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VERSLO VERSLUI KLIENTU APTARNAVIMO KOKYBES
PRIEZIUROS VERTINIMO MODELIO SUDARYMAS

INA SIMKIENE!, ERIKA ZUPERKIENE?, JURGITA PAUZUOLIENE?

'UAB ,,Efis“ ir Klaipédos universitetas, >3 Klaipédos universitetas (Lietuva)

ANOTACIJA

Straipsnyje analizuojama verslo verslui paslaugy specifika ir klienty aptarnavimo kokybés veiksniai. Siekiama jvardyti klienty ap-
tarnavimo kokybe lemiancius veiksnius, jy svarbg kuriant ir diegiant aptarnavimo kokybés priezitiros sistemas; pateikiamas klienty
aptarnavimo kokybés prieziiiros modelis, apimantis penkias vertinimo sritis: (1) potenciali paslaugy teikéjy kokybe; (2) tiesiogiai
aptarnaujanciy darbuotojy darbo kokybé; (3) aptarnavimo proceso kokybé¢; (4) techniné kokybé ir (5) pasiekto rezultato kokybe.
Daroma prielaida, kad sifilomas aptarnavimo kokybés prieziiiros vertinimo modelis jgalinty verslo verslui paslaugy teikéjus visapu-
siskai uztikrinti klienty aptarnavimo kokybés priezitirg.

PAGRINDINIAI ZODZIAL verslas verslui, klienty aptarnavimas, paslaugy kokybé.

JEL KLASIFIKACIJA: L15, L2, L84.
DOTI: https://doi.org/10.15181/rfds.v36i1.2392

Ivadas

Kokybiskas klienty aptarnavimas tampa esmine organizacijy veiklos sekmes prielaida. Kuriamos j klien-
tus orientuotos strategijos, kokybés valdymo sistemos, tobulinami organizacijos veiklos ir klienty aptarna-
vimo procesai, kuriamos bei diegiamos informacinés sistemos. Pastaruoju metu vis populiaréja klienty ap-
tarnavimo kokybei valdyti skirtos sistemos, padedancios puoseléti rySius su klientais, stebéti ir kontroliuoti
klientams teikiamy paslaugy kokybe.

Klienty aptarnavimo kokybés uztikrinimas ir jos prieziiira — akivaizdziai daugiau i$sikiy kelianti pro-
blema, kai tiekiant prekes, paslaugas ar informacija bendradarbiauja kelios organizacijos. Verslas verslui
kontekste kokybés ir jos priezifiros reikalavimai, standartai yra daug grieztesni, labiau kontroliuojami. Tai
savo ruoztu lemia §ios tiriamos problemos sudétinguma, kompleksiskuma. Aptarnavimo kokybés uztikrini-
mas $iuo atveju traktuotinas ne kaip mechaninis veiksmas, kuriant santykius su klientais, kaip verslo partne-
riais, — tai nuoseklus, ilgalaikis darbas, kuriam reikia sutelkti daug pastangy ir biitinas sisteminis pozifiris.

Tiriama problema: kokie klienty aptarnavimo kokybés veiksniai aktualiis vertinant teikiamy paslaugy
kokybe verslo verslui kontekste.

Objektas: klienty aptarnavimo kokybé.

Darbo tikslas: iSanalizavus verslo verslui paslaugy specifika sudaryti modelj, jgalinantj organizacija
visapusiskai uztikrinti klienty aptarnavimo kokybés prieziiirg.
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Darbo uzdaviniai:

e jvardyti klienty aptarnavimo kokybe lemiancius veiksnius, jy svarba kuriant ir diegiant aptarnavimo
kokybés prieziiiros sistemas;

* sudaryti klienty aptarnavimo kokybés priezitiros modelj, kuris apima kokybe lemianciy veiksniy ver-
tinimg ir jgalina organizacijg uztikrinti visapusiska klienty aptarnavimo kokybés priezitirg.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros, lyginamoji ir sisteminé loginé analizé, koncepciné turinio analizé.

1. Verslo verslui paslaugy specifika ir klienty aptarnavimo kokybés veiksniai

Prekiy ir paslaugy pardavimas tarp dviejy verslo subjekty vadinamas verslo verslui forma (angl. Busi-
ness to Business, arba B2B) (Huang ir kt., 2019). Ji skiriasi nuo verslo vartotojui formos (angl. Business to
Customer, arba B2C), kai jmonés parduoda prekes ir paslaugas galutiniam vartotojui. B2B paslaugos nuo
B2C paslaugy skiriasi unikaliais poZymiais, tokiais kaip didelis informacijos tarp klienty ir paslaugy teikéjy
srautas (Carlson ir kt., 2018), neap¢iuopiamumas ir paslaugy pritaikymas individualiems poreikiams (Lee
ir kt., 2020). B2B paslauga yra daug sudétingesné, palyginti su B2C, nes siekiant nepriekaistingos paslaugy
kokybés tenka valdyti jvairius veiksnius. Be to, svarbu, kad produkty paslaugos B2B rinkoje atitikty techni-
nius pirkéjy poreikius.

