAQ ir ABSREDCA (Hoitash, 

Markelevich ir Barragato, 2007). AUDITQUAL modelis analizuoja finansinio audito paslaugų 

kokybę remiantis trišalių sandorių suvokimu, kuris vertina kokybę per dvi dimensijas – techninę 

kokybę ir paslaugos kokybę, kurios suvokimas vertinamas įtraukiant trišalių sandorių šalis ir jų 

suvokimą, siekiant gauti bendrą audito paslaugos kokybės suvokimą (Duff, 2004). FLOSAQ ir 

ABSREDCA audito kokybės vertinimo modeliai yra susiję su auditoriaus techninėmis savybės, jų 

etika, nepriklausomumu, atitiktimi audito standartams, teisine atsakomybe (Hoitash ir kt., 2007) 

Atkreipiant dėmesį, kad finansinio audito paslaugų kokybė yra trišalių sandorių sistemos dalis 

(Vaicekauskas, 2015) ir šiame darbe ji yra apibrėžiama iš klientų perspektyvos. Šių modelių 

taikymas vertinant audito paslaugų kokybę iš klientų perspektyvos, kuri paremta vartotojų 

elgsenos principais yra netinkamas, kadangi šie modeliai daugiau analizuoja audito įmonių ir 

auditorių technines savybes paslaugų teikimo kontekste, nei paslaugų kokybę iš klientų lūkesčių 

perspektyvos (Peštović ir kt., 2021).   

Aptarus paslaugų kokybės vertinimo modelius, galima teigti, kad paslaugų kokybė iš 

klientų perspektyvos formuojant klientų pasitenkinimą, pasitikėjimą bei lojalumą tinkamiausiai 

gali būti apibrėžiama remiantis SERVQUAL modeliu. Šio modelio tinkamumą atskleidžia platus 

jo naudojimas mokslinėje literatūroje vertinant paslaugų kokybės įtaką formuojant klientų 

lojalumą per psichologinius konstruktus (Artana ir kt., 2019; Cuong ir kt., 2019; Mamusun ir kt., 

2019; Peštović ir kt., 202; Pringviriya, 2015; Sabri, 2014). 

SERVQUAL modelyje klientų lūkesčiai skirstomi į kriterijus tarp klientų norų ir ūkio 

subjektų paslaugos teikimo bei klientų jausmu po paslaugos gavimo (Shahin, 2005). Skirtumas 

tarp paslaugų kokybės gali būti matuojamas kaip skirtumas tarp kliento lūkesčių dėl siūlomos 

paslaugos kiekvienam kokybės vienetui ar kriterijui (Türk ir kt., 2009). Modelis išskiria penkis 

vertinimo kriterijus, kaip patikimumas, užtikrintumas, apčiuopiamumas, empatija ir atsakingumas 

(Daniel ir Berinyuy, 2010). Kriterijų reikšmės (žr. 1 lentelę). 
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1 Lentelė    

SERVQUAL modelio paslaugos kokybės vertinimo kriterijai 

Vertinimo kriterijus Kriterijau pobūdis 
Patikimumas Galimybė patikimai ir tiksliai vykdyti žadėtą paslaugą. 
Užtikrintumas Personalo kompetetingumas, paslaugumas, mandagumas, saugumas, komunikacija. 
Apčiuopiamumas Personalo išvaizda, fiziniai įrengimai ir įranga. 
Empatija Rūpestis ir individualus dėmesys, skiriamas klientams. 
Atsakingumas Noras spręsti klientų problemas ir pasiūlyti sprendimo būdus. 

Šaltinis: Sudaryta autoriaus remiantis  Bulašaitė ir kt. (2019), Carman (1990), Daniel ir kt. (2010), Parasuraman ir kt. 
(1988). 

 

 1 lentelėje išvardinti kriterijai yra grindžiami paslaugų teikimu žmogiškaisiais elementais, 

kas svarbu nustatant paslaugų kokybės sampratą ir jos reikšmę teikiamų paslaugų kokybei (Daniel 

ir kt. 2010). Šie vertinimo kriterijai pasak daugumos autorių yra tiesiogiai susiję su paslaugų 

teikimo procesu. Todėl galima teigti, kad šie kriterijai nulemia bendrąją paslaugų kokybės 

sampratą, kurią galima suvokti, kaip aukštos kokybės paslaugų teikimo procesą, atitinkantį klientų 

lūkesčius, kadangi anot Bulašaitė ir kt. (2019) teigimu „ši modelio metodika leidžia nustatyti, 

įvertinti ir pašalinti paslaugos teikimo kokybės spragas, nurodančias skirtumus tarp vartotojo 

lūkesčių ir realiai gautos paslaugos.“ 

Todėl apibendrinant paslaugų kokybės sampratą ir jos vertinimo modelius galima teigti, 

kad paslaugų kokybė neturi vienareikšmiškai apibrėžtos sampratos, kadangi paslaugų kokybė yra 

sudėtingas konceptas, kuris tiesiogiai priklauso nuo paslaugos pobūdžio. Kita vertus, paslaugų 

kokybės samprata suvokiama iš klientų lūkesčių perspektyvos, kaip paslaugos vykdymo ir 

efektyvumo laipsnis, kuris užtikrina klientų poreikius (Gržinić, 2007). Klientų poreikių 

užtikrinimas gali skirtis priklausomai nuo paslaugos pobūdžio, todėl paslaugų kokybės vertinimo 

modelių įvairovė atskleidžia, kad šių poreikių identifikavimas lemia skirtingų modelių sukūrimus. 

Skirtingų modelių buvimas leidžia paslaugų kokybės sampratą suvokti iš skirtingų šalių 

perspektyvų. Tačiau SERVQUAL vertinimo modelis vienas labiausiai praktikoje taikomų modelių 

ir yra vienas iš tinkamiausių modelių siekiant įvertinti specifiško sektoriaus paslaugų kokybę iš 

klientų lūkesčių perspektyvos, nes apima ne tik techninius paslaugos elementus, bet ir klientų 

lūkesčius, kurie itin yra svarbūs vertinant paslaugų kokybę. 

Apsibrėžus paslaugų kokybės sampratą ir nustačius tinkamiausią vertinimo paslaugų 

kokybės modelį siekiant apibrėžti tam tikro sektoriaus paslaugų kokybės sampratą, toliau pasidaro 

aktualu apsibrėžti audito paslaugų sampratą remiantis SERVQAUL vertinimo modeliu, siekiant 

įvertinti ryšius formuojant klientų lojalumą. 
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1.2.  Audito paslaugų kokybė ir jos vertinimo kriterijai 

 

Audito paslaugų kokybė ir jos vertinimo kriterijai yra plačiai analizuojami, tačiau 

nepaisant literatūros apimties ir atliktų tyrimų  nėra visuotinai priimtos sampratos (Hategan, 2019). 

Šiam požiūriui antrina ir autorius Vaicekauskas (2015) cituodamas Didžiosios Britanijos 

Finansinių ataskaitų tarnyba (2006) teigdamas, kad „iki šiol nėra vienos, visiems suinteresuotiems 

asmenims priimtos audito kokybės sampratos; nesutariama ir dėl kokybę lemiančių veiksnių. Tai 

sąlygoja ne tik skirtingų požiūrių, tačiau ir audito teorijos ir praktikos nuolatinio kitimo, paslaugos 

kompleksiškumo, sudėtingumo“ (Vaceikauskas, 2015).  

Daugiau negu keturis dešimtmečius audito paslaugų kokybė nagrinėjama mokslinėje 

literatūroje, tačiau pasak Vaicekauskas (2015) vieną pirmųjų audito kokybės sampratų apibrėžė  

autorė DeAngelo (1981), kuri sampratą apibrėžė, kad „auditorius atlikdamas auditą atras 

iškraipymus kliento finansinėse ataskaitose bei atskleis apie iškraipymus savo auditoriaus 

išvadoje“ (Vaicekauskas, 2015; DeAngelo, 1981). Šis apibrėžimas yra klasikinė audito kokybės 

samprata, tačiau yra susijusi su tam tikrais apribojimais, kurie anot autorių Montenegro ir Bras 

(2018), cituojant  Knechel ir kt. (2013) „turi dvi problemas: apibrėžimas nėra suderintas su audito 

rizikos modeliu, kuris naudojamas audito atlikimui ir atspindėti auditoriaus profesinį gebėjimą, 

bei rinkos dalyvių suvokimas gali būti klaidingas.“ Todėl vertinant audito kokybės sampratą ir jos 

kriterijus neužtenka, anot autorių, įvertinti tik auditorių atliekamas pagrindines reglamentuotas 

funkcijas, siekiant pateikti auditoriaus kvalifikuotą išvadą, tačiau reikia įvertinti ir kitus veiksnius, 

kurie lemią audito kokybės suvokimą.  

Vėlesniu laikotarpiu audito kokybės samprata kito ir į audito paslaugų sampratos 

apibrėžimą buvo įtraukta: auditoriaus asmeninės savybės, audito paslaugos kuriama pridėtinė 

vertė kliento verslui (Vaicekauskas, 2015), klientų pasitenkinimo lygis gaunama paslauga, audito 

proceso efektyvumas (AL-Qatamin ir kt., 2020). 

Atkreiptinas dėmesys, kad audito kokybė gali būti vertinama skirtingai, kadangi ji yra 

trišalių sandorių sistemos dalis (Vaicekauskas, 2015). Todėl pereinant prie audito paslaugų 

kokybės vertinimo, svarbu suprasti, kad audito paslaugų kokybės samprata yra kompleksiška ir 

šiame darbe ji bus analizuojama remiantis iš klientų lūkesčių perspektyvos. 

Audito paslaugų kokybę iš klientų lūkesčių perspektyvos lemia auditoriaus ir jo komandos 

narių asmeninės savybės, kaip kompetencija, nepriklausomumas, kadangi jie yra standartai, 

kuriuos auditorius turi atitikti norėdamas atlikti kokybišką auditą (Knechel ir kt., 2013; 

Darmawan, Sinambela ir Mauliyah, 2016). Auditoriaus kompetencija yra grindžiama žiniomis, 
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nuolatiniu tobulėjimu, patirtimi ir mokymusi – techninės kompetencijos įrodymai, kurie turi 

reikšmingą įtaką audito paslaugų kokybei (Alsughayer, 2021), kas yra svarbu audito paslaugų 

kokybės vertinimo kontekste, kadangi tai auditoriams leidžia giliau suprasti audito procesą, 

nustatyti galimus iškraipymus, teikti racionalius paaiškinimus, didinant bendrą audito patikimumą 

bei pasitikėjimą finansinėmis ataskaitomis (Zahmatkesh ir Rezazadeh, 2017). Auditoriaus 

kompetencijos trūkumas gali sąlygoti esminių iškraipymų neaptikimą finansinėse ataskaitose, kas 

gali turėti neigiamą įtaką audito įmonės reputacijai bei santykiams su klientais (Al – Qatamin ir 

kt., 2020). Auditoriaus kompetencija yra svarbi siekiant užtikrinti klientų pasitikėjimą bei 

pasitenkinimą audito paslaugų kokybe (Yuniarti ir Zumara, 2013). 

Kitas lemiantis veiksnys – nepriklausomumas, kuris turi svarbų poveikį audito paslaugų 

kokybei. Nepriklausomumo egzistavimas sukelia visuomenės ir klientų pasitikėjimą audito 

paslaugų kokybe, kadangi audito paslaugų kokybės vertė tiesiogiai priklauso nuo visuomenės 

suvokimo bei klientų lūkesčių patenkinimo (Darmawan ir kt. 2016). Dauguma autorių teigia, kad 

pagrindinis dėmesys yra sietinas su klientais ir jų rūpesčiu dėl auditoriaus nepriklausomumo 

buvimo, kas lemia, kad nepriklausomumo egzistavimas patenkina klientų poreikius dėl finansinių 

ataskaitų tikslumo ir patikimumo. Nepriklausomumo principo laikymasis yra vienas esminių 

etikos principų (Kazlauskienė, 2005), kuris sukuria pasitikėjimą bei užtikrina objektyvumą ir 

sąžiningumą audito procese, o tai lemia geresnę audito kokybę ir gerus santykius su klientais 

(Alsughayer, 2021).  

Auditoriaus ir jo komandos narių asmeninės savybės bei auditoriaus nepriklausomumas 

siejamas SERVQAUL modelio vertinimo kriterijumi, kaip užtikrintumas, kadangi kriterijus yra 

susijęs su auditorių kompetencija, etikos principų laikymusi bei auditorių gebėjimo sukurti 

pasitikėjimą teikiama paslauga (Sabri, 2014). Tai yra suvokiama, kad auditoriaus turimos žinios 

užtikrina pasitikėjimą audito paslaugomis (Peštović ir kt., 2021). 

Vertinant audito paslaugų kokybę, reikia vertinti audito proceso efektyvumą, kuris 

dažniausiu atveju literatūroje siejamas su audito atlikimu laiku (Leventis ir Caramanis, 2005) bei 

audito komandos narių atsakomybių paskirstymu (Al–taee ir Flayyig, 2022). Audito atlikimas 

laiku yra laikomas, kaip vienas iš veiksnių vertinant audito paslaugų kokybę, kadangi tai 

atskleidžia audito komandos narių pastangas, valdant efektyviai laiką, įvykdyti savo 

įsipareigojimus pagal susitarimus (Leventis ir kt., 2005). Todėl teisingas atsakomybių 

paskirstymas tarp komandos narių užtikrina veiksmingą bendradarbiavimą tarp skirtingų lygio 

specialistų. Kas leidžia efektyviau aptikti klaidas ir reikšmingus iškraipymus, o tai pagerina iš 

esmės audito paslaugų kokybę (Al–taee ir kt., 2022). Autorius Sabri (2014), audito atlikimą laiku 
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priskiria SERVQUAL vertinimo kriterijui patikimumui. Patikimumas yra susijęs su auditoriaus 

gebėjimu teikti paslaugas patikimai ir laiku (Peštović ir kt, 2021).  

Lemiamą įtaką kokybės suvokimui turi auditorių pajėgumas atitikti klientų lūkesčius ir jų 

gebėjimas sukurti teigiamus santykius (Yuniarti ir kt., 2013). Vienas iš klientų lūkesčių 

patenkinimo yra audito sukuriama pridėtinė vertė, kuri gali būti suvokiama, kaip papildomos 

rekomendacijos ir naudingi pastebėjimai (Vaicekauskas, 2015). Klientų lūkestis gauti 

rekomendacijas ir pastebėjimus didina klientų pasitenkinimą audito paslaugų kokybe (Yuniarti ir 

kt., 2013). Taip pat, anot Vaicekauskas (2015) teigimu „empatiškumas yra klientų palankiai 

vertinama auditorių savybė, nenusileidžianti profesinių standartų išmanymui, nepriklausomumui 

ir kitoms savybėms. Be to, ši savybė sąlygoja ir aukštą klientų pasitenkinimą audito paslauga bei 

gerina darbinius santykius.“ (Vaicekauskas, 2015). Todėl sukuriamą pridėtinę vertę ir auditorių 

empatiškumą galima priskirti prie atsakingumo ir empatijos vertinimo kriterijų atitinkamai. 

Atsakingumo kriterijus yra siejamas su pagalba klientui, o empatijos kriterijus siejamas audito 

paslaugų kokybėje esančiu individualizuotu dėmesiu klientams (Peštović ir kt. 2021). 

Sabri (2014) vertindamas audito paslaugų kokybę remiantis SERVQUAL modeliu išskyrė 

ir apčiuopiamumo kriterijų, kuris yra susijęs su auditorių naudojamomis technologijomis teikiant 

paslaugas. Ismail, Haron, Nasir Ibrahim, ir Mohd Isa (2006) nustatė, kad apčiuopiamumo kriterijus 

turi reikšmingą įtaką klientų pasitenkinimui gaunama paslauga.  

Mokslinės literatūros analizė atskleidžia, kad audito paslaugų kokybė yra ne tik auditoriaus 

atliekamų reglamentuotų funkcijų atitikimas, bet ir auditoriaus asmeninių savybių, kuriamos 

pridėtinės vertės klientams, audito proceso efektyvumo vertinimas iš klientų lūkesčių 

perspektyvos. Audito paslaugų kokybė pastebima, apima auditorių kompetenciją, 

nepriklausomumą, auditoriaus ir jo komandos narių efektyvų bendradarbiavimą, atsakomybių 

paskirstymą ir vadovų įsitraukimą į audito procesą. Audito paslaugų kokybės samprata iš klientų 

lūkesčių perspektyvos gali būti atvaizduojama modeliu (žr. 1 paveikslą). 
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1 Paveikslas  

Audito paslaugų kokybės sampratos vertinimo modelis 

 

Šaltinis: Parengta autoriaus remiantis Vaicekauskas (2015), Al-Qatamin ir kt. (2020), Zahmatkesh ir kt. 

(2017), Yuniarti ir kt. (2013), Sabri (2014), Peštović ir kt (2021). 

 

Iš pateikto 1 paveikslo matoma, kad audito paslaugų kokybė yra kompleksiška sąvoka, 

kurią sudaro ne vienas vertinimo kriterijus. Vertinant audito paslaugų kokybę, pagrindinė 

auditoriaus funkcija, t.y. kvalifikuota, teisinga ir patikima auditoriaus išvada, kuri yra labiau 

orientuotas kokybės vertinimo matas išorės suinteresuotoms šalims, o audito paslaugų kokybė 

klientų požiūriu labiau suprantama iš pridėtinės kuriamos vertės (Vaicekauskas, 2015). Šie audito 

paslaugų kokybę nulemiantys veiksniai iš klientų perspektyvos yra esminiai vertinant audito 

paslaugų kokybės sampratą iš klientų lūkesčių perspektyvos. SERVQAUL vertinimo kriterijai 

vertinant finansinio audito paslaugų sampratą (žr. 2 lentelę)
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2 Lentelė  

Finansinio audito paslaugų kokybės apibrėžiantys SERVQUAL modelio vertinimo kriterijai 

Kriterjus Originalus kriterijaus apibrėžimas Audito paslaugų kokybės kriterijaus apibrėžimas 

Patikimumas 
Galimybė tiksliai ir patikimai vykdyti 

žadėtą paslaugą. 

Audito proceso efektyvumas siekiant auditą atlikti 

laiku siekiant aptikti klaidas ir reikšmingus 

iškraipymus paskirstant atsakomybes tarp audito 

komandos narių. 

Užtikrintumas 
Personalo kompetetingumas, paslaugumas, 

mandagumas, saugumas ir komunikacija. 

Auditoriaus ir jo personalo kompetetingumas, etikos 

principų ir nepriklausomumo laikymasis, 

mandagumas bei gebėjimas suteikti pasitikėjimą. 

Apčiuopiamumas 
Personalo išvaizda, fiziniai įrenginiai ir 

įranga. 
Personalo išvaizda, fiziniai įrenginiai ir įranga. 

Empatija 
Rūpestis ir individualus dėmesys, 

skiriamas klientams. 

Audito įmonės individualus dėmesys skiriamas 

klientams, atsižvelgiant į jų poreikius. 

Atsakingumas 
Noras spręsti klientų problemas ir pasiūlyti 

sprendimo būdus. 

Noras spręsti klientų verslo problemas bei suteikti 

pridėtinę vertę – rekomendacijas, naudingus 

pastebėjimus, kurie teikia papildomą naudą 

klientams. 

Šaltinis: Parengta autoriaus remiantis AL-Qatamin ir kt. (2020), Yuniarti ir kt. (2013), Peštović ir kt (2021), Sabri 

(2014), Vaicekauskas (2015), Zahmatkesh ir kt. (2017). 

 

Apibendrinant, audito paslaugų kokybę galima apibrėžti, kaip kompetentingos ir 

nepriklausomos audito komandos efektyvus proceso valdymas naudojantis išmaniomis 

informacinės sistemomis, siekiant laiku ir tiksliai atlikti audito procedūras, pateikti klientams 

papildomas rekomendacijas bei suteikti pridėtinę vertę, nepažeidžiant nepriklausomumo principų 

ir išlaikant reputaciją atliekant pagrindinę funkciją – pateikti nepriklausomą, kvalifikuotą 

auditoriaus išvadą. Audito paslaugų kokybė iš klientų lūkesčių perspektyvos apima ne tik techninį 

paslaugų atitikimo laipsnį, bet ir orientacija į klientą. Audito paslaugų kokybės techninę atitiktį 

užtikrina užtikrintumo ir patikimumo vertimo kriterijai, o iš klientų lūkesčių perspektyvos 

empatija ir atsakingumas. Šie visi kriterijai sudaro bendrai suvoktą audito paslaugų kokybės 

sampratą iš klientų lūkesčių perspektyvos, kadangi visi kriterijai yra glaudžiai susiję tarpusavyje.  

Apsibrėžus audito paslaugų kokybės sampratą ir jos vertinimo kriterijus. Toliau tikslinga 

apsibrėžti psichologinius konstruktus, kaip klientų pasitikėjimas, pasitenkinimas ir klientų 

lojalumas bei nustatyti jų tarpusavio ryšius su audito paslaugų kokybe. 
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1.3.Klientų lojalumo, pasitenkinimo ir pasitikėjimo sampratos ir jų  tarpusavio ryšys 
audito paslaugų kontekste 

 

Vyraujanti konkurencija tarp įmonių skatina jų savininkus ieškoti priemonių skirtų 

užtikrinti tvarumą rinkoje ir įgyti konkurencinį pranašumą (Leninkumar, 2017). Anot Bennett, 

McColl-Kennedy ir Coote (2000), „supratimas apie pagrindinius pasitikėjimo, pasitenkinimo ir 

lojalumo konstruktus ir jų atitinkamas priežastis kartu su ryšių tarp šių kintamųjų yra svarbus, 

jeigu norima pagerinti santykius versle tarp ūkio subjektų“ (Bennett, McColl-Kennedy ir Coote, 

2000). Taip yra todėl kadangi pasitikėjimas, pasitenkinimas ir lojalumas laikomi pagrindiniais 

santykių formavimo konstruktais su klientu (Bennet ir kt., 2000, Leninkumar, 2017). Dėl šios 

priežasties pasidaro aktualu išanalizuoti konstruktus, kaip klientų pasitikėjimas, pasitenkinimas ir 

lojalumas bei šių konstruktų tarpusavio sąveiką.  

Klientų pasitikėjimas yra psichologinis konstruktas, kuris vystosi tarp ūkio subjekto ir 

vartotojų santykių (Ebert, 2009). Pasitikėjimo samprata gali būti suprantama 

 įvairiai  ̶  priklausomai nuo laikotarpio ir konteksto. Pagrindinės pasitikėjimo sąvokos, kurios 

dažniausiai literatūroje sutinkamos yra Morgan ir Hunt (1994)  ̶ „tikėjimas mainų partnerio 

patikimumu;“ Doney ir Cannon (1997)  ̶  „pasirengimas pasikliauti mainų partneriu,“ kuriame yra 

pasitikėjimas susidedantis iš dviejų skirtingų veiksnių, kaip patikimumas ir orientacija į klientą. 

Siekiant suprasti patikimumo sampratą svarbu atkreipti dėmesį į Ganesan (1994) pateiktą 

apibrėžimą, kad „patikimumas per pasitikėjimo sampratą yra suvokiamas, kaip kitos šalies 

reikiamų žinių ir gebėjimų visumą, reikalinga efektyviai ir patikimai suteikti paslaugas,“ kitaip 

tariant, t.y. šalių gebėjimas įvykdyti savo įsipareigojimus nepriklausomai (Ganesan, 1994). Taip 

pat, patikimumą kiti autoriai apibrėžia, kaip reputacijos ir šalių realių galimybių įvykdyti savo 

įsipareigojimus derinį, kuris lemia didesnį pasitikėjimą ir ilgalaikį klientų įsipareigojimą (Ebert, 

2009; Gul, 2014). Patikimumas yra vienas iš veiksnių, kuris formuoja pasitikėjimą tarp ūkio 

subjektų ir jo klientų, kuris yra svarbus užtikrinant ilgalaikį bendradarbiavimą.   

Autoriai mokslinėje literatūroje išskyrė ir kitą svarbų pasitikėjimą lemiantį  

veiksnį  ̶  orientaciją į klientą, kurio sampratą Prasarnphanich (2007) apibrėžė, kaip „paslaugos 

teikėjo rūpestis užtikrinti privatumą ir saugumą klientams, siekiant dėti visas pastangas apsaugoti 

paslaugos gavėjo asmeninę informaciją bei užkirsti kelią kitiems nuostoliams atsirandantiems iš 

sąveikos su paslaugos teikėju.“ Anot, Ebert (2009) cituojant autorius Doney ir kt. (1997), teigia, 

kad „tai yra siekimas sąžiningai abipusės naudos iš santykio.“ Taigi orientacija į klientą atspindi 
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paslaugų teikėjo rūpestį dėl kliento privatumo ir saugumo, taip pat, siekį paslaugų teikimo 

santykyje gauti abipusę naudą. Pasitikėjimo ryšys su patikimumu ir orientacija į klientą gali būti 

atvaizduoti grafiškai (žr. 2 paveikslą). 

2 Paveikslas  

Pasitikėjimo konstrukto teorinis modelis paslaugų teikimo kontekste 

Šaltinis: Parengta autoriaus remiantis Bennett ir kt., (2000), P. Prasarnphanich (2007), Leninkumar, (2017), Ebert, 
(2009), Morgan ir kt. (1994). 

 

Iš pateikto 2 paveikslo galima matyti, kad pasitikėjimo konstruktą lemiantys veiksniai yra 

grupuojami į dvi grupes, t.y. patikimumas ir orientacija į klientą. Patikimumą nulemia 

kompetencija ir reputacija, o orientaciją į klientą nulemia privatumas, saugumas ir sąžiningumas. 

Klientų pasitikėjimas yra vienas iš pagrindinių konstruktų užtikrinant ūkio subjekto reputaciją, kas 

tiesiogiai yra susiję su kokybiškų santykių kūrimu (Yasin ir Bozbay, 2011). Pasitikėjimo 

konstrukto ir kliento įsipareigojimo buvimas santykyje su klientu rodo, kad pasitikėjimas turi 

įtakos klientų ketinimui pirkti (Haery, Ghorbani ir Zamani, 2014). Pasitikėjimas yra šalių 

tarpusavio įsipareigojimo veiksnys (Morgan ir kt., 1994), kuris padidina lojalumą, kadangi kliento 

suvokimas apie pasitikėjimą gaunama paslauga didina tikimybę, kad klientas įsipareigos santykiui 

su paslaugos teikėju (Prasarnphanich, 2007). Pasitikėjimas, kaip konstruktas yra vienas iš 

elementų palaikant ir stiprinant ilgalaikius santykius su klientais (Law, Wong ir Lau, 2005). Šiam 

autorių požiūriui antrina ir kiti autoriai, teigdami, kad pasitikėjimas glaudžiai sąveikauja su klientų 

pasitenkinimu (Pringviriya, 2015), kadangi pasitikėjimas yra pirmtakas klientų pasitenkinimo, kas 

reiškia, kad pasitikėjimas nulemia pasitenkinimą (Leninkumar, 2017), o tai lemia klientų 

įsipareigojimą ilgalaikiam bendradarbiavimui (Bennett ir kt., 2000). Todėl aktualu išanalizuoti 

kito konstrukto – pasitenkinimo apibrėžimą ir įtaką formuojant klientų lojalumą.  
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Kliento pasitenkinimas lemia ilgalaikius teigiamus santykius su klientu. Anot, Leninkumar 

(2017), cituojant Geyskens ir kt. (1999)  teigia, kad „pasitenkinimas yra vienas iš veiksnių 

lemiančių pasitikėjimą bei lojalumą.“ Kliento pasitenkinimas iš paslaugos tikėtina turi teigiamą 

poveikį pasitikėjimui bei paslaugos kokybei (Gul, 2014). Klientų pasitenkinimas didina 

pasitikėjimą paslaugas teikiančia įmone bei vartotojų norą toliau bendradarbiauti su ūkio subjektu 

(Bricci, Fragata ir Antunes, 2016), kadangi pasitenkinimas skatina rekomendacijas apie gautą 

paslaugą, o patenkinti klientai yra linkę dalintis teigiamomis patirtimis (Gul, 2014). Atkreiptinas 

dėmesys, kad kiti autoriai pasitenkinimą išskiria, taip pat, kaip pirmtaką lojalumo, kadangi kliento 

lojalumas yra tiesioginis pasitenkinimo paslauga rezultatas. Pasitenkinimas šiame darbe gali būti 

apibrėžiamas, kaip klientų patirtis, kuri susiformuoja, kai klientai įgyją paslaugą ar produktą 

(Leninkurmar, 2017) bei faktinės ir tikėtinos naudos skirtumo rezultatas patenkina vartotoją 

(Khokhar ir Hussain, Quireshi ir kt., 2011). 

