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SUMMARY

The thesis covers relationship management of customers from different cultures. The processes of
globalization and internationalization established a significant choice of possibilities for a customer both in
local and international markets. Many companies in the 21st century compete on the global level trying to
adapt to the requirements of consumers. This influences the changes in business sector because a client is
treated as a real wealth of a company. In this context the management of the relationship among customers
from different cultures is gaining even a more significant meaning. The main reasons are as follows: an
increasing competing among companies, a technological advancement and a changing behavior of
consumers. The offering of international service and the management of relationship is a complicated
process which can be influenced by different cultural dimensions. Companies wishing to be active in quickly
changing markets and markets of intense competitions, must be aware of the management and establishment
of the relationship among customers from different cultures. However, in most cases companies experience
a number of difficulties which are partly caused by a lack of knowledge and a shortage of research in the
field of the influence of client cultural differences on the management of relationship and service
understanding.

The object of the thesis is the relationship management of customers from different cultures in UAB
West Express. The aim of the thesis is to reveal the peculiarities of the management of the relationship
among customers from different cultures on the basis of tourist company UAB West Express. Four goals
have been defined with the intention to achieve these aims. The first one was connected with the overview
of the topic of management research of the relationship of service organization with customers. The second
goal had the intention to analyse the management of the relationship of service organization with customers
on the basis of theoretical aspect. The third goal was to examine the management practice of the relationship
of tourist agency UAB West Express with customers from different cultural backgrounds. The fourth goal
is orientated to foresee the guidelines of improvement of the relationship management with customers of

different cultures in the tourist agency UAB West Express.



The results of the thesis are presented below. The analysis of research management of the relationship
of service organization with customers revealed that the number of researches in this sphere is limited. The
management of client relationship does not have a general definition. Some authors in scientific literature
connect it with IT, usage of software, others define it as a strategy or a part of it. The concept of culture also
has a great variety of meanings and can be used in many diverse contexts. In the process of empiric research
the results are connected with the idea that the diversity of cultural rules and the differences of values have
an enormous effect on service suspense, understanding and evaluation or even on the behaviour of
customers. In fact, certain coincidences of cultural dimensions among states, where UAB West Express has
both successful and unsuccessful experience dealing with client management, were identified. The company
has an existing management of the relationship with clients system of focusing on the main aims such as
attracting new clients and intending to keep the present ones, better understanding clients of different
cultural backgrounds, improving the quality of service. A successful management of the relationship of
clients is influenced by proficiency, attention to a single client, knowledge, experience and intelligence.
UAB West Express is increasingly focusing on the management of the client relationship and individualized
service. The complexity of the management of the relationship with clients of different cultural backgrounds
is the result of: influence of different values on the understanding of service, habits of clients® service
reception and habits of purchase, the lack of knowledge about the importance of cultural diversity and the

influence of the establishment of client relationship.
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IVADAS

Temos aktualumas. XXI a. santykiy su vartotojais valdymo svarba nepaliaujamai auga. Viena i$
pagrindiniy to priezasCiy galima jvardinti globaliy rinky formavimasi, kuris suprantamas kaip globalizacijos
rezultatas. Kitomis esminémis priezastimis laikoma didéjanti konkurencija tarp jmoniy, technologiné
pazanga bei kintanti vartotojy elgsena. Sie veiksniai lemia pokycius versle, kuriy metu vartotojas
pradedamas traktuoti kaip tikrasis jmonés turtas. Anot Wahl ir Prause (2013), jmonéms islaikyti
konkurencinj pranaSuma tampa vis sudétingiau, tod¢l biitina atkreipti démesj j santykiy su klientais valdymg
(ang. CRM — Customer Relationship Management). Taciau santykiy su vartotojais kiirimas ar plétojimas
yra laikomas sudétingu procesu, kuris reikalauja finansiniy resursy ir specifiniy ziniy. TamoSitniené ir
Jasilioniené (2007) teigia, kad daZnai ignoruojami vidiniai jmoniy procesai lemia nesé¢kmingg santykiy su
vartotojais valdyma. Vis délto tai tik viena i§ galimy alternatyvy, kodél jmonés susiduria su $iomis
problemomis. Mokslinéje literattiroje yra iSskiriamos jvairios nesékmiy priezastys, kurios pabrézia Sios
srities tyrimy svarbg.

Globalizacijos ir internacionalizacijos procesai sukiiré didziules pasirinkimo galimybes vartotojui tiek
vietinése, tiek tarptautinése rinkose. Vartotojas gali laisvai rinktis kokig prek¢ ar paslaugg pirkti, kuri
geriausiai patenkinty jo lukesc¢ius. Peppers ir Rogers (2011) pazymi, kad jmonés, norédamos sukurti verte
vartotojui, privalo jj pazinti ir aptarnauti individualiai. Technologiné pazanga iSplété ne tik pasirinkimo
galimybes, taciau ir iStobulino prekiy ar paslaugy jsigijimo metodus. Galima teigti, kad dauguma jmoniy
XXTI a. konkuruoja globaliu lygmeniu, todél privalo prisitaikyti prie vartotojy poreikiy. Tai lemia, kad
santykiy valdymas su skirtingy kultiiry vartotojais tapo akcentuotinu reiskiniu. Anot Vaitkienés ir
Pilibaitytes (2008), organizacijos, norédamos i8likti greitai kintanciose ir intensyvios konkurencijos rinkose,
turi skirti daugiau démesio ilgalaikiams santykiams su vartotojais uzmegzti, o ne pardavimo valdymo
biidams. PabréZtina, kad santykiy su vartotojais kiirimas, plétojimas ir poreikiy pazinimas tapo daugelio
Jmoniy strategijy dalimi, siekiant didesnio pelno ar i8skirtinumo.
pasaulyje. Pasak Stauss ir Mang (1999), teikti tarptautines paslaugas ar produktus skirtingy kultiry
vartotojams yra labai sudétinga. Kultiiriniy normy ir vertybiy skirtumai turi didziulj poveikj paslaugy
lukes¢iams, suvokimui, jvertinimui ar vartotojy elgsenai. Tyrimy poreikj ir biitinybe Sioje srityje dél nuolat
besikeiciancios aplinkos akcentuoja Mayer, Davis bei Schoorman (2007). Organizacijos, geriau
suprasdamos $iuos elementus, galéty didinti savo veiklos efektyvuma ir sukuriamg vertg vartotojui. Taciau

tai sudétingas procesas, kuris gali biiti veikiamas jvairiy kultiriniy dimensijy, kurias aktyviai tyrinéjo



Hofstede (2010). Sia teorija grindZziami daugelis kity tyrimy, todél ir iame darbe yra remiamasi Hofstede
i§skirtomis kultiirinémis dimensijomis.

Santykiy kiirimas ir plétojimas su skirtingy kultiry vartotojais yra jvardinama kaip viena i§ esminiy
konkurencinio pranaSumo galimybiy. Nors verslo doméjimasis santykiy su vartotojais uzmezgimo,
palaikymo ir stiprinimo galimybémis nuolatos auga, taciau kompleksiniy tyrimy Sioje srityje néra daug,
tyréjai daugiau démesio skiria atskiriems kultiiriniy ypatumy salygojamiems vartotojy elgsenos raiskos
aspektams. Turizmo verslas supranta, kad yra vis labiau veikiamas globalizacijos ir internacionalizacijos
procesy, kurie sglygoja jo veiklos, taip pat ir jmoniy su skirtingy kultiiry vartotojais santykiy valdymo kaita.
Taigi Siame baigiamajame darbe nagrinéjama problema formuluojama taip: kaip plétojant paslaugy verslg
suvaldyti santykius su vartotojais is skirtingy kultiiry.

Santykiy su skirtingy kultiry vartotojais valdymo tyrimy svarbg pabrézia sparéiai besivystantis
Lietuvos turizmo sektorius. Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis atvykusiy turisty
skaiCius  Lietuva nuo 2010 m. iki 2016 m. Zenkliai iSaugo. Procentine iSraiska tai sudaro net 77,1 %. Tai
reisSkia, kad Lietuvos turizmo bendrovéms tenka vis dazniau teikti paslaugas jvairiy kultiry vartotojams.
Pastaraisiais metais j Lietuvg daugiausia atvyksta vokieciy ir baltarusiy, rusy, o kalbant apie tolimesnes
rinkas, tai vis daugiau atvyksta i§ Pranctizijos, Izraelio ir Kinijos. Taciau teikti tarptautines paslaugas yra
sudétinga, nes vartotojy kultiiriniai skirtumai gali turéti jtakos jy supratimui, elgsenai ir pan. Todél tyrimui
atlikti buvo pasirinkta viena i lyderiaujanciu Lietuvos turizmo agentiiry UAB West Express, kuri biitent ir
dirba su auksc¢iau iSvardintomis rinkomis.

Darbo objektas — santykiy su skirtingy kultiry vartotojais valdymas UAB West Express.

Darbo tikslas — atskleisti santykiy su skirtingy kultliry vartotojais valdymo ypatumus turizmo
agentiiros UAB West Express pavyzdziu.

Darbo uZdaviniai:

1. Apzvelgti paslaugy organizacijy santykiy su vartotojais valdymo tyrimy problematika;

2. ISanalizuoti paslaugy organizacijy santykiy su vartotojais valdyma teoriniu aspektu;

3. Istirti turizmo agentiros UAB West Express santykiy su vartotojais i§ skirtingy kultiiry
valdymo praktika;

4. Numatyti turizmo agentiiros UAB West Express santykiy su vartotojais skirtingy kultiiry
valdymo tobulinimo gaires.

Darbe taikyti Sie tyrimo metodai: mokslinés literatiros analizé, lyginamasis metodas, dokumenty

analizé, interviu, apklausa.



Darbo struktiira. Magistro baigiamajj darbg sudaro trys skyriai. Pirmajame darbo skyriuje atliekama
jmonés santykiy su vartotojais valdymo tarpkultiiriniu aspektu tyrimy problematikos analizé. Sio skyriaus
pradzioje aptariami santykiy pokyciai tarp jmoneés ir klienty. Toliau analizuojami anksc¢iau atlikti
mokslininky tyrimai. Antrajame darbo skyriuje atlickama santykiy su vartotojais valdymo sampratos ir
kultariniy dimensijy analizé. Skyriaus pradZioje norima i$siaiskinti, kaip apibréZiamos santykiy valdymo ir
kultiros sampratos. Kitoje dalyje nagriné¢jami kultiiriniy dimensijy pagal Hofstede esminiai bruozai.
Treciajame darbo skyriuje pristatoma UAB West Express santykiy su skirtingy kulttiry vartotojais valdymo

tyrimo metodologija ir gauti rezultatai.
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1. IMONES SANTYKIU SU VARTOTOJAIS VALDYMO TARPKULTURINIU
ASPEKTU TYRIMU PROBLEMATIKOS ANALIZE

Didéjanti konkurencija tarp jmoniy, kintanti vartotojy elgsena ir spartéjanti technologijy pazanga lémé
tai, kad santykiy su skirtingy kultiry vartotojais valdymas tapo aktualiu klausimu vadybos srityje.
Globalizacijos ir internacionalizacijos procesai sumazino gaminamy produkty ir teikiamy paslaugy
skirtumus tarp jmoniy visame pasaulyje. Vartotojai turi dideles pasirinkimo galimybes, o nepatenkindami
savo lukesCiy ar poreikiy gali greitai pasirinkti kitg alternatyva. Esant tokiai situacijai jgyti konkurencinj
pranaSuma tampa pakankamai sudétinga. Dél to jmonés pradéjo suprasti, kad tikrasis jy turtas yra vartotojai
(Shanks ir Tay, 2001). Jy svarba pabrézia Peppers, Rogers (2011, p. 3) teigdami, kad ,,jokia jmoné negali
biti sékminga be vartotojy“. Jeigu néra vartotojy, néra ir verslo. Siame kontekste santykiy su skirtingy
kultiiry vartotojais valdymas tampa svarbia priemone, kuri gali sudaryti galimybes iSsaugoti vartotojus ir
pagerinti jmonés veiklos rezultatus. ISvystytos technologijos leidzia lengviau pazinti, jvertinti ir valdyti
santykius su kiekvienu vartotoju individualiai. Vis délto, organizacijos, susidurdamos su skirtingy kultiiry
interaktyviis ir pasikartojantys, jie turi kurti naudg ir pasitikéjimg abejoms puséms. Santykiai su vartotoju
yra unikalis, o kartais reikalauja netgi tam tikry elgesio pasikeitimy. Anot Little ir Morandi (2003), santykiy
su klientais plétojimas yra pats efektyviausias biidas juos iSlaikyti. Taciau kultiiry jvairové lemia vartotojy
suvokimo ir elgsenos skirtumus, kurie yra aktualiis daugeliui organizacijy, veikianciy tiek vietiniu, tiek
tarptautiniu lygmeniu. Verslo sektorius progresuoja labai sparciai, 0 tyrimy santykiy su skirtingy kulttry
vartotojais valdymo perspektyvoje atlikta nedaug. Tai yra viena i§ priezasCiy, kodél jmonéms sudétinga
atskleisti visg savo turimg potencialg. Tyrimai §ioje srityje galéty padéti jmonéms geriau suprasti skirtingy
kultiiry vartotojus, sékmingiau kurti ir valdyti santykius su jais bei teikti geresnes paslaugas.

Pries pradedant detaliai analizuoti santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo problematika ir
tyrimus Sioje srityje blitina suprasti viso to pradines iStakas. Laikui bégant santykiai tarp jmoniy ir vartotojy
dramatiskai pasikeité. Vartotojai visada buvo matomi svarbia dalimi organizacijos ilgalaikio augimo
strategijoje, marketingo planuose, produkty ar paslaugy vystymo procesuose. Taciau jmonés buvo
steigiamos ir valdomos labiausiai atsizvelgiant j produktus ar paslaugas, kurias jos kuria ir parduoda. XX a.
dominavo masiné gamyba ir masinis marketingas, stengiantis pasiekti kuo didesn;j potencialiy vartotojy
skai¢iy. Didele dalis prekiy ir paslaugy buvo labai panaSios, todél prekinio Zenklo stiprinimas tapo
pagrindine priemone siekiant konkurencinio pranasumo. Tam tikra prasme tai tarsi buvo brangus santykiy
su vartotojais valdymo pakaitalas. Pagrindinis jmoniy tikslas buvo didinti prekinio Zenklo atpazjstamuma,

pirmenybe ir lojaluma tarp vartotojy. Daugumai jy prekinis zenklas simbolizuoja paslaugy ar produkty
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kokybe ir patikimumg. Pasak Peppers (2000), prekinio Zenklo svarba tarp pirkéjy stipriai sumazéjo. Ilga
laiko tarpa jmonés rémési tuo, kad konkurencinis pranasumas jgyjamas per prekinio zenklo zinomumga.
Taciau $iuo interaktyvios eros laikotarpiu keiciasi industrinio amziaus suformuoti stereotipai ir zaidimo
taisyklés. Organizacijos vis daZniau veikia tarptautiniu lygmeniu ir konkurencinj pranaSumga siekia jgyti i$
informacijos, kurig gali surinkti apie savo vartotojus. Kitaip tariant santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais
valdymas jgauna didziulg reikSme Siy dieny verslo sektoriuje.

Visos organizacijos siekia rasti naujus ir iSlaikyti esamus vartotojus. Tai budinga pelno siekianc¢ioms
organizacijoms ir ne pelno organizacijoms, kur vartotojais gali buti traktuojami savanoriai, privacioms
Jmonéms ir vieSosioms jstaigoms. Tod¢l jmonés vis dazniau pastebi, kad démesys vartotojams ir informacija
apie juos gali biiti pagrindinis konkurencinis pranasumas. Zinoma, tai nereikia, kad jos turéty uzmirsti
viskg apie savo teikiamy paslaugy ar prekiy kokybe. Tai reiskia, kad jmonéms reikés taikyti naujg strategija
ir tam tikrais atvejais jvairias technologijas, kad biity sukuriama verté tiek jmonei, tiek vartotojams. Anot
Buttle ir Maklan (2009), artimi santykiai tarp jmonés ir vartotojo gali padéti organizacijai nustatyti,
patenkinti ir nuspéti vartotojo poreikius ar liikkescius. Vis délto jmonés daznai susiduria su sunkumais,
bandydamos pereiti nuo démesio koncentravimo gamybos arba pardavimo procesams iki informacijos ir
santykiy valdymo su skirtingy kultiiry vartotojais ypatumy. Pagrindinémis to priezastimis galima laikyti
specifiniy ziniy, patirties ir tyrimy stokg. Sparciai besikeicianti verslo aplinka lemia tai, kad ijmonés privalo
kuo greiCiau ir geriau pazinti savo vartotojus. Tokiu biidu stengiamasi jgauti konkurencinj pranaSumg ir
uzmegzti ilgalaikius santykius. Cia svarby vaidmenj atlicka santykiy su vartotojais valdymo strategija, o jai
lgyvendinti jmonés daznai diegia santykiy su vartotojais valdymo sistema. Bandydamos tai jgyvendinti
Jmones susiduria su jvairiais sunkumais, nes reikia itirti vidinius procesus, teisingai suformuluoti tikslus ir
atlikti kitas uzduotis. Globalizacijos ir internacionalizacijos procesai visa tai dar labiau apsunkina, nes jie
keigia jmoniy veiklos specifika. Salia §iy procesy atsiranda kultiirinis efektas, kuris potencialiai gali turéti
didziulés jtakos.

Taigi santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymas jgauna vis didesn¢ svarbg. Dabartiniame
amziuje jmones daznai susiduria su jvairiy kultiiry vartotojais, o informacija apie juos traktuojama kaip
konkurencinio pranaSumo galimybé. Neturédamos tinkamy ziniy ir patirties organizacijos patiria didelius
sunkumus. Analizuojant mokslinius tyrimus santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo tematika
buvo pastebéta, kad akademine bendruomené didelio démesio jai neskyré. Tyrimy stoka $ioje srityje lemia,
kad jmonés negali iSnaudoti viso savo turimo potencialo, valdydamos santykius su skirtingy kultiiry
vartotojais. Vienas pirmyjy mokslininky, kuris atkreipé démes;j j kultiiros fenomeno svarbg jvairiose srityse,

buvo Geert Hofstede. Tyrimas vykdytas 1967-1973 m. skirtinguose IBM padaliniuose daugiau nei 70-yje
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valstybiy. Sio tyrimo reik§mé ir svarba buvo didziulé, nes anks¢iau atlikti tyrimai buvo daugiau teoriniai
arba labai mazos apimties. Mokslininkas iSskyre kultiirines dimensijas ir kiekvienos valstybés indeksa, kuris
atvaizdavo jy kulttirines vertybes. Nuo tada kultiiriniy skirtumy tyrinétojai pirma kartg tur¢jo jrankj, kuris
leido klasifikuoti ir diferencijuoti labai daug valstybiy. Taigi, remdamiesi $iais indeksais, mokslininkai gali
atlikti tyrimus jvairiose srityse, iSkelti ir patikrinti hipotezes apie kultiirinius skirtumus. Jie buvo pradéti
taikyti tokiose mokslo srityse kaip psichologija, vadyba ar marketingas (Steenkamp, 2001). Tai
simbolizuoja, kad kulttra turi didziulg¢ jtaka zmogaus suvokimui ir jo elgesiui. Hofstede modelis
naudojamas labai placiai, pavyzdziui, siekiant paaiSkinti vadovavimo skirtumus (House, Hanges, Javidan,
Dorfman ir Gupta, 2004), motyvacijg (Lam, Schaubroek ir Aryee, 2002) ar socialiniy tinkly ypatumus
(Zaheer ir Zaheer, 1997). Vis délto santykiy su skirtingy kulttiry vartotojais valdymas isliko maziau tyrinétu
tiek Lietuvos, tiek uzsienio mokslininky, todél Siame baigiamajame darbe siekiama sumazinti Siy ziniy
spraga.

Santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo tyrimy problematika atskleidzia jvairiy Saliy
mokslininky atlikti tyrimai. Schumann (2009) tyré kultGros vaidmenj santykiy marketingui teikiant
tarptautines paslaugas 11 Saliy bankiniy paslaugy sektoriuose. Svarbu pabrézti, kad autorius rémési butent
Hofstede iSskirtomis kultiirinémis dimensijomis, kuriomis remiamasi ir $iame magistro baigiamajame
darbe. Schumann savo moksliniame darbe analizuoja kultiros jtaka vartotojy elgesiui ir paslaugy
suvokimui. Ypatingas démesys skiriamas vartotojy teikiamoms paslaugoms ir kultlriniy vertybiy
vaidmeniui paslaugy marketinge. Respondenty buvo klausiama apie jy asmenin¢ patirt] su bankiniy
paslaugy teikéju ir individualias kultirines vertybes. Taip pat empirinéje dalyje autorius iSkéle tris
problemas, kurios yra aktualios tiek akademikams, tiek praktikams. Pirmaja problema buvo jvardinta
pasitikéjimu gristy santykiy kiirimas, kuri yra labai aktuali ir Siame darbe. Viena pagrindiniy to prieZas¢iy
galima laikyti kultiirinius skirtumus, kurie lemia nevienodg vartotojy suvokimg apie santykius tarp jmonés
ir vartotojo. Tokiu atveju santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymas gali tapti labai sudétingu, o
veiklos rezultatai nuvilianciais. Kita problema, kurig iSskyré autorius, buvo vartotojy isitraukimas j paslaugy
ar produkty kiirimg. Tai aktualu ir santykiy valdymui su vartotojais, nes tokiu biidu ir didinama s¢kmingo
bendradarbiavimo tikimybé. Paskutinioji i§skirta problema buvo vartotojy informacijos perdavimas i8 lipy
i lapas. Sio veiksnio svarbg verslo sektoriuje iskiria daugelis autoriy. Pasak Bansal ir Voyer (2000), tai turi
didelg jtaka vartotojy apsisprendimui pirkti arba nepirkti tam tikras paslaugas ir prekes. Reichheld (2003, p.
46) teigia, kad ,,informacijos perdavimas i$ liipy j lipas yra vienas i$ labiausiai daranciy jtakg determinanty

organizacijos augimui®. Visai tai galima sieti ir su santykiy valdymo problematika. Organizacijos, kurios
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turi santykiy su nepatenkintais skirtingy kulttiry vartotojais, patiria jvairius sunkumus. Tai puikiai iliustruoja

2017m. ClickFox atliktas tyrimas Jungtinéje Karalystéje, kurio metu buvo apklausta 440 pirkéjy
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1 pav. Vartotojy reakcija j prasta paslaugu/prekiu teikima (ClickFox)

1 pav. pateikti duomenys atskleidzia, kad vartotojai yra linke dalintis savo neigiama patirtimi, 0 35 %
netgi buty pasiryze visiSkai nutraukti santykius su jmone. 51 % respondenty kreiptysi i vadybininka ar
vadova, o 13 % radyty skundus. Zinoma, ie duomenys galéty biti visidkai skirtingi kitose kultiirose, taciau
bet kokiu atveju tai yra zenklas, kad santykiy valdymas turi didziule reik§me organizacijos sékmei. XXI a.
informacija technologijy pagalba gali buti perduodama labai greitai ir placiu spektru, todél jimonéms yra
aktualu suprasti skirtingy kulttiry vartotojus ir gebéti valdyti santykius su jais. Nesékmés atveju galima
susidurti su tokiomis pasekmémis kaip reputacijos ir pelno sumaz¢jimas, augimo tempo sulétéjimas ar
vartotojy praradimas.