Kiekviena paslaugy pramoné turi savo unikalius matmenis ir ypatybes (Ladhari, 2008). Paslaugy kokybé
yra pagrindinis klienty pasitenkinimg lemiantis veiksnys (Wang, Kim, Ko, Liu, 2016). Vienas i§ sékmingos
organizacijos prioritety — orientacija j klienty pasitenkinimo didinima, aptarnavimo kokybe, tai leidzia uzsiti-
krinti teikiamas aukstos kokybés paslaugas (Ismail ir kt., 2006).Taciau paslaugy teikimo ypatumai, palyginti
su prekiy pardavimais, matuojami kliento pasitenkinimu ar nepasitenkinimu jau pasinaudojus paslauga ir
palyginus jgyta patirtj su jy liikesc¢iais paslaugy kokybés atzvilgiu. Kaip pazymi R. Halvorsrud’as (2015),
nepaisant to, kokia jprasta ar nekasdieniska paslauga buvo suteikta, pazymimas paslaugy nematerialumas,
kaip viena i$ paslaugas apibuidinan¢iy savybiy. Dél Sios savybés paslaugas sudétingiau jvertinti nei produktus,
kuriy kokybe paprastai galima patikrinti dar pries perkant (Pollack, 2008).

Prekiy ir paslaugy skiriamoji riba tampa ypac neryski nagrinéjant paslaugos ir prekés materialumo cha-
rakteristikg. Paslaugos skirstomos j: 1) materialumo savybiy neturin¢ias ir 2) materialumo elementy turin-
Cias, t. y. neatskiriamas nuo prekés (Skackauskiené, Vilkaité-Vaiton¢, 2017).

V. Vickova ir L. Podskubkova (2018), tyrusios gamybos organizacijas, pazymi, kad vis dazniau diferen-
cijuojant fizinius produktus, gamintojai akcentuoja po pardavimo teikiamas aptarnavimo paslaugas. Taigi
aptarnavimo procesas teikiant paslaugas gali biti konkurencinio pranasumo $altinis (Kotler, Keller, 2012).
L. V. Kastalli’s (2013) tokj paslaugos ir prekés derinj vadina misriu pasidilymu ir sitilo jj priskirti paslaugoms
tais atvejais, kai paslaugai tenka didesné Sio derinio dalis. Taigi Siame straipsnyje atsiribojama nuo paslaugy
organizacijos pasitlymy, kuriuose dominuojancig pozicijg uzima preke.

Veiksnius, lemiancius klienty aptarnavimo kokybe, galima sieti su paslaugy srities specifiskumu, kuris,
anot M. Stare’o, M. Bucar’o (2009), pasireiskia kaip informacinio intensyvumo ir neap¢iuopiamumo teikéjy
bei klienty sgveika. Kliento dalyvavimo laipsnis paslaugos teikimo procese gali priklausyti nuo laiko, kurj
jis investuoja ] paslaugos gavima: gali dalyvauti tik jas uzsakydamas arba intensyviai visame paslaugos tei-
kimo procese. Laiko veiksnj pazymi R. Rodriguez’as, G. Svensson’as, R. Roman’as (2018), kuriy teigimu,
paslaugy teikimo procesas klasifikuotinas, atsizvelgiant j tai, kada pasiektas pats paslaugos rezultatas — pa-
sitilymo metu ar pries jos pristatyma, ar po kurio laiko aptarnavimo procesui pasibaigus. Tai atskleidzia, kad
vertinant klienty aptarnavimg svarbus laiko suvokimo nuoseklumas. Kliento dalyvavimas — tai jo indélis
1 paslaugos procesa, kuris formuoja gaunama paslauga, lemia jos kokybe, kartu ir kliento pasitenkinima.
Daugelio paslaugy klientui nedalyvaujant suteikti nejmanoma, nes procesas, kuriame jis dalyvauja, gali biti
svarbus ne tik paciam klientui, bet ir paslaugy kokybei. Klientas dalyvauja kuriant paslauga bendraudamas
ir dalydamasis informacija su paslaugos teikéju, jis pasitelkia savo patirtj, naudoja asmeninj laika, zinias ir
kitus i$teklius, kartu sprendzia iskilusias problemas ir taip kuria paslaugg. Teigiama, kad kliento dalyvavimo
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svarba vis akivaizdesné, nes tai naudinga paciai paslaugas teikianciai organizacijai, t. y. didina jos veiklos na-
Suma, suteikia grjztamajj rysj i8 kliento ir gerina paslaugos kokybe (Chua, Sweeney, 2003).