Autoriai išskiria klientų norą įsipareigoti, kaip rezultatą pasitikėjimo ir pasitenkinimo 

(Leninkumar, 2017), tačiau autoriai, kaip Chen ir Quester (2015) pamini, kad tai yra  lojalumą 

formuojantis veiksnys, kuris negali būti atskiriamas. Tačiau klientų įsipareigojimo sąvoka gali būti 

apibrėžiama remiantis Leninkurmar (2017), kaip „kliento siekis išlaikyti ilgalaikį santykį, kai 

klientas imasi veiksmų, rodančių įsipareigojimą, kurie reiškią ilgalaikį ketinimą vystyti santykį 

ilgalaikėje perspektyvoje“ (Leninkumar, 2017). Klientų įsipareigojimas yra vienas iš veiksnių 

vystant ilgalaikius santykius bei pasitikėjimas ir pasitenkinimas yra pagrindiniai konstruktai 

lemiantys klientų įsipareigojimus bei jų lojalumą (Bricci ir kt. 2016). Taigi klientų pasitenkinimas 

ir klientų pasitikėjimas nulemia klientų lojalumą. Šių konstruktų buvimas lemia ilgalaikių ryšių 

formavimąsi su klientais, kas reiškia, kad klientai yra linkę išlaikyti ilgalaikius santykius su ūkio 

subjektu teikiančiu paslaugas ir turi mažesnį polinkį ieškoti kitų alternatyvų.  

Klientų lojalumas laikomas svarbiu elementu vedančiu į konkurencinį pranašumą 

dinamiškoje rinkoje (Leninkumar, 2017). Anot, Glinskienės ir kt. (2010) klientų lojalumas yra 

svarbus konstruktas verslo sėkmei, kadangi klientų lojalumas gali užtikrinti mažesnes sąnaudas 

klientų išlaikymui, taip pat, lojalūs klientai yra mažiau jautrūs kainų svyravimui bei pritraukia 

naujus klientus per rekomendacijas. Šiam požiūriui antrina ir autorius Gul (2014), kuris savo darbe 

teigia, kad „klientų lojalumo sukuriama nauda yra mažesnės klientų išlaikymo sąnaudos, o tai 

lemią ūkio subjekto ekonomiškesnę strategiją, kuri yra pasiekiama per klientų pasitikėjimą, 

pasitenkinimą bei sukuriamą ūkio subjekto reputaciją“ (Gul, 2014).  

Mokslinėje literatūroje, pasak Išoraitę (2016), klientų lojalumas yra apibrėžiamas, kaip 

„ilgalaikis ryšys su kita šalimi ir pasiryžimas tęsti ilgalaikį santykį, kuris nulemiamas nuolatiniu 

paslaugos pirkimu bei noru rekomenduoti ūkio subjektą kitoms šalims“ (Išoraitė, 2016). Autoriai 
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išskiria, kad kliento lojalumas – tai kliento pasiryžimas rinktis palaikyti santykį su paslaugos 

teikėju, nepaisant konkurencingos rinkos (Bennett ir kt., 2000), kai tai susiję su kliento 

pasitenkinimu (Leninkumar, 2017) pasitikėjimu (Ebert, 2009). Lojalumas yra svarbus, nes jis 

parodo kliento pasitikėjimą ir pageidavimą išlaikyti ryšį su ūkio subjektu ilgalaikį laikotarpį 

(Išoraitė, 2016). Svarbu paminėti, kad autorius Prasarnphanich (2007) atkreipia dėmesį, kad 

klientų įsipareigojimas turėtų būti įtrauktas į klientų lojalumo sampratą, kadangi atvaizduoja 

kognityvinį lojalumo aspektą, kuris lemia klientų lojalų elgesio modelį.  

Pastebėta, kad ankščiau apibrėžti pasitikėjimo, pasitenkinimo ir lojalumo konstruktai 

glaudžiai susiję tarpusavyje vertinant santykio kokybę. Atkreiptinas dėmesys, kad vieni autoriai 

išskiria, kad pasitenkinimas turi įtakos klientų pasitikėjimo formavimuisi, kai kiti autoriai teigia, 

kad pasitikėjimas yra pasitenkinimo pirmtakas, kas reiškia, kad pasitenkinimas yra laikomas 

pasitikėjimo sukuriamu rezultatu. Todėl galime pastebėti, kad pasitenkinimas ir pasitikėjimas yra 

glaudžiai tarpusavyje susiję konstruktai, kurie veikia vienas kitą tarpusavyje formuojant ryšį bei 

klientų lojalumą. Todėl toliau aktualu išnagrinėti ankstesnių mokslinių tyrimų rezultatus šiame 

darbe siekiant suprasti šių ryšių tarpusavio sąveiką. Psichologinių konstruktų tarpusavio ryšių 

sąveikos ankstesnių tyrimų analizė (žr. 3 lentelę). 

3  Lentelė 

 Psichologinių konstruktų tarpusavio ryšių sąveikos ankstesnių tyrimų analizė 

Nr. Autorius (Metai) Sektorius Šalis Tyrimų rezultatai 

1 
Wah Yap, 
Ramayah ir kt., 
(2012) 

Banko 
paslaugų 
sektorius 

Malaizija 
Klientų pasitenkinimas turi įtaką formuojant klientų pasitikėjimą, o šis 
turi reikšmingą įtaką formuojant klientų lojalumą. Klientų 
pasitenkinimas – mediatorius tarp klientų pasitikėjimo ir lojalumo. 

2 Gul (2014) 
Banko 
paslaugų 
sektorius 

Pakistanas 
Teigiamas reikšmingas ryšys nustatytas tarp klientų lojalumo,  klientų 
pasitenkinimo bei klientų pasitikėjimo Klientų pasitenkinimas turi 
reikšmingą įtaką formuojant klientų pasitikėjimą. 

3 
Jimenez, San- 
Martin, Azuela 
(2016) 

Elektroninė 
prekyba 

Ispanija 

Klientų pasitikėjimas ir klientų pasitenkinimas turi teigiamą ryšį 
formuojant klientų lojalumą. Didesnis klientų pasitikėjimas lemia didesnį 
klientų lojalumą. Klientų pasitikėjimas netiesiogiai leima klientų 
lojalumą, t.y. per mediatorių, kaip  klientų pasitenkinimą. Nustatyta, kad 
paslaugų kokybė turi reikšmingą įtaką formuojant klientų lojalumą. 

Lentelės tęsinys kitame puslapyje → 
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3 Lentelė (tęsinys) 

Psichologinių konstruktų tarpusavio ryšių sąveikos ankstesnių tyrimų apžvalga 

Nr. Autorius (Metai) Sektorius Šalis Tyrimų rezultatai 

4 Leninkumar (2017) 
Banko 
paslaugų 
sektorius 

Šri Lanka 

Nustatyta, kad yra reikšmingas teigiamas ryšys tarp klientų pasitikėjimo 
ir lojalumo bei klientų pasitenkinimo ir pasitikėjimo. Pasitenkinimas 
nulemia pasitikėjimą, o pasitikėjimas skatina klientų lojalumą. Nustatyta, 
kad kuo didesnis klientų pasitenkinimas paslaugomis, tai tuo daugiau 
klientai yra lojalūs. Be to, tyrimas atskleidė, kad klientų pasitenkinimas 
yra vienas iš elementų, kuris skatina lojalumą bei pasitikėjimą. 

5 
Lie, Sudirman ir 
Butarbutar (2019) 

Transporto 
paslaugų 
sektorius 

Malaizija 

Reikšmingas ryšys yra tarp klientų pasitikėjimo ir klientų pasitenkinimo. 
Reikšmingas teigiamas ryšys yra tarp klientų pasitikėjimo ir klientų 
lojalumo. Tarp klientų lojalumo ir klientų pasitenkinimo yra reikšmingas 
teigiamas ryšys. Klientų pasitikėjimas yra mediatorius tarp paslaugų 
kokybės ir klientų lojalumo. Klientų pasitikėjimas yra mediatorius tarp 
klientų lojalumo ir klientų pasitenkinimo. 

6 Darmawan (2019) 
Banko 
paslaugų 
sektorius 

Indonezija 

Klientų pasitenkinimas turi teigiamą ryšį su klientų pasitikėjimu. Klientų 
pasitenkinimas turi teigiamą ryšį su klientų lojalumu. Klientų 
pasitikėjimas turi teigiamą ryšį su klientų lojalumu. Tiek klientų 
pasitenkinimas, tiek klientų pasitikėjimas yra svarbus formuojant klientų 
lojalumą. 

Šaltinis: Sudaryta autoriaus remiantis autoriais atskleistais lentelėje. 

 

Galima pastebėti, kad priklausomai nuo paslaugų sektoriaus yra skirtingas psichologinių 

konstruktų ryšys tarpusavyje. Šių elementų tarpusavio ryšius galima atvaizduoti grafiškai (žr. 3 

Paveikslas). 

3 Paveikslas  

Klientų lojalumą formuojančių psichologinių konstruktų, tarpusavio ryšių teorinis modelis 

 

Šaltinis: Parengta autoriaus remiantis Bennett ir kt., (2000), Chen ir kt., (2015), Darmawan (2019), Ebert, (2009), 
Gul (2014), Leninkumar, (2017), Prasarnphanich (2007). 

 

Iš pateikto 3 paveikslo galima matyti, kad pasitikėjimo ir pasitenkinimo buvimas formuoja 

kokybišką santykį. Pasitikėjimas ir pasitenkinimas yra tarpusavyje glaudžiai susiję konstruktai, 

kas reiškia, kad tiek pasitikėjimas, tiek pasitenkinimas yra būtini formuojant kokybišką santykį. 



22 
 

Taip pat, 3 paveikslas atskleidžia, kad klientų pasitikėjimas ir klientų pasitenkinimas gaunama 

paslauga yra vieni iš pagrindinių konstruktų formuojant klientų lojalumą. Klientų pasitenkinimas 

paslaugų kokybę yra nulemtas klientų pasitikėjimu gaunama paslauga, todėl pasitikėjimas 

gaunama paslauga yra būtinas užtikrinti klientų pasitenkinimą (Bricci ir kt., 2016). Pasitenkinimas 

paslaugomis turi reikšmingą įtaką klientų lojalumo formavimuisi (Leninkurmar, 2017). Klientų 

lojalumas, savo ruožtu, yra svarbus kuriant konkurencinį pranašumą, nes apima ilgalaikius ryšius 

ir pasiryžimą klientų tęsti santykius nepaisant konkurencijos, ypač, kai tai susiję su klientų 

pasitenkinimu ir pasitikėjimu (Bennett ir kt., 2000).  

Analizuojant mokslinę literatūrą pastebėta, kad priklausomai nuo paslaugos tipo, šalies ir 

vartotojų lūkesčių šie konstruktai tarpusavyje skirtingai dominuoja nulemiant klientų lojalumą. 

Taip pat, dauguma autorių pamini, kad tiek klientų pasitikėjimas, tiek pasitenkinimas yra 

reikšmingi formuojant klientų lojalumą, todėl šių psichologinių konstruktų ryšys atspindi, kad 

kokybiškam ilgalaikiam santykiui sukurti nepakanka tik pasitikėti paslaugos teikėju, tačiau 

būtinas kliento pasitenkinimas gaunama paslauga ir atvirkščiai. Šių elementų sąveika yra 

kokybiško santykio pagrindas paslaugų kokybės kontekste, kuris užtikrina klientų lojalumą bei 

klientų įsipareigojimą ilgalaikėje perspektyvoje. Taip pat esminiu veiksniu tampa paslaugų 

kokybė, kadangi ji gali būti suprantama ir vertinama skirtingai, kas lemia ir skirtingą šių 

konstruktų sąveiką. Todėl toliau siekiant nustatyti, kaip šie psichologiniai konstruktai sąveikauja 

tarpusavyje formuojant klientų lojalumą audito paslaugų sektoriuje, pasidaro aktualu nustatyti 

audito paslaugų kokybės ryšio su klientų pasitikėjimu, pasitenkinimu ir lojalumu teorinius ryšius, 

remiantis atliktais ankstesniais tyrimais (žr. 4 lentelę).



4 Lentelė 

 Psichologinių konstruktų tarpusavio ryšių sąveika su audito paslaugų kokybe,  ankstesnių tyrimų apžvalga 

Nr. Autorius 
(metai) 

Nepriklausom
as kintamasis 

Mediatorius/ 
Moderatorius 

Priklausomas 
 kintamasis 

Šalis Rezultatai 

1 
Ismail ir kt. 

(2006) 

Audito 
paslaugų 
kokybė 

(SERVQUAL) 

Klientų 
pasitenkinimas 

Klientų 
lojalumas 

Malaizijoje 

Audito paslaugų kokybė yra reikšmingai susijusi su klientų pasitenkinimu. Audito 
paslaugų kokybė nepriklausomai nuo klientų pasitenkinimo yra glaudžiai susijusi su 
klientų lojalumu. Klientų pasitenkinimas yra glaudžiai susijęs su klientų lojalumu. 
Klientų pasitenkinimas, kaip mediatorius nulemia klientų lojalumą.  
Atlikto tyrimo rezultatai atskleidė, kad apčiuopiamumas, patikimumas ir empatija  
turi reikšmingą įtaką klientų pasitenkinimui. Nustatyta, kad atsakingumo vertinimo 
kriterijus neturėjo reikšmingos įtakos klientų pasitenkinimui. Tyrimo rezultatai 
atskleidė, kad audito klientai tikisi, jog jų auditoriai bus labiau rūpestingi, gebės 
suteikti individualų dėmesį, teiks patikimesnes paslaugas, bus labiau linkę 
operatyviai teikti paslaugas, turės daugiau žinių ir taip pat gebės įkvėpti didesnį 
pasitikėjimą bei užtikrinti klientų pasitikėjimą. 

2 

 
Mohd-Sanusi 
ir kt. (2012) 

 

Audito 
paslaugų 
kokybė 

(SERVQUAL) 

̶ 
 

Klientų 
lojalumas; 

Klientų 
pasitenkinimas 

Malaizijoje 

Audito paslaugų kokybė ir klientų pasitenkinimas turi stiprų teigiamą ryšį su klientų 
lojalumu. Analizuojant audito kokybę buvo nustatytą, kad SERVQUAL modelio 
kriterijus, atsakingumas turėjo didžiausią teigiamą koreliaciją su klientų lojalumu, 
lyginant su kitais kriterijais, kaip apčiuopiamumas bei patikimumas. Autorių atliktas 
tyrimas atskleidė, kad audito klientai tikisi, jog auditorius yra pasiruošęs suteikti 
greitą ir efektyvią paslaugą, siekiant išlaikyti jų lojalumą.   Taip pat, nustatyta, kad 
klientų pasitenkinimas gaunama paslauga turi reikšmingą įtaką klientų lojalumui. 
Tyrimo rezultatai atskleidė, kad pasitenkinimas vaidina svarbų vaidmenį nulemiant 
klientų lojalumą. 

3 Sabri (2014) 

Audito 
paslaugų 
kokybė 

(SERVQUAL) 

Klientų 
pasitenkinimas 

Klientų 
lojalumas 

Malaizijoje 

Patikimumas, atsakingumas, užtikrintumas ir apčiuopiamumas turi reikšmingos 
įtakos nulemiant klientų pasitenkinimą, tačiau vertinimo kriterijus empatija neturi 
reikšmingos įtakos. Nustatyta, kad bendrai audito paslaugų kokybė turi reikšmingą 
įtaką klientų pasitenkinimui. Klientų pasitenkinimas, kaip mediatorius tarp audito 
paslaugų kokybės ir klientų lojalumo turi įtakos klientų lojalumo formavimuisi. 

Tęsinys kitame puslapyje → 
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4 Lentelė (tęsinys) 

Psichologinių konstruktų tarpusavio ryšių sąveika su audito paslaugų kokybe, ankstesnių tyrimų apžvalga 

Nr. Autorius 
(metai) 

Nepriklausomas 
kintamasis 

Mediatorius/ 
Moderatorius 

Priklausomas 
 kintamasis 

Šalis Rezultatai 

4 
Pringviriya 

(2015) 

Audito paslaugų 
kokybė 

(SERVQUAL) 

Klientų 
pasitenkinimas 

Klientų 
pasitikėjimas 

Klientų 
lojalumas 

Tailandas 

Nustatyta, kad klientų pasitikėjimas turi reikšmingą teigiamą koreliaciją su klientų 
lojalumu bei didesnis pasitikėjimas audito paslaugų kokybę sustiprina klientų 
pasitenkinimą. Tailande atliktas tyrimas, taip pat, pažymi, kad klientų pasitikėjimas 
atlieka dalinį vaidmenį darydamas įtaką klientų lojalumui, taip yra todėl, kadangi 
audito paslaugų kokybė tiesiogiai turi reikšmingą poveikį klientų pasitikėjimui, o 
klientų pasitikėjimas tiesiogiai veikia klientų lojalumą. Viena iš pagrindinių išvadų, 
kurią pateikia autorius yra, kad klientų pasitenkinimas ir klientų pasitikėjimas yra 
pagrindiniai veiksniai vertinant audito paslaugų kokybės ryšį su klientų lojalumu. 

5 
Artana ir kt. 

(2019) 
Audito paslaugų 

kokybė 
Klientų 

pasitenkinimas 
Klientų 

lojalumas 
Balis 

Atliktas tyrimas patvirtino, kad klientų pasitenkinimas tiesiogiai yra veikiamas 
audito paslaugų kokybės. Mokslinis tyrimas atskleidė, kad yra reikšmingas 
teigiamas ryšys tarp audito paslaugų kokybės bei klientų pasitenkinimo. Nustatyta, 
kad audito paslaugų kokybė turi reikšmingą įtaką klientų lojalumui bei vienas 
pagrindinių veiksnių nulemiančių klientų lojalumą yra klientų pasitenkinimas 
gaunama paslauga. Kitaip sakant, nustatyta, kad klientų pasitenkinimas, audito 
paslaugų kokybe, kaip tarpininkaujantis veiksnys, formuoja klientų lojalumą. 
Autoriai, pabrėžia, kad kuo klientų pasitenkinimas didesnis gaunama audito 
paslauga tuo didesnis klientų lojalumas. 

6 
Peštović ir kt. 

(2021) 

Audito paslaugų 
kokybė 

(SERVQUAL) 

Klientų 
pasitenkinimas 

Klientų 
lojalumas 

Serbija 

Nustatyta, kad SERVQUAL vertinimo kriterijus užtikrintumas turi didžiausią įtaką 
audito paslaugų kokybės vertinime. Sekantis reikšmingas kriterijus, kuris turi įtakos 
yra atsakingumas. Panašią įtaką audito paslaugų kokybei turi ir patikimumo 
kriterijus. Mažesnę įtaką audito paslaugų kokybės vertinime turi empatijos 
kriterijus. Tyrimas atskleidžia, kad apčiuopiamumas turi mažiausią įtaką nulemiant 
audito paslaugų kokybę.  
Tyrimo metu nustatyta, kad klientų pasitenkinimas turi reikšmingą įtaką klientų 
lojalumui. Audito paslaugų kokybė, klientų lojalumo formavime, turi tiek 
tiesioginę, tiek netiesioginę įtaką. Audito paslaugų kokybė nustatyta, kad turi įtakos 
netiesiogiai klientų lojalumui per klientų pasitenkinimą gauta paslauga. 

Šaltinis: Sudaryta autoriaus remiantis šaltiniais lentelėje.



Apibendrinant galima teigti, kad klientų pasitikėjimas ir pasitenkinimas yra vieni iš 

pagrindinių psichologinių konstruktų, kurie lemia kokybišką santykį paslaugų kontekste. 

Kokybiško santykio formavimasis paslaugų kontekste yra esminis lemiant ilgalaikius šalių 

tarpusavio įsipareigojimus bei klientų lojalumą. Klientų pasitikėjimas yra nulemtas orientacija į 

klientą bei patikimumą formuojančiais veiksniais, kurie esminiai stiprinant ryšius tarp 

sąveikaujančių šalių. Pasitenkinimas, kaip psichologinis konstruktas, iš esmės grindžiamas klientų 

jausmu po paslaugos suteikimu ir paslaugos atitikimo lygiu iš klientų perspektyvos.  

Svarbu paminėti, kad audito paslaugų kokybė yra reikšminga formuojant ilgalaikį santykį 

su klientais bei formuojant jų lojalumą. Audito paslaugų kokybės klientų lūkesčių atitikimo 

užtikrinimas tiesiogiai lemia psichologinių konstruktų tarpusavio sąveiką. Pastebėta, kad audito 

paslaugų kokybė formuojant klientų lojalumą yra paremta ne tik objektyviu paslaugos teikimu, 

bet ir subjektyviu jos vertinimu. Subjektyvus paslaugos vertinimas lemia audito paslaugų kokybės 

ir psichologinių konstruktų sąveiką formuojant klientų lojalumą. Klientų pasitenkinimas yra 

esminis veiksnys, kuris formuoja klientų lojalumą. 

 Atkreiptinas dėmesys, kad audito paslaugų kokybės įtaką klientų lojalumui nulemia 

SERVQUAL modelio vertinimo kriterijai ir skirtingas jų dominavimas. Kriterijai turi įtakos ne tik 

audito paslaugų kokybės suvokimui bet ir klientų lojalumui. Reikėtų paminėti, kad šie kriterijai 

turi reikšmingą įtaką formuojant klientų pasitenkinimą ir pasitikėjimą, kurie kaip 

tarpininkaujantys veiksniai nulemia klientų lojalumą. Išanalizavus mokslinę literatūrą galime 

pateikti audito paslaugų kokybės ryšio su klientų lojalumu per mediatorius, kaip klientų 

pasitenkinimas ir pasitikėjimas modelį (žr. 4 paveikslą). 

4 Paveikslas  

Audito paslaugų kokybės, klientų pasitikėjimo, pasitenkinimo ryšių vertinimo modelis su klientų lojalumu 

 

Šaltinis: Parengta autoriaus remiantis Artana ir kt. (2019), Mohd-Sanusi ir kt. (2012), Peštović ir kt. (2021), 

Pringviriya (2015), Sabri (2014), Smail ir kt. (2006). 
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4 paveiksle sudarytas tarpusavio ryšių modelis yra paremtas bendru paslaugų kokybės 

modeliu formuojant klientų lojalumą. Pateiktas modelis parodo supaprastintą vaizdą, kaip audito 

paslaugų kokybė nulemia klientų lojalumą per mediatorius. Modelis atskleidžia, kad pasitikėjimas 

ir pasitenkinimas, kaip mediatoriai nulemia klientų lojalumą. Modelis paremtas ankstesnių tyrimų 

išvadomis. Audito paslaugų kontekste yra mažai analizuojamas pasitikėjimo konstruktas ir jo įtaka 

formuojant klientų lojalumą, todėl yra tam tikras neapibrėžtumas, kaip bendruose paslaugų 

kokybės modeliuose. 

1.4. Audito kaina kaip suvokiamos vertės veiksnys klientų lojalumo formavime 

 

Paslaugos kaina yra ekonominė vertė, kurią organizacija priskiria savo teikiamiems 

produktams ir paslaugoms (Fontaine, Letaifa ir Herda, 2013), kurią klientai suvokia – didesnė 

paslaugos kaina labiau atspindi aukštesnę produkto ar paslaugos kokybę, o mažesnė kaina – 

žemesnę paslaugos ar produkto kokybę (Narteh, 2018). Dauguma autorių sutinka, kad paslaugos 

kaina yra vienas iš pagrindinių veiksnių, kuris gali atspindėti teikiamos paslaugos vertę ir kokybę.  

Kaina dažnai suvokiama, kaip kokybės indikatorius, tačiau svarbiausias aspektas yra tai, kaip 

klientai suvokią šią gaunamą naudą už sumokėtą pinigų sumą (Kuo, Wu ir Deng, 2009). Audito 

kaina priklauso nuo įvairiausių skirtingų veiksnių – audituojamos įmonės dydžio, sudėtingumo, 

įgimtos rizikos, pelningumo, vidinių kontrolių bei auditorių savybių, kaip auditorius kvalifikacija, 

reputacija (Hay, Knechel ir Wong, 2006). Todėl pasidaro toliau aktualu išnagrinėti audito 

paslaugos kainą nulemiančius veiksnius.  

Autoriai Widmann, Follert ir Wolz (2021) audito paslaugų kainą lemiančius veiksnius, 

suskirstė į tris kategorijas, kaip kliento įmonės charakteristikos, auditoriaus ir jo įmonės 

charakteristikos bei sutarties sąlygos. Kitaip tariant, audito paslaugų kaina yra nulemiama 

vidiniais, išoriniais veiksniais bei reguliavimo aplinka (Kanakriyah, 2020). Widmann ir kt. (2021), 

savo darbe atskleidžia, kad viena iš pagrindinių kategorijų lemiančių audito paslaugos kaina yra 

kliento įmonės charakteristika ir jos veiksniai – kliento įmonės dydis, veiklos sudėtingumas ir 

įgimta rizika, kadangi šie kriterijai nulemia auditorių krūvį bei didesnę rizikos vertinimo analizę, 

kas lemia audito kainos augimą. Pasak autorių kliento įmonės dydis yra nulemtas įmonės 

finansinės būklės ataskaitos atskleidžiamu vaizdu, įmonės veiklos segmentais, užimama rinkos 

dalimi, pajamomis bei darbuotojų skaičiumi (Widmann ir kt., 2021). Veiklos sudėtingumas 

vertinamas pagal įmonės sandorius su užsienio šalimis, įmonei būdingus specifinius apskaitinius 

įverčius (Widmann ir kt., 2021). Autorius Kanakriyah (2020), antrina autoriams savo darbe 

atskleisdamas, kad didesnės įmonės moka daugiau už auditą dėl didesnio duomenų kiekio, 

sudėtingesnių finansinių operacijų ir iš esmės platesnio audito masto bei pamini, kad kitas svarbus 
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veiksnys yra veiklos rizika, kas lemia didesnį audito įmonės išteklių įtraukimą į audito procesą, o 

tai lemia didesnę audito kainą.  

Kita kategorija, kurią išskyrė autoriai tai yra auditorių ir jų įmonių charakteristika, kuri yra 

nulemta kvalifikacija, reputacija bei auditoriaus įmonės turimais ištekliais ir jų atitikimu 

naujausiems reguliavimams, kurie dažniausiai nulemia papildomą kainos premija (Widmann ir kt., 

2021). Autorius Kanakriyah (2020), taip pat, pamini, kad auditoriaus įmonės dydis reikšmingai 

veikia audito kainą, kadangi tokios įmonės turi daugiau resursų ir naujausias technologines 

priemones, kurių įtraukimas į audito procesą irgi turi įtakos audito paslaugų kainos didėjimui, kai 

tuo tarpu mažesnių audito įmonių paslaugos kaina yra mažesnė. 

Anot, Kanakriyah (2020) audito paslaugų kaina, taip pat, yra nulemta išorinio 

reglamentavimo, kadangi griežtesnis reglamentavimas reikalauja iš auditorių detalesnės 

dokumentacijos, detalesnių tikrinimo procedūrų bei atitikimo vietinėms bei tarptautinėms 

teisinėms normoms, kas lemia audito krūvio didėjimą, resursų panaudojimą ir kainos augimą. 

Galiausiai pagal autorius Widmann ir kt. (2021)  audito paslaugų kaina taip pat gali būti paveikta: 

sutarties sąlygomis, kuriose gali būti numatyti tam tikri kainų indeksavimai ir tarifai, kurie gali 

tiek padidinti audito kainą arba užtikrinti palankesnius tarifus klientui; ne audito paslaugų 

teikimas, kas turi didelę įtaką vertinant audito paslaugos kainą; bei kvalifikuotos nepriklausomos 

kvalifikuotos išvados modifikacijos (Widmann ir kt., 2021). Audito paslaugos kaina ir ją lemiančių 

veiksnių modelis (žr. 5 paveikslą). 

5 Paveikslas  

Audito paslaugų kaina ir ją lemiančių veiksnių modelis 

 
Šaltinis: Sudaryta autoriaus remiantis Kanakriyah (2020), Widmann ir kt. (2021).  
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Toliau tikslinga išanalizuoti audito paslaugos kainos suvokimo ryšį su paslaugos kokybe 

ir klientų lojalumu. 

Paslaugos kainos suvokiama vertė yra vienas pagrindinių veiksnių lemiančių tiek klientų 

pasitenkinimą, tiek klientų lojalumą paslaugomis (Martin ir kt. 2007). Anot Bolton ir Lemon 

(1999) teigimu „paslaugos suvokiama kaina reiškia klientų nuolatinį vertinimą, ar ekonominė 

nauda, kuri gauta naudojantis paslauga yra teisinga ir sąžininga lyginant su patiriamomis 

ekonominėmis sąnaudomis – ar mainai yra teisingi, kas lemia, kad klientų suvokimas apie teisingą 

kainą ir gaunamą pasitenkinimą gali turėti teigiamą poveikį paslaugas teikiančiai organizacijai, 

t.y. formuojant klientų lojalumą.“ Šiam požiūriu antrina autoriai Ali, Alam ir Bilal (2021) ir 

cituodami autorių Rothenberger (2015) teigia, kad „klientų socialiniai lūkesčiai dėl neskaidrios 

kainodaros gali lemti sumažėjusius pakartotinus pirkimus, neigiamas rekomendacijas,“ kas 

nulemia nepageidaujamą klientų elgesį pardavėjo atžvilgiu (Ali ir kt., 2021).  

