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SUMMARY
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Topic relevance: The development of long-term business-to-business relationships is
becoming increasingly important due to the growing tendency of fierce competition. Hadjikhani et
al. (2013) states that in order to maintain a strong competitive position, organizations must change
their business orientation from exchange-based transactions to exchange-based relationships, thus
ensuring long-term relationships with consumers. In addition, Zhang et al. (2016) suggests that the
long-term relationship with consumers in the business-to-business market is achieved when the
consumer becomes committed, is loyal, intends to purchase again and engages in mouth-to-mouth
marketing. In this context, the quality of relations has become of high importance to the aggregate
value of services and products of an organization. Hence, high quality relations, from the
customer‘s point of view, determine confidence and satisfaction towards organization‘s products
and services. On the flip side, high quality relations, from the organization‘s perspective, determine
consumer loyalty, implied value and positive intentions, which lead to a reduction of operating
expenses, price sensitivity and increased gross margins. These results suggest that aforementioned
factors are detrimental to long-term profitability and total well-being; therefore, it is essential to
determine which relationship dimensions are most important to foster long-term relationships.

Problem statement: The effect of the quality of relationships on organizational longevity is a
broadly researched topic in the scientific literature. Empirical evidence suggest that the quality of
relationships have a positive effect on consumer loyalty (Cater et al., 2010), implied value of
relationships (Alejandro et al., 2011) and the consumer’s intention to develop relationships (Ulaga
et al., 2006). The authors examine the links between various dimensions of quality and the results of
long-term relationships and its effect from multiple perspectives (Alejandro et al., 2011, Rauyruen
et al., 2007). However, these studies lack the impact of the business context on the relationship
quality and its results. Therefore, due to different business contexts, it is essential to examine both
perspectives, the buyer and the seller, as well as, the buyer and organization.

Object of the study: The effect of relationship quality on business-to-business relationship

longevity.



Aim of the study: Theoretically and empirically validate the effect of relationship quality on
the results of the long-term relationships in the business-to-business context.
Study objectives:
1.  Provide arguments for the effect of relationship quality on business-to-business long-term
relationship relevance and research priorities.
2. ldentify main relationship quality dimensions that have a positive effect on long-term
relationships.
3.  Determine and theoretically prove business-to-business relationship longevity positive results.
4.  Develop and empirically test the effects of relationship quality dimensions on relationship

longevity.

Main results of the research and its applications.

This empirical research explores the effects of perceived relationship quality of the company
and account managers with buyers in the business to business context. It examines the effects of
both types of relationship quality on intention to stay in long — term relationship which is defined by
loyalty, relationship value and intention to expand business.

Results of empirical research suggest that relationship quality has a positive impact to
longevity positive results in business-to-business relationships, which in the context of the study
was expressed as loyalty and intention to expand relations. Research investigates the differences
between the relationship quality with the seller, the relationship quality with the organization and
with buyer to continue to carry out empirical studies that evaluate the quality of relationships in
both these perspectives.

The study revealed that relationship quality has positive affect on relationship durabily and
that research results dependend on the business context. Research shows relationship quality
dependence from business sector. Future studies need to generalize relationship quality impact in

product and service sectors.
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IVADAS

Temos aktualumas: Ilgalaikiy santykiy vystymas verslas verslui rinkoje jgauna vis didesne
reikSme¢ dél augancios konkurencinés kovos. Siekiant iSlaikyti konkurencing pozicijg, anot
Hadjikhani et al. (2013) organizacijos turi pakeisti orientacijg i§ sandoriy valdymo | ilgalaikiy
santykiy su pirkéjais kiirima, kitaip tariant, trumpalaikius mainus tarp organizacijy keisti j ilgalaikiy
santykiy plétojimg. Zhang et al., 2016 teigimu ilgalaikiy santykiy rezultatas verslas verslui rinkoje
pasiekiamas, kai pirkéjas tampa jsipareigoj¢S Organizacijos atzvilgiu, yra lojalus ir ketina atlikti
pakartotinius pirkimus bei teikti zodines rekomendacijas. Mokslinés literatiiros analizé atskleide,
kad auksta santykiy kokybé tarp verslas verslui dalyviy teikia abipusig nauda: auga pirkéjy
pasitikéjimas ir pasitenkinimas organizacijos produktais ar teikiamomis paslaugomis, kai tuo tarpu
organizacijai lengviau iSugdyti lojalius pirkéjus, didinti suvokiamg verte, sumazinti veiklos
sgnaudas, pirkéjy jautruma kainai bei padidinti pelningumg. Siekiant iSlaiktyti verslas verslui
pirkéjus bei uzsitikrinti konkurencinj pranasuma rinkoje, tikslinga gerai suprasti santykiy kokybe
lemiancias dimensijas ir jy poveikj ilgalaikiy santykiy kiirimui verslas verslui rinkoje.

Problema: mokslinéje literatiiroje santykiy kokybés poveikis santykiy ilgalaikisSkumui yra
gana placiai nagrinéjama tema. Atlikti empiriniai tyrimai rodo santykiy kokybés dimensijy teigiama
poveikj lojalumui (Cater et al., 2010), santykiy vertei (Alejandro et al., 2011) ir pirkéjy ketinimams
iSlaikyti santykius su organizacija (Ulaga et al., 2006). Autoriai nagringja jvairialypi santykiy
kokybés poveikj santykiy ilgaamziskumui verslas verslui rinkoje, dimensijy poveikj vertinami i3
skirtingy perspektyvy: pirkéjas ir pardavéjas bei pirkéjas ir organizacija (Alejandro et al., 2011;
Rauyruen et al., 2007). Pripazjstama, kad atliktuose empiriniuose tyrimuose pasigendama
kompleksinio poziiirio tarp santykiy kokybés dimensijy ir jy poveikio santykiy ilgaamziskumui. Tai
reiskia, kad tyrimuose dazniausiai apsiribojama pirkéjas ir pardavéjas arba pirkéjas ir organizacija
kontekstu. Todél Siame kontekste svarbu pagristi ir apibendrinti santykiy kokybés poveikio santykiy
ilgalaikiSkumui priklausomybe nuo konteksto, kuris tyrimo rémuose apibréziamas verslo sektoriumi
ir skirtingu santykius formuojanc¢iu duetu (pirkejas ir organizacija, pirkéjas ir pardavéjas).

Darbo objektas: santykiy kokybé ir jos poveikis santykiy ilgalaikisSkumui verslas verslui
rinkoje.

Darbo tikslas: teoriSkai ir empiriSkai pagrjsti santykiy kokybés poveikj santykiy
ilgalaikiSkumui verslas verslui rinkoje.

Darbo uZdaviniai:

1. Atskleisti santykiy kokybés ir jos poveikio santykiy ilgalaikisSkumui verslas verslui rinkoje

tyrimy aktualumg ir problematika.



2. Atlikti mokslinés literatiros analizg, siekiant nustatyti ir apibrézti santykiy kokybés
poveikio santykiy ilgalaikiSkumui verslas verslui rinkoje koncepcijos esme.

3. Parengt santykiy kokybés poveikio santykiy ilgalaikiSkumui verslas verslui rinkoje
pagrindziantj konceptualy model;.

4. Empiriskai patikrinti santykiy kokybés poveikio santykiy ilgalaikiskumui verslas verslui

rinkoje konceptualy modelj.

Darbo tikslui atskleisti ir uZdaviniamss pasiekti darbe naudoti metodai:

1. Lyginamoji mokslinés literatiiros analiz¢
2. Kiekybinis tyrimas anketinés apklausos budu

3. Tyrimo rezultatams analizuoti naudoti apraSomosios statistikos, faktorinés, koreliacinés ir

regresinés analizés Staistiniai metodai
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1. SANTYKIU KOKYBES IR JOS POVEIKIO SANTYKIU
ILGALAIKISKUMUI VERSLAS VERSLUI RINKOJE TYRIMU
AKTUALUMAS IR PROBLEMATIKA

Ilgalaikiy abipusiai naudingy verslas verslui santykiy kiirimas ir vystymas sulauké ypatingo
mokslininky démesio per pastaruosius kelis deSimtmecius. Hadjikhani et al. (2013) teigia, kad
konkurencingoje rinkoje, siekiant iSlaikyti stiprig pozicijg, organizacijos turi pakeisti orientacijg i$
sandoriy valdymo j ilgalaikiy santykiy su pirkéjais kiirima, kitaip tariant, trumpalaikius mainus tarp
organizacijy keisti j ilgalaikiy santykiy plétojima. Pavieniai mainai gali biiti net nuostolingi, ir, anot
autoriaus, organizacijos tikslas turéty remtis rezultaty siekimu ilgalaikéje perspektyvoje.
Christopher et al. (2013), remdamasis Bain ir Company 2005 metais atliktu tyrimu, teigia, kad
ilgalaikiuose santykiuose esantys pirkéjai perka dazniau, pastoviau ir didesnj kiekj, yra maziau
jautriis kainai, ir teikia rekomendacijas kitiems potencialiems klientams, kas padeda sumazinti
organizacijy iSlaidas, patiriamas per naujy klienty pritraukimg. Song (2012) nuomone, ilgalaikius
santykius tikslinga vertinti tiek i§ pirkéjo, tiek i§ pardavéjo perspektyvos. Pirkéjas, esantis
ilgalaikiuose santykiuose gali pasiekti bei gauti didesnes nuolaidas, sumazinti laiko ir finansines
sanaudas, susijusias su naujy produkty teikéjy paieska, o pardavéjas optimizuoti i§laidas, sumazinti
klienty jautruma kainai ir su klienty aptarnavimu susijusius kastus.

Siame kontekste santykiy marketingas tapo pladiai nagrinéjama tema dél bendrai priimto
mokslinio pozitrio, kad santykiy kokybé turi teigiama poveikj verslo santykiams, kas lemia
ilgalaikius abipusiai naudingus santykius. Moliner et al. (2007) santykiy kokybe apibiidina kaip
daugiadimensinj konstrukta, atspindintj santykiy esmg¢ tarp pirkéjo — pardavéjo. Autorius tai
jvardina kaip salyga, buting ilgalaikiy santykiy vystimui ir pirkéjo pakartotinei interakcijai
organizacijos atzvilgiu. Ramon et al. (2013), analizuodamas santykiy kokybe pazymi, kad siekiant
tinkamai suprasti santykiy kokybés poveikj ilgalaikiams santykiams verslas verslui rinkoje, yra
bitina atlikti daugiau kompleksiniy tyrimy, siekianciy pagrjsti santykiy kokybés dimensijy poveikj
ilgalaikiams santykiamss, vertinant i§ pirkéjas ir pardavéjas bei pirkéjas ir organizacija
perspektyvy. Toliau pateikiama platesné santykiy kokybés poveikio santykiy ilgalaikiskumui atlikty

empiriniy tyrimy analizé paslaugy ir prekybos sektoriuose (1 lentelé).
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http://www.emeraldinsight.com/doi/full/10.1108/03090561011062871

1 lentelé. Santykiy kokybés poveikio santykiy ilgalaikiSkumui istirtumas (sudaryta darbo autoriaus)

Santykiy kokybés Santykiy ilgalaikiSkumas kaip Autoriali
dimensijos santykiy kokybés rezultatas
PREKYBOS SEKTORIUS
Pasitikéjimas Lojalumas Alejandro (2011)
Pasitenkinimas Pasiekimai
Isipareigojimas Santykiy verté
Isipareigojimas, Elgsenos lojalumas Cater et al. (2010)
Pasitikéjimas, Poziiirio lojalumas

Bendradarbiavimas,
Prisitaikymas,
Patirties perdavimas,

Pasitikéjimas Paslaugy pardavimai, Huntley (2006)
Pasitenkinimas Produkty pardavimai,

Rekomendacijy teikimas

Pasitikéjimas Santykiy plétojimas Ulaga et al. (2006)
Pasitenkinimas Santykiy nutraukimas
Isipareigojimas

Pasitikéjimas Lojalumas Saura et al. (2009)

Pasitenkinimas

Isipareigojimas
PASLAUGU SEKTORIUS
Isipareigojimas llgalaikiai santykiai Friman et al. (2002)
Pasitikéjimas
Pasitikéjimas, Isipareigojimas, Elgsenos lojalumas Rauyruen et al. (2007)
Pasitenkinimas Poziiirio lojalumas
Bendradarbiavimas, Paslaugy kokybé Woo ir Ennew (2004)
Prsitaikymas, Vartotojy pasitenkinimas
Atmosfera Elgsenos ketinimai
Pasitenkinimas Lojalumas Caceres et al. (2007)
Isipareigojimas
Pasitikéjimas
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1 lenteléje pateikiami susisteminti mokslinéje literaturoje iSskirti santykiy kokybés salygoti
rezultatai, santykiy kokybés dimensijos bei santykiy vystymosi prespketyvos lemiancios jy
ilgalaikiSkumg. Moksliné diskusija atskleidzia, kad tyréjai santykiy ilgalaikiskuma analizuoja per
skirtingus aspketus, kuriuos lemia ir tyrimai atlikti skirtinguose tiriamus paslaugy ir produkty
sektoriuose.

