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Kaunas
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SUMMARY

Originality and value of the subject. Customer perceived value is analyzed quite widely. It is
necessary to follow up the approach of the customers and to find out what is important to them,
because it leads to the better decision-making and better business process management. Professional
development is necessary to create competitive advantage in the market. When it is known, what is
important to the customers and what creates value to them, this information can be used to achieve
better results. Nowadays, when the competition in the market is huge, it is very important to keep the
clients. It is known, that the customers are more willing to use the service or buy the product and
recommend it to the others if they perceive high value of it. Also, it is said, that the customers hope to
face less problems or no problems at all, which would be connected to the service or product, if they
perceive high value. It is necessary to understand what is important to the customers and what they
expect from the service or product, because then better value offerings can be made and higher value
can be achieved.

The studies that have been carried out so far have some limitations: the biggest attention is given
to the individual customers and less attention is given to the organisational customers. Also, there is a
lack of research that analyse the differences of the customer perceived value and the supplier perceived
value. What is more, there are less studies that analyse services and especially accounting and financial
services. The differences between the customer perceived value of the services and the supplier
perceived value of the services are analysed in the following study. Based on these findings the
decisions were made, which can help to create the opportunities to increase the value for the
customers. The research was carried out in the accounting and financial services firm to find out, how
customers value this kind of services and what are the main elements creating value for the customers.

Object of the research — customer perceived value.

Aim of the research. Offer decisions that can enhance value for the client provided by
accounting and financial services firm.

Objectives of the research:

1. Review the findings that have been made in the studies of customer perceived services
value.

2. To do the theoretical analysis of value for the customer.



3. Identify the differences between the customer and supplier value perceptions of
accounting and financial services.

4. Provide areas, actions and measures to enhance the value for the customer.

Findings of the research. The research shows that the clients see accounting services as the
most important services and they usually use it. The workers of the firm believe that there are much
more services that are important to the clients. Based on the results it can be seen that sometimes
customers do not know what services they get. There are services like documentation or consultations
that are underrated by customers despite the fact that they use it very often. Next finding is that
customers think that the most important value elements are the quality of the services, functionality,
reliability, competence of personnel and the price. The workers of the firm believe that the image of
the firm, the assortment of the services and the value co-creation have more importance than the
customers think. It is suggested that the clients of the accounting and financial services firm should be
more informed about the usefulness of the services that are offered by the firm; also, there should be
more information about the social and public activities of the firm. Based on the research, it is
suggested to show to the clients more details about the works that are made by the firm especially
emphasize the additional works so the customers could understand that they are also very important
and useful. It is suggested to improve communication by dividing customers into separate groups
based by their characteristics and use different notifications. What is more, after the analysis, it is
suggested that the firm should encourage value co-creation process between the customers and the
clients, both groups should be introduced to the usefulness of the value co-creation. Customers’ better

understanding in finance can be encouraged by starting new services like training.
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IVADAS

Temos aktualumas. Vartotojy suvokiama paslaugy ir produkty verté nagrinéjama gana placiai.
Yra svarbu sekti vartotojy pozilirj ir nustatyti veiksnius, kurie jiems yra svarbis, nes tai leidzia
jmonéms priimti sprendimus paslaugy bei produkty vystymo procesuose. Tobuléjimas yra neatsiejama
jmoniy konkurencingumo didinimo dalis, todél nustacius, kas vartotojams kuria verte ir tinkamai tai
perteikus, galima pasiekti geresniy rezultaty. Siais laikais, kai rinkoje konkurencija yra labai didelé,
vartotojy iSsaugojimas yra ypal svarbus paslaugas teikiancioms bei produktus parduodancioms
imonéms (Choo et al., 2012). Istirta, jog jei vartotojai suvokia auks$tg paslaugos ar produkto verte, jie
yra labiau linke paslaugg ar produktg pirkti, rekomenduoti kitiems, tikisi susidurti su maZzesnémis
vartojimo problemomis (Sweeney, 2001). Suvokimas, ko vartotojai tikisi i§ gaunamy paslaugy ar
produkty, yra biitinas, norint sukurti vartotojus tenkinancius vertés pasitilymus.

Atliktuose tyrimuose galima i$skirti ribotumy: daugiausiai démesio yra skiriama individualiems
vartotojams, maziau vartotojams, kurie yra ne pavieniai asmenys, 0 organizacijos; truksta tyrimuy,
kuriuose biity analizuojami skirtumai tarp to, kaip paslaugy vert¢ suvokia vartotojai ir kaip patys
paslaugy teikéjai; daugiausia tyrimy yra atliekama analizuojant, kaip vartotojai suvokia produkty vertg,
kokie jy atributai yra svarbiausi, maziau démesio skiriama paslaugoms, taip pat néra sutinkama tyrimy,
kuriuose tyréjai analizuoty vartotojy suvokiama verte apskaitos ir finansiniy paslaugy kontekste.

Tolimesniame tiriamajame projekte bus analizuojami paslaugy vertés vartotojui skirtumai i$
vartotojo ir paslaugos teikéjo perspektyvy, tuo paciu siekiant uzpildyti dél Siy skirtumy atsirandancias
spragas, kurios uzkerta kelig vartotojy vertés didinimui. Projekto tyrimas bus atliekamas apskaitos ir
finansiniy paslaugy jmonéje siekiant nustatyti, kaip vartotojai vertina jmoneés teikiamas paslaugas bei
identifikuoti pagrindinius verte kurian¢ius veiksnius. Tyrimas bus atliekamas dvejais etapais: pirmasis
etapas apima vartotojy apklausa, antrasis — darbuotojy. Tokio tipo tyrimai Sioje jmong¢je niekada
nebuvo atlikti, todél iki Siol priimant sprendimus yra remiamasi tik jmonés subjektyvia nuomone bei
numanomais vartotojy vertinimais. D¢l Sios prieZasties vertinant jmonés priimamus sprendimus kyla
priespriesa tarp pacios jmonés ir jos klienty. Siuo atveju yra svarbu istirti ir darbuotojy nuomone, nes
darbuotojai tiesiogiai dirba su vartotojais, pirmieji pastebi vartotojy pozitrj, elgsena bei pasikeitimus.
Tiesiogiai dirbdami su paslaugy vartotojais, jie gali tiesiogiai perteikti, kKomunikuoti jmonés kuriamg
verte. Analizuojamos apskaitos ir finansiniy paslaugy imonés klienty ratg sudaro daugiausiai jimonés i$
Lietuvos, taciau taip pat yra ir uzsienio kapitalo jmoniy, kurios Sioje jmonéje perka buhalterines
paslaugas. Analizuojama kompanija turi dideliy ambicijy pléstis uzsienio rinkose, pritraukti daugiau
uzsienio kapitalo jmoniy, kurios pirkty apskaitos bei finansines paslaugas, tod¢l Siuo atveju, tyrimas
gali padéti patobulinti procesus, susijusius su vertés pateikimu ir padidinimu vartotojams, o tuo paciu

ir padidinti galimybes sustiprinti savo pozicijas uzsienio jmoniy pritraukimo atzvilgiu.



Sukuriant efektyvy vartotojy suvokiamos vertés vertinimo jrankj biity galima atlikti lyginamaja
analize ir tobulinti jmongje esancius procesus. Vartotojy suvokiamos vertés nustatymas ir vertinimas
yra laikomas ne tik viena i§ jmonés tyrimy, kainodaros nustatymo metodiky, taciau ir vienu iS
strateginiy marketingo jrankiy, padedanciy apsibrézti vartotojy poreikius, suformuoti jmonés
konkurencing pozicijg rinkoje bei suformuluoti jmonés savybes, sukurianc¢ias konkurencinj pranasumag
ir i§skirtinuma lyginant su konkurentais.

Problema — kaip padidinti paslaugy vert¢ vartotojams, mazinant atotriikj tarp vartotojy
suvokiamos ir teikéjo komunikuojamos vertés?

Tyrimo objektas — vartotojy suvokiama paslaugy verté.

Tikslas — numatyti apskaitos ir finansiniy paslaugy jmonés teikiamy paslaugy vertés vartotojams
didinimo galimus sprendimus.

UZdaviniai:

1.  Apzvelgti paslaugy vertés vartotojams tyrimy problematika.

2. Atlikti vertés vartotojui teoring analize.

3. Nustatyti tiriamy apskaitos ir finansiniy paslaugy vertés vartotojui vertinimo skirtumus
vartotojo ir teikéjo pozitiriu.

4. Numatyti tiriamos jmongs vertés vartotojui didinimo sritis, veiksmus ir priemones.

Metodai. Mokslinés literatiiros analizé, lyginimo, apibendrinimo metodai, anketiné apklausa,
duomeny statistiné analizé.

Darbo struktiira. Pirmojoje darbo dalyje apzvelgiama vertés vartotojui tyrimy problematika.
ISskiriamos dvi vartotojy grupés: individuallis vartotojai ir organizaciniai vartotojai. Pristatomi
kiekvienai vartotojy grupei buidingi vertés suvokimo bruozai, kurie buvo nustatyti jvairiuose atliktuose
tyrimuose. Kartu pristatoma, kokie skirtumai yra pastebéti iki $iol atliktuose tyrimuose tarp vartotojy ir
paslaugy teikéjy pozicijy vertinant paslaugy verte. Antrojoje darbo dalyje atlickama teoriné vertés
vartotojui analizé. Pristatoma vertés, vartotojo suvokiamos vertés sampratos i§ jvairiy autoriy
perspektyvy, taip pat iSskiriami jvairtis vertés klasifikavimo modeliai, kuriuos jvardina skirtingi
autoriai. ISskiriami vertés vartotojams elementai ir vartotojy patiriami kastai. Trecioji dalis pradedama
apskaitos ir finansiniy paslaugy jmonés pristatymu, apraSoma atliekamo tyrimo metodika: tikslas,
uzdaviniai, metodas, instrumentas, tyrimo organizavimo eiga, tiriamieji. Ketvirtojoje darbo dalyje
atlickama tyrimo duomeny analizé apklausus tiriamos jmonés darbuotojus ir klientus, nustatomi jy
vertinimo skirtumai, pristatomi apskaitos ir finansiniy paslaugy jmonés teikiamy paslaugy vertés

didinimo sprendimai.



1. VERTES VARTOTOJUI TYRIMU PROBLEMATIKOS APZVALGA

Paslaugas teikian¢ioms jmonéms yra ypa¢ svarbus santykis su vartotojais. Nuo to, kaip vartotojai
jvertina jmong, suvokia jos teikiamy paslaugy verte, priklauso jmonés jvaizdis, todél paslaugy
imonéms yra labai svarbu iSlaikyti tinkama santykj su savo vartotojais, sukurti patikima jvaizdj, kad
vartotojai patys noréty naudotis paslaugomis ateityje, taip pat sutikty rekomenduoti paslaugas savo
pazjstamiems bei partneriams. Jmonéms yra naudingas ir reikalingas lojalus klientas, kuris nuolat
sugrizty pas juos ir taip garantuoty tam tikrg uzdirbamo pelno dali. Suprasti vartotojus ir sukurti
tinkamus santykius su jais néra lengva, tam reikia jvertinti aspektus, kurie yra jiems svarbis, 1 kuriuos
jie atkreipia démesj ir juos uztikrinti teikiant paslaugas. Analizuojant vertés vartotojui tyrimy
problematika, yra atsizvelgiama j individualiy vartotojy elgseng bei suvokimg, organizaciniy vartotojy
elgseng bei suvokima, be to apzvelgti jvairiy autoriy atliktuose tyrimuose pastebéti skirtumai tarp
vartotojy ir paslaugy teikéjy suvokiamos paslaugy verteés.

Tyrimai, nagrin¢jantys individualiy vartotojy suvokiama verte. Yra atlickama daug jvairiy
tyrimy, kurie analizuoja vartotojy suvokiama vertg, taciau kaip galima pastebéti i§ tyrimy rezultaty, tai
yra neatsiejama ir daznai tapatinama su paslaugy kokybe, kurig vartotojai gauna uz sumokamus
pinigus, taip pat ir jy pasitenkinimu. Yra svarbu iSanalizuoti vartotojy suvokiamg gaunamy paslaugy
verte, nes ji daro jtaka vartotojy pasitenkinimui, kuris tuo paciu turi jtakos vartotojy norui naudotis
sitlomomis paslaugomis ateityje (McDougall, Levesque, 2000). Kai jmonés atsakingi asmenys
supranta, kaip vartotojai vertina jy paslaugas bei suvokia padarinius, kurie gali kilti dél tokio jy
jvertinimo, kurie gali paveikti vartotojy pasitenkinimg paslaugomis bei ateities intencijas tomis
paslaugomis naudotis, tuomet galima efektyviau paskirstyti jmones isteklius, kad buty pasiekiamas
geresnis rezultatas ir keliamas vartotojy lojalumo lygis (McDougall, Levesque, 2000). Siais laikais,
kuomet rinkoje yra didelé¢ konkurencija ir vyksta ar§i kova dél rinkos dalies, yra svarbu sitlyti
vartotojams tokig verte, kuri i8skirty jmone 1§ konkurenty ir suteikty jai konkurencinj pranasumg. D¢l
to visi tyrimai, kuriais bandoma issiaiskinti jmonés vartotojy nuomong, jausmus, pozilirj j perkamas
paslaugas, yra nenuginc¢ijamai svarbas.

Daznai jmonés susiduria su problema, kuomet nepavyksta nustatyti tokios paslaugy kainos,
kokios tos paslaugos yra vertos. Vartotojai tiesiog nesutinka tiek mokéti, nes gaunamas paslaugas ir jy
verte suvokia kitaip. Tai gali bti ir jmonés komunikacijos su vartotojais problema. Tokiu atveju yra
protinga ieskoti sprendimy, kurie padidinty vartotojy suvokiamg jmonés teikiamy paslaugy kokybe.
Pagal jau anksCiau aptartg stipry kokybés ir suvokiamos vertés rysj, aukStesnis kokybés suvokimas
padidinty ir suvokiamg verte, o tai sumazinty vartotojy nepasitenkinimg ir jtikinty, kad yra verta
mokeéti ir aukStesne kaing (Vera, 2015). Kita vertus, jvairiy autoriy tyrimai rodo, jog aukstesné kokybé

nebitinai gali garantuoti auks$tesng vartotojy suvokiama verte.
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1 pav. pateikiamas Vera (2015) sudarytas modelis, parodantis vartotojy suvokiamos vertés,
suvokiamos prekés zenklo kokybés ir kainos ry§j. Sis modelis atskleidzia, jog suvokiamg verte

salygoja ne tik kokybé.

Przkés zenklo veiklos sshminzums lemizntys veikanizi

i |pasitenkinimas sprendimsi vdaryats

LI,

!
|
i [Vartotojy Apgzlvoti Prekss Zenklo
]
|
|}

| & Y ' 4

- v ..

Polinkis mokati
didzsne kaina

Vartotojy
suvokiama verté

Prekés Zenklo
kokyba

-———>

s smsnmsnsnnsnsmnsme

e L Y Y f_ T '?"" 'f """" T’

1 =
Susidomsjimss Produkto Suvokizms Suvokiamas Simboling
produkty svarba rizikz mzlonuamss reikims

Vartotoju {sitraukiss lemizntys veikaniai

1 pav. Vartotojuy suvokiamos imonés kokybés, suvokiamos vertés ir aukStesnés kainos rySio modelis
(adaptuota pagal Vera, 2015)

Remiantis Vera (2015) vartotojy suvokiamai vertei didelg jtaka turi tokie elementai kaip:

. pasitenkinimas jmonés paslaugomis; jei vartotojai jau yra isbande atitinkamas paslaugas
(ar prekes), tokiu atveju jau yra suformave nuomong 1§ savo patirties, kuri gali nulemti teigiamg arba
neigiama pozitrj j teikiamas paslaugas;

o jmonés apgalvoti sprendimai; prekés zenklo démesys, pastabumas bei elgsena, nukreipta
vartotojy atzvilgiu, teigiamai formuoja jy pozitirj j teikiamas paslaugas;

o prekés zenklo lyderysté rinkoje; kuo prekés zenklas yra labiau matomas ir iSsiskiria i§ kity,
kuo uzima didesng rinkos dalj, tuo palankiau yra vertinamas, sukuriamas pasitikéjimo jausmas, nes tai
rodo, jog daugelis vartotojy yra iSbande tokj prekés zenklg ir nenusivyle;

Itakos turi ir paciy vartotojy isitraukima apibiidinantys elementai:

o susidoméjimas paslaugomis, patiriamas malonumas — gana dviprasmiski elementai, apie
kuriuos tyrimo rezultatai parodé, kad kai tikimasi aukstos kokybés, malonumy svarba vertinama kaip
ne ypac svarbi ir, atvirks¢iai, jei tikimasi 1§ paslaugy daug dZiaugsmo emocijy ir malonumo, tuomet
nesitikima labai aukstos kokybeés;

. paslaugy svarba, simboliSkumas; kuo paslaugos yra svarbesnés vartotojams, kuo didesné jy
reikSmé, tuo vartotojai yra labiau suinteresuoti jas gauti ir tuo paciu paslaugy vertés suvokimas yra

aukstesnis.
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Sweeney et al. (2001) atlikto tyrimo metu, kuomet buvo apklausiami jvairiy vartojimo prekiy
vartotojai, pastebéta, jog vartotojy prekiy vertés suvokimui ypa¢ daug jtakos turi prekinis zenklas.
Vartotojai, galvodami apie konkrety prekés zenkla, gali iSvardinti daugiau vertg kurianc¢iy veiksniy ir
juos apibudinti tiksliau, negu mastydami tik apie konkre¢ig prekiy grupe, neapsibréZiant prekés Zenklo.
Tai parodo, jog skirtingiems prekés zenklams gali biiti keliami skirtingi reikalavimai ir vartotojy
samonéje yra susiformave atitinkami stereotipai, kurie priklauso nuo prekés zenklo, o ne tik nuo
konkretaus pirkinio. Siuo atveju verte kuriantys veiksniai negali bati pritaikomi absoliudiai visai
prekiy grupei, ta¢iau turi bati pritaikomi prie prekés zenkly. Tyrime galima pastebéti ir kitg reiSkinj —
emociniai bei socialiniai vertés veiksniai turi daugiausia jtakos vartotojy apsisprendimui pirkti
paslauga ar prekg, o kokybés veiksnys yra siejamas su zema trilkumy ir problemy, susijusiy su
paslauga ar produktu, tikimybe. Pasitenkinimas, malonumas gaunamas i§ paslaugos ar produkto bei jy
sukuriamas socialinis statusas ir siun¢iama zinuté visuomenei tampa vis svarbesni veiksniai.
ISskiriama, jog geb¢jimas sukurti emocing bei socialing verte vartotojams $iais laikais yra biitinas ir
gali sustiprinti vartotojy lojaluma.

Vienos i§ pagrindiniy vertés charakteristiky i§ vartotojy perspektyvos yra kokybé ir kaina.
Daugeliu atvejy zema kaina yra pagrindiné charakteristika, kuri kuria vert¢ vartotojams. Vartotojams
yra priimtinas tinkamas paslaugy bei prekiy kokybés ir kainos santykis. Bégant laikui, galima
pastebéti, jog vartotojy poziiiris keiciasi ir jie pamazu tikisi i§ paslaugy ir prekiy daugiau naudingy
savybiy, t. y. atsiranda daugiau charakteristiky, kurios nulemia vartotojy suvokiamg verte. Darosi
pernelyg paprasta ir nepakankamai informatyvu naudoti tik kainos ir kokybés santykj vertinant
vartotojy suvokiamg vert¢ ir poreikius. Atsiranda daugiau papildomy veiksniy, kurie gali padidinti
vartotojy suvokiamg verte (Sweeney et al., 2001). Tam, kad biity galima sukurti visavertes strategijas
ir pozicionuoti savo paslaugas bei produktus teisingai ir efektyviai, yra reikalinga jvertinti ir numatyti
visas galima vertés dimensijas, kurios gali biiti svarbios vartotojams.

Apzvelgus vertés individualiems vartotojams tyrimus, galima pastebéti, kad yra bandoma
paneigti nuostata, jog verté — tai tik kaina ir kokybé. Atsiranda vis daugiau veiksniy, kurie nulemia
vartotojy suvokiamg verte, todél vis didesne reikSme turi vartotojy patirtys, emocijos. Rinkoje yra daug
konkurenty, kurie siekia pritraukti vartotojus, todél kokybé jiems tapo savaime suprantamu reiskiniu, o
sprendimas jsigyti paslaugas ar produktus bei palankus vertinimas dazniausiai yra formuojami
remiantis emocijomis ir buvusia asmenine arba aplinkos suformuota patirtimi.

Tyrimai, nagrinéjantys organizaciniuy vartotojuy suvokiamg verte. Imoniy vartotojais gali biiti
kitos organizacijos. Lapierre (2000) atliktame IT sektoriaus vartotojy suvokiamos vertés tyrime B2B
rinkoje buvo analizuojami ir lyginami organizaciniai vartotojai, priklausantys trims sektoriams —
finansy, paskirstymo ir IKP (informacijos, komunikacijos, pramogy) sektoriui. 1 lentel¢je pateikiami

nustatyti pagrindiniai vertés suvokimg veikiantys veiksniai.
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1 lentelé. Pagrindiniai vertés suvokima veikiantys veiksniai (adaptuota pagal Lappierre, 2000)

Kategorijos
Vartotojy Produktas Paslaugos Rysiai
perspektyva
Alternatyvas sprendimai S:#&;?S:ﬁ;s vaizdis
Nauda Kokybé o Pasitikéjimas
. o Patikimumas .
Individualus pritaikomumas . . Solidarumas
Techniné kompetencija
Indélis/sgnaudos Kaina La'kaS/paStangOS/.energ”a
Konfliktai

1 lentel¢je galima matyti, kad uz tam tikrg sumokéta kaing, skirtg laikg bei pastangas tam, kad
surasty norimg paslaugg, pasiekty susitarima, priimty sprendimg bei ja pasinaudoty, vartotojas gauna
atitinkama naudg. Remiantis lentelés duomenimis, produkty kategorijai yra priskiriamos Sios vartotojy
suvokiamos naudos: kokybeé (tinkamai veikiantys, patvariis produktai), alternatyvis sprendimai (didelé
pasirinkimo gausa), individualiai pritaikyti sprendimai (iSskirtiniai, unikalts, specialiai sukurti).
Paslaugy kategorijoje vartotojai gali gauti: lankstumg (greitg prisitaikyma prie reikalavimy, poreikiy,
naujy poreikiy jzvelgima, gebéjima greitai keistis ir priimti sprendimus, greitai vykdyti uzsakymus),
jautrumg (nora jsigilinti ] esancias problemas, norg jsijausti j esama situacijg ir pateikti geriausius
sprendimus), patikimumg (tikslumg ir teisingumg atlickant uzduotis bei skai¢iuojant kaing, gebéjima
viskg padaryti gerai 1§ karto, laikymasi paZady ir plany), techning kompetencija (ktrybiSkuma,
specializuotas Zinias, pritaikytas konkrec¢iam vartotojy sektoriui, naujyjy technologijy iSmanyma bei
taikyma, geb¢jima taikyti sisteminius sprendimus). ISskirtina ir rySiy kategorija, 1§ kurios vartotojams
verte kuria organizacijos jvaizdis, reputacija, pasitikéjimas (informacijos tikslumas, nuomoniy ir
patarimy dalijimasis, nuoSirdumas, atvirumas), solidarumas (pagalba susidiirus su problemomis, noras
suprasti poreikius). Vertés veiksniy jtaka vartotojy suvokimui kinta priklausomai nuo sektoriaus ir
paciy vartotojy bei jy poreikiy.

Atsizvelgiant | Lappierre (2000) tyrimo rezultatus, galima pastebéti, jog anksCiau nagrinéta
kokybés kaip veiksnio svarba Siuo atveju sumenko. Kokybé yra veiksnys, kuriam skiriama maziausiai
svarbos. Taigi, verté — tai daugiau nei tik kokybé ir kaina. Dideli tendencijy skirtumai nagrinétiems
sektoriams nebiidingi, taciau galima pamatyti, kurie veiksniai yra aktualesni skirtingose srityse ir kur
reikéty labiau sutelkti démesj. Informacijos/komunikacijos/pramogy sektoriuje nurodyty veiksniy jtaka
yra stipriausia i$ visy nagriné¢jamy sektoriy. Galima atkreipti démesj ir j iSaugusj jautrumo, lankstumo,
solidarumo vaidmenj, kurie rodo, jog kuo toliau, tuo svarbesnis tampa aptarnavimo vaidmuo bei
kvalifikuotas personalas, kuris galéty padéti vartotojams susidirus su problemomis bei iSkilus

klausimams. Greita darbuotojy reakcija, iSskirtinés, specifinés zinios, paslaugumas, noras
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bendradarbiauti gali tapti konkurenciniu pranasumu rinkoje, dél ko organizacija gali buti aukstai
vertinama vartotojy ir jie noréty sugrjzti.

Organizaciniams vartotojams paslaugos yra vertingos, jei jos apima: perteikiamas specifines
zinias; stipry socialinj ry$j tarp darbuotojy, kuris gali sukurti tarpusavio pasitikéjimg ir palankig darbo
bei bendradarbiavimo aplinkg; inovatyvumg, nuolatinj atsinaujinimg, kurie rodo norg tobuléti ir
lankstuma, greita prisitaikyma prie besikeicianciy salygy (Songailiené¢ et al., 2011). Organizacijy
suvokiama verté susideda i§ daugelio komponenty. Tai daugiadimensiné struktiira. Songailienés et al.
(2011) atliktas tyrimas parodé, jog galima suvokiamg verte suskirstyti j tris dimensijas: finansing,
strateging, vertés bendrakiros. Siuo atveju yra iSskiriama nauja vertés bendrakiros dimensija (angl.
Co-creation). Vertés bendrakiira suteikia galimybé vartotojams prisidéti prie paslaugos kiirimo, o tai
paslaugos teikéjai iSskiria kaip svarbig vertés dedamajg. Vartotojai gali prisidéti savo ziniomis apie
situacija rinkoje, jvairius apribojimus, teisines nuostatas, reikalavimus ir taip pagreitinti procesus.

Organizaciniy vartotojy suvokiama verté yra skirstoma j dvi grupes — bendra ir individualig
(Coutelle-Brillet et al., 2014). Bendroji verté apima pagrindinius funkcinius aspektus, kurie padeda
patobulinti veiklos procesus. Individualioji verté yra orientuota j darbuotojus ir jy emocijas,
prisiri§ima, lojaluma, darbo salygy, darbo atmosferos gerinima, kvalifikacijos kélimg (Coutelle-Brillet
et al.,, 2014). Bet kuriuo atveju dazniausiai yra siekiama funkcinés ir ekonominés vertés, kuomet
gaunamas reikiamas tinkamai veikiantis, kokybiskas produktas ar paslauga ir patiriami kiek jmanoma
mazesni kastai (pinigine ir laiko taupymo prasme).

Organizaciniai vartotojai verte suvokia kaip susidedancig 1§ daugelio veiksniy, neprisiriSant prie
vienos konkre¢ios veiksniy grupés. Atsiranda svarbus specifiniy ziniy, lankstumo, patikimumo
veiksnys, greita reakcija ] situacijos pokycius. Pastebimas organizaciniy vartotojy noras prisidéti prie
paslaugy vertés kirimo, dalyvauti priimant sprendimus. Taip pat iSkyla aptarnavimo, gery santykiy su
jmonés paslaugy teikéjos darbuotojais svarba.

