— 23.starptautiskas studentu un docétaju zinatniski - praktiskas konference

RT 2 H. Individs. Sabiedriba. Valsts.

REZEKNES TEHNOLOGIJU AKADEMIJA
KLIENTU APMIERINATIBU AR TELEKOMUNIKACIJU

PAKALPOJUMIEM IETEKMEJOSIE FAKTORI
FACTORS AFFECTING CUSTOMER SATISFACTION WITH
TELECOMMUNATIONS SERVICES

Dina Soma
Rézeknes Tehnologiju akadémija, dinasoma85@gmail.com, R€zekne, Latvija
Daina Znotina
Rézeknes Tehnologiju akadémija, Mg.soc.sc., Daina.Znotina@rta.lv, R€zekne, Latvija
Aija Cerpinska
Rézeknes Tehnologiju akadémija, Mg.soc.sc., Aija.Cerpinska@rta.lv, R€zekne, Latvija

Abstract. The most significant changes in the international economy for the recent decades have been related
to the growing role of the sector of services. As the proportion of services increases, customer satisfaction has become
more important, so that customers return, do not go to the competitors and become a loyal customer. To understand their
behaviour, it is necessary to know the things that affect their satisfaction — their needs, reasonable prices, pleasant service
or anything else that can improve the company's image. During the global pandemic, people stay at home, so the demand
for telecommunication services has rapidly grown. Its quality and customer service are a lot more needed. In this study
case, these aspects are considered through Tele2’s tariff plan “Bezlimits” (“Unlimited”) and the opinion of its users. A
questionnaire has been made to collect the data, analyse, interpret and to make conclusions that can be binding to all
companies in the telecommunications industry.
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Ievads

Pédgjo desmitgadu nozimigakas strukturalas parmainas starptautiskaja ekonomika izpauzas ka
pakalpojumu sektora lomas pieaugums. Pakalpojumu sektoru telekomunikaciju sféra 1pasi ietekmgja
Covid-19 pandémija pasaulé — antisocializ€Sanas, attalinatas macibas un darbs radija lielu pieprasijuma
pieaugumu bezlimita zvaniem, zinam un interneta. Tele2 operatora dati liecina, ka 2020.gada laika mobila
interneta pat€rins telefonos ir palielinajies par 60% (Tele2, 2021). Palielinoties klientu pieprasijumam,
ir svarigi noturét pakalpojumu kvalitati vai padarit to pat labaku, jo katra negativa atsauksme var krasi
ietekmét klientu pienemtos 1émumus nakotné — Fan and Fuel uznémuma veiktais petijums liecina, ka
97% pircgju atzist, ka atsauksmes ietekme vinu pirkSanas 1émumus (Fan&Fuel, 2017).

Pétijuma meérkis: noteikt klientu apmierinatibu ietekméjoSos faktorus Latvijas telekomunikaciju
pakalpojumu sektora, par pieméru nemot Tele2 tarifu planu “Bezlimits”.

P&tfjuma uzdevumi:

1) izpétit teoretiskos materialus par klientu apmierinatibu ietekméjosajiem faktoriem;
2) izstradat anketu pétijuma veikSanai Tele2 tarifu plana “Bezlimits” lietotajiem;

3) vakt datus, apkopot, analizét un interpretét tos;

4) veikt secinajumus un izstradat priekslikumus.

AnketgSanas periods: 2021.gada 17.marts - 2021.gada 20.aprilis.

Pétijuma metodes: teorétiskas analizes metode; anket€Sana; visparzinatniskas petijumu metodes
(grafiska metode, monografiska jeb aprakstosa metode); datu statistiska apstrade un interpretacija.

Pétijuma rezultati ir noderigi dazadam ieinteresétam pusém telekomunikaciju industrija.
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Klientu apmierinatibu ietekmgjoSie faktori

Cilveki savas izveles veic, balstoties uz labuma koncepciju, tas ir, giit lielako labumu ar
vismazakajam izmaksam. Misdienas lidzeklis, ko izmanto, lai giitu labumus, ir nauda, tapec sava
petijuma S. Sudins (Suhaimi Sudin) ir secinajis, ka pakalpojuma kvalitate un cena ir cie$i saistita ar
klientu apmierinatibu, kam&r uzn€muma t€ls nav tik nozimigs (Sudin, 2011, 116). 1deala varianta
paterétaji biitu visapmierinataki izt€rgjot minimalu daudzumu naudas un gustot labako gan preces vai
pakalpojuma, gan apkalposanas joma.