Nors ir paslaugos kaina nulemia skirtingi veiksniai, tačiau vertinant iš klientų perspektyvos 

– klientai vertindami paslaugos kainą, visų pirma, anot Zeithaml (1988) atkreipia „dėmesį į 

kainodaros pagrindimą, siekdami suprasti kokia vertė yra jiems bendrai suteikiama už mokamą 

kainą.“ O tai atskleidžia, kad tikslus kainos pagrindimas padeda suformuoti pasitikėjimą tarp 

audito įmonės ir kliento, kas gali turėti įtakos ilgalaikiam šalių bendradarbiavimui (Hay ir kt., 

2006), kadangi neaiški kainodara ir jos neteisingas komunikavimas gali turėti neigiama įtaką 

santykiui tarp audito įmonės ir klientų (Fontaine ir kt. 2013).  

Dauguma autorių, mokslinėje literatūroje, išskiria, kad klientai vertindami audito paslaugų 

kokybę atsižvelgia į auditorių profesionalumą, patirtį, atitiktį reguliaciniams reikalavimams, 

auditorių asmenines savybes, bei auditorių gebėjimą suteikti pridėtinę vertę (AL-Qatamin ir kt., 

2020, Yuniarti ir kt., 2013, Peštović ir kt., 2021, Sabri 2014, Vaicekauskas, 2015, Zahmatkesh ir 

kt. 2017). Kita vertus, vertindami audito paslaugų kokybę, kaip bendrą reiškinį, taip pat, klientai 

atsižvelgia ir audito paslaugos kainą ir papildomus apmokestinimus kas gali turėti lemiamą 

poveikį jų lojalumui (Fontaine ir kt. 2013). Taip yra todėl, kadangi per didelė paslaugos kaina gali 

sumažinti suvokiamą vertę (Ryu ir Han, 2010), o maža audito paslaugos kaina gali kelti abejonių 

dėl paslaugos kokybės, kadangi anot Ryu ir kt. (2010) remiantis DeAngelo (1981) teigia, kad 

„maža paslaugos kaina gali būti asocijuojama su auditorių prastesne kvalifikacija.“ Todėl toliau 

pasidaro aktualu išanalizuoti ankstesnius mokslinius tyrimus, kurie analizavo paslaugų kokybės, 

paslaugos kainos tarpusavio ryšius formuojant klientų lojalumą. 

Autoriai Albari ir Kartikasari (2019), analizuodami maitinimo sektoriaus paslaugos 

kokybės, paslaugos kainos bei produkto kokybės įtaką psichologiniams konstruktams, kaip klientų 
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pasitenkinimas ir lojalumas, nustatė, kad paslaugos kaina turi teigiamą reikšmingą poveikį klientų 

pasitenkinimui ir lojalumui. Tyrimas atskleidė, kad paslaugos kaina nulemia klientų didesnį 

pasitenkinimą ir lojalumą, kai paslaugos kaina atitinka paslaugos kokybę klientų požiūriu. 

Autorius Nasib (2021) analizuodamas paslaugų kainos, paslaugų kokybės tarpusavio 

ryšius su psichologiniais konstruktais, kaip klientų pasitenkinimas ir lojalumas, mažmeninės 

prekybos sektoriuje nustatė, kad paslaugos kaina turi teigiamą įtaką klientų lojalumui. Tyrimas 

atskleidžia, kad paslaugos kaina vaidina svarbų vaidmenį didinant klientų lojalumą, tačiau pasak 

autoriaus, pati kaina negali užtikrinti kliento lojalumo, kadangi kaina dažnu atveju yra nulemta 

bendra paslaugos kokybe (Nasib, 2021). Taip pat, tyrime nustatyta, kad paslaugos kaina turi 

poveikį tiek per klientų pasitenkinimą, kaip mediatorių, tiek tiesiogiai formuojant klientų 

lojalumą. Taip pat tyrimas patvirtino ankščiau atliktą autorių tyrimą, kaip Basir, Modding, Kamase 

ir Hasan (2015), kurie nustatė, kad kainų padidinimo poveikį klientų lojalumui galima sumažinti 

per didinamą klientų pasitenkinimą (Nasib, 2021; Basir ir kt., 2015). 

Mokslinės literatūros analizė atskleidė, kad audito paslaugų kainos ir psichologinių 

konstruktų sąsajos mokslinėje literatūroje yra nagrinėjamos itin retai. Autoriai Farag ir Elias 

(2011) yra vieni pirmųjų, kurie analizuodami audito paslaugų kainos įtaką formuojant klientų 

lojalumą Jungtinėse Amerikos Valstijose, nustatė, kad audito paslaugų kaina veikia klientų 

lojalumo lygį. Autoriai savo tyrime teigia, kad įmonės, kurios moka mažesnius audito mokesčius, 

palyginti su kitomis pramonės įmonėmis, dažniau išlieka lojalios. O įmonės, kurios moka didesnę 

audito paslaugos kainą yra mažiau lojalios ir jautriau reaguoja į kainų didinimus. Tačiau įmonės, 

kurių audito paslaugų kaina yra mažesnė negu kitų įmonių, mažiau reaguoja į kainų padidėjimus 

ir jų lojalumo lygis nekinta. Šiam požiūriui antrina autoriai ir Contessotto, Knechel ir Moroney 

(2021), kurie savo atliktu tyrimu analizavo audito komandos ir audito paslaugų kokybės įtaką 

audito kainai ir remiantis Behn, Carcello ir Hermason (1999) teigia, kad „klientai, kurie yra 

patenkinti audito paslaugos kokybe yra mažiau jautrūs audito įmonės nustatytam audito mokesčių 

lygiui.“  Todėl galime teigti, kad audito paslaugos kaina turi reikšmingą įtaką formuojant klientų 

lojalumą.  

Apibendrinant ankstesnius autorių tyrimus, juos galima atvaizduoti grafiškai (žr. 6 

paveikslą). 
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6 Paveikslas  

Paslaugų kokybės, paslaugos kainos ir psichologinių konstruktų tarpusavio ryšių grafiškas atvaizdavimas 

 

Šaltinis: Sudaryta autoriaus remiantis Nasib, (2021); Basir ir kt., (2015); Farag ir kt., (2011); Basir ir kt., (2015); 

Albari ir kt., (2019); Virvilaitė ir kt., (2009). 

 

6 paveikslas atskleidžia, kad paslaugų kokybė yra vienas iš pagrindinių veiksnių, kuris 

nulemia klientų lojalumą per tarpininkaujančius veiksnius, kaip klientų pasitenkinimas ir 

paslaugos kaina. Paslaugos kaina, kaip tarpininkaujantis veiksnys tarp paslaugos kokybės ir 

klientų lojalumo reiškia, kad klientų suvokimas apie kainos ir kokybės santykį turi įtakos jų 

ilgalaikiams sprendimams.  

Apibendrinant galima teigti, kad audito paslaugos kaina – tai klientų nuolatinis 

vertinimas, ar ekonominė nauda, kurią klientai gauna iš bendrai suvokiamos audito paslaugų 

kokybės, atitinka patirtas ekonomines sąnaudas ir ar gautas rezultatas iš paslaugos, atspindi realią 

paslaugų kainodarą audito paslaugų sektoriuje. Audito paslaugos kaina yra nulemta vidiniais 

veiksnias, kaip audituojamos įmonės dydis, veiklos sudėtingumas, įgimta rizika; išoriniais 

veiksniais – reguliacinė aplinka, sutarties sąlygos; bei audito įmonių ir auditorių 

charakteristikomis, kaip audito įmonės dydis, kompetencija, turimi ištekliai ir jų atitiktis 

reguliavimui 

Paslaugos kaina yra vienas iš veiksnių, kuris nulemia klientų lojalumą tiek tiesiogiai, tiek 

per mediatorių, kaip klientų pasitenkinimas. Paslaugos kaina formuojant klientų lojalumą yra 

svarbi, kadangi tikslus audito paslaugos kainos pagrindimas ir suvokiama nauda gali lemti 

aukštesnį audito kokybės suvokimą bei klientų mažesnį jautrumą į kainos pokyčius. Kita vertus, 

neaiški paslaugos kaina ir jos komunikavimas gali turėti neigiamą įtaką ilgalaikiam šalių 

bendradarbiavimui (Fontaine ir kt., 2013).  
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Apibendrinant mokslinės literatūros analizę, galima pateikti tyrimo modelį, kuris atspindi 

audito paslaugų kokybės, audito kainos, klientų pasitikėjimo, pasitenkinimo ir klientų lojalumo 

tarpusavio ryšius (žr. 7 paveikslą). 

7 Paveikslas  

 Audito paslaugų kokybės ryšio formuojant klientų lojalumą per tarpininkaujančius veiksnius, kaip audito 

paslaugos kaina, klientų pasitenkinimas ir klientų pasitikėjimas vertinimo modelis 

 

Šaltinis: Sudaryta autoriaus remiantis Albari ir kt., (2019), Artana ir kt. (2019), Basir ir kt., (2015), Farag ir kt., (2011), 

Mohd-Sanusi ir kt. (2012), Nasib, (2021), Peštović ir kt. (2021), Pringviriya (2015), Sabri (2014), Smail ir kt. (2006), 

Virvilaitė ir kt., (2009). 

 

7 paveiksle, atvaizduotas modelis yra paremtas bendru paslaugų kokybės vertinimo 

modeliu, kuris buvo pritaikytas audito paslaugų sektoriui. Šis modelis atskleidžia, kaip 

tarpininkaujantys kintamieji, kaip klientų pasitenkinimas, pasitikėjimas ir audito paslaugos kaina 

nulemia audito paslaugų kokybės ryšio su klientų lojalumo teorinį vertinimą. Literatūros analizės 

dalis sudaro pagrindą pereiti prie empirinio tyrimo metodologinės dalies. 
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2. EMPIRINIO TYRIMO METODIKA 
 

2.1.Tyrimo tikslas, hipotezės, modelis ir matuojami konstruktai 

 

Empirinio tyrimo tikslas – nustatyti audito paslaugų kokybę lemiančius veiksnius bei ištirti 

audito paslaugų kokybės ryšį su klientų lojalumu per mediatorius, kaip klientų pasitenkinimas, 

pasitikėjimas ir audito paslaugos kaina Lietuvos audito paslaugų sektoriuje. 

Empirinio tyrimo tikslui pasiekti buvo keliami šie uždaviniai: 

1. Nustatyti, audito paslaugų kokybę lemiančius veiksnius Lietuvos audito paslaugų 

sektoriuje; 

2. Ištirti, kaip audito paslaugų kokybė veikia psichologinius konstruktus ir audito paslaugos 

kainą; 

3. Įvertinti, ar klientų pasitenkinimas ir pasitikėjimas turi įtakos klientų lojalumui; 

4. Įvertinti, ar  audito paslaugos kaina daro įtaką klientų lojalumui; 

5. Išnagrinėti klientų pasitenkinimo, pasitikėjimo ir audito kainos, kaip mediatorių poveikį 

tarp audito paslaugų kokybės ir klientų lojalumo Lietuvoje. 

Tyrimo hipotezės 

Remiantis mokslinės literatūros analize bei ankščiau išnagrinėtais tyrimais, toliau 

plėtojamos tyrimo hipotezės. 

Klientų pasitenkinimas gaunama paslauga yra vienas iš pagrindinių konstruktų formuojant 

klientų lojalumą (Leninkumar, 2017). Audito paslaugų kontekste ankstesni tyrimai (Artana ir kt., 

2019; Ismail ir kt., 2006; Mohd-Sanusi ir kt., 2012; Pringviriya, 2015; Peštović ir kt., 2021; Sabri, 

2014) patvirtina, kad yra stiprus ryšys tarp audito paslaugų kokybės, klientų pasitenkinimo ir 

klientų lojalumo, o tai išryškina klientų pasitenkinimą, kaip reikšmingą mediatorių. Aukštesnė 

paslaugų kokybė sąlygoja didesnį klientų pasitenkinimą, kas lemia didesnį klientų lojalumą 

(Leninkumar, 2017). Kita vertus, žema paslaugų kokybė gali lemti klientų pasitenkinimą, kadangi 

paslaugos vartotojui gali būti svarbūs kiti veiksniai, kaip paslaugos kaina, prieinamumas prie 

paslaugos, lyginant su paslaugų kokybe (Sabri, 2014).  

Atsižvelgiant į ankstesnius tyrimus pastebimą, kad klientų pasitenkinimą ir lojalumą gali 

nulemti skirtingi audito paslaugų kokybę lemiantys veiksniai. Anot, Ismail ir kt. (2006) atlikto 
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tyrimo klientų pasitenkinimui didžiausią įtaką turi audito paslaugų kokybę lemiantys veiksniai, 

kaip apčiuopiamumas, patikimumas ir empatija, o atsakingumas neturi reikšmingos įtakos. Kita 

vertus, Sabri (2014), tyrimas atskleidžia, kad patikimumas, atsakingumas, užtikrintumas ir 

apčiuopiamumas turi reikšmingos įtakos klientų pasitenkinimui bei lojalumo formavimui. 

Peštović ir kt. (2021) nustatė, kad užtikrintumas turi didžiausią, o apčiuopiamumas mažiausią įtaką  

klientų pasitenkinimui. Šis ankstesnių tyrimų rezultatų išsiskyrimas parodo, kad audito paslaugų 

kokybę lemiančių vertinimo kriterijų reikšmingumas skiriasi priklausomai nuo šalies bei vartotojų 

lūkesčių. Ankstesnių tyrimų autoriai rekomenduoja tirti šiuos ryšius toliau, kadangi šie ryšiai 

tiesiogiai priklauso nuo šalies ir joje esančių vartotojų lūkesčių. Atsižvelgiant į viską, kas buvo 

paminėta ankščiau, suformuluojamos hipotezės: 

H1: Finansinio audito paslaugų kokybės ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius  –  klientų pasitenkinimas audito įmonėmis Lietuvoje. 

Pagalbinės hipotezės, susijusios su pirmąja pagrindine hipoteze, išvardytos žemiau: 

H1a  – Apčiuopiamumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį 

veikia mediatorius – klientų pasitenkinimas audito įmonėmis; 

H1b – Užtikrintumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – klientų pasitenkinimas audito įmonėmis; 

H1c  – Patikimumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – klientų pasitenkinimas audito įmonėmis; 

H1d  – Atsakingumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – klientų pasitenkinimas audito įmonėmis; 

H1e  – Empatijos vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – klientų pasitenkinimas audito įmonėmis; 

 Pasitikėjimas, kaip psichologinis konstruktas yra vienas iš elementų palaikant ir stiprinant 

ilgalaikius santykius su klientais (Law, Wong ir Lau, 2005). Pasitikėjimas yra pirmtakas klientų 

pasitenkinimo, kas reiškia, kad pasitikėjimas nulemia pasitenkinimą (Leninkumar, 2017). Klientų 

lojalumas yra svarbus, nes jis parodo kliento pasitikėjimą ir pageidavimą išlaikyti ryšį su ūkio 

subjektu ilgalaikį laikotarpį (Išoraitė, 2016). Dauguma autorių, kaip Jimenez ir kt. (2016), 

Leninkumar (2017), Lie ir kt.,(2019) Gul (2014), Wah Yap ir kt., (2012), skirtingose paslaugų 

sektoriuose, nustatė, kad yra reikšmingas ryšys tarp klientų pasitikėjimo, paslaugų kokybės bei 

klientų lojalumo. Autorių tyrimai atskleidžia, kad klientų pasitikėjimas paslaugomis yra vienas iš 

pagrindinių psichologinių konstruktų, kuris lemia klientų nuolatinį norą įsipareigoti. Todėl 



34 
 

nuolatinis klientų pasitikėjimo stiprinimas gali užtikrinti tiek klientų lojalumą, tiek 

konkurencingumą (Jimenez ir kt., 2016; Lie ir kt., 2019). 

 Kita vertus audito paslaugų kokybės ryšis su klientų pasitikėjimu mokslinėje literatūroje 

nėra išsamiai išnagrinėtas. Viena pirmųjų autorių, kuri analizavo klientų pasitikėjimo įtaką 

formuojant klientų lojalumą per audito paslaugų kokybę buvo Pringviriya (2015). Autorė savo 

tyrime nustatė, kad yra statistiškai reikšmingas ryšys tarp klientų pasitikėjimo, audito paslaugų 

kokybės bei klientų lojalumo. Autorė savo darbe atskleidžia, kad klientų pasitikėjimas pilnai 

medijuoja ryšį tarp audito paslaugų kokybės ir klientų lojalumo. Atkreiptinas dėmesys, kad nėra 

žinomų teorinių bei empirinių tyrimų, kurie analizuotų audito paslaugų kokybę lemiančių veiksnių 

įtaką klientų pasitikėjimui, bei jų įtaką mediacijos metu formuojant klientų lojalumą. Tačiau 

vertinant tai, kad yra statistiškai teigiamas ryšys tarp audito paslaugų kokybės bei klientų 

pasitikėjimo, daroma prielaida, kad šie veiksniai turi įtakos klientų pasitikėjimui, kaip mediatoriui.  

Atsižvelgiant į viską, kas buvo paminėta ankščiau, suformuluojamos hipotezės: 

H2: Finansinio audito paslaugų kokybės ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – klientų pasitikėjimas audito įmonėmis Lietuvoje. 

Pagalbinės hipotezės, susijusios su antrąja pagrindine hipoteze, išvardytos žemiau: 

H2a  – Apčiuopiamumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį 

veikia mediatorius  –  klientų pasitikėjimas audito įmonėmis; 

H2b – Užtikrintumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – klientų pasitikėjimas audito įmonėmis; 

H2c  – Patikimumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – klientų pasitikėjimas audito įmonėmis; 

H2d  – Atsakingumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – klientų pasitikėjimas audito įmonėmis; 

H2e – Empatijos vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – klientų pasitikėjimas audito įmonėmis.  
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 Paslaugos kaina lemia klientų pasirinkimus bei jų norą įsipareigoti. Dauguma autorių 

sutinka, kad paslaugos kaina yra vienas iš pagrindinių veiksnių, kuris gali atspindėti teikiamos 

paslaugos vertę ir kokybę. Paslaugos kainos suvokiama vertė yra vienas pagrindinių veiksnių 

lemiančių tiek klientų pasitenkinimą, tiek klientų lojalumą paslaugomis (Martin ir kt. 2007). 

  Autoriai Virvalaitė ir kt., (2009) analizuodami paslaugų kainos įtaką formuojant klientų 

lojalumą bendrame paslaugų sektoriuje nustatė, kad paslaugos kaina ir paslaugos kokybė, kaip 

bendras reiškinys, turi įtaka formuojant klientų lojalumą. Nustatyta, kad paslaugos kaina yra 

vienas iš pagrindinių veiksnių lemiančių klientų lojalumą. Tyrimas, taip pat, atskleidžia, kad yra 

ryšys tarp klientų lojalumo ir paslaugos kainos (Virvalaitė ir kt., 2009). Šiam autorių tyrimui 

antrina ir kiti autoriai Nasib (2021), Albari ir kt., (2019), kurie nustatė, kad paslaugos kaina turi 

įtakos klientų lojalumo formavime bei ji yra nulemiama paslaugų kokybės. Autoriai pabrėžia, kad 

paslaugų kokybė vertinama, kaip bendrai suvoktas reiškinys.  

Autoriai, kaip Farag ir kt., (2011), Contessotto ir kt., (2021) nustatė, kad yra statistiškai 

teigiamas ryšys tarp audito paslaugų kokybės bei audito paslaugos kainos ir kad paslaugų kokybės 

gerinimas lemia mažesnį klientų jautrumą kainų pokyčiams. Atsižvelgiant į tai kas buvo paminėta 

ankščiau, pastebėta, kad tyrimai analizuojantis audito paslaugų kokybės vertinimą nulemiant 

klientų lojalumą per tarpininkaujantį veiksnį, kaip audito paslaugos kaina ir jos suvokimą, yra 

riboti. Tai rodo, kad ši tema nėra išsamiai išnagrinėta mokslinėje literatūroje bei trūksta empirinių 

tyrimų, kurie analizuotų šių tarpusavio ryšių sąveiką audito paslaugų sektoriuje. Todėl atsižvelgus 

į tai kas paminėta ankščiau, suformuluojama tyrimo hipotezė.  

H3 – Finansinio audito paslaugų kokybės ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – audito įmonių paslaugos kaina Lietuvoje. 

 

Konceptualus tyrimo modelis 

Tyrimo modelis sudarytas remiantis Hayes (2017) pateiktu konceptualiu modeliu, kuris 

skirtas analizuoti medijuojančio ryšio įtaką tarp priklausomų ir nepriklausomų kintamųjų (žr. 8 

paveikslą). 
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8 Paveikslas  

Konceptualus tyrimo modelis 

 
 

Šaltinis: Sudaryta autoriaus remiantis Hayes (2017) 

 

 Konceptualus tyrimo modelis 8 paveiksle buvo suformuotas siekiant nustatyti ryšį tarp 

audito paslaugų kokybės, kai aukštesnio lygio konstrukto bei sudėtinio iš latentinių kintamųjų 

(nepriklausomas kintamasis – APK) ir klientų lojalumo (priklausomas kintamasis – KL), esant 

mediatoriams – klientų pasitenkinimas (mediatorius – KPA), klientų pasitikėjimas (mediatorius – 

KP) bei audito paslaugos kaina (mediatorius – PK) Lietuvoje.  

Matuojamų veiksnių ir jiems matuoti skirtų konstruktų paaiškinimas 

Atsižvelgiant į empirinio tyrimo tikslą remiantis moksline literatūra bei ankščiau atliktais 

moksliniais tyrimais suformuoti penki konstruktai, leidžiantys ištirti ryšį tarp audito paslaugų 

kokybės ir klientų lojalumo bei nustatyti kokį medijuojantį poveikį šiam ryšiui turi klientų 

pasitenkinimas, pasitikėjimas ir audito paslaugos kaina Lietuvos audito paslaugų sektoriuje. 

Kiekvienam konstruktui – audito paslaugų kokybei, klientų pasitenkinimui, pasitikėjimui, 

lojalumui ir audito paslaugos kainai buvo pasirinkti atitinkami teiginiai, siekiant išsamiai įvertinti 

jų poveikį ir sąsajas.  

Audito paslaugų kokybės vertinimui buvo naudojamas konstruktas, kurio teiginiai buvo 

adaptuoti audito paslaugų vertinimui. Konstrukto teiginiai paremti SERVQUAL modelio 

vertinimo kriterijais, kurie buvo sudaryti autorių Parasuraman ir kt. (1991), tačiau vertinant šiuos 

konstruktų teiginius pastebėta, kad šie teiginiai yra pritaikyti bendram paslaugų vertinimui, todėl 

autoriai Ismail ir kt. (2006), Pringviriya (2015), Sabri (2014) adaptavo pirminius SERVQUAL 

modelio vertinimo kriterijų teiginius ir pritaikė audito paslaugų sektoriui. Todėl šiame darbe buvo 

naudojami Ismail ir kt. (2006), Pringviriya (2015), Sabri (2014) autorių modifikuoti teiginiai 
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vertinant audito paslaugų kokybę. Teiginiai buvo suskirstyti atitinkamai pagal SERVQUAL 

modelio vertinimo kriterijus.  

Siekiant įvertinti audito paslaugų kokybę buvo naudojama 5 balų Likerto skalė (1 – 

Visiškai nesutinku, 2 – Nesutinku, 3 – Nei sutinku, nei nesutinku, 4 – Sutinku, 5 – Visiškai sutinku) 

(žr. 5 Lentelę). 

5 Lentelė 

 Konstruktas APK – Audito paslaugų kokybė 

Nr. Latentiniai kintamieji 

 Kriterijus: Apčiuopiamumas (AP) 

1. Audito įmonė yra aprūpinta naujausiomis informacinėmis technologijomis. 

2. Audito įmonės fizinės patalpos yra vizualiai patrauklios. 

3. Audito komandos darbuotojai yra tvarkingai apsirengę ir atrodo tvarkingai, taip demonstruodami profesionalumą. 

 Kriterijus: Patikimumas (PA) 

1. Audito įmonė suteikia paslaugas per nustatytą laikotarpį, kaip buvo pažadėta. 

2. Audito įmonė supranta klientų problemas bei suteikia pasitikėjimą sprendžiant problemas. 

3. Audito įmonė yra patikima teikdama savo paslaugas. 

4. Audito įmonė turi darbuotojų, kurie yra techniškai kompetentingi atlikti paslaugas. 

 Kriterijus: Atsakingumas (AT) 

1. Audito įmonė teikia paslaugas laiku. 

2. Audito įmonė teikia greitas paslaugas. 

3. Audito įmonės darbuotojai rodo norą padėti savo klientams. 

 Kriterijus: Užtikrintumas (UŽ) 

1. Mano įmonė gali pasitikėti audito įmonės darbuotojais. 

2. Mano įmonė bendraudama su audito įmonės darbuotojais bendravo konfidencialiai. 

3. Audito įmonės darbuotojai yra mandagūs. 

4. Audito įmonės darbuotojai gavo tinkamą pagalbą iš savo audito įmonės, kad galėtų gerai atlikti savo užduotis. 

5. Audito įmonės teikiamos paslaugos atitinka kaina. 

 Kriterijus: Empatija (EM) 

1. Audito įmonė nesuteikia mano įmonei individualaus dėmesio. 

2. Audito įmonės darbuotojai nežino mano įmonės poreikių. 

3. Audito įmonė nesirūpina mano įmonės gerove. 

4. Audito įmonė neapsilanko mano įmonėje tuo metu, kuris mums yra patogus. 

5. Audito įmonė tiksliai informuoja mano įmonę, kada bus teikiamos paslaugos. 

6. Audito įmonė turi tinkamą audito atlikto darbo dokumentaciją. 

7. Audito įmonės parengtos audito ataskaitos mano įmonei yra lengvai suprantamos. 

Sudaryta autoriaus remiantis: Ismail ir kt. (2006), Parasuraman ir kt. (1991), Pringviriya  (2015), Sabri (2014).   

 



38 
 

Klientų lojalumo vertinimui buvo sudarytas konstruktas remiantis autoriais Ismail ir kt. 

(2006) bei Dimitriades (2006). Autoriai Ismail ir kt. (2006) suformavo konstruktą vertinti klientų 

lojalumą audito paslaugų sektoriuje iš klientų perspektyvos remiantis autoriais, kaip autoriais 

Zeithmal ir kt. (1996) ir Ndubisi (2003). Atitinkamai siekiant įvertinti medijuojantį ryšį tarp audito 

paslaugos kokybės ir klientų lojalumo per paslaugos kainą, ankščiau aptartas konstruktas buvo 

papildytas vienu teiginiu „Aš ketinu tęsti bendradarbiavimą išaugus paslaugos kainai,“ autoriaus 

Dimitriades (2006). 

Siekiant įvertinti klientų lojalumą buvo naudojama 5 balų Likerto skalė (1 – Visiškai 

nesutinku, 2 – Nesutinku, 3 – Nei sutinku, nei nesutinku, 4 – Sutinku, 5 – Visiškai sutinku).  (žr. 

6 Lentelę). 

6 Lentelė  

Konstruktas KL – Klientų lojalumas 

Nr. Latentiniai kintamieji 

1. Mano įmonė sako teigiamus dalykus apie audito įmone. 

2. Mano įmonė ketina ilgą laiką likti audito įmonės klientu. 

3. Mano įmonė rekomenduoja naudotis audito įmonės teikiamomis paslaugomis. 

4. Audito įmonė suteikia geriausias paslaugas mano įmonei. 

5.  Mano įmonė ketina tęsti bendradarbiavimą su audito įmone išaugus paslaugos kainai. 

Sudaryta autoriaus remiantis: Dimitriades (2006), Ismail ir kt. (2006), Ndubisi (2003), Zeithmal ir kt. (1996). 

 Klientų pasitenkinimui vertinti buvo suformuotas konstruktas remiantis autoriais Peštović, 

ir kt. (2021). Šis konstruktas autorių sudarytas remiantis autoriumi Al Sawalqa (2014), kuris 

analizavo audito paslaugų kokybę su klientų pasitenkinimu. 

Siekiant įvertinti klientų pasitenkinimą buvo naudojama 5 balų Likerto skalė (1 – Visiškai 

nesutinku, 2 – Nesutinku, 3 – Nei sutinku, nei nesutinku, 4 – Sutinku, 5 – Visiškai sutinku) (žr. 7 

lentelę). 