Tyrimai analizuojantys paslaugu/prekiu vertés suvokimo skirtumus i§ vartotoju ir
paslaugu/prekiy teikéjuy perspektyvu. Pasigendama tyrimy, kurie analizuoty, kaip teikéjai suvokia
savo teikiamy paslaugy/prekiy verte, jvertinty turimas iSskirtines kompetencijas, kurios teikia
pranasuma rinkoje lyginant save su konkurentais bei kaip i$skirtinés savybeés turéty biti pateikiamos
klientams. Pasigendama paslaugy/prekiy vertés suvokimo skirtumy analizés i$ paslaugy/prekiy teikéjy
ir vartotojy perspektyvy. Paslaugy/prekiy teikéjai ir paslaugy/prekiy vartotojai gali suprasti
paslaugy/prekiy verte skirtingai. Maas et al. (2007) atliktame tyrime buvo palyginta finansy pataréjy
teikiamy paslaugy verté i§ paslaugos teikéjy ir vartotojy perspektyvy. Vieni i§ pagrindiniy tyrimo metu
pastebéty skirtumy analizuojant skirtingas vertés dedamasias bei jy svarba, buvo $ie:

. paslaugy teikéjai mano, jog imonés verté, vardo svarba, reputacija yra svarbi tik vartotojy

pritraukimo etape, taciau véliau Sie aspektai yra pakeiciami kitais vertés elementais; vartotojai teigia,
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jog jmongs verté, vardo svarba, reputacija yra svarbiis ne tik uzmezgant rySius, taCiau ir viso
bendradarbiavimo metu. Pabréziama, jog Sie vertés elementai yra ypac svarbiis moteriSkos lyties
vartotojoms ir nulemia jy pasitikéjima jmone;

o paslaugy teikéjai mano, jog geras paslaugy atlikimo bei kainos santykis, auksta kokybé,
platus paslaugy spektras yra esminiai vertés elementai vartotojams ir pagal juos vartotojai atlieka
rinkos lyginamgja analiz¢ norédami pasirinkti savo finansy konsultantg; vartotojai i§ savo pusés teigia,
jog platus paslaugy spektras teikia naudg, patogumg ir yra svarbi vertés dedamoji, tadiau taip pat
privercia pasijausti priklausomais nuo savo finansy konsultanto, kuris, jy teigimu, valdo jy finansing
situacijg, todél vartotojai jauciasi, kad nebekontroliuoja savo finansy. Be to, tyrimo rezultatai rodo, kad
vartotojai Siame sektoriuje kainos nevertina kaip pacio svarbiausio verte kurian¢io elemento ir ne pagal
kaing renkasi savo finansy pataréjus;

. paslaugy teikéjai svarbiausiu vert¢ kurianciu elementu iSskiria jy paciy Zzinias bei
kompetencijas, taciau tenka pastebéti, jog nors paslaugy vartotojai taip pat vertina §j elementa, taciau
ne taip, kaip paslaugy teikéjai tikisi. Maas et al. (2007) pazymi, jog ypac tie vartotojai, kurie patys
aukstai vertina savo finansines zinias, ne tokig didel¢ svarbg teikia finansy pataréjy visapusiSkoms
zinioms bei teikiamoms kompleksinéms paslaugoms, nes §iuo atveju, patys iSmanantys finansinius
reikalus, jie tikisi tik aiskaus, savalaikio bendradarbiavimo, konkre¢iy patarimy bei visy svarbiausia —
asmeninio kontakto. Vartotojai tikisi patariamojo kontakto, o ne liepiamojo ZodZio;

. paslaugy vartotojai ir paslaugy teikéjai sutinka, jog asmeniniai santykiai yra labai svarbiis
sekmingam bendradarbiavimui, t. y. atvirumas, pasitik¢jimas ir pan., taciau tyrime pastebima, jog
santykiai taip pat yra skirtingai suvokiami paslaugy teikéjy ir vartotojy. Paslaugy teikéjai s€kmingus
santykius suvokia kaip tikslius, reguliarius susitikimus, gera pasiekiamuma, susisiekima su klientu,
buvimg vienu ir pagrindiniu finansy patikétiniu visais finansy klausimais. Vartotojai asmeninius
santykius vertina kitaip. Jiems geri asmeniniai santykiai su paslaugos teikéju yra paslaugos teikéjo
doméjimasis klientu, jo interesais, ripinimasis klientu ir jo poreikiais;

. paslaugy teikéjai vartotojy pritraukimo stadijoje iSskiria tokius svarbius verte kuriancius
elementus kaip jy ir vartotojy panaSy amziy, iSsilavinimg. Vartotojai Siuos vertés elementus laiko
svarbiais ne tik finansy konsultanto pasirinkimo etape, taciau ir santykiy kiirimo bei vystymo.

Suvokimo skirtumai atsiranda tuomet, kai paslaugos ir produkty teikéjai ir vartotojai skirtingai
supranta, kokie elementai jy bendradarbiavime yra svarbiausi, o tokia situacija turi neigiamg jtaka
tolimesniam bendradarbiavimui ir pasitikéjimui (Kim et al., 1999). Kim et al. (1999) atliktame tyrime
buvo analizuojami vartotojy ir paslaugy teikeéjy poziiiriy skirtumai pagal dvi — pozitrio j produkty ir
pozitrio j santykius — grupes. Tyrimo rezultatai parodé, jog produkty teikéjai visus abiejose grupése
18skirtus elementus vertino aukStesniais svarbumo balais negu vartotojai. Sutapo tiek produkty teikéjy,
tiek ir vartotojy pozitiris, kad produkto savybés yra svarbesnés uz Saliy tarpusavio santykius, taciau
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18siskyré nuomonés dél svarbiausio produkto elemento. Vartotojams svarbiausia produkto savybé yra
kaina, o produkto teikéjai daugiausiai démesio skiria kokybei.

Vartotojy ir paslaugy teikéjy suvokimo skirtumus savitai aiSkina Soliman (2011). Vartotojy
suvokimas dazniausiai yra analizuojamas dabartine situacijg lyginant su ateities perspektyva (angl.
Forward-Mapping). Vartotojai gauta paslaugy ar produkty verte lygina su ta, kokios jie tikisi ir laukia.
Paslaugy teikéjy vertés suvokimas dazniausiai yra grindziamas jy praeities potyriais (angl. Backward-
Mapping), jie koncentruojasi j tokias naudas vartotojams, Kurios jy buvo teigiamai jvertintos buvusiose
situacijose. Paslaugy teikéjai atsizvelgia j vartotojams aktualius kultarinius, psichologinius veiksnius,
ju iSsilavinima, kitaip tariant, atsizvelgiama ] praeities faktus. Atsizvelgiant | tokj poziiirj, galima
daryti iS§vada, jog yra svarbu, kad paslaugy teikéjy Zzinios ir praeities patirtys bty derinamos su
vartotojy liikescCiais ir laukiama verte ateityje. Vartotojy poreikiai keiciasi, todél reikia biiti pasiruosus
Siems pokyc¢iams, juos teisingai interpretuoti ir prisitaikyti.

Yra svarbu analizuoti ne tik kaip vartotojai mato jmong ir jos teikiamas naudas, taciau taip pat ir
tai, kaip pati jmoné save mato, kaip pozicionuoja rinkoje ir tuo paciu j kg orientuojasi sitilydama verte.
Organizacija, suprasdama, kokios yra jos pagrindinés vert¢ kurianc¢ios veiklos, gali tobulinti savo
vertés kiirimo procesus (Lindman et al., 2016). Lindman et al. (2016) atlikto tyrimo tikslas — padéti
vadovams apibréziant ir iSanalizuojant jmonés esamas vertés vartotojams kiirimo veiklas ir nustatant,
kaip jos dera su esamu jmonés vertés siilymu. Tokiu biidu galima jvertinti vertés kiirimo nepanaudotas
galimybes ir sukurti veiksmy plang situacijai pagerinti. Tyrimo metu buvo apklausti mazy ir vidutiniy
imoniy vadovai bei savininkai apibtidinant verslo salygas, procesus, konkurencija rinkoje, vartotojus,
produktus, atlickamas operacijas bei tiekimo grandinés valdymo ypatumus. I$skirtos devynios vertés

kiirimo sri€iy kategorijos, kurios yra pateiktos 2 lenteléje.

2 lentelé. Imoniy pagrindinés vertés vartotojams kiirimo sritys (adaptuota pagal Lindman et al., 2016)

Verte kuriancios sritys Apibiidinimas
Patvarios medziagos, i$skirtinis dizainas, kompleksiné jranga,
Su produktu susijusios »~draugiskumas‘ aplinkai, auksta kokyb¢, aukstos technologijos naudojimas
funkcings, vizualinés savybés gamyboje, spalvy pasirinkimas,, patogus jpakavimas, galimyb¢ pritaikyti
valdymg pagal save, ranky darbo gaminiai.
Kainodara Kainos/kokybés santykis. Nuolaidos.
Platus asortimentas Skirtingos kokybés, komplektacijos produktai.
Inovatyvis produktai Naujy produkty diegimas, esamy produkty tobulinimas.
Papildoma informacija apie jmong ir produkcijg, geriausios kainos garantija,
Papildomos paslaugos naudojimosi apmokymai, instrukcijos, dalyvavimas produkto kiirimo

procese, sudétinés paslaugos, specializuotas personalas.

Apmokymai tinkamai pristatyti vartotojams bei parduoti produkcija, perteikti

Pardavimy rémimas Y . . . . . -
K pagrindines bei papildomas jmonés kuriamas naudas vartotojui.

Paskirstymo kanalai Tiesioginiai kanalai, netiesioginiai kanalai.
Produkto rémimas Produkcijos reklama, pardavimy skatinimas.
Prekés Zenklo komunikacija Prekés zenkly reklama, zinomumo didinimas, jvaizdzio formavimas.
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2 lentel¢je pateiktos pagrindinés jmoniy veiklos, kurios kuria vartotojams naudg. Jos yra
susijusios su paciais produktais (§] modelj biity galima pritaikyti ir paslaugoms), taikoma kainodaros
sistema, asortimento pasirinkimu, jmonés inovatyvumo laipsniu bei sitilomais inovatyviais produktais,
papildomomis paslaugomis (papildomomis naudomis), reklama, paskirstymo kanalais, prekés zenklu.
Kiekvienas sektorius ir jmoné turi sau budingas veiklas, kurios yra svarbios ir j kurias reikia atkreipti
deémesj, todé¢l kiekvienos jmonges analizé Siuo atveju biity savita ir parodyty skirtingus rezultatus, kaip
tai atsitiko ir autoriy atlikto tyrimo metu. Nustacius pagrindines veiklas, kurios yra vykdomos jmonéje,
buty galima palyginti, ar jmoné tinkamai elgiasi rinkoje, ar save tinkamai pristato vartotojams ir
1Snaudoja privalumus.

Analizuojant vertés suvokima i§ skirtingy vartotojy ir teikéjy perspektyvy, galima pastebéti, jog
vartotojy paslaugy/prekiy suvokiama verté yra analizuojama daugiau, labiau akcentuojamos pacios
paslaugy bei prekiy charakteristikos, kurios yra svarbios vartotojams. Tyrimy i§ paslaugy teikéjy ir
prekiy pardavéjy pusés yra maziau, jie yra koncentruoti j pacius prekiy/paslaugy kiirimo procesus,
teikéjams yra svarblis kuriami rySiai su vartotojais, todél analizuojama nauda, kurig galima gauti
naudojantis tokiais rySiais ir bendradarbiavimu. Vertinant finansiniy paslaugy suvokiamg verte i$
teikéjy ir vartotojy perspektyvy, pastebima, jog vartotojai vertina tiek teigiamus, tiek neigiamus
aspektus priimdami sprendima naudotis paslaugomis, 0 paslaugy teikéjai mano, jog atsizvelgiama tik i
teigiamus verte kuriancius elementus (Maas et al., 2007). Nesutapimai dazniausiai atsiranda dél to, jog
paslaugy teiké¢jai kalba savo specifine, technine kalba, o vartotojai yra linke¢ | kasdiene kalbg (Maas et
al., 2007). Tai dar karta jrodo, jog vartotojams yra svarbus asmeninis kontaktas ir suasmeninta kalba,
kurig jie suprasty. Tokiu biidu vartotojai gali pajusti, kad jiems yra skiriamas i$skirtinis démesys, kad
jie yra svarbiis jmongs klientai ir jais yra riipinamasi. Tokiu btidu gali biiti stiprinamas pasitikéjimas ir
abipusis rySys.

Isanalizavus vartotojy ir paslaugy teikéjy suvokiamq verte, galima pastebéti, jog individualiis
vartotojai  yra labiau linke vadovautis emocijomis vertindami paslaugas bei produktus.
Organizaciniams vartotojams yra labai svarbiis santykiai su paslaugos teikéju, noras biiti
nepriklausomu, bendradarbiauti, artimo asmeninio kontakto palaikymas. Paslaugy teikéjai yra linke
kurti tokias paslaugas, kurios apimty daug sriciy ir kuo maziau jtraukty patj vartotojq, nes mano, j0g
jvairiy paslaugy teikimas palengvins vartotojui jo veiklq ir jis bus patenkintas, taciau Siuo atveju
galima daryti isvadg, kad Qali atsitikti priesingai, nes yra paZeidziamas vartotojo noras biiti
nepriklausomu. Skirtumai tarp vartotojy ir paslaugy teikéjy gali atsirasti dél to, jog dauguma
vartotojy iesko naujoviy ir jiems kyla vis naujy poreikiy, o paslaugy teikéjai dazniausiai vadovaujasi
ne ateities perspektyvomis, o praeities rezultatais, rinkoje jau esanciomis tendencijomis ir pagal
buvusius vartotojy vertinimus kuria savo ateities planus, nors tokie vartotojy likesciai gali labai

greitai pasikeisti ir sukurti planai gali nebetikti bisimose situacijose.
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2. VERTES VARTOTOJUI TEORINE ANALIZE

Sioje darbo dalyje pateikiami vertés vartotojui teorinés analizés radiniai. PradZioje
analizuojamos vertés apibréztys, po to pereinama prie vertés vartotojams modeliy ir verte vartotojui
kurian¢iy elementy. Galiausiai nagrin¢jami kastai, neiSvengiamai patiriami gaunat nauda, kurie daro

jtaka vartotojy vertei.

2.1. Vertés samprata ir sandara

Vertés samprata priklauso nuo konteksto, kuriame ji yra nagrinéjama. Daznai yra susiduriama
su ekonomine verte, kuri apima ekonoming, finansing nauda, pelna, jplaukas, pajamas, investicijy
graza (Sineviciené, 2007). Ekonominé vert¢ yra materiali. Ekonominé verté yra aktuali paslaugy
teik¢jams, nes teikdami paslaugas jie siekia pelno, o pagerindami savo paslaugy vertg, jie tikisi
padidinti jimonés akcininky turta. Vadybiniu pozitiriu verté yra viena 1§ pagrindiniy savoky, kurios gali
padéti suprasti ir nuspéti vartotojy elgseng (Choo et al., 2012). Isskiriami keturi pagrindiniai vertés
pozitiriai: verté kaip kaina; verté kaip santykis tarp kasty ir naudy; verté kaip santykis tarp kokybés ir
kainos; verté kaip bendras subjektyvios naudos suvokimas (Choo et al., 2012). Visais $iais atvejais
verté priklauso nuo vartotojy suvokimo, todél sutelkiant démesj i tai, kas vartotojams yra svarbu ir kas
jiems atrodo vertinga, galima padidinti paslaugy verte.

Vartotojo suvokiama verté — tai vartotojo pasirenkami elementai, kurie jam kurig verte paslaugos
ar produkto vartojimo metu (Choo et al., 2012). Tai gali buti paslaugos ar produkto charakteristikos,
taip pat po paslaugos ar produkto vartojimo atsirandancios naudos. Patiriamos naudos ir kastai (zr. 2
pav.) yra priklausomi nuo vidinio vartotojy suvokimo (Choo et al., 2012), kitaip tariant, yra

subjektyviis.

Naudos Kastai

2 pav. Vertés sandara (sudaryta pagal Maas et al., 2007)
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Verté subjektyvumas priklauso ir nuo susiklos¢iusios situacijos. Vartotojy suvokimas gali bati
valdomas is dviejy perspektyvy:

1) kainos/islaidy (nustatant zemesn¢ kaing),

2) paslaugy/produkty naudy/privalumy (sukuriant funkcines, patirtines naudas) (Lee et al.,
2016).

Vartotojy suvokiama verté koncentruojasi i paslaugy bei produkty savybes. Vartotojy suvokiama
vert¢ daznai yra lyginama su vartotojy pageidaujama verte, kuri apibiidinama kaip susidedanti i§
naudy, kuriy vartotojai nori ir tikisi i§ paslaugy bei produkty (Maas et al., 2007). Tokios naudos gali
turéti dvejopg poveikj vartotojams: jos gali padidinti pasitenkinimg ir sukurti norimus teigiamus
padarinius arba sumazinti esamy situacijy neigiamas savybes.

Vartotojy suvokiama verté gali biiti analizuojama skirtingais laiko aspektais: prie§ naudojimasi
paslauga, naudojant paslaugg arba po jos naudojimo (Komulainen et al., 2007). Prie§ naudojimasi
paslauga verté yra apibréziama kaip tikétina verté, nes vartotojas dar neturi patirties su konkrecia
paslauga ar jos teikéju ir nezino, kokig verte gali gauti, todél ji yra numanoma (Komulainen et al.,
2007). Naudojantis paslauga ir po paslaugos naudojimo atsiranda vartotojy patirta, suvokta verté, kuri
atspindi jy gautas naudas, rezultatus ir patirtas iSlaidas sandorio metu (Komulainen et al., 2007). 3

lenteléje pateiktos kitos vertés vartotojui apibréztys.

3 lentelé. Vertés vartotojui apibreéztys

Verté — reliatyvus (santyKinis, situacinis, asmeninis) pasirinkimas, kuris apibidina vartotojo patirtj, susijusig su
atitinkamais produktais ar paslaugomis. Verté priklauso nuo turimos konkre¢ios vartojimo patirties (Coutelle-
Brillet et al., 2014).

Verté vartotojui — tai santykis tarp vartotojo gaunamos naudos ir vartotojo sagnaudy produktui jsigyti (Vaitkiené
et al, 2008).

Vartotojy suvokiama verté — tai vartotojy atlickamas pasitilymo skirtumy vertinimas tarp visy gaunamy naudy ir
patiriamy kasty lyginant su konkurentais (Kotler, 2010).

Vartotojy suvokiama vert¢ — maksimali suma, kurig vartotojai mokés uz teikiamus produktus ar paslaugas
(Sexton, 2009).

Verté — tai piniginé iSraiSka techniniy, ekonominiy, socialiniy naudy, kurioS yra gaunamos mainais uz
patiriamus kastus (Anderson et al., 2006).

Vartotojy pridétiné verté — tai skirtumas tarp vertés, kuri suteikiama vartotojams ir kasty, kurie yra patiriami tai
vertei sukurti (Sexton, 2009).

Vartotojy suvokiama verté — tai bendras vartotojy vertinimas, paremtas produkto ar paslaugos funkcijomis ir
praktiSkumu. Verté gaunama tada, kai vartotojai gauna daugiau naudy, negu turi investuoti iSlaidy uz produkta
ar paslaugg (Lee et al., 2016).

Chang et al. (2011) vartotojy suvokiamg verte sieja su pasitenkinimu ir lojalumu. Yra teigiama,

jog suvokiama verté nulemia vartotojy pasitenkinimg, o patenkinti vartotojai yra link¢ pasinaudoti
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paslaugomis ar produktais pakartotinai. Vartotojy suvokiama verté taip pat apibréziama, kaip
vertinimas mainy, vykstangiy tarp vartotojy ir jy paslaugy teikéjy (Tai, 2011). Sis vertinimas lemia, ar
vartotojai tes bendradarbiavimg su jmone. Verté vartotojui yra pagrindas visiems marketingo
sprendimams (Vaitkiené et al., 2008).

Yra svarbu analizuoti vartotojy suvokiamg verte, nes ji tiesiogiai susijusi su vartotojy pirkimo
elgsena bei jy veiksmais, kurie turi jtakos jmonei (pakartotinas pirkimas, atsiliepimai ir informacija,
skleidziama vartotojy aplinkoje) (Lee et al., 2016). Vartotojy suvokiama verté yra konkurencinio
pranasumo $altinis, esminis augimo ir pelningumo veiksnys jmonei paslaugy ar produkty teikéjai (Lee
et al., 2016). Didinant vartotojy suvokiama verte, galima pagerinti santykius su vartotojais, nes jie yra
linke investuoti daugiau savo istekliy j santykius su tokiomis jmonémis, kurios gali teikti didesng verte
nei konkurentai rinkoje (Tai, 2011).

Paslaugy vartotojy ir paslaugy teikéjy suvokiama verté gali skirtis. Vartotojy ir paslaugy teikéjy
vertés suvokimai i8siskiria tuo, jog paslaugy imonés turi i§ anksto nustatyti, kokie yra vertés Saltiniai ir
juos panaudoti savo pasitilymuose bei pristatymuose, todél verté priklauso nuo jy paciy veiksmy,
kuriant produktus bei paslaugas ar jy pasitlymus, o paslaugy vartotojai verte supranta paslaugos
vartojimo momentu ir ji yra subjektyvi (Helkkula et al., 2012). D¢l tokio skirtingo vertés nustatymo,
iSsiskiria vartotojy ir paslaugy teikéjy pozicijos. Paslaugy teikéjai vertés pasitlymy suktirimui jdeda
nemazai pastangy ir laiko, taciau per tg laikg vartotojy poreikiai ar aplinkos veiksniai gali pasikeisti ir
taip tik sustiprinti abiejy pusiy suvokimo skirtumus.

Vertés samprata néra grieZtai apibréZta, nes pasiZymi subjektyvumu ir priklauso nuo kiekvieno,
kuris ta vert¢ supranta ir ja apibidina. Vertés samprata priklauso nuo konteksto, kuriame yra
analizuojama. Ekonominiu pozilriu, tai yra ekonominé, finansiné, arba kitaip tariant — apéiuopiama,
materiali nauda. Vadybiniu poziiiriu, tai yra naudos suvokimas, kuris neapsiriboja tik materialiais
privalumais, tadiau pasireiSkia ir geresne emocine busena, teigiamos patirties formavimu,

suteikiamomis papildomomis galimybémis ir funkcijomis, jgyvendinamais tikslais ir poreikiais.
2.2. Verteés vartotojams klasifikavimo modeliali

Apzvelgus vertés samprata, galima pastebéti, kad ji yra labai plati. Kiekvienas subjektas gali
verte suprasti skirtingai, atitinkamai pagal tai, kas jam yra svarbu ir kg jis kreipia démesj. Atitinkamai
ir vertés suvokimy gali biti labai daug, jie buiti nukreipti j jvairius veiklos aspektus. Galima pastebeti,
kad vartotojy produkty ar paslaugy suvokiamos vertés tipai yra individualiis bei subjektyviis. Nors
verte kiekvienas vartotojas gali suprasti skirtingai, taCiau vartotojai linke dalytis savo patirtimi ir
emocijomis, tod¢él daznai vieno vartotojo patirtis tampa tg vartotojg supancios socialinés grupes
patirtimi (Helkkula, 2012). Isskiriama tiesioginé bei netiesioginé verté. Vartotojai gali vert¢ pajusti

patys, i§ savo asmeninés patirties ir pojii€iy (tiesioginé verte), taCiau taip pat gali verte suvokti ir i§
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netiesioginiy Saltiniy, tokiy kaip rekomendacijos, apzvalgos, nuomoniy dalinimasis ,,i§ lupy } lapas*
(Helkkula, 2012). Kiekvienas gaunamg vert¢ gali pamatuoti skirtingai, todél jvairiis autoriai sudarg
skirtingus vertés klasifikavimo modelius. Smith (2007) ir Colgate (2007) isskiria pagrindinius vertés
tipus i$ vartotojy perspektyvos (zr. 3 pav.).

( )

Funkciné / praktiné Patirtiné / hedonistiné

Verté

Simboliné Ekonominé¢ / i§laidy / kasty

3 pav. Vertés klasifikavimo modelis (sudaryta pagal Smith, 2007; Colgate, 2007)

ISsamiau aptarsime kiekvieng i§ modelyje pateikty verciy.

Funkciné/praktiné verté. Tinkamas produkto ar paslaugos veikimas, i§ produkto ar paslaugos
gaunama nauda, pritaikomumas, patogumas, veikimas, rezultatai, praktiSkumas, produkto ar paslaugos
bitinumas. Si verté priklauso nuo to, kaip gerai paslauga ar produktas atitinka savo paskirtj, ar
jgyvendinamas pagrindinis vartojimo tikslas, atliekamos pagrindinés funkcijos (Sweeney et al., 2001).
Funkcinés vertés dimensijai yra priskiriamos tokios vertés dedamosios kaip kaina ir kokybe, kuriy
santykis daznai prisideda prie to, kaip kiekvienu konkreciu atveju vartotojai suvokia, kas yra tinkamas
veikimas bei poreikiy atitikimas. Funkcinés charakteristikos, vaizdumas yra ypa¢ svarbu vartotojy
pritraukimo etape, nes nauji vartotojai yra labiausiai orientuoti ] paslaugy bei produkty atributus ir jy
momenting naudg (Komulainen et al., 2007). Pakartotinai perkantys vartotojai yra suinteresuoti
gaunamais rezultatais, kurie jiems jau yra Zinomi, bei ilgalaikiy ar trumpalaikiy tiksly jgyvendinimu,
santykiy su paslaugos ar produkto teikéju kiirimu (Komulainen et al., 2007). Apibendrinant yra
teigiama, jog Siam tipui priskiriamos funkcinés ir tobulumg iSreiSkiancios vertés (Choo et al., 2012).

Patirtiné/hedonistiné verté. Produkto ar paslaugos sukuriama patirtis, teigiamos emocijos,
jausmai, pojiiiai, patiriamas pasitenkinimas, malonumas, suzadinamas smalsumas, sukuriamas
estetikos pojitis. Emocijos gali biiti jvairiausios — patogumas, saugumas, dziaugsmas, aistra,
smalsumas, adrenalinas, baim¢, kalté¢. Vienos emocijos gali nulemti teigiamai vartotojy vertinama
verte, kitos gali sumazinti vartotojy suvokiamg verte. Tai kiekvienam individualiai sukuriama verté,
socialinés vertybés, prieraiSumas, saves ugdymas, tobuléjimas, rysiai. Nereikéty sumaisyti suvokiamos
vertés ir pasitenkinimo paslauga ar produktu. Verté gali biiti suvokiama ir susiformuoti dar paslaugos

neisbandzius, taciau pasitenkinimas — tai po vartojimo atsirandantis pojitis (Sweeney et al., 2001).
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pasitenkinimo rySys. Vartotojai susikuria lukescius apie jvairius pasitilymus rinkoje ir prie§ pirkdami
preke ar paslauga jsivaizduoja, kokig verte turéty gauti ir kokj pasitenkinimg turéty patirti uz
sumokétus pinigus. Jei po pirkimo vartotojai lieka patenkinti, jie pirks ir vél bei prane§ ir savo
pazjstamiems apie naudg, kurig gavo. Nepatenkinti vartotojai daznai pradeda rinktis kito teikéjo
paslaugas/produktus bei skleidzia savo blogg patirtj kitiems, todél kuriant verte ir ja komunikuojant
vartotojams yra svarbu nesudaryti prielaidy vartotojams susikurti per dideliy lukes¢iy.

Paslaugy vartotojai, net ir nepasinaudoj¢ ar neturéje kontakto su paslaugy teikéjais, gali
susiformuoti konkrety, aiSky pozitirj apie jy teikiamas paslaugas ir susidaryti nuomong¢ apie jy vertg
(Helkkula et al., 2012). Tokia patirtis susiformuoja vartotojams pasitelkiant vaizduotg, taip pat
naudojantis netiesioginiais informacijos $altiniais (informacija visuomeng¢je, reklamos, kity zmoniy
atsiliepimai) (Helkkula et al., 2012). Vartotojy patirtis gali buti i§gyventa paciy arba jsivaizduota.
Atsizvelgdami | buvusias kity patirtis, susijusias su konkreciomis paslaugomis, vartotojai supranta
verte kaip pasikartojantj reiskinj (Helkkula et al., 2012). Jei kartg paslauga sukélé teigiama ar neigiama
emocija, yra tikétina, jog tai kartosis ir ateityje, ir kitiems zmonéms. Verté vartotojams priklauso nuo
buvusiy, esamy pojuciy, taip pat kaip vartotojai jsivaizduoja ateities patirtis, susijusias su
atitinkamomis paslaugomis. Paslaugy teikéjai laiku atpazine vartotojy pageidaujamas jsivaizduojamas
ateities patirtis, gali jas panaudoti kuriant naujus paslaugy pasitlymus, tobulinant esamus (Helkkula et
al., 2012). Nors vartotojai yra linke verte suvokti kaip pasikartojant] reiSkinj, taciau tenka pripazinti,
jog pats konkrecios vertés suvokimas yra laikinas, dél to, jog vartotojy gyvenimo stilius, pozilris,
asmeninés savybés gali keistis, tuo paciu keisis ir jy suvokimas, prioritetai. Literatiiroje pabréZiama,
jog verte, kurig sitlo paslaugy teikéjai, nebiitinai sutampa su verte, kurig suvokia Siy paslaugy
vartotojai. Suvokiama verté priklauso nuo kiekvieno vartotojo individualiai ir kiekvienam vartotojui
gali biiti skirtinga.

Patirtiné verté yra isskirtinai intrasubjektyvi ir intersubjektyvi (Helkkula et al., 2012). Vartotojy
suvokiama verte¢ yra intrasubjektyvi, todél kad priklauso nuo jy pasaulio suvokimo, siekiy, individualiy
savybiy bei priklausymo jvairioms grupéms. Vertés suvokimas i§ vartotojy puses, kaip ir vertés
pasitlymo suformavimas i§ paslaugy teikéjy pusés, yra integruotas procesas, tod¢l vartotojams jtaka
daro kulturiniai, socialiniai reiSkiniai, jvairiis vertés Saltiniai, kity vartotojy suvokimas bei patirtis,
kuria jie pasidalina. Vartotojai ne tik individualiai patirdami verte, ta¢iau tuo paciu ir pasidalindami
savo patirtimi su Kitais vartotojais, verte pavercia intersubjektyvia, t. y. jvairios vartotojy grupés savo
viduje gali panaSiai suvokti vert¢ atsizvelgiant | grupes sudaran¢iy nariy pastebéjimus ir nuomones,
kurios paveréiamos kaip grupés bendruoju suvokimu (Helkkula et al., 2012). Siuo metu ypaé yra
populiaru dalintis patyrimais, nuomonémis, vertinti jvairy turinj socialiniuose tinkluose, kur vieno

zmogaus nuomoné gali akimirksniu padaryti jtaka visos bendruomenés suvokimui. Tuo remiantis,
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galima teigti, jog vartotojy suvokiama vert¢ yra priklausoma nuo juos supancios aplinkos, kylanciy
situacijy, konteksto.

