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IVADAS

Siekiant iSnagrinéti klienty santykiy valdymo sistemy naudg reikty pradéti nuo pacios
klienty santykiy valdymo sistemos savokos. Tokio tipo technologijos leidzia jmonéms fiksuoti,
saugoti, pasiekti ir bendrinti bei analizuoti didelius kiekius klienty duomeny (Suoniemi ir kt.,
2021). Tai turbiit paprasciausias ir aiSkiausias klienty santykiy valdymo sistemos apibiidinimas 1§

technologinés pusés.

Minétos sistemos optimizuoja verslo procesus, gerina klienty patirtj, leidzia automatizuoti
didzigjg dalj Zzmogaus atlickamy veiksniy, taip sumazinant zmogiskosios klaidos rizikas. CRM
sistemos naudojamos ne tik verslo, bet ir jvairiuose pramonés Sakose, sveikatos bei valstybiniuose
sektoriuose. CRM sistemos samprata gali biti supainiojama su panaSiomis sgvokomis kaip
marketingo automatizacija (angl. Marketing automation) (Heimbach ir kt., 2015) ar kitomis
aktyviai marketingo srityje naudojamomis sgvokomis, taciau, tai yra iSskirtinis procesas. Labai
svarbu pabrézti, kad tam tikruose Saltiniuose CRM (angl. Client relations management)
apibrézimas jeina | CRMS (angl. Client relations management system) savoka, kaip ir CRMS
sagvoka patenka ;| CRM apibrézimg. Esminis skirtumas tarp ju, kad CRM yra verslo
adaptuojamas poziiris j klienta, o CRMS yra konkretus programinis sprendimas ka Siame

darbe ir analizuosime.

Pagrindiniai CRM adaptuojamo pozitrio ] klienta komponentai yra verslo procesas,
technologija ir zmoneés. Tikslingiau CRM yra laikomas strategiSku verslo procesu, o ne
technologija skirta valdyti santykius su klientais. Nors moksliniuose straipsniuose yra pateikiama
ir tokiy apibrézimy, kad CRM tai yra strateginis metodas, kuriuo suderinamos technologijos ir
verslo procesai, siekiant, kad jie veikdami kartu uZtikrinty pelningy ir ilgalaikiy santykiy su

klientais sukiirimg (A. Al-Homery ir kt., 2019).

Pagal pateikty statistika, kas ketvirta ymoné Europoje naudoja klienty santykiy valdymo
sistema (CRMS). Imoniy naudojan¢iy CRMS dalis 2023 m. sudaré¢ 25,8 % visoje ES. Tokio tipo
sistemy diegimas verslo ir kituose sektoriuose lemia ilgalaikj klienty pasitenkinimg, lojaluma,
sumazina rinkodaros iSlaidas ir padidina pardavimus. (E-business integration - Statistics
Explained, s.a.) Remiantis analitiniais duomenimis 2010 metais pasaulinés CRM sistemy pajamos
sudare 16,5 mlrd. JAV doleriy, o 2018 metais sieké apie 48,2 mlrd. JAV doleriy. Atsizvelgiant |
prognozés - 2020-2027 mety laikotarpiu CRM sistemy pajamos augs vidutiniSkai 14,2%

(Matraeva ir kt., 2022). Tai, tik pabrézia temos aktualumg ir svarbg dabartinéje verslo aplinkoje.

Temos aktualumas:



. Siuolaikiniame versle klienty patirtis tapo strateginiu prioritetu. CRM sistemose
naudojami automatizuoti ir DI sprendimai pagreitina klienty aptarnavimg, suasmenina klienty
patirt, leidzia greiciau reaguoti | klienty poreikius bei gerina klienty pasitenkinimo rodiklius.
Leidzia prisitaikyti prie kintan¢iy klienty poreikiy ir uztikrinti sklandzig kliento kelion¢ (Arkadan
ir kt., 2024; Duong Hoai Lan, 2024; Ledro ir kt., 2023).

. Labai svarbus aspektas, kad tokios technologijos kaip klienty santykiy valdymo

sistemos labai greitai tobuléja jtraukiant naujausias technologijas.
Temos iStyrimo lygis:

. Automatizacijos jtaka klienty patir€iai dar néra pakankamai istirta, ypac léciau
vystanciuose valstybése (atsizvelgiant i makroekonomikos salygas ir technologijy raida) (Elhajjar
ir kt., 2023). Si spraga motyvuoja atlikti tyrima ir pateikti moksliniais duomenimis pagrjstas
rekomendacijas.

J Daugelyje moksliniy straipsniy ar tyrimy yra tiriamas klienty santykiy valdymo
sistemos diegimas tam tikrose jmongése, jos diegimo strategija. Pateikiama nemazai informacijos
apie procesy automatizavimg, taciau tai néra orientuota vien, tik j klienty patirtj ar, tik ]| CRM
sistemas. Taip pat nagrin¢jama DI jtaka bei kiti automatizavimo sprendimai jtakojantys CRM
sistemas, taciau dazniausiai orientuota j technologinius aspektus (Ledro ir kt., 2023; Liu & Chen,

2023).
Darbo naujumas:

. Darbas orientuotas ] klienty patirt; jmoniy klienty santykiy valdymo sistemy
automatizavimo procesams. Nepaisant spartaus CRM sistemy automatizavimo proceso, vis dar
truksta i§samiy tyrimy apie tai, kaip Sios technologijos veikia skirtingus klienty patirties aspektus
(VIaci¢ ir kt., 2021).

o Tobul¢jant naujosiomis technologijoms nauji klienty patirties analizés metodai,
orientuoti ne tik ] kognityvinius, bet ir | emocinius, sensorinius bei socialinius veiksnius, suteikia
galimybe jvertinti, kaip automatizacijos sprendimai veikia klienty jsitraukima, pasitenkinimg ir
lojalumg. Sis poziiiris ypa¢ svarbus, nes §ios dimensijos tradiciniuose CRM tyrimuose daznai yra
nagrin€¢jamos nepakankamai iSsamiai (Arkadan ir kt., 2024; Duong Hoai Lan, 2024; Dwivedi ir
kt., 2024).

. Nepaisant gausios literatliros apie CRM sistemy procesy automatizavimag tyrimy
apie technologijy naudojamy procesy automatizavime jtaka klienty patirciai, pasitenkinimui ir

lojalumui truksta (Ledro ir kt., 2023; Ozay ir kt., 2024).

Problema:



Kaip CRM sistemy procesy automatizavimas paveikia klienty patirtj, kokios

automatizavimo technologijos daro jtaka klienty patirciai, pasitenkinimui ir lojalumui?

Tyrimo objektas:

Klienty santykiy valdymo sistemy procesy automatizavimas.

Magistro darbo tikslas:

Atlikus moksling literatiros analize¢ ir empirin] tyrimg nustatyti, kokig jtaka klienty

santykiy valdymo sistemy procesy automatizavimas daro klienty patirciai (pasitenkinimui ir

lojalumui).

Magistrinio darbo uzdaviniai:

1.

Atlikus moksling literatiiros analize nustatyti CRM sistemy raida, pagrindines
funkecijas ir tipus.

Atlikus moksline literatiiros analize¢ apibrézti automatizacijos sagvoka, reikSme ir
naudojamas technologijas CRM sistemose ir jy procesy automatizavime.

Atlikus moksling literatiros analiz¢ apibiidinti klienty patirtj, iSskirti jos
sudedamasias dalis, identifikuoti veiksnius, darancius jtakg klienty patirciai, bei
klienty patirties vertinimo rodiklius. Nustatyti kokj rysj klienty patirtis turi su
klienty pasitenkinimu ir lojalumu.

Atlikus empirinj tyrimg, nustatyti, kokig jtaka skirtingos CRM sistemy procesy
automatizavimo technologijos (NLP, ML, RPA) daro klienty patir¢iai.

Atlikus empirinj tyrima, jvertinti klienty patirties poveikj klienty pasitenkinimui ir
klienty pasitenkinimo poveik;j lojalumui.

Atlikus empirinj tyrimg, patikrinti klienty pasitenkinimo mediacin} vaidmenj tarp

klienty patirties ir jy lojalumo.

Darbo metodai:

Mokslings literattiros analize.
Kiekybinis tyrimas (anketiné apklausa)
Aprasomoji statistiné analize
Patvirtinamoji faktoriné analizeé

Mediacijos analizé naudojant SPSS

Darbo struktara:



Pirmaja darbo dalj sudaro mokslinés literatiiros analizé. Analizuojamas klienty santykiy
valdymo sistemos ir jy tipai. Jy funkcijos ir veiksniai lemiantys automatizacijos poreikj.
Konkrecios technologijos kuriy déka automatizuojami klienty santykiy sistemy valdymo procesai.
Kaip Sios technologijos veikia klienty patirtj, klienty pasitenkinimg ir lojaluma. Taip pat nagrinétas
klienty patirties konstruktas i§ ko jis susideda ir kaip jis yra susijes su klienty pasitenkinimu ir
lojalumu, nustatyti klienty patirties rodikliai kuriais remiantis galime vertinti klienty patirties

kokybe.

Antrgja darbo dalj sudaro empirinio tyrimo metodologija ir koncepcija. ISkeltoms
hipotezéms pateikiamas pagrindimas. Pateiktas tyrimo instrumento sudarymo apraSas, bei
pagrindimas kod¢l toks instrumentas buvo pasirinktas. Pateikiami klausimai ir matavimo skalés,
nurodoma imtis ir populiacija, etika ir validumas. ApraSomas administravimo procesas ir

platinimo biidas, bei statistiniai tyrimo duomeny budai.

Treciojo dalyje pateikiama atlikto tyrimo rezultatai, pateikiami su SPSS apskaiiuoti

duomenys ir jy rezultatai, bei interpretuojami gauti duomenys.

Ketvirtajame skyriuje pateikiamas tyrimo rezultaty apibendrinimas ir susiejimas su teorine
dalimi. ISvados, diskusija pasitlymai. Taip pat santrauka lietuviy ir angly kalbomis ir literattiros

sgraSas su priedais.



1.1 KLIENTU SANTYKIU VALDYMO SISTEMU (CRM) RAIDA IR FUNKCIJOS

1.1.1 CRM sistemy raida ir pagrindinés funkcijos

Norint suvokti klienty santykiy valdymo sistemy raida, reikty grizti i XX a. antraja puse.
Klienty santykiy aptarnavimo sistemy iStakos siekia dar 1970-uosius, kai jos buvo svarbi priemoné
valdyti ir tobulinti pardavimy automatizavimg (Garg & Madan, 2024). Tai faktiSkai buvo CRMS
pirmtakés kurios laikui bégant siekiant prisitaikyti prie dinamiskos verslo aplinkos tobuléjo.
Vélyvaisiais 1980-aisias ir ankstyvaisiais 1990-aisias pradinés CRM sistemos kaip Oracle, Onyx,
Vantive buvo sunkiai prieinamos reikalaujancios daug prieziiiros ir labai brangios valdyti (Xu ir
kt., 2002). Tuo metu CRM sistemos buvo labiau orientuotos j klienty kontakty valdyma bei
duomeny kaupima, tie duomenys naudojami fragmentiniai analizei (Kim & Mukhopadhyay, 2011;
Matraeva ir kt., 2022). Klienty santykiy valdymo sistema yra koncepcija kuri ypac pradéjo daryti
itaka verslo pasauliui nuo 1990-yjy, jos esminis siekis pakeisti jmonés ir klienty santykius (Garg

& Madan, 2024).

CRM sistemy evoliucijai nemazai jtakos turéjo 1990-yjy viduryje “world wide web”
atsiradimas, kas pakeité ne tik CRMS rinka, bet ir su klientais susijusius verslo poreikius jvairaus
dydzio jmonéms (Xu ir kt., 2002). Reikty paminéti, kad didziule jtakg CRM sistemy raidai 1980-
1990 m. tur¢jo “SFA” (angl. Sales force automation) jrankiai integruojantys uzsakymy stebéjimo

ir kontakty valdymo procesus | pardavimus (A. Al-Homery ir kt., 2019; Garg & Madan, 2024).

Klienty santykiy valdymo sistemos, tai ne tik technologija, bet ir sudétingas procesas
kuriuo metu naudojami klienty duomenys siekiant sudaryti aiSky vaizda apie savo klienty baze,
siekiant iSlaikyti esamus klientus bei pagerinti klienty patirtj. Trys pagrindinés CRM sistemy
charakteristikos kurios yra daznai iSskiriamos mokslinéje literatiiroje - klienty informacijos
valdymas, organizacijos efektyvumo ir procesy tobulinimas, bei démesys svarbiems klientams.
Sios sistemos sukélé revoliucija verslo srityje, nes esminis poziiirio taskas buvo nukreiptas j
klienta. (Garg & Madan, 2024) Zvelgiant | CRM sistemy raidos istorija randame ir kity skirtingy
apibtudinimy ar charakteristiky, dél to vieno bendro priimto poziiirio néra, nors konceptas visur

yra labai panasus.

Perzvelgiant CRM sistemy raida reikty paminéti, kad jau 2000-aisiais metais CRM sistemy
koncepcija buvo taikoma ir orientuojama nustatyti bei valdyti klienty santykius. Reikéty pabrézti,
kad po 2000-yjy mety, klienty aptarnavimo sistemos vis labiau evoliucionuoja ir pradeda pléstis,
ne tik ] pardavimy sritj, bet ir j klienty aptarnavimo bei rinkodaros Sakas. Tai jtakojo debesijos
technologijy bei DI technologijy pazanga. Pasitelkus S$ias technologijas atsirado galimybeé
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realiuoju laiku apdoroti didelius kiekius duomeny (Al-Mekhlal ir kt., 2023; Guerola-Navarro ir
kt., 2021).

Atsizvelgiant | tradicines ir automatizuotas CRM sistemas reikty iSskirti esminius jy
skirtumus. Tradicinés CRM sistemos, tokios kaip ,,Microsoft Dynamics CRM* i§skirtinos savo
bruozais, rankiniu duomeny jvedimu ir atnaujinimu. Ribotomis galimybémis segmentuojant
klientus ar analizuojant turimus duomenis, minimalios integracijos su kitomis sistemomis

galimybés, bei klienty informacijos saugojimas centralizuotame serveryje.

Lyginant su automatizuotomis sistemomis tokiomis kaip ,,Saleforce* kurios turi galimybe
integruoti duomenis i$ jvairiy Saltiniy pvz. internetiniy svetainiy, el. paSto ar kity naudojamy
komunikacijos tinkly ar priemoniy. Su galimybe automatizuotai segmentuoti klientus, net
personalizuoti pasitilymus, realiu laiku analizuoti duomenis ar teikti pastoviais ataskaitas,
integruoti ] kitas sistemas tokias kaip ERP (angl. Enterprise Resource Planning). Tai padeda
greiiau ir efektyviau valdyti savo versla. Apskritai kalbant apie automatizuotas sistemas reikty
paminéti, kad tokie jrankiai kaip ,,chatbots®, nattiralios kalbos apdorojimo algoritmai ar dirbtinio
intelekto sprendimai, prognozuoja klienty poreikius, bei teikia personalizuotg klienty aptarnavima,
kas yra labai svarbu dabartinéje konkurencingoje rinkoje (Saura ir kt., 2021; Wilson ir kt., 2024).

Tai nagrinésime vélesniuose skyriuose.

Apibendrinant klienty santykiy valdymo sistemy automatizavimo raida uZtruko kelis
deSimtmecius. Automatizuotos sistemos yra pazangesneés klienty aptarnavimo sistemos kuriomis
galime atlikti daugiau uzduociy, optimizuoti savo verslo procesus ir taip lengviau pasiekti klientus
bei patekinti jy poreikius ir likes¢ius. Technologiné evoliucija tokia kaip dirbtinis intelektas (DI)
ar ma$ininis mokymasis leidZia prognozuoti klienty poreikius ir tiksliau planuoti bei jgyvendinti
rinkodaros kampanijas (Duong Hoai Lan, 2024). Vienas i§ programiniy pavydZiy sistema
,»HubSpot* kurios déka galime automatizuoti visus kliento kelio etapus, nuo susidoméjimo

produktu ar paslauga iki jos pardavimo (Heimbach ir kt., 2015) .

Siy laiky klienty santykiy valdymo sistemos turi daug funkcionalumy, ypaé priklausomai
nuo verslo Sakos ar industrijos tipo. CRM funkcijos ne, tik pagerina klienty patirtj ir leidZia
suprasti klienty poreikius, bet ir automatizuoja pardavimus ir rinkodara, gerina komunikacija su
klientais, bei padeda greiciau ir kokybiSkiau valdyti turimus duomenis apie klientus. Galima bty
18skirti kelias esmines CRM funkcijas (Abaddi, 2025) .

Viena i$ klienty santykiy valdymo sistemy pagrindiniy funkcijy kurias norétume apzvelgti
yra duomeny valdymas. Tai kaupia, analizuoja ir sistemina jvairius su klientais susijusius

duomenis, kas padeda sudaryti klienty profilius ir personalizuoti pasitilymus. Siandienos versle



duomeny valdymas turi labai didelj sverta. Pasitelkus turimus duomenis galime analizuoti klienty
poreikius ir lukescius, bei sustiprinti klienty ir verslo sektoriaus rysj siekiant padidinti pardavimus.
Algoritmy ir platformy evoliucija leidzia labiau nagrinéti klienty uzgaidas suteikiant marketingui,
pardavimams ar klienty aptaravimui kokybiSkesnes funkcijas. Kokybiskai valdant duomenis
klientui galime pasitilyti greitg ir kokybiska bei individualizuotg paslaugg (Saha ir kt., 2021). Visi
Sie sukaupti duomenys gali padéti prognozuoti klienty elgseng ir poreikius (A. Al-Homery ir kt.,
2019; Arkadan ir kt., 2024). Tokia informacija gali biiti renkama i§ jvairiy kanaly, tokiy kaip:
internetiniy svetainiy, socialiniy tinkly, el. pasto, klienty skambuciy ar pardavimy istorijos ir taip
suteikti jzvalgas apie busimus kliento poreikius (Ledro ir kt., 2022; Liu & Chen, 2023).

Kaip jau pries tai minéta, tokios sistemos kaip ,,Salesforce* ar ,,SAP Customer Data Cloud*
sinchronizuoja duomenis, juos analizuoja ir padeda rinkodaros kompanijoms. I§ rinkoje esanciy
pavyzdziy galime paminéti tokius sprendimus kuriuos yra jsidiege ,,Amazon‘ viena i§ didZiausiy
internetiniy parduotuviy pasaulyje. Kuri ne tik analizuoja klienty pirkimo istorija bei narSymo
iprocius, bet ir suteikia rekomendacijas tiesiogiai klientui, kas padidina tikimybeg jsigyti produkta
(Wilson ir kt., 2024).

Klienty duomeny valdymas, kaip procesas apima duomeny surinkima, apdorojimg ir
naudojima personalizuotam bendravimui. Pagal mokslinius tyrimus CRM sistemy naudojimas
leidzia iki 35 % sumazinti duomeny valdymo klaidy rizikg (Liu & Chen, 2023). Dirbtinio intelekto
pagalba klienty segmentavimas padeda suprasti klienty poreikius ir padidinti pardavimy tikslumag
iki 20 % (Khneyzer ir kt., 2024). Verslui tai daro tiesioginj teigiama poveikj suteikiant kokybiskus
ir greitai prieinamus duomenis, sumazinant rankinio darbo poreikj bei leidziant efektyviau
personalizuoti pasiiilymus.

Labai svarbi CRM sistemy funkcijg rinkodaros automatizavimas (angl. Marketing
automation) atsirado ankstyvaisiais 2000-aisiais metais. Tai technologija kuri leidZia verslui
parduoti jy produktus ir gauti daugiau pelno bei didinti apyvarta. Rinkodaros automatizavimas
padeda efektyviau planuoti, jgyvendinti, tobulinti bei vertinti rinkodaros procesus, jis taip pat
glaudziai susijes su kaupiama informacija (duomeny valdymu), kuri laikoma svarbia jmoneés
kapitalo dalimi (Abaddi, 2025). Kaupiama informacija leidzia nukreipti rinkodaros kampanijas }
konkrecius segmentus (Ledro ir kt., 2023). ] rinkodaros automatizavimo funkcijas taip pat patenka
siunc¢iami suasmeninti el. laiskai, atsizvelgiant j kliento pomégius bei pirkimo istorijg (Perez-Vega
ir kt., 2022). Rinkodaros efektyvumo analiz¢ leidzia nustatyti kurie kanalai generuoja didziausia
graza, taip optimizuojant reklamos biudzeta (Dwivedi ir kt., 2024). Tokiy CRM sistemy, kaip
,Hubspot* rinkodaros automatizavimo jrankiai, pasitelkus duomenis apie kliento pirkimy bei

narSymo istorijg leidZia kurti personalizuotus el. laiSkus.
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Reikty paminéti, kad CRM pagrista rinkodara leidzia iki 50 % padidinti klienty jsitraukimag
1 kampanijas, dél jau prie§ tai minéty siunciamy personalizuoty prane$imy (Perez-Vega ir kt.,
2022). Automatizuotos rinkodaros kampanijos sumazina zmogiSkasias klaidas ir padidina
pardavimy konversijas iki 40 % (Ledro ir kt., 2023). Faktiskai did¢ja klienty jsitraukimas
reklamos kampanijas, atsiranda galimybés efektyviau paskirstyti biudzetg bei personalizuojant
komunikacijg didinti klienty pasitenkinimg.

Pardavimy valdymas klienty santykiy valdymo sistemoje — tai automatizuotas procesas,
kuris padeda jmonéms efektyviau organizuoti pardavimy veikla, stebéti pardavimy eiga, numatyti
tendencijas ir didinti konversijy rodiklius. Si funkcija leidZia pardavéjams sutelkti démesj i
svarbiausias uzduotis, uztikrinti duomeny tiksluma ir optimizuoti klienty saveika (Dwivedi ir kt.,
2024; Khneyzer ir kt., 2024). Pagrindiniai pardavimy valdymo etapai: pardavimo proceso
stebéjimas. CRM sistema fiksuoja visus klienty sgveikos su pardavimy komanda Zingsnius — nuo
pirmojo kontakto iki uzbaigto sandorio (Dwivedi ir kt., 2024). Dar viena svarbus funkcionalumas
- automatiniai priminimai pardavéjams - sistema automatiSkai siuncia praneSimus apie
planuojamus skambucius, susitikimus ar terminuotas sutartis (Sadhu ir kt., 2024). Pardavimy
prognozés - DI analizuoja istorinius duomenis ir numato, kurie vartotojai greiciausiai pirks
paslaugas ar produktus (Khneyzer ir kt., 2024).

Tokios klienty santykiy valdymo sistemos kaip “Pipedrive’ ar “HubSpot” yra geras
pardavimy automatizavimo pavyzdys, jos padeda vizualizuoti susistemintus duomenis,
automatizuoti darbo ar uzduociy tam tikram darbuotojui paskirstyma, bei uztikrina automatizuota
potencialiy klienty sekimg. Rinkodaros automatizavimo procesas imonéms leidzia naudoti
dirbtinio intelekto sprendimus reklamos ir rinkodaros kampanijoms, o pardavimy
automatizavimas leidzia stebéti ir automatizuoti pardavimo ciklus, bei prognozuoti pardavimy
tendencijas.