Kaip pazymi F. A. Ferreira ir kiti (2017), paslaugy kokybé palaiko klienty pasitenkinima ir motyvuoja reko-
menduoti organizacijos paslaugas kitiems klientams, didina tikimybe naudotis teikiamomis paslaugomis pakarto-
tinai. Pasak A. Simkaus ir R. Butkutés (2016), kokybé néra statiska — tai kintanéiy klienty likeséiy patenkinimo
laipsnis. Todél kokybés paieskos neatsiejamos nuo klienty poreikiy analizés ir nuolatinio kokybés steb¢jimo bei
gerinimo, remiantis klienty pasitenkinimo kriterijais. Anot tyréjy, aptarnavimo kokybé turéty atitikti vartotojo
suvokima, priesingu atveju kokybés uztikrinimas gali biiti neveiksmingas. Pasak S. Sharmin’o ir kt. (2016), pa-
sitenkinimas — tai suteiktos paslaugos, kaip rezultato, jvertinimas, atsizvelgiant j klienty ltikes¢ius ir poreikius.
Dazniausia paslaugos kokybés pobiidis ir klienty pasitenkinimas vertinami kaip tiesioginis rysys, reiskiantis, kad
aukstesnis paslaugy teikimo kokybés lygis tiesiogiai lemia klienty pasitenkinimo lygi (Pollack, 2008). Dél plataus
nagrinéjimo konteksto, paslaugos gavéjo lukesciai suprantami skirtingai — tai tam tikri numatymai, normos ar
troskimai, tapatinami su vartotoju ir jo elgsena, kuri pritaikoma konkreciai situacijai, atsizvelgiant i patirt] ir i$
aplinkos gaunama informacija. Anot R. Stasio ir A. Malikovo (2010), klienty likesciai prilyginami subjektyviam,
jsivaizduojamam ateities rezultatui, kuris priklauso nuo aplinkos veiksniy pokyciy ir klienty elgsenos. Todél svar-
bu jvertinti klienty elgsenos ir lukes¢iy santykj. N. Budrio (2019) teigimu, organizacijos, teikdamos paslaugas
rinkai, savo veiklos segmente neisvengiamai susiduria su konkurencijos reiskiniu. Norédama tinkamai modeliuoti
veiklos strategija ir sukurti vertés granding, organizacija turi suvokti klienty poreikius.

Kadangi kliento elgsena, jo likesciai turi jtakos organizacijy veiklos rodikliams, buitina numatyti aptarnavi-
mo kokybés valdymo veiksnius (Stasys, Malikovas, 2010). Taigi bendroji paslaugos kokybé gali buti gerinama
nustacius klaidas, jy prieZastis, ieskant budy, kaip jas Salinti. K. D. Hoffman’o ir kity (2009) teigimu, negalima
laukti, kol klientai ims skystis dél prasto aptarnavimo ar paslaugy kokybés, jie pateiké keturias likesciy ir
rezultaty santykj apibréziancias sgvokas: pasitvirting litkesciai, nepasitvirting litkesciai, neigiamai pasitvirting
litkesciai, teigiamai nepasitvirting litkesciai. C. G. Johannsen’as ir N. O. Pors’as (2005) lukescius suskirste
1 tris grupes: 1) baziniai, kurie yra bendriniai ir esminiai kalbant apie socialinius veiksmus, kuriy israiska —
mandagi, ori, pagarbi; 2) socializacijos procese ir sgveikaujant su kitais jgyti ltikesciai, kuriuos aptarnavimo
procese apibtidina laukimo trukmé bei patogumas; 3) kiti liikesciai, kurie gali klientams tiesiog biiti maloniis
ar uztikrinantys patoguma. [vardyty lukesc¢iy pagrindu suformuojamas laukiamas patyrimas. Nors pats papras-
Ciausias pasitenkinimo apibrézimas yra kliento ltkes¢iy ir realios paslaugos palyginimas, K. D. Hoffman’as ir
kiti (2009) pateikia daugiau Sios savokos apibrézimy bei su jais susijusiy pasitenkinimo reikSmiy (zr. 1 lentele).