7 Lentelė 

 Konstruktas KPA – Klientų pasitenkinimas 

Nr. Latentiniai kintamieji 

1. Bendrai mano įmonė patenkinta audito įmone ir jos teikiamomis paslaugomis. 

2. Bendrai mano įmonė patenkinta audito įmone, kaip verslo partneriu. 

3. Mano įmonė nori tęsti bendradarbiavimą su audito įmone. 

4. Audito įmonės politika ir naudojamos programos yra naudingos mano įmonei. 

5. Audito įmonė yra sąžininga mano įmonės atžvilgiu. 

Sudaryta autoriaus remiantis: Al Sawalqa (2014), Peštović ir kt. (2021).  
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Klientų pasitikėjimui vertinti buvo naudojami Pringviriya (2015) autorės suformuotas ir 

adaptuotas konstruktas, kurį autorius remdamasis autoriais, kaip Ribbink, Riel, Lilijander ir 

Streukens (2004), Pavlou (2003) ir Gefen, Karahanna ir Straub (2003) suformavo savo tyrimui, 

kuriuo buvo siekiama įvertinti audito paslaugų kokybės ir klientų lojalumo ryšį per mediatorių, 

kaip klientų pasitikėjimas Vietname. Konstruktas prieš modifikaciją buvo taikomas skirtingiems 

paslaugų sektoriams, todėl autorė Pringviriya (2015) jį modifikavo pakeisdamas kitų paslaugų 

sektorius į audito paslaugų sektorių ir atitinkamai teiginius suformavo audituojamų įmonių 

klientams. Atkreiptinas dėmesys, kad šie konstruktai buvo modifikuoti autoriaus remiantis audito 

srities specialistų nuomone ir pastebėjimais.  

Siekiant įvertinti klientų pasitikėjimą buvo naudojama 5 balų Likerto skalė (1 – Visiškai 

nesutinku, 2 – Nesutinku, 3 – Nei sutinku, nei nesutinku, 4 – Sutinku, 5 – Visiškai sutinku). (žr. 8 

lentelę).  

8 Lentelė 

 Konstruktas KP – Klientų pasitikėjimas 

Nr. Latentiniai kintamieji 

1. Mano įmonė įsitikinus, kad audito įmonės darbuotojai veikia mano įmonės gerovės labui. 

2. Mano įmonė tikra, kad audito įmonės personalas padarys viską, kad patenkintų mano įmonės poreikius. 

3. Mano įmonė turi didelį pasitikėjimą audito įmonės darbuotojais. 

4. Mano įmonė mano, kad audito įmonės siūlomos kainos ir kokybės santykis yra pagrįstas. 

5. Mano įmonė pasitiki audito įmone. 

Sudaryta autoriaus remiantis: Gefen ir kt. (2003), Pavlou (2003), Pringviriya (2015), Ribbink ir kt (2004).  

 

Audito paslaugos kainos konstruktas buvo suformuotas remiantis autoriais Mushagalusa, 

Kanyurhi, Akonkwa ir Cubaka (2022). Autoriai savo darbe siekė nustatyti finansinių įstaigų kainos 

įtaką klientų pasitikėjimui, pasitenkinimui ir lojalumui. Autorių pateiktas konstruktas sudarė 16 

matuojamų teiginių, tačiau adaptuojant konstruktą šiam darbui ir įvertinus visus teiginius ir jų 

patikimumą, šis konstruktas buvo sutrumpintas iki 5 teiginių, toks sprendimas buvo priimtas 

siekiant suformuoti konstruktą iš teiginių, kurie tarpusavyje turi aukščiausią suderinamumą bei 

leistų įvertinti audito paslaugos kainą. Atitinkamai konstruktas ir jo teiginiai buvo adaptuoti audito 

paslaugų klientams pakeičiant „Finansinę įstaigą“ konstrukto teiginiuose į „Audito įmonę.“  

Siekiant įvertinti klientų pasitenkinimą buvo naudojama 5 balų Likerto skalė (1 – Visiškai 

nesutinku, 2 – Nesutinku, 3 – Nei sutinku, nei nesutinku, 4 – Sutinku, 5 – Visiškai sutinku).  (žr. 

9 lentelę) 
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9 Lentelė  

Konstruktas PK – Audito paslaugos kaina 

Nr. Latentiniai kintamieji 

1. Audito įmonės paslaugų kaina yra pagrįsta ir sąžininga. 

2. Mano įmonė patenkinta audito įmonės paslaugų kaina. 

3. Audito įmonės paslaugų kaina yra proporcinga. 

4. Audito įmonės paslaugų kaina yra pagrįsta ir konkurencinga. 

5. Mano įmonė  yra pasirengusi priimti audito įmonės paslaugų kainos padidėjimą. 

Sudaryta autoriaus remiantis: Mushagalusa ir kt. (2022). 

 

Apsibrėžus konstruktus, galime pateikti konceptualų tyrimo modelį su jiems priskirtais 

latentiniais kintamaisiais (žr. 9 paveikslą). 

9 Paveikslas  

Tyrimo modelis su konstruktų teiginiais 

 
Šaltinis: Sudaryta autoriaus. 

 

2.2.Empirinio tyrimo  metodas, instrumentas 

 

Atliekamu tyrimu siekiama patikrinti jau egzistuojančias autorių nuostatas apie audito 

paslaugos kokybės įtaką formuojant klientų lojalumą bei papildyti mokslinę literatūrą apie audito 
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paslaugos kokybės įtaką klientų lojalumui, esant mediatoriams, kaip klientų pasitenkinimas, 

pasitikėjimas ir audito paslaugos kaina. Empiriniam tyrimui atlikti buvo pasirinktas kiekybinis 

tyrimo metodas. Kiekybinis tyrimo metodas yra vienas iš tinkamiausių metodų, siekianti tirti 

nepriklausomo kintamojo poveikį priklausomam kintamajam, kadangi šis tyrimo metodas 

atskleidžia tarpusavio ryšius skaitine forma (Lakshman, Sinha, Biswas, Charles ir Arora 2000). 

Kiekybinis tyrimo metodas lyginant su kokybiniu tyrimo metodu, kuris yra paremtas gilumine 

analize, labiau yra skirtas nagrinėti problemą platesniu mastu (Kardelis, 2002).  

Empiriniam tyrimui atlikti buvo pasirinktas vienas iš kiekybinių tyrimų metodų 

instrumentų – struktūrizuota anketinė apklausa, siekiant nustatyti audito paslaugų kokybės ryšį su 

klientų lojalumu bei mediatorių poveikį klientų lojalumui Lietuvos audito paslaugų sektoriuje. 

Struktūrizuotos anketinės apklausa pasirinkta, kadangi anot autorių Lakshman ir kt. (2000) toks 

tyrimo instrumentas leidžia surinkti didelį kiekį duomenų ir gauti patikimas išvadas apie tiriamąją 

populiaciją, taip pat, anketinės apklausos duomenys gali būti kiekybiškai įvertinti, o rezultatai 

pateikti apibendrintai (Lakshman, 2000). 

Struktūrizuotos anketinės apklausos struktūra. Siekiant išlaikyti anketinės apklausos 

loginę struktūrą, anketinė apklausa buvo suskirstyta į 6 dalis. 1 – 5 struktūrizuotos anketinės 

apklausos dalys suformuotos iš matuojamų veiksnių teiginių – konstruktų. Pirmoje dalyje buvo 

siekiama išsiaiškinti, kas lemią audito paslaugų kokybę iš klientų perspektyvos. Antroji 

struktūrizuotos anketinės apklausos dalis buvo orientuota į klientų pasitikėjimą audito 

paslaugomis. Trečia anketinės apklausos dalis buvo orientuota į klientų pasitenkinimą audito 

paslaugomis. Ketvirta dalis anketinės apklausos skirta klientų lojalumo vertinimui. Penktoji 

anketinės apklausos dalis buvo skirta audito paslaugos kainos formuojant klientų lojalumą dėl 

paslaugos kokybės vertinimui. Šeštoje anketinės apklausos dalyje buvo siekiama išsiaiškinti 

audito paslaugas perkančių įmonių charakteristikas ir imties struktūrą, todėl šeštąją anketinės 

apklausos dalį sudarė 5 klausimai, kurie buvo suformuoti remiantis autoriumi Vaicekauskas 

(2015), kuriais buvo siekiama išsiaiškinti: 

- Įmonių tipą pagal auditavimo pagrindą; 
- Įmonės veiklos sritį; 
- Įmonės, kuri yra audituojama, auditorių kategoriją; 
- Įmonės finansinių ataskaitų rinkinio audito paskutiniąją kainą; 
- Respondento pareigas įmonėje. 
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2.3.Respondentų atranka ir tiriamos imties charakteristikos 

 

Imties atrinkimo metodas turi didelę reikšmę imties reprezentatyvumui (Vaicekauskas, 

2015). Šiame tyrime buvo naudojamas parankiosios imties atrankos metodas, siekiant surinkti 

duomenis, kurie atspindėtų visą Lietuvos audito klientų populiaciją.  

 Lietuvos audito klientų populiaciją sudaro ūkio subjektai, kurie naudojasi audito 

paslaugomis tiek savanoriškai, tiek privalomai. Taip pat siekiant nustatyti imties dydį buvo 

remiamasi kasmetinėmis audito apžvalgomis, kurias rengia Lietuvos auditorių rūmai. Lietuvos 

auditorių rūmų ataskaitos atskleidžia kiek pastaraisiais laikotarpiais buvo atlikta finansinių auditų 

(Lietuvos Auditorių rūmai, 2025). Duomenis apie pastaraisiais laikotarpiais atliktus auditus (žr. 10 

lentelę). 

10 Lentelė  

Lietuvoje atliktų auditų skaičius per pastaruosius laikotarpius 

Metai Atliktų auditų skaičius 

2023 5 835 vnt. 

2022 5 427 vnt. 

2021 5 116 vnt. 

2020 4 892 vnt. 

2019 4 596 vnt.  

Sudaryta autoriaus remiantis: Lietuvos auditorių rūmai (2023, 2022, 2021, 2020,2019). 

 

 Atkreiptinas dėmesys, kad Lietuvos Auditorių rūmai dar nėra paskelbę Audito rinkos 

apžvalgos už laikotarpį 2024 m. Todėl duomenys empiriniame tyrime buvo prognozuojami. 

Prognozė atlikta įvertinus žinomus paskutinius faktinius 2023 m. duomenis.  

Naudojant eilutės trendo metodą prognozės būdu gauta, kad 2024 m. atliktų auditų skaičius 

tikėtinas yra 6 100 vnt. Nustatyta prognostinė populiacija yra 5 proc. didesnė negu 2023 m. 

populiacija. 

  Nustačius populiaciją, toliau buvo skaičiuojamas reikalingos imties dydis. Imties dydis 

buvo skaičiuotas remiantis Rudzkienę (2005) imties skaičiavimo formule (žr. 1 formulę). 
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1 Formulė 

𝑛 =
ே௭మ

கమ(ேିଵ)ା௭మ
  (1) 

Šaltinis: Rudzkienė (2005). 

 

 Pateiktoje formulėje pagal Rudzkienę (2005): n – imties dydis, N – populiacijos dydis, p 

– numatoma įvykio baigmės tikimybė, kad nagrinėjamas požymis pasireikš tiriamoje 

populiacijoje, q – tikimybė, kad požymis nepasireikš tiriamoje populiacijoje, ε – pageidautinas 

tikslumas, z – standartizuotoji normaliojo skirstinio reikšmė (Rudzkienė, 2015). 

 Imties skaičiavimui buvo pasirinktas  90 proc. pasikliovimo lygmuo. Reikšmės q ir p buvo 

0,5 ir 0,5 atitinkamai, šie dydžiai buvo vertinti remiantis Rudzkiene (2005) konservatyviu 

požiūriu. Pasikliovimo lygmuo atitinka kvantilio reikšmę – 1,96, kuris buvo surastas iš Stjudento 

pasiskirstymo lentelių. Pageidautinas tikslumas – 0,05. Gauta imtis yra 62-as audituojamų ūkio 

subjektų.  

2.4.Empirinio tyrimo organizavimas 

 

Duomenys buvo surinkti pateikus respondentams struktūrizuotą anketinę apklausą. 

Anketinė apklausa vykdyta nuo 2025-02-15 iki 2025-03-15. Per šį anketinės apklausos vykdymo 

laikotarpį buvo išsiųstos 406 anketinės apklausos iš kurių  iš viso buvo supildyta 131 anketinė 

apklausa (buvo pasiektas 32 proc. anketų užpildymo lygis). Surinktas anketinių apklausų kiekis 

užtikrina 90 proc., populiacijai siekiant 6100 su 90 proc. patikimumo riba, kai respondentų imtis 

yra 67.  

Surinkti duomenys iš anketų buvo eksportuojami į SPSS programinę įrangą tolimesnei 

analizei. Tyrime buvo naudojami statistiniai instrumentai bei atliktos statistinės analizės keliais 

etapais, kadangi buvo siekiama užtikrinti duomenų patikimumą, pagrįstumą bei tinkamą hipotezių 

tikrinimą. Darbe buvo naudojama tiek aprašomoji, tiek hipotezių tikrinimo statistika. 

Aprašomoji statistinė analizė buvo naudojama, siekiant apibrėžti imties struktūrą ir 

charakteristikas pasitelkiant dažnių pasiskirstymą. Vidurkiai, standartiniai nuokrypiai, moda 

asimetrijos ir eksceso koeficientai buvo naudoti siekiant aprašyti duomenų pasiskirstymo savybes. 

Konstruktų patikimumas buvo vertinamas atliekant vidinio suderinamumo vertinimą. Konstruktų 

vidinis suderinamumas buvo tikrinamas Cronbacho alfa (α) (Pakalniškienė, 2012).  
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Siekiant tyrimo reprezentatyvumo būtina žinoti ar duomenys yra normaliai pasiskirstę, nes 

nuo to priklauso statistinių metodų naudojimas (Tamaševičius, 2015). Todėl atitinkamai buvo 

atliktas normalumo testas remiantis Šapiro ir Vilko bei Kolmogorovo ir Smirnovo testais.   

Koreliacijos analizė yra naudojama siekiant aprašyti dviejų kintamųjų tarpusavio ryšio 

stiprumą (Pringviriya, 2015). Šiame darbe siekiant įvertinti dviejų kintamųjų ryšio stiprumą buvo 

naudojamas Spearman‘o koreliacijos koeficientas. Vertinant kintamųjų tarpusavio koreliaciją 

svarbu įvertinti jų tarpusavio multikolinerumą, kadangi jis gali turėti įtakos regresinės analizės 

rezultatų interpretacijai (Alin, 2010), todėl atitinkamai atliekant hipotezių tikrinimo statistiką buvo 

atliktas multikolinerumo testas.  

Iškeltų tyrimo hipotezių tikrinimui buvo naudojama hipotezių tikrinimo statistika. Tiriant 

kintamųjų medijuojančius ryšius buvo atliekama daugianarė regresinė analizė. Šia analize buvo 

siekiama įvertinti mediatorių įtaką ryšiui tarp audito paslaugų kokybės ir klientų lojalumo. Norint 

nustatyti klientų pasitenkinimo, pasitikėjimo ir audito paslaugos kainos medijuojantį poveikį tarp 

audito paslaugos kokybės ir klientų lojalumo, šiame tyrime buvo naudojama hierarchinė regresinė 

analizė (Ismail ir kt, 2006, Sabri 2014, Pringviriya, 2015). Tiesioginiai ir netiesioginiai ryšiai buvo 

analizuojami naudojant „Bootstrapping“ analizę, kadangi tai leidžia tiksliau įvertinti mediacijos 

efektų reikšmingumą bei šis metodas remiasi daugybe atsitiktinių imčių, kur leidžia įvertinti 

duomenų patikimumą be prielaidas apie duomenų normalumą (Johnston ir kt., 2021; Tong ir kt., 

2016). Rezultatai buvo laikomi reikšmingais, jei mediacijos efekto pasikliautinųjų intervalų 

reikšmės neperžengė nulio, taip pat, buvo vertinamos p-reikšmės (p < 0,05 laikoma reikšminga) 

bei R², kuri yra regresijos modelio atitikties rodiklis.  
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3. AUDITO PASLAUGŲ KOKYBĖS ĮTAKA KLIENTŲ LOJALUMUI: 
PASITENKINIMO, PASITIKĖJIMO IR AUDITO KAINOS VAIDMENS 

TYRIMAS LIETUVOJE 
 

3.1. Audito paslaugas perkančių įmonių apklausos charakteristikos 

 

Šiame poskyryje pateikiama imties struktūra. Siekiant ištirti audito paslaugų kokybės ryšį 

formuojant klientų lojalumą iš klientų lūkesčių perspektyvos per medijuojančius veiksnius 

Lietuvoje, buvo atlikta anketinė apklausa. Norint įvertinti imties struktūrą ir audito paslaugas 

perkančių įmonių charakteristikas anketinėje apklausoje buvo suformuota VI-a dalis, kurią sudarė 

5 klausimai. Klausimai buvo analizuojami remiantis dažnių analize.  

Norint apsibrėžti audito paslaugas perkančių įmonių charakteristikas, pirmasis klausimas 

(VI dalies) buvo suformuotas siekiant nustatyti jų auditavimo pagrindą. Respondentų 

pasiskirstymą pagal jų įmonės auditavimo pagrindą (žr. 11 lentelę). 

11 Lentelė  

Audito paslaugas perkančių įmonių pasiskirstymas pagal auditavimo pagrindą 

Charakteristikos Grupė Dažnis Dažnis (proc.) 

Įmonės pagal 

auditavimo pagrindą 

Savanoriškai audito paslaugas perkanti įmonė 29 21,80 proc. 

Viešojo intereso įmonė 6 4,51 proc. 

Akcinė arba uždaroji akcinė bendrovė, kuriai finansinių 

ataskaitų auditas yra privalomas 
96 72,93 proc. 

Valstybės ar savivaldybės sektorius 1 0,76 proc. 

Kita įmonės kategorija, kuriai finansinių ataskaitų auditas yra 

privalomas 
– – 

Šaltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis.  

   

 11 lentelė atskleidžia įmonių pagal auditavimo pagrindą pasiskirstymą imtyje. Pastebėta, 

kad didžiausią dalį imties sudaro respondentai – akcinės arba uždarosios akcinės bendrovės, 

kurioms finansinių ataskaitų auditas yra privalomas. Šie respondentai sudaro 72,93 proc. visos 

apklaustos imties. Savanoriškai audito paslaugas perkančios įmonės sudaro – 21,80 proc. 

apklaustos populiacijos. Viešojo intereso įmonės ir valstybės ar savivaldybės sektorius sudarė 4,51 

proc. ir 0,76 proc. visos imties atitinkamai. Remiantis Lietuvos auditorių rūmų (2025) pateikta 

informacija, pastebėta, kad daugiausia auditų Lietuvoje yra atliekama akcinėse ir uždarosiose 
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akcinėse bendrovėse (~ 67 proc. visų auditų), vertinant viešojo intereso įmonių auditus bei 

valstybės ir savivaldybės sektorius, pagal rinkos apžvalga, tokie auditai šalies rinkoje sudaro 

apytiksliai 5 proc., tai paaiškina, kodėl matomas toks paplitimas imtyje, o tai leidžia daryti išvadą 

kad respondentų pasiskirstymas imtyje atitinka Lietuvos audito rinkos pasiskirstymą.  

 Toliau siekiant išryškinti audito paslaugas perkančių įmonių charakteristikas, respondentų 

buvo prašoma antru klausimu pasirinkti veiklą, kuri geriausiai atspindi respondento įmonės 

veiklos sritį. Respondentų įmonių pasiskirstymą pagal jų veiklos sritį (žr. 10 paveikslą). 

10 Paveikslas  

Respondentų pasiskirstymas pagal veiklos sritį 

 

Šaltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis.  

 

 Kaip matyti iš 10 paveikslo, didžiausią dalį apklaustos imties sudaro gamybinės įmonės, 

kurią sudaro 44 respondentai (33,6 proc. visos imties). Pastebima, kad imtyje daugmaž vienodai 

pasiskirsčiusios paslaugas teikiančios įmonės bei prekybos įmonės, kurių respondentų skaičius 25 

(19,1 proc.) ir 23 (17,6 proc.) atitinkamai. Finansų sektoriaus įmonės, statybos įmonės, viešojo 

intereso įmonės bei kita sudarė respondentų skaičius – 18 (13,7 proc.), 6 (4,6 proc.), 1 (0,8 proc.) 

ir 14 (10,7 proc.) atitinkamai. 

 Toliau apklausos respondentų buvo prašoma nurodyti audito įmonės kategoriją, siekiant 

aiškesnės imties charakteristikos svarbu suprasti, kokių audito įmonių kategorijų paslaugos sudaro 

imtį. Pasiskirstymą imtyje pagal auditoriaus kategoriją (žr. 12 lentelę).  
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12 Lentelė 

 Audito paslaugų klientų pasiskirstymą imtyje pagal auditoriaus kategoriją 

Charakteristikos Grupė Dažnis Dažnis (proc.) 

Įmonės, kuri 

audituojama, 

auditorių kategorija 

,,Didžiojo ketverto (Big-4)“ audito įmonė 67 51,15 proc. 

Tarptautiniam audito įmonių tinklui priklausanti audito įmonė, 

kuri nepriskiriama „Didžiojo ketverto (Big-4)“ įmonei 
25 19,08 proc. 

Nacionalinė audito įmonė 29 22,14 proc. 

Kita 10 7,63 proc. 

Šaltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis.  

  

12 lentelė atskleidžia, kad apklausoje daugiausia dalyvavo respondentų, kuriuos auditavo  

„Didžiojo ketverto (Big – 4)“ audito bendrovės. Tokie respondentai sudarė puse tiriamos imties – 

51,15 proc. Santykinai panašų išsidėstymą tiriamojoje imtyje turėjo respondentai, kurie naudojosi 

audito paslaugomis iš tarptautiniam audito įmonių tinklui priklausančių audito įmonių, kurios 

nepriskiriamos „Didžiojo ketverto (Big – 4)“ bendrovėms (25 respondentai – 19,08 proc.) bei 

nacionalinėms audito įmonės (29 respondentai – 22,14 proc.). 10 respondentų negalėjo priskirti 

savo auditorių nė vienai iš pateiktų audito įmonių kategorijų. Vertinant Lietuvos audito rinkos 

struktūrą remiantis Lietuvos auditorių rūmų (2025) pateikta informacija, pastebima, kad 

daugiausiai auditų atlieka „Didžiojo ketverto (Big – 4)“ bendrovės, tam tikros audito įmonės, 

kurios yra tarptautinės, bet nepriskiriamos prie „Didžiojo ketverto (Big – 4)“ bendrovių bei tam 

tikros nacionalinės įmonės. Tokia Lietuvos audito rinkos struktūra paaiškina, kodėl matomas toks 

išsidėstymas imtyje. 

 Atliekamame tyrime buvo vertinama, kaip audito paslaugų kaina veikia klientų lojalumą 

gaunama audito paslauga. Todėl siekiant nustatyti kokia audito paslaugos kaina vyrauja tiriamoje 

imtyje buvo suformuotas ketvirtas klausimas. Pastebėta, kad didžioji dalis respondentų yra 

audituojami „Didžiojo ketverto (Big – 4)“ bendrovių, o tai lemia santykiniai aukštų kainų 

pasiskirstymą imtyje dėl mokamos kainos premijos. Santykinai paskutinio finansinio rinkinio 

audito paslaugų kaina yra išsidėsčiusi pagal skirtingas auditorių įmonių kategorijų tipus ir jų 

taikomas kainodaras. Respondentų pasiskirstymas imtyje pagal paskutiniojo audito paslaugų kainą 

(žr. 11 paveikslą). 
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11 Paveikslas  

Respondentų pasiskirstymas imtyje pagal paskutiniojo audito paslaugų kainą 

Šaltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis.  

 

Pateiktas 11 paveikslas atskleidžia, kad trečdalis respondentų už audito paslaugas mokėjo 

nuo 16 iki 25 tūkst. EUR – 31 proc. visos imties.  25 proc. tiriamosios imties respondentų 

apklausoje atsakė, kad už audito paslaugų kainą mokėjo nuo 6 iki 15 tūkst. EUR. Toliau 

respondentų atsakymai pasiskirstė nuo 26 iki 35 tūkst. EUR (15 proc.), iki 5 tūkst. EUR (12 proc.),  

virš 36 tūkst. EUR (9 proc.). 9% respondentų negalėjo tiksliai įvardytį paskutinės audito paslaugos 

kainos.  

Anketinė apklausa buvo siunčiama elektroniniu paštu su prašymu, kad anketinę apklausą, 

laiško gavėjai pasidalintų su įmonės darbuotojais ar kitais atskaitingais asmenimis, kurie gali 

geriausiai įvertinti įmonės nuomonę apie audito paslaugos kokybę ir jos vertinimą formuojant 

klientų lojalumą per mediatorius. Respondentų pasiskirstymas pagal pareigas įmonėje (žr. 13 

lentelę). 

13 Lentelė  

Respondentų pasiskirstymas pagal pareigas įmonėje 

Charakteristikos Grupė Dažnis Dažnis (proc.) 

Respondento pareigas 

įmonėje 

Generalinis direktorius 7 5,34 proc. 

Finansų direktorius 51 38,93 proc. 

Apskaitos skyriaus vadovas 31 23,66 proc. 

Finansų kontrolierius 14 10,69 proc. 

Buhalteris 23 17,56 proc. 

Vadybininkas – – 

Kita 5 3,82 proc. 

Šaltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis.  

12%

31%

15%

26%

7%

9%

Iki 5 tūkst. EUR Nuo 16 iki 25 tūkst. EUR Nuo 26 iki 35 tūkst. EUR

Nuo 6 iki 15 tūkst. EUR Šiuo metu negaliu atsakyti. Virš 36 tūkst. EUR
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 Pagal surinktus anketinės apklausos rezultatus, 13 lentelėje matoma, kad įmonių atstovu 

vertinimu, jų organizacijos nuomonę apie audito paslaugų kokybę geriausia atstovauja finansų 

skyriaus specialistai – finansų direktoriai, apskaitos skyriaus vadovai, vyriausieji buhalteriai, 

finansų kontrolieriai. Šie specialistai sudaro net 90,84 proc. visos tiriamosios imties. Tik 5,34 proc. 

imties sudaro – įmonės generaliniai direktoriai. 3,82 proc. sudaro kitų pareigybių specialistai. Tai 

antrina ankstesnių tyrimų rezultatams bei atskleidžia, kad apklausoje dalyvavę finansų specialistai 

užtikrina audito paslaugų kokybės vertinama, kaip specialistai, kurie praleidžia daugiausia laiko 

su auditoriais (Vaicekauskas, 2015).  

 Apibendrinus tyrimo imties rezultatus, galima daryti išvadą, kad didžiąją dalį imties sudaro 

akcinės arba uždarosios akcinės bendrovės, kurioms finansinių ataskaitų auditas yra privalomas – 

šios įmonės sudaro 72,93 proc. visos apklausos imties. Daugiausia apklaustų įmonių vykdo veiklą 

gamybos sektoriuje, kuris sudaro 33,6 proc. visos imties, o paslaugų ir prekybos įmonės pasiskirstė 

beveik tolygiai – atitinkamai 19,1 proc. ir 17,6 proc. Daugiausia respondentų nurodė, kad jų 

auditus atliko „Didžiojo ketverto (Big  – 4)“ audito bendrovės, kurios sudaro 51,15 proc. visos 

imties. Taip pat reikšmingą dalį sudaro įmonės, kurios naudojosi tarptautinių, tačiau ne „Big 4“ 

audito bendrovių paslaugomis (19,08 proc.), bei nacionalinių audito įmonių klientai (22,14 proc.). 

Kalbant apie audito paslaugų kainas, trečdalis respondentų (31 proc.) nurodė, kad jų organizacija 

už audito paslaugas mokėjo nuo 16 iki 25 tūkst. EUR, ketvirtadalis (25 proc.) – nuo 6 iki 15 tūkst. 

EUR. 

3.2.Statistinė kintamųjų analizė 

 

3.2.1. Konstruktų vidinis suderinamumas, tyrimo duomenų normalumo testas ir 
nuokrypių analizė naudojant aprašomąją statistiką 

 

Tyrime būtina siekti metodo patikimumo įvertinimo (Tamaševičius, 2015). Todėl siekiant 

įvertinti konstruktų vidinį suderinamumą buvo atliekamas Cronbach alfa (α) testas, kadangi toks 

testas leidžia įvertinti, ar teiginiai yra nuoseklūs. Testas parodo, kiek matavimo skalė yra apsaugota 

nuo atsitiktinės klaidos (Pringviriya, 2015). Mokslinėje literatūroje dažniausiai sutinkamas 

Cronbach alfa (α) patikimumo vertinimo rodiklis yra 0,7 (Pakalniškienė, 2012). Todėl šiame darbe 

buvo naudoja Cronbach alfa (α) vertė didesnė nei 0,7, kuri buvo laikoma priimtinu vidinio 

suderinamumo rodikliu skaičiuojant suformuotų konstruktų faktines Cronbach alfa (α) vertes. (žr. 

14 lentelę) 
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14 Lentelė  

Konstruktų Cronbach alfa (α)   

Konstruktas L.kintamieji Cronbach alfa (α) 

Konstruktas APK – Audito paslaugų kokybė    

Apčiuopiamumas (AP) 3 ,707 

Patikimumas (PA) 4 ,898 

Atsakingumas (AT) 3 ,853 

Užtikrintumas (UZ) 5 ,794 

Empatija (EM) 7 ,823 

Bendras konstruktas APK – Audito paslaugų kokybė 22 ,901 

Konstruktas KL – Klientų lojalumas   

Klientų lojalumas (KL) 4 ,912 

Konstruktas KPA – Klientų pasitenkinimas   

Klientų pasitenkinimas (KPA) 5 ,892 

Konstruktas KP – Klientų pasitikėjimas   

Klientų pasitikėjimas (KP) 5 ,922 

Konstruktas PK – Audito paslaugos kaina   

Audito paslaugos kaina (PK) 5 ,956 

Šaltinis: Sudaryta autoriaus remiantis tyrimo duomenimis. 