Apibendrinant reikty pabrézti, kad DI pagrjsta pardavimy analizé padidina prognozavimo
tikslumg ir padeda pardavéjams sutelkti démesj j didesnes vertes klientus (Sadhu ir kt., 2024).
CRM sistemy automatizavimas leidzia pardavimy vadybininkams 30 % greiiau uZbaigti
pardavimo procesa, nes vienoje sistemoje yra matoma visa kliento kelioné¢ ir istorija (Dwivedi ir
kt., 2024). IS esmés, tai taupo pardavéju laika ir didina jy efektyvuma, jmoné gali lengviau
prognozuoti pajamas ir nustatyti pardavimo strategijas bei gali pagreitinti reakcijg i klienty
poreikius ir patogiau juos valdyti.

Komunikacija yra svarbi, ne tik CRM sistemose, bet ir bendrai kaip verslo valdymo
funkcija. Ji uztikrina, kad santykis bei rySys tarp kliento ir jmonés, biity ne tik laiku jgyvendinimas,

bet ir personalizuotas bei efektyvus.
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Tam tikry kanaly integracija j klienty santykiy valdymo sistemas kaip — el. laiskai,
telefoniniai skambuciai, soc. tinklai ar pokalbiy programos leidzia sukurti atitinkama ir iSpuoseléta
kliento patirtj. Joje néra informacijos nuotékio, tai uztikrina komunikacijos vientisumga bei kliento
uzklausos kokybiska tvarkyma (Abaddi, 2025; Al-Mekhlal ir kt., 2023). Vienoje platformoje
valdant visus kanalus, tai uztikrina proceso efektyvuma, tokie jrankiai kaip ,,Zendesk* suteikia
uzklausy automatizavimo bei paskirstymo darbuotojams galimybe. Taip tam tikros grandies
atsakingas asmuo gali greitai i§spresti iSkilusias problemas (Ledro ir kt., 2022; Wilson ir kt., 2024).

Kalbant apie komunikacija reikty paminéti DI sprendimus, bei personalizuotos
komunikacijos reikSme. Masininis mokymasis ir natiiralios kalbos apdorojimo sistemos leidzia
personalizuoti atsakymus ir mokytis i§ klienty saveikos (Dube, 2023). Praktikoje tokia
technologija, kaip ,,chatbots* parodo savo naudg sprendziant pasikartojancias uzklausas gaunamas
1§ klienty, taip optimizuojant procesus ir taupant klienty aptarnavimo komandos laikg. Dirbtinio
intelekto technologija paremti ,,chatbots* sprendimai gali sumazinti klienty aptarnavimo laukima
iki 60 % (Sadhu ir kt., 2024). Personalizuota komunikacija didina klienty pasitenkinima bei
lojaluma, nes klientai jauciasi vertinami (Guerola-Navarro ir kt., 2021). Tyrimai rodo, kad
personalizacija yra viena 1§ pagrindiniy klienty lojalumo didinimo strategijy (Kim &
Mukhopadhyay, 2011; Saura ir kt., 2021). Tokios CRM sistemos kaip ,,Twilo Flex* leidzia
automatizuoti SMS atsakymus, o ,,IBM Watson Assistant™ naudoja nattiralios kalbos apdorojimo
funkecija, kurios déka gali suprasti sudétingesnius klausimus ir pateikti automatinius atsakymus
klientams (Dube, 2023; Guerola-Navarro ir kt., 2021). Kokybiskas klienty aptarnavimas yra
biitinas, norint kurti klienty pasitik¢jima ir lojalumag teikiama paslauga ar pardavin¢jama
produkcija.

Pagal pateiktus tyrimus, 70 proc. klienty lojalumo priklauso nuo jy aptarnavimo patirties.
Pro aktyvus problemy ar skundy sprendimas skatina klienty lojaluma (Heimbach ir kt., 2015;
Khneyzer ir kt., 2024; Naim ir kt., 2024). Labai svarbus aspektas klienty aptarnavime yra klienty
aptarnavimo kokybés matavimas, kiekviena CRM sistema turi turéti galimybe matuoti klienty
pasitenkinimo indeksa, taip pat darbuotojo reakcijos laikg bei darbuotojo uzduoties atlikimo laika.
Pasitelkus paslaugos kokybés matavimo indeksus ir nustacius kliento nepasitenkinimo taskus,
gavus kliento griztamajj rySi. Galime tobulinti ir optimizuoti procesus (Arkadan ir kt., 2024;
Guerola-Navarro ir kt., 2021). Tam tikrose sistemose, leidZiama analizuoti klienty patirt] ir
identifikuoti silpngsias procesy vietas, jas tobulinat verslas prisitaiko prie dinamiskos rinkos, taip
iSliekant konkurencingu.

ISvystytas klienty aptarnavimas ir gera komunikacija uZtikrina greitesnj klienty problemy

sprendimg, sumazina darbo kruvi darbuotojams bei gerina klienty patirtj ir lojaluma.
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CRM sistemy duomeny analizé¢ — tai automatizuotas duomeny rinkimo, apdorojimo ir
vizualizavimo procesas, leidziantis jmonéms optimizuoti pardavimo ir rinkodaros strategijas,
stebéti klienty elgseng realiu laiku bei priimti pagristus sprendimus (Dwivedi ir kt., 2024). Kaip
jau minéta pries, tai klienty santykiy valdymo sistemose integruojami duomenys i§ rinkodaros
kampanijy, pardavimy, klienty aptarnavimo, finansiniy sistemy ir socialiniy tinkly. Automatinis
duomeny importavimas leidzia sumazinti rankinio darbo klaidas ir padidina informacijos
apdorojimo efektyvumg (Perez-Vega ir kt., 2022). Tai uztikrina, kad jmoné turi nuolat atnaujinamag
informacijg apie klientus (Wilson ir kt., 2024). Pasitelkus dirbtinio intelekto pagalba, realiu laiku
yra apdorojamai dideli duomeny kiekiai ir prognozuojamos klienty elgsenos bei pardavimy
tendencijos. Masininio mokymosi modeliai padeda suprasti, kurie klientai planuoja gali keisti
pardavéja ar kaip pritaikyti personalizuotus pasitlymus (Sadhu ir kt., 2024). Vienas i§ esminiy
duomeny rinkimo ir analizés privalumy - automatizuoty interaktyviy ataskaity generacija. Tokio
tipo ataskaitos leidzia analizuoti rinkodaros, klienty aptarnavimo ar pardavimy veiksminguma
realiu laiku. Automatinés ataskaitos sutrumpina duomeny apdorojimo laikg iki 50 % (Wilson ir
kt., 2024). Duomeny analizé taip pat padeda susisteminti informacija apie darbuotojy KPI (angl.
Key Performance Indicator). Ji suteikia papildomy jzvalgy apie darbuotojy nasuma bei klienty
pasitenkinimg ar finansinius rodiklius (Khneyzer ir kt., 2024). Be visy i§vardyty privalumy, CRM
sistemose integruotos duomeny analizés funkcijos leidzia stebéti ir prognozuoti rinkos pokycius,
pardavimy augimg ar klienty lojaluma. Realiu laiku analizuojant klienty nutekéjimo rizika galime
1§ anksto identifikuoti rizikingus klientu ir pasitilyti jiems tinkamus sprendimus (Dwivedi ir kt.,
2024). Pateikiamais duomenimis DI prognoziy sistemos gali padidinti pajamy augimo prognoziy
tikslumg 1ki 30 % (Khneyzer ir kt., 2024).

Apibendrinant klienty santykiy valdymo sistemy duomeny analitika leidZia verslams ne
tik stebéti esamus veiklos rodiklius, bet ir priimti strateginius sprendimus remiantis dirbtinio
intelekto prognozémis. Automatinés ataskaitos sumazina klaidy tikimybe ir pagreitina sprendimy
priémimg, o DI analizé padeda tiksliau prognozuoti klienty poreikius ir uztikrinti ilgalaikj jy
iSlaikyma.

Apibendrinant visas pries, tai minétas CRM funkcijas, reikty suvokti, kad jos yra kritinés
reik§més siekiant uztikrinti aukSta aptarnavimo lygj, valdyti klienty santykius, bei sklandzig
komunikacijg. Integruojant visas §ias funkcijas jmonéms, ne tik gerina klienty patirtj, optimizuoja
procesus, bet ir didina klienty lojalumg (Abaddi, 2025; Al-Homery ir kt., 2023; Arkadan ir kt.,
2024).
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1.1.2 Klienty santykiuy valdymo sistemy tipai

Klienty santykiy valdymo sistemy tipams, kaip ir jos apibrézimui néra vienos priimtos

bendros nuomonés, iSanalizavus mokslinius straipsnius pateikiame lentel¢ su skirtingais CRM

sistemy tipais pagal mokslininky pateiktas gaires. Sioje lenteléje aprasome skirtingus klienty

santykiy valdymo sistemy tipus, pagal skirtingy mokslininky pateiktus apibiidinimus.

1 lentelé

CRM sistemy tipai pagal autorius

CRM

A. Al-Homery ir kt., 2019 Matraeva ir kt., 2022 Ozay ir kt., 2024 Saha ir kt., 2021

sistemy tipas

/ autoriy

apibréZimai
Ilgalaikiy tiksly siekimas ir santykiy su | Integracija =~ su  kitomis | Kuria abipusiskai naudingus
klientais vystymas. Kuria ] klienta | paslaugomis ir interaktyvia | santykius tarp klienty ir

5 orientuota verslo kultira, kad igyti | saveika su klientu. verslo bei islaiko  Siuos

Lm) konkurencinj pranasuma. santykius.

E

)

2

«<

&

7]
Automatizuoja  klienty aptarnavimo | Didina klienty lojaluma | Koncentruojasi i | Naudoja
procesus per mobiligsias ir biuro | tiesioginio kontakto su jais | automatizavimg ir klienty | automatizavima ir
aplikacijas. Apima pardavimy, | metu. aptarnavimo procesy, tokiy | padidina

- § rinkodaros ir klienty aptarnavimo kaip klienty aptarnavimas, | efektyvuma.

) S]

= 2z automatizavimg.  Padeda  sumaZinti pardavimai, rinkodara ir

<Q .-

i % kastus ir pagerina jmonés efektyvuma. operacijos, integravima.

@»n
°
=

Naudoja klienty duomenis organizacijos | analizuoja sukaupta | Klienty duomenys | Naudojamas
ir klienty bazés vertei didinti. Analizuoja | informacija apie klientus ir | paveriami | veiksmingas | klienty duomenims
ir apdoroja duomenis taktiniams ir | pardavimus siekiant sukurti | jzvalgas, kurios gali bati | analizuoti.

E strateginiams tikslams. Padeda pritaikyti | efektyvesng strategija.. naudojamos strateginiais ar

Lm) pardavimo metodus skirtingoms klienty taktiniais organizacijos

s grupéms ir  sumazinti klienty tikslais.

=

i nepasitenkinima.

14




Igalina dvipus¢ komunikacija tarp Skirtas valdyti ir
jmonés ir klienty per jvairius kanalus. integruoti
E E Leidzia dalintis informacija tiekimo komunikacijos
E Cm) grandingje ir valdyti santykius su kanalus bei klienty
g g partneriais.  Integruoja  skambuciy saveikas.
_i:-' ’E: centrus ir jvairius klienty saveikos
E ‘qé) kanalus.
= Apjungia visus keturis ankstesnius CRM
g _ tipus j viena visapusiS$ka sistema.
5 é- Sujungia pardavimy, rinkodaros ir
9 E aptarnavimo automatizavima. Integruoja
E E visus imonés skyrius ir procesus | viena
; 2 sistema,  orientuota |  ilgalaikius
é santykius su klientais.
Naudinga CRM, bet tinkama
% tik specifiniams, siauriems
é tikslams spresti.
&

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis A. Al-Homery ir kt., 2019, Matraeva ir kt., 2022, Ozay ir kt., 2024,
Saha ir kt., 2021.

Kiekvienas sistemy tipas atlieka skirtingas funkcijas - nuo procesy automatizavimo iki
klienty duomeny analizés ir komunikacijos kanaly valdymo (Saha ir kt., 2021). Si klasifikacija
iSryskina jvairias sistemy galimybes tenkinti jvairius verslo poreikius. Klienty santykiy valdymo
sistemos pasirinkimas labai priklauso nuo verslo srities ir vykdomos veiklos. Kiekvienas sistemos
tipas turi savo stiprigsias ir silpngsias puses. Visiems Siems paminétiems sistemy tipams

automatizuoti yra naudojami atitinkamos technologijos kurias apZvelgsime kitame skyriuje.

Diegiant nauja CRM sistemg savo jmongje, biitina pasidaryti tyrimg, kokia sistema
labiausiai atitiks norimus poreikius. IS esamy moksliniy tyrimy sunku nustatyti vieng CRMS tipg
kurj galétume naudoti atitinkamo tipo jmonéje, dél to sitiloma pasibandyti kelis variantus, kad
galétume nuspresti kurig sistema turétume pasirinkti. Viena perspektyviausiy sistemy Siuo metu
sitlomy klienty santykiy valdymo sistemy tipy, kuri ateityje tikétina sulauks dar didesnio
pripazinimo t.y. ,,Showroom‘ CRM sistema. jos funkcionalumas apjungiantis visus keturis CRM
1 vieng padaro j3 unikalig, taciau tuo paciu sukuria sudétingesnj procesa jos panaudai bei

jdiegimui.
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1.2 CRM SISTEMU PROCESU AUTOMATIZAVIMO APZVALGA

1.2.1 Automatizacijos samprata

Automatizuoti procesai klienty valdymo sistemose, turi daug jtakos verslo procesy
optimizavimui. Elhajjar cituodamas Davenport (2018), teigé, kad automatizacija, visumoje yra
sudétinga samprata, nusakanti skirtingy technologijy derinimg tarpusavyje, kuris padeda

automatizuoti procesus nuo pradziy iki galo. Si samprata apima jvairias naujausias technologijas:

. Masininis mokymasis (angl. Machine Learning);

. Optinis simboliy atpazinimas (angl. Optical Character Recognition);

o Intelektualus simboliy atpazinimas (angl. Intelligent Character
Recognition);

o Robotizuota procesy automatizavimas (angl. Robotic Process
Automation);

o Natiiralios kalbos apdorojimas (angl. Natural Language Processing);

Versle automatizacijos sagvoka atveria naujas galimybes, leidZia tobulinti jsisenéjusius
valdymo metodus, didinti efektyvumg, maksimizuoti pelng, bei diferencijuoti ZmogiSkuosius
iSteklius ypac¢ svarbiems strateginiams projektas. Automatizacijos privalumai apima greitesnj
klienty aptarnavimg, mazesne klaidy tikimybe ir didesn} naSuma (Elhajjar ir kt., 2023; Guerola-
Navarro ir kt., 2021; Heimbach ir kt., 2015).

ReikSmingiausias jvykis automatizacijos procese jvyko 1990-aisiais, technologijy
efektyvumui sparciai augant, kai galiausiai verslo procesai buvo integruoti su automatizacijos
sprendimais. Dar vienas svarbus jvykis jvyko 2000-aisiais, “Apple” pristaté rinka pakeitusj
produkta — ,.Siri“. Sio produkto galimybes praplété roboty procesy automatizacija, be to tai
paspartino pramongs ir tyrimy démes] automatizacijos plétrai. Dirbtinio intelekto pagrindu
veikianti technologija, jtakojo ir organizacijas sprendziant verslo optimizavimo ir strateginiy
rankomis, perleidZziamos technologijoms, tokioms kaip programiné jranga ar robotai. Tai leidZia
Jjmonéms optimizuoti verslo procesus, mazinant veiklos laikg ir kastus, bei didinti tiksluma (Al-

Homery ir kt., 2023).

Automatizacijos istorija parodé¢ aiskiy laiméjimy technologingje srityje, taip pat paskatino
organizacijas diegtis naujausias technologijas siekiant automatizuojant optimizuoti veiklos

procesus, taikyti naujas valdymo strategijas, mazinant sgnaudas ir didinant jmonés pelningumag
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(Keerthan Raj ir kt., 2024). Toliau Siame darbe nagrin¢jama, tik tam tikros dirbtinio intelekto
technologijos kurios glaudziai susijusios su klienty santykiy valdymo sistemomis ir jy procesy

automatizacija.

1.2.2 Automatizavimo technologijos ir jy pritaikymas

Dirbtinis intelektas yra esminé automatizacijos varomoji galia. CRM sistemy procesy
automatizavimg pasitelkiant DI, tai ne tik stiprina jmonés kompetencijas ir leidzia stiprinti
pozicijas rinkoje, bet ir suteikia reik§mingg konkurencinj pranasuma, papildydama bendravima su
klientais, bei padedant priimti geresnius strateginius sprendimus suasmeninus kiekvieno kliento
patirtj, taip atskleidziant gilesnes jzvalgas (Keerthan Raj ir kt., 2024). Pasitelkus DI galime
pasinaudoti kitais jo privalumais. Tyrimai rodo, kad tai gali nulemti iki 30 proc. didesnj klienty
jsitraukimg ir 25 proc. didesnes pardavimo pajamas pirmais naujos sistemos jdiegimo metais
(Duong Hoai Lan, 2024) . Sios jzvalgos kartojasi ne viename moksliniame straipsnyje, tai parodo,

kad §i sgveika stipriai jtakojo klienty santykiy valdymo sistemy raidg ir tobuléjima.

Viena i§ pirmyjy technologijy kurig nagrinésime, tai robotizuota procesy automatizacija.
Jos pagrindinis uzdavinys didesnis uzklausy apdorojimas per tam tikrg laikg. Tai klientams ne tik
pateikia greitesnius ir tikslesnius atsakymus, bet ir didina bendrg ijmonés efektyvuma, bei klienty
pasitenkinimg (Al-Mekhlal ir kt., 2023; Gavrila Gavrila ir kt., 2023). Elementarus pavyzdys
automatizuotas duomeny jvedimas arba darbo srauto valdymo sistemos, leidzia sklandziau
integruoti pardavimy ir rinkodaros procesus. Pasitelkiant §ig technologija Zmonés gali sutelkti
daugiau démesio j sudétingesnius uzdavinius (Al-Homery ir kt., 2023; Keerthan Raj ir kt., 2024).
RPA ypac¢ naudingas atliekant pasikartojancias uzduotis, jskaitant uzsakymy tvarkyma, saskaity
faktiiry generavimg, bei jau minéta duomeny jvedimg. Tuo naudojantis galima maksimaliai
sumazinti zmogiskyjy klaidy skaiciy, bei padidinti veiklos efektyvuma (Ledro ir kt., 2023;
Stefanov ir kt., 2023). FaktiSkai RPA naudojimas CRM sistemose leidZzia jmonéms grei¢iau
reaguoti ] klienty elgseng ir poreikius. Padeda efektyviau aptarnauti klientus bei strategiskai

planuoti rinkodarg bei pardavimus (Ozay ir kt., 2024).

Robotizuota procesy automatizacija moksle turi daug jvairiy apibrézimu. Taciau yra tyrimy
kurie analizuoja bendra sgvokos reik§me ir vadovaujantis vienu i$ jy galime teigti, kad robotizuota
procesy automatizacija gali biiti suprantama, kaip programiné jrangg su kuria galima programuoti
robotus (programinéje jrangoje). Tokio tipo robotizuota programiné jranga gali valdyti ar tvarkyti

taisyklémis pagrjstus verslo procesus ar jy dalis, savarankiSkai ir automatiskai (Schlegel ir kt.,
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2024). Labai svarbu pabrézti, kad RPA néra DI dalis, tai jrankis galintis dirbti vienas Salia kito,

padedant maksimaliai automatizuoti imonés procesus.

Masininis mokymasis, dar kitaip vadinamas prognozuojamaja analize, naudojant kliento
istorinius duomenis ir statistinius algoritmus bisimai klienty elgsenai ir tendencijomis
prognozuoti (Wilson ir kt., 2024). Kitaip tariant ML leidzia prognozuoti kliento lojaluma. Taip
kuriant efektyvesnes klienty santykiy valdymo strategijas, analizuoti klienty sentimentus i$ klienty
pateikty atsiliepimy. Tai suteikia pro aktyvig reakcija jmonéms j problemy identifikacija, taip
gerinant bendrg klienty patirtj (Cherenkov ir kt., 2024). Be visa to ML algoritmai suteikia
galimybe analizuojant klienty elgesio modelis identifikuoti nejprastus veiksmus, kurie gali rodyti
suk¢iavima ir tam uzkirsti kelig. Filtruoti informacijg ir paieska naudojama klienty jam pateikiant,
tik aktualig informacija. Rekomenduoti sistemy tobulinimus pagal klienty elgseng i§ socialiniy
tinkly ar analizuojant kitus duomenis. Taip gerinant individualig kliento patirtj bei didinant jmonés
pardavimus. Be visa ko tai padeda prognozuoti priezitirg (angl. predictive maintenance) i$ anksto
informuoti apie techninius gedimus bei reikalinga priezitra, taip mazinant klienty
nepasitenkinimg. Ir uZtikrinant sklandy paslaugos teikima (Cherenkov ir kt., 2024; Chowdhary,
2020). Masininj mokymasi dar kitaip galime apibudinti kaip kompiuteriniy algoritmy, kurie patys
tobuléja mokydamiesi i§ saves (Hutchinson, 2020). Sig technologija praktiskai panaudojama
paieskos sistemy yzklausy analizei klientui pateikiant optimalius rezultatus ir patenkinant jo

lukesti.

Nattralus kalbos apdorojimas — dirbtinio intelekto Saka, kuri leidzianti kompiuteriams
suprasti ir interpretuoti zmoniy kalba, iSgaunant prasmes ir konteksta i§ tekstiniy ar kalbiniy
duomeny. Kitaip tariant NLP apima tokius procesus kaip kalbos daliy Zyméjimas, semantiniy
vaidmeny Zzenklinimas, subjekto atpaZinimas, sentimenty analizé bei automatinis teksto

generavimas.

Automatizuotas kalbos vertimas, balso atpaZinimo funkcijos ar pokalbiy robotai (angl.
chatbots). Visa tai naudojama bendravimui su klientais ar jy aptarnavimui. NLP ir ML yra
tarpusavij susij¢ — pavyzdziui vienas i§ NLP rezultaty, teksto pirminis apdorojimas naudojami kaip

masininio mokymosi jvesties duomenys ir atvirk§¢iai (Hutchinson, 2020).