G. Tautkeviciené ir G. Adomaityté (2018) izvelgia klienty litkesciy ir galutinio rezultato, kuris atitinka arba ne-
atitinka kliento suvokimo, tarpusavio sgsajas. Siekiant kokybiskai aptarnauti, kad klientas likty patenkintas, svarbu
suprasti jo poreikius esamoje situacijoje. Taip veikiant iSaiskinama, ar sutampa kliento ir paslaugos teikéjo suvoki-
mas apie paslaugos atlikimg ir kokybg. Paprastai organizacijos turi sudariusios iSsamius klienty poreikiy ir pagei-
davimy sarasus, be to, yra iStyrusios savo klienty pasitenkinimg aptarnavimu. Taip atsiskleidzia trilkkumai, kuriuos
organizacija siekia Salinti, ar aptarnavimo proceso etapai, kur klientai lieka labiausiai nepatenkinti.

1 lentelé. Skirtingos pasitenkinimo paslaugy kokybe reikSmés

Norminis stokos apibrézimas Realaus ir kultariSkai priimto rezultaty palyginimas

Lygybés / teisingumo apibrézimas Socialinés naudos palyginimas, kai mazesng naudg gaunancioji pusé
lieka nepatenkinta

Standartinis apibrézimas Lukesciai grindziami kliento nuomone, kuri nusako, ka klientas pri-
valo gauti. Nepasitenkinimas susijes su rezultato neatitikimu iSsaky-
tiems likesciams

Procediirinio sagziningumo apibrézimas Pasitenkinimas siejamas su kliento tikéjimu, kad bus tinkamai aptar-
nautas

Saltinis: sudaryta remiantis Tautkevi¢iene, Adomaityte, 2018, Zr. Hoffman ir kt., 2009.
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Paslaugos teikimo procesas apibiidinamas kaip technologiniy, Zmogaus, organizaciniy ir kity gebéjimy
bei kompetencijy pasitelkimas, kai pagrindiniai paslaugy teikimo elementai yra: vartotojas (vartotojui ne-
dalyvaujant poreikiy patenkinti nejmanoma), klientus aptarnaujantys darbuotojai (paslauga teikiantis, rysius
su vartotojais palaikantis personalas), techninés, fizinés priemonés ir vidiné paslaugy teikimo terpe (Skac-
kauskiené, Vilkaité-Vaitone, 2017). IS visy minéty paslaugy teikimo elementy ypac svarbus vaidmuo tenka
paslaugg teikiantiems darbuotojams, nes klientai organizacijg ir jos paslaugg vertina atsizvelgdami j tai, kaip
su jais elgiasi darbuotojai, su kuriais jiems tenka bendrauti (Papsiené, Vilkaite, 2009).

Paslaugy kokybé suprantama kaip bendras klienty paslaugos jvertinimas arba poziiiris ] teikiamy paslau-
gu kokybe, o aptarnavimo patirtis suprantama kaip vidinis organizacijos procesas, iSreiSkiamas subjektyvia
kliento reakcija i bet kurig tiesioging ar netiesiogine saveika su paslaugos teikéju jvairiuose paslaugos teiki-
mo proceso etapuose (Meyer, Schwager, 2007).

Paslaugas teikian¢ioms organizacijoms jvertinti klienty pasitenkinimg nelengva dél paslaugy neap-
¢iuopiamumo savybiy. Paslaugy kokybé pacios organizacijos atzvilgiu yra pagrindinis veiksnys kuriant
konkurencinj pranasumg. Procesas, kai klientai jvertina aptarnavimo kokybe, sudaro pakartotinio pirkimo
prielaidas, kas ypa¢ svarbu paslaugy teikéjams (Butkuté, Simkus, 2016, zr. Hudson ir kt., 2004). Klienty
aptarnavimu siekiama islaikyti ir patenkinti jy poreikius, didinti jy skaic¢iy, mazinti konkurencinj spaudima
(Skackauskiené, Vilkaité-Vaitone, 2017, zr. Davis, 1984). Svarbu, kad tenkinty jy lakescius, poreikius ir rei-
kalavimus. Tinkamas aptarnavimas biitinas, nes vien zemos kainos ar platus paslaugy asortimentas gali biiti
nepakankama paskata rinktis atitinkamos organizacijos paslaugas. Klienty aptarnavima apibréziant kaip pas-
laugy organizacijos aptarnavimo kultiirg, iSryskéja zmogiskyjy istekliy valdymo, informacijos apie auksta
aptarnavimo kultiirg sklaidos tarp darbuotojy ir skatinimo sistemos diegimo svarba. Taigi klienty aptarnavi-
mas, aptarnavimo kultiira, be abejo, susijusios savokos, kai pati organizacijos kultiira nukreipiama j klienty
aptarnavima, pagrista tam tikromis taisyklémis ir procediiromis, praktiniais jgiidziais bei sugebéjimais.