Patirtine verte literatiiroje yra iSskaidoma | emocing ir socialing vertes. Emocinés vertés
dimensija apima jausmus, poveikj zmogui, kurj sukuria paslaugos bei produktai. Tai gali buti
pasitenkinimas, noras naudotis, atsipalaidavimas, kitos vidinés zmogaus biisenos. Socialinés vertés
dimensija apima paslaugy ir produkty gebéjima padidinti zmogaus saves suvokima, saviverte. Tai gali
buti palankios nuomonés apie save susiformavimas, kity palankios nuomonés apie save formavimas,
Jvaizdzio gerinimas, kiti aspektai padedantys kelti asmens statusg visuomeng¢je.

Apibendrinant patirting verte, daroma iSvada, jog dazniausiai individuali Zzmogaus suvokiama
verté yra jo pacio patirta ir iSgyventa praeityje. Socialiné verté dazniausiai yra susikurta savo
vaizduotéje remiantis visuomenés, draugy, artimy zmoniy komentarais, vertinimais, reklamomis,
girdétais pagyrimais bei nusiskundimais ir yra jsivaizduojama, galimai nutiksianti ateityje, jeigu pats
zmogus nuspres naudotis tokiomis paslaugomis (Helkkula et al, 2012). Yra ypa¢ svarbu jmonei
produkty ar paslaugy teikéjai sukurti vartotojams patirting, emocine verte, nes funkciniai ir praktiniai
produkty bei paslaugy elementai yra lengvai nukopijuojami arba per tam tikrg laikg atkartojami
konkurenty, kai tuo tarpu emocinio vartotojy prisiriSimo, lojalumo negalima atimti ar nukopijuoti,
todel Sio tipo vertés elementai sukuria jmoniy produkty bei paslaugy teikéjy i$skirtinuma rinkoje (Lee
et al., 2016).

Simboliné verté. Produkto ar paslaugos jsimintinumas, asociacijy sukiirimas vartotojui, nuo ko
jis jaucia prisiriSimg prie atitinkamy produkty ar paslaugy, kurie jgaung reikSme vartotojo gyvenime.
Tai gali biti ir saves tapatinimas su produktais ar paslaugomis, savo asmenybés iSreiSkimas per jy
naudojima, saves priskyrimas tam tikroms socialinems grupéms, statuso suteikimas, btidingas démesio
sutelkimas j socialing reikime, asmenine reik§me, saviverte, saves isreiskima, jvaizdj. Sis vertés tipas
biina vadinamas ir socialinés vertés tipu. Svarbiausi yra asmeniniai pomeégiai, vertybés, reputacija,
statusas, prabanga, patogumas, aukstas saves vertinimas (Lindman et al., 2016). Siam vertés tipui gali
buti priskiriami ir materialiis, ir hedonistiniai elementai, jei tai susij¢ su asmeniniu saves vertinimu,
prestizu, jvaizdziu visuomengje, statuso suteikimu. Simboliné verté dar yra iSskirstoma ] mazesnes
grupes. Tai gali buti noras iSsiskirti i§ kity, noras prisitaikyti prie kity, pritapti ir noras pasipuikuoti
pries kitus (Choo et al., 2012).

Ekonominé/islaidy/kasty verté. ISlaidos, kurios yra asocijuojamos su produkto ar paslaugos
naudojimu, racionalios, optimalios vartotojy patiriamos i$laidos, kurios juos tenkina. Kastai gali biiti
skirstomi pagal tris aspektus — piniginj, nepiniginj, rizikos. Pirmasis aspektas apima pinigines islaidas;
nepiniginis — tai jvairis patiriami sunkumai, stresas, laikas, energija, pastangos; rizikos — apgaulé,
naudojimo sutrikimai, finansiniai nuostoliai ir iSlaidos, asmeninés investicijos. B2B sektoriuje

svarbiausiomis laikoma funkcing, praktiskoji ir ekonominé verté (Coutelle-Brilet et al., 2014).
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Vertés tipai atspindi vartotojy tikslus, kuriy jie siekia norédami pasinaudoti paslaugomis ar
produktais. Vartotojai gali palankiai vertinti produktus ar paslaugas tik dél jy atliekamy funkcijy
(funkcinis tipas), formuojamo jvaizdzio bei suteikiamo statuso (simbolinis tipas), suteikiamo
komforto, saugumo jausmo, dziaugsmo, gailes¢io, baimés (patirtinis/femocinis/socialinis tipas),
zemesnés kainos (kasty tipas). Analizuojant vartotojy suvokiamg verte yra sudétinga apsiriboti tik
vienu vertés tipu. Vertés tipai yra susij¢ vienas su kitu, todél taikant daugiadimensing vertinimo
sistema, galima gauti tikslesnius ir iSsamesnius duomenis.

Sweeney et al. (2001) iSskiria dar du vertés tipus: episteminés vertés ir sglyginés vertés.
Episteminé verté apibréziama, kaip paslaugos ar produkto sukeliamas smalsumas, naujumas,
suzadinantis norg iSbandyti, susipazinti, suzinoti ir patirti. Salyginé verté kyla i§ funkcinés arba
socialinés vertés dimensijy, kuomet yra susiduriama su konkrecia laikina situacija, kuri nulemia
vartotojy tuometine biiseng ir vertés suvokimo procesg tuo momentu.

Coutelle-Brillet et al. (2014) isskiria vertés klasifikavimo modelj, kuris vertés suvokimag
suskirsto pagal vidinius Zmogaus liikes¢ius ir norimos vertés paskirtj (Zr. 4 lentelé). ISorinés vertés
dimensija pasireiskia tuomet, kai produktas ar paslauga yra naudojami kaip priemonés tikslui pasiekti.
Vidiné verté apibtidinama kaip vartojimo naudingumas sau paciam. | save orientuota verté — tai
produkty ar paslaugy vartojimas dél asmeniniy interesy, poreikiy; j Kitus orientuota verté — tai

atsizvelgimas ] supancig aplinkg — §eima, draugus, visuomeng, pasaulj.

4 lentelé. Suvokiamos vertés klasifikavimo modelis (adaptuota pagal Coutelle-Brillet et al., 2014)

ISoriné Vidiné

Efektyvumo verté

iné ; Emocineé verté
Funkciné (tobulumo) verté ocing verte

Orientacija i
save

Socialiné verté Altruistiné verté

Orientacija
i kitus

4 lentel¢je pateikiami suvokiamos vertés tipai pagal dvi dimensijas — orientacijg ] iSor¢ arba |
vidy ir orientacijos j save arba j kitus. Jei vartotojai yra orientuoti j save ir sickia iSorinés vertés, tai
tokiu atveju verté suvokiama, kaip efektyvumas, nauda, pinigai, laikas, sutaupyta energija ir mazesnis
pastangy kiekis. Prie Sios vertés yra priskiriamos ir perkamy paslaugy charakteristikos, kokybe,
tinkamas rezultatas, lankstumas, pritaikomumas. Jei vyrauja siekiama iSorin¢ verté, taCiau vartotojas

orientuojasi ] kitus, tuomet vartotojui svarbu susikurti savo jvaizdj kity akyse, jam svarbi visuomenes
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nuomoné, kurig jis gali formuoti naudodamas atitinkamas paslaugas ar produktus. B2B (verslas-
verslui) rinkoje tai gali buti jmonés pirkéjos jvaizdis visuomenéje (noras nustebinti, sudaryti gera
ispudj) bei jvaizdis, kuris yra sukuriamas jmonés darbuotojams. Jei vyrauja vidiné verté ir vartotojas
orientuojasi ] save, tai tokiu atveju jam svarbi jo emociné biisena, jausmai, kuriuos sukuria paslauga ar
produktai (dziaugsmas, malonumas, grozis, iSvaizda, profesionalumas, maloni darbiné aplinka). Jei
vyrauja vidinés vertés siekis, ir vartotojas yra orientuotas j kitus, tokiu atveju jis siekia altruistinés
vertés — nesavanaudiskos, doros, moralisSkos, teisingos kity atzvilgiu. Tai besalyginis riipinimasis kity
gerove. Tokiam vertés tipui galima priskirti socialing atsakomybe, draugiSkuma aplinkai, vartotojai
naudodami atitinkamus produktus bei paslaugas gali prisidéti prie Siy id€jy ir skatinti jy plitimg bei
igyvendinimg. Kuo paslaugos ar produktai yra inovatyvesni, tuo vartotojy suvokiama jy verté yra
labiau orientuota j tobuluma, emocinius, socialinius aspektus. Tuo atveju, kai produktai ir paslaugos
yra paprasti, mazai inovatyvis, vartotojai reaguoja i jy efektyvumo verte, naudinguma.

Vartotojy vertés suvokimas priklauso ne tik nuo paslaugas ir produktus sudaranciy vertés
elementy, taciau ir tokiy veiksniy, kurie supa vartotojus jy aplinkoje ir formuoja jy mastyma bei
elgseng. Tai, kas vienam yra vertinga, kitam nesukuria jokios naudos arba, atvirkséiai, yra trikumas
tarp kity produkto ar paslaugos charakteristiky. Pagrindiniai veiksniai, darantys jtakg vartotojy
priimamiems sprendimams, gali buti skirstomi j tris grupes: iSoriniai veiksniai (supanéios aplinkos),
vidiniai veiksniai (asmeniniai, individual@s) ir po paslaugos ar produkto jsigijimo vykstantys procesai

(Noel, 2009) (zr. 5 lentelé).

5 lentelé. Vartotojy suvokima lemiantys veiksniai (adaptuota pagal Noel, 2009)

ISoriniai veiksniai

Imonés marketingo veiksniai Vartotojo kultiira
Produktas Religija
Rémimas Etniskumas
Kaina Priklausymas grupéms, bendruomenéms
Pasiekiamumas Socialinés grupés

Vidiniai veiksniai

Psichologiniai veiksniai Sprendimy priémimas
Motyvacija Problemy atpaZinimas
Pozitiris Informacijos paieska
Supratimas Nuovokumas
Zinios Sprendimai

Veiksniai, kylantys po sprendimy priémimo

Pirkimas
Elgsena po pirkimo
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Imonés marketingo veiksniai. I[mon¢ paslaugy ar produkty teikéja koncentruojasi j elementus,
kurie sukuria vartotojams vert¢ ir yra svarbiis. Tokius elementus sudaro pats produktas, jo
funkcionalumas, pateikimas rinkoje, kaina, pasiekiamumas. Nuo to, kaip Sie elementai yra pateikiami
vartotojams, priklauso jy vertinimai bei noras pasinaudoti paslaugomis ar produktais ar bent démesio
atkreipimas.

Vartotojo kultiira. Vartotojo vertybés, isitikinimai daznai yra priklausomi nuo ji supancios
aplinkos, nuo sistemos, kurioje asmuo gimé ir augo, kokius simbolius perémé, t. y. neatsiejama nuo to,
kas formuoja vartotojy suvokimg ir elgseng (Noel, 2009). Priklausymas tam tikroms socialinéms
grupéms, bendruomenéms daro vartotoja nuspéjama ir jam galima pritaikyti jau anksciau kity panasiy
vartotojy suformuotg elgsenos ir mastymo modelj. Grupé, kuriai vartotojas priklauso, turi savitg
pozitr, vertybes, tod¢l galima jvertinti, kaip bus suvokiama ir vertinama gaunama informacija (Noel,
2009). I grupes vartotojus galima suskirstyti pagal jy religija, amziy, socialinj statusg, pomeégius,
narystes jvairiuose klubuose, bendruomenéms. Vartotojy jprociai nulemia jy pasikartojancig elgseng.
Ypatingai yra svarbiis tarpkultiriniai skirtumai jmonéms, kurios veikia keliose Salyse, keliose
skirtingose kultiirose. Tokiu atveju, reikia atkreipti démesj, kad skirtingos kulttiros turi savo bruozus ir
jose esantys vartotojai turi savo elgseng ir savitai supranta vertés pasitilymus. Vienose Salyse yra
svarbus bendradarbiavimas, lankstumas, aktyvumas, kitur reikéty akcentuoti individualizmg, ramy,
konkrety, konservatyvy bendravimo stiliy (Kumar S., 2009). 4 pav. parodytas vartotojy suvokiamos

vertés ciklas.

(@ i) {c)

Vertés pasifilymas Vertés kiirimas Vertés suvolimas

Griftamasis tv5ys

4 pav. Vartotoju suvokiamos vertés ciklas (adaptuota pagal Martelo-Landroguez et al., 2015)

Kaip matyti i$ 4 pav. vartotojy vertés suvokimas prasideda vertés pasitilymo formulavimo etape.
Vertés pasitlymus turi turéti kiekviena jmoné. Imonés taip pat turi gebéti kurti verte vartotojams, kurie
arba kuriamg verte supranta ir gauna, arba ne. Tokiu atveju, jmonés komunikuojama verté nepasiekia
vartotojy, reikia grizti prie vertés pasidlymo ir ji koreguoti, kol verté pasieks vartotojus. Sioje
situacijoje pasireiSkia skirtingi vartotojy ir paslaugy teikéjy pozitriai j gaunamga verte. Tam, kad Sie
pozitriai galéty buti kuo labiau deréty, reikalingi vartotojy atsiliepimai ir vertinimai (Martelo-
Landroguez et al., 2015).

Psichologiniai veiksniai. Asmeniné zmogaus motyvacija lemia jo nuosekly tiksly siekima,

tikslingg laiko ir energijos paskirstyma (Noel, 2009). Kuo Zzmogus yra labiau suinteresuotas pasiekti
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aukstesniy rezultaty, tuo geriau jsigilina  situacijg, galimas rizikas ir tokiu biudu priima geresnius
sprendimus. Turédamas daugiau ziniy, informacijos, ambicijy pasiekti geresniy rezultaty, vartotojas
gali geriau suvokti vertés pasitilymus ir juos iSanalizuoti. Asmeninis pozitris, vertybés, iSsilavinimas
nulemia, kokie vertés elementai Zmogui yra svarbiis, kam jis teiks didziausig démesj. Nuo to, kaip
zmogus masto ir kokie veiksniai gyvenime jam yra svarbis, priklauso, kaip jis reaguos j tam tikrus
jmongs, teikiancios produktus ar paslaugas, veiksmus ir ar jam jie teiks naudg ar kaip tik sumazins
suvokiamg vert¢ (Kumar, 2009).

Sprendimy priémimas. Procesas, kurio metu yra priimami sprendimai, yra svarbus vartotojo
suvokimui. Racionaliis vartotojai renka informacija, ja apgalvoja, palygina, priima sékmingesnius ir
labiau pasvertus sprendimus (Noel, 2009). Ivertinus privalumus ir trikumus, alternatyvas, galima
geriau iSsigryninti vertés pasitilymus ir jy esminius elementus. Vartotojai, kurie linke atsakingai
priiminéti sprendimus, daZniausiai vertina ne tik pagrindines, tafiau ir pridétines naudas. Greitai
priimami sprendimai pasizymi démesiu tik pagrindinéms funkcijoms ir kainai (Noel, 2009).

Vertés struktiira kiekvienu atveju yra subjektyvi, dinamiska ir priklauso nuo daugelio veiksniy,
kurie daznu atveju yra tarpusavyje susije¢ (Maas, 2007). Vartotojai mato paslaugas bei produktus kaip
daugybés skirtingy vertés elementy junginius, kurie ir apsprendzia vartotojy pozitirj ir polinkj naudotis
siilomomis paslaugomis ar produktais. Tokie vertés elementy junginiai yra grupuojami j atskiras
vertés grupes, turin¢ias bendry pozymiy.

Maas et al. (2007) isskiria 5 vertés elementy grupes, kurios apjungiamos j dar vieng vartotojy

suvokiamos vertés klasifikavimo modelj (Zr. 5 pav.).

*Jmonés vardas, jvaizdis, reputacija

mones verté s . .
! *Imoneés plétra, veiklos rezultatai

*Kokybé )
Produkto/paslaugos verté +Kaina
*Patogumas laiko atzvilgiu y

* Darbuotojy specifinés zinios, kompetencija
Aptarnavimo/darbuotojy verté *Orientacija j vartotojus ir jy poreikius
* Aptranavimo kokybé )

+Patikimumas
Santykiy verté *Draugiskumas, supratimas
* Atvirumas, nuoSirdumas )

*Panasus iSsilavinimo, intelekto lygis

Socialiné verté N ..
¢Panasus amzius

5 pav. Vertés Klasifikavimo modelis (sudaryta pagal Maas et al., 2007)
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Modelyje iSskiriamos vertés dimensijos:

. Imonés verté — apima visus elementus, kurie simbolizuoja pacig jmong. Tai jmonés
vardas, jvaizdis, reputacija. Tenka pastebéti, jog jtakos vartotojy suvokiamai vertei turi ir tokie
papildomi veiksniai kaip jmonés plétra, vystymasis. Ne visada vartotojai spéja augti kartu su jmone ir
geba pasiekti aukStesniy nei jprastai rezultaty, todél jausdamiesi prastesni nei jy paslaugos teikéjas jie
gali buti nepatenkinti ir susidaryti blogg jspiidj apie jmonés teigiamas paslaugas ar prekes, nebenoréti
bendradarbiauti. Kitu atveju, imonés paslaugy teikéjos plétra gali biti teigiamas veiksnys, parodantis,
jog imoné auga, tobuléja, siekia auksSty rezultaty ir jos paslaugos dél to tampa labiau vertinamos
vartotojy.

o Produkto/paslaugos verté — tai elementai, apibidinantys sitiloma produkta bei paslauga.
Siai dimensijai priklauso tokie vertés elementai, kaip kokybe, kaina, pritaikomumas individualiam
vartotojui, lankstumas, asortimento platumas, inovatyvumas, atnaujinimai, patogumas vartotojuli,
priedai, papildomos paslaugos (pvz., konsultacijos). Ilguoju laikotarpiu vartotojams kokybé tampa
svarbiausiu veiksniu. Zema kaina gali pritraukti vartotojus i$bandyti produktus bei paslaugas, naudotis
jais trumpa laika, nes rinkoje nuolat atsiranda naujy dalyviy, kurie gali pasiiilyti mazesn¢ kaing ir
prisivilioti zemos kainos ieSkancius vartotojus.

o Aptarnavimo/darbuotojy verté — tai personalo Zinios ir gebéjimai, gal¢jimas teikti
vartotojams suprantamas ir naudingas konsultacijas, vartotojy poreikiy atpaZinimas ir gebé¢jimas
pateikti patarimus, pritaikytus atitinkamiems vartotojams ir jy konkrec¢ioms situacijoms bei iSkilusioms
problemoms. Vartotojai vertina personalo aktyvumg sprendziant jy problemas, paslauguma, specifines
Zinias, konsultavimg jvairiais klausimais, asmeninj prisiriS§img. Vartotojams yra svarbu jausti, jog
paslaugos ar produkty teikéjui yra svarbu patenkinti jy poreikius, siekti vartotojams geriausio rezultato,
o ne tik jvykdyti eilinj pardavima. Siai dimensijai priklauso ir tokie vertés elementai kaip apmokéjimo
galimybés, informacijos pateikimas, apipavidalinimas, produkto bei paslaugos teikéjo pasiekiamumas,
lengvas, sklandus bendravimas.

o Santykiy verté — tai asmeniniai santykiai tarp vartotojy ir produkty bei paslaugy teikéjy.
Vartotojams yra svarbus pasitikéjimas, uZuojauta, supratimas, draugiSkumas, nuraminimas padedant
iSspresti jy problemas. Vartotojai vertina paslaugy teikéjy atviruma, nuoSirduma, manoma, jog tokiu
atveju jy tarpusavio kontaktas yra tvirtesnis ir vartotojai yra linkg labiau bendradarbiauti, patikéti
daugiau savo reikaly ir problemy j konkrec¢iy paslaugy teikéjy rankas. Literatiroje pastebima, jog yra
svarbus ir vartotojy rySys su konkreciu jmonés teike¢jos darbuotoju/konsultantu. Vartotojams pradéjus
dirbti su vienu jmonés darbuotoju yra sunku ji pakeisti dél sukurto draugisko, pasitikéjimu gristo rysio
ir i§ naujo stengtis pasitikéti bei prisiristi prie kito jmonés darbuotojo. Kim et al. (1999) isskiria keturis
elementus, priskiriamus santykiy dimensijai: artimumas, komunikacija, rizikos dalijimasis, ilgalaikiy
tiksly atitikimas. Vartotojai vertina artima zmogiSka bendravimg, draugiSkumg. Vartotojai vertina
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pastovig komunikacija, naudojantis patogiais kanalais. Esant rinkos poky¢iams, vartotojams yra svarbu
Zinoti, jog yra budy pasidalinti su paslaugy ar produkty teikéjais galimai kylancias rizikas, nors tokios
aplinkybés ir néra aptartos jy sutartyse. Taip pat vienas i§ esminiy elementy yra ilgalaikiy tiksly
suderinamumas. Vartotojams, kaip ir paslaugy bei produkty teikéjams, yra svarbu dirbti siekiant
suderinty tiksly, nes tokiu atveju galima pasirinkti tinkamesnes priemones tikslams pasiekti ir dél to
toks bendradarbiavimas tapty sékmingesnis (Kim et al., 1999). Nepasiekus norimy rezultaty, vartotojai
nusivilty ir bendradarbiavimas nutriikty. Vartotojai su auksta santykiy dimensija yra labiau orientuoti j
ilgalaikes naudas ir ilgalaikius santykius su kitomis jmonémis, todél galima tikétis, kad jy elgsena bus
labiau nukreipta j abipusg tiek jy paciy, tiek ir jmoniy paslaugy ar produkty teikéjy nauda (Tai, 2011).
Yra naudinga puoseléti santykiais gristus rySius su vartotojais, nes tokie vartotojai tampa labiau
susipazing ir prisiriS§¢ prie jmonés paslaugy teikéjos ir ne tik patys noriai naudojasi jos paslaugomis,
taiau ir siiilo tai daryti kitiems, dalinasi savo teigiama patirtimi (Tai, 2011).

o Socialiné verté — tai vartotojy ir jmoniy teikéjy darbuotojy priklausymas panasioms
demografinéms, socialinéms, ekonominéms, kultiirinéms, etninéms grupéms. Vartotojai jauciasi
geriau, jei jie yra panasaus amziaus, panaSios socialinés grupés, turi panaSius jsitikinimus kaip ir
jmonés teikéjos darbuotojai. Tokiu atveju, vartotojai jaucia, jog jie yra suprantami geriau, jmongés
teikéjos darbuotojai geriau atliepia jy poreikius ir norus.

B2B sektoriuje didziausias démesys yra skiriamas produkty bei paslaugy vertei ir santykiams su
vartotojais. Produkty bei paslaugy verté apima veikima, funkcijy atlikima, dizaing, kokybe, personalo
kompetencijas, jmonés teikéjos jvaizdj, taip pat iSlaidas ir kitus iSteklius, reikalingus skirti tam, kad
buty galima naudotis produktais ir paslaugomis. Produkty bei paslaugy vert¢ daznai yra kitaip
vadinama — funkciné verté (Tai, 2011). Santykiy verté S§iuo atveju yra vertés apsikeitimai tarp
pardavéjy ir pirkéjy. Santykiy verte¢ vartotojai suvokia kaip naudingg bendradarbiavima su paslaugy
bei produkty teik¢jais, sukeliamas emocijas, jausmus, sukuriamg jvaizdj, pasitikéjima, vykdoma
komunikacijg (Tai, 2011). Yra svarbu atskirti, kuriai dimensijai priklauso vartotojai, kad buty galima
ivertinti, kokig bendravimo formga pasirinkti (Tai, 2011).

Dazniausiai modeliuose pasikartojancius vertés tipus galima skirstyti i pagrindines grupes:
funkciné verté¢ — tai produkto, paslaugos savybiy salygojama verte, dél kurios vartotojai gauna
konkreéig nauda, yra pasiekiamas tikslas, gaunamas rezultatas; patirtiné, emociné verté — tai jausmai,
emocijos, vidiniai i§gyvenimai, kuriuos nelemia paslauga ar produktas; socialiné verté — rySiy su
darbuotojais verté, rySiy su iSorine aplinka verté, savo asmenybés suvokimas ir iSreiSkimas
visuomengje, Siam vertés tipui galima priskirti ir simbolinius aspektus, kuomet produktas ar paslauga
turi simboling reikSme¢ vartotojams ir dél to jie jauciasi iSskirtiniai savo aplinkoje arba padidéja jy
saviverte; ekonominé verté — tai iSlaidos, susijusios su paslaugomis bei produktais, vartotojai gauna

ekonoming vertg, kuomet sutaupo savo pinigus, ar gauna daugiau uz tg pacig ar mazesn¢ kaing.
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2.3. Vertés elementai ir jy bruozai

Analizuojant skirtingy autoriy mokslinius darbus, galima daryti iSvada, jog pagrindiniai Saltiniai,
18 kuriy vartotojai gauna verte, gali buti skirtingy rasiy. [vairiis autoriai i$skiria vertés elementus, kurie
kuria vartotojams verte ir j Kuriuos reikia orientuotis norint padidinti paslaugy bei produkty verte. 6
lentel¢je pateikiami pagrindiniai vertés vartotojams elementai, remiantis jvairiy autoriy teorijomis.
Vertés dedamosios — tai verte kurian¢ios charakteristikos, kurios i$skiria produkta ar paslaugg i$ kity
rinkoje esanciy ir taip suteikia jas siiilanciai organizacijai konkurencinj pranaSumg. Verté yra
priklausoma nuo aplinkos veiksniy, iStekliy, turimy rysiy, todél yra svarbus jos suvokimo ir vertinimo

kontekstas (Marinova et al., 2016).

6 lentelé. Vertés vartotojams elementai
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Aptarnavimas + + + + + +
Informacija + + + + + + + + +
Paslaugy 5 + +
kompleksiskumas
Vertés bendrakiira + + + + + + + + +
Patikimumas + + + + +
Konfidencialumas + +
Reputacija + + + + + +
Ivaizdis + + + + + + +
Rysiai, kontaktai + + +
Lankstumas + + + + +
Atsinaujinimas + + + + + +
Kaina + + + + + + +
Komunikacija + + + + +
Patogumas + + + + + + +
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Menon et al. (2005) iSskiria dvi vertés elementy grupes: pagrindines ir pridétines naudas.
Pagrindinés naudos — tai minimalus naudy kiekis, reikalaujamas i§ vartotojy (Menon et al., 2005).
Kitaip sakant, tai yra pagrindinés atlickamos funkcijos. Pridétinés naudos — tai vartotojo
nereikalaujamos, taciau pridedancios papildomy privalumy, kurie gali iSskirti paslaugos ar produkto
teikéjg i$ kity ir taip paskatinti vartotojg i$ visy rinkos dalyviy pasirinkti biitent jj (Menon et al., 2005).
Pridétinés naudos dazniausiai turi didziausig jtakg vartotojy apsisprendimui naudotis paslaugomis, nes
pagrindinémis naudomis rinkoje pasizymi dauguma paslaugy teikéjy, todél vertinant tik jas, yra sunku
pasirinkti. Pridétinés naudos yra paslaugy teikéjy iSskirtiniai bruozai, kurie patraukia vartotojy démesj,
kai kiti jy kriterijai yra panasiis arba vienodi. Pastebima, jog vartotojams didesn¢ jtakg pasirinkimui ir
suvokiamai vertei turi naudos (pagrindinés ir pridétinés), kurias jie gauna, negu kastai, kuriuos jie turi
patirti jsigydami paslaugg ar produkta (Menon et al., 2005; Yu et al., 2017). D¢l to paslaugy teikéjams
reikéty labiau orientuotis j jy kuriamg vert¢ ir teikiamg naudg. Toliau yra iSdéstomi pagrindiniai
literatiiroje iSskiriami vertés vartotojams elementai ir jy bruozai.

Funkcionalumas. Vartotojams svarbu, kad biity atlickama konkreti funkcija, kuri teikty jiems
apCiuopiamg naudg (Vaitkiené et al., 2008). Prie funkcionalumo galima priskirti ir technines
charakteristikas, tinkamg, nenutriikstant] veikimg, jauciama rezultata, praktiSkuma, paprasta,
suprantamg naudojimg (Komulainen et al., 2007). Vartotojams yra svarbu, kad jy poreikiai bty
atpazinti ir jvykdyti, i§sprestos kylancios problemos (Kim et al., 1999).

Kokybé. Viena i$ svarbiausiy vertés veiksniy. Nors ankstesnis kokybés tapatinamas su vartotojy
verte keiciasi ir jtraukia daugiau veiksniy, taciau kokybé vis tiek iSlieka kaip vienas i§ pagrindiniy
vartotojy reikalavimy, kuris apima ne tik paslaugos atlikimg ar produkto veikima, taciau ir tinkamuma,
patvaruma, kokybisky priemoniy, medziagy naudojimg. Vartotojy kokybés vertinimas priklauso nuo jy
buvusios patirties bei likes¢iy (Chang et al., 2011). Vartotojy suvokiama kokybé yra tiesiogial susijusi
su jy pasitenkinimu gaunamomis paslaugomis bei produktais, taip pat ir su suvokiama verte, o Sie abu
aspektai lemia vartotojy lojaluma ir norg pakartotinai jsigyti paslaugas bei produktus (Chang et al.,
2011). B2B (verslas-verslui) rinkoje vartotojy suvokiama kokybé yra ypa¢ svarbi, nes ji nulemia ir
paciy vartotojy kuriamy paslaugy ar produkty kokybe ir tuo paciu prisideda prie jy vertés kiirimo
(Menon et al., 2005).

