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IVADAS

Temos aktualumas. Siandieninéje aplinkoje vienas i3 svarbiausiy banko tiksly yra
vartotojy lojalumas, kuriam skiriamas didelis démesys siekiant vartotojus islaikyti kuo ilgiau.
Taciau pastebéta tendencija, kuri leidzia suprasti apie sudétingesn] vartotojy palankuma bankui,
kadangi klientai itin kruopséiai renkasi patikimg bankga siekiant finansinio saugumo. Daznai
bankui tenka paciam pasitelkti arba surasti savitus konkuravimo ir islikimo buidus, kurie leistu
siekti geresniy rezultaty, klienty skai¢iaus augimo, sgmoningai naujy klienty atsiradimo. Vienas
i§ prioritety tikslams pasiekti yra vartotojy lojalumas, kuris susideda i$ daugelio veiksniy, kurie
gali baiti jvairts ir siektini, nes be jy neatsirasty lojalumas. Tam, kad tai pasiekti reikia suprasti
ry$ius tarp ty veiksniy ir lojalumo, kurie uztikrintu banko sékme. Paslaugy kokybé ir vartotojy
pasitenkinimas tomis paslaugomis yra vienas i§ svariausiy veiksniy leidZian¢iy vartotojui tapti
lojaliu. Bankui ypac aktualu ar klientas yra patenkintas gautomis ir naudojamomis paslaugomis,
kadangi finansinése bendrovése yra svarbu uztikrinti sklandy procesg kai kalba apie pinigus.
Todél bankas siekiantis pagerinti paslaugy kokybe, gali pasiekti reikSmingy ir tvirty laiméjimy
rinkoje, nes esamus klientus pavercia lojaliais ir taip pagerina finansinius veiklos rezultatus i§
ko seka rekomendacijos. (Adomaityté, 2005).

Kadangi Siandieniniame pasaulyje didéjant konkurencijai, svarbu bankui pasirtpinti
savo klientais, kad Sie visuomet noréty grjzti | ta pat] bankg. Taciau pastebéta, didesne dalj
démesio bankai skiria verslo klientams, o maziau privatiems, todél Siuo darbu sickiama
nustatyti ar veikia privaciy klienty lojalumg rySys tarp teikiamy paslaugy kokybés ir vartotojy
pasitenkinimo banke. Paslaugy gavimas, tam tikry bankiniy operacijy jvykdymas arba
kontaktas su darbuotojais gali atnesti gerg patirtj ar net klienty pasitenkinima, o tai liudija jo
atvykima ir kita karta. Sie Zingsniai glaudZiai susije vienas su kitu, paslaugy kokybés
pasitenkinimas, o tai yra visg ko virs$tiné — lojalumas. Aktuali tampa svariausia priezastis tai
lojalumas, kurios iSraiSka klienty ilgaamzé partnerysté su nemaza dalimi atsirandan¢iy naujy
klienty.

Darbo problematika. Néra zinoma, ar egzistuoja banko teikiamy paslaugy kokybés
ir vartotojy pasitenkinimo rysys tarp vartotojy lojalumo.

Darbo objektas. Lojalumo rysys tarp paslaugy kokybés ir vartotojy pasitenkinimo
banke.

Darbo tikslas. Remiantis iSanalizuota moksline literatira bei empiriniu tyrimu
nustatyti teikiamy paslaugy kokybés ir vartotojy pasitenkinimo rysj tarp vartotojy lojalumo bei

Siy veiksniy jtaka lojalumui.



Darbo uzdaviniai:

ISanalizavus Lietuvos ir uzsienio autoriy publikacijas palyginti autoriy nuomones apie
vartotojy lojaluma, pasitenkinima ir teikiama paslaugy kokybe.

I$nagrinéjus Lietuvos ir uzsienio autoriy publikacijas iSreiksSti sgsajas tarp banko
teikiamy paslaugy kokybés, vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo.

Atlikus empirinj tyrimg siekiama iSanalizuoti vartotojy nuomong¢ ir pozitrj i banko
teikiamy paslaugy kokybe, bei vartotojy pasitenkinimg ir kaip tai salygoja vartotojy
lojaluma.

Isanalizavus gautus rezultatus nustatyti vartotojy lojalumo rysj bei jtakg tarp banko

teikiamy paslaugy kokybés, vartotojy pasitenkinimo ir pavaizduoti rezultatus modelyje.

Darbo metodai:

Mokslinés literatiiros analizé — leido plaiau suprasti ir pagristi tiriamojo reiSkinio
problemg. Rysys atsiranda, kai pirmoji grandis (paslaugos) yra aiSkiai ir tiksliai
valdomos paslaugy valdytojo. Jeigu yra suzinoma paslaugy kokybés sgsaja su vartotojy
pasitenkinimu, galimas atvejis, kad tai gali peraugti j lojalumo veiksnj;

Anketiné apklausa - Apklausos metodika, kuri atlikta socialiniy tinkly pagalba, o tai
leidzia sutaupyti laikg ir iSlaidas. Tyrimo atlikimui buvo sudaryta banko klienty
apklausos anketa, naudojant tiek darbo autoriaus jzvalgas, tiek mokslinés literatiiros
autoriy mintis. Anketa buvo jkelta manoapklausa.lt internetiniame puslapyje;
Statistiné duomeny analizé — apdorojami visi reikSmingi statistiniai duomenys:
vidurkiai, standartiniai nuokrypiai, faktoriné analizé, cronbach‘s alpha, koreliaciné

analizg, tiesiné ir daugialypé regresine analizé.

Magistro darbo struktaira. Pirmame magistro darbo skyriuje, pagal pasiremta
Lietuvos ir uzsienio autoriy publikacijg iSnagrinéta lojalumo apibrézimo sgvoka ir jos
lyginimas skirtingy autoriy jZvalgomis, aptariamos lojalumo tipy iSskaidymas i poZiiirio
ir elgsenos lojaluma, analizuojama vartotojy lojalumg lemiantys veiksniai. Antrame
skyriuje yra aptariamos paslaugy kokybés koncepcijos, kurios apibrézia banko
teikiamas finansines paslaugas, SERVQUAL modelio reik§mé ir pritaikymas taip pat
pasitenkinimas paslaugy kokybe ir salygojancius veiksnius tar jy. Tre¢iame skyriuje
tiriama banko teikiamy paslaugy kokybés pasitenkinimas tarp vartotojy lojalumo,

iSanalizuoti gauti tyrimo duomenys ir pateikiamas rezultatas.



1. VARTOTOJU LOJALUMO TEORINIAI APZVALGA

1.1. Vartotoju lojalumo samprata ir klasifikacijos metodai

Lojalumo sgvokos pradmuo kiles nuo anglisko zodzio loyalty, kuris buvo pradétas

naudoti dar XV amziaus pradzioje ir suprantamas, kaip istikimybés duotajai priesaikai, tarnybai

arba meilei prasme ( Donskis, 2005). Nors $i sgvoka bégant laikui plétési ir apémé daugelj

gyvenimisky aspekty, tokiy kaip istikimybé tautai, filosofijai, grupei, asmeniui, prekés Zenklui,

jmonei ir daugelj kity, tac¢iau placiau aptarsime vartotojy lojaluma. Vartotojy lojalumo sgvoka

daugeliui teoretiky suprantama skirtingai, todél vieno bendro apibrézimo, kuris nusakyty

vartotojy lojalumg tam tikrai organizacijai nerasime. Pateiktose lentelése bendrai apzvelgsime

Lietuviy ir uzsienio Saliy autoriy jzvalgas apie vartotojy lojalumo suvokima.

1 lentelé. Lietuviy autoriy vartotoju lojalumo apibrézimo palyginimas
(3altinis: sudaryta darbo autorés, pagal informacinius Saltinius)

L.Pileliené

. Metai ir
Autorius . ApibréZimas
puslapiai
Vartotojy lojalumas — yra rySiy marketingo pagrindinis tikslas,
A.Bakanausk o N . . . .
axanauskas, 2009 (p. 17) galintis patvirtinti daugybe pavyzdziy, kaip jmonés gali gauti

naudos i$ lojaliy klienty.

J.Bivainis,

I. Daukseviciuteé,

2011 (p.349)

Vartotojy lojalumas — yra prieraiSumo jausmas, tam tikrai
paslaugos arba prekés, prekés zenklo, pardavéjo atzvilgiu, kurio
rezultatas — daznas pirkimas.

S. Urbonavicius

2007 (p.311)

N. Vilkaité

L Donskis 2005 (p.1) Vartotoq’l% lo‘jalum'as tai'at.s'idavimo, istikimybés, pasi§ventimo
aspektai ir laisvas jsipareigojimas.

R. Casas,

Vartotojy lojalumas tai vartotojy pasiryZimas bei nuostatos ir
toliau pirkti ta prekés zenkla, kuri iki Siol pirko.

N. Ivanauskiené,

V. Auruskevi¢iené

2008 (p.117)

Vartotojy lojalumas - tai nuostata, kuri salygoja ilgalaikius
vartotojo rysius su prekés zenklu.

L. Pileliené

2008 (p.111)

Vartotojy lojalumas yra bendradarbiavimo marketingo pagrindinis
tikslas, paremtas daugybe patvirtinimy, kad jmoné gali gauti
naudos i$ lojaliy vartotojy.

V.Vanagiené,

J. Ramanauskiené

2007 (p.102)

Vartotojy lojalumas ilgainiui buvo suprantamas, kaip nuolatinis
tam tikro Zenklo prekés ar paslaugos pirkimas.

R. Kinderis

2009 (p.39)

Vartotojy lojalumas yra pagarbos teikimas, teigiamas individo
atsakas j jo pripazinimg j jam suteiktg saves realizavimo galimybe.




R. VerSinskiené,

N. Veckiené

2007 (p.254)

Vartotojy lojalumas suprantamas kaip savanoriskas jsitraukimas,
siekiant vykdyti patikétas uzduotis ir organizacijos tiksly ir
vykdyma.

N. Vilkaite,

2011 (p.106)

Vartotojy lojalumas tai svarbiausias jmonés sékmés veiksnys

. DaukSeviciite, ilguoju laikotarpiu.

R. Zvireliené ,

Vartotojy lojalumas tai tarpasmeniniy bendradarbiavimy

2011 (p.172
011 (p-172) pasekmé.

M. Kvedaras

R. Glinskiené,
Verslo dalyviy elgsenos raiska, veikiama jy nuostaty j prekés /

paslaugos zenkla, preke / paslaugg, jmong ir aptarnaujantj
personalg.

N. Kvedaraité , 2010 (p.41)

M. Kvedaras

1 lentelés tgsinys. Lietuviy autoriy vartotojy lojalumo apibréZimo palyginimas

Apibendrinant lietuviy autoriy sgvokas apie vartotojy lojalumg, matyti, kad nuomoneés
skirtingos, bet tuo paciu galima jzvelgti ir panaSumy. Galime grupuoti vartotojy lojalumo
sgvokas pateikusius autorius, kurie turi bendrg $iai sgvokai tam tikry panasumy, i$ to bendrais
bruozais apibendrinami pagrindiniai Siai savokai tinkantys aspektai. Pirmoji grupé autoriy
(Bakanauskas, Pileliené 2009; Pileliené, 2008; Zvireliené, Kvedaras, 2006) isskirianéiy tai
jog vartotojy lojalumas yra pagrindinis marketingo tikslas, kurio siekis suzinoti kaip gauti
naudos i$ lojaliy klienty. Kita grupé autoriy ( Donskis, 2005; Kinderis, 2009; Versinskiené, N.
Veckiené 2007; Vilkaité, Dauksevic¢iuté, 2011) iSskirian¢iy vartotojy lojaluma, kaip jmonés
atsidavimo, iStikimybés, nuoSirdaus jsitraukimo veiksnj, emocinj ryS§j, kuriuo siekiamas
teigiamas individo atsakas ] jam suteikta pagarbg ir iSpildytus poreikius. Trecioji grupé autoriy
(Bivainis, Dauksevic¢iate, Vilkaité, 2011; Ivanauskiené, AuruSkeviciené, 2008; Casas,
Urbonaviéius, 2007; Vanagiené, Ramanauskiené, 2007; Glinskiené, Kvedaraité, Kvedaras,
2010) teigianciy, jog vartotojy lojalumas tiesiogiai sicjamas su jmonés arba prekés zenklu, kuris

veikia vartotojy pasirinkima ilgg laika.



2 lentelé. UZsienio autoriu vartotoju lojalumo apibrézimo palyginimas
(8altinis: sudaryta darbo autorés, pagal informacinius Saltinius)

. Metai ir oy
Autorius puslapis Apibrézimas
S. Sinek 2014(p.95) Vartof[OJq lojalumas — tai tikroji emociné vertybé egzistuojanti pirkéjo
galvoje.
P. Kaotler, Vartotojy lojalumas — laikomas kaip jsipareigojimas nupirkti preke ar
2012 (p.127) | paslaugg nepaisant tam tikro sukelto poveikio rinkodaros priemonés
K. Keller pagalba.

M. Taghipourian,

Vartotojy lojalumas — psichologinis prisiriSimas prie jmonés teikiamo

2015(p.49) | produkto arba prekinio Zenklo.
M. Bakhsh,
J. Griffin Vartotojy lojalumas — reikalauja jmonéms pabrézti savo produkty ar
2002(p.02) | paslaugy verte ir parodyti, kad ji yra suinteresuota kurti santykius su
klientu.
R Ganiyu, Vartotojy lojalumas — kliento pasitikéjimo laiméjimas, kurio pasekoje
patenkinta tiek jmoné tiek vartotojas.
I. Uche, 2012(p.17)
A.Elizabeth,
M. Uncles, Vartotojy lojalumas — visy pirma tai yra poziiris, kuris kartais veda j
santykius su prekés zenklu.
G. Dowling, 2006(p. 295)
K. Hammond
D. Ball, Vartotojy lojalumas — noras testi santykius, kartu su noru dirbti siekiant
2004 tolesnio darbo ir santykiy testinumo.
P. S. Coelho, (p.1273)
A. Machas
M Vartotojy lojalumas - gali biiti laikomas ypatingu santykiy marketingo

Punniyamoorthy

2007 (p.223)

atveju, kai vartotojas turi didelj psichologin] prisiri§ima prie suvartoto
prekinio Zenklo subjekto.

M. Prasanna

Mohan Raj

R. Agrawal, Vartotojy lojalumas - didziausias siektinas veiksnys rinkodaros srityje,
kuris padeda suteikti jmonéms nuolatinj bendradarbiavima ir

S. Gaur, 2012 (p.276)

A. Narayanan

pakartotinius pirkimus, kuriuos vykdo istikimi klientai.

Aptariant uzsienio autoriy mintis galime teigti, kad yra bendry panasumy su lietuviy

autoriy mintimis. Dauguma autoriy teigimu vartotojy lojalumas siejamas su prekeés zenklo

lemianciais veiksniais, kuris pasak autoriy ( Taghipourian, Bakhsh, 2015; Uncles ir kt., 2006;

Agrawal ir kt, 2012; Punniyamoorthy ir kt, 2007) turi didel¢ reikS§me vartotojy

bendradarbiavimo laikotarpiui ir pakartotiniams pirkimams. Kita autoriy grupé ( Sinek, 2014;
Kotler, Keller, 2012; Griffin, 2002; Ganiyu ir kt., 2012; Ball ir kt., 2004) turi kiek kitokia
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nuomone. Pasak autoriy lojalumas atskleidzia pasitikéjima jmong, kuri yra svarbiausia
siekiamyb¢ sukurianti ilgalaikius santykius.

Galima teigti, vartotojy lojalumas tai iStikimybés ir nuosirdaus jsitraukimo veiksnys,
kuris lemia prisiri§img prie jmonés arba prekés zenklo, 0 emocinis rysiy palaikymas sukelia
nuolatinj bendradarbiavimg ir pakartotinius pirkimus. Nepaisant to §ig sgvoka negalime
jsprausti ] tam tikrus rémus, nes tai aprépia placius jmonés aspektus. Nagrinéjant autoriy
pateikta nuomone matyti, kad dauguma jy iSskiria marketingo veikla, nuo kurios priklauso
vartotojy lojalumas, zinoma turint marketingo priemones jmonés sékmei gali prisidéti tam tikra
dalimi ir prie vartotojy islaikymo, taciau tai ne tik priklauso nuo marketingo veiksmu.
Organizacijoms svarbu formuoti konkreCius pasiekiamus strateginius tikslus, tinkama
personalg, atlikti ilgai trunkancius tyrimus, kurie garantuoty ne tik gerove vartotojui, bet ir
jmonei. Kalbant apie gerove jmonei vartotojy lojalumas prisideda nemaza dalimi. Apie tai
placiau aptaria autoriai ( Galinskiené ir kt., 2010), kuriy teigimu vartotojy lojalumas yra ypaé
svarbus veiksnys, kuris lemia organizacijos efektyvuma. ( Galinskiené ir kt., 2010) pateiké
pagrindinius lojaliy klienty jmonei teikiama naudas (cituojama i§ Sin, 2006) kurios yra:

1. Isigyti naujy klienty ir paversti lojaliais kainuoja daug daugiau nei iSlaikyti jau
esancius klientus ir suformuoti jy lojaluma, nes, sudaryti visiS$kai naujg sutarti su klientu ir
atlikti pirmajj pardavima, daznai jmonéms kainuoja labai daug, kad dazniausiai sandorio graza
btina minimali arba i§ vis jos néra.

2. Lojaliis vartotojai dazniausiai yra linkg¢ biiti maZziau jautriis kainos padidéjimams,
todél daroma prielaida, kad klientai turintis ilgalaikius santykius su jmone yra maziau jautriis
kainai nei nelojalas klientai. Tokie klientai, kurie nekreguoja j kainos pokyc¢ius labiau yra
suinteresuoti atsizvelgti j ilgalaike partnerystg su paslaugos tiekéju. Lojalus klientai yra linke
skleisti zodinius atsiliepimus ir rekomendacijas, nes jy lojalumas siejasi su teigiamu poziiiriu j
produkto. Tie klientai, kurie palaiko rySius su pardavéjais, perduoda informacija bei teigiamus

atsiliepimus 18 ltpy j ltpas kitiems, tokie veiksniai stipriai atsiliepia jmonés jvaizdziui.



3. Lojal@is vartotojai perka daugeli tos jmonés paslaugy ar prekiy, papildomus
produktus, paslaugas su mazesnémis rinkodaros pastangomis per tam tikrg laika. Be to nustatyta
kad tokie vartotojai maziau praso pagalbos dél turimy iSankstiniy Ziniy apie preke ir paslauga.

4. Lojal@is klientai yra linke daryti daznus panaSius uzsakymus, todél maziau
kainuoja jy aptarnavimas.

5. Ilgalaikiai santykiai, kai abi Salys, laikui bégant, iSmoksta optimaliai dirbti viena
su kita, padeda vartotojams sukurti gerus darbo santykius su darbuotojais, o ilgalaikis,
asmeniskas kliento aptarnavimas sudaro galimybeg plétotis darbuotojui, kaip asmenybei ir tapti
lojaliu jmonei kas veda prie didesnio lojaliy klienty skaiiaus islaikymo( Galinskiené ir kt.,
2010).

Todel galime teigti, kad nauda organizacijai yra didel¢, taciau $i dalis néra didelé
palyginus su tuo kiek organizacija gauna naudos 1§ lojalumo. Organizacija turédama lojaliy
klienty sumazina ne tik iSlaidas, bet ir laiko, negaiStant atlikti visus bazinius naujo kliento
zingsnius. Vartotojai taip pat maziau suinteresuoti taupyti ir skai¢iuoti isleistas sumas uz preke
ar paslauga. Zinoma lojalumas ne tik padidina jmonés dalj rinkoje ir palengvina pajamas, bet ir
pagerina konkurencinj pranasumg tarp kity organizacijy, nes didéjantis lojaliy klienty
pasitikéjimas kelia jmonés populiaruma, kas sukelia pavojy kitoms organizacijoms.

Autoriy teigimy dazniausiai skiriami du pagrindiniai lojalumo tipai: elgsenos
lojalumas ir pozitrio lojalumas, taip pat pagal tipus skaido ( Ivanauskiené ir Asruskeviciené,
2008), kuriy teigimu, kad tik bendras abiejy kategorijy jvertinimas gali apibrézti vartotojy

lojalumg ( Zikien¢, 2010). Visg tai pateikiama lojalumo konceptualizacijos modelyje, 1 pav.

Vartotoju lojalumas

Elgsena PoZidris
i Pakartotiniy bei e Teigiarmni
R Cee) papildomy pirkimu P'trr‘?';n-‘ bes atsiliepimai
ketinimai kbl rekomendacijos

1 pav. Vartotojy lojalumo konceptualizacija

(Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis K. Zikiené, 2010)



Kita autoriy grupé (Zikiené ir V. Brazinskaité, 2012) detalizuotai pateikia
neobihevioristine vartotojy lojalumo koncepcija, kurioje taip pat atpazjstamas lojalumas, kaip
elgsenos ir poziiirio lojalumas:

e FElgsenos lojalumas parodo tiksly tam tikros prekés zenklo produkto arba
paslaugos pirkimy skai¢iy numatyty laiko periodu;

e  Pozitrio lojalumas atspindi tam, tikro prekés zenklo arba paslaugai pirmenybés
teikimg, pasitenkinima, prisiri§ima, pakartotini pirkimg advokatavima (rekomendacijos
pazjstamiems).

Galime teigti, kad padidéjes susidoméjimas paslauga lemia jos pakartotinj pirkima ir
prisiriS$img tam tikrai organizacijai arba prekiniam Zenklui, o to pasekmé didéjantis lojalumas.

Vartotojy lojalumas skirstomas j du tipus, kurie 1§ dalies pana$iis ] prie§ tai esanciy
autoriy i$sakyta nuomone. Sie autoriai teigia, kad yra skiriami j elgsenos ir nuostaty lojaluma,
kurie pasak $iy autoriy, svarbis tampa tik tuomet, jei pasireiSkia pirkimo elgsena, tuo tarpu
nuostaty lojalumas padeda sudaryti vartotojo pasitraukimo klititis, nes nuostata turi didele galig
Klientui (Bakanauskas ir Pileliené, 2009). Taip pat Sie autoriai iSskiria ir pagrindinias
neatsiejamai svarbias vartotojy lojalumo kategorijas (cituojama, A. S. Dick, K. Basu, 1994):

Lojalumas. Lojalumas yra tvirtas nusistatymas apie prekés zenklo, organizacijos arba
pacios paslaugos atzvilgiu, kurj planuojama jsigyti daugiau nei vieng kartg. Tai ypa¢ svarbus
aspektas jmonéms, norin¢ioms pritraukti kuo daugiau lojaliy vartotojy. Taciau gali Kilti
keblumy nustatant, ar klientai i§ tikryjy yra lojalds, ar ne, 0 tai jvertinti galima pasitelkiant
jmonés tyrimus, kurie leidZia iSanalizuoti esamg padétj.