Klienty aptarnavimo procese gera, priimtina kokybé yra kokybe, atitinkanti klienty likesc¢ius. Jei paslau-
gos kokybeé virsija kliento lukescius, ji vertinama kaip ideali, na, o jei likes¢iai bent minimaliai netenkinami,
gali biiti vertinama kaip nepatenkinama. I§ aptarnaujancio personalo tikimasi teisingumo, greitos reakcijos j
pastabas, mandagaus ir kultiringo bendravimo, paslaugy suteikimo laiku.

Kai vartotojai lengvai gali gauti informacijg apie jam reikalingy paslaugy pasiiila, jie laisvi rinktis al-
ternatyvius paslaugy teikéjus. Kliento praradimas gali gerokai sumazinti organizacijos pajamas ir padidinti
veiklos sanaudas, tenkancias vienam klientui. Organizacijos savo veiklos ir rinkodaros strategijas turéty nu-
kreipti i klienty islaikyma, kadangi lojaliis klientai tampa patys reikSmingiausi teikiamy paslaugy atzvilgiu
(Rodionova, Vasiliené-Vasiliauskiené, 2017).

Kaip pazyméjo R. Adomaitiené ir S. Mazuikaité (2016), dél paciy paslaugy neap¢iuopiamumo, neviena-
lytiSkumo, neatskiriamumo nuo procese dalyvaujanciy klienty ir vertinimo subjektyvumo, jvertinti paslaugy
kokybe gana sudétinga. Mokslinéje literatiiroje analizuojamy paslaugy kokybés (vertinimo) modeliy ir me-
tody charakteristikos bei taikymo ypatumai skirtingi.

Vertinant paslaugos kokybe pasitelkiami tokie kriterijai kaip paslaugos patikimumas, reagavimas, kompe-
tentingumas, prieinamumas, paslaugumas, komunikabilumas, pasitikéjimas, saugumas, supratimas ir apciuo-
piamumas. Minéti kriterijai paslaugy kokybés vertinimo modelyje suskirstyti j penkias kategorijas, taikant
SERVQUAL metoda. Remiantis S. Tazreen’u (2012), $is metodas yra placiai taikomas vertinant suvoktg pas-
laugy kokybe. Vertinama laikantis Sio modelio logikos, kai matuojama kliento suvoktos (patirtos) kokybés ir
jo lukesciy (laukiamos kokybés) spraga pripazjstama validziu ir efektyviu paslaugy kokybés vertinimo instru-
mentu. Klienty suvokimas matuojamas Siomis dimensijomis: apiuopiamumu, tikrumu, empatija, reagavimu.
Nauji papildomi veiksniai yra finansinis aspektas, darbuotojy kompetentingumas ir paslaugos prieinamumas.

Klienty pasitenkinimas priklausys nuo paslaugos teikimo proceso, t. y. aptarnavimo. Siekdami suformuoti
klienty aptarnavimo standartg ir parinkti paslaugos teikimo proceso valdymo metodus, vadovai turi biiti pasi-
rengg suprasti atotrikj tarp klienty suvokimo ir likesciy (Titko ir kt., 2013). Paslaugy savybé¢, kuri apibiidinama
kaip apciuopiamumas, apima materialius paslaugos teikimo aspektus. Patikimumas — tai organizacijos gebéji-
mas teséti pazadus, patikimai ir tiksliai teikti paslaugas. Operatyvumas, arba reagavimas, atkleidzia darbuotojy
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norg ir pasirengima kuo skubiau aptarnauti klientus. Tikrumas skleidziasi per darbuotojy paslauguma ir turimus
igidzius, empatija — darbuotojy pasirengima atitikti specifinius klienty reikalavimus, skiriant individualy dé-
mesj (Pakurar ir kt., 2019, zr. Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985). I model;j jtrauktas finansinés vertés veiks-
nys susietas su tyréjy analizuojamu finansiniu sektoriumi, kai vartotojas lygina finansines paslaugas teikian-
Ciy jstaigy paslaugy kainas. Laikantis $io poziiirio, finansinis kriterijus gali lemti pasitenkinimg gaunamomis
paslaugomis. Optimali paslauga, anot O. A. Omotayo ir kity (2014), yra keliy j jos teikimo procesg integruoty
veiksniy rezultatas. Personalo valdymo sprendimai apima darbuotojy kompetencijos ir jgiidziy gerinimo spren-
dimus, kas tiesiogiai veikia aptarnavimo proceso rezultatg, iSreiSkiamus klienty pasitenkinimu.

Klienty pasitenkinimas apibréziamas kaip teigiama afektiné biisena, atsirandanti procesg jvertinus kaip
verslo sandorj su kita imone (Sales-Vivo ir kiti, 2020, zr. Anderson, Narus, 1984). Taigi pasitenkinimas yra
visuotinis paslaugos kokybés jvertinimas ir programos veiksmingumo tarp verslo santykius palaikanciy par-
tneriy rodiklis (Ferro ir kt., 2016). Klienty pasitenkinimas B2B sektoriuje turi gilesng prasme, kai vartotojo
pasitenkinimas yra pelningy ir ilgalaikiy santykiy su jais puosel¢jimas (Gounaris 2005, zr. Webster, 1992;
Achrol, 1997). Anot tyréjo, atliktais tyrimais jrodytas empirinis suvokiamos paslaugy kokybés ir verslo
rezultato tarpusavio rySys (Gounaris 2005, zr. Athanassopoulos ir kt., 2001), kas paslaugas teikianciai orga-
nizacijai suteikia konkurencinj pranasuma. B2B sektoriui paslaugy kokybés atzvilgiu ypac¢ budinga strate-
giskai uzsitikrinti ilgalaikius santykius su vartotojais.

Detalizavus paslaugy savybes ir jy galima salytj su paslaugos teikimo procesu, paslaugos kokybés ver-
tinimo kriterijus, klienty patirtis paslaugos teikimo procese matyti, kad klienty aptarnavimo kokybés prie-
ziuros jvertinimas vercia detalizuoti teikiamas paslaugas, atsizvelgiant j viso aptarnavimo proceso eiga, kie-
kvienam etapui skiriamg laikga, zmogiSkojo veiksnio ir technologijy taikymo laipsnj. Aptarnavimo proceso
rezultatas vertinamas kaip kliento ltkesciy ir patirtos paslaugos kokybes atitiktis.

2. Paslaugy kokybés vertinimo modelis

Aptarnavimo procesas atskleidzia organizacijos filosofijg, kuri nusako vertybes, likescius ir kryptis, kuriomis ji
veikia siekdama savo tiksly ir plétodama savo veikla. Tai jrodo filosofijos perdavimo svarba kiekvienam paslaugy
organizacijos darbuotojui. Anksciau filosofija buvo suprantama kaip planavimas, organizavimas ir kontrolé. Dabar ]
tai Zvelgiama giliau — tai patarimai, pagalba ir savikontrolé. Formuojamas naujas valdymo stilius, j §j procesg jtrau-
kiant darbuotojus, didinant jy atsakomybe. Sis stilius suteikia didesnj pasitenkinimg ir darbuotojams, ir klientams.
Taigi nauja korporaciné filosofija lemia kokybiskesnj valdyma (Salkauskien¢ ir kt., 2006). Siekiama, kad darbuo-
tojai biity suinteresuoti teikti kokybiskas paslaugas. Klienty aptarnavimo kultiira yra vienas svarbiausiy organiza-
cijos valdymo veiksniy, nes netinkamas aptarnavimas lemia neigiama klienty reakcija, svarbu, kad tai suprasty visi
paslaugy organizacijos darbuotojai. Taciau V. Vickova, L. Podskubkova (2018, zr. Pulpanova [2012]) pazyméjo,
kad paslaugy kokybés parametrai skirtingi ir Siame procese reikéty jvertinti vertinimo matmenis atsizvelgiant j
paslaugy produkto tipg, aptarnavimo proceso pobidj ir organizacijy veikla. A. Simkus ir L. Pileliené (2010) skyré
septynis kintamuosius, kurie apibiidina darbuotojo ir paslaugos gavéjo saveikos procesg: informacija, sprendimas,
laikas, problema, pakei¢iamumas, galia, prisiriSimas. Paciy paslaugy skirtumus nemazai lemia informacijos, kuria
keiciasi darbuotojas ir paslaugos gavéjas, apimtis bei darbuotojo kompetencijos. Klientas formuoja ltikescius, ver-
tindamas dviejy tipy informacija: turimg dabarting ir numatoma, kuri susijusi su lukesciais.

Sklandy aptarnavimg uztikrinatys veiksniai yra tinkamas laikas, efektyvis ir sistemingi procesai, var-
totojy liikescius atitinkanciy paslaugy teikimas (Han, Lee, 2012). V. Grigalitnaité ir L. Pileliené (2014)
mokslinés literatiiros analizés pagrindu atskleidé, kad aptarnaujantis personalas yra svarbi grandis, nustatanti
organizacijos ir klienty kokybés tarpusavio rys;j.