Apskaičiavus konstruktų Cronbach alfa (α) galima teigti, kad konstruktų vidinio 

suderinamumo rezultatai rodo aukštą vidinį suderinamumo ir patikimumo lygį, o tai reiškia, kad 

tyrimo matavimo skalės yra patikimos bei suderintos. 

Siekiant duomenų reprezentatyvumo bei tinkamų statistinių instrumentų taikymo, visų 

pirma, reikia nustatyti duomenų pasiskirstymą bei ar jie yra parametriniai ar neparametriniai 

 (Pakalniškienė, 2012). Dažniausiai mokslinėje literatūroje sutinkami metodai patikrinti duomenų 

skirstinio normalumą yra Šapiro ir Vilko (toliau – „Shapiro – Wilk“) bei Kolmogorovo ir Smirnovo 

(toliau – „Kolmogorov – Smirrnov“) testai. Anot, Pakalniškienės (2012) šie testai tikrina duomenų 

skirstinio normalumą bei parodo ar nulinė hipotezė gali būti atmesta ar ne.  Atitinkamai, atliekant 

duomenų skirstinio vertinimą buvo tikrinamos hipotezės: 

൜
𝐻: 𝐷𝑢𝑜𝑚𝑒𝑛𝑦𝑠 𝑝𝑎𝑠𝑖𝑠𝑘𝑖𝑟𝑠𝑡ę 𝑛𝑜𝑟𝑚𝑎𝑙𝑖𝑎𝑖           
𝐻ଵ: 𝐷𝑢𝑜𝑚𝑒𝑛𝑦𝑠 𝑛ė𝑟𝑎 𝑝𝑎𝑠𝑖𝑠𝑘𝑖𝑟𝑠𝑡ę 𝑛𝑜𝑟𝑚𝑎𝑙𝑖𝑎𝑖

 

Dauguma autorių mokslinėje literatūroje teigia, kad duomenys yra pasiskirstę normaliai ar 

nėra normaliai pasiskirstę, jei reikšmingumo lygmuo yra p (Sig.) > 0,05 ir p (Sig.) < 0,05 

atitinkamai (Tamaševičius, 2015; Pakalniškienė, 2012). Todėl atitinkamai, jei p (Sig.) > 0,05 – 

nulinės hipotezės (H0) atmesti negalime ir darome išvadą, kad duomenų skirstinys yra normalus 

ir atvirkščiai jei p (Sig.) < 0,05 – nulinė hipotezė (H0) atmetama daroma išvada, kad duomenys 
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nėra normaliai pasiskirstę imtyje (Pakalniškienė, 2012). Duomenų skirstinio normalumo testas 

pagal Kolmogorov – Smirrnov ir Shapiro – Wilk (žr. 15 lentelę). 

15 Lentelė  

Konstruktų skirstinio normalumo testo rezultatai pagal Kolmogorov – Smirrnov ir Shapiro – Wilk 

 Kolmogorov-Smirnov  Shapiro – Wilk  

Konstruktas Statistic Sig Statistic Sig 

Audito paslaugų kokybė (APK) ,070 ,197 ,986 ,185 

Apčiuopiamumas (AP) ,148 <,001 ,955 <,001 

Patikimumas (PA) ,136 <,001 ,919 <,001 

Atsakingumas (AT) ,192 <,001 ,924 <,001 

Užtikrintumas (UŽ) ,108 <,001 ,964 ,001 

Empatija (EM) ,092 ,009 ,962 ,001 

Klientų pasitenkinimas (KPA) ,133 <,001 ,945 <,001 

Klientų pasitikėjimas (KP) ,086 ,019 ,963 ,008 

Audito paslaugos kaina (PK) ,103 ,002 ,972 ,001 

Klientų lojalumas (KL) ,114 <,001 ,959 <,001 

Šaltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis.  

 

 Tyrimo duomenų normalumo testas parodė, kad apčiuopiamumo, patikimumo, 

atsakingumo, užtikrintumo, empatijos, klientų pasitenkinimo, klientų pasitikėjimo, audito 

paslaugos kainos ir klientų lojalumo konstruktai neatitinka normaliojo duomenų skirstinio sąlygos 

tiek pagal Kolmogorov-Smirnov, tiek pagal Shapiro – Wilk testus, kadangi šių konstruktų  

p (Sig.) < 0,05. Kita vertus, audito paslaugų kokybės konstruktas, kuris yra sudėtinis, tenkino 

skirstinio normalumo sąlygą pagal abu testus – p (Sig.) > 0,05. Įvertinus imties duomenų skirstinio 

normalumą, galime teigti, kad nulinė hipotezė (H0) atmetama visiems konstruktams, išskyrus 

audito paslaugų kokybę, kaip aukštesnio lygio konstrukto. Galima daryti išvadą, kad duomenis 

nėra normaliai pasiskirstę imtyje. 

Siekiant įvertinti ar duomenys yra parametriniai ar neparametriniai ir pagrįsti konstruktų, 

kurie neatitiko normaliojo skirstinio sąlygą pagal Kolmogorov – Smirnov ir  Shapiro – Wilk testus, 

buvo atliktas eksceso (angl. kurtosis) ir asimetrijos (angl. skweness) koeficientų skaičiavimas.  

Anot, Tamaševičius (2015), šių koeficientų skaičiavimas naudingas, kai nėra normaliojo 

skirstinio atitikties, kadangi asimetrijos koeficientas rodo duomenų pasislinkimą nuo simetriško 

išsidėstymo aplink vidurkį, o eksceso koeficientas parodo kiek duomenys yra artimi vidurkiui ir 

jų skirtumą nuo jo. Asimetriškumo koeficiento, esant normaliam duomenų pasiskirstymui, rėžis [-
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0,7:0,7], o eksceso koeficientas artimas 0 (Pakalniškienė, 2012). Asimetriškumo ir eksceso 

koeficientų skaičiavimą (žr. 16 lentelę). 

16 Lentelė  

Asimetriškumo ir eksceso koeficientų analizė 

 Asimetrijos k. 

(Skweness) 

Eksceso k. 

(Kurtosis) 

Apčiuopiamumas (AP) -.475 .581 

Patikimumas (PA) -.601 -.270 

Atsakingumas (AT) -.776 -.005 

Užtikrintumas (UŽ) -.408 .238 

Empatija (EM) .147 -.929 

Klientų pasitenkinimas (KPA) -.398 -.350 

Klientų pasitikėjimas (KP) -.279 -.329 

Audito paslaugos kaina (PK) -.005 -.854 

Klientų lojalumas (KL) -.206 -.724 

Šaltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis.  

 

Apskaičiavus asimetriškumo ir eksceso koeficientus, galime pastebėti, kad visi konstruktai, 

išskyrus atsakingumą patenka į asimetriškumo rėžį [-0,7:0,7], tačiau vertinant eksceso koeficientą 

galima pastebėti, kad nemažai konstruktų verčių yra nutolusios nuo 0. Tai atskleidžia, kad tyrimo 

duomenys nėra normaliai pasiskirstę, kadangi anot, Tamaševičius (2015), tiek eksceso, tiek 

asimetrijos koeficientai esant idealiam pasiskirstymui yra lygus 0. 

 Galima daryti išvada, kad tyrimo duomenys nėra normaliai pasiskirstę ir duomenys yra 

neparametriniai, o tai yra svarbu, kadangi atsižvelgiant į testų rezultatus, toliau naudosime 

statistinius instrumentus, kurie skirti neparametriniams duomenims. 

Tyrimo respondentai konstruktų teiginius vertino pagal ranginę 5 balų Likerto skalę. Likerto 

skalę sudarė balai nuo 1 iki 5, kur 1 – „Visiškai nesutinku“, o 5 – „Visiškai sutinku.“  Norint 

įvertinti nagrinėjamus imties duomenis buvo apskaičiuoti konstruktų ir jų latentinių kintamųjų 

vidurkiai, standartiniai nuokrypiai, siekiant išsiaiškinti konstruktų ir jų latentinių kintamųjų įtaką 

duomenų pasiskirstymui.  

Tyrimo konstruktų, jų latentinių kintamųjų skalių vidurkiai pasiskirstę rėžyje tarp 3 – 4, o tai 

leidžia vertinti, kad nagrinėjami reiškiniai vertinami daugiausiai teigiamai (žr. 17 lentelę). Siekiant 

suprasti konstruktų duomenų pasiskirstymą, taip pat, kiekvienam latentinio kintamojo teiginiui 

buvo paskaičiuotas vidurkis, standartinis nuokrypis ir moda (žr. 2 priedą) 
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17 Lentelė  

Konstruktų ir latentinių kintamųjų standartinių nuokrypio ir vidurkio analizė 

Konstruktai ir latentiniai kintamieji 
Vidurkis  

(angl. Mean) 

Standartinis nuokrypis (SN) 

(angl. std. Deviation) 

Audito paslaugų kokybė (APK) 3,80 ,568 

Apčiuopiamumas (AP)  3,48 ,845 

Patikimumas (PA)  4,03 ,808 

Atsakingumas (AT)  3,74 ,904 

Užtikrintumas (UŽ)  3,95 ,660 

Empatija (EM)  3,73 ,737 

Klientų pasitenkinimas (KPA)  3,80 ,822 

Klientų pasitikėjimas (KP)  3,64 ,816 

Audito paslaugos kaina (PK)  3,14 1,038 

Klientų lojalumas (KL) 3,63 ,874 

Šaltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis.  

  

 Audito paslaugų kokybės konstrukto vidurkis 3,80 (SN = 0,568), galima teigti, kad bendrai 

respondentai audito paslaugų kokybę vertina gana teigiamai, o mažas standartinis nuokrypis rodo, 

kad atsakymai tarp respondentų labai neišsiskiria imtyje.  

Nagrinėjant audito paslaugų kokybę, kaip sudėtinį konstruktą iš atskirų latentinių 

kintamųjų, apčiuopiamumo vidurkis buvo žemiausias – 3,48 (SN = 0,845). Analizuojant 

respondentų apklausos rezultatus, pastebėta, kad didžiausią įtaką darė respondentų nuomonė apie 

audito įmonės fizines patalpas, kur teiginio apskaičiuotas vidurkis sudarė 3,18 (SN = 1,140;  

M = 3), tai atskleidžia, kad respondentai nei labai neigiamai, nei labai teigiamai vertina audito 

įmonės fizines patalpas, kita vertus, vidurkis yra aukščiau už neutralią reikšmę (t.y. 3), kas rodo, 

kad buvo daugiau teigiamų atsakymų, negu neigiamų. Atkreipiant dėmesį į plačią vertinimo 

sklaidą, galima pastebėti, kad atsakymai tarp respondentų stipriai išsiskyrė, tačiau galima daryti 

išvada, kad audito įmonės fizinės patalpos vertinant audito paslaugų kokybę yra vertinamos 

neutraliai. Kiti apčiuopiamumo teiginiai, kaip audito įmonės turimos informacinės technologijos 

ir auditoriaus reprezentatyvumas, turėjo panašius vidurkius ir standartinius nuokrypius – 3,64 (SN 

= 1,001; M= 3) ir 3,62 (SN = 1,049; M = 3) atitinkamai. Vertinant modą, galima pastebėti, kad 

vyraujantys atsakymas buvo 3, kas reiškia, kad dauguma respondentų neutraliai vertina šiuos 

paslaugų kokybės aspektus. Tokie rezultatai rodo, kad nors teigiamų atsakymų buvo daugiau negu 

neigiamų, tačiau didžiosios dalies respondentų pasirinkta reikšmė yra 3, o tai reiškia kad 

respondentų nuomone auditoriaus turimos informacinės technologijos ir auditorių 

reprezentatyvumas yra vertinami daugiausiai neutraliai. Todėl galima daryti išvada, kad vertinant 
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bendrai suvoktą audito paslaugų kokybę – apčiuopiamumas neturi reikšmingos įtakos vertinant 

audito paslaugų kokybę.  

Latentinių kintamųjų vertinime, patikimumo vidurkis buvo aukščiausias lyginant su kitais 

latentiniais kintamaisiais – 4,03 (SN = 0,808): respondentai geriausiai įvertino audito įmonių 

patikimumą teikti audito paslaugas (4,18; SN = 0,839; M = 5) bei audito įmonės darbuotojų 

kompetenciją (4,09; SN = 0,863; M = 4). Todėl galima teigti, kad respondentai teigiamai vertina 

auditorių kompetenciją ir jų paslaugų patikimumą audito paslaugų sektoriuje. Šis respondentų 

vertinimas gali būti siejamas, kad patikimumas yra reikšmingas vertinant paslaugos kokybę. 

Atsakingumo, užtikrintumo ir empatijos latentinių kintamųjų analizė atskleidė, kad visų 

teiginių vidurkiai yra pasiskirstę tarp 3,400 ir 4,200, o tai iš esmės atskleidžia, kad respondentai 

teiginius vertina daugiausiai teigiamai.  

Latentinio kintamojo atsakingumo subskalėje, respondentai daugiausiai teigiamai įvertino 

teiginį, kuris yra susijęs su audito atlikimu laiku (3,97; SN = 1,045; M = 5), tačiau vertinant 

duomenų sklaidą nuo vidurkio matosi, kad respondentų nuomonės išskyrė ir kai kurie respondentai 

įvertino šį teiginį mažiausiu galimu įverčiu. Tačiau žemiausią vidurkio rezultatą, atsakingumo 

subskalėje, turėjo audito paslaugų greitumas (3,47; SN = 0,995; M= 4). Todėl galime daryti išvada, 

kad audito paslaugos daugiausiai yra atliekamos laiku, tačiau jos nėra tokios greitos kaip 

respondentai tikėtųsi.  

Užtikrintumo subskalėjė didžiausią vidurkį turėjo auditorių konfidencialus ir mandagus 

bendravimas – 4,12 (SN = 0,877; M = 4) ir 4,27 (SN = 0,669; M = 4) atitinkamai. Tačiau 

analizuojant duomenis pastebima, kad respondentų nuomonės išsiskyrė labiau vertinant 

konfidencialų bendravimą lyginant su mandagiu bendravimu, o tai išryškina, kad audito įmonių 

darbuotojai neišlaiko tam tikrose situacijose konfidencialaus bendravimo. Mažiausią vidurkį ir 

didžiausią duomenų sklaidą, užtikrintumo subskalėje, turėjo gaunamos audito paslaugos ir 

mokamos už paslaugą kainos vertinimas (3,5; SN = 1,070; M = 4). Toks respondentų vertinimas 

rodo, kad respondentų nuomonės dėl audito paslaugų kainos yra nevienodos – dalis jų vertina 

teigiamai, o kita dalis vertina neutraliai arba neigiamai, kas atskleidžia, kad vieni klientai jaučiasi 

užtikrintai ir mano, kad audito paslaugos kaina yra pagrįsta ir sąžininga, o kitiems trūksta 

kainodaros aiškumo vertinant kainą su gautu paslaugos rezultatu. 

Latentiniame empatijos kintamojo subskalėje mažiausią vidurkį turėjo auditorių 

individualus dėmesys klientui (3,47; SN = 1,139; M = 4) bei auditorių kliento pažinimas vertinant 

jų poreikius (3,49; SN = 1,146; M= 4). Taip pat, šių subskalių respondentų atsakymų sklaida yra 

didžiausia, kas reiškia, kad respondentų nuomonės dėl auditorių individualaus dėmesio klientui ir 
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jo gebėjimo identifikuoti kliento poreikius yra skirtingos. Dalis respondentų tai vertina teigiamai, 

kita dalis neigiamai arba neutraliai. Nors respondentų nuomonės išsiskyrė, tačiau dauguma 

respondentų yra bendrai patenkinti gaunamu individualiu dėmesiu iš audito įmonių ir mano, kad 

audito įmonės žino jų poreikius. Didžiausią vidurkį ir mažiausią sklaidą, empatijos latentinio 

kintamojo subskalėje turėjo auditoriaus ataskaitų, kurios susijusios su audito pastebėjimais 

vertinimas – 4,06 (SN = 0,951; M = 4). Tai atskleidžia, kad respondentai auditoriaus teikiamas 

ataskaitas vertina palankiai, kadangi šio latentinio kintamojo vidurkis yra aukščiausias ir laiko, 

kaip vieną iš kokybės vertinimo rodiklių. Galima teigti, kad audito teikiamos ataskaitose 

suvokiamos kaip rekomendacijos klientams. 

 Analizuojant klientų pasitenkinimo konstruktą (3,80; SN = 0,822) galima pastebėti, kad 

visų vertinamų teiginių vidurkiai yra išsidėstę rėžyje tarp 3,60 ir 3,98. Teiginiai, kaip „mano įmonė 

nori tęsti bendradarbiavimą su audito įmone“ ir „audito įmonė yra sąžininga mano įmonės 

atžvilgiu“ turėjo didžiausius vidurkius – 3,84 (SN = 1,006; M = 4) ir 3,98 (SN = 0,845; M = 4) 

atitinkamai. Tai rodo, kad respondentai daugiausiai turi pasitenkinimą audito paslaugomis ir nori 

tęsti bendradarbiavimą su audito įmonėmis bei mano, kad audito įmonių paslaugos yra sąžiningos. 

Taip pat, anketinėje apklausoje respondentai nurodė, kad pasitenkinimas ir noras bendradarbiauti 

su audito įmone atsiranda tik per tęstinį paslaugos pirkimo laikotarpį. Kita vertus, mažiausią 

vidurkį turėjo teiginys „audito įmonės politika ir naudojamos programos yra naudingos mano 

įmonei” (3,60; SN = 0,98; M = 4), o tai rodo, kad daugiausiai respondentai yra patenkinti audito 

įmonių turimomis politikomis ir programinėmis įrangomis ir mano, kad tai teikia naudą jų 

įmonėms, tačiau atsižvelgus į duomenų sklaidą, galima pastebėti, kad respondentų nuomonės 

išsiskyrė ir kita dalis respondentų mano, kad audito įmonių turimos politikos ir naudojamos 

programinės įrangos nesukuria pasitenkinimo paslaugomis.  

 Klientų pasitikėjimo konstrukto vidurkis 3,64 (SN = 0,816). Didžiausią vidurkį ir 

mažiausią duomenų sklaidą turėjo teiginys „mano įmonė pasitiki audito įmone” (3,99; SN = 0,873; 

M = 4). Kita vertus, mažiausią vidurkį turėjo teiginys „mano įmonė mano, kad audito įmonės 

siūlomos kainos ir kokybės santykis yra pagrįstas“ – 3,34 (SN = 1,108). Nors ir dauguma 

respondentų pasitiki audito įmone ir kainos ir kokybės santykiu, tačiau didelė duomenų sklaida 

rodo, kad kainos ir kokybės santykio pagrįstumą respondentai vertina skirtingai.  

 Audito paslaugos kainos konstrukto vidurkis 3,14 yra mažiausias iš visų konstruktų, taip 

pat, duomenų standartinis nuokrypis (SN =1,038) yra didžiausias, o tai rodo, kad šis konstruktas 

labiausiai išsiskiria lyginant su kitais konstruktais. Visų teiginių vidurkiai yra rėžyje nuo 3,05 iki 

3,21. Tai atskleidžia, kad respondentų atsakymų rezultatų vidurkiai pasiskirsto labiau tarp 

neutralaus ir neigiamo vertinimo dėl audito paslaugos kainos. Tačiau standartiniai nuokrypiai rodo 
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tiek ir teigiamų vertinimų buvimą, o tai atskleidžia skirtumą tarp respondentų suvokiamos audito 

paslaugos kainos ir jų realios mokamos audito kainos. Žemiausiai vertinami teiginiai „mano audito 

patenkinta audito paslaugų kaina“ ir „mano įmonė yra pasirengusi priimti audito įmonės paslaugų 

kainos padidėjimą“ – 3,05 (SN= 1,143; M= 2) ir 3,05 (SN = 1,091; M=2). Šie rezultatai išryškina, 

kad daugelis respondentų audito paslaugų kainą, kaip reiškinį vertina neigiamai arba neutraliai, o 

jų požiūris į audito paslaugos kainos augimą išlieka neigiamas. Taip pat, tyrimo dalis respondentų 

teigė, kad jų manymu audito paslaugos kaina yra tam tikrais atvejais nepagrįsta, kadangi nėra, 

aiškiai, audito įmonių iškomunikuojamas paslaugos kainos augimas tiek pratęsiant paslaugų 

pirkimo sutartį, tiek gaunant papildomas sąskaitas faktūras už atliktą auditą, kas sukelia abejones 

dėl jos sąžiningumo, skaidrumo bei audito įmonių gebėjimo vertinti audituojamos įmonės darbų 

biudžetą.  

 Nagrinėjant klientų lojalumo konstruktą (3,63; SN = 0,874), galima pastebėti, kad teiginių, 

kaip „mano įmonė sako teigiamus dalykus apie audito įmonę“ (SN = 0,917; M = 4), „mano įmonė 

ketina ilgą laiką likti audito įmonės klientu“ (SN = 0,981; M = 4) bei „mano įmonė rekomenduoja 

naudotis audito įmonės teikiamomis paslaugomis“ (SN =1,005; M = 4) vidurkiai yra vienodi – 

3,66, o tai rodo, kad respondentų požiūris į audito įmonę siekiant ilgalaikio santykio yra gana 

nuoseklus. Vertinant duomenų sklaidą, galima pastebėti, kad didžiausias standartinis nuokrypis iš 

šių trijų teiginių yra prie teiginio susijusio su audito įmonės rekomendacijomis (SN =1,005), tai 

rodo didesnį respondentų nuomonės išsiskyrimą, kas leidžia teigti, kad dalis respondentų nėra 

visiškai užtikrinti dėl rekomendacijų kitiems. Kitų dviejų teiginių standartiniai nuokrypiai 

atskleidžia, kad vertinant ilgalaikę partnerystę ir teigiamus atsiliepimus, respondentai rodo 

vienodesnį požiūri į audito įmonę. Mažiausias vidurkis buvo ties ketvirtu teiginiu (3,53; SN = 

1,025; M = 4), kuriuo buvo prašoma įvertinti ar audito įmonės, respondentų manymu suteikia 

geriausias paslaugas jų įmonėms, tai atskleidžia, kad dauguma respondentų vertina teigiamai, 

tačiau išsiskyrus respondentų nuomonė atskleidžia, kad ne visi respondentai vertina šį teiginį 

teigiamai. Tačiau atsižvelgus į vidurkį bei modą galima daryti išvada, kad respondentai yra linkę 

išlaikyti ilgalaikį ryšį su audito įmonėmis bei tęsti bendradarbiavimą.  

 Apibendrinant rezultatus, galima teigti, kad respondentai visus nagrinėjamus reiškinius 

daugiausiai vertina teigiamai, kadangi visų tyrimo konstruktų ir jų latentinių kintamųjų vidurkiai 

yra panašiai pasiskirstę tarp 3 ir 4. Analizuojant audito paslaugų kokybės ir jos latentinius 

kintamuosius galime teigti, kad apčiuopiamumas neturi įtakos respondentų suvokimui apie audito 

paslaugų kokybę, kadangi buvo vertinama neutraliai. Respondentai daugiausiai teigiamai įvertino, 

auditorių kompetenciją, patikimumą, audito atlikimą laiku, konfidencialumą, dėmesį klientui bei 
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audito pastebėjimų ataskaitas. Mažiausiai buvo įvertinti audito kainos sąžiningumas ir 

pagrįstumas, audito atlikimo greitis bei klientų poreikių pažinimas. 

 Vertinant klientų pasitenkinimo ir pasitikėjimo konstruktus, galima pastebėti, kad klientai 

bendrai pasitiki ir yra patenkinti audito paslaugų kokybe bei audito įmonėmis. Vertinant audito 

paslaugos kainą, pastebėta, kad tai yra vienas iš labiausiai nevienareikšmiškai vertinamų reiškinių, 

kadangi nors dalis respondentų audito paslaugos kainą laiko pagrįsta, kita dalis abejoja dėl 

kainodaros aiškumo ir santykio gauta nauda. Tačiau dauguma tyrimo respondentų yra patenkinti 

audito paslaugų kokybe ir nori tęsti bendradarbiavimą su audito įmonėmis, kadangi mano, kad jų 

paslaugos yra sąžiningos ir patikimos.  

3.2.2. Tyrimo kintamųjų koreliacinė analizė 

 

Vertinant tarpusavio ryšio stiprumą ir priklausomybę tarp tyrimo kintamųjų buvo atlikta 

koreliacinė analizė. Atsižvelgiant į tai, kad tyrimo duomenys nėra normaliai pasiskirstę, 

koreliacijai tarp kintamųjų nustatyti buvo pasirinktas Spearman‘o koeficientas.  

Anot, Ali Abd Al – Hammed (2022), Spearman’o koreliacijos koeficientas nustato dviejų 

kintamųjų tarpusavio priklausomybės ryšį. Koreliacijos koeficiento reikšmės gali svyruoti rėžyje 

nuo -1 iki 1 (Tamaševičius, 2015). Remiantis Ali Abd Al – Hammed (2022), apibrėžtomis 

Spearman koreliacijos koeficiento reikšmėmis, jos interpretuojamos taip: 

 Reikšmė 0 – nėra ryšio tarp kintamųjų (t.y. koreliacija neegzistuoja); 

 Reikšmė nuo 0,01 iki 0,49  – silpnas ryšys tarp kintamųjų (koreliacija silpna); 

 Reikšmė nuo 0,50 iki 0,69 – vidutiniškai stiprus ryšys tarp kintamųjų (koreliacija 

vidutinė); 

 Reikšmė nuo 0,70 iki 0,99 – stiprus ryšys tarp kintamųjų (koreliacija stipri); 

 Reikšmė 1 – absoliutus ryšys tarp kintamųjų (koreliacija absoliuti); 

Teigiamas koeficientas rodo teigiamą priklausomybę tarp kintamųjų, kai vienas kintamasis 

didėja atitinkamai didėja ir kitas, o neigiamas koeficientas rodo neigiamą priklausomybę tarp 

kintamųjų – vienam kintamajam didėjant, kitas kintamasis mažėja (Pakalniškienė, 2012). 

 Tyrimo kintamųjų koreliacijos analizė (žr. 18 lentelę) atskleidžia, kad tarp 5 konstruktų yra 

tiek teigiamas vidutiniškai stiprus ryšys, tiek teigiamas stiprus ryšys, t.y. p (Sig.) < 0,01. Audito 

paslaugų kokybės konstrukto koreliacija su klientų pasitenkinimu (r = 0,649), klientų pasitikėjimu 

(r = 0,678), audito paslaugos kaina (r = 0,571) bei klientų lojalumu (r = 0,584), kas rodo teigiamus 
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vidutiniškai stiprius ryšius. Kas atskleidžia, kad audito paslaugų kokybės geresnis vertinimas yra 

susijęs su didesniu klientų pasitenkinimu, pasitikėjimu, palankesniu kainos vertinimu bei didesniu 

klientų lojalumu – tai reiškia, kad kuo aukštesnė audito paslaugų kokybė tuo labiau respondentai 

yra linkę pasitenkinti ir pasitikėti audito paslaugų procesu bei audito įmone, o tai prisideda prie 

ilgalaikių santykių vystymosi. Teigiamas vidutinis stiprus ryšys tarp audito paslaugos kainos ir 

paslaugos kokybės gali būti paaiškintas, tuo kad gerėjant audito paslaugų kokybei yra tikimasi, 

kad audito paslaugos kainos augs, kadangi anot Nasib (2021), audito paslaugos kaina yra nulemta 

paslaugos kokybe. 

Klientų pasitenkinimo konstruktas turi stiprią koreliaciją su klientų pasitikėjimu (r = 0,775), 

klientų lojalumu (r = 0,793). Stiprus teigiamas ryšys tarp klientų pasitenkinimo, klientų 

pasitikėjimo ir lojalumo reiškia, kad klientų pasitenkinimas yra glaudžiai susijęs su didesniu 

klientų pasitikėjimu audito įmone ir jos auditoriais, o tai lemia didesnį klientų lojalumą. Šie tyrimo 

rezultatai antrina ankstesnių autorių, kaip Gul (2014), Leninkumar (2017), Jimenez ir kt. (2016), 

tyrimams, kurie analizavo klientų pasitenkinimo, pasitikėjimo ir klientų lojalumo sąsajas paslaugų 

teikimo sektoriuje ir teigė, kad klientų lojalumas, paslaugas teikiančiai įmonei, dažniausiai yra 

nulemtas jų pasitikėjimu ir pasitenkinimu paslaugos kokybe. 

Vidutiniškas stiprus ryšys tarp klientų pasitenkinimo ir audito paslaugos kainos rodo, kad 

klientų pasitenkinimas priklauso nuo klientų suvokiamos audito paslaugos vertės ir jos atitikties 

jų lūkesčiams. Kitaip tariant, paslaugos kaina turi įtakos klientų didesniam pasitenkinimui ir 

lojalumui, kai paslaugos kaina atitinka paslaugos kokybę klientų požiūriu (Albari ir kt. 2019). 