[Sanalizavus Schumann iSskirtas tyrimo problemas, biitina atkreipti démesj ir | gautus rezultatus.
Pasak autoriaus, vartotojai skirtingose valstybése iSreiskia nevienodg pasitikéjimo lygj paslaugy teikéju.
Nustatyta, kad pasitikéjimo lygis priklauso nuo kultiiriniy vertybiy specifingje Salyje ir tiriamosios grupés
sluoksnio visuomeng¢je. Kiekvienoje kultiiroje pasitikéjimo formavimo procesas yra unikalus. Vis délto
1§skiriama, kad pasitikéti yra labiau linke vartotojai 1§ kolektyvistiniy kulttry. Kultiiriniai skirtumai taip pat
turi didelg¢ jtakg vartotojy norui prisidéti prie paslaugy ar produkty kiirimo, t. y. dalintis asmenine
informacija. Pastebéta, kad neapibréZtumo vengimo dimensija yra aktualiausia Siame kontekste.
Informacijos perdavimas i§ lipy j lipas taip pat yra nevienodai suvokiamas skirtingose kultiirose.
Didziausig efekta vartotojy pasitenkinimui ir kokybés suvokimui turi auksto neapibréztumo kultiirose. Sis

atliktas tyrimas atskleidée, kad kultiirinés dimensijos tikrai turi didele jtakg vartotojy suvokimui ir tam tikrai
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ju elgsenai. Tac¢iau didesnio démesio santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo tematikai nebuvo
skirta. Apibendrinant Schumann tyrimo rezultatus galima teigti, kad organizacijos turéty atsizvelgti | tai,
kokiose valstybése joms tenka dirbti ir su kokiy kultiiry vartotojais turéti santykiy. Tinkamai tai iSnaudojus
bty galima iSvengti klaidy teikiant paslaugas ar produktus. Taip pat tai leisty geriau paZinti savo vartotojus
ir sekmingiau valdyti santykius su jais.

Kitas tyrimas, kuriame démesys atkreipiamas | jvairiy kultiiry vartotojy skirtinga paslaugy suvokima,
2016 m. atliko Pantouvakis ir Renzi. Tyréjai sieké iSsiaiskinti santykj tarp keleiviy pasitenkinimo ir oro
uosto paslaugy kokybés. Tam, kad oro uostai iSlaikyty konkurencinj pranaSuma, kickvieng dieng privalo
teikti auksto lygio paslaugas skirtingy kultiiry vartotojams. Paslaugy teikimas daugiakultiirinéje aplinkoje,
kur milijonai keleiviy atvyksta i§ jvairiy valstybiy ir gauna bei patiria tas pacias oro uosto paslaugas,
reikalauja dideliy pastangy kultiiriniy standarty jvertinimui bei tinkamos aplinkos sukarimui. Siais laikais
oro uosto suteikiamy paslaugy kokybé yra jvardinama kaip vienas svarbiausiy elementy jy patrauklumui.
Tai dar labiau atskleidzia tyrimy biitinybe tam, kad biity galima suprasti vartotojus bei tinkamai valdyti
santykius su jais. Pasak Ganglmair-Wooliscroft ir Wooliscroft (2013), kultriniy skirtumy ir vartotojy
pasitenkinimo gaunant tam tikras paslaugas atvejo tyrimy yra labai nedaug. Todél jmonéms sudétinga
suprasti, kokie santykiy valdymo ar paslaugy teikimo komponentai kuria pasitenkinimg skirtingy kultiiry
vartotojams. Taigi tyrimo metu buvo pasirinkta iSskirti dvi grupes. Viena i§ jy kalbanti italiskai, o kita
angliSkai (Australija, Jungtinés Amerikos Valstijos, Jungtin¢ Karalyst¢, Kanada, Naujoji Zelandija). IS viso
Romos oro uoste apklausti 922 respondentai. Autoriai pasirinko, kad teikiamy paslaugy kokybé biity
nustatoma pagal tris skirtingus matmenis. Vienas i$ jy buvo skirtas jvertinti bendrus vartotojy ispiidZius apie
oro uostg ir darbuotojus. Kitu matmeniu buvo norima issiaiskinti, kaip vartotojai traktuoja informacijos
perdavima jiems, o paskutiniuoju jvertinti tam tikry skyriaus darbuotojy greitj ir kompetencija.

Tyrimo autoriy A. Pantouvakis ir M. Renzi gauti rezultatai atskleidé, kad vartotojy kultiiriniai
skirtumai lemia skirtingg paslaugy suvokimo bei pasitenkinimo lygj. Respondenty pasitenkinimas
paslaugomis buvo vertinamas pagal tris matmenis, o didZiausig jtaka turéjo matmuo, kurj sudaré: bendras
teigiamas vartotojy jsptidis apie darbuotojus, laukimo laikus, informatyvumas, komforto - saugumo lygis ir
kt. Kiti du matmenys kaip zenklinimo aiSkumas ir apsaugos darbuotojy greitis ar kompetencija, neturéjo
tokios didelés jtakos skirtingy kultiiry vartotojy pasitenkinimo lygiui. Si atvejo studija taip pat pateikia
jrodymus, kad pasitenkinimas ar nepasitenkinimas teikiamomis paslaugomis priklauso nuo tautybés. Tai
iliustruoja gimtosios Salies oro uosto paslaugy jvertinimas pagal italus keleivius, kuris buvo daug zemesnis
nei uzsienie¢iy. Todél galima daryti tam tikrg prielaida, kad vietiniy kultiiry vartotojai yra labiau linke

kritiSkai vertinti ir galbut kelti didesnius reikalavimus vietiniam paslaugy teikéjui. Taciau Siame atliktame

15



tyrime galima pastebéti tam tikrg jo ribotumg ir trikumus. Tyrimo metu nebuvo atkreiptas démesys j
santykius tarp vartotojo ir paslaugy teikéjo, kuris galéjo turéti jtakos jy pasitenkinimo teikiamomis
paslaugomis vertinimui. Taigi Sis tyrimas dar labiau pabrézia santykiy su skirtingy kultiry vartotojais
valdymo tyrimy problematikg ir trukumus.

Santykiy valdymas su skirtingy kultiiry vartotojais yra sudétingas procesas. Jo metu organizacijoms
tenka susidurti ir su nepatenkintais vartotojais, kuriy skirtingas elgesys reikalauja specifiniy ziniy. Didelj
démesj tam skyré Zourrig, Chebat ir Toffoli (2008), kurie tyrinéjo neigiama vartotojy elgesi kultiiriniy
skirtumy kontekste. Anot Bechwati ir Morrin (2003, p. 443) ,,nepatenkinti vartotojai gali veikti labai
agresyviai, siekdami pakenkti jmonei ir jos darbuotojams®. Taciau yra pastebimi ryskiis skirtumai, nes tam
tikros kultiiros vartotojai yra labiau linke | neigiamg patirtj atsakyti neigiamai, o kity kultiry vartotojai
reaguoja daug ramiau. Kultiirinius skirtumus tarp vartotojy atskleidzia ir 2007 m. atlikta Australijos Tyrimy
Tarnybos analize tarp Australijos bei Kinijos — Tailando vartotojy. Jo metu buvo pastebéta, kad patyre
blogas paslaugas kinai ir tailandieciai yra link¢ Sig informacijg perduoti kuo didesniam zmoniy skaic¢iui ar
ilgam laikotarpiui atsisakyti jos paslaugy. Australai yra labiau linke viesai iSreik$ti nepasitenkinimg ir
panaudoti jvairius jzeidimus. Tai atskleidzia, kad vartotojai elgiasi skirtingai ir priklausomai nuo kultiiriniy
vertybiy atitinkamoje visuomenéje. Kiti mokslininkai Hui ir Au (2001) nustaté, kad vartotojai
individualistinése kultiirose yra jautresni nei kolektyvistinése kultirose. Tokie rezultatai rodo, kad
kolektyvistai, patyre blogas paslaugas, gali biiti maziau linke siekti kerSto organizacijai nei individualistai.

GrjZtant prie anksC¢iau minéto tyrimo, kurj atliko Zourrig, Chebat ir Toffoli, butina atkreipti démes; }
gautus jo rezultatus. Siame darbe autoriai apZvelgé esamus tyrimy modelius, kurie naudojami nepatenkinty
vartotojy elgesiui tirti, o patys pritaiké Lazarus kognityvinj — emocinj modelj. Siekiant istirti kulttirinj
aspekta, jis buvo siejamas su individualiais kultiiriniy vertybiy skirtumais. Taip pat Siame tyrime vartotojai
buvo skirstomi } alocentriSkus ir idiocentriSkus. Pirmasis vartotojy tipas yra linkes nuslépti neigiamas
emocijas ir i$laikyti harmoningus santykius. Santykiy valdymas su tokiy tipy vartotojais yra daug
paprastesnis. Tyrimo metu gauti rezultatai atskleidzia, kad idiocentriski vartotojai mégsta isreiksti save ir
emocijas, o tai budinga individualistinéms visuomenéms. Organizacijos, kurios veikia tarptautiniu lygmeniu
arba turi santykiy su skirtingy kultiry vartotojais, privalo organizuoti mokymus savo darbuotojams apie
kultirinius skirtumus. Tai gali biiti naudinga siekiant identifikuoti ankstyvas santykiy valdymo problemas
su vartotojais ir uzkirsti kelig potencialiems neigiamiems vartotojy veiksmams. Idiocentriski vartotojai yra
linke reiksti pykt;] ar nepasitenkinima vieSai, todél tokiy vartotojy identifikavimas ir atitinkamas elgesys su
jais gali padéti jmonei kurti didesng verte ir jgyti konkurencinj pranasumg. Taciau pastebima, kad tyrimy

Sioje srityje triikksta, nes jmonés daznai praranda savo vartotojus, tiesiog negalédamos tinkamai jy suprasti
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ir valdyti santykius su jais. Tyrimy poreikj lemia sparCiai besikeiCiantis verslo sektorius, kuris yra
neatsiejamas nuo vartotojy, turin¢iy skirtingas kultiirines vertybes.

Mokslingje literattiroje vis dar néra vieningai sutariama dél paslaugy kokybeés ir santykiy valdymo su
vartotojais apibrézimo. Viena i§ pagrindiniy to priezas¢iy yra skirtingas vartotojy ir organizacijy suvokimas
zvelgiant i$ jy perspektyvos. Stauss ir Mang (1999) savo darbe tam skyré daug démesio. Jie teigé, kad jvairiy
kulttiry vartotojai tikisi jiems priimtino elgesio ir paslaugy, tac¢iau daznai jmonéms nepavyksta to
igyvendinti. Teorinéje darbo dalyje autoriai i$skyré ir Siame magistro baigiamajame darbe naudojamas
Hofstede iskeltas kulttirines dimensijas. Jy svarba akcentuojama siekiant suprasti skirtingy kultiiry vartotojy
paslaugy suvokimg. Tuo metu, kai vietiné organizacija teikia paslaugas kity kultiiry vartotojams, atsiranda
dvi aiSkios problemos. Pirmoji i$ jy kyla dél to, kad néra pateisinami vartotojo liikes¢iai. Antroji atsiranda
dél to, kad skirtingy kultiiry vartotojai nesielgia pagal jprasta vietinés kultiiros modelj. Todél normalu, kad
organizacija, kuri néra pasiruo$usi, negalés suteikti norimy paslaugy. Siame kontekste santykiy su skirtingy
kultiry vartotojais valdymas tampa labai reik§Smingu, 0 1-0je lentelé¢je galima matyti puiky to pavyzd;.
Vokiskas restoranas, teikdamas paslaugas kitos kultiiros vartotojams, susidiiré su problemomis. Santykiai
su vartotojais nebuvo tinkamai valdomi, o tai 1émé vartotojy nepasitenkinimg. Viena pagrindiniy to
priezaséiy galima i$skirti ziniy trikuma, nes jmoné ir jos darbuotojai nezinojo, kaip reikia tinkamai elgtis.
Ateityje nepatenkinti vartotojai gali blogai atsiliepti apie jmone arba kitaip neigiamai veikti jos atzvilgiu.
Todél norint jgyti konkurencinj pranasumag ir plétoti versla reikia skirti didelj démesj santykiy su skirtingy

kultiiry vartotojais valdymui.

1 lentelé. Paslaugy teikimo problematika skirtingy kultiiry vartotojams (Stauss, Mang, 1999, p. 332)

Paslaugy teikimo problemos Situacijos modelis: japonai vokiSkame restorane

Vartotojai negali perskaityti meniu arba sumaiSo

Fizinés aplinkos trikumai : RN
tualetus, nes negali suprasti uzrasy.

Vartotojai jauciasi nejaukiai, nes padavéjas palaiko akiy

Kulttrinés kompetencijos trikumas Kontakta uzsakymo metu,

Vartotojai  jauCiasi  nepatenkinti, nes nebuvo

Imonés sisteminiai triikumai A . .
pasisveikinta jeinant ar sédant prie stalo.

Vartotojai jauCiasi nepatogiai, nes kiti sveciai

Atotraki \% j . S LS .
totruikis tarp vartotojy atsisésdami prie stalo sveikinasi rankos paspaudimu.
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Anksciau minéto Stauss ir Mang tyrimo atlikimo vieta buvo pasirinkta vokieciy oro linijy jmoné.
Trijuose skirtingy Saliy oro uostuose buvo apklausta 220 respondenty i§ Japonijos, Jungtiniy Amerikos
Valstijy ir Vokietijos. Autoriai sieké i$siaiSkinti, ar gauta tokiy paciy paslaugy kokybé skiriasi tarp skirtingy
kulttry vartotojy. Taip pat buvo norima gauti duomeny apie jvairiy kultiiry vartotojy lukescius ar paslaugy
suvokimg. Duomenims surinkti buvo naudojama kritinio incidento technika, kurios metu klausiama
respondenty apie labiausiai nuvylusius ir dziuginancius aspektus. Gauti rezultatai nustebino tyréjus, nes
kulttiriniai skirtumai netapo pagrindiniu veiksniu, Iémusiu vartotojy nusivylimg. Buvo pastebétas neigiamas
rySys tarp vietiniy paslaugy teikéjy ir vietiniy kultiiry vartotojy, kuriy liikes¢iai nebuvo patenkinti. Autoriai
pabrézia, kad tokie gauti rezultatai kelia labai daug klausimy ir iSrySkina tolimesniy tyrimy butinybg.

Atlikta santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo problematikos analizé atskleide, kad tyrimy
Sioje srityje atlikta nedaug ir jie nepatenkina verslo sektoriaus poreikiy. Daugelyje analizuoty tyrimy
démesys buvo fokusuojamas j vartotojy suvokimgq, pasitenkinimg santykiais su organizacija bei gaunamomis
paslaugomis skirtingy kultiry kontekste. Taciau Siems tyrimams tritksta testinumo ir démesio
koncentravimo | santykiy su skirtingy kultiry vartotojais valdymgq. Taip pat pastebétas tyrimy tritkumas,
kuriuose bty analizuojami jvairiis santykiy su skirtingy kultiry vartotojais valdymo aspektai is
organizacijy perspektyvos. Globalizacijos ir internacionalizacijos procesai pakeité daugelio jmoniy veiklos
specifikg. Joms daznai tenka susidurti su skirtingy kultiiry vartotojais, kurie tikisi gauti aukSciausio lygio
paslaugas. Taciau tam, kad jas suteikty, jmonés privalo paZinti vartotojus, suprasti jy poreikius ir kultiirines
vertybes. Tyrimy ir Ziniy stoka Sioje srityje lemia neefektyvig veiklg, létus augimo tempus, nepatenkintus ir
jmong paliekancius vartotojus. Nors mokslinéje literatiiroje santykiy valdymas su vartotojais yra
jvardinamas kaip viena is esminiy konkurencinio pranasumo galimybiy, taciau menkas Sios srities iStyrimo

lygis lemia neisnaudotq potencialg.
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2. IMONES SANTYKIU SU SKIRTINGU KULTURU VARTOTOJAIS VALDYMO
TEORINIAI ASPEKTAI

Siame skyriuje analizuojama santykiy su vartotojais valdymo esmé, kuri mokslingje literatiiroje
suprantama labai jvairiai. Sio skyriaus pirmoje dalyje analizuojama santykiy su vartotojais valdymo tipai
bei tikslai. Antroje skyriaus dalyje pateikiama kulttiros apibréZzties analiz¢ ir esminiai kultiriniy dimensijy

pagal Hofstede bruozai.

2.1. Santykiy su vartotojais valdymas

Santykiy su vartotojais valdymas (angl. CRM - Customer Relationship Management) kaip reiskinys
ir procesas tampa aktualus nuo XX a. pab. Nuo tada buvo daug bandymy jj apibrézti. Pazymétina, kad
santykiy su vartotojais valdymas yra susijes su jvairiomis sritimis, todél mokslinéje literatiiroje néra vienos
universalios sgvokos, apibréziancios §j reiskinj, todél tampa ypac svarbu iSanalizuoti skirtingy autoriy
apibrézimus, siekiant gilesnio supratimo.

Vieng pirmyjy CRM sampraty pateikia Glazer (1997), kuris akcentuoja bandyma nutiesti tiltg tarp
informaciniy technologijy ir marketingo strategijos, siekiant vystyti ilgalaikius santykius ir didinti pelna.
Tuo tarpu Green ir Ridings (2002) nuomone, santykiy su vartotojais valdymas — tai sistema, reguliuojama
programinés jrangos pakety, kurie skirti integruoti ir per organizacijq valdyti visus vartotojy sqveikos
aspektus ir taip pagerinti organizacijos galimybes valdyti vartotojy aptarnavimg, pardavimus, marketingg,
interneting prekybq ir uzsakymus. Zikmund ir kt. (2003) tvirtina, kad santykiy su vartotojais valdymas —tai
procesas, kurio metu renkama informacija, didinanti supratimq, kaip valdyti organizacijos santykius su
vartotojais. Panaudojant informacines technologijas, siekiama suteikti jmonei i§samig, patikimg informacijg
apie vartotojus, todél visi procesai ir vartotojy saveika padeda palaikyti ir plésti abipusiai naudingus
santykius. Siuo poziiiriu autoriai CRM sieja su technologija ir programine jranga.

Analizuojant literatiirg, pastebima, kad CRM dazZnai suprantamas kaip duomeny kaupimas ir analizé.
Kaip teigia Buttle ir kt. (2004), santykiy su vartotojais valdymas — tai verslo procesy ir technologijy
integracija, kuri naudojama vartotojy poreikiy patenkinimui per sqveikas. Didziausias démesys skiriamas
informacijos apie klientg paieskai, analizei ir panaudojimui, siekiant efektyviai parduoti kuo daugiau
paslaugy ar produkty. Hamilton (2001) taip pat pabrézia duomeny kaupimg ir analizg, todé¢l jo teigimu,
santykiy su vartotojais valdymas — tai duomeny saugojimo ir analizavimo procesas, kai duomenys
surenkami pardavimy skambuciy pagalba, vartotojy aptarnavimo centruose, per tiesioginius pardavimus.

Toks duomeny surinkimas kompanijai leidZia geriau suprasti vartotojy elgesj. Kartu su CRM pagalba
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verslas gali paveikti skirtingo tipo vartotojus, pavyzdziui, maziau skirti démesio tiems, kurie iSleidzia
maziau, ir buti labiau démesingesniems tiems, kurie i§leidzia daugiau islaidy.

Kiek kitokj apibrézimg pateikia Swift (2001), manydamas, kad CRM yra kiek platesné sgvoka,
apimanti visus veiksmus, sickiant jprastg klientg paversti lojaliu, daugiau pinigy iSleidzian¢iu vartotoju.
Siuo poziiiriu svarbiau tampa santykiai su vartotojais nei pats sandoris. Pasak Bergeron (2002), santykiy su
vartotojais valdymas — tai dinaminis jmonés ir vartotojy santykiy valdymo procesas, kai vartotojas
pasirenka testi abipusiai naudingus prekybos mainus ir yra atgrasomas nuo tokiy mainy, kurie yra
nepelningi jmonei. Bodenberg (2001) CRM jvardina kaip strategijq, kuri pagrindinj démesj skiria esamiems
vartotojams. CRM apima tokius verslo procesus kaip identifikavimas, pasirinkimas, vystymas, islaikymas,
geresnis vartotojy aptarnavimas. Sie procesai apima organizacijos bendradarbiavima su savo vartotojais
nuolatinj ir santykiy su jais t¢stinuma ateityje. Be to, santykiy su vartotojais valdymas apibiidinamas kaip
verslo strategija, kuria siekiama pajamy optimizavimo, pelno, vartotojy pasitenkinimo, atkreipiant déemesj
I skirtingus vartotojy segmentus, skatinant vartotojy atitinkamq elgesj ir jgyvendinant j klientq orientuotus
procesus. Sia prasme CRM gali bati suprantamas kaip strategija, dazniausiai orientuota j esama vartotoja.

Vartotojg kaip svarbiausig veiksnj kompanijos procesuose iSskiria ir Graham Roberts — Phelps

(2009), kurio nuomone, santykiy su vartotojais valdymas — tai metodika, kurianti ir jtraukianti organizacijg
j rinkq ir tuo paciu metu j kiekvieno individualaus vartotojo sqmone. Tai apima visg procesa, itraukiamas
kiekvienas aspektas: nuo tiekéjy iki vartotojy ir nuo vidiniy darbuotojy iki vartotojo vartotojy. Pripazjstama,
kad kiekvienas vartotojas yra individualus ir turi pasirinkima. Si metodika iesko budy, kaip vartotojus
nagrinéti labiau kaip individus ir vykdyti jy pasirinkimus, orientuotus j organizacijos sékme. Atsizvelgiant
j kiekvieno vartotojo konkrec¢ius veiksmus, kuriami ir palaikomi santykiai su individualiais vartotojais, kurie
jmonei sukuria didesn¢ vertg. Kartu $i metodika apima daug kity vartotojy valdymo metody, pavyzdziui,
vartotojy lojalumas ir marketingo duomeny baziy valdymas. Autorius iSskiria 3 sieckiamybes,
pasireiSkiancias valdant santykius su vartotojais:

1. Vartotojy iSsaugojimas. ISsaugodamos esamus vartotojus, jmonés gali tikétis augimo ir
klestéjimo tokiu paciu biidu kaip iki Siol;

2. Vartotojy potencialo panaudojimas. Imonés, orientuotos j didelius vartotojy skaiéius,
iSleidziamas didesnes jy iSlaidas, todél bandoma pakeisti vartotojy elgesi, siekiama vartotojy
lojalumo;

3. Vartotojy atsisakymas. Siekiant sékmés, jmoné gali atsisakyti ty vartotojy, kurie negali suteikti

ilgalaikés vertes.

20



Glaudis ir nuolat plétojami santykiai su vartotojais, o ne kuriamy produkty ir teikiamy paslaugy
akcentavimas uztikrina jmonés ilgalaikj gyvybinguma. Payne ir Frow (2005) nuomone, santykiy su
vartotojais valdymas — tai strateginis poziiris, susijes su jmonés vertés kiirimu, plétojant tinkamus santykius
su pagrindiniais vartotojais ir vartotojy segmentais. Jis taip pat vienija potencialias santykiy marketingo
strategijas ir informacines technologijas, siekiant sukurti naudingus, ilgalaikius santykius su vartotojais ir
kitomis suinteresuotomis Salimis. D¢l to CRM, naudojant duomenis ir informacija, suteikia didesnes
galimybes suprasti vartotojus ir bendradarbiaujant kurti verte. Siekiant $io tikslo tampa ypatingai svarbu
tarpfunkciné integracija tarp procesy, zmoniy, operacijy ir rinkodaros galimybiy, kurios vyksta per
informacija, technologijas ir programas. Siuo pozitiriu CRM néra tik informaciniy technologijy sprendimas,
naudojamas tik klienty duomeny valdymui. Pazymétina, kad tampa ypatingai svarbu gilinimasis j jmonés
strategija ir bendrg vartotojo vertés supratima.