Paslaugos kokybés aspektas, susijes su komunikacijos palaikymu ir informacijos valdymu, yra paslaugos
suteikimo laikas. Kai kurios jmonés nustato klienty aptarnavimo lygio indeksa, kuris priklauso nuo paslaugos
suteikimo laiko, informacijos i§samumo ir nepriekaistingumo. Jei gautasis indeksas lygus 100 %, tai yra vadi-
namasis puikus aptarnavimas (Vlckova, Podskubkova, 2018). Laiko kriterijus lemia, kad jgyvendinant verslas
verslui (B2B) sandorius daznai taikomos jvairios skaitmeninés technologijos, pradedant el. pastu, organizacijos
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svetaine, internetinés prekybos portalais, socialine ziniasklaida, mobiliosiomis programomis ir baigiant inte-
gruotomis informacijos valdymo sistemomis (duomeny bazémis). Integruotos sistemos pirmiausia kaupia biiti-
ng informacija apie klienta ir pritaikomos pakartotinai perkant tam tikra produkta ar paslaugg i$ konkretaus tie-
kéjo (Van Den Steen ir kt., 2020). Informaciniy technologijy plétra lemia, kad vis dazniau verslo organizacijos
siuncia klientams informacijg elektroniniais kanalais, pasirinkdami interaktyviosios komunikacijos sprendima.
Duomeny mainai, vykdomi elektroninéje terpéje ir standartizuota forma, gali tapti viena pagrindiniy organiza-
cijos komunikacijos rySiy su vidaus ir iSorés vartotojais stiprinimo strategijy (Kiselyte ir kt., 2019).

Moksliniuose tyrimuose vertinant B2B paslaugy kokybe pasitelkiamas A. Gummesson’o 40 paslaugy
kokybés dimensijy modelis (techninis ir funkcinis). Mokslininkai siiilo ir kity tyrimo biidy, kurie apima jvai-
rius paslaugy teikimo aspektus, taciau, kadangi sunku nustatyti aiskig techninés ir funkcinés kokybeés riba,
bendras tinkamas tyrimo instrumentas nepatvirtintas.

Klientui teikiamy paslaugy kokybe sitiloma vertinti pasitelkus 1 paveiksle pateikta modelj, kuris orien-
tuotas j vartotojg ir procesa, apima klienty liikesciy bei paslaugy teikéjo jvaizdzio formuojama suvokiama
kokybe. Taikant §j modelj nagrinéjamas klienty pasitenkinimas, kas ji lemia. Sudarant paslaugy kokybés
vertinimo modelj, pasitelktas A. Gummesson’o 40 paslaugy kokybés tyrimo modelis, orientuotas j vartoto-
ja ir | procesa bei apimantis klienty liikesc¢iy ir paslaugy teikéjo jvaizdzio formuojama suvokiama kokybe.
Esant skirtingiems paslaugy procesams, tikslinga paslaugy kokybe vertinti remiantis paskirais S. Gounaris’o
(2005) aptartais aspektais, kuriuos sudarytame modelyje skiria J. Lee ir kt. (2019). Tai: (1) potenciali paslau-
gy teikéjy kokybe; (2) tiesiogiai aptarnaujancio personalo darbo kokybé; (3) aptarnavimo proceso kokybe;
(4) techniné kokybé ir (5) pasiekto rezultato kokybé (zr. 1 pav.).

® Organizacija veiksmingai naudoja turimus
iSteklius )
Pasiekto rezultato

® Vartotojai visapusiskai patenkinti suteiktomis .
) P p kokybé

paslaugomis

e Teikiamos profesionalios paslaugos Potenciali paslaugy
e Patikima reputacija, palankus jvaizdis 4\} teikejy kokybe
e Rekomenduojamos jmonés paslaugos _[/
o Geri, teigiami darbuotojy tarpusavio santykiai
e Vartotojo pageidavimai
e Skiria didelj démesj kiekvienam klientui Tiesiogiai
e Laikosi etiketo taisykliy 4 aptarnaujancio
e Savo darba atlieka saziningai ir atsakingai personalo darbo
kokybe
e Dalyvaujantieji paslaugy teikimo procese tinkamai P aslzilugq‘
atlieka savo pareigas N . ;mgrbl:;:;xz
e Darbuotojai operatyviai atlieka jiems priskirtus s Aptarnavimo proceso ppmceso
darbus % kokybé rezultatas
e Jauciamas lyderio vadovo vaidmuo
e Aiskios paslaugos teikimo sutarties salygos
Turi lojaliy vartotojy ir geba pritraukti naujy .
B L. 3 Techniné
® Jlgalaikiai rysiai su partneriais [|[> kokybé