Aptarnavimas. Siais laikais yra ypa¢ aktualus aptarnavimas, démesys, riipestis. Malonus,
dalykiskas bendravimas, démesingumas yra ypac svarbiis B2B (verslas-verslui) paslaugy sektoriuje.
Auksto aptarnavimo lygio yra tikimasi ypac 1§ aukStesnés klasés bei prabangos prekiy ir paslaugy
teikéjy, griztama prie minties, jog uz aukstesng kaing yra laukiama ir auksStesnés vertés (Choo et al.,
2012). Vartotojai pageidauja greito atsako i jy uzklausas, kontakto palaikymo (Chang et al., 2011).

Personalo kompetencija. Svarbu, kaip darbuotojai sugeba komunikuoti paslaugy ar produkty

vertg vartotojams, kaip yra pateikiamos jy savybés, privalumai, ar yra akcentuojami svarbiausi dalykai.
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Daznai vartotojy suvokiama produkty ar paslaugy verté yra zemesné uz realig, nes jie nezino visy jy
pirkinio funkcijy ir privalumy, todel svarbu, kad vartotojai buty supazindinti su visomis galimybémis.
Tai yra vieni pagrindiniy aspekty, svarbiy vartotojams, todé¢l ir jmonés tam turi skirti ypatingai didelj
démesj darbuotojy mokymams ne tik tobulinant specifines profesines Zinias, taciau ir vartotojy
aptarnavimo jgudzius. Vertés bei stipriy santykiy su vartotojais kiirime nebeuztenka dirbti po vieng
atskirai, yra svarbus bendradarbiavimas visy pirma jmonés viduje. Jeigu anksCiau su vartotojais
dirbdavo marketingo, pardavimy, vartotojy aptarnavimo padaliniai, Siuo metu, ypac tobuléjant
technologijoms, kiekvienas padalinys gali susisiekti su klientais ir bendrauti, todél svarbu, kad visi
darbuotojai buty orientuoti j klientus ir jy poreikius bei aptarnavima (Kotler, 2010). Kiekvienas jmonés
padalinys dalyvauja vertés kiurimo grandinéje, jdeda savo indélj, kad kuriami produktai ar paslaugos
bty tinkamai formuojami, pateikiami rinkoje. Pateikiami produktai ir paslaugos yra bendras visos
organizacijos rezultatas, todél yra svarbu, kaip kiekvienas organizacijos padalinys vykdo ir
koordinuoja savo darbus (Kotler, 2010). Pvz., jei organizacijos tikslas yra kurti vartotojams verte
pateikiant produktus ar paslaugas uz zema kaing, yra svarbu, kad visa organizacija biity orientuota j §j
tikslg. Marketingo atstovai turi iSsiaiskinti, ko vartotojams reikia bei sukurti jy poreikius atitinkantj
pasitlymg uz Zema kaing, taip pat pasirlipinti tinkamu tokio pasiiilymo pateikimu ir rémimu rinkoje.
Kartu, pirkimy skyrius turi ieskoti galimybiy sumaZinti produkty ar paslaugy savikaing derintis su
tiekéjais del pigesniy Zaliavy, perkant didesniais kiekiais arba ieSkant naujy tiekéjy.

Visi skyriai turi buti jtraukti j kiirimo procesg, rinkti aktualig informacijg apie situacijg rinkoje ir
Sig informacija naudoti savo veikloje. Tuo atveju, jeigu nepasiseka vienam skyriui, nuo to kencia visos
organizacijos galutinis rezultatas, todel vertés kiirimo grandiné yra stipri tiek, kiek yra stipri silpniausia
jos grandis (Kotler, 2010). D¢l Sios priezasties yra svarbu surasti, kas organizacijoje kelia daugiausia
sunkumy ir imtis priemoniy toms vietoms sustiprinti. [monés darbuotojai yra atsakingi uz informacijos
apie vartotojus rinkima, jie pirmieji susipaZjsta su vartotojy poreikiais bei pirmieji pamato jy reakcijas
bei vertinimus (Maas et al., 2007). Darbuotojy laiku pastebéti vartotojy pozitirio ypatumai gali padéti
priimti savalaikius efektyvius sprendimus, todé¢l yra svarbu jmonéje turéti tokius darbuotojus, kurie yra
pajégis dirbti, bendradarbiauti su klientais, spresti kylancias problemas.

Informacija. Informacijos dalijimasis su vartotojais, jy mokymas, supazindinimas su jvairiomis
situacijomis kelia vartotojy ziniy lygj, dél ko vartotojai gali palankiau vertinti gaunamas paslaugas,
aptarnavimg bei jmonés darbuotojy kompetencija. Vartotojai palankiai vertina jmones, kurios ne tik
turi ziniy ir dél to gerai atlieka savo darbus, taciau taip pat, jei tomis Ziniomis pasidalina ir su savo
klientais. Galimybé gauti aukStos kokybés konsultacijas yra viena i§ pagrindiniy aspekty renkantis
paslaugy teikéja. Savalaiké, naudinga ir vartotojy poreikius atitinkanti informacija yra vienas i
svarbiausiy elementy (Chang et al., 2011). Vartotojai nori biiti informuoti, ta¢iau nepageidauja gauti

to, kas néra jiems biitina. Jie vertina santykius su tokiais paslaugy teik¢jais, kurie gali teikti tokig
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informacijg, kuri padéty priimti svarius sprendimus (Tai, 2011). Dalijimasis su vartotojais informacija
yra viena esminiy jmoniy paslaugy teikéjy veikly, norint islaikyti vartotojus, sukurti didesnj jy
prisiriSimg prie jmonés (Tai, 2011). Ypatingai vartotojai vertina pasidalinimg konfidencialia
informacija, taip sukuriant pasitikéjimag. Informacijos elementas apima ne tik pagrindinés reikalingos
informacijos suteikimg, atsakymg j rapimus klausimus, kas gali bati priskiriama funkcionalumui,
taciau papildomos naudingos informacijos suteikimg, Ziniy praplétimg ir tobuléjima tam tikroje srityje.

Paslaugy kompleksiSkumas. Vartotojams verte kuria ir galimybé i§ vieno paslaugy teikéjo
gauti visg paslaugy paketa, o ne tik vieng konkreCig paslaugg. Tai gali sutaupyti laiko ir pinigy
vartotojams ieSkant papildomy paslaugy teikéjy, uzmezgant santykius ir kuriant rySius su jais. Turint
vieng paslaugy teikéja, galima uzmegzti stipresnius rysius su juo, tuo paciu jis bus geriau susipazings
su vartotojo situacija, poreikiais ir galés priimti daugiau visapusiskai naudingy sprendimy. Vartotojai
daznai patiria papildomy kasty, kurie yra patiriami naudojant paslaugg ar produkta — instaliavimo
kaStai, draudimas, mokymai, priezilira, remontas, energijos suvartojimas. Imonéms galima biity
apsvarstyti galimybe pasitlyti juos padengti geresnémis saglygomis, nei tai galéty padaryti jie patys. Tai
galéty buti jgyvendinama sudarant partnerystés sutartis, pavyzdziui, su draudimo bendrovémis,
remonto, techninés prieziliros jmonémis ir pan. Tai padidinty vartotojy pasitenkinimg, nes jie gauty
jiems reikiamg produktyg ar paslaugg ir papildomai nebereikéty riipintis kitais dalykais, kurie Siuo
atveju biity privalomi norint pasinaudoti gautu produktu ar paslauga. Vartotojai vertina riipest] ir jiems
skiriamg démesj, kuris Siuo atveju biity nukreipiamas j jy laiko bei pinigy taupyma (Maas et al., 2007).

Vertés bendrakiira. Vartotojams yra svarbus bendradarbiavimas, kuris Siuo atveju gali buti
pavadintas vertés bendrakiira. Vartotojai vertina, kai j jy poreikius yra atsizvelgiama, kai su jais yra
tariamasi. Kontaktas tarp paslaugy vartotojy ir teikéjy yra neatsiejama paslaugy teikimo dalis, todél
Sioje situacijoje atsiranda ir bendras paslaugy vystymas (Heinonen et al., 2005). Literatiroje yra
teigiama, jog vartotojams verté yra kuriama per sgveikg tarp jy ir jmoniy paslaugy teikéjy (Chang et
al., 2011). Imoniy marketingo sprendimai Siuo metu pritaikomi taip, kad buty sukuriamas rySys su
vartotojais ir jie bty jgalinti prisidéti prie vertés apibrézimo ir kiirimo. Sékmingas ir efektyvus
bendradarbiavimas yra ilgalaikis procesas, kuriam yra reikalingas emocinis ir socialinis vartotojy ir
jmones rysys, puoseléjamy vertybiy panaSumas, nes tokiu atveju vartotojai jaucia didesnj palankumg ir
pasitikéjimg (Choo et al., 2012). Kotler (2110) pateikia pavyzdziy, kaip suteikiant pagalbg mazinti
vartotojy patiriamus kaStus, yra taip pat padedama padidinti pelna, vykdomos bendros tobul¢jimo
veiklos, prisidedama prie darbuotojy ugdymo, pateikiami atsiliepimai apie paslaugy teikéjy veikla,
kurie galéty padéti jiems tobuléti ateityje. Sukuriant bendradarbiavimo atmosferg yra didinamas
pasitikéjimas.

Bendras vertés kiirimas gali pasireiksti per produkty dizaino kiirima, plétra, kokybés kontrole,

kuomet vartotojai gali prisidéti prie $iy procesy vystymo (Menon et al., 2005). Bendradarbiavimas,
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bendry tiksly nustatymas ir procesy suderinimas yra laikomi sékmingy verslo santykiy bruozais
(Menon et al., 2005). Kuo salys labiau nori dalintis informacija, tuo geriau viena kitg pazjsta ir gali
priimti teisingesnius sprendimus.

Aktyviai dalyvaudami paslaugy karimo ir teikimo procesuose, klientai kuria tokig paslauga,
kokios patys pageidauja (Raipa et al., 2009). Tai naudinga patiems klientams ir jmonei paslaugy
teikéjai. Tokiu atveju, galima suteikti vartotojams didesng nauda, nes yra tiksliai zinoma, ko vartotojai
nori, vartotojai gali jaustis svarbs ir turintys didelg galig kontroliuoti procesus, taciau tuo paciu jmoné
paslaugy teikéja turi galimybe pasidalinti atsakomybe su vartotojais, kurie prisidédami prie paslaugy
ktrimo, taip pat prisiima dalj rizikos (Raipa et al., 2009). Vertés bendrakiiros procese vartotojai tampa
informacijos teikéjais, vertés kuréjais, kurie turi buti aktyviis dalyviai, besinaudojantys jvairiais
komunikacijos kanalais tam, kad buty pasiektas geriausias rezultatas (Damkuviené et al., 2012).
Literatiiroje yra pastebima, jog vartotojai, kurie turi galimybiy ir noro dalyvauti vertés bendrakiiroje,
gali nesutikti to daryti, jei jy suvokiamos tikétinos naudos yra per mazos, o galimos sgnaudos per
didelés (Damkuviené et al., 2012).

I$skiriamos Sios vartotojy suvokiamos bendrakiiros naudos (Damkuviené et al., 2012):

o Materialios ekonominés. Suteikiama finansiné nauda, kuri gali pasireik$ti gaunamomis
Gali biiti pasidalijama su vartotojais intelektine, technologine nuosavybe;

o materialios individualizuotos. Vartotojams gali biiti parodomas iSskirtinis démesys
suteikiant pirmumo teis¢, paslaugy ar produkty patobulinimus, individualizuotus, iSskirtinius
pasiiilymus uz jy aktyvy prisidéjima prie paslaugy ar produkty teikimo;

o Kontrolés galia. Vartotojai aktyviai dalyvaudami procese gali ji kontroliuoti ir atsiradus
poreikiui koreguoti jo eigg. Tai taip pat ir emocinis privalumas, kai vartotojas jauciasi jgalintas priimti
sau sprendimus besinaudojant rekomendacijomis;

. Nematerialios socialinés. Suteikiamos galimybés saviraiSkai, iSkilimui vieSumoje,
18siskyrimui 18 kity sukuriant palanky ir inovatyvy savo jvaizdj. Aktyviai dalyvaujant veiklose, galima
jgauti daugiau pasitiké¢jimo ir sustiprinti savo statusa, praplésti kontakty rata, tapti visaverciu
bendruomenés/grupés nariu ir jsitvirtinti. Geresni santykiai su paslaugy ar produkty teikéjais, kitais
vartotojais gali padéti praplésti poziiir] ir paskatinti iSbandyti naujas galimybes;

o psichologinés-emocinés naudos. Isitraukiant 1 bendrg vertés kiirimg, galima jgyti naujy
Ziniy, jgudZiy, suvokti procesy eigg ir veikimag, susipaZinti su naujomis technikomis, sustiprinti
aplinkos suvokima ir galimg jos veiksniy jtaka. Profesinés reputacijos, kvalifikacijos kélimas, jgiidZiy
tobulinimas didina savivertg, sukuria salygas saviraiSkai, kuomet galima realizuoti savo idéjas ir jas
pristatyti kitiems. Prie emocinés naudos galima priskirti ir pazinimo, dalyvavimo malonumag bei
dziaugsma, vertingas patirtis bendraujant su Zmonémis.
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B2B sektoriuje vertés bendrakiira yra vienas i§ esminiy vertés vartotojams elementy, nes jo
pagalba vartotojai gali pakreipti procesus savo linkme, aktyviai dalyvauti vertés kiirime, iSsakyti savo
lukescius ir prisidéti prie jy tikslingo jgyvendinimo. Paslaugy teiké¢jams tai taip pat yra naudinga dél
sekmingesniy veiklos rezultaty, didesnio vartotojy pasitenkinimo, tokiu bidu yra uzsitarnaujamas
palankumas. Vertés bendrakiira yra abipusiai naudinga ir kurianti ekonoming verte, kuri pasireiskia per
verte kurianciy Saliy geresnius veiklos rezultatus. Tai ypa¢ aktualu profesionalioms paslaugoms,
kuomet yra svarbus bendradarbiavimas, informacijos dalijimasis.

Patikimumas. Savalaikis paslaugos suteikimas, produkto pagaminimas bei pristatymas pagal
iSankstinius susitarimus yra savaime suprantamas jsipareigojimas vartotojui i§ jmonés puseés.
Vartotojai daznai tikisi daugiau nei savaime suprantamy dalyky. Patikimumas Siuo atveju, tai
pasikliovimas jmone ir zinojimas, jog ji galés suteikti pagalbg ir i§spresti problema jvykus netikétoms
situacijoms, atsitikus nenumatytiems jvykiams. Siuo atveju j jmone yra Zitirima kaip j partnerj, kuris
vartotojo problemas priima kaip savo problemas ir stengiasi jas iSsiaiSkinti ir rasti geriausius
sprendimus. Pasitikéjimas yra per ilgesnj laikg pasiekiamas dalykas, todél negalima tikétis tapti
pakitimais partneriais i$ karto, bendradarbiavimo pradzioje. Galima pastebéti, jog §isS vertés elementas
tampa ypac svarbus tuomet, kai yra susiduriama su rizikingomis, neuZztikrintomis situacijomis ir tokios
i§skirtinés aplinkybés padeda suvokti, ar galima pasitikéti kita puse ar ne.

Patikimumas apima ir tokias savybes kaip: nuspéjamuma, teisingumg, tikrumg (Kim et al.,
1999). Vartotojai tikisi, jog paslaugy bei produkty teikéjai bus atsakingi ir vykdys savo
jsipareigojimus, elgsis nuspéjamai, atsiradus netikétoms situacijoms su jais tarsis bei veiks teisingai ir
ju naudai (Kim et al., 1999). Pasitikéjimas yra laikomas pagrindiniu veiksniu nulemianciu sékminga
ilgalaikj tarp organizacinj bendradarbiavima, nes yra skatinamas atviras bendravimas ir problemy
sprendimas (Menon et al., 2005). Tokiu biidu yra sumazinamas konflikty skai¢ius, Salys noriai dalinasi
informacija, kad bty pasiektas optimalus rezultatas (Menon et al., 2005). Vartotojai pasitikédami
paslaugy teikéju, sumaZzina savo suvokiamg rizika ir galimus kastus, nes yra tikimasi, kad paslaugos
teik¢jas elgsis pagal vartotojo poreikius ir jy norimas rezultatas bus pasiektas i§ karto, todél nereikia
papildomai tikrinti ir kontroliuoti paslaugos teikéjo arba ieskoti kito, taip sumazinant savo energijos,
laiko ir finansinius kastus (Menon et el., 2005).

Konfidencialumas, saugumas. Vartotojams yra svarbus jmonés - paslaugy ar produkty teikéjos
atsakingumas ir patikétos informacijos saugumas bei gaunamy ziniy patikimumas (Chang et al., 2011).
Paslaugy jmonése yra i$skiriamas ir konfidencialumo veiksnys, kuris yra labai svarbus vartotojams.
Tai galima sieti su patikimumu, taciau patikimumas yra ne tik paslaugos suteikimo ir problemos
i§sprendimo garantija, taciau Zinojimas, kad galima visokeriopai pasikliauti jmone ir jai patikéti visas
savo paslaptis bei dalykus, kurie néra vieSai skelbiami, o pakliuvus Siai informacijai tretiesiems

asmenims, ji galéty sukelti neigiamus padarinius. Taip pat vartotojams yra svarbus paslaugy teikéjy
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jiems skiriamas rtpestis ir zinojimas, kad paslaugy teikéjai padés jiems iskilus jvairioms problemoms,
neskubés nutraukti bendradarbiavimo (Menon et al., 2005).

Ivaizdis. Didelis démesys yra skiriamas kaip jmonés paslaugy bei produkty teikéjos atrodo
virtualioje erdvéje, jy vizualinis informacijos pateikimas (Chang et al., 2011). Vartotojams vis labiau
priprantantiems prie internetiniy Saltiniy, svarbu visg informacijg rasti internete, tod¢l atsizvelgiama |
internetinio puslapio i§vaizda, naujumg, modernuma, atnaujinimy daznuma, informacijos pateikima,
taip pat veiklg socialiniuose tinkluose. Naudojantis virtualia aplinka vartotojai yra linke ieskoti
alternatyvy, jas lyginti tarpusavyje ir remiantis rasta informacija pakeisti esamg paslaugy ar produkty
teikéja, nepaisant to, kad jie yra patenkinti esamomis paslaugomis ar produktais (Chang et al., 2011).
Tik elektronine erdve gristas bendradarbiavimas apsunkina ilgalaikiy santykiy kirimg ir iSlaikyma
(Chang et al., 2011).

Reputacija, atsiliepimai. Geras jmonés vardas, puiki reputacija padeda pritraukti vartotojus
paciame pirminiame santykiy uzmezgimo etape. Geras jmonés vardas, geri atsiliepimai padeda
formuoti vartotojy teigiama pozilr] | jmong ir atstoti pasitikéjimo ar patirties dirbant kartu su tokia
imone trikumg (Maas et al., 2007). Geras imonés vardas rinkoje sukuria vartotojams papildomg verte,
nes tokiu atveju, jie kartu su paslauga ar produktu gauna ir patikimumg. Kitu atveju, jei imonés
reputacija yra prasta, ji turi biiti kompensuotas kitomis naudomis. Literatiiroje yra iSskiriama, jog kuo
daugiau vartotojai turi patirties dirbant su atitinkama jmone, tuo mazesné reikSmeé yra skiriama jmonés
reputacijai, atsiliepimams.

Gera reputacija yra ypac svarbi finansiniy paslaugy jmonése, nes tai rodo jmonés patikimuma,
kompetencijg ir patirti (Maas, 2007). Vartotojai, zinodami, kad dirba su gerai vertinama jmone, gali
jaustis saugiis ir tai rodo jy paciy gerg padét; finansy srityje, nes jie turi gerai vertinamg partneri,
kuriuo gali pasitikéti. Svarbis tiek zodiniai ,,is lipy j liupas *“ atsiliepimai, tiek vertinimai, komentarai
internete. Tokia informacija maZina galimg rizika bei kuria pasitikéjimg. Informacija, kurig apie
produktus ar paslaugas pateikia kiti naudotojai, o ne pati jmone, vartotojy poziliriu yra patikimesne,
nes joje atsispindi visi aktualiis aspektai: naudojimo privalumai, trukumai, jspéjimai. Tokios
informacijos pati jmoné gali taip lengvai ir prieinamai nesuteikti. Zmonéms yra svarbi kity nuomoné,
nes taip jie jauciasi saugesni ir jiems yra patogiau priimti sprendimus, kuriems pritaria ir kiti asmenys
(Lee etal., 2016).

Vartotojai yra linke naudotis skirtingais informacijos Saltiniais priklausomai nuo produkty ar
paslaugy, kuriuos nori jsigyti, kainos. Yra tyrimais jrodyta, jog vartotojai paprastus internetinius
komentarus ar socialinius tinklus naudoja, kai produktai ir paslaugos yra Zemesnés kainos, todél
visiems prieinami ir yra paprasta tokius atsiliepimus surasti. Jei vartotojai nori jsigyti auksStesnés
kainos produktus ar paslaugas, jie yra linke pasikliauti eksperty nuomonémis, tokie didesnj svorj

turintys kontaktai sukuria didesnj efektg ir pasitikéjimg gaunamu atsiliepimu. Skaitydami atsiliepimus,
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vartotojai sumazina savo suvokiamg produkty ar paslaugy rizika ir taip savo pasgmonéje padidina jy
verte (Lee et al., 2016).

RySiai, turimi kontaktai, priklausymas organizacijoms. B2B sektoriuje verslo kontakty, rySiy
plétimas yra ypac svarbus veiksnys s¢kmingam verslo vystymuisi ir plétrai. Metams bégant ir didéjant
globalizacijai tarptautinése jmonése svarby vaidmen;j vertés kiirime uzZima partnerystés ir rysiai, visos
veiklos jau nebéra sutelkiamos vienoje jmonéje, didele reikSme turi intelektinis bei Ziniomis gristas
kapitalas (Marinova et al., 2016). Internacionalizacija sukuria galimybg¢ jmonéms bendradarbiauti su
uzsienio tiek¢jais ir vartotojais, taip jgauti daugiau patirties, Ziniy, tapti konkurencingesniais savo
Salies bei uzsienio rinkose (Marinova et al., 2016). Vartotojams tai yra svarbu, nes pasirinkdami btitent
tokj paslaugy ar prekiy teikéja, jie taip pat jsitraukia ir prisideda prie jvairiy organizacijy veiklos,
gauna ziniy apie naujas rinkas, pokycius, gerina savo jvaizdj, jgauna aukstesnj statusg. RySiai bei
strateginiai tinklai, sudaryti su kitomis organizacijomis leidzia jmonei pasiekti jvairius piniginius ir
nepiniginius iSteklius, galimybes, geb¢jimus, informacija, rinkas, prie kuriy ji negaléty prieiti
neturédama atitinkamy kontakty (Marinova et al., 2016). D¢l Siy priezasCiy organizacijos rysiai su
aplinka yra vadinami vienais pagrindiniy verte kurianciy veiksniy.

Lankstumas. Vartotojams tampa vis svarbesnis individualus paslaugy, produkty pritaikymas
pagal jy poreikius (Chang et al., 2011). Vartotojy poreikiams besikeiiant jy suvokimas taip pat
keiciasi ir prie jo reikia prisitaikyti. Vartotojai vertina, kai jmonés de¢l jy stengiasi, ieSko jiems
priimtiniausiy sprendimy, pataria ir greitai reaguoja. Zinoma, yra sunku vartotojui i§ karto santykiy
pradZioje nuspresti, ar galima tikétis i§ jmonés lankstumo, todél tai yra daugiau per ilgesnj laiko tarpa
pajuntamas veiksnys. Lankstumas taip pat pasireiskia ir per paslaugos teikéjo norg priimti vartotojui
pritaikytus, individualius sprendimus, pagal besikeiCiancius vartotojo poreikius, kurie daznai btuna
netikéti ir staigiis (Menon et al., 2005). Paslaugy teikéjo lankstumas yra vadinamas vienu i§
svarbiausiy ir labiausiai rinkoje vertinamy elementy, kuris gali nulemti didesnj vartotojy susidomejimag
ir norg bendradarbiauti (Menon et al., 2005).

Atsinaujinimas. Atnaujinant teikiamus produktus ar paslaugas, jdiegiant naujus inovatyvius
patobulinimus, atnaujinant dizaing, jpakavima, suteikiant papildomy charakteristiky, kurios gali bati
naudingos vartotojams, galima pagerinti vartotojy suvokiamg verte, nes taip produktas ar paslauga
vizualiai atrodo geriau, turi daugiau funkcijy. Vartotojai yra linke iSbandyti naujas paslaugas vedami
smalsumo, net jei dabartin¢ situacija juos visiSkai tenkina, tai gali pastiméti padaryti ir pazjstamy
zmoniy atsiliepimai, rekomendacijos (Helkkula et al., 2012). Vartotojai vertina, kai jmonés paslaugy ar
produkty teikéjos inovatyvumas, procesy tobulinimas, tobul¢jimas gali buti perduodamas jiems
patiems, patobulinant jy procesus ir priimamus sprendimus (Tai, 2011).

Kaina. Produkto kaina — tai pinigy suma, kurig reikia sumokéti, norinj jsigyti produktg. Nuo to,

kiek vartotojams reikia mokéti uz atitinkamas prekes ar paslaugas, gali priklausyti ir jy suvokiama

37



gaunamy prekiy ar paslaugy verté. Didel¢ kaina rodo, jog pirkinys yra aukStesnés vertes, t. y. gali biti
geresnés kokybés negu kiti, turéti papildomy funkcijy, arba biti retai sutinkamas bei sunkiai gaunamas
rinkoje. Aukstesné kaina tokiu atveju sukuria didesnius vartotojy lukescius, kuriy nepatenkinus jie
lieka nusivyle gauta preke ar paslauga. Zema kaina prieingai - daZniausiai neteikia vartotojams
pernelyg dideliy likesc¢iy, todél juos patenkinti yra paprasc¢iau. Jei vartotojai nekelia pernelyg dideliy
reikalavimy, net ir menkiausias papildomas priedas gali sukurti vartotojams didesne suvokiama verte.
Zema kaina yra ypa¢ svarbi, jeigu produkto ar paslaugos kokybé yra menka (Lee et al., 2016). Siuo
atveju yra svarbu pritaikyti produkcijai ar paslaugoms tokig kainodarg, kuri realiai atspindéty esama
padét] ir nesukelty vartotojams nusivylimo, nes tokiu atveju bus sunku sukurti lojaliy klienty rata.

Remiantis Kotler (2010), jei vartotojai nori kokybés bei aukstos produkty ar paslaugy teikiamos
vertés, zema kaina jiems gali asocijuotis su prieSinga situacija, t. y. kad produktai ar paslaugos yra
prastesnés kokybés. Taigi, Siuo atveju yra svarbu iSsiaiskinti vartotojy poreikius ir parinkti tokia
kainodara, kuri atitikty sitilomy produkty ar paslaugy charakteristikas bei kokybe. Taip pat daznai
zemos kainos i$8aukia kainy karus rinkoje, nuo ko nukencia silpnesni rinkos dalyviai, nes galiausiai
negalédami pasiiilyti mazesniy kainy nei konkurentai, jie turi trauktis i§ kovos. Vartotojai Siuo atveju
tampa priklausomi nuo Zemos kainos ir jos tikisi i§ visy rinkoje esanciy ir panaSius produktus bei
paslaugas sitilan¢iy jmoniy, visas jas vertina vienodai — pagal kaing, nors galbit jy sitiloma verté labai
skiriasi. Tokie kainy karai yra naudingi tik vartotojams, kurie gali pigiau jsigyti norimy prekiy ar
paslaugy, nes paciy jmoniy finansiniai rezultatai daznai nukencia labai stipriai. Jei produktai ar
paslaugos yra i$skirtiniai ir suteikia nejprasta, retai sutinkamg nauda, kuri néra pirmo biitinumo, tokiu
atveju, tai galima pavadinti prabangos poreikiy tenkinimu ir uz tai bus nustatoma aukstesné kaina. Jei
tai yra pirmo bitinumo prekés ar paslaugos, kurios yra jprastos ir neiSsiskiria ypatinga savo verte,
todél jy kaina tikétinai bus Zema. Verté yra siejama su inovacijomis, t. y. naujais produktais ar
paslaugomis, naujais ar atnaujintais procesais, todél vartotojai yra link¢ mokéti uz inovatyvius
produktus bei paslaugas daugiau, nes tokiu buidu nori iSsiskirti (Kotler, 2010).

Vartotojai yra jautresni kainos atzvilgiu, jeigu jsigyja produktus ar paslaugas internetu, taip
negalédami pamatyti, paliesti produkty, ar tiesiogiai pabendrauti su paslaugos teikéjais (Lee et al.,
2016). Dél sios priezasties perkant internetu yra tikimasi ir laukiama zZemesnés kainos pasitlymy. Taip
pat prisideda ir aukStesné rizika perkant internetu. Literatiiroje paZymima, jog su Zema kaina yra sunku
pasiekti vartotojy lojalumg (Lee et al., 2016). Visada gali atsirasti produkty ar paslaugy teikéjy, kuriy
paslaugy ar produkty kaina bus Zemesné.