Nagrin¢jant ML ir NLP reikty atkreipti démesj, kad versle klienty aptaravimo srityje didel;
perversmg padaré ,,chatbots* atsiradimas. Tai leidZia teikti klientams paslaugas 24/7, paspartinti
atsakymy teikimo laikus bei didinti klienty pasitenkinimg. Esminé technologiné bazé kuria remiasi
Sis sprendimas yra ML ir NLP. Jy déka programiné jranga gali analizuoti klienty uzklausas, pateikti

tikslingg turin jeigu situacijos iSspresti negali, perduoda uzklausga ZmogiSkiesiems resursams
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(Khneyzer ir kt., 2024). Papildant reikty paminéti, kad pokalbiy robotai ,,chatbots* ne, tik
bendrauja su klientu realiuoju laiku, bet ir gali atlikti nuotaiky analizg, kas turi didel¢ jtakg gerinant
bendra klienty patirtj (Naim ir kt., 2024). Esminiai $iy dviejy technologijy panaudojimo
pavyzdziai - atlikus teksto sentimenty analize (teigiamas, neigiamas ar neutralus atsiliepimas apie
produkta ar paslaugg), gauti rezultatai gali biiti naudojami ML algoritmuose, prognozuojant
vartotojy elgseng arba segmentuojant klientus pagal jy emocinj rysj su prekés zenklu. Kita vertus,
ML algoritmy rezultatai ir iSvados gali buti panaudojami NLP sistemy tobulinimui, pavyzdziui,

efektyvesniam klienty klausimy supratimui ar tikslesnei atsakymy generacijai pokalbiy robotuose.

Apibendrinant NLP ir ML integracija ne tik leidzia sukurti labiau personalizuotas ir ]
vartotojo poreikius orientuotas paslaugas bet ir gerina bendrg klienty patirtj. Taip pat didina

automatizuoty klienty santykiy valdymo sistemy procesy tikslumg ir efektyvuma.

Zemiau pateikiama lentele su CRM procesais, automatizavimo galimybémis,

naudojamomis technologijomis, bei teiginiais kodel Sie procesai turéty biiti automatizuoti
pasitelkiant naujausias technologijas.
2 lentelé
CRM sistemy procesai automatizavimo galimybés, nauda ir technologijos
CRM procesas Automatizavimo galimybés Nauda Technologijos
Klienty duomeny | ML ir RPA analizuoja, segmentuoja ir | Mazina Zmogiskyjy klaidy | ML, RPA
valdymas atnaujina duomenis realiu laiku tikimybe, greitesnis duomeny
apdorojimas
Rinkodaros ML kuria personalizuotas kampanijas, | Tiksliné rinkodara be rankinio | ML, RPA
automatizavimas RPA automatizuoja el. laisky siuntimg | darbo, didina klienty
isitraukimg ir lojaluma
Pardavimy ML analizuoja istorinius duomenis ir | Tikslesnis planavimas, | ML
prognozavimas prognozuoja pardavimus didesnés pajamos
Realaus laiko | NLP pagrindu veikiantys ,.chatbotai* | Padidina aptarnavimo | NLP, ML
klienty aptarnauja klientus 24/7, ML pagalba | efektyvuma, mazina laukimo
aptarnavimas automatiskai mokosi i$ sgveiky ir nuolat | laika ir kaStus, gerina klienty
(pokalbiy robotai) | tobuléja pasitenkinimg
Omnikanalinis Integruoti  skirtingi  komunikacijos | Nuosekli  klienty  patirtis, | ML, NLP
klienty kanalai (,,chatbotai®, socialiniai tinklai, | efektyvesnis aptarnavimas
aptarnavimas elektroninis pastas), valdomi
centralizuotai
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Automatinis RPA ruSiuoja klienty uZzklausas ir | Uztikrina greitesnj problemy | RPA
biliety valdymas ( | nukreipia jas tinkamiems specialistams | sprendima
angl. help desk)
UZsakymy RPA automatizuoja saskaity iSraSyma ir | Greitesné logistika, maziau | RPA
apdorojimas sandélio valdyma klaidy
Klienty ML analizuoja, kurie klientai reciau | Didina klienty lojaluma ML
isitraukimo perka ir siuncia priminimus
stebéjimas
Klienty lojalumo | ML analizuoja klienty elgseng ir | Efektyvesné lojalumo | ML
prognozavimas prognozuoja lojalumo lygj skatinimo strategija
Sentimenty analizé | ML ir NLP analizuoja klienty | Greitas neigiamy atsiliepimy | NLP, ML
atsiliepimus, nustato emocines reakcijas | valdymas ir klienty iSlaikymas
Dinaminé ML analizuoja rinkos ir klienty | Maksimalus pajamy augimas, | ML
kainodara duomenis realiu laiku, koreguoja kainas | konkurencingumas
Suk¢iavimo ML  atpazjsta nejprastus klienty | Prevenciné rizikos kontrol¢, | ML
aptikimas veiksmus ir automatiskai pranesa apie | mazesni nuostoliai
galimg sukéiavima
Informacijos ML automatiskai filtruoja ir atrenka | Pagerina klienty informuotuma | ML
filtravimas aktualig informacijg klientams ir patirtj
Prognozuojamoji ML prognozuoja techninius gedimus ir | Sumazina gedimy laika, gerina | ML, RPA
priezitira remonto poreikj, RPA informuoja apie | paslaugy kokybe
biisimas problemas
PaZzangi duomeny | Automatizuota  klienty = duomeny | Uztikrina klienty duomeny | ML
apsauga ir | apsauga, identifikavimas ir prevencija | saugumg, mazina reputacijos
privatumas duomeny pazeidimy realiu laiku rizikas

Saltiniai: sudaryta autoriaus remiantis (Cherenkov ir kt., 2024; Dandorfer, 2019.; Duong Hoai Lan, 2024;
Fernandez ir kt., 2024; Guerola-Navarro ir kt., 2021; Hutchinson, 2020; Li ir kt., 2025; Liu & Chen, 2023;
Markoulidakis ir kt., 2020; Piris & Gay, 2021).

ISanalizavus mokslinius straipsnius galime teigti, kad ypa¢ tie procesai tinkami
automatizavimui, kurie daznai kartojasi. RPA tai palengvina, nes gali atlikti uzduotis be Zmogaus
jsikiSimo. Greitesnis duomeny apdorojimas leidzia klientams gauti reikiamg informacijg ir |
klausimus pateiktus atsakymus realiu laiku. To pasékoje mazeja operacings iSlaidos ir jmones gali
mazinti ZzmogiSkyjy resursy poreikj. NLP technologija suteikia galimybe bendrauti su klientais
24/7, integruoti atsiliepimus jvairiais komunikacijos kanalais ML technologija supaprastina
duomeny analizg, leidzia prognozuoti kainodarg ar klienty lojalumg ar personalizuoti pokalbiy

roboty pateikiamus atsakymus. Atsizvelgiant | susisteming informacija galime teigti, kad
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robotizuota procesy automatizacija, masininis mokymasis ir nattralus kalbos apdorojimas

automatizuoja klienty valdymo sistemy procesus ir daro didele jtaka klienty patir¢iai.

Automatizuoti CRM sistemy sprendimai yra taikomi jvairiuose industrijose ir jy srityse.
Naujausiais tyrimais nustatyta, DI plétra sukurs apie 2,9 tril. JAV doleriy vertés verslui ir dengs

6.2 milijardus valandy darbuotojy produktyvumo (Duong Hoai Lan, 2024).

Siomis dienomis, DI technologija klienty valdymo sistemose naudojasi, ne tik didZiausi
pasaulio bankai, bet ir kitos finansines institucijos. Tai jiems leidzia grei¢iau apdoroti duomenis
ar personalizuoti produktus pagal kliento poreikj, bet ir analizuoti finansines operacijas, sustabdyti
ar patvirtinti moké&jimus (Britt, s.a.; Pramod, 2022). Per pastaruosius metus buvo pateikta begale
DI sprendimy, vienas i$ jy pasitelkiant RPA automatizuotas inventorizacijos procesas. Draudimo
srityje DI pasizyméjgs automatiniu kliento aptarnavimu naudojant virtualius agentus ar
automatiniu zalos apskai¢iavimu. Reikty paminéti, kad sveikatos apsaugoje, tai atsiliepé
greitesniam operaciniy procesy valdymui, logistikos koordinavimui, ta patj galétume paminéti ir
gamybos industrijoje (Al-Mekhlal ir kt., 2023). Sios i$vardintos sritys aktyviai naudojasi DI
technologijomis, Siuo metu DI sprendimai CRM sistemose populiaréja e-komercijoje,
telekomunikacijy, Zzemés ukio bei energetikos srityse (Pramod, 2022). Telekomunikacijy
sektoriuyje CRM sistemos naudojamos, siekiant prognozuoti klienty atsisakymo tikimybe ir
uztikrinti jy iSlaikyma (Saha ir kt., 2021). Labai jdomus pavyzdys, restorany francizés ir jy
teitkiamy paslaugy automatizavimas pasitelkiant CRM sistemas, kurios pagal org ir laikg pritaiko
pasiiilymus klientams mobiliyjy telefony programeélése, tarkim debesuota rytg Berlyne programele

gali sitilyti nuolaida karstai arbatai, o sauléta dieng Miunchene — sultims (Heimbach ir kt., 2015).

Naujausi tyrimai mums parodo, kad automatizuoti CRM sprendimai yra neatsiejamas
ateities veiksnys, kuris turés dar daugiau jtakos siekiant optimizuoti verslo procesus. Remiantis
statistika galime matyti, kad 2023 metais, labai smarkiai iSaugo informacijos ir komunikacijos
srities CRM sistemy panauda (E-business integration - Statistics Explained, s.a.). Galime teigti,
kad CRM sistemy integracija neapeis ne vienos verslo Sakos ir ateityje, tai bus aktyviai naudojami
technologiniai sprendimai. CRM sistemy automatizacija technologingje srityje vienareikSmiskai

atnesa didziule nauda.
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1.3 KLIENTU PATIRTIES (CX) APZVALGA

1.3.1 Klienty patirtis (CX) ir veiksniai darantys jtakq klienty patirciai (CX)

Skirtingy autoriy apibrézimai, nustato, kad néra vienos bendros sagvokos nurodyti kliento

patirties apibrézimg. Taigi analizuojama skirtingy autoriy klienty patirties pateiktis.

3 lentelé

Klienty patirties (CX) apibrézimas pagal autorius

Autorius (Matraeva ir kt., | (Ozay ir kt, | (Saura ir kt., (Ledro ir
2022) 2024) 2021) kt., 2023)

Apibrézimas | , Kokybisko ir | ,Ilgalaikiy »Saveiky tarp | ,,CX yra procesas,
individualizuoto rysiy su klientais | kliento ir | apimantis duomeny
aptarnavimo, kiirimo ir vertés | jmonés visuma, | rinkima, analize ir
atitinkancio kliento | jiems teikimo | kurioje panaudojimg  tam,
lukescius, teikimas, | procesas, kuris | naudojamos kad bty kuriamos
kuris padidina | jgalina skaitmeninés unikalios,
pasitenkinimg  ir | organizacija priemonés individualizuotos
lojaluma*. geriau suprasti ir | siekiant klienty patirtys*.

patenkinti optimizuoti

klienty komunikacijg ir

poreikius*. paslaugy
teikima“.

Autorius (Arkadan ir kt., | (Guerola- (Al-Mekhlal ir | (Duong Hoai Lan,
2024) Navarro ir kt., | kt., 2023) 2024)

2021)

Apibrézimas | ,Daugiadimensinis | ,,VisapusiSkas »Strateginis ,»Pagrindinis
konstruktas, kliento sgveikos | procesas, skirtas | elementas
orientuotas i|su jmone | personalizuoti organizacijose,
kliento  reakcijas | patyrimas, kliento saveikas | siekiant
viso kontakto su | jskaitant ir padidinti | personalizuoti
imone metu.* kognityvinius ir | pasitenkinima.” | patirtis ir padidinti

emocinius klienty lojaluma.*
aspektus.*

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis (Al-Mekhlal ir kt., 2023; Arkadan ir kt., 2024; Duong Hoai Lan, 2024;
Guerola-Navarro ir kt., 2021; Ledro ir kt., 2023; Matraeva ir kt., 2022; Ozay ir kt., 2024; Saura ir kt., 2021).

Remiantis susisteminta informacija galime teigti, kad klienty patirtis (angl. Customer
Experience, CX) yra platus nuolat kintantis klienty ir organizacijos saveiky laukas. Sia samprata
galétume apibendrinti - CX apima kiekvieng kliento sgveikg su jmone, kuri siekia suteikti
individualizuota, ilgalaikj ir verte kuriantj aptarnavima, atitinkantj unikalius kliento poreikius. Si
patirtis suvokiama kaip daugiamatis konstruktas, apimantis tiek racionalius, tiek emocinius
aspektus: nuo produktyvaus ir greito aptarnavimo iki maloniy, klientg jtraukianciy pojuciy.
Skaitmeninés technologijos naudojamos tam, kad biity uztikrintas efektyvesnis duomeny rinkimas

ir analize, leidZiant geriau suprasti kliento likescius bei atitinkamai pritaikyti siillomas paslaugas.
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Taip uztikrinama ne tik didesné kliento pasitenkinimo tikimybé, bet ir skatinamas ilgalaikis jo
lojalumas organizacijai. Galiausiai, CX iSrySkéja kaip strateginé priemone, padedanti jmonéms
i$siskirti konkurencinéje rinkoje, kur pagrindinis démesys skiriamas personalizacijai ir pozityvios
patirties kiarimui. Sig patirtj formuoja visos kliento saveikos su prekés Zenklu. Ji yra
daugiakomponent¢, apimanti jutiminius, emocinius, kognityvinius, elgesio ir socialinius aspektus.
Empiriniai tyrimai rodo, kad klienty patirtis yra kritiSkai svarbi formuojant klienty pasitenkinima

ir lojaluma (Ha, 2021; Schmitt, 1999; Verhoef ir kt., 2009).

Klienty pasitenkinimas — tai kliento subjektyvus vertinimas, kad gauta paslauga ar preké
atitiko arba pranoko jo poreikius, norus ir likes¢ius. Empiriniai tyrimai patvirtina, kad kuo labiau
klientas patenkintas, tuo didesné tikimybé¢, jog jis vél sugri$ pas ta pati paslaugos teikéja ir iSliks

jam lojalus. (Chandra, 2014; Nadiri & Gunay, 2013) .

Klienty lojalumas taip pat glaudziai susijes su klienty patirtimi. Tai ilgalaikis kliento
isipareigojimas konkrec¢iam prekés zenklui ar jmonei, pasireiSkiantis pakartotinais pirkimais ar
pan. Lojaluma lemia teigiamos ankstesnés kliento patirtys ir nuolatinis pasitenkinimas (Schmitt,
1999). Moksliniai tyrimai patvirtina, kad klienty patirtis netiesiogiai skatina lojaluma per
pasitenkinimg (Chandra, 2014). Kitaip tariant, gera klienty patirtis padidina pasitenkinimg, o
patenkinti klientai iSlieka lojaliis prekés zenklui (Nadiri & Gunay, 2013) . Dél Sios priezasties 1

empirinio tyrimo model;j jtraukéme ir pasitenkinimg ir lojaluma.

Apibendrinant galime teigti, kad klienty patirtis yra labai glaudZziai susij¢s su klienty
pasitenkinimu ir klienty lojalumu. Sie trys pries tai paminéti dedamieji sudarys naudojama tyrimo
modelj. Reikty paminéti klienty patirties, pasitenkinimo ir lojalumo sasajas. Kumar ir Mokha
(2021) vykdytame tyrime pabréZiama, kad ,tik per klienty pasitenkinimg jmanomas ilgalaikis
klienty lojalumo formavimasis®“. Taip pat paZymima, kad klienty pasitenkinimas veikia kaip

tarpininkas tarp patirties ir lojalumo , kas pagrindZzia §io tyrimo modelio mediacijos struktiir.

Atsizvelgiant ] veiksnius darancius jtaka klienty patirciai, susistemintai atlikus analize,
kurioje perzvelgta 24 straipsnius pagal kuriuos nustatyta kurie veiksniai labiausiai jtakoja klienty

patirtj. Pateikta lentelé su iSskirtais jimonés veiksniais kurie dazniausiai daro jtaka klienty patirciai.

4 lentelé

Veiksniai darantys jtakq klienty patirciai pagal autorius
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Autorius/Veiksniai Organizaciniai | Technologiniai | Socialiniai ir | Kultiiriniai
psichologiniai | rinkos

(Dewicka ir kt., 2019)

(Al-Homery ir kt., 2023)
(Duong Hoai Lan, 2024)
(Elhajjar ir kt., 2023)
(Arkadan ir kt., 2024) + +
(Abaddi, 2025) +
(Bhatnagr ir kt., 2024) +
(Al-Mekhlal ir kt., 2023)
(Martinek-Jaguszewska &
Rogowski, 2023)
(Moderno ir kt., 2024)
(Ledro ir kt., 2022)
(Ozay ir kt., 2024) +
(Naim ir kt., 2024)
(Latifi ir kt., 2023) +
(Matraeva ir kt., 2022) +
(Johnston & Cortez, 2024) +
(Santos ir kt., 2019)
(Venkateswaran, 2023)
(Wilson ir kt., 2024) +
(Stefanov ir kt., 2023)
(Suoniemi ir kt., 2021) +
(Schlegel ir kt., 2024) +
(Pramod, 2022) +
(Vlaéi¢ ir kt., 2021) +

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis lenteléje nurodytais moksliniais straipsniais.

|+ +

+

+

][+
]+

|+ ]+ +

I8analizavus straipsnius galime teigti, kad didziausi veiksniai kurie daro didZiausig jtaka
klienty patirciai yra technologiniai veiksniai. Apibendrinant reikty paminéti, kad technologijos ne
tik tobulina klienty santykiy valdymo sistemas, kas leidZia pagerinti klienty patirtj, bei suteikia
galimybe mazinti veiklos sanaudas, ko pasékoje jmong sutaupo nemazai resursy. Siy veiksniy
analizé¢ tyrime patvirtina pasirinkta tyrimo modelio sudétj, nes orientuojama konkreciai j
naujausias technologijas kurios naudojamos automatizuojant CRM sistemy procesus, tai yra

robotizuotg procesy automatizacija, masinin; mokymasi ir natiiraly kalbos apdorojima.

1.3.2 Klienty patirties matavimo rodikliai

Klienty patirtis ir jos rodikliai labai svarbus faktorius kiekvienai jmonei siekiant iSlikti
konkurencingai rinkoje. M. Carazzaro ir P. Maddalena Chiodini (2023), cituodami Arora ir Narula
teige, kad ,.klienty pasitenkinimg daugiausia lemia fiziologiné reakcija j suvokimo skirtuma tarp
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lukesCiy prieS vartojimg ir praktinés patirties po paslaugos ar produkto vartojimo. Tai reiSkia

sukauptg laiking ir jutiminj atsakg.*.

Klienty rodikliai yra matuojami jvairiais biidais pradedant NPS (eng. Net Promoter Score),
baigiant MUSA (eng. Multicriteria Satisfaction Analysis), Siame poskyryje apzvelgsime labiausiai

paplitusj klienty patirties matavimo rodiklj kuris dazniausiai naudojamas CRM sistemose.

Vienas dazniausiai naudojamy rodikliy CRM sistemose — NPS (eng. Net Promoter Score).
Sis indeksas populiarus dél savo paprastumo. Praktikoje naudojamas tokiy jmoniy, kaip Apple,

Amazon, American Express, Avis, HP, Sky ir IBM (Cazzaro & Chiodini, 2023).

Analizuojant mokslininky poziiirj | NPS rodiklj susiduriame su skirtingomis nuomonémis.

NPS turi privalumy ir trikumy, kuriuos apibendrinsime.

Sis metodas leidZia paprastai ir greitai rinkti duomenis ir jgyti jzvalgy apie bendrg klienty
pasitenkinimg, dél paprastos jo skalés nuo 0 iki 10, rezultatus galima greitai apdoroti ir naudoti
tam tikriems strateginiams sprendimams priimti (Perez-Vega ir kt., 2022; Santos ir kt., 2019;
Suoniemi ir kt., 2021). Sis rodiklis yra pladiai paplites ir lengvai suprantamas dél to jmonés gali
lyginti su konkurentais ar kitais sektoriais, lengvai pritaikomas ir B2C ir B2B modeliuose (Latifi
ir kt., 2023; Matraeva ir kt., 2022; Stefanou ir kt., 2003; Xu ir kt., 2002). Labai svarbus aspektas,
kad NPS galime susisieti su CRM sistemy rodikliais, pvz. klienty jsitraukimu ar lojalumo
programy veiksmingumu, apskritai §is rodiklis padeda nustatyti stiprigsias ir silpngsias vietas

kliento kelionéje (Liu & Chen, 2023; Ozay ir kt., 2024).

Taciau yra nemazai ir neigiamy NPS aspekty, jis apribojamas vienu klausimu, daznai
nesuteikia iSsamios informacijos apie klienty pasitenkinimo/nepasitenkinimo priezastis ar
nepasiillo specifiniy patobulinimo aspekty (Saha ir kt., 2021; Soltani ir kt., 2018). Taip pat
pazymima tokie trilkumai, kaip pernelyg didelis paprastumas papildomas analizes reikalingumas
siekiant gauti tikslius ir naudingus duomenis (Guerola-Navarro ir kt., 2021; Latifi ir kt., 2023; Liu

& Chen, 2023).

Apibendrinant reikty paminéti, kad NPS yra greita priemoné klienty lojalumui ir
pasitenkinimui jvertinti, taciau ji turi ribotumy, dél gilesniy jZvalgy ar duomeny surinkimu. Tai
vienas i§ placiai paplitusiy matavimo biidy CRM sistemose ir apskritai pasaulyje. Tinkamai
integruotas Sis rodiklis gali padéti identifikuoti tobulinimo sritis ir didinti klienty pasitenkinima.
Bet kokiu atveju Sio rodiklio derinimas su kitais rodikliais kaip klienty griZtamuoju rySiu ar

finansiniais rodikliais, sukurtu dar kokybiSkesnj ir aiSkesnj vaizda apie klienty patirtj.
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1.4 CRM SISTEMU AUTOMATIZAVIMO JTAKA KLIENTU PATIRCIAI

1.4.1 Automatizuoty CRM sistemy teikiama nauda klienty patirciai

Automatizuotos CRM sistemos ir jy procesai, jvairioms organizacijoms suteikia galimybe
efektyviai valdyti ir optimizuoti klienty patirt] jvairias skirtingais aspektais. Apzvelgsime kelis 1§
Ju. Vienas i$ svarbiausiy procesy, tai yra grjiZztamojo rySio automatizavimas kuris leidzia jmonéms
nuolatos gerinti klienty patirtj. Realiu laiku gautus duomenis apie klienty pasitenkinima
automatizuoti griztamojo rySio ir analizés mechanizmai, leidzia proaktyviai taikyti korekcinius
veiksmus reaguojant j klienty pastabas. Taip pat uztikrinti klienty patirties nuolatinj tobul¢jima

(Liu & Chen, 2023).

Klienty santykiy valdymo sistemy automatizacija padeda stebéti ar klientai gauna nuosekly
aptarnavimg, nepriklausomai per kuriuos kanalus jie kreipiasi. Pavyzdziui per soc. tinklus,
elektroninj pastg ar telefonu. Tai uztikrina sklandzia ir nuoseklig komunikacija ir padeda iSvengti

pasikartojanc¢iy klausimy taip didinant aptarnavimo efektyvumg (Arkadan ir kt., 2024).