® Visiskai iSpildyti uzsakovo reikalavimai

I pav. Paslaugy kokybés vertinimo modelis B2B sektoriuje

Saltinis: sudaryta remiantis Lee ir kt., 2019
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Kaip matyti modelyje, potenciali paslaugy kokybé atsiskleidzia per organizacijos jvaizdj, reputacija, ko-
munikaciniais informacijos kanalais paskleista nuomong. Aptarnaujancio personalo darbo kokybé atsisklei-
dzia per saveika su vartotoju. Sis veiksnys apima tarpasmeninius santykius, individualius asmenybés bruo-
zus, tokius kaip kantrybé, pazinimas, iStikimybé ir elgsena. Aptarnavimo proceso kokybe sudaro paslaugas
teikian¢iy darbuotojy komandinis darbo rezultatas, jskaitant operatyvuma, iniciatyvuma ir lyderio vaidmenj
Siame procese. Techninis paslaugos teikimo kokybés aspektas gali atskleisti paslaugos teikimo kokybés ati-
tikimga sutarties salygoms. Pasiektas rezultatas siejamas su suteiktos paslaugos kokybés vertinimu.

I$ veiksniy, lemianciy klienty aptarnavimo kokybe, analizés iSplaukia, kad paslaugos teikimo procese
juy svarba gali atsiskleisti skirtinguose paslaugos teikimo etapuose. Paslaugos imlios zmogiskyjy istekliy
atzvilgiu, o B2B paslaugy ypatumai susije¢ su informacijos valdymo sprendimais paslaugos projektavimo ir
igyvendinimo etapuose.

ISvados

Imonés klienty aptarnavimo kokybe¢ lemianciy veiksniy jvertinimas apima sprendimus, kuriais siekiama
matuoti, kontroliuoti ir valdyti teikiamy paslaugy procesa. Siy veiksniy nustatymas yra aptarnavimo kokybés
priezitros sistemos diegimo, kuri reikSminga paciam klientui, paslaugg teikianciai jmonei ir paslaugy teiki-
mo procese dalyvaujantiems darbuotojams, pagrindas.

Verslo verslui paslaugy kokybés vertinimui rekomenduojamas modelis, orientuotas j vartotojg ir procesa,
apima klienty liikesciy ir paslaugy teikéjo jvaizdzio formuojama suvokiama kokybe, kuri susijusi su penkiomis
vertinimo sritimis: (1) potenciali paslaugy teikéjy suvokiama kokybé; (2) tiesiogiai aptarnaujancio personalo
darbo kokybé; (3) aptarnavimo proceso kokybé; (4) techniné aptarnavimo kokybé ir (5) pasiekto rezultato
kokybé.
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CREATING A MODEL FOR B2B CUSTOMER SERVICE
QUALITY SUPERVISION EVALUATION

INA SIMKIENE, ERIKA ZUPERKIENE, JURGITA PAUZUOLIENE
UAB ,,Efis“, Klaipéda University (Lithuania)

Summary

The article analyses the specifics of business-to-business services and customer service quality factors.
Ensuring and maintaining the quality of customer service is clearly a more challenging issue when there is
collaboration between multiple organisations to deliver goods, services or information. In a business-to-bu-
siness context, the requirements for quality, its standards and its maintenance, are much stricter and more
controlled. This, in turn, determines the complexity of the problem under investigation. Service quality
assurance in this case cannot be seen as a mechanical action, it is building relationships with customers as
business partners, consistent, long-term, effort-intensive work that requires a systematic approach.
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The research problem: what factors of customer service quality are relevant in assessing the quality of
services provided in a business-to-business context.
Subject: quality of customer service.
The aim of the work: after analysing the specifics of business-to-business services, to create a model
that enables an organisation to better ensure the quality of its customer service.
Objectives:
* to name the factors determining the quality of customer service, and their importance in the develo-
pment and implementation of service quality supervision systems;
* to create a customer service quality supervision model which includes the assessment of factors de-
termining quality, and enables the organisation to better ensure the supervision of customer service
quality.

Research methods: the comparative and systematic logical analysis of scientific literature and concep-
tual content analysis were used.

The analysis of factors determining the quality of customer service shows that the importance of factors
in the process of providing a service may be revealed at different stages of the provision of the service.
Services are human resource-intensive, and the specifics of B2B services relate to information management
solutions in the design and implementation phases of the service.

Conclusions. Assessing factors that determine the quality of a company’s customer service includes so-
lutions to measure, control and manage the process of providing services. Identifying factors that determine
the quality of customer service is the basis for the implementation of a service quality monitoring system,
which is significant for the customer, the company providing the service, and the employees involved in the
process of providing services.

A business-oriented and process-oriented model for business-to-business service quality assessment is
recommended, encompassing perceived quality formed by customer expectations and the image of the ser-
vice provider, covering five assessment areas: (1) the potential quality of service providers; (2) the quality of
direct service staff; (3) process quality; (4) technical quality; and (5) the quality of the result obtained.
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