Analizuojant tyrimo kintamųjų tarpusavio ryšius, pastebėta, kad klientų pasitikėjimas turi 

teigiamą vidutiniškai stiprų ryšį su audito paslaugos kaina (r = 0,598) bei teigiamą stiprų ryšį su 

klientų lojalumu (r = 0,721). Tai atskleidžia, kad didesnis klientų pasitikėjimas skatina klientus 

išlaikyti santykį su audito įmone, kita vertus, vidutinė koreliacija su audito paslaugos kaina leidžia 

daryti išvada, kad pasitikėjimą dalinai gali lemti klientų suvokimas apie audito paslaugos kainos 

pagrįstumą ir sąžiningumą. Klientų lojalumo ir audito paslaugos kainos konstruktai turi teigiamą 

vidutinio stiprumo ryšį (r = 0,632), kas reiškia, kad klientų suvokimas apie audito paslaugos kainą 

gali turėti įtakos klientų norui tęsti bendradarbiavimą su audito įmone, kadangi tai priklauso nuo 

klientų suvokiamos audito paslaugos kainos bei ar klientai yra patenkinti audito paslaugos kokybe, 

nes patenkinti klientai mažiau reaguoja į kainų pokyčius (Behn ir kt. 2021).  
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18 Lentelė  

Konstruktų tarpusavio ryšių stiprumo ir priklausomybės analizė 

 APK KPA KP PK KL 
APK 1 ,649* ,687* ,571* ,584* 
KPA ,649* 1 ,775* ,644* ,793* 
KP ,678* ,775* 1 ,598* ,721* 
PK ,571* ,644* ,598* 1 ,632* 
KL ,584* ,793* ,721* ,632* 1 

Pastaba * p<0,01 
Šaltinis sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo duomenimis. 
 

 Šios teigiamos stiprios ir vidutiniškai stiprios ir statistiškai reikšmingos koreliacijos tarp 

visų penkių konstruktų atskleidžia, kad audito paslaugų kokybė, klientų pasitenkinimas, klientų 

pasitikėjimas, audito paslaugos kaina ir klientų lojalumas yra glaudžiai tarpusavyje susiję vienas 

su kitu ir gali turėti įtakos vienas kitam. 

 Analizuojant audito paslaugų kokybės konstrukto ir jo latentinių kintamųjų priklausomybę 

ir tarpusavio ryšių stiprumą buvo atlikta koreliacinė analizė (žr. 19 lentelę). Koreliacija tarp 

latentinių kintamųjų buvo skaičiuojama remiantis Spearman‘o koreliacijos koeficientu. Atlikus 

tyrimo kintamųjų koreliacinę analizę visų latentinių kintamųjų koreliacijos atskleidė, kad tarp 

kintamųjų yra tiek stiprūs teigiami ir statistiškai reikšmingi ryšiai (p < 0,01), silpni, tiek statistiškai 

nereikšmingi ryšiai (p > 0,01). 

19 Lentelė  

Audito paslaugų kokybės konstrukto ir jo latentinių kintamųjų koreliacinė analizė 

 APK AP UŽ PA AT EM 
APK 1 ,278* ,775* ,791* ,820* ,771* 
AP ,278** 1 ,105** ,003** ,055** ,144** 
UŽ ,775* ,105** 1 ,714* ,718* ,418* 
PA ,791* ,003** ,714* 1 ,846* ,397* 
AT ,820* ,055** ,718* ,846* 1 ,450* 
EM ,771* ,144** ,418* ,397* ,450* 1 

Pastaba * p<0,01, ** p>0,01 
Šaltinis sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo duomenimis. 
 
 
 Audito paslaugų kokybės ir jos latentinių kintamųjų koreliacinė analizė rodo, kad audito 

paslaugų kokybė turi stiprų teigiamą ir statistiškai reikšmingą ryšį su užtikrintumu (r = 0,775), 

patikimumu (r = 0,791), atsakingumu (r = 0,820) ir empatija (r = 0,771), išskyrus apčiuopiamumą, 

kadangi koreliacija yra silpna ir ryšys yra statistiškai nereikšmingas. Reikšmingi statistiniai ryšiai 

atskleidžia, kad audito paslaugų kokybė yra stipriai susijusi su audito paslaugos užtikrintumu, 

patikimumu, atsakingumu ir empatija, vertinant audito paslaugų kokybę. Kitaip tariant, jeigu 

audito klientai yra labiau patenkinti auditoriaus kompetencija, nepriklausomumu, audito proceso 

efektyvumu, individualiu auditorių dėmesiu bei kuriama pridėtine verte jie yra linkę geriau vertinti 
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audito paslaugų kokybę. Kita vertus, apčiuopiamumas neturi reikšmingos įtakos paslaugos 

kokybei, o tai atskleidžia, kad auditorių fizinių patalpų gerinimas, auditorių išvaizdos 

reprezentatyvumo gerinimas turėtų nereikšmingą įtaką audito paslaugų kokybei.  

 Apčiuopiamumo latentinis kintamasis pastebėta, kad turi su visais latentiniais 

kintamaisiais teigiamą silpną statistiškai nereikšmingą ryšį (r < 0,49).  Apčiuopiamumo 

reikšmingo ryšio neturėjimas su kitais konstruktai, taip pat, identifikuoja, kad fizinės audito 

įmonės ir auditorių charakteristikos neturi didelės įtakos kitiems latentiniams kintamiesiems. 

Užtikrintumas, kaip latentinis kintamasis turi stiprią koreliaciją (r > 0,7) su patikimumu, 

atsakingumu, tačiau silpną koreliaciją su empatiją (r > 0,418). Tai reiškia, kad kuo didesni šie 

kriterijai, kaip audito kompetencija, etikos principų ir nepriklausomumo laikymasis bei 

mandagumas auditoriaus paslaugose, tuo didesnis bus audito proceso efektyvumas siekiant 

identifikuoti reikšmingus iškraipymus ir noras spręsti klientų problemas bei suteikti pridėtinę 

vertę. Silpna koreliacija su empatija, atskleidžia, kad nors ir yra silpnas ryšys tarp šių latentinių 

kintamųjų, tačiau užtikrintumas neturi reikšmingos įtakos auditoriaus individualiam dėmesiui 

pagal klientų poreikius.  

 Atsakingumo ir patikimumo latentiniai kintamieji tarpusavyje turi teigiamą stiprų ryšį (r = 

0,846). Tai galima interpretuoti, kad kai auditorių noras spręsti kliento problemas bei suteikti 

pridėtinę naudą klientui didėja, tai tuo didėja ir audito paslaugos patikimumas klientų atžvilgiu 

vertinant audito paslaugų kokybę. Kita vertus empatija, tiek su atsakingumu, tiek su patikimumu 

turi silpną statistiškai nereikšmingą ryšį, kas lemią, kad tiek didėjant audito paslaugos proceso 

efektyvumui bei kuriamai pridėtinei vertei, empatijos latentiniam kintamajam neturės reikšmingos 

įtakos.  

 Toliau buvo siekiama nustatyti tarpusavio priklausomybės ryšius tarp tyrimo respondentų 

(t.y. audito paslaugas perkančių įmonių charakteristikų) ir nagrinėjamų konstruktų atliekant 

koreliacinę analizę apskaičiuojant Spearman‘o koreliacijos koeficientus (žr. 20 lentelę). 

20 Lentelė  

Tyrimo kintamųjų koreliacija su respondentų charakteristika 

Charakteristika Respondento pareigos Audito mokestis Įmonės veiklos sritis Audito įmonės kategorija 

APK ,032 -,115 -,022 ,253* 

KPA ,049 -,204 ,016 ,412* 

KP ,072 -,195 -,005 ,380* 

PK ,071 -,166 -,050 ,433* 

KL ,071 -,158 -,008 ,402* 

Pastaba *Sig<0,01 
Šaltinis sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo duomenimis. 
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 Atlikus tyrimo duomenų analizę, buvo nustatyta, kad audito įmonės kategorija turi 

teigiamus, statistiškai reikšmingus (p < 0,01), bet silpnus ryšius su konstruktais. Ryšys tarp audito 

įmonės kategorijos ir audito paslaugų kokybės (r = 0,253) parodo, kad audito įmonės kategorijos 

paslaugos kokybės lygio suvokimas gali būti siejamas su audito įmonės dydžiu, kadangi didesnės 

įmonės yra siejamos su didesniu resursų turėjimų paslaugai vykdyti ir užtikrinti jos kokybę 

(Kanakriyah, 2020). Klientų pasitenkinimo (r = 0,412) ir pasitikėjimo (r = 0,380) ryšiai rodo, kad 

audito įmonės kategorija gali turėti įtakos klientų didesniam pasitenkinimui ir pasitikėjimui audito 

paslauga. Taip pat, vertinant ryšį su audito paslaugos kaina bei audito įmonės kategorija  

(r = 0,433), galime pastebėti, kad įmonės kategorija turi įtakos audito paslaugos kainos nustatymui, 

kadangi didesnės audito įmonės turimi ištekliai ir jų atitiktis naujausiems reguliavimas, lyginant 

su mažesnėmis audito įmonės, nulemia papildomą kainos premiją (Widmann ir kt., 2021). Klientų 

lojalumo ryšys su audito įmonė kategorija (r = 0,402), gali būti interpretuojamas, kaip kuo 

aukštesnio lygio audito įmonės kategorija tuo klientai yra labiau lojalūs. Tačiau realių išvadų 

negalime daryti, kadangi ši koreliacinė analizė neatskleidžia priežasties ir pasekmės santykio. 

 Apibendrinant, galima teigti, kad respondentų charakteristikų ir konstruktų koreliacijos 

analizė atskleidė, kad tik audito įmonės kategorija turi statistiškai reikšmingus ryšius, kurie yra 

silpni. Pastebėta, kad audito įmonės kategorija turi įtakos konstruktams, kas reiškia, kad kuo įmonė 

yra didesnė, turi geresnius resursus, tuo pasitikėjimas, pasitenkinimas bei audito paslaugos kainos 

suvokimas ir audito paslaugos kokybė yra didesnė. 

3.2.3. Mediacinė analizė 

 

Šio empirinio tyrimo tikslas – ištirti audito paslaugų kokybės ryšį su klientų lojalumu per 

medijuojantį klientų pasitenkinimo, pasitikėjimo ir audito paslaugos kainos poveikį Lietuvos 

audito paslaugų sektoriuje. 

Mediacine analize buvo siekiama patikrinti visas tris iškeltas hipotezes ir jų pagalbines 

hipotezes. Norėdami įvertinti medijuojantį poveikį buvo naudojama tiesinė regresija, daugianarė 

hierarchinė regresija. Anot, autorių Pringviriya (2015), Sabi (2014), Ismail ir kt. (2006) 

tinkamiausias būdas atlikti mediacinę analizę yra taikant regresinę hierarchinę analizę, remiantis 

autorių Baron ir Kenny (1986) keturių žingsnių modeliu. 

Todėl šiame darbe mediacinė analizė buvo atliekama šiais keturiais žingsniai pagal Baron 

ir Kenny (1986) keturių žingsnių modelį:  
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- 1 Žingsnis (a) – Nustatyti, kaip nepriklausomas kintamasis veikia mediatorių;  

- 2 Žingsnis (c) – Nustatyti, kaip nepriklausomas kintamasis veikia priklausomą kintamąjį; 

- 3 Žingsnis (b) – Nustatyti, kaip mediatorius veikia priklausomą kintamąjį; 

- 4 Žingsnis (c‘) – Nustatyti, kaip nepriklausomas kintamasis ir mediatorius veikia 

nepriklausomą kintamąjį. 

Anot Pringviriya (2015) keturių žingsnių modelis pagal Baron ir kt. (1986) teigia, kad 

„kiekviename žingsnyje yra tikrinamas nepriklausomų kintamųjų poveikis priklausomam 

kintamajam, jeigu bent vienas iš nepriklausomų kintamųjų neturi statistiškai reikšmingo ryšio su 

priklausomu kintamuoju, tai tas nepriklausomas kintamasis neatitinka žingsnio reikalavimų“. Taip 

pat, siekiant įvertinti mediacijos rezultatus buvo remiamasi Sabri (2014), kuris naudodamas Baron 

ir kt. (1986) keturių žingsnių modelį apibrėžė pilnos mediacijos ar dalinės mediacijos tarp 

kintamųjų interpretacijas. Sabri (2014) remiantis ankstesnių autorių tyrimais Judd ir Kenny 

(1981), Baron ir Kenny (1986) ir Ramayah (2005), apibrėžė: 

- Pilna mediacija – kai kintamasis neišlaiko statistiškai reikšmingo ryšio įtraukus 

mediatorių; 

- Dalinė mediacija – kai įtraukus mediatorių kintamasis išlaiko reikšmingą statistinį ryšį, 

tačiau jo poveikis sumažėja. 

Atkreiptinas dėmesys, kadangi tyrimo duomenys imtyje nėra normaliai pasiskirstę ir yra 

neparametriniai. Hierarchinės daugianarės regresinės analizės taikymas gali pateikti netikslius 

rezultatus, todėl atitinkamai dėl šios priežasties, siekiant nustatyti mediacinius ryšius buvo kartu 

naudojamas savirankos (angl. – „Bootstrap“) metodas su 5000 skaičiavimų, kadangi šis metodas 

leido įvertinti neparametrinius duomenis atliekant daugianarę regresinę analizę (Johnston ir kt., 

2021; Hesterberg, 2011). 

Rezultatai buvo laikomi reikšmingais, jei mediacijos efekto pasikliautinųjų intervalų 

reikšmės neperžengė nulio (Johnston ir kt., 2021). Taip pat, buvo vertinami standartiniai klaidų 

intervalai, p (Sig) reikšmės, kur (p (Sig) < 0.05 laikoma reikšminga) bei regresijos modelio 

atitikties rodikliai, kaip R². Toliau pagal šių modelių tvarką yra pateikiamas kiekvienos hipotezės 

ir jų pagalbinių hipotezių tikrinimas. 

 Hipotezės 1 tikrinimas.  

H1: Finansinio audito paslaugų kokybės ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – klientų pasitenkinimas audito įmonėmis Lietuvoje. 

Pagalbinės hipotezės, susijusios su pirmąja pagrindine hipoteze, išvardytos žemiau: 
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H1a  – Apčiuopiamumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį 

veikia mediatorius – klientų pasitenkinimas audito įmonėmis; 

H1b – Užtikrintumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – klientų pasitenkinimas audito įmonėmis; 

H1c  – Patikimumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – klientų pasitenkinimas audito įmonėmis; 

H1d  – Atsakingumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – klientų pasitenkinimas audito įmonėmis; 

H1e  – Empatijos vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – klientų pasitenkinimas audito įmonėmis; 

  Tiriami konstruktai ir jų ryšiai pagal H1 išsidėstę taip (žr. 12 paveikslą). 

12 Paveikslas  

H1 Statistinės analizės tyrimo modelis 

Šaltinis: Sudaryta autoriaus remiantis Hayes (2022). 

 

 Pirmu žingsniu buvo siekiama nustatyti paslaugos kokybės 5 kriterijų, kaip nepriklausomų 

kintamųjų ryšį su klientų pasitenkinimu (žr. 21 lentelę). Atlikta analizė atskleidė, kad 

nepriklausomi kintamieji, kaip užtikrintumas (β = 0,250; p (Sig) < 0,5; t = 2,648) ir empatija (β = 

0,257; p (Sig) < 0,001; t = 3,663) turėjo statistiškai reikšmingą, teigiamą ryšį su klientų 

pasitenkinimu. Taip pat pasikliautinųjų intervalų reikšmės neapėmė nulio, kas atskleidžia, kad yra 

statistiškai reikšmingas ryšys. Šie du audito paslaugų kokybės kriterijai atitinka pirmojo žingsnio 

reikalavimus. Kita vertus, nustatyta, kad apčiuopiamumas (β = -0, 643; p (Sig) > 0,05; t = -1,044), 

patikimumas (β = 0,162; p (Sig) > 0,05; t = 1,275) ir atsakingumas (β = 0,225 ; p (Sig) > 0,05; t = 

1,747) neturi statistiškai reikšmingo ryšio su klientų pasitenkinimu. Tai patvirtina ir 
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pasikliautinieji intervalai, kadangi jie apima nulio reikšmes. Todėl galima daryti išvadą, kad šie 

trys kriterijai neatitinka pirmojo žingsnio reikalavimų.  

Audito paslaugų kokybės 5 kriterijai paaiškina 53,7 proc. klientų pasitenkinimo variacijos, 

kas leidžia teigti, kad audito paslaugų kokybė, kaip aukštesnysis konstruktas, turi įtakos klientų 

pasitenkinimui.  

21 Lentelė 

 Audito paslaugų kokybės, klientų pasitenkinimo ir klientų lojalumo, regresinės analizės rezultatai 

Šaltinis: Sudaryta autoriaus remiantis tyrimo duomenimis. 

Antru žingsniu buvo siekiama nustatyti, kaip nepriklausomasis kintamasis – paslaugos 

kokybė ir jos 5 kriterijai, prognozuoja ar paaiškina priklausomą kintamąjį – klientų lojalumą. 

Antro modelio skaičiavimai atskleidė, kad užtikrintumas (β = 0,268; p (Sig) < 0,5; t = 2,630), 

atsakingumas (β = 0,364; p (Sig) < 0,5; t = 2,611) ir empatija (β = 0,240; p (Sig) < 0,5; t = 3,169) 

turėjo reikšmingus statistinius teigiamus ryšius su klientų lojalumu. Užtikrintumas, atsakingumas 

ir empatija prognozuoja klientų lojalumą 26 proc., 36 proc. ir 24 proc. atitinkamai. Pasikliautinieji 

intervalai neapima nulio reikšmės. Šie audito paslaugų kriterijai atitinka antro žingsnio 

reikalavimus. Tačiau apčiuopiamumas  (β = -0,067; p (Sig) > 0,05; t = -1,022) ir patikimumas (β 

= -0,052; p (Sig) > 0,05; t = - 0,378) nustatyta, kad neturi reikšmingo ryšio su klientų lojalumu, 

kadangi pasikliautinieji intervalai apima nulio reikšmę. Atsižvelgus į pirmojo ir antrojo žingsnių 

tyrimo rezultatus, galima pastebėti, kad tiek apčiuopiamumas, tiek patikimumas neatitinka 

modelio žingsnių reikalavimų, kas reiškia, kad kriterijai tolimesniam tyrimui buvo atmesti. Taip 

pat, atkreiptinas dėmesys, kad atsakingumo kriterijus tenkino tik antro žingsnio reikalavimus, o 

pirmo netenkino, kas rodo, kad klientų pasitenkinimas negali medijuoti ryšio, kadangi 

atsakingumas neturi ryšio su klientų pasitenkinimu. Atsižvelgiant į tai kas paminėta, atsakingumo 

kriterijus irgi yra atmetamas.  

 1 Žingsnis 2 Žingsnis 3 Žingsnis 4 Žingsnis 
Nepriklausomi 

 kintamieji 
St. β t St. β t St. β t St. β t 

AP -,063 -1,044- -,067 -1,022-   -,022- -,444 
UŽ ,250 2,648**+ ,268 2,630*+   ,091- 1,148 
PA ,162 1,275- -,052 -.378-   -.167- -1,590 
AT ,225 1,747- ,364 2,611*+   ,204+ 1,910 
EM ,257 3,663*+ ,240 3,169*+   ,058- ,963 
KPA     ,827 16,689**+ ,708+ 9,660**+ 

         
R2 ,555  ,481  ,683  ,704  
Adjsuted R2 ,537  ,460  ,681  ,690  
F 31,201  23,176  278,509  49,128  
Sig <0,001  <0,001  <0,001  <0,01  

Pastaba: 
* p (Sig) <0,05 ** p (Sig)<0,001    

+ Pasikliautinieji in. neapima 0 (st. reikšminga) - Pasikliautinieji in. apima 0 (st. nereikšminga) 
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Audito paslaugų kokybė ir jos 5 kriterijai paaiškina klientų lojalumą kartu net 46 proc., 

todėl galima daryti išvada, kad audito paslaugų kokybė turi įtakos klientų lojalumo formavimuisi. 

 Trečiuoju žingsniu buvo siekiama nustatyti, koks mediatoriaus, šiuo atveju klientų 

pasitenkinimo, poveikis klientų lojalumui. Trečio modelio analizė atskleidė, kad klientų 

pasitenkinimas (β = 0,879; p (Sig) < 0,001; t = 16,689, pasikliautinieji intervalai rėžyje [0,789 : 

0,967]) turi labai statistiškai reikšmingą teigiamą poveikį klientų lojalumui. Klientų 

pasitenkinimas paaiškina klientų lojalumą net 68,1 proc. Standartizuotas beta koeficientas 

atskleidžia, kad jeigu padidėtų klientų pasitenkinimas 100 proc., klientų lojalumas išaugtų net 82,7 

proc. atitinkamai. Todėl daroma išvada, kad klientų pasitenkinimas turi reikšmingą įtaką klientų 

lojalumo formavime.  

 Ketvirto žingsnio tikslas buvo nustatyti mediacijos poveikį – kaip audito paslaugų kokybės 

5 kriterijai veikia priklausomą kintamąjį, t.y. klientų lojalumą per mediatorių klientų 

pasitenkinimą. Analizės rezultatai atskleidė, kad klientų pasitenkinimas, kaip nepriklausomas 

kintamasis, vienintelis turi reikšmingą teigiamą statistinį ryšį su klientų lojalumu, kur β =0,708, p 

(Sig) < 0,001, pasikliautinieji intervalai rėžyje [0,595:0,919]. Kiti nepriklausomi kintamieji, kaip 

užtikrintumas p (Sig) > 0,05 ir empatija p (Sig) > 0,05, atsiradus klientų pasitenkinimui prarado 

reikšmingus statistinius ryšius su klientų lojalumu. Tai atskleidžia, kad klientų pasitenkinimas 

visiškai medijuoja ryšį tarp audito paslaugų kokybės kriterijų, kaip empatija ir užtikrintumas, bei 

klientų lojalumo. Kitaip tariant, šie audito paslaugų kokybės elementai neturi tiesioginio poveikio 

klientų lojalumui esant mediatoriui ir daro netiesioginį poveikį klientų lojalumui per klientų 

pasitenkinimą. Mediacinės analizės apibendrinimą (žr. 22 lentelę). 

22 Lentelė  

Mediacinių ryšių apibendrinimas: Audito paslaugų kokybė, klientų pasitenkinimas ir lojalumas 

Pastaba: * p (Sig) <0,05; ** p (Sig)<0,001; + Pasikliautinieji in. neapima 0 (st. reikšminga); - Pasikliautinieji in. apima 0 (st. 

nereikšminga) 

Šaltinis: Sudaryta autoriaus remiantis tyrimo duomenimis. 

 

 Apibendrinant, 22 lentelė atskleidžia, kad klientų pasitenkinimas pilnai medijuoja ryšį tarp 

užtikrintumo, empatijos ir klientų lojalumo. Tai atskleidžia, kad klientų pasitenkinimas, taip pat, 

medijuoja ryšį tarp audito paslaugų kokybės ir klientų lojalumo, kadangi audito paslaugų kokybė 

 APK (AP, UŽ, PA, AT, EM)  → KPA → KL 
 Prieš mediaciją  Po mediacijos Rezultatas 

AP -,067- -,022- Nėra mediacijos 
UŽ ,268**+ ,091- Pilna mediacija 
PA -,052- -.167- Nėra mediacijos 
AT ,364*+ ,204- Nėra mediacijos 
EM ,240**+ ,058- Pilna mediacija 
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šiame kontekste laikoma kaip aukštesnio lygio konstruktas, kuris yra veikiamas 2 kriterijų, kuriuos 

medijuoja klientų pasitenkinimas. Todėl galima patvirtinti šias hipotezes H1, H1b, H1e. 

Atsižvelgiant į tai, kad klientų pasitenkinimas nemedijuoja ryšio tarp apčiuopiamumo, 

patikimumo, atsakingumo ir klientų lojalumo, hipotezės H1a, H1c, H1d yra atmetamos.  

Hipotezės 2 tikrinimas. 

H2: Finansinio audito paslaugų kokybės ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – klientų pasitikėjimas audito įmonėmis Lietuvoje. 

Pagalbinės hipotezės, susijusios su antrąja pagrindine hipoteze, išvardytos žemiau: 

H2a  – Apčiuopiamumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį 

veikia mediatorius – klientų pasitikėjimas audito įmonėmis; 

H2b – Užtikrintumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – klientų pasitikėjimas audito įmonėmis; 

H2c  – Patikimumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – klientų pasitikėjimas audito įmonėmis; 

H2d  – Atsakingumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – klientų pasitikėjimas audito įmonėmis; 

H2e  – Empatijos vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – klientų pasitikėjimas audito įmonėmis. 

Tiriami konstruktai ir jų ryšiai pagal H2 išsidėstę taip (žr. 13 paveikslą) 

13 Paveikslas  

H2 Statistinės analizės tyrimo modelis 

 

Šaltinis: Sudaryta autoriaus remiantis Hayes (2022). 
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 Pirmuoju žingsniu buvo siekiama nustatyti, kaip klientų pasitikėjimas yra veikiamas 

penkiais audito paslaugų kriterijais (žr. 23 lentelę). Atlikus regresinę analizę buvo nustatyta, kad 

audito paslaugų kokybės penki kriterijai prognozuoja klientų pasitikėjimą net 58,2 proc. Tai 

atskleidžia, kad audito paslaugų kokybė, kaip aukštesnysis konstruktas turi reikšmingą teigiamą 

statistinį ryšį su klientų pasitikėjimu.  

 Nustatyta, kad užtikrintumas (β = 0,403; t = 4,497; p (Sig) < 0,001), atsakingumas 

 (β = 0,250; t = 2,041; p (Sig) < 0,05) ir empatija  (β = 0,282; t = 4,288; p (Sig) < 0,001) turi 

statistiškai reikšmingą teigiamą ryšį su klientų pasitikėjimu bei teigiamus pasikliautinuosius 

intervalus, kas reiškia, kad šie kriterijai atitinka pirmojo žingsnio reikalavimus. Tačiau 

apčiuopiamumas (β = -0,026; t = -0,422; p (Sig) > 0,05) ir patikimumas (β = -0,018; t = -0,151; p 

(Sig) > 0,05) neturi statistiškai reikšmingo ryšio su klientų pasitikėjimu, todėl jie neatitinka 

pirmojo žingsnio reikalavimų. 

 Testuojant hipotezę H2 ir jos pagalbines hipotezes toliau nebuvo atliekamas antras žingsnis, 

kadangi jis buvo atliktas testuojant hipotezę H1 ir jos pagalbines hipotezes. Antras žingsnis 

analizuoja jau ankščiau aptartus ryšius tarp audito paslaugų kokybės ir jos 5 kriterijų su klientų 

lojalumu. Atitinkamai įvertinus, kad apčiuopiamumas ir patikimumas neatitiko pirmo ir antro 

žingsnių reikalavimų, toliau yra atmetami tolimesnei analizei. 

23 Lentelė  

 Audito paslaugų kokybės, klientų pasitikėjimo ir klientų lojalumo, regresinės analizės rezultatai 

Šaltinis: Sudaryta autoriaus remiantis tyrimo duomenimis. 

 

Trečias žingsnis buvo atliktas siekiant nustatyti klientų pasitikėjimo įtaką klientų 

lojalumui. Analizė atskleidė, kad klientų pasitikėjimas turi labai statistiškai teigiamą stiprų ryšį su 

klientų lojalumu – β = 0,760; R2 = 0,587; t = 13,299; p (Sig) < 0,001. Kitaip tariant, klientų 

 1 Žingsnis 2 Žingsnis 3 Žingsnis 4 Žingsnis 
Nepriklausomi 

 kintamieji 
St. β t St. β t St. β t St. β t 

AP -,026 -,442- -,067 -1,022-   -,053 -,921- 

UŽ ,403 4,497**+ ,268 2,630**+   ,038 ,400- 

PA -,018 -,151- -,052 -.378-   -,042 -.348- 

AT ,250 2,041*+ ,364 2,611**+   ,221 1,797- 
EM ,282 4,288**+ ,240 3,169**+   ,079 1,129- 

KP     ,760 13,299**+ ,570 6,455**+ 
         
R2 ,598  ,481  ,587  ,612  
Adjsuted R2 ,582  ,460  ,575  ,593  
F 37,253  23,176  176,855  32,543  
Sig <0,001  <0,001  <0,001  <0,001  

Pastaba:  
* p (Sig) <0,05 ** p (Sig)<0,001    

+ Pasikliautinieji in. neapima 0 (st. reikšminga) - Pasikliautinieji in. apima 0 (st. nereikšminga) 
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pasitikėjimas paaiškina klientų lojalumą 58,7 proc., o išaugus klientų pasitikėjimui 100 proc., 

klientų lojalumas išaugtų net 76 proc. Todėl galima daryti išvadą, kad klientų pasitikėjimas daro 

reikšmingą įtaką klientų lojalumui.  