Reikty nepamirsti tokiy svarbiy j klientg orientuoty automatizuoty sprendimy, kaip
personalizavimg. Naudojant masininio mokymosi technologija, klienty santykiy valdymo
sistemos analizuoja realaus laiko ir istorinius klienty duomenis. Pasitelkiant analizés rezultatus
jmonés gali individualius pasiiilymus klientui kurie atitinka jo poreikius ir lukesc¢ius (L1 ir kt.,
2025). Taigi remiantis ankstesne kliento nar§ymo ir pirkimo istorija, §i technologija padeda

maksimaliai orientuotis i kliento poreikius.

Vienas 1§ esminiy CRM sistemy geb¢jimy yra kliento emocinés patirties valdymas.
Remiantis klienty atsiliepimais ir komunikacija pasinaudojus automatizuotos sentimenty analizés
algoritmy pagalba galime nustatyti klienty emocing biiklg ar nuotaikg (Arkadan ir kt., 2024). Tai
leidzia realiu laiku reaguoti, greitai uzkirsti kelig konfliktams ar pagerinti kliento emocing patirtj,
kas yra svarbi kliento pasitenkinimo (CX) dalis. Naturalios kalbos apdorojimo (NLP)
technologijos veikia §j procesa taip suteikdama galimybe imonéms efektyviai spresti klienty

problemas bei poreikius pasitelkiant pokalbiy roboty (angl. chatbot) technologijas..

Optimizuoti klienty patirtj realiu laiku yra dar viena i§ daugelio CRM sistemy naudy.
Siekiant sumazinti klienty pastangas ir uztikrinti aukStesnj aptarnavimo kokybés lygi, naudojami
ne tik pokalbiy roboty funkcionalumai, bet ir automatinai praneSimai darbuotojams, jeigu

bendraujat su pokalbiy robotu kyla problemy (Suoniemi ir kt., 2021). Tai papildo pokalbiy roboty
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funkcionaluma, ne tik proaktyviai sprendziant problemas, bet ir prognozuojant klienty poreikius

pagal jy elgsenos modelius.

Visi paminéti automatizuoty CRM sistemy privalumai, rodo iSskirtinj potencialg gerinti
visy dimensijy klienty patirtj ir iSlaikyti jy lojaluma bei stiprinti pasitikéjima (Ha, 2021).
ISanalizavus mokslinius straipsnius galime drasiai teigti, kad automatizuoty procesy integracija i
CRM sistemas yra visy CRM sistemy ateitis. Siomis dienomis tobuléjant DI sprendimams tai turi
labai didelés reikSmés ir klienty patirciai, nes DI galima maksimaliai orientuoti j klientg. Taip
iSgryninant kliento poreikius, didinant veiklos efektyvuma, didinant klienty lojalumg ar suvaldant

klaidy tikimybiy rizika

1.4.2 Potencialis CRM sistemy automatizavimo triakumai ir iSSukiai

Nepaisant CRM sistemy potencialo, susijusiais su orientacija ] klienty patirtj ir lukescius,

pateikiami statistiniai duomenys stebina, respondenty nurodomi s¢kmés rodikliai yra, tik 20-30
proc. Net ir naujausiuose moksliniuose tyrimuose nurodoma, kad investicijos | CRM sistemas vis
dar placiai paplitusi problema dél Zemo sistemos naudotojy jsisavinimo lygio (Suoniemi ir kt.,
2021). Viena i8 problemy i$lieka darbuotojy pasiprieSinimas automatizacijai, tai jtakoja darbuotojy
nerimas prarasti darbo vietas. Kg gali jtakoti ir kompetencijy trikumas, tai turéty skatinti jmones
investuoti ] mokymus. Net ir pats CRM sistemy automatizavimo procesy diegimas sukuria
papildomus kastus (Arantes ir kt., 2023; Dewicka ir kt., 2019; Elhajjar ir kt., 2023). Labai svarbu
paminéti, kad klaidingai suvesti duomenys } tokio tipo sistemas gali trukdyti efektyviai naudoti
sistemg ir iSkreipti DI analize (Soltani ir kt., 2018).
DI siekiant analizuoti duomenis reikalauja didelio kiekio duomeny, kas didina rizika dél jy
praradimo, dél to svarbu uztikrinti tinkamas duomeny apsaugos priemones. Siam teiginiui pritaria
ir Wilson ir kt. ir Pramod tai gali sukelti dideliy reputaciniy ir teisiniy problemy (Pramod, 2022;
Wilson ir kt., 2024). Analizuojant teisines problemas reikty paminéti, kad BDAR ir kity duomeny
CRM sistemos gali sukelti vartotojy nepasitenkinimg. Dél to butina nuolatos stebéti ir investuoti |
CRM sistemas ir jy tobulinimg (Duong Hoai Lan, 2024).

Remiantis K. Rababah ir kt. (2011) tyrimais, pagrindiniai i$Siikiai yra nesugebéjimas
pertvarkyti verslo procesus, 1§ anksto nenustatyti aiSkiis verslo procesai, sudétingumas jvertinti
CRM sistemy diegimo naudg. Svarbu pabrézti, kad tokio tipo sprendimy diegimas gali biti
brangus, ypa¢ mazoms jmonés ir atsipirkimas laiko atzvilgiu gali uZtrukti ne vienerius metus

(Dube, 2023).
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VW —

sistemy veikimo automatizacijos procesy diegimas gali biti sudétingas procesas ir reikalauti daug

papildomy resursy, diegiant tokio tipo sistemas i§ anksto reikty nusimatyti pokyciy valdymo

strategija, taip uztikrinant sklandy peré¢jimg (Arkadan ir kt., 2024; Dewicka ir kt., 2019; Fernandez

ir kt., 2024). Tokio tipo sistemy diegimui reikalingas ne tik technologinis pasiruos$imas, bet ir

organizacijos kultiiros pokyc¢iai (Ledro ir kt., 2023).

Reikty nepamirsti, kad zmogiskojo faktoriaus praradimas ar diskriminacijos tikimybé taip

pat gali sukelti neigiamos klienty patirties. Siame skyriuje papildomai norétume apzvelgti CRM

sistemy procesus ir jvertinti ar reikalingas zmogiskasis faktorius.

5 lentelé

CRM sistemy procesai, kurie turéty islikti ,, Zzmogus-zmogui“* formate

CRM procesas

Kodél reikia Zmogaus

isikiSimo?

Kokios technologijos gali
padéti, bet nepakeisti

Zmogaus?

Kompleksinés klienty

aptarnavimo uzklausos

Klientai tikisi empatijos,
sudétingesniy  problemy

sprendimo

DI gali padéti analizuoti
uzklausas, bet sprendima

priima Zmogus

Didelés vertés
pardavimai (B2B,

prabangos segmentas)

Klientai nori asmeninio

ryS$io ir konsultacijy

DI gali analizuoti klienty
duomenis, bet derybos turi

vykti tarp Zzmoniy

Konfliktiniy situacijy

sprendimas

DI gali nesuprasti subtiliy

emocijy ir konteksto

DI gali pateikti duomeny
analize, bet Zmogus turi

kalbéti su klientu

Individualas pasiilymai

VIP klientai tikisi

DI gali pasitlyti

VIP klientams asmeninio bendravimo pasitilymus, bet Zmogus

juos personalizuoja
Strateginis klienty | Reikalauja ilgalaikés | DI gali pateikti prognozes,
lojalumo valdymas jmonés vizijos ir | bet sprendimus priima
kiirybiskumo Zmogus
Sudétingy paslaugy | Klientai nori suprantamo | DI gali sugeneruoti
pardavimas (draudimas, | paaiskinimo, pritaikyto jy | rekomendacijas, bet
finansai, sveikatos | situacijai zmogus jas aiskina klientui
prieziara)

VieSuju rysiy valdymas

DI negali tinkamai reaguoti

] jautrias situacijas

DI gali stebéti socialinius
tinklus, bet atsakymus

rengia zmogus

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis (Dwivedi ir kt., 2024; Perez-Vega ir kt., 2022; Pramod, 2022; Sadhu ir

kt., 2024).
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ISanalizavus mokslinius Saltinius galime teigti, kad pagrindas kod¢l Sie procesai turéty
i8likti ,,zmogus-zmogui*“ formate. Asmeniné klienty patirtis, dalis klienty tikisi individualaus
aptarnavimo ar specialaus poziiirio j juos, ko DI ar kitos naujosios technologijos negaléty suteikti
klientams. Emocinis intelektas, klientai bendraujant su DI, nesulaukia supratimo ir empatijos, kaip
bendraujant su klienty aptarnavimo specialistu. Vienas i§ mano nuomone svarbiausiy aspekty
atsizvelgiant | verslo tgstinumg yra sudétingy paslaugy pardavimas ar konfliktiniy situacijy
sprendimas, DI negali pilnai suprasti konteksto ir situacijos subtilumo, dé¢l to gali jtakoti blogai
priimtus sprendimus tam tikry klienty atzvilgiu.

Apibendrinant diegti CRM sistemas néra paprastas uzdavinys, tai reikalauja tikslaus
planavimo, verslo procesy aiSkumo, daug resursy. Bet kokiu atveju vertinant i§ kliento
perspektyvos CRM sistemy diegimas yra privalomas kiekvienoje jmonéje siekiant didinti

konkurencinguma rinkoje.
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2 KLIENTU SANTYKIU VALDYMO SISTEMU PROCESU
AUTOMATIZAVIMO JTAKA KLIENTU PATIRCIAI TYRIMO
METODOLOGIJA

2.1 Tyrimo koncepcija

Tyrimo modelis (zr. 1 paveiksla) sudarytas remiantis Minh-Tri Ha (2021), Gavrila Gavrila
ir kt. (2023), Dwiwedi ir kt. (2024), Chungqing Li ir kt. (2025) moksliniais straipsniais. I$ kiekvieny
Jju paimant tyrimo koncepto sudedamasias dalis ir jas apjungiant. Remiantis nurodytais autoriais
matome tiesioging koreliacijg tarp klienty santykiy valdymo sistemy procesy automatizacijos ir
technologijy naudojamy S$ias sistemas automatizuoti. Natiiralus kalbos apdorojimas, masininis
mokymasis ir robotizuota procesy automatizacija yra pagrindinés technologijos kurios
automatizuoja klienty santykiy valdymo sistemy procesus kurie tiesiogiai jtakoja klienty patirtj,

Ju pasitenkinimg bei lojaluma.

Tyrimo tikslas: istirti, kokig jtaka daro klienty santykiy valdymo sistemy procesy

automatizacija (RPA, ML, NLP) klienty patirciai, pasitenkinimui ir lojalumui.

Tyrimo objektas: klienty santykiy valdymo sistemos automatizavimo procesai ir jy jtaka
klienty patirciai.

Tyrimo etapai:

o Atlikti empirin; tyrimg, kuriuo bity jvertintas CRM sistemy procesy
automatizavimo poveikis klienty patirc¢iai.

o Atlikus empirinj tyrima statistiSkai pagrjsti iSkeltas hipotezes ir jvertinti tyrimo
modelio tinkamumag.

e Remiantis tyrimo rezultatais, pateikti rekomendacijas jmonéms dél efektyviausiy

CRM sistemy procesy automatizavimo sprendimy, siekiant pagerinti klienty patirtj.
1 paveikslas

Konceptualus tyrimo modelis
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Klientu

Natiiralus kalbos - pasitenkinimas "
> apdorojimas A
\ He -’ . He
Klientu santykiy o .
valdymosistemu | aginis mokymasis tH2-»/ - s He o i
procesy | Klienty patiftis  reeevcecrrrrcaviiiiiieaaan { Kiienty lojalumas |

automatizacija

.| Robotiné procesu

"] automatizacija H3

Saltinis: sudarytas autoriaus pagal Minh-Tri Ha (2021), Gavrila ir kt. (2023), Dwiwedi ir kt. (2024),
Chunging Li ir kt. (2025).

Remiantis atlikta literatiiros analize iSkeliamos tokios hipotezés:

H1: Natiiralios kalbos apdorojimo technologijos naudojimas teigiamai veikia klienty

patirtj.

Natiiralios kalbos apdorojimo technologijos naudojimas leidzia klienty valdymo
sistemoms suprasti ir apdoroti Zzmogaus kalbg. Tyrimai rodo, kad NLP technologijy praktinis
taikymas klienty aptarnavimo sistemose ir pokalbiy robotuose sukuria sklandzig klienty keliong,
didina klienty patirties kokybe bei maZina klienty pastangas. Taip pat mazing laukimo laika,
klientui suteikia personalizuotg komunikacijg. Faktiskai, tai klientams sukuria sklandesne¢ sgveika

su jmone ( Khneyzer ir kt., 2024).
H2: MaSininio mokymosi technologijos naudojimas teigiamai veikia klienty patirt;.

Pasitelkiant ML technologijas klienty santykiy valdymo sistemose nesudétinga atlikti
duomeny analizes. Pagal jas galime prognozuoti klienty poreikius ir pageidavimus, teikti
individualizuotus pasitilymus ir rekomendacijas. Tai gerina klienty patirtj, jy pasitenkinima bei

lojalumg (Li ir kt., 2025; Venkateswaran, 2023).
H3: Robotizuota procesy automatizacijos naudojimas teigiamai veikia klienty patirt;.

Klienty valdymo sistemose pasitelkus robotizuotos procesy automatizacijos technologijas
galime automatizuoti procesus kurie leidZia sumazinti rankinio darbo apimtj. Taip iSvengiant
zmogiskyjy klaidy bei leidziant greiciau apdoroti klienty uzklausas ar skundus. Automatizuojant

Iprastas pasikartojancias uzduotis galime pagreitinti aptarnavimo laikg. Tyrimai rodo, kad
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naudojant RPA technologijas aptarnavimo procesai vyksta efektyviau, taip gerinant klienty

patirties vertinima (Gavrila Gavrila ir kt., 2023; Suoniemi ir kt., 2021).
H4: Klienty patirtis teigiamai veikia klienty pasitenkinima.

Klienty patirtis apima skirtingas dimensijas, kurios turi tiesioginj poveikj klienty
pasitenkinimui. Empiriniai tyrimai patvirtina, stipry rysj tarp teigiamos klienty patirties ir

aukstesnio klienty pasitenkinimo lygio jvairiose industrijose (Ha, 2021).
HS5: Klienty pasitenkinimas teigiamai veikia klienty lojaluma.

Klienty pasitenkinimas teikiama paslauga yra vienas i$ labai svarbiy veiksniy, lemianciy
klienty lojaluma. Naujausi tyrimai rodo, kad klientai kurie patenkinti teikiamomis paslaugomis ar
produktais, ne tik linke pakartotinai rinktis tg pacig imone, bet ir daznai rekomenduoja ja draugams
ar pazjstamiems. FaktiSkai klienty pasitenkinimas turi ilgalaikj teigiama poveikj lojalumui

(Abaddi, 2025; Liu & Chen, 2023; Ozay ir kt., 2024).
Hé6: Klienty pasitenkinimas medijuoja rysj tarp klienty patirties ir klienty lojalumo.

Naujausiuose tyrimuose nurodoma, kad klienty pasitenkinimas veikia kaip tarpininkas tarp

patirties ir lojalumo (Kumar & Mokha, 2021).

2.2 Tyrimo pagrindimas ir tyrimo instrumento sudarymas

Tyrimo metodui bus naudojamas kiekybinis tyrimas. Tokio tipo tyrimas pasirinktas dél to,
nes jo pagalba galima bus apklausti didel; kiekj respondenty kurie naudojasi klienty valdymo
sistemy automatizuotais procesais taip jvertinant jy patirt;. Vienas 1§ esminiy sprendimy kodél
buvo pasitelktas toks tyrimas, nes kiti autoriais kurias remiantis buvo sudarytas tyrimo
instrumentas atliko kiekybinius tyrimus (Afrina ir kt., 2025; Akil & Ungan, 2021; Gavrila Gavrila
ir kt., 2023; Ha, 2021; Li ir kt., 2025). Gavus tyrimo rezultatus jie bus analizuojami pasitelkiant
IBM SPSS programing jrangg.

Sio empirinio tyrimo pagrindinis instrumentas — anketiné apklausa. Klausimynas,
sudarytas remiantis kitais patvirtintais tyrimais (Afrina ir kt., 2025; Akil & Ungan, 2021; Gavrila
Gavrila ir kt., 2023; Ha, 2021; Li ir kt., 2025). Klausimynas suskirstytas j SeSis blokus: pirmame
bloke klausimai susij¢ su respondenty demografine charakteristika, antrasis nattralios kalbos
apdorojimo technologijos nauda klienty santykiy valdymo sistemy procesy automatizavime,
treCiasis masininio mokymosi technologijos naudg klienty santykiy valdymo sistemy procesy

automatizavime, ketvirtasis robotizuotos procesy automatizacijos naudg klienty santykiy valdymo
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sistemy procesy automatizavime, penktasis susijes su klienty patirties kokybe naudojantis klienty
valdymo sistemy automatizuotais procesais. Sestasis klausimy blokas uzbaigia apklausa jvertinant
klienty pasitenkinimg ir lojaluma naudojantis klienty santykiy valdymo sistemy automatizuotais

procesais. Respondentai pateiks vertinimus apie teiginius 5 baly Likerto skaléje.

Reikty pamineéti, kad klausimai adaptuoti, siekiant uztikrinti geresnj supratimg
respondentui, taciau buvo iSlaikoma esminé konstrukty matavimo prasmé. Adaptuojant buvo
iSlaikomas konceptualus konstruktas ir turinys bei klausimy loginé struktiira. Klausimai atrinkti
pagal atitinkamuma keliamoms hipotezéms i§ jau prie§ tai atlikty tyrimy. Dél siekio uZztikrinti
auksta respondenty jsitraukima buvo priimtas sprendimas naudoti kelis esminius, konstrukto esme¢
atspindincius klausimus. Taip pat keli originaliis klausimai buvo apjungti i vieng norint pritaikyti
tyrimui. Tyrime naudoti klausimai iSlaiké loginj ry$i su nagrinéjamais konstruktais, be to jy

patikimumas buvo jvertintas empiriskai.
6 lentelé

Demografiniai klausimai

Klausimas Atsakymas
Koks Jisy amzius? 18-24
25-34
3544
45-54
55-64
65 ar vyresni
Kokia Jisy lytis? Vyras
Moteris
Nenoriu atsakyti
Koks Jiisy i$silavinimas? Vidurinis i$silavinimas
Profesinis bakalauras
Bakalauro laipsnis
Magistro laipsnis
Daktaro laipsnis.

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.

Amzius — demografiné charakteristika, kurios tikslas nustatyti, kokio amziaus yra tyrimo
respondentai. Respondentai turi pasirinkti amziaus bloka: 18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64, 65

ar vyresni.

Lytis — antrasis matmuo respondento lytis, moteriska, vyriska ar jos atskleisti nenori.
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ISsilavinimas — matmuo atspindintis respondenty iSsilavinimo lygmuo. Jj skirstome ]

vidutinj, profesinj bakalauro, bakalauro laipsnj, magistro laipsnj ar daktaro laipsnj.

7 lentelé

Natiralios kalbos apdorojimo technologijos adaptuoti klausimai ir autorius originaliis

Adaptuotas klausimas

Originalus tekstas
autoriaus Afrina ir kt.
(2025)

Konstruktas ir Kronbach
alfa koeficientas

chatbots) pateikia aiskius ir
naudingus atsakymus?

by chatbot to

understand?“

easy

Pokalbiy  robotai  (angl. | ,Is chatbot available at all | WT.3 - 0,840
chatbots) atsako ] Jisy | times when you need it?

pateiktus  klausimus  bet

kuriuo metu 24/7?

Pokalbiy  robotai  (angl. | ,,Did chatbot help you resolve | PP.3 - 0,823
chatbots)  padeda  Jums | the problems or questions you

iSspresti paprastas uzklausas? | raised?*

Pokalbiy  robotai  (angl. | ,How well does chatbot | LP.3 —0,825
chatbots)  supranta  Jiisy | understand your questions or

uzklausas tinkamai? requests?*

Pokalbiy  robotai (angl. | ,,Is the information proveided | KI.4 — 0,810

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis Afiina ir kt. (2025).

Pagal pateikta Afrina ir kt (2025) tyrime nagrinéjama pokalbiy roboty jtaka klienty

patirCiai. IS Sio tyrimo buvo atrinkti 4 klausimai kurie nusako natiiralios kalbos apdorojimo

technologijy jtaka klienty patir€iai. Atskira konstrukty Kronbach alfa validacija atlikta tyrime,

patvirtina, kad konstruktas yra patikimas, nes virSyja 0,7 (Afrina ir kt., 2025; Gajewska ir kt.,

2019).

8 lentelé

technologijos adaptuoti klausimai ir autorius originaliis

Adaptuotas klausimas Originalus tekstas autoriaus Konstruktas ir
Li ir kt. (2025) Kronbach alfa
koeficientas

Automatinés sistemos leidzia | ,,Al personalized | CAE3 — 0,884
pateikti  geriau  pritaikytas | recommendations provide me
personalizuotas with various choices.*
rekomendacijas?
Automatinés sistemos | ,,Al recommendations accurately | CAE11 — 0,884
analizuoja Jiisy poreikius ir sitilo | predict my consumption
atitinkamus sprendimus? preferences.*
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Automatinés sistemos padeda
prognozuoti Jusy poreikius?

AL personalized
recommendations can accurately
predict my spending habits*

CAE12-0,815

Gauti pasiiilymai daznai atitinka
Jiisy poreikius?

»Al recommends personalized
products that fit my identity.*

CAE14 -0,815

Automatinés
padeda
apsispresti?

rekomendacijos
Jums greiCiau

Al personalized
recommendations save me time
and effor.”

CAE2 - 0,884

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis Li ir kt. (2025).

Pagal Li ir kt. (2025) tyrime matuojama klienty patirtis dirbtinio intelekto kontekste, i Sio

tyrimo buvo atrinkti 5 klausimai kurie nusako masininio mokymosi technologijos jtaka klienty

patir¢iai. Visi konstruktai virSyja 0,8 tai patvirtina, kad konstruktas yra patikimas, nes virSyja 0,7

(Gajewska ir kt., 2019). Lenteléje pateikta kiekvieno autoriaus konstrukto Kronbach alfa

koeficientas (Li ir kt., 2025).

9 lentelé

Robotizuotos procesy automatizacijos adaptuoti klausimai ir autoriaus originaliis

Adaptuotas klausimas

Originalus tekstas autoriaus
Gavrila ir kt. (2023)

Konstruktas

paslaugomis, mazina

aptarnavimo klaidas?

reduce many basic errors."

Automatizuoti procesai leidZia | ,,The response time of company is | B6

greiCiau atsakyti ] uzklausas? a priority when it comes to the
purchasing process, customer
service, etc.