Alejandro (2011) tyré santykiy kokybés dimensijy kaip pasitikéjimo, pasitenkinimo,
isipareigojimo poveikj lojalumui, pasiekimams ir santykiy vertei prekybos sektoriuje per dvi
skirtingas perspektyvas: pirkéjas ir pardavéjas bei pirkéjas ir organizacija. Autorius pabrézia
bendrumo svarba, kuris apibidinamas kaip bendras organizacija atspindintis elgsenos ar jvaizdzio
standartas, bei specialig investicijg 1 santykius, kuri suvokiama kaip laiko, pastangy ir iStekliy
investavimas, siekiant neprarasti ir islaikyti santykius su pirkéjais. Autorius akcentuoja bendrumo ir
specialios investicijos | santykius teigiamg ry$j su santykiy kokybés dimensijy poveikiu pirkéjy
lojalumui, pasiekimams ir santykiy vertei.

Cateris (2010) santykiy ilgalaikiskuma matuoja per elgsenos lojalumq ir poziiirio lojalumg.
Autorius santykiy kokybe formuojancéias dimensijas suskirté j socialines (bendradarbiavimas,
pasitikéjimas) ir technines (patirties perdavimas, prisitaikymas) dimensijas ir analizavo jy poveikj
lojalumui  per jsipareigojimo dimensijas (emocinis, poziurio, teigiamas ir neigiamas
iSskaiciavimas).  Rezultatai  parodé, kad socialinés santykiy kokybés  dimensijos
(bendradarbiavimas, pasitikéjimas) turi teigiamg poveikj emociniam ir poziirio jsipareigojimui, O
techninés santykiy kokybés dimensijos turéjo teigiama poveiki poZiirio jsipareigojimui.
Analizuojant jsipareigojimo ir lojalumo rySius buvo patvirtintas emocinio jsipareigojimo teigiamas
poveikis poziirio ir elgesio lojalumui, 0 neigiamas isskaiciavimo jsipareigojimas turéjo teigiamag
poveikj elgesio lojalumui.

Huntley'us (2006) isskiria tiksly sutapimg, Kuris organizaciniu lygmeniu turi teigiamg poveikj
santykiy kokybei ir santykiy ilgalaikiSkumui. Konkurencingoje ir aukstos rizikos verslo aplinkoje
tiksly sutapimas teigiamai veikia ilgalaikius santykius, kurie gali sustiprinti santykiy kokybés
dimensijy poveikj. Autorius pabrézia, kad siekiant iStirti pasitikéjimo, tiksly sutapimo ir
isipareigojimo poveikj ilgalaikiams santykiams verslas verslui rinkoje yra svarbu iSmatuoti
pelningus rezultatus, kurie autoriaus apibudinami kaip ketinimas rekomenduoti, produkto ir
paslaugy pardavimai.

Ulaga et al. (2006) ir Saura et al. (2009) isskiria santykiy verte, Kuri, autoriy nuomone, yra
svarbus priezastinis santykiy kokybés veiksnys, teigiamai veikiantis pirkéjo ketinimus islaikyti
santykius ar ketinimus iSplésti pirkimo apimtis i§ numatyto tiekéjo. Autoriai tyré santykiy vertés

ry$] su jsipareigojimo, pasitenkinimo it pasitikéjimo santykiy kokybés dimensijomis. Autoriai
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santykiy kokybés ilgalaikiSkuma matuoja nevienodai. Ulaga et al. (2006) analizavo santykiy
ilgalaikiskuma per ketinimus plétoti arba nutraukti verslo santykius su organizacija, o Saura'os et al.
(2009) tyrime matuota per pirkéjy lojalumq.

Friman et al. (2002), remdamasis Morgan ir Hunt (1994) jsipareigojimo ir pasitikéjimo
modeliu, akcentuoja santykiy kokybés dimensijy kaip pasitikéjimas ir jsipareigojimas Svarba
ilgalaikiams santykiams verslas verslui rinkoje. Autorius, nagrinédamas ilgalaikius santykius,
i§skiria santykiy kokybés priezastinius veiksnius, tokius kaip santykiy nutraukimo kaina, santykiy
privalumai, bendros vertybés, komunikacija ir oportunistinis elgesys. Jvardinti santykiy kokybés
priezastiniai veiksniai kartu su pasitikéjimo ir jsipareigojimo dimensijomis yra pagrindiniai
Kriterijai, lemiantys bendradarbiavimg tarp organizacijy ir ilgalaikius abipusiai naudingus santykius
tarp ju.

Rauyruen et al. (2007) tyré santykiy kokybés poveikj pirkéjy lojalumui verslas verslui rinkoje.
Santykiy kokybés dimensijos — pasitikéjimas, jsipareigojimas, pasitenkinimas it paslaugy kokybé
yra pagrindiniai konstruktai, turintys teigiamg poveikj pirkéjy lojalumui, kuris buvo analizuojamas
i§skiriant | elgesio lojalumg (pirkimo ketinimai) ir poZidrio lojalumg. AutOrius pasitikéjimo ir
isipareigojimo poveikj lojalumui nagrinéjo dviem skirtingomis perspektyvomis: pirkéjas ir
pardavéjas v pirkéjas ir organizacija (pasitikéjimas pardavéju ir pasitikéjimas organizacija,
sipareigojimas pardavéjui ir jsipareigojimas organizacijai), jsipareigojimo dimensijg i$skirdamas j
emocing I iSskaiciavimo, 0 pasitenkinimo ir suvokiamos paslaugy kokybés dimensijos nebuvo
tiriamos. Tyrimo rezultatai teigia, kad pasitenkinimas ir suvokiama paslaugy kokybé turi teigiama
poveikj ketinimui pirkti (elgesio lojalumas), 0 pasitikéjimas ir jsipareigojimas nei per pirkéjas ir
pardavéjas, nei pirkéjas ir organizacija poveikio ketinimui pirkti (elgesio lojalumas) nedaro.
Tyrimo rezultatai taip pat parodé, kad pasitikéjimas organizacija it emocinis jsipareigojimas
organizacijai turi teigiama poveiki pozitirio lojalumui, 0 pasitikéjimas pardavéju it jsipareigojimas
pardavéjui (emocinis ir i§skaiiavimo) poziiirio lojalumui poveikio neturi.

Woo ir Ennew (2004) analizavo santykiy kokybe profesionaliy paslaugy (inzinerinés
konsultacijos) rinkoje. Santykiy kokybés konstruktas santykiy rinkodaros kontekste pripazintas kaip
pagrindinis, ta¢iau autorius i$skiria paslaugy kokybe kaip svarby veiksnj, lemiantj santykius tarp
organizacijy. Mokslininkai tyré¢ bendradarbiavimo, prisitaikymo ir atmosferos rysj su santykiy
kokybés poveikiu paslaugos kokybei, pirkéjy pasitenkinimui ir elgsenos ketinimams. Remiantis
empirinio tyrimo duomenimis, santykiy kokybé turi teigiama poveikj paslaugy kokybei.

Caceres et al. (2007) santykiy ilgalaikiSkuma matuoja per pirkéjy lojalumg. Autorius iSskiria
priezastiniy santykiy kokybés veiksniy svarba, iSskirdamas juos | techning kokybe (reklamos
kampanija) ir funkcing kokybe (komunikacija, pristatymas, administravimas, komercija). Autorius
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pabrézia reklamos kampanijos, komunikacijos, pristatymo, administravimo, komercijos teigiama
ry$] su santykiy kokybés dimensijy (pasitenkinimas, jsipareigojimas, pasitikéjimas) poveikiu
pirkeéjy lojalumui.

Siekiant apibendrinti autoriy nagrinéjamas santykiy kokybés dimensijas, galima jas suskirstyti
i tris pagrindines: pasitikéjimas, pasitenkinimas ir jsipareigojimas (Alejandro, 2011; Cater et al.,
2010; Huntley, 2006; Ulaga et al., 2006; Saura et al., 2009; Friman et al., 2002; Rauyruen, 2007,
Caceres et al., 2007). Kitos santykiy kokybés raiSys tiriamos autoriy atskirai ir nesutampa su
bendromis tendencijomis.

Priezastiniai Santykiy kokybés veiksniai, turintys teigiama jtaka santykiy kokybei, tiriami
skirtingal, atsizvelgiant | tai, ar tai paslaugy, ar prekybos sektorius. Prekybos sektoriuje galima
pastebéti, kad svarbesni yra veiksniai, turintys teigiamg poveikj patiems santykiams bei juos
lemiantiems atributams. Autoriai dazniausiai i$skiria santykiy verte (Ulaga et al., 2006; Saura et al.,
2009), tiksly sutapimg (Huntley et al., 2006), prisitaikyma, bendradarbiavimg ir patirties perdavima
(Cater et al., 2010). Paslaugy sektoriuje akcentuojami priezastiniai veiksniai labiau susije su pirkéjo
gaunama paslaugos kokybe ir aptarnavimo kokybe. Caceres et al. (2007) iSskiria technine kokybe
(reklamos kampanija) ir funkcine kokybe (pristatymas, komunikacija, administravimas, komercija),
0 Lahiri et al. (2011) akcentuoja su darbuotojais susijusius aktyvus (Zinios, jgiidziai, sugebéjimai),
su organizacija susijusius aktyvus (procesai, duomeny bazé, standartai) ir su valdymu susijusius
aktyvus (kulttra, aptarnavimo kokybé, monitoringas). Friman et al. (2002) isskiria santykiy
privalumus, santykiy nutraukimo kaing, bendras vertybes, komunikacijq ir opurtunistinj elgesj.

Santykiy kokybés poveikis santykiy ilgalaikiSkumui dazniausiai autoriy matuojamas per
pirkéjy lojalumg (Alejandro (2011), Cater et al. (2010), Saura et al. (2009), Rauyruen et al. (2007),
Caceres et al., 2007), kuris i§skiriamas j poZiiirio lojalumg it elgsenos lojalumg (Cater et al., 2010;
Rauyruen et al., 2007). Kiti autoriai santykiy ilgalaikiskumg matuoja per pasiekimus (Alejandro,
2011), santykiy verte (Alejandro, 2011), pardavimus (Huntley, 2006), rekomendacijas (Huntley,
2006), verslo santykiy plétojimqg ir nutraukimg (Ulaga et al.,2006), ilgalaikius santykius (Friman et
al., 2002), pirkéjy pasitenkinimg (Woo ir Ennew, 2004).

Galima daryti prielaida, kad nepriklausomai nuo sektoriaus dazniausiai autoriy yra
nagrinéjamas pasitenkinimo, jsipareigojimo ir pasitikéjimo poveikis pirkéjy lojalumui. Skirtumus
sektoriuose autoriai analizuoja skirtingai. Prekybos sektoriuje daugiau akcentuojami patys
santykiai, i§ santykiy gaunama bendra verté, bendradarbiavimas tarp pirkéjo ir pardavéjo, bendro
tikslo turéjimas, tarpusavio supratimas ir prisitaikymas. Paslaugy sektoriuje galima pastebéti pacios
paslaugos ir aptarnavimo svarbg. Autoriai iSskiria su organizacija, darbuotojais ir paslauga

susijusius veiksnius, kurie matuojami kokybe. Taip yra dél to, kad paslaugy sektoriuje iSskirtinai

15



svarbi kokybé, ypac tuomet, kai kalbame apie informaciniy technologijy arba inZineriniy paslaugy
sudétingas rinkas.

Apibendrinant autoriy pateiktas jzvalgas, galima teigti, jog tyrimai atlieckami gana siaurai, j
tolimesnius tyrimus turi buti jtraukta daugiau santykiy kokybés poveikj ilgalaikiams santykiams
matuojanciy kintamyjy, tritkksta aiSkumo tarp konkreCiy santykiy kokybés dimensijy poveikio
konkretiems santykiy ilgalaikiskumg lemiantiems kintamiesiems. Ulaga ir eggert (2006), Lahiri et
al., (2011), Saura et al., (2009) akcentuoja butinybe tirti santykiy kokybés dimensijy poveikj dviems
aspektais: pirkéjas ir pardavéjas bei pirkéjas ir organizacija, nes taip tradiciS8kai rinkose
nusistoveje, kad pirkéjai renkasi tiekéja vienose verslo rinkose pagal santykiy kokybe su pardavéju,
o kitur su organizacija.

Atliktos mokslinés literattros studijos atskleidé, kad daugelis empiriniy tyrimy yra riboti dél
jiems budingo lokalumo ir adaptyvumo tik tai rinkai. Siekiant patvirtinti ir apibendrinti gautus
rezultatus, tyrimus reikia atlikti daugiau kaip viename rinkos sektoriuje bei gautus rezultatus
palyginti, siekiant atrasti santykiy kokybés poveikio skirtumus. Taip pat tyrimo rezultatai gali buti
netikslis dél respondenty atsakymy orientacijos ne | organizacijas, i§ kuriy perkama daugiausiai, o
su kuriomis geriausi santykiai, kas gali iSkraipyti rezultatus.