Cilveku vajadzibas parasti iedala pe&c A. Maslova izstradas hierarhijas piecam grupam -
fiziologiskas vajadzibas, dros§ibas vajadzibas, socialas vajadzibas, atziSanas vajadzibas un vajadziba
p&c pasapliecinasanas. Produktu vai pakalpojumu piedavataji, apzinoties, kuru no patérétaja vajadzibu
grupam vini vélas apmierinat, var veidot attiecigas marketinga stratégijas (Zaksa, 2013, 24). Veicot $adu
izp@&ti, organizacijas var tiesi saukt savus produktus par fiziologiski vajadzigiem vai vajadzigiem, lai
nodros$inatu drosibu, vai arT ietekmét cilvéku zemapzinu, tada veida netiesi iegalvojot, ka citadi netiks
apmierinatas personas socialas vajadzibas.

Pirmais posms, cilvékam kliistot par klientu, ir kltit par interesentu. Apzinajies savu vajadzibu,
patérétajs nonak informacijas mekl&jumu posma, kura intensitate ir atkariga no preces cenas,
nepiecieSamibas apmierinat savu vajadzibu un subjektivas preces vertibas noteikSanas (Vrontis et al.,
2007, 984). Cilveka subjektiva vertiba ir atkariga no lietas Ipasibam, kam tiek pieversta paSa uzmaniba
un kuru var ietekmét dazadi informacijas avoti: mediji, gimene, draugi un pazinas vai autoritasu viedoklis
(Zaksa, 2013, 24).

Nakamais posms ir, kad cilvéks sak apdomat ieglito informaciju, censoties atbildét uz pieciem
pamatjautajumiem: vai pirkt, kad pirkt, ko pirkt, kur pirkt un ka norékinaties (Vrontis et al., 2007, 984).
Atbildi uz pirmo jautajumu visticamak noteiks paterétaja nepiecieSamibas pakape apmierinat attiecigo
vajadzibu (Zaksa, 2013, 26), bet atbildi uz otro jautajumu noteiks paterétaja gan nepiecieSamibas pakape
apmierinat attiecigo vajadzibu gan tas steidzamibas pakape: vai paterétajs var atlauties iekrat Iidzeklus
preces iegadei vai sagaidit akcijas periodu. “Savukart atbildes uz jautajumiem: ko pirkt, kur pirkt un ka
norékinaties, ietekmé ne tikai personigie, bet art argjie faktori”, to skaita tirgus piesatinatiba un skaidri
nosprausts preces iegades mérkis, produkta vai pakalpojuma pieejamiba, reklama un tehnologiju attistiba
(internets, telemarketings), kas viennozimigi atvieglo pirkuma procesu, veicinot pozitiva 1€muma
pienemsanu (Zaksa, 2013, 26).

Ja potencialais patérétajs ir atradis atbildes uz visiem pieciem pamatjautajumiem, pastav liela
iesp&jamiba, ka vins preci vai produktu iegadasies, kas nogada paterétaju jau paterina posma, kad prece vai
pakalpojums tiek lietots un vertéts. Beidzoties preces lietoSanas laikam vai pakalpojuma Iiguma beigam,
sakas pecpatérina novert§juma posms, kad paterétajs secina, vai iegadatais produkts vai pakalpojums ir
apmierinajis vina vajadzibas un gaidas. Ja paterétajs ir apmierinats, vins var nolemt iegadaties So produktu
vai pakalpojumu velreiz (Zaksa, 2013, 26). Ta ir situacija, péc kuras jatiecas katram uzn€émumam —
klients bez Saubam un aizdomam ir gatavs iegadaties produktu vél un vel, klustos par lojalu klientu, kurs
ir uzticigs uznemumam. Emocionala lojalitate ir klienta patika pret zimolu, kas izveidojusies laika gaita
uz apmierinatibas pamata (Zaksa, 2013, 19). Savukart, ja paterétajs ir neapmierinats, vins$ var mekI&t
kadu citu produktu vai pakalpojumu labakaja gadijuma no ta pasa uzp€muma sortimenta, bet uzpémuma
nelabvéligaka situacija, izméginat savu veiksmi pie konkurentiem.