Naudojant automatizuotas | ,, The response time of company is | B6

sistemas  klienty problemos | a priority when it comes to the

i§sprendZiamos greiciau? purchasing process, customer
service, etc

Automatizuoti sprendimai | ,,Automatation would allow | B13

sumazina laukimo laika? thousands of customers to be
served simultaneously*

Automatizuotos paslaugos | ,,Basic tasks, such as changing | B4

efektyviai i§sprendzia paprastas | delivery details, payment, etc.,

problemas? should be automated as a natural
part of the purchase/contracting
process.‘

Naudojimasis automatizuotomis | "Automated data entry could | B7

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis Gavrila ir kt. (2023).
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Gavrila ir kt. (2023) tyrime buvo nagrinéti robotizuotos procesy automatizacijos jtaka
klienty patirciai, buvo atrinkti esminiai 5 klausimai kurie nusako RPA technologijos jtaka klienty
patiréiai. Siame tyrime Cronbach alfa validacija nebuvo atlikta. Tadiau remiantis moksline

literatiira zinome, kad patikimo tyrimo Cronbach alfa turi bati virs 0,7 (Gajewska ir kt., 2019).

10 lentelé

Klienty patirties adaptuoti klausimai ir autoriaus originalas

Adaptuotas klausimas Originalus tekstas autoriaus Konstruktas ir
Ha ir kt. (2021) Kronbach alfa
koeficientas
Jusy patirtis naudojant | ,,Starbucks always provide | SERVICE 1
automatizuotas paslaugas buvo | excellent service.* SERVICE 2
sklandi ir maloni? »in  my  dealings  with | 0,879

Starbucks, I feel secure.*

Automatizuota paslauga virSijo | ,,The experience at Starbucks is | SATIS 3 - 0,882
Jusy lukescius? beyond my expectation. EMO 4-0,875
Ll‘'m  satisfied that the
Starbucks ~ employees  are
paying attention to my needs.*
Naudojantis  automatizuotomis | ,,The staff at Starbucks | SERVICE 5
paslaugomis, jauciatés gerai | appearneat.” SERVICE 3
aptarnautas? »Starbuckls follows through on | 0,879

it’s promises and delivers on
schedule.*

Automatizuoty paslaugy | ,I feel happy when drinking | EMO 1

naudojimas Jums sukelé teigiamy | coffe at Strarbucks.* EMO 2

emocijy? »1 feel relaxed when drinking | EMO 3
coffe at Strarbucks.* 0,875

»l feel pleased when drinking
coffe at Strarbucks.*

Paslaugos naudojimo eiga buvo | ,,Starbucks always provide | SERVICE 1
sklandi nuo  pradzios iki | excellent service.* SERVICE 5
pabaigos? ,wStarbucks follows through on | 0,879

its promicses and delivers on
schedule.*

Saltinis.: sudaryta darbo autoriaus remiantis Minh-Tri Ha (2021).

Minh-Tri Ha (2021) tyrime nagrin¢ja klienty patirties jtaka klienty pasitenkinimui ir
lojalumai, taigi i§ §io tyrimo paimti 5 esminiai klausimai. Sie klausimai nusako automatizuoty

procesy naudojimo jtaka klienty patir¢iai. Klausimai konkreciai adaptuoti automatizuotiems
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procesams kurie naudojami klienty santykiy valdymo sistemose. Kaip matome i$ pateiktos lentelés

Kronbach alfa yra didesnis negu, 0,7 tai parodo, kad konstruktai yra patikimi (Gajewska ir kt.,

2019; Ha, 2021).

11 lentelé

Klienty pasitenkinimo ir lojalumo adaptuoti klausimai ir autoriaus originalas

Adaptuotas klausimas Originalus tekstas autoriaus Konstruktas ir
AKkil ir Ungan (2021) Kronbach alfa
koeficientas
Ar esate patenkintas | ,,It is a pleasure to trade on this | CS2 — 0,89
automatizuotomis paslaugomis? | shopping site.*
Ar norétuméte dar karta naudotis | ,,I intend to shop again from | CL2 — 0,89
Siomis paslaugomis? the same site.*
Ar  rekomenduotumete  Sias | | When asked, I say good | CL3—0,89
paslaugas savo draugams? things about this shopping
site.*
Ar esate patenkintas bendra | ,]I am generally satisfied with | CS5 — 0,89
automatizuoty paslaugy kokybe? | the transactions related to this
shopping site.
Ar planuojate ateityje naudotis | ,,When i use internet, i usually | CL4 — 0,89
tokiomis paslaugomis? visit this shopping site.*

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.remiantis Akil ir Ungan. (2021).

Akil ir Ungan (2024) atliktame tyrime buvo nagriné¢jama kaip e-komercijos logistikos
kokybé veikia klienty pasitenkinimg ir lojalumg. IS Sio tyrimo buvo paimti du klausimai
nusakantys klienty pasitenkinimg ir trys klausimai nusakantys klienty lojalumg. Kaip pateikta,

konstrukty validacija atlikta autoriy nustate, kad jie yra patikimi (Akil & Ungan, 2021).

2.3 Klausimyno platinimas, administravimas

Tyrimo populiacija ir jo imtis. Tyrime buvo taikoma tiksliné netikimybiné imtis.
Apklausa buvo orientuota ] respondentus, kurie yra jmoniy taikan¢iy CRM sistemy
automatizavimo sprendimus, klientai. Atranka vykdyta nebuvo, taciau apklausoje buvo
paaiskinama, kokio tipo klausimy galéjo tikeétis respondentas ir apie kokias technologijas bei
automatizuotus sprendimus ir kliento patirt] bus apklausiama. Tokie respondentai leido jvertinti
klienty patirtj, pasitenkinimg ir lojalumg 1§ vartotojo pusés naudojantis klienty santykiy valdymo
sistemy automatizuotais procesais. Tyrimas buvo vykdytas internetingje platformoje apklausa.lt.

Jis buvo platinamas soc. tinkluose ir kituose komunikacijos kanaluose.
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Tyrimo imtis buvo nustatyta remiantis jau atliktais kiekybiniais tyrimais:
12 lentelé

Atlikti tyrimai ir jy imtys

Tyrimo autorius Kiekybiné imtis
Liir kt. (2025) 230
Minh-Tri Ha (2021) 335
Afrina ir kt. (2025) 100
Akil & Ungan (2022) 1562
Gavrila ir kt. (2023) 215

Saltinis: sudarytas darbo autoriaus

Nustatant imties dydj buvo pasitelkti panasiis atlikti tyrimai kurie analizuojami sudarant
klausimyng. Visy Siy tyrimy imties dydzio vidurkis yra 488,4 suapvalinus gauname 488
respondento. Taigi vykdant apklausg siekis yra pasiekti nurodyta respondenty skaiciy, kad tyrimas
atitikty minéty tyrimy vidurkio respondenty skai¢iy. Tyrime buvo apklausta 512 respondenty, tai

atitinka pries tai buvusiy tyrimy vidurkj.

Tyrimo etika. Visiems dalyvavusiems respondentams tyrime buvo taikomas

savanoriSkumo principas.

e Respondentai buvo informuoti apie tyrimo tikslg, jo pobudi ir savo asmeninj
sprendimg dalyvauti savanoriskai.

e Tyrime nebuvo renkama jokia asmen;j identifikuojanti informacija.

e Prieiga prie tyrimo rezultaty buvo apribota, tik tyrimg vykdantiems asmenims. Taip
uztikrinant duomeny konfidencialuma.

e Respondentai buvo informuoti, kad tyréjas uZtikrins jy atsakymy anonimiSkumg.

Tyrimo validumas. UZtikrinti tyrimo validumg adaptuotus konstruktus testuosime
Kronbach alfa siekiant i$siaiSkinti ar jie yra validis ir juos galima naudoti. Visos literatiirinés
analizés metu buvo laikomasi loginio principo, dél to galime teigti, kad tyrimo validumas yra

teigiamas.
13 lentelé

Atrinkty klausimyny ir tyrimo Kronbacho alfos koeficientai konstruktams
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Klausimy blokas Autoriy  Kronbacho alfa | Kronbacho alfa koeficientas
koeficientas (Zr. priedas 1)

Natiralios kalbos | 0,0840; 0,823; 0,810; 0,825 0,850

apdorojimo

Masininio mokymosi 0.884 0.815 0,881

Robotizuotos procesuy | N/A 0,897

automatizacijos

Klienty patirties 0,875; 0,879; 0,882 0,926

Klienty pasitenkinimo 0,890 0,871

Klienty lojalumas 0,890 0,915

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis apskaiciuotais SPSS duomenimis

I8analizavus turimus duomenis su SPSS, nustatyta, kad konstruktai yra naudojami, nes visi

virsija 0,7 Kronbach alfa ribg. NLP, ML, RPA ir pasitenkinimo konstruktai patenka i 0,80-0,89

riba, tai nurodo, kad konstruktas turi labai gerg vidinj nuosekluma. O CX ir lojalumas patenka j

>0,90 riba, tai rodo, kad konstruktas yra nuoseklus. Visi miisy turimi konstruktai virsijo originaliy

konstrukty Kronbach alfas, tai parodo, kad tyrimo konstruktai yra validis ir juos galime naudoti.

Taip pat lenteléje palyginome jau esamy tyrimy konstrukty Kronbach alfas, su miisy tyrimo. Pagal

tai galéjome nustatyti, kad visi miisy keliami konstruktai atitinka tyrimo konceptualy modelj ir yra

valids.

14 lentelé

Konstrukty vertinimai pagal SPSS duomenis

Konstruktas Kronbacho alfa Klausimuy sk. Klausimy
koreliacijos
vertinimas
konstruktui

Nataralios  kalbos | 0,850 4 0,619-0,754

apdorojimo

Masininio 0,881 5 0,678-0,756

mokymosi

Robotizuotos 0,897 5 0,694-0,788

procesy

automatizacijos

Klienty patirties 0,926 5 0,739-0,854

Klienty 0,871 2 0,772

pasitenkinimas

Klienty lojalumas 0,915 3 0,777-0,882

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal SPSS duomenis
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Pagal pateiktus duomenis (Zr. lentel¢ 13 ir 1 priedas) matome, kad visi klausimai
pakankamai stripiai koreliuoja su konstruktu, visos reik§Smés vir§ 0.6. Tuo galime pagristi, kad
kiekvienas klausimas prisideda prie konstrukto patikimumo. Siuos klausimus galime jtraukti

bendrg statisting analize.

Mokslinés straipsniy analizés metu suformuluota aiski tyrimo problema: Kaip CRM
sistemy procesy automatizavimas paveikia klienty patirtj, kokios automatizavimo technologijos

daro jtaka klienty patir¢iai, pasitenkinimui ir lojalumui?
Hipotezes:

H1: Naturalios kalbos apdorojimo technologijos naudojimas teigiamai veikia klienty

patirtj.
H2: Masininio mokymosi technologijos naudojimas teigiamai veikia klienty patirtj.
H3: Robotizuotos procesy automatizacijos naudojimas teigiamai veikia klienty patirtj.
H4: Klienty patirtis teigiamai veikia klienty pasitenkinima.
H5: Klienty pasitenkinimas teigiamai veikia klienty lojaluma.
Hé6: Klienty pasitenkinimas medijuoja rysj tarp klienty patirties ir klienty lojalumo.

Sioms hipotezéms pagrijsti ar paneigti pasirinkti keli tyrimo metodai, visy pirma visi
duomenys buvo rinkti naudojant anketing apklausa tada buvo pasitelkta apraSomosios statistinés
duomeny analizés metodas ir faktoriné analizé. Si analizé buvo atlikta pasitelkiant IBM SPSS

programing jranga.

Prie§ paleidziant apklausa prieinamg vieSai internetinéje erdveéje apklausa.lt buvo
pasirinkti 5 respondentai, kuriy déka buvo jvertinta apklausos aiSkumas bei kokybe. Gavus
griztamaj] ry§j 1§ pirmyjy respondenty, apklausos klausimai buvo koreguoti, kad bty aiskis
Iprastam respondentui. 2024 m. geguzés meénesj viesai buvo palesta anketa internetinéje svetainéje

apklausa.lt.

2.4 Statistiniai tyrimo duomeny analizés budai

Statistiniai duomeny analizei atlikti buvo pasirinkta IBM SPSS Statistics programiné
jranga. Analizei taikyti kiekybiniai statistinés analizés metodai. Tai leido jvertinti matavimo

priemoniy patikimuma, rySio tarp kintamyjy stiprumg. Taip pat pagristi tyrimo hipotezes jy
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tikrinimui buvo pasirinktas reikSmingumo lygmuo: 0,05. Jeigu p < 0.05 tokiu atveju skirtumus

laikome statistiSkai reikSmingus ir hipotez¢ yra patvirtinta. Tyrime taikéme Siuos analizés budus:

e Konstrukto patikimumo jvertinimas (Kronbach alfa). Norint jvertinti visus
klausimy blokus turé¢jome atlikti Sig analiz¢ taip jvertinant patikimumo lygj. Jis turi
buti aukstesnis negu 0.7. Taip pasitvirtiname, kad instrumentas yra patikimas.

e Normalumo testas (Kolmogorovo- Smirnovo testas). Norint atlikti regresing ir
koreliacing analiz¢ turéjome atlikti §j testa, kad jsitikintume ar duomenys tenkina
normalumo prielaida.

e Regresiné analizé. Taikyta siekiant jvertinti tiesioginius CRM automatizavimo
technologijy poveikius klienty patirciai, pasitenkinimui bei lojalumui (HI1-HS).
Regresinés analizés metu priklausomai nuo kintamyjy skaiciaus buvo taikoma
daugybine regresija. NustaCius, kad duomenys yra neparametriniai regresine
analizé naudota, tik apytiksliai nustatyti tendencijas. O hipoteziy patvirtinimui bus
naudojama ordininé regresija.

e Koreliaciné analizé (Spearman koreliacijos koeficientas). Si analizé buvo taikoma
norint iSanalizuoti kintamyjy priklausomybes nuo vienas kito. Taip pat nustatyti
statistinius ryS$ius tarp tiriamy konstrukty.

e Mediacijos analizé. H6 hipotezei jvertinti analizé atlikti taikant Hayes (2018)
regresinés analizés pagrindu grista mediacijos modelj.

e ApraSomoji statistika. Siekiant jvertinti konstrukty ir demografiniy kintamyjy
nuokrypius vidurkius ir pasiskirstymus bus naudojamas $is analizés biidas.

e Papildomai neatsizZvelgiant | tyrimo modelj jsivertinus gautus duomenis kyla
poreikis taikyti Kruskal-Wallis H test analiz¢. Norint jvertinti, ar klienty patirtis

skiriasi priklausomai nuo demografiniy veiksniy t.y. amzZiaus ir i§silavinimo.

Kadangi statistinéje analizéje naudosime regresiné analiz¢, koreliacing analiz¢ ir kitus

statistinius metodus bitina atlikti duomeny normalumo testa t.y. Kolmogorovo- Smirnovo test3.
15 lentelé

Normalumo paskirstymo rezultaty lentelé

Konstruktas | K-S K-S p | S-W p | S-W p | Tyrimo | Asimetrijos | Eksceso
reikSmeé | verté | reikSme | verté | imtis koeficientas | koeficientas
NLP 0,150 < 0,937 < 512 -0,773 0,108
0,001 0,001
ML 0,128 < 0,960 < 512 -0,512 0,071
0,001 0,001
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RPA 0,162 < 0,941 < 512 -0,774 0,668
0,001 0,001

CX 0,109 < 0,963 < 512 -0,462 -0,093
0,001 0,001

SATIS 0,221 < 0,923 < 512 -0,594 -0,091
0,001 0,001

LOYAL 0,217 < 0,904 < 512 -0,962 0,543
0,001 0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal SPSS duomenis

Pries atliekant statisting duomeny analize, pasitelkiant Kolmogorovo- Smirnovo ir

Shapiro-Wilko testus buvo jvertinta kiekvieno konstrukto kintamyjy pasiskirstymo normalumas

(zr. 15 lentelé ir 1 priedas). Be to vizualiai buvo analizuotos histogramos ir Q-Q grafikai (zr. 1

priedas) . Pagal gautus testy vidurkius (p < 0,001) nustatéme, kad duomenys néra normaliai

pasiskirste. Taip pat analizuojant duomenis pateiktose histogramose ir grafikuose matomas

nuokrypis nuo normalumo ribos. Reikty pabrézti, kad tyrime dalyvauja daugiau negu 300

respondenty ir asimetrijos ir eksceso koeficientas nevirsijo 1. Taciau norint gauti aiskius statistinés

analizés duomenis buvo pasirinkta taikyti neparametrinius duomeny analizés budus taip

uZztvirtinant statistinés duomeny analizés gautus rezultatus.
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3 KLIENTU SANTYKIU VALDYMO SISTEMU PROCESU AUTOMATIZAVIMO
JTAKA KLIENTU PATIRCIAI TYRIMO REZULTATU ANALIZE

3.1 Tyrimo apklausos respondenty demografinés charakteristikos ir konstrukty

koreliacija

Siame skyriuje nagrinéjama demografines respondenty charakteristikos. Atliktame tyrime

buvo norima iSsiaiskinti apklaustyjy demografinius rodiklius pagal:

e Respondento amziy;
e Respondento lytj;

e Respondento iSsilavinima.

Pagal pateikiamus demografinius atsakymus siekiama nustatyti kokig jtaka daro

demografinés charakteristikos respondenty atsakymames.
16 lentelé

Tyrimo respondenty demografiné charakteristika

AmZiaus grupé Respondenty sk. Procentas (%)
18-24 53 10,4
25-34 228 44,5
3544 134 26,2
45-54 63 12,3
55-64 26 5,1
65 ar vyresni 8 1,6
Lytis
Vyras 258 50,4
Moteris 242 473
Nenoriu atsakyti 12 2,3
ISsilavinimas
Vidurinis 69 13,5
iSsilavinimas
Profesinis 115 22,5
bakalauras
Bakalauro laipsnis 213 41,6
Magistro laipsnis 108 21,1
Daktaro laipsnis 7 1,4

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal SPSS duomenis
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Pagal pateiktus duomenis (zr. 16 lentele ir 1 priedas) atsakiusiy respondenty populiariausia

amziaus grupé 25-34 metai (44,5 %). 35-44 metai sudaro 26.2 % respondenty, 45-54 amziaus

grupé¢ sudaro 12,3%, 18-24 amziaus grupés atstovy sudaro 10,4% ir maziausia dalis respondenty

priklausé¢ 55-64 amziaus grupei (5,1%) bei 65 ar vyresnio amziaus grupei, tai sudaré tik 1,6%

respondenty dalyvavusiy tyrime. Vidutinis amziaus balas buvo 2,62 (SD = 1.088), tai atitinka

dazniausiai pasirinkta amziaus intervalg 25-34 metus.

Pagal lyCiy pasiskirstymg 258 atsakymy pateiké vyrai (50,4%), 242 pateiké moterys

(47,3%), o likusieji 12 (2,3%) savo lyties atskleisti nenor¢jo.

Atsizvelgiant j respondenty iSsilavinima, galime matyti, kad didzioji dalis atsakiusiyjy yra

igij¢ bakalauro laipsnj — 213 respondenty (41,6%), 115 respondenty profesinio bakalauro laipsnj

(22,5%), 108 magistro laipsnj (21,1%), 69 vidurinj i$silavinimg (13,5%) ir, tik 7 respondentai

baigé doktaranttiros studijas (1,4%).

17 lentelé

Tyrimo konstrukty vidurkiai, standartiniai nuokrypiai ir korealiacijos pagal Spearman

Konstruktas | Vidurkis | Standartinis | NLP | ML RPA | CX SATIS | LOYAL
nuokrypis
NLP 3,56 0,88 0,601 | 0,689 |0,627 | 0,627 | 0,617
ML 3,46 0,85 0,601 0,581 |0,793 |0,702 | 0,676
RPA 3,79 0,82 0,689 | 0,581 0,601 | 0,658 | 0,617
CX 3,39 0,92 0,627 | 0,793 | 0,601 0,830 | 0,791
SATIS 3,49 0,95 0,627 | 0,702 | 0,658 | 0,830 0,757
LOYAL 3,66 0.95 0,617 | 0,676 | 0,617 | 0,791 | 0,757
Saltinis: sudaryta autoriaus pagal SPSS duomenis

Tyrimo metu buvo apskaiciuoti Sesiy pagrindiniy konstrukty (NLP, ML, RPA, CX, SATIS,

LOYAL) vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai. Taip pat jvertintos jy tarpusavio s3sajos naudojant

neparametrinj

(Spearman) koreliacijos koeficientg (zr. 16, 17 lenteles ir 1 priedas). ISanalizavus

gautus rezultatus nustatéme:

Visos konstrukty poros statistiSkai reikSmingai koreliuoja tarpusavyje (p < 0,001).
Stipriausia koreliacija nustatyta tarp CX ir SATIS (Spearman p =0,830) , CX ir
LOYAL (Spearman p = 0,791) SATIS ir LOYAL (Spearman p = 0,757), kas rodo,
jog klienty patirtis ir klienty pasitenkinimas, klienty patirtis ir lojalumas, klienty

pasitenkinimas ir lojalumas labai glaudZziai susije.

44



e Kiti konstruktai parodé¢ vidutinio stiprumo arba stiprias teigiamas koreliacijas,
rodancias glaudy rysj tarp automatizacijos technologijy (NLP, ML, RPA) taikymo

ir klienty patirties pasitenkinimo ir lojalumo.

Imciy koreliacija nustatyta statistiSkai reikSminga, taigi gauti duomenys tinkami tolimesnei

analizei.

3.2 Natiralios kalbos apdorojimo, maSininio mokymosi ir robotizuotos procesy

automatizacijos jtaka klienty patirciai

Norint jvertinti pirmasias tris hipotezes (H1-H3), atlikta neparametriné Spearman

korealiacijos analiz¢.
18 lentelé

H1-H3 hipoteziy Spearman koreliacijos analizés duomenys

Hipotezé Kintamieji Koreliacijos | p reik§mé Rezultatas
koeficientas
P
H1 NLP - CX 0,627 <0,001 Patvirtinta
H2 ML - CX 0,793 <0,001 Patvirtinta
H3 RPA - CX 0,601 <0,001 Patvirtinta

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal SPSS duomenis

Gauti rezultatai parod¢ statistiSkai reikSmingas ir teigiamas koreliacijas tarp nattralios
kalbos apdorojimo (p = 0,627; p < 0,001), masininio mokymosi (p = 0,793; p < 0,001) ir
robotizuotos procesy automatizacijos (p = 0,601; p <0,001) vidurkiy bei klienty patirties vidurkio.
Remiantis tyrimo gautais duomenimis nustatéme, kad H1, H2 ir H3 tarp tiriamy kintamyjy

nustatytas statistiSkai reikSmingas ir stiprus rySys (Zr. 18 lentelg ir 1 prieda).