Nematomas lojalumas. Nematomas lojalumas vyrauja tuomet, kai lojalios elgsenos
pozymiy truksta arba jy i§ vis néra, o prekés zenklo nuostatos atzvilgiu tvirta. Nematoma
lojalumg gali paskatinti socialinés normos, tam tikros situacijos arba veiksniai, veréiantys
vartotojg naudoti konkurenty prekés Zenklg tik dél to, kad tai yra zinomas prekés Zenklas.

Netikras lojalumas. Netikras lojalumas apibendring lojalig elgsena, Kuri nepagrjstas
nuostatomis. Netikras lojalumas iSreiSkiamas Zemo lygmens skverbimosi, produkty arba
paslaugy kategorijose, kai vartotojai nesuvokia skirtumo tarp prekiy Zenkly. Siuo atveju
vartotojai nenustoja vartoti paslaugos ar produkto dél to, jog ji zino.

Jokio lojalumo. Zemos nuostatos ir lojalumo elgesio trikumo kombinacija reiskia, kad
vartotojas nelojalus. Silpna nuostata gali isreiksti ir tuomet, kai pasireiskia silpna lyderyste
rinkoje (Bakanauskas ir Pileliené, 2009)..

Nagrinéjant Sias kategorijas svarbu detalizuotai suvokti, kaip tai pritaikyti jmonés
gerinimo procesams. Suvokus Siuos kriterijus jmone gali siekti pagerinti situacija ir i§ nelojaliy

klienty paversti lojaliais.

10



Apibendrinant galime sakyti, kad vartotojy lojalumas suvokiamas skirtingais epitetais,
kurie taip pat turi ir panaSumy. Vienas bendras lojalumo sgvokos apibendrinimas, kurj galime
sudélioti 1§ pateikty autoriy minciy yra tai, kad lojalumas tai iStikimybés ir nuoSirdaus
jsitraukimo veiksnys, kuris lemia prisiri§img prie jmonés arba prekés Zenklo, o emocinis rysiy
palaikymas sukelia nuolatinj bendradarbiavimg ir pakartotinius pirkimus. Klasifikuojant buvo
paminéta skirtingy autoriy nuomone ir lojalumo pagrindimas, kuris vieny autoriy iSreiskiamas
pagrindiniais lojalumo tipais, Kiti autoriai klasifikuoja pagal kategorijas, kurios padeda
nelojalius klientus paversti lojaliai. Todél lojaluma nagrinéjanti jmoné turéty atsizvelgti ne tik

1 vieng aspekta ar charakteristika, siekiant pasiekti norimy rezultaty.

1.2. Vartotojy lojalumo formavimg lemiantys veiksniai

Vartotojy lojalumas pasireiSkia per jvairias priemones, veiksmus, kurie apima
pakankama dalj visos organizacijos strateginius tikslus. Todél svarbu suvokti kokie veiksniai
lemig vartotojy tapimg lojaliais organizacijai. Nagrinéjant veiksnius galima iskelti nemazai
klausimy ne tik susijusiy su vartotoju atsidavimu, bet ir jZvelgti ir tokius niuansus, kurie
paskatinty keisti jmonés poziiiri ] darbuotoja, paslaugy tiekima, prestiza, prekés zenklo svarbg
ir Kitus veiksmus.

Visy pirma, organizacijos teikiancios paslaugas turi negalvoti tik apie trumpalaikius
santykius su klientu, kurios tikslas gauti efektyvig naudg dabar. Imoniy problema pasireiskia
tuomet, kai sickiama finansinés naudos nepaisant kity veiksniy. Kaip teigia autoriai
(Bakanauskas ir Pileliené, 2009) sitlant finansines naudas jmonés daZznai neapmasto kity
sprendimy ir taiko nuolaidas, kurios ne visada suteikia naudos jmonei ir vartotojui. Anot
autoriy, svarbiausias budas, kuris padeda suformuoti ilgalaikj klienty lojalumg yra santykis su
klientu, kuris pagrijstas ne tik finansiniais sprendimais, nuolaidomis, bet ir emociniais rysiais,
pasitikéjimo kiirimu bei pasitenkinimo paslaugomis.

Norint suprasti vartotoja, svarbu iSnagrinéti kokie veiksniai pastargji formuoja.
Veiksniai formuojantys vartotojy lojaluma, gali biti i$skaidyti | specifiniy savybiy rinkinj.
Kitaip kalbant, jmonés suvokdamos veiksnius, kurie formuoja vartotojy lojaluma ir juos
naudojant, galima paskatinti vartotojus pereiti i§ vienos lojalumo stadijos j kita ( Bakanauskas
ir Pileliene, 2009). Kadangi galime sakyti, taip vartotojas linkes dar labiau prisiriSti prie
organizacijos teikiamy paslaugy ar kity niuansy, kad maziau yra suinteresuotas pereiti pas
konkurentus. Dauguma autoriy pateikia jvairia nuomone apie veiksniy jvairove, kurie lemig
vartotojy lojaluma. Taciau i8skirsime pagrindinius lojalumo formavima lemiancius veiksnius.

Dauguma autoriy pastebi, kad nemaza dalimi prie lojalumo formavimo prisideda
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prekés/paslaugos prekinis Zenklas. Organizacijos dazniausiai prie Sio veiksnio sunaudoja
maziausiai kasty ir sugaiSta maziausiai laiko, bandydamos pritraukti ar sudominti vartotojus i§
naujo. Apie §j veiksnj pladiau aptaria autoriai (Vanagiené¢ ir Ramanauskiené, 2008) kuriy
teigimu:

Prekinio Zenklo verté susideda i§ galutinio vartotojo atzvilgio, susidedanti i$ dviejy
tipy, kurie biity prekés Zenklo jvaizdzio ir Zinojimo. Pastebima tai jog prekinio Zenklo
zinomumas pasiekiamas per jo paplitimg, ypa¢ per marketingo priemones, kurios biity
rekomendacijos, atsiliepimai, reklamos, spauda ir kt. Visa tai lemia vartotojy prisitraukimg ir
tai didzigja dalimi lemia kultirine ikona. Gerai zinomas prekinis Zenklas rinkoje suteikia
galimybe jgauti konkurencinj pranaSuma pries§ kitas organizacijas, o viso to pasekmé pirkimo
daznumas, isskiriant prekés arba paslaugos unikaluma, daznai kuriantis placiai auditorijai.
Prekés zenklo verte atspindi tokios savybeés, kaip lojalumas, vardo atpazinimas, kokybés
suvokimas, prekés Zenklo tapatumas bei kitos savybés ( Cernikovaité, 2011). Dauguma autoriy
prekés Zenklo svarboje nemini veiksnio, kuris jvardijamas, kaip kaina. Galima sakyti, tai rodo,
kad vartotojas ims tokj prekés zenkla, kuris yra daugumai Zinomas, o visas prekés zinojimas
dengia pasitikéjimas organizacija. Galima paminéti pakankamai dazng atveji, kaip pavyzdj,
kuomet prekés Zenklas lemia pirkimo apsisprendimg, tai gali biiti automobilio pirkimas.
Vartotojas zinodamas apie prekinj zenkla sumazina rizika ir palengvina apsisprendimag
nepaisant kainos.

Sekantis svarbus vartotojy lojalumg lemiantis veiksnys yra pasitikéjimas. Kitaip
tariant, pasitikéjimas pacia jmone, pasitikéjimas paslaugy kokybe, o ypac Siomis dienomis
vien produktas nesudaro pagrindinio kliento likesCio. Svarbiausias aspektas jvardijamas,
kalbant apie pasitikéjimg yra bendravimas su paslaugos ar prekés tiekéju, kompromiso
suradimas ir atsidavimas vartotojui. Kaip teigia autoré¢ (Pilelien¢, 2008) pasitikéjimas
pasireiskia mazesniu nerimu ir bendradarbiaujant sukuriamas klientui suvokimas apie tai ko
tikétis. Vartotojai palaikydami rySius su jmone tikisi gauti dviejy riisiy naudas, kurios biity
jvardijamos, kaip funkcinés (laiko taupymas, komforto jausmas, pasiilymai padésiantys
pasirinkti geresnj produkto ar paslaugos alternatyva) taip pat yra ypatingo aptarnavimo ir
socialinés naudos, kurios buty jvardijamos, kaip (teigiamomis emocijomis, gero laiko
praleidimg bendraujant su aptarnaujanciu personalu). Taip pat pasitikéjimas organizacija
formuoja ekonoming, psichologing ir socialing jtaka barjery suformavimui (Zikiené ir
Brazinskaité, 2012). Galime sakyti, kad pasitikéjimo veiksnys susideda i§ emociniy santykiu,
kurie pasireiskia per asmeninj bendradarbiavimg su personalu, kaip ir ypatingo aptarnavimo

nauda, kuri leidzia lankscCiau atsizvelgti i vartotojy lukescius.
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Taip pat vienas i$ pagrindiniy veiksniy lemianciy vartotojy lojaluma yra vartotojy
pasitenkinimas. Pasitenkinimas apima tiek socialinius poreikiy iSsiaiskinimg, tiek ir
pasitenkinimg pacia paslauga arba preke. Vartotojas pajausdamas prekés/paslaugos svarbg ir
reikSme patenkina savo poreikius, todél mastydamas apie kitg apsipirkima gerai apgalvos ar
pirkti kitur buty geriau. Kalbant apie socialinj poreikio pasitenkinimg apie tai placiau aptaria
autoriai (Skackauskien¢ ir Toropovaite, 2011), kuriy teigimu vartotojy lojalumo formavima
didzigja dalimi lemia rySiy marketingas. RySiy marketingas jvardijamas, nenutriikstamas
organizacijos santykis su vartotojais. Tai didzigja dalimi paliecia ir emocing biisena ir santykiy
kokybe. Taip pat autorés (Pileliené, 2008) teigimu rySiy marketingas yra jvardijama, kaip visy
organizacijos veikly nukreipimas s€kmingy ilgalaikiy ry$iy su vartotojais sukiirimas, vystymas
ir palaikymas. Tai leidzia atskleisti ilgalaikius rySius, kurie teikia naudg tiek vartotojui tiek
organizacijai. Todél tai yra glaudus rySys tarp pasitenkinimo ir paslaugy kokybés: gera paslaugy
kokybé sukelia klienty pasitenkinimg i$ ko iSauga klienty lojalumas.

Kitas veiksnys taip pat lemiantis vartotojy lojalumg yra kur kas maziaus veikiantis, bet
nuo jo priklauso tam tikras poveikis klientui, kuris jvardijamas, kaip organizacijos vieta. Vieta
nors ir néra labiausiai veikiantis veiksnys, taciau vis dar pasireiskiantis. Vieta visuomet tampa
aktuali, kai kalbama apie tai kas yra geografiskai arciau vartotojaus, todél tampa logiska, kad
vartotojas rinksis tai, kas jam yra patogiau. Taciau $iandieniniame pasaulyje pasiekti vieng taskg
nuo kito yra paprasta su pakankamai daug alternatyvy. Taciau galime paminéti paprasta atveji,
kuris pasako, kad geografinis jmonés/parduotuvés iSsidéstymas turi daug reik§més. Kaip
pavyzdj galime iSnagrinéti drabuziy valykla, kuri yra netoli potencialaus kliento namuy, taip pat
yra uz keliy kilometry jsikiirusiame prekybos centre panasi drabuziy valyklg. Logiska, kad
taupydamas potencialus klientas rinksis netoli namy esanéia drabuziy valykla, nepaisant kity
veiksniy. Todél tai yra viena i§ vartotojy lojalumo veiksniy su kuria susiduria strategiSkai
1§sidésCiusios organizacijos.

Reikéty pabrézti ir tai, kad vartotojy lojalumg lemia tam tikri vartotoju
charakteristikos veiksniai. Siuos veiksnius organizacija nagrinédama turéty atsizvelgti, kas
yra esminio ir su kokiu klientu tenka susidurti. Pagrindines jtaka darancias savybes pateikia
(Zikien¢ ir Brazinskaité, 2012):

Lytis: Tai yra pakankamai reik§minga charakteristika formuojanti vartotojy lojaluma.
Atliktame tyrime buvo iSskirta tiek vyry tiek motery nuomonés, todél buvo pastebéta, kad
vyrams yra svarbesni pacio produkto pasitenkinimas, kuris turi pakartotiniy pirkimy poveikj.
Moterims néra svarbiis pakartotiniai pirkimai, labiau yra akcentuojamas asmeninio bendravimo

procesas.

13



Amzius: Mokslininkai tirdami pasteb¢jo, kad jaunesnio amziaus klientams yra
svarbesnis jmonés teikiamos prekés ar paslaugos, tuo tarpu vyresnio amziaus Klientai
dazniausiai pasikliauja savo nuozilirg ir patirtimi, su kuria susidurig per ilgesnj laikg. Pastebéta,
kad vyresnio amziaus klientai yra labiau pasyvis, todél linke nekeisti turimos paslaugos ar
prekés, tuo tarpu ir jmonés, o jaunesni klientai dazniau ieSko alternatyvy. Galime sakyti, kad
vyresnio amziaus klientai yra labiau lojallis nei jaunesni klientai, dél savo pastovumo ir
ilgaamziy rysiy.

Pajamos: Sis veiksnys dazniausiai nulemia vartotojy apsisprendima. Zemas pajamas
uzdirbantys vartotojai dazniausiai neturi pakankamai didelio pasirinkimo, taip pat tokie
vartotojai labiau reaguoja | kainos pokycius, o tai gali lemti kitos jmonés pasirinkimg. Taciau
turintis didesnes pajamas klientai turi didesnj pasirinkimg bei kelia didesnius reikalavimus,
todel tokie klientai yra maziau lojaliis.

Poziiris Yra iSskiriamas teigiamas ir neigiamas kliento pozitiris. Kalbant apie
neigiama poziiir] tai buty kliento poziiiris ] jmong, paslaugas arba preke yra sunku tok;j klientg
pakeisti ir padaryti lojaliu. Didzigja dalimi nuo to priklauso kity klienty atsiliepimai,
rekomendacijos. Tuo tarpu teigiamo vartotojo poziiiris gali tapti labai svarbia charakteristika,
kuri lems vartotojy lojalumg. Pozitri suformuoja pats klientas, kurj veikia charakterio savybeés,
kity atsiliepimai.

Apibendrinant galime teigti, kad visi Sie minéti lojalumg lemiantys veiksniai yra
svarbis ir reik§mingi organizacijos plétrai ir konkurenciniam pranaSumui. Kaip teigia (Griffin,
2002) sékmingi verslo lyderiai Zino, kad realus lojalumo sprendimas slypi nuolat kintanc¢ioje
sistemoje, kuri nuolatos stebi besikei¢ianéiy vartotojy poreikius. Zinoma negalime paisyti vien
tik pateiktais veiksniais, visuomet reikia ieskoti budy, kaip iSlaikyti klientus.

Apibendrinant skyriy galime sakyti, kad lojalumas atspindi jvairialypg organizacijos
veiklg ir ne tik. Lojalumas bendra prasme pasako apie vartotojy biiseng, emocijas ir elgsena,
kurias reikia nuolatos stebéti ir pritaikyti paruostus ir efektyvius ja lemiancius veiksnius.
I$skiriami klasifikavimo biidai, tipai ir suvokiant lojalumo lemiancius veiksnius galima atsakyti
1 klausimus, kurie slypi uz Sios savokos. Organizacija siekianti ne vienkartinés naudos
atsizvelgs 1 pagrindinius klausimus, kurie atskleis kam reikalingas lojalumas, kokia nauda

teikiama ir kaip ji pasireiskia.
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2. PASLAUGU KOKYBES IR PASITENKINIMO TEORINE APZVALGA

2.1. Paslaugy kokybés koncepcija ir jos veiksniai

Siandieninéje bankininkystés praktikoje daugeli mety naudotos veiklos yra
neveiksmingos, Siy dieny realybé reikalauja naudoti naujus poziiirius j banko veiklos
efektyvuma. Dabartinis rinkos efektyvumas priklauso nuo visuomenés besikei¢ian¢iy poreikiy
ir pasirinkimo jvairovés, o tam pasiekti bankas privalo nuolatos Zvelgti aplinkos pokycius.
Nepaisant to ar kalbésime apie Siandieninés ar ankstesniosios bankininkystés priemones, viena
yra reikSminga visais laikais, kuri biity paslaugy kokybé. Kaip teigia autoriai (Soteriou ir
Zenios, 1999) paslaugy kokybé yra finansinés sékmés raktas, kuris tuo paciu yra raktas j
konkurencinj pranaSumg. Pagrindziant autoriy mintj finansing sékme lemia tai, kad vartotojas
uztikrinantis savo pinigy saugg renkasi tokj banka, kuris atskleidZia savo, kaip banko veiklos
efektyvuma, tai biity geri finansiniai rodikliai, stabilumas rinkoje, rekomendacijos i§ aplinkos
ir kt. Visg tai ir dar daugel; kity veiksniy sukuria vartotojo pasitikéjima.

Ne visais atvejais tai pavyksta pasiekti, didzioji dalis banky susiduria su problemomis,
o viena i§ jy klienty netekimas. Si problema perauga j dar didesnes problemas, kurios
jvardijamos, kaip planuoty pajamy ir pelno netekimas, bankas sickdamas susigrazinti klientg
arba siekdamas surasti naujy klienty privalés paaukoti dar daugiau laiko ir 1¢Sy tam jgyvendinti.
Skiriamos penkios pagrindinés priezasciy grupés, lemianc¢ios bankininkystés rinkos vartotoja
keisti banka:

1. Pagrindinio serviso klaidos tai biity atsisakymas sudaryti sutarti dél paskolos
i8davimo, klaidos saskaitose, netikslus bankiniy pavedimy atlikimas ir bankiniy paslaugy
trikumas;

2.  Aptarnavimo klaidos tai buity banko darbuotojy Ziniy ir kompetencijos trikumas,
taip pat pasyvus bendravimas su klientais;

3. Nepakankamas ar nepakankamai laiku jvardyty kliento klaidy ir trikumy
taisymas;

4. Nepatogus aptarnavimas, kuris gali buti jvardijamas, kaip didelés eilés, nepatogi
banko padaliniy vieta;

5. Kaina tai biity nekonkurencingos paliikany normos, dideli banko mokesciai
(Ivanauskiené ir Aruskeviciené, 2008).

Nepaisant to sunku jvardyti vieng bendra atsakyma, kuris nusakyty kokiais motyvais
vartotojai keicia ar palieka banka. Taciau galime sakyti, kad visiems §iems veiksniams
didziausig jtaka daro paslaugy kokybé. Todél problemoms spresti turi biti teikiamas
prioritetinis démesys. Nepaslaptins, paslaugy kokybé turi sasajy su klienty pasitenkinimu,
pasitikéjimu kas lemia vartotojo lojalumg arba nelojaluma.
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Sunkumai gali kilti, bet kuriame banke ir bet kurioje paslaugos srityje, todél svarbu
i$skirti dazniausiai naudojamas paslaugas, tam kad apibrézti populiariausias paslaugy sritis 18
visos finansiniy paslaugy gausybés. Taip siekiant iSnagrinéti pacius svarbiausiu aspektus ir
niuansus. Apzvelgus Lietuvos komerciniy banky paslaugy spektra tiek tarp privaciy ir verslo
klienty matyti, kad siilomos ir naudojamos finansinés paslaugos pasizyminé¢ios populiarumu
yra:

e  Saskaitos ir indeliai — tai yra pagrindiné ir dazniausiai naudojama paslauga, kurios
tikslas saugiai laikyti turimas 1éSas ar jas kaupti. Dauguma pasaulio gyventojy naudojasi Sios
paslaugos teikiamais privalumas, kuri ne tik suteikia sauguma, bet pagreitina process.

e Paskolos — paskolos skirstomos | keleta rasiy tokiy kaip: bisto paskolos,
vartojamojo poreikio paskolos, kreditinés kortelés ir kt. Visos $ios paskolos itin populiarios tarp
vartotojy, kuri labiausiai i$skiriama busto paskola, jos tikslas suteikti galimybe skolintis i$
banko, kai yra 1éSy stygius busto pirkimui ar jo statymui. Vartojamojo poreikio paskola
vartotojams sukuria galimybe nevarzomai naudotis banko suteikta pinigy suma, kurios paskirtj
nusistato pats klientas, tai gali buti blsto remontui, zemés sklypui, garazui jsigyti arba
automobilio ar kito transporto pirkimui.

e  Lizingas— tai paskola, kurios paskirti lengvyjy automobiliy ir sunkiojo transporto
jsigijimui, taip pat gamybos ir prekybos jrangos, biuro arba Zemés ikio technikos. Si paslauga
naudojama daznai tiek tarp privaciy klienty tiek tarp verslo ar net stambiy klienty.

e Draudimas — reikSminga paslauga ne tik tarp draudiminiy bendroviy, bet ir banky
sektoriuose. Sio paslaugos spektras ganétinai platus, kadangi klientas draustis gali: gyvybés
draudimu, kuris taipogi prisitaiko prie skirtingy vartotojy poreikiy ir tam tikry rizikos laipsniy.
Kitas dazniausiai naudojamas nekilnojamojo turto draudimas, kurio paskirtis atlyginti gamtos,
civiliy padaryta Zala. Zinoma draudimo paslaugy spektras dar nesibaigia, daznas klientas
drausdamasi bistg draudziasi ir jame esancius daiktus kas yra itin populiaru.

e Investiciniai fondai — tai daugelio investuotojy sunestos 1ésos, kurios gali biti
investuojamos | akcijas, obligacijas, privataus kapitalo fondus, vertybinius popierius ar jy
derinius. Sia paslauga naudojasi tiek fiziniai tiek juridiniai asmenys.

Sios paslaugos yra tik dalis banko sitilomy paslaugy, tadiau bene vienos svarbiausiy j
kurias démesys turi biiti ypa¢ sutelktas. Kalbant apie kokybe, svarbu apzvelgti bitent Siy
paslaugy kriterijus ir jy kokybe¢ lemiancius veiksnius, nes to tgsinys patenkintas klientas, kuris
lemia banko ateit;.