Daudzu uznémumu reklamas saukli aicina pie sevis jaunus klientus, piedavajot tiem Ipasus
piedavajumus, akcijas, bonusus, bet ne mazak svarigi ir pievérst uzmanibu un sekot esoso klientu
atkartotajiem pirkumiem. Pienemot 1€mumu par atkartotu pirkumu, loti svariga loma ir tiesi klienta
apmierinatibai ar produktu vai pakalpojumu (Zaksa, 2013, 26). Neapmierinats klients nav izdevigs
nevienam uznémumam, jo tada gadijuma klientam ir nepiecieSams ilgaks laiks jaunas informacijas un
risinajumu meklesanai, ko vins velas rapigi parbaudit, lai neatkartotu nepatikamo pieredzi. Informacijas
mekl&Sana un parbaude aiznem daudz laika, kura sabiedribas loceklis nav paterétajs — visi uzp€mumi ir
ieintereséti, lai Sis laiks labak butu pavadits lietojot un patérgjot preces un pakalpojumus. Lidz ar to viens
no uznémumu klientu apkalposanas un produkta noieta maksimizg€Sanas svarigakajiem uzdevumiem ir
skaidri zinat, ka panakt, lai klients biitu apmierinats un atgrieztos péc atkartota pirkuma (Zaksa, 2013,
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26). Pastavigie klienti samazina izmaksas jaunu klientu piesaistei, nodroS§ina nakotnes iep@émumus un
kalpo ka staigajosas reklamas, stastot par savu patikamo pieredzi draugiem, gimenei un pazinam, kas
taja pasa laika uzlabo ar1 organizacijas kopgjo t€lu jeb reputaciju. Organizacijam janoverte klientu
apmierinatibas iemesli, jaatrod savas organizacijas darbibai pieméroti klientu apmierinatibas mérijjuma
instrumenti, jaizveido klientu lojalitates modelis” (Zaksa, 2013, 26). Katram uznémumam biitu jasagatavo
saraksts, ar faktoriem, kas pozitivi ietekmé vinu klientu apmierinatibu, jaievies$ to izmanto$ana praksé
un janodrosina klientu atkartotu atgrieSanos p&c preces vai pakalpojuma izmantoSanas.

Atkartotais patérin$ iet roku roka ar klienta lojalitati, savukart neapmierinats klients var sniegt
sliktu atsauksmi par sanemto preci vai pakalpojumu, kas Sobrid visbiezak tiek izteikts interneta vide, kas
to padara par griiti slépjamu. Klientu stidzibas var krasi paaugstinat jaunu klientu piesaistes izmaksas un
graut uzpémuma telu.

Laikam ejot, tehnologijam attistoties un precu un pakalpojumu klastam paplasinoties, sabiedriba
sen jau nevert€ preces un pakalpojumus tikai pec to Tpasibam, ir svariga ar1 to pievienota vertiba. Ari
Eiropas klientu apmierinatibas indekss (ECSI) uztverta kvalitate ir sadalita divas dalas: “hard ware” (jeb
materiala sastavdala, kas sastav no razoSanas vai apkalpoSanas atribiitu kvalitates” un “human ware”
(cilveciskais faktors), kas saistits ar klientu asociacijam un pieredzi par servisu jeb personisko uzvedibu
un atmosféru pakalpojumu vide (Sceulovs, Gaile-Sarkane, 2012, 3). No ta izriet, ka preci reti vairs var
nopirkt bez pakalpojuma — patikamas apkalpoSanas, gaisotnes un citam papildus ekstram.

Lai gan maksajumu apjoms ir svarigakais faktors preces vai pakalpojuma izvélei, klienti labprat
noverté art kvalitativu klientu apkalpoSanu. Svarigi ir apmierinat arT kadu no A. Maslova hierarhijas
piramidas vajadzibam, jo cilvékiem nepatik apzina, ka nauda tiek nelietderigi lietota. Neskatoties uz
centieniem sabiedribas uzvedibai attiecinat vispargjus noteikumus, katram individam ir savs subjektivais
lietu vert&jums, kam ir japieiet ar individualu risinajuma piedavajumu. Piedavajumi un to iegades veids
nedrikst biit sarezgits: jo atvieglotaks un atraks tas ir, jo apmierinataks ir lietotajs. Visvertigakais, uz
ko ir jatiecas katrai organizacijai, ir atkartots pirkums, bet, lai tas realiz&tos, ir janosaka individuali
uznémuma klientu apmierinatibu ietekméjosie faktori un to pielietoSanas metodes.

Aptaujas rezultati

Pedgjo desmitgadu laika ir strauji pieaugusi pakalpojumu sektora loma starptautiskaja
ckonomika. Ipasi telekomunikaciju sferu ietekméja Covid-19 pandémija pasaulg, ka ietekm@ strauji auga
nepiecieSamiba p&c bezlimita interneta, zvaniem un 1szinam. Ta ka tie$i uznémuma Tele2 dati liecina, ka
2020.gada laika mobila interneta patérins telefonos ir palielinajies par 60% (7ele2, 2021), visizdevigakais
tarifu plans tada kvantuma interneta paterinam ir tarifu plans “Bezlimits”, bet, lai antisocializéSanas laika
iegttajiem klientiem liktu atgriezties, ir japievers ipasSa veriba klientu apmierinatibu ietekmgjoSajiem
faktoriem.

Autoru izveidotaja aptauja piedalijas 103 respondenti, no kuriem 70 bija Tele2 tarifu plana
“Bezlimits” klienti, kuri tikai aicinati atbildét uz jautajumiem par organizaciju.

Lai noteiktu respondentu tieSo vert&§jumu par sniegto pakalpojumu, tika uzdots jautajums: “Vai,
Jusuprat, mobilo sakaru operatora sniegtie pakalpojumi ir kvalitativi?”, no kuriem 83% atbildgja pozitivi.
Tas nozimg, ka paterétaja vajadzibas un gaidas ir apmierinatas un pastav liela varbiitiba, ka vin$ turpinas
lietot attiecigo pakalpojumu. AtlikuSie 17% respondenti tika aicinati izstradat ieteikumus ka mobilo
sakaru operatora darbiba var tikt uzlabota. Atbildes bija sekojosas: uzlabot tikla parklajumu un interneta
atrumu, celot jaunas bazes stacijas; tur€t savus solfjumus, kas izteikti reklamas sauklos; apvienoties ar
konkurentiem. Uznémumanm $ie ieteikumi biitu janem véra, lai nezaud&tu So dalu klientu, jo neviens cits
ka paterétaji nevar objektivi novertet pakalpojumu, par ko tiek maksats.

Tele2 ir 1pasi japiever§ uzmaniba jauno klientu apmierinatibas ltmenim par pakalpojumu, jo
emocionalinepiesaistits klients var atri un biezi mainit pakalpojuma sniedz&ju un nonakt pie konkurentiem.
No aptaujas datiem var secinat, ka 10% no respondentiem lieto Tele2 pakalpojumus mazak par gadu; 4%
no tiem pat mazak par vienu ménesi. Tiesi Sie klienti ir pec iesp&jas vairak japieskata un janosarga tos
no negativas pieredzes gliSanas organizacija.

Katra uzn€muma veiksmes atsléga ir atSkiriba no konkurentiem. Citiem tas var biit inovativs
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produkts, bet mobilo operatoru tirgli, kad uzn@mumi piedava identiskus pakalpojumus, ir javar izcelties
ar pakalpojuma 1pasibam. Tap&c 1pasi ir svarigi izcelt sniegta pakalpojuma stipras puses. Respondenti
1pasi noverte Tele2 sniegto pakalpojumu cenu, klientu apkalpoSanu, tikla parklajumu un kvalitati. Pozitivi
vertgjams ir gan cenas, gan kvalitates novertéjums, tatad paterétajs ne tikai ir izvelgjies pakalpojuma
sniedzgju, jo tas piedava zemako cenu, bet ar pec sniegta pakalpojuma kvalitates (sk. 1.attelu).
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Neatbilst Drizak neatbilst Nezinu Drizak atbilst Atbilst

1.attéls. Respondentu vertéjums par pakalpojuma cenas atbilstibu kvalitatei
(Autoru veidots)

Analizgjot 1.att€la datus, autori secina, ka vairak ka puse (52%) no respondentiem uzskata, ka
Tele2 tarifu plana “Bezlimits” cena atbilst ta kvalitatei. Turklat $Tm divam komponentém tiek piedavati
vel papildus labumi — profesionala klientu apkalpoSana un labs tikla parklajums (vismaz pilsétas, jo
neapmierinatie klienti izc€la, ka slikts tikla parklajums ir mazak apdzivotas vietas). 76% no aptaujatajiem
atzina, ka klientu apkalpoSana viniem ir loti svariga, tapéc tika uzdots jautajums ar ligumu novertét
klientu apkalpoSanas Itmeni Tele2 informacijas centros: no visiem respondentiem tikai 3% to noverté
ka nepamierinosu, pargjie atbilzu rezultati svarstas no “apmierino$i” lidz “teicami”. leteikumi no
klientiem, lai apkalpoSana kliitu vél profesionalaka, ir veicinat godigumu pret klientiem, ieviest zvanu
apkalposanu, palielinat darbinieku skaitu, uzlabot apkalposSanas atrumu, darbinieku profesionalitati, tai
skaita, komunikacijas prasmes un attieksmi pret klientiem, skanu izolaciju starp klientu apkalpoSanas
specialistu darbavietam un ieviest plasakas telpas ar patikamam uzgaidamajam telpam, kuras pieejams
tdens, kafija, t&ja, iesp€ja ladet telefonu un citas detalas, kas liek klientam justies gaiditam. Kads no
klientiem atzimgja, ka, lai uzlabotu klientu apkalposanu Tele2 informacijas centros, biitu jauzlabo LMT
apkalposanas personals, kas ir vérigs atzinums: jo izteiktaka konkurence, jo latina tiek pacelta arvien
augstak, kuru neviens no konkurentiem vélak vairs nevélas un nevar atlauties nolaist zemak.

Bet ar1 visstiprakajiem tirgus spélétajiem ir vajas puses, no kuram iesp&ju robezas ir jaatbrivojas,
vai, ja tas nav iespgjams, tas ir jauzlabo. Anketas respondenti ka Tele2 vajas puses izc€la ar1 tikla
parklajumu cenu un klientu apkalposanu, kas atsevisSkas anketas tika minétas ka stipras puses. Ta ka
visas §1s 1pasSibas tika vertetas ka TOP3 pie uznémuma stiprajam pusém, no tam noteikti nevajadzetu
atkapties tas slépjot. Dalitie rezultati parada, ka uzn€mums ir uz pareiza cela, izc€lis jau svarigakas
atSkiribas no konkurentiem, galvenais ir neapstaties pie iesakta un stradat arvien vairak pie $1 pakalpojuma
uzlabosanas (sk. 2.attelu).

Analizgjot 2.att€lu, autori secina, ka salidzinajuma ar konkurentiem, 74% no respondentiem
Tele2 uznémumu uzskata par spécigu vai loti spécigu. lesp&jams $ads veért€jums ir radies tapec, ka
pat€rétaji ir emocionali piesaistiti un vinus ar o organizaciju saista patikamas atminas, bet, lai klientiem
liktu justies novertetiem, Tele2 piedava Mans Tele2 komplimentus: loterijas, akcijas, atlaizu kodus, lai
gan aptaujas dati liecina, ka tikai 31% no respondentiem izmanto Sos komplimentus, 43% to nedara, bet
26% par tiem nav dzird&jusi — lai maksimiz&tu klientu apmierinatibas limeni, uzpémumam $adu klientu
novertésanas sistému vajadzetu vairak reklamét un popularizet.
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2.attéls. Respondentu Tele2 vértéjums salidzinajuma ar konkurentiem
(Autoru veidots)

Liela nozime ir sniegta pakalpojuma nosaukumam, jo neatbilstoSs nosaukums, kas nenes
gaidito var raisit pateérétajam negativas emocijas. Tapéc respondentiem tika uzdots jautajums: “Kads
1pasibas vards Jums vispirms nak prata dzirdot vardu “bezlimits”?”, uz kuru tika sniegtas sadas atbildes:
neierobezots, atrs, erts, brivs, bezmaksas, fiksets, apjomigs, draudzigs, izdevigs, labs, 1€ts, nepateréjams,
liels, gars, pietiekoSs, forSs, kvalitativs, bezgaligs — kas nozimé, ka tieSi Sadam jabiit sniegtajam
pakalpojumam, lai klients to pozitivi vertetu.

Ta ka miusdienu pasaule strauji mainas un attistas, ari sniegtajiem pakalpojumiem ir jabiit
fleksibliem un jaatbilst klientu vélmém. Uz jautajumu, vai, ja biitu iesp€&ja par papildus samaksu pievienot
tarifa planam papildus “ekstras”, tas tiktu izmantots, 22% no respondentiem atbild€ja, ka izmantotu,
36%, ka varbiit izmantotu, bet mazakums — 43%, ka neizmantotu. Sadu iesp&ju izmantotu klienti,
kuriem nepiecieSami pakalpojumi uz kadu noteiktu laiku, kad vini labprat to pieslégtu un novértétu
iespeju to tikpat viegli atslégt bez klatienes informacijas centra apmekl€juma, liguma grozijumiem
un nepiecieSamiem parakstiem. Ka papildus komponentu tarifu planam, klienti novertetu ari iesp&ju
iegadaties internetu, izmantoSanai arpus eirozonas valstim par sapratigam cenam (sk. 3.att€lu).

15. Vai Jus izvélétos tarifu planam "Bezlimits" pievienot neierobezotu internetu arzemés?

70 atbildes

3.attels. Respondentu viedoklis uz jautajumu “Vai Jus izveélétos tarifu planam “Bezlimits”
pievienot neierobeZotu internetu arzemeés?” (Autoru veidots)

® .
®Ne

Nezinu

Analizgjot 3.att€lu, autori secina, ka pievienot neierobeZotu internetu arzemes izveletos treSdala
no aptaujatajiem, kas ir véra nemams rezultats, lai par to padomatu.

P&dgjo gadu laika arvien svarigaka komponente tarifu planos ir internets, jo iepriek$ izmantotas
1szinas un zvanus var aizvietot sazinas veidu aplikacijas ka Whatsapp un Messenger, kur sazvanities un
siifit zinas var izmantojot internetu. Atram internetam ir nepiecie$ams labs zonas parklajums, kuru par
tadu atzist 63% no respondentiem, 27% no aptaujatajiem zonas parklajums neapmierina, tapec 30%
respondentu Tele2 izslavetais 4G internets nesp€j nodroSinat ekspektacijas par to.

Ta ka sabiedribas subjektivais viedoklis veidojas pamatojoties uz mediju, gimenes, draugu
un pazinu viedoklu pamata, ir svarigi, lai esoSie klienti ieteiktu izmantot konkrétas organizacijas
pakalpojumus art citiem, ko Tele2 klienti arT aktivi izmanto: 13% respondentu jau to ir darijusi, 57%
ir gatavi rekomendét $o pakalpojumu citiem - 7% to nedaritu. Sie 7% biitu japarliecina par pretgjo, jo
pastavigie klienti samazina izmaksas jaunu klientu piesaistei, kas ir pamatojams ar1 ar autoru izveidotas
anketas rezultatiem: 64% no aptaujatajiem atzina, ka izvel&jusies Tele2 sniegtos pakalpojumus péc
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gimenes loceklu, draugu vai pazinu ieteikumiem un tikai 6% respondentu izvéli ietekméja redzetas
reklamas, kas prasa lielus naudas izdevumus uzp€émumam.

Aptaujas rezultati liecina, ka lielakoties Tele2 klienti ir apmierinati ar izvéléto pakalpojumu.

Tas veért€jams ar lojalo klientu emocionalo piesaisti organizacijai, cenas un kvalitates mijiedarbibu
un citiem faktoriem, kas patérétajiem ir svarigi. Sada tipa aptaujas lauj uznémumam apzinaties savas
stiprajas puses, ka arT sniedz ieskatu par jomam, kas biitu jauzlabo, vai kam japievers lielaka uzmaniba
izv€loties talakos organizacijas darbibas merkus. Klients ir persona, kas sniegs vispatiesako viedokli par
pakalpojumu vai preci, jo vins par to atdod savus ienakumus.

—

Secinajumi un priekslikumi

Secinajumi:

. Klientiem ir svariga preces vai pakalpojuma cena, ka ar1 kvalitativa klientu apkalpoSana.

Ta ka katram sabiedribas loceklim ir savs subjektivais lietu vert€jums, katram klientam ir jaizstrada
individuals piedavajums, kura izmantoSanai jabiit &rtai.

. Katrai organizacijai ir janosaka individuali uznémuma klientu apmierinatibu ietekmgjosie faktori un

to pielietosanas metodes.
Tele2 tarifu plana “Bezlimits” lietotaji lielakoties ir apmierinati ar izvéleto pakalpojumu, 1pasi ar
pakalpojuma cenu un kvalitati, klientu apkalposanu un tikla parklajumu.

. Lielaka dala klientu Tele2 pakalpojumus izvélgjas p&c draugu, pazinu vai gimenes loceklu ieteikuma.

Priekslikumi:

. Tele2 operatoram ir jatur reklama izteiktos solfjumus par 4G internetu, celot jaunas bazes stacijas, lai

uzlabotu tikla parklajumu vietas, kur par to ir siidzibas.

Uzn@mumam ir jaizstrada jauno klientu emocionalas piesaistes programma, katram klientam pieskirot
mentoru, ar kuru neskaidribas un negativas pieredzes gadijuma varétu sazinaties un risinat raduSos
problému, lai izvairitos no klienta parejas pie konkurentiem.

. Organizacijai ir jauzlabo klientu specialistu apkalpoSanas atrums un profesionalitate, rikojot papildus

apmacibas un ievieSot motivacijas sistému, labakajiem darbiniekiem p&c klientu balsojuma pieskirot
prémijas, lai veicinatu apkalpojosa personala apzinu, ka vini veido uznp€muma telu.

Uzpémumam ir jaizverté iespgja piedavat klientiem sagatavot individualu tarifu planu, ieklaujot
taja sev nepiecieSamas komponentes par papildus maksu, lai jebkurs klients blitu apmierinats ar
pakalpojuma cenu.

. Organizacijai ir japopularizg€ izveidota Mans Tele2 komplimentu sistéma, lai pastavigie klienti justos

noverteti un ieteiktu uznémuma pakalpojumus arT citiem sabiedribas locekliem.
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Summary

The rapid growth in demand for unlimited calls, text messages and the mobile data is because
of the Covid-19 pandemic. Tele2 data shows that during 2020, mobile data consumption on phones
increased by 60%.

The aim of the study is to determine the factors that influence the level of customer satisfaction
in Latvian telecommunications services sector, especially in the aspect of Tele2 tariff plan “Unlimited ”.

The applied research methods in this work are: method of theoretical analysis; questionnaire;
general scientific research methods (graphics, monographic or descriptive method); statistical
processing and interpretation of data), which was used in the presentation of statistical data as well as
their description; descriptive statistics were used to describe the statistical data obtained, the theoretical
analysis method was used to analyse theoretical materials; statistical processing and interpretation of
data was used in the post-survey phase, when customer opinion about the tariff plan were analysed but
the graphical method was used to make the obtained data easier to analyse.

The most important factor for customers to choose a product or service is its price, but customers
also value qualitative customer service. It is also important to pay attention to a groups needs in the
hierarchy pyramid of A. Maslov’s, because usually people are aware of the waste of money. Despite the
efforts to apply general rules to the behaviour of society, each individual has his or hers own subjective
assessment of cases, which must be approached with an individual solution and offer. Offers and their
usage should not be complicated: the easier and faster it is to use, the more satisfied the user is. The most
valuable thing that every organization should strive for is a repeating purchase, but for that to happen,
there must be developed individual factors influencing the company’s customer and fulfilment methods.

To sum up, the authors concludes that most Tele2 customers are satisfied with the chosen service.
But customers who are not, have a straight opinion on what should be improved in the organization’s
operations, which allows Tele2 to pay special attention to fix these imperfections. In the future, the
company must work on improving the coverage of network, making an opportunity for the customers to
create their individual tariff plan, informing their customers more about the Tele2 compliment system
and organizing additional training for the staff working in the information centres.
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