Is atlikty moksliniy tyrimy galima pastebéti, kad dazniausiai yra tiriamas jsipareigojimo,
pasitenkinimo ir pasitikéjimo poveikis pirkéjy lojalumui prekybos sektoriuje, kuris kity autoriy
studijose i8skiriamas | elgsenos lojalumg ir poziirio lojalumg. Taliau, atsizvelgus ] autoriy
pastabas, santykiy kokybés poveikis turéty buti vertinamas i$ pirkéjas ir pardavéjas bei pirkéjas ir
organizacija perspektyvos, jtraukiant daugiau ilgalaikius santykius lemianciy kintamyjy. Taigi,
tyrimo problematika galéty buti formuojama taip: kokios santykiy kokybés dimensijos turi poveikj
ilgalaikiy santykiy kintamyjy vystymui, vertinant santykiy kokybe¢ per pirkéjas ir pardavéjas bei
pirkéjas ir pardavéjas perspektyvg.
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2. TEORINIAI SANTYKIU KOKYBES POVEIKIO SANTYKIU
ILGALAIKISKUMUI VERSLAS VERSLUI RINKOJE SPRENDIMAI

2.1. Santykiy marketingo samprata ir svarba

Verslo rinkoje vyrauja stipri konkurencija, kurioje prarasti pirkéjai turi didele reikSme
organizacijos konkurencinei pozicijai ir bendram gerbuviui. Remiantis mokslininky iSvadomis,
naujy vartotojy pritraukimas yra penkis kartus imlesnis finansiniams iStekliams lyginant su esamy
vartotojy iSlaikymu. Todél organizacijos, sickdamos iSlikti pelningos, privalo Kkurti ilgalaikius
abipusiai naudingus santykius su vartotojais, skatinti juos tapti lojaliais organizacijos atzvilgiu,
tokiu biidu uztikrinant stabilumg ir finansing graza.

Santykiy marketingas — tai sprendimy visuma, apimanti visus su santykiais susijusius
veiksmus. Athanasopoulou (2009), remdamasis Len Berry, santykiy marketingo pradinininku,
teigia, kad santykiy marketingo tikslai apima vartotojy pritraukima, iSlaikyma bei santykiy su
vartotojais stiprinima, kai tuo tarpu, siekdamas patikslinti remiasi Parvatiyar ir Sheth santykiy
marketingo samprata, kuri apibiidinama kaip marketingo veiksmy visuma, apimanti santykiy
kirima, plétojimg ir sékmingus mainus tarp suinteresuoty Saliy. Gummesson (2004), remdamasis
Ballantyne (1994), Gronroos (2000) santykiy marketingo sampratg jvardina kaip biitinybe kurti ir
plétoti ilgalaikius santykius su vartotojais ir kitomis suinteresuotomis Salimis. Ilgainiui organizacijy
tikslas vykdyti veikla, pritrauksiancig vartotojus, kito i tiksla vykdyti procesus, uZztikrinancius
vartotojy iSlaikyma ir rlipinimasi jais.

Santykiy marketingas Martin (2001) apibtidinamas kaip pokytis i§ tradicinio marketingo
orientacijos ] santykiy svarbos iSkélimg, kur konkuravimo strategija kito ; bendradarbiavimo, ir
tikslas uzimti didesne rinkos dalj lygiagreciai keitési i tikslg didinti turimg vartotojy skaiciy. Kaip
svarbiausig pokytj apibiidinantj santykiy marketinga autorius jvardina organizacijy poZiiirio virsma
1§ orientacijos ] trumpalaikius sandorius j ilgalaikiy santykiy kiirimg ir plétojimg. Tai vertinama 1§
pozitrio perspektyvos, kad ateities rinkoje produktai nebus taip stipriai vertinami kaip santykis tarp
organizacijos ir vartotojy.

Saren et al. (2009) nuomone, santykiai tarp pirkéjo — pardavéjo egzistuoja seniai, jau nuo
pirmyjy sandoriy tarp organizacijy pradzios. Mokslininkai pradéjo santykius ir jy svarbg analizuoti
nuo vienkartiniy pardavimy, kuriy uzuomazgos marketingo kontekste prasidéjo nuo pavieniy rinkos
sandoriy nagrinéjimo, jy svarbos akcentavimo. Autoriai tai apibuidindavo kaip materialius ar
ekonominius mainus tarp suinteresuoty Saliy. Saren et al. (2009), analizuodami santykius nuo 1920-

1930 mety, iSskyré kelis mokslininkus, kurie buvo pradininkai tolimesniems su santykiais
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susijusiems tyrimams. Pirmasis santykiy svarbos suvokimas prasidéjo nuo analizuojamy
organizacijy tiekimo grandinés partnerysciy, kas tendencingai i$sivysté i platesnj pramonés tinklo
nagrinéjimg. Galima teigti, kad santykiy svarbos akcentavimas tarp mokslininky ir organizacijy
tendencingai keitési 1§ tuomet jprasto pasyvaus marketingo komplekso elementy naudojimo vykdyti
vienkartinius sandorius (analizuojami atskiri parduodanciosios organizacijos veiksmai, turintys
poveikj pirkéjo ketinimui pirkti) j interaktyvy poziiirj, kuris nagrinéja visus rysius per interakcijas
tarp organizacijy.

Christopher et al. (2002), apibendrindamas mokslininky jZvalgas apie marketingo tikslo ir
orientacijos pokycius i§ vienkartiniy sandoriy tarp mainus vykdanciy organizacijy | santykiais
gristus pakartotinius mainus, pateikia sandoriy ir santykiy marketingo palyginamaja analiz¢ (2

lentelé).

2 lentelé. Sandoriy ir santykiy marketingo palyginamoji lentelé (sudaryta pagal: Christopher et al., 2002)

Sandoriy marketingas Santykiy marketingas
Orientacija | pavienius pardavimus Orientacijg j vartotojy i8laikyma
Orientacija | pardavimy kieki Orientacijg  vartotojo verte
Trumpalaikiai terminai Ilgalaikiai terminai

Démesys skiriamas produkto atributams | Démesys skiriamas santykiy kokybei

ir jy kokybei

Zema orientacija vartotojo aptarnavimui | Auksta orientacija vartotojo aptarnavimui
Vidutinis ir netolygus bendravimas su Auksta orientacija | pakartotinj bendravima su
vartotoju vartotoju

2 lenteléje pateikti pagrindiniai marketingo orientacijos ir tiksly skirtumai. Sandoriy
marketingg apima vienkartiniai sandoriai tarp mainus vykdanciy organizacijy, kurio strateginis
tikslas nukreiptas j pavienius pardavimus, ir veiksmais siekiama pardavimy apimties, kai tuo tarpu
santykiy marketingas orientuotas j pakartotinius mainus ir santykiy iSlaikyma tarp mainus
vykdangiy organizacijy. Cia yra svarbus vertés vartotojui kiirimas, kuris skatina vartotoja likti
santykiuose dél gaunamos didesnés pridétinés vertés. Sandoriy marketingo orientacija apima
trumpalaikius rySius su vartotoju, kitaip tariant, néra tikslo skatinti pakartotines vartotojo
interakcijas su parduodancigja organizacija, kai tuo tarpu santykiy marketingo veiksmai apima
ilgalaikius terminus, kas reiskia pakartotines interakcijas, santykiy plétojimg ir vystymg ilgalaikéje
perspektyvoje. Skirtumas atsispindi ir per pacias interakcijas, sandoriuose koncentruojamasi ties

produkto privalumais bei kokybe. Organizacijos siekia nuolatos tobulinti produkty savybes, gerinti
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ju kokybe taip issiskiriant i§ kity rinkos dalyviy, o su vartotoju aptarnavimu susij¢ veiksmai lieka
maziau svarblis. Organizacijos neskiria daugiau nei reikia démesio santykio uzmezgimui su
vartotoju, bendravimas vyksta jprastai ir proporcingai vartotojo indéliui j santykius. Tuo tarpu
santykiy marketingo esminis skirtumas pasireiSkia per koncentracijg j santykiy kokybe, skiriamas
didelis démesys vartotojo aptarnavimui bei su aptarnavimu susijusiy procesy gerinimui.
Organizacijoms svarbu uzmegzti bei iSlaikyti stabilius santykius su vartotoju, skatinti
bendradarbiavimg ir pakartotines interakcijas su organizacija (Christopher et al., 2002).

Ravald (1996) santykiy marketingo esmé¢ apibudinama kaip santykiy palaikymas tarp
organizacijos ir suinteresuoty Saliy, kuriomis gali buti tiekéjai, tarpininkai, visuomené ir
svarbiausias jy — vartotojas. Viso to pagrindinis tikslas yra sukurti vartotojy lojaluma, kad buty
uztikrinti stabilts abipusiai naudingi bei pelningi ilgalaikiai santykiai. Gummesson (2004) pabrézia
organizacijos investavimo j santykiy vystyma svarba. Autorius teigia, kad santykiai teigiamai veikia
pardavéjo tiksly pasiekimus, kuriems didele jtakg turi santykiy kokybé. Pastebima, jog santykiy
marketingo efektyvumas priklauso nuo verslo konteksto, o skirtumas gali pasireiksti priklausomai
nuo sektoriaus (paslaugy sektorius, prekybos sektorius). ISskiriama priklausomybé ir nuo
bendradarbiavimo formos, jeigu bendraujama tarpasmeniniame lygmenyje, poreikis santykiy
kokybei iSauga. Skirtumus galima jzvelgti priklausomai nuo paslaugos bei produkto sudétingumo
(techniniai produktai ir paslaugos), taip pat nuo informacijos pobiidzio, poreikio konkre¢ioms
zinioms. Poreikis santykiams gali skirtis ir nuo pristatymo laiko. Esant tokioms salygoms, Kali
vyrauja didelis neapibréztumas ir galimybé susidurti su nesékme ar neigiamais rezultatais, poreikis
santykiams iSauga.

Siekiant apibendrinti i§ abipusiy santykiy gaunamg naudg tarp pirkéjo — pardavéjo, Song
(2012), remdamasis Revald ir Gronroos (1996), Ford ir McDowell (1999), Moller et al. (2003),
Walter et al. (2002), pateikia pagrindines keturias funkcijas i$ pardavéjo perspektyvos:

1. ISlaidy sumazinimo funkcija: nors vartotojo jautrumas kainai, esant santykiams tarp
pirkéjo — pardavéjo, ilgainiui sumaZzéja, kaina iSlieka vienu esminiy faktoriy vartotojui vertinant
visus alternatyvius pasiilymus. Pirkéjo pagrindinis démesys skiriamas atitinkamos kokybés
produkty pirkimui uZz maZiausig galimg kaing. Plétojant ir iSlaikant ilgalaikius santykius su
pardavéju yra sumazinamos pirkéjo su pirkimais susijusios darbo apimtys, ir jeigu produkto kokybe
yra vertinama kaip tinkama, tai leidzia pirkéjui sumazinti laiko sgnaudas, skiriamas atitinkamos
kokybés produkty paieskai. Ilgalaikiai santykiai gali sumaZzinti sandoriy sgnaudas, patiriamas per
eksploatacines islaidas, susijusias su naujy santykiy kiirimu ir plétojimu, strategines islaidas, kurios

apibréziamos kaip funkciné rizika ir oportunizmas. Taip pat esant ilgalaikiams santykiams daznu

19


http://www.emeraldinsight.com/doi/full/10.1108/08858621211221661

atveju pirkéjams yra suteikiamos nuolaidos, dél asmeninio santykio su parduodancigja organizacija,
ir dél per ilgainiui padidéjusios pirkimy apimties.

2. Kokybés funkcija: pirkéjams produkto kokybé yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy,
lemianciy jy pasirinkimg bendradarbiauti su organizacija. Jsigijami produktai gali biiti paties pirkéjo
gaminamy arba atstovaujamy produkty sudedamasis komponentas, todé¢l pirkéjui yra itin svarbu,
kad produktai biity patikimi ir atitikty kokybinius lukes¢ius. Pardavéjas, siekdamas ilgalaikiy
santykiy su pirkéju, turi biitinai uztikrinti produkty kokybe, nes tai gali nulemti pirkéjo pasirinkimg
plétoti arba nutraukti santykius.

3. Apimties funkcija: apibtidinama kaip perkamy prekiy ar paslaugy kiekis. Remiantis
autoriais, tai taip pat svarbi funkcija, teigiamai veikianti santykius. Dél didelés pirkimy apimties
parduodancioji organizacija dél pasiiilymo vertés ir kasty optimizavimo gali pasiiilyti aukstas
nuolaidas pirkéjui. Ilgalaikiai santykiai pirkimy apimties kontekste pirkéjui suteikia ramybés ir
pasitikéjimo jausma, kurj apsprendzia zinojimas, kad perkamas didelis kiekis produkty yra i$
patikimo, ilgalaikiais santykiais grjsto pardavéjo.

4. Uztikrinimo funkcija: apart anks¢iau minéty funkcijy, gaunamy esant santykiams tarp
pirkéjo — pardavéjo, perkanciajai organizacijai reikia uzmegzti rySius su kitomis alternatyviomis
organizacijomis, taip uZztikrinant saugig pozicija, jeigu produkty nepristatyty esamas pardavejas.
Toks pirkéjo rySys su kitomis organizacijomis gali uztikrinti nepertraukiama produkty tiekima ir
sumazinti rizikos veiksnius, susijusius su pirkimais.

Remiantis Song (2012) pateiktomis pirkéjo — pardavéjo santykiy funkcijomis, galima daryti
prielaida, kad kurti ir vystyti ilgalaikius santykius verta tiek vertinant i§ pirkéjo, tiek i§ pardavéjo
perspektyvos. Ilgalaikiai santykiai pirkéjui padeda gauti didesnes nuolaidas, sutaupyti laiko ir
finansines sgnaudas, susijusias su naujy produkty teikéjy paieska. Organizacijoms ilgalaikiai
santykiai padeda sumazinti vartotojo jautruma kainai, didinti pardavimy apimtj bei optimizuoti
sgnaudas, remiantis masto ekonomija.