Komunikacija. Komunikacijos kuriama verté priklauso nuo to, apie kokias paslaugas ar
produktus yra komunikuojama, kokie medijos kanalai yra pasirenkami bei nuo paciy vartotojy, kurie
susiduria su komunikacija ir jg vertina (Heinonen et al., 2005). Teigiama, jog suvokiamos vertés

valdymu ripinasi marketingo sritis. Taigi, yra svarbu, jog orientacija ] vartotojy vertés suvokimg ir
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tinkamg vertés pateikimg rinkoje jau biity tiek visos jmonés organizacijos strategijoje, tiek ir
marketingo strategijoje. Norint pasiekti auksta vartotojy suvokiamos vertés rodiklj yra svarbu, jog
produkty ar paslaugy vertés kiirimo procesas atsispindéty visuose marketingo plano etapuose,
pradedant nuo tiksliniy segmenty apsibrézimo, jy poreikiy nustatymo ir tinkamo produkty ar paslaugy
pateikimo bei efektyvios komunikacijos jy atzvilgiu (Sexton, 2009). Ypac didelis démesys yra
teikiamas tinkamai komunikacijai tinkamam segmentui. Jei produktai ir paslaugos yra puikis, taciau
nepateikiami vartotojams, tokiu atveju, apie juos niekas nezino ir neperka. PrieSingu atveju, jeigu
produktai ir paslaugos yra prastos kokybés, taciau rinkoje pateikiami ir prilyginami, kaip labai aukstos
klasés, vartotojai juos pirks vieng kartg, taiau nebesirinks pakartotinai, nes nebus patenkinti jy
lukesciai.

Komunikacija yra vienas i§ esminiy vartotojy suvokiamos vertés elementy, ji gali biti
pamatuojama vartotojy jautrumu ir jy atsako laipsniu j vykdoma komunikacijg (Heinonen et al., 2005).
Yra svarbu pamatuoti vartotojy jautrumg ir atsaka, nes tokiu atveju, gali jvertinti, ar komunikacija yra
tinkama, ar su vartotojais yra susisieckiama tinkamais kanalais ir budais. Reikia pripazinti, jog
priklausomai nuo teikiamy paslaugy vienais atvejais reikéty rinktis skaitmenines komunikacijos
priemones, kitais atvejais tinkamesni biity ne kompiuterizuoti biidai. Vienas i§ esminiy komunikacijos
principy yra pasirinkti tinkamus kanalus, tinkamu laiku (Heinonen et al., 2005). Tam, kad bty galima
parinkti tinkamus komunikacijos kanalus ir suformuoti vartotojams naudingas zinutes bei pasitlymus,
reikia Zinoti savo vartotojus, suskirstyti juos ] segmentus ir biti susipazinus su jy bruozais bei
poreikiais.

Komunikacija yra neatsiejama nuo kity vertés elementy, kaip ir nuo paciy paslaugy, taip pat ji
turi jtakos vartotojy suvokiamai vertei prie§ pasinaudojant, naudojantis paslaugomis ir po paslaugy
naudojimo (Heinonen et al., 2005). Tinkama komunikacija gali sustiprinti rySius tarp paslaugy teikéjy
ir vartotojy, neigiama komunikacija gali santykius suzlugdyti — viskas, kg organizacija skleidzia apie
save, kokius kanalus pasirenka ir kokias Zinutes siunciu, turi jtakos vartotojams ir nulemia jy poZzitrj.
Literatiiroje iSskiriama, jog vartotojai vertina komunikacijos turinj (kas yra sakoma), pateikimg
(vaizduma, patrauklumg), vieta (kur yra komunikuojama), laikg (koks laikas yra pasirenkamas
komunikacijai) (Heinonen et al., 2005). Taip pat vartotojai jmonés komunikacijoje pastebi jos
informatyvuma, klaidinguma, suerzinima, pralinksminimg. Informatyvumas vertinamas kaip teigiamas
veiksnys, nes padeda vartotojams ir pateikia informacijg apie paslaugas bei produktus. Pralinksminimo
veiksnys taip pat kuria teigiamg verte, nes patenkina vartotojy poreikius ir sukelia emociSkai teigiamus
jausmus. Klaidinanti komunikacija yra vertinama neigiamai, nes ja negalima pasitikéti. Erzinanti
komunikacija taip pat kuria neigiamg verte vartotojams, nes jie tampa pikti, suirze, jauciasi, kad jais
yra manipuliuojama, tokia komunikacija daznai yra jzeidi (Heinonen et al., 2005). Jeigu kuriama

zinuté vartotojams gali pasirodyti ne ypa¢ svarbi ir esminé, ji gali biiti traktuojama kaip trukdanti ir
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erzinanti, todél tokiais atvejais démesys turéty biti sutelkiamas zinutés iSvaizdai, originalumui,
iSradingumui, kad buty suzadintas vartotojo démesys, o informacija vis tiek juos pasiekty. Jei tikétina,
jog pateikiama informacija vartotojams bus labai svarbi, tinkamas informacijos pateikimas yra ne ka
maziau svarbus, nes gali tik sustiprinti svarbumo jspiidj ir padidinti informacijos svorj. Vertinant tokia
situacija, kai informacijos turinys yra patrauklus vartotojams, taciau pats turinys jy nedomina, galima
daryti i$vada, jog informacija yra nukreipta ne tam vartotojy segmentui. Bet kokiu atveju informacijos
vartotojams pateikimas visuomet turi biiti vienas svarbiausiy aspekty ir nuolat atnaujinimas, kad
uztikrinty vertés kirimg ne tik esamu momentu, bet ir ateityje (Heinonen et al., 2005). Kuriant
vartotojams verte per santykiy su jais vystyma, galima pasiekti didesnj jy pasitenkinima, pasitikéjima,
prisiri$img ir lojalumag (Choo et al., 2012).

Patogumas. Vartotojai vertina tai, kas yra jiems patogu ir paprasta. Yra renkamasi naudotis
paslauga ar preke, kuri nesukelia problemy naudojantis, yra ai$ku ir suprantama, kas yra daroma.
Vartotojai renkasi paslaugg ir tikisi, jog ji padés jiems, palengvins jy buitj, i§sprgs problema, todél
teikiant paslaugg yra reikalinga uztikrinti, kad tai biity padaryta ir vartotojas jaustysi komfortiskai.
Vartotojai rinkdamiesi paslaugas atsizvelgia | tai, kiek iStekliy jiems reikia iSleisti tam, kad galéty
pasinaudoti paslauga. Piniginiy ir nepiniginiy istekliy naudojimas, patiriami kastai, tai yra neigiami
padariniai (Komulainen et al., 2007). Vartotojai teigiamai vertina situacijas, kai jy iSeikvojamy istekliy
kiekis gali biiti sumazinamas: jsigijus paslaugg sutaupytas laikas, pinigai, reikalingos maZesnés
pastangos paslaugos ieskojimo ir naudojimo etapuose, patiriamas maZzesnis stresas, nesusiduriama su
konfliktais (Komulainen et al., 2007).

Dazniausiai autoriy minimi ir pagrindiniais jvardijami tokie elementai: funkcionalumas, kokybe,
personalo kompetencija, suteikiama informacija, bendradarbiavimas. Kokybé bei funkcionalumas yra
dazniausiai minimi, taip pat prisideda ir personalo kompetencijos bei aptarnavimo lygis, taciau galima
pastebéti augancig teikiamos informacijos, ziniy bei bendradarbiavimo galimybiy svarbg vartotojams.
Vartotojai tampa vis samoningesni, nori jgyti ziniy, tam, kad suprasty vykstancius procesus, taip pat ir

siekiama prisideéti prie vertés kiirimo, bendradarbiauti, priimti sprendimus.

2.4. Vartotoju kastai

Remiantis iSnagrinétomis vertés koncepcijomis, galima pastebéti, jog vartotojy vertés suvokimui
jtakos turi ne tik naudos, kurias vartotojai gauna, bet ir praradimai, kastai, kurie yra bitini paslaugos ar
produkto jsigijimui ir kurie turi neigiamg jtaka vartotojy suvokiamai vertei ir gali prisidéti prie
vartotojy atsisakymo naudotis paslaugomis ar produktais. Daznai yra klaidingai manoma, jog vartotojy
vieninteliai patiriami kaStai yra sumokama kaina uz jsigyjamg paslauga ar produktg (Menon et al.,
2005). Vartotojai susiduria su jvairiais — materialiniais ir nematerialiniais — kastai, jgaunanciais

finansing, socialing, psichologing ir technologing dimensijas (Damkuviené et al., 2012) (zr. 7 lentelé).
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7 lentelé. Vartotoju patiriami vertés kastai (sudaryta pagal Damkuviené et al., 2012)

Materialiniai kaStai Nematerialiniai kaStai
) . Finansiné Socialiné
Dimensija ) ) .
Technologiné Psichologiné

Materialiniai kasStai apima sunaudojamus materialius iSteklius, fizines pastangas, darba.
Nematerialiniai kaStai — tai kaStai, kuriems priskiriami vartotojy suvokiami psichologiniai bei
socialiniai jy patiriami kastai. Vartotojai jsipareigoja paslaugos teikéjui ir tampa sunku nutraukti tokius
ry$ius, nes sukurti naujus santykius su kitu paslaugos teikéju reikalauty papildomy istekliy. Vartotojai,
ieSkodami paslaugy bei produkty, dalyvaudami jy kiirimo ir vystymo procesuose, patys eikvoja savo
energija, pastangas. Prie sgnaudy taip pat yra priskiriamos pastangos, kurias vartotojui reikéty jdéti,
norint pasiekti norimg rezultata. Tai papildomos Zinios ir jgudziai, kuriuos reikéty jsisavinti,
persikvalifikavimo biitinumas, negatyvios emocijos bei stresas susidiirus su naujomis situacijomis,
patirties trakumu. Kaip jau buvo minéta anksciau, vartotojas dalyvaudamas procese, prisiima ir dalj
rizikos bei atsakomybés nesklandumy atveju.

Menon et al. (2005) kastus skirsto j kaing uz paslaugg ar produkts, jsigijimo kastus, naudojimo

kastus (6 pav.).

Kastai

Flnan(sklgil r?;)k astal Isigijimo kastai Naudojimo kastai

6 pav. Vartotojo patiriami kaStai (sudaryta pagal Menon et al., 2005)

Kaina uz paslauga ar produkta — tai vartotojo patiriamos piniginés islaidos paslaugai ar produktui
jsigyti. Per dideleé kaina reikalauja vartotojus patirti didesnes finansines iSlaidas, kurios jiems yra
nepriimtinos, todél tokiu atveju, kaina gali baiti neigiamas veiksnys vartotojams suvokiant verte.
Jsigijimo kastai — tai iSlaidos, jdétos pastangos ir kiti naudojami istekliai uzsakant, pristatant paslauga
komunikacija. Siems kaStams priskiriami tarpusavio santykiy plétojimui reikalingi istekliai. Tokiems
kaStams priskiriami laiko, energijos, pastangy sueikvojimas, papildomi reikalingi atlikti veiksmai,
kuriems yra reikalingos papildomos investicijos. Dideli jsigijimo kaStai gali paskatinti ieSkoti kity
paslaugy ar produkty teikéjy. Naudojimo kastai atsiranda vartotojams kasdienéje veikloje naudojantis
jsigytomis paslaugomis ar produktais, kuomet yra atliekami tobulinimai, gamybos, prekybos ar
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paslaugy teikime vykdomos operacijos, komunikacija. Jei vartotojai jsigyja netinkamos kokybés
produktus ar paslaugas, tenka patirti kaStus, susijusius su nuostoliais, atsirandanciais taisant,
koreguojant susidariusig situacija. Tam, kad biity pasiekta auksta kokybé ir geri rezultatai, i$
bendradarbiaujanciy pusiy reikalingos didelés pastangos, laiko ir energijos sgnaudos.

Kastai kyla dél galimy riziky, kurios suformuoja neuztikrintumg dél jvairiy situacijy, kylanciy
dél vartotojo jsigyjamos paslaugos ar produkto, kurios gali nulemti vartotojo neigiamus padarinius (Yu
et al., 2017). Kylancios rizikos, taip pat kaip ir dél jy atsirandantys kastai turi neigiamg jtaka vartotojy
suvokiamai paslaugy ar produkty vertei ir jg mazina (Yu et al., 2017). Galimos rizikos gali buti:

o veikimo; paslauga ar produktas neveiks taip, kaip turéty, neatliks savo funkcijos ir neduos
norimos naudos vartotojui (Yu et al., 2017) arba paslaugos ar produkto kokybé bus prasta ir neatitiks
vartotojy likeséiy (Davari et al., 2016);

o psichologinés; jos apima reikiamos informacijos negavima, nesauguma, kad informacija ar
kiti iStekliai bus prarasti ar perduoti tre¢iosioms Salims be vartotojy Zinios (Davari et al., 2016). Taip
pat $iai rizikos grupei priskiriama tikimybé jsigijus produktus ar paslaugas pazeisti moralines normas,
vidinius jsitikinimus, dél ko vartotojai jaustysi emociskai blogai;

o socialinés; rizika jsigijus produktg ar paslaugg prarasti savo statusg ir susigadinti jvaizdj
visuomengje, biiti tapatinamu su prastos reputacijos imonémis paslaugy ar produkty teikéjomis;

o finansingés; tai tikimybé prarasti pinigus, sumokéti per didelg kaing, taip pat jtraukiamos ir
papildomos galimai ateityje kylancios taisymo, veikimo islaidos (Yu et al., 2017).

Vartotojy suvokiami kaStai apima gerokai daugiau nei tik pinginius iSteklius. Esami ar galimi
kaStai mazina vartotojy suvokiamg vertg. Kuo daugiau kasty vartotojai patiria, tuo didesnés naudos i§
produkty ar paslaugy reikalauja. Vartotojy patiriamais kaStais gali buti vadinamos laiko, energijos,
1déty pastangy sanaudos.

Verté ekonominiu poziiriu yra suvokiama kaip materiali nauda. Vadybiniu poZiiiriu verté apima
daugiau aspekty ir ekonominé (materiali) nauda yra tik viena is daugelio skirtingy naudy risiy.
Naudos gali biiti funkcinés, emocinés, socialinés, ekonominés. Verté yra subjektyvi ir priklausoma nuo
vertintojo bei esamo situacijos konteksto, todél paslaugy teikéjams yra svarbu nustatyti vartotojo
suvokiamgq verte, kuri parodo, kokie konkretiis elementai ar jy junginiai teikia naudq vartotojams, kad
buty galima koncentruoti démesj j Siuos elementus. DazZniausiai svarbiausiais yra isskiriami tokie
vertés elementai: funkcionalumas, kokybé, personalo kompetencija, ypac iSaugusi vartotojy su
produktu ar paslauga gaunamos informacijos ir ziniy svarba bei galimybé vartotojams prisidéti prie
bendro vertés kiirimo. Pagrindinés verte sudarancios dalys yra ne tik gaunamos naudos, bet ir
patiriami kaStai. Patiriami vartotojy kastai mazina jy suvokiamg verte. Vartotojai patiria finansinius,

funkcinius, emocinius kastus.
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3. APSKAITOS IR FINANSINIU PASLAUGU VERTES VARTOTOJU IR
TEIKEJU POZIURIU TYRIMO METODIKA

Siame skyriuje pateikiamas tiriamos apskaitos ir finansines paslaugas teikiandios jmonés
paslaugy vertés suvokimo i§ vartotojy ir jmonés perspektyvy tyrimo pristatymas. Prista¢ius tiriamg
jmong, jos teikiamas paslaugas, organizacing struktiira, pateikiama tyrimo metodika, instrumental,

tyrimo eiga.
3.1. Tiriamos imonés pristatymas

Analizuojama apskaitos ir finansiniy paslaugy jmoné (toliau — Jmon¢) savo veikla pradéjo 2007
metais. Pagrindinés veiklos sritys yra finansinés atskaitomybés dokumenty sudarymas, konsultavimas
apskaitos klausimais, mokesciy skai¢iavimas ir deklaravimas, finansiné analizé, konsultavimas verslo
teisés klausimais, dokumentacijos ruosimas (sutartys, jgaliojimai, susitarimai, priedai), skirtos jmonés
vidaus veiklai, taip pat teikiamos valstybinéms jstaigoms, bankams. Jmoné auga — 2011 m. dirbo 6
darbuotojai, dabar yra 12 darbuotojy; taip pat vis pildomas teikiamy paslaugy paketas.

Buhalterinés paslaugos. Tai yra pagrindinés jmonés teikiamos paslaugos, kuriomis naudojasi
juridiniai asmenys. Sias paslaugas sudaro: pirminiy dokumenty tvarkymas ir vedimas, saskaity plano
sudarymas, finansinés atskaitomybés sudarymas, apskaitos sistemos sudarymas, darbo uzmokesc¢io
apskaita, personalo apskaita, vyriausiojo buhalterio funkcijy atlikimas, buhalterijos kontrolé.

Finansinés analizés ir finansy valdymo paslaugos. Sias paslaugas sudaro jmoniy veiklos
finansiné analizé, finansiniy rodikliy apskaifiavimas, biudZety sudarymas, investiciniy projekty
sudarymas bei rezultaty apskai¢iavimas, ataskaity ruo$imas, darbuotojy motyvacinés sistemos kiirimas,
jmones veiklos optimizavimo sprendimai.

Mokesciy apskaifiavimo paslaugos. Tai jmonés mokesCiy apskai¢iavimo ir deklaravimo,
konsultavimo mokestiniai klausimais, deklaracijy pildymo paslaugos, PVM registravimo paslaugos.

Teisinés paslaugos. Sios paslaugos apima jvairiy teisiniy formy juridiniy asmeny steigima ir jy
pertvarkyma; imoniy jstaty, nuostaty ir steigimo dokumenty ruosimag; jstatinio kapitalo didinimg ir
mazinimg; akcijy apskaita; dokumentacijos ruosima, kitus veiksmus su jmonés kapitalu ir valdymo
organais.

7 pav. pateikiama jmonés valdymo struktiira, kuri yra funkciné, nes jmoné yra skirstoma j
atskirus padalinius, kuriems yra paskirtos atskiros funkcijos ir uzduotys, o uz jy atlikima yra atsakingi
padaliniy vadovai. Jmonés organizaciné struktiira yra horizontali, nes valdymo lygiy néra daug, taciau

yra nemazai vienam lygiui priklausanc¢iy pareigybiy.
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Akcininkai

Direktorius

Vyr. Apskaitos Finansy skyriaus Verslo teisés
finansininkas skyriaus vadovas vadovas skyriaus vadovas

Projekty

Administratorius MRS

Apskaitos
skyriaus
darbuotojai

Finansy skyriaus
darbuotojai

7 pav. Imonés organizaciné struktiira

Auksciausiame organizacinés struktiiros valdymo lygyje yra akcininkai. Jie dalyvauja akcininky
susirinkimuose, balsuoja, priima sprendimus, skiria arba atleidzia direktoriy, nustato jo darbo
uzmokestj. Akcininkams yra pavaldus direktorius, kuris vadovauja jmonei, organizuoja veiklg ir
ripinasi, kad bity pasiekti iSkelti jmonés tikslai, jvykdyti jsipareigojimai, pasiekiami auksStesni
finansiniai jmonés rodikliai. Priima sprendimus, taip pat atsako uz priimty sprendimy padarinius,
tvirtina vidaus taisykles, darbuotojy pareigines instrukcijas. Direktorius priima ir atleidzia darbuotojus,
skiria jiems premijas bei nuobaudas. Kontroliuoja buhalteriniy operacijy teisingg jforminima, jmonés
vardu pasiraSin¢ja dokumentus, pasiraso sutartis.

Tiesiogiai direktoriui yra pavaldis: vyr. finansininkas, administratorius, finansy analizés
skyriaus vadovas, verslo teisés skyriaus vadovas, apskaitos skyriaus vadovas, projekty skyriaus
vadovas. Finansy analizés skyriaus vadovui pavaldus yra finansy analizés skyrius. Verslo teisés
skyriaus vadovui pavaldus teisés skyrius. Apskaitos skyriaus vadovui pavaldus buhalteriniy paslaugy
skyrius. Projekty skyriaus vadovui pavaldus projekty skyrius.

Vyr. finansininkas jmonéje tvarko buhaltering apskaita, teikia teisingg ir savalaike finansing
atskaitomybe, kontroliuoja imonés finansinius isteklius, apskaiciuoja reikalingas pinigines 1¢éSas, jas
laiku jformina buhalteriniais dokumentais, taip pat konsultuoja jmonés darbuotojus su jmonés reikalais
susijusiais klausimais. Vyr. finansininkas apskaifiuoja mokesCius — gyventojy pajamy, pelno,
socialinio draudimo ir kitus reikalingus ir jmonés mokamus. Taip pat apskaiciuoja skolas tiekéjams,
darbuotojy darbo uzmokestj. Veda atsargy bei turto apskaita, kontroliuoja jy likucius.

Administratorius priima pranesimus ir juos perduoda atsakingiems asmenims, priima lankytojus,

jmonés klientus, priima ir pateikia reikalingg informacijg telefonu, faksu. Rengia dokumentus pagal
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Rastvedybos taisykles. Registruoja gaunamus ir siunciamus dokumentus, sudaro bylas pagal numatyta
nomenklatiirg. [formina iSduodamus dokumentus.

Finansy analizés skyriaus vadovas atsakingas uz finansy analizés skyriaus darba, kuris apima
tokias funkcijas: jmoniy klien¢iy pageidavimu atlieka kiekvienos jy finansing horizontalia bei
vertikalig analizg, apskaiciuoja faktinius jmonés finansinius rodiklius, juos lygina su planiniais, nustato
nuokrypiy priezastis bei galimas problemas, kurias reikéty spresti norint gerinti jmonés veikla. Nustato
problemy priezastis ir kaip jos gali pagerinti jmonés finansine padétj. Siame skyriuje svarstomi ir
vertinami investiciniai projektai, jy efektyvumas ir rizika, finansavimo S$altiniy galimybés, kapitalo
struktiira, galimi pokyciai. Jvertinamas apyvartinio kapitalo valdymas. Be to, yra aktualiis darbai
apimantys Europos Sajungos projekty finansavimo salygy analizavima, informacijos kaupima apie
skelbiamus konkursus projektinei veiklai vykdyti, paraiSky teikimg. Finansy skyrius yra atsakingas uz
imoniy klien¢iy vykdomy projekty analizavimg, jy efektyvumo bei rizikos jvertinimg, pasitlymy
teikima, kaip galima pagerinti veikla, optimizuoti procesus.

Apskaitos skyriaus vadovas atsakingas uz apskaitos skyriaus darba, kuris apima jmoniy klienciy
apskaitos vedimg: operacijy registravima, pirminiy gauty ir iSsiysty dokumenty registravima,
apskaiciuoja jmoniy skolas tiek¢jams, pirkéjy skolas, skolas darbuotojams, teikia informacija jmoniy
vadovams, konsultuoja juos, kontroliuoja atliekamus mokéjimus, registruoja atlickamus mokéjimus,
apskai¢iuoja jmoniy mokamus mokesCius, darbuotojy atlyginimus, atostoginius, kitas iSmokas,
parengia finansines ataskaitas. Kiekvienas skyriaus darbuotojas yra atsakingas uz keleto kity jmoniy
apskaitos vedima. Tai yra pagrindiné analizuojamos jmongs veikla.

Verslo teisés skyriaus vadovas atsakingas uZ verslo teisés skyriaus veikla. Sis skyrius
konsultuoja jmoniy steigimo, jmoniy steigimo dokumenty ruo§imo bei keitimo, valdymo organy
registravimo, jmoniy kapitalo klausimais ir vykdo su tuo susijusias operacijas. Taip pat $is skyrius yra
atsakingas uZ dokumentacijos paruoSima, akcijy apskaita.

Projekty koordinatorius yra atsakingas uz bendravima su klientais, komerciniy pasitlymy
ruo§img, jmonés internetinés svetainés prieziiirg, praneSimy skelbimg socialiniuose tinkluose.

Imon¢je kasmet planuojama plésti veiklos sritis, t. y. sukurti daugiau paslaugy, kurias biity
galima pasitlyti savo esamiems ir potencialiems klientams, taip pat pritraukti daugiau naujy klienty.
Yra siekiama sparciau pléstis ] tarptautines rinkas, tapti jmone, i§ kurios uzsienio kompanijos pirkty
apskaitos bei finansines paslaugas Lietuvoje. Norg ir dideles ambicijas jsitvirtinti tarptautingje rinkoje
jrodo pastangos, jdedamos ieSkant kontakty uzsienyje, dalyvavimas susitikimuose ir konferencijose,
vykstanciose didZiausiuose pasaulio finansy centruose. Taip yra skleidZiama Zinia apie save, o tuo
paCiu semiamasi ziniy ir susipazjstama su naudinga tarptautinése kompanijose taikoma praktika
apskaitos ir finansy srityje, kurig véliau galima pritaikyti ir savo jmonei, ar kitoms jmonéms -

klientéms.
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3.2.  Tyrimo metodika

Empirinio tyrimo tikslas — nustatyti tiriamos jmonés apskaitos ir finansiniy paslaugy vertés
vartotojui vertinimo skirtumus vartotojo ir paslaugos teikéjo darbuotojy pozitriu.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Istirti tirlamos jmonés apskaitos ir finansiniy paslaugy verte vartotojy pozitriu;

2.  Nustatyti tiriamos jmonés apskaitos ir finansiniy paslaugy verte vartotojui darbuotojy
poziiiriu,

3. Numatyti vertés vartotojui didinimo sprendimus, kad biity sumazintas atotrukis tarp
vartotojy ir paslaugy teikéjo suvokimo.

Tyrimo metodas ir instrumentas. Tyrimas buvo atliekamas taikant apklausos metoda. Tyrimo
metu bus naudojami du instrumentai — dvi anketos, kurios bus parengtos dvejoms skirtingoms
tiriamyjy grupéms. Toks kiekybinio tyrimo metodas ir instrumentas pasirinkti dél jy auksto
patikimumo laipsnio ir galimybés per trumpa laikg surinkti reikiamg informacija. Naudojant anketinés
apklausos metodg gali dalyvauti daug tiriamyjy, taciau tuo pat metu tyréjas gali pasirinkti keleta
svarbiausiy pozymiy, kurie bus tiriami. Trumpas laiko tarpas yra naudingas dél to, jog jis turéty biiti
palankus tiriamiesiems, kurie pasizymi dideliu uzimtumu ir ilgesni kokybiniai tyrimai galéty biti jy
vertinami neigiamai. Anketos forma surinkti duomenys yra objektyvis, gali biti gaunama konkreti
informacija. Anketinés apklausos forma atlickamas tyrimas yra struktiirizuotas, dél to padidéja jo
objektyvumas. Kitas svarbus privalumas — anonimiskumas. Tiriamieji anonimiskai iSreik§dami savo
nuomong¢ gali biiti atviresni, taip pat néra apklause¢jo jtakos, kuri galéty pasireiksti kalbant ar per jo
elgsena. Be to, nenorint jzeisti, gali buti nutylimi ir Zodziu nepasakomi kai kurie neigiamai tiriamojo
vertinami aspektai, kurie yra svarbis tyrimui.

Tiriamieji. Tyrimo metu buvo dvi tiriamyjy grupés: tiriamos apskaitos ir finansiniy paslaugy
jmonés klientai ir darbuotojai. Tyrime dalyvavo 50 apskaitos ir finansiniy paslaugy jmonés klienty,
kurie yra juridiniai asmenys ir pastoviai naudojasi jmonés teikiamomis paslaugomis. IS viso jmonés
teikiamomis paslaugomis naudojasi 58 jmonés. Didzioji dalis Siy klienty turi didelg patirtj dirbant su
imone ir naudojasi jvairiomis jmonés teikiamomis paslaugoms. Visi jmonés klientai yra mazos arba
vidutinio dydZio jmonés. Antroji tirlamyjy grupé — apskaitos ir finansiniy paslaugy jmonés
darbuotojai. Tyrimo metu jmongje dirbo 15 darbuotojy. Visi darbuotojai dalyvavo tyrime ir atsaké j
anketos klausimus.

Instrumento pagrindimas. Pirmajame empirinio tyrimo etape bus vykdoma apskaitos ir
finansiniy paslaugy jmonés vartotojy apklausa. 8 lenteléje pateiktas jmonés vartotojams skirtos anketos

klausimy pagrjstumas. Lenteléje nurodyti tiriamieji elementai, kas juos analizuojant yra norima
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suzinoti bei kokie anketos klausimai padés gauti norimg informacijg. Anketa tiriamos jmonés

vartotojams pateikta 1 priede.

8 lentelé. Tiriamos imonés vartotojuy apklausos instrumento pagrindimas

Grupés (tiriamieji elementai) K4 norima suzinoti? Klaltll :_lmq
Finansiniy paslaugy aktualumas Kokios finansinés paslaugos yra aktualiausios vartotojams. | 1
vartotojams
Vartotojy apskaitos ir finansiniy Kokie kriterijai yra svarbiausi vartotojams renkantis
paslaugy jmonés pasirinkimo apskaitos-finansines paslaugas teikiancig jmong bei koks yra | 2
kriterijai $iy kriterijy svarbos svoris.
fmonés teikiamy apskaitos ir Kokia yra tiriamos jmones telklgn_lq kanrecu; paslaugy

.. nauda vartotojams, kaip vartotojai vertina gaunamas
finansiniy paslaugy nauda . e .. o . 3,5
. .o . paslaugas pagal pateiktus kriterijus skaléje nuo 1 iki 5, kurie
vartotojams, jy privalumai b e A e . :
i§ $iy kriterijy, yra didziausi jmonés privalumai.
Vartotojy pastebimi jmonés Ko, Vartotolq nuomone, tmksta tirramos imones p%sz.lugq
o . pakete, kokie paslaugy teikimo, aptarnavimo bruozai
teikiamy paslaugy paketo bei . Lo ) . . 4,5
. _ . netenkina vartotojy bei turi neigiama jtaka jy suvokiamai
paslaugy teikimo trikumai .
paslaugy vertei.
Vartotojy elgsena po Ar var_tot_OJf:u_yr_a linke pas1dah_n_t1 savo nuomone apie jmone
: e . su aplinkiniais ir rekomenduoti jos teikiamas paslaugas 6
pasinaudojimo paslaugomis -
kitiems.
Respondenty charakteristikos Vartotojy charakteristiky jtaka paslaugy vertinimui, kriterijy 7.8.9 10

ir jy svarbos pasiskirstymui.