 Ketvirtas žingsnis buvo atliktas siekiant išaiškinti mediacijos efektą. Regresinės analizės 

skaičiavimai, atskleidė, kad tik klientų pasitikėjimas (β = 0,570; t =6,455; p (Sig) < 0,001) turi 

statistiškai reikšmingą ryšį su klientų lojalumu. Kriterijai, kaip empatija (p (Sig) > 0,05),  

užtikrintumas (p (Sig) > 0,05), atsakingumas (p (Sig) > 0,05) prarado reikšmingą statistinį ryšį su 

klientų lojalumu. Tai atskleidžia ir pasikliautinieji intervalai, kurių reikšmės įtraukus mediatorių 

apima nulį. Todėl galima daryti išvadą, kad klientų pasitikėjimas pilnai mediavo ryšį tarp 

empatijos, užtikrintumo, atsakingumo ir klientų lojalumu. Regresinių analizių modelių suvestinę 

(žr. 24 lentelę). 

24 Lentelė  

Mediacinių ryšių apibendrinimas: Audito paslaugų kokybė, klientų pasitenkinimas ir lojalumas 

Pastaba: * p (Sig) <0,05; ** p (Sig)<0,001; + Pasikliautinieji in. neapima 0 (st. reikšminga); - Pasikliautinieji in. apima 0 (st. 

nereikšminga) 

Šaltinis: Sudaryta autoriaus remiantis tyrimo duomenimis.  

 

 Apibendrinant regresinės analizės modelių rezultatus atskleistus 24 lentelėje, galima teigti, 

kad klientų pasitikėjimas pilnai medijuoja ryšį tarp užtikrintumo, empatijos, atsakingumo ir 

klientų lojalumo. Todėl galime patvirtinti šias hipotezes H2b, H2e, H2d..  Atsižvelgiant į tai, kad 

audito paslaugų kokybės trys kriterijai yra medijuojami klientų pasitikėjimo nulemiant klientų 

lojalumą, galima daryti išvadą, kad audito paslaugų kokybė, kaip aukštesnio lygio konstruktas yra 

medijuojamas klientų pasitikėjimo nulemiant klientų lojalumą. Todėl hipotezė H2 yra 

patvirtinama.  Kita vertus, kadangi klientų pasitikėjimas nemedijuoja ryšio tarp apčiuopiamumo, 

patikimumo ir klientų lojalumo, hipotezės H2a, H2c yra atmetamos. 

Hipotezės 3 tikrinimas. 

H3 – Finansinio audito paslaugų kokybės ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – paslaugos kaina audito įmonėse Lietuvoje. 

Tiriami konstruktai ir jų ryšiai pagal H2 išsidėstę taip (žr. 14 paveikslą). 

 APK (AP, UŽ, PA, AT, EM) → KP → KL 
 Prieš mediaciją  Po mediacijos Rezultatas 

AP -,067- -,053- Nėra mediacijos 
UŽ ,268*+ ,038- Pilna mediacija 
PA -,052- -,042- Nėra mediacijos 
AT ,364*+ ,221- Pilna mediacija 
EM ,240*+ ,079- Pilna mediacija 
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14 Paveikslas  

H3 Statistinės analizės tyrimo modelis 

 

Šaltinis: Sudaryta autoriaus remiantis Hayes (2022). 

 

Pirmuoju žingsniu buvo siekiama nustatyti, kaip audito paslaugų kokybė veikia audito 

paslaugos kainą. Nustatyta, kad audito paslaugų kokybė turi reikšmingą teigiamą statistinį ryšį su 

audito paslaugos kaina – β = 0,610, p (Sig) < 0,001. Pasikliautinieji intervalai neapima nulio ir yra 

rėžyje [0,884:1,342]. Audito paslaugų kokybė paaiškina audito paslaugos kainą 37,2 proc.  Todėl 

galime teigti, kad audito paslaugų kokybė turi įtakos audito paslaugų kainai. (žr. 25 lentelę). 

25 Lentelė  

 Audito paslaugų kokybės, audito paslaugų kainos ir klientų lojalumo, regresinės analizės rezultatai 

Šaltinis: Sudaryta autoriaus remiantis tyrimo duomenimis. 

 

Antruoju žingsniu nustatyta, kad audito paslaugų kokybė (β = 0,653; p (Sig) < 0,01) turi 

reikšmingą įtaką klientų lojalumui. Audito paslaugų kokybė, kaip bendras reiškinys, paaiškina 

klientų lojalumą net 42,6 proc. Tai patvirtina ankščiau darytas išvadas, kad audito paslaugų kokybė 

turi reikšmingą įtaką klientų lojalumui.  

 1 Žingsnis 2 Žingsnis 3 Žingsnis 4 Žingsnis 
Nepriklausomi 

 kintamieji 
St. β t St. β t St. β t St. β t 

APK ,610 8,745**+ ,653 9,785**+   ,403 5,371**+ 

PK     ,656 9,862**+ ,410 5,272**+ 

         
R2 ,372  ,426  ,430  ,532  
Adjsuted R2 ,367  ,422  ,425  ,524  
F 76,466  95,745  97,267  72,634  
Sig <0,001  <0,001  <0,001  <0,001  

Pastaba:  
* p (Sig) <0,05 ** p (Sig)<0,001    

+ Pasikliautinieji in. neapima 0 (st. reikšminga) - Pasikliautinieji in. apima 0 (st. nereikšminga) 
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Trečiasis žingsnis nustatė, kad audito paslaugos kaina (β = 0, 656; p (Sig) < 0,01) turi 

reikšmingą teigiama statistinį ryšį ir daro įtaką klientų lojalumui. Audito paslaugos kaina paaiškina 

ar prognozuoja klientų lojalumą 43 proc. Tai leidžia daryti išvada, kad audito paslaugos kaina 

veikia klientų lojalumą.  

Ketvirtu žingsniu buvo atliekama mediacijos analizė. Nustatyta, kad įtraukus mediatorių – 

audito paslaugos kainą tarp audito paslaugų kokybės ir klientų lojalumo – audito paslaugų kokybė 

(p (Sig) < 0,01) išlaikė reikšmingą statistinį ryšį su klientų lojalumu, tačiau vertinant 

pasikliautinuosius intervalus, galime pastebėti, kad jie sumažėjo, kas atskleidžia, kad audito 

paslaugų kokybės reikšmingumas sumažėjo (žr. 26 lentelę). Tai atskleidžia, kad audito paslaugos 

kaina ir jos suvokimas dalinai medijuoja ryšį tarp audito paslaugų kokybės ir klientų lojalumo.  

26 Lentelė 

 Audito paslaugos kokybės, audito paslaugos kainos ir klientų lojalumo mediacijos rezultatai 

Pastaba: * p (Sig) <0,05; ** p (Sig)<0,001; + Pasikliautinieji in. neapima 0 (st. reikšminga); - Pasikliautinieji in. apima 0 (st. 
nereikšminga) 
Šaltinis: Sudaryta autoriaus remiantis tyrimo duomenimis. 

 

 Apibendrinant 26 lentelėje atskleistus mediacijos rezultatus, galime teigti, kad audito 

paslaugos kaina dalinai medijuoja ryšį tarp audito paslaugos kokybės ir klientų lojalumo, todėl 

hipotezė H3 yra dalinai patvirtinama.  

3.2.4. Statistinės kintamųjų analizės rezultatų apibendrinimas 

  

Tyrimo rezultatai atskleidė, kad audito paslaugų kokybės kriterijai, kaip užtikrintumas, 

atsakingumas, patikimumas bei empatija buvo daugiausiai teigiamai vertinami latentiniai 

kintamieji. Daugiausiai teigiamai respondentų įvertintas yra patikimumo vertinimo kriterijus, o 

mažiausiai įvertintas buvo apčiuopiamumo kriterijus. Remiantis tyrimo duomenimis, galima 

daryti išvada, kad šie kriterijai yra laikomi vieni iš pagrindinių vertinant audito paslaugų kokybę 

pagal jų vertinimo svarbumą iš klientų perspektyvos. Toks tyrimo rezultatų, vertinant audito 

paslaugų kokybę, išsidėstymas pagal respondentus antrina Ismail ir kt. (2006), Sabri (2014), 

Peštovič (2021), tyrimams, kurie nustatė, kad patikimumas, užtikrintumas, atsakingumas yra vieni 

pagrindinių vertinimo kriterijų, o apčiuopiamumas yra mažiausią svarbumą turintis vertinimo 

kriterijus audito paslaugų kontekste. Tai atskleidžia, kad mažiausiai audito įmonių klientai vertina 

personalo išvaizdą, audito įmonės turimus fizinius įrengimus ir įranga (Sabri 2014;  

 APK -> PK -> KL 
 Prieš mediaciją  Po mediacijos Rezultatas 

APK ,653**+ ,403**+ Dalinė mediacija 
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Peštovič, 2021). Atsižvelgiant į tai, kad patikimumas, užtikrintumas, empatija bei atsakingumas 

yra laikomi, kaip pagrindiniai audito paslaugos vertinimo kriterijai, galima teigti, kad klientai 

vertindami audito paslaugų kokybę atsižvelgia į audito proceso efektyvumą, auditoriaus ir jo 

komandos kompetenciją, etikos principų ir nepriklausomumo laikymąsi, auditorių individualų 

dėmesį atsižvelgiant į klientų poreikius bei auditorių norą padėti spręsti klientų problemas teikiant 

rekomendacijas, kas yra suprantama, kaip pridėtinė nauda klientui. Tai atskleidžia, kad Lietuvoje 

klientai vertindami audito paslaugų kokybę atsižvelgia tiek į techninę paslaugos atitiktį, tiek į 

subjektyvią atitiktį, kuri susiformuoja po paslaugos pirkimo. 

 Koreliacijos analizė atskleidė, kad empatija, patikimumas, užtikrintumas bei atsakingumas 

turi stiprią ar vidutinę teigiamą koreliaciją tarpusavyje bei su audito paslaugų kokybe bendrai, kaip 

bendrai suvokiamu reiškiniu. Apčiuopiamumas, kaip kriterijus neturi statistiškai reikšmingos 

koreliacijos su kitais kriterijais, kas iš esmės atskleidžia, kad auditorių fizinio reprezentatyvumo 

gerinimas  neturi įtakos audito paslaugų kokybės geresniam vertinimui Lietuvos audito paslaugų 

kontekste. Kita vertus, vertinimo kriterijai, kaip empatija, patikimumas, užtikrintumas bei 

atsakingumas turintys tarpusavyje reikšmingas koreliacijas, yra neatsiejami nuo audito paslaugų 

kokybės bendro vertinimo, o šių kriterijų gerinimas reikšmingai gali padidinti audito paslaugų 

kokybės suvokimą ir sąlygoti kitų kriterijų geresnį vertinimą, kas tiesiogiai gali turėti įtakos 

klientų pasitenkinimo, pasitikėjimo formavimuisi nulemiant klientų lojalumą. Be to, tai turi įtakos 

ir audito paslaugos kainos suvokimui ir jos vertinimui, kadangi vertinimo kriterijų didesnis 

vertinimas didina suvokimą apie paslaugos kokybę, kas sąlygoja audito paslaugos kainos teigiamą 

vertinimą, kadangi klientai ją gali laikyti pagrįsta ir sąžininga.  

 Nustatyta, kad dauguma audito įmonių klientų pasitiki audito įmonėmis ir yra patenkinti 

teikiamomis jų paslaugomis. Tyrimo rezultatai atskleidė, kad dauguma respondentų yra linkę tęsti 

bendradarbiavimą su audito įmonėmis, kadangi jų manymu audito paslaugos yra patikimos ir 

sąžiningos. Tai atskleidžia, kad Lietuvoje teikiamos audito paslaugos užtikrina aukštą paslaugų 

kokybę ir klientų lūkesčius. Tačiau vertinant audito paslaugos kainą galima pastebėti, kad dalis 

audito įmonių klientų abejoja dėl audito paslaugos kainos ir jos kainodaros pagrįstumo bei 

sąžiningumo. Tai atskleidžia, kad audito paslaugų kaina ir kainodara nėra aiškiai komunikuojama 

Lietuvoje, kas kelia vis dar neaiškumų bei atskleidžia, kad audito paslaugos kainodara nėra 

vienareikšmiškai suprantama. Toks skirtingas audito paslaugos kainos ir esamos kainodaros 

supratimas lemia audito įmonių mažėjantį lojalumą ir norą tęsti bendradarbiavimą.  

 Taip pat koreliacinė analizė tarp audito paslaugų kokybės, klientų pasitenkinimo, 

pasitikėjimo bei audito paslaugos kainos atskleidė, kad yra stipri ar vidutiniškai teigiama 
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koreliacija, o tai rodo, kad gerinant audito paslaugų kokybę atitinkamai didės klientų 

pasitenkinimas, pasitikėjimas bei audito paslaugos kainos pagrįstumo suvokimas.   

 Regresinės analizės tyrimo rezultatai atskleidė, kad audito paslaugų kokybė, kaip 

aukštesnysis konstruktas turi statistiškai reikšmingą ryšį su klientų pasitenkinimu. Nustatyta, kad 

audito paslaugų kokybės kriterijai, kaip užtikrintumas ir empatija turi reikšmingą įtaką klientų 

pasitenkinimui, kai tuo tarpu kiti kintamieji, kaip apčiuopiamumas, patikimumas bei atsakingumas 

neturi reikšmingo statistinio ryšio su klientų lojalumu. Gauti rezultatai dalinai išsiskyrė nuo atliktų 

ankstesnių tyrimų. Anot, Ismail ir kt. (2006) atlikto tyrimo Malaizijoje rezultatai atskleidė, kad 

klientų pasitenkinimą nulemia apčiuopiamumas, patikimumas bei empatija; Sabri (2014) tyrimo 

rezultatai rodo, kad klientų pasitenkinimą nulemia atsakingumas, užtikrintumas bei 

apčiuopiamumas. Tyrimo rezultatų išsiskyrimas gali būti paaiškintas skirtingu audito klientų 

paslaugos suvokimu dėl šalies, regiono kultūrinių skirtumų. Audito įmonių klientų pasitenkinimas 

Lietuvoje yra nulemtas individualiu dėmesiu, auditoriaus kompetencija, etikos principų ir 

nepriklausomumo laikymusi.Vertinant bendrai rezultatus, galima teigti, kad audito paslaugų 

kokybė turi reikšmingą įtaką klientų pasitenkinimui gaunama paslauga. Šie tyrimo rezultatai 

antrina ankstesnių autorių, kaip Artana ir kt. (2019), Ismail ir kt. (2006), Mohd-Sanusi ir kt. (2012), 

Sabri (2014), Peštović ir kt. (2021), Pringviriya (2015) tyrimams, kurie savo tyrimuose nustatė, 

kad audito paslaugų kokybė turi reikšmingą įtaką klientų pasitenkinimui.  

 Audito paslaugų kokybės kriterijai, kaip užtikrintumas, atsakingumas bei empatija turi 

reikšmingą statistinį poveikį klientų pasitikėjimui. Užtikrintumo kriterijus turi didžiausią įtaką 

klientų pasitikėjimui audito paslaugomis. Tai atskleidžia, kad klientų pasitikėjimas audito 

paslaugų kokybe Lietuvos audito sektoriuje yra nulemtas auditoriaus kompetencija, 

nepriklausomumu, etikos principų laikymusi, audito teikiamomis rekomendacijomis, kurias 

klientas suvokia, kaip pridėtinę vertę bei individualiu dėmesiu. Bendrai vertinant audito paslaugų 

kokybę, galima teigti, kad ji turi reikšmingą įtaką klientų pasitikėjimui. Tyrimo rezultatai antrina 

Pringviriya (2015) atliktam autoriaus tyrimui, kuris nustatė, kad audito paslaugų kokybė turi 

reikšmingą poveikį klientų pasitikėjimui, audito paslaugų teikimo kontekste.  

 Regresinės analizės rezultatai, taip pat, atskleidė, kad audito paslaugų kokybė turi 

reikšmingą įtaką audito paslaugos kainai ir jos suvokimui. Tyrimo rezultatai antrina ankstesnių 

autorių tyrimams, kaip Contessotto ir kt., (2021), Nasib (2021), kurie nustatė, kad paslaugos kaina 

ir jos vertinimas yra veikiamas audito paslaugų kokybės. 

 Vertinant klientų lojalumo bei audito paslaugų kokybės, kaip kintamųjų įtaką vienas kitam, 

nustatyta, kad audito paslaugos kokybė turi poveikį klientų lojalumui. Reikšmingiausią poveikį 
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klientų lojalumui turi audito paslaugų kokybės kriterijai, kaip atsakingumas, užtikrintumas ir 

empatija. Atsakingumas turi didžiausią poveikį. Tyrimo rezultatai antrina iš dalies ankstesnių 

autorių tyrimams, kadangi Sabri (2014) nustatė, kad klientų lojalumui poveikį turi visi audito 

paslaugos kokybės vertinimo kriterijai. Taip pat, Mohd-Sanusi ir kt. (2012) atskleidė, kad 

atsakingumas turi reikšmingiausią įtaką klientų lojalumui, tačiau tiek apčiuopiamumas, tiek 

patikimumas turi įtakos klientų lojalumui. Šis tyrimo rezultatų išsiskyrimas gali būti paaiškintas 

tuo, kad Lietuvos audito paslaugų kontekste audito įmonių klientai turi kitokį suvokimą apie 

lojalumą lemiančius veiksnius, be to, audito paslaugų kokybę formuojant klientų lojalumą iš 

klientų perspektyvos, kuri suvokiama per vertinimo kriterijus, kaip empatija, užtikrintumas bei 

atsakingumas. Atkreiptinas dėmesys, nors kaip ankščiau minėta, patikimumas turi įtakos vertinant 

audito paslaugų kokybę, tačiau Lietuvoje audito įmonių klientai vertina, kad tai nėra reikšmingas 

kriterijus klientų lojalumo formavimuisi. Bendrai vertinant tyrimo rezultatus galima teigti, kad 

audito paslaugų kokybė veikia klientų lojalumą, o tai antrina ankstesnių autorių Artana ir kt. 

(2019), Ismail ir kt. (2006), Mohd-Sanusi ir kt. (2012), Pringviriya (2015), Peštović ir kt. (2021) 

Sabri (2014) atliktiems tyrimams. 

 Regresinės analizės rezultatai atskleidė, kad klientų pasitenkinimas, pasitikėjimas bei 

audito paslaugos kaina turi įtakos klientų lojalumui. Šie tyrimo rezultatai rodo dėsningumą su 

ankstesnių autorių tyrimais, kaip Ismail ir kt. (2006), Mohd-Sanusi ir kt. (2012), Sabri (2014), 

Artana ir kt. (2019), Peštović ir kt. (2021), kurie nustatė, kad klientų pasitenkinimas turi poveikį 

klientų lojalumui; Pringviriya (2015), kad pasitikėjimas turi reikšmingą įtaką klientų lojalumo 

formavimuisi, o Contessotto ir kt., (2021) ir Farag ir kt. (2011), atskleidė, kad audito paslaugos 

kaina turi įtaką klientų lojalumo formavimuisi. Atkreiptinas dėmesys, kad tyrimo rezultatai 

atskleidžia, kad reikšmingiausią įtaką klientų lojalumui turi klientų pasitenkinimas ir 

pasitikėjimas. Mažiausią įtaką daro lyginant su kitais kintamaisiais audito paslaugos kaina ir jos 

suvokimas.  

 Mediacijos analizės rezultatai atskleidė, kad klientų pasitenkinimas pilnai medijuoja ryšį 

tarp audito paslaugos kokybės vertinimo kriterijų, kaip užtikrintumas ir empatija. Atitinkamai, 

vertinant bendrą efektą, galima teigti, kad klientų pasitenkinimas medijuoja ryšį tarp audito 

paslaugos kokybės ir klientų lojalumo, o tai sutampa su ankstesnių autorių Ismail ir kt. (2006), 

Mohd-Sanusi ir kt. (2012), Sabri (2014), Artana ir kt. (2019), Peštović ir kt. (2021) tyrimais. 

Hierarchinės regresijos modelis atskleidžia, kad klientų pasitenkinimas paaiškina klientų 

lojalumą, kaip mediatorius net 69 proc. klientų lojalumo, o jis prognozuoja klientų lojalumą net 

70,8 proc. Tokie tyrimo rezultatai antrina ankstesnių autorių tyrimams, kadangi klientų lojalumas 
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yra tiesioginis kliento pasitenkinimo sukuriamas rezultatas (Bricci ir kt., 2016; Khokhar ir kt., 

2011).  

Taip pat, tyrimo rezultatai atskleidžia, kad klientų pasitikėjimas medijuoja ryšį tarp audito 

paslaugų kokybės ir klientų lojalumo. Tyrimo rezultatai rodo dėsningumą su Pringviriya (2015) 

tyrimo rezultatais, kuris nustatė, kad pasitikėjimas pilnai medijuoja ryšį tarp audito paslaugų 

kokybės ir klientų lojalumo. Atkreiptinas dėmesys, kad klientų pasitikėjimas pilnai medijuoja ryšį 

tarp užtikrintumo, atsakingumo bei empatijos vertinimo kriterijų.  

Vertinant audito paslaugos kainos kaip mediatoriaus poveikį tarp audito paslaugos kokybės 

bei klientų lojalumo, nustatyta, kad yra tik dalinė mediacija. Kitaip tariant, audito paslaugos 

kokybė tiek tiesiogiai veikia klientų lojalumą, tiek netiesiogiai per mediatorius kaip klientų 

pasitikėjimas, pasitenkinimas ir audito paslaugos kaina. Dalinė mediacija rodo, kad aukštos 

paslaugos kokybės buvimas gerina klientų suvokimą apie audito paslaugos kainą, kas netiesiogiai 

stipriną jų lojalumą. Tai atskleidžia, kad nors ir audito paslaugos kaina turi įtakos klientų lojalumo 

formavime, tačiau ji kaip mediatorius yra nulemta kitų veiksnių, kaip pavyzdžiui, klientų 

pasitenkinimas (Nasib, 2021; Basir ir kt., 2015). Atitinkamai audito paslaugos kaina lemia ir 

tiesiogiai klientų lojalumą, o tai reiškia, kad ji gali būti vertinama ne tik per audito paslaugų 

kokybės suvokimą, bet ir per kitus veiksnius.  

 Apibendrinant, galima daryti išvada, kad audito paslaugos kokybė yra vienas iš 

pagrindinių veiksnių, kuris nulemia klientų pasitenkinimą, pasitikėjimą bei audito paslaugos 

kainos vertinimą iš klientų pusės. Tyrimo rezultatai, atskleidžia, kad aukštos audito paslaugų 

kokybės teikimas stiprina klientų pasitenkinimą ir pasitikėjimą, kurie yra vieni esminių veiksnių, 

lyginant su audito paslaugos kaina, formuojant klientų lojalumą. Toliau yra pateikiami hipotezių 

tikrinimo rezultatai (žr. 27 lentelę).  

27 Lentelė 

 Hipotezių tikrinimo rezultatai 

Hipotezės ir jų pagalbinės hipotezės Rezultatas 

H1: Finansinio audito paslaugų kokybės ir klientų lojalumo tarpusavio  ryšį veikia 

mediatorius - klientų pasitenkinimas audito įmonėmis Lietuvoje. 
Patvirtinta 

H1a - Apčiuopiamumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius - klientų pasitenkinimas audito įmonėmis; 
Atmesta 

H1b – Užtikrintumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia mediatorius - 

klientų pasitenkinimas audito įmonėmis; 
Patvirtinta 

H1c - Patikimumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia mediatorius - 

klientų pasitenkinimas audito įmonėmis; 
Atmesta 

Tęsinys kitame puslapyje → 
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27 Lentelė (tęsinys) 

 Hipotezių tikrinimo rezultatai 

Hipotezės ir jų pagalbinės hipotezės Rezultatas 

H1d - Atsakingumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia mediatorius - 

klientų pasitenkinimas audito įmonėmis; 
Atmesta 

H1e - Empatijos vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia mediatorius - 

klientų pasitenkinimas audito įmonėmis; 
Patvirtinta 

H2: Finansinio  audito paslaugų kokybės ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius - klientų pasitikėjimas audito įmonėmis Lietuvoje. 
Patvirtinta 

H2a - Apčiuopiamumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius - klientų pasitikėjimas audito įmonėmis; 
Atmesta 

H2b - Užtikrintumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia mediatorius - 

klientų pasitikėjimas audito įmonėmis; 
Patvirtinta 

H2c - Patikimumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia mediatorius - 

klientų pasitikėjimas audito įmonėmis; 
Atmesta 

H2d - Atsakingumo vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia mediatorius - 

klientų pasitikėjimas audito įmonėmis; 
Patvirtinta 

H2e - Empatijos vertinimo kriterijaus ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia mediatorius - 

klientų pasitikėjimas audito įmonėmis. 
Patvirtinta 

H3 - Finansinio audito paslaugų kokybės ir klientų lojalumo tarpusavio ryšį veikia 

mediatorius – paslaugos kaina audito įmonėse Lietuvoje. 
Dalinai patvirtinta 

Šaltinis: Sudaryta autoriaus remiantis tyrimo rezultatais. 
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IŠVADOS IR PASIŪLYMAI 

 

1. Aukšta paslaugų kokybė užtikrina paslaugas teikiančių ūkio subjektų konkurencinį 

pranašumą. Paslaugos kokybės vertinimas yra tiesiogiai susijęs su paslaugos vertės suvokimu, 

kuris yra užtikrinamas vidinių ir išorinių ūkio subjekto kokybišku procesų valdymu – orientuotu į 

klientų poreikius. Paslaugos kokybės vertinimas yra grindžiamas, kaip kriterijų visumą, kurių 

įvykdymas užtikrina aukštą paslaugos kokybės suvokimą. Bendrąja prasme paslaugos kokybė gali 

būti apibrėžiama, kaip paslaugos vykdymo ir efektyvumo laipsnis, kuris užtikrina klientų keliamus 

lūkesčius ir poreikius. 

 Audito paslaugų kokybė iš klientų lūkesčių perspektyvos apima ne tik techninį paslaugų 

atitikimo laipsnį, bet ir orientaciją į klientą. Pagrindiniai techniniai audito paslaugų kokybę 

lemiantys veiksniai apima apčiuopiamumo, užtikrintumo ir patikimumo vertinimo kriterijus. 

Tačiau iš klientų lūkesčių perspektyvos empatija ir atsakingumas – veiksniai darantys įtaką 

paslaugų kokybės suvokimui. Audito paslaugų kokybė gali būti apibrėžta, kaip kompetentingos ir 

nepriklausomos audito komandos efektyvus proceso valdymas, naudojant išmaniąsias 

informacines technologijas, siekiant laiku ir tiksliai atlikti audito procedūras bei pateikti 

nepriklausomą, kvalifikuotą auditoriaus išvadą. Kita vertus, audito paslaugų kokybės samprata 

gali būti papildomai suvokiama, kaip individualus dėmesys klientams, kuris suprantamas per 

suteikiamas papildomas rekomendacijas klientams – pridėtinės vertės teikimas audito paslaugų 

procese, išlaikant reputaciją, mandagumą bei sukuriant pasitikėjimą audito paslaugomis. 

2. Psichologiniai konstruktai, kaip klientų pasitenkinimas ir pasitikėjimas yra pagrindiniai 

konstruktai, kurie nulemia klientų lojalumą bei tarpusavio šalių norą įsipareigoti. Klientų 

pasitikėjimas dažniausiai yra nulemtas paslaugą teikiančios šalies orientacija į klientą bei 

kompetencija, reputacija bei nepriklausomumu – patikimumą formuojantys veiksniai. 

Pasitenkinimas grindžiamas paslaugos kokybės atitikimo lygiu, kuris nulemtas yra klientų 

pasitikėjimu gaunama paslauga. Klientų pasitikėjimas ir pasitenkinimas yra kokybiško santykio 

matas. Šių psichologinių konstruktų sąveika skatina klientų tarpusavio šalių įsipareigojimą bei 

formuoja klientų lojalumą, kas nulemia konkurencijai atsparius santykius. 

Audito paslaugų kokybė formuojant klientų lojalumą yra reikšminga. Audito paslaugų 

kokybė užtikrina klientų lūkesčius, kas nulemia, kad tai tiesiogiai veikia klientų pasitenkinimą ir 

pasitikėjimą. Klientų pasitenkinimas audito paslaugų kokybe yra vienas reikšmingiausių 

psichologinių konstruktų formuojant klientų lojalumą. Klientų pasitikėjimas, kita vertus, nors ir 

yra vienas iš veiksnių lemiantis lojalumą, tačiau jo formavimasis ir įtaka pasireiškia tik per tam 
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tikrą laiką lyginant su klientų pasitenkinimu gaunama paslauga. Audito paslaugų kokybė yra 

glaudžiai susijusi su šiai psichologiniais konstruktais formuojant klientų lojalumą.   

3. Audito paslaugos kaina yra vienas iš veiksnių lemiančių klientų suvokimą apie paslaugos 

kokybės vertę. Paslaugos kaina dažnu atveju yra laikoma vienu iš paslaugos kokybės vertinimo 

kriterijų, todėl didesnė paslaugos kaina gali būti suvokiama, kaip aukštesnė paslaugos kokybė, o 

žemesnė kaina – atspindi žemesnę paslaugos kokybę. Audito paslaugos kaina yra nulemta 

vidiniais veiksnias, kaip audituojamos įmonės dydis, veiklos sudėtingumas, įgimta rizika; 

išoriniais veiksniais – reguliacinė aplinka, sutarties sąlygos; bei audito įmonių ir auditorių 

charakteristikomis, kaip audito įmonės dydis, kompetencija, turimi ištekliai ir jų atitiktis 

reguliavimui – kas lemia kainos premiją rinkoje.  

Audito paslaugos kaina ir jos suvokiama vertė lemia klientų lojalumą. Paslaugos kaina yra 

veiksnys pagal kurį klientai vertina ar ekonomine nauda gauta iš paslaugos atitinka patirtas 

ekonomines sąnaudas. Kitaip tariant, paslaugos kaina ir jos suvokimas yra susijęs su audito įmonių 

klientų vertinimu dėl mainų teisingumo ir sąžiningumo, kas turi įtakos priimant sprendimus dėl 

šalių ilgalaikio bendradarbiavimo. 

4. Remiantis sudarytu tyrimo modeliu buvo atlikta: audito paslaugų kokybę nulemiančių 

veiksnių analizė Lietuvoje; audito paslaugų kokybės, klientų pasitenkinimo, pasitikėjimo, audito 

paslaugos kainos ir lojalumo tarpusavio ryšių analizė; bei mediacinė analizė tarp audito paslaugų 

kokybės formuojant klientų lojalumą per mediatorius, kaip klientų pasitenkinimas, pasitikėjimas 

ir audito paslaugos kaina.  

Lietuvoje klientai vertindami audito paslaugų kokybę ją pirmausią suvokia pagal 

subjektyvius, o ne objektyvius vertinimo kriterijus. Audito proceso efektyvumas, auditoriaus ir jo 

komandos kompetencija, etikos principų ir nepriklausomumo laikymasis, auditorių individualus 

skiriamas dėmesys, atsižvelgiant į klientų poreikius, bei auditorių noras padėti spręsti klientų 

problemas teikiant rekomendacijas – esminiai veiksniai lemiantys audito paslaugų kokybės 

suvokimą. Šių vertinimo kriterijų reikšmingas užtikrinimas audito paslaugų kontekste kuria 

reikšmingą pridėtinę vertę klientų požiūriu. Todėl užtikrintumas, atsakingumas, patikimumas bei 

empatija yra neatsiejami nuo audito paslaugų kokybės bendro suvokimo iš klientų lūkesčių 

perspektyvos, o šių kriterijų gerinimas reikšmingai gali padidinti audito paslaugų kokybės 

suvokimą ir sąlygoti netiesioginį kitų kriterijų geresnį vertinimą. Šių kriterijų užtikrinimas 

sąlygoja audito paslaugos kainos suvokimą ir jos vertinimą,  kas gali užtikrinti audito paslaugos 

kainos teigiamą vertinimą. Kita vertus, audito įmonių išorinės charakteristikos, kaip personalo 

išvaizda bei turimi fiziniai įrengimai ir įranga turi mažiausią įtaką audito paslaugų kokybės 
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vertinimui, kas atskleidžia, kad šių veiksnių gerinimas neturi įtakos audito paslaugų kokybės 

geresniam suvokimui Lietuvos audito paslaugų kontekste iš klientų perspektyvos.  

Lietuvos audito įmonių klientai yra linkę tęsti bendradarbiavimą su audito įmonėmis, 

kadangi audito įmonių klientai pasitiki audito įmonių teikiamomis paslaugomis bei yra jomis 

patenkinti. Klientų noras tęsti bendradarbiavimą su audito įmonėmis yra nulemtas klientų 

pasitikėjimo ir pasitenkinimo psichologiniais konstruktais, kurie yra nulemti audito įmonių 

paslaugų kokybe bei ilgalaikiu šalių įsipareigojimu. Tačiau tyrimas atskleidė, kad audito paslaugų 

kaina ir pati kainodara nėra aiškiai suprantamos audito įmonių klientams. Kainos ir jos kainodaros 

neaiškus supratimas, išryškina, kad audito įmonių klientai skirtingai suvokia paslaugų vertę, kas 

sąlygoja skirtingą paslaugos kainos pagrįstumo ir sąžiningumo vertinimą. Toks skirtingas 

vertinimas gali lemti klientų lojalumo mažėjimą, kadangi suvoktas kainos pagrįstumas bei 

sąžiningumas gali turėti įtakos audito paslaugų kokybės sukuriamos vertės vertinimui bei 

suvokimui iš klientų perspektyvos.  

Patvirtinta, kad audito paslaugų kokybė yra reikšmingas veiksnys, lemiantis klientų 

pasitenkinimą, pasitikėjimą, lojalumą bei audito paslaugos kainos suvokimą. Lietuvoje klientų 

pasitenkinimą formuoja audito paslaugų kokybės procese gaunamas individualus dėmesys, 

auditoriaus kompetencija, etikos ir nepriklausomumo principų laikymasis, kas reiškia, kad klientų 

pasitenkinimas yra nulemtas labiausiai klientų lūkesčių atitikimi bei auditorių gebėjimu kurti 

pasitikėjimu grįstus santykius. Klientų pasitikėjimas yra nulemtas auditoriaus kompetencija, 

mandagumu, etikos ir nepriklausomumo principų laikymusi, individualiu dėmesiu, tačiau kitaip 

nei pasitenkinimas, jis yra nulemtas auditorių noru sukurti pridėtinę vertę audito įmonių klientams. 

Pridėtinės vertės kuriama nauda klientų pasitikėjimo kontekste atskleidžia, kad klientų 

pasitikėjimas yra nulemtas auditorių orientacija į klientą ir noru padėti klientams spręsti problemas 

teikiant rekomendacijas, naudingus pastebėjimus. Toks pridėtinės vertės kūrimas santykyje 

suponuoja klientų didesnį pasitikėjimą gaunama paslauga. Tiek klientų pasitenkinimą, tiek klientų 

pasitikėjimą lemiančių veiksnių tarpusavio sąveika yra glaudi, kas atskleidžia, kad šie 

psichologiniai konstruktai yra reikšmingai susiję tarpusavyje bei jų buvimas yra būtinas 

formuojant kokybišką santykį tarp šalių. 

Audito paslaugų kokybė, kaip bendras reiškinys, lemią klientų suvokimą apie audito 

paslaugos kainą. Aukšta paslaugos kokybė lemia audito paslaugos kainos teigiamą vertinimą, 

kadangi kai audito paslaugų kokybė atitinka klientų keliamus lūkesčius, audito įmonių klientai, ją 

laiko pagrįstą ir sąžininga, o tai atskleidžia būtinybę gerinti paslaugos kokybę bei jos suteikiamos 

naudos komunikavimą. Audito paslaugos kainos suvokimas, nulemtas aukšta audito paslaugų 
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kokybe sąlygoja mažesnį audito įmonių klientų jautrumą kainos pokyčiams bei užtikrina audito 

įmonių mažesnes paslaugos sąnaudas per tęstinį laikotarpį.  

Pasitenkinimas ir pasitikėjimas pilnai medijuoja ryšį tarp audito paslaugų kokybės ir 

klientų lojalumo. Tai atskleidžia, kad aukšta paslaugų kokybė iš esmės neužtikrina viena klientų 

lojalumo, kadangi klientų lojalumo formavime esminiais veiksniais tampa psichologiniai 

konstruktai, kurie yra nulemti užtikrintumo, empatijos bei atsakingumo vertinimo kriterijais. Tai 

patvirtina, kad klientų noras bendradarbiauti iš esmės yra lemiami klientų ne objektyviu paslaugos 

gavimu, o jos subjektyviu po paslaugos gavimo vertinimu, kuris yra tiesiogiai susijęs su po 

paslaugos gavimo jausmu. 

Audito paslaugos kaina dalinai medijuoja ryšį tarp audito paslaugos kainos bei klientų 

lojalumo, kas reiškia, kad audito paslaugos kaina ir jos suvokimas tik dalinai gali lemti klientų 

lojalumo formavimąsi. Tai išryškina, kad audito paslaugos kainos ir jos suvokimo įtaką klientų 

lojalumui per audito paslaugų kokybę yra ribota ir kad audito paslaugos kaina turėdama 

reikšmingą ryšį su klientų lojalumu nebūtinai yra grindžiama kokybiniais kriterijais, kaip audito 

paslaugų kokybė. Tačiau dalinis medijuojantis ryšys pažymi, kad siekiant sustiprinti 

vienareikšmišką audito paslaugos kainos bei kainodaros suvokimą yra būtinas audito paslaugų 

kokybės gerinimas bei jos teikiamos naudos komunikavimas, kas gali lemti mažesnį klientų 

jautrumą kainos pokyčiams bei iš dalies didinti lojalumą.  

Tyrimo pasiūlymai 

 Atliktas tyrimas turi praktinę reikšmę Lietuvos audito įmonių veiklai bei konkurenciniam 

pranašumui.  Remiantis tyrimo rezultatais, galima pastebėti, kad siekiant išlaikyti konkurencinį 

pranašumą yra būtina Lietuvos audito įmonėms siekti didesnio klientų pasitenkinimo, 

pasitikėjimo, kad išlaikytų ilgalaikius santykius su klientais bei pritrauktų naujus klientus per 

rekomendacijas.  Todėl atsižvelgiant į tyrimo rezultatus galima pateikti šiuos tyrimo pasiūlymus: 

- Visų pirma vertinant tai, kad empatija, atsakingumas ir užtikrintumas yra vieni iš esminių 

audito paslaugų kokybės vertinimo kriterijų formuojant klientų lojalumą per 

tarpininkaujančius veiksnius, kaip klientų pasitenkinimas bei pasitikėjimas yra siūloma 

audito įmonėms skirti daugiau individualizuoto dėmesio klientams, atsižvelgiant į klientų 

poreikius bei rodyti norą padėti spręsti klientų problemas teikiant rekomendacijas bei 

naudingus pastebėjimus. Audito įmonės galėtų svarstyti apie papildomas priemones, 

kurios leistų sustiprinti individualų dėmesį audito įmonių klientams, pavyzdžiui, didinti 

kvalifikuotų specialistų pasiekiamumą bei prieinamumą, plėtoti auditorių specializaciją 

konkrečiose ūkio šakose bei kurti audito įmonių klientams labiau pritaikytas 
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komunikacijos ir konsultavimo praktikas, kurios aprėptų ne tik bazinį reikalavimų 

vykdymą; 

- Atsižvelgiant į audito paslaugos kainą ir jos suvokimą, siūloma audito įmonėms daugiau 

skirti dėmesio audito paslaugų kainos pagrįstumo, sąžiningumo ir skaidrumo 

komunikavimui klientams, kadangi klientai paslaugos kainą suvokia ne tik, kaip sumokėtą 

mokestį, bet ir kaip audito paslaugos kokybės indikatorių. Todėl audito paslaugų kokybės 

kainodaros komunikavimas gali sustiprinti klientų pasitikėjimą ir pasitenkinimą, kas gali 

turėti įtakos klientų lojalumo formavimuisi. Audito įmonės galėtų svarstyti, pavyzdžiui, 

apie paslaugų kainos pasiūlymo teikimo proceso tobulinimą įtraukiant išsamų projekto 

biudžetą, kuris apimtų planuojamą laiko skyrimą audito užduotims pagal komandos narių 

kvalifikaciją ir audito sritį. Teikiamas kainos pasiūlymas galėtų apimti galimus papildomus 

kaštus, kurių poreikis gali atsirasti atliekant nenumatytas procedūras. Be to, siekiant 

užtikrinti teisingą kainos suvokimą, audito įmonės turėtų kainos pasiūlyme pabrėžti 

teikiamas naudas klientams, kurios apimtų tiek teisinį atitikimą, tiek konsultacinę naudą ar 

rizikų identifikavimą. 

 

Tolimesnės tyrimo kryptis 

 Šiame darbe atskleisti tyrimo rezultatai yra reikšmingi siekiant suprasti audito paslaugos 

kokybės ryšį su psichologiniais konstruktais ir audito paslaugos kaina formuojant klientų 

lojalumą. Toliau suformuotos tolimesnės tyrimo kryptis: 

- Didesnės imties įtraukimas, kuris daugiau apimtų įvairesnių sektorių įmones, kas 

leistų patikrinti ar nustatyti ryšiai išlieka statistiškai reikšmingi bei leistų plačiau 

suvokti audito paslaugų kokybės, tarp skirtingų audito įmonių kategorijų, vertinimą 

Lietuvos audito paslaugų sektoriuje; 

- Naudoti mišrų tyrimo metodą, kuris apimtų tiek kiekybinį, tiek kokybinį tyrimo 

metodus siekiant giliau suprasti priežastinius ryšius ir respondentų pasirinkimus.  

Tolimesnėse tyrimo kryptys, atkreiptinas dėmesys, turi tinkamai apibrėžti tyrimo 

sąvokas, siekiant išsaugoti originalias konstruktų vertes siekiant užtikrinti ateities 

tyrimų tikslesnius rezultatus; 

- Audito paslaugos kokybės įtakos veiksnių išsamus vertinimas remiantis vartotojų 

elgsenos principais siekiant nustatyti konkrečias priežastis Lietuvoje lemiančias 

klientų pasitenkinimą, pasitikėjimą.  
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SUMMARY 

 

80 pages, 27 tables, 14 pictures, 100 references. 

The main purpose of this master thesis is to identify the factors that determine the quality of financial audit 

services and establish the relationship towards the client loyalty through mediators such as client 

satisfaction, trust, and the audit fee in the Lithuanian audit service market. 

The work consists of three main parts: the analysis of literature, the research and its results, conclusion and 

recommendations.  

The literature analysis reviews the service quality assessment, defines the key variables, and introduces the 

relationships between them and their importance to client loyalty. 

After the literature analysis the author conducted the study on the factors influencing the quality of audit 

services in Lithuania and examined the relationships between audit service quality towards client loyalty 

through the mediators in the Lithuanian. 131 respondents have completed a questionnaire. The main 

purpose of the questionnaire was to identify factors of audit service quality and mediating relationships. 

Moreover, the results were compared with the previous studies. The results of the research were processed 

with the SPSS programme batch. Cronbach's alpha coefficient was used to assess the alignment of the 

Likert scales. Hierarchical multiple regression analysis was used. 

The performed research revealed that the quality of audit services is primarily determined by factors such 

as empathy, reliability, and assurance Besides, both customer trust and satisfaction fully mediate the 

relationship between audit service quality and customer loyalty. The audit fee and its perceived value have 

a partial mediation effect on client loyalty. 

In conclusion and recommendations, based on the literature review and the results of the performed 

research, insights regarding the formation of client loyalty in the audit service market are presented. The 

author believes that the conducted study could provide useful insights for the audit firms seeking to 

strengthen their competitive advantage by both improving their financial position and retaining or attracting 

clients. 
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PRIEDAI 

  

1 priedas. Tyrimo anketinė apklausa 

 

 

TYRIMO ANKETINĖ APKLAUSA 

 Esu Vilniaus universiteto Apskaitos ir finansų valdymo magistro programos II kurso 

studentas. Šiuo metu atlieku magistro baigiamojo darbo tyrimą, kuriame siekiu nuodugniai 

ištirti, kaip audito paslaugų kokybė Lietuvoje veikia klientų lojalumą, analizuojant jos 

poveikį per klientų pasitikėjimą, pasitenkinimą ir paslaugų kainą. Mano tyrimo tikslas – 

ištirti, kaip veiksniai – klientų pasitikėjimas, pasitenkinimas ir paslaugų kaina prisideda prie 

ilgalaikių santykių kūrimo Lietuvoje tarp klientų ir audito įmonių. 

 Tyrimą sudaro I-VI dalys. Apklausos vidutinė atlikimo trukmė – 15 min.  

 Apklausos metu surinkti duomenys bus anonimiški ir naudojami tik tyrimo tikslams. 

Jie bus saugomi laikantis sąžiningumo, integralumo ir kitų etikos principų. Tyrimo duomenys bus 

saugomi nuasmeninti Vilniaus universiteto debesų saugykloje. Taip pat norėčiau pabrėžti, kad 

dalyvavimas apklausoje yra savanoriškas, ir bet kuriuo metu galite atsisakyti dalyvauti. 

Respondentas anketinę apklausą gali pildyti tik vieną kartą. 

Jeigu turite klausimų, kviečiu drąsiai kreiptis el. paštu dominykas.gecas@evaf.stud.vu.lt 

Dominykas Gečas 

Vilniaus Universitetas 

Ekonomikos ir verslo administravimo fakultetas 

Apskaita ir finansų valdymas II kursas 

2025 
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I DALIS: AUDITO PASLAUGŲ KOKYBĖS VERTINIMAS 
 

Pateikta lentelė yra skirta įvertinti audito paslaugų kokybę lemiančius veiksnius. Prašome 

įvertinti kiekvieną vertinimo kriterijų, kuris atitinka Jūsų požiūrį į suvokiamą audito paslaugų 

kokybę. 

Prašome atsakyti į visus klausimus atvirai ir sąžiningai. Atminkite, kad Jūsų atsakymai bus 

anonimiški ir padės analizuoti apklausos rezultatus. 

Prašome juos įvertinti Likerto skalėje. Likerto skalės reikšmės: 1 - Visiškai nesutinku; 2 – 

Nesutinku; 3 – Nei sutinku, nei nesutinku; 4 – Sutinku; 5 – Visiškai sutinku. 

Vertinimo kriterijai 1. Tikėtina audito paslaugų kokybė 

 1 2 3 4 5 

 Kriterijus: Apčiuopiamumas      

1.1. Audito įmonė yra aprūpinta naujausiomis informacinėmis 

technologijomis. 

     

1.2. Audito įmonės fizinės patalpos yra vizualiai patrauklios.      

1.3. Audito komandos darbuotojai yra tvarkingai apsirengę ir atrodo 

tvarkingai, taip demonstruodami profesionalumą. 

     

 Kriterijus: Patikimumas      

1.4. Audito įmonė suteikia paslaugas per nustatytą laikotarpį, kaip buvo 

pažadėta. 

     

1.5. Audito įmonė supranta klientų problemas bei suteikia pasitikėjimą 

sprendžiant problemas. 

     

1.6. Audito įmonė yra patikima teikdama savo paslaugas.      

1.7. Audito įmonė turi darbuotojų, kurie yra techniškai kompetentingi atlikti 

paslaugas. 

     

 Kriterijus: Atsakingumas      

1.8. Audito įmonė teikia paslaugas laiku.      

1.9. Audito įmonė teikia greitas paslaugas.      

1.10. Audito įmonės darbuotojai rodo norą padėti savo klientams.      

 Kriterijus: Užtikrintumas      

1.11. Mano įmonė gali pasitikėti audito įmonės darbuotojais.      

1.12. Mano įmonė bendraudama su audito įmonės darbuotojais bendravo  

konfidencialiai. 

     

1.13. Audito įmonės darbuotojai yra mandagūs.      

1.14. Audito įmonės darbuotojai gavo tinkamą pagalbą iš savo audito įmonės, 

kad galėtų gerai atlikti savo užduotis. 

     

1.15. Audito įmonės teikiamos paslaugos atitinka kaina.      

Tęsinys kitame puslapyje - > 
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Vertinimo kriterijai/tęsinys 1. Tikėtina audito paslaugų kokybė 

 1 2 3 4 5 

 Kriterijus: Empatija      

1.16. Audito įmonė nesuteikia mano įmonei individualaus dėmesio.      

1.17. Audito įmonės darbuotojai nežino mano įmonės poreikių.      

1.18. Audito įmonė nesirūpina mano įmonės gerove.      

1.19. Audito įmonė neapsilanko mano įmonėje tuo metu, kuris mums yra 

patogus. 

     

1.20. Audito įmonė tiksliai informuoja mano įmonę, kada bus teikiamos 

paslaugos. 

     

1.21. Audito įmonė turi tinkamą audito atlikto darbo dokumentaciją.      

1.22. Audito įmonės parengtos audito ataskaitos mano įmonei yra lengvai 

suprantamos. 

     

Pastabos/Papildomi komentarai:................................................................................................... 

 

II DALIS: KLIENTŲ PASITIKĖJIMO VERTINIMAS AUDITO PASLAUGŲ KOKYBE 

Ši apklausos dalis skirta įvertinti klientų pasitikėjimą audito paslaugų kokybe. Prašome 

įvertinti kiekvieną vertinimo kriterijų, kuris atitinka Jūsų požiūrį. 

Prašome atsakyti į visus klausimus atvirai ir sąžiningai. Atminkite, kad Jūsų atsakymai bus 

anonimiški ir padės analizuoti apklausos rezultatus. 

Prašome juos įvertinti Likerto skalėje. Likerto skalės reikšmės: 1 - Visiškai nesutinku; 2 – 

Nesutinku; 3 – Nei sutinku, nei nesutinku; 4 – Sutinku; 5 – Visiškai sutinku. 

Klientų pasitikėjimas audito paslaugų kokybe Likerto skalė 

 1 2 3 4 5 

1.1. Mano įmonė įsitikinus, kad audito įmonės darbuotojai veikia mano įmonės gerovės 

labui. 

     

1.2. Mano įmonė tikra, kad audito įmonės personalas padarys viską, kad patenkintų 

mano įmonės poreikius. 

     

1.3. Mano įmonė turi didelį pasitikėjimą audito įmonės darbuotojais.      

1.4. Mano įmonė mano, kad audito įmonės siūlomos kainos ir kokybės santykis yra 

pagrįstas. 

     

1.5. Mano įmonė pasitiki audito įmone.      

Pastabos/Papildomi komentarai:................................................................................................... 
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III DALIS: KLIENTŲ PASITENKINIMO VERTINIMAS AUDITO PASLAUGŲ 

KOKYBE  

 

Ši apklausos dalis skirta įvertinti klientų pasitenkinimą audito paslaugų kokybe. Prašome 

įvertinti kiekvieną vertinimo kriterijų, kuris atitinka Jūsų požiūrį. 

Prašome atsakyti į visus klausimus atvirai ir sąžiningai. Atminkite, kad Jūsų atsakymai bus 

anonimiški ir padės analizuoti apklausos rezultatus. 

Prašome juos įvertinti Likerto skalėje. Likerto skalės reikšmės: 1 - Visiškai nesutinku; 2 – 

Nesutinku; 3 – Nei sutinku, nei nesutinku; 4 – Sutinku; 5 – Visiškai sutinku. 

Klientų pasitenkinimas audito paslaugų kokybe Likerto skalė 

 1 2 3 4 5 

1.1. Bendrai mano įmonė patenkinta audito įmone ir jos teikiamomis paslaugomis.      

1.2. Bendrai mano įmonė patenkinta audito įmone, kaip verslo partneriu.      

1.3. Mano įmonė nori tęsti bendradarbiavimą su audito įmone.      

1.4. Audito įmonės politika ir naudojamos programos yra naudingos mano įmonei.      

1.5. Audito įmonė yra sąžininga mano įmonės atžvilgiu.      

Pastabos/Papildomi komentarai:................................................................................................... 

 

IV DALIS : KLIENTŲ LOJALUMO VERTINIMAS  

 

Ši apklausos dalis apima klausimus, susijusius su Jūsų nuomone apie audito įmonės 

teikiamų paslaugų kokybę, kuri gali daryti įtaką Jūsų lojalumui. Prašome įvertinti kiekvieną 

vertinimo kriterijų, kuris atitinka Jūsų požiūrį. 

Prašome atsakyti į visus klausimus atvirai ir sąžiningai. Atminkite, kad Jūsų atsakymai bus 

anonimiški ir padės analizuoti apklausos rezultatus. 

Prašome juos įvertinti Likerto skalėje. Likerto skalės reikšmės: 1 - Visiškai nesutinku; 2 – 

Nesutinku; 3 – Nei sutinku, nei nesutinku; 4 – Sutinku; 5 – Visiškai sutinku. 

Klientų lojalumas Likerto skalė 

 1 2 3 4 5 

1.1. Mano įmonė sako teigiamus dalykus apie audito įmone.      

1.2. Mano įmonė ketina ilgą laiką likti audito įmonės klientu.      

1.3. Mano įmonė rekomenduoja naudotis audito įmonės teikiamomis paslaugomis.      

1.4. Audito įmonė suteikia geriausias paslaugas mano įmonei.      

Pastabos/Papildomi komentarai:................................................................................................... 
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V DALIS: PASLAUGŲ KAINA 

Ši apklausos dalis apima klausimus, susijusius su Jūsų nuomone apie audito įmonės 

teikiamų paslaugų kainą, kuri gali daryti įtaką  jūsų lojalumui, pasitenkinimui ir pasitikėjimui. 

Prašome įvertinti kiekvieną vertinimo kriterijų, kuris atitinka Jūsų požiūrį.  

Prašome atsakyti į visus klausimus atvirai ir sąžiningai. Atminkite, kad Jūsų atsakymai bus 

anonimiški ir padės analizuoti apklausos rezultatus. 

Prašome juos įvertinti Likerto skalėje. Likerto skalės reikšmės: 1 - Visiškai nesutinku; 2 – 

Nesutinku; 3 – Nei sutinku, nei nesutinku; 4 – Sutinku; 5 – Visiškai sutinku. 

 

Finansinio audito paslaugų kaina Likerto skalė 

 1 2 3 4 5 

1.1. Audito įmonės paslaugų kaina yra pagrįsta ir sąžininga.      

1.2. Mano įmonė patenkinta audito įmonės paslaugų kaina.      

1.3. Audito įmonės paslaugų kaina yra proporcinga.      

1.4. Audito įmonės paslaugų kaina yra pagrįsta ir konkurencinga.      

1.5. Mano įmonė  yra pasirengusi priimti audito įmonės paslaugų kainos padidėjimą.      

Pastabos/Papildomi komentarai:................................................................................................... 

 

VI DALIS: AUDITO PASLAUGAS PERKANČIOS ĮMONĖS CHARAKTERISTIKOS: 

Ši dalis skirta apklausos dalyvių bendros informacijos surinkimui. Prašome atsakyti į visus 

klausimus atvirai ir sąžiningai. 

 Atminkite, kad Jūsų atsakymai bus anonimiški ir padės analizuoti apklausos rezultatus. 

Prašome pažymėti Jūsų nuomonę atitinkantį atsakymą. 

 
1. Jūsų įmonė gali būti priskiriama šiai kategorijai: 

 
☐Savanoriškai audito paslaugas perkanti įmonė; 
☐Viešojo intereso įmonė; 
☐Akcinė arba uždaroji akcinė bendrovė, kuriai finansinių ataskaitų auditas yra 
privalomas; 
☐Valstybės ar savivaldybės sektorius; 
☐Kita įmonės kategorija, kuriai finansinių ataskaitų auditas yra privalomas; 
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2. Jūsų įmonės veiklos sritį geriausiai apibūdina viena iš šių kategorijų:  
 
☐Finansų sektorius; 
☐ Gamyba; 
☐Paslaugos; 
☐Statyba; 
☐Prekyba; 
☐Viešasis sektorius; 
☐Kita.  
 

3. Priskirkite audito įmonę, kuri Jus dažniausiai audituoja, vienai iš toliau pateiktų kategorijų.  
 
☐,,Didžiojo ketverto (Big-4)“ audito įmonė; 
☐Tarptautiniam audito įmonių tinklui priklausanti audito įmonė, kuri nepriskiriama 
„Didžiojo ketverto (Big-4)“ įmonei; 
☐Nacionalinė audito įmonė; 
☐Kita. 
 
4. Jūsų įmonės finansinių ataskaitų rinkinio audito paskutinioji kaina buvo: 
☐Iki 5 tūkst. EUR; 
☐Nuo 6 iki 15 tūkst. EUR; 
☐Nuo 16 iki 25 tūkst. EUR; 
☐Nuo 26 iki 35 tūkst. EUR; 
☐Virš 36 tūkst. EUR; 
☐Šiuo metu negaliu atsakyti. 

 
5. Prašome nurodyti savo pareigas įmonėje: 

☐Generalinis direktorius; 
☐Finansų direktorius; 
☐ Apskaitos skyriaus vadovas; 
☐Finansų kontrolierius; 
☐Buhalteris; 
☐Vadybininkas; 
☐Kita (įrašyti kitą variantą). 
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2 priedas. Latentinių kintamųjų vidurkiai, standartiniai nuokrypiai ir moda 
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3 priedas. Mediacijos analizė 

 

H1 hipotezės ir jos pagalbinių hipotezių mediacijos analizė 

1 žingsnis 

 

2 žingsnis 
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3 žingsnis 

 

4 žingsnis 
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H2 hipotezės ir jos pagalbinių hipotezių mediacijos analizė 

1 žingsnis 

 

3 žingsnis 
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4 žingsnis 
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H3 hipotezės mediacijos analizė 

1 žingsnis 

 

 

2 žingsnis 
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3 žingsnis 

 

 

4 žingsnis 

 