Visoje finansingje aplinkoje paslaugy kokybé yra pamatas to kas pateikiama klientui.

Todél analizuojant paslaugy kokybe ypac svarbu apsibrézti kokie veiksniai lemia kokybeés
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iSlaikymag. Autorius (Skvarciany, 2015) pateikia banko kokybés konkurencingumo pranasumo

lygius, Kitaip galime jvardyti, kaip kokybe lemiancius veiksnius, kurie pateikti 3 lenteléje.

3. lentelé. Banko kokybés konkurencinguma lemiantys veiksniai

(Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Skvarciany, 2015)

Veiksnys Priemoné

o Didesnés paliikanos uz indélius;

e Mazesni paslaugy jkainiai;

Kaina ) ) o ) .
o Nuolaidos, kurios pritaikomos ilgalaikiams
sutartys sudariusiems klientams.
e Populiarumas;
Reklama .
e Zinomumas.
e Tinklo apréptis;
Prieinamumas e Patogi padaliniy pasiekimo vieta;
e Patogus darbo laikas.
Lankstumas e Lankstumas kliento atzvilgiu.
e Duomeny saugumas;
. e Mokumas;
Patikimumas
e  Operacinés rizikos valdymas
e Klienty privatumas.
e Démesys klientui;
Aptarnavimas e Greitas aptarnavimas

e Klienty eiliy kontroliavimas

e Atvirumas;

e  Greitas sprendimy priémimas;
] o o . . e Domg¢jimasis klientais;
Pasitenkinimas banko teikiamomis paslaugomis
e  Darbuotojy motyvacija;

e Vidaus kontrolés sistemos kokybé;

e Patogi e. bankininkysté

e  Produkty patrauklumas;
Paslaugy charakteristikos

e Platus paslaugy spektras.

Apibendrinant lentel¢je pateiktus duomenys, reikéty pabrézti, kad jvardytas veiksnys
kaina prisideda tik menka dalimi prie paslaugy kokybés, bet tai yra vienas i§ pagrindiniy
veiksniy lemianciy vartotojy pasirinkimg ir pasitenkinimg. Taciau Siame veiksnyje galima
atlikti tam tikrus kokybés gerinimo sprendimus, kurie padéty suSvelninti kainos poky¢ius. Kiti
pateikti veiksniai daugeliu atveju atspindi svariausias prieZastis/priemones paslaugy kokybés

kontekste.
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Kaip teigia autoré (Jaseviciené, 2012) banko veiklos patirtis rodo, kad sékme lemia
auksti paslaugy kokybés, klienty aptarnavimo kultiiros, vadybos, darbuotojy kvalifikacijos ir
ju darbo vertinimo etikos reikalavimai. Kalbant apie klienty aptarnavimo kultiirg tai galima sieti
tiek kaip atskira veiksnj, kuris lemia banko veiklos sékme tiek kaip paslaugy kokybés veiksnj.
Autoriy (Ivaskeviciiité ir Tamasitiniené, 2013) teigimu klienty aptarnavimas apibudinamas kaip
papildoma paslauga prie pagrindiniy, esminiy siilomy paslaugy. Kliento aptarnavimas yra
reikSminga marketingo specialisty vadinamoji “paslaugos”, sukurto klienty poreikiy tenkinimui
dalis (cituojama 1§ Wagen, 2008). Klienty aptarnavimas tai neatsiejamas elementas su kuriuo
klientas gauna ir reikiama paslauga. Todél klientas norédamas jsigyti preke ar ja gaudamas,
esant geram aptarnavimui priima lengviau sprendimg pirkti ar ne, ar sugrjZti dar kartg ar ne.

Siekiant jvertinti bei struktiirizuoti klienty aptarnavimo kokybés veiksnius yra
suformuota ,,zuvies kauly“ diagrama, kuri pavaizduota 2 paveiksle. Kaip teigia autoriai
vizualiai parodo, kaip skirtingi veiksniai dalyvauja procese ir veikia jo rezultata, kuris yra banko

klienty aptarnavimo kokybeé.

Tndividualus Informavimas, konsultavimas Aptarnavimo

CIMesys ricinamumas

Gebéjimas paaizkint
|'|;J-=|5||,|§||‘i -=5|'.'1\.-|1m€

Informavimas apie .
) o alternatyvas Lankimo laikas
Poreikin iEsiaiikinimas L ‘/

Aplamanvimas eilés
Individualiy pasitilymuy Mokymas naudotis tvarka
reikimas technologijomis

Galimybeé susitkti su
[sijautimas, empatija Patarimy teikimas Al SLs &
51) 5, I J i) e 5 / uqulltlngl'l it |1I.|nlu_||,|

L /ll'll_u-l TRVITTIEE afyie . .
Banky Paslaugos pritaikymas atlikima laika / Darbuotoju skaicius
klienty
aplarnavim \
kokvhi Teisinga informacija Kontakio ukmezgimas ;Mudtmi jranga

Tillk:JlTI:Ii_I_I|1L'I"'I1“_-"t-'ki\ r'.l.'l|'|l|:|gl.||'|'|:1.‘:I |1:li_'\ll'|,‘.il n:!l'l‘||,ll_|'|i,lj|,| ixvaizda

klaidy idtaisymas ~ Elouma g "'\
Geranorizkumas, Diarkyn wietos ovarka

) o noras padii - .
Paslaugos teikimas \ Dokumenty, formuy

b klaidy Proaktyvumas SUpTANIImUMmas
Sangumas wAikrintumas N ———————————— Vizualines
SaZiningumas, ;
pl’n:uu_lrl ]

Pakady gsdjimas nuadirdumas

\ Erntuzias ri||bll,|11'|:|~. \

Darbustojy elgesys Apfiuopiami aplarnavimae
elementai

Patikimmmas

2 pav. Klienty aptarnavimo kokybés veiksniy sudétis

(Saltinis: sudaryta autoriy Ivaskevigitité ir Tamasitiniené, 2013)

Kalbant apie kiekvieng veiksniy grupe¢ atskirai, pirmoji grupé, kuri lemia klienty

aptarnavimo kokybés lygi, yra individualus rodomas démesys Klientui. Individualus rodomas
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démesys klientui nusako poreikiy iSsiaiSkinima, pagal kuriuos teikiami individualis
pasitilymai. Svarbus lankstumas, iSmanymas esant reikalui pakeisti paslaugg ir pritaikyti kita.
Kitas veiksnys yra patikimumas, kuris susijes su informacijos saugumu tiek ja pateikiant
klientams apie paslaugas tiek pateikta klienty asmening informacija, kurig uztikrinant
suteikiamas pasitikéjimo veiksnys, taip pat tai uztikrina operatyvus be klaidy atliekamas darbas
ir pazady teséjimas. Atskirai iSskiriamas informavimo, konsultavimo veiksnys, kuris ypac
formuoja kliento pozitirj j banka, konsultantus ir pacias paslaugas. To rodiklis gebéjimas
paaiskinti paslaugos elementus, kertines vietas, parodyti ne tik démes;j ir ripestj, bet ir patarti
ieSkant alternatyvy. Prie aptarnavimo kokybés prisideda ir pats darbuotojy elgesys, Kuris
suteikia klientui norg pasitikéti banku, o nuoSirdus jsijautimas ir kontakto palaikymas daZnai
lemia ir kliento prisiri§img prie tam tikros vietos. Daznai netinkamas aptarnavimo
prieinamumas sukelia kliento nepasitenkinimo priezastj, to iSvengti galima laikantis
aptarnavimo tvarkos ir darbuotojy skaiciaus, kuris galéty kokybiskai ir laiku aptarnauti klienty
skaiCiy. Paskutinis veiksnys lemiantis aptarnavimo kokybe yra apciuopiami aptarnavimo
elementai. Tokios prieZastys kaip moderni jranga, darbuotojy iSvaizda, estetiSka aplinka ir kt.
yra dalis paslaugos kokybés vertinimo kriterijy, kurie sudaro teigiama banko jvaizdj.

Prie visy vardinty banko teikiamy paslaugy, kurios yra sgskaitos ir indeliai, paskolos,
draudimas, lizingas, investiciniai fondai prisideda ir klienty aptarnavimas, kadangi matyti, kad
klientams renkantis, kuriame banke sudaryti sutartj ar tiesiog pasirinkti paslaugg gerai apsvarsto
ir susiformavusi pirmajj vaizdg apie aptarnaujantj personalg.

Paslaugy kokybé lemia labai didele reikSme jos nauda vartotojui, todél siekianti, bet
kokia yjmon¢ tobulinti paslaugy kokybe visy pirma turi atsizvelgti j vartotojy norus ir liikkescius.
Dauguma autoriy formuojantys paslaugy kokybés gerinimo modelius turi jvairig nuomong ir
néra nustatytg, kuris taikomas modelis yra objektyviausias. Taciau dazniausiai taikomas
paslaugy kokybés modelis, kurj pateikia A. Parasuraman yra SERVQUAL modelis. Sis modelis
labiausiai naudojamas paslaugy kokybés vertinimo nustatymui. Autoriy teigimu (Parasuraman
ir kt., 1988) remiantis SERVQUAL modeliu, paslaugy kokybe galima iSmatuoti nustatant
Spragas tarp klienty liikkesCiy ir teikiamos paslaugos suvokimo apie faktinj paslaugos teikimga.
Kalbant apie jo pritaikomuma, kaip buvo pastebéta SERVQUAL modelis gali bati taikomas
Jvairiose srityse, taCiau pirmieji tyrimai pagal §j modelj buvo atlikti tik telekomunikacijy,
bankininkystés srityje (Shanka, 2012). Galima sakyti, kad Siose srityse buvo pakankamai
apCiuopiamas vartotojy suvokimas, kuris Siomis dienomis bus tik dar placiau nagrin¢jimas.

Kity autoriy nuomonés apie $j modelj pateikiamos kiek kitokios, autoriaus teigimu
(Mulder, 2013) sis modelis visy pirmg yra kokybiné analizé, kadangi pasitenkinimo apklausa

daugiausia priklauso nuo sandorio tarp tiekéjo ir pirkéjo, tuo tarpu stebima kokybé yra
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matuojama bendraisiais aplinkos veiksniais. Reikstu tai, jog nagrinéjant modelj reikia
atsizvelgti ] daugelj aplinkai lemianc¢iy faktoriy. Kito autoriaus (Mensah, 2010) teigimu,
pagrindinis Sio modelio tikslas iSmatuoti ir valdyti paslaugy kokybeg, o siekiant iSmatuoti
pasitelkiamas pakankamai asmeninis kliento pozitris.

Sio modelio pradininkai A. Parasuraman ir kt. pateikia modelj, kuris jvertina
pagrindines dimensijas, taciau S$ios penkios paslaugy kokybés vertinimo dimensijos,
apibudinamos autoriy skirtingai. Todél pateiktoje lenteléje palyginsime pradininko mintis su
Siy dieny autoriy pateikta nuomone. Pateiktoje 4 lenteléje iSdéstytos lietuviy ir uzsienio Saliy

autoriy dimensijy apibudinimai.

4. lentelé. SERVQUAL vertinimo dimensijos
(Saltinis: Sudaryta darbo autorés, pagal informacinius $altinius)

Apiblidinimas
Dimensijos A. Parasuraman ir E. K. Yarimoglu G. Adomaviciené, R. A. Simkus,
kt.,(1988) (2014) Tamulieng, L. Pilelieng,
(2010) (2010)
Fiziné aplinka, kurig | Paslaugy Paslaugos akivaizdumo | Paslaugy
o vaizduoja objektai ir | atstovavimas apraiskos, kurias realuma
ApCiuopiamumas subjektai fiziniais jrodymais | sudaro fizinés patvirtinantys
paslaugos teikimo fiziniai
priemonés elementai
Paslaugos tiekéjo NaSumas ir Paslaugos tiekéjo Duoty pazady
gebéjimas teikti patikimumo sugeb¢jimas tinkamai | teséjimas,
tikslias ir patikimas nuoseklumas, atlikti paslauga, tinkamas
paslaugas atsiskaitymo pateikti patikima paslaugos
Patikimumas tikslumas informacijg suteikimas i§
pirmo karto,
teisingos
sgskaitos,
tikslas jy
jraSai
Imonés pasiryZimas Prieinamumas ir Paslaugos tiekéjo Personalo
padéti savo klientams | patogumas pasiruo$imas padéti noras ir
] tenkint greitas ir susisiekti, paslauga | klientui, nedelsiant pasirengimas
Reagavimas efektyvias paslaugas | yra lengvai i§spresti i8kilusias aptarnauti
prieinama problemas vartotoja,
aptarnavimo
operatyvumas
Konkrecios jmonés Klienty interesy Paslaugg teikian¢io Personalo
] pateikiamos Zinios, atsizvelgimas ir personalo Zinios,
Tikrumas mandagus ir imonés reputacija kompetentingumas, igidziai ir
patikimas darbuotojy paslaugumas, organizacijos
elgesys mandagumas galimybés
Paslaugy jmonés Kliento supratimas, | Gebé¢jimas suprasti Personalo
pasirengimas iSklausymas ir klienta, jo gebéjimas
Empatija kiekvienam klientui paslaugy pageidavimus, | suprasti
suteikti asmening informavimas doméjimasis poreikiais | vartotojo
atsakomybe klienty kalba poreikius

Sias dimensijas pateikti autoriai jvardija skirtingais bruozais, bet galima jzvelgti ir tam
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vertinima lemia pakankamai daug jvairiy aspekty. Sios dimensijos apibréZia tai, kaip tam tikri
veiksniai atlieka tam tikra vaidmenj, kaip formuojasi kliento pasitik¢jimas. Tokiu budu
organizacija gali patobulinti save ir i§ anksto atsizvelgti paslaugy kokybés kriterijus.
SERVQUAL metodika nustato rysj tarp pasitenkinimo ir vartotojy elgsenos intencijy,
taip pat padeda nustatyti sritis, kurias reikia tobulinti, ta¢iau negalima identifikuoti, kuriuos
konkregiai paslaugy teikimo etapus reikia tobulinti (Simkus, Pilelien¢, 2010). Visa tai

pavaizduota 3 pav.

Komunikactja Asmeniniai

T T R Praeities patvrimas
15 ldpu 1 lipas poreikiai :

F

¥

Laukiama paslanga |«

3 spraga # A

i Suvokiama paslauga f«
VARTOTOJAS :

TEIKEJAS - ISoriné

; Paslaugos tickimas | 4 spraga | komunikacija su
s » vartotoju
A h A
¥

3 spraga

SuvoKimo
VErtinimas i
1 spraga . paslaugos kokybés
; specifikas
Y
2 spraga v

Vartotojy likestig
R - suvokimo
vertinimas

3 pav. SERVQUAL modelis

(galtinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis Parasuraman ir kt., 1985)

Sis modelis laikomas validziu paslaugy kokybés vertinimo instrumentu, kadangi
skirtumas tarp vartotojy likesCiy ir suvoktos kokybés sudaro pagrinda pagerinti paslaugy
kokybe jvairiuose paslaugy srityse (Zekevi¢iene, 2009). Sio modelio pritaikymas gali biiti
naudojamas placiai jvairiuose organizacijy srityse ir pateiktas, kaip ,,skeletas®, kuris gali biti

adaptuojamas konkreciai tyrimo poreikiui.

21



Apibendrinant galime sakyti, kad paslaugy kokybé¢ bankininkystés srityje turi didelg
reik§me, nes §i sritis reikalauja ypa¢ didelio kliento pasitikéjimo. Sis kriterijus turi atitikti
aukSciausius reikalavimus siekiant ilgaamzés partnerysté. Svarbu paminéti, kad problemos
kilusios dél klaidingos informacijos, nesusipratimy kilusiy pateikiant paslaugy platformas ir kt.,
gali lemti kliento peréjima j kita banka, prastus atsiliepimus, to pasékoje dar gilesnés
problemos. Tam, kad tai nejvykty svarbu apsibrézti pagrindines banko teikiamas paslaugas, 0
ypac klienty aptarnavimo kokybe, kad biity sutelkiamas pakankamai sukoncentruotas démesys
nagrinéjant juos lemiancius veiksnius. Kokybés veiksniai yra jvairis, taciau tam, kad juos

1§siaiskinti svarbu suvokti skirtumus tarp vartotojy lukesciy ir faktinés teikiamos paslaugos.

2.2. Banko vartotoju pasitenkinimas paslaugy kokybe teoriniu aspektu

Vartotojy pasitenkinimas, kaip sgvoka suvokiama skirtingai. Autoriai (Nagel ir Ciliers,
1990) teigia, kad pasitenkinimas suvokiamas, kaip skirtumas tarp faktinio kokybés vertinimo
po paslaugos pirkimo ir vartojimo bei klienty lakesc¢iy pries pirkima ir vartojima. Kito autoriaus
teigimu (Shahraki, 2014) pasitenkinimas apibréziamas, kaip kognityviné ar emociné reakcija,
kurios esmé iSpildyti klienty likeséiai jsigyjant paslauga. Todél galima sakyti, jog vartotojy
pasitenkinimas paslaugy kokybe apibréziamas, kaip skirtumas tarp ltkesciy ir veiklos rezultaty.
Geri veiklos rezultatai visuomet rodys gerus klienty jvertinimus i§ ko seka jy pasitenkinimas ir
atvirks¢iai nepakankamai iSpildyti vartotojy likes¢iai bylos apie nepasitenkinusius klientus ir
veiklos rezultatyvumo trikumg. Kalbant apie banky sektorius autoriaus teigimu (Kombo, 2015)
Klienty pasitenkinimas gali biiti apibudinamas trimis aspektais:

e Per banko paslaugy vartojimo procesg, kuris atsiranda per tam tikrg laika
suformuoja klienty pasitenkinimg apskritai konkreciu banku;

e Klienty pasitenkinimas atsiranda per pojucius patirtus bendravimo metu, per
banko pazinima, kuris trunka per tam tikrg laika;

e Daroma prielaida, kad pasitenkinimas ir nepasitenkinimas yra svyruojantis rysys
tarp klienty pasitenkinimo ir finansiniy rezultaty.

Visgi daugeliui kiltu klausimas ar vartotojy pasitenkinimas sukelia organizacijos
rezultaty pakilima ir kodél i§ kity organizacijos veiksniu yra pakankamai placiai diskutuojamas.
Autorius (Kierczak, 2016) isskiria penkias priezastis, kurios atsako j vartotojy pasitenkinimo
svarbos klausima.

1. Nuolatinis Kklientas yra pagrindas, kurj turétume saugoti ir paslépti nuo kity
organizacijy jtakos. Kai kurie tyrimai teigia, kad jsigyti nauja klientg kainuoja kur kas brangiau

nei iSlaikyti dabartinj.
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2. Kai klientai dalijasi savo istorija, jie ne tik dalijasi skausmo taskais, jie i$ tikryjy
moko organizacija, kaip padaryti paslauga ir versla geresne. Klienty aptarnavimo sistema turéty
buti sukurta taip, kad biity veiksmingai vykdomi klienty praneSimai (cituojama K. Smaby,
2011).

3. Kilienty pasitenkinimas atspindi jmonés pajamas, kadangi klienty nuomoné ir
jausmai apie jmonés paslaugy kokybe gali teigiamai ir neigiamai paveikti pagrindine grandine.
Ja sudaro pakartotiniai sandoriai, klienty skaicius, kliento eksploatavimo verté.

4. Klienty pasitenkinimas yra veiksnys, padedantis organizacijoms iSsiskirti i$
konkurenty. Kadangi konkurentai tik ir laukia, kol tam tikra jmoné padarys netinkamg judesj,
kad galéty perimti iniciatyva.

5. Patenkinti klientai labiau linke dalytis patirtimi/atsiliepimais socialinéje
aplinkoje. Taip pat tokie klientai aktyviau bendrauja socialin¢je ziniasklaidoje.

Todél galima sakyti, kad gerai aptarnaujant klienta, bus patenkinti tiek vartotojo tiek
jmongs tikslai. Jeigu klientas gauna kokybiska paslaugg tai vadinasi jmoné gauna atitinkamas
pajamas ir visi yra patenkinti. Pasitenkinimas apima pakankamai pla¢ig svarba, kurios
nagrinéjimas ir siekimas yra biitinas.

Banky patirtis rodo, kad pasitenkinimg arba nepasitenkinimg rodo klienty atsiliepimai,
dazniausiai grjztantis klienty atsiliepimai biina neigiami, nes teigiamus atsiliepimus klientai
dazniau linke nesidalinti arba pasidalinama su artimaisiais rekomendacijy forma. Neigiami
atsiliepimai kitaip jvardijami skundais pateikiami jvairiais budais, juos jvardija autoriai
(Vaitoné ir kt. 2016), kuriy teigimu pasitenkinimas nustatomas per: skambuciy skai¢iy vartotojy
aptarnavimo centrui, tiesioginius skundus, skundus telefonu, elektroninj pasta bei Kkitas
priemones, atsisakyty/nutraukty paslaugy skaiciy. Pagal Siuos biidus nustatomas tam tikras
nusiskundimy skaiCius, kuris ver¢ia susimastyti apie tam tikrg pavojy, lieCiantis tiesiogiai
vartotojy pasitenkinimg. Taciau skundai, kaip jvardija autoriai (Vaitoné ir kt., 2016) yra
natarali, bet kurio paslaugy tiekéjo veiklos pasekmé, kadangi klaidos yra neiSvengiamas
veiksnys dél zmogiSkyjy faktoriy, kuris bitinas paslaugy teikimui. Kartais lemia ir neteisiniai
veiksmai, kurie gali sukelti rizika klienty duomeny apsaugai. Tokius skundus nagrinéja
vartotojy duomeny apsaugos inspekcija, kuri nagrinéja neteiséta duomeny valdyma, taip pat
jeigu vartotojas mano, kad duomeny valdytojas pazeidé duomeny subjekto teises. Toks skundy
lygis ne tik sukelia nepasitenkinima, bet gali sukelti jmonei ypac¢ didelj nuostol;.