Antrajame tyrimo etape bus vykdoma apskaitos ir finansiniy paslaugy jmonés darbuotojy

apklausa. 9 lenteléje pateiktas jmonés darbuotojams skirtos anketos klausimy pagrjstumas. Lenteléje

nurodyti tiriamieji elementai, ka juos analizuojant yra norima suzinoti bei kokie anketos klausimai

padés gauti norimg informacija. Anketa tiriamos jmonés darbuotojams pateikta 2 priede.

9 lentelé. Tiriamos imonés darbuotoju apklausos instrumento pagrindimas

Grupés (tiriamieji elementai) Ka norima suZinoti? Klallll's,lmq

Finansiniy paslaugy aktualumas Koklo_s, dE}rbuotOJu[ nuomone, finansinés paslaugos yra 1

aktualiausios vartotojams.
. .. Kokie kriterijai yra svarbiausi renkantis apskaitos -

Apskaitos ir finansiniy paslaugy . c . ”

. . - S finansines paslaugas teikiancig jmone bei koks yra $iy 2

jmonés pasirinkimo kriterijai o .
kriterijy svarbos svoris.

Imonés darbuotojy apskaitos ir Kokia yra tiriamos jmonés teikiamy konkreciy paslaugy

finansiniy paslaugy naudos nauda, kaip darbuotojai vertina paslaugas pagal nurodytus

T o o .. p AR S . 13,5

jvertinimas, teikiamy paslaugy kriterijus skaléje nuo 1 iki 5, kurie i$ $iy kriterijy, darbuotojy

privalumai nuomone, yra didZiausi jmonés privalumai.

Darbuotojy pastebimi jmonés Ko, darbuot'om nuomone, tmksta tiriamos jmones pasaugy

. : pakete, kokie paslaugy teikimo, aptarnavimo bruozai
teikiamy paslaugy paketo bei . . S . . N 4,5
e _ . netenkina vartotojy, turi neigiama jtaka jy suvokiamai

paslaugy teikimo trikumai .
paslaugy vertei.
Ar darbuotojai yra linke pasidalinti savo nuomone apie

Darbuotojy elgsena jmong su aplinkiniais ir rekomenduoti jos teikiamas 6
paslaugas kitiems.

Darbuotojy charakteristikos Ar darbuotojy charakteristikos turi jtakos teikiamy paslaugy 7.8.9

vertinimui, vertinimo kriterijy ir jy svarbos pasiskirstymui.
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Tyrimo organizavimas. Tyrimo duomenys buvo renkami siunéiant elektronine anketos versijg
klientams, taip pat bus galimybé uzpildyti popiering anketos forma atvykus j jmonés biura.
Darbuotojams bus isdalintos popierinés anketos. Prie$ pateikiant anketas tiriamiesiems, jiems buvo
trumpai paaiskinta, kad tyrimo metu yra sickiama nustatyti esamg jmonés teikiamy paslaugy verte, o
gauti rezultatai bus panaudoti tobulinant jmonés teikiamas paslaugas.

Tyrimo apribojimai. Atlickamas tyrimas yra kiekybinis, todél objektyvus, strukttrizuotas, kurj
galima kontroliuoti, taciau taip pat gali buti budingas ir subjektyvumas. Subjektyvumas gali pasireiksti
per gauty rezultaty interpretavima, taip pat remiantis gautais duomenimis formuluojant iSvadas, kurios

gali biiti priklausomos nuo tyréjo poziiirio bei suvokimo.
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4. APSKAITOS IR FINANSINIU PASLAUGU VERTES VARTOTOJU IR
TEIKEJU POZIURIU TYRIMO REZULTATU ANALIZE IR VERTES
VARTOTOJUI DIDINIMO SPRENDIMAI

Siame skyriuje pateikiami tiriamos apskaitos ir finansines paslaugas teikian¢ios jmonés paslaugy
vertés suvokimo skirtumai i§ vartotojy ir jmonés perspektyvy. Pradzioje analizuojami atlikto tyrimo
rezultatai, pateikiami statistiniai duomenys. Galiausiai pateikiamos vertés vartotojui didinimo sritys,

veiksmai ir priemongs.

4.1. Tyrimo rezultaty analizé

Tyrime dalyvavo 50 jmonés klienty, kurie yra juridiniai asmenys, perkantys i$ tiriamos jmonés

buhalterines bei finansines paslaugas. Apklausty klienty charakteristikos pateiktos 8, 9, 10, 11 pav.

18% 25 iné
0 20% Gamyblne 22% Ikilm.
Prekybiné 38% é - g m.
-om.
Paslaugy 14% Daugiau nei 5 m.
50% MiSri 26%

8 pav. Imonés klienty veiklos pobiidis 9 pav. Imonés klienty paslaugy naudojimosi laikotarpis

10%4% 404,
0,
20% 26 ir daugiau 47 Individuali jmoné
38% 16 - 25 MB
6-15 UAB
20% 1-5 VSI
Asociacija
22% 78%
10 pav. Imonés klienty darbuotojy skaicius 11 pav. Jmonés klienty teisiné forma

I$ visy apklausty jmonés klienty, didzigja dalj sudaro paslaugas teikiancios jmonés, gerokai
maziau yra prekybine bei misria veikla uzsiimanc¢iy jmoniy, maziausig grup¢ sudaro gamybine veikla
uzsiimanc¢ios jmonés (zr. 8 pav.). 9 pav. pateiktas jmonés apklausty klienty pasiskirstymas pagal
laikotarpj, kurj jie naudojasi jmonés paslaugomis. Galima daryti iSvada, jog jmonés apklaustieji
klientai yra lojaliis, nes dauguma jy naudojasi jmonés teikiamomis paslaugomis daugiau nei 5 m.
Analizuojant respondenty dydj, galima pastebéti, kad didzioji dalis jy yra nedidelés jmonés, kuriose
dirba iki 5 darbuotojy (zr. 10 pav.) Galima daryti iSvada, jog pagrindinis jmonés klientas — tai nedidelé

paslaugas teikianti uzdaroji akciné bendrové (zr. 10 pav. ir 11 pav.).
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Jmonéje dirbanéiy darbuotojy pagrindinés charakteristikos pateiktos 12, 13 ir 14 pav.

11 7

= e
o N

4 3
. I .
Vadovas Darbuotojas Buhalterijos Finansy Teisés ~ Administracijos
Pareigos Padaliniai

Drbuotojy skaiéius
Darbuotojy skaiéius
O FRP NWHMAOUIUTO N

o N B OO ©

12 pav. Darbuotojy pasiskirstymas pagal ju statusg 13 pav. Darbuotoju pasiskirstymas pagal padalinius

7
] H =
Iki 1 m. 1-3m. 4-6 m. 7 m. ir daugiau
Patirtis dirbant jmonéje

O N B~ OO ©

Darbuotojy skaicius

14 pav. Darbuotojy pasiskirstymas pagal darbo patirti imonéje
Imongje dirba 15 darbuotojy, kurie visi dalyvavo atliktame tyrime. Pagal darbuotojy
charakteristikas galima i$skirti, jog jmonéje didziausias yra buhalterijos padalinys (zr. 13 pav.),
daugiausia darbuotojy turi 1 - 3 mety patirtj dirbant tiriamoje jmonéje (zr. 14 pav.). Tyrimo metu
nustatyta, kokios jmonés teikiamos paslaugos aktualiausios apklaustiems jmonés klientams bei kokias

paslaugas analizuojamos jmonés darbuotojai laiko aktualiausiomis. Gauti rezultatai pateikiami 15 pav.

Teisininko paslaugos ir konsultacijos H 10%| | 33%

i 10% ‘

Finansy valdymo paslaugos

60%

Mokes¢iy apskaitos paslaugos ir konsultacijos 729 03%
Buhalterinés apskaitos paslaugos g 39 g%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
= Imonés klientai Imonés darbuotojai

15 pav. Apskaitos ir finansiniy paslaugy aktualumo jvertinimas i$ tiriamos jmonés apklausty klienty ir
darbuotojuy perspektyvos (ats. daznis, proc.)

Vertinant 15 pav. pateiktus duomenis, galima daryti i§vada, kad abi respondenty grupés nurodo,

Jog aktualiausios yra buhalterinés apskaitos paslaugos, nors abiejy respondenty grupiy atsakymy
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daznis Siek tiek skiriasi. Apklausti jmonés klientai Sias paslaugas laiko aktualesnémis nei jmonés
darbuotojai. Taip pat nezenkliai skiriasi mokes¢iy apskaitos paslaugy ir konsultacijy aktualumo abiejy
respondenty grupiy vertinimai. ReikSmingi skirtumai yra vertinant finansy valdymo paslaugy bei
teisininko paslaugy ir konsultacijy aktualuma.

Tyrimo rezultatai atskleidzia, jog jmonés klientams yra svarbiausias pagrindiniy funkcijy
atlikimas, jie mazai démesio skiria jmonés papildomoms paslaugoms, kurios Siuo atveju yra finansy
valdymas bei teisinés paslaugos. Imonés darbuotojai visas paslaugas, i§skyrus buhalterinés paskaitos,
laiko aktualesnémis, nei taip daro apklaustieji jmonés klientai.

Tyrimo metu buvo analizuojama, kas yra svarbu, renkantis apskaitos ir finansines paslaugas
teikian¢ig jmone siekiant i$siaiskinti svarbiausius pasirinkimo kriterijus ir jy svarbos svorj. 10 lenteléje
pateiktas apskaitos ir finansiniy paslaugy jmonés pasirinkimo kriterijy jvertinimas tiriamos jmongés
apklausty klienty pozitriu.

10 lentelé. Apskaitos ir finansiniy paslaugy imonés pasirinkimo Kriteriju jvertinimas tiriamos jmonés
apklausty klienty poZzitiriu

Labai svarbu | Svarbu | Nezinau | Nesvarbu | Visiskai nesvarbu | Vidurkis
(5 balai) (4 balai) | (3 balai) | (2 balai) (1 balas) (balais)

Apskaitos vedimas, 50 0 0 0 0 5,0
mokesciy skai¢iavimas

Ivaizdis 1 18 19 9 3 3,1
Kaina 47 3 0 0 0 4,9
Paslaugy kokybé 46 4 0 0 0 4,9
Paslaugy asortimentas 5 18 23 4 0 3,5
Patikimumas 48 2 0 0 0 5,0
Vertés bendrakiira 6 18 23 3 0 3,5
Aptarnavimo lygis 24 26 0 0 0 4,5
Personalo kompetencija 43 7 0 0 0 4,9
So_cialiné, visuomeniné 0 8 14 20 8 2.4
veikla

IS 10 lentel¢je pateikiamy duomeny, galima daryti i§vada, jog apklaustiesiems jmonés klientams
yra svarbiausi $ie apskaitos ir finansines paslaugas teikianc¢ios jmonés pasirinkimo Kriterijai,
ranguojant juos nuo svarbiausiy iki maziausiai svarbiy:

1.  Apskaitos vedimas, mokesciy skai¢iavimas; patikimumas;

2 Kaina; paslaugy kokybé¢; personalo kompetencija;

3 Aptarnavimo lygis;

4.  Paslaugy asortimentas; vertés bendrakiira;

5 Ivaizdis;

6 Socialiné, visuomeniné veikla.

11 lenteléje pateikiama apskaitos ir finansiniy paslaugy imonés pasirinkimo kriterijy ir tiriamos

imones apklausty klienty charakteristiky koreliacija.
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11 lentelé. Apskaitos ir finansiniy paslaugy imonés pasirinkimo Kriteriju ir tiriamos jmonés apklausty
klienty charakteristiky koreliacija

Teisiné Veiklos Darbuotoju Paslaugy naudojimosi

forma pobiidis skaicius laikotarpis
Ivaizdis 0,3 -0,1 -0,1 0,1
Kaina 0,0 0,0 0,2 0,2
Paslaugy kokybé -0,1 -0,1 0,2 0,1
Paslaugy asortimentas 0,4 -0,4 0,3 0,1
Patikimumas -0,1 0,0 0,1 0,1
Vertés bendrakiira 0,1 -0,1 0,1 0,1
Aptarnavimo lygis -0,1 -0,1 0,2 0,0
Personalo kompetencija -0,1 0,0 0,0 -0,1
Socialiné, visuomeniné veikla -0,4 0,0 0,1 0,0

Atlikus apskaitos ir finansiniy paslaugy jmonés pasirinkimo kriterijy rysio su apklaustyjy klienty
charakteristikomis analiz¢, galima pastebéti silpng priklausomybg tarp jmoniy teisinés formos ir
jvaizdzio vertinimo. Uzdarosioms akcinéms bendrovéms yra svarbesnis apskaitos bei finansiniy
paslaugy jmonés jvaizdis. Be to, uzdarosios akcinés bendrovés skiria didesng svarbg paslaugy
asortimentui. Asociacijos, vieSosios jstaigos didesne svarbg skiria socialinei, visuomeninei apskaitos
bei finansiniy paslaugy imones veiklai. Silpna priklausomybé¢ yra ir tarp klienty veiklos pobiidzio bei
paslaugy asortimento. monéms, uzsiimanfioms misria veikla, yra svarbesnis teikiamy paslaugy
asortimentas. Silpna priklausomybé pastebima tarp klienty darbuotojy skaiciaus bei paslaugy
asortimento svarbos vertinimo. Kuo jmonés yra didesnés savo darbuotojy skaiCiumi, tuo svarbesnis
joms yra apskaitos ir finansiniy paslaugy jmonés teikiamy paslaugy asortimentas. 12 lentel¢je
pateikiamas apskaitos ir finansiniy paslaugy jmonés Kriterijy svarbos jvertinimas tiriamos jmonés
darbuotojy poziiiriu.

12 lentelé. Apskaitos ir finansiniy paslaugy jmonés pasirinkimo kriterijy jvertinimas tiriamos jmonés
darbuotojy poZitiriu

Labai svarbu | Svarbu | Nezinau | Nesvarbu | Visiskai nesvarbu | Vidurkis
(5 balai) (4 balai) | (3 balai) (2 balai) (1 balas) (balais)
Apskaitos vedimas, 14 1 0 0 0 4,9
mokescCiy skaiCiavimas
Ivaizdis 3 6 5 1 0 3,7
Kaina 7 8 0 0 0 4,5
Paslaugy kokybé 13 2 0 0 0 4,9
Paslaugy asortimentas 0 13 2 0 0 3,9
Patikimumas 11 0 0 0 47
Vertés bendrakiira 1 5 1 0 3,6
Aptarnavimo lygis 4 11 0 0 0 4,3
Personalo kompetencija 11 4 0 0 0 4,7
Socialiné, visuomeniné
veikla 0 4 3 6 2 2,6
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IS 12 lentel¢je pateikiamy duomeny galima matyti, kad jmonés darbuotojams yra svarbiausi Sie
apskaitos ir finansines paslaugas teikianc¢ios jmonés pasirinkimo Kriterijai, ranguojant juos nuo
svarbiausio iki maziausiai svarbaus:

1. Apskaitos vedimas, mokesciy skai¢iavimas; paslaugy kokybé;

Patikimumas; personalo kompetencija;
Kaina;

Aptarnavimo lygis;

2
3
4
5. Paslaugy asortimentas;
6. Jvaizdis;
7. Vertés bendrakira;
8. Socialiné, visuomeniné veikla.
13 lentel¢je pateikiamas apskaitos ir finansiniy paslaugy pasirinkimo kriterijy ir tiriamos jmonés
darbuotojy charakteristiky koreliacija.

13 lentelé. Apskaitos ir finansiniy paslaugy imonés pasirinkimo Kkriteriju ir tiriamos jmonés darbuotoju
charakteristiky koreliacija

Pareigos Padalinys Patirtis
Apskaitos vedimas, mokesciy skaiciavimas 0,2 0,0 0,1
Ivaizdis 0,7 -0,4 0,2
Kaina 0,0 -0,8 -0,1
Paslaugy kokybé 0,2 -0,2 0,3
Paslaugy asortimentas 0,2 0,1 0,1
Patikimumas 0,0 -0,1 0,0
Vertés bendrakiira 0,6 -0,4 0,6
Aptarnavimo lygis 0,3 -0,4 0,0
Personalo kompetencija 0,4 -0,1 0,3
Socialiné, visuomeniné veikla 0,8 -0,3 0,3

Atlikus apskaitos ir finansiniy paslaugy jmonés pasirinkimo kriterijy ir tiriamos jmoneés
darbuotojy charakteristiky rysj, galima pastebéti, kad ne visi darbuotojai vienodai vertina pateiktus
kriterijus, o vertinimo skirtumai priklauso nuo jy charakteristiky, pagal kurias jie gali biiti grupuojami.
13 lentel¢je pateiktuose rezultatuose matyti, jog nuo darbuotojo pareigy labiausiai priklausomi
jvaizdzio, vertés bendrakiiros bei socialinés, visuomeninés veiklos vertinimai. Kuo aukstesnis
darbuotojo statusas, tuo jam yra svarbesnis jmonés jvaizdis, vertés bendrakira ir klienty jsitraukimas j
procesus. Be to, i$skirtinai vadovams yra svarbi socialiné bei visuomeniné jmonés veikla. Vadovai yra
suinteresuoti jmonés jvaizdZiu ir tuo, kaip kiti mato jmong¢ rinkoje, taip pat vadovams yra svarbu turéti
tokius Klientus, kurie noréty jsitraukti j procesy kiirimag, biity sagmoningi ir suinteresuoti pasiekti

geresniy rezultaty. Atsizvelgiant | gautus rezultatus, galima pastebéti, jog darbuotojy suvokiama kainos
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svarba yra priklausoma nuo padalinio, kuriam jie priklauso. Didziausig kainos svarbg nurodo
administracijos darbuotojai, maziausig — buhalterijos padalinyje dirbantieji. Imonés darbuotojy patirtis
dirbant tiriamoje jmonéje turi jtakos jy bendros vertés su vartotojais kiirimo svarbos suvokimui. Kuo
darbuotojai yra ilgiau dirbantys jmong¢je, tuo jie didesne reikSme skiria bendram vertés kurimui ir
vartotojy jtraukimui j procesus.

16 pav. pateikiamas apskaitos ir finansiniy paslaugy jmonés pasirinkimo kriterijy jvertinimo

palyginimas tiriamos jmonés apklausty klienty ir darbuotojy pozitiriu.

Apskaitos vedimas, mokes¢iy
skai¢iavimas
5.0

Bendras vertés kiirimas Paslaugy asortimentas

Patikimumas
=Imonés darbuotojai  ====]monés klientai

16 pav. Apskaitos ir finansiniy paslaugy jmonés pasirinkimo Kriteriju vertinimo palyginimas tiriamos
imonés apklausty klienty ir darbuotoju poZiiiriu

Palyginus tiriamos jmonés pasirinkimo kriterijy vertinimus tiriamos jmonés apklausty klienty ir
darbuotojy pozitriu, galima daryti i§vada, jog abiem tiriamoms grupéms yra svarbiausi $ie Kriterijai:
apskaitos vedimas, mokescCiy skai¢iavimas; paslaugy kokybe¢; patikimumas; personalo kompetencija.
Galima pastebéti, jog abi tiriamyjy grupés mano, jog svarbiausios yra pacios paslaugos, ju
funkcionalumas, tinkamas atlikimas, be to, kadangi Sios paslaugos yra imlios zinioms, yra svarbi ir
personalo kompetencija, gebéjimas tinkamai atlikti uzduotis, suteikti reikalingg ir teisingg informacija.
Imonés darbuotojai ir apklausti klientai panasiai vertina aptarnavimo lygj, kurj laiko svarbiu apskaitos
ir finansiniy paslaugy pasirinkimo kriterijumi. Ne visus paslaugy vertinimo kriterijus jmonés
darbuotojai ir apklausti klientai vertina vienodai. Imonés apklaustiems klientams vienas i$ svarbiausiy
kriterijy yra kaina. Tiriamos jmonés darbuotojai Siam kriterijui teikia mazesne reikSme. Tokia situacija
galimai susidaro dél to, jog jmonés klientai nori aukstos kokybés, funkcijy atlikimo, tinkamo
aptarnavimo uz priimting kaing, taciau paslaugy teikéjai supranta, jog visa tai yra sunku suderinti ir uz
norimg aukstesne kokybe, kompetencijas ir zinias reikia sumokéti auksStesne kaing nei nori klientas.
Siuo atveju paslaugy teikéjas parodo, jog jmonés teikiamy paslaugy kokybé bei turimos kompetencijos

ir Zinios, patikimumas yra svarbesni renkantis apskaitos ir finansiniy paslaugy jmong nei kaina.
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Tiriamos jmonés darbuotojai auksSCiau vertina jmonés jvaizdzio, paslaugy asortimento,
socialinés, visuomeninés veiklos svarba nei jmonés apklaustieji klientai. Zemesniais balais vertinama
paslaugy asortimento svarba dar kartg parodo, jog klientams svarbus pagrindiniy funkcijy atlikimas ir
néra daug démesio skiriama papildomoms atlickamoms paslaugoms, Kartu ir kuriamam jvaizdziui.
Vertés bendrakiiros svarbos vertinimo skirtumai néra reikSmingi. Abi respondenty grupés nepriskiria
Sio kriterijaus kaip vieno i§ esminiy, renkantis apskaitos ir finansiniy paslaugy imong.

Imonés darbuotojai ir jmonés apklaustieji klientai socialing, visuomening veiklg laiko nesvarbiu
apskaitos ir finansiniy paslaugy jmonés pasirinkimo kriterijumi. Atsizvelgiant j 11 ir 13 lentelése
pateiktus kriterijy pasirinkimo ir darbuotojy bei apklausty jmonés klienty charakteristiky rysius, galima
daryti i§vada, jog ne visi apklaustieji, i$ $iy dviejy respondenty grupiy, galvoja vienodai. Analizuojant
socialinés ir visuomeninés veiklos svarbg, galima pastebéti, kad ji i$skirtinai svarbi vadovams, kurie
dazniausiai dalyvauja Sioje veikloje, atstovaudami jmong, todél Zino jos teikiamus privalumus ir
trikumus. Dalyvaujant visuomeningje veikloje, galima uzmegzti naudingy rysiy, susipazinti su
biisimais partneriais, pritraukti naujy klienty bei kontakty, kuriy pagalba galima jsilieti ] naujas veiklas,
bendruomenes, tobuléti ir tobulinti veiklos procesus. Tai, kad kiti darbuotojai bei jmonés klientai to
nevertina, parodo, kad jie yra ne pakankamai supazindinti. Socialiné, visuomenin¢ veikla yra svarbi
apklaustiems jmonés klientams, kuriy teisiné forma yra asociacija, vieSoji jstaiga.

17 pav. pateikti duomenys rodo, koks yra apklausty jmonés klienty naudojimosi jmonés
sitilomomis paslaugomis daznis.

Imonés buveinés keitimo paslauga ] 8%

Imonés pavadinimo keitimo paslauga 49

Akcijy apskaitos paslaugos

Imoniy kapitalo valdymo paslaugos
Imoniy steigimo paslaugos |
Dokumentacijos ruosimas

Konsultacijos verslo valdymo klausimais
Konsultacijos finansy valdymo klausimais
Motyvacinés sistemos sudarymas
Investiciniy projekty skai¢iavimas
Biudzety sudarymas

Finansiné analizé

Konsultacijos mokesc¢iy klausimais
Mokesciy skai¢iavimo paslaugos

Vyr. finansininko paslaugos

Personalo apskaitos paslaugos

Darbo uzmokescio apskaitos paslaugos
Buhalterinés apskaitos paslaugos

90%

| | | | | |
s s e s ] 00%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

17 pav. Apklausty jmonés klienty naudojimosi teikiamomis paslaugomis daZnis, proc.

Dazniausiai respondentai min¢jo, jog naudojasi jmonés teikiamomis buhalterinés apskaitos bei

mokesCiy apskaitos paslaugomis ir konsultacijomis. Gerokai mazesnis yra finansiniy bei teisiniy
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paslaugy populiarumas. Tenka pastebéti, kad tik maza dalis apklaustyjy pazyméjo naudojantys
dokumentacijos ruoSimo paslauga, nors Sia paslauga naudojasi beveik visi imonés klientai. Tai rodo,
kad jie néra tinkamai informuoti apie suteikiamas papildomas paslaugas. 14 lenteléje pateikiami

tiriamos jmonés apklausty klienty paslaugy naudos vertinimo rezultatai.

14 lentelé. Tiriamos jmonés teikiamy paslaugy naudos vertinimas i§ apklausty klienty perspektyvos

Laibai didelé¢ | Didelé | Vidutiniska | Maza Labai maza Vidurkis
(5 balai) (4 balai) (3 balai) (2 balai) (1 balas) (balais)

Buhalterinés apskaitos 14 33 2 1 0 4.2
paslaugos
Darbo_ uzmokescio 11 23 10 1 0 4.0
apskaitos paslaugos
Personalo apskaitos 8 15 16 1 0 3.8
paslaugos
Vyr. finansininko 0 4 3 0 0 3.6
paslaugos
Mokesciy skai¢iavimo 14 32 4 0 0 4.2
paslaugos
Konsyltaf:ljos mokesciy 16 24 4 0 0 4.3
klausimais
Finansiné analizé 0 5 0 3 0 3.3
Biudzety sudarymas 2 0 0 3.7
IIlV.eVS'tICI'IlII} projekty 0 3 5 0 0 3.4
skai¢iavimas
Motyvacinés sistemos 0 0 2 0 0 3.0
sudarymas
Konsultacijos f_inar_lsq 2 17 0 0 0 4.1
valdymo klausimais
Konsultacijos \_/ers_lo 0 12 1 0 0 3.9
valdymo klausimais
Dokumentacijos ruoSimas 0 11 0 0 0 4.0
Imoniy steigimo paslaugos 0 4 0 0 0 4.0
Imoniy kapitalo valdymo 0 4 0 0 0 4.0
paslaugos
Akcijy apskaitos paslaugos 0 2 0 0 0 4.0
Im_o_nés pavadinimo 0 2 0 0 0 4.0
keitimo paslauga
Imonés buveinés keitimo 0 4 0 0 0 4.0
paslauga

Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, pateikiamais 14 lenteléje, galima teigti, jog tiriamos jmonés
apklausti klientai gaunamas paslaugas vertina kaip turincias nauda. Didzioji dalis paslaugy turi
klientams didelg nauda. Motyvacinés sistemos sudarymo, investiciniy projekty skai¢iavimo, personalo
apskaitos paslaugos yra vertinamos kaip esancios vidutinio naudingumo. Be to, paslaugos, kurios
respondenty buvo jvardintos kaip neaktualios (finansy valdymo bei teisinés paslaugos) , taip pat yra

puikiai vertinamos klienty atsizvelgiant | jy teikiama nauda, todél galima daryti i§vada, kad jmonei yra
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naudinga jas teikti, nors jomis klientai naudojasi ne taip daznai. Sios paslaugos sustiprina klienty
teigiamg poziiirj ] imong.
15 lenteléje pateikiama rySio tarp tiriamos jmonés teikiamy paslaugy vertinimo ir apklausty

klienty charakteristiky analizé.

15 lentelé. Tiriamos jmonés teikiamy paslaugy naudos vertinimo ir apklausty klienty charakteristiky

koreliacija
Teisiné Veiklos Darbuotojy néll)ljl(j(l)%?rﬁgsi
forma pobiidis skaicius Iaikotjarpis
Buhalterinés apskaitos paslaugos 0,2 0,0 0,3 0,2
Mokesciy skaiciavimo paslaugos 0,2 0,0 0,2 0,2
Darbo uzmokescio apskaitos paslaugos 0,6 -0,3 0,3 0,4
Personalo apskaitos paslaugos 0,6 -0,2 0,2 0,3
Vyr. finansininko paslaugos 0,2 -0,1 0,3 0,0
Finansiné analizé 0,2 -0,3 0,3 0,1
BiudZzety sudarymas 0,0 -0,3 0,4 0,0
Investiciniy projekty skai¢iavimas 0,2 -0,1 0,2 0,1
Motyvacinés sistemos sudarymas 0,1 -0,2 0,0 -0,1
Eﬁ)gﬁgzrgﬁgijnzsn Ei;)snnas (sutar¢iy, vidiniy 0.2 0,0 0,0 0.1
Imoniy steigimo paslaugos 0,1 0,1 -0,1 -0,3
Imoniy kapitalo valdymo paslaugos 0,1 0,0 -0,1 0,1
Akcijy apskaitos paslaugos 0,1 0,1 -0,2 -0,1
Imonés pavadinimo keitimo paslauga -0,2 0,0 0,0 -0,1
Imonés buveinés keitimo paslauga 0,1 0,0 0,0 0,1
Konsultacijos mokesciy klausimais 0,1 0,1 0,1 0,3
Konsultacijos finansy valdymo klausimais 0,2 0,0 0,1 0,1
Konsultacijos verslo valdymo klausimais 0,2 -0,1 0,0 0,0

Kaip matyti i§ 15 lentelés duomeny, darbo uzmokescio bei personalo paslaugos yra naudingesnés
uzdarosioms akcinéms bendrovéms bei toms jmonéms, kurios uzsiima misria veikla ir turi daugiau
darbuotojy. Be to, Sias dvi paslaugas, kaip turinéias didel¢ nauda, buvo linke¢ i$skirti tie apklausti
klientai, kurie naudojasi tiriamos jmonés teikiamomis paslaugomis ilgesnj laikga. Buhalterinés
apskaitos, vyr. finansininko bei finansinés analizés ir biudzety sudarymo paslaugos yra naudingesné
tiems apklaustiems klientams, kurie turi daug darbuotojy. Tai yra suprantama, nes didesnéms jmonéms
yra reikalinga sudétingesné bei daugiau darbo ir ziniy reikalaujanti buhalteriné apskaita, didesne
veiklos kontrolé ir nuolatinis rezultaty sekimas.

16 lentelé¢je pateikiami tiriamos jmonés teikiamy paslaugy naudos vertinimo i§ jmoneés

darbuotojy perspektyvos rezultatai.
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16 lentelé. Tiriamos jmonés teikiamy paslaugy naudos vertinimas i$ jmonés darbuotojuy

perspektyvos
I&i;gﬁ; Didelé | Vidutiniska | Maza E"f;' m’:'(fﬁ;;l‘is Vidurkis
(6 balai) (5 balai) (4 balai) (3 balai) (2 balai) | (1 balas) (balais)
Buhalterinés apskaitos 11 4 0 0 0 0 47
paslaugos
Mokesciy skai¢iavimo 13 2 0 0 0 0 49
paslaugos
Darbo_ uzmokescio 9 4 2 0 0 0 45
apskaitos paslaugos
Personalo apskaitos 6 5 4 0 0 0 41
paslaugos
Vyr. finansininko 5 7 3 0 0 0 41
paslaugos
Finansiné analizé 1 7 5 0 0 2 3.7
Biudzety sudarymas 2 4 6 0 0 3 3.7
Investiciniy projekty 2 4 5 0 0 4 3.7
skaiiavimas
Motyvacinés sistemos 1 1 5 3 0 5 3.0
sudarymas
Dokumentacijos ruoSimas 2 11 2 0 0 0 4.0
Imoniy steigimo paslaugos 3 4 3 0 3 3.7
Imoniy kapitalo valdymo 1 4 3 3 1 3 31
paslaugos
Akcijy apskaitos paslaugos 2 3 6 3 1 0 3.1
Imonés pavadinimo
keitimo paslauga 2 ! ! 3 0 8 3.3
Imonés buveinés keitimo 5 2 4 6 0 1 30
paslauga
Konspltaf:ljos mokesciy 12 2 1 0 0 0 47
klausimais
Konsultacijos finansy
valdymo klausimais > ; ! 0 0 0 4.3
Konsultacijos verslo
valdymo klausimais ! 6 ! 1 0 0 4.3

IS 16 lenteléje pateikiamy duomeny galima daryti tokias iSvadas: tiriamos jmonés darbuotojai

didZiausig nauda turin¢iomis jmongs teikiamomis paslaugomis laiko daZniausiai suteikiamas paslaugas

(buhalterinés apskaitos, mokesciy skaiciavimo, darbo uzmokescio apskaitos, konsultacijas mokesciy

klausimais); maziausig naudg turincias, respondentai laiko motyvacinés sistemos sudarymo, jmoniy

kapitalo valdymo, akcijy apskaitos, imonés buveinés keitimo paslaugas. Galima teigti, jog jmonges

darbuotojai naudingiausias laiko tas paslaugas, kurias mano esant aktualiausiomis.

17 lentel¢je pateikiama tiriamos jmonés teikiamy paslaugy naudos vertinimo i§ darbuotojy

perspektyvos ir darbuotojy charakteristiky priklausomybé, siekiant nustatyti paslaugy naudos

vertinimo désningumus.
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17 lentelé. Tiriamos jmonés teikiamy paslaugy naudos vertinimo i§ darbuotojuy perspektyvos ir
darbuotojy charakteristiky koreliacija

Imonés teikiamos paslaugos Pareigos Padalinys Patirtis
Buhalterinés apskaitos paslaugos -0,7 0,1 -0,3
Mokesciy skai¢iavimo paslaugos -0,2 -0,2 0,1
Darbo uzmokescio apskaitos paslaugos -0,4 -0,1 0,2
Personalo apskaitos paslaugos -0,1 -0,2 0,1
Vyr. finansininko paslaugos 0,1 0,0 0,2
Finansiné analizé 0,2 -0,5 -0,1
BiudZety sudarymas 0,2 -0,3 -0,1
Investiciniy projekty skaiciavimas 0,3 -0,4 -0,2
Motyvacinés sistemos sudarymas 0,3 -0,6 -0,1
]d)(?lﬁlrr;eri‘%cuos ruoSimas (sutarciy, vidiniy jmonés 0.3 05 01
Imoniy steigimo paslaugos 0,2 -0,6 0,1
Imoniy kapitalo valdymo paslaugos 0,1 -0,4 -0,1
Akcijy apskaitos paslaugos 0,3 -0,6 0,3
Imonés pavadinimo keitimo paslauga -0,2 -0,3 0,0
Imonés buveinés keitimo paslauga -0,3 -0,1 0,0
Konsultacijos mokesciy klausimais 0,3 0,0 0,4
Konsultacijos finansy valdymo klausimais 0,0 0,0 0,1
Konsultacijos verslo valdymo klausimais 0,2 -0,2 0,2

Atliktas tyrimas atskleidée, jog yra rySys tarp jmonés darbuotojy statuso, patirties dirbant jmoné¢je
bei padalinio, kuriame yra dirbama ir jmonés teikiamy paslaugy naudos vertinimo. Jmonés vadovai
buhalterinés apskaitos paslaugy naudg vertina maziau nei kiti jmonés darbuotojai. Taip gali biiti dél to,
jog imonés vadovai mato ir kity jmonés teikiamy paslaugy, kurios yra naudingos klientams ir masto,
jog susikoncentravimas tik ] paprastas buhalterinés apskaitos, mokes¢iy skaiciavimo, darbo
uzmokeséio, personalo apskaitos paslaugas neatne§ jmonei norimo rezultato. Si prielaida yra
pagrindziama ir tolimesniais vadovy vertinimais, kuomet galima pastebéti priklausomybe tarp jmonés
darbuotojy pareigy (statuso) ir jmonés teikiamy finansiniy, teisiniy paslaugy naudos vertinimo. Kuo
aukStesnes pareigas uzima darbuotojas, tuo jis finansines ir teisines paslaugas vertina kaip turincias
didesne verte. Atsiskleidzia ir skirtingos skirtingy padaliniy nuomonés. Siuo atveju, finansy, teisés bei
administracijos padaliniai finansines ir teisines paslaugas vertina kaip turincias didesne¢ naudg nei
buhalterijos padalinys, kuris iSskirtinai naudingomis laiko tik buhalterinés apskaitos ir mokesciy
skaiCiavimo paslaugas bei konsultacijas.

18 pav. pateiktas tiriamos jmonés teikiamy paslaugy naudos palyginimas darbuotojy ir apklausty
klienty pozitiriu.
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Bubhalterinés apskaitos paslﬁu 0S

Imonés buveinés keitimo

paslauga
Imonés pavadinimo keitimo

paslauga

Akcijy apskaitos paslaugos

Imoniy kapitalo valdymo
paslaugos

Imoniy steigimo paslaugos

Dokumentacijos ruo$imas

Konsultacijos verslo valdymo
klausimais

Konsultacijos finansy valdym
klausimais

arbo uzmokescio apskaitos
paslaugos

Personalo apskaitos paslaugos

Vyr. finansininko paslaugos

Mokesc¢iy skai¢iavimo paslaugos

Konsultacijos mokesc¢iy
klausimais

Finansiné analizé

Biudzety sudarymas

nvesticiniy projekty
skaiCiavimas

Motyvacinés sistemos sudarymas

Darbuotojai

Klientai

18 pav. Tiriamos imonés teikiamy paslauguy naudos palyginimas darbuotojy ir apklausty klienty poZitriu

18 pav. pateikiami rezultatai rodo, kad tiriamos jmonés darbuotojy vertinimu buhalteriniy

paslaugy, mokesciy apskaitos bei finansy valdymo nauda yra didesné uz nauda, kurig suvokia

apklaustieji klientai. Atsizvelgiant j rezultatus, reikéty perzitiréti paslaugy teikimo procesus ir ieSkoti

trikumy bei jy paSalinimo galimybiy, kad klienty suvokiama paslaugy nauda padidéty. Tiriamos

imonés apklausti klientai jmonés teikiamy teisiniy paslaugy nauda mano esant aukstesne, nei taip daro

jmonés darbuotojai. 18 lenteléje pateikiamas tiriamos jmonés teikiamy paslaugy vertinimas i

apklausty klienty perspektyvos.

18 lentelé. Tiriamos jmonés teikiamy paslaugy vertinimas i$ apklausty klienty perspektyvos

Visiskai Sutinku | Nezinau | Nesutinku Visiskai Vidurkis
sutinku =\ 4 alai) | (3 balai) | (2 balai) | MESUUNKU T lais)
(5 balai) (1 balas)
Paslaugos yra aukstos kokybés 23 26 1 0 0 4.4
PU|k|a_1! atliekamos apskaitos 21 28 1 0 0 44
funkcijos
Paslaugos yra patikimos 20 29 1 0 0 4.4
Ivaizdis yra modernus, isskirtinis 1 26 23 0 0 3.6
Paslaugy kaina yra priimtina 2 16 17 12 3 3.0
}(h_entq aptarnavimas yra auksto 16 29 5 0 0 4.9
yg1o
Platus paslaugy asortimentas 9 22 19 0 0 3.8
Personalas yra aukstos kvalifikacijos 23 24 3 0 0 4.4
Sukl'm'amos squgo_s pr1s1det1 prie 6 13 30 1 0 35
vertés ir procesy kiirimo
Per didel¢ kontrolé ir jtaka klientams 1 6 19 17 7 2.5
AlftyV};n dalyvauja visuomeninéje 4 7 38 1 0 33
veikloje
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Tiriamos jmonés apklausti Klientai palankiausiai vertina jmonés paslaugy kokybe, atlickamas
apskaitos funkcijas, paslaugy patikimuma, personalo kvalifikacija. Gana palankiai vertinamas paslaugy
asortimentas, klienty aptarnavimas. PrasCiausiai apklausty klienty vertinama kaina, visuomeniné
jmones veikla, vertés bendrakiiros galimybés. Atsizvelgiant | gautus rezultatus, galima pastebéti, jog
jmonés apklausti klientai neturi nuomonés arba yra prastai susipazing su tiriamos jmonés jvaizdziu,
visuomenine veikla, taip pat paslaugy asortimentu bei vertés bendrakiiros galimybémis. Tokie tyrimo
rezultatai rodo, jog imonés klientai néra pakankamai informuoti apie jmonés veiklag. Imoné
neinformuoja savo klienty arba tai daro netinkamai. 19 lenteléje pateikiamas rySys tarp tiriamos

Jmonés apklausty klienty paslaugy vertinimo ir jy charakteristiky.

19 lentelé. Tiriamos jmonés apklausty klienty paslaugu vertinimo ir ju charakteristiky koreliacija

Teisiné Veiqus Darbflgtojq n;,uac?loi}:lrﬁgsi

forma | pobudis skaicCius laikotarpis
Paslaugy kokyb¢ yra auksta 0,2 -0,1 -0,1 0,6
Puikiai atlieka pagrindines apskaitos funkcijas 0,1 0,0 -0,3 0,2
Paslaugos yra patikimos 0,1 -0,1 -0,1 0,5
Ivaizdis yra modernus, i$skirtinis 0,0 0,0 -0,1 0,2
Paslaugy kaina yra priimtina -0,1 0,1 -0,1 0,4
Klienty aptarnavimas yra auksto lygio 0,0 0,0 -0,1 0,3
Paslaugy asortimentas yra platus 0,2 -0,1 0,2 0,2
Pasizymi kvalifikuotu personalu 0,0 0,1 -0,1 0,2
Sukuria sglygas prisidéti prie vertés ir procesy kiirimo 0,2 0,0 0,3 0,2
Pasizymi per didele kontrole ir jtaka klientams 0,2 -0,2 0,0 -0,2
Aktyviai dalyvauja visuomeninéje veikloje 0,1 -0,1 -0,1 0,4

Analizuojant tiriamos jmonés apklausty klienty paslaugy vertinimo rezultatus ir jy asmenines
charakteristikas galima pastebéti, jog labiausiai paslaugy vertinimas priklauso nuo respondenty
atstovaujamy jmoniy darbuotojy skaiiaus ir patirties dirbant su tiriamaja jmone. 19 lenteléje galima
matyti, jog kuo jmonése yra maziau darbuotojy, tuo respondentai teikiamas paslaugas, atsizvelgiant j
ju funkcionaluma, vertina geriau. Taip pat darbuotojy skai¢iumi didesnés jmonés tiriamg jmone vertina
auksCiau pagal galimybes prisidéti prie bendro vertés kirimo. Didelése jmonése, kuomet yra
susiduriama su sudétingesniais procesais ir didesnémis darby apimtimis, bendras vertés kirimas,
glaudus bendradarbiavimas yra neatsiejami dalykai. Labiausiai klienty paslaugy vertinimas priklauso
nuo laikotarpio, kuomet jmonés naudojasi tiriamos jmonés teikiamomis paslaugomis. Kuo klientai
ilgiau bendradarbiauja su tiriama jmone, tuo jie aukS¢iau vertina paslaugy kokybe, patikimuma, kainy
priimtinuma, klienty aptarnavima, taip pat aktyvy dalyvavima visuomeningje veikloje. Siy veiksniy
palankus vertinimas ir gali baiti veiksnys, lemiantis sékmingg ilgalaikj bendradarbiavima. 20 lenteléje

pateikiamas tiriamos jmongs teikiamy paslaugy vertinimas i darbuotojy perspektyvos.
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20 lentelé. Tiriamos imonés teikiamy paslaugy vertinimas i§ darbuotojy perspektyvos

Visiskai | g gk | Nezinau | Nesutinku | VSK8 | vigurks

sutinku -1 potaiy | (3 balai) | (2 balai) | "€SUUTKY | (hatais)

(5 balai) (1 balas)
Paslaugos yra aukstos kokybés 9 6 0 0 0 4.6
Puikiai atliekamos apskaitos funkcijos 9 6 0 0 4.6
Paslaugos yra patikimos 11 4 0 0 0 4.7
Ivaizdis yra modernus, isskirtinis 3 9 3 0 0 4.0
Paslaugy kaina yra priimtina 5 7 3 0 0 4.1
Klienty aptarnavimas yra auksto lygio 6 8 1 0 0 4.3
Platus paslaugy asortimentas 4 10 1 0 0 4.2
Personalas yra aukstos kvalifikacijos 8 7 0 0 0 4.5
Sukt'lrifdmos squgo_s prisidéti prie 3 10 2 0 0 41
vertés ir procesy kiirimo
Per didelé kontrolé ir jtaka klientams 1 1 3 8 2 2.4
Aktyv@ai dalyvauja visuomeningje 3 5 7 3 0 33
veikloje

Imongés darbuotojai jmonés teikiamas paslaugas vertina auksStai. Yra manoma, jog paslaugos yra
aukstos kokybés; puikiai atlickamos apskaitos funkcijos; paslaugos yra patikimos; personalas yra
aukstos kvalifikacijos. Kiek maziau baly surinko, taciau taip pat palankiai yra vertinami teiginiai, jog
imongés jvaizdis yra modernus; paslaugy kaina yra priimtina; klienty aptarnavimas yra auksto lygio;
platus jmonés teikiamy paslaugy asortimentas; sukuriamos salygos prisidéti prie bendro vertés kiirimo.
Zemiausiai tiriamos jmonés darbuotojy yra vertinamas aktyvus dalyvavimas visuomeningje veikloje.

21 lentel¢je pateikiamas rySys tarp ijmonés darbuotojy paslaugy vertinimo ir jy charakteristiky.

21 lentelé. Tiriamos jmonés darbuotoju paslaugy vertinimo ir jy charakteristiky koreliacija

Pareigos Padalinys Patirtis
Paslaugy kokyb¢ yra auksta 0,2 0,3 -0,2
Puikiai atlieka pagrindines apskaitos funkcijas 0,2 0,3 -0,2
Paslaugos yra patikimos 0,0 0,3 -0,3
Ivaizdis yra modernus, i$skirtinis -0,2 -0,2 -0,2
Paslaugy kaina yra priimtina 0,1 -0,2 0,0
Klienty aptarnavimas yra auksto lygio 0,2 0,1 -0,2
Paslaugy asortimentas yra platus -0,2 -0,3 0,3
Pasizymi kvalifikuotu personalu 0,0 0,0 -0,3
Sukuria sglygas prisidéti prie vertés ir procesy kiirimo 0,2 -0,2 0,2
Pasizymi per didele kontrole ir jtaka klientams -0,5 0,0 -0,3
Aktyviai dalyvauja visuomeninéje veikloje 0,1 0,0 0,2

21 lenteléje pateikti koreliacijos koeficientai parodo rysj tarp pateikty teiginiy vertinimo ir
darbuotojy charakteristiky. Imonés darbuotojai vienodai palankiai vertina jmonés paslaugas. ISsiskiria
tik pozitiris ] jmonés turimg klienty kontrole. Galima daryti i§vada, jog kuo yra Zemesnés pareigos, tuo

darbuotojas labiau sutinka su tuo, kad jmonés kontrolé ir jtaka klientams yra per didelé.
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19 pav. pateikiamas tiriamos jmonés teikiamy paslaugy vertinimo palyginimas i§ darbuotojy ir

apklausty klienty perspektyvy.

Paslaugos 5yra aukstos kokybés

Aktyviai dalyvauja visuomeninéje Puikiai atliekamos apskaitos
veikloje funkcijos

Per didelé kontrolé ir jtaka

Klientams Paslaugos yra patikimos

Sukuriamos salygos prisidéti prie

. . Ivaizdis yra modernus, i§skirtinis
vertés ir procesy kiirimo

Personalas yra aukstos kvalifikacijos Paslaugy kaina yra priimtina

. i t i kst
Platus paslaugy asortimentas lenty aptarnavimas yra auksto

Darbuotojai  —— Klientai Y910

19 pav. Tiriamos jmonés teikiamy paslaugy vertinimo palyginimas i§ apklaustuy klienty ir darbuotojy
perspektyvu

Tiriamos jmonés darbuotojai jmonés teikiamas paslaugas vertina geriau nei apklausti jmonés
Klientai. Apklausty jmonés Klienty ir jmonés darbuotojy nuomonés sutampa vertinant jmonés klienty
aptarnavima, jmonés kontrol¢ savo klientams, dalyvavimg visuomeningje veikloje. 20 pav. pateikiamas
apklausty tiriamos jmonés klienty likeséiy (to, kas jiems yra svarbu renkantis apskaitos ir finansines

paslaugas teikian¢ig jmong) ir gaunamy paslaugy vertinimo palyginimas.

Paslaugy asortimentas

N . Aptarnavimas . . . . N
Kriterijy svarba renkantis paslaugos teikéja ~ ====Tiriamos jmonés vertinimas pagal keiterijus

20 pav. Tiriamos jmonés vartotojuy liikes¢iy ir gaunamy paslaugy palyginimas

Istyrus, kas apklaustiems tiriamos jmonés klientams yra svarbu renkantis apskaitos ir finansiniy
paslaugy teikéja ir palyginus jy nuomone¢ vertinant tiriamg jmone, galima pastebéti, kad ne visi
kriterijai atitinka jy ldkes¢ius. Apklaustiems klientams svarbiausi yra Sie kriterijai: kokybé,

funkcionalumas, patikimumas, kaina, personalo kvalifikacija. Atsizvelgiant j bendrus apklausty klienty
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paslaugy vertinimo rezultatus, galima pastebéti, jog nei vienam kriterijui nebuvo suteiktas auks¢iausias
balas. Toks vartotojy vertinimas parodo, jog tiriamai jmonei dar yra kur tobuléti ir kad vartotojy
lukesciai visuomet auga. DidZiausias atotriikis yra tarp pageidaujamos ir esamos kainos vertinimo.
Dabartiné kaina vartotojams yra nepakankamai priimtina. Taip pat galima pastebéti, jog jmonés
jvaizdis, paslaugy asortimentas, nors buvo jvertinti kaip nepakankamai svarbis kriterijai renkantis
apskaitos ir finansiniy paslaugy teikéja, tac¢iau didzioji dalis vartotojy juos pastebi ir jvertina palankiai.
21 pav. pateikiamas jmonés darbuotojy numanomy vartotojy likes¢iy (kas jiems yra svarbu renkantis

apskaitos ir finansines paslaugas teikianéig jmong) ir jmonés teikiamy paslaugy vertinimo palyginimas.

Socialiné, visuomeniné veikla . Funkcionalumas
Bendras vertés ktirimas Patikimumas
Personalo kvalifikacija <’ Ivaizdis
Paslaugy asortimentas
Aptarnavimas
Kriterijy svarba renkantis paslaugos teikéja Tiriamos jmonés vertinimas pagal keiterijus

21 pav. Tiriamos jmonés darbuotoju numanomu vartotojy likesciu ir tiriamos jmonés teikiamy paslaugy
palyginimas

IStyrus tiriamos jmonés darbuotojy nuomone, kas yra svarbu renkantis apskaitos ir finansiniy
paslaugy jmong bei palyginus gautus rezultatus su tiriamos jmonés teikiamy paslaugy vertinimu,
galima daryti iSvada, jog atsizvelgiant j jmonés darbuotojus, jmonés teikiamos paslaugos atitinka visus
kriterijus ir teikia pageidaujama verte klientams. Visi kriterijai pasiekia pageidauting lygj. 22 pav.

pateikiamas tiriamos jmonés darbuotojy ir vartotojy polinkis rekomenduoti tiriamg jmong¢ kitiems.

100%
50% +——
80%
SRl 20%.2-20% 16%
0% T T T 1
Taip, rekomenduociau Taip, galbiit Nezinau Ne, nerekomenduociau
rekomenduociau
Imonés darbuotojai Imoneés klientai

22 pav. Tiriamos jmonés darbuotojy ir apklausty klienty polinkis rekomenduoti imone kitiems, proc.

Atsizvelgiant | 22 pav. duomenis, tiriamos jmonés darbuotojai ir apklausti klientai yra linke
rekomenduoti jmonés paslaugas savo pazjstamiems.
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Apibendrinant anketinés apklausos rezultatus galima daryti isvadq, jog apklaustyjy klienty ir
darbuotojy poZiuris j tiriamos jmonés teikiamq verte skiriasi. Tiriamos jmonés klientai svarbiausiomis
laiko tas paslaugas, kuriomis dazniausiai naudojasi, t. Y. buhalterinés apskaitos paslaugas ir mokesciy
apskaitos paslaugas bei konsultacijas, taip pat, atsizvelgiant j tyrimo rezultatus, Sios paslaugos jiems
teikia didziausiq naudg. Jmonés darbuotojai visas jmonés teikiamas paslaugas laiko aktualesnémis bei
turinciomis didesne naudg, nei taip mano apklaustieji klientai. Galima isskirti teisines paslaugas,
kurias apklausti jmonés klientai laiko naudingesnémis, nei taip galvoja jmonés darbuotojai. Vertinant
atskirus paslaugy kriterijus, apklaustieji jmonés Klientai ir darbuotojai bendrai isskiria Siuos
svarbiausius: kokybe, funkcionalumg, patikimumg, personalo kompetencijg. ISsiskiria poZiariai j
kaing, jvaizdj bei paslaugy asortimento svarbq. [monés darbuotojai paslaugy kaing vertina kaip
maziau svarbiq, nei tai daro apklaustieji jmonés klientai, jvaizdj ir paslaugy asortimentq iSskiria kaip
svarbesnius kriterijus. Tenka pastebéti, jog vertinant tiriamos jmonés teikiamas paslaugas, dauguma
klienty néra patenkinti esamomis kainomis, taip pat prasciau vertina bendrg vertés kiirimq ir néra
susipazine su jmonés socialine, visuomenine veikla. Imonés klientai aukSciausiais balais nejvertina
jmonés teikiamy paslaugy funkcionalumo, kokybés, patikimumo, personalo kvalifikacijos,
aptarnavimo, nors tai jiems yra svarbiausi kriterijai. JImonés darbuotojai mano prieSingai, jog jmonés

teikiamos paslaugos atitinka visus svarbiausius kriterijus ir taip kuria pageidaujamg verte.

4.2. Vertés vartotojui didinimo sritys, veiksmai ir priemonés

Atlikus apskaitos ir finansiniy paslaugy imonés teikiamy paslaugy tyrimg i§ klienty ir darbuotojy
perspektyvy, pastebimi abiejy tiriamyjy grupiy suvokimo nesutapimai. Imantis priemoniy Siems
nesutapimams iSlyginti, biity galima padidinti jmonés teikiamas naudas arba sumazinti vartotojy
patiriamus kastus, kas galéty nulemti jy didesnj pasitenkinimg paslaugomis, norg jas rekomenduoti
kitiems. Toliau bus pateikiami sitilymai, kas galéty bati pakoreguota paslaugy teikime bei santykiuose
su vartotojais, kad bty galima suteikti didesne verte klientams.

1. Klienty informavimas. Tinkamas klienty informavimas yra vienas esminiy sékmingo
klienty aptarnavimo aspekty. Tai ypa¢ svarbu konsultacinio pobiidzio paslaugas teikiancioms
jmonéms. Informavimas gali apimti jvairias sritis: informacijg apie paslaugy specifika; informacija
apie atnaujinimus; informacija apie atliktus darbus; informacija apie jmonés veiklos naujienas.

Informavimas apie paslaugy nauda. Yra svarbu supazindinti klientus su jmonges teikiamomis
paslaugomis, taciau ne tik Su jy ilgu sarasu, bet konkrec¢iomis naudomis, kurias tos paslaugos teikia:
kaip gali biiti supaprastinti sudétingi veiklos procesai; kokig naudingg informacija tos paslaugos gali
suteikti. Siuo atveju, jmoné daro klaida nurodydama tik ilga paslaugy asortimenta, bet nepadédama
klientui suvokti, kuo §is asortimentas gali jam pasitarnauti. Placios jmonés galimybés gali sukurti

trumpalaikj susizavéjima, taCiau yra naudingos tos jmonés teikiamos paslaugos, kuriomis klientai
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naudojasi, 0 naudojamasi tomis paslaugomis, kurios jiems teikia nauda. Atliktas tyrimas parodé, jog
tiriamoje jmongje klientams truksta ziniy apie jmonés teikiamas paslaugas ir ypatingai jy sukuriamg
nauda, nes klientai nesinaudos tomis paslaugomis, apie kurias nezino.

Informavimas apie jmonés socialinés, visuomeninés veiklos nauda. Siais laikais yra labai
svarbus bendradarbiavimas, dalyvavimas organizacijose, rySiai, kontaktai. Tai suteikia galimybe
pasidalinti savo ziniomis, praktikoje sutiktais atvejais, kartu tobuléti, plésti akiratj. Tiriamos jmonés
vadovai aktyviai dalyvauja jvairiose organizacijose, susitikimuose, finansy srities specialistus
vienijanciuose klubuose. | Sias veiklas yra investuojama daug laiko ir pastangy, taciau tyrimas parodé,
kad ne tik klientai, taciau ir jmonés darbuotojai néra susipazing su jmonés vadovy vykdoma
visuomenine veikla. Vadovai Sig veiklg vertina kaip labai svarbig ir patys save pozicionuoja aukstai
pagal aktyvy dalyvavimg jvairiose organizacijose. Turéty biiti pasidalijama i$ Sios veiklos gaunamomis
Ziniomis ir jsptidZiais, visy pirma, su jmonés darbuotojais, taip pat turéty bati informuojami ir klientai
apie jmonés aktyvuma, norg tobuléti, gaunamg vertingg patirti, kurig jmoné gali perduoti ir savo
klientams teikiamy paslaugy pavidalu. To kitos apskaitos ir finansiniy paslaugy jmonés, kurios
nedalyvauja organizacijose, pirmosios nesuzino apie naujausius pakeitimus, nedalyvauja tokiy
pakeitimy kirime ir tobulinime, negali suteikti. Taigi, toks jmonés aktyvumas yra papildoma
kompetencija, teikianti naudg tiek klientams, tiek ir patiems darbuotojams.

Informavimas apie atliekamas paslaugas. Klientams, perkantiems paslaugas, yra jprasta gauti
visg informacijg apie tai, kokios paslaugos yra suteikiamos, Kiek jos kainuoja. Tiriamoje jmonéje
tenka pastebéti, kad paslaugos gali biiti ne visos isskiriamos klientams detalizuojant atliktus darbus.
Klienty polinkis nuvertinti kai kurias paslaugas, kurios jiems i§ tiesy yra labai svarbios, arba manymas,
jog jie jomis nesinaudoja, nors i$ tiesy jos didesne ar mazesne apimtimi yra atliekamos kiekvieng
ménes], parodo, kad klientai yra netinkamai informuojami apie jiems atlickamas paslaugas. D¢l
netinkamy jmonés klienty informavimo veiksmy iSsikreipia klienty suvokimas apie tai, kokios
paslaugos jiems yra svarbios bei kokiomis paslaugomis jie naudojasi. Klientai taip negauna visos
reikalingos informacijos. Papildomos paslaugos, tokios kaip dokumentacijos pildymas, akcijy
apskaitos paslaugos, praranda savo reikalinguma, nes klientai jas priskiria prie jprasty buhalteriniy
paslaugy. Tokiu atveju gali atsirasti klienty nepasitenkinimas ir nenoras mokéti papildomai uz
papildomai atliekamus darbus. Yra svarbu informuoti klientus, kas jiems yra atliekama, iSskiriant
papildomas ne buhalterinés apskaitos paslaugas, tokiu biidu pabréziant, kad klientams Siy paslaugy
reikia ir jos yra biitinos bei naudingos. Tokiu buidu klientai susipaZins su jmonés teikiamy paslaugy
asortimentu, taip pat taps aiskiau, kas jeina i jy sumokamga kaing uz paslaugas.

2.  Komunikacijos Zinuciy ruoSimas ir vieSinimas. Tam, kad informacija pasiekty tuos,
kuriems ji yra skirta, svarbu tinkamai suformuoti informacijos praneSimus, kad jie atkreipty démesj ir

bty informatyviis bei pasirinkti tinkamus budus, kaip ta informacija pasieks potencialius gavéjus.
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Imonéms, teikianCioms paslaugas, kurioms daznai tenka siysti informacinius praneSimus, yra svarbu
suformuoti savo jvaizdj, kuris iSskirty jmong i$ kity.

Zinudiy ruofimas, jvertinant klienty charakteristikas. Atlikus tyrima pastebéta, jog skirtingy
charakteristiky klientai skirtingai vertina jmonés teikiamas paslaugas bei skirtingai nusistato
svarbiausius teikiamy paslaugy kriterijus. Atsizvelgiant | tai, reikéty savo klientus susiskirstyti j grupes
ir pritaikyti paslaugy pasitlymus bei informacinius prane$imus atsizvelgiant j kliento dydj, veiklos
specifika, teising formg. Tyrimo metu buvo nustatyta, jog didesnéms jmonéms, turinioms daug
darbuotojy ir orientuotoms j misrig veiklg yra svarbesnis paslaugy asortimentas negu kitoms jmonéms,
todél joms reikéty pasiiilyti jvairiy paslaugy. ISskirtinai Sioms jmonéms yra svarbi finansiné analize,
biudzety sudarymo, vyr. finansininko paslaugos, kas rodo, kad Sioms jmonéms reikia kontrolés ir
padéti susiorientuoti savo veikloje, ja optimizuoti. Asociacijoms bei vieSosioms jstaigoms, tyrimo
duomenimis, yra svarbi jmonés visuomeniné veikla, todél joms galéty biiti orientuotos Zinutés
pabréziancios jmonés naryséiy jvairiose organizacijose naujienas. Bet kokiu atveju jmonei yra privalu
akcentuoti funkcionalumo, kokybés, patikimumo bei personalo aukstos kvalifikacijos uztikrinima, nes
tai, remiantis tyrimo rezultatais, yra svarbiausi Kriterijai vertinant apskaitos ir finansiniy paslaugy
imones. Pagal kliento specifines charakteristikas suformuota zinuté¢ turi daugiau galimybiy biiti
perskaityta ir jsitvirtinti kliento samongje, nes ji jam bus reikalinga ir naudinga.

Ivaizdzio kiirimas ir iSlaikymas. Rinkoje esant didelei konkurencijai yra svarbu iSsiskirti i$
kity. Ivaizdzio suformavimas ir iSlaikymas yra vienas i§ savito stiliaus bei iSskirtinumo formavimo
biidy. Jvaizdis gali biiti formuojamas atnaujinty dokumenty Sablony pavidalu, jy pateikimo
atnaujinimu suformuojant bylas, prospektus, naudojant modernius aplankus su jmonés atributika,
sukuriant jmonés pristatyma, kuriame galéty atsispindéti ne tik jmonés atlickamos paslaugos, tatiau ir
turimos kompetencijos, gauti atsiliepimai, kurie galéty paskatinti naudotis teikiamomis paslaugomis
arba tik sustiprinty jmonés patikimumg. Imoné yra atnaujinusi savo interneting svetaing, naudojasi
paskyromis socialiniuose tinkluose, taciau menkas susidoméjimas ir lankomumas rodo, kad Sie
informacijos sklaidos kanalai néra pakankamai pristatyti klientams ir juose skelbiama aktuali
informacija ne visada pasiekia vartotojus. Be to, reikéty pabrézti, jog turéty bati sukuriamas visuotinas
bendras stilius, kuris biity zinomas ir naudojamas visy jmonés darbuotojy, nes tik taip jmonés klientai
gali prie jo priprasti. Tiriamos jmonés atveju, jvaizdZio kirimu ir naudojimu yra suinteresuoti
18skirtinai tik vadovai, todél reikia §ig Zinig perduoti ir kitiems darbuotojams, nes jmonés jvaizdis, tai
yra jos veidas ir i§ jo kiti formuojasi nuomone¢ apie jmonés teikiamas paslaugas, modernumg ir
gebéjima atsinaujinti. Nors tiriamos jmonés klientai nurodé jmonés jvaizdj kaip ne patj svarbiausig
kriterijy renkantis apskaitos ir finansines paslaugas teikiancig jmone, taciau tolimesné analizé parodé,
Jog nepaisant to, klientai jj pastebi ir vertina, todél jis gali sukurti jmonés klientams teigiamy emocijy

naudojantis jmonés teikiamomis paslaugomis, taip pat jaustis moderniais ir iSskirtiniais.
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3. Isitraukimo j vertés bendrakiira skatinimas. Tyrimo metu buvo gauti rezultatai, jog abi
tirlamosios grupés nuvertina vertés bendrakiirg. Tik iSskirtinai ilgg laika tiriamoje jmonéje dirbantieji
darbuotojai ir didelés (darbuotojy skai¢iumi) jmonés §j vertés elementg vertino kaip svarby ir
reikalingg. Vertés bendrakiira yra per ilgesnj laika pasiekiamas procesas, kuris reikalauja kantrybés,
abipusio supratimo, dalijimosi informacija, taCiau tai yra naudinga ypac profesionalias paslaugas
teikianioms bei gaunan¢ioms jmonéms. Dirbant kartu ir siekiant bendro tikslo, jis gali biiti
pasiekiamas grei¢iau ir efektyviau. Tiriamos jmonés vadovai gana aukStai vertina vertés bendrakiiros
elementy, taciau to negalima pasakyti apie visus jmonéje dirbanciu darbuotojus, todél yra reikalinga
visy pirma darbuotojus supazindinti su bendros vertés kiirimo procesais ypatingg démesj skiriant
jaunesniems, neseniai prie jmonés kolektyvo prisijungusiems darbuotojams, Kkurie, tyrimo
duomenimis, néra aktyviai jsitrauke j vertés bendrakiirg. Darbuotojai yra pagrindiniai jmonés teikiamy
paslaugy vertés skleidéjai, todél yra svarbu, kad jie biity susipazing su jmonés teikiamais privalumais,
tuomet norimos zinios pasieks ir klientus. Yra batina sudaryti sglygas klientams prisijungti prie vertés
kiirimo procesy, didinti jy finansines zinias. Klienty jtraukimas j procesus padidinty bendradarbiavimo
atmosferg ir sumazinty klienty suvokiama per didele kontrole bei jtaka, kas atsiskleidzia tyrimo metu.
Tokiu biidu padidéty ir klienty suvokiama verté, nes jie gauty daugiau informacijos, Ziniy, bity
supazindinti su veiklos procesais ir padidéty jy kompetencija Sioje srityje.

Mokymai, konferencijos. I[monéms naudinga turéti aktyvy, veikly klienta, turintj jvairiy Ziniy,
kurias jis gali naudoti savo veikloje. Vienas 1§ budu ugdyti savo klientus ir padéti jiems tobuléti, taip
sumazinant jy klaidy tikimybe — mokymai. Mokymai, konferencijos, tai badas suteikti klientams
Ziniy, didinti jy finansinj i$priisima, kuris gali juos paskatinti aktyviau ir rim¢iau Zitiréti | savo finansus
ir veiklos efektyvumo bei rezultaty gerinimg. Tokiu biidu jmoné parodyty savo turimas Zzinias ir
kompetencijas, o modernus, Siuolaikiskas formatas parodyty, jog jmoné nebijo atsinaujinti, praplésti
savo teikiamy paslaugy spektro, biity parodytas démesys klientams ir noras padéti jiems tobuléti.

Dalijimasis geraja praktika. Klientams nora aktyviai jsitraukti j bendrakiira, dométis
vykstanciais finansiniais procesais, juos kontroliuoti, pagerinti, naudotis papildomomis paslaugomis,
sekti veiklos rezultaty didinimo gali paskatinti pasidalijimas kity jmoniy gergja praktika ir pasiektais
rezultatais. Tai gali biiti vykdoma mokymy, konferencijy metu. Kity patirtis gali paskatinti aktyviai
dalyvauti tobulinant savo veiklg finansy srityje.

4.  Optimalios kainos nustatymas. Atliktas tyrimas parodé, jog yra dvi grupés skirtingai
vertinancios kaing uz paslaugas. Viena grupé palankiai vertina esamas kainas ir laiko jas priimtinomis,
kita grupé yra nepatenkinta esamomis kainomis ir laiko jas per didelémis. Kadangi kaina klientams yra
vienas i$ paciy svarbiausiy apskaitos ir finansiniy paslaugy jmonés pasirinkimo kriterijy, reikia skirti
didelj démesj priimtiny kainy nustatymui. Sukiirus keletg skirtingy paslaugy pakety, jmonés klientai
galéty pasirinkti, kiek ir kokiy paslaugy jiems reikia ir uz jas mokéty nustatyta fiksuotg kaing. Tokiu
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btdu bty nustatytos jmonés atsakomybés ir darbai, kuriuos kiekvieno paslaugy paketo su fiksuota
kaina atzvilgiu jmoné atlikty klientams. Aktyvus klienty dalyvavimas bendrame vertés kiirime,
savalaikis informacijos pateikimas gali buti skatinamas optimizuojant paslaugy kaing. Dalj funkcijy
perleidziant pacioms jmonéms, gali biiti atlickama vyr. finansininko funkcija, kontroliuojant procesus,
sudarant ataskaitas. Verté klientams biity didinama mazinant jy patiriamus piniginius kastus.

5.  Papildomy paslaugy teikimas. Papildomy paslaugy teikimas turéty islikti viena i§ veiklos
sri¢iy, nes nors S$ios (finansings, teisinés) paslaugos néra klienty vertinamos kaip esminés ir
svarbiausios, taCiau atsiradus poreikiui, jos yra klientams naudingos ir jie jas vertina palankiai.
Papildomy paslaugy sitlymas klientams parodo, kad jmoné turi reikalingas kompetencijas, todél gali
padéti klientams ne tik apskaitos srityje ir taip iSspresti jiems kylancias problemas.

6. Funkcionalumo, kokybés, patikimumo uZtikrinimas. Tyrimas parod¢, jog klientams yra
svarbiausias funkcionalumo uztikrinimas, patikimumas, kokybé, todél kiekviena klaida ar netikslumas
gali biiti vertinami labai jautriai. Kad buty uztikrintas tinkamas paslaugy atlikimas, turi bati tinkamai
paskirstomi darbo kriiviai, ripinamasi darbuotojy mokymais ir kvalifikacijos tobulinimu. Apskaitos ir
finansinés paslaugos yra specifinés, priklausomos nuo jstatyminés bazes, kuri kinta, tod¢l yra
neiSvengiami ziniy tobulinimai, naujy sistemy diegimas, kas prisideda prie sékmingo paslaugy
teikimo. Tyrimo rezultatai parodé, jog tiriamos jmonés darbuotojai vertina jmonés teikiamas paslaugas
geriau, nei tai daro apklaustieji ymonés klientai. Tai patvirtina, kad visuomet reikia tobuléti, nes rinkoje
gali atsirasti geresniy. Be to, sutelkiant visg démesj ] papildomas paslaugas ir jy kiirimg bei tobulinima,
gali nukentéti pagrindiniy teikiamy paslaugy verté klientams, kas lemty didelius nuostolius, nes
klientams pagrindiniy funkcijy atlikimas yra vienas i§ svarbiausiy kriterijy. Pavéluotas, 1étas, ilgas
paslaugy teikimo procesas gali lemti klienty didelius laiko kaStus, tokiu biidu jie gali pradéti patys
aiSkintis problemines situacijas, vietoj to, kad naudotysi jmonés teikiamomis paslaugomis, tod¢l tai
nulemty ir didelius klienty patiriamus informacijos rinkimo, apdorojimo, laiko kastus. Kuo Sie kastai
yra mazesni, tuo klienty suvokiama paslaugy verté yra didesné.

Klientams galima padidinti paslaugy verte suteikiant jiems daugiau Ziniy apie teikiamy paslaugy
naudg; tinkamai paruoSiant komunikacijos Zinutes pagal skirtingy klienty charakteristikas ir tai, kas
Jiems yra aktualu atsizvelgiant j jy veiklg bei dydj; skatinant jsitraukti j vertés bendrakiirg bei
organizuojant mokymus ir konferencijas, taip suteikiant klientams daugiau kompetencijy ir Ziniy,
parodant jmonés modernumg ir SiuolaikiSkumgq, palaikant aukstq funkcionalumo, kokybés,
patikimumo, personalo kompetencijos lygj. Verté gali biiti didinama mazZinant klienty patiriamus
kastus leidZiant pasirinkti jmonés teikiamy paslaugy paketg, o tuo paciu ir pageidauting kaing,
optimizuojant jmonés darbuotojy krivvius ir sutelkiant démesj | pagrindines teikiamas paslaugas
galima sumazinti paslaugos suteikimo, uzklausos jvykdymo laikg, kas sumaZins klienty laiko,

paslaugos naudojimo, informacijos ieskojimo kastus.
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ISVADOS

1.  Vertés vartotojui tyrimy problematikos apzvalga leidzia teigti, kad tyréjai daugiau démesio
skiria individualiy vartotojy vertei ir produkty 0 ne paslaugy vertés vartotojams analizei. Individualiis
vartotojai, vertindami verte, dazniausiai vadovaujasi emocijomis ir pojuciais, O oOrganizaciniai
vartotojai didZiausig svarbg teikia santykiy kiirimui, bendradarbiavimui. Per mazai atlikta tyrimy, kurie
analizuoty paslaugy vartotojy ir paslaugy teikéjy vertés supratimo skirtumus, nors daugeliu atveju
pabréziama, jog vertés suvokimas i§ vartotojy ir teikéjy perspektyvos skiriasi. Tai lemia skirtingas
démesys vertés Kriterijams: teikéjai vertg pirmiausia supranta per ekonoming prizmg¢ vartotojams
svarbiausia funkcionalumas, produkty tinkamas veikimas, paskirties atitikimas. Be to, suvokimo
skirtumus lemia ir laiko perspektyva: paslaugy teikéjai dazniau vadovaujasi savo turima patirtimi, t. y.
praeities rezultatais, o vartotojai koncentruoti j dabarties nuolat kintan¢ius ir naujai besiformuojancius
poreikius, kuriy tenkinimui praeities sprendimai netinka.

2. Verté — tai naudos, gaunamos mainais uz patiriamus kastus. Verté aiskinama jvairiai. Verté
ekonominiu poziliriu yra materialiné nauda. Verté vadybiniu poZitriu apima daugiau subjektyviy,
neapciuopiamy elementy. Verté gali biti tiesioginé, priklausoma nuo asmeninés patirties, pojuaciy ir
netiesioging, priklausoma nuo kity rekomendacijy, nuomoniy, atsiliepimy. Verté skirstoma j funkcine,
patirting, simboling, ekonomine. Verte sudaro dvi dedamosios — naudos ir kastai. Nauda gali
pasireiksti per funkcionalumo, kokybés, personalo kompetencijos, informacijos pateikimo, vertés
bendrakiros, jvaizdzio, priimtinos kainos iSraiskg. Vertés jgijimui galimi kasStai apima ne tik
sunaudojamus materialinius iSteklius, taciau ir jdétas pastangas, sugaisSta laikg, patiriamg rizika, kad
biity pasinaudojama produktu ar paslauga. Vartotojy suvokiama verté, Kaip vartotojo iSskiriami
elementai, kurie jam kuria vertg ir yra svarbiis paslaugos ar produkto vartojimo metu, yra pagrindinis
jmonés konkurencingumo veiksnys. Ji visada yra subjektyvi, priklauso nuo iSoriniy ir vidiniy
veiksniy.

3. Tiriamos jmonés klientai ir darbuotojai skirtingai suvokia apskaitos ir finansiniy paslaugy
vertg. Tiriamos jmonés klientai svarbiausiomis ir didziausig nauda teikian¢iomis paslaugomis laiko
buhalterinés apskaitos paslaugas ir mokesciy apskaitos paslaugas ir konsultacijas. Imonés darbuotojai
visas jmonés teikiamas paslaugas, i§skyrus buhalterinés apskaitos, laiko aktualesnémis, nei taip galvoja
imonés klientai. Buhalterinés apskaitos, mokesCiy apskaitos ir finansy valdymo paslaugas imonés
darbuotojai vertina kaip turinCias didesn¢ nauda negu taip mano jmonés klientai. Imonés klientai
teisines paslaugas vertina kaip turin¢ias didesn¢ nauda, nei taip galvoja jmonés darbuotojai. Vertinant
atskirus paslaugy kriterijus, klientai iSskiria paslaugy kokybés, funkcionalumo, patikimumo, personalo
kompetencijos bei kainos svarbg. Darbuotojai kaing laiko ne tokiu svarbiu kriterijumi kaip jmonés

Klientai. Darbuotojai svarbesniais laiko paslaugy asortimenta, jvaizdj bei bendra vertés kirima.
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Vertinant tiriamos jmonés teikiamas paslaugas dauguma klienty néra patenkinti esamomis kainomis,
taip pat prasCiau vertina bendrg vertés kiirimg, néra susipazing su jmonés socialine, visuomenine
veikla. Jmonés klientai auksCiausiais balais nejvertina jmonés teikiamy paslaugy funkcionalumo,
kokybés, patikimumo, personalo kvalifikacijos, aptarnavimo, nors tai jiems yra svarbiausi kriterijai.
Jmonés darbuotojai mano prieSingai, jog jmonés teikiamos paslaugos atitinka visus svarbiausius
kriterijus ir taip kuria pageidaujama verte.

4.  Norint padidinti vartotojy suvokiama paslaugy verte yra sitiloma daugiau démesio skirti
klienty informavimui apie teikiamy paslaugy naudg; jmonés vykdoma visuomening veikla; detalizuoti
jmonés klientams atliekamus darbus; i$skirti papildomas atlickamas paslaugas. Papildomos paslaugos
turi bati iSlaikomos ir stiprinamos. Taip pat yra svarbu tinkamai suformuoti informacinius praneSimus,
kurie bty nukreipti j skirtingas klienty grupes ir akcentuoty Klientams tai, kas jiems yra aktualu ir
naudinga. Klienty suvokiamg verte galéty padidinti jy jtraukimas j procesy kiirima, finansiniy Ziniy ir
samoningumo didinimas, skatinimas biiti aktyviems ir prisidéti priimant sprendimus. Tai gali biiti
pasiekiama dalijantis geraja praktika, vedant mokymus bei konferencijas. Verté galéty bati padidinta
mazinant vartotojy patiriamus kasStus sudarant sglygas pasirinkti skirtingus paslaugy paketus su
numatytomis fiksuotomis kainomis, kurias jmonés klientai galéty pasirinkti pagal savo poreikius.
Pagrindiniy funkcijy, kokybés, patikimumo uZztikrinimas, personalo kompetencijy auksto lygio
18laikymas yra neatsiejami jmonés teikiamy paslaugy vertés didinimo budai. Papildomos paslaugos yra
naudingos, tafiau pagrindinés funkcijos turi biiti atliktos tinkamai ir laiku, kad biity mazinami klienty

laiko, naudojimo, informacijos ieskojimo bei apdorojimo kastai.
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ANKETA KLIENTAMS

Gerbiamas kliente,

1 PRIEDAS

Dékojame uZ Jiisy lojalumgq ir pasitikéjimg. Norédami uZtikrinti sékmingq bendradarbiavimgq ateityje, atliekame tyrimg,

siekdami iSsiaiSkinti Jisy nuomone apie UAB ,,A* teikiamas paslaugas. Tyrimo metu gauti rezultatai bus naudojami

UAB ,,A“ paslaugy vertés didinimui. PraSome Jiisy skirti kelias minutes ir uZpildyti trumpg anoniming anketq. Jiisy

vertinimai mums yra be galo svarbiis, taip galime tobuléti ir padéti Jums pasiekti paciy geriausiy rezultaty!

Anketos pildymo instrukcija:

. Savo atsakymus pazymeékite prie Jums tinkamo atsakymo varianto.

o [ klausimus, pateiktus lentelése, atsakykite, pazymédami savo atsakymq kiekvienoje eilutéje, pavyzdys:

V's’s.k‘" Nesutinku NeZinau Sutinku Vis fSk‘"
nesutinku sutinku
Buhalterinémis paslaugomis naudojamés labai daznai X
Finansinés veiklos analizés paslaugomis naudojameés labai daZnai X

ANKETA

1. Kokios apskaitos/finansinés paslaugos aktualiausios Jiisy atstovaujamoje jmonéje? (Galimi keli pasirinkimai)

[l Bubhalterinés apskaitos paslaugos;

[l Mokesciy apskaitos paslaugos ir konsultacijos;
(] Finansy valdymo paslaugos;

01 Teisininko paslaugos ir konsultacijos.

2. Kas yra svarbu renkantis apskaitos/finansiniy paslaugy imone¢?

VisisSkai
nesvarbu

Nesvarbu

NeZinau

Svarbu

Labai
svarbu

Apskaitos vedimas, mokesc¢iy skai¢iavimas

Firminis stilius, jvaizdis

Kaina

Paslaugy kokybeé

Paslaugy asortimentas

Patikimumas

Bendras vertés kurimas

Aptarnavimo lygis

Personalo kompetencija

Socialiné, visuomeniné veikla

3. Ivertinkite UAB ,,A“ teikiamy paslaugy nauda:

Nesinaudojame
Sia paslauga

Labai
maza

Maza | Vidutini§ka

Didelé

Labai
didelé

Buhalterinés apskaitos paslaugos

Mokesciy skai¢iavimo paslaugos

Darbo uzmokescio apskaitos paslaugos
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Nesinaudojame
Sia paslauga

Labai
maza

Maza

Vidutiniska

Didelé

Labai
didelé

Personalo apskaitos paslaugos

Vyriausiojo finansininko paslaugos

Finansiné analizé

BiudZety sudarymas

Investiciniy projekty skaic¢iavimas

Motyvacinés sistemos sudarymas

Dokumentacijos ruosimas (sutarciy,
vidiniy jmonés dokumenty)

Imoniy steigimo paslaugos

Imoniy kapitalo valdymo paslaugos

Akcijy apskaitos paslaugos

Imonés pavadinimo keitimo paslauga

Imonés buveinés keitimo paslauga

Konsultacijos mokes¢iy klausimais

Konsultacijos finansy valdymo klausimais

Konsultacijos verslo valdymo klausimais

4. Kokiy paslaugy Jums triksta UAB ,,A“ paslaugy pakete?

5. Ivertinkite UAB ,,A“ teikiamas paslaugas:

Visiskai
nesutinku

Nesutinku NeZinau

Sutinku

Visiskai
sutinku

UAB ,,A“ paslaugy kokybé yra auksta

UAB ,,A* puikiai atlicka pagrindines apskaitos funkcijas

UAB ,,A“ paslaugos yra patikimos

UAB ,,A* jvaizdis yra modernus, i$skirtinis

UAB ,,A* paslaugy kaina yra priimtina

UAB ,,A* klienty aptarnavimas yra auksto lygio

UAB ,,A* paslaugy asortimentas yra platus

UAB ,,A* pasizymi kvalifikuotu personalu

UAB ,,A“ sukuria salygas prisidéti prie vertés ir procesy kiirimo

UAB ,,A* pasizymi per didele kontrole ir jtaka klientams

UAB ,,A* aktyviai dalyvauja visuomeninéje veikloje

6. Ar rekomenduotuméte savo kolegoms, verslo partneriams, draugams bendradarbiauti su UAB ,,A“?

Taip, rekomenduociau;

Taip, galbiit rekomenduociau;
Nezinau,

Ne, nerekomenduociau.

O O O O

7. Kokia Jusy atstovaujamos jmonés teisiné forma:

o Individuali jmoné/veikla;
Mazoji bendrija;

Uzdaroji akciné bendrove.
Viesoji jstaiga;
Asociacija.

O O O O
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8. Koks Jiisy atstovaujamos jmonés veiklos pobiidis:

o

@)
@)
O

Gamybing;
Prekybing;
Paslaugas teikianti;
Misri veikla.

9. Kiek darbuotojy dirba Jisy imonéje:

10. Kiek laiko naudojatés UAB ,, A% teikiamomis paslaugomis:

o

@)
@)
O

1- 6 mén.;

Daugiau nei 12 mén.;
Daugiau nei 24 mén.;
Daugiau nei 36 mén.

DEKOJAME UZ JUSU ATSAKYMUS!
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2 PRIEDAS

ANKETA DARBUOTOJAMS

Anketos pildymo instrukcija:

e Savo atsakymus pazymékite prie Jums tinkamo atsakymo varianto.
o [ klausimus, pateiktus lentelése, atsakykite, pazymédami savo atsakymgq kiekvienoje eilutéje, pavyzdys:

Visiskai . e . Visiskai
nesutinku Nesutinku NeZinau Sutinku sutinku
Buhalterinémis paslaugomis naudojamés labai daznai X
Finansinés veiklos analizés paslaugomis naudojamés labai X
daznai
ANKETA
1. Kokios apskaitos/finansinés paslaugos aktualiausios imonéms? (Galimi keli pasirinkimai)
[J  Buhalterinés apskaitos paslaugos;
1) Mokesciy apskaitos paslaugos ir konsultacijos;
[ Finansy valdymo paslaugos;
[0 Teisininko paslaugos ir konsultacijos.
2. Kas yra svarbu renkantis apskaitos/finansiniy paslaugy imone¢?
VisiSkai Nesvarbu | Nezinau | Svarbu Labai
nesvarbu svarbu
Apskaitos vedimas, mokes¢iy skai¢iavimas
Firminis stilius, jvaizdis
Kaina
Paslaugy kokybé
Paslaugy asortimentas
Patikimumas
Bendras vertés kiirimas
Aptarnavimo lygis
Personalo kompetencija
Socialiné, visuomeniné veikla
KITA ¢ e
3. Ivertinkite UAB ,,A“ teikiamy paslaugy nauda klientams:
Neturiu | Labal MaZa | VidutiniSka | Didete | -20&
nuomonés maza didelé

Buhalterinés apskaitos paslaugos

Mokesciy skaiciavimo paslaugos

Darbo uzmokescio apskaitos paslaugos

Personalo apskaitos paslaugos

Vyriausiojo finansininko paslaugos

Finansiné analizé

Biudzety sudarymas

Investiciniy projekty skai¢iavimas

Motyvacings sistemos sudarymas

Dokumentacijos ruoSimas (sutarciy, vidiniy

78




imonés dokumenty)

Imoniy steigimo paslaugos

Imoniy kapitalo valdymo paslaugos

Akcijy apskaitos paslaugos

Imonés pavadinimo keitimo paslauga

Imonés buveinés keitimo paslauga

Konsultacijos mokesciy klausimais

Konsultacijos finansy valdymo klausimais

Konsultacijos verslo valdymo klausimais

4. Kokiy paslaugy triksta UAB ,,A“ paslaugy pakete?

5. Ivertinkite UAB ,,A“ teikiamas paslaugas:

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nezinau

Sutinku

Visiskai
sutinku

UAB ,,A* paslaugy kokybé yra auksta

UAB ,,A* puikiai atlicka pagrindines apskaitos funkcijas

UAB ,,A* paslaugos yra patikimos

UAB ,,A* jvaizdis yra modernus, i$skirtinis

UAB ,,A* paslaugy kaina yra priimtina

UAB ,,A“ klienty aptarnavimas yra auksto lygio

UAB ,,A* paslaugy asortimentas yra platus

UAB ,,A* pasizymi kvalifikuotu personalu

UAB ,,A* sukuria salygas prisidéti prie vertés ir procesy kiirimo

UAB ,,A* pasizymi per didele kontrole ir jtaka klientams

UAB ,,A* aktyviai dalyvauja visuomeninéje veikloje

6. Ar rekomenduotuméte savo kolegoms, verslo partneriams, draugams bendradarbiauti su UAB ,,A“?

o Taip, rekomenduociau;

o Taip, galbut rekomenduociau;
o Nezinau,

o Ne, nerekomenduociau.

7. Kokios Jusy pareigos UAB ,,A“:
o Vadovas;
o Darbuotojas.

8. Kokiame padalinyje dirbate:
o Buhalterijos;
o Finansy;
o Verslo teisés;
o  Administracijoje.

9. Kiek laiko dirbate UAB ,,A%:

o Ikilm.

o 13m.

o 4-6m.

o 79m.

o 10 m. ir daugiau.

DEKOJAME UZ JUSU ATSAKYMUS!
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