Siekiant iStiri ar hipotezés yra pagristos (H1-H3), buvo naudota daugybiné regresija.
Priklausomas kintamasis— klienty patirtis (CX), o nepriklausomas — natiiralus kalbos apdorojimas
(NLP) , masininis mokymasis (ML) ir robotizuota procesy automatizacija (RPA). Siuo atveju

naudosime regresine analize grindziant tuo, kad tyrime buvo atliktas didele imtimi (N = 512).
19 lentelé

HI-H3 hipoteziy regresinés analizés duomenys
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Hipotezé | Nepriklausomas | Standartizuotas | p t Rezultatas
kintamasis koeficientas () | reikSmé | reikSmé

Hl NLP 0,148 <0,001 | 3,881 Patvirtinta

H2 ML 0,574, <0,001 | 16,108 | Patvirtinta

H3 RPA 0,190 <0,001 | 5,004 Patvirtinta

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal SPSS duomenis

Pirmos trys tyrimo hipotezés (H1, H2, H3) buvo jvertintos naudojant daugybing regresijos
analize SPSS programa. Analizéje buvo nagrin¢jama, kaip natiiralios kalbos apdorojimo (NLP),
masininio mokymosi (ML) ir robotizuotos procesy automatizacijos (RPA) technologijy
naudojimas susijes su klienty patirtimi (CX). Gautas regresijos modelis buvo statistiSkai
reikSmingas (R? = 0,685; p < 0,001), tai reiskia, kad net 68,5 % klienty patirties pokyciy
paaiskinami $iy trijy technologijy naudojimu (zr. 18 lentelé ir 1 priedas). Visi trys kintamieji turéjo
reik§mingg ir teigiamg poveikj klienty patirties vertinimui, todél hipotezés H1, H2 ir H3 yra
patvirtintos. I§ gautos analizes reikty pabrézti, kad ML turi didZiausia (B) koeficienta = 0.574, kas
nusako, kad lyginant Sias tris skirtingas technologijas ML turi didziausig jtaka klienty patirciai.
Kadangi Kolmogorov-Smirnov testais nustatéme, kad duomenys pasiskirst¢ nenormaliai,
pasitikéti regresinés analizés rezultatais pilnai negalime, jie labiau skirti apytiksliai nustatyti

tendencijas.

Norint gauti tikslius duomenis naudosime ordining regresija skirta neparametriniams

duomenims, nes atlikus Kolmogorov-Smirnov testa nustatéme, kad duomenys yra neparametrinei.

Nattralus kalbos apdorojimas, masininis mokymasis, robotizuotg procesy automatizacija,
klienty patirtis, pasitenkinimas ir lojalumas. Buvo matuojama klausimais, vertintais penkiabaléje
Likerto skaléje (nuo 1 — visiSkai nesutinku iki 5 — visiSkai sutinku). Siekiant suformuoti sudétinj
rodiklj, buvo apskaiciuotas Siy klausimy vidurkis. Kadangi su testais nustatéme, kad duomenys

pasiskirsté nenormaliai, reikéjo Siuos vidurkius papildomai suskirstyti j penkias kategorijas:

e Labai zema klienty patirtis (1.00—1.80)
e Zema (1.8-2.60)

e Vidutiné (2.60-3.40)

e Auksta (3.41-4.20)

e Labai auksta (4.21-5.00)

Taip suformuotas nauji penki kintamieji kurie naudojami kaip priklausomi kintamieji
ordininés regresijos analiz¢je.
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20 lentelé

Ordinineés regresijos rezultatai Hl H2 H3

Hipotezé Nepriklausomas | Regresijos p reik§mé Rezultatas
kintamasis koeficientas (p)
nestandartizuotas

H1 NLP 0,543 < 0,001 Patvirtinta
H2 ML 2,23 < 0,001 Patvirtinta
H3 RPA 0,622 < 0,001 Patvirtinta

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis SPSS duomenimis

Pagal gautus duomenis nustatéme, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas: ¥*(3) =
503,110; p < 0,001. Nagelkerke R? = 0,664, o McFadden R? = 0,344, rodo stipry modelio
paaiskinamajj pajéguma. Test of Parallel Lines rezultatas (y*> = 39,886; p < 0,001) rodo, kad vietos
koeficientai skirtingose kategorijose skiriasi— tod¢l galima taikyti ordininé regresija (Zr. 1 priedas).

I$ gauty rezultaty nustatéme, kad visi trys kintamieji statistiSkai reikSmingai prognozuoja
aukStesnj poveikj klienty patir¢iai (CX). MaSininio mokymosi technologijos stipriausiai veikia CX

(B =2,230) todel teigiame, kad H2 hipotezé statistiSkai stipriausia (Zr. 20 lentele).

3.3 Klienty patirties jtaka klienty pasitenkinimui ir klienty pasitenkinimo jtaka klienty
lojalumui
Siekiant jvertinti tyrime formuluoty hipoteziy H4-HS5 pagristumg bei nustatyti statistinius
ry$ius tarp pagrindiniy tiriamyjy konstrukty, buvo atlikta Spearmano ranginé koreliacijos analizeé.
Gauta p reikSmé (angl. p-value) leidzia nustatyti, ar nustatytas rySys yra statistiSkai reikSmingas.
Tyrime pasirinktas 0,05 reikSmingumo lygis, tac¢iau rezultatai (p <0,001) rodo dar didesn; statistinj
patikimuma.

21 lentelé

H4-HS5 hipoteziy Spearman koreliacijos analizés duomenys
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Hipotezé Kintamieji Koreliacijos | p reik§mé Rezultatas
koeficientas
y4
H4 CX — SATIS 0,830 <0,001 Patvirtinta
HS5 SATIS - 10,791 <0,001 Patvirtinta
LOYAL

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal SPSS duomenis

Alikus Spearmano analiz¢ tarp tiriamyjy konstrukty nustatéme, kad visi kintamyjy rySiai

buvo statistiskai reikSmingi. Gauti analizés rezultatai leidZia teigti, keltos tyrimo hipotezés H4-HS

buvo pagrjstos empiriniu poziiiriu:

H4: klienty patirtis stipriai koreliuoja su klienty pasitenkinimu (p = 0,830; p <
0,001), todel galima teigti, kad klienty patirtis daro reikSmingg teigiama jtaka jy
pasitenkinimui.

H5: klienty pasitenkinimas stipriai susij¢s su klienty lojalumu (p = 0,791; p <
0,001), tod¢l patvirtinama, kad pasitenkinimas prisideda prie didesnio klienty

lojalumo.

Nustatéme, kad tiriamieji konstruktai glaudziai susije, o tyrimo hipotezés — empiriskai

pagristos.

Siekiant nustatyti kaip nepriklausomi kintamieji (CX ir SATIS) statistiS$kai reikSmingai

prognozuoja priklausomus kintamuosius — klienty pasitenkinimg (H4) ir klienty lojaluma (HS).

Atlikome papildomg testa skirta neparametriniams duomenims t.y. ordining regresija.

22 lentelé

Ordininés regresijos rezultatai

Hipotezé Nepriklausomas | Regresijos p reik§mé Rezultatas
kintamasis koeficientas (p)
nestandartizuotas
H4 CX 3,026 <0,001 Patvirtinta
H5 SATIS 2,577 <0,001 Patvirtinta

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal SPSS duomenis
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Hipotezés H4 ir HS buvo patikrintos taikant ordining regresing analize, siekiant jvertinti
klienty patirties (CX) ir pasitenkinimo (SATIS) poveikj atitinkamai pasitenkinimui ir lojalumui.
Atlikus analizg ir gavus rezultatus nustatéme, kad abi hipotezés pasitvirtino ir yra statistisSkai
reikSmingos (p < 0,001), o nepriklausomi kintamieji turé¢jo reikSmingg teigiamg poveik]

priklausomiesiems kintamiesiems.

H4 hipotezés analizé atskleidé, kad klienty patirtis (CX) daro stipry teigiamag poveikj
klienty pasitenkinimui. Regresijos koeficientas (f = 3,026) rodo, jog kylant CX vertinimui,
reik§mingai didéja tikimybé, kad respondentai pateks i auksStesne pasitenkinimo kategorijg (zr. 22

lentelé ir 1 priedas).

Tuo tarpu H5 analizés gauti duomenys nurodo, kad klienty pasitenkinimas (SATIS) taip
pat daro jtaka klienty lojalumui. Regresijos koeficientas (f = 2,577) patvirtina, kad kuo labiau

klientas patenkintas, tuo labiau jis bus lojalus (zr. 22 lentelé ir 1 priedas).

Remiantis Siais rezultatais, abi hipotezés buvo patvirtintos, patvirtinant prieZastinius rysius

tarp klienty patirties, pasitenkinimo ir lojalumo, kaip numatyta tyrimo modelyje.

Regresijos koeficientas P yra kiek aukstesnis H4 modelyje (3,026), palyginti su H5 (2,577).
H4 (CX — SATIS) modelis pasizymi Siek tiek stipresniu poveikiu nei H5 (SATIS — LOYAL).
Tai leidzia daryti iSvada, kad klienty patirtis daro rySkesnj poveikj jy pasitenkinimui nei

pasitenkinimas— lojalumui.

3.4 Mediacijos analizé: klienty pasitenkinimo kaip mediatoriaus poveikis

Siekiant jvertinti H6 hipoteze: ar klienty pasitenkinimas medijuoja rysj tarp klienty
patirties ir klienty lojalumo. Ir norint giliau suprasti veiksniy, daranciy jtaka klienty lojalumui,
tarpusavio sgveikas, tyrime buvo taikytas mediacijos analizés metodas naudojant Andrew F. Hayes
sukurta PROCESS makrokomanda SPSS programoje. Pasirinktas 4-asis mediacijos modelis
(PROCESS model 4) yra vienas i§ daZniausiai taikomy modeliy, kai siekiama istirti, ar
nepriklausomas kintamasis (Siuo atveju — klienty patirtis, CX) daro poveikj priklausomam
kintamajam (klienty lojalumui, LOYAL) tiesiogiai ir/arba netiesiogiai per mediatoriy (klienty

pasitenkinima, SATIS).
Sis metodas buvo pasirinktas dél keliy priezasiy:
e PROCESS modelis 4 leidzia jvertinti tiek tiesioginj poveikj, tiek netiesioginj (per

mediatoriy), pateikiant patikimumo intervalus remiantis bootstrap metodu.
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e Galimybé¢ analizuoti net ir esant duomeny normalumo pazeidimams — bootstrap

procedura uztikrina patikimus rezultatus neparametrinémis salygomis (Hayes,

2013).
Analizei atlikti buvo nustatyti Sie kintamieji:

e Nepriklausomas kintamasis (X): klienty patirties (CX);
e Mediatorius (M): klienty pasitenkinimas (SATIS);
e Priklausomas kintamasis (Y): klienty lojalumas (LOYAL).

Taikytas 5000 bootstrap imc¢iy metodas, o pasitikéjimo intervalas — 95 %. Rezultatai
pateikiami tiek regresiniy modeliy formoje, tiek su tiesioginio ir netiesioginio poveikio jverciais,
leidzianciais jvertinti mediacijos stipruma.

23 lentelé

Mediacijos analizés rezultatai

Hipotez | X M Y Netiesiogin | 95 % CI | Rezultat
é (nepriklauso | (mediatorius) | (priklausom |is poveikis as
mas) as) ()
H6 CcX SATIS LOYAL 0,3585 [0,2490; | Patvirtint
0,4739] |a

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal SPSS PROCESS duomenis

Norint jvertintt H6 hipoteze — ,,Klienty pasitenkinimas medijuoja klienty patirties ir

lojalumo rysj* — buvo atlikta mediacijos analizé taikant PROCESS model;j 4.
1. Tiesioginis poveikis (CX — LOYAL):

Tiesioginis klienty patirties poveikis klienty lojalumui yra statistiskai reikSmingas (B =
0,5031; p <0,001), o pasitikejimo intervalas (CI [0,4207; 0,5854]) neapima nulio. Tai reiskia, kad

net ir neatsizvelgus ] pasitenkinima, klienty patirtis daro teigiamg poveikj lojalumui.
2. Netiesioginis poveikis per pasitenkinimg (CX — SATIS — LOYAL):

Netiesioginis efektas taip pat yra reikSmingas — efektas = 0,3585; 95 % bootstrap CI
[0,2490; 0,4739]. Kadangi abu intervalai yra didesni uz nulj, galime teigti, kad pasitenkinimas

statistiSkai reikSmingai medijuoja $j rysj.
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Regresiniai modeliai:

e (X reikSmingai prognozuoja pasitenkinimg (f = 0,8658; p <0,001), R?=0,7107;
e Tiek CX (B=0,5031), tick SATIS (B = 0,4140) reikSmingai prognozuoja lojaluma,
bendrai paaiskinant 75,43 % dispersijos (R? = 0,7543).

Gauti rezultatai patvirtina H6 hipotezg — klienty pasitenkinimas veikia kaip statistiskai
reik§mingas mediacinis veiksnys tarp klienty patirties ir klienty lojalumo. Galime teigti, kad kuo

geresne klienty patirtis, tuo didesnis jy pasitenkinimas, o tai savo ruoztu lemia didesnj lojaluma.

3.5 Demografinés charakteristikos poveikis klienty patirciai

Neatsizvelgiant | pagrindinj tyrimo modelj, buvo atlikta Kruskal-Wallis H analiz¢ siekiant
jvertinti, ar klienty patirties vidurkis (CX) reikSmingai skiriasi tarp skirtingy amziaus grupiy ir
isilavinimo.

24 lentelé

CX tarp skirtingy amziaus grupiy

AmZiaus grupé Testo statistika p reik§mé koreguota | Rezultatas
65+ ir 18-24 171,637 0,032 ReikSminga
65+ 1r 25-34 177,0 0,012 ReikSminga
65+ ir 35-44 212,448 0,001 ReikSminga
65+ ir 45-54 85,02 1,0 NereikSminga
55-64 ir 25-34 136,654 0,0 ReikSminga
55-64 ir 35-44 171,102 0,0 ReikSminga
45-54 ir 25-34 91,98 0,0 ReikSminga
45-54 ir 35-44 127,428 0,0 ReikSminga
25-34 ir 3544 -35,448 0,404 NereikSminga

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal SPSS duomenis

Gauti rezultatai parodé, kad klienty patirties pasiskirstymas reikSmingai skiriasi tarp
skirtingy amziaus grupiy (}*(5) = 62,549, p <0,001), todel nuline hipotez¢ atmetama. Tai reiskia,
kad bent tarp kai kuriy amZiaus grupiy klienty patirties vertinimai statistiskai reikSmingai skiriasi

(Zr. 24 lentelé ir 1 priedas).

Poriniy palyginimy analizé (Post hoc testas), atlikta naudojant Bonferroni korekcija,

parodé reikSmingus skirtumus tarp $iy amZiaus pory:
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e 65 ir vyresni reikSmingai skyrési nuo beveik visy jaunesniy grupiy (pvz., 3544
m., 25-34 m., 18-24 m.), p < 0,05,

e 55-64 m. grupé taip pat reikSmingai skyrési nuo jaunesniy grupiy,

e AuksSciausias klienty patirties jvertinimas buvo fiksuojamas 3544 m. ir 25-34 m.

amziaus grupése, o Zemiausias — tarp 65 mety ir vyresniy respondenty.

Norint jvertinti, ar klienty patirties (CX) vidurkiai skiriasi priklausomai nuo respondenty
iSsilavinimo, buvo taikytas neparametrinis Kruskal-Wallis H testas, kadangi duomenys neatitiko
normalumo prielaidy. Sis testas leidZia patikrinti, ar egzistuoja reik§mingi skirtumai tarp daugiau

nei dviejy nepriklausomy grupiy (Siuo atveju — i$silavinimo lygiy) pagal ranginius kintamuosius.
25 lentelé

CX tarp skirtingy issilavinimo grupiy

ISsilavinimas N Vidutinis rangas
Vidurinis i$silavinimas 69 235,00
Profesinis bakalauras 115 257,10
Bakalauro laipsnis 213 254,41
Magistro laipsnis 108 278,98
Daktaro laipsnis 7 205,64

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal SPSS duomenis

Kruskal-Wallis H testas parode, kad klienty patirties jvertinimai statistiS8kai reikSmingai
nesiskiria tarp skirtingy iSsilavinimo grupiy (%*(4) = 4,923; p = 0,295) (zr. 25 lentele ir 1 priedas).
Tai reiskia, kad pagal gautus duomentis, i$silavinimo lygmuo neturi reikSmingos jtakos tam, kaip

respondentai vertina savo klienty patirtj.
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4 KLIENTU SANTYKIU VALDYMO SISTEMU PROCESU AUTOMATIZAVIMO
JTAKOS KLIENTU PATIRCIAI TYRIMO REZULTATU APIBENDRINIMAS

Empirinio tyrimo rezultatai aiSkiai patvirtina teorin¢je darbo dalyje pateiktas jzvalgas apie
CRM sistemy procesy automatizavimo naudg klienty patirties formavimui. Teorin¢je dalyje (zr.
1.2 skyriy) buvo iSanalizuota, kaip jvairios automatizavimo technologijos — natiiralios kalbos
apdorojimas (NLP), masininis mokymasis (ML) ir robotizuota procesy automatizacija (RPA) —
padeda verslui efektyviau valdyti rySius su klientais, uztikrinti komunikacijos personalizacijg ir
optimizuoti jmones veiklos procesus. Empirinio tyrimo metu gauti duomenys §iuos teorinius
svarstymus patvirtina: visy trijy automatizavimo technologijy poveikis klienty patir¢iai yra
teigiamas ir statistiSkai reikSmingas. Labiausiai iSrySkéjo teorijoje akcentuojamos ML (B = 2,230)
technologijy stipriosios pusés — geb¢jimas efektyviai analizuoti duomenis, prognozuoti klienty
poreikius ir teikti individualizuotus pasitilymus (Zr. 1.2.2 skyriy) (Cherenkov ir kt., 2024; Duong
Hoai Lan, 2024).

Empiriniai duomenys taip pat aiskiai pagrindé teoriniame modelyje iSkeltus rySius tarp
klienty patirties, pasitenkinimo ir lojalumo (zr. 1.3.1 skyriy). Mokslingje literatiiroje aptariamas
modelis, teigiantis, kad teigiama klienty patirtis didina pasitenkinima, kuris savo ruoztu lemia
didesnj klienty lojaluma, buvo empiriskai patvirtintas koreliacijos ir ordininés regresijos analizés
budu. Klienty patirties poveikis pasitenkinimui (p = 0,830) ir pasitenkinimo poveikis lojalumui (p
= 0,791) yra ypa¢ stipriis. Sie rezultatai sutampa su teoriniais teiginiais, pabréZtais nagrinéty

mokslininky (Chandra, 2014; Nadiri & Gunay, 2013).

Mediacijos analizés rezultatai, gauti taikant Hayes PROCESS 4 modelj, sustiprino teorinj
pagrindima (zr. 1.3.2 skyriy), kad klienty pasitenkinimas yra esminis tarpinis veiksnys tarp klienty
patirties ir lojalumo (Kumar & Mokha, 2021). Tyrimas empiriSkai pagrindé, kad klienty patirties
poveikis lojalumui realizuojamas bitent per pasitenkinimg (netiesioginis efektas = 0,3585), taip
patvirtinant teorines jzvalgas apie klienty patirties svarbg ilgalaikiams santykiams su klientais

formuoti.

Papildomai buvo analizuojama demografiniy veiksniy (amzZiaus, i$silavinimo) reikSmeé
klienty patirties vertinimui. Teorin¢je dalyje §i tema nebuvo aptarta, ta¢iau empiriniai duomenys
parodé, kad klienty patirties vertinimas reikSmingai skiriasi tarp amziaus grupiy (¥*(5) = 62,549;
p < 0,001). Jaunesni vartotojai pozityviau vertina CRM sistemy procesy automatizacija nei
vyresni. Tokie duomenys leidzia papildyti teorinius svarstymus ir pateikia pagrinda tolesnéms

studijoms, nagrin¢janc¢ioms amziaus jtakg klienty patir¢iai CRM sistemy procesy automatizavimo
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technologijy aspekte. Tuo tarpu iSsilavinimo poveikis klienty patirties vertinimui nebuvo
reik§mingas (p = 0,295), kas leidzia manyti, jog technologijy itakos suvokimas nepriklauso nuo

akademinio pasirengimo. Zemiau pateikiame hipoteziy patvirtinimo lentelg.
26 lentelé

Hipoteziy patvirtinimas

Hipotezé Formuluoté Rezultatas Statistiniai
rodikliai

HI NLP  naudojimas | Patvirtinta B = 0,69; p =
teigiamai veikia 0,627; p < 0,001
klienty patirtj

H2 ML naudojimas | Patvirtinta B = 0879, p =
teigiamai veikia 0,793; p < 0,001
klienty patirtj

H3 RPA  naudojimas | Patvirtinta B = 0427, p =
teigiamai veikia 0,601; p<0,001
klienty patirtj

H4 Klienty patirtis | Patvirtinta B = 3,026, p =
teigiamai veikia 0,830; p < 0,001
klienty
pasitenkinima

H5 Klienty Patvirtinta B = 2577, p =
pasitenkinimas 0,791; p < 0,001
teigiamai veikia
klienty lojaluma

H6 Klienty Patvirtinta Netiesioginis
pasitenkinimas efektas = 0,3585;
medijuoja rysj tarp 95% p [0,2490;
klienty patirties ir 0,4739]
lojalumo

Saltinis: sudaryta autoriaus

Apibendrinant, visos hipotezés buvo patvirtintos. Tai nustato, kad visi tiriamieji objektai
tarpusavyje statistiSkai reikSmingai susij¢, o empiriniai rezultatai patvirtina tyrimo modelio logika.
Automatizavimo technologijos daro tiesiogin] poveik] klienty patir€iai, o §i per pasitenkinimg

veikia jy lojaluma. Be to klienty pasitenkinimas medijuoja rys§j tarp patirties ir lojalumo.

Atliktas empirinis tyrimas patvirtina ir sustiprina teorinj modelj, paremta klienty santykiy
valdymo sistemy automatizacijos technologijy, klienty patirties, pasitenkinimo ir lojalumo
sgveikos samprata. Empiriniai rezultatai ne tik patvirtina teorines prielaidas apie CRM procesy

automatizavimo technologijy nauda, bet ir suteikia praktiniy jzvalgy, kaip verslas galéty
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efektyviau valdyti klienty patirtj, pasitenkinimg ir lojalumg, remiantis teoriniais modeliais bei

atsizvelgiant i klienty individualius poreikius pagal amziaus grupes.
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DISKUSIJA

Biitina paminéti, kad nors atliktas tyrimas buvo iS§samus, jis neiSvengiamai turi tam tikry
ribotumy, pavyzdziui, respondenty grupés pasirinkimas ar tyrime nagrinétos tik tam tikros
technologijos. Ateityje bty naudinga atlikti platesnius tyrimus, apimancius daugiau technologijy
rusSiy ar kitus galimus klienty patirties veiksnius. Tyrimg galima orientuoti j darbuotojo
perspektyva, o ne kliento arba pridéti daugiau demografiniy klausimy, pagal kg galima biity
placiau analizuoti ir koreliuoti su Siame tyrime aptartomis CRM sistemy procesy automatizavimo
technologijoms. Taip pat verta jtraukti kokybinius tyrimo metodus, kurie padéty geriau suprasti

klienty emocing patirtj bei saly¢io taskus su jmone.

Verta pazyméti, kad gauti tyrimo rezultatai patvirtina didele dalj teoriniy prielaidy, tac¢iau
iSkelia ir naujy klausimy. Pavyzdziui, tyrime nenaudoti individualiis jmoniy veiklos rodikliai,
nevertintas klienty tipas (naujas ar lojalus), taip pat nejtraukti kiti potencialiis moderatoriai, kaip,

pvz., imonés dydis ar veiklos sektorius.
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1.

ISVADOS

Atlikta moksliniy darby analiz¢ ir nustatyta, kad klienty santykiy valdymo (CRM)
sistemy samprata evoliucionavo nuo paprasty duomeny rinkimo jrankiy iki
sudétingy technologiniy platformy. Literatiiroje yra aiSkiai iSskirtos pagrindinés
CRM sistemy funkcijos, tokios kaip klienty informacijos kaupimas, analizavimas
ir individualizuotas bendravimas. Taciau, nepaisant jvairiy sistemy tipy
apibrézimy, pastebima, kad vieningos klasifikacijos dar néra, o CRM sistemy
tobulinimas yra nuolat besivystanti sritis, kuri ateityje sulauks dar daugiau tyréjy
démesio.

ISnagrinéjus moksling literatiirg buvo nustatyta, kad automatizacijos sgvoka CRM
sistemose pastaruoju metu itin iSpopuliaréjo. Automatizacija suprantama kaip
procesy optimizavimas, leidziantis sumazinti rankinj darbg ir padidinti
efektyvumg.  Literatiroje  dazniausiai  akcentuojamos trys pagrindinés
technologijos: naturalios kalbos apdorojimas (NLP), maSininis mokymasis (ML) ir
robotizuota procesy automatizacija (RPA). Vis délto pastebéta, kad mokslininky
nuomonés apie $iy technologijy poveikj klienty patirciai dar néra visiskai vieningos
ir tai sudaro pagrinda tolesniems tyrimams.

Analizuojant moksling literattira, nustatyta, kad klienty patirties sagvoka jau ilga
laika yra nagrinéjama jvairiais aspektais. Siuo metu dauguma mokslininky sutinka,
kad klienty patirtis yra kompleksiné sgvoka, apimanti emocinius, funkcinius ir
socialinius elementus. Tyréjai taip pat iSskiria pagrindinius veiksnius, darancius
jtaka klienty patirciai: tai personalizuotos paslaugos, greitis ir kokybé. Nepaisant
gausios literatiros, vis dar iSlieka atviras klausimas dél universalaus klienty
patirties vertinimo rodiklio, kuris atspindéty visus jos aspektus. Moksliné¢ literatiira
aiSkiai nurodo, kad teigiama klienty patirtis lemia aukstesn; klienty pasitenkinimo
lygi, kuris veikia kaip svarbiausias lojalumo formavimo veiksnys. Pasitenkinimas
yra suvokiamas kaip tarpinis elementas, leidziantis klienty patirt] konvertuoti ]
ilgalaikius klienty ir ymonés santykius.

Atlikus empirin; tyrimg buvo nustatyta, kad CRM procesy automatizavimo
technologijos daro teigiama poveiki klienty patirciai. Kiekviena technologija
skirtingai prisideda prie patirties gerinimo: ypac¢ pastebimas masininio mokymosi

technologijy pranasumas, kuris klienty patirt] pagerina labiausiai. Tai rodo, kad
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jmong¢s, norédamos uztikrinti auks$tesn¢ klienty patirtj, turéty prioritetizuoti
investicijas | ML technologijas.

5. Tyrimo rezultatai aiskiai parodé, kad klienty patirtis yra labai glaudziai susijusi su
klienty pasitenkinimu, o pastarasis savo ruoztu lemia klienty lojaluma. Sie trys
veiksniai sudaro tarpusavyje susijusig granding, kurioje kiekvienas elementas
tiesiogiai daro jtaka kitam. Tod¢l jmonéms labai svarbu suvokti, kad investavimas
1 klienty patirtj i esmés reiskia investicija j ilgalaike klienty lojalumo strategija.

6. Empirinio tyrimo metu taip pat nustatyta, kad klienty pasitenkinimas yra svarbus
tarpinis veiksnys tarp klienty patirties ir jy lojalumo. Tai rodo, kad jmonés,
siekiancios iSlaikyti klienty lojaluma, privalo ne tik kurti teigiama klienty patirtj,

bet ir ypatingg démes;j skirti emociniam kliento pasitenkinimui.

Atliktas tyrimas parodé, kad klienty patirties vertinimas labai priklauso nuo respondenty
amziaus. Jaunesni vartotojai klienty patirtj vertina palankiau nei vyresnio amziaus respondentai.
Tadiau issilavinimo veiksnys neturéjo reik§mingos jtakos klienty patirties vertinimams. Sie
rezultatai rodo, kad jmonéms svarbu diferencijuoti klienty aptarnavimg ir komunikacijg pagal

amziaus grupes, siekiant maksimaliai gerinti klienty patirtj.

Apibendrinant galima teigti, kad CRM automatizavimo technologijos neabejotinai gerina
klienty patirti, kuri lemia aukS$tesnj pasitenkinimg ir ilgalaiki lojalumg. Tyrimo metu gauti
rezultatai ne tik patvirtina teorines prielaidas, bet ir suteikia praktiniy jzvalgy verslo jmonéms dél
prioritetiniy technologijy pasirinkimo bei aptarnavimo strategijy adaptavimo pagal klienty

demografines charakteristikas.
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PASIULYMALI

Remiantis gautais empiriniais tyrimo rezultatais ir teorinémis jzvalgomis, verslo jmonéms,
sickianCioms pagerinti klienty patirtj ir ilgalaikj lojalumg naudojant CRM procesy

automatizavimo technologijas, pateikiami Sie praktiniai pasitilymai:
1. Investuoti j masininio mokymosi (ML) technologijas:

Empiriniai duomenys atskleidé, kad ML technologijos turi stipriausig poveikj klienty
patirties gerinimui. Todé¢l rekomenduojama prioritetizuoti investicijas i Sias technologijas, norint
iSlaikyti aukstg klienty patirties, pasitenkinimo ir lojalumo rodiklj. Nors neatsilieka ir kitos klienty

santykiy valdymo sistemy procesy automatizavimui pasitelkiamos technologijos.
2. Klienty patirties vertinimo integracija j imonés kasdienes veiklas:

Imonéms rekomenduojama reguliariai vertinti klienty patirtj, naudojant empirisSkai
patikrintus rodiklius (pavyzdziui, klienty pasitenkinimo indeksus ar rekomendavimo indeksa

(NPS)), siekiant nuolat koreguoti ir tobulinti savo paslaugas.
3. Klienty patirtj laikyti strateginiu prioritetu:

Atsizvelgiant | mediacijos analizés rezultatus, rekomenduojama klienty pasitenkinimg ir
klienty patirt] laikyti strateginiu tikslu, kuriant ir diegiant bet kokias technologines inovacijas.
Imonéms reikety aktyviai stebéti ir valdyti klienty emocinius aspektus, nes jie turi didZiausig jtaka

ilgalaikiam lojalumui.
4. Segmentuoti ir individualizuoti paslaugas pagal amziy:

Kadangi tyrimas atskleidé, kad klienty patirties vertinimai labai priklauso nuo vartotojy
amziaus, jmonéms rekomenduojama diferencijuoti ir pritaikyti CRM automatizavimo
technologijy naudojima skirtingoms amziaus grupé€ms, ypatingai atsizvelgiant ] vyresnio amziaus

vartotojy poreikius.
5. Nuolatinis darbuotoju mokymas ir kompetencijy didinimas:

CRM procesy automatizavimo technologijy diegimas reikalauja ir zmogiskyjy iStekliy
parengimo. Todé¢l jmonés turéty nuolat investuoti 1 darbuotojy mokymus, uztikrinancius, kad

technologijy potencialas biity iSnaudojamas maksimaliai efektyviai.

6. Magistrinio darbo panaudojimas:
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Sis magistrinis darbas gali padéti organizacijoms kuriy tikslas gerinti klienty patirtj,
pasitenkinimg ir lojaluma diegiant klienty santykiy valdymo sistemy procesy automatizavimo
sprendimus. Jis gali atsakyti | kg reikty atkreipti démes; ir kaip reikty vykdyti diegimo politika.
Kokias technologijas pasirinkti ir kokio tipo automatizavimo technologijos atneSa didziausig

naudg organizacijai.
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SANTRAUKA

Darbo dydis: 71 puslapiy, 1 paveikslas, 26 lentelés, 65 literattiros Saltiniai.

Pagrindinis Sio darbo tikslas — nustatyti, kokia jtaka klienty santykiy valdymo sistemy (CRM)
procesy automatizavimo technologijos (NLP, ML, RPA) daro klienty patir€iai, pasitenkinimui ir
lojalumui. Darbas susideda i8 keturiy pagrindiniy daliy: literatiiros analizés, tyrimo metodologijos,

tyrimo rezultaty analizés, iSvady ir pasitlymy.

Literattiros apZvalgoje pristatyta CRM sistemy raida, funkcijos, tipai, automatizacijos samprata ir
reik§me, automatizavimo technologijos bei klienty patirties koncepcija ir jos sgsajos su
pasitenkinimu bei lojalumu. Empirinio tyrimo metu naudotas kiekybinis metodas apklausti 512
respondenty, analizuoti duomenys naudojant SPSS programg. Atlikta koreliaciné, regresiné ir

mediacijos analizé.

Gauti rezultatai parode, kad visos trys technologijos — NLP, ML ir RPA — reikSmingai teigiamai
veikia klienty patirtj. Stipriausias poveikis nustatytas ML technologijoms. Taip pat nustatyta, kad
klienty patirtis daro stiprig jtaka pasitenkinimui, o pasitenkinimas — lojalumui. Atlikta mediacijos
analiz¢ patvirtino, kad pasitenkinimas medijuoja patirties ir lojalumo rysj. Nustatyta, kad amzZiaus

veiksnys turi reikSmés klienty patirties vertinimui.

Darbo rezultatai gali buti naudingi jmonéms, siekian¢ioms efektyviau automatizuoti savo CRM
procesus ir gerinti klienty patirtj. Gauti rezultatai gali biiti vertingi praktikoje, organizacijoms
implementuojant automatizuotus procesus klienty santykiy valdymo sistemose norint pagerinti

klienty patirt;.
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SUMMARY

Work ‘s size: 71 pages, 1 picture, 26 charts, 65 references.

The main objective of this thesis is to identify the impact of customer relationship management
(CRM) process automation technologies (NLP, ML, RPA) on customer experience, satisfaction
and loyalty. The thesis consists of four main parts: literature review, research methodology,

analysis of the results, conclusions and suggestions.

The literature review presents the evolution of CRM systems, their functions, types, the concept
and meaning of automation, automation technologies and the concept of customer experience and
its links to satisfaction and loyalty. The empirical study used a quantitative method to interview
512 respondents and analysed the data using SPSS software. Correlation, regression and mediation

analyses were carried out.

The results showed that all three technologies - NLP, ML and RPA - have a significant positive
impact on customer experience. The strongest effect was found for ML technologies. Customer
experience was also found to have a strong impact on satisfaction and satisfaction on loyalty. The
mediation analysis confirmed that satisfaction mediates the relationship between experience and

loyalty. Age was found to play a role in the evaluation of customer experience.

The results can be useful for companies seeking to automate their CRM processes more efficiently
and improve customer experience. The results may be valuable in practice as organisations
implement automated processes in their customer relationship management systems to improve

customer experience.
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Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 512 100,0
Excluded® 0 0
Total 512 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

850 4

Item Statistics

Mean Std.

Deviation

Pokalbiu robotai (angl. 367
chatbots) atsako i Jusu

pateiktus klausimus bet

kuriuo metu 24/77

Pokalbiu robotai (angl. 3,62
chatbots) padeda Jums

isspresti paprastas

uzklausas?

Pokalbiu robotai (angl. 343
chatbots) supranta Jusu
uzklausas tinkamai?

Pokalbiu robotai (angl. 353
chatbots) pateikia aiskius ir
naudingus atsakymus?

1,081

1,080

1031

1,041

512

512

512

512

Item-Total Statistics

1 PRIEDAS

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Alpha if ltem
lterm Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
Pokalbiu robotai (angl. 10,57 7525 619 B39
chatbots) atsako i Jusu
pateiktus klausimus bet
kuriuo metu 24J77 [ [ [
Pokalbiu robotai (anal. 10,62 7136 704 803
chatbots) padeda Jums
isspresti paprastas
uzklausas?
Pokalbiu robotai (angl. 10,82 7,148 754 782
chatbots) supranta Jusu
uzklausas tinkamai?
Pokalbiu robotai (angl. 10,72 7,409 684 812

chatbots) pateikia aiskius ir
naudingus atsakymus?

Scale Statistics

Mean Variance  Std. Deviation N ofltems

14,24 12,368 3517

4
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Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 512 100,0
Excluded® 0 0
Total 512 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure,

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of items

881 5

Item Statistics

Mean Std.

Deviation

Automatines sistemos
leidzia pateikti geriau
pritaikytas personalizuotas
rekomendacijas?

3,45

1,008

512

Automatines sistemos
analizuoja Jusu poreikius ir
siulo atitinkamus
sprendimus?

3,58

956

512

Automatines sistemos
padeda prognozuoti Jusu
poreikius?

347

1,063

512

Gauti pasiulymai daznai
atitinka Jusu poreikius?

345

984

512

Automatines
rekomendacijos padeda
Jums greiciau apsispresti?

3,35

1,154

512

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Alpha if ltem
Item Deleted if tem Deleted Caorrelation Deleted
Automatines sistemos 13,84 12,302 681 B63
leidzia pateikti geriau
pritaikytas personalizuotas
rekomendacijas?
Automatines sistemos 13,72 12,172 756 846
analizuoja Jusu poreikius ir
siulo atitinkamus
sprendimus?
Automatines sistemos 13,82 11,618 742 848
padeda prognozuoti Jusu
poreikius?
Gauti pasiulymai daznai 13,85 12,165 728 852
atitinka Jusu poreikius?
Automatines 13,94 11,480 678 866

rekomendacijos padeda
Jums greiciau apsispresti?

Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of ltems

17,29 18,129

4,258

5
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Case Processing Summary

N %
Cases Valid 512 100,0
Excluded® 0 0
Total 512 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of ltems

897

]

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
Automatizuoti procesai 363 1,001 512
|eidzia greiciau atsakyti i
uzklausas?
Naudojant automatizuotas 3,79 1,013 512
sistemas klientu
problemos
issprendziamos greiciau?
Automatizuoti sprendimai 3,94 903 512
sumazina laukimo laika?
Automatizuotos paslaugos 3,88 935 512
efektyviai issprendzia
paprastas problemas?
Naudojimasis 3,70 1,027 512

automatizuotomis
paslaugomis, mazina
aptarnavimo klaidas?

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance tem-Total Alpha if ltem
Item Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
Automatizuoti procesai 15,32 11,244 694 886
leidzia greiciau atsakyti i
uzklausas?
Naudojant automatizuotas 1515 11,084 711 883
sistemas klientu
problemos
issprendziamos greiciau?
Automatizuoti sprendimai 15,00 11,307 788 867
sumazina laukimo laika?
Automatizuotos paslaugos 15,06 11,162 J79 868
efektyviai issprendzia
paprastas problemas?
Naudojimasis 15,24 10,689 769 870

automatizuotomis
paslaugomis, mazina
aptarnavimo klaidas?

Scale Statistics

Mean Variance  Std. Deviation

N of ltems

18,95 16,905

4112

5
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Case Processing Summary

N %
Cases Valid 512 100,0
Excluded?® 0 0
Total 512 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
926 5
Item Statistics
Mean Std. Deviation N

Jusu patirtis naudojant 351 1,005 512
automatizuotas paslaugas
buvo sklandi ir maloni?
Automatizuota paslauga 318 1,097 512
virsijo Jusu lukescius?
Naudojantis 3,44 1,034 512
automatizuotomis
paslaugomis, jauciates
gerai aptarnautas?
Automatizuotu paslaugu 3,35 1,086 512
naudojimas Jums sukele
teigiamu emociju?
Paslaugos naudojimo eiga 3,49 1,034 512

buvo sklandi nuo pradzios
iki pabaigos?

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Alpha if ltem
Item Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
Jusu patirtis naudojant 13,46 14,660 739 922
automatizuotas paslaugas
buvo sklandi ir maloni?
Automatizuota paslauga 13,79 13,521 822 807
virsijo Jusu lukescius?
Naudojantis 13,53 13,741 854 901
automatizuotomis
paslaugomis, jauciates
gerai aptarnautas?
Automatizuotu paslaugu 13,63 13,511 836 904
naudojimas Jums sukele
teigiamu emociju?
Paslaugos naudojimo eiga 13,48 14168 787 914

buvo sklandi nuo pradzios
iki pabaigos?

Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of ltems

16,97 21,357

4621

5
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Case Processing Summary

N %
Cases Valid 512 100,0
Excluded® 0 0
Total 512 100,0

a. Listwise deletion hased on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbhach's
Alpha N of ltems
871 2

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
Ar esate patenkintas 3,52 1,007 512
automatizuotomis
paslaugomis?
Ar esate patenkintas 3,47 1,010 512

bendra automatizuotu
paslaugu kokybe?

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance [tem-Total Alpha if ltem
ltem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
Ar esate patenkintas 3,47 1,021 q72
automatizuotomis
paslaugomis?
Ar esate patenkintas 3,52 1,013 q72
bendra automatizuotu
paslaugu kokybe?

Scale Statistics

Mean Variance  Std. Deviation N of ltems

6,98 3,604 1,899 2
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Case Processing Summary

N %
Cases Valid 512 100,0
Excluded?® 0 0
Total 512 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

915 3

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
Ar noretumete dar karta 3,62 1,015 512
naudotis siomis
paslaugomis?
Ar rekomenduotumete sias 3,56 1,086 512
paslaugas savo
draugams?
Ar planuojate ateityje 3,79 976 512

naudotis tokiomis
paslaugomis?

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Alpha if ltem
ltem Deleted if ltem Deleted Correlation Deleted
Ar noretumete dar karta 7,35 3,649 882 832
naudotis siomis
paslaugomis?
Ar rekomenduotumete sias 7.41 3,530 831 877
paslaugas savo
draugams?
Ar planuojate ateityje 718 4,081 a77 918

naudotis tokiomis
paslaugomis?

Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of ltems

10,97 8,099 2,846 3
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Descriptives

Statistic Std. Error
MLP_vidurkis Mean 35605 ,03886
95% Confidence Interval for — Lower Bound 3,4842
eay UpperBound  3,6369
5% Trimmed Mean 3,6007
Median 3,7500
ariance q73
Std. Deviation ,a7a8z20
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Range 4,00
Interquartile Range 1,00
Skewness - 773 08
Kurtosis 331 215
ML_vidurkis Mean 34586 03763
95% Confidence Interval for  Lower Bound 3,3847
L UpperBound  3,5325
5% Trimmed Mean 34826
Median 3,6000
‘Variance 725
Std. Deviation BB157
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Range 4,00
Interquartile Range 1,00
Skewness -812 108
Kurtosis 071 215
RPA_vidurkis Mean 3,7891 03634
95% Confidence Interval for  Lower Bound 37177
Esd UpperBound  3,8608
5% Trimmed Mean 38374
Median 40000
‘ariance LT
Std. Deviation 82231
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Range 4,00
Interquartile Range 1,00
Skewness - 774 08
Kurtosis 668 218
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C¥_vidurkis Mean 3,3945 04085
95% Confidence Interval for  Lower Bound 33143
e UpperBound  3,4748
5% Trimmed Mean 34241
Median 3,6000
“ariance 854
Std. Deviation 82428
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Range 4,00
Interquartile Range 1,20
Skewness - 462 108
Kurtosis -083 218
SATIS vidurkis  Mean 3,4922 04185
95% Confidence Interval for  Lower Bound 34098
Mean UpperBound 35746
5% Trimmed Mean 358314
Median 4,0000
“ariance Am
Std. Deviation 84827
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Range 4,00
Interguartile Range 1,00
Skewness -504 108
Kurtosis -081 215
LOYAL_vidurkis  Mean 36569 04192
95% Confidence Interval for  Lower Bound 35745
el UpperBound  3,7393
5% Trimmed Mean 37167
Median 40000
“ariance 800
Std. Deviation 84862
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Range 4,00
Interguartile Range 1,00
Skewness -862 08
Kurtosis 543 218
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
MLP_vidurkis 150 512 =001 937 512 =001
ML_vidurkis 128 512 =,001 1360 512 =,001
RPA_vidurkis 162 512 =001 941 512 =001
C¥_vidurkis 109 512 =001 963 512 =001
SATIS vidurkis 221 512 =,001 823 512 =,001
LOYAL _vidurkis 2117 512 =001 a04 512 =001

a. Lilliefors Significance Correction
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Frequency

Expected Normal
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Normal Q-Q Plot of NLP_vidurkis
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Dev from Normal

Frequency

04

02

0,0000

120

Detrended Normal Q-Q Plot of NLP_vidurkis

100

a
(o]
Lo]
[+
e (o} o
<]
e
2 3 4
Observed Value
Histogram
Mean =3 46
St Dev, = B52
M=512
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Expected Normal

Dev from Normal

Normal Q-Q Plot of ML_vidurkis

02

0,0000

2 3 4
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Detrended Normal Q-Q Plot of ML_vidurkis
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Frequency

Expected Normal

Histogram
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a0
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RPA_vidurkis

Normal Q-Q Plot of RPA_vidurkis
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M=512
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Dev from Normal

Frequency

Detrended Normal Q-Q Plot of RPA_vidurkis
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Expected Normal

Dev from Normal
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Normal Q-Q Plot of CX_vidurkis
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Frequency

Expected Normal

Histogram

200 Mean = 3,49
Std. Dev. = 948
M=512
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Dev from Normal

Frequency

Detrended Normal Q-Q Plot of SATIS_vidurkis
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Expected Normal

Dev from Normal

Normal Q-Q Plot of LOYAL _vidurkis
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Statistics

Koks Jusu Kokia Jusu Koks Jusu
amzius? Iytis? issilavinimas?
N Valid 512 512 512
Missing 0 0 0
Mean 2,62 1,52 2,74
Median 2,00 1,00 3,00
Mode 2 1 3
Std. Deviation 1,088 545 983
Skewness 846 359 -,239
Std. Error of Skewness ,108 108 108
Kurtosis 531 -1,013 -,630
Std. Error of Kurtosis 215 215 215
Sum 1341 778 1405
Frequency Table
Koks Jusu amzius?
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 18724 53 10,4 10,4 10,4
25734 228 445 445 549
35744 134 26,2 26,2 81,1
45754 63 12,3 12,3 934
55764 26 51 51 98,4
65 arwyresni 8 1,6 1.6 100,0
Total 512 100,0 100,0
Kokia Jusu lytis?
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Vyras 258 504 504 50,4
Moteris 242 473 473 97,7
MNenoriu atsakyti 12 2,3 23 100,0
Total 512 100,0 100,0
Koks Jusu issilavinimas?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Vidutinis issilavinimas 69 13,5 135 135
Profesinis bakalauras 115 22,5 22,5 359
Bakalauro laipsnis Sl 41,6 41,6 775
Magistro laipsnis 108 211 211 98,6
Daktaro laipsnis 7 1.4 14 100,0
Total 512 100,0 100,0
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Descriptive Statistics

I Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
MLP _vidurkis 812 1,00 5,00 35605 arezn
ML_vidurkis 812 1,00 5,00 34586 85157
RPA_vidurkis 812 1,00 5,00 33,7891 82231
CX_vidurkis 812 1,00 5,00 3,3945 82428
SATIS vidurkis 812 1,00 5,00 344822 84827
LOYAL vidurkis 812 1,00 5,00 3 65649 B4862
Walid M (listwise) 812
Correlations
Correlations
LOYAL_vidurki
MLP_vidurkis ML_vidurkis RPA_vidurkis ~ Cx_vidurkis = SATIS_vidurkis s
MLP_vidurkis  Pearson Gorrelation 1 BBE q12" GBE Gag” BT
Sig. (2-tailed) =001 =,001 =,001 =001 =,001
M 512 512 512 512 512 512
ML_vidurkis Pearson Carrelation B65 1 660 798" 719" q207
Sig. (2-tailed) <001 <,001 <,001 <001 <,001
M 512 512 512 512 512 512
RPA_vidurkis  Pearson Correlation J127 6607 1 675 713" 7047
Sig. (2-tailed) =,001 =,001 <,001 <,001 <,001
M 512 512 512 512 512 512
CH_vidurkis Fearson Correlation JBBE 798" 675 1 43" B3g"
Sig. (2-tailed) =,001 =,001 <,001 <,001 <,001
M 512 512 512 512 512 512
SATIS_vidurkis  Pearson Correlation 648" 7197 ek 843" 1 828"
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 =,001 =,001
M 512 512 512 512 512 512
LOYAL vidurkis Pearson Gorrelation BT 7207 704" &30 a2a” 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 =001 <001 =001
M 512 512 512 512 512 512

** Correlation is significant atthe 0.01

level (2-tailed).
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Nonparametric Correlations

Correlations
LOYAL_vidurki
MLP_vidurkis  ML_vidurkis RPA_vidurkis ~ CX_vidurkis = SATIS_vidurkis s
Spearman's tho  MLP_vidurkis  Correlation Coefficient 1,000 6017 68a” 6277 627 617
Sig. (2-tailed) . <,001 <001 <001 <001 <,001
M 512 512 512 512 512 512
ML_vidurkis Correlation Coefficient 6017 1,000 5817 793" 7027 BTE
Sig. (2-tailed) <001 ) =001 =001 <001 <001
N 512 512 512 512 512 512
RPA_vidurkis  Correlation Coefficient 689" 5817 1,000 6017 658" 617
Sig. (2-tailed) <001 <,001 . <001 <001 <,001
M 512 512 512 512 512 512
C_vidurkis Correlation Coefficient 8277 793" B017 1,000 830" 7a1”
Sig. (2-tailed) <001 <001 =001 . <001 <001
N 512 512 512 512 512 512
SATIS_vidurkis ~ Correlation Coefficient 6277 7027 658" 830" 1,000 757
Sig. (2-tailed) <001 <,001 <001 <001 . <,001
M 512 512 512 512 512 512
LOYAL_vidurkis  Carrelation Coefficient BT BTE BT 7917 T57 1,000
Sig. (2-tailed) <001 <001 =001 =001 <001 )
N 512 512 512 512 512 512
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlations
MLP_vicdurkis  ML_vidurkis = RPA_vidurkis =~ Cx_vidurkis
Spearman's tho  NLP_vidurkis ~ Correlation Gosfficient 1,000 6017 689" 627"
Sig. (2-tailed) . =001 =001 =001
I 512 512 512 512
ML_vidurkis  Correlation Coefficient 6017 1,000 5817 7937
Sig. (2-tailed) =001 . =001 <,001
I 512 512 512 512
RPA_vidurkis  Correlation Coefficient 6857 5817 1,000 6017
Sig. (2-tailed) =001 < 001 . <,001
I 512 512 512 512
C¥_vidurkis  Correlation Coefficient 6277 793" 6017 1,000
Sig. (2-tailed) =001 = 001 =001 .
M 512 512 512 512

** Caorrelation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Model Summary

Change Statistics
Adjusted R Std. Error of the R Square

Model R R Square Square Estimate Change F Change df1 df2 Sig. F Change

1 8287 685 683 52020 J6B5 368,300 &l 508

=001

a. Predictors: (Constant), RPA_vidurkis, ML_vidurkis, MLP_vidurkis

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 299,073 3 99,691 368,390 <001°
Residual 137,471 508 271
Total 436,545 11

a. Dependent Variable: Cx_vidurkis
h. Predictors: (Constant), RPA_vidurkis, ML_vidurkis, MLP_vidurkis

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Maodel B Std. Error Eeta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) -125 114 -1,096 273
MLP_vidurkis 156 040 148 3,881 =001 426 2,348
ML_vidurkis 624 039 A74 16,108 =001 487 2,052
RPA_vidurkis 213 043 190 5,004 =001 A 2,323

a. DependentVariable: Cx_vidurkis

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation M
C¥_vidurkis 3,3045 92428 512
MLP_vidurkis 3,5605 87920 512

Correlations
CH_vidurkis  NLP_vidurkis

FPearson Correlation  CX_vidurkis 1,000 GBS
MLP_vidurkis 665 1,000
Sig. (1-tailed) C¥_vidurkis . =001
MLP_vidurkis 000 .
N CX_vidurkis S0 512
MLP_vidlurkis 512 512

Variables Entered/Removed®

Variables Variahles
Model Enterad Removed Method
1 NLP_vidurkis® . Enter

a. Dependent Variable: Cx_vidurkis
h. All requested variahbles entered.

Model Summary

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of the R Square
Maodel R R Square Square Estimate Change F Change df1 df2

Sig. F Change

1 665 442 441 69092 442 404 488 1 510

<001

a. Predictors: (Constant), MLP_vidurkis

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 183,089 1 183,089 404 488 ‘,00']b
Residual 243,456 510 AT7
Total 436,545 511

a. Dependent Variable: Cx_vidurkis
h. Predictors: (Constant), MLP_vidurkis
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Model Summary

Change Statistics

Link function: Logit.

Goodness-of-Fit

Chi-Square df Sig.
Pearson 1324,052 1345 653
Deviance 822,486 1345 1,000

Link function: Logit.

Pseudo R-Square

Coxand Snell 626
Magelkerke 664
MecFadden 344

Link function: Logit.

Adjusted R Std. Error ofthe R Sguare
Model R R Sqguare Square Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change
1 7987 637 G636 55T 637 BO5527 1 510 =001
a. Predictors: (Constant), ML_vidurkis
ANOVA?®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 278143 1 278,143 895,527 <,001°
Residual 158,402 510 311
Total 436,545 511
a. DependentVariable: CX_vidurkis
h. Predictors: (Constant), ML_vidurkis
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Errar Beta t Sig.
1 (Constant) 398 103 3,861 =001
ML_vidurkis 866 029 798 29,925 =001
a. DependentVariable: CX_vidurkis
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
| Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 905 127 7,100 =001
NLP_vidurkis 699 035 665 20,112 =,001
a. DependentVariable: CX_vidurkis
Case Processing Surnrnaryr
Marginal
M Percentage
C¥_vidurkis (Binned) ==180 32 6,3%
1,81-260 77 15,0%
2,61-340 136 26,6%
341-420 207 40,4%
421+ 60 11,7%
Walid 512 100,0%
Missing 0
Total 512
Model Fitting Information
-2 Log
Maodel Likelihood Chi-Square df Sig.
Intercept Only 1376145
Final 872,035 503110 gl =001
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Parameter Estimates

95% Confidence Interval

Estimate  Std. Error Wald df Sig. Lower Bound  Upper Bound

Threshold  [CX_5g=1] 6,846 558 150,751 1 =001 5753 7,939
[C¥_Hg=2] 9,649 646 223,260 1 =001 8,384 10,915

[C¥_5g=3] 12,048 726 275,471 1 =001 10,626 13,471

[C¥_50=4] 15,560 835 347,285 1 =001 13,024 17,186

Location ML_vidurkis 2,230 177 158,527 1 =001 1,883 2,877
RPA_vidurkis 622 166 14,009 1 =001 296 947
MNLP_vidurkis 543 155 12,300 1 =001 239 846

Link function: Logit.

Test of Parallel Lines®

-2 Log
Model Likelihood Chi-Square df Sig.
Mull Hypothesis 872,035
General 832149 39,886 9 =001

The null hypothesis states that the location parameters (slope
coefficients) are the same across response categories.

a. Link function: Logit.

Correlations
Cx_vidurkis  SATIS_vidurkis

Spearman's rho  CX_vidurkis Caorrelation Coefficient 1,000 B30
Sig. (2-tailed) . <001
I 512 512
SATIS_vidurkis  Correlation Coefficient 830" 1,000
Sig. (2-tailed) =001 .
I 512 512
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
LOYAL_vidurki
C¥_vidurkis s
Spearman's rho  CX_vidurkis Caorrelation Coefficient 1,000 ,?91“
Sig. (2-tailed) . =001
N 512 512
LOYAL_vidurkis ~ Correlation Goefficient 7817 1,000
Sig. (2-tailed) <001 .
I 512 512

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Case Processing Summary

Marginal
M Percentage

SATIS_vidurkis (Binned) <=180 24 47%

1,81- 2,60 26 16,8%

2,61-3,40 76 14,8%

3,41-420 249 48,6%

421+ 77 15,0%
Valid 512 100,0%
Missing 0
Total 512

Model Fitting Information
-2 Log

Maodel Likelihood Chi-Square df Sig.
Intercept Only 767,002
Final 249 602 517,400 1 =001

Link function: Logit.

Goodness-of-Fit

Chi-Square df Sig.
Fearson 238 386 78 <001
Deviance 146,506 78 = 001
Link function: Logit.
Pseudo R-Square
Cox and Snell G636
MNagelkerke 681
McFadden 371
Link function: Logit.
Parameter Estimates
95% Confidence Interval
Estimate  Std. Error Wald df Sig. Lower Bound  Upper Bound
Threshold [SATIS_Sg=1] 4257 434 96,276 1 =001 3,407 5107
[SATIS_5g=2] 7,719 525 215855 1 =001 6,690 8,749
[SATIS_5g=13] 9,201 571 250,694 1 =001 8,082 10,320
[SATIS_5g=4] 13,596 T4 336,992 1 =001 12,144 15,047
Location  CX_vidurkis 3,026 77 293,877 1 =001 2,680 3,372

Link function: Logit.

Test of Parallel Lines”

-2 Log
Model Likelihood Chi-Square df Sig.
Mull Hypothesis 2449 602
General 223,563° 26,040° 3 =001

The null hypothesis states that the location parameters (slope
coefficients) are the same across response categories.
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Case Processing Summary

Marginal
M Percentage
LOYAL_vidurkis (Binned) ==1,80 30 5,9%
1,81-260 40 7.8%
2,61-3,40 102 19,9%
341-420 201 39,3%
421+ 139 271%
Valid 512 100,0%
Missing 0
Total 512
Model Fitting Information
-2 Log
Model Likelihood Chi-Square df Sig.
Intercept Only 676,419
Final 239,709 436,710 1 =001

Link function: Logit.

Goodness-of-Fit

Chi-Square df Sig.
Fearson 677,515 kil < 001
Deviance 171,927 31 =,001

Link function: Logit.

Pseudo R-Square

Cox and Snell 574
Magelkerke 610
McFadden 303

Link function: Logit.

Parameter Estimates

95% Confidence Interval

Estimate  Std. Error Wald df Sig. Lower Bound  Upper Bound

Threshold [LOYAL _Sg=1] 3,829 407 88,314 1 =001 3,030 4627
[LOYAL_5a=2] 5711 431 175,742 1 =,001 4,866 6,555
[LOYAL_50=3] 8,180 521 247,409 1 <,001 7,170 9,211
[LOYAL_5g=4] 10,974 607 326,343 1 =001 9,783 12,164

Location  SATIS_vidurkis 2577 151 292,493 1 =,001 2,282 2,872

Link function: Logit.

Test of Parallel Lines®

-2 Log
Model Likelihood Chi-Square df Sig.
Mull Hypothesis 238,708
General 168,078° 70,630° 3 =001
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Run MATRIX procedure:

KKK EAENRA AL AL N4} PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 S30d kbbb dddddbd

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. wiww.afhayes.com
Documentation availakle in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R R R R R P R S R R PR S E R T

Model = 4
T ¢ LOYAL wi
X CEwvi

M @ 5ATIS wi

Sample
Size: 512

B R
OUTCOME VARIABLE:
SATIS vi

Model Summary

R R-3gq MSE F dfl df2 r
, 3430 , 7107 ,2612 1253,0569 1,0000  5lo,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCTI
constant ,5531 , 0860 §,4275 , 0000 , 3840 ,7221
CHE wi , 56358 , 02435 35,3985 , 0000 L8173 ;9139

R
OUTCOME VARIABLE:
LOYAL vi

Model Summary

E R-3q MSE F dfl df2 P
, 2685 , 7543 , 2220 781,3472 2,0000 508,0000 ,0000
Model
coeff 3e t B LLCI TLCI
constant ,5034 , 0825 6,1033 , 0000 ;3413 , 6654
CH wi ,5031 , 0419 11,5959 , 0000 ,4207 ,5854
SATIS wi ,4140 , 0408 10,1423 , 0000 ,3338 , 4942
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AkHAKKK KK KRN AN XAk DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON ¥ *%&ddddddhhhhhddd

Direct effect of X on Y
Effect LS t he] LLCI ULCI
,5031 , 04139 11,4534 , 0000 ,4207 , 5354

Indirect effect{s) of ¥ on ¥:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
SATIS vi , 3585 , 0578 , 2480 ,4739

B g R g R g R R R g R R R R R S PR

Bootstrap estimates were saved to a file

Map of colurn names to model coefficients:
Consegnt Antecdnt

COL1 SATI5S wi constant
COL2 SATIS wi CX vi
COL3 LOYAL vi constant
COL4 LOYAL wi CX_vi
COLS LOYAL wi SATIS wi

Addkkkxakdx BOOTSTREAF RESULTS FOR REGRESSION MODEL PARAMETERS *adddddddidd

OUTCOME VARIZABLE:

SATIS wi

Coeff BootMean BootSE BootLLCI BootULCI
constant ,5531 , 9513 ,0887 ,3815 , 7233
CH_wi , 8653 , 664 L0234 ,8200 L9123

OUTCOME VARIZBLE:

LOYAL vi

Coeff BootMean BootSE BootLLCI BootULCT
constant ,5034 ,5042 , 088 , 3361 L6907
CE_wi ,5031 ,5023 L0803 ,3330 , 6190
SATIS wi ,4140 , 4145 , 0639 ,2919 L5408

AAKKK KK AL NAR AN AN KRN NN A% ANATYSTS NOTES AND ERRORS A% dhkhhkhhk b hkhkdh khhhhdd

Level of confidence for all confidence interwvals in output:

95,0000
Hypothesis Test Summary
Mull Hypothesis Test Sig."'b Decision
1 The distribution of CX_vi is the Independent-Samples Kruskal- =001 Rejectthe null hypothesis.

same across categories of Koks Wallis Test
Jusu amzius?.

a. The significance level is 050
h. Asymptatic significance is displayed.

Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

CX_vi across Koks Jusu amzius?

Independent-Samples Kruskal-Wallis Test
Summary

Total M
Test Statistic
Degree Of Freedom

Asymptotic Sig.(2-sided
test)

512
62,5497
5

=001

a. The test statistic is adjusted for ties
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Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

5,00
“m * ‘ T
>'I
>
O 3m
2,00 l l
=] =] =]
Q Q
1,00 &
18724 25734 35744 45754 55764 65 ar vyresni
Koks Jusu amzius?
Pairwise Comparisons of Koks Jusu amzius?
Std. Test
Sample 1-Sample 2 Test Statistic  Std. Error Statistic Sig. Adj. 5ig®
65 arvyresni-55764 41 346 59510 695 487 1,000
G5 arwyresni-45754 85,020 55,246 1,539 124 1,000
65 arwyresni-18724 171,637 55830 3,074 ,002 032
65 arvyresni-25734 177,000 52945 3,343 =001 012
G5 arvyresni-35744 212,448 53571 3,966 =001 001
55764-45754 43674 34310 1,273 ,203 1,000
55764-18724 130,291 35243 3,697 =001 003
55764-25734 135,654 30,468 4452 =001 ,ooon
55764-35744 171,102 31,543 5,424 =001 000
45754-18724 86,617 27,435 3,157 002 024
45754-25734 91,980 20,850 4,390 =001 ,ooon
45754-35744 127,428 22485 5,667 =001 000
18724-25734 -5,363 22 446 -,239 811 1,000
18724-35744 -40,811 23,884 -1,709 .o8a 1,000
25734-35744 -35,448 16,022 -2,212 027 404

Each row tests the null hypothesis thatthe Sample 1 and Sample 2 distributions are the

same.

Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is ,050.
a. Significance values have heen adjusted by the Bonferroni correction for multiple

tests.
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Kruskal-Wallis Test

Ranks

Koks Jusu issilavinimas? M Mean Rank
Cx_vi  Vidutinis issilavinimas 69 23500

Profesinis bakalauras 115 258710

Bakalauro laipsnis 213 253,41

Magistro laipsnis 108 278,98

Daktaro laipsnis 7 205,64

Total 512

Test Statistics™"

CH_vi
Kruskal-wallis H 4923
df 4
Asymp. Sig. 285

a. Kruskal Wallis Test

b, Grouping Variable:
Koks Jusu
issilavinimas?
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2 PRIEDAS

Sveiki, gerb. respondente,

Atliekamas tyrimas apie tai, kaip zmonés vertina automatizuotus procesus, tokius kaip pokalbiy
robotai, automatiniai atsakymai ar personalizuoti pasiiilymai. Tokie automatizuoti sprendimai
daznai pagrjsti dirbtinio intelekto (DI) technologijomis: ML (angl. machine learning — masininis
mokymasis), NLP (angl. natural language processing — natiiralios kalbos apdorojimas) ir RPA

(angl. robotic process automation — robotizuotas procesy automatizavimas).

Sios technologijos daznai taikomos internetinése parduotuvése, mobiliuosiuose programélése,

draudimo ar telekomunikacijy bendrovése, kai jus aptarnauja sistema, o ne tiesiogiai Zmogus.

Jisy atsakymai padés suprasti, kaip tokios technologijos veikia klienty patirti, pasitenkinimg ir

lojaluma.

Apklausa yra anoniminé, truks apie 3—5 minutes. Néra ,.teisingy* ar ,,neteisingy* atsakymy.
Dékojame uz jisy laikg ir nuosirdzius atsakymus!

Pagarbiai,

Vladas Ignotas Puzauskas

VU EVAF magistro studijy verslo procesy valdymo programos II kurso studentas

Klausimas \ Atsakymas
Demografiniai klausimai
Koks Jiisy amzius? 18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65 ar vyresni
Kokia Jisy lytis? Vyras
Moteris
Nenoriu atsakyti
Koks Jiisy i$silavinimas? Vidurinis i$silavinimas
Profesinis bakalauras
Bakalauro laipsnis
Magistro laipsnis
Daktaro laipsnis.

Natiralus kalbos apdorojimas
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Klausimas Atsakymas
Pokalbiy robotai (angl. chatbots) atsako j Jusy | Visiskai nesutinku
pateiktus klausimus bet kuriuo metu 24/7? Nesutinku
Neutralus
Sutinku

Visiskai sutinku

Pokalbiy robotai (angl. chatbots) padeda Jums
i1Sspresti paprastas uzklausas?

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Neutralus

Sutinku

Visiskai sutinku

Pokalbiy robotai (angl. chatbots) supranta Jisy
uzklausas tinkamai?

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Neutralus

Sutinku

Visiskai sutinku

Pokalbiy robotai (angl. chatbots) pateikia
aiSkius ir naudingus atsakymus?

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Neutralus

Sutinku

Visiskai sutinku

Masininis mokymasis

Klausimas Atsakymas
Automatinés sistemos leidzia pateikti geriau | VisiSkai nesutinku
pritaikytas personalizuotas rekomendacijas? | Nesutinku
Neutralus
Sutinku

Visiskai sutinku

Automatinés  sistemos analizuoja  Jisy
poreikius ir sitilo atitinkamus sprendimus?

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Neutralus

Sutinku

Visiskai sutinku

Automatinés sistemos padeda prognozuoti
Jisy poreikius?

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Neutralus

Sutinku

Visiskai sutinku

Gauti pasiilymai daznai atitinka Jisy
poreikius?

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Neutralus

Sutinku

Visiskai sutinku

Automatinés rekomendacijos padeda Jums
greiciau apsispresti?

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Neutralus

Sutinku

Visiskai sutinku
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Robotizuota procesuy automatizacija

Klausimas Atsakymas
Automatizuoti procesai leidzia  greiciau | VisiSkai nesutinku
atsakyti j uzklausas? Nesutinku
Neutralus
Sutinku

Visiskai sutinku

Naudojant automatizuotas sistemas klienty
problemos iSsprendziamos greic¢iau?

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Neutralus

Sutinku

Visiskai sutinku

Automatizuoti sprendimai sumazina laukimo
laikg?

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Neutralus

Sutinku

Visiskai sutinku

Automatizuotos paslaugos efektyviai

i$sprendzia paprastas problemas?

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Neutralus

Sutinku

Visiskai sutinku

Naudojimasis automatizuotomis paslaugomis,
mazina aptarnavimo klaidas?

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Neutralus

Sutinku

Visiskai sutinku

Klienty patirtis

Klausimas Atsakymas
Jisy patirtis naudojant automatizuotas | Visiskai nesutinku
paslaugas buvo sklandi ir maloni? Nesutinku
Neutralus
Sutinku

Visiskai sutinku

Automatizuota  paslauga  virSijo  Jisy
lukescius?

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Neutralus

Sutinku

Visiskai sutinku

Naudojantis automatizuotomis paslaugomis,
jauciatés gerai aptarnautas?

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Neutralus

Sutinku

Visiskai sutinku

Automatizuoty paslaugy naudojimas Jums
sukeélé teigiamy emocijy?

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Neutralus

Sutinku
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Visiskai sutinku

Paslaugos naudojimo eiga buvo sklandi nuo
pradzios iki pabaigos?

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Neutralus

Sutinku

Visiskai sutinku

Klienty pasitenkinimas ir lojalumas

Klausimas Atsakymas
Ar esate patenkintas automatizuotomis | Visiskai nesutinku
paslaugomis? Nesutinku
Neutralus
Sutinku

Visiskai sutinku

Ar norétuméte dar karta naudotis Siomis
paslaugomis?

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Neutralus

Sutinku

Visiskai sutinku

Ar rekomenduotuméte Sias paslaugas savo
draugams?

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Neutralus

Sutinku

Visiskai sutinku

Ar esate patenkintas bendra automatizuoty
paslaugy kokybe?

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Neutralus

Sutinku

Visiskai sutinku

Ar planuojate ateityje naudotis tokiomis
paslaugomis?

Visiskai nesutinku
Nesutinku
Neutralus

Sutinku

Visiskai sutinku
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