Siekiant jgyti konkurencinj pranaSumg kity rinkos dalyviy atzvilgiu, yra svarbu orientuoti
savo veiklg ] ilgalaikiy santykiy su klientais vystymg. Taciau reikia atsizvelgti | tai, kad sékmingi
santykiai tarp pirkéjo ir pardavéjo yra sunkus uZdavinys kiekvienai i§ organizacijy. Verslo
organizacijos turi jsivertinti teikiamy paslaugy / produkty konkurencinj pranaSuma, iSteklius ir
galimybes pasiekti tikslinj klienta. Zhang et al. (2016) pabrézia santykiy svarba klienty pritraukimui
ir jy vystymui rinkodaros kontekste. Autorius pateikia pagrindines verslo santykiy su klientais
vystymo biisenas:

Transakciné biisena. Didzioji dalis vartotojy pradeda santykius Sioje biisenoje (viduting

santykiy trukmé 3,9 m.). Klientai, esantys Sioje biisenoje Sudaro daugiau kaip 50 proc. klienty
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visumos. Si biisena pasizymi mazu pirkéjo jsipareigojimo laipsniu ir nedideliu pardavimay augimu.
Vyrauja silpnas pasitikéjimo ir jsipareigojimo organizacijai laipsnis, néra priklausomybes ar
prisiri§imo prie tiekéjo. Organizacijos gali gauti naudos atlikdamos pakartotinius veiksmus
(pardavéjo pakartotinis klienty lankymas). Paslaugy ir produkty pardavimy didinimas per
asortimento plétra. Didesné pasitila gali jtakoti vartotojo pardavimy augimg. Santykiy perkélimas i§
transakcinés biisenos j pereinamaja gali padidinti klienty pardavimus iki 4-5 karty. Taip pat gali iki
15 proc. sumazinti rizika prarasti klientus.

Pereinamoji biisena. Biisena pasickiama klientams peréjus i§ transakcinés bisenos. Sioje
buisenoje didziausias pardavimy augimas, nors pardavimy kiekis vidutinis. 1 i$ 10 klienty turi auksta
potencialg pereiti j bendraja biiseng. Buidingas vidutinis pasitikéjimo, jsipareigojimo ir normy lygis.
Svarby vaidmenj atlieka pardavéjai, kuriems svarbu kompetetingai valdyti komunikacijg ir
i$siaiSkinti klienty poreikius tam, kad jveikti konkurencing aplinka. Svarbu investuoti i
infrastruktiirg, apsvarstant galimybe skirti konkrecius iSteklius transakcinés buisenos klientams. Tai
gali padidinti klienty i§éjimo sgnaudas. Klienty perkélimas i§ pereinamosios santykiy busenos iki
bendruomeninés gali padidinti jy vertg. Taip pat galima padidinti klienty lojalumg iki 1-2 karty.

Bendruomeniné biisena. DidZiausia ir pelningiausia santykiy biisena. Tai seniausi klientai,
daugiausiai peréje i§ pereinamosios biisenos. Didziausios pajamos, kurios gali biiti iki 30 proc.
didesnés nei gaunamos i§ vidutiniy organizacijos klienty. Galimas didelis ir pastovus augimas. Sioje
santykiy biisenoje galioja Pareto désnis — 20 proc. klienty sugeneruoja 80 proc. gaunamy pajamy.
Svarbu vengti neprieZiiiros, reikia iSlaikyti auksta komunikacijos lygj, periodiskai lankyti klientus ir
skirti reikalingus iSteklius. Taip pat svarbu nelaikyti Siy klienty kaip savaime suprantamo reiskinio.
Visa orientacija turi biti skirta santykiy palaikymui, svarbu pateisinti likescius, reguliariai vesti
derybas ir susitikimus, vengti konfliktiniy situacijy. Santykiy plétojimas ir iSlaikymas su Sioje
santykiy biisenoje esancCiais klientais yra svarbiausias, kadangi tai didziausi ir pelningiausi
organizacijos klientai. Taip pat, per ilgalaikius santykius su $ios biisenos klientais, Sumazinamos
amortizacijos sgnaudos bei optimizuojami kastai.

Sugadinimo biisena. Jprastai sudaro per 10-15 proc. visy klienty skai¢iaus. Vidutinio dydzio
klientai su neigiamu pardavimy augimu. Per 50 proc. naujai sugadinty santykiy atsiranda dél
konflikty ar patirtos neteisybés su bendruomeninés busenos klientais. Budingas zemiausias
pasitikéjimo, jsipareigojimo ir normy lygis. Tikétina, kad Sios busenos klientai paliks santykius
esant kitoms alternatyvoms. Normy keitimas, naujo pardavéjo ar klienty atstatymo specialisto
priskirimas bei susitikimy inicijavimas, per kuriuos bandoma i$siaiskinti santykiy sugadinimo
priezastis. Taip pat kompromisy ieSkojimas, gali buti suteikiamos nuolaidos ar kiti papildomi

privalumai prarastiems santykiams atstatyti. Pagerinti reputacijg, prarasty santykiy susigrazinimas
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sumazina neigiamy zodiniy rekomendacijy kiekj, padidina organizacijos galimybes rasti naujus
klientus ir mokiytis i§ klaidy. Tai taip pat sumazina klienty kiekj, vidutiniskai pritraukti naujg klienta
kainuoja 5 kartus daugiau nei iSlaikyti esamg.

Zhang et al. (2016) apibudina vieng i§ keturiy santykiy su klientais baseny, iSskiria
skiriamuosius santykiy poZymius bei numato strategija konkreciai santykiy busenai priskirty klienty
iSlaikymui bei generuojamy pajamy didinimui. Kiekvienos organizacijos veiksmai turéty vesti
aukscCiausig bendruomening santykiy baiseng, Kuriai priklauso didZiausias pajamas generuojantys
klientai. Siekiant palaikyti ir iSplésti santykius su potencialiais organizacijos klientais, svarbu
investuoti konkrecius isteklius, kokybiskai ir periodiskai aptarnauti klientus bei kurti jiems
papildomag verte, kad klientai likty lojallis organizacijos atzvilgiu. Tam, kad i§ pirmosios
transakcinés (mainy) biisenos, kai tik pradedamas darbas su klientu, pasiekti auksciausiag
bendruomening biiseng, yra svarbu palaikyti aukSta santykiy kokybe, kuri abipusiy santykiy
kontekste gali turéti teigiama poveikj ilgalaikiams santykiams.

Apibendrinus galima teigti, kad santykiy marketingas verslo kontekste tampa vis aktualesne
tyrimy kryptimi, autoriai i§skiria santykiy marketingo svarbg santykiuose tarp verslo organizacijose.
Tarp ty€jy visuotinai priimtas poziiris, kad siekiant padidinti organizacijos pelno rodiklius ir kitus
pasiekimus yra biitina investuoti laiko ir kitus isSteklius j ilgalaikiy santykiy su pirkéju vystyma.

Toliau bus aptariamas santykiy kokybés svarba santykiy marketingo kontekste.

2.2. Santykiuy kokybés svarba santykiy marketingo kontekste

Santykiy kokybe, kaip santykiy marketingo dalis, jgauna vis didesne¢ reikSme Siuolaikiniame
verslo kontekste. Tai placiai moksliniu poZitiriu nagriné¢jama tema, kurios analizés krypt] autoriai
renkasi skirtingai, sieckdami atrasti naujus rysius, jy tarpusavio poveikj bei reikSme verslo santykiy

sékmei. Santykiy kokybés samprata moksliniu pozitiriu placiau aiSkinama 3 lenteléje.

3 lentelé. Santykiy kokybés samprata (sudaryta autoriaus pagal Wong et al. 2002, Ulaga et al. 2006, Woo et
al. 2004).

Autorius Samprata

Hennig Thurau, Klee Santykiy tinkamumo laipsnis patenkinantis vartotojo poreikius tuose
(1997) santykiuose.

Walter et al. (2003) Tai auks$ciausias santykiy konstruktas, apimantis tris pagrindines verslo santykiy
dimensijas, kaip pasitikéjimas, jsipareigojimas ir pasitenkinimas.

Jarvelin et al. (1996) Santykiu kokybé — tai vartotojo suvokimas kaip gerai santykiai atitinka jo
lukescius, prognozes, tikslus ir norus per visa santykiy laikotarpj.
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3 lentelés tesinys. Santykiy kokybés samprata (suaryta autoriaus pagal Wong et al. 2002, Ulaga et al. 2006,
Woo et al. 2004).

Kumar et al (1995) Tai auks$Ciausias santykiy konstruktas, jgalintis pasiekti geresnius santykiy
rezultatus sumazinant konfliktus, didinant pasitikéjima, jsipareigojima, lukesciy
ir noro investuoti testinuma.

Dorsch et al. (1998) Santykiy kokybg¢ apibtidina per pirkéjo suvokiama pasitikéjima, pasitenkinima
bei jsipareigojima

Levitt (1986) Nematerialius paslaugy ar produkty vertés padidinimas, kurj lemia tikétini
mainai tarp pardavéjo bei pirkéjo.

Crosby et al. (1990, p. | Apibudina santykiy kokybe kaip auk$tu pardavéjo pasitikéjimu dabar ir ateities

70) bendradarbiavime, bei kuris gristas nuolatiniu pardavéjo pasitenkinimu.

Smith (1998 p. 78) Bendras santykiy stiprumo vertinimas, kuris gristas likes¢iy ir poreikiy
patenkinimu remiantis ankstesniais sékmingais ar nesékmingais jvykiais, ar
susitikimais.

Johnson (1999, p. 6) Apibidina santykiy kokybe kaip bendrg tarp imoniy santykiy klimatg ir brandos
lygi juose.

Santykiy kokybé moksliniu poziiiriu apibuidinama skirtingai, tac¢iau yra bendrai sutinkama,
kad tai yra svarbus veiksnys siekiant kurti bei iSlaikyti ilgalaikius abipusiskai naudingus santykius
Su vartotojais, uztikrinti vertés mainus tarp pirkéjo ir pardavéjo. S¢kmingi ilgalaikiai santykiai
sukuria papildomag verte vartotojui, bei yra finansiSkai naudingi organizacijai, kas leidzia
organizacijoms sutaupyti papildomas islaidas, susijusias su vartotojy pritraukimu bei iSvengti
nuostoliy, patirty dél esamy vartotojy praradimo. Santykiy kokybé gali uztikrinti stabilias ilgalaikes
pajamas 1§ lojaliy vartotojy, kas padeda organizacijai iSlaikyti konkurencinj pranaSuma kity rinkos
dalyviy atzvilgiu.

Santykiy kokybés poveikis matuojamas skirtingame verslo kontekste: santykiy kokybés
poveikj matavo paslaugy segmente, tarp pirkéjy ir pardavéjy (Roberts et al., 2003, Homburg et al.,
2003), tarp gamintojy ir tiekéjy bei tarp distributoriy ir perpardavinétojy (Cater 2010, Alejandro et
al., 2011, Dorsch et al., 1998, Sauga et al., 2009, Kumar et al., 1995), tarp eksportuojanciy bei
importuojanciy organizacijy (Lages et al., 2005).

Lages et al. (2005), tirdamas santykiy kokybe tarp eksportuojanciy bei importuojanéiy
organizacijy, i8skyré veiksnius, turin¢ius poveikj santykiy kokybei:

- Dalinimosi informacija kiekis.

- Santykiuose vyraujanti komunikacijos kokybeé.

- Orientacija j ilgalaikius santykius.

- Pasitenkinimas santykiais.
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Autorius dalinimosi informacija svarbg santykiuose grindzia galimybe pasiekti artimesnius
santykius tarp santykiuose esanciy dalyviy. Santykiy kokybé bus tuo aukstesné, kuo parduodancioji
organizacija dazniau ir didesnémis apimtis dalinsis informacija.

Santykiuose labai svarbu islaikyti auk$ta komunikacijos kokybe, nes zema komunikacijos
kokybé gali biiti priezastimi santykiy nutraukimui. Komunikacija — tai nuolatiné ir besikartojanti
veikla, kuri sukuria ir palaiko santykius tarp suinteresuoty Saliy, ir tam, kad komunikacija biity
efektyvi yra butina komunikuoti taip, kad santykiuose esantis asmuo suprasty viska bitent taip, kaip
reikia.

Orientacija | ilgalaikius santykius tarp santykiuose dalyvaujanciy organizacijy gali padeéti
iSvystyti bendradarbiavima, pasidalinimg tikslais bei rizikomis. Tai taip pat padidina bendrus
santykiais gristus pasiekimus, kai kiekviena i§ santykiais suinteresuoty $aliy suvokia, kad asmeninis
organizacijos indélis tiesiogiai priklauso nuo bendry pasiekimy santykiuose. Autorius taip pat
pabrézia, kad orientacija | ilgalaikius santykius organizacijoms gali padéti padidinti pelng per
pakartotines transakcijas, vietoje orientacijos j vienkartinius sandorius.

Uzsibrézty rezultaty jgyvendinimas gali sukelti pasitenkinimg santykiais. Tai apibtidinama
kaip gauta teigiama emociné biisena i santykiuose dalyvaujancios organizacijos. Teigiama emociné
biisena susidaro i§ pazinimo ir emocinio vertinimo, remiantis asmenine santykiy patirtimi.

Cater (2010), analizuodamas santykius tarp gamintojy ir tiekéjy, santykiy kokybe jvardina
kaip kritinj veiksnj, galintj lemti santykiy pradzig ir jy plétojima, gamyba vykdanciy organizacijy
kontekste. Autorius teigia, kad gamintojai pirmame etape sukuria santykius su potencialiais
tiekéjais, naudodami §ig strategija kaip j&jimo j rinka, o tik tuomet pradeda veikla, susijusia su
produkty tiekimu. Taip yra todél, kad d¢l globalizacijos ir kity veiksniy, turin¢iy jtakos padidéjusiai
konkurencijai, gamintojams tampa sunku iSsiskirti 1§ konkurenty vien tik savo produkcija. Tode¢l 1§
orientacijos j produkto kokybe, inovacijas ir diferenciacija, ilgaainiui kito j santykiy sy tiekéjais
vystyma. Siame kontekste organizacijy vadovams tampa vis aktualiau suprasti ir valdyti santykiy
kokybe, siekiant sukurti ir palaikyti santykius su potencialiais tickéjais organizacijos atzvilgiu.

Alejandro et al. (2011) analizavo verslo santykius tarp gamintojy ir tiekéjy autodetaliy
rinkoje. Taciau, skirtingai nei Cateris (2011), autorius verslo santykius nagrinéjo skirtingais
aspektais, tiek i$ pirkéjas ir pardavéjas, tiek is pirkéjas ir organizacija perspektyvy. Alejandro et al.
(2011), remdamasis Gronroos (2000), teigia, kad santykiy kokybé turi bati vertinama kaip
pakartotinio kontaktavimo rezultatas santykiuose tarp gamintojo ir tiekéjo. Atlikta empiriniy tyrimy
analizé rodo skirtingg santykiy kokybés vertinimg ir ry$iy buvima, priklausomai kokiame lygyje
santykiai yra vystomi. Doney et al. (1997) nustaté, kad pasitikéjimas organizacija ir pasitikéjimas

pardavéju turi skirtingg poveikj ateities interakcijoms. Jeigu pagrindinis kontaktas (pardavéjas),
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jungiantis organizacijg su pirkéju, nutriiksta pardavéjui iS¢jus i§ darbo, yra didelé tikimybé, kad tai
gali pakenkti ar turéti jtakos abipusiy verslo santykiy nutraukimui. Galima daryti prielaida, kad,
priklausomai nuo verslo segmento, santykiy kokybé su pardavéju ir santykiy kokybé su organizacija
gali turéti nevienodg reikSme ilgalaikiy santykiy i$laikymui ir plétojimui.

Alejandro et al. (2011) atskleidé pirkéjo (tiekejo) santykiy kokybés su pardavéju ir santykiy
kokybés su organizacija (gamintojas) teigiamg poveikj ilgalaikiams santykiams, apibréziamiems
kaip lojalumas, santykiy pasiekimai ir verté. Tac¢iau, kaip ir buvo minéta ankséiau, santykiy kokybé
su pardavéju ir santykiy kokybé su organizacija turi skirtingg reikSme verslo santykiams tarp
suinteresuoty Saliy. Autorius nustaté, kad santykiy kokybé su pardavéju yra tiesiogiai susijusi su
pirkéjo lojalumu ir suvokiama santykiy verte, o santykiy kokybé su organizacija Susijusi
netiesiogiai, per specialig investicija j santykius, kuri suvokiama kaip laiko, pastangy ir iStekliy
investavimas, siekiant neprarasti bei i$laikyti santykius su vartotojais. Auksta santykiy kokybé turi
jtakos pozitirio lojalumui, kuris autoriaus interpretuojamas kaip zodinés rekomendacijos ir elgsenos
lojalumui, iSreikStam intencija pakartotinai pirkti. Galima teigti, kad auksta santykiy kokybé su
pardavéju gali tiesiogiai lemti pirkéjo intencija teikti Zodines rekomendacijas bei pakartotinai pirkti
i§ organizacijos. Auksta santykiy kokybé su organizacija autodetaliy verslo kontekste lemia pirkéjo
lojaluma tik tokiu atveju, jeigu parduodancioji organizacija papildomai investuoja j santykius laiko,
pastangy ir kitus iSteklius. Apibendrinant galima teigti, kad santykiy kokybés su pardavéju ir
santykiy kokybés su organizacija poveikis ilgalaikiams verslo santykiams skiriasi. Tai gali
priklausyti nuo verslo konteksto, prisiri§imo prie parduodanciosios organizacijos ar pardavéjo lygio,
alternatyvy nebuvimo, ilgo i1§¢jimo i$ santykiy laiko ir kity, su santykiais susijusiy, veiksniy.

Holmlund (2008) pabrézia, kad santykiy kokybé gal turéti jtakos ne tik santykiy sukarimui,
plétojimui ir jy pabaigai, bet tai gali lemti ir organizacijy patiriamas sgnaudas, pajamas bei jy
bendra pelninguma. Hutt et al. (2000) teigia, kad bendradarbiavimu gristi santykiai padeda
organizacijoms igyti naujy kompetencijy, palaikyti isteklius, paskirstyti rizika, greiciau jeiti j rinka
ir pritraukti naujas finansines investicijas.

Ilgalaikiy santykiy plétojimas verslo kontekste dél didé¢jancios konkurencinés jtampos jgauna
vis didesne reik§me. Autoriai akcentuodami greitai beikeiciancia rinkos situacijg ivardina biitinybe
trumpalaikiais mainais gristus sandorius keisti 1 mainus, gristus ilgalaikiais santykiais. Tokiu biidu
organizacijos padidins ilgalaikj pelninguma, optimizuos kaStus bei jgis konkurencin] pranasumg
stabilesne kity rinkos dalyviy atzvilgiu pozicija. Siame kontekste santykiy kokybé dimensijos
igauna didele reikSme ir siekiant nustatyti geriausig biida, uztikrinantj ilgalaikius santykius, yra

biitina suprasti santykiy kokybés dimensijy reikSme verslo santykiams.
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2.3. Santykiy kokybés dimensijos

Mokslingje literatiiroje yra placiai nagrinéjamas santykiy kokybés dimensijy poveikis pirkéjo
lojalumui, ketinimams nutraukti bei plétoti santykius, pasiekimams, santykiy vertei bei kitiems
pirkéjo ketinimams (Saura et al. 2009; Cater et al. 2010, Huntley 2006, Alejandro 2011, Ulaga et
al. 2006). Santykiy kokybés dimensijos autoriy yra nagrin¢jamos placiai, todél siekiant atrasti

dazniausiai tiriamus rySius, 4 lentel¢je yra pateikiamos susistemintos santykiy kokybés dimensijos.

4 lentelé. Santykiy kokybés dimensijos (Rauyruen et al. 2007, Athanasopoulou 2009)

Oportunizmas
Konflikty valdymas
Orientacija i klienta
Suvokiama verté
Testinumo lukestis
Tiksly suderinimas
Komunikacija
Bendradarbiavimas
Prisitaikymas
Reputacija

* PPasitenkinimas
+ et s
Pasitikéjimas

Dwyer et al., 1987
Morgan and  Hunt,
(1994)

Kumar et al., (1994)
Wilson (1995)

Dorsch et al., (1998) +
Lagace et al., (1991) +
Moorman et al. (1992)
Ruyeteretal (2001)
Chaudhuri and
Holbrook (2001)
Ballester and Aleman + +
(2001)
Hennig-Thurau et al. + + + +
(2002),
Van Bruggen et al. + + + +
(2005)

Huntley (2006)
Papassapa et al. (2007)
Alejandro et al. (2011) + + +

+| *[sipareigojimas

+

=+
+
+
+

+| | | | | |+

[Sanalizavus mokslingje literatliroje pateikiamas santykiy kokybés dimenisjas, galima daryti
1Svada, kad svarbiausiomis ir aktualiausiomis moksliniu pozitiriu verslas verslui segmente santykiy
kokybés dimensijos yra jvardintos Sios: jsipareigojimas, pasitikéjimas, pasitenkinimas,
komunikacija, konflikty valdymas, suvokiama verté, orientacija j vartotojg (4 lentelé).

Pasitenkinimas, dél universaliy Sios dimensijos pritaikymo galimybiy skirtingam verslo

kontekstui, yra viena i$ labiausiai moksliniu poziiiriu studijuojamy dimensijy verslo literatiiroje.
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Pasitenkinimg Geyskens et al. (1999) apibudina kaip teigiamg emocine biiseng, kuri yra atsiradusi
kaip rezultatas, jvertinus visus bendros veiklos aspektus tarp bendradarbiaujanéiy organizacijy. Tai
apima ekonominius, kaip gautg finansing naudg, bei ne ekonominius socialinius aspektus, kaip
asmeninis pasitenkinimas partneriu, jo atliktais darbais ir i$pildytais jsipareigojimais. Anot Vuuren
et al. (2013), pasitenkinimas apibtidinamas kaip vartotojo emocinis atsakas, jvertinus rezultaty
atitikima anks¢iau iSkeltiems lakes¢iams. Sis suvokimas jgyjamas per fizing saveika su
organizacijos teikiamu produktu ar paslauga.

Saura et al., (2009), remdamasis Rauyruen et al., (2007), Lewin and Johnston, (2008),
Chumpitaz et al., (2004), pasitenkinimg apibuidina kaip reiskinj, susijusj su pazinimo vertinimu ir
emociniu atsaku. Pazinimo komponentas atspindi psichologinj procesa, susidariusj per patirties
vertinimg, o emocinis komponentas grindziamas per tam tikrus jausmus, kurie susideda i§ bendry
rezultaty jvertinimo. Pasitenkinimas taip pat gali biiti aiSkinamas i§ konkretaus sandorio ar kaupimo
perspektyvos. Verslas verslui kontekste pasitenkinimas dazniausiai vertinamas per kaupimo
perspektyva, kai santykiuose yra teigiama emociné buisena, susidariusi dél visy su darbine veikla
susijusiy veiksmy visumos. Kitaip tariant, tai yra bendras santykiy veiklos vertinimas, susidedantis
1§ visy santykiy metu gauty rezultaty, tokiy kaip pirkimy apimtis, gauta nauda ir patirtis su tiekéjo
produktu ar paslauga.

Garbarino (1999) ijsipareigojimg apibtdina kaip esminj veiksnj, lemiantj sékmingus
ilgalaikius santykius. Mokslingje literatiroje §i santykiy kokybés dimensija apibréziama kaip
mainus vykdancio partnerio maksimalus indelis iSlaikant ilgalaikius santykius, kai jsipareigojusi
Salis supranta, kad verta pateisinti pirkéjo lukescCius, taip uZtikrinant santykiy testinumag neribotam
laikotarpiui. Wong et al. (2002) teigia, kad nuolatinis bendradarbiavimas ir mainai tarp $aliy, kurie
generuoja papildomg verte uztikrina, kad trumpalaikiai pasitilymai nebus prioritizuojami ilgalaikiy
santykiy saskaita. Kai bendradarbiavima apimancios veiklos yra teigiamos suinteresuoty Saliy
atzvilgiu, tada ilgainiui atsiranda jsipareigojimas, kuris skatina efektyvuma, naSuma ir
produktyvuma tarp organizacijy. Cateris (2010), remdamasis Sharma et al., (2006), Geyskens et al.,
(1998) ir Kumar et al., (1994), isskiria jsipareigojimo kompotentus:

- Emocinis jsipareigojimas.

- ISskai¢iavimo jsipareigojimas.

- Normatyvinis jsipareigojimas.

Emocinis jsipareigojimas vertinamas kaip socialinis, nuo emocijy priklausomas prisiri§imas,
salygotas teigiama partnerio identifikacija ir patikimumu. Emocinis jsipareigojimas apima norg
plétoti ir stiprinti santykius su kitais santykiuose esanciais verslo partneriais dél jauc¢iamo artimumo,

draugystés ir dél asmeninio pasitikéjimo, jgyto per tarpasmenines interakcijas. Emocinis
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isipareigojimas yra salygotas identifikacijos, panasiy vertybiy, prisiri§imo, jsitraukimo ir panasumy
tarp santykiuose esanciy Saliy. Emociskai jsipareigoj¢ vartotojai yra linke testi santykius dél to, kad
jie mégsta savo tiekéjus ir jiems patinka dirbti su jais. Apibendrinant galima teigti, kad vartotojai su
aukStu emociniu jsipareigojimu liks santykiuose su paslaugy / produkty tiekéju dél teigiamy
emocijy, patiriamy per interakcijas su tiekéju.

Isskaiciavimo jsipareigojimas Vvaizduoja ekonominius rodiklius, grindziamus racionaliais
sprendimais ir ekonominiais skai¢iavimais. Sis jsipareigojimo komponentas santykiuose atsispindi
kaip sprendimus varzanti jéga, kuri jungia santykius tarp pirkéjo ir tiekéjo sglygojant biitinybés. Tai
reiSkia, kad pirkéjo pasirinkimg bendradarbiauti su tiekéju lemia ekonominiai motyvai, o ne
teigiamas poziiiris tiekéjo atzvilgiu. Siame kontekste emocinis jsipareigojimas atspindi teigiama
motyvacija, kylan¢ig 1§ pirkéjo, bendradarbiauti su tiekéju, o iSskaiiavimo jsipareigojimas
grindziamas neigiama motyvacija. Alejandro et al. (2011) isskiria i$skai¢iavimo jsipareigojimg j
neigiama ir teigiama iSskaiCiavimo jsipareigojimg. Autoriaus neigiamas i$skai¢iavimo
isipareigojimas apibudinamas dar kaip ,,uzrakintas* jsipareigojimas, kuris lemia pirkéjo pasilikima
santykiuose dél tiekéjy alternatyvy stokos ar dél galimy sagnaudy, patiriamy dél tiekéjy pakeitimo.
Teigiamas isskai¢iavimo jsipareigojimas yra salygotas vertés, kai dél racionaliai jvardinty
privalumy, pirkéjas, neapribotas jokiy veiksniy, gali priimti sprendima testi santykius.

Normatyvinis jsipareigojimas apibiidinamas kaip prisiriS§imas prie tiekéjo, grindziamas
pareigos jausmais. Vartotojai licka santykiuose su tiekéjais dél jausmo, kad jiems deréty tai daryti.
Tai jauCiamos moralinés butinybés poziliris, atsiradgs dél normatyviniy aplinkybiy ar patiriamo
moralinio spaudimo, susidariusio pries arba po naujy santykiy pradzios.

Pasitikéjimas. Wang et al. (2013) teigia, kad j ilgalaikius santykius orientuotos partnerystés
turi buti kuriamos remiantis auks$tu pasitikéjimo lygiu tarp organizacijy, kuris matuojamas sgZininga
tarpusavio intergracija ] sandoriais gristus mainus. Morgan ir Hunt (1994) pasitikéjimas
apibiidinimas kaip tikéjimas mainus vykdanciu partneriu ir jo veiklos testinumu. Tai pirkéjo
pasitikéjimas pardaveju, jo duotu zodziu ir jsipareigojimy iSpildymu, i§ kurio yra tikimasi veiksmy,
pateisinanciy pirkéjo iskeltus likescius. Doney et al. (2007) pasitikéjima apibtidina kaip:

- Patikimumas.

- Palankumas.

Patikimumas remiasi jsitikinimu, kad mainus vykdanti organizacija laikysis duoto Zodzio,
jvykdys pazadétus jsipareigojimus, taip parteisindamas vartotojo likescius. Palankumas remiasi
tikéjimu, jog partneriui yra svarbi organizacijos padétis ir kad nebus imtasi netikéty, organizacijai
nepalankiy, veiksmy. Verslas verslui kontekste, anot H.G.O (2003), pasitikéjimas remiasi

siekiamybe sukurti santykius su mainus vykdanciu partneriu uzsibrézto tikslo pasiekimui.
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Prekyboje pasitikéjimas yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy, lemianciy ilgalaikius santykius. Tai
salygoja bendradarbiavimg tarp organizacijy ne tik prekiy mainais, bet ir kitomis jvairomis
formomis, tokiomis kaip apsikeitimas informacija, jgtdZiais bei Ziniomis.

Aliktame Doney et al. (1997) tyrime, kuriame tirdami pasitikéjimo dimensijg pirkéjo —
pardavéjo santykiuose nustaté, kad prieSingai nei jy iSkeltos hipotezés, pasitikéjimas nebuvo susijes
su pirkéjo pasirinkimu. Autoriai, interpretuodami gautus rezultatus, aiskino, kad profesionaliis
pirkéjai démes;j skyré j pasitilymo privalumus, o ne ] pasitikéjimg paciu pardavéju.

Pasitikéjimas ir jsiparegojimas. Morgan ir Hunt (1994) santykiy kokybe apibrézé kaip
nematerialias, santykiais gristas vertybes, apimancias produktus ir paslaugas kaip numatyty
interakcijy tarp pirkéjo ir pardavéjo rezultatyg. Autorius isskiria pasitikéjimo ir jsipareigojimo svarbg
santykiy kokybei, vertindamas Sias dimensijas kaip pagrindines. Tiriant verslo santykiy kanalus tarp
organizacijy, autorius nustaté, kad pasitiké¢jimas neturi tiesioginio poveikio santykiy kokybés
rezultatams, taciau pasitikéjimo dimensija atlieka kita vaidmenj, jis veikia kaip jsipareigojimo
mediatorius. Siame kontekste autorius pateiké pasitikéjimo — jsipareigojimo modelj, Kuris
moksliniame kontekste ir toliau sékmingai grindziamas kitais empiriniais tyrimais. Wong et al.
(2002) atliko tyrimg mazmeninés prekybos kontekste, kurio metu buvo nustatyta, kad
nepriklausomai nuo pirkéjo santykiy su pardavéjais ar mazmeninémis organizacijomis,
pasitikéjimas buvo teigiamai susijgs su mazmeninés prekybos organizacijy jsipareigojimu
pardavéjui ir organizacijai. Keh ir Xie (2009) atlikto empirinio tyrimo paslaugy segmente metu
nustate, kad pasitikejimas yra teigiamai susij¢s su jsipareigojimu. Paremti pasitikéjimu santykiai su
verslo klientais dél veiklos vientisumo, parduodamy paslaugy ir produkty, padeda sumaZinti
nenumatytas nematerialias rizikas ir galimas operacijy islaidas. Tendencijos rodo, kad verslo
klientai, esant aukStam pardavéjo ar organizacijos pasitiké¢jimo lygiui, yra linke jsipareigoti
ilgalaikiams santykiams.

Apibendrinus galima daryti i§vada, kad santykiy kokybés dimensijos pasizymi didele reikSme
verslo rezultatams. Remiantis autoriy anksciau aptartomis jzvalgomis galima daryti prielaida, kad
santykiy kokybés dimensijos turi stipry poveik] santykiy ilgalaikiSkumi, todél tolimesniame

skyriuje bus apzvelgtas santykiy ilgalaikiskumag lemiantys rezultatai.

2.4. Santykiy ilgalaikiSkumas kaip santykiy kokybés rezultatas

Dong et al. (2017), remdamiesi Dwyer et al. (1987), ilgalaikius santykius apibiidina kaip
motyva sukurti, palaikyti ir stiprinti rySius tarp santykiuose esanciy Saliy. Organizacijos tokio tipo

santykiuose turi bati stipriai tarpusavyje susije¢ ir privalo pasizyméti ilgalaike orientacija. Verslo
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rinkoje pagrindinis organizacijy tikslas yra padidinti gaunamas pajamas ir uzdirbamg pelna, taciau
tai pasiekti nelengva dél kity rinkos dalyviy. Organizacijos suprasdamos, kad vien produkto ar
teikiamos paslaugos kokybe sékmingomis netaps, ieSko alternatyviy biidy kaip iSsiskirti i§ kity
rinkos dalyviy. Siame kontekste iskeliama ilgalaikiy santykiy svarba ir suvokimas, kad vykdomy
mainy orientacija | sandorius turi kisti ] mainus, grindziamus santykiy plétojimu. 5 lentel¢je yra
pateikiami pagrindiniai skirtumai tarp verslo mainy, gristy sandoriais ir verslo mainy, gristy

santykiais.

5 lentelé. Verslo, gristo sandoriais ir santykiais, mainy skirtumai (sudaryta pagal Hadjikhani et al. 2013)

Verslo mainai remiantis sandoriais
Ekonominis pagrindas
Ekonominiai mainai
Primityvis istekliy ir informacijos mainai

Racionalumas — auksta prieiga prie informacijos

Nepriklausomybé
Mazai mainy
Aukstas organizacijos pelnas
»Stumimo* strategija
Pardavéjo iSaukstinimas
Konfliktai
Homogeniskumas (rinky segmentavimas dél
lengvesnés prieigos prie kontakto, vienodumo ir

pasitlymy ribotumo)

Konkurencija
Maza adaptacija

Trumpas santykiy laikas

Verslo mainai remiantis santykiais
Elgesio pagrindas
Ekonominiai ir socialiniai mainai
Kompleksiniai istekliy ir informacijos mainai
Ribotas racionalumas — zema prieiga prie
informacijos
Tarpusavio priklausomybé
Daug mainy
Abipusis pelnas
Abipusé strategija
Lygiaverté¢ bendradarbiaujanti pozicija
Bendradarbiavimas
Heterogeniskumas (identifikuojami individuals
vartotojo poreikiai, daugiau kontakty kanaly,
platesnis pasitilymy pasirinkimas, lengviau
prisitaikyti)
Bendradarbiavimas
Auksta adaptacija
Ilgas santykiy laikas

Pagrindinis verslo santykiy motyvas yra mainai. Remiantis Hadjikhani et al. (2013),
sandoriais grjsti mainai yra ekonominio pagrindo, kas reiskia, kad mainai yra vykdomi siekiant tik
ekonominiy rodikliy, tokiy kaip pajamos ar uzdirbtas pelnas. Santykiai, grjsti racionaliais
sprendimais, organizacijos vykdancios sandorius yra nepriklausomos, iSaukstinancios save kity
saskaita, orientuotos j konkuravimg su kitais rinkos dalyviais, nelinke adaptuotis ir orientuoti }

trumpalaikius santykius. Santykiais grjsti mainai yra tiek ekonominio, tiek ir socialinio pagrindo,
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kas reiSkia, kad organizacijoms vienodai svarbiis ekonominiai rodikliai, ir socialiniai, tokie kaip
gauta patirtis, Zinios ar kompetencija. Sio tipo mainams badingas bendradarbiavimas, bendras
strategijos ir tiksly formavimas, pajamy ir pelno dalybos. Organizacijos, vykdancios santykiais
gristus mainus, yra linkusios adaptuotis, orientuotos ] ilgalaikiy santykiy vystyma ir palaikancios
lygiavertg pozicija, bendradarbiaujanciy organizacijy kontekste. Apibendrinus galima teigti, kad
pagrindinis skirtumas tarp orientacijos ] sandorius ir orientacijos j santykius, yra siekis
bendradarbiauti arba veikti nepriklausomai, konkuruojant su Kitais rinkos dalyviais. Skirtumas
pasirei$kia ir per mainy motyvus — sandoriuose svarbius tik ekonominiai rodikliai, o santykiuose
svarbiais iSlieka ir socialiniai rodikliai, taip pat santykiuose orientacija yra j ilgalaikius santykius,
kai sandoriuose — vienkartinés interakcijos.

Christopher et al. (2013), remdamasis Bain ir Co (2005), isskiria pagrindinius ilgalaikiy
verslas verslui rinkoje santykiy privalumus:

1. Naujy santykiy su klientais uzmezgimas gali turéti dideles iSlaidas, auksStesnis klienty
iSlaikymo laipsnis reiSkia mazesnj poreikj naujy klienty pritraukimui, kas gali padéti
Sumazinti organizacijos patiriamy iSlaidy kiekj.

2. llgalaikiai klientai daugiau nuperka prekiy ar paslaugy.

3. Ilgalaikiai klientai perka dazniau ir pastoviau, kas leidzia organizacijoms sumazinti
aptarnavimui skirtus kastus.

4. Patenkinti klientai jprastai atveda naujy klienty, rekomenduodami organizacijos produktus
ar paslaugas. Tai leidzia organizacijoms pritraukti naujus klientus, nepatiriant papildomy
iSlaidy.

5. Patenkinti klientai daZzniau yra imliis mokeéti daugiau uz paslaugas, motyvuodami savo
veiksmus dél tiekian¢ios organizacijos reputacijos ir pasitikéjimo.

6. Ilgalaikiai klientai sudaro konkurentams jéjimo j rinka barjera, kas apsunkina kity rinkos
dalyviy galimybes i§stumi esamus tiekéjus i§ verslo santykiy.

Siekiant nustatyti motyvus, lemiancius ilgalaikius abipusiai naudingus santykius verslas
verslui kontekste, reikia suprasti pieZastis, lemianc¢ias santykiy pradzig. Valtakoski (2015) teigia,
kad tinkamas partnerio pasirinkimas ir tiksly apibrézimas prie§ pradedant plétoti verslo santyKkius,
yra pagrindiniai veiksniai, galintys nulemti santykiy sékme. Santykiy pradzioje pirkéjas ir
pardavéjas jsipareigoja santykiams prie$ tai apsvarstydami visas galimybes, jvertinus galimus gauti
privalumus ir trikumus. Santykiais suinteresuotos Salys turi jvertinti galimas sgnaudas, kainas ir
naudas, kurios bus pasiektos jsipareigojus santykiams. Powers et al. (2007) teigia, kad konkurencinj

pranaSuma jgija tos organizacijos, kurios orientuoja savo veikla i sékmingy pirkéjo — pardavéjo
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ilgalaikiy santykiy kiirima bei iSplétimg. Autorius i$skiria pagrindinius ilgalaikiy santykiy plétojimo
etapus (1 pav.).

Partnerio |$ Tikslo Q Santykiy riby Q Vertés O Santykiy
pasirinkimas apibrézimas nustatymas kdrimas palaikymas

1 pav. Ilgalaikiy santykiy plétojimo etapai (Powers et al., 2007)

Partnerio pasirinkimas — identifikuoti tinkamiausig potencialy partnerj yra vienas i§ svarbiausiy
organizacijos uzdaviniy. Tai pirmas zingsnis santykiy plétros procese, kuriame svarbu pagal
organizacijos iSkeltus kokybinius parametrus, tinkamai identifikuoti bei pasirinkti partnerj.

Tikslo apibrézimas — siekiant sékmingai plétoti ilgalaikius santykius, vienas i§ pamatiniy santykiy
kiirimo etapy, yra tikslo nustatymas. Bendradarbiavimo siekiancios organizacijos turi jsivardinti
santykiy tiksla, kuris suteikia aiSkumg tarp organizacijy, bei tarpusavyje organizacijos viduje.
Partneriai privalo uztikrinti, kad abi pusés teisingai ir vienodai supranta santykiams iskeltus tikslus.
Santykiy riby nustatymas apibrézia, kokiame lygmenyje kiekvienas i§ partneriy jsiskverbia j kita
organizacija bendradarbiavimo tikslais. Tai neformalios taisyklés, kurios turi biti nustatytos i§
anksto apibusiu susitarimu. Sios taisyklés turi apibrézti ribas, kiek kiekvienas partneris gali
dalyvauti bei jtakoti vienas kito veiklas, pvz.: procesai, produktai ar paslaugos.

Vertés kiirimas — procesas, kurio metu partneriy konkurenciniai pranaSumai ar gebéjimai yra
sustiprinami bendradarbiaujant bei vykdant mainus tarpusavio santykiuose. Verté sukuriama
sinergijos principu, kai partneriai veikdami kartu pasiekia geresnius veiklos rezultatus. Tai gali
pasireiksti i§ technologinés, pateikimo j rinkg, informacijos, maZesnés kainos ir veiklos kasty, ar
Ziniy perspektyvos. Tai priklauso nuo organizacijos santykiy formos ir tiksly.

Santykiy palaikymas — tai paskutinis santykiy plétojimo proceso etapas. Ar santykiai bus toliau
palaikomi priklauso nuo ankstesniuose etapuose pasiekty tiksly. Jeigu sukurti santykiai tarp
organizacijy yra stabills, teigiami ir kuriantys vertg, tokie santykiai turi pamatg tolimesniam
bendradarbiavimui.

Kiekvienas i§ minéty ilgalaikiy santykiy plétojimo etapy yra svarbus ir nepakeiCiamas.
Organizacijos, siekdamos ilgalaikés sékmés ir gerbtvio, turi tikslingai numatyti potencialius
klientus, tinkamai parinkti jéjimo j rinka marketingo strategija ir suprasti santykiy palaikymo
svarbg, nes tik esant tokiai organizacijy orientacijai j santykius, galima tikétis sukuriamos abipusés

ir ilgalaikés vertés. Ilgalaikiai santykiai verslo kontekste matuojami pirkéjy lojalumu (Alejandro et
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al., 2011, Cater et al., 2010), santykiy verte (Alejandro et al., 2011) ir santykiy isplétimu (Ulaga et
al., 2006). Toliau analizuojamas kiekvienas i$ santykiy ilgalaikiskuma atskleidzian¢iy aspekty.
Lojalumas. Remiantis Russo et al. (2016), organizacijos suvokia vartotojy lojalumo reik§me

vykdomos veiklos sékmei. Yra zinoma, kad gebéjimas suprasti motyvus, skatinancius vartotojus
tapti lojaliais gali padéti organizacijai jgyti konkurencinj pranasuma rinkoje, dél padidéjusiy
pajamy, mazesniy kasty ir didesnio verslo pelningumo. Tai suprasdamos organizacijos skiria
dideles investicijas vartotojy iSlaikymui, taciau pastaryjy poreikiai rinkoje keiciasi, ir suprasti
motyvus, lemiancius jy pasirinkimg tapti lojaliais néra lengva uzduotis kiekvienai i§ organizacijy.
Vartotojo lojalumas, Sramek el al. (2009) apibréziamas, kaip stiprus vartotojo isipareigojimas
pakartotinai pirkti anksc¢iau jsigyta preke ar paslaugg ateityje, kas reiSkia to paties prekés zenklo
prekés ar prekiy grupés isigijima, kuris nepriklauso nuo aplinkos salygy poky¢iy Mokslininkai
teigia, kad finansine prasme investuoti j lojaliy vartotojy i$laikyma yra naudingiau, nei juos pakeisti
Kitais vartotojais. Tai organizacijai gali suteikti daug naudos:

- Lojalus vartotojai yra maziau jautriis kainai.

- Lojalus vartotojai daugiau laiko praleidZia su organizacija.

- Lojalus vartotojai dalinasi teigiamomis emocijomis apie organizacijg tarpusavyje.

Kiekvienos organizacijos galutinis tikslas yra generuoti pajamas ir buti pelningomis
ilgalaikéje perspektyvoje. Todél organizacijoms svarbu pritraukti vartotojus ir iSlaikyti juos lojaliais
prekés zenklo atzvilgiu, kas suteikia organizacijai ekonomine nauda:

- Kasty sutaupymas per vartotojy pritraukima ir jy pakeitima.

- Garantuotos pajamos i§ lojaliy vartotojy, kurie periodiskai jsigyja prekes.

- Pajamy augimas. Lojaliis vartotojai ilgainiui turi daugiau poreikiy, nori daugiau gauti
ir i8leisti organizacijos atzvilgiu.

- Veiklos sgnaudy mazinimas dél iSlaidy paskirstymo tarp didelio kiekio lojaliy
vartotojy ilgalaikéje perspektyvoje.

- Naujy vartotojy pritraukimas, kurj uztikrina lojaliis vartotojai dalindamiesi geraja
patirtimi. Tai uztikrina organizacijai galimybe sutaupyti kastus, skirtus naujy vartotojy pritraukimui.

- Didesnés pelno marZos galimybés dél vartotojy pasirinkimo nelaukti kol bus suteiktos
nuolaidos prekéms.

Be ekonomings vartotojy lojalumo naudos yra ir kitos naudos, kaip griztamasis rysys,
kuris itin svarbus organizacijos atzvilgiu, sickiant kartu su vartotojais tobulinti bei kurti produktus,
kas ilgalaikéje perspektyvoje uztikrina vartotojy augantj pasitenkinimg ir organizacijos pelningumo

rodiklius (Gustavsson et al., 2005).
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Vartotojo lojalumas, remiantis Rauyruen (2007), sudarytas i§ dviejy elementy: elgesio
lojalumo (angl. behavioral) ir pozitrio lojalumo (angl. attitudinal behavioral). Elgesio lojalumas
apibiidinamas kaip vartotojo ketinimas pakartotinai pirkti organizacijos teikiamas paslaugas ar
produktus, ir siekis iSlaikyti ilgalaikius santykius. Pozitrio lojalumas apibiidinamas, kaip vartotojo
psichologinio prisiri§imo lygis organizacijai ir jos pozilrio toleravimas i$ vartotojo perspektyvos.

Reichheld et al. (2000) tyré vartotojy lojalumg verslo kontekste, autoriai analizavo
aptarnaujamy vartotojy sanaudas bei pajamas per jy visg gyvavimo ciklg. Tyrimo metu buvo
nustatyta, kad naujai jgyto vartotojo pelningumas gyvavimo ciklo pradzioje yra santykinai mazas, o
ilgalaikéje perspektyvoje, kai sumazéja lojaliy vartotojy aptarnavimo kastai bei padidéja jy pirkimo
apimtis, vartotojo pelningumas tampa didesnis.

Lojalumo ir pasitenkinimo rysys. Galarza et al. (2006) atliktame tyrime patvirtino teigiama
ry$] tarp pasitenkinimo ir lojalumo, kuris iSreikStas intencija pakartotinai pirkti ir teikti Zodines
rekomendacijas.

Lojalumo ir pasitikéjimo rysys. Ball et al. (2004) nagrinéjo pasitikéjimo reikSme vartotojy
lojalumui, remdamiesi banky segmento vartotojy apklausos metu gautais duomenimis. Atliktas
tyrimas atskleide, kad pasitikéjimas turé¢jo maza jtaka vartotojy lojalumui. Autoriai aiSkina, kad
rySys tarp pasitikéjimo bankais ir organizacijy lojalumo gali skirtis priklausomai nuo pirkéjo
pozitrio j valdzig ir tradicijas, esancias rinkoje, todél galima daryti i§vada, jog $ie rySiai gali skirtis
priklausomai nuo sektoriaus ypatumy. Wang et al. (2006) tyré pirkéjy lojaluma mobiliosios
komercijos verslo kontekste. Tyrimo metu gauti rezultatai pagrindé teigiama pasitikéjimo ir
vartotojy lojalumo rys§j, kuris tyrimo kontekste lémé vartotojo pakartotinius pirkimus ir Zodines
rekomendacijas.

Lojalumo ir jsipareigojimo rySys. Cater (2010) tyré rysj tarp jsipareigojimo ir lojalumo,
iSskirdamas elgsenos ir poziirio lojalumg. Analizuojant jsipareigojimo ir lojalumo rySius buvo
patvirtintas emocinio jsipareigojimo teigiamas poveikis poZiirio ir elgesio lojalumui, kai tuo tarpu
neigiamas iSskaiciavimo jsipareigojimas turéjo teigiama poveikj elgesio lojalumui. Cen et al.
(2015) atlikto tyrimo verslo kontekste rezultatai patvirtino, kad jsipareigojimas labiau nei
pasitikéjimas yra susijes su pirkéjy lojalumu.

Santykiu verté. Ulaga ir Eggert (2006) bei Walter et al. (2003) santykiy verte apibiidina kaip
vertg, gautg i§ santykiy tarp suinteresuoty Saliy, matuojamag per visy santykiy metu bendrai gauta
naudg ir patirtus nuostolius. Verté taip pat suvokiama kaip produkty / paslaugy naudojimosi metu
gautas tam tikras rezultatas, ir veiksmy tarp tiekéjo bei pirkéjo visuma. IS santykiy gaunama nauda
gali kisti priklausomai nuo konsteksto, taciau mokslin¢je literatiroje iSskiriamos dvi pagrindinés

vertés kryptys:
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- Tiesioginé verté.

- Netiesioginé verté.

Tiesioginiai vertés elementai suvokiami kaip gaunamas pelnas ir pasiekty pajamy apimtis, 0
netiesioginé verté suvokiama kaip santykiy metu pasiektos inovacijos, nauja rinka ir prieiga prie
jos. Organizacijos, siekdamos sukurti auk$ta verte santykiuose, privalo keisti orientacijg i$
trumpalaikiy santykiy j ilgalaikiy santykiy vystyma, nes tik ilgalaikéje perspektyvoje galima sukurti
auks$tg nematerialing verte, kuri gali buti suvokiama kaip jgytos naujos inovacijos ar pasiekta nauja
rinka. Autoriai kaip pagrindinj tikslg santykiy vertés kiirimo procese jvardina butinybe bendrai
siekti vertés kiirimo, kuri gali buti sukurta suteikiant santykiuose dalyvaujantiems subjektams
i$skirting naudg arba sumazinant tiekimo kainas. Ribeiro et al. (2009) santykiy verte vertina
nevienodai ir pabrézia, kad verté, priklausomai nuo suinteresuotumo santykiais, gali bati vertinama
Jvairiais lygiais, nuo vertés gautos i§ paprasto vienkartinio sandorio iki vertés, gautos vykdant
bendra veiklg tarp organizacijy. Autorius, remdamasis Moller, (2006), Henneberget al.,
(2005), Prahalad and Ramaswamy (2004), Anderson et al., (2006), isskiria santykiy vertés lygius (2

pav.):

Veiklos

verté

Bendrakiros
verté

Pridetiné
verté

2 pav. Santykiy vertés lygiai (sudaryta darbo autoriaus)

Mainy verté atspindi pirmg maziausig reikSme santykiy rezultatam turintj lygj. Autoriai tai
apibudina kaip kainos ar stygiaus salygota verte, kuri santykiy kontekste matuojama kaip i§ mainy
proceso gauta preké ar paslauga.

Pridéting verte santykiuose galima sukurti, kai mainy procese yra sumaZzinami vartotojo
investuojami resursai, suteikiant paprastiems mainams papildomos naudos, kaip pvz.. mokymai,
nemokamas pristatymas ir t.t. Pridéti elementai sukuria nauja vertés pasitilyma, kuris padidina
bendrg mainuose gauta verte ir padidina konkurencingumg kity pasitlymy atzvilgiu. Tokie
pridétinés vertés pasitilymai santykiuose reikalauja papildomy kompetencijy naudojimo, Kkurie
verslo kontekste gali sukurti konkurencinj pranasuma tiekéjy atzvilgiu.

Pasiekimy verté Ulaga ir Eggert (2006) apibiidinama kaip verté, sukurta dél tiekéjo ir pirkéjo
tarpusavio veiklos. Kitaip tariant, tai verté, kuri sukuriama santykiuose tarp suinteresuoty Saliy.
Siame lygyje verté tarp pirkéjo ir tiekéjo kuriama abipusiskai, kas reiskia dalinimasi resursais ir

gaunamomis naudomis. Bendras produkty tobulinimas ar verslo procesy gerinimas kaip logistika,
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informacinés sistemos, vartotojy aptarnavimas, gali biti aukStos pasiekimy vertés santykiuose
rezultatas.