Siekiant atsizvelgti j skundy veiksnius ir juos sumazinti, visy pirma reikia atsirinkti
patikimg personalg dél to yra svarbus ne tik iSorinis klientas, bet ir vidinis. Darbuotojo
geb¢jimas motyvuoti, daryti jtaka ir patenkinti kity dirbanciy organizacijos viduje poreikius,

laikomas bitina iSorinio kliento pasitenkinimo salyga. Rezultato kokybé gali biiti puiki tik tada,
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kai gerai funkcionuoja vidiniai ry$iai, taip sukuriami patenkinti arba geriau, suzavéti iSoriniai
Klientai (Bruciené ir Petrauskiené, 2005). Taciau reikia atsizvelgti ir | asmenybés
charakteristikas, kurios turi buti pastebétos prie§s jdarbinant darbuotojus. Pateikiami
pagrindiniai trys darbuotojy tipai, kuriuos privalu samdyti siekiant jmonés efektyvumo, kuriuos
ivardija taip:

e Mokytojai - tai mokytojai, kurie kelia issukius ir skatina pasinaudoti
galimybémis, o svarbiausia yra tai, kad jie vertina klaidas, nes suvokia jy mokymosi verte;

e Verslininkai — sie darbuotojai nattraliai prijaucia kapitalizmo sistemai ir mégsta
spresti 18Suikius sudétingai. Jie mato galimybes kai kiti tuo tarpu mato problemas ir biitent Sio
tipo darbuotojai pilnai atsako uz savo veiksmus.

e  Priesingybés — tai tokie asmenys, kurie turi stipry analitinj mastyma, ieSko
balanso tarp vieno ir kito pozitrio. Nuolatiné idéjy gausa pasizymintis asmenys, daznai turi
kitokias nei daugumos idéjas (Dapsys, 2011).

Apzvelgus vidinius vartotojus matyti, kad jie Sukuria didele reikSme iSoriniy klienty
pasitenkinimui, todél vienas i§ veiksniy lemianciy vartotojy pasitenkinimag paslaugy kokybe yra
darbuotojy atsidavimas ir patikimumas aptarnavimo metu.

Aptarus vidinius klientus galime pereiti prie iSoriniy klienty, dél kuriy kuriamos
priemongs, strategijos, keliami tikslai, kurie tenkinty vartotojy pasirinkimg. Taciau prie$
aptariant to veiksnius ir biidus tam pasiekti, reikia aptarti kokie vartotojy tipai yra galimi ir kaip
su kiekvienu tipu yra svarbu tinkamai bendradarbiauti:

e ,Skubantys” - tokj klientg nesunku atpazinti, jie nuolatos skuba, bandydami i$
karto nuveikti kelis darbus. Tokie klientai neretai nesilaiko duoto Zodzio, nes paprasé¢iausiai ne
visada prisimena, kg ir kam yra jsipareigoj¢. Dirbant su Sio tipo klientais butina laikyti
pakantumo ir kantrybés, siekiant sudélioti planus nepakenkiant abiems puséms.

e ,Pesimistai” - nuolatos besiskundziantys, dél jvairiy kilusiu aplinkybiy t.y.
konsultacijy laukimas, paslaugy kainomis, bandymas pasiekti sau palankaus rezultato. Siekiant
kompromiso svarbu ieSkoti naudos abiems puséms tai biity paprasciausias pasikalbéjimas apie
tam tikrus kilusius nesklandumus.

e Kietuoliai* — Sio tipo klientai yra itin geros nuomonés apie save, meégstantis
pabréZti savo zinias ir turéti nuolat argumenty. Tokiems klientams reikéty suteikti galimybe
iSsikalbéti, taip pat biitina vengti menkiausio ne takto bendraujant su tokiu asmeniu.

o ,Konservatoriai“ — tokiy klienty pasitikéjima galima iSsikovoti tik kalbant apie
laiko patikrintus dalykus. Sio tipo klientai labai nepatikliai Zitiri j bet kokias naujoves. Tokiy
klienty pasitikéjimg yra ypa¢ sunku iSsikovoti, bet jeigu tai pavyksta padaryti bus sukurtas
ilgaamze partneryste.
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e, Pedantai“ — $ie klientai ypatinga démesj skiria j detales ir smulkmenas. Siems
klientams neuzteks papasakoti apibendrintais faktais apie paslaugos teikiamas naudas ir kitus
niuansus, Siems klientams svarbu, kad pasizyméty aiSkus kokybés faktorius (Mickuviené ir
Besakirstyté, 2015).

Apzvelgus bendrai teik iSorinius tiek vidinius vartotojus matyti, kad asmeninés
charakteristikos byloja apie skirtingus veiksnius, kurie lemia vartotojy pasitenkinimg kokybés
paslaugomis. Tiriant aplinka nagrinéjama daug kity veiksniy, kurie padeda pasiekti vartotojy
pasitenkinima, taciau svarbu atkreipti démesj j vartotojy pozitirius kaip jie mato i$ savo spektro
visg jmong, jos paslaugas. Todél klienty suvokimas turi biiti atskleistas visy veiksniy kriterijais
ir turi biti jie tiksliai iSmatuojami.

Nepaisant to, kad vienas i$ vartotojy pasitenkinimo veiksniy yra vidinis ir iSorinis
vartotojy pozilris yra pateikiami kiti pagrindiniai veiksniai lemiantys vartotojy pasitenkinima
paslaugy kokybe kaip:

e Paslaugy kokybe (tai ko vartotojui reikia arba tai ko nori gauti pagal savo
asmeninius poreikius, viena i§ esminiy veiksniy lemianc¢iy vartotojy lojaluma);

e Atmosfera (lemiantis aplinkos faktorius, prekinis Zenklas, prestizas, pasitinkantis
personalas)

e Patogumas (patogi banko vieta, paslaugos ir informacijos gavimas nesukeliant
tam tikro diskomforto)

e Paslaugos suteikimo greitis (veiksniai lemiantis kuo mazesni laukima eilése, taip
pat paslaugos proceso gavimo greitis)

e Paslaugos kaina (dazniausiai pasitenkinimg sukelia Zemos kainos veiksnys, kity
vartotojy atveju tai neturi didelés reikSmes, nes yra vertinami kiti kriterijai) (Vaitoné ir kt.,
2016).

Apibendrinant poskyrj galime sakyti, kad vartotojy pasitenkinimas yra viena i
pagrindiniy veiksniy vedanciy link vartotojy lojalumo kirimo. Matyti, kad organizacijos
siekiancios efektyvumo ir klienty ilgalaikés partnerystés, ieSko priemoniy tam jgyvendinti, o
viena 1§ pagrindiniy yra paslaugy kokybé i kurig jeina daugelj kity veiksniy tokiy, kaip klienty
aptarnavimo kokybé. Tam, kad jgyvendinti vartotojy pasitenkinimg svarbu paruosti personalg
atitinkamomis situacijomis priklausanéiomis nuo klienty charakteristikos skirtumy. Zinant
pagrindinius vartotojy lojalumg veikiancius veiksnius, galima skatinti jmonés veiklg ir

sukoncentruoti démes;j link to kas leidzia laiméti klienty prisiriSima.
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2.3. Vartotoju lojalumo rySys tarp banko teikiamy paslaugy ir vartotoju
pasitenkinimo teoriniu aspektu

Aptartuose ankstesniuose poskyriuose, kuriuose buvo nagrinéjami vartotojy lojalumo
formavimg lemiantys veiksniai, paslaugy kokybés koncepcija ir vartotojy pasitenkinimas jomis,
néra vien tik kriterijai, leidziantis pasiekti norimy jmonés rezultaty per klienty pritraukima.
Nagrin¢jant autoriy mintis galime jzvelgti, kad aprasomi kiekvieno aspekto veiksniai atspindi
bendras sasajas tarp jy. Visy pirmiausia nagrin¢jant banko paslaugy kokybe yra akcentuojama,
kad aukstos paslaugy kokybés atspindys yra klienty patenkintas, kas yra siektina jmonéms.
Nagrin¢jant kitg puse, pasitenkinimg yra iSskiriamas vienas i§ pagrindiniy j3a lemianciy
veiksniy, kuris jvardijamas, kaip paslaugy kokybé. Zinoma negalime teigti, kad kiti veiksniai
nelemia tam tikro pasitenkinimo paslaugy kokybe, jie turi pridétinés vertés prie visos jmonés
rezultaty. Sie veiksniai tam tikra prasme veikia pasitenkinima, o ypa¢ atlikus kokybiskai $iuos
veiksnius pasiekiamas ir lojalumas, kurie jvardijami, kaip personalo aptarnavimas, banko ir
paslaugy isdéstymo patogumas, paslaugy greitis, atmosfera ar Kiti aspektai. Kitaip galime
sakyti, kad tai susideda j bendrg paslaugy kokybés visuma, kurig sudaro pasitenkinima.

Norint jzvelgti vartotojy lojalumo ry§j tarp banko teikiamy paslaugy ir vartotojy
pasitenkinimo, svarbu iSnagrinéti, kaip veikia rySys tarp banko paslaugy kokybés ir
pasitenkinimo. Autoriy teigimu (Soteriau ir Zenios, 1999) klienty pasitenkinimo rezultatg
daugiausia lemia teikiamy paslaugy verté, kurig sukuria motyvuoti ir produktyvus darbuotojai,
kas garantuoja gerus rezultatus. Kaip jvardija autoriai yra ne tik reik§mingg sgsaja tarp klienty
pasitenkinimo ir paslaugy kokybés, bet ir atskleidzia rysi tarp darbuotojo sukurto rezultato, kas
bylojg apie kokybiSka paslaugy tiekimg. Taip pat Kiti autoriai (Saghier ir Nathan, 2013)
pabrézia pirmojo autoriaus mintj, kuriy teigimu pagrindinis klienty pasitenkinimo elementas
yra kliento ir produkty tiekéjo santykiai, norint suteikti paslaugg.

Taigi galime sakyti, kad bankai turi suprasti klienty aptarnavimo reikalavimus ir tai,
kaip jie veikia paslaugy tiekima, kadangi geresnis klienty suvokimas gali nustatyti veiksmus
reikalingus patenkinti klienty poreikius ir taip paversti lojaliais. Nepaisant to visg tai grindZia
vartotojy pasitenkinima, o tai salygoja paslaugy kokybe, kurioje ir gludi svarbus veiksnys
klienty aptarnavimas.

Tam, kad iSlaikyti tvarius rySius tarp banko paslaugy kokybés bei vartotojy
pasitenkinimo, kaip buvo aptarta anksciau yra svarbu paslaugy tiekéjams suvokti klienty
poreikius ir ltikes¢ius. LukesCiy pasireiskimas gali formuotis suvokus ir interpretavus aplinkos
veiksnius, lemiancius likes¢iy formavimg. Autoriai iSskiria atskiras veiksniy grupes, kurios

veikia tam tikrg lukesciy lygi:
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Veiksniai, darantys jtakq pageidaujamos paslaugos lygmeniui - §is veiksnys kalba
apie tai, kaip yra sustiprinamas vartotojy jautrumas paslaugai ilguoju laikotarpiu, veikdami
normatyvinius likes¢ius. Normatyvinis standartas tai perduodamas atsiliepimas veikiantis i$
artimos aplinkos, kurig sudaro Seima, draugai, pazjstami, taip pat kartu ir veikiant jvairiy
poreikiy susiformavimui, kurie biity fiziniai, psichologiniai, socialiniai.

Veiksniai, darantys jtakg priimtinos paslaugos lygmeniui — laikini, trumpalaikiai
veiksniai, kurie nukreipia likesCius j zemesnj standartg. Lukesc¢ius lemia paslaugos alternatyvy
skaiCius, situaciniai faktoriai, kurie sudaro atsitiktinumg atsirandantys uz paslaugy tiekéjo
kontrolés riby, bei dalyvavimo paslaugos tiekime.

Veiksniai, darantys jtakqg pageidaujamoms ir priimtinoms paslaugy lygmenims — tai
daromas poveikis likes¢iams per aiskius ir uzsléptus pazadus ir komunikacijos Saltinius, kurie
lie¢ia tiek asmeninius ir eksperty tvirtinimui, o tai daro vartotojg jautresnj paslaugai. Taip pat
nemaza dalimi prie likesCiy poveikio prisideda ir vartotojo praeitis, nes vartotojas jsigijes
panasia paslaugg vieng karta, zinos ko tikétis ateityje ( Stasys ir Malikovas, 2010).

Kaip matyti liikes¢iy susiklirimo priezastys yra jvairios ir gali buti veikiamas
jvairiausiy veiksniy, todél paisant klienty poreikiy ir siekiant juos tenkinti svarbu nagrinéti
gilesnj Siy veiksniy atsiradimo priezastis. Visa tai nagrinéja kokybés reikSmé ir jos poveikj
vartotojui, todél autoriaus teigimu (Andreassen, 1997) suvokta kokybé daro poveikj klienty
pasitenkinimui visais atvejais.

Siekiant atskleisti vartotojy lojalumo ryS] tarp kity minéty pagrindiniy veiksniy
autoriai (Lierop, ir Geneidy, 2016) apibréZzia lojalumo sgvoka kuri pasako apie tam tikrg rysj
tarp kity veiksniy turin¢iy sgsajy su lojalumu. Lojalumas jvardijamas, kaip noras toliau naudotis
paslaugomis, kurios atitinkant paslaugy kokybe, verte, sukuriamas tiesioginis klienty
pasitenkinimas. Taip pat kita autoriy (Gracia ir kt. 2011) grupé, kuri pateikia pagrindines dvi
lojalumo prognozes teigia, jog klienty paZinimas arba paslaugy kokybés samprata rodo
stipriausig blisimojo arba esamojo kliento prognozes elgesj. Antra tai, kad yra iSreiSkiamas
emocinis klienty atsakas, kas daro jtaka klienty veiksmams, kurie daZzniausiai jvardijami, kaip
pakartotiniai pirkimai. Abu prognozuojantys veiksniai daznai yra iSreiSkiami, kaip klienty
pasitenkinimas, o jo atsakas yra stiprus lojalumo veiksnys.

Galima sakyti, kad 1§ lojalumo rySio su jvardytais veiksniais, sekg tam tikra veiksmy
grandingé, be kurios neatsirasty kito veiksnio. Galima sakyti, kad be paslaugy kokybés
neatsirasty pasitenkinimas, o be pasitenkinimo nebity isSreiSkiamas vartotojy lojalumas. Taip
pat tokios nuomonés laikosi ir Kiti autoriai (Soteriou ir Zenios, 1999), kurie pritaria aspektams
teigdami, kad lojalumas yra tiesioginis klienty pasitenkinimo rezultatas, o pasitenkinimas

didziausia dalimi jgaunamas, per teikiamy paslaugy verte. Si savo konkreéiai ir aiskiai nusako
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vartotojy lojalumo sasajas tarp paslaugy kokybe ir jos pasitenkinimu. Kita vertus galima
manyti, kad paslaugy kokybé tiesiogiai ir netiesiogiai (per pasitenkinimg) daro jtaka lojalumui.

Autoriy (Rahim ir kt. 2010) atliktame tyrime apie paslaugy kokybés, klienty
pasitenkinimo ir lojalumo tarpininkavimg, banko atveju, buvo nustatyta, kad klienty
pasitenkinimas atlieka tarpininkavimo vaidmenj tarp teikiant paslaugy kokybés ir lojalumo.
Autoriai nagrinédami rySius visg tai atskleidzia per SERVQUAL modelio vertinimo dimensijas,
kurios paaiskina suvokiamos paslaugy kokybés veiksnius ir daugiapakope struktiirg. Visg tai

pavaizduotg 4 pav.

Suvokiama paslaugu kokybé

Apciuopiamumas

« Patikimumas o Vartotojuy g Vartotojy
« Reagavimas | pasitenkinimas 7 lojalumas
+ Tikrumas
« Empatija

4 pav. Vartotojuy lojalumo rySio tarp paslaugu kokybés ir pasitenkinimo jomis
konceptualus modelis
(Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis Rahim ir kt. 2010)

Nagrin¢jant §] modelj autoriai ( Rhim ir kt., 2010) iSskiria Sio pavaizduoto modelio

pagrindines hipotezes, kurios apibrézia galimas rySiy variacijas, tokias kaip:

H1 — Suvokiama paslaugy kokybé yra teigiamai susijusi su klienty pasitenkinimu;

H2 — Suvokiama paslaugy kokybé yra teigiamai susijusi su klienty lojalumu;

H3 — Klienty pasitenkinimas yra teigiamai susijes su klienty lojalumu;

H4 — Klienty pasitenkinimas yra tarpusavio rySys tick suvokiamos paslaugy kokybés tiek
vartotojy lojalumo.

Kaip matyti i§ pavaizduotos rySiy schemos yra pakankamai aiSkiai apibrézta, jog
paslaugy kokybés vaidmuo lemia vartotojy pasitenkinimg i$ ko seka vartotojy lojalumas. Tai
atsako ] rySiy stipruma, kitaip sakant tiesioginj ir netiesioginj jy rysj. Netiesioginis rySys yra
atskleidziamas tarp paslaugy kokybés ir vartotojy lojalumo, o tuo tarpu reikSmingas tiesioginis
rySys yra siejamas su vartotojy pasitenkinimu ir lojalumu. Taciau yra neatmetama galimybé,
jog nepaisant vartotojy pasitenkinimo yra gaunamas tiesioginis rysys tarp paslaugy kokybés ir
vartotojy lojalumo, nes pagal vartotojy likescius ir jy savybiy charakteristikas iSrySketi gali ir
visai kiti kriterijai, kuriuos kiekvienas vartotojas suvokia skirtingai. Paslaugy kokybé lemia
klienty lojaluma, kadangi jei klienty lygis taip pat paprastai yra gana aukStas, jis taip pat gali
biiti svarbus skatintojas klienty lojalumui (Khan ir Fasih, 2014).
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Apibendrinant galime teigti, kad siekiant suprasti vartotojy lojalumo ry$ius svarbu
iSnagrinéti reikSmingg sasaja tarp klienty pasitenkinimo ir paslaugy kokybeés, kuri atskleidzia
ne tik tarp jy esancius rysius, bet ir atskleidzia ry$j tarp darbuotojo sukurto rezultato, kas byloja
apie kokybiska paslaugy tiekimg. Tam tikri veiksniai tokie kaip vartotojy likesciai, kuriuos
beje turi perprasti paslaugos tiekéjai, taip pat turi didelj atsakg tarp kity veiksniy. RySiy
nagrin¢jimas autoriy poziiiriu gali bati jvardijamas, kaip tiesioginis ir netiesioginis rysys.
Taciau nepaisant to nebus tarp pasitenkinimo ir lojalumo pakankamai aiSkaus rysio be paslaugy
kokybés. Todé¢l nagringjant vartotojy lojalumg svarbiausi veiksniai negali biti reitinguojami
arba kitaip i$skiriama jy svarba. Sie rySiai yra suvokiami skirtingais buidais, banko atveju
valdytojas turéty stengtis palaipsniui mazinti spragas pirmajame paslaugy kokybés Zingsnyje,
0 kitame pasitenkinimo zingsnyje turéty stengtis tarpusavyje juos stiprinti ir vir§yti vartotojy

lukescCius tam, kad biity pasiektas lojalumas.
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3. BANKO TEIKIAMU PASLAUGU KOKYBES, PASITENKINIMO IR LOJALUMO
EMPIRINIS TYRIMAS
3.1. Tyrimo metodologijos pagrindimas ir detalus apraSymas

Sioje dalyje teikiama kiekybinio tyrimo ,,Banko teikiamy paslaugy kokybés, vartotojy
pasitenkinimo ir lojalumo rySys“ metodologija.

Tyrimui atlikti visy pirmiausia buvo apzvelgiama literatiiros Saltiniy analiz¢, kuri leido
placiau suprasti ir pagristi tiriamojo reiskinio problemg. Teorinéje dalyje buvo analizuojama
sasaja tarp klienty pasitenkinimo ir paslaugy kokybés. Si sasaja yra stipri tuomet, kai yra
atitinkamas klienty ltikestis, kuris perauga ] pasitenkinimg. (Gracia ir kt. 2011) apibréztas
lojalumas siejasi su vartotojy naudojamomis paslaugomis ir paslaugy kokybe. Sis rysys
atsiranda, kai pirmoji grandis (paslaugos) yra aiSkiai ir tiksliai valdomos paslaugy valdytojo.
Jeigu yra suzinoma paslaugy kokybés sgsaja su vartotojy pasitenkinimu, galimas atvejis, kad
tai gali peraugti | lojalumo veiksnj. Todé¢l reikia iSanalizuoti ar Sie rySiai yra tiesioginiai,
reikSminga atlikti kiekybinj tyrima, kurio pagalba bus suZinoma klienty naudojanciy paslaugas
nuomoné. Aptartos teorinés prielaidos leis placiau atlikti tyrimg, pagal iSkeltas tyrimo
hipotezes:

Pirma hipotezé H1 - Pasitenkinimas paslaugy kokybe yra teigiamai susijes su vartotojy
lojalumu.

Antra hipotezé H 2 - Pasitenkinimas paslaugy kokybe daro jtakg vartotojy lojalumui

Trecia hipotezé H3 - Vartotojy lojalumui daro jtakg pasitenkinimas pagal penkias
paslaugy kokybés dimensijas: ap¢iuopiamumas, patikimumas, reagavimas, tikrumas, empatija.

Siekiama, kad gauti duomenys parodytu ar pasitenkinimas paslaugy kokybés
veiksniais daro jtaka vartotojy lojalumui, kadangi jvardijame, kad pasitenkinimas gaunamas kai
suteikiamos kokybiskos paslaugos, per skirtingus veiksnius. Tod¢l svarbu istirti ar veikia
vartotojy lojaluma ir ar visos dimensijos daro jtaka.

Siekiant, kad tyrimo eiga vykty sklandZziai ir atitikty darbo tematika, darbas yra

atliekamas remiantis tyrimo eiga, kuri pavaizduota 5 pav.
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Mokslinés
literatlros

analizés
rezultatai

Parengti tyrimo
metodika
Nustatyti imties
> dydj, tiksline
grupeg
Sudaryti tyrimo
klausimyng
ISplatinti
apklausg
socialiniuose
tinkluose

ISanalizuoti su
>| SPSS programa
gautus duomenis

Apibendrinti
gautus rezultatus

ir pateikti
iSvadas

5 pav. Tyrimo eiga

(Saltinis: Sudaryta darbo autorés)

Tyrimo metodikos pasirinkimas:

Mokslinés literatiiros analizé — leido placiau suprasti ir pagrjsti tiriamojo reiskinio
problemg. Rysys atsiranda, kai pirmoji grandis (paslaugos) yra aiSkiai ir tiksliai
valdomos paslaugy valdytojo. Jeigu yra suzinoma paslaugy kokybés sgsaja su vartotojy
pasitenkinimu, galimas atvejis, kad tai gali peraugti j lojalumo veiksnj;

Anketiné apklausa - Apklausos metodika, kuri atlikta socialiniy tinkly pagalba, o tai
leidzia sutaupyti laika ir iSlaidas. Tyrimo atlikimui buvo sudaryta banko klienty
apklausos anketa, naudojant tiek darbo autoriaus jzvalgas, tick mokslinés literatiiros
autoriy mintis. Anketa buvo patalpinta manoapklausa.lt internetiniame puslapyje;
Statistiné duomeny analizé — apdorojami visi reikSmingi statistiniai duomenys:
vidurkius, standartinius nuokrypius, faktoriné analizé, cronbach‘s alpha, koreliaciné
analize, tiesin¢ ir daugialypé regresine analizé.

Visi gauti apklausos duomenys apdoroti tokiomis programomis:
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1. SPSS statistics 23 - tai specializuota statistiné programiné jranga, leidzianti
vartotojams atlikti visa duomeny analizés procesa (Butkevi¢iené, 2011). Si programiné jranga
panaudota apdorojant visus reikSmingus statistinius duomenis, vidurkius, standartinius
nuokrypius. Siekiant iSnagrinéti rySius pagal penkias paslaugy kokybes dimensijas bus
naudojama koreliacijos analizé. (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2014) koreliacijos koeficientas
parodo tiesinio sarysSio tarp dviejy kintamyjy stiprumg. Jei koreliacijos koeficientas yra
teigiamas, tai reiskia yra stipresnis tiesioginis rySys, o jeigu neigiamas — atvirkstinj rysj.

Regresiné analizé nurodo

Priklausomas kintamasis (Y;) - tai regresijos lygties kairéje puséje esantis kintamasis,

kurio vidutiniy reikSmiy poky¢€ius stengiamasi paaisSkinti kity - deSin¢je esanciy -

kintamyjy poky¢iais.

Nepriklausomasis kintamasis (Xji) - tai deSinéje lygties puséje esantis kintamasis,

kurio poky¢iai tikétina, kad daro jtaka priklausomam kintamajam (Cekanaviéius ir

Murauskas, 2014).

2. Microsoft Office Excel — yra naudojama siekiant pateikti darbe vaizdiskai ir
estetiSkai iSnagrinétg medZziagg ir statistinius duomenys pateikti procentiniais dazniais.

Klausimynas susidaro i§ jvado, dviejy klausimyny ir demografinio bloko. Tyrimo
klausimai padés atskleisti svarbiausias nagrin€¢jamas aktualijas apie tai kas respondenty
manymu lemig pasirinkimg ir norg naudotis banko paslaugomis, taip pat kas daro jtaka lojalumo
rySiui tarp paslaugy kokybés ir vartotojy pasitenkinimo jomis.

Tyrimo etika. Svarbu paminéti, kad atlickant apklausg yra laikomasi respondenty
privatumo, neatskleidziant respondenty asmenybés ir nereikalaujant atsakyti | nepatogius
klausimus. Anketa anoniminé, konfidenciali ir nepazeidZianti privatumo. Apklausiant
asmeniSkai kiekvieno respondento buvo pasiteiraujama dé¢l dalyvavimo apklausoje. Todél
kiekvienas respondentas turi visiskai laisva pasirinkimg dalyvauti apklausoje.

Respondenty atranka ir imties nustatymas. Tyrimo objektas yra banko vartotojai.
Respondentai pasirenkami pagal patogiosios atrankos biida, taip sutaupant laiko ir atsirenkant
tuos respondentus, kurie yra lengviausiai prieinami.

Apytiksliais duomenimis, banko privaciy dirbanc¢iy klienty pagal darbo sutartj arba
individualig veiklg Vilniaus mieste sudaro apie 32 tiikst. Norédami suZinoti kiek reikia apklausti
respondenty, kad i8 jy nuomonés biity galima spresti apie visg populiacija, taikyta imties dydZio
nustatymo formulé. Remiantis imties dydZio nustatymo formule su 95 proc. patikimumu ir 9
proc. paklaida, gaunamas minimalus tyrimui reikiamas imties dydis, kurj sudaro 118

respondenty, o surinkta 171 anketa, taciau dél tikslinés imties skai¢iavimo buvo isfiltruota tik
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vieno banko dirbantys pagal darbo sutartj arba individualig veiklg klientai, kuriy sudaro 121
respondentas. Patikimumo rodikliui apskaiciuoti bus naudojama Paniotto formulé.
1
2,1
A2+

n= 1

A (delta) — leistinas netikslumas, t. y. skirtumas tarp atrankinés grupés ir generalinés
visumos vidurkio, laisvai pasirenkamas, atsizvelgiant j ankstesniy tyrimy duomenis bei
duomeny tikslumui keliamus reikalavimus (Valackiené, 2007);

n — imties dydis;

N — tyrin¢jamos visumos dydis.

SERVQUAL metodas — naudojant SERVQUAL metoda galima iStirti ry$j tarp
pasitenkinimo ir vartotojy elgsenos intencijy ir poziiiriu ] paslaugas, taip pat padeda nustatyti
sritis, kurias reikia tobulinti, ta¢iau negalima identifikuoti, kuriuos konkreciai paslaugy teikimo
etapus reikia tobulinti. SERVQUAL metodikoje analizuojamas vartotojy pasitenkinimas pagal
penkias paslaugy kokybés dimensijas: apCiuopiamumas, patikimumas, reagavimas, tikrumas,
empatija. Kiekvienas teiginys apie Sias dimensijas bus jvertinamas rangine Likerto skalés
sistema, kurios atsakymai iSdéstomi mazéjancia tvarka. Kai respondentai vertindami teiginius
gali pasirinkti vieng atsakymo variantg kiekvienam i$ teiginiy, nuo 5 (kas reiskia visiska

sutikimg) iki 1 (kas reiSkia visiSkg nesutikima).

3.2. Tyrimo ankety sudarymo pagrindimas

Sudarinéjant tyrimo anketg, pakankamai didele reikSme sudaro anketos reikalavimy ir
rekomendacijy laikymasis, kuris lemia respondenty norg teisingai atsakinéti j pateiktus
klausimus, siekiant skaidraus ir teisingo duomeny rezultaty (zr. 1 priedas). Bendrieji anketos

reikalavimai susideda iS:

e Turi biiti motyvuotai ir logiSkai paaiSkinta, kodé¢l yra atliekamas tyrimas ir
trumpai pateikiant uzpildymo instrukcija;

e Apklausiamojo respondento pastangos atsakyti turi biiti minimalios, todél
klausimai turi buti konkretis, o atsakymy variantai suprantami;

e Kuo maZiau respondentui tenka rasyti, tuo labiau tikétina, kad bus iSlaikytas
anonimisSkumas;

e Svarbi anketos apimtis: ilga anketa sukelia nepasitenkinima, todél galimi
pavirSutiniski atsakymai, taip pat svarbu, kad iSkelti klausimai nestumty respondento prie vieno

atsakymo varianto (Kardelis, 2002 m.) (cituojama Bailey, 1987, Cohen, Manion, 1989).
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Visi §ie reikalavimai, daznai yra pamirstami, todél apklausos duomenys gali pasistumti
ne tokia kryptimi, kokia gali baiti i§ tiesy. Siekiant teisingo ir aiSkaus rezultato, svarbu
atsizvelgti 1 kiekvieno klausimo galimybes ir tam tikras rizikas. Kiekvieng anketos klausimo
esme ir svarbg yra reikalinga apsibrézti, tam, kad iSlaikyti tyrimo tiksla.

Pirmas klausimas buvo pateiktas taip: Ar Jas dirbate pagal darbo sutartj arba
individuali veikla? Sis klausimas leidzia atsirinkti tiksline grupe, kadangi banko privaéiy
klienty yra didelis srautas, todél sumazinant populiacija buvo pasirinkta apklausti tik dirbancius
asmenis.

Antras klausimas skamba taip: Kokio banko paslaugomis naudojatés $iuo metu? Siam
klausimui atsakyti buvo pateikti daZniausiai naudojami bankai Lietuvoje su galimybe jrasyti
kita banka, kuris nebuvo pateiktas. Sis klausimas buvo iskeltas, dél to, jog nebuvo gautas
leidimas naudoti tam tikro banko duomenimis. Pagal surinktus duomenis buvo nusprgsta
pasirinkti tyrimui tik vieno banko duomenis, kadangi kity banky surinkti duomenys sudaro 51
anketg ir d¢l Sios priezasties néra galimybés aptarti visy banky situacijas.

TreCias klausimas buvo pateiktas taip: Kiek laiko naudojatés banko paslaugomis?
Siam klausimui buvo pateikti atsakymo variantai suskaidant metus t.y. iki 1 m. ir nuo 7 m. ir
daugiau. Sis klausimas atsako apie klienty trunkan¢ia patirtj tam tikrame banke, i§ ko galima
numanyti, kad kuo ilgesnis klienty naudojimasis banku, tuo nusakomas ilgesnis prisiriSimas
prie banko.

Ketvirtame klausime respondenty buvo klausiama apie konkreciy paslaugy
naudojimasi. Variantai nusako pagrindines ir populiariausias banke naudojamas paslaugas, taip
siekiant susiaurinti klienty pasitenkinimo paslaugy kokybés ir lojalumo pozitrius. Kadangi
situacijy ir paslaugy yra jvairiy, todél nuomoné néra pasveriama realiai, jei vertinamas visas
paslaugy spektras, kurj sitilo bankas.

Penktas konstruktas nusakomas taip: Jvertinkite savo bendrg pasitenkinimg paslaugy
kokybe per paskutinius metus. Buvo pasirinkta vertinti per paskutinius metus suteikty paslaugy
kokybe, siekiant aiSkiai nusakyti nesenai patirtag tam tikra situacija i§ respondenty atsakymuy.
Sis konstruktas sukurtas pagal SERVQUAL modelio penkias dimensijas, kurias atspindi tam
tikri konstrukto teiginiai, taip siekiant iSanalizuoti pasitenkinimg gauta paslaugy kokybe
(Parasuraman ir kt., 1988).

Sestas konstruktas apibendrina vartotojy suvokimag apie lojaluma. Sio konstrukto
tikslas iSsiaiSkinti kaip klientai suvokia ir supranta lojalumg ir kaip jie elgiasi naudodamiesi
paslaugomis. Taip pat bus galima lyginti kaip vartotojy lojalumas iSsiskiria per paslaugy

kokybes pasitenkinima.
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Septintas klausimas nagrinéja respondenty amziy. Amzius nusako, tam tikro
respondento charakteristikas, kaip vyrauja kiekvieno amziaus tarpsnio turincio respondento
nuomoné¢. Taip optimaliai pasveriant pasikartojancius veiksnius.

Astuntas Klausimas nusako respondenty lyti, skiriant vyrus ir moteris. Siekiant
suzinoti, kurios lyties atstovy apklausoje yra daugiausiai ir kaip pasiskirsto nuomoné.

Galima sakyti, kad anketos klausimai padeda suvokti apie klienty, daznu atveju,
neiSsakyta nuomone, kuri gali pasireiksti jvairiai, taip pat suzinoti tai, kg galima biity tobulinti
pagal tam tikry klausimy rezultatus. Todél Sio tyrimo eigoje anketiné apklausa leido perzvelgti
vartotojy poziiirj ] turimo banko prisiri§ima.

Tam, kad sukonstruoti klausimai biity svaris ir patikimi, svarbu atlikti faktoring
analize. Faktoriné analizé parodys ar visi konstrukte pateikti klausimai yra patikimi (2 priedas).
Pirmame konstrukte - pasitenkinimg paslaugy kokybe jvardijamos penkios dimensijos. Visy
pirmiausia tikrintos Bartlett’o testas ir KMO, kuriy reikSmés parodo duomeny tinkamuma.
KMO =0,872, o Bartlett’o testas p<0,001. Antras svarbus zingsnis Anti — image matrices
lenteléje reikSmé MSA, prasminga atlikti faktoring analize¢ su turimais kintamaisias, kai jy
rodiklis nemaziau uz 0,5. Visi kintamieji patvirtinti duomeny patikimumui, nes MSA >0,5 todél
Siy teiginiy iSmesti nereikia. Nustaius reikiama faktoriy skai¢iy , kuris nurodo reikiamas
penkias dimensijas buvo pastebéta, kad pasirinktos komponentés paaiskina 74,43 proc.
duomeny iSsibarstymg. Taip pat tam, kad duomeny iSsibarstymas biity kuo vienodesnis
reikalinga atlikti rotavimg. Tam, kad faktoriai paaiskintu kintamyjy reikSme turi biiti didesné
0,4, konstruktai suskirstyti j tam tikrus reikSmingus faktorius. Pagal atliktg rotavimo matrica
galima pastebéti, kad susidaro 5 faktoriai, taciau empatijos 1 klausimas apie darbuotojy
suvokimg ] klienty turimus poreikius ir apéiuvopiamumo dimensijos 1 klausimas apie banko
programing jrangg, biity galima priskirtinos prie kity faktoriy. Kadangi jy struktiira nusako
reikiamy faktoriy reikSme, jie priskiriami prie jiems svarbiausio faktoriaus dél jy reikSmés
rezultatams. Atlikus analiz¢ galima sakyti, kad yra patvirtintas klausimyno patikimumas.

Siekiant i8siaiskinti ar sudaryti konstruktai atitinka tyrimg daZnu atveju yra naudojama
Cronbach’o alpha koeficientas, kuris jvertina  visy klausimy, kurie nurodyti skaléje
patikimuma. Kaip minéta skalés klausimai parodo ar pakankamai pasireiskia tiriamasis dydis
bei jgalina pasitikslinti reikalingy klausimy skai¢iy skaléje (K. Pukénas, 2009 ). Cronbach‘o
alfa koeficiento reik§mé, sudaryto patikimo konstrukto teiginiy, turéty bati didesni uz 0,7, jeigu
pasireiské mazesné Cronbach‘o alpha koeficientas uz 0,7 tokiu atveju reikia perzvelgti, kuris
teiginys sudaro didziausig cronbach’o alpha koeficientg ir §j pasalinti i§ konstrukto, jeigu tai

teoriSkai néra butina klausimyne (Pukénas, 2009). Taciau reikia pastebéti, kad Cronbach‘o
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alpha koeficientas naudojamas kai skaléje sudaromi daugiau nei trys teiginiai, kai skaléje yra

maziau teiginiy naudojama Pirsono koreliacijos koeficientas.

5.lentelé. Vartotoju paslaugy kokybés pasitenkinimo ir lojalumo skaliy patikimumo
parametrai
(Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo duomenimis)

Skalé Teiginiy skaicius Cronbach‘o alpha
Ap¢iuopiamumas 3 0,730
Patikimumas 3 0,783
Reagavimas 3 0,829
Tikrumas 3 0,822
Empatija 3 0,804
Lojalumas 8 0,739

Pagal pateikta 5 lentele matyti, kad Sio baigiamojo darbo tyrimui sudarytas
klausimynas yra patikimas, kaip buvo nustatytg visy skaliy Cronbach’o alpha koeficientas
virsija 0,7. Nustacius galima teigti, kad didziausia patikimumo koeficientg turi reagavimo skalé,
tuo tarpu apciuopiamumo skalé, kuri turi maZesni patikimumg. Todél patikrinus patikimuma

visi konstrukte teiginiai buvo palikti.
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3.3. ,X“ Banko paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo tyrimo rezultaty

apibendrinimas

Siame poskyryje yra nagrinéjama gauti tyrimo duomenys, kurie leidZia i$nagrinéti
privaciy klienty nuomone apie banko paslaugy kokybe, pasitenkinimg ir vartotojy lojaluma
reik§Sme. Nagrinéjama privaciy klienty nuomoné, kadangi Sie klientai sudaro didzigja banko
klienty dalj, taip pat didesn¢ jy kaita, lyginant su verslo Klientais.

Visy pirma reikSminga aptarti pasiskirsciusias demografines charakteristikas.
Nagrinéjamos amziaus, lyties charakteristikos ir dirban¢iy respondenty skai¢ius, kadangi néra

reikSminga nustatyti kity duomeny dél jy maZos reikSmes rezultatui.

6. lentelé. Demografinio bloko charakteristikos
(Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo duomenimis)

Klausimas Atsakymo variantas Absoliutus skaicius Santykis skaiéius
(proc.)

Amzius 18-24 m. 29 24%
25-34 m. 64 52.9%
35-49 m. 26 21.5%
50-65 m. 2 1.7%
Lytis Moteris 68 56.2 %
Vyras 53 43.8%
Dirbantys asmenys pagal Taip 151 88.3%
?fé?zdualiz,uiiriﬁlq o Ne 20 11.7%

Pagal amziaus pasiskirstyma nustatyta, kad didzioji dalis apklaustyjy sudaro nuo 25-
34 mety amziaus, kuriy procentaliai sudaro 52,9 proc. Maziausiai apklaustyjy buvo 50-65 m.,
Siy respondenty sudaro 1,7 proc. Galima sakyti, kad kuo didesnis amziaus tarpsnis, tuo tikétina
didesnis patirties turéjimas banko paslaugy naudojime.

Pagal lyties pasiskirstyma nustatyta, kad didziaja dalj apklaustyjy sudaro moterys,
kuriy procentaliai sudaro 56,2 proc., o tuo tarpu vyry — 43,8 proc. Rezultatas parodo, kad
moterys linkusios daZniau i$sakyti nuomong, nei vyrai.

Kaip matyti dirbanc¢iyjy asmeny Zenkliai daugiau, kuriy sudaro 151 respondentas, o
nedirbantys sudaro tik 20 respondenty. Todél tyrimui ir im¢iai nustatyti buvo naudojami tik
dirbanciyjy rodikliai.

Tam, kad i8siaiSkinti naudojamo banko paslaugas, svarbu iSnagrinéti kiek ilgai klientas

bendradarbiauja su banku. Tai parodo klienty prisiriSimo laikg, kas atstoja klienty
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pasitenkinimo ir lojalumo stipruma. Taip pat, tai nusako klienty patirtj ir likesciy Svyravimus.

Pavaizduota 6 pav.

7 m. ir daugiau |, 51
s-om. [N s
4m. I 11
1-2m. I !
kiim. Jl 2

0 10 20 30 40 50 60 70

6 pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas pagal paslaugy naudojimosi laikg
(Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenis)

Nustacius pagal pateiktus apklausos duomenis 61 respondentas sudaro tokiy klienty,
kurie banko paslaugomis naudojasi 7 m. ir daugiau mety. Tai rodo klienty prisiri§ima prie vieno
banko, kas lemia ilgesne patirt ir lojalumg vienam bankui. D¢l ko yra didesné dalis klienty,
naudojanciy paslaugas, i§ esmés gali sudaryti jvairios priezastys, visy pirma — finansiniai
jsipareigojimai, kurie trunka ilgus metus, taip pat tai gali sudaryti ilgalaikius santykius ir
malonias patirtis su ankséiau turétomis paslaugomis. PrieraiSumas kylg ir tuomet, kai neturime
alternatyvy, kurios biity patrauklesnés nei dabartiniame banke. Taciau visa tai kalba apie banko
teigiamas savybes, kurios kuria ilgaamzius santykius.

Pakankamai auksta tendencija iSlieka ir tokiy klienty, kurie paslaugomis naudojasi 1-
2 metus, $iy sudaro 21 respondentas. Sis rodiklis nusako apie dazna klienty kaita, o tai neretu
atveju sudaro paslaugy kainos svyravimus. Taip pat pakankamai daznai susiklosto ir taip, kad
jauni Zzmonés ieSkodami kg kiekvienas bankas gali pasiiilyti, renkasi pigiausig ir prieinamiausig
sprendima, dél to pereina i§ vieno banko j kita.

Kitas klausimas buvo svarbus tuo, kad iSsiaiSkinti konkreciai klienty naudojamas
paslaugas. Tam, kad apsibrézti konkrecig klientams teikiamy paslaugy verte yra nagrinéjamos
ne visos banko teikiamos paslaugos. Pasirinktos paslaugos yra naudojamos dazniausiai, jos leis

giliau pazvelgti j problemos esm¢. Buvo galima pasirinkti kelias paslaugas. Pavaizduota 7 pav.
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7 pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas, pagal paslaugy sritis

(Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenis)

Pagal pateiktus duomenis galima matyti, kad dauguma apklaustyjy naudojosi arba
naudojasi sgskaitomis ir indéliais, jie sudaro 117 respondentai. VienareikSmiskai §i paslauga
viena 1§ dazniausiai naudojamy visame pasaulyje, kuri palengvina ir pagreitina kasdienj
gyvenimg. Taip pat didesn¢ dalj sudaro kreditas, tai biity jvairios biisto, vartojamojo kredito
paskolos ir kt. Maziausiai sudaro kity paslaugy naudojimas, kurias respondentai jvardija kaip:
pensijos kaupimas, valiutos keitimas, pirkimai internetu, pinigy pervedimai. Nagrinéjami
tolimesni rodikliai leis suprasti biitent Siy paslaugy kokybe, kadangi nagrinéti visas paslaugas,
kurias bankas teikia yra per platu, todel Sios konkrecios paslaugos veda link gilesnio kliento
suvokimo ir padéties, pagrindiniy paslaugy atveju.

Sekantis klausimas, buvo pateiktas, kaip SERVQUAL konstruktas, kurio tikslas —
i$siaiSkinti bendruosius paslaugy kokybés veiksnius, pagal penkias paslaugy kokybeés
dimensijas: ap¢iuopiamuma, patikimuma, reagavima, tikruma, empatija. Norint nustatyti ar Sios
dimensijos susijusios, bus naudojama SPSS 32 programa ir atlikta koreliaciné analiz¢. Pagal tai
bus jvertintas jy stiprumas, jeigu rySiai bus stipris, galima jvardyti, jog klienty pasitenkinimas
taip pat yra stiprus, kadangi auksta paslaugy kokybé¢ lemia klienty likesciy atitikima.

Kiekviena dimensija yra apibendrinamojo pobiidzio, kurios iSskirtos ] penkias
diagramas, tam kad biity tiksliau lyginti tam tikros dimensijos savybes. Kalbant apie pirmaja
dimensijg — ap¢iuopiamuma, yra iSskirtos trys sagvokos, kurios nusako fizines paslaugy tiekimo
priemones. Spalvy iSdéstymas simbolizuoja respondenty pasirinkima, kuris vaizduojamas taip

8 pav.:
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B Visiskai sutinku [JSutinku [ Neaktualu B Nesutinku ™ Visiskai nesutinku
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apranga bankininkysteé)

8 pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas, pagal apciuopiamumo dimensijg

(Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenis)

Sios dalies klausimai yra i$skirti j tris pagrindinius ap&iuopiamumo dimensijai
atitinkancius kriterijus, kadangi banko klientams didel; démes] sudaro vizualinis paslaugos
pateikimas, estetika, todél tai didzigja dalimi sudaro kokybés, paslaugos tiekimo metu. Pagal
pasiskirsciusius duomenis matyti, kad didel¢ dalis respondenty sutinka su teiginiais apie fizines
paslaugy pateikimo priemones.

Didzioji dalis respondenty, kuriy sudaro vidutiniskai 45 proc. visiSkai sutinka su
teiginiais, kurie analizuoja apc¢iuopiamumo dimensijg. Tai reiSkia, kad vertinta banko
aptarnavimo aplinka, personalo iSvaizda, programin¢ jranga yra stiprus banko prestizas, kuris
lemia klienty lukesCiy atitikimg. Galima sakyti, kad stiprus ap¢iuopiamumo vertinimas yra
pridétinés paslaugy vertés dalis, kuri sukuria aukStesne kokybe. MaZiausiai sudaro visiskai
nesutinkan¢iy su teiginiais, kuriy sudaro vidutiniskai 2 proc. rodo klienty nepasitenkinima,
taCiau tai sudaro itin retai pasitaikantys atvejai.

Pagal Sios dimensijos klausimus matyti, kad paslaugy atvaizdavimas fiziniais
jrodymais yra vertinamas labai aukstai ir tai gali reikSti klienty prisiriSimg prie vizualiai

patraukliy tiekimo priemoniy.
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9 pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas, pagal patikimumo dimensija

(Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenis)

Tam, kad iSsiaiskinti klienty nuomong dél paslaugy kokybés, svarbu iSanalizuoti ty
paslaugy patikimuma per pazady teséjimg, patikimg informacija, nuoseklumg ir atsiskaitymo
tikslumg. Visg tai suzinoti siekiama per tris esminius klausimus, 1§ kuriy pirmas nusako banko
pazady vykdyma. Per patikimumg galima suprasti, kaip klientai vertina pasitikéjima, kuris
bankui yra ypa¢ reikSminga ir daZniausiai sunkiai jgaunamas. Kaip buvo nustatytg, pagal
duomeny pasiskirstyma, vidutiniSkai 49 proc. respondentai sutinka, jog tai pakankamai didelé
teigiama kokybés jvertinimo dalis, taciau lyginant ap¢iuopiamumo dimensijos duomenis jie
skiriasi. Matyti, kad visiskai sutikusiy su patikimumo lemianciais kriterijais yra maziau, o tuo
tarpu ap¢iuopiamumo dimensijai — atvirksc¢iai. Tai lemia, kur kas gilesnius paslaugos kokybés
atvejus, kurie lemia skirtingas situacijas. Pasitikéjimo jgijimas sudétingas ir ilgas procesas,
todél maziausig procenting dalj sudaro tokiy respondenty, kurie visiskai nesutinka su teiginiu,
Siy respondenty atsakymai vidutiniSkai sudaro 2 proc. Variantas neaktualu yra suteikiamas
tokiems respondentams, kurie néra susidiire su tokiomis situacijomis. Taip pat klienty tipai yra

Jvairiis ir tai gali salygoti skirtingus santykius bei patirtj su banku.
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manimi man padéti

10 pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas, pagal reagavimo dimensija

(Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenis)

Reagavimo dimensija didZigja dalimi nusako kliento rySius su paslaugy aptarnavimo
specialistais, tai reiSkia, kad jmoné privalo palaikyti rySius su klientais — dirbti operatyviali,
patogiai, mokéti prieiti prie kliento. Reaguoti tai reiskia suteikti pagalbg, nedelsiant iSspresti
iSkilusias problemas, taciau proporcingai laiku. Aptarnavimas turi vykti nedelsiant ir laikas
Sioje dimensijoje yra svariausia priezastis reagavimui.

Tendencija iSlieka panasi, lyginant su pries tai apibendrintomis dimensijomis — didelé
dalis vidutiniSkai 42 proc. sutinka su teiginiais apie rysiy palaikymg, pastangomis suteikti
pagalbg ir tos pagalbos suteikimu laiku. Taciau lyginant su ankstesnémis dimensijomis matyti,
kad didesnis procentas yra tokiy klienty, kurie yra nepatenkinti rys$iais su banku ir laiku suteikta
pagalba. Nesutinkanciy su Siais teiginiais vidutiniskai sudaro 14 proc., tai rodo, kad nors ir maza
dalimi, bet nepatenkinty klienty yra ir tai gali biiti dél skirtingy kiekvienam klientui priezasciy.
Svarbu nepamirsti ir to, kaip vyksta vidinés banko tvarkos, kadangi vis didéjant klienty skaiciui
yra sunku tolygiai koncentruoti démesj visiems klientams. Siekiama technologijy pagalba

pagreitinti paslaugy gavima, taciau Siuo atzvilgiu mazg¢ja klienty tiesioginis rySys su banku.
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B Visiskai sutinku [] Sutinku [ Neaktualu M Nesutinku ™ Visiskai nesutinku
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40%
359% 33% 33%
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25% 19%
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Esu patenkintas(-a) Esu patenkintas(-a) Esu patenkintas(-a), kad
banko ilgalaikiais banko atvirumu ir naudojant banko
santykiais sazZiningumu paslaugas galiu jaustis
saugus

11 pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas, pagal tikrumo dimensija

(Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenis)

Sios dimensijos reik§mé tyrimui yra i$siaiskinti banko pateikiamy Ziniy kompetencija,
t.y. personalo zinias apie paslaugas, organizacijos galimybes plésti santykius su klientais.
Svarbu atkreipti démesj j darbuotojy elgesj, kaip jie stengiasi pasiiilyti paslaugas ir kiek ty
paslaugy reikia klientams (sgziningumo faktorius). Nagrin¢jant tikrumo dimensijg, galima
i$siaiskinti, kaip klientai vertina ar tikrai suteiktos paslaugos yra saugios, kas uztikrina jmones
reputacija.

Pagal pateiktus duomenis matyti, kad didelé dalis sutinka, jog bankas siekia palaikyti
ilgalaikius santykius su klientais, kurie vyksta atvirumo ir sagziningumo pagrindu ir po paslaugy
jsigijimo galima jaustis uZztikrintai, kad paslaugos, kurios buvo suteiktos garantuoja jy
patikimuma. Siy respondenty atsakymai sudaro vidutiniskai 42 proc. t.y. lygiai tiek, kiek sudaro
reagavimo dimensija. Taip pat Siek tiek didesné respondenty dalis nesutinka su teiginiais apie
banko santykius, saziningg bendradarbiavimg ir po pardaviminio paslaugy saugumo, tokie
respondentai sudaro 15 proc. Pagal tai galima spresti apie klienty pasiskirstyma, kurie yra
susidiire su neigiama patirtimi arba nesenai jvykusiu jvykiu, kuris liudija tokj klienty nuomonés
pasiskirstymg. Neaktualumas iSlieka visur ir tam yra pakankamai daug priezasc¢iy, kurios gali
biiti tokios kaip klienty grupiy suskirstymas, privilegijos, asmens charakteristikos ir klienty

patirties trukumas.
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B Visiskai sutinku [ Sutinku [ Neaktualu M Nesutinku M Visiskai nesutinku
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45%
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35% 33%
30% 27%
25% 21% 23%
20% 17% 17% 17%
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10% 7%
0, 0,
o, 5% 4% 3% 5%
0% | | I
Esu patenkintas(-a) banko Esu patenkintas(-a) banko Esu patenkintas(-a) banko
darbuotojy suvokimu apie rapesciu, skiriamu mano aptarnavimo eiliy sistema
mano poreikius interesams patenkinti

12 pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas, pagal empatijos dimensijg

(Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenis)

Nagrin¢jant empatijos dimensijg, galima istirti klienty nuomones apie geb¢jimus
suprasti jy poreikius, pageidavimus, ka klientas nori zinoti ir kiek jis iSpildo savo liikesCius.
Svarbu suvokti ir jsijausti j klienty bliseng ir i§spresti problemas, kurias ne visada suzino bankai.
Taip pat eiliy sistema yra dazna problema laiko atzvilgiu, kuri turi didel¢ atsvarg paslaugy
kokybei, tod¢l respondenty nuomonés pasiskirstymas leis jzvelgti tam tikras priezastis.

Kaip buvo iSnagrinétg, visus S$iuos teiginius didzioji dalis respondenty vertina
teigiamai, tai sudaro vidutiniskai 39 proc. ir tai reiSkia, kad klientai pastebi, jog jy lukesciai bei
poreikiai yra iSpildomi. Taciau lyginant su ankstesnémis dimensijomis, $ios dimensijos
respondenty didesné dalis yra nepatenkinti jy poreikiy ir interesy iSpildymu, su Siais teiginiais
vidutiniSkai nesutinka 18 proc. Kalbant apie aptarnavimo eiliy sistema, galima pastebéti, kad
pakankamai dideliu skirtumu iSrySkéja neaktualumas, kuriy sudaro 23 proc. Taip gali biiti dél
tokiy priezasciy, kaip privilegijy tur¢jimas — jos leidzia pasiekti paslaugy tiekéjus lengviau ir
greiCiau, be ilgesnio laukimo. Nemaza dalj savo reikiamy paslaugy galima susitvarkyti ir
el.bankininkystéje, todél lankymasis padaliniuose kur kas sumazéja.

Galima sakyti, kad Sios dimensijos parodo klienty paslaugy kokybés vertinima, | kurig
jeina vizualinés priemonés, pasitikéjimas personalu, jy kompetencijos vertinimas, santykiy
vertinimas ir kiti veiksniai, kurie iSreiSkia klienty likes¢io suvokimg apie paslaugy kokybe.
Kilusias spragas tarp likesCiy ir suvokimo reikia Salinti jvairiomis priemonémis, taiau

kiekvienas bankas priima sprendima atskirai.
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Apciuopiamumas | 423
Patikimumas | 3.99
Reagavimas | 3.89
Tikrumas | 3.99
Empatija | .1

13 pav. Vartotoju pasitenkinimo dimensijy vidurkis

(Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenis)

Norint nustatyti bendrg vartotojy pasitenkinimg banko teikiamomis paslaugomis yra
matuojamas respondenty atsakymy vidurkis. Vidurkio artéjimas prie 5 — rodo, kad vartotojai
yra visiSkai patenkinti paslaugomis, 0 tuo tarpu 1 — rodo atvirksting reikSme.

ISmatavus bendrg vartotojy pasitenkinimg banko paslaugy kokybe nustatyta, kad ji
vidutiniSkai siekia 3,94 1§ 5 jvardyty. Tai reiskia, kad bendras pasitenkinimas paslaugy kokybe
yra vertinamas aukstais balais.

Pagal pateiktas 5 vartotojy pasitenkinimo dimensijas galima matyti, kad labiausiai
vartotojai yra patenkinti banko aptarnavimo aplinka, personalo patrauklia iSvaizda, tvarkinga
ju apranga, programinés jrangos naudojimu (paslaugy apciuopiamumu), kuriy vidurkis siekia
4,23. Maziausiai pagal pasitenkinimo dimensijas yra patenkinti banko suvokimu apie vartotojy
poreikius, ripes¢iu, skiriamu asmeniniams interesams ir aptarnavimo eiliy sistema (paslaugy
empatija), kuriy vidurkis siekia 3,61. Banko pazady vykdymas, problemy sprendimai (paslaugy
patikimumas) ir banko ilgalaikiai atviri ir sgziningi santykiai (paslaugy tikrumas) vartotojy yra
jvertinti vienodai, kuriy vidurkis siekia 3,99, taip pat nezZymiai svyruoja ir paslaugy gavimas
laiku, personalo pastangos padéti (paslaugy reagavimas), kuris sudaro 3,89 balo.

Nagringjant kitg konstrukta, kuris tiria vartotojy lojaluma, visy pirmiausia reik§minga
iSskaidyti vartotojy lojaluma i atskirus lojalumo tipus, kurie jvardijami: pozitrio ir elgsenos
lojalumas. Pozitirio lojalumas nurodo, kaip vartotojai suvokia prisiriS§img prie banko, kaip
banka iSskiria ir vertina tarp kity banky ir per kokias nuostatas tai pasireiSkia. Vartotojy
elgsenos lojalumas parodo, kaip vartotojai daznai linke naudotis ir pirki paslaugas bei jy

rekomendavimas kitiems naudotis Sio banko paslaugas.
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Bl Visiskai sutinku [ Sutinku [ Neaktualu M Nesutinku M Visiskai nesutinku
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Pasitikiu banko konsultantais ir jy kompetencija - 33.9% 49.6%
_—%;%; 13.2%
Bankas jgyvendina mano finansinius ltkescius - 33.1% 49.6%
_43'3%%3%
Jvertinus banko paslaugas, aptarnavimo kokybe manau,
kad 3is bankas yra patrauklesnis u? kitus bankus 5.09 36.4% 46.3%
—
Suteikiamos privilegijos, palengvina ir pagreitina 28.8%
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14 pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas pagal poziiirio lojalumg

(Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenis)

Analizuojant atskiry teiginiy pasiskirstyma poziiirio lojalumo vertinime pastebéta, kad
vartotojai pasitiki konsultanty atliekamu darbu ir jy kompetencija i$ kuriy sutinka 49,6 proc.
Taip pat patenkinti vartotojai ir tuo, kad jgyvendina finansinius likes¢ius, kuriy buvo tikimasi,
Stuo teiginiu respondentai sutinka vienodg procenting dalj kaip ir su pirmuoju teiginiu, tai biity
49,6 proc. Respondentai mano, kad pasirinktos banko paslaugos, aptarnavimo kokybé yra
patrauklesnés uz kitus bankus 46,3 proc. Kitame teiginyje respondenty nuomonés issiskiria,
taCiau vis tik didesné dalis mano, kad banko suteiktos privilegijos turi tam tikry pliusy, kuriy
procentiné dalis sudaro 35,5 proc., taciau nemaza dalis yra tokiy, kurie nesutinka 17,4 proc.
arba $is teiginys jiems neaktualus 19 proc. Taip yra todél, kad ne kiekvienas klientas Sias
privilegijas gali turéti, jos daznu atveju priklauso nuo pajamy, paslaugy naudojimosi laiko arba
statuso, kuris gaunamas esant banko darbuotojy. Taciau matyti, kad didesne dalimi privilegijos
suteikia reikSmingg pridéting verte prie pagrindiniy paslaugy gavimo. Kitas teiginys taip pat
parodo skirtingg iSsidéstyma, ne visiems patinka bendrauti su personalu ne tik finansiniais
klausimais, bet galima matyti, kad vis tik didesné dalis 34,7 proc. yra suinteresuotg i
bendravimg ne tik finansiniu pagrindu. Tai gali parodyti ir lojalumo iSsivystyma, kai klientas
turi malonig patirtj, kas salygoja pasitenkinima.

Respondentai taip pat mano, kad yra priezas¢iy dél kuriy nori pasilikti banko klientais, su $iuo
teiginiu visiskai sutinka 38 proc. Priezastys gali biti jvairios, jos susideda i§ turimy paslaugy,
kurios kaip buvo nagrinétos 7 pav. susideda i§ saskaity ir indeliy ir turimy kredity, pagal tai
matyti, kad turimi jsipareigojimai ar 1éSy kaupimas ar jy gavimas klientg skatina likti, bet kita

vertus tai gali buti maloni patirtis, palankios salygos, kurios kurig ilgaamze partneryste.
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B Visiskai sutinku [ Sutinku [ Neaktualu M Nesutinku ™ Visiskai nesutinku

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Jeigu padidéty mano naudojamy paslaugy kaing, vis tiek

.| 0,
naudociausi Sio banko paslaugomis 17.4%

39.7%
1.7%
e 33.9%
7 4%

Rekomenduociau Sio banko paslaugas savo

.. R | 289%
pazjstamiems, draugams, kolegoms

54.5%
5.0%
7 4%

— 1%
15 pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas pagal elgsenos lojaluma

(Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenis)

Analizuojant elgsenos lojalumg buvo nagrinéjama tik du teiginiai, kurie nusako
pirkimo elgseng. Pirmas teiginys nusako klienty prisiriS§ima ne dél finansiniy priezasciy, kaip
matyti respondenty nuomoné pasiskirsté netolygiai, pasiliekanc¢iy sudaro 39,7 proc. o
nepasilickanéiy 33,9 proc. Skiriasi tik maza dalimi, o nuo to gali priklausyti finansiniai
Jsipareigojimai, kurie yra itin greit besikecCiantys. ISnagrinéjus matyti, kad didzioji dalis
respondenty rekomenduoty banko paslaugas savo pazjstamiems, draugams ir kolegoms, su §iuo
teiginiu sutiko 54,5 proc. respondenty.

Sickiant iSmatuoti bendrg vartotojy lojalumg buvo matuojamas vidurkis, Kiekvieno
tipo atskirai tai biity poziirio ir elgsenos lojalumo, kuris parodo lojalumo didé¢jimg arba jo
nebuvimo tendencijas. Vidurkio artéjimas prie 5 — rodo, kad vartotojai yra visiSkai patenkinti

paslaugomis, o tuo tarpu 1 — rodo atvirksting reikSme.

35 3.6 3.7 3.8 3.9 4.0 4.1 4.2 4.3

Elgsenos lojalumas _ 3.77

16 pav. Vartotoju poZiurio ir elgsenos lojalumo vidurkiai

(Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenis)
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ISmatavus bendrg vartotojy lojaluma nustatyta, kad poziiirio ir elgsenos lojalumag
respondentai vertina vidutiniskai 4,01 kas rodo, kad klientai yra lojalesni labiau nei vidutiniskai.
Analizuojant pasiskirstymg tarp pozitirio ir elgsenos lojalumo atskirai pastebéta, kad klientai
yra lojalesni savo pozitiriu, kurio vidurkis sudaro 4.25, nei elgsena, kurio vidurkis siekia 3.77.
Pagal vidurkiy pasiskirstyma matyti, kad vienas nuo kito néra stipriai nutole, tiek pozitirio, tiek
elgsenos lojalumas respondentams yra reikSmingas.

Apibendrinant galima teigti, kad respondenty atsakymai apie paslaugy kokybe yra
i$sidéste aukstai, galima sakyti, jog dauguma apklaustyjy teigia, kad yra patenkinti aptarnavimo
aplinka, personalo i$vaizda, banko pazady vykdymu, kokybiskomis paslaugomis po paslaugy
pateikimo ir kt. Pagal penkias paslaugy kokybés dimensijas galima pastebéti, kad viena i$ jy
turi didesnj pasitenkinima nei kitos. Si dimensija ireiskiama, kaip ap&iuopiamumas, kurio
vidurkis yra didesnis palyginti su kitomis dimensijomis. Tai reiskia, kad pakankamai didele
dalimi susidaro tokiy, kurie vertina fizines priemones, kurios sukuria pirmajj jspudj. Pagal
vartotojy lojalumo tendencijas buvo pastebéta, kad pozitrio lojalumas vertinamas labiau nei
elgsenos lojalumas, kuris pasako apie respondenty pasitenkinimg, prisiriS§img prie banko
paslaugy, bendravimo su konsultantais ar i$skirtiniu privilegijy, kurios iSskirtinai suteikiamos
ne visiems klientams.

Lyginant vartotojy pasitenkinimg pagal dimensijas yra iSskiriama ir analizuojama
reikSmingumas, kuris parodo vidurkio artéjimas prie 5 — vartotojai yra visiSkai patenkinti
paslaugomis, o tuo tarpu 1 — rodo atvirksting reikSme. Taip bus galima nustatyti statistiSkai
reikSmingg rezultaty vidurkiy pasiskirstymg pagal demografinius duomenis. Kaip matyti 7
lentelé¢je yra lyginamos pasitenkinimo dimensijos pagal skirtingy respondenty amziaus
pasiskirstyma. Sie gauti duomenys lyginami dél tam tikry lemianéiy veiksniy tendencijos
vartotojui lojalumui, kaip buvo nustatyta remiantis moksliniais Saltiniais, jog lemia ne tik
paslaugy kokybé¢, pasitenkinimas, patikimumas ir kiti veiksniai, bet tai gali biti ir
sociodemografiniai vartotojy rodmenys, kaip amzius, lytis, paslaugy naudojimosi laikas.
Siekiant didesnio duomeny jvairumo buvo lyginama SERVQUAL dimensijos ir vartotojy

lojalumo tipai su Siais sociodemografiniais rodikliais.
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7. lentelé. Vartotoju pasitenkinimo ir jo dimensiju vertinimas, pagal skirtinga
respondenty paslaugy naudojimosi laika
(Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo duomenimis)

Kiek laiko naudojasi Bendras

banko paslaugomis pasitenkinimas| Apciuopiamumas | Patikimumas| Reagavimas | Tikrumas | Empatija

3-4m. Vidurkis 4,16 4,36 4,09 4,27 4,00 4,09
N 11 11 11 11 11
Standartinis 0,68 0,70 0,47 0,78 1,14
nuokrypis

5-6 m. Vidurkis 4,05 4,27 4,23 4,00 4,04 3,73
N 26 26 26 26 26
Standartinis 0,53 0,51 0,84 0,60 1,00
nuokrypis

7m.ir Vidurkis 3,87 4,18 3,89 3,82 4,02 3,46

daugiau 61 61 61 61 61
Standartinis 0,89 0,91 0,98 0,89 1,00
nuokrypis

Pagal pateiktus pasitenkinimo ir jo dimensijy duomenis galima nustatyti, kad
labiausiai patenkinti klientai yra besinaudojantis paslaugomis 3-4 m., kuriy vidurkis siekia 4,16.
Tuo tarpu maziausiai patenkinti paslaugomis yra klientai, kurie naudojasi paslaugomis ilgesnius
metus — 7m. ir daugiau, Siy respondenty vidurkis sudaro 3,87.

Analizuojant kiekvieng pasitenkinimo dimensijg pagal respondenty naudojimosi laikg
nustatytg, kad klientai kurie paslaugomis naudojasi iki 1 mety yra tik 2 respondenty atsakymai,
todél jy vidurkis nevertinamas.

Kaip buvo nustatytg respondenty vertinimas skirtingas, labiausiai patenkinti paslaugy
kokybe yra tie klientai, kurie naudojasi paslaugomis 3-4 m. o maziausiai 7 ir daugiau m. Taciau
tendencija ilgéjant naudojimosi laikui mazéja, kaip matyti 61 respondentas naudojasi
paslaugomis 7 ir daugiau mety, o jy pasitenkinimas paslaugy kokybe néra aukstas palyginti su
Kitais paslaugy naudojimosi laikais.

Kaip ir paslaugy kokybés pasitenkinimo atveju, taip ir Sioje dalyje nagrinésime
vartotojy lojaluma pagal pasiskirs¢iusias sociodemografines charakteristikas, kurios leis
nustatyti tam tikrus pasiskirs€iusius désningumus. Visy pirmiausia buvo nagrin¢jama klienty

naudojamas paslaugas lyginant su pozidrio ir elgsenos lojalumu.
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8. lentelé. Vartotoju lojalumo vertinimas, pagal skirtinga respondenty paslaugy
naudojimasi
(Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo duomenimis)

6) Jusy amzius? Bendras lojalumas | Pozitrio lojalumas | Elgsenos lojalumas
18-24m. Mean 3.77 3.78 3.73
N 29 29
Std. Deviation 0.81 1.05
25-34m. Mean 3.68 3.79 3.56
N 64 64
Std. Deviation 0.69 0.93
35-49m.  Mean 3.66 3.80 3.53
N 26 26
Std. Deviation 0.94 1.03

Isskaidytas pozitirio ir elgsenos lojalumas buvo lyginama su turimu respondenty
amziumi, Kaip buvo nustatyta, kad respondentai nuo 18-24 m. yra lojalesni nei vyresnio amziaus
respondentai. Maziausiai lojaltis respondentai 35-49 m., kuriy vidurkis yra 3.66, Kurie ir
prasCiausiai vertina elgsenos lojalumg, taciau labiausiai i§ kito amziaus tarpsnio respondenty
vertina pozitrio lojaluma. Tarp 50-65 amziaus respondenty susidaré tik 2 respondentai, todél
Sie vidurkiai neturi reikSmés rezultatui.

Apibendrinant galima teigti, kad respondenty atsakymai apie paslaugy kokybe¢ yra
iSsidéste aukstai, galima sakyti, jog dauguma apklaustyjy teigia, kad yra patenkinti aptarnavimo
aplinka, personalo i$vaizda, banko pazady vykdymu, kokybiskomis paslaugomis po paslaugy
pateikimo ir kt. Pagal penkias paslaugy kokybés dimensijas galima pastebéti, kad viena i$ jy
turi didesnj pasitenkinima nei kitos. Si dimensija i§reiskiama, kaip ap&iuopiamumas, kurio
vidurkis yra didesnis palyginti su kitomis dimensijomis. Tai reiskia, kad pakankamai didele
dalimi susidaro tokiy, kurie vertina fizines priemones, kurios sukuria pirmajj jspudj. Pagal
vartotojy lojalumo tendencijas buvo pastebéta, kad pozitirio lojalumas vertinamas labiau nei
elgsenos lojalumas, kuris pasako apie respondenty pasitenkinimg, prisiriS§img prie banko
paslaugy, bendravimo su konsultantais ar i$skirtiniu privilegijy, kurios i$skirtinai suteikiamos
ne visiems klientams. Apibendrinus sociodemografines charakteristikas nustatytg, kad tiek
paslaugy kokybés pasitenkinimas tiek vartotojy lojalumas pagal naudojimosi laika, amziy
vertinamas skirtingai. Pagal paslaugy naudojimosi laikg rezultatas skiriasi nezymiai, labiau
vertina pasitenkinimg paslaugy kokybe tie, kurie naudojasi paslaugomis 3-4 m., o tuo tarpu
ilgiau besinaudojantys vertina maziau. Lyginant lojaluma su respondenty amZiumi nustatyta,

kad pakankamai nedideliu skirtumu pagal respondenty amziy lojalesni jaunesnio amziaus
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respondentai, nei vyresni. Ta¢iau pastebéta tendencija, kuri nurodo didesnius skirtumas tarp 35-

49 m. respondenty vertinanciy pozitrio ir elgsenos lojaluma.

3.4. Vartotojy lojalumo ir pasitenkinimo paslaugu kokybe tyrimo rezultatai

Siame poskyriuje aptariami gauty duomeny rezultatai, kurie apima nagrinéjama
teoring dalj nusakancig apie vartotojy lojalumo ry$j tarp vartotojy pasitenkinimo ir teikiamy
paslaugy kokybés. Sios savokos kaip vartotojy pasitenkinimas ir paslaugy kokybé tampa, kaip
vienalyté sistema, iSreiSkianti reikSmingg ry§j, kuris nusako vieno nuo kito priklausomybe.
Konstruktas apie pasitenkinimg paslaugy kokybe, buvo sukurtas Siekiant ne ieskoti tarp jy
turimy rys$iy ir jy svarbos, 0 ieSkoti svarbos tarp vartotojy lojalumo ir jj lemianciy faktoriy.
Paslaugy kokybé¢ lémé klienty pasitenkinimg, todél klausimai buvo sudaromi taip, kad
atspindéty vieno ir kito atsakymg tiriant Sio veiksnio stiprumg lojalumui. Vartotojy
pasitenkinimas traktuojamas, kaip maloni patirtis, aptarnavimo lygis, banko jvaizdis ir paslaugy
kokybé. Todél remiantis SERVQUAL penkiy dimensijy metodika analizuojama:
apCiuopiamumas, patikimumas, reagavimas, tikrumas ir empatija.

Pirma hipoteze siekiama nustatyti ar pasitenkinimas paslaugy kokybe yra teigiamai
susijes su vartotojy lojalumu. Prie§ nustatant hipotezéms reikSminga nustatyti, ar priklausomas
kintamasis Y yra pana$us j normalyjj kintamajj. Pagal Sapiro-Vilko arba Kolmogorovo-
Smirnov testy reikSme¢ > 5 nusako, kad priklausomas kintamasis yra normalaus pasiskirstymo.
Pagal atliktg testa buvo nustatytg, kad duomenys nepasiskirsto pagal normaligjg pasiskirstymo
kreive. Taciau atlikus P-P ploto analize nustatytg, kad tasky pasiskirstymas yra iSsidéstes
pakankamai arti tiesés, todél galima sakyti, kad duomenys pasiskirsto pagal normaligja
pasiskirstymo kreive.

Svarbu atlikti betos pokyciy statistika, kuri nusako ar duomenyse yra iSskirciy.
Kintamyjy reikSmiy tikrinimas yra ypa¢ svarbus tiriant ar yra i$skirciy i$ visy respondenty, jei
Sios atsiranda ir virSija DFB>1, turi bati iSsiaiSkintos ir pasalintos (BekeSiené, 2015). Pagal
atlikta testa buvo atrastas vienas respondentas (130), taikant apraSomajg statistika pagal
DFBETA maksimalig reikSme nustatytg, kad DFB <1, reiskia respondentg palickame.

Kitas svarbus zingsnis kurj reikia nustatyti tai yra homoskediskumas.
Homoskediskumas jvardijamas kai liekamosios paklaidos (dispersija) nepriklausyty nuo
regresoriy reik§miy (Cekanavidius, Murauskas, 2014) Jeigu duomenys pasireiskia kitaip
jtariama, kad duomenys yra heteroskediSki. Grafiné analizé leidZia suprasti, kad pateiktos
paklaidos iSsibarstymas koncentruotas j centra, tod¢l galima teigti, kad duomenys yra

homoskediski.
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Sasajas ar kai taip tariant rySius tirti naudojama koreliaciné analizé, kuri padés
nustatyti rysio stipruma. Koreliacijos koeficientui nustatyti taikoma Pearsono koreliacija,
kurios koreliacijos koeficientas statistiskai reikSminga, kai p<a, statistiSkai nereik§minga kai
p>=o, a- statistiskai reikSmingas lygmuo (Pukénas, 2009). Rysio stiprumas rodo, kaip krypsta
vienas elementas priklausomai nuo kito. RySys gali biiti tiek teigiamas tiek neigiamos, teigiamo
ry$io atveju elementai krypsta viena kryptimi, o neigiama koreliacija rodo, kad vieno elemento
reikSmei didéjant, kito elementai reik§mé mazéja. Koreliacijos koeficientas nustatomas, pagal
absoliutinio dydzio reikSme, kuri iSskaidoma taip:

e Nuo 0 iki 0,2 — labai silpna koreliacija (ry$io néra);

e Nuo 0,2 iki 0,4 —silpna koreliacija (silpnas rysys);

e Nuo 0,4 iki 0,7 — vidutiné koreliacija (vidutinis rySys);
e Nuo 0,7 iki 0,9 — stipri koreliacija (stipris rys$iai);

e Daugiau nei 0,9 — labai stipris rysiai (Bekesiené, 2015):

9 lentelé. Vartotoju lojalumo ir pasitenkinimo paslaugy kokybe koreliaciné matrica
(Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo duomenimis)

Koreliacija

Pasitenkinimas paslaugy kokybe

Lojalumas Pearsono koreliacija 0.722™
Sig. (2-tailed) 0.000
N 121

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

Pagal gautus Pearsono koreliacijos koeficientus galima nustatyti, kad pasiskirsté
statistiSkai reikSmingi rySiai. Gauti rezultatai rodo, kad vartotojy lojaluma veikia teigiama
rySys tarp pasitenkinimo paslaugy kokybe. Pagal gauta reikSme matyti, kad rySys yra stiprus,
p=0,722. Todel galima teigti, kad statistiSkai reikSmingas rySys tarp kintamyjy yra,
pasitenkinimas paslaugy kokybe turi teigiamg rySj. Todél pirma hipotezeé pasitvirtino, rySiai
tarp pasitenkinimo paslaugy kokybes ir vartotojy lojalumo yra stipris.

Siekiant nustatyti antra hipoteze nusakancia, kad pasitenkinimas paslaugy kokybe turi
jitakos vartotojy lojalumui, buvo naudojama tiesiné regresijos analiz¢, kuri nusako, kaip keisis
priklausomo kintamojo Y vidurkio priklausomybé nuo kintamojo reik§miy pasikeitimo
(Bekesiene, 2015).

Atliekant tiesing regresing analiz¢ taip pat reikSminga patikrinti autokoreliacijos
analize, kuri nusako ar skirtingos liekamosios paklaidos koreliuoja (Cekanavi¢ius, Murauskas,
2014). Tai patikrinti galima pagal Durbin -Watson statistika, kuri parodo ar kitas respondentas
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turi jtakos kito respondento atsakymams. Durbin -Watson statistika yra tarp 1,5 ir 2,5 pagal tai
galima pasakyti, kad autokoreliacijos néra. Pagal nustayta santraukg matyti, kad autokoliaracija

nerasta, kadangi Durbin-Watson = 2,20.

10 lentelé. Vartotojy lojalumo ir pasitenkinimo paslaugy kokybe tiesinés regresijos

rodikliai
Modelio santrauka P
Apibréztumo Koreguotas
Apibréztumo koeficientas apibréztumo | Regresijos
Modelis | koeficientas kvadratu koeficientas | paklaida | Durbin-Watson
1 0.722 0.52 0.52 0.54 2.20
a. (Konstanta), Pasitenkinimo paslaugy kokybe
b. Dependent Variable: Lojalumas
Nustatant santraukoje reikSmingg determinacijos koeficientg, kuris nusako

nepriklausomojo kintamojo paaiSkinimg priklausomojo kintamojo dispersijos (BekeSiené,
2015). Gautas determinacijos koeficientu rodo R Square=0,522, kuris nusako, kad
pasitenkinimas paslaugy kokybe bendrai paaiSkina 52 % vartotojy lojalumo tasky, galima

sakyti, kad duomenys apraSomi gerai.

11 lentelé. Vartotojy lojalumo ir pasitenkinimo paslaugy kokybe tiesinés
regresijos rodikliai
(Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo duomenimis)

ANOVA?
Nuokrypiy ] Nuokrypiy ReikSming
Laisves
kvadraty suma o kvadraty FiSerio umo
laipsniy . . .
(Sum of . vidurkis (Mean | statistikos | lygmuo
] skaiCius(d) . )
Modelis Squares) Square) reikSme(F) (Sig.)
1 Regresija 42.934 1 42.934 145.137 .000P
Atsitiktiniai
o 39.344 133 0.29
faktoriai
IS viso 82.277 134

a. Priklausomas kintamasis: Lojalumas

b. Nepriklausomas kintamasis: (Konstanta), Pasitenkinimas paslaugy kokybe

Pagal pateiktu duomenis nustatyta, kad gavus ANOVA reikSme, kuri nusako, kad

p=0,001 reiskianti, jog statistiS$kai reikSmingas rySys, vartotojy lojalumui turi didelg reik§meé

paslaugy kokybés pasitenkinimas.
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12 lentelé. Vartotojuy lojalumo ir pasitenkinimo paslaugy kokybe tiesinés regresijos
rodikliai
(Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo duomenimis)

Koeficientas?

Standartizuoti
Nestandartizuoti koeficientai koeficientai
Standartiné Reik8mingumo

Modelis B paklaida Beta t lygmuo
1 Konstanta 0.67 0.26 2.573 0.01

Pasitenkinimas

0.78 0.06 0.722 12.047 0.00
paslaugy kokybe

a. Priklausomas kintamasis: Lojalumas

Pagal nustatytg koeficienty lentele, galima pastebéti keletg reikSmingy rodikliy, visy
pirma nustatytg, kad pasitenkinimas paslaugy kokybe yra reikSmingas, nes t=2,583, p=0,00, o
pagal (BETA =0,722) paaiskina jtakos svarbg tarp kintamyjy. Bendrajj Sio rezultato modelj
galima pavaizduoti formule:
Y=0,667+0,780*x,

Y - priklausomas kintamasis (vartotojy lojalumas);

X1 - nepriklausomas kintamasis (pasitenkinimas paslaugy kokybe).

Siekiant patikrinti tre¢igjg hipoteze nusakancig, kad vartotojy lojalumui daro jtaka
pasitenkinimas pagal penkias paslaugy kokybés dimensijas: apCiuopiamumas, patikimumas,
reagavimas, tikrumas, empatija naudojama daugialypé regresiné analizé. Daugialypé regresiné
analiz¢ taikoma tuomet, kai siejama viena priklausomg kintamajj Y su daugiau nei vienu
nepriklausomy intervaliniy kintamyjy Xi, Xz...Xk. ).

Siekiant iSsiaisSkinti kaip kiekviena dimensija veikia vartotojy lojalumg visy pirmiausia

kintamuosius reikSminga patikrinti Pearsono korealiacija.
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13 lentel¢. Vartotojy lojalumo ir pasitenkinimo paslaugy kokybés dimensijomis
koreliaciné matrica
(Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo duomenimis)

Lojalumas
Apciuopiamumas Pearsono 0.50"
koreliacija ’
ReikSmé sig. (2-
tailed) 0.00
N 121
Patikimumas Pearsono 0.53*
koreliacija '
ReikSmé sig. (2-
tailed) 0.00
N 121
Reagavimas Pearsono 0.57"
koreliacija '
ReikSmé sig. (2-
tailed) 0.00
N 121
Tikrumas Pearsono 0.65"
koreliacija '
ReikSmé sig. (2-
tailed) 0.00
N 121
Empatija Pearsono 0.63"
koreliacija '
ReikSme sig. (2-
tailed) 0.00
N 121

** Koreliacija reikSminga, kai 0.01 level (2-tailed).

Pateikta Pearsono koreliacija nustato sig=0,001 reiskia, kad statistiskai reikSmingi
rySiai sieja ir tarp visy dimensijy. Nagrin¢jant apie kiekvieng atskirai Pearsono korealiacija
silpnesné nei kitos yra apciuopiamumo dimensija, kurios koreliacija 0,50, tuo tarpu stipriausiu
ry$iu su lojalumu pasizymi tikrumo dimensija 0,65. Bendrai analizuojant $ie rysSiai vidutinio

stiprumo, taciau reikSmingi.

14 lentelé. Vartotoju lojalumo ir pasitenkinimo paslaugy kokybe daugialypés regresijos
rodikliai
(Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo duomenimis)

Modelio santraukaP®

Apibréztumo Koreguotas

Apibréztumo | koeficientas apibréztumo Regresijos
Modelis | koeficientas kvadratu koeficientas paklaida Durbin-Watson
1 7342 .54 .520 .54263 2.127

a. Nepriklausomi: (Konstanta), Empatija, ApCiuopiamumas, Reagavimas, Patikimumas,
Tikrumas
b. Priklausomas kintamasis: Lojalumas
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Determinacijos koeficientas nustaté, kad koficientas R Square = 0,54, tai reiskia, kad

nepriklausomi kintamieji X1, X, X3, X4, Xs paaiskina priklausomo kintamojo Y reik$me. Siuo

atveju R Square rodo, kad 54 proc. vartotojy lojalumg paaiskina penkios SERVQUAL

dimensijos.

15 lentelé. Vartotoju lojalumo ir pasitenkinimo paslaugy kokybe daugialypés regresijos

rodikliai

(Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo duomenimis)

ANOVA?
Nuokrypiy :—?iSVf?S Nuokrypiy
kvadraty aipsniy kvadraty FiSerio I
suma (Sum of | skai€ius(d) | vidurkis (Mean | statistikos Reiksmingumo
Modelis Squares) Square) reikSme(F) lygmuo (Sig.)
1 Regresija 44.29 5 8.86 30.08 0.0°
Atsitiktiniai
faktoriai 37.98 129 0.29
I$ viso 82.27 134

a. Priklausomas kintamasis: Lojalumas

b. Nepriklausomi: (Konstanta), Empatija, ApCiuopiamumas, Reagavimo, Patikimumas, Tikrumas

Pagal ANOVA duomeny rezultatus galima nustatyti, kad statistiSkai reikSmingi rySiai

yra tarp penkiy dimensijy ir vartotojy lojalumo, kadangi sig<0,001. Todél galima teigti, kad

reikSminga nustatyti tolimesnius rodiklius, kurie parodyty ar visos penkios dimensijos turi

jtakos vartotojy lojalumui,

16 lentelé. Vartotojy lojalumo ir pasitenkinimo paslaugy kokybe daugialypés regresijos

rodikliai
(Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo duomenimis)

Koficientai®
Nestandartizuoti Standartizuoti MultikolineariSkumo
koeficientai koeficientai statistika
Standartiné ReikSmingumo
Modelis B paklaida Beta t lygmuo Tolerancija VIF

1 (Konstanta) 0.80 0.28 2.85 0.01
Apciuopiamumas 0.10 0.08 0.10 1.29 0.197 0.55] 1.806
Patikimumas 0.05 0.07 0.07| 0.74 0.457 0.48( 2.106
Reagavimas 0.12 0.06 0.16 1.87 0.064 0.50| 1.968
Tikrumas 0.24 0.07 0.30| 3.48 0.001 0.46( 2.182
Empatija 0.21 0.07 0.26| 2.96 0.004 0.48| 2.079

a. Priklausomas kintamasis: Lojalumas
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Visy pirma tam, kad patikrinti ar reikSmingi ryS$iai tarp visy dimensijy, svarbu
iSnagrinéti ar jie néra multikolinearsis. Multikolinearumas kai nepriklausomi kintamieji yra per
daug susij¢ vienas su kitu, tokiu atveju rySiai gali buti iSkreipti (BekeSiené, 2015). Pagal
pateikta VIF stulpelj visos dimensijos nevirSija VIF<4, todél galima teigti, kad
multikolinearumas negresia. ISskaidzius kiekviena dimensija matyti, kurios dimensijos yra
reikSmingos, o kurios ne. Kaip nustatyta apiuopiamumas, patikimumas ir reagavimas yra
statistiSkai nereikSmingi, kadangi jy reikSmé p> 0,05. Maziausiai jtaka ir reik§Smés vartotojy
lojalumui turi patikimumo dimensija, taip pat apiuopiamumo ir labai nedideliu skirtumu
reagavimas. Todeél galima sakyti, kad tikrumo p=0,001 ir empatijos p=0,04 dimensijos yra
reikSmingos vartotojy lojalumui. Daugialypés regresijos rezultata galima pavaizduoti
formulgje.

Y=0,805+0,108*x:+0,058*x2+0,127*x3+0,248*x4+0,212*x5

Y - priklausomas kintamasis (vartotojy lojalumas);
x1 - nepriklausomas kintamasis (ap¢iuopiamumas)
X2 - nepriklausomas kintamasis (patikimumas)

xs - nepriklausomas kintamasis (reagavimas)

x4 - nepriklausomas kintamasis (tikrumas)

Xs - nepriklausomas kintamasis (empatija)

Gautg tyrimo rezultatg galima pavaizduoti modelyje, kuris nusako pasitenkinimg

paslaugy kokybe ir kaip susij¢ su vartotojy lojalumu.
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Banko paslaugy kokybes pasitenkinimas

Apciuopiamumas: personalo iSvaizda,
aplinka, el. bankininkysté

o\\?/
2
Patikimumas: pazady vykdymas, by [\\/
q ’if JV\)Q
problemy sprendimas, procesas po 2[
Reagavimas: rysiy palaikymas, pagalbos p=0,064, t=1,87

suteikimas, paslaugy gavimas laiku VartOtOJq 10Ja1umas bankui

Tikrumas: santykiai su klientais,
atvirumas ir saZiningumas, saugumo
uztikrinimas

— ReikSmingas jtakos rysys

Empatija: poreikiy suvokimas, interesy Nereikémi ok .
ereikSmingas jtakos rysSys

patenkinimas, aptarnavimo greitis

17 pav. Pasitenkinimo paslaugy kokybe rysys vartotojy lojalumui
(Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenis)

Apibendrinant empirinio tyrimo rezultatus galima teigti, kad pasitenkinimas paslaugy
kokybe yra vertinamas pakankamai stipriai, labiausiai iSryskéja apciuopiamumo dimensija, kuri
labiausiai vertinama vartotojy. Analizuojant vartotojy lojalumo tipus labiausiai iSryskéja
poziiirio lojalumas nei elgsenos lojalumas, tai reiSkia, kad klientai didzigja dalimi suvokia
santykiy, paslaugy svarba ir partnerystés nauda nei tai parodydami paslaugy naudojimosi
kiekiu. Kaip buvo pastebéta tiriant sociodemografines charakteristikas pagal skirtinga amziaus
tarpsnj ir naudojimosi paslaugomis pagal poZymius vertinamas pakankamai skirtingas, o tai
gali liudyti apie normalius reiskinius kurie salygoja daugelj aplinkos veiksniy. Tiriant hipotezes
buvo nustatyta, kad tarp pasitenkinimo paslaugy kokybe ir vartotojy lojalumo yra teigiamas
tiesinis rySys, 0 tai leidzia atskleisti vieno elemento priklausyma nuo kito. Galima sakyti, kad
patenkintas klientas gaunamomis paslaugomis yra lojalus, o tai skatina tolimesnius veiksnius.
Kita hipoteze buvo siekiam iSsiaiskinti ar visos SERVQUAL dimensijos turi jtakos vartotojy
lojalumui. Kaip buvo nustatyta ne visos $ios dimensijos veikia lojaluma, tiek ap¢iuopiamumas,
patikimumas, reagavimas neturi jtakos lojalumui tai rodo ne visy dimensijy jtakg. Nors klientai
labiausiai patenkinti paslaugy aptarnavimo aplinka, darbuotojy iSvaizda, bet tai maZziausiai
lemia prisiriSimg. Galima sakyti, kad labiausiai lemia lojaluma santykiai su darbuotojais,

saugumo uZztikrinimas finansine prasme, saZiningas ir atviras paslaugy pateikimas. Tyrimas
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atskleide, kad vartotojy lojaluma veikia pasitenkinimas paslaugy kokybe, taciau siekiant dar
tikslesniy rodikliy matyti, kad ne visos dimensijos yra veiksmingos. Nuo to priklauso kaip

stipriai saglygoja vartotojy emocinis rySys ir prioritety svarba.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

ISVADOS

1. Nagrinéjant vartotojy lojalumg teoriniu aspektu, paaiskéjo, kad $i sgvoka
suvokiama skirtingai. Taciau iSnagrinéjus autoriy mintis galime teigti, kad lojalumas yra
nuoSirdaus jsitraukimo veiksnys lemiantis prisiriS§img prie jmonés. Kitaip tariant, vartotojy
lojalumas sglygoja emocinj klienty prisiri§ima, kas lemia ilgalaikj rys§j ir pakartotinius pirkimus.
Elgsenos ir pozitrio lojalumo tipai leidZia atskleisti vartotojy lojalumg placiau, jsigilinant j
kliento pasgmong ir spresti kilusius klausimus, taciau tam didele reikSme teikia jo formavima
lemiantys veiksniai. Vartotojy lojalumg lemiantys veiksniai stipriai atsiliepia vartotojy
bendradarbiavimui su jmone tam, kad tai suvokti, svarbiausia detaliai iSanalizuoti pagrindinius
veiksnius: prekinis zenklas, klienty pasitikéjimas, pasitenkinimas, vartotojo charakteristikos ir
vieta. Sie veiksniai svarbis ir reik§mingi organizacijos plétrai ir konkurenciniam pranagumui.
Tam, kad organizacijos efektyvumas nesumazéty reikia ne tik pasikliauti pradiniais Saltiniais,
bet ir nuolat stebéti kintancig aplinka bei vartotojy poreikius.

2. Paslaugy kokybé bankininkystés srityje turi aukStus reikalavimus, ypa¢ kai
sickiama sudaryti patvarius ir kokybiSkus sandorius su klientais. Paslaugy kokybé atspindi
klienty pasitik€jima jmone, o tai lemia didesnj pasitenkinimg. Visos kilusios problemos, klienty
nepasitenkinimas, klaidingos informacijos pateikimas ir kiti veiksniai gali lemti kliento
praradimg, blogus atsiliepimus i§ ko seka didesnés problemos. Norint to iSvengti, reikia
sukoncentruoti démesj j pagrindines teikiamas banko paslaugas, o ypa¢ — klienty aptarnavimo
kokybé. Klienty aptarnavimo kokybé, galima sakyti, yra vienas is veiksniy, stipriai atspindinéiy
vartotojo biiseng, 0 tam kad §i biiseng biity teigiamai paveikta aplinkos, reikia iSanalizuoti
vartotojy liikesCius ir suvoktos paslaugos kokybés pasitenkinimg. Dazniausiai tai nustatoma su
SERVQUAL metodu.

3. Apzvelgus vartotojy lojalumo rySius, visy pirmiausia iSrySkéja sasaja tarp klienty
pasitenkinimo ir paslaugy kokybés. Sis rysys egzistuoja tuomet, kai darbuotojas pateikia i3 savo
pusés kokybiskas paslaugas, kurios atitinka klienty liikesCius ir jeigu tai pavyksta sklandziai
lgyvendinti perauga ] pasitenkinima. Pagal penkias SERVQUAL dimensijas buvo pastebéta,
kad visy vidurkiai pakankamai vertinami aukStai, taciau labiausiai vertinamas aptarnavimo
aplinkos, darbuotojy i§vados priemonés, kuri jvardijama kaip ap¢iuopiamumas. Pagal vartotojy
lojalumo tipus, kurie jvardijami kaip pozitrio ir elgsenos lojaluma galima sakyti, jog vartotojai
vertina labiau prisiriS§img prie banko paslaugy, bendravimo su konsultantais. Pagal tai

nustatoma, kad klienty pasirinkimas yra orientuotas j sociodemografinémis savybémis, o ne
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paslaugy pirkimo kiekj, nes elgsena kaip nustatyta néra tokia svari. Todél buvo svarbu suzinoti
kaip Sios charakteristikos pasireiské amziaus, paslaugy naudojimosi laike tarp pasitenkinimo
paslaugy kokybe ir vartotojy lojalumo. Kaip buvo nustatytas pasitenkinimas paslaugy kokybe
pagal naudojimosi laikg paslaugomis labiau vertina tie kurie paslaugomis naudojasi 3-4 metus,
0 tuo tarpu ilgiau besinaudojantis vertina prasc¢iau. Taip pat itin jJdomus pasireiSkimas tarp
respondenty amziaus, kurie vertino vartotojy lojaluma, kaip buvo pastebéta jaunesni asmenys
yra lojalesni nei vyresnio amziaus tai gali biiti dél jvairiy priezas¢iy. Augantis nekilnojamojo
turto pirkimas lemia ir didesnj paskoly skaiciy, tai reiSkia jog jaunesnés Seimos ir pavieniai
asmenys turi susidarg geresnj jspudj apie naudojamas paslaugas.

4. Empirinis tyrimas parodé, kad pasitenkinimas paslaugy kokybe turi jtakos
vartotojy lojalumui tai reiskia, kad klienty turimi lukesciai paslaugy kokybei buvo patenkinti,
todel Sios sgsajos perauga ] vartotojy lojalumg. Taciau siekiant iSsiaiSkinti ar visos dimensijos
daro jtaka vartotojy lojalumui paaiskéjo, kad 1§ penkiy dimensijy veikia tik dvi, kurios
jvardijamos kaip tikrumas ir empatija. Todéel galima teigti, kad rySys yra tik tarp $iy dimensijy,
kitaip tariant vartotojai tampa lojalls, kai vartotojai jauciasi saughs ir santykiai pasverti
atvirumu ir sgziningumu. Nustatytg, kad tarp vartotojy lojalumo ir pasitenkinimo paslaugy
kokybe vyrauja teigiamas rySys, bet stiprus Sios jtakos veikimas nepastebimas dél atskiry

dimensijy vertinimo.

PASIULYMAI

1. Gauti tyrimo rezultatai nustaté gana stipry tiesinj ir reikSmingg rysj tarp vartotojy
lojalumo ir pasitenkinimo paslaugy kokybe, todél prasminga ir toliau nagrinéti Siuo rysius.
Taciau atliekant tolimesnius tyrimus reikalinga atkreipti démesj j imties dydj, kuris turéty biiti
kur kas didesnis, kadangi svarbu nagrinéti apimant ne vieng regiong, o dél Sios priezasties
galéty biiti gaunami kitos krypties tyrimo duomenis.

2. Pagal tyrimo duomenis buvo nustatyta, kad veikia ne visos SERVQUAL
dimensijos, tod¢l svarbu bankams jvertinti klienty likesCius skirtinguose veiksniuose, kurie
galéty peraugti | vartotojy lojaluma. Atsizvelgti reikéty j konkrecius veiksnius, kaip fizinés,
kurios pritraukty klientg su iSskirtinémis priemonémis, Zodiniais veiksniais tai biity sugebéjimu
uztikrinti sklandy paslaugy procesa, aiSkuma ir informacijos suvokimo ir atsako veiksniais, kai

klientams suteikiama pagalba, greitas reagavimas j pasikeitimus ir informacijos skleidimas.
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Tolimesnés temos vystymo kryptys

1. Siulytina atlikti tyrima konkreciai nagriné¢jant visy trijy elementy rySius
tarpusavyje ir kaip tai veikia tiesioginiais arba netiesioginiais rySiais. Taip blity galima nustatyti
konkreciai salygojancius veiksnius (vartotojy lojalumg, paslaugy kokybe, pasitenkinimg) ir
pateikti juos modelyje.

2. Siuloma nagrinéti pasirenkant skirtingus bankus ir lyginant jy vartotojy lukesc¢iy
skirtumus ir kaip tai salygoja rysius tarp teikiamy paslaugy kokybés pasitenkinimo ir vartotojy

lojalumo.
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BANKO TEIKIAMU PASLAUGU KOKYBES, VARTOTOJU PASITENKINIMO IR
LOJALUMO RYSYS
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Vilniaus universiteto Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto VVadybos katedra
Darbo vadovas - dr. D. Klimas

Vilnius, 2020

SANTRAUKA

71 puslapiai, 16 lenteliy, 17 paveiksly, 49 literatiiros ir Saltiniy nuorody.
Magistro darbo tikslas- Remiantis iSanalizuota moksline literatiira bei empiriniu tyrimu
nustatyti teikiamy paslaugy kokybeés ir vartotojy pasitenkinimo ry$j tarp vartotojy lojalumo bei
Sty veiksniy jtakg lojalumui.
Tikslui pasiekti iskelti ir jgyvendinti uZdaviniai:
1. ISanalizavus Lietuvos ir uzsienio autoriy publikacijas palygint0s autoriy nuomones apie
vartotojy lojaluma, pasitenkinimg ir teikiamy paslaugy kokybe.
2. I8nagrinéjus Lietuvos ir uzsienio autoriy publikacijas iSreik$tos sgsajos tarp banko
teikiamy paslaugy kokybés, vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo.
3. Atlikus empirinj tyrimg, iSanalizuota vartotojy nuomoné ir poziaris j banko teikiamy
paslaugy kokybe, bei vartotojy pasitenkinimg ir kaip tai sglygoja vartotojy lojaluma.
4. Isanalizavus gautus rezultatus nustatytas vartotojy lojalumo rysys tarp banko teikiamy
paslaugy kokybés, vartotojy pasitenkinimo ir pavaizduotas rezultatas modelyje.

Darbas sudarytas naudojant tokius tyrimo metodus kaip: Literatiiros Saltiniy apzvalga,
anketin¢é apklausa, statistiné duomeny analizé.

Literatiiros apzvalgos metu iSnagrinétos lojalumo apibréziancios sgvokos ir jy
lyginimas skirtingy autoriy jZvalgomis, aptariamos lojalumo tipy iSskaidymas j poziiirio ir
elgsenos lojaluma ir analizuotos vartotojy lojaluma lemiantys veiksniai. Aptariamos paslaugy
kokybés koncepcijos, kurios apibrézia banko teikiamas finansines paslaugas, SERVQUAL
modelio reik§me ir pritaikyma taip pat pasitenkinimas paslaugy kokybe bei salygojancius

veiksnius tarp jy.
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Anketinés apklausos metu buvo iSsiaiSkinta dirbanéiy pagal darbo sutart] arba
individualig veiklg Vilniaus miesto privaciy klienty pasitenkinima teikiama paslaugy kokybe ir
ju lojaluma bankui. Visi gauti tyrimo duomenys apdoroti SPSS programa.

Pagrindiniai tyrimo rezultatai. Pagal gautus empirinio tyrimo rezultatus paaiskéjo, kad
vyrauja teigiamas tiesinis rySys tarp pasitenkinimo paslaugy kokybés ir vartotojy lojalumo.
Todél jvardijama, kad klientai esantys patenkinti finansinémis paslaugomis tikétina yra lojaliis
bankui arba ateityje galimai didés ilgaamzé partnerysté. Taip pat tai pasitvirtino tiriant jtaka
tarp Siy veiksniy. Pasitenkinimas paslaugy kokybe turi jtakos vartotojy lojalumui, tai reiskia
vieng i$ daugelio veiksniy svarbg, kuri nusako vieno elemento priklausima kitam. Nagrinéjant
tolimesnius tyrimo rezultatus nustatyta, kad penkios SERVQUAL dimensijos neturi jtakos
vartotojy lojalumui, pagal daugialype regresine analize, kuri vertina kiekvienos dimensijos
itaka lojalumui. Kaip buvo iSnagrinéta tik dvi 1§ penkiy dimensijy turi jtakos vartotojy
lojalumui, taciau jos negali veikti atskirai, kadangi penkios dimensijos priklauso viena nuo
kitos, kaip vienalyte sistema.

Raktiniai Zodziai: Lojalumas, pasitenkinimas, paslaugy kokybé.
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SUMMARY

71 page, 16 tables, 17 pictures, 49 references.

Aim of Master’s Thesis — to determine the relationship between customer loyalty and
both - service quality and customer satisfaction and the influence of these factors on loyalty
based on the analysed scientific literature and empirical research.

To reach the aim, following tasks were set:

1. To compare different Lithuanian and foreign countries scientist’s opinion about
customer loyalty, satisfaction and service quality.

2. After analysed Lithuanian and foreign countries scientist’s publications, to express the
links between service quality provided by the bank, customer satisfaction and loyalty.

3. After empirical research, to analyse about customer opinion and approach to services
provided by the bank, customer satisfaction and how it causes customer loyalty.

4. After analysed obtained results, to determine the relationship between customer loyalty
and both - service quality provided by the bank and customer satisfaction and present
the results as a model.

Literature review, guestionnaire survey and statistical data analysis have been used in
this paper when doing research.

In literature review, loyalty describtions and their comparison based on different
scientist’s opinion, loyalty separation to approach and behaviour and what factors determine
customer loyalty. Conceptions of service quality, which defines financial services provided by
the bank, meaning of SERVQUAL model and its adaptation, satisfaction of service quality and

what factors that determines between them also have been discussed.
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Private clients of Vilnius who work by employment contract or individual economic
activity certificate and their loyalty to the bank have revealed in questionnaire survey. All
research data have been processed with computer application SPSS.

Main research results. Empirical research revealed that straight positive relationship
exists between satisfactions of service quality and customer loyalty. This explains, that it is
highly possible, that clients who are satisfied with financial services are loyal to the bank and
will have long-term relationship. It was also confirmed when researching impact between these
factors. Satisfaction of service quality have impact to customer loyalty, what means one of
much factor’s importance, which tells that one element belongs to other.

When continuing research was also found that, five SERVQUAL dimensions do not
have impact to customer loyalty, according to multivariate regression analysis, which evaluates
every dimension impact to loyalty. As it was found that only two out of five dimensions have
impact to customer loyalty, but those two can’t work separately, because every dimension
depends on each other and work as homogenous system.

Keywords: loyalty, satisfaction, service quality.
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Tyrimo anketa 1 priedas
Tyrimo anketa

Gerb. respondente,

Vilniaus universiteto kokybés vadybos studenté Gabrielé Lubyte atlieka tyrima,

kurio tikslas iSanalizuoti vartotojy lojalumo rysj tarp teikiamy paslaugy kokybés ir vartotojy

pasitenkinimo banke. Apklausa yra anoniminé, todél vardo pavardés nurodyti nereikia.

Anketoje néra teisingy ar klaidingy atsakymo varianty, svarbiausia tik Jisy nuomoné, kurig

iSreiksti uztruksite apie 5-10 minuciy.

a. Ar Jus dirbate pagal darbo sutarti arba individuali veikla?

Taip
Ne (AtsipraSome, deja Jis neatitinkate apklausos kriterijy)

b. Kokio banko paslaugomis naudojatés $iuo metu?

SEB

Luminor
Swedbank
Citadele
Siauliy bankas

Medicinos bankas

3. Kiek laiko naudojatés banko paslaugomis?

Iki 1m.
1-2m.
3-4m.
5-6 m.
7 m. ir daugiau

4.  Kokiomis paslaugomis naudojatés/naudojote? (Galimi keli atsakymo variantai)

Saskaitos ir indeliai
Kreditas

Lizingas
Draudimas
Investiciniai fondai
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o. Ivertinkite savo bendra pasitenkinima paslaugy kokybe per paskutinius metus.

Pasitenkinimas

Patikimumas Apciuopiamumas

Reagavimas

Tikrumas

Empatija

Visiskai sutinku

Sutinku

Neaktualu

Nesutinku

Visiskai
nesutinku

Esu patenkintas(-a) banko
aptarnavimo aplinka

Esu patenkintas(-a) patrauklia
personalo iSvaizda, tvarkinga jy
apranga

Esu patenkintas (-a) naudodamas
(-a) banko programine jranga (el.
bankininkysté)

Esu patenkintas(-a) banko pazady
vykdymu

Esu patenkintas(-a) pastangomis
spresti man iskilusias problemas

Esu patenkintas(-a) kokybiskomis
paslaugomis (po paslaugy
pateikimo nekilo jokiy
nesklandumy)

Esu patenkintas(-a) banko siekiu
palaikyti ry$ius su manimi

Esu patenkintas(-a) banko
personalo pastangomis man
padéti

Esu patenkintas(-a), kad
paslaugos gaunamos laiku

Esu patenkintas(-a) banko
ilgalaikiais santykiais

Esu patenkintas(-a) banko
atvirumu ir sgziningumu

Esu patenkintas(-a), kad
naudojant banko paslaugas galiu
jaustis saugus

Esu patenkintas(-a) banko
darbuotoju suvokimu apie mano
poreikius

Esu patenkintas(-a) banko
ripesciu, skiriamu mano
interesams patenkinti

Esu patenkintas(-a) banko
aptarnavimo eiliy sistema
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Pozidrio lojalumas

Elgsenos lojalumas

\f

6. Jvertinkite savo lojaluma per paskutinius metus.

Visiskai sutinku

Sutinku

Neaktualu

Nesutinku

Visiskai

nesutinku

Pasitikiu banko
konsultantais ir jy
kompetencija

Suteikiamos privilegijos,
palengvina ir pagreitina
paslaugy gavimo procesa

Ivertinus banko paslaugas,
aptarnavimo kokybe
manau, kad $is bankas yra
patrauklesnis uz kitus
bankus

Man patinka bendrauti su
aptarnaujanciu personalu
ne tik finansiniais
klausimais

Bankas jgyvendina mano
finansinius likescius

Turiu priezas¢iy dél kuriy
noriu likti §io banko
klientu

Jeigu padidéty mano
naudojamy paslaugy kaina,
vis tiek naudocCiausi $io
banko paslaugomis

Rekomenduociau §io
banko paslaugas savo
pazjstamiems, draugams,
kolegoms

7. Jisy amZius?

o 18-24m.
o 25-34m.
o 35-40m.
e 50-65m.

8. Jisy lytis?

e Moteris

® Vyras
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Tyrimo duomeny lentelés 2 priedas

1 lentelé. Normalaus pasiskirstymo kreivés testas

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Lojalumas .132 135 .000 .920 135 .000

a. Lilliefors Significance Correction

2 lentelé. ISskirciy nustatymas

Casewise Diaghostics?

Case Number Std. Residual | Lojalumas | Predicted Value | Residual

130 4.819 5.00 2.3849 2.61513

3 lentelé. ISskiréiy nustatymas su maksimalia reikSme

Descriptive Statistics

N Maximum

Cook's Distance 135 .27182
DFBETA Intercept 135 .31881
DFBETA APCIU 135 .04577
DFBETA PATIKI 135 .08180
DFBETA REAG 135 .01609
DFBETA TIKRU 135 .01701
DFBETA EMP 135 .02006
Valid N (listwise) 135

4 lentele. KMO ir Bartletts‘s test of Sphericity rodikliai
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .872
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 1060.365
df 105
Sig. .000
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5 lentelé. Total variance explained rodikliai

Total Variance Explained

Componen
t

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Loadings

Rotation Sums of Squared

Total % of Variance

Cumulative %

Total

% of Variance

Cumulative % Total

% of
Variance

Cumulative
%

1
2

6.827 45.513

1417 9.445
1.066 7.107
1.011 6.742

.844 5.627

45.513
54.957
62.064
68.806

74.433

6.827
1.417
1.066
1.011

844

45.513
9.445
7.107
6.742
5.627

45513 2.833

54.957 2.749
62.064 2.278
68.806 1.755

74.433 1.549

18.889
18.328
15.189
11.702
10.325

18.889
37.217
52.407
64.108

74.433

Extraction Method: Principal Component Analysis.

6 lentelé. Pasukty faktoriy matrica su susikirstytais faktoriais

Rotated Component Matrixa

Component

3

1) Banko personalo
pastangomis man padéti

1) Esu patenkintas(-a) banko

1) Esu patenkintas(-a), kad
paslaugos gaunamos laiku

siekiu palaikyti rySius su manimi

0.813

0.794

0.741

2) Esu patenkintas(-a), kad
naudojant banko paslaugas
galiu jaustis saugus

2) Esu patenkintas(-a) banko
atvirumu ir sgZiningumu

2) Esu patenkintas(-a) banko
ilgalaikiais santykiais

0.832

0.722

0.675

3) Esu patenkintas(-a)
kokybiSkomis paslaugomis (po

nesklandumy)
3) Esu patenkintas(-a)

pastangomis spresti man
iSkilusias problemas

3) Esu patenkintas(-a) banko
pazady vykdymu

paslaugy pateikimo nekilo jokiy

0.792

0.722

0.639

448

4) Esu patenkintas (-a)
naudodamas (-a) banko
programine jranga (el.
bankininkysté)

462

437

76

0.475




4) Esu patenkintas(-a)
patrauklia personalo iSvaizda,
tvarkinga jy apranga

4) Esu patenkintas(-a) banko
aptarnavimo aplinka

0.862

0.671

5) Esu patenkintas(-a) banko
darbuotojy suvokimu apie mano
poreikius

5) Esu patenkintas(-a) banko
aptarnavimo eiliy sistema

5) Esu patenkintas(-a) banko
rapesciu, skiriamu mano
interesams patenkinti

423

483

439

479

0.443

0.831

0.493

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Rotation converged in 7 iterations.
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