Analizuojant apibrézimus, Payne ir Frow siiilo CRM sampratas jvertinti per tris skirtingas kontinuumag
sudarancias perspektyvas ( zr. 2 pav.):

1. Siaura ir takting, kai didziausia reik§mé suteikiama technologiniam sprendimui;
2. Plataus masto technologijos;

3. Plati ir strategine, kai svarbiausia tampa orientacija  vartotoja, o | CRM Zvelgiama holistiniu

poziuriu.
Siaura ir Plati ir
taktine strateginé
CRM - CRM - CRM - holistinis
technologinio integruoti poZilris j
sprendimo technologiniai santykiy su
diegimas sprendimai, vartotojais
orientuotij valdymga, kuriant
vartotojus verte

2 pav. CRM kontinuumas (Payne, Frow, 2005)

Skirtingus santykiy su vartotojais valdymo aiSkinimus Baran ir kt. (2008) susistemina j tam tikras
kategorijas:
e CRM - tai technologija, sistema, programiné jranga;

e CRM - tai duomeny kaupimas ir analizé;
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e CRM - tai kompanijos kultiiros pokytis;

e CRM - tai valdymo praktika, kai svarbiau tampa santykiai su vartotojais nei pats sandoris;
e CRM - tai praktika, valdanti paklausa;

e CRM - tai strategija, kai pagrindinis démesys skiriamas esamiems vartotojams.

Taigi santykiy su vartotojais valdymo aiskinimy analizé rodo, kad vieni autoriai santykiy su vartotojais
valdyma sieja labiau su informacinémis technologijomis, programinés jrangos naudojimu, kiti jvardina kaip
strategija, orientuotg ] individualy vartotoja, kuri padeda uztikrinti abipus¢ naudg tiek jmonei, tiek
vartotojui.

Apibendrinant galima teigti, kad santykiy su vartotojais valdymas yra gana nauja disciplina ir vieno
apibrézimo Siam reisSkiniui paaiskinti néra. Vis délto santykiy su vartotojais valdymq reikéty apibreézti kaip
verslo strategijq, kurioje svarbiausiu veiksniu organizacijos procesuose ir veikloje tampa vartotojas.
Siuolaikiniy technologijy naudojimas, personalizuotas marketingas, strateginis planavimas, modernios
organizacijos vystymo priemonés padeda uzmegzti ir islaikyti santykius su vartotojais, kurie kelia

organizacijy produktyvumq ir didina pelningumo lygj.
2.1.1. Santykiy su vartotojais valdymo tipai

[$analizavus santykiy su vartotojais valdymo esmés aiskinimus, matyti, kad tyréjai laikosi skirtingy
pozitriy. Tokia pozitiriy jvairove galimai lemia ir skirtingi CRM tipai: strateginis, operatyvinis, analitinis

ir bendradarbiavimo (Zr. 2 lentelg).

2 lentelé. CRM valdymo tipai (sudaryta autoriaus, remiantis Buttle, 2009)

Tipas Apibiidinimas
- CRM - tai j vartotojag orientuota verslo strategija, kuria siekiama jgyti ir i$laikyti
Strateginis Lo :
naudlnglausms Val’tOtOjUS.
- CRM - tai su vartotojais susijusiy procesy, tokiy kaip pardavimai, rinkodara, klienty
Operatyvinis . L0
aptarnavimas, automatizavimas.
_ CRM - tai su vartotojais susijusios informacijos valdymas, siekiant strateginiy ir
Analitinis N .
taktiniy tiksly realizavimo.
Bendradarbiavimo CRM - taikant technologijas, siekiama optimizuoti jmonés, partnerio ir vartotojo vertg.

Strateginis santykiy su vartotojais valdymas sutelkia démesj j vartotojg orientuotos verslo kultiiros

vystyma. Tokioje verslo kulttiroje iStekliai dazniausiai paskirstomi taip, kad suteikty vartotojui kuo didesne

22



verte, atitinkama atlygio sistema skatinamas darbuotojy elgesys, kuris turi jtakos vartotojy pasitenkinimui
ir i§laikymui, taip pat su vartotojais susijusi informacija yra renkama, dalinama ir taikoma visoje jmong¢je.
Dazniausiai jmonés siekia pasitlyti vartotojui geresnj nei konkurentai pasitlyma bei palaikyti santykius su
tiksliniais vartotojais, todél jmonés stengiasi nuolat prisitaikyti prie vartotojy reikalavimy ir konkurenciniy
sglygy. Pabréztina, kad j vartotojg orientuotas verslas nuolat konkuruoja su kitomis verslo logikomis. Kotler

(2000) identifikuoja tris kitas svarbias verslo orientacijas, t. y. orientacija j produkta, gamyba ir pardavimus:

e | produkta orientuotam verslui budinga nuostata, kad vartotojas renkasi produktus,
atsizvelgdamas j kokybe, dizaing, funkcijas ir inovatyvumg. Vartotojo nuomonés tyrimai néra
atliekami. Problema — daznai produktai tampa specifiniai ir daugeliui vartotojy per brangts;

¢ | gamybag orientuotas verslas tiki, kad vartotojas renkasi pigius produktus. Pagrindinis démesys
sutelkiamas j gamybos efektyvumo didinimg ir zemy kainy i$laikymga. Tokio pobiidzio verslas
budingas besivystan¢ioms ekonomikoms;

e | pardavimus orientuotos jmonés stengiasi pakankamai investuoti j reklama, rySius su
visuomene, siekiant jtikinti vartotoja pirkti jy produktus.

Operatyvinj santykiy su vartotojais valdyma galima apibudinti kaip verslo procesa, kurio metu su
vartotojais susijusios operacijos yra efektyviau jgyvendinamos pasitelkiant technologijas. Naudojant CRM
programing jranga, tokie su vartotojais susij¢ procesai kaip pardavimai, marketingas, vartotojy aptarnavimas
yra automatizuojami ir integruojami.

Analitinis santykiy su vartotojais valdymas didZiausig démes;j skiria su vartotojais susijusiy duomeny
rinkimui, apdorojimui, saugojimui, integravimui, platinimui, naudojimui ir ataskaity pateikimui, siekiant
padidinti naudg tiek vartotojams, tiek ir paciai jmonei. DaZniausiai informacija apie vartotoja surenkama,
pasitelkiant pardavimy (pirkimo istorija), finansinius (mokéjimo istorija), marketingo ir aptarnavimo
duomenis. Siekiant nustatyti vartotojy elgsenos modelius, daZniausiai bandoma i$siaiskinti, kurie vartotojai
yra vertingiausi jmonei, koks vartotojas turi didziausig tikimybe priimti konkurenty teikiamus pasitilymus
bei kurie vartotojai labiausiai tikétina, priims konkrety jmonés pasitilyma. Su Siuo CRM tipu siejama ir
vartotojy segmentacija. Manoma, kad pardavimy skirtingoms vartotojy grupéms metodai turi skirtis: didelés
vertés vartotojams gali biiti sitilomas tiesioginio pardavimo biidas, 0 mazesng verte turintiems vartotojams,
pavyzdziui, pardavimai telefonu. Zvelgiant i§ vartotojo perspektyvos, analitinis CRM gali greitai pasiiilyti
problemos sprendima, kuris padidins jmonés vartotojo pasitenkinima. Zvelgiant i§ jmonés perspektyvos,
analitinis CRM padidina kryzminiy pardavimy galimybes ir efektyviau pritraukia ir i§laiko vartotojus.

Bendradarbiavimo CRM tipui budinga tai, naudojant technologijas, bendraujama ir sudaromi

sandoriai uz jmonés riby. Nors tokios tradicinés technologijos kaip pastas, telefonas ir faksas yra
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naudojamos, vis délto bendradarbiavimo CRM labiau siejamas su naujausiomis technologijomis,
pavyzdziui, elektroniniu duomeny keitimusi (EDI), portalais, e-verslu, konferencijomis, pokalbiy
kambariais, interneto forumais, elektroniniu pastu. Sios technologijos sudaro salygas keitimuisi
duomenimis ir bendravimui tarp kompanijy ir verslo partneriy ir/arba vartotojy. Naudingos informacijos
dalinimasis visoje tiekimo grandinéje lemia atskiry organizacijy efektyvesnj vartotojy aptarnavima.

Taigi apibendrinant galima teigti, kad kiekvienas santykiy su vartotojais valdymo tipas turi savo
paskirtj. Strateginis didZiausiq démesj skiria naudingiausiy vartotojy iSlaikymui, operatyvinis
koncentruojasi j jvairiy procesy automatizavimq jgalinancias technologijas, analitinis tarnauja duomeny,
susijusiy su vartotojais, rinkimui, apdorojimui ir saugojimui, o bendradarbiavimo uZtikrina bendravimg ir

sandoriy sudarymq jveiklinant naujgsias informacines ir rysio technologijas.

2.1.2. Santykiy su vartotojais valdymo tikslai

Pagrindiné santykiy su vartotojais valdymo paskirtis yra kurti ir palaikyti abipusiai vertingus santykius
su esamais vartotojais. Taciau ne maziau svarbu yra ir pritraukti naujus vartotojus bei su jais uzmegzti kuo
artimesnius rySius. D¢l Sios priezasties Peppers ir Rogers (2011) isskiria keturiy veiksmy IDIC (angl. | —
identifikuoti, D — diferencijuoti, | — saveikauti, C — pritaikyti) modelj:

1. Identifikuoti, kas yra tikslinis vartotojas ir stengtis suprasti jo elgesj;

2. Diferencijuoti vartotojus tam, kad buty galima nustatyti, kurie i§ jy gali sukurti jmonei
didziausig verte;

3. Saveikauti su vartotojais, siekiant suprasti jy lukes¢ius ir i$siaiskinti, kokius santykius palaiko
su imonges konkurentais;

4. Pritaikyti pasitilymus ir jsitikinti, kad vartotojy likesciai biity pateisinti.

Remiantis $iuo modeliu, visy pirma, svarbu kurti individualius santykius su kiekvienu vartotoju ir
stengtis suzinoti bei prisiminti kuo daugiau informacijos, jskaitant jprocius, pageidavimus ir kitas savybes,
del kuriy kiekvienas vartotojas tampa unikaliu. Detalios informacijos apie vartotojus Zinojimas leidzia
imonei sutelkti iSteklius j tuos, kurie gali kurti didesne¢ verte, sukurti ir jgyvendinti strategija, orientuotg ]
individualiy vartotojy poreikiy patenkinima ir patir¢iy gerinimg. Toks vartotojy grupavimas, remiantis tam
tikromis kategorijomis, yra svarbus Zingsnis link geresnio vartotojy supratimo bei kokybiSky paslaugy
teikimo. Svarbu pabréZti tai, kad diferencijavimas kartais tampa sudétingu procesu, kalbant apie skirtingy
kulttury vartotojus, kai bandoma pazinti jy kultirines normas ir vertybes. Be to, jmonei siekiant didesnio
efektyvumo, yra svarbus bendravimas su vartotoju. Pabréztina, kad kokybiSkas bendravimas gali jvykti tik

tada, jeigu bus atsizvelgta | prie§ tai uzduotus klausimus ir neklausiant to paties klausimo du kartus.
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Pavyzdziui, jmoné kiekvieng ménesj gali elektroniniu pastu iSsiysti vartotojui klausima, o kito ménesio
klausimas turéty priklausyti nuo pries tai buvusio klausimo atsakymo. Paskutinis i§skiriamas IDIC modelio
veiksmas, turintis didelés jtakos jmonés sékmei, yra pasitlymy teikimas, atsizvelgiant i individualius
vartotojo poreikius ir vertybes. Taigi $iy keturiy veiksmy, orientuoty j individualy vartotoja, jgyvendinimas
leidzia pasiekti pagrindinj jmonés tiksla, t. y. pritraukti ir uzmegzti rySius su naujais vartotojais.

Siekiant tiek trumpalaikés, tiek ir ilgalaikés sékmés, neuztenka tik pritraukti naujus vartotojus, bet
bitina juos ir iSlaikyti. D¢l to tampa ypac svarbu parodyti, kad kompanija riipinasi kiekvienu vartotoju, taip
sukurdama pasitikéjimu grjstus santykius. Vykstant globalizacijai, panasé¢jant prekéms ir paslaugoms,
santykiai, grindziami pasitikéjimu, tampa vienu didziausiu konkurenciniu pranaSumu. Nejgyjant vartotojy
pasitikéjimo, jmoné praranda vartotojus, kurie kelia jmoniy produktyvumg ir didina pelningumo lygj.
Remiantis 2016 m. Rockefeller Corporation tyrimo duomenimis, net 68 % respondenty nurodo, kad
pasitraukima 1§ jmonés lemia tai, kad vartotojas netiki, jog jis riipi kompanijai, ir tik 14 % tvirtina, kad
pasitraukimg lemia nepasitenkinimas prekémis ar paslaugomis. Sie duomenys rodo, kad Siandieniniame
verslo pasaulyje ne prekés ar paslaugos yra esminis veiksnys, lemiantis sékme kompanijai, o bitent
individualus kompanijos démesys kiekvienam savo vartotojui.

Buttle (2009), remdamasis Gartner tyrimo duomenimis, teigia, kad pagrindiniai CRM tikslai
dazniausiai apima S$ias tris placias sritis: vartotojy pasitenkinimg ir lojaluma, pajamas ir kainas, todél
autorius iSskiria tris pagrindinius strateginius tikslus santykiy su vartotojais valdyme: 1) Didinti vartotojy
lojaluma ir pasitenkinima; 2) Didinti pajamas; 3) Mazinti kainas. Siy tiksly jgyvendinimas priklauso nuo to,
ar pavyksta pasiekti tam tikrus uzdavinius. Apie jy svarbg galime spresti i$ respondenty atsakymy minétame

Gartner tyrime daznio (proc.) (zr. 3 pav.).

Vartotojy pasitenkinimo didinimas
Pardavimy galimybiy didinimas

Klienty islaikymo didinimas

Klienty lojalumo didinimas

Pardavimy pajamy didinimas

Klienty pelningumo didinimas

Naujy klienty pritraukimas

Rinkodaros kompanijy rodikliy gerinimas
Naujai jsigyty klienty skaiciaus didinimas
Pardavimy kasty mazinimas

Potencialiy klienty valdymo tobulinimas
Pelno marzZos didinimas

Partneriy lojalumo didinimas
Rinkodaros islaidy mazinimas

Kita

o
=
o
N
o
w
o
S
o
v
o
D
o

70 80

3 pav. CRM uZdaviniai strateginiams tikslams pasiekti (Buttle, 2009)
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Siekiant vartotojy lojalumo ir pasitenkinimo yra keliami Sie uzdaviniai: didinti vartotojy iSlaikyma,
pasitenkinimg ir lojaluma; padidinti pajamas — tobulinti potencialiy vartotojy valdyma, pritraukti naujus
vartotojus, pagerinti rinkodaros kompanijy rodiklius, padidinti naujai jsigyty vartotojy skaiciy bei didinti
pardavimy pajamas; sumazinti kainas — rinkodaros i$laidy ir pardavimo kasty mazinimas.

Apibendrinant galima teigti, kad valdant santykius su vartotojais pagrindinis tikslas yra naujy
vartotojy paieska, jy pritraukimas ir pastangos uzmegzti kuo artimesnius rysius. Siekiant Sio tikslo, jmoné
privalo sugebéti identifikuoti vartotojus ir suzinoti, kuo jie skiriasi vienas nuo kito, taip pat sugebéti
individualiai bendrauti ir pateikti pasiilymus, iSsiaiskinus konkrecius vartotojy poreikius. Siandieniniame
globaliame pasaulyje, panaséjant prekéms ir paslaugoms, individualus démesys vartotojui, pasitikéjimu
gristi santykiai ir detali informacija ir patirtis su skirtingy kultiiry vartotojais tampa vienu didZiausiu

konkurenciniu pranasumu.

2.2. Kulturos apibréZties ir kultiiriniy dimensijuy analizé santykiy su
vartotojais valdymo kontekste

Auganti paslaugy organizacijy internacionalizacija atkreipé¢ démesj i skirtingy kultiry vartotojy
elgsenos ypatumus ir santykiy valdyma su jais. Anot Wangenheim (2009), atliekami moksliniai tyrimai
gerina §io reiskinio suvokima, taciau jy pazanga neprogresuoja taip sparciai, kaip to reikalauja tarptautinis
verslas. Didelg reikSme Siai sriciai turi Hofstede pateikta kultiiriniy dimensijy teorija. Ji buvo kritiskai
svarbi, siekiant geriau suprasti vartotojus skirtingose kultiirose. Mokslininko atliktas darbas traktuojamas
kaip paradigma kitiems tyrimams. Jame atkreipiamas démesys ] tokias su kultiiry sandiira susijusias
problemas kaip tarptautiniy organizacijy valdymas, bendradarbiavimas, derybos ir kt. Tai yra vienas i§
daZniausiai cituojamy akademiniy darby, naudojamas tokiose srityse kaip vadyba, marketingas ar
psichologija (Sondergaard, 1994). Spartéjanti globalizacija versle skatina tyréjus vis labiau jtraukti
kultiirinius aspektus i jvarius tyrimus, pabréziant jy efekta daugelyje procesy.

Hofstede tyrimui atlikti duomenys buvo renkami daugiau nei 70 valstybiy IBM organizacijos
skirtinguose padaliniuose 1967-1973 m. Remdamasis XX a. 7-ajame desimt. pab. atliktais Inkeles ir
Levinson tyrimais, kurie buvo labiau teoriniai su nedidele dalimi praktiniy rezultaty, Hofstede pateike
kiekvienos valstybés indeksa, atvaizduojant] jy kultirines vertybes. IS viso buvo iSskirtos 4 kultirinés
dimensijos: galios distancija, individualizmas/kolektyvizmas, moteriSkumas/vyriskumas, neapibréztumo
vengimas. Véliau buvo pridétos dar dvi: trumpalaiké/ilgalaiké orientacija ir pasitenkinimas/suvarzymas.
Taciau jy rezultatai vis dar yra apibendrinami ir analizuojami, todél magistro baigiamajame darbe remiamasi

galios distancijos, individualizmo/kolektyvizmo, moteriSkumo/vyriSkumo, neapibréztumo vengimo
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dimensijomis. Tolimesn¢je darbo dalyje analizuojama kulttiros apibréz¢iy jvairove ir iSsamiai pristatomos

kultiirinés dimensijos.

2.2.1. Kultiros apibréZzties analizé

Pries§ pradedant analizuoti kultiirines dimensijas yra svarbu iSsiaiskinti, kaip mokslingje literatiiroje
apibréziama kultara. Ji gali buiti aiskinama jvairiai, todél yra nevienaprasmé, priklausomai nuo konteksto.
Kultiirg analizuoja ir tiria jvairios mokslo sritys: antropologija, filosofija, sociologija, istorija, etnologija ir
kt. Visos taiko tik tai sri¢iai priimtinus tyrimo metodus ir pateikia savitg supratimg apie kulttirg. Tai galima
matyti ir 3-ioje lenteléje.

Apibrézti kultiiros sgvoka sudétinga. Cerey (2007) teigia, kad kultira yra neapéiuopiama, todél
bandyti taikyti grieztus definicijos rémus nevertéty. Pagrindiniu kultiiros subjektu ir objektu yra laikomas

Zmogus.

3 lentelé. Kultaros apibrézimas (sudaryta autoriaus, remiantis Pruskus, 2013, p. 122)

Metodologinis poZiiiris Apibiidinimas
Kultira, tai zmoniy visuomenés veiklos rezultaty visose
Antropologinis zmogaus gyvenimo srityse ir visy socialinés grupés

gyvenima salygojanciy veiksniy visuma.
Kultira, tai ziniy ir savybiy visuma, kurias gauna

Edukologinis zmogus mokymosi procese ir kurios néra genetiSkai
paveldimos.

Kulttra, tai visuomenés istorinio vystymosi produktas,

Istorinis kuris vystosi sukauptos patirties perdavimo naujoms

kartoms déka.

Kulttira, tai socialinio elgesio jsisavinimo sistema, kuri
Normatyvinis/Etinis leidzia zmonéms sgveikauti su iSoriniu pasauliu. Ji
nuolatos evoliucionuoja.

Kultira, tai gyvenimo biuidas, kuriame mes gyvename,
Psichologinis mastome, jauciame ir bendraujame. Ji sujungia j viena
visumg grupg Zmoniy.

Kultira, tai visuomenés gyvenimo organizavimo
Sociologinis veiksnys, idéjy, socialiniy instituty, uztikrinanciy
kolektyvinj Zmoniy gyvenimg visuma.

Vienu i§ svarbiausiy ir didziausiy tyrimy, kuris buvo atliktas siekiant istirti kultiiros samprata, yra
laikomas Kroeber ir Kluckhohn darbas, publikuotas XX a. 6-ajame deSimt. Jie perziiir¢jo ir iSanalizavo
daugiau nei 160 skirtingy apibtadinimy. Hofstede (2001, p.), apibrézdamas kultiiros koncepcijg, remiasi Siy
autoriy pateiktu apibrézimu: kultiira susidaro is mgstymo, jausmy ir reakcijy sablony, jgyty ir perteikiamy

dazniausiai simboliais, ir sudaranciy isskirtinius Zmoniy grupiy pasiekimus, jkiinytus artefaktuose. Esminé
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kultiros Serdis susideda is tradiciniy idéjy ir ypac su jomis susijusiy vertybiy. Dazniausiai vertybiy sistema
sukuriama jau ankstyvame amziuje. Jos gali biiti racionalios arba neracionalios, nors zmogus linkes galvoti,
kad jo vertybés visada yra racionalios. Labai svarbu yra tai, kad zmogus/vartotojas kiekvieng savo
sprendima ar pasirinkimg gali vertinti. Kulttira gali biiti suprantama kaip reikSmiy ir simboliy pazinimo
procesas, kuris leidzia zmogui pazinti ir suprasti vykstancius reiSkinius aplinkoje. Visa tai, kas yra
perduodama bendraujant, perduodama kaip tradicija, o jgyjama Zmogui esant visuomenés nariu. Anot
Pruskaus (2013), kultiira yra tarsi savotiska logika, pagal kurig individas kuria savo pasaulj. Jj sudaro atskiri
elementai, tokie kaip kalba, gestai, aukléjimo ir vertinimo principai. Jie ne visada yra suvokiami, taciau
egzistuoja daugelyje zmogaus veiklos sri¢iy. Dél to daroma prielaida, kad kulttirg galima pamatyti zmogaus
elgsenoje, nes tam tikra prasme jis yra jos kuiréjas. Kiek kitokj poziiirj pateikia Allwood (1985), kuris kultiirg
apibrézia per skirtingus Sablonus:
1. Mastymo Sablonai — mastymo biidai, apimantys tikéjimg, vertybes, normas ir emocines
nuostatas;
2. Elgesio sablonai — elgesio budai, kuriuose elgesys gali biiti sgmoningas ir nety¢inis, individualus
ar tarpusavio sgveikos;
3. Artefakty $ablonai — bendri daikty gamybos ar panaudojimo biidai. Artefaktai gali apimti biistus,
jrankius, masinas ir kitas priemones;
4. Ispaudy, pédsaky gamtoje Sablonai — ilgai natiiralioje aplinkoje kaip Zemés iikis ir pan.,
iSliekantys pédsakai.

Siame baigiamajame darbe itin svarbiis yra Zmogaus kaip vartotojo mastymo ir elgesio $ablonai. Siy
1§skirty elementy interpretavimas gali biiti labai jvairus. Pirmieji trys Sablonai daZnai priskiriami kulttiros
apibrézimui, taciau ketvirtasis yra re¢iau aptinkamas. Bendras panasumas tarp $io ir kity pateikty sampraty
yra tai, kad vél atkreipiamas démesys ] Zzmogaus vertybes ir elgesio formas. Tam tikrais atvejais Sablonai
gali biiti asocijuojami ir su kulttromis.

Siekiant istirti santykiy su skirtingy kultiry vartotojais valdyma biitina atkreipti démesj ] kultiiry
sgveika. Esant etniniy kultiiry sgveikai, formuojasi bendravimo sistema, kuri paremia jvairius elgesio stilius
ir tipus, vertybines orientacijas bei padeda iS§saugoti jy etninj savitumg. Toks bendravimas pasireiskia ir per
santykiy aiSkinimasi, ir per savitarpio adaptacija ar kaimyny kultiirinio savitumo suvokimg. Mokslingje
literatiiroje yra iSskiriamos kelios priezastys, kurios lemia kultliriniy kontakty stiprumg ir supratima.
Pruskus (2013) teigia, kad kultiry artimumas, giminysté ir kaimynysté (teritorinis artumas) yra pagrindinés
to priezastys. Svarbiu elementu yra laikomos ir gyvenimo salygos, kurios gali formuoti elgesio taisykles,

priimtinas visai bendruomenei. Zmones skirtingose kultiirose savaip suvokia ir priima tam tikrus reiskinius.
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Pavyzdziui, girdimi garsai ar matomi vaizdai gali buti interpretuojami labai jvairiai, todé¢l santykiy su
skirtingy kultiry vartotojais valdymas gali biiti labai sudétingas. Artimoje kultiiry sgveikoje, kurioje
vartotojus ir organizacijas sieja bendri bruozai, tikétinos geresnés bendradarbiavimo ir santykiy valdymo
galimybés.

Organizacijoms, kurios bando geriau suprasti skirtingy kultiry vartotojus, neuztenka pazinti tik jy
kultiirines normas ir taisykles. Biitina atkreipti démesj i kiekvieno veiksmo prasme, kuris skirtingy kultiry
ir socialiniy grupiy tradiciniuose jsivaizdavimuose suvokiamas nevienodai, todé¢l didele svarba Siuose
procesuose uzima formaliosios ir neformaliosios kultiiros supratimas. Didzigja dalimi kulturiniai aspektai
néra tiesiogiai matomi, o slypi zmogaus pasgmonéje. Tai vadinama neformaligja kultiira ir suprantama kaip
veiksmy ar poelgiy atlikimas automatiskai ir beveik nesamoningai. Formalioji kultiira suprantama kaip
matomoji dalis, kurios metu veiksmai atliekami sagmoningai ir gali buti atkartoti. Santykiy su skirtingy
kultiiry vartotojais valdymo sékmé gali biiti nulemta to, kaip organizacija sugeba pazinti anks¢iau minétas
kultiiros formas.

Kiekviena valstybé turi skirtingus jstatymus ir teisines sistemas, institucijas ir jmones ar $eimos
struktiiras. Mokslingje literatiiroje aptinkama nuomong, kad dél $iy priezasciy atsiranda jausmy, mastymo
ir elgesio skirtumai, kuriuos lemia matomi dalykai. Taciau pasak Hofstede (2001), visos Sios struktiiros
prisitaiko prie vietinés kultiiros, o norédamas tai jrodyti jis pasitelké¢ Europos Sajungos pavyzdj. Didelé dalis
nariy — valstybiy turi tuos pacius arba labai panaSius jstatymus ar sistemas, taciau skirtingose Salyse jie
veikia kitaip. vadinasi kultiiros fenomeno suvokimas yra labai svarbus Siuolaikiniam verslui ir tarptautinéms
kompanijoms. Globalizacijos salygomis kultiira tampa vis svarbesniu bendradarbiavimo tarp vartotojy ir
organizacijy aspektu. Esanti kultiiros sampraty jvairové demonstruoja $io reiskinio sudétingumg. Tyrimai
Sioje srityje gali pagerinti tarptautinj bendradarbiavimg ir padéti organizacijoms lengviau valdyti santykius

su skirtingy kultiiry vartotojais.

2.2.2. Kultiiriniy dimensijy pagal Hofstede esminiai bruozai

Galios distancijos dimensijg tam tikra prasme galima sieti su nelygybe valstybéje. Sis matmuo gali
parodyti galios ir jtakos atotriikj tarp Zmoniy, esanciy skirtinguose socialiniuose sluoksniuose. Manoma,
kad zmonés, uzimantys aukStesnes pareigas, stengiasi iSsaugoti arba padidinti galig, o turintys maziau galiy,
yra motyvuoti sumazinti §j atstuma. Anot Hofstede (2001), nacionaliné kultiira nustato apimtis, kaip galios
distancija yra priimama ir palaikoma socialinés aplinkos. Kultiira taip pat reguliuoja lygi, kuriuo galios
distancija pasireiskia, ir tendencijas jos tolimesnei kryp¢iai. Taigi galios distancija suprantama, kaip maziau

galios turin€iy Zmoniy vertybiy sistema, o jos pasiskirstymas paaiSkinamas per daugiau galios turin¢iy
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zmoniy elgesj. Vienas i§ pagrindiniy klausimy, kylanciy Siame kontekste, yra tai, kaip visuomene¢je
traktuojama nelygybé tarp zmoniy. Pilieciai, kurie pasizymi didele galia, teigiamai zvelgia | hierarching
struktiira visuomenéje ir priima tokj pasiskirstymg. Visuomenése su Zema galios distancija pastebima
prieSinga reakcija. Galia ar turtas kiekvienoje visuomenéje gali biti suprantami labai skirtingai ir buti
visiSkai nesusiejami. To pavyzdziu galima pateikti artistus ar mokslininkus, kurie turi tam tikrg statusa,
taCiau ne visada gali i$siskirti galia. Politikai dazniausiai pozicionuojami kaip asmenys, turintys galia, ta¢iau
ne visada jie gali mégautis turtu. Kalbant apie verslininkus, galima matyti prieSinga situacijg. Labai daznai
zmong¢s siekia turéti tiek galia, tiek statusa, tiek turtus ir tai lemia augancia nelygybe visuomenéje (Hofstede,
2001). Nelygybe galima sutikti, ko gero, kickvienoje visuomenéje. Ji pasireiSkia jvairiomis formomis ir
skirtingose situacijose traktuojama labai jvairiai. Demokratinése visuomenése jstatymai jteisina Zmoniy
lygybe, taciau daznai tai yra pamirStama. Realybéje galima matyti atskirtj bei atotriikj tarp ty, kurie turi bent
vieng 1§ galios simboliy ir ty, kurie neturi tokiy pozymiy.

Siekiant geriau suprasti galios dimensija biitina i$skirti bendrasias didelés ir mazos galios distancijos
charakteristikas. Didele galios distancija pasizyminciose Salyse siekiama jgauti jvairiy galiy, kurios tarsi
papildo viena kita. Statusas, turtas, galia yra jégos, kurios labai daznai gali biti ir paveldimos. Vaikams
vertybés yra perduodamos jauname amziuje, todél atsiranda pagarbos ir priklausomybés nuo vyresniyjy
modelis. Vaikai savo elgesj formuoja vyresniyjy pavyzdziu. IS jaunesniosios kartos atstovy yra tikimasi
paklusnumo. Tokio tipo Salyse sutinkamas aukStesnis korupcijos lygis. Organizacijose iSskiriama
hierarchijos svarba, o pavaldiniams privalu klausytis vadovy, kurie ir priima svarbiausius sprendimus.
Valstybése, kuriose vyrauja maza galios distancija pastebimas galiy pasiskirstymas ir jos pasizymi stipriu
viduriniosios klasés sluoksniu. Vaikams suteikiama didesné pasirinkimo galimyb¢, o suaugusieji akcentuoja
nepriklausomybés jausmg. Organizacijose pavaldiniai ir vadovai yra laikomi lygiais, o sprendimai priimami
kolegialiai (Schumann, 2009). Svarbu pabrézti, kad Sios charakteristikos tarpusavyje gali persipinti dél
skirtingy socialiniy klasiy, i$silavinimo ar kity prieZasciy.

Galios distancijos dimensija paslaugy teikimo ir santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo
kontekste turi didele svarbg. Pasak Zhang, Beatty, Walsh (2008), skirtingy kultiiry vartotojai turi kitokius
litkescius paslaugoms, o jy jvertinimas taip pat gali nesutapti. Didelés galios distancijos kultiirose vartotojai
seka ir atkreipia démesj j paslaugas teikianciy jmoniy pasiiillymus ar patarimus. Jie taip pat noriai dalinasi
asmenine informacija. Mazos galios distancijos kultiarose dominuoja nepriklausomi santykiai. Vartotojai
nori buti maziau priklausomi nuo paslaugy teikéjy ir juos traktuoja kaip partnerius ar konsultantus. Bitina

pabrézti ir tai, kad tokie vartotojai sprendimus linke priimti patys ir su jais yra sudétingiau uzmegzti
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bendradarbiavimo rysius. Todél galima daryti prielaidg, kad santykiy valdymas su vartotojais mazos galios
distancijos kultiirose gali biiti daug sudétingesnis nei su vartotojais didelés galios distancijos kultiirose.

Individualizmo/kolektyvizmo dimensija atspindi santykj tarp individo ir grupés tam tikroje kultiroje
ir suteikia informacijg apie tai, kieno interesai dominuoja visuomenéje. Skirtumus Sioje dimensijoje puikiai
iliustruoja Seimos kaip vienos i§ pirmyjy grupiy, su kuria susiduria individas, suvokimas. Individualistinése
kultirose traktuojama, kad Seimg dazniausiai sudaro tévai ir vaikai, o kiti giminaiciai néra siejami su Sia
sgvoka. Vaikams perduodamas supratimas, kad svarbiausia yra galvoti apie save, taip susikuriant asmening
tapatybe, todél kiti yra matomi kaip atskiri individai, o ne tam tikros grupés nariai. Tokio tipo kultiirose
vaikai greitai tampa savarankiSki ir santykius su artimiausiais Seimos nariais palaiko tik retkarciais.
Kolektyvistinése kultirose Seima suprantama daug platesniame kontekste. Jos nariais laikomi ne tik tévai ir
vaikai, bet ir seneliai, dédés, tetos, kiti giminaiciai. Vaikai nuo mazens save mato ne kaip atskirg individa,
bet kaip tam tikros grupés dalj. Kolektyvistinése kultiirose labai daznai naudojamas i$sireiskimas ,,Mes*, o
individualistinése valstybése ,,A$“ (Shumann, 2009). Tokio pobudzio skirtumai gali turéti didele jtaka
organizacijy santykiy su skirtingy kultiry vartotojais valdymui, todél labai svarbu iSanalizuoti $ig dimensija
jvairias aspektais.

Kadangi valstybése egzistuoja skirtingas individualizmo/kolektyvizmo santykis, yra aktualu aptarti
bendrasias Sios dimensijos charakteristikas. Individualistinése kultiirose Zzmonés yra linke neslépti savo
nuomones, nors ji gali sukelti ir konflikta tam tikroje situacijoje. Toks komunikavimo budas laikomas
greiCiausi keliu | tiesg. PrieSinga situacija egzistuoja kolektyvistinése kultiirose, kur bet koks susidiirimas ar
konfliktas su kitu, yra laikomas nemandagiu elgesiu. Zvelgiant i santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais
valdymo perspektyvos galima daryti prielaidg, kad individualistinése kultiirose vartotojai gali turéti
aukstesnius reikalavimus organizacijai. Jie taip pat gali dazniau reiksti pasitenkinimq ar nepasitenkinimgq
tam tikrais produktais ir paslaugomis. Kaip pavyzdj galima pateikti vartotojy skundy teikimg, Kkuris
kolektyvistinése kultirose gali buiti reciau aptinkamas dél egzistuojancio suvokimo, kad tai pablogins
tarpusavio santykius. Taip pat svarbu atkreipti démesj | naudojamos komunikacijos konteksto lygj Sioje
i§skirtoje dimensijoje. Schumann (2009) nustaté, kad individualistinése kultiirose naudojama zemo
konteksto komunikacija. Tai reiSkia, kad didzioji informacijos dalis yra perduodama aiskiai pasakant ar
paraSant. Kolektyvistinése kultiirose daugelis dalyky yra akivaizdis, todél nereikalauja tiesioginio
pasakymo. Kultiriniai ypatumai, kurie matomi per siuos individualizmo/kolektyvizmo dimensijos bruozus
atskleidzia, kad paslaugy organizacijos didéjancios globalizacijos laikotarpiu privalo prisitaikyti prie

vartotojy komunikacijos jprociy.
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Santykiy su skirtingy kulttiry vartotojais valdymas tampa sudétingesnis ir dél skirtingumo pozitirio |
privatumg. Individualistinése kultiirose iSskiriamas vartotojy polinkis j privatumg. Jie maziau linke
uzmegzti jvairius santykius ar tapti tam tikros organizacijos nuolatiniu vartotoju. Kolektyvistinése kultirose
vartotojai laikomi labiau lojaliais nei individualistinése kultiirose tiek organizacijy, tiek atskiry individy
atzvilgiu. Tokie vartotojai dazniausiai yra linke bendradarbiauti ir turi priklausomybés jausma vienai ar kitai
organizacijai. Pastebima, kad kolektyvistai emocionaliai yra labiau veikiami organizacijy ar institucijy ir tai
turi jtakos Zmoniy elgesiui tokio tipo kultirose. Apibendrinant Sias isskirtas vartotojy charakteristikas per
individualizmo/kolektyvizmo dimensijq galima teigti, kad jmonéms valdant santykius su vartotojais reikéty
jvertinti individualizmo/kolektyvizmo kultiry specifines apraiskas. Pagrindinémis prieZastimis galima
jvardinti vartotojy lojalumo skirtumus, norg/nenorq bendradarbiauti bei poziurj j privatumq.

Moteriskumo/vyriskumo dimensija. Kickvienoje kultiiroje susiduriama su biologiniais vyry ir motery
skirtumais, persikelianciais j vartojimo konteksta. Biitina pabrézti, kad tam tikrais atvejais Siuos skirtumus
lemia ne biologiniai dalykai, o nustatytos elgesio normos visuomenéje. Pasak Hofstede (2001), vyrai
traktuojami kaip atkaklis, griezti, grubis, iStvermingi, orientuoti ] materialig sékmg individai, o moterys —
kaip jautrios, kuklios ar besirtpin¢ios namais, vaikais, gyvenimo kokybe. Skirtingose kultiirose galima
1zvelgti Sioms grupés numatyty vaidmeny skirtumus, kurie gali turéti jtakos santykiy su vartotojais
valdymui. Tai pasireisSkia per jtaka pirkimo/vartojimo sprendimo priémimo procesuose, jtaka ekonomikoje
ar socialiniame gyvenime. Moteriskumo/vyriskumo dimensijos supratimas ir tinkamas jy jvertinimas pries
teikiant paslaugas, parduodant produktus ar kuriant santykius skirtingose kultiirose turi potencialo sukurti
konkurencinj pranasumgq pries kitas jmones.

Ivairiose kultlirose egzistuoja nevienodas moteriSkumo/vyriSkumo dimensijos lygis. Visy pirma,
reikia pabrézti, kad Seimos modelis turi didele jtaka jauno Zmogaus supratimo formavimuisi, kuris ateityje
lemia vyraujancias tendencijas visuomen¢je. Toliau lyCiy vaidmeny socializacija vyksta mokykloje, per
darba, Ziniasklaidg ir kita. Sie motery ir vyry vaidmenys yra visuomenés kultiiros sudétiné dalis. Ta¢iau
moteriSkumo ir vyriSkumo terminai yra salyginiai, nes vyrai gali elgtis moteriSkai ir, atvirkSciai.
Apibtdinimas priklauso nuo visuomenéje vyraujan¢iy normy ar tradicijy. Anot Hofstede (2005), visuomené
traktuojama kaip vyriska, kai emociniai ly¢iy vaidmenys yra grieztai skirtingi, o moteriSka — kai néra
skirtumo tarp jy emociniy vaidmeny. Auksto vyriSkumo kultiirose daug démesio skiriama sau paciam,
darbui ar pinigams. Taip pat tokio tipo kultiiroje pastebimas teigiamas pozitris j galig ar dideles struktiiras.
Kaip pavyzd; galima pateikti stiprius prekinius Zenklus ir dideles organizacijas. MoteriSkose kultiirose
didele svarbg turi santykiai ir rySiy kiirimas. Vertinamas nuoSirdumas kuriant santykius tiek su Zmonémis,

tiek su organizacijomis.
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Isskirti Sios dimensijos bendrieji bruozai leidzia geriau suprasti j kokius dalykus organizacijos turi
atkreipti démesj, teikdamos paslaugas ir valdydamos santykius su skirtingy kultiry vartotojais.
Apibendrinant moteriskumo/vyriskumo dimensijg galima teigti, kad santykiy kitrimas ir valdymas turéty
biiti lengvesnis su moteriskumo kultiiras atstovaujanciais vartotojais. Pagrindinémis to priezastimis tampa
polinkis bendradarbiauti, Svelnesni charakterio bruozai. Vyriskose kultiirose vyrauja didesné konkurencija,
konfrontacija ir tam tikra magstymo ar veiksmy nepriklausomybe, kuri gali lemti sudétingq
bendradarbiavimg.

Neapibréitumo vengimo dimensija apibiidinama kaip tam tikros kultGros nariy baimés jausmas dél
dviprasmybés ir nezinomybés. Tai gali pasireiksti tokiomis formomis kaip stresas ar nuspé¢jamumo poreikis.
Zinoma, tokie pozymiai gali bati tik asmeniniai, tadiau daZniausiai jie priklauso vienai visuomenés nariy
grupei. Viena i§ pagrindiniy priezasciy galima laikyti tai, kad neapibréztumo jausmas yra paveldimas kaip
ir kiti kultGros aspektai. D¢l Siy priezas¢iy susiformuoja skirtingi elgesio modeliai, kurie nevienodai
pasireiSkia kitose kultirose. Neapibréztumo vengimo klausimas yra aktualus daugeliui institucijy,
organizacijy bei kiekvienam zmogui individualiai (Schumann, 2009)Zvelgiant i§ santykiy su skirtingy
kultiiry vartotojais valdymo perspektyvos svarbu suprasti jvairius elgesio modelius tam tikrose
visuomeneése, nes tai gali turéti tiesioginés jtakos vykdomos veiklos sékmei. Analizuojant didelio ir mazo
neapibréZztumo vengimo bendrgsias charakteristikas matomi ryskiis skirtumai. Visuomenés skirtingali
supranta ir sprendzia neapibréZtumo problemg dé¢l jvairiy priezasCiy. Nors Siuolaikiniame pasaulyje
egzistuoja labai panaSios galimybés gauti informacijg ir naudoti technologijas, taciau susiformave jstatymai
ar religinés normos lemia kitokj suvokimg visuomenése. Asmeninis neapibréztumas gali labai skirtis ir toje
pacioje Salyje. Pasak Lynn (1995), auksto neapibréztumo vengimo kultiros yra iSraiSkingesnés ar
ekspresyvesnés, pokalbio metu naudojami ranky judesiai, priimtina rodyti emocijas ar pakelti balso tona.
Zmonés apibiidinami kaip agresyviis, emocionaliis ir neramiis. MaZo neapibréztumo vengimo kultiirose
nerimo lygis Zemas, o rodyti emocijas yra nepriimtina. Ten vyrauja ramus gyvenimo budas, o Zmonés
dazniausiai yra santlrls ir tylGs. Jaunoji karta maZo neapibréZtumo vengimo kultiirose yra maziau
kontroliuojama ir jose skatinamas savarankiSkumas. Dél to tokiose visuomenése jauciamas didelis Zmoniy
laisvés pojiitis. Didelio neapibréztumo vengimo valstybése egzistuoja grieztos taisyklés ir normos, kurios
stabdo nuo naujoviy ar eksperimenty.

Analizuojant santykiy valdymq su skirtingy kultiiry vartotojais per Sig dimensijq, reikia atkreipti
démesj ir j tam tikrus Zmoniy pirkimo jprocius. Didelio neapibréztumo vengimo kultiirose dazniausiai yra
stengiamasi jsigyti naujas, o ne naudotas aukstos kokybés prekes, kurias teikty patikimos ir Zzinomos jmonés.

Taciau vartotojai néra linke isbandyti naujoviy. Tokie vartotojai kelia aukstus reikalavimus organizacijai
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ir sunkiau priima naujq informacijq. Mazo neapibréztumo VeNgimo kultiirose vartotojai mégsta laisve ir
mielai isbando naujoves. Jie yra labiau linke megzti rysius su paslaugas ar prekes teikiancia organizacija
nei vartotojai didelio neapibréztumo vengimo kultiirose. Auksto lygio tolerancija tokiose kultiirose lemia

didesnes galimybes kurti ir palaikyti rysius su vartotojais.
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3. UAB WEST EXPRESS SANTYKIU SU SKIRTINGU KULTURU
VARTOTOJAIS VALDYMO TYRIMO METODOLOGIJA IR
REZULTATU ANALIZE

Siame skyriuje pristatoma tiriama organizacija, pateikiama empirinio tyrimo metodologija,
analizuojami ir diskutuojami tyrimo rezultatai bei pristatomos gairés, kaip tiriamoji organizacija galéty

tobulinti santykiy su skirtingas kultiiras atstovaujanciais vartotojais valdyma.

3. 1. UAB West Express pristatymas

Tyrimui atlikti buvo pasirinkta pirmaujanti ne tik Lietuvoje, bet ir Baltijos Salyse turizmo agentiira
UAB West Express. Imoné savo vartotojams organizuoja jvairiausio pobiidzio verslo ir poilsio keliones.
Lietuvoje savo veiklg pradéjo vykdyti 1992 m., 2004 m., filialas atidarytas ir Taline, Estijoje. 2017 m.
balandzio mén. jmonéje dirba 213 darbuotojy. UAB West Express uzsiima ne tik iSvykstamuoju, bet ir
atvykstamuoju turizmu, todél ji turi daug darbo su skirtingy kulttiry vartotojais patirties. Imonés misija yra
uztikrinti ilgalaikj bendradarbiavimg su vartotojais, ji grindziant auk$¢iausio lygio aptarnavimo standartais,
abipusiai naudinga partneryste ir iSlaikant lyderio pozicija Lietuvos turizmo verslo rinkoje. Vizija
apibudinama, kaip siekis pranokti vartotojy likescius. UAB West Express rinkoje iSsiskiria aukstos
kvalifikacijos darbuotojais. Daugelis vartotojy aptarnavimo vadybininky turi tarptautinius IATA
(Tarptautinés vez€jy asociacijos), rezervavimo sistemy mokymy, vartotojy aptarnavimo specializuoty
mokymy ir kitus sertifikatus. UAB West Express yra Lietuvos turizmo asociacijos naré, 0 nuo 1999 m.
priklauso ,,Business Travel International ir ,, HRG* tarptautinio verslo kelioniy aptarnavimo tinklams. Taigi
imon¢ turi sukaupusi labai didele patirt] aptarnaujant skirtingy kultiiry vartotojus, jvairias valstybines
institucijas, tarptautines ir nacionalines jmones. Bitent dél Siy priezasCiy santykiy su skirtingy kultiiry
vartotojais valdymo tyrima buvo pasirinkta atlikti Sioje jmong¢je. Didelé darbo patirtis ir profesionaliis
darbuotojai gali suteikti daug naudingos informacijos tyrimui.

Turizmo sektorius buvo pasirinktas dél didelio skaiciaus skirtingy kultiiry klienty. Remiantis
Lietuvos statistikos departamento 2016 m. apgyvendinimo jstaigy pateikta statistika, Lietuvoje 2016 m.
apsilanké ir bent vieng naktj praleido 1,49 min. turisty i§ uzsienio, t. y. 9,4 proc. daugiau nei 2015 m. Tuo
tarpu lyginant 2016 m. su 2010 m. atvykusiy turisty skaicius padidéjo net 77,1 proc. (nuo 840,4 tikst. 2010
m. iki 1488,5 tikst. 2016 m.). Lietuvos Statistikos departamento duomenys rodo, kad atvykusiy turisty

skaicius Lietuvoje i§ esmés didéjo (zr. 4 pav.).

35



1600 1488,5

1400 1329,6 1360,7
12349
1200 1125,3
1003,9
1000
840,4
800
600
400
200
0
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

M atvykusiy uZsienio turisty skaicius, tikst.

4 pav. Atvykstamasis turizmas j Lietuvg 2010 — 2016 m. (Lietuvos statistikos departamentas)

Lietuvos statistikos departamento atliekamo atvykstamojo turizmo 2015-2016 m. tyrimo duomenimis,
didziausios Lietuvos atvykstamojo turizmo rinkos buvo: Vokietija (174,8 tukst., arba 2,8 proc. daugiau nei
2015 m.), Baltarusija (171,9 tikst., arba +5,2 proc.), Rusija (150,6 tiikst., arba +0,7 proc.). Ypac sparciu
augimu i$siskyré turisty srautas i§ Ukrainos (84 tukst., arba +41,3 proc.), Lenkijos (148,4 tikst., arba +16,7
proc.), Latvijos (134 tukst., arba +15,3 proc.), Estijos (58 tiikst., arba 10,9 proc.). Svarbu pazyméti ir tai,
kad augantys rodikliai uzfiksuoti ir visose tolimosiose prioritetinése rinkose: turisty i$ Izraelio padaugéjo
25,3 proc. (19,7 tukst.), i§ Kinijos +25,3 proc. (11,9 tukst.), i$ Japonijos +7,4 proc. (22,6 tukst.), i JAV +6,9
proc. (35,2 tiikst.). Santykiy valdymas su skirtingy kultiiry vartotojais reikalauja specifiniy Ziniy, o poreikj
tam formuoja augancios tarptautiniy paslaugy teikimo apimtys. Siekiant didinti Sios srities supratimo lygj
santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo tyrimas atliekamas lyderiaujancioje turizmo agentiiroje

UAB West Express.

3. 2. Tyrimo metodologija

Empirinio tyrimo tikslas — istirti UAB West Express santykiy su skirtingy kultiry vartotojais
valdymo patirtj.
Empirinio tyrimo uZdaviniai:
1. I8siaiskinti turizmo agenttiros West Express santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo

ypatumus.
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2. Istirti turizmo agentiros West Express santykiy su skirtingy kultiry vartotojais valdymo
stiprybes ir silpnybes darbuotojy pozitriu.

3. Numatyti turizmo agentiiros West Express santykiy su skirtingy kulttiry vartotojais tobulintinas
sritis ir priemones.

Turizmo agenttiros West Express Santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo patirciai tirti
pasirinkta miSraus tyrimo strategija, t. y. taikyti kokybinis ir kiekybiniai metodai. Mokslin¢je literattiroje
kokybinis tyrimas apibiidinamas, kaip sistemingas situacijos, jvykio, atvejo, individo ar grupés tyrimas
natiiralioje aplinkoje, norint suprasti tiriamuosius reidkinius (Kardelis, 2003). Sis tyrimo metodas yra
lankstus ir orientuotas j interpretacijg, o ne matavimus. Atliekant interviu buvo siekiama suprasti, kaip
informantai suvokia bei aiSkina santykiy su skirtingy kultiry vartotojais valdymo ypatumus. Taip pat Sis
metodas leidzia atskleisti tyrimo dalyviy turimg patirtj santykiy su vartotojais valdymo srityje. Kita svarbi
priezastis, kodél buvo pasirinktas $is tyrimo metodas yra tai, kad jo metu surenkami duomenys pasizymi
gilesniu ir turtingesniu turiniu.

Kiekybiniai tyrimai daznai vadinami statistiniais arba eksperimentiniais. Jie néra tokie lankstis, kaip
kokybiniai tyrimo metodai, taciau pasizymi siekiu ieskoti iSoriniy pozymiy, matuoti juos ir skaiciuoti, siekti
vienintelio paaiskinimo, désniy ar taisykliy (Krathwohl, 1993). Sis tyrimo metodas buvo pasirinktas siekiant
pateikti apibendrintus agentiiros santykiy su skirtingy kulttiry vartotojais valdymo stipriyjy ir silpnyjy pusiy
vertinimus. Buvo norima iSmatuoti pasirinktos jmonés darbuotojy zinias ir pagristi tiriamo objekto esminius
pozymius, priezastinius rySius bei jy funkcionavimo veiksnius. Kiekybinis tyrimas papildo kokybinio
tyrimo metu gauta informacija, kuri siejama su teorine darbo dalimi. Manoma, kad dviejy tyrimo metody
taikymas sukuria geresnes galimybes iStirti santykiy su skirtingy kultiry vartotojais valdymo ypatumus.

Tyrimo instrumentai. Kokybiniam tyrimui atlikti buvo pasirinktas pusiau struktiruotas ekspertinis
interviu. Jame 1§ anksto buvo numatyti klausimai ir jy pateikimo seka. Taciau interviu metu buvo
uzduodami ir i§ anksto neparuosti klausimai, kurie leido geriau suprasti respondenty atsakymus ir surinkti
gilesnio turinio informacija (interviu klausimynas pateiktas 1 priede). Su respondentais buvo bendraujama
tiesiogiai akis-j-akj. Pokalbiai vyko duotuoju laiku, tai reiskia, kad nebuvo dideliy pertrauky tarp klausimy
ir atsakymy. Tyrimo dalyviy pra§ymu asmeniniai duomenys, kaip vardas ar pavardé néra atskleidziami.
Interviu metu pokalbiai buvo jrasomi i diktofong (sutiko ne visi respondentai). Kitu zingsniu buvo
atliekamas transkribavimas — garsinés informacijos perraSymas j tekstinj dokumenta naudojant Microsoft
Office Word programg. Transkribuojant iSlaikomas informacijos tikslumas, nuoseklumas ir sumazinami

daZni pasikartojimai. Toliau buvo atliekama turinio analiz¢ ir apraSomi gauti rezultatai.
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Kiekybiniam tyrimui — anketinei apklausai — atlikti parengta anketa (anketos klausimynas pateiktas 2

priede), kuri buvo kuriama internetiniame puslapyje http://manoapklausa.lt/. Didzioji dalis klausimy buvo

pateikta su atsakymo variantais. Joje grieztai apibréziamos klausimy formuluotés ir jy eilés tvarka.
Patalpintg internete anketg respondentai gal¢jo atsakyti bet kuriuo jiems tinkamu momentu. Atsakymy ]
klausimus laikas taip pat buvo neribojamas. Anketa yra anoniminé.

Tyrimo instrumenty pagrindimas. Interviu klausimyng sudaro 15 klausimy, kuriuos galima
suskirstyti | keturias dalis. Klausimynas parengtas, siekiant iSsiaiSkinti UAB West Express santykiy su

skirtingy kulttiry vartotojais valdymo ypatumus. Interviu klausimyno pagrindimas pateikiamas 4 lenteléje.

4 lentelé. Interviu klausimyno pagrindimas (sudaryta autoriaus)

Klausimyno dalis Klausimai Klausimy paskirtis
| dalis 13 Nustatyti kokie informantai
Respondenty charakteristikos dalyvauja tyrime
Il dalis Nustatyti santykiy su vartotojais
Santykiy su vartotojais valdymo 4-7 valdymo sistemos/strategijos
sistema/strategija naudojimg UAB West Express
I11 dalis Istirti santykiy su skirtingy kultury
Santykiy su skirtingy kulttiry 8-11 vartotojais valdymo teigiama ir
vartotojais valdymo patirtis neigiama patirtj
IV dalis Istirti santykiy su skirtingy kultiiry
Santykiy su skirtingy kulttiry 12-15 vartotojais valdymo ypatumus UAB
vartotojais valdymo ypatumai West Express

Anketos klausimyna sudaro 15 klausimy, kuriuos taip pat galima padalinti j keturias dalis.
Klausimynas parengtas, siekiant istirti UAB West Express santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo

stiprybes ir silpnybes darbuotojy pozitriu. Anketos klausimyno pagrindimas pateikiamas 5 lenteléje.

5 lentelé. Anketos klausimyno pagrindimas (sudaryta autoriaus)

Klausimyno dalis Klausimai Klausimy paskirtis
| dalis 14 Nustatyti kokie respondentai
Respondenty charakteristikos dalyvauja tyrime
Il dalis Nustatyti kaip respondentai
Santykiy su vartotojais valdymo 5-8 supranta santykiy su vartotojais
esmeé valdyma
I11 dalis IStirti santykiy su skirtingy kultiiry
Santykiy su skirtingy kulttry 9-10 vartotojais valdymo patirtji UAB
vartotojais valdymo patirtis West Express
IV dalis ISsiaiskinti santykiy su skirtingy
Teigiama ir neigiama santykiy su 11-15 kulttiry vartotojais valdymo
skirtingy kultiiry vartotojais stiprybes ir silpnybes UAB West
valdymo specifika Express
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Tyrimo imtis. Interviu metu apklausti 5 ekspertai. Siekiant iStirti santykiy su skirtingy kultiiry
vartotojais valdymo ypatumus, pagrindiniu interviu dalyviy atrankos kriterijumi buvo jvardinta didesné nei
penkeriy mety darbo patirtis turizmo sektoriuje su skirtingy kultiiry vartotojais.

Atsakymus j anketos klausimus pateiké 21 respondentas. Anketinés apklausos nuoroda buvo persiysta
jvairiy skyriy darbuotojams. Jie laisvanoriSkumo principu gal€jo sutikti arba nesutikti dalyvauti Siame
tyrime.

Tyrimo vieta ir laikas. Interviu buvo atliekamas 2017-04-10 UAB West Express biure, Vilniuje.
Kiekvieno interviu trukmé buvo ne trumpesné nei 25 minutés ir ne ilgesné nei 50 minuciy. Anketiné
apklausa buvo atliekama nuo 2017-04-10 iki 2017-04-14. Penkias darbo dienas jmonés darbuotojai galéjo
prisijungti prie apklausos per interneting nuoroda ir atsakyti j pateiktus klausimus.

Tyrimo jgyvendinimo salygos. Interviu metu buvo susidurta su jvairiais nesklandumais. Dalis
respondenty nesutiko, kad interviu biity jrasin¢jamas, taip pat nebuvo iSvengta paSaliniy trikdziy, nes
interviu buvo atliekamas respondenty darbo vietose. Tam tikrais atvejais trumpam reikéjo sustabdyti
interviu dé¢l atvykusiy vartotojy, skambuciy ar kity priezas¢iy. Anketiné apklausa, kurios anketa buvo
patalpinta internetiniame puslapyje, vyko sklandziai.

Tyrimo etika. Visi respondentai buvo supazindinti su tyrimu tikslu, taip pat atsakyta j papildomus
klausimus, kuriuos pateiké tyrimo dalyviai. Sis tyrimas atlickamas, remiantis laisvanorikumo principu, nes
kiekvienas potencialus tyrimo dalyvis galéjo laisvai apsispresti dél dalyvavimo jame. Prie§ pradedant
interviu gautas Zodinis sutikimas dél pokalbiy jrasSinéjimo (sutiko ne visi respondentai). Atliekant interviu,
buvo stengiamasi i§laikyti lygiavertj santykj tarp tyrimo dalyviy ir vykdytojo. Siame darbe yra naudojamas
jmonés pavadinimas, kurioje atlickamas tyrimas. Tam buvo gautas jos vadovo sutikimas, taciau nebuvo
pritarta respondenty vardy ir pavardZiy naudojimui, todél Siame darbe jos néra atskleidZiamos. Tokiu biidu
saugomas tyrimo dalyviy anonimiskumas ir konfidencialumas. Be to, jmonés vadovo praSymu Siame darbe
yra pateikiama tik susisteminta ir apibendrinta informacija, o anketinés apklausos, interviu garsiniai jraSai

ir tekstai su respondenty atsakymais néra pridedami prie priedy.

3. 3. Rezultaty analizé ir diskusija

Sioje darbo dalyje pateikiama tyrimo rezultaty analizé. Visy pirma analizuojami kokybinio tyrimo —
eksperty interviu — duomenys. Analiz¢ vykdoma, remiantis metodinéje darbo dalyje numatytomis
priemonémis ir pusiau struktiiruoto interviu klausimynu. Kitoje poskyrio dalyje analizuojami kiekybinio
tyrimo — anketinés apklausos —duomenys. Kiekybinio tyrimo analizé atlickama, remiantis metodinéje darbo

dalyje apraSytomis priemonémis ir anketinés apklausos Klausimynu.
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Pusiau struktiiruoto interviu rezultatai. Sio tyrimo metu rezultatai buvo gauti, taikant pusiau
struktiiruotg interviu metoda UAB West Express darbuotojams. Kai kurie klausimai interviu metu buvo
koreguojami, paaiskinami arba performuluojami, atsizvelgiant j pokalbio eiga. Tyrimo rezultaty analiz¢ ir
interpretacijos apibendrinamos interviu klausimyne pateikty klausimy eiliSkumo tvarka. Informanty
atsakymuy iStrauky tekstas, vadovaujantis kokybinio tyrimo metodologija, néra keiCiamas ir cituojamas taip,
kaip pasaké respondentas. Cituojamuose informanty atsakymuose praleistos teksto vietos Zymimos <...>.

Taigi 6-0je lenteléje pateikiama bendro pobiidzio informacija apie tyrimo dalyvius.

6 lentelé. Informacija apie interviu respondentus (sudaryta autoriaus)

Informanty Ksilavinimas Pareiqos Darbo patirtis turizmo
identifikaciniai kodai 9 sektoriuje
1 Magistro laipsnis Generalinis direktorius 15 m.
2 Bakalauro laipsnis Klienty konsultanté 11m.
3 Bakalauro laipsnis Gide 10 m.
4 Bakalauro laipsnis Vadybininkas 8m.
5 Magistro laipsnis Pardavimy skyriaus 17 m.
vadovas

Pirmiausia visy informanty buvo klausiama, ar jmonéje yra naudojama santykiy su klientais valdymo
sistema/strategija. Siuo klausimu tiesiog buvo norima jsitikinti, ar visi informantai Zino apie santykiy su
klientais valdymo sistemos/strategijos taikymg jmongje. Gauti atsakymai patvirtino, kad jmonéje yra
naudojama santykiy su klientais valdymo sistema, o apie ja zino kiekvienas respondentas. Todél toliau
informanty buvo prasoma placiau apibiidinti santykiy su klientais valdymo sistema, jos diegimo motyvus ir
tikslus. ISsamiausiai j §j klausimg atsaké 1-asis informantas: <...jmoné turi vidine verslo valdymo sistemq.
Sita sistema susijusi su buhalterine apskaita, marketingo veiksmy nustatymu, pirkimy ir pardavimy
valdymu, personalo valdymu ir t.t. ,, Amadeus “ apima daugelj miisy verslo procesy, jskaitant ir santykiy su
klientais valdymq...>. 4-asis ir 5-asis informantai, kalbédami apie ,,Amadeus* i$skyré tai, kad ji padeda
pagerinti verslo efektyvuma, bendradarbiauti su kitomis jmonémis, diferencijuoti savo pasiiilymus, kurie
padeda sumazinti iSlaidas ir generuoti didesnes pajamas. ISanalizavus visy informanty atsakymus, buvo
nustatyta, kad esminiai santykiy su klientais valdymo sistemos tikslai yra: didinti klienty pasitenkinima ir

lojaluma, didinti vykdomy operacijy efektyvuma, rinkti informacijg ir teikti individualizuotus pasitilymus.
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Toliau respondenty buvo prasoma jvertinti esamg santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo
padéti imongje. Respondenty teigimu UAB West Express santykius su skirtingy kultiiry klientais valdo
pakankamai sékmingai ir tam skiria daug démesio: <... nuolatos ieskomi nauji technologiniai sprendimai,
kaip pagerinti santykiy su klientais valdymgq [1 informantas]...>. Taip pat dalis respondenty iSskyré didele
UAB ,,West Express® patirt] teikiant tarptautines paslaugas: <...SUkauptos Zinios ir kompetencija padeda
priimti tinkamus sprendimus[2 informantas]...>. D¢l Sios priezasties jmoné sugeba prisitaikyti prie
skirtingy kultoiry klienty poreikiy, o tai lemia sékmingus santykius su jais. Vis délto 3-iasis informantas
pastebéjo, kad: <...skirtingose kultiirose vyksta karty kaita, ar kaip cia tiksliau pasakyti. Tai apsunkina
miisy darbq ir santykius su klientais, nes jaunesnés kartos klientai turi kitokius poreikius, supratimg...>.
Ivertinus gautus rezultatus galima teigti, kad UAB West Express santykius su klientais valdo sékmingai.
Taciau butina pabrézti, kad vykstantys poky¢iai tam tikroje kultiiroje gali turéti neigiamos jtakos santykiy
su klientais valdymui. Potencialiomis poky¢iy priezastimis galima jvardinti globalizacijos jtaka tam tikrai
kultiirai ar karty kaitg. Tam, kad biity galima nustatyta Siy pokyc¢iy itaka santykiy su klientais valdymui, yra
reikalingi tolimesni moksliniai tyrimai.

Kitas interviu klausimas buvo skirtas iSsiaiskinti, kokig santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais
valdymo vizija mato UAB West Express. 4-asis ir 5-asis respondentas santykiy su skirtingy kulttiry klientais
valdymo vizijg mato kaip visiskai individualizuotus santykius su klientu, prisitaikant prie i$skirtiniy kliento
poreikiy ir nuspéjant bendradarbiavimo perspektyvas. Kalbant apie santykiy su klientais valdymo vizija 1-
asis respondentas atskleide, kad: <...planuojama jkurti naujg padalinj, kurio tikslas dirbti su
naudingiausiais jmonés klientais, skiriant jiems iSskirtinj démesj ir pasiulymus..>. Interviu metu dalis
informantai isskyré ne tik santykiy su klientais valdymo vizija, bet ir pagrindinius tikslus, kuriy su ja bty
galima siekti. Taigi pagrindiniais tikslais (kai kurie informanty pateikti tiksly pavadinimai buvo
koreguojami) buvo jvardinta:

¢ Kryzminiai pardavimai - bandymas kazka jau jsigijusiam klientui jsitlyti kitg preke ar paslauga.

Pelningesniy alternatyvy sitilymas - bandymas jkalbéti klientg iSkeisti jau i$sirinktg paslaugg i

pardavéejui daugiau pelno galin€ia atnesti alternatyva.

e Kilienty iSsaugojimas — bandymas remtis prognozavimo technologijomis, padedan¢iomis geriau
pazinti klientg ir jj iSsaugoti.

e Elgsenos prognozés — bandymas iStirti vartotojy elgesj praeityje ir prognozuoti ateities elgsena.

e Klienty pelningumo ir vertés modeliavimas — bandymas reitinguoti klientus pagal jy santykine

vert¢ jmonei per tam tikrg laiko tarpa.

Kanaly optimizavimas — bandymas perduoti tinkamus pasitlymus tinkamam klientui.
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Visus Siuos auks¢iau pateiktus tikslus galima sieti su santykiy valdymo vizija. Tam, kad ji buty
igyvendinta, yra reikalingos specifinés zinios ir nauji technologiniai sprendimai, kurie padéty istirti
vartotojus skirtingose kulttirose ir atitinkamai individualizuoti santykiy valdyma su jais.

Tyrimo dalyviy buvo paprasyta jvardinti kulttras, kuriose jmoné turi daugiausia sékmingos ir
nes¢kmingos santykiy valdymo patirties su vartotojais. Visi informanty pateikti atsakymai buvo labai
panasis. 3-iasis informantas teigia, kad: <...Kinija, o jeigu konkreciai kalbant Honkongas, Italija, Izraelis,
Svedija, Vokietija yra Salys, kuriy klienty Siuo metu turime daugiausia. Mano manymu, tai galima laikyti
sékmingu santykiy valdymu...>. Gauti rezultatai atskleidzia, kad UAB West Express turi santykiy valdymo
patirties su labai skirtingy kulttry klientais. Galima pabréZzti ir tai, kad atvykstamojo turizmo paslaugas
jmon¢ teikia daugiau nei dvejuose Zemynuose: <....esame turéje klienty ir is Brazilijos, Australijos ir kity
tolimy kultiiry. Zinoma, daznai to nedarome, taciau poreikiui esant, gebame greitai reaguoti ir prisitaikyti
prie jvairiy klienty [5informantas]...>. Siekiant atrasti tam tikry sasajy tarp skirtingy kultiiry, jos buvo
lyginamos pagal G. Hofstede kultiiriniy dimensijy indeksus. PanaSumai tarp Kinijos, Vokietijos ir Italijos
buvo pastebéti moteriSkumo/vyriSkumo dimensijoje. Kiekvienoje i$ jy pastebimas pakankamai aukstas
vyriskumo indeksas. Siose kultiirose klientai atkreipia démesj j prekinius zenklus, daug démesio skiria sau,
o emociniai ly¢iy vaidmenys grieztai skirtingi. Galima daryti prielaida, kad UAB West Express s¢kminga
santykiy valdyma ir paslaugy teikimg Siose kultiirose 1§ dalies lemia stiprus prekinis zenklas bei didelis
démesys klientams. Tai galima paaiSkinti tuo, kad vyriSkose kultiirose skiriama daug démesio sau paciam,
0 kalbant apie jmonés ir kliento santykius, tai klientai reikalauja didelio démesio i§ paslaugas teikiancios
jmonés. Remiantis informanty atsakymais UAB West Express biitent tai ir atlieka. Taip pat respondenty
buvo paklausta apie valstybes, kuriose jmoné turi nesékmingos santykiy su klientais valdymo patirties, ir
buvo pastebéta, kad tai priverte dalj informanty ilgiau pagalvoti. Vis délto buvo gauti keli atsakymai:
<...manyciau, kad daugiausia sunkumy teko patirti su Rusijos, Baltarusijos ir kai kuriy Azijos Saliy klientais
[2 informantas]...>. Vienas i§ tyrimo dalyviy i$skyré ir Izraelj. Taciau §is atsakymas iskélé tam tikry
diskusiniy klausimy, nes Izraelis anks¢iau buvo priskirtas prie sekmingos santykiy valdymo patirties. Todél
buvo uzduodamas papildomas klausimas 4-ajam informantui, kuris teigé, kad Sios kulttiros klientai yra labai
skirtingi. Dalis jy turi labai senus mastymo Sablonus, kurie Siuolaikinéje aplinkoje néra priimtini. D¢l Sios
priezasties santykiy valdymas su tokiais klientais yra sudétingesnis nei jprastai. Vertinant iSskirtas valstybes
pagal G. Hofstede indeksa, pastebimas panaSumas tarp Rusijos, Izraelio ir Japonijos neapibréztumo
vengimo dimensijoje. Siose kultiiros pasizymi aukstu neapibréztumo vengimu, kuris reiskia, kad ten vyrauja
grieztos taisyklés ir normos. Klientai tokiose kultiirose kelia aukStus reikalavimus paslaugas teikianciai

jmonei, néra linke iSbandyti naujoviy ir sunkiai priima nauja informacijg. Taigi Siuos klienty kultiirinius
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pozymius galima sieti ir laikyti vienomis i§ priezasCiy nes¢kmingos UAB West Express santykiy valdymo
patirties su tokiy kultiiry klientais.

Kitu klausimu buvo norima suzinoti, kuriy kultliry vartotojus yra lengviausia/sudétingiausia suprasti
ir valdyti santykius su jais. Pasak 4-ojo informanto: <...lengviausia suprasti ir valdyti santykius su mums
Jjau gerai pazjstamy kultiiry klientais, bet visi jie turi savotisky ypatumy. Kinai yra jnoringi, europieciai Siek
tiek palepinti ir panasiai...>. Pastebima, kad santykiy su skirtingy kultiiry klientais valdymo lengvumas ar
sudétingumas gali buti veikiamas ne tik kulttiriniy skirtumy, bet ir kity veiksniy. Kaip pavyzdj galima
jvardinti ankstesn¢ kliento paslaugy gavimo patirtj. Sudétingiausia suprasti ir valdyti santykius su ty kulttiry
Klientais:<... kurios yra uzdaros, veikiamos griezty taisykliy ir normy, propaguojancios kitokj nei jprastai
gyvenimo biidg [2 informantas]...>. Taip pat respondentai i$skyré ir Ziniy trikumg apie kai kuriy kultiiry
skirtumy ypatumus santykiy su klientais valdymo kontekste . Analizuojant gautus atsakymus galima daryti
prielaida, kad jmoné geriau supranta ir valdo santykius tose kulttirose, kuriose yra sukaupusi patirties ir
atitinkamy ziniy.

Toliau informanty buvo klausiama, kokios esminés priezastys lemia santykiy su skirtingy kultiiry
vartotojais valdymo sékme/nesékme. Respondentai kalbédami apie santykiy su klientais valdymo sékme,
18skyre, kad: <...profesionalumas, patirtis, démesio rodymas klientui ir supratingumas yra esminiai dalykai
[4 informantas]...>. Taip pat keli informantai iSskyré, kad sékminga santykiy valdyma lemia ir
kompetentingi darbuotojai, kuriy darbo patirtis Sioje srityje yra pakankamai didelé. ISgirsta ir tokia
nuomone, kad: <...jmoné nuolat iesko sprendimy savo veiklos gerinimui, vazZiuojame j muges naujy
technologijy ar idéjy paieSkai [l informantas]...>. Nuolatinis tobul¢jimas leidzia prisitaikyti prie
vykstanéiy aplinkos poky¢iy, todél suprasti klientus ir patenkinti besikei¢ian¢ius jy poreikius tampa daug
paprasciau. Santykiy su skirtingy kultiiry klientais valdymo sé¢kmei daug jtakos turi ir jmonés reputacija.
UAB West Express labai placiu spektru teikia aukS§¢iausio lygio paslaugas nuo savo jkiirimo pradzios, todé¢l
ivairiy kultury klientai ja atpaZzjsta ir pasitiki. Nesékmingo santykiy su klientais valdymo priezastimis
dazniausiai buvo jvardintas kultiirinis barjeras, kuris lemia skirtingg klienty paslaugy suvokima, elgesj ar
Iprocius. Kai kuriems informantams buvo uzduotas papildomas klausimas, ar jie jaucia tam tikrg Ziniy
trakumg apie kulttiriniy skirtumy svarbg ir jtakg santykiy su klientais valdymo sékmei: <...negaliu pasakyti,
kad jauciy didelj ziniy tritkumg, bet dirbant su maziau pazjstamy kultiry klientais klausimy atsiranda [3
informantas] ...>. 4-asis informantas taip pat pritaré, kad specifiniy Ziniy trilkumas apie kultiiriniy skirtumy
jtaka santykiy su klientais valdymui kartais yra jauciamas. Tai atskleidzia aktualig vadybos problema Siy

dieny verslo sektoriuje.
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Informanty buvo klausiama ar santykiy valdymas su skirtingy kulttry klientais yra sudétingesnis nei
su vietiniais vartotojais. 2-0jo ir 3-0jo informanty pateikti atsakymai buvo labai panasts: <...darbas su
skirtingy kultiry klientais, Ko gero, reikalauja daugiau specifiniy Ziniy, démesio, supratingumo...>. Tam
pritaria ir dalis kity tyrimo dalyviy, teigdami, kad santykiy valdymas su tolimy kultiiry klientais reikalauja
didesniy laiko ir zmogisSkyjy istekliy. Vietiniy kultiiry klienty ypatumai yra geriau zinomi, todél santykiy
valdymas su jais yra Siek tiek paprastesnis. Vis délto 5-asis informantas dideliy santykiy valdymo skirtumy
nejzvelgé: <...mes pakankamai ilgai dirbame su tam tikry kultiry klienty grupe, todél pakankamai gerai
Jjuos pazjstame. Aisku, jeigu dabar pradétume dirbti su Piety Afrikos ar Urugvajaus klientais, tai ta santykiy
valdymo specifika ir sudétingumas labai pasikeisty...>. Gauti rezultatai atskleidzia, kad santykiy valdymas
su skirtingy kulttiry klientais laikomas Siek tiek sudétingesniu, nepaisant to, kad 5-asis informantas Siuo
metu skirtumy nejzvelgé.

Esant didelei konkurencijai jmonés vis labiau siekia uzmegzti ilgalaikius santykius su vartotojais.
Todél tyrimo dalyviy buvo paklausta, kg daro UAB West Express, kad islaikyty ilgalaikius santykius su
vartotojais. Visy pirma, tai labai svarbi yra paslaugy kokybé, jeigu jos bus suteiktos neprofesionaliai ir
nekokybiskai, klientas net nesvarstys tolimesniy santykiy galimybés. Antras svarbus dalykas - kaip jmoné
valdo santykius su skirtingy kultiry klientais po paslaugos suteikimo: <...naudodamiesi technologijy
pagalba mes siunciame klientams pasveikinimus jvairiy Svenciy progomis. AiSku, sveikinimai turi biiti
pritaikomi atitinkamoms kultiiroms ar klienty grupéms|[1 informantas]...>. Tokios nedidelés smulkmenos
turi daug jtakos ilgalaikiy santykiy karimui. 3-iasis ir 4-asis informantai i§skyré ir unikalias dovanas
Klientams: <...atsizvelgdami j tos kultiros klienty ypatumus stengiamés perduoti kazkq unikalaus ir
jdomaus. Tai gali, pavyzdziui, buti ne tik saldainiai, bet ir lietuviskas stiris...>. Taigi jmon¢, stengdamasi
kurti ir iSlaikyti ilgalaikius santykius su klientais, rodo jiems i$skirtinj démesj, bandydama prisitaikyti ir
prie kultiiriniy ypatybiy.

Santykiy su skirtingy kultiiry klientais valdymas yra sudétingas procesas, kurio metu kyla jvairiy
sunkumy, susijusiy su klienty nepasitenkinimu ar skundais. Siekiant tai i$siaiskinti tyrimo dalyviy buvo
klausiama, kaip UAB West Express valdo skirtingy kultiiry vartotojy neigiamus veiksmus (nepasitenkinima,
skundus) ir kaip daznai tenka su tuo susidurti. Informanty teigimu, praéjusiais metais buvo gautos tik 2
pretenzijos. I$siaiskinus jy priezastis paaiskéjo, kad dél vieno 1§ jy buvo kaltas pats klientas, o antrosios
pretenzijos atsakomybé teko imonei: <...pretenzijos dazniausiai atsiranda dél dviejy priezasciy. Pirma, tai
klientas ne viskq pasako. Antra, tai darbuotojas ne viskq isgirsta [l informantas]...>. Tyrimo dalyviy
teigimu, su klientais dabar daugiausia bendraujama elektroniniu pastu ir stengiamasi gauti kuo tikslesne

informacija tam, kad nesusidaryty panasios situacijos. Ivertinus respondenty atsakymus galima teigti, kad
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UAB West Express sékmingai valdo santykius su skirtingy kulttiry vartotojais, nes pretenzijy skaicius per
pastaruosius metus yra labai mazas. 5-ojo informanto teigimu, tam jtakos turi darbuotojy patirtis ir
kompetencija. Didelé dalis darbuotojy turizmo sektoriuje dirba jau daugiau nei deSimt mety.

Toliau interviu metu buvo norima i$siaiSkinti, ar jmoné teikia individualizuotus pasitlymus
vartotojams, atsizvelgdama j jy kultiirinius skirtumus. Visi informantai teigé, kad jmoné, teikdama
atvykstamojo turizmo paslaugas, atsizvelgia j klienty kultiirinius skirtumus ir teikia individualizuotus
pasitlymus: <...pavyzdZziui, japonams siiilome tik auksSciausios klasés autobusus su visais jmanomais
privalumais ir saugomis. Jiems saugos dirzai yra biitina sqlyga, o tarkim lenkai j tai visai nekreipia démesio
[4 informantas]...>. Neatsizvelgiant j tokius klienty poreikius ir tinkamai jy nevykdant galima prarasti
klientus. Kuo daugiau informacijos jmon¢ turi apie tokius specifinius kultiriniy skirtumus ypatumus, tuo
jai lengviau teikti paslaugas ir valdyti santykius su skirtingy kultiiry klientais. Pasak 3-0jo informanto:
<...planuojant pasiillymus ar kelioniy marsrutus atsizvelgiame j klienty kultiirinius ypatumus, istorijq....>.
Taciau buvo pastebéta, kad tai yra labai sudétingas darbas, kuriam reikia specifiniy ziniy, technologijy, o
Siuo metu naudojami analizavimo budai yra tobulintini. Taigi tyrimo dalyviy pateikti atsakymai leidzia
daryti iSvada, kad UAB West Express valdydama santykius su klientais analizuoja informacija apie juos ir
teikia individualizuotus pasiiilymus, atsizvelgdama j kultiirinius skirtumus.

Paskutinysis interviu klausimas yra skirtas atskleisti informanty nuomong, ar kultiiriniai skirtumai turi
itakos santykiy su vartotojais valdymui, paslaugy suvokimui, likes¢iams ir pasitenkinimui. Visi penki
tyrimo dalyviai teigiamai atsaké §j klausima, taciau vertina tai, kaip vis dar sunkiai iSmatuojama reiskinj. 5-
asis informantas teigia, kad: <...informacija apie skirtingy kultiry klienty suvokimgq, elgesj, pasitenkinimg
ar litkescius yra labai vertinga ir gali biiti panaudota labai jvairiose srityse, jskaitant ir turizmo sektoriy...>.
Tokio pobiidzio informacija taip pat galéty suteikti konkurencinj pranaSumg. Svarbu pabrézti, kad surinkti
ir analizuoti didelj informacijos kiekj apie skirtingy kultiiry klientus yra pakankamai sudétinga: <...todél
individualizuotas paslaugy teikimas ir santykiy valdymas su kiekvienu klientu vis néra jgyvendintas [
informantas]...>. Taip pat reikéty atkreipti démesj ir j tai, kad moksliniy tyrimy, kuriuose bity
analizuojamas santykiy su skirtingy kultiiry klientais valdymas, atlikta nedaug. I$analizavus informanty
atsakymus, galima teigti, kad kultariniai klienty skirtumai turi jtakos santykiy valdymui, paslaugy
suvokimui ir pasitenkinimui. Taciau §io reiskinio sudétingumas ir menkas iStyrimo lygis neleidZia atskleisti
Jmonéms viso santykiy valdymo ir paslaugy teikimo potencialo.

Anketinés apklausos rezultatai. Atsakymus | anketinés apklausos klausimus i§ viso pateiké 21
respondentas. Pirmieji 4 pateikti klausimai buvo bendrojo pobudzio, kuriy tikslas — gauti informacijos apie

tyrimo dalyvius. Respondenty buvo klausiama, kokia yra jy lytis, i§silavinimas, uZimamos pareigos ir darbo
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patirtis turizmo sektoriuje. Visi dalyviai turéjo pasirinkimo galimybe Sios informacijos nepateikti, taciau ja
pasinaudojo tik vienas respondentas, kuris nepanoro atskleisti savo darbo patirties. Susisteminta bendrojo

pobudzio informacija apie respondentus pateikiama 7-0je lenteléje.

7 lentelé. Informacija apie anketinés apklausos respondentus (sudaryta autoriaus)

Lytis: Respondenty skaicius:
Moteris 13
Vyras 8
ISsilavinimas:
Nebaigtas aukstesnysis 1
Aukstesnysis
Bakalauro laipsnis 13
Magistro laipsnis 5
Pareigos:
Gidas - (&) 4
Klienty aptarnavimo specialistas — (&) 2
Pardavimy vadovas — (&) 1
Rinkodaros specialistas — (&) 2
Vadovas — (&) 1
Vadybininkas — (&) 10
Viesbuciy rezervavimo specialistas — (&) 1

Pagal pateiktus duomenis lentel¢je matyti, kad respondenty pasiskirstymas pagal lytj yra netolygus.
Tyrime dalyvavo daugiau motery nei vyry. Zvelgiant i i$silavinimo grafy matyti, kad daugiau nei pusé
respondenty yra jgij¢ bakalauro laipsnj, o penki dalyviai turi ir magistro laipsnj. Galima daryti prielaida,
kad pakankamai didelis tiriamos organizacijos darbuotojy iSsilavinimo lygis simbolizuoja aukstus jos
veiklos vykdymo standartus. Tik vienas i§ tyrimo dalyviy Siuo metu néra jgijes jokio aukStesniojo
i§silavinimo laipsnio. Toliau pateiktoje lentel¢je galima matyti, kad beveik pusé respondenty Siuo metu
uzima vadybininko — (és) pareigas, o antra didZiausia grupé yra gidai. Sias pareigias uzimantiems
darbuotojams daZznai tenka kurti, bendrauti ir valdyti santykius su skirtingy kultiiry klientais, todél tyrimui
yra naudinga, kad tokiy respondenty skaicius sudaro didziajg dalj. Taip pat tarp dalyviy galima matyti ir
kity pareigybiy specialistus bei vadovus, kurie gali suteikti jvairiapusiSskesnés informacijos. Kitas svarbus

aspektas - tai respondenty darbo patirtis turizmo sektoriuje, kuri pateikiama 5-0je diagramoje.
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= 0-5m. = 5-10 m. = 10-15m. 15m.< = Nenoriu atskleisti

5 pav. Respondenty darbo patirtis turizmo sektoriuje (sudaryta autoriaus)

Pagal diagramoje pateiktus duomenis galima matyti, kad didZiausig dalj respondenty sudare
darbuotojai, kuriy darbo patirtis yra iki 5 mety. Tokius atsakymus pateiké devyni tyrimo dalyviai. Antrg
didZiausia grupe sudaré $esi darbuotojai, kuriy darbo patirtis turizmo sektoriuje yra 5-10 m. Siek tiek
mazesn¢ grup¢ sudaré keturi darbuotojai, kuriy darbo patirtis 10-15 m. IS visy tyrimo dalyviy tik vieno
darbuotojo patirtis yra didesné nei 15 m. Atsakymo apie darbo patirtj turizmo sektoriuje nepateiké tik vienas
dalyvis. Apibendrinus §iuos rezultatus galima teigti, kad didZioji dalis respondenty yra sukaupusi nemazai
darbo patirties, kuri yra labai naudinga siekiant istirti santykiy su skirtingy kultiry vartotojais valdyma.

Anketinés apklausos pradzioje buvo siekiama suZinoti, kaip respondentai supranta santykiy su
vartotjais valdyma. IS viso buvo pateikti 5 apibrézimai, o dalyviai galéjo pasirinkti daugiau nei vieng
atsakymo varianta. Gauti rezultatai atskleidé, kad santykiy su klientais valdymas daZniausiai yra
suprantamas kaip verslo strategija, kuria siekiama pajamy optimizavimo, pelno, vartotojy pasitenkinimo,
atkreipiant démesj j skirtingus vartotojy segmentus bei kultiirinius skirtumus (Zr. 6 pav.). Sj atsakymo
variantg pasirinko 15 tyrimo dalyviy. 12 respondenty pazyméjo, kad santykiy su klientais valdymas - tali
sistema, reguliuojama programinés jrangos pakety, kurie skirti integruoti ir per organizacijg valdyti visus
klienty sgveikos aspektus. 9 respondentai pateiké atsakyma, kad santykiy su klientais valdymas - tai
duomeny saugojimo ir analizavimo procesas, kai duomenys surenkami jvairiais buidais. Kitus galimus
atsakymo variantus pasirinko labai maza dalis respondenty. I$analizavus gautus rezultatus galima teigti, kad

tiriamos imonges darbuotojai puikiai supranta santykiy su vartotojais valdymo esmg.
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Duomeny saugojimo ir analizavimo procesas, kai duomenys _ 9
surenkami jvairiais badais

Sistema, reguliuojama programinés jrangos pakety, kurie skirti
integruoti ir per organizacija valdyti visus vartotojy sgveikos _ 12
aspektus
Verslo strategija, kuria siekiama pajamy optimizavimo, pelno,

vartotojy pasitenkinimo, atkreipiant démesj j skirtingus _ 15

vartotojy segmentus bei kultarinius skirtumus

Procesas, kurio metu renkama informacija, didinanti supratima, _ 5
kaip valdyti organizacijos santykius su vartotojais

Kita

Marketingo / rinkodaros priemoné - 3
0
0

6 pav. Santykiy su vartotojais valdymo apibrézimas (sudaryta autoriaus)

Toliau respondenty buvo klausiama, ar jmonéje yra naudojama santykiy su vartotojais valdymo
sistema/strategija. Visi tyrimo dalyviai pazyméjo teigiama atsakymo varianta. Tai reiskia, kad informacija
jmon¢je perduodama aiskiai ir sklandziai, o kiekvienas darbuotojas supaZindinamas su veiklos tikslais,
sistemomis ar procediiromis. Kitas anketinés apklausos klausimas yra labai susijes su anks¢iau pateiktu, nes
respondenty klausiama, kokiems tikslams jgyvendinti yra naudojama santykiy su klientais valdymo
sistema/strategija jmonéje. Gauti rezultatai buvo labai tolygis, o dalyviai dazniausiai Zyméjo daugiau nei
vieng atsakymo variantg (zr. 7 pav.). Vis délto pagrindiniu tikslu buvo jvardintas siekis i$laikyti esamus
klientus ir didinti jy lojaluma. Sj atsakymo varianta pasirinko net 18 respondenty. Beveik tiek pat karty buvo
pasirinktas ir naujy klienty pritraukimo tikslas, kurj pazyméjo 17 respondenty. Tokius santykiy su klientais
valdymo tikslus kaip geriau suprasti skirtingy kultury klientus, gerinti aptarnavimo ar paslaugy kokybe,
igyti konkurencinj pranaSumga ar optimizuoti islaidas ir didinti pelna pazyméjo po 12-13 respondenty. Tik 6
tyrimo dalyviai pasirinko, kad tikslas yra tobulinti marketingo/rinkodaros sprendimus. Apibendrinant
gautus rezultatus galima teigti, kad santykiy su vartotojais valdymo sistema/strategija jmonéje yra skirta
igyvendinti daugiau nei vieng tikslg. Tai dar labiau pabrézia sékmingo santykiy su vartotojais valdymo

svarba, nes tai gali turéti didziulés jtakos organizacijos sékmei.
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Tobulinti marketingo / rinkodaros sprendimus NG ©
Pritraukti naujus vartotojus NG 17
Optimizuoti iSlaidas ir didinti pelng NN 13
ISlaikyti esamus vartotojus ir didinti jy lojaluma NG 18
Individualizuoti teikiamus pasitlymus ir paslaugas [IINEGEGGEGN 3
Jgyti konkurencinj pranasuma NG 12
Gerinti aptarnavimo ir paslaugy kokybe [N 13
Geriau suprasti skirtingy kultdry vartotojus NG 13
Didinti vartotojy pasitenkinima [INNENEGNN

Kita 0

7 pav. Santykiy su vartotojais valdymo sistemos/strategijos tikslai (sudaryta autoriaus)

Analizuojant moksling literatiirg buvo pastebéta, kad sékmingas santykiy su vartotojais valdymas
labai daZnai i$skiriamas kaip viena i§ esminiy konkurencinio pranasumo galimybiy. Tod¢l Sis klausimas
buvo uzduodamas ir tyrimo dalyviams. Net 18 respondenty pritaré Siam teiginiui, o kiti 3 respondentai nei
pritaré, nei nepritaré. Gauti rezultatai atskleidzia, kad tyrimo dalyviai suvokia santykiy su vartotojais
valdymo svarbg ir nauda. Galbut tai yra viena i§ pagrindiniy prieZas¢iy, kodél UAB West Express yra
lyderiaujanti jmoné turizmo agentiira Baltijos Salyse.

Kiti anketinés apklausos klausimai buvo skirti i8tirti jmonés santykiy valdyma su skirtingy kulttry
vartotojais. Tyrimo dalyviy buvo klausiama, ar jmoné teikia individualizuotus pasitilymus vartotojams,
atsizvelgdama ] jy kultdrinius skirtumus (Zr. 8 pav.). 5 darbuotojai $iam teiginiui visiskai pritaré, o 12
pasirinko atsakymo variantg ,pritariu. Tai reiSkia, kad jmoné tikrai skiria daug démesio vartotojy
kult@iriniams skirtumams ir stengiasi pateikti asmeninius poreikius ar vertybes atitinkancius pasitilymus. 3
tyrimo dalyviai pazyméjo, kad nezino apie tokig jmonés veiklos specifikg, o vienas respondentas nepritaré
anksc¢iau minétam teiginiui. Skirtingus respondenty atsakymus toje pacioje imonéje galima paaiskinti tuo,

kad gali skirtis jy darbo veiklos specifika, skyriai, kuriuose dirba, bei ziniy lygis.
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visiskai pritariv [ NN
Pritariu | 12
Nezinau [
Nepritariu [ 1

Visiskai nepritariu 0

8 pav. Individualizuoty pasiilymy teikimas, atsiZvelgiant j kultiirinius skirtumus (sudaryta autoriaus)

Kitu anketinés apklausos klausimu buvo norima suzinoti ar informacija apie skirtingy kultiiry
vartotojus yra nuolatos renkama ir analizuojama jmonéje (zr. 9 pav.). Gauti rezultatai nustebino, nes net 9
respondentai pazyméjo atsakyma ,,nezinau“, o Kiti 9 tyrimo dalyviai pritaré Siam teiginiui. Tokius
kontroversiSkus atsakymus galima sieti su skirtingomis respondenty darbo pozicijomis ir jsitraukimu j
organizacijos vidinius procesus. Galbiit dalis darbuotojy tiesiog nezino tam tikry veiklos procediiry, todél
negali tiksliai atsakyti j §j klausimg. Likusieji 3 tyrimo dalyviai nepritaré anks¢iau minétajam teiginiui. Vis
délto jvertinus gautus rezultatus galima teigti, kad jmonéje UAB West Express informacija apie skirtingy
kultiry vartotojus yra nuolatos renkama ir analizuojama. Tai patvirtina teigiamus atsakymo variantus

pasirinke 9 tyrimo dalyviai.

Visiskai pritariu [N 1
Pritariu " &
Nezinau [ o
Nepritariu [N s

Visiskai nepritariu 0

9 pav. Informacijos rinkimas ir analizavimas apie skirtingy kultiiry vartotojus (sudaryta autoriaus)
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Santykiy valdymas su skirtingy kultiiry vartotojais yra menkai tyrinéta sritis, todél respondenty buvo
klausiama, ar jiems pakanka teoriniy ir praktiniy ziniy apie skirtingy kultiiry vartotojy paslaugy suvokima,
vertybes ar elgesj (zr. 10 pav.). Gauti rezultatai atskleidé, kad net 11 respondenty jaucia ziniy stygiy. Tai
dar labiau pabréZia tokiy tyrimy butinybe, nes tik 1 respondentas visiskai pritaria, kad jam pakanka teoriniy
ir praktiniy ziniy Sioje srityje. 3 respondentai nezino, ar jiems triksta daugiau informacijos. Taigi §io darbo
pradzioje akcentuota problema, kad santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymas yra menkai tyrinéta
sritis, visiSkai patvirtino UAB West Express jmonéje gauti darbuotojy anketinés apklausos rezultatai.
Didesnis mokslinis Sios srities iStyrimas gali prisidéti prie spartesnio jmoniy augimo, didesnés vertés

vartotojui karimo ir konkurencinio pranasumo jgijimo.

Visiskai pritariu - 1
Pritariu
NeZinau

Nepritaris [

Visiskai nepritariu _ 3

o
N
IS
(o)}
(o]

10 12

10 pav. Zinios apie skirtingu Kultiry vartotojy paslaugy suvokima ir vertybes (sudaryta autoriaus)

Toliau anketinés apklausos metu buvo norima suzinoti, kaip tyrimo dalyviai vertina santykiy valdymo
sudétinguma tarp vietiniy ir skirtingy kultiry vartotojy. Pagal pateiktus duomenis diagramoje (Zr. 11 pav.)
galima matyti, kad net 15 (6 visiSkai pritaré, 9 pritaré) tyrimo dalyviy santykius su skirtingy kultiiry
vartotojais vertino kaip sudétingesnius nei su vietiniais klientais. Tai reiskia, kad UAB West Express
darbuotojai susiduria su didesnémis klititimis ir i$$tkiais aptarnaujant kity kultiry vartotojus. Visa tai
lemiancios priezastys yra detaliau analizuojamos kokybinio tyrimo metu. Taip pat galima isskirti, kad 5
respondentai nepritaré anks¢iau minétam teiginiui, 0 vienas dalyvis neiSskyré skirtumy tarp santykiy

valdymo su vietiniy ir skirtingy kultiiry vartotojais.
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Visiskai pritariu [N s
Pritariu [
Nezinau [ 1
Nepritariu | s

Visiskai nepritariu 0

11 pav. Santykiy valdymo sudétingumo vertinimas (sudaryta autoriaus)

Kitu klausimu buvo norima iSsiaiSkinti, ar tiriamos jmonés vadovai akcentuoja darbuotojams
kultiiriniy skirtumy reikSme, siekiant sukurti ir i§laikyti sekmingus santykius su vartotojais. Imonés, kurios
veikia tarptautiniu lygmeniu, privalo atkreipti démesj j vartotojy Kultrinius skirtumus tam, kad galéty
pateisinti jy likescius, iSlaikyti esamus vartotojus ir pritraukti naujus. Taip pat tai padeda sukurti didesnés
galimybés identifikuoti ankstyvas santykiy su skirtingy kultliry vartotojais valdymo problemas ir uzkirsti
keliag nenumatytiems neigiamiems vartotojy veiksmams. Gauti tyrimo rezultatai atskleidé, kad jmonéje
UAB West Express vadovai akcentuoja kulttiriniy skirtumy reikSme (zr. 12 pav.). I viso 12 tyrimo dalyviy
teigiamai (2 visiskai pritaré, 10 pritaré) atsaké j §j klausima. Vis délto 5 respondentai pateiké neigiama
atsakyma, o kiti 4 pazyméjo ,,nezinau®. Tai reiSkia, kad darbuotojai nevienodai supranta ir interpretuoja

gaunamg informacija i§ vadovy.

visiskai pritariu [ NG :
Pritariu | ——— 10
Nezinau [ 4
Nepritariu [N s

Visi$kai nepritariu 0

12 pav. Kultiiriniy skirtumu reik§més akcentavimas darbuotojams (sudaryta autoriaus)
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Visos jmonés stengiasi jgyvendinti numatytus strateginius tikslus, taciau daugeliu atvejy yra
akcentuojami skirtingi veiklos aspektai. Vienos jmonés gali akcentuoti santykiy valdyma su vartotojais,
kitos - veiklos modernizavima tam., kad biity jgyvendinami strateginiai tikslai. Norint istirti UAB West
Express atvejj, respondenty buvo klausiama ar vadovai pabrézia santykiy su vartotojais valdymo svarbg
tam, kad biity pasiekti strateginiai tikslai. Pateiktoje diagramoje galima matyti, kad net 18 respondenty
teigiamai (5 visiskai pritare, 13 pritaré) atsakeé j $j klausima (zr. 13 pav.). Tokie rezultatai simbolizuoja, kad
jmongéje yra skiriamas didziulis démesys santykiy su vartotojais valdymo svarbai ir yra matomas, kaip

vienas i§ esminiy jrankiy jgyvendinti strateginius tikslus.

[6,]

Visiskai pritariu

NeZinau _ 2
Nepritariu - 1
Visi$kai nepritariu 0
0 2 4 6 8 10 12 14

13 pav. Santykiy su vartotojais valdymo svarba jmonés strateginiams tikslams pasiekti (sudaryta autoriaus)

Darbo pradzioje buvo analizuojami jvairtis kity autoriy tyrimai. Pantouvakis ir Renzi atlikto tyrimo
rezultatuose isskiria, kad vietiniy kultiry vartotojai yra labiau linke kritiSkai vertinti ir kelti didesnius
reikalavimus vietiniam paslaugy teikéjui. Tai reiskia, kad ir santykiy valdymas su tokiais vartotojais yra
sudétingesnis. PanaSius rezultatus atskleidé ir Stauss su Mang. Todé¢l Sios anketinés apklausos metu buvo
norima suzinoti, ar vietiniai vartotojai kelia aukstesnius reikalavimus paslaugoms nei kity kultry vartotojai.
Gauti rezultatai nesutapo su anks€iau minéty autoriy tyrimais, nes net 16 tyrimo dalyviy nepritaré (10
»hezinau®“. Nors buvo gauti prieSingi rezultatai nei anks€iau minétuose tyrimuose, jy grieztai lyginti
nevertéty. Pagrindiné to priezastis, kad anks¢iau minéty autoriy tyrimai buvo atliekami apklausiant

vartotojus, o Siuo atveju buvo apklausiami paslaugas teikiancios jmonés darbuotojai.
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Visiskai pritariu 0
Pritariu - 1
Nepritariu [ <o
visizkai nepritariv [ NN
Nezinau [
0 2 4 6 8 10 12

14 pav. Reikalavimy paslaugoms vertinimas tarp vietiniy ir skirtingy kultiiry vartotoj (sudaryta autoriaus)

Tyrimo dalyviy buvo paprasyta jvertinti, ar jie pritaria teiginiui, kad kulttriniai skirtumai turi daug
itakos vartotojy elgesiui, lojalumui, pasitikéjimui, paslaugy suvokimui. 15-oje diagramoje pirmiausia
pateikiami atsakymai vertinant klienty elgesj. ISanalizavus gautus rezultatus galima teigti, kad kultdriniai
skirtumai turi jtakos vartotojy elgesiui. Atsakymo variantg ,,pritariu® pasirinko daugiau nei pus¢ tyrimo
dalyviy. 6 respondentai pazyméjo atsakymo variantg ,,nezinau®, o 3 dalyviai tai vertino neigiamai. Tokie
rezultatai pabrézia kultiiriniy skirtumy svarbg valdant santykius su vartotojais. Imonés gebédamos suprasti
vartotojy elgesj, gali numatyti jo veiksmus ir priimti atitinkamus sprendimus tam, kad vartotojas bty visada

patenkintas.

= Nepritariu = NeZinau = Pritariu

15 pav. Kultiriniy skirtumy jtaka vartotoju elgesiui (sudaryta autoriaus)
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Toliau respondentai vertino kultiiriniy skirtumy jtakg vartotojy lojalumui. Gauti rezultatai buvo labai
panasis su auksciau apraSytu vartotojy elgesio vertinimu. Net 13 respondenty mano, kad kultiiriniai
skirtumai turi daug jtakos klienty lojalumui (zr. 16 pav.). 6 tyrimo dalyviai pasirinko atsakymo variantg
»nhezinau®, o kiti 6 nepritar¢ pateiktam teiginiui. Daugelis jmoniy stengiasi turéti lojalius vartotojus, taciau
labai daznai to padaryti nepavyksta dél jvairiy priezas¢iy. Tam tikrais atvejais triiksta ziniy kaip tai pasiekti,
kitais atvejais - istekliy ir panasiai. Todél remiantis Siais tyrimo rezultatais jmonés turi atkreipti démes; ir |
kulttriniy skirtumy jtaka vartotojy lojalumui. Tai galéty padéti iSnaudoti savo turimg potencialg ir

sékmingiau valdyti santykius su vartotojais.

13

= Nepritariu NeZinau Pritariu

16 pav. Kultiiriniy skirtumy jtaka vartotojy lojalumui (sudaryta autoriaus)

Vartotojy pasitikéjimas paslaugas teikianc¢ia jmone susideda i§ jvairiy komponenty. Visy pirma, tai
gali biiti priesiskas poziiris | nevietinj paslaugy teikéja. Kita priezastimi gali buti girdéti blogi atsiliepimai
apie jmong arba paciy vartotojy turima neigiama patirtis. Tokiu atveju jgyti vartotojy pasitikéjima yra labai
sudétinga. Dar vienas svarbus veiksnys, kuris gali turéti jtakos vartotojy pasitikéjimui - tai jy kultiiriniai
skirtumai. Jie gali lemti visiS$kai prieSinga vartotojy pozilrrj j organizacijg, jos veiksmus ar teikiamas
paslaugas. Norint suzinoti ir atskleisti UAB West Express darbuotojy patirtj buvo klausiama, ar kulttiriniai
skirtumai turi daug jtakos vartotojy pasitikéjimui. Beveik pusé visy respondenty teigiamai atsaké j §j
klausimg (Zr. 17 pav.). Vis délto Sesi respondentai pasirinko atsakymo variantg ,,nezinau®, o lygiai tokia pati
dalis darbuotojy nemato kultiiriniy skirtumy jtakos vartotojy pasitikéjimui. Analizuojant Siuos rezultatus
tampa akivaizdu, kad respondentams triksta daugiau informacijos apie kultliriniy skirtumy jtaka

pasitikéjimui. Tai pabrézia tolimesniy tyrimy svarbg Sioje srityje.
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= Nepritariu = NeZinau = Pritariu

17 pav. Kultiiriniy skirtumy jtaka vartotojy pasitikéjimui (sudaryta autoriaus)

Dar vienas aspektas, kuriam skiriamas démesys Siame tyrime, tai skirtingy kultiiry vartotojy paslaugy
suvokimas. Kiekvienoje visuomenéje yra nusistovéjusios tam tikros elgesio normos, vertybés ir taisyklés.
Zmogui, auganéiam tam tikroje visuomenéje, nuo mazy dieny formuojasi atitinkama pasauléZidira ir
suvokimas. Todél tyrimo dalyviy buvo klausiama, ar kultiriniai skirtumai turi daug jtakos vartotojy
paslaugy suvokimui (zr. 18 pav.). 9 respondentai teigiamai atsaké i $j klausima, o lygiai tokia pati dalis
darbuotojy pasirinko atsakymo variantg ,,nezinau“. Trys tyrimo dalyviai pasirinko neigiama atsakymo
variantg. Zvelgiant j diagramoje pateiktus duomenis akivaizdu, kad respondentams triiksta informacijos apie

vartotojy paslaugy suvokima, nes didelé dalis dalyviy negaléjo pateikti atsakymo j $j klausima.

= Nepritariu = NeZinau = Pritariu

18 pav. Kultiriniy skirtumy jtaka vartotojuy paslaugy suvokimui (sudaryta autoriaus)
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Kitu anketinés apklausos klausimu respondenty buvo praSoma jvardinti bent tris valstybes, kuriose
UAB West Express turi s¢kmingos santykiy valdymo patirties su skirtingy kultiiry vartotojais. Respondentai
buvo informuoti, kad kaimyninés valstybés Estija ir Latvija nebiity jtraukiamos j §j sarasg dél savo kulttriniy
panaSumy su Lietuva. Tyrimo dalyviy pateikti atsakymai buvo susisteminti ir iSrinktos tos valstybés, kuriy
pavadinimai buvo daugiausia karty paminéti. Beveik visi tyrimo dalyviai i§skyré Vokietija bei Kinijg. Tai
labai didelés rinkos, kuriose vyrauja stipri konkurencija turizmo sektoriuje. Todél norint islikti
konkurencingais labai svarbu tinkamai valdyti santykius su skirtingy kultliry vartotojais. Vertinant Sias
valstybés pagal G. Hofstede indeksg, pastebimas panasumas moteriSkumo / vyriSkumo dimensijoje. Abu
Sios kultiiros yra labiau vyrisSkos nei moteriskos. Taip pat didelé dalis respondenty iSskyré Italija, Lenkijg ir
Svedija. Sios trys valstybés turi panasy indeksa individualizmo / kolektyvizmo dimensijoje. Jos laikomos
labiau individualistinémis nei kolektyvistinémis kulttiromis. ISanalizavus visus gautus duomenis galima
teigti, kad jmoné tikrai turi jvairios santykiy valdymo patirties su skirtingy kulttry vartotojais.

Tyrimo dalyviai i§skyré nemazai skirtingy valstybiy, kuriose, jy manymu, UAB West Express
sékmingai valdo santykius su vartotojais. Todél kitu anketinés apklausos klausimu buvo prasoma jvardinti
pagrindinius aspektus, lemianéius sékmingg santykiy valdyma su skirtingy kultiiry vartotojais. Kadangi
atsakymo varianty $iam klausimui nebuvo pateikta, todél respondentai turéjo patys sugalvoti ir jrasyti juos.
Taciau analizuojant gautus rezultatus buvo pastebéta, kad pateikti atsakymai néra labai iSsamds.
Pagrindiniai sékme lemiantys aspektai daZniausiai buvo apibréziami keliais Zodziais. Daugiau nei pusé visy
respondenty atsakeé, kad supratingumas ir profesionalumas yra tie veiksniai, kurie lemia sékmingus
santykius su vartotojais. Tai reiskia, kad jmoné veikdama tarptautiniu lygmeniu ir turédama skirtingy
kultiiry vartotojy privalo skirti daug démesio tam, kad juos suprasty ir patenkinty liikes¢ius. Supratingumo
sgvoka yra pakankamai plati, o norint suprasti vartotojsu reikia turéti tam tikrus jrankius. Profesionalumas
labai priklauso nuo jmonés darbuotojy turimy ziniy ir kompetencijos. Kiti tyrimo dalyviai taip pat paminéjo
tokius aspektus kaip atsakingumas ar démesys klientui. Velgi Sios savokos yra labai placios ir gali buti
suprantamos jvairiai. Atsakingumg tam tikra prasme galima sieti su profesionalumu. Démesys vartotojui
gali biiti siejamas su individualizuotu pasitilymy teikimu vartotojams ir pan. Apibendrinant gautus rezultatus
galima daryti prielaidg, kad jmonés norédamos sékmingai valdyti santykius su skirtingy kulttiry vartotojais
privalo veikti profesionaliai ir atsakingai, taip pat skirti daug démesio jvairiy vartotojy supratingumo lygiui
didinti.

Vis délto santykiy valdymas su skirtingy kultiiry vartotojais yra sudétingas procesas, kurio metu
jmonés daznai susiduria su jvairiais sunkumais. Visy pirma, tam, kad juos sumazinti, reikia identifikuoti

dazniausiai pasitaikancias problemas. D¢l Sios prieZasties respondenty buvo klausiama, kokios yra
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pagrindinés santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo problemos. Atsakymo variantai buvo pateikti,
0 respondentai galéjo rinktis daugiau nei vieng i§ jy. Gauti tyrimo dalyviy rezultatai iSrySkino keturias
esmines problemas (zr. 19 pav.). Pirmoji i3 jy - tai kultiiriniy skirtumy barjeras. Sj atsakymo variantg
pasirinko net 19 respondenty. Tai reiskia, kad jmonéms yra sudétinga suprasti skirtingy kulttiry vartotojy
elgesj, jprocius ar vertybés. Siy elementy suvokimo lygis turi daug jtakos santykiy su vartotojais valdymui.
Taip pat §j atsakymo variantg galima sieti ir su anksc¢iau aptartu klausimu, kurio metu buvo analizuojamos
priezastys, lemianc¢ios sékmingg santykiy su skirtingy kulttiry vartotojais valdyma. Supratingumas buvo
jvardintas kaip vienas i$ esminiy s€kme lemianciy veiksniy. Taciau tai jgyvendinti gali biiti labai sudétinga,
nes beveik visi tyrimo dalyviai i$skyré kultiiriniy skirtumy barjerg kaip esming santykiy valdymo problema.
Taip pat net 11 respondenty pazymejo, kad viena i§ pagrindiniy problemy yra ziniy stygius, kuriant ir
plétojant santykius su skirtingy kultiiry vartotojais. Todél galima daryti prielaida, kad jmonés, neturédamos
pakankamai Ziniy Sioje srityje negali suprasti skirtingy kultiiry vartotojy, o tai lemia sudétingesnj santykiy
valdyma. Tokiu atveju jmoné negali atskleisti viso savo turimo potencialo teikiant paslaugas ir pateisinti
vartotojy lukes¢iy. Moksliniy tyrimy stoka, kurig kaip santykiy valdymo problema pazyméjo 12
respondenty, turi tiesioginés jtakos organizacijy Ziniy trikumui, kuriant ir plétojant santykius. Sie
respondenty atsakymai patvirtina darbo iSkelta problema, dél tyrimo stokos Sioje srityje. Didesnis
akademinés bendruomenés démesys S§iai sri¢iai galéty prisidéti prie spartesnio imoniy augimo ar jy
konkurencingumo didinimo. Toliau analizuojant respondenty atsakymus santykiy su skirtingy kulttiry
vartotojais valdymo problematikoje, bitina i$skirti, kad antra didziausia problema yra skirtingas vartotojy
liikes¢iy ir paslaugy suvokimo lygis. Sj atsakymo variants pasirinko 16 respondenty. Taigi jmonés,
valdydamos santykius su vartotojais tam tikrais atvejais privalo persiorientuoti ir atsizvelgti j kultirinius

aspektus tam, kad galéty pateisinti klienty lukescius ir juos suprasti.

Ziniy stygius, kuriant ir plétojant santykius. GGG 11
Kultdriniy skirtumy barjeras (elgesys, jprociai, vertybés) I 19
Moksliniy tyrimy stoka Sioje srityje I 12
Nevienodas pasitikéjimo lygis —— 3
Santykiy su vartotojais valdymo sistemos ar strategijos... I 3
Skirtingi vartotojy likesciai ir paslaugy suvokimo lygis I 16
Sudétinga uzmegzti ilgalaikius santykius IEE————— 4
Kita 0

19 pav. Santykiu su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo problemos (sudaryta autoriaus)
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Isanalizavus pagrindines santykiy su skirtingy kultairy vartotojais valdymo problemas buvo norima
suzinoti, kuriose valstybése UAB West Express patiria sunkumy valdant santykius. Tyrimo dalyviy praSoma
i§skirti bent tris valstybes, kuriose santykiy su vartotojais valdymas yra sudétingesnis nei jprastai. Gauti
respondenty atsakymai buvo labai panasiis. Dazniausiai minimos tokios valstybés kaip Rusija, Baltarusija,
Izraelis ir Azijos Salys. Reikia pastebéti, kad kai kurie tyrimo dalyviai j §j klausimg nepateiké jokio
atsakymo. Vertinant iSskirtas valstybes pagal G. Hofstede indeksa, pastebimas panasumas tarp Rusijos,
Izraelio ir Japonijos neapibréztumo vengimo dimensijoje. Siose kultiirose egzistuoja aukstas neapibréztumo
vengimas. Kinija ir Rusija yra panaSios pagal galios distancijos dimensija, kuri abicjose valstybése yra
didelé. ISsamesné santykiy su skirtingy kultiry klientais valdymo analizé Siose kultiirose atliekama

kokybinio tyrimo metu.

Paskutiniuoju anketinés apklausos klausimu buvo siekiama iSsiaiSkinti esmines priezastis, kurios
lemia santykiy valdymo sudétingumag skirtingose kultiirose. Respondentai galéjo pasirinkti daugiau nei
vieng atsakymo variantg, o gauti duomenys pateikiami 20-oje diagramoje. Analizuojant gautus rezultatus
galima pastebeti tris ryskiai iSsiskirian¢ius atsakymo variantus. Pagrindine priezastimi, lemiancia santykiy
su jvairiy kultiiry vartotojais valdymo sudétinguma, galima laikyti skirtingg jy vertybiy sistemos jtaka
paslaugy suvokimui. Tai reiSkia, kad imonei sudétinga suprasti, kaip skirtingy kulttiry vartotojai per savo
vertybiy asj mato ir vertina jiems teikiamas paslaugas. Tai ypatingai aktualu organizacijoms, kurios veikia
tarptautiniu lygmeniu ir turi daug skirtingy kultiry vartotojy. Kartais santykiy su skirtingy kultiry
vartotojais valdymas gali tapti labai sudétingu. Pavyzdziui, individualistinése kultiirose daZniausiai
akcentuojama, kad gyvenime svarbiausia ,,a$*, todél tokie vartotojai i$skirtinai nori gauti papildoma démes;j
1§ paslaugas teikian¢ios jmonés. Tokiy kultliry vartotojy vertybiy sistema yra orientuota j save, o jmonés,
gebeédamos tai identifikuoti, gali jgyti pranasumg konkurenty atzvilgiu. Kita svarbia problema buvo i$skirta
vartotojy paslaugy gavimo ir pirkimo jprociai. Tam tikry kulttiry vartotojai vengia neapibréztumo ir renkasi
tik pazjstamas jmones, vadovaujasi grieztomis taisyklémis bei néra linkg bendradarbiauti. Taigi su tokio
tipo vartotojais jmonéms gali biiti ypatingai sudétinga uzmegzti ir valdyti santykius. Trecioji didelé
problema, kurig pazymeéjo daugiau nei pusé respondenty, tai Ziniy trilkumas apie kultiiriniy skirtumy svarba
ir jtakg santykiy su vartotojais kiirimui ir vystymui. Tokie gauti duomenys pabrézia ir §io tyrimo esmg¢ bei
biitinybe, nes néra patenkinami verslo poreikiai. Globalizacija ir internacionalizacija kei¢ia jmoniy veiklos
specifika, tarptautiSkumo laipsnj, todél Zinios ir tyrimai apie santykiy su skirtingy kultliry vartotojais
valdyma jgauna kriting svarbg. Tokiu biidu jmonés galéty labiau atskleisti savo turimg potencialg ir teisingai
iSnaudoti turimus iSteklius. Analizuojant kitus tyrimo dalyviy atsakymus galima teigti, kad jie taip pat turi

jtakos santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo sudétingumui. Tokios priezastys kaip polinkis

59



bendradarbiauti, socialiniy statusy skirtumai visuomenéje ar nustatytos elgesio normos buvo pazymétos
beveik pusés visy respondenty. Vartotojy noras bendradarbiauti skirtingose kultiirose yra nevienodas. Pasak
G. Hofstede, moteriskose kultiirose vartotojai pasizymi Svelnesniais charakterio bruozais, todél dazniausiai
su jais yra lengviau kurti ir valdyti santykius. VyriSkose kultiirose galima sutikti prieSingg situacijg, todél
Jmongs, turédamos pakankamai Ziniy apie kultiirinius ypatumus, galéty geriau pasiruosti paslaugy teikimui
ir santykiy valdymui. Socialiniy statusy skirtumai taip pat turi jtakos santykiy valdymo sudétingumui.
Didelés galios distancijos kultiirose vartotojai yra labiau linke rinktis Zinomas jmones ir palaikyti santykius
tik su jomis. Nustatytos elgesio normos gali turéti jtakos vartotojy pasirinkimui tarp vietinés ir nevietinés
Jmongs. PrieStaringas vartotojy pozitiris ] nevietinj paslaugy teikéja gali sukelti tokiy santykiy valdymo
problemy kaip skundai ar neigiami atsiliepimai vieSoje erdvéje. [Sanalizavus respondenty atsakymus tampa
akivaizdu, kad santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo sudétinguma lemia daugiau nei viena

priezastis, todél labai svarbu gebéti jas identifikuoti ir suprasti jy reikSme.

Vartotojy paslaugy gavimo ir pirkimo jproc¢iai [ NG 15
Numatyti vaidmeny skirtumai visuomenéje [N 3
Nustatytos elgesio normos [[ININEG 0
Polinkis bendradarbiauti [ NG
Skirtinga vertybiy sistemos jtaka paslaugy suvokimui [Nl 18
Socialiniy statusy skirtumai visuomenéje [[INENEGNENEEE

Ziniy trokumas apie kultariniy skirtumy svarba ir jtaka
santykiy su vartotojais kdrimui ir vystymui

Kita 0

20 pav. Priezastys, lemiancios santykiy valdymo sudétingumg jvairiose kultiirose (sudaryta autoriaus)

Kokybinio ir kiekybinio tyrimo metu paaiskéjo, kad kultariniy normy ir vertybiy skirtumai turi didelj
poveikj paslaugy litkesc¢iams, suvokimui, jvertinimui ar vartotojy elgsenai. Taip pat buvo identifikuoti tam
tikri kultiriniy dimensijy sutapimai tarp valstybiy, kuriose UAB West Express turi sékmingos arba
Nesékmingos santykiy su vartotojais valdymo patirties. [moné turi jsidiegusi santykiy su vartotojais valdymo

sistemq, kurios pagrindiniai tikslai yra pagerinti verslo efektyvumq, analizuoti informacija apie vartotojus,

60



diferencijuoti savo pasiiillymus, mazinti islaidas ir generuoti didesnes pajamas. Sékmingqg santykiy su
skirtingy kultiry vartotojais valdymg UAB West Express atveju lemia profesionalumas, démesys klientui,
Zinios, patirtis ir supratingumas. Jmoné vis daugiau démesio skiria santykiy su vartotojais valdymui ir
individualizuotam paslaugy teikimui. Santykiy su jvairiy kultiry vartotojais valdymo sudétingumui daug
jtakos turi tokie veiksniai, kaip: skirtinga vertybiy sistemos jtaka paslaugy suvokimui, vartotojy paslaugy
gavimo ir pirkimo jprociai, Ziniy tritkumas apie kultiiriniy skirtumy svarbgq ir jtakq santykiy su vartotojais

kiirimui bei vystymui.

3. 4. Santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo tobulinimo rekomendacijos turizmo
agenturai UAB West Express

ISanalizavus UAB West Express santykiy valdymo patirtj ir ypatumus su skirtingy kultiiry vartotojais
galima teigti, kad jmoné pakankamai sékmingai valdo santykius su skirtingy kultiiry vartotojais. Siuo metu
jmon¢ yra jsidiegusi santykiy su vartotojais valdymo sistema, kurios déka gali analizuoti informacija apie
vartotojus ir véliau jiems pasitilyti geriausiai tinkanc¢ius sprendimus. Taip pat netolimoje ateityje UAB West
Express planuoja kurti nauja padalinj, kurio darbuotojai bus atsakingi uz santykiy valdyma su svarbiausiais,
prioritetiniais vartotojais. Taciau vis dar néra Zinoma, su kokiu vartotojy skai¢iumi galéty bati valdomi tokio
pobudzio santykiai. Biitina pabrézti ir tai, kad jmoné iesko naujy technologiniy sprendimy santykiy su
vartotojais valdymo galimybéms didinti. Kadangi UAB West Express skiria daug démesio santykiy su
vartotojais valdymo tobulinimui, todél pateikti papildomas rekomendacijos yra pakankamai sudétinga.
Vienintelé¢ rekomendacija biity orientuota | UAB West Express darbuotojy ziniy lygio didinimg apie
kultariniy skirtumy svarbg ir jtakg santykiy su vartotojais valdymui. Visy pirma, analizuojant tyrimo metu
surinktus duomenis buvo pastebéta, kad dalis darbuotojy néra jtraukiami j santykiy valdymo procesus su
vartotojais. Anketin¢je apklausoje buvo pateiktas klausimas, skirtas isiaiSkinti informacijos rinkima ir
analizavimg apie skirtingy kultiiry vartotojus. Buvo gauti dviprasmiski rezultatai, nes 8 dalyviai teige, kad
tai yra vykdoma jmonéje, o 9 respondentai neZinojo apie tai. Todél siekiant jgyvendinti jmonés Strateginius
tikslus reikéty pabandyt informuoti kuo daugiau darbuotojy apie santykiy su vartotojais valdymo procesus.
Turédami daugiau naudingy ziniy darbuotojai galéty pritaikyti jas jvairiose savo darbo srityse. Taip pat
tyrimo metu viena i§ esminiy santykiy valdymo su skirtingy kultiiry vartotojais problemy buvo jvardinta
Ziniy trikumas. Todél jmonei sitiloma organizuoti profesionalius mokymus (kvie¢iantis atitinkamos srities
ekspertus) arba tiesiog bendras konferencijas, kuriy metu labiau patyre kolegos (turintys pakankamai Ziniy
apie vartotojy kultiirinius skirtumus) galéty pasidalinti savo patirtimi ir Ziniomis. UAB West Express dirba

daug patyrusiy darbuotojy, todél Ziniy perdavimo galimybé maziau patyrusiems kolegoms yra reali.
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ISVADOS

1. Ivykdyta paslaugy organizacijos santykiy su skirtingy kultliry vartotojais valdymo tyrimy
problematikos analizé atskleidé, kad tyrimy S$ioje srityje atlikta nedaug. Verslas reiSkia vis didesnj
susidom¢jimg santykiy su vartotojais uzmezgimo, palaikymo ir stiprinimo galimybéms, taciau
kompleksiniy tyrimy Sioje srityje vis dar néra daug. Tai reiskia, kad verslo sektoriaus poreikiai néra
patenkinami ir jmonés negali iSnaudoti viso savo potencialo. Analizuojant kitus mokslinius tyrimus taip pat
buvo pastebéta, kad tyréjai daugiau démesio skiria atskiriems kultiiriniy ypatumy saglygojamiems vartotojy
elgsenos raiSkos aspektams. Daugelyje tyrimy démesys fokusuojamas tik ] vartotojy suvokimg ar
pasitenkinimg paslaugomis skirtingy kultiiry kontekste. Taip pat buvo pastebétas tokiy tyrimy trikumas,
kuriuose santykiy valdymas su skirtingy kultiiry vartotojais biity analizuojamos 1§ paslaugas teikiancios
organizacijos pozicijos. Verslas, jskaitant ir turizmo sektoriy, yra vis labiau veikiamas globalizacijos ir
internacionalizacijos procesy, kurie keicia jy veiklos specifikg ir santykiy su vartotojais valdymo jprastg
praktikg. Imonés, norédamos konkuruoti globaliose rinkose, privalo suprasti vartotojy kulttriniy skirtumy
itaka jvairiems verslo procesams. Nors santykiy su vartotojais valdymas yra jvardinamas kaip viena esminiy
konkurencinio pranasumo galimybiy, taciau tyrimy stoka Sioje srityje neleidZia organizacijoms jy tikslingai
iSnaudoti.

2. Atlikta paslaugy organizacijy santykiy su vartotojais valdymo teoriné analizé atskleid¢, kad
mokslinéje literatiroje vyrauja jvairtis apibrézimai. Vieni autoriai santykiy su vartotojais valdyma apibiidina
kaip sistema, reguliuojama programinés jrangos pakety, kurie skirti integruoti ir per organizacija valdyti
visus vartotojy saveikos aspektus. Kiti autoriai jg labiau sieja su verslo strategija, kuria siekiama pajamy
optimizavimo, pelno, vartotojy pasitenkinimo, atkreipiant démesj ] skirtingus vartotojy segmentus. Bet
kokiu atveju svarbiausiu veiksniu organizacijos procesuose ir veikloje tampa vartotojas. ISanalizavus
kultiiros sampraty jvairové buvo nustatyta, kad ji yra nevienaprasme ir apibréZiama priklausomai nuo
konteksto. Siame darbe remiamasi Alwood pateiktu kultiiros apibrézimu per keturis skirtingus $ablonus.
Itin aktualiis ir svarbiis Siam darbui yra Zzmogaus mastymo (apima vertybes, nuostatas, normas) ir elgesio
(elgesys samoningas ar netyCinis, individualus ar tarpusavio sgveikos) Sablonai. Hofstede kultiiriniy
dimensijy analiz¢ iSrySkino esminius bruozus ir atskleidé jy galimg jtaka santykiy su skirtingy kultiry
vartotojais valdymui.

3. Kokybinio tyrimo metu buvo istirta UAB West Express santykiy su skirtingy kulttiry vartotojais
valdymo patirtis ir ypatumai. Tyrimo metu issiaiskinta, kad UAB West Express naudoja santykiy su
klientais valdymo sistema, kurios pagrindiniai tikslai yra pagerinti verslo efektyvuma, analizuoti

informacija apie vartotojus, diferencijuoti savo pasitilymus, maZinti i$laidas ir generuoti didesnes pajamas.
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Nustatyta, kad santykiy valdymas yra lengviausias dirbant su artimy kultiiry vartotojais. Pastebima, kad
santykiy valdymas yra sudétingesnis su menkai pazjstamomis kultiiromis ir tomis, kurios yra uzdaros,
veikiamos griezty taisykliy ir normy. Pagrindinémis nesékmingo santykiy valdymo priezastimis galima
laikyti kultlirinj barjerg ir ziniy trikumg, dirbant su menkai pazjstamy kultiiry vartotojais. Tyrimo metu
buvo atskleista, kad pagrindinés sékmingo santykiy valdymo su vartotojais priezastys yra profesionalumas,
patirtis, démesys klientui ir supratingumas. Jmoné¢, teigdama paslaugas, stengiasi atsizvelgti j vartotojy
kultrinius skirtumus ir siekia kurti ilgalaikius santykius. Analizuojant valstybes (Italija, Kinija, VVokietija),
kuriose jmoné turi daugiausia sékmingos santykiy valdymo patirties, pagal Hofstede dimensijas buvo
nustatyta, kad visos jos pasizymi aukStu vyriSkumo dimensijos indeksu. [vertinus Sios dimensijos
charakteristikas ir UAB West Express santykiy su vartotojais valdymo ypatumus, daroma prielaida, kad
imonés rodomas démesys klientui ir jos reputacija yra esminés s€ékmingos veiklos priezastys. Tokiu paciu
principu analizuojant valstybes (Izraelis, Japonija, Rusija), kuriose jmoné turi neigiamos santykiy valdymo
patirties, buvo nustatyta, kad visos jos pasizymi aukstu neapibréztumo vengimo dimensijos indeksu. Siy
kultory vartotojai pasizymi aukstais reikalavimais paslaugas teikianéiai jmonei ir grieztu taisykliy
laikymusi. Todél daroma prielaida, kad Sie ypatumai ir lemia neigiamg UAB West Express santykiy
valdymo patirtj su Siomis kulttiromis.

4. Kiekybinio tyrimo metu buvo istirtos UAB West Express santykiy su skirtingy kulttiry vartotojais
valdymo stiprybés ir silpnybés darbuotojy pozitiriu. Tyrimo metu istirta, kad UAB West Express darbuotojai
santykiy su vartotojais valdyma supranta kaip verslo strategijg ir sistemg, reguliuojamg programinés jrangos
pakety. ISanalizavus gautus respondenty atsakymus nustatyta, kad jmoné teikia individualizuotus
pasililymus vartotojams, atsizZvelgdama j jy kultiirinius skirtumus. Tac¢iau analizuojant gautus rezultatus
matoma, kad dalis darbuotojy jaucia ziniy stygiy apie vartotojy skirtingg paslaugy suvokima, vertybes ar
elgesi. Tyrimo metu iSsiaiSkinta, kad kultiriniai skirtumai turi jtakos vartotojy elgesiui, lojalumui,
pasitik¢jimui ir paslaugy suvokimui. Esminémis santykiy su skirtingy kultliry vartotojais valdymo
problemomis yra laikomas kultiiriniy skirtumy barjeras, skirtingi vartotojy lukes¢iai ir paslaugy suvokimo
lygis ir moksliniy tyrimy stoka. Jvertinus surinktg informacija nustatyta, kad pagrindinés priezastys, kurios
lemia santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo sudétinguma, yra skirtinga vertybiy sistemos jtaka
paslaugy suvokimui, vartotojy paslaugy gavimo ir pirkimo jprociai, Ziniy trilkumas apie kulttriniy skirtumy
itakg santykiy kiirimui ir vystymui. Anketinés apklausos metu surinkti ir iSanalizuoti duomenys papildo
kokybinio tyrimo medziaga, o gauti rezultatai pabrézia skirtingy kulttry jtakg santykiy su vartotojais

valdymui ir supratimui.
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1 PRIEDAS

Interviu klausimynas

Gerbiama — (s) respondente,

AS esu Kauno technologijos universiteto Tarptautinio verslo magistrantiiros studijy programos 2-0j0
kurso studentas Linas Pleckaitis. Siuo metu atlieku tyrima santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo
tematika. Sio interviu tikslas — i§siaiskinti eksperty patirtj santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo
srityje.

Prasau Jusy kuo iSsamiau atsakyti i mano uzduodamus klausimus. Gauta informacija bus naudojama
magistro baigiamajame darbe tik apibendrintai, todél Jiisy suteikta informacija nebus niekur jvardijama ar
skelbiama. Acit!

1. Koks yra jusy iSsilavinimas?

2. Gal galite jvardinti jusy uZimamy pareigy pavadinima jmonéje?

3. Kokia yra jusy darbo patirtis turizmo sektoriuje?

4. Ar jmonéje yra naudojama santykiu su vartotojais valdymo sistema/strategija?

5. Gal galite pla¢iau apibudinti $ia sistema/strategija ir jos diegimo motyvus, tikslus?
(Klausimas uZduodamas tik tokiu atveju, jeigu respondentas teigiamai atsake j 4-ajj klausima).

6. Kaip vertinate esamg santykiu su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo padétj jmonéje?

7. Kokia yra UAB West Express santykiu su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo vizija?

8. Gal galite jvardinti valstybiy pavadinimus, Kkuriose jmoné turi daugiausia
sékmingos/nesékmingos santykiy valdymeo patirties su vartotojais?

9. Kuriy kultiiry vartotojus yra lengviausia/sudétingiausia suprasti ir valdyti santykius su jais?

10. Kokios esminés priezastys lemia santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo
sékme/nesékme?

11. Kaip manote, ar santykiy valdymas su skirtingy kultiiry vartotojais yra sudétingesnis nei su
vietiniais vartotojais?

12. K3 daro jmoné¢, kad islaikyty ilgalaikius santykius su vartotojais?

13. Kokiais buidais organizacija valdo skirtingy kultiry vartotojyu neigiamus veiksmus
(nepasitenkinima, skundus)? Ar daZnai tenka su tuo susidurti?

14. Ar jmoné teikia individualizuotus pasitlymus vartotojams, atsiZvelgdama j ju kultiirinius

skirtumus? Kaip, tai yra daroma ir j kokius aspektus atkreipiamas démesys?
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15. Kaip manote, ar kultiiriniai skirtumai turi daug jtakos santykiy su vartotojais valdymui,

paslaugy suvokimui, likes¢iams, pasitenkinimui?

Dékoju uz atsakymus!
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2 PRIEDAS

Anketa

Gerbiama — (s) respondente,

AS esu Kauno technologijos universiteto Tarptautinio verslo magistrantiiros studijy programos 2-0j0
kurso studentas Linas Ple¢kaitis. Siuo metu atlieku tyrima santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo
tematika. Sios apklausos tikslas — i3siaiskinti eksperty patirtj santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais
valdymo srityje.

PraSau Jusy skirti laiko ir atsakyti j pateiktus anketoje klausimus. Gauta informacija bus naudojama
magistro baigiamajame darbe tik apibendrintai, todél Jisy suteikta informacija nebus niekur jvardijama ar
skelbiama. Acit!

1. Juisy lytis:

o Moteris

O Vyras

2. Jusy issilavinimas:

o Irasykite: ..........

o Nenoriu atskleisti.

3. Jusy uzimamos pareigos jmonéje:

o [rasykite: ..........

0 Nenoriu atskleisti.

4. Kokia yra jiisy darbo patirtis turizmo sektoriuje?

o0-5m. o5-10m. o010—-15m. ol5m. < Nenoriu
atskleisti

5. Santykiy su vartotojais valdymas (CRM — Customer relationship management) gali bati
suprantamas labai jvairiai, todél prasau iSrinkite atsakymo varianta/us, kurie labiausiai su juo
asocijuojasi. (Galimi keli atsakymai)

o Duomeny saugojimo ir analizavimo procesas, kai duomenys surenkami jvairiais budais.

o Marketingo / rinkodaros priemoné.

o Procesas, kurio metu renkama informacija, didinanti supratima, kaip valdyti organizacijos santykius
su vartotojais.

o Verslo strategija, kuria siekiama pajamy optimizavimo, pelno, vartotojy pasitenkinimo, atkreipiant

démesj i skirtingus vartotojy segmentus bei kulttirinius skirtumus.
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o Sistema, reguliuojama programinés jrangos pakety, kurie skirti integruoti ir per organizacijg valdyti
visus vartotojy saveikos aspektus.

o Kita: ..........

6. Ar jisy jmonéje yra naudojama santykiy su vartotojais valdymo sistema/strategija?

o Ne

o Taip

7. Kokiems tikslams jgyvendinti yra naudojama santykiy su vartotojais valdymo
sistema/strategija jiisy jmonéje? Jeigu atsakéte neigiamai j SeStajj klausimg, tai pabandykite
jsivaizduoti kokiems tikslams ji galéty buti naudojama ir tada pazymékite atsakymo variantus.
(Galimi keli atsakymai)

o Didinti vartotojy pasitenkinima.

o Geriau suprasti skirtingy kultiiry vartotojus.

o Gerinti aptarnavimo ir paslaugy kokybe.

o Igyti konkurencinj pranasuma.

0 Individualizuoti teikiamus pasitilymus ir paslaugas.

o ISlaikyti esamus vartotojus ir didinti jy lojaluma.

0 Optimizuoti iSlaidas ir didinti pelna.

0 Pritraukti naujus vartotojus.

0 Tobulinti marketingo / rinkodaros sprendimus.

o Kita: .........

8. Ar pritariate teiginiui, kad sékmingas santykiu valdymas su skirtingy kultiiry vartotojais yra
viena esminiy konkurencinio pranasumo galimybiu Siy dieny verslo sektoriuje?

o Nepritariu

o NeZinau

O Pritariu
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9. Ivertinkite situacija imonéje ir suZymeékite atsakymus iSvardintiems teiginiams.

NeZinau

Visiskai
nepritariu

Nepritariu

Pritariu

Visiskai
pritariu

Imoné teikia individualizuotus pasiiilymus
vartotojams, atsizvelgdama | jy kultdrinius
skirtumus (tautybe, jprocius, vertybes ir t.t.).

Informacija apie skirtingy kultiry vartotojus yra
nuolatos renkama ir analizuojama.

Jums pakanka teoriniy ir praktiniy Ziniy apie
skirtingy kultiry vartotojy paslaugy suvokimg ir
vertybes.

Santykiy valdymas su skirtingy kultiry (kity
tautybiy) vartotojais yra sudétingesnis nei su
vietiniais vartotojais.

Vadovai akcentuoja kulttiriniy skirtumy reikSme,
siekiant sukurti ir i§laikyti sékmingus santykius su
vartotojais.

Vadovai pabréZia santykiy su vartotojais valdymo
svarbg tam, kad biity pasiekti strateginiai tikslai.

Vietiniai vartotojai kelia aukstesnius reikalavimus
paslaugoms nei kity kultiiry vartotojai.

10. Ar pritariate teiginiui, kad kultairiniai skirtumai turi daug jtakos vartotoju:

Nepritariu

NezZinau

Pritariu

Elgesiui

Lojalumui

Pasitikéjimui

Paslaugy suvokimui

11. Gal galite jvardinti bent tris valstybes, kuriose jmoné turi sékmingos santykiy valdymo

patirties su skirtingy kultairy vartotojais?

1. | 2.

[ 3.

12. Remiantis savo darbo patirtimi jvardinkite pagrindinius aspektus, lemiancius sékminga

santykiy su skirtingy kultiiry vartotojais valdyma.

o Irasykite: ..........

13. Kaip manote, kokios yra pagrindinés santykiu su skirtingy kultiiry vartotojais valdymo

problemos? (Galimi keli atsakymai)

o Ziniy stygius, kuriant ir plétojant santykius.

o Kultiiriniy skirtumy barjeras (elgesys, jprociai, vertybeés).

o Moksliniy tyrimy stoka $ioje srityje.
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o Nevienodas pasitikéjimo lygis.

o Santykiy su vartotojais valdymo sistemos ar strategijos nebuvimas.

o Skirtingi vartotojy liikesciai ir paslaugy suvokimo lygis.

0 Sudétinga uzmegzti ilgalaikius santykius.

o Kita: .........

14. Remdamiesi savo darbo patirtimi iSskirkite bent tris valstybes, kuriose santykiy valdymas
su vartotojais yra sudétingesnis nei jprastai.
1. | 2. | 3. |

15. Kokios esminés priezastys lemia santykiy valdymo skirtumus/sudétinguma jvairiose
kultiirose? (Galimi keli atsakymai)

0 Vartotojy paslaugy gavimo ir pirkimo jprociai.

0 Numatyti vaidmeny skirtumai visuomengéje.

o Nustatytos elgesio normos.

0 Polinkis bendradarbiauti.

o Skirtinga vertybiy sistemos jtaka paslaugy suvokimui.

0 Socialiniy statusy skirtumai visuomenéje.

0 Ziniy tritkumas apie kultiiriniy skirtumy svarbg ir jtaka santykiy su vartotojais karimui ir vystymui.

o Kita: ..........

Dékoju uz atsakymus!
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