Bendrakiros verté yra vertinama kaip auk§¢iausias vertés lygis. Siame kontekste organizacijy
individualiis veiksmai, prekyba ar tarpusavio mainai néra laikomi verte. Bendrakiros verte laikoma
tik bendra santykiuose dalyvaujanciy organizacijy veikla, kai yra ne tik bendrai vykdoma gamyba,
bet ir produkto ar paslaugos vizijos kiirimas. Organizacijos, sickdamos auksciausios galimos vertés
1§ santykiy, privalo vienodai jsitraukti j kiirimo ir jgyvendinimo procesus.

Apibendrinant galima teigti, kad vertés kiirimas gali biiti vienas i§ pagrindiniy sprendimy
siekiant kurti ir iSaikyti ilgalaikius santykius su pirkéju. Organizacijos, sukiirusios verte, pirkéjui
leis i8likti konkurencingoms intensyvioje ir nuolatos besikeiciancioje verslo aplinkoje.

Santykiy verté ir pasitenkinimas. Alejandro et al. (2011) patvirtino teigiama pasitenkinimo su
pardaveéju ir pasitenkinimu organizacija poveikj santykiy vertei.

Santykiy verté ir pasitikéjimas. Ryssel et al. (2004) atliko tyrimg, kuriame patvirtino
pasitikéjimo teigiama rysj santykiy vertei. Pasitikéjimas buvo teigiamai susijes su tiesiogine verte,
iSreikSta ekonominiais motyvais kaip santykiy metu gautas pelnas ar pajamy kiekis, bei su
netiesiogine verte, kuri tyrimo kontekste buvo apibiidinama kaip santykiy metu pasiektos inovacijos
ar prieiga prie rinkos. Ryssel et al. (2004) pabrézia, kad jsipareigojimas ir pasitikéjimas tiek su
organizacija, tick su pardavéju yra vienodai svarbis, taciau jy poveikis santykiy vertei priklauso
nuo unikaliy privalumy, pasireiSkianciy per tarpasmeninius arba tarporganizacinius santykius.
Singh et al. (2002) atlikto tyrimo metu gauti rezultatai patvirtina, kad pasitikéjimas organizacija ir
pasitikéjimas pardavéju yra teigiamai susij¢ su santykiy verte, paslaugas teikianciy organizacijy
kontekste.

Santykiy verté ir jsipareigojimas. Ryssel et al. (2004) apibendrindamas tyrimo metu gautus
rezultatus teigia, kad jsipareigojimas yra teigiamai susij¢s su santykiy verte.

Santykiy iSplétimas. Ulaga ir Eggert (2006) nagrinéjo santykiy kokybés dimensijy poveikj
santykiy isplétimui ir nutraukimui. Tyrimo metu gauti rezultatai pagrindé iSkeltas hipotezes, kad
pasitenkinimas ir jsipareigojimas yra teigiamai susije su pirkéjo intencija iSplésti santykius. Aukstas
pasitenkinimas organizacija ir jsiparegojimas jai turi teigiamg poveikj pirkéjo motyvui i$plésti
santykius, ir atvirk§c¢iai, esant zemam santykiy kokybés lygiui pirkéjai yra linke nutraukti santykius.
Pasitikéjimas organizacija atlikto tyrimo kontekste nebuvo tiesiogiai susij¢s su santykiy iSplétimu,
taCiau autorius, remdamasis Morgan ir Hunt (1994), teigia, kad pasitikéjimas veikia kaip
sipareigojimo dimensijos mediatorius, stiprinantis pastarojo poveikj. Ulaga ir Eggert (2006) atlikto
tyrimo kontekste, pasitikéjimas buvo teigiamai susijes jsipareigojimo dimensijos poveikiu santykiy

iSplétimui.

36



2.5. Konceptualus santykiy kokybés poveikio santykiy ilgalaikiSkumui

modelis

Atlikus mokslinés literatiros analize suformuotas konceptualusis modelis, kuris nurodo
santykiy kokybés dimensijy poveikj santykiy ilgalaikiSkumui, santykiy kokybe vertinant per
pardavéjo bei organizacijos perspektyvas.

Mokslinéje literatiiroje santykiy kokybé verslas verslui rinkoje tiriama placiai, autoriai i$skiria
skirtingas santykiy kokybés dimensijas, priezastiniy veiksniy jtaka santykiy kokybei bei skirtingai
matuoja santykiy kokybés poveikio rezultatg santykiy ilgalaikiSkumui. Atlikus mokslinés literatiiros
analize verslas verslui rinkoje, esminés santykiy kokybés dimensijos yra pasitenkinimas,
sipareigojimas it pasitikéjimas.

Verslo santykiy konktekste jsipareigojimas apibudinamas kaip viena pagrindiniy santykiy
kokybés dimensijy, kuri Wong et al., (2002 ) suvokiama kaip maksimalus partnerio indelis
iSlaikant 1ilgalaikius santykius, kai jsipareigojusi Salis supranta, kad bitina pateisinti pirkéjo
lukescius, taip uztikrinant santykiy t¢stinuma neribotam laikotarpiui. Autorius nustaté, kad auksStas
isipareigojimo laipsnis verslo kontekste lemia nuolatinj bendradarbiavimg ir mainus (procesai,
Zinios, technologijos) tarp santykiuose esanciy Saliy, taip sukuriant abipus¢ priklausomybe,
uztikrinancia, kad vienkartiniai sandoriai nebus prioritizuojami ilgalaikiy abipusiy santykiy
saskaita.

Geyskens et al. (1999) nustaté, kad pasitenkinimas sukelia pozityviag emocing biisena, kuri
yra vertinama kaip teigiamas bendros veiklos rezultatas. Pasitenkinimas verslo santykiuose
vertinamas per ekonoming prizme¢, kai yra gaunama aiski finansiné nauda — mazZesné paslaugos ar
produkto pirkimo kaina, ir ne ekonoming — socialing prizme, kaip pirkéjo pasitenkinimas
organizacija, ar pardavéju, pastarojo pateisintais lukesciais.

FPasitikéjimas Doney et al. (2007) pozidriu tai perkanciosios organizacijos pasitikéjimas
mainus vykdanc¢iu partneriu, i§ kurio tikimasi veiksmy, pateisinanciy pirkéjo ekonominius ir ne
ekonominius — socialinius ltikes¢ius. Autorius verslas verslui rinkoje pasitikéjima iSskiria kaip
pamating santykiy kokybés dimensija, salygojancig ilgalaikius santykius tarp suinteresuoty Saliy.
Aukstas pasitikéjimo laipsnis pardavéju ar organizacija salygoja bendradarbiavimo testinumo
galimybe, kurig apima informacijos, jgiidziy, produkto ar paslaugos mainai.

Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢, galima daryti prielaida, kad autoriai pasitikéjimo,
pasitenkinimo ir jsipareigojimo dimensijas vertina kaip esmines ilgalaikiy verslo santykiy

kontekste, taciau santykiy kokybés vertinimo skirtumai pasireiSkia per skirtingas santykiy formas.
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Cater et al. (2010), Rauyruen et al. (2007), Lahiri et al. (2011) santykiy kokybés dimensijas vertino
per pirkéjas — organizacija perspektyva, kai tuo tarpu Saura et al. (2009), Ulaga et al. (2006),
Caceres et al. (2007) per pirkéjas — pardavéjas perspektyva. Siekiant iSmatuoti santykiy kokybés
poveikj santykiy ilgalaikisSkumui verslas verslui rinkoje, naudojamas Alejandro et al. (2011)
modelis (zr. 1 priedg), vertinantis santykiy kokybe¢ tiek pirkéjas — pardavéjas, tiek pirkéjas —
organizacija perspektyvomis. Anot autoriaus, santykiy kokybés dimensijy poveikis santykiy
ilgalaikiSkumui skiriasi, pasitiké¢jimas organizacija ir pasitikéjimas pardavéju kaip ir kitos
dimensijos gali turéti nevienoda reikSme¢ vartotojy lojalumui, santykiy vertei ar kitoms
dedamosioms. Siekiant apibendrinti ankstesnius santykiy kokybés poveikio santykiy
ilgalaikiSmumui tyrimus ir suprasti skirtumus, yra svarbu santykiy kokybe matuoti per pardavéjo ir
organizacijos perspektyvas.

Remiantis atlikta mokslinés literatliros analize, nustatyti pagrindiniai santykiy ilgalaikisSkuma
atskleidziantys aspektai, tarp kuriy vienas dazniausiai moksliniu poziiiriu analizuojamy yra
lojalumas. D Rauyruen (2007) teigia, kad verslas verslui rinkoje organizacijos, sickdamos lojaliy
vartotojy, privalo suprasti vartotojo liikeséius, jvertinti jy potencialg ir turimas unikalias savybes,
kad galéty tikslingai plétoti ilgalaikius abipusius santykius, kurie gali sustiprinti organizacijos
konkurencing padétj. Sramek el al (2009) nustaté, kad lojalumas jpareigoja vartotojo pakartotines
interakcijas per produkto ar paslaugos jsigijima, kurios nepriklauso nuo besikei¢ianc¢iy iSoriniy
rinkos salygy. Lojaliis vartotojai tampa jsipareigoj¢ organizacijos ar prekés zenklo atzvilgiu, kas
lemia ilgalaikius santykius tarp suinteresuoty Saliy,

Ulaga ir Eggert (2006) matuoja santykiy ilgalaikiskuma per ketinimus ispléesti verslo
santykius su organizacija, arba prieSingai — nutraukti verslo santykius. Ulaga ir Eggert (2006)
modelyje (2 priedas) santykiy plétojima jvardina kaip santykiy kokybés elgsenos rezultaty. Jei
santykiy kokybe aukSta, vartotojas linkes iSlaikyti santykius ar turi ketinimus iSplésti pirkimo
apimtis su organizacija, ir prieSingai — jeigu santykiy kokybé Zema, vartotojas biity linkes nutraukti
santykius.

Alejandro et al. (2011) santykiy ilgalaikiSkumg matuoja (zr. 1 priedas) per lojalumg, santykiy
verte ir pasiekimus. Walter et al. (2003) santykiy verte verslas verslui rinkoje jvardina kaip skirtuma
tarp santykiy metu gauty privalumy ir praradimy. Verslo santykiuose verté gali buti tiesioginé
(pelnas ir pirkimy apimtis) bei netiesioginé (inovacijos ir prieiga prie rinkos), todél vertinant
santykiy vertg, reikéty koncentruotis ne j vienkartiniais sandoriais grjstus santykius, o orientuoti
veiklg ] ilgalaikiy santykiy plétojima, taip gaunat didesng¢ abipusg¢ verte. Ulaga et al. (2006)

ivardino, kad pagrindinis ilgalaikiuose verslo santykiuose dalyvaujanciy Saliy tikslas turi buti siekti
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abipusés vertés kiirimo, kuris gali biiti pasiekiamas prasmingai suderinus veiklas ir koncentruojantis
1 bendra tiksla.

Leonidou et al. (2017) teigia, kad parduodanciosios organizacijos pasiekimai santykiuose
vertinant per pirkéjo perspektyva yra tiesiogiai jtakojantys pacius santykius. Esant aukStiems
pasiekimams motyvacija testi santykius iSlieka didelé, ir atvirk$ciai — esant maziems pasiekimams
motyvacija likti santykiuose maza. Rauyruen et al., (2007), Huntley (2006) teigia, kad santykiy
kokybé tiesiogiai susijusi su pasiekimais, kurie jvardinami kaip pelningi rezultatai (produkty ar
paslaugy pardavimai), pirkimo efektyvumo padidéjimas ir ketinimai testi pasikartojancius pirkimus.

Atliktos mokslinés literatiros analizés metu iSskirtos pagrindinés santykiy kokybés
dimensijos — pasitikéjimas, pasitenkinimas ir jsipareigojimas bei dvi skirtingos santykiy kokybés
matavimo perspektyvos: pirkéjas — pardavéjas, ir pirkéjas — organizacija. Nustacius pagrindinius
santykiy ilgalaikiskumg lemiancéius aspektus (Santykiy isplétimas ir nutraukimas, lojalumas,
santykiy verté, ir pasiekimai) ir santykiy kokybés dimensijy poveikj, buvo suformuotas

konceptualus santykiy kokybés poveikio santykiy ilgalaikiSkumui modelis verslas verslui rinkoje (3
pav.).

Santykiy kolkybe su
organizacya Santykiy ilgalaikiSkumas
|sipareigojimas
Santykiy
Pasitikejimas igplétimas
Pasitenkinimas
Lojalumas
Santykiy kokybe su
pardavéju
|sipareigojimas Santykiy
verte
Pasitikéjimas

Pasitenkinimas

3 pav. Konceptualus santykiy kokybés poveikio santykiy ilgalaikiSkumui modelis verslas
verslui rinkoje
(sudaryta pagal Alejandro et al., 2011; Ulaga ir Eggert, 2006)
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Modelis vaizduoja santykiy kokybés poveikj santykiy ilgalaikiSkumui verslas verslui rinkos
kontekste. Santykiy kokybé vertinama per skirtingas perspektyvas, santykiy kokybé su pardavéju ir
santykiy kokybé su organizacija. Siuo modeliu siekiama patvirtinti teigiama santykiy kokybés
poveikj (tiek pirkéjas — pardavéjas, tiek pirkéjas — organizacija) santykiy ilgalaikiSkumui, kurie
tolimesnéje eigoje matuojