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Ivairiy atliekamy tyrimy, susijusiy su vartotojy elgsena paslaugy rinkodaros srityje, nuolat daugéja. Aki-
vaizdu, kad vartotojo elgsena svarbi sritis korporatyvinéms organizacijoms. Taliau pastaraisiais metais
isaiskéjo tendencija korporatyvinj pozicionavimq kurti komunikacijos priemonémis. Straipsnyje kelia-
mas klausimas, kokiq jtakq korporatyvinis jvaizdis turi vartotojo pritraukimui ir klienty islaikymui dabar-
tinémis rinkos sqlygomis. Straipsnyje ieskoma sqsajy tarp korporatyvinio jvaizdzio ir paslaugy kokybés
vertinimo, tiriant paslaugy vartotojy pasitenkinimq. Teorinéje analizéje, remiantis moksline literatura,
sudaromas vartotojy poreikiy tenkinimo modelis, kurio pagrindiniai elementai - jvaizdis ir paslaugos ar
produkto kokybé. Siems elementams priskiriami kriterijai, kurie tikrinami tyrimais. Straipsnyje pristatomi
du vartotojy poreikiy tyrimai. Zvalgomojo tyrimo - fokusuoto grupinio interviu metu isiaiskinta, kokie
kriterijai lemia mobiliojo rysio bendroviy klienty pasirinkimq bei lojalumq konkrecioms jmonéms. Isa-
nalizavus interviu rezultatus, pastebéta sqsaja tarp praktikos ir teorinio modelio. Iskeltoms prielaidoms
tikrinti pasitelktas kiekybinis tyrimas. Remiantis tyrimo rezultatais teikiami pasialymai, kaip paslaugy
imonéms, manipuliuojant korporatyviniu jvaizdZziu, reikéty kurti vartotojy lojalumg.

Pagrindiniai Zodziai: korporatyvinis jvaizdis, paslaugy kokybé, vartotojo pasitenkinimas, vartotojo
lojalumas, korporatyviné komunikacija

Ivadas ir pasitenkinima paslaugy kokybe. Sio
straipsnio tikslas —iSanalizavus paslau-
gu vartotojy poreikius, jvertinti korporatyvi-
nio jvaizdzio jtaka vartotojuy pasitenkinimui
ar nepasitenkinimui paslaugy kokybe.
Keliami uzdaviniai:

1. ISanalizuoti korporatyvinio jvaizdzio ir

paslaugy kokybés sampratas.

. Nustatyti, kaip korporatyvinio jvaizdzio

Siandien, tikétina, né viena organizacija
neabejoja korporatyvinio {vaizdzio svarba,
todél pastaruoju metu jvairios organizacijos
daug démesio skiria jvaizdzio komunika-
cijai. Komunikacijos specialistai patiria
dideli spaudima, siekdami kurti vientisg ir
teigiamg organizacijos ivaizdi, taCiau pro- 5

blema ta, kad iki Siol néra tiksliai apibrézta ir paslaugy kokybés suvokimas lemia
korporatyvinio jvaizdZio samprata. IS esmés paslaugy vartotojy pasitenkinima ar
galima sakyti, kad {vaizdis téra vartotojo nepasitenkinima jmonés teikiamomis
nuomone¢ apie organizacija. paslaugomis.

Straipsnyje nagrin¢jama problema — 3. [vertinti korporatyvinio jvaizdZzio ir
korporatyvinio jvaizdzio funkcijuy nepanau- paslaugy kokybeés itaka vartotojy loja-
dojimas siekiant kurti vartotoju lojaluma lumui.
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Vartotojuy poreikiy tenkinimo modelio
pagrindimas gali atskleisti {vaizdzio svar-
ba korporatyvinei komunikacijai, taip pat
Sis pagrindimas gali biiti svarbus ateities
tyrimams, siekiant atrasti priemones, ku-
riomis biity patenkinami paslaugy vartotojy
poreikiai ir iSlaikomas vartotojy lojalumas
pasitelkiant {vaizdzio komunikacija.

Korporatyvinis jvaizdis: apibrézi-
mai ir problematika

Apie korporatyvinj jvaizdi mokslinéje
literatiiroje kalbama nemazai. [vairiis
mokslininkai bando apibrézti ir tirti korpo-
ratyvinj jvaizdi, kuris yra siejamas su kitais
korporatyvinés komunikacijos elementais,
pavyzdziui, organizacijos reputacija, tapa-
tybe ir kulttira.

Ivaizdzio apibrézimy yra daug ir jvairiy,
taCiau norint sukurti universaly Sios sagvokos
apibiidinima, svarbu rasti kertinius taskus,
kuriuose sutampa skirtingy mokslininky
poziiiriai.

Nha Nguyen ir Gastonas Leblankas savo
darbe apie korporatyvinio ivaizdzio ir repu-
tacijos itaka vartotoju pasirinkimui paslaugy
sferoje pastebi, kad ankstesni autoriai (Ba-
rich, Kotler, 1991; Dichter, 1985; Finn, 1961;
Kotler, 1982) korporatyvinj ivaizdj apibi-
dina kaip bendra visuomenés isivaizdavima
apie imong (2001, p. 228). Panasiai jvaizdj
supranta ir kiti autoriai. Joepas Cornelissenas
teigia, kad ivaizdis — tiesioginés, individu-
alios asociacijos, kylancios individui apie
tam tikra organizacija tam tikru momentu
(2014, p. 6). I esmés, kitais zodziais galima
pasakyti, kad tai yra tiesiog isivaizdavimas,
nuomoné apie jmong, kaip jau minéta, — ben-
driausia jvaizdzio samprata.

Taciau kiti autoriai, nagrinédami kor-
poratyvinj ivaizdi, $ia savoka operacio-
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nalizuoja ir nagrinéja tam tikru lygmeniu.
Pavyzdziui, Kevinas Lane’as Kelleris
(1993) teigia, kad ivaizdis organizacijos
lygmeniu — tai organizacijos atspindimuy,
vartotojy atmintyje esamy, su imone su-
sijusiy asociacijy suvokimas (Andeassen,
Lindestad, 1998).

Yra nemazai autoriy, kurie organizacinj
ivaizdi aiskina per auditorijas. Pavyzdziui,
Majken Shultz ir Mary Jo Hatch i$skyré
dvi su korporatyviniu jvaizdziu susijusias
auditorijas: vidiné auditorija (darbuotojai)
ir iSorin¢ auditorija (klientai, bendruomene,
suinteresuotyjy grupés) (1997). Sios moks-
lininkés pirmiausia rémési kitais autoriais,
kurie savo darbuose i$skyré auditorijas kaip
svarbius elementus korporatyviniam jvaiz-
dziui aiskinti. Pavyzdziui, Jane E. Dutton ir
Janet M. Dukerich (1991) apibrézia jvaizdi
kaip organizacijos nariy tikéjima, t. y. kaip
organizacijos nariai mato savo organizacija
(Shultz, Hatch, 1997). Sioje sampratoje
iSrySkinama vidiné auditorija — organiza-
cijos nariai. Tai reiskia, kad Siuo poziiiriu
organizacijos ivaizdi formuoja jos nariai.
Kita pozitri, apibidinanti ivaizdi kaip
organizacijos vidiniy procesy produkta,
pasiiilés Davidas A. Whettenas, Davidas
K. Lewisas ir Leann J. Mischel (1992). Jie
apibrézé ivaizdi kaip ,,organizacijos elito*
norg pristatyti organizacija iSorinei audito-
rijai, t. y. kaip ,,organizacijos elitas“ norétuy,
kad kiti matyty ju organizacija (Shultz,
Hatch, 1997). Nors $ioje sampratoje taip pat
pabréziama, kad organizacijos jvaizdij kuria
jos viding auditorija, taciau Cia jtraukiama ir
iSoriné auditorija — jos isivaizdavimai apie
imong. Tokia samprata patvirtina ir Davido
Bernsteino (1992) iSvada, kad jvaizdis yra
vieSosios nuomonés konstruktas, sukurtas
kreipiantis | auditorija (Shultz, Hatch,
1997). Tai reiskia, kad jvaizdis yra samo-



ningai manipuliuojamas vidinés auditorijos,
siekiant formuoti iSorinés auditorijos suvo-
kima (ten pat).

Kitose jvaizdzio sampratose labiau akcen-
tuojama iSoriné auditorija. [vaizdis gali buti
suvokiamas kaip tam tikros organizacijos
bendras ispudis zmoniy galvose (Dicher,
cit. pagal Dowling, 1993). Kitaip tariant,
ivaizdis néra tai, ka imoné mano apie save,
bet jausmai ir jsitikinimai apie imong, kurie
isitvirting jos auditorijos samongje (Shee,
Abratt, 1989). Siuo poziiiriu organizacijos
ivaizdis dazniausiai yra apibréziamas kaip
vaizdiniy santrauka, egzistuojanti skirtingose
iSorinése auditorijose.

Korporatyvinio jvaizdzio sampratoje
svarbi tiek viding, tiek iSoriné auditorija.
Tai pastebima Matso Alvessono pasiiily-
toje sampratoje — organizacinis jvaizdis
yra holistinis ir rySkus ispudis, sukeltas
individams ar tam tikrai grupei apie organi-
zacija (1990). Tai yra grupés ir organizacijos
komunikacijos jausmy kiirimo rezultatas,
sukuriamas ir projektuojamas saves vaiz-
das (Alvesson 1990). Autorius teigia, kad
organizacijos jvaizdziui svarbi vidinés ir
iSorinés auditorijos saveika. Kitaip tariant,
vientisas organizacijos ivaizdis gali buti tik
tada, kai ji vienodai mato ir supranta visos
organizacijos auditorijos.

Taigi, pagal jvairiy autoriy pateikiamus
mokslinius jvaizdzio apibrézimus galima
spresti, kad organizacijos jvaizdis yra dve-
jopas: ivaizdzio suvokimas 1) kaip organi-
zacija pristato save ir 2) kaip organizacija
mato kiti.

Charles J. Fombrunas korporatyvini
ivaizdi skirsto { paslaugos, socialini, finan-
sinj, darbdavio (Fombrun, 2007). Kadangi
Sio straipsnio centre yra paslaugos jvaizdis,
todél svarbu aptarti paslaugos ivaizdzio
samprata ir paslaugy kokybés modelius bei

i$siaiskinti, kaip paslaugos ivaizdis susijgs
su vartotojy poreikiy tenkinimu.

Paslaugy kokybés samprata
ir modeliai

Paslaugu kokybé turi svarbia reikSme tiek
vartotojui, tiek paslaugy teikéjui. [vairios
paslaugy organizacijos, sieckdamos islikti
konkurencinéje kovoje, vis labiau suvokia
paslaugy kokybés svarba organizacijos
ivaizdziui. Akivaizdu, kad korporatyvinis
ivaizdis gali daryti didesnj ar mazesni po-
veiki paslaugy kokybés suvokimui. Jei var-
totojas yra susidares teigiama jvaizdi teikéjo
atzvilgiu — tikétina, jog teikiant paslauga
kylancios klaidos bus maziau pastebimos
ar labiau toleruojamos. Taigi, subjektyviam
vartotojo kokybés suvokimo formavimuisi
ivaizdis ir iSankstinés nuostatos turi didele
reik§me. Siekiant nustatyti, koks santykis
yra tarp {vaizdzio ir paslaugy kokybés su-
vokimo, verta detaliau panagrinéti paslaugy
kokybés samprata.

Vartotojo paslaugos suvokima lemia
ltkestis (Stasys, Malikovas, 2010). Kitaip
tariant, tai kliento lauktos ir patirtos kokybés
skirtumas (Pukelyté, 2010). Kokybé yra
apibréziama kaip liikes¢iy ir ju jvykdymo
atitiktis (Parasuraman, Zeithaml, Berry,
1985). Skiriamos trys kokybés dimensijos:
fiziné kokyb¢, kuri apima paslaugos fizinius
aspektus (iranga, pastatas); korporatyviné
kokybé, kuri apima kompanijos ivaizdi ir
profilj; interaktyvi kokybé¢, kuri apima per-
sonalo ir klienty saveika, taip pat saveika
vieny klienty su kitais klientais (Parasura-
man, Zeithaml, Berry, 1985).

Paslauga — tai veiksmas ar serija veiks-
my, kurie biidami neapc¢iuopiamos pri-
gimties pasireiSkia saveika tarp vartotojo
ir paslaugos teikéjo, pastarajam pasitlius
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iSteklius, prekes, paslaugas ar sistemas
vartotojo problemoms spresti (Gronroos,
1990). Paslaugos esmé — suteikti pasitenki-
nima vartotojui, o vartotojo pasitenkinimas
gali biiti prilyginamas suteiktos paslaugos
kokybei (Vuorinen, Jarvinen, Lehtinen,
1983).

Kliento ir paslaugy organizacijos ele-
menty saveika lemia paslaugy kokybés
nasuma (Vuorinen, Jarvinen, Lehtinen,
1983, p. 385) ir paslaugos ivaizdi. Paslaugos
ivaizdis — tai visuma paslaugos asociacijy,
kurias vartotojas turi savo atmintyje (Keller,
1993).

Paslaugy kokybé apibréziama kaip
kokybés matas, kuris parodo paslaugos
vartotojo pasitenkinimo lygi (Bagdoniene,
Hopeniene, 2015). Paslaugy kokybés ver-
tinimo modeliy gausa atskleidzia paslaugy
kokybés vertinimo sudétinguma ir parodo,
kad vienas modelis tiksliai neatskleidzia
paslaugos kokybés. Pateikti modeliai,
priklausomai nuo tyrimo pobiidzio, yra
skirstomi { tris grupes: 1) vartotojo kokybés

suvokimo (kaip vartotojas suvokia, kas
yra kokyb¢); 2) paslaugos teikimo proceso
(atspindi, kaip kokybé formuojasi visame
paslaugos teikimo procese); 3) paslaugy
teikimo sistemos (apima visg paslaugos
teikimo sistema ir atskleidzia jos sudétiniy
daliy itaka kokybei).

Praktikoje paplitg Sie modeliai: Ch. Gron-
roos paslaugy kokybés modelis (1984),
A. Parasuraman kokybés spragu modelis
(1985), E. Gummesson 4Q kokybés modelis
(1987). Detaliau verta aptarti 4Q kokybés
modelj, nes Siame modelyje paslaugos ir
prekés suvokiamos kaip lygiavertés ben-
drosios pasiiilos dalys, todél Sis modelis
labai praktiskas ir pritaikomas tiek gamy-
boje, tiek paslaugy sektoriuje (Vanninen,
2013). 4Q kokybés modelis orientuotas ir i
vartotoja, ir { procesa. Modelis apima var-
totoju lukesciy ir paslaugy teikéjo ivaizdzio
formuojama suvokiama kokybe, taip pat
pagrindinius kokybe lemiancius procesus:
projektavima, gamyba, pateikima ir rySius
(Bagdonien¢, Hopenien¢, 2015).

’ Jvaizdis ‘

Lakesciai Patirtys
Projektiné Santykiy
kokybeé Vartotojo suvokta [ | kokybeé

kokybeé:

e Pirminé

e |Igalaike
Gamybos ir Techniné
pristatymo kokybé Bl kokybé

I pav. Gummesson 4 Q paslaugy kokybés modelis
(sudaryta remiantis Gummesson, 1987)
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Virsutinéje modelio dalyje pavaizduoti
ivaizdzio likescCiai ir patirtys. Tai parodo,
kaip vairiis kintamieji — ltikesciai ir patirtys
veikia trecigja dimensija — ivaizdi (Vanni-
nen, 2013). Toliau i$skirtos keturios kokybés
dimensijos (projekting, gamybos ir prista-
tymo, santykiy, techniné), kurios leidzia
kontroliuoti vartotojo suvokiama kokybeg.
Taip pat nurodomi kokybés Saltiniai, kuriuos
kontroliuoja paslaugos teikéjas (Bagdonie-
né, Hopenieng¢, 2015). Santykiy kokybé
aiskiai rodo, kaip paslaugos teikimo procesa
vertina vartotojas. Jis pateikia nuomong ne
tik apie paslaugas suteikusius darbuotojus,
ju geranoriskuma, paslauguma, taiau ir
nusako, ar organizacija vartotojo akyse yra
kompetentinga, ar ja gali pasitikéti, koks jos
ivaizdis (Bagdoniené, Hopenieng, 2009). 4Q
kokybés modelis apima skirtingas vertybes,
taciau jos visos svarbios ir vienodai reiks-
mingos. 4Q modelis dél savo plataus pri-
taikymo ir interpretavimo yra labai paplitgs
(Bagdoniené, Hopeniené, 2015).

Taigi, paslaugos kokybé yra suvokiama
kaip vartotojo laukiamos ir patirtos kokybés
skirtumas. Sis suvokimas nulemia vartotojy
pasitenkinima paslaugy kokybe.

Kadangi Sio darbo centre yra vartotoju
pasitenkinimas paslaugy kokybe, todél
svarbu i§siaiskinti, kas lemia vartotojo
lojaluma paslaugy organizacijai apskritai
ir kokia reik8me vartotoju lojalumui turi
organizacijos ivaizdis bei jos teikiamy pas-
laugy kokybé. IS esmés visapusiskas kliento
patenkinimas turéty tapti vienu i$ strateginiy
organizacijos veiklos tiksly.

Vartotojy pasitenkinimo kiirimas
per kokybés ir vertés suvokimag

Organizacijos vadybininkai gali suprasti,
kad nesugeba patenkinti vartotojy poreikiy

per du griztamojo ryS$io mechanizmus: i$-
¢jima (angl. exif) ir nuomong (angl. voice)
(Hirschman, 1970). I$¢jimas reiskia, kad
klientai nebeperka bendrovés paslaugy, o
nuomon¢ yra klienty atsiliepimai, iSreis-
kiantys vartotojy nepasitenkinima tam tikra
imone.

IvaizdZzio poveikio vartotojo lojalumui
analiz¢ paslaugy rinkodaros literatiiroje turi
mazesnes tradicijas nei vartotojy poreikiy
patenkinimo tyrimai (Andeassen, Lindes-
tad, 1998, p. 8), taciau Siam darbui naudinga
apzvelgti butent jvaizdzio poveikio varto-
tojo lojalumui tyrimus, nes dabartinémis
rinkos salygomis ivaizdis atlieka svarby
vaidmeni, pritraukia ir iSlaiko klientus
(Andeassen, Lindestad, 1998).

Lukesciy neatitikimo paradigma (Oliver,
1980) teigia, kad klienty lojalumas (pvz.,
ketinimas apsipirkti, noras skleisti teigiama
informacija ,,i$ lupuy 1 ltpas®) yra klienty
pasitenkinimo funkcija, kuri yra likesciy
kognityvinio pazinimo funkcija ir aktuali
patirtis. Klienty pasitenkinimas ar nepasi-
tenkinimas kyla i§ patirties, kuriag nulemia
paslaugos kokybés ir vertés suvokimas. Sis
suvokimas yra pagrindinis vartotojy elgesio
variklis. Kai paslaugas yra sunku jvertin-
ti, korporatyvinis ivaizdis, manoma, yra
svarbus veiksnys, kuris turi jtakos kokybés
suvokimui, klienty pasitenkinimui paslauga
ir klienty lojalumui (Andeassen, Lindestad,
1998). Visgi jvaizdis gali biiti tik antraeilés
reik§més vartotojo pasirinkimui, nebent
konkurencingos paslaugos yra suvokiamos
kaip praktiSkai vienodos tiek kainos, tiek
prieinamumo atzvilgiu (Lovelock, 1984,
cit. pagal Andeassen, Lindestad, 1998). Tad
verta detaliau panagrinéti, kuo remiantis yra
suvokiama paslaugy kokybé¢ ir verté.

Visuotinai pripazistama, kad vartotojai
suvokia kokybe remdamiesi keliais kri-
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terijais. Olson (1972) konceptualizuota
kokybés vertinima suvokia kaip dvieju
pakopuy procesa. Siame modelyje informa-
cijos verte priklauso nuo prognostinés ver-
tes (angl. predictive value) ir pasitikéjimo
vertés (angl. confidence value) (Andeassen,
Lindestad, 1998). Prognostiné verté yra
apibréziama kaip vartotojo suvokimas ar jsi-
tikinimai, susij¢ su kokybe, t. y. orientacinis
kokybés vertinimas (ten pat). Pasitikéjimo
verteé yra laipsnis, kuriuo vartotojas pasitiki
savo gebéjimu tiksliai suvokti ir sprgsti apie
paslaugos kokybe (ten pat).

Paslaugy imonés ivaizdis gali veikti kaip
kokybés, vertés, pasitenkinimo vertinimo
filtras supaprastintam pasirinkimo proce-
sui, kai vartotojai sprendzia, kur isigyti
paslaugas. Suvokiama paslaugos atitikimo
kokyb¢, yra tikima, lemia pasitenkinimg
sandoriu ir vertés suvokima. Verté yra jvai-
riy atspindziy grandiné, visy kokybés atri-
buty suvokimas kaip, pavyzdziui, kainos ir
pasirinkto sandorio atitiktis. Lojalumas tam
tikrai paslaugy kompanijai ar tam tikram
produktui ar paslaugai yra kuriamas pagris-
to pasitenkinimo dél ankstesnio pirkimo ir
bendro poziiirio { kompanija (Andeassen,
Lindestad, 1998).

Suvokiama paslaugy kokybé yra apibré-
ziama kaip vartotojo sprendimas dél pro-
dukto bendryju pranasumy. Suvokta kokybé
gali skirtis nuo objektyvios ar aktualios
kokybés (Zeithaml, 1988). Kokybé susideda
i§ dvieju pagrindiniy elementy: 1) kokiu
mastu produktas ar paslauga atitinka varto-
toju poreikius; 2) kokiu mastu produktas ar
paslauga neturi trilkumy (Juran, 1988, cit.
pagal Andeassen, Lindestad, 1998, p. 9-10).
Ch. Gronrooso paslaugy kokybés modelyje
suvokta kokybé yra laukiamos kokybés
(gautos is rinkos komunikacijos, {vaizdzio,
komunikacijos ,,i$ liipy i lapas®, vartotoju
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poreikin) ir patirtos kokybés (gautos i$
techninés kokybés ir funkcinés kokybés)
funkcija. E. Grummessonn (1993) tvirtina,
kad vartotojo suvokta kokybé yra faktinés
kokybés ir suvoktos kokybés funkcija (An-
deassen, Lindestad, 1998). Manoma, kad
paslaugu kokybé priklauso nuo skirtumo
tarp liikesciy ir suvokiamos veiklos (ten pat)
arba, kitaip tariant, gauto rezultato.

Verté suvokiama atsizvelgiant | paslaugy
kaing ir kokybe (Zeithaml, 1988). Suvokia-
ma verté yra bendras produkto vertinimas,
vartotojo nuomong, kiek produktas jam
buvo naudingas, ka jis gavo uz tai, kiek su-
mokéjo (Zeithaml, 1988). Zinoma, vartotojo
suvokima apie verte lemia skirtingi veiks-
niai: i$laidy skirtumas, daiktinés sanaudos,
klienty skonis ir klienty charakteristikos
(Bolton; Drew, 1991). Keliama prielaida,
kad suvokiama kokybé turi teigiama poveiki
vertei (Andeassen, Lindestad, 1998). Kitaip
tariant, suvokiama kokybé ir verté turi
teigiama poveik] vartotojo pasitenkinimui.

Taigi, suvoktos kokybés ir vertés saveika
turi itakos vartotojo pasitenkinimui. Varto-
tojas gali jvertinti paslauga, vertindamas
lukescius jau pries ja pirkdamas (Oliver,
1980, cit. pagal Andeassen, Lindestad,
1998). Kitaip tariant, bet koks neatitikimas
gali nulemti vartotojo pasitenkinima arba
nepasitenkinima. Asmuo, turintis didesnius
ltkescius, ta pacia paslauga vertins prasciau
nei asmuo, turintis mazesnius lukescius.
Atotriikis tarp rezultato ir likesciy yra labai
svarbus ir lemia vertés suvokima, o $is savo
ruoztu — vartotojo pasitenkinima. Daroma
prielaida, kad vartotojo pasitenkinimas
turi teigiamos jtakos vartotojo lojalumui
(ten pat).

Korporatyvinis jvaizdis paslaugy marke-
tingo literatliroje anksti identifikuotas kaip
svarbus veiksnys bendrai vertinant paslau-



gas ir paslaugy kompanijas. Be jvaizdzio jta-
kos sprendimui pirkti, daugelis organizacijy
taiko ir sudétingg komunikaciniy priemoniy
kompleksa, pavyzdziui, reklama, tiesioging
rinkodarg ar rysius su visuomene, sickdamos
pritraukti naujy klienty ir i§laikyti esamus
(Andeassen, Lindestad, 1998). Korporaty-
vinis jvaizdis gali bati iSoriné informacija
tiek esamiems, tiek potencialiems pirkéjams
ir gali turéti itakos vartotojo lojalumui,
pavyzdziui, noras skleisti gera informacija
apie tam tikrg imong. Tod¢él manoma, kad
imonegs ivaizdis gali turéti itakos vartotojo
sprendimui pasirinkti tam tikra jmong, kai
sunku vertinti pacias paslaugas, teikiamas
skirtingy jmoniy. Korporatyvinis jvaizdis
yra kuriamas ir plétojamas vartotojy mintyse
per komunikacija ir patirti. Korporatyvinis
ivaizdis gali sukurti vartotoju pasitenkini-
ma. Kai vartotojai yra patenkinti suteikta
paslauga, ju poziiiris i kompanija pageréja
(ten pat). Taigi, geras imonés jvaizdis skatina
pirkti i§ biitent tos bendrovés, supaprastinti
sprendimy priémimo taisykles (ten pat).
Daroma prielaida, kad imonés ivaizdis gali
turéti teigiama poveiki klienty suvokimui
apie paslaugy verte bei kokybg ir vartotoju
pasirinkimo sprendimui bei vartotojy loja-
lumui (Andeassen, Lindestad, 1998).

Vartotojy lojalumas isreiskia numatyta
elgesi, susijusi su paslauga arba bendrove.
Tai apima paslaugy pirkimo tikimybe atei-
tyje, paslaugy kontrakto pratgsima, tapima
nuolatiniu klientu, teigiamos informacijos
apie paslauga ar bendrove skleidima i§ var-
totojo liipy, vartotojo nuomonés skleidima
apie paslauga ar bendrove (Andeassen,
Lindestad, 1998). Daroma prielaida, kad
pakartotinio pirkimo ketinimas ir noras tei-
giamai atsiliepti apie paslaugas ar bendrove
yra vartotojo lojalumo pozymiai (Andeas-
sen, Lindestad, 1998).

Siame poskyryje atskleidziama, kad var-
totoju pasitenkinima lemia tiek suvokiama
paslaugy kokybé, tiek verte, tiek korpo-
ratyvinis jvaizdis. Visi §ie pasitenkinimo
matai susij¢ vienas su kitu ir kuria vienas
kitam vertg. Akivaizdu, kad vartotojy pasi-
tenkinimas daznai nulemia ir ju lojaluma,
o pasitenkinimas paprastai yra ir pagrindi-
nis kelias { vartotoju lojaluma. Lojalumo
kiirimas turéty biiti vienas svarbiausiy
organizacijos atstovy siekiy, nes lojaliis
klientai padeda egzistuoti imonei ir kurti
teigiama reputacija. Tai yra svarbus matas,
formuojantis poZiiiri | organizacija — tai yra
kuriantis jvaizdj apie organizacija. Paslau-
gu kokybé korporatyvinés komunikacijos
kontekste yra viena i§ sudedamyjy korpo-
ratyvinio jvaizdzio daliy greta organizacijos
reputacijos, tapatybés ir kultiros. Taciau
korporatyvini ivaizdi galima iSskirti { or-
ganizacijos jvaizdj ir paslaugos ar produkto
ivaizdi. Apskritai, korporatyvinis ivaizdis
labiau siejamas su nematerialiais elementais
ar organizacijos savybémis, o paslaugos ir
produkto prekés jvaizdis yra siejamas su
paslaugos ir produkto specifikacijomis.
Siekiant schema pateikti Sias teorines
izvalgas, susijusias su straipsnio objek-
tu — korporatyviniu jvaizdziu ir paslaugy
kokybe, sudarytas vartotojuy pasitenkinimo
modelis (Zr. 2 pav.). Jis sukurtas remiantis
teorijoje apzvelgta korporatyvinio jvaizdzio
samprata bei 4Q paslaugy kokybés modeliu.

Vadovaujantis Siomis teorinémis jzval-
gomis galima daryti prielaida, kad vartotoju
pasitenkinimui turi jtakos tiek organizaci-
jos ivaizdis, tiek paslaugos ivaizdis. Cia
atsiranda aiSki sasaja tarp korporatyvinio
ivaizdzio, kokybés ir vartotojo lojalumo.
Taciau vis dar néra aiSku, ar jmonés jvaizdis
gali turéti jtakos vartotojo pasitenkinimui ar
nepasitenkinimui imonés teikiamy paslaugy
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kokybe. Todél sukurtas modelis tikrina-
mas vartotojy poreikiy tyrimui, siekiant
i$siaiskinti vartotojy pasirinkimo priezastis
priimant sprendima pasirinkti konkrecia
paslaugy imong, vertinant vartotojuy pa-
sitenkinima paslaugy kokybe ir pozitirj i
organizacija.

Poreikiy tenkinimo tyrimas:
mobiliojo rySio bendroviy atvejis

Siandien, naujyju technologijy eroje, gy-
venimas nejsivaizduojamas be telekomuni-
kacijy, o mobilieji iSmanieji telefonai tapo
neatsiejama gyvenimo dalimi kiekviename
zingsnyje. Mobiliojo rySio bendrovés sutei-
kia klientams ne tik rySio, bet ir duomeny
perdavimo galimybg, tad mobilieji telefonai
siejami ne tik su bendravimu, bet ir pra-

130

mogomis bei ziniy gavimu. Besikeiciantys
vartotojy poreikiai, {prociai ir gyvenimo
biidas formuoja vis didesng mobiliojo rySio
paslaugy paklausa, todél galima teigti, kad
spartus Sio sektoriaus vystymasis Lietuvoje
kuria didele konkurencing kova tarp paslau-
gu teikéjy, tad telekomunikacijy rinka Sian-
dien yra viena sparciausiai besivystan¢iy ir
besikeicianciy.

Pagal Rysiy reguliavimo tarnybos atas-
kaita (2016), didziausios Lietuvoje paja-
mos, gaunamos Uz mazmenines vie$asias
judriojo telefono rySio paslaugas, yra
triju pagrindiniy teikéjy — UAB ,, Tele2®,
UAB ,,Omnitel” ir UAB ,,Bité Lietuva®.
2016 mety [ ketvirc¢io duomenimis, bendros
pajamos uz judriojo telefono rysio paslau-
gas — 57,51 min. Eur. Daugiausia pajamuy,
gauty uz mazmenines viesasias judriojo



telefono rysio paslaugas, per 2016 m. I ket-
virti gavo UAB ,, Tele2*. Sios bendroves
pajamos sudaré net 40,62 proc. rinkos.
Toliau, UAB ,,Omnitel* — 30,75 proc. ir
UAB ,,Bit¢ Lietuva“— 26,43 proc. Kity pas-
laugy teikéjy pajamos sudaré tik 2,2 proc.
Todél, remiantis Siais duomenimis, tyrime
analizuojamos trys pagrindinés Lietuvoje
veikian¢ios mobiliojo rysio imonés (UAB
,,Omnitel”, UAB ,,Tele2*, UAB ,,Bité Lie-
tuva“), kurios uzima pagrinding rinkos dalj.
Vartotojai kiekviena diena naudojasi
mobiliojo rysio ir duomeny perdavimo pas-
laugomis ir daugelio ju patirtys susidiirus su
bendrovémis yra skirtingos. Taciau biitina
pazyméti, kad informaciniy technologiju
tobuléjimas nebéra pagrindinis konkuren-
cingumo rodiklis. Zinoma, inovacijos yra
labai svarbus konkurencingumo rodiklis
telekomunikacijy sferoje, taCiau tai nebéra
pagrindinis veiksnys, padedantis i§likti ly-
derio pozicijoje, nes Lietuvoje veikiancios
mobiliyjy operatoriy bendrovés vartotojams
sililo panasias paslaugas, idiegia jas panasiu
metu, taiko labai panaSias kainas, tad Sian-
dien, kalbant apie verslo sfera, vis aktuales-
niu ir svarbesniu dalyku tampa kompanijos
ivaizdzio gerinimas, tinkama produkty ir
paslaugy komunikacija bei unikalumo ir
vertés vartotojui sukiirimas. Tai rodo jau ke-
leta mety itin intensyviai vykstanti Lietuvos
mobiliojo rySio bendroviy komunikacija
ziniasklaidoje — ,,Omnitel savo tinklalapio
skiltyje ,,Ziniasklaidai“ per 10 ménesiy lai-
kotarpi (nuo 2016 m. sausio 1 d. iki 2016 m.
spalio 31 d.) pateiké 32 praneSimus spaudai;
,»lele2* per ta pati laikotarpi pateiké net 52
pranes$imus spaudai; ,,Bité Lietuva“ pateiké
30 pranesimy spaudai. Tai rodo, kad visos
Sios imonés aktyviai taiko tradicinius rysiy
su ziniasklaida metodus, nes per ménesi
platina net po kelis pranesimus spaudai.

Taciau telekomunikacijy imonés savo
komunikacijai, zinoma, naudoja ne tik
rySius su ziniasklaida, bet ir kitas rySiy
su visuomene priemones, bendravimui su
klientais pasitelkia rinkodaros priemones
bei reklama. Pavyzdziui, mobiliyjy opera-
toriy reklamose gausus ryskiu lozunginiy
zinu¢iy srautas ir net {Ziilus kopijavimas ar
lyginimas. 20132014 metais ziniasklaidoje
aktyviai buvo diskutuojama apie mobiliojo
ry$io operatoriy sukelta ,,kainy ir reklamos
kara*. Ji skatino konkurenty skundai ir netgi
teismai, kurie kéle grésmg gerai reputacijai,
provokuodami tiek konkurenty, tiek varto-
toju nepasitenkinima. Ir nors $iandien ne-
bekalbama apie Siy imoniy reklamy ,,kara™,
taciau akivaizdu, kad reklama kompanijy
komunikacijoje uzima svarbia vieta. Rinkos
tyrimy ir konsultacijy bendrovés ,,Kantar
TNS* atlikta reklamos monitoringo analizé
parode, kad 2016 m. sausio—rugpjicio mé-
nesiais bendros reklamos apimtys Lietuvoje
paaugo 7,7 proc., palyginti su tuo paciu
laikotarpiu praéjusiais metais, o i ,,TOP
10* reklamuotoju sarasa patenka visos trys
tyrime nagrin¢jamos mobiliojo rySio kom-
panijos. Bitent ,, Tele2“ desimtuke uzima
pirmaja vieta; ,,Bité* — 6 vietg; ,,Omnitel*
— 8 vietg™ (Kantar TNS, 2016).

Akivaizdu, kad Siandien, esant didelei
konkurencinei kovai, bendrovéms yra svar-
bu laikytis nusistatyty jvaizdzio komunika-
cijos principy, tad inovatyvios Siuolaikinés
imonés komunikacines strategijas naudoja
kaip vienas svarbiausiy priemoniy konku-
rencingje aplinkoje. Ta¢iau néra aisku, kiek
§iy priemoniy taikymas yra svarbus varto-
tojams renkantis mobiliojo ry$io operatoriy
ir kiek S$ios priemonés padeda islaikyti
esamus klientus. Todél tyrimui keliamas
tikslas — iSanalizavus vartotoju samonéje
susiformavusi jvaizdj apie mobiliojo rysio
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bendroves, istirti, kokia jtaka korporatyvinis
ivaizdis turi vartotojy lojalumui.

Teorinés dalies izvalgoms apibendrinti
sudarytas vartotojuy pasitenkinimo modelis
(2r. 2 pav.). Sia schema sickiama aprobuoti
tyrimu, t. y. nagrinéjant vartotojy pasiten-
kinima atrasti santykj tarp korporatyvinio
ivaizdzio ir paslaugy kokybes; i$siaiskinti
ivaizdzio ir kokybés priklausomybg vienas
nuo kito; nustatyti, kokie veiksniai lemia
vartotojo pasirinkima bei lojaluma. Taciau
prie$ pradedant tyrima sudaryta iSankstiné
sisteminé tyrimo analizé, kuri paremta te-
orinémis mokslings literatiiros izvalgomis.
Laikantis iSankstingje sistemingje tyrimo
analizéje iSskirty kriterijy, formuluojami
klausimai tyrimo dalyviams.

Remiantis teorinés dalies izvalgomis,
sudaryta iSankstinés sisteminés tyrimo
analizés schema (zr. 3 pav.), kuri remiasi
pasirinktu paslaugos kokybés modeliu —
Gummesson 4 Q kokybés modeliu. Kaip

minéta apzvelgiant §i paslaugy kokybés
modelj, 4Q kokybés modelyje paslaugos ir
prekeés suvokiamos kaip lygiavertés bendro-
sios pasiiilos dalys, todél $is modelis labai
praktiskas ir pritaikomas tiek gamyboje,
tiek paslaugy sektoriuje. Kadangi tiriamasis
objektas — paslauguy kokybés suvokimas,
todél galima remtis biitent Siuo modeliu.
Tiriamas reiskinys — vartotoju pasitenki-
nimas. AiSkinamasi, kas lemia vartotoju
pasitenkinima, t. y. kaip imonés jvaizdis
ir paslaugy kokybé yra susij¢ su vartotoju
poreikiy tenkinimu.

Korporatyvinis jvaizdis turi jtakos varto-
toju pasitenkinimui, todél ivaizdis yra viena
i§ vartotojo pasirinkimo priezas¢iu. Zinoma,
sprendimo priémima lemia daugelis veiks-
niy, tadiau $iuo tyrimu analizuojama butent
ivaizdzio itaka vartotojuy pasitenkinimui.
Teoringje dalyje atskirtos imongs ir pa-
slaugos ivaizdzio savokos. Tai reiskia, kad
Sie du jvaizdziai gali daryti jtaka vartotojo

Vartotojy
pasitenkinimas

Pasirinkimo
prieZastys

Lojalumo
prieZastys

Korporatyvinis - . Vartotojo suvokta
jvaizdis Paslaugos jvaizdis _‘ Paslaugy kokybeé kokybe
N s
Lakesciai Atsiliepimai «{ Projektiné Pirminé
Patirtys Rekomendacijos «{ GaAmybos r ligalaiké
pristatymo

Santykiy

Techniné

i

3 pav. ISankstinés sisteminés tyrimo analizés schema (sudaryta autorés)
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pasirinkimui. Pagal 4 Q kokybés modelj,
korporatyvini jvaizdi formuoja ir asmens
turimi lukesciai bei patirtys, susijusios su
konkrecia organizacija. Paslaugos jvaizdi
kuria atsiliepimai bei rekomendacijos.

Ivaizdis gali lemti vartotojo pasirinkima,
taciau taip pat svarbu iSsiaiskinti, ar jvaizdis
gali lemti vartotojo lojaluma. Tikétina, kad
vartotojo lojalumui daugiau reikSmés turi
paslaugos kokybé¢ (remiantis 4 Q kokybés
modeliu: projektiné, gamybos ir pristatymo,
santykiy, techning) ir vartotojo suvokta
kokybé (remiantis 4 Q kokybés modeliu:
pirmin¢ ir ilgalaike).

Pirmajame tyrimo etape atlickamas zval-
gomasis kokybinis tyrimas, kuriuo siekiama
iSplétoti idéjas ir pozilirius prie§ pradedant
nuodugnesnj tyrima, susijusi su mobiliy-
ju operatoriy teikiamomis paslaugomis.
Remiantis iSankstingje sistemingje tyrimo
analizéje iSskirtais pagrindiniais jvaizdzio
ir paslaugu kokybés vertinimo kriterijais,
sudaryti probleminiai klausimai:

» Kokie yra vartotojy poreikiai, susij¢ su
telekomunikacinémis paslaugomis?

» Kas lemia vartotojy sprendima pasirinkti
konkrecig imong?

» Kokig itaka korporatyvinis jvaizdis turi
vartotojo pasirinkimui?

» Kokig itaka korporatyvinis jvaizdis turi
vartotojo pasitenkinimui?

» Kokig jtaka vartotojo pasirinkimui daro
laukiama paslaugy kokybé?

» Kokia itaka vartotojo pasitenkinimui
daro gauta paslaugy kokybé?

» Kokios paslaugy kokybés tikisi vartoto-
jas i8 paslaugy teikéjo?

» Kokios vartotoju patirtys, susijusios su
telekomunikacinémis paslaugomis?

» Koks yra vartotoju pasitenkinimo tele-
komunikacinémis paslaugomis lygis?

* Kokie vartotoju santykiai su paslaugy
teikeju?

Kokybiniam tyrimui pasirinkta 19—
55 mety amziaus 7 Zzmonés, kurie yra naudo-
jesi bent dviejy telekomunikacijy bendroviy
teikiamomis paslaugomis. Kitoms respon-
denty sociografinéms charakteristikoms
kriterijai nekeliami, nes Zmonés naudojasi
mobiliaisiais telefonais nepriklausomai nuo
specifiniy kriterijy.

Grupinio interviu dalyviams keliamas
tikslas — jvertinti telekomunikacijy bendro-
viy jvaizdj ir ju teikiamy paslaugu kokybe.
Taigi, diskusijos metu aiskinamasi, koks
paslaugy bendroviy jvaizdis yra susiforma-
ves esamy ir buvusiy klienty samonéje; ko-
kios pirminés priezastys lémé ju sprendima
tapti konkrecios imonés klientais; kas léme
ilgalaiki sprendima tapti lojaliu konkrecios
imonés klientu; kaip vertinama teikiamy
paslaugy kokybé.

Antrajame tyrimo etape empirinio zval-
gomojo tyrimo metu iSkeltoms prielaidoms
pagristi arba paneigti pasitelktas didesnés
apimties kiekybinis tyrimas. Kadangi
tyrimo centre — paslaugy jmonés, tyrimui
pasirinktos mobiliojo rySio ir duomeny
perdavimo paslaugas teikiancios Lietuvos
imonés. Klienty suvokimui apie mobiliojo
ry$io paslaugas teikianc¢iy imoniy jvaizdi
identifikuoti pasirinktas kiekybinis anke-
tinés apklausos metodas. Kadangi tyrimu
siekiama patvirtinti arba paneigti kokybinio
tyrimo metu iskeltas prielaidas ir nustatyti
tam tikra tendencija vartotojy poziiiriu,
todél Siam tyrimui svarbus kiekybinis
pozitiris.

Apklausa — tai tokia duomeny rinkimo
technika, kai respondentai i§ esmés tuo pa-
¢iu (arba artimu jam) metu atsakinéja { rastu
(anketoje) arba zodziu (interviu atlikéjo)
pateiktus klausimus (Luobikiené, 2000).
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Apklausos metodas pasirinktas samoningai,
nes apklausa daznai geriau uz kitus tyrimy
biidus leidzia neSaliSkai gauti informacija
ir rasti atsakymus, kodél vartotojai vienaip
ar kitaip vertina imong, renkasi konkrecios
imonés paslaugas; suzinoti vartotojy loja-
luma lemiancius veiksnius.

Tyrimui iskeltos hipotezés:

H1: Korporatyvinis jvaizdis lemia varto-
tojo kokybés suvokima bei vartotojo
pasitenkinima industrija.

H2: Korporatyvinis jvaizdis ir vartotoju
pasitenkinimas yra pagrindiniai biidai
pasiekti vartotojy lojaluma.

Kiekybiniame tyrime naudotas instru-
mentas (anketa) suformuotas remiantis
teorinémis studijomis bei empiriniu zZvalgo-
muoju kokybiniu tyrimu, kuriuo isiaiskinta
pirminé bendriné vartotojy nuomoné apie
mobiligsias paslaugas teikiancias imones,
ju ivaizdi bei paslaugy kokybe.

Fokusuoto grupinio interviu metu pa-
tvirtintas teorinéje dalyje sudarytas var-
totojuy poreikiy tenkinimo modelis. Taigi,
remiantis fokusuoto grupinio interviu biidu
padarytomis izvalgomis ir iSankstine siste-
mine tyrimo analize pagal Gummesson 4 Q
kokybés modelj, sudaryta kiekybinio tyrimo
anketa. Tyrimo instrumenta (anketa) sudaro
tokios dalys:

1. Prisistatymas;

2. Klausimy apie paslaugy vartojima blo-

kas;

3. Klausimy apie paslaugy teikéjy ivaizdi

blokas;

4. Klausimy apie lojaluma blokas;

5. Klausimy apie informanta blokas.

Nors tyrimo metodikoje teigiama, kad
nagrinéjamos trys mobiliojo rysio bendro-
vés, taciau siekiant, kad apklausos rezultatai
bty reprezentatyviis, o duomenys neis-
kreipti, pateikiant bendruosius klausimus
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respondenty teiraujamasi, kuriy operatoriy
paslaugomis jie yra naudojesi ir kuriy
operatoriy paslaugomis naudojasi dabar,
pateikiant ne tik tiriamy mobiliojo rysio
bendroviy variantus, bet apskritai Lietuvoje
egzistuojancius mobiliojo rysio operatorius,
nes, Ry$iy reguliavimo tarnybos duomeni-
mis (2016), vieSojo judriojo rysio tinklo
ir (arba) viesSasias judriojo telefono rysio
paslaugas 2016 m. I ketvirtj teiké 8 paslau-
gu teikéjai: UAB ,,Omnitel”, UAB ,,Bité
Lietuva®“, UAB ,,Tele2*, UAB ,,Eurocom®,
UAB ,,Teledema*, UAB ,,CSC Telecom*,
UAB ,,Mediafon“, UAB ,,Mediafon Carrier
Services*.

Kiekybiniame tyrime respondenty soci-
ografinéms charakteristikoms kriterijai ne-
keliami, nes Zzmonés naudojasi mobiliaisiais
telefonais nepriklausomai nuo specifiniy
kriteriju, o mobiliojo rysio paslaugos —
plataus vartojimo paslaugos. Taciau butina
atkreipti démesj { tai, kad { tiriamyjy imt{
patenka tik tie asmenys, kurie naudojasi
kompiuteriu ir internetu, nes tyrimo anketa
platinama internetu. Taciau, galima teigti,
kad 8is kriterijus tyrimo reprezentatyvumui
grésmés nekelia, nes tirlamieji — iSmaniyjy
technologijy naudotojai.

Kiekybiniam tyrimui atlikti reikalinga
imtis nustatyta remiantis Rysiy reguliavimo
tarnybos duomenimis (2016) — 2016 m.
I ketv. bendras aktyviy abonenty skai-
&ius — 4158,2 takst. Sis skai¢ius nurodo
generaling visuma. Siekiant, kad apklausos
patikimumas bty 95 proc., o paklaida—0,5,
pagal imties dydzio formulg reikia apklausti
384 respondentus.

Kokybinio tyrimo rezultaty
aptarimas

Diskusijos metu iSaiSkéjo dar vienas
svarbus pasirinkimo ir lojalumo aspektas



greta korporatyvinio ivaizdzio ir paslaugy
kokybés — paslaugy kaina, kuri nebuvo
ivardyta iSankstinéje sistemingje tyrimo
analizéje. Nors visi diskusijos dalyviai
iSsaké savo nuomong tiek apie ivaizdi, tiek
apie paslaugy kokybg ir pripazino, kad abu
Sie veiksniai turi jtakos vartotojuy pasitenki-
nimui, tac¢iau beveik visi tiriamieji i$skyré
kaina kaip pagrindini pasirinkimo kriteriju.
Taigi, galima daryti iSvada, kad iki Siol néra
rinkodaros, reklamos ar rySiy su visuomene
priemoniy, kurios paveikty klientus labiau
nei paslaugy kaina.

Verta pazyméti, kad diskusijos metu,
tiriamiesiems jvardijus kaing kaip svarby
pozymj, pradéta labiau gilintis | vartotoju
kainos suvokima, nes ju nuomonés labai
i§siskyre. Vieni, kaip pigiausias mobilig-
sias paslaugas teikian¢ia bendrove jvardijo
,,lele2*, kiti —,,Bite®. Dar kiti ,,Bit¢* nurodé
kaip brangiausia operatoriy. Paaiskéjo,
kad né vienas tiriamasis nezino tiksliu kity
mobiliojo rysio operatoriy suteikiamy pas-
laugy kainy, iSskyrus savojo. Taigi, galima
daryti prielaida, kad nuomoné apie paslau-
gu kainas paremta ne tiksliais faktiniais
duomenimis, o yra tiesiog isivaizdavimas,
kuris gali buiti nulemtas bendroviy komuni-
kacijos apie save. Tad galima daryti i§vada,
kad vartotojy samong¢je paslaugy kaina yra
bendroviy jvaizdzio dalis — pigi ar brangi.

Paklausti apie korporatyvinj telekomuni-
kaciniy bendroviy jvaizdj, tiriamieji daznai
ivardydavo dizaino elementus, prisiminda-
vo televizines Siy bendroviy reklamas. Di-
zaino elementai ir reklama, pasak tiriamuyjuy,
didelio poveikio pasirinkimui neturi, taciau
gali nulemti palankuma arba nepalankuma
tam tikros jmonés atzvilgiu, pavyzdziui,
vienas diskusijos dalyvis teigia: ,,[...] Tele2
gryna nesamoné. Nesamoningos reklamos
abonento — Seimos verslai, o Pildyk irgi

tie jaunuoliai kazkokiam bute. Nervina
reklamos, todél ir nekenciu 7ele2*. Tokia
potencialiam vartotojui nepatraukli reklama
nulemia jo sprendima rinktis kita telekomu-
nikacing bendrove, neatsizvelgiant i ,, Tele2*
teikiama paslaugy kokybe ar kaing. Tokiu
atveju jvaizdis lemia vartotojo sprendima.

Kiti diskusijos dalyviai maziau kalbéjo
apie reklama, kuri formuoja korporatyvini
Ivaizdj, bet ne vienas tiriamasis uzsiminé
apie aptarnaujanti personala. [Saiskéjo, kad
vartotoju aptarnavimas labai svarbus tiria-
muyjy atzvilgiu. Nors aptarnavimas lemia
vartotojo lojaluma, bet turi mazai itakos
vartotojo pasirinkimui pirkti konkrecios
imonés paslaugas. Kalbant apie jvaizdj, dis-
kusijos metu prieita prie iSvados, kad jvaizd{
lemia ne tik komunikacija apie imong ir jos
paslaugas, bet ir tai, ar komunikacija atitin-
ka realybg. ,,Kadangi tai telekomunikaciné
bendrove ir jiems tikrai aktualus ir svarbus
greitis ir operatyvumas, o vat operatyvumo
aptarnavimo srityje daznai triksta®, — teigia
viena respondenté. Tai reiskia, kad norint
sukurti gera jvaizdj svarbus vientisumas. Jei
organizacijoje egzistuoja vertybés ,,greitis
ir operatyvumas®, tai pati organizacija tu-
réty atitikti Sias keliamas vertybes. Tokie
komunikacijos ir realaus aptarnavimo ne-
atitikimai silpnina jmonés ivaizdj. Ir nors
komunikuojamose zinutése kalbama apie
paslaugu, pavyzdziui, interneto, sparta,
taCiau jmonés klientai daznai susiduria su
prastu aptarnavimu salonuose, kur opera-
tyvumo, pasak respondenty, dazniausiai
triksta.

Taip pat labai svarbu paminéti, kad
vartotojai | korporatyvinj ivaizdi zitri
gana jtariai. Jie mano, kad kompanijy
kuriamas ivaizdis gali neatitikti tikrovés
arba, respondenty Zodziais tariant, reklama
,meluoja“. Taciau visai kitaip vertinamas
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ivaizdis, suformuotas rekomendaciju. Jeigu
apie kompanija ir jos teikiamas paslaugas
kalbama teigiamai, pasak respondenty,
verta tuo tikéti. Respondentai, kurie néra
linke pasikliauti bendroviy komunikacija
ar kity rekomendacijomis, patys priima
sprendimus lygindami bendroviy teikiamy
paslauguy kainas ir kokybe, atlikdami paies-
ka interneto tinklalapiuose.

Nors dauguma tiriamuyjy teigia, kad jiems
svarbiau paslaugy kokybé nei ivaizdis, ta-
¢iau, paprasSius greitai apibiidinti kiekvieng
mobiliojo rySio operatoriy trimis ZodZiais,
respondentams pirmiausia iSkildavo ben-
droviy logotipu spalvos ir asociacijos su
jomis. Tai reiskia, kad ivaizdis yra jsismel-
kes 1 Zmoniy samong ir pirmoji reakcija
apie kompanija siejasi su jos ivaizdziu, o
ne paslaugy kokybe. Zinoma, §iam teiginiui
pagristi vertéty atlikti kiekybini tyrima, ta-
¢iau fokusuoto interviu grupéje §i tendencija
pakankamai aiski.

Naujuju technologijy eroje, kai naujausi
mobiliyjy paslaugy iSradimai prieinami
kiekvienam vartotojui, o $iy paslaugy
teikéjuy nedidel¢je rinkoje — ne vienas, esti
{vairiy rySiy su visuomene, rinkodaros ar
reklamos priemoniy vartotojui pritraukti
ir i§laikyti. Viena jy — ,,skétinis principas™
(angl. umbrella marketing), kai teikiamos
papildomos paslaugos, visiskai nesusiju-
sios su pagrindiniu produktu ar paslauga.
I§ Lietuvoje populiariausiy trijy mobiliojo
ry$io operatoriy tik ,,Omnitel” turi Omni
1D kortelg, kuri suteikia nuolaidy perkant
bilietus { jvairius renginius — spektaklius,
koncertus, parodas ir t. t., bei papildomy
privilegiju kortelés turétojams. Bitent Sig
kortele kaip privaluma ir bendrovés isskir-
tinuma jvardijo ,,Omnitel* klientai.

Rinkdamasis telekomunikacines pas-
laugas teikiancia bendrove, vartotojas
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atsizvelgia | jos jvaizdi — reklamas, ko-
munikuojamas vertybes, atsiliepimus ir
rekomendacijas, kainy jsivaizdavima. Kai
vartotojas jau yra konkrecios bendrovés kli-
entas, {vaizdis nebeturi itin daug reikSmés,
vartotojui svarbiausia paslaugy kokybe,
kuri turi atitikti jo poreikius. Jei vartotojas
yra patenkintas teikiamomis paslaugomis
ir jy kokybe, mazas klaidas jis yra linkgs
atleisti bendrovei, o kilus ir dideliam
skandalui nebus linkegs keisti mobiliojo
rySio operatoriaus, jei iki tol operatoriaus
teikiamos paslaugos vartotojo nebus nuvy-
lusios. Interviu metu paaiskéjo, kad nors
kiekviena bendrové yra isivélusi | koki nors
skandala, taciau visi interviu dalyviai savo
draugui rekomenduoty ta mobiliojo rySio
operatoriy, kurio klientai yra jie patys, nes
paslaugy kokybé asmeniskai ju dar nebuvo
nuvylusi. Todél apibendrinant galima teigti,
kad diskusijos metu isaiskéjo svarbi ten-
dencija — imonés {vaizdis lemia vartotojo
pasirinkima, o paslaugy kokybé — vartotojo
lojaluma. Net toks atvejis, kai ,,Bité” buvo
kaltinama dél merginos Zzities per nelai-
minga atsitikima, teigiant, kad skambinant
numeriu 112 su iSankstinio mokéjimo
kortele, kurios saskaita yra tus¢ia, numeris
nerodomas ir vieta nenustatoma, nepriverte
,,Bités“ klienty susimastyti apie mobiliojo
ry$io operatoriaus keitima, nors tokj ivyki
drasiai galima pavadinti didele bendrove
iStikusia krize.

Diskusijos rezultaty palyginimas
su teoriniu modeliu

Remiantis {zvalgomis, kilusiomis po zval-
gomojo tyrimo, galima teigti, kad fokusuoto
grupinio interviu dalyviai diskusijos metu
i$skyré svarbiausius elementus, kurie buvo
tvardyti teoriniame modelyje ,,Vartotoju



pasitenkinima lemiantys veiksniai® (Zr.
2 pav.). Kalbant apie organizacijos ivaizdi,
net keli diskusijos dalyviai, kaip jau mi-
néta, jvardijo aptarnavimo svarba. Galima
sakyti, kad pagal teorinéje dalyje sudaryta
vartotojo pasitenkinimo modelj tai atitinka
atsakinguma uz paslaugas, nes bendrové
privalo ne tik suteikti paslaugas, bet ir buti
uz jas atsakinga, t. y. ripintis savo klientu.
Kartu tai lemia kuriama imonés reputacija.

Teoriniame modelyje iSskirtas inova-
tyvumas kaip svarbus reputacijos dalies
elementas. Visi diskusijos nariai naudojasi
naujausiomis mobiliyjy tinkly operatoriy
teikiamomis paslaugomis — internetu, 3G
ry$iu, 4G rySiu, mobiliosiomis aplikacijo-
mis ir pan. Daugeliui jy inovatyvumas yra
vienas i$ svarbiausiy kriteriju — megabaity
kiekis, sparta, operatyvumas. Dar vienas re-
putacijos elementas — i§skirtinumas. Jis taip
pat buvo paminétas diskusijos dalyviuy kaip
Omni ID kortelé —,,Omnitel iSskirtinumas.
Taip pat ne vienas diskusijos dalyvis pripa-
zino, kad kreipia démesj | rekomendacijas,
0 jos taip pat formuoja imonés reputacija.
Akivaizdu, kad diskusijos metu buvo pa-
minéti visi reputacijos elementai, iSskirti
teoriniame modelyje.

Teoriniame modelyje greta reputacijos
iSskirta ir organizacijos tapatybé, kuri taip
pat yra korporatyvinio ivaizdzio dalis. I$
fokusuoto grupinio interviu diskusijos
aiSkiai matyti, kad kalbédami apie jvaizdi
diskusijos nariai pirmiausia prisiminé jmo-
niy dizaina ir kalbéjo apie reklama. Biitent
dizainas ir reklama teoriniame modelyje is-
reiksti kaip pagrindiniai tapatybés kriterijai.

Teoriniame modelyje $alia reputacijos
ir tapatybés iSskirta organizacijos asme-
nybé¢ kaip korporatyvinio jvaizdzio dalis.
Cia pagrindiniai kriterijai — jmonés iSorés
ir vidaus pozymiai. Diskusijos metu jos

dalyviai, kalbédami apie {vaizdj, vardijo
pagrindines bendroviy logotipy spalvas,
asociacijas, susijusias su logotipu (pvz.,
,,Bité™ — bituté), ilgas eiles salonuose (iSo-
rés pozymiai); ir kainas, sitilomus planus,
bendroves apibiidino tokiais biidvardziais
kaip solidus, brangus, senas, jaunatviskas
ir pan. (vidaus pozymiai).

Taip pat svarbu aptarti ir palyginti paslau-
gos kokybés kriterijus, i$skirtus teoriniame
modelyje, su praktiniais rezultatais, gautais
diskusijos metu. Pagal teorini modelj,
produkto ar paslaugos kokybés kriterijai —
laukta ir patirta kokybé. Laukta kokybé —
vartotojo pasirinkimas arba, kitaip tariant,
vartotojo poreikiai. Prie$ pasirinkdamas
paslaugos teikéja, vartotojas atsizvelgia i
savo poreikius. Pagrindiniai vartotojy porei-
kiai, pasak diskusijos dalyviy, yra neribotos
trumposios sms zinutés arba skambuciai bei
internetas. Kuria jmong rinktis, nulemia
sitilomi planai, didesni paslaugy kiekiai ir
mazesn¢ kaina. Kai kuriems vartotojams
svarbus ir rySio padengimas Lietuvoje.
Patirta kokybé yra susijusi su vartotojo
lojalumu. Tai pirmiausia lemia kokybés ir
kainos santykis. Pasak diskusijos dalyviy,
kaina — bene svarbiausias kriterijus ju pasi-
rinkimui ir lojalumai. Jeigu paslaugy ir kai-
nos santykis juos tenkina, vartotojai nemato
prasmés keisti mobiliojo rySio operatoriaus,
nes Siandien visi operatoriai sitilo beveik
identiskas paslaugas. Be to, diskusijos
rezultaty apzvalgoje minéta, kad vartotoju
lojaluma lemia poreikiy tenkinimas ir gera
santykiy kokybé. Jei vartotojas dar néra nu-
sivyles paslaugomis ir aptarnavimu — patirta
kokybeé tik stiprina jo pasitenkinima.

Taigi, zvalgomojo tyrimo rezultatai vi-
siSkai patvirtina teorinéje dalyje sudaryta
modelj. Fokusuoto grupinio interviu daly-
viai diskusijoje pamingjo visus teoriniame
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modelyje iSskirtus elementus ir kriterijus,
kurie i8reiSkia jvaizdzio ir kokybés santyki
bei jtaka vartotojo pasitenkinimui.

Kiekybinio tyrimo rezultaty
apibendrinimas

Tyrimo anketoje respondenty buvo praso-
ma pateikti savo demografinius duome-
nis, manant, kad kai kurie demografiniai
pozymiai, pavyzdziui, individo socialinis
statusas ir uzdirbamos pajamos, gali turéti
itakos paslaugy vartojimui. Taip pat tyrimo
anketoje buvo klausimas, skirtas i$siaiskinti
respondenty paslaugy vartojimo patirciai,
nes daroma prielaida, kad nuo individo
patirties priklauso jo suvokimas apie pas-
laugu kokybe ir jvaizdzio jtaka individo
sprendimams. Atlikus tyrimo duomeny
analize paaisSkéjo, kad Sie kriterijai neturi
itakos vartotoju pasirinkimui, lojalumui,
sprendimams, paslaugy kokybés vertinimui
ir pan., o korporatyvinis jvaizdis suvokia-
mas vartotojy samoné¢je nepriklausomai
nuo vartotojo patirties, socialinio statuso ar
uzdirbamy pajamy. Prieita prie iSvados, kad
Lietuvoje mobiliojo rysio paslaugy sferoje
yra nedidelé pasitila ir didelé konkurencija,
todel vartotojai turi susiformavusi ivaizdi
apie visus paslaugy teikéjus, nepriklauso-
mai nuo to, ar jie buvo asmeniskai susidiirg
su konkreciu teikéju, todél paslaugy imo-
néms svarbiausias vartotoju pritraukimo
kriterijus — saves pristatymas ir pateikimas

(ivaizdis), o iSlaikymo — vertés ir unikalumo

sukiirimas vartotojui.

ISanalizavus jvaizdzio klausimy bloko
duomenis, pastebimos Sios tendencijos:

» Ivaizdzio formavimasi vartotojo sa-
monéje lemia tiek paslaugy kaina, tiek
kokybé, imonés gebéjimas prisitaikyti
prie vartotojo poreikiy, greitis bei ap-
tarnavimas.
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Sie kriterijai nustatyti remiantis res-
pondenty atsakymais | atvirus klausimus,
kuriuose respondentai patys pateiké imoniy
vertinimus.

» Korporatyvinis jvaizdis turi jtakos tiek
vartotojuy pasirinkimui, tiek vartotoju
lojalumui.

N¢é vienas i§ trijy nagrinéty mobiliojo
ry$io operatoriy neturi neigiamo {vaizdzio
visuomenéje, o ju ivaizdzio vertinimas yra
gana panasus, visi jie vertinami palankiau
nei nepalankiau. Kadangi visy triju mo-
biliojo rySio operatoriy klientai geriausiai
vertina savo mobiliojo rySio operatoriaus
ivaizdi, todél prieita prie iSvados, kad
Imoniy jvaizdzio suvokimas turi jtakos
vartotojuy pasirinkimui. Kadangi lojaliis
klientai yra link¢ rekomenduoti draugui
savo mobiliojo ry$io operatoriy (83,8 proc.
,,Bités klienty, 75,2 proc. ,,Tele2* klienty,
84,9 proc. ,,Omnitel* klienty), daroma isva-
da, kad korporatyvinis jvaizdis turi itakos ir
vartotojy lojalumui.

» Korporatyvinis jvaizdis turi jtakos var-
totojy pasitenkinimui paslaugy kokybe —
kuo palankesnis poziiiris i imong, tuo
didesnis pasitenkinimas teikiamomis
paslaugomis.

94,5 proc. respondenty mano, kad pas-
laugy kokybé lemia imonés jvaizdi. ISskir-
tos tokios kategorijos, kurios, respondenty
nuomone, lemia jmonés jvaizdzio forma-
vimasi per paslaugy kokybés suvokima:
vartotojo pasitenkinimas paslaugy kokybe
(54,1 proc.); rekomendacijos ir atsiliepimai
(15,3 proc.); paslaugy kaina (10,6 proc.);
asmeninés vartotojo patirtys, susijusios
su paslaugy vartojimu (9,4 proc.); aptar-
navimas (4,7 proc.); paslaugu ir likeséiy
atitikimas (2,4 proc.); rySio padengimas
(1,2 proc.); komunikacija su klientais
(1,2 proc.); reklama (1,2 proc.).



ISanalizavus vartotoju lojalumo klau-
simy bloko duomenis, pastebimos tokios
tendencijos:

* Dauguma paslaugy vartotojy yra lojalts
savo paslaugy teikéjui (69 proc. respon-
denty yra lojallis vartotojai). Didzioji
dauguma vartotojy yra iStikimi savo
mobiliojo ry§io operatoriui ir rekomen-
duoty ji draugui. [ tokias rekomendacijas
atsizvelgty 10,4 proc. (,,labai svarbu®)
apklausos dalyviy; pagrindiniai kriteri-
jai, kuriais remdamiesi vartotojai pateik-
ty rekomendacijas savo artimiesiems,
yra: kaina, kokybé, prisitaikymas prie
poreikiy, ivaizdis ir reputacija, aptarna-
vimas, teigiama patirtis.

* Lojalumui daugiau jtakos nei pasirinki-
mui turi patirtys, poreikiy patenkinimas,
asmeniniai pasitilymai, aptarnavimas,
papildomos paslaugos, rySio padengi-
mas; jei vartotojo patirtys, susijusios su
mobiliojo rysio operatoriaus teikiamo-
mis paslaugomis, yra teigiamos, vartoto-
jas nematys poreikio keisti operatoriaus.

+ Svarbiausi lojalumo kriterijai yra patir-
tys, paslaugy kokybé, rysio padengimas
ir kaina (,,labai svarbu® — atitinkamai
82,3 proc., 82,3 proc., 70,8 proc.,
68,9 proc.).

* Maziausiai jtakos vartotoju lojalumui
turi reklama (,,labai svarbu““—4,2 proc.).
Taigi, galima daryti iSvada, kad rekla-
ma yra banali, neefektyvi ir pasenusi
komunikacijos priemoné, kuri nebeturi
didelés itakos vartotojams, skleisdama
vienkrypte komunikacija. Todél varto-
tojai daznai ja linke¢ ignoruoti.

Hipoteziy tikrinimas:

H1 patvirtinta — korporatyvinis jvaizdis
lemia vartotojo kokybés suvokima bei
vartotojo pasitenkinima industrija. Kuo
palankiau vartotojai vertina imonés ivaizdj,
tuo geriau vertina ir jmonés teikiamy pas-
laugu kokybe.

Si hipotezé patvirtinta remiantis varto-
toju mobiliojo rySio operatoriy ivaizdzio
vertinimu ir vartotojy pasitenkinimu jmo-
niy teikiamomis paslaugomis. ,,Bités® ir
,,Omnitel* klientai savo operatoriy jvaizdi
vertina geriau nei ,, Tele2* klientai — dau-
giau nei puseé ,,Bités* ir ,,Omnitel klienty
savo operatoriaus ivaizdj vertina teigiamai
(,,teigiamas*: , Bité*“ — 51,5 proc., ,,Om-
nitel*“ — 55,5 proc., ,,Tele2* — 49,6 proc.).
Proporcingai, ,,Bités® ir ,,Omnitel* klientai
yra labiau patenkinti teikiamomis paslaugo-
mis nei ,, Tele2* klientai (,,visiSkai sutinku:
,,Bite*“— 23,3 proc., ,,Omnitel“— 21,2 proc.,
,»lele2“ — 17,3 proc.).

Taigi, pastebima sasaja tarp korporatyvinio
imonés {vaizdzio ir suvokimo apie imonés
teikiamy paslaugu kokybe. Teigiamas imonés
ivaizdis lemia pasitenkinima jos teikiamy
paslaugu kokybe, o neigiamas jmonés jvaiz-
dis lemia nepasitenkinima jos teikiamy pas-
laugy kokybe. Siy elementy (korporatyvinio
ivaizdzio ir vartotojy pasitenkinimo) santyki
irodo ir respondenty pareiksta nuomoné, kad
imonés teikiamy paslaugy kokybé nulemia
imoneés ivaizdi (94,5 proc. apklaustyju sutin-
ka su $iuo teiginiu). Vadinasi, pasitenkinimas
teikiamy paslaugy kokybe lemia palanky
poziiiri { imong, o nepasitenkinimas teikiamy
paslaugu kokybe lemia neigiamo imonés
ivaizdzio formavimasi.

Si nagrinéjamy elementy sasaja irodo,
kad korporatyvinio ivaizdzio ir paslaugy
kokybés santykis turi jtakos vartotoju pa-
sitenkinimui (remiantis sudarytu teoriniu
vartotojy poreikiy tenkinimo modeliu).
Kadangi vartotoju pasitenkinimas tiesiogiai
susijes su vartotojy lojalumu (remiantis
respondenty atsakymais { atvira klausima,
kuri mobiliojo rysio operatoriy jie rekomen-
duoty savo draugui), galima patvirtinti antra
hipotezg, nes lojaliis klientai yra linke reko-
menduoti savo mobiliojo rysio operatoriy.
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H2 patvirtinta — korporatyvinis jvaizdis
ir vartotojy pasitenkinimas yra pagrindiniai
biidai pasiekti vartotojuy lojaluma.

Vartotojuy poreikiuy patenkinimas yra
vienas i§ pagrindiniy keliy i vartotojy lo-
jaluma (62,8 proc. respondenty poreikiy
patenkinima vertina kaip labai svarby ir
26 proc. respondenty — kaip svarby loja-
lumo veiksni). Tyrimo rezultaty analizé
parodé, kad vartotoju pasitenkinima gali
lemti susidarytas imongs {vaizdis vartotojo
samongéje (kuo geresnis imonés ivaizdis, tuo
jos klientai geriau vertina jmongs teikiamas
paslaugas). Taciau korporatyvinis ivaizdis
neturi tiesioginio poveikio vertei — tik
9,9 proc. respondenty ivaizdj vertina kaip
labai svarby ir 29,2 proc. — kaip svarby ju
lojalumui. Tadiau pazymétina, kad ivaizdis
turi netiesiogini poveiki kokybés suvoki-
mui — korporatyvinis jvaizdis, veikdamas
per tam tikrus efektus kaip filtrus, lemia
vartotojo kokybés suvokima bei vartotojo
pasitenkinima industrija. Tai reiskia, kad
vartotojai, tiesiogiai paklausti apie imoniy
ivaizdzio komunikacija, ivaizdi vertina
itariai, taCiau, kalbédami apie imong ir
jos teikiamas paslaugas, imong apibiidina
remdamiesi jy samonéje susiformavusiu
1vaizdziu.

Patvirtinus pirma hipotezg paaiskéjo,
kad paslauguy kokybé tiesiogiai susijusi
su korporatyviniu jvaizdziu ir suvokiama
kokybé turi teigiama poveiki bendrai in-
dustrijos vertei bei klienty pasitenkinimui.
Todél kokybé yra vienas i$ esminiy kriteriju,
lemianciy vartotojy pasitenkinima ir lojalu-
ma, nes vertindami paslaugas vartotojai ap-
svarsto tokius specifinius kokybés atributus
kaip paslaugos kokybés ir kainos santykis.
Taigi, tiek vartotojy pasitenkinimas, tiek
korporatyvinis jvaizdis gali lemti vartotoju
lojaluma.
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ISvados

1. Ivaizdzio tyrinétojai nepateikia vienos

organizacijos ivaizdzio sampratos, nes $i
korporatyvinés komunikacijos elementa
vertina skirtingai. Straipsnyje prieita prie
iSvados, kad jvaizdzio suvokimas yra
dvejopas: 1) kaip organizacija pristato
pati save ir 2) kaip organizacija mato
kiti. Laikantis Sio poziiirio iSsiaiskinta,
kad organizacijos savgs pristatymas ir
pateikimas gali nulemti vartotojo apsis-
prendima, o klienty pozilris | organiza-
cija — ju lojaluma.
Paslaugy kokybe yra pagrindinis varto-
toju lojalumo kriterijus. Pastebéta sasaja
tarp teorinés analizés metu iSskirty indi-
katoriy — vartotojo lojalumo, korporaty-
vinio ivaizdzio, vartotojo pasitenkinimo,
vertes, suvoktos kokybés:

* vartotojo lojalumas priklauso nuo su-
voktos paslaugu kokybés ir vartotojo
pasitenkinimo;

+ vartotojo pasitenkinimas priklauso
nuo korporatyvinio ivaizdzio, vertés
ir suvoktos kokybés.

2. Laikantis pozitrio, kad kokybé yra pa-
grindinis Kriterijus, lemiantis vartotoju
lojaluma, sudarytas vartotoju poreikiy
tenkinimo modelis, kuris susideda i$
ivaizdzio ir kokybés elementy. Teigiama,
kad vartotoju pasitenkinima lemia kor-
poratyvinis jvaizdis ir paslaugos ar pro-
dukto kokybé. Modelis patvirtintas re-
miantis zvalgomojo kokybinio fokusuoto
grupinio interviu rezultatais. Interviu
dalyviai diskusijos metu paminéjo visus
teoriniame modelyje i$skirtus elementus
ir kriterijus, kurie iSreiskia ivaizdzio ir
kokybés santyki ir jtaka vartotojo pasi-
tenkinimui: vartotojy pasirinkima lemia
korporatyvinis ivaizdis ir paslaugos
ivaizdis, o vartotojuy lojaluma — paslaugy



kokybé, vartotoju suvokiama kokybé.
Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé pa-
tvirtino dvi tyrimui iSkeltas hipotezes,
kilusias i§ zvalgomojo tyrimo, tad teori-
nis modelis visiSkai patvirtintas ir atlikus
kiekybinio tyrimo rezultaty analizg.
Galima teigti, kad yra sasaja tarp imonés
korporatyvinio jvaizdZzio ir jos teikiamy
paslaugy kokybés — korporatyvinis
vaizdis lemia vartotojo pasitenkinima
paslaugu kokybe, o teikiamy paslaugy
kokybé turi jtakos bendrovés jvaizdzio
formavimuisi vartotojo samongéje.
Darytina iSvada, kad ivaizdis tiesiogiai
susijgs su vartotojy pasitenkinimu. Ka-
dangi vartotojuy pasitenkinimas priklauso
nuo korporatyvinio jvaizdzio, galima
teigti, kad jvaizdis turi tiesioging reikSme
vartotojuy lojalumui. Taigi jvaizdis — svar-
bus korporatyvinés komunikacijos ele-
mentas, kuris gali baiti kuriamas tiek ry-
Siy su visuomene metodais, pavyzdziui,
korporatyvine komunikacija, kurios
elementai i$skirti teoriniame modelyje,
tiek teoriniame modelyje iSskirtomis
rinkodaros priemonémis — reklama, inte-
gruotos rinkodaros komunikacija, kainos
ir kokybés strategijomis.

. Interviu duomeny analizé parodé, kad
vartotojy pasirinkima ir lojaluma lemia
tokie kriterijai: paslaugy kaina, paslaugu
kokybé, ankstesnés patirtys, imonés jvaiz-
dis, rekomendacijos, reklama, akcijos,
asmeniniai pasitilymai, konkreciy poreikiy
patenkinimas, aptarnavimas, papildomos
paslaugos, imonés reputacija, rySio pa-
dengimas. Siy kriteriju itaka ir prioritetiné
svarba nagrinéta kiekybiniu tyrimu. Atli-
kus kiekybinj vartotoju poreikiy tyrima
nustatyta, kad pagrindiniai vartotoju loja-
luma lemiantys veiksniai yra: a) patirtys,
b) paslaugy kokybé ir ¢) kaina.

Kokybinis ir kiekybinis tyrimai atskleidé
tokias tendencijas: 1) korporatyvinis
ivaizdis turi didesng reik§me vartotojo
pasirinkimui; 2) paslaugu kokybé turi di-
desng reik§mg vartotojo lojalumui. Taigi
i$siaiskinta, kad korporatyvinis ivaizdis
pirmiausia lemia vartotojo pasirinkima,
o tapus konkrecios imonés klientu —
pasitenkinima tol, kol nenusiviliama
paslaugomis. Paslaugy kokybé lemia
vartotojo lojaluma, o komunikacijos
ir paslaugy kokybés neatitikimas gali
paskatinti vartotoja pasitraukti. Taciau
jeigu vartotojas asmeniSkai nenusivylé
teikiamomis paslaugomis, tikétina, kad
susiformavusj teigiama bendrovés jvaiz-
di vartotojo samonéje sunku pakeisti net
jei imong iStinka didelé krizé.
Visgi tyrimo apzvalga parodé, kad korpo-
ratyvinis {vaizdis ne tik lemia vartotojo
pasirinkima, bet ir turi jtakos vartotoju
lojalumui, o paslaugu kokybé ne tik turi
reik§més vartotoju lojalumui, bet ir i spe-
cifinius kokybés aspektus atsizvelgiama
renkantis paslaugy teikéja.

Apibendrinant galima teigti, kad varto-
tojai, kalbédami konkreciai apie korpora-
tyvini ivaizdj, ji vertina gana jtariai, taciau
akivaizdu, kad jvaizdis veikia pasamonés
lygmeniu, kai vartotojai kalba apie imong
paveikti jos ivaizdzio komunikacijos. Tad
ivaizdis gali biiti naudojamas kaip jrankis
vartotojams pritraukti — t. y. imonei prista-
tyti ir pateikti, o siekiant i§laikyti vartotojus
svarbiau manipuliuoti ne ivaizdziu, bet
paslauguy vertés ir unikalumo kiirimu.

Vis délto akivaizdu, kad tiek teoriné ana-
liz¢, tiek atlikti tyrimai jrodo, jog kryptingai
formuojamas teigiamas imongés ivaizdis
yra vienas 1§ s¢kmingos veiklos rinkoje
veiksniy. Todél paslaugy imonéms, ypac
teikian¢ioms vienodas paslaugas nedideléje
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rinkoje ir esant didelei konkurencinei kovai,
svarbu turéti aiSkia jvaizdzio kiirimo strate-
gija, vykdant korporatyving komunikacija,
siekiant sékmingos organizacijos plétros
ir palankaus pozitrio. Toliau pateikiamos
rekomendacijos, kaip pasinaudoti jvaizdzio
poveikiu vartotoju pasitenkinimui paslaugu
kokybe kurti.

Rekomendacijos

Sudaryto teorinio modelio pagrindimas gali
biiti svarbus ateities tyrimams, siekiant at-
rasti priemones, kuriomis buity patenkinami
vartotoju poreikiai ir iSlaikomas vartotojy
lojalumas per ivaizdzio komunikacija.
Siame straipsnyje nustatytos pagrindinés
tendencijos, susijusios su vartotojy poreikiy
tenkinimu. Remiantis jomis pateikiamos

Sios rekomendacijos:

1. Siekiant pritraukti vartotojus, korpora-
tyvinio {vaizdzio komunikacija yra tin-
kama priemoné manipuliuoti suvokimu
apie jmong vartotojo samongéje.

2. Pagrindinis ivaizdzio manipuliacijos
objektas turéty biiti kainos ir kokybés
santykis, nes iki Siol néra rinkodaros,
reklamos ar ry$iy su visuomene priemo-
niy, kurios paveikty klientus labiau nei
paslaugy kaina.

3. Svarbiausias paslaugu imoniy tikslas
turéty biiti vartotojy pritraukimas, nes,
kalbant apie paslaugy sfera, klientai néra
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CORPORATE IMAGE INFLUENCE ON THE SATISFACTION WITH THE QUALITY
OF SERVICES OF CONSUMERS: A CASE STUDY OF MOBILE COMPANIES

Ieva Kavaliauskaiteé
Summary

Various investigations have been carried out in
connection with customer behavior for marketing;
the number of such studies is constantly growing.
Obviously, customer behavior is an important area
of research for corporate companies. Yet the recent

years have revealed a tendency of developing corpo-
rate image by positioning means of communication.
So far, the subject is little studied, as a company may
aim to create a corporate relative attractiveness to
the consumer through a variety of communication
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channels. Therefore, it is important to find out what
impact does the corporate image of the user have on
the attraction and retention of clients in the current
market conditions.

The main question posed in this article is how
corporate image can help to build customer loyalty.
According to this problem, there is an object — the
corporate image and service quality ratio. The main
purpose of this article is to estimate how important
is the corporate image for the customer’s satisfaction
with the quality of service.

The theoretical analysis is based on scientific
literature. The author forms the model of the cus-
tomer’s needs. The main elements of the model are
corporate image and service/product quality. These
elements include criteria. In this study, the author tries
to understand what are the main criteria that lead the
customer’s choice and loyalty. For this reason, two
research methods were applied — qualitative and quan-
titative. Lithuanian mobile companies were selected
as the study objects of this research.

The exploratory study helps to find out the main
customer needs regarding mobile services. Also, a
connection is found between practice and theoreti-
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cal model. Quantitative research was used in order
to check the hypothesis. The results of the research
approved two hypotheses: H1 — corporate image has
an impact on a user’s perception of service quality
and a user’s satisfaction; H2 — corporate image and
customer satisfaction are the main keys in gaining
customer loyalty.

The results show that there is a link between
corporate image and service quality perceptions —
the better the company’s image that a user has in
his mind, the more the user is satisfied with the
services provided by the company in question.
Other aspects during the study were as follows:
1) corporate image has greater importance to the
customer’s choice; 2) the quality of service has
greater importance to the customer’s loyalty. In
order to attract consumers, corporate image com-
munication is the appropriate instrument used
to manipulate the perception of a company in
the consumer’s mind. The main corporate image
manipulation object should be value for money,
because so far there is no marketing, advertising
or public relations measures that would affect
customers more than the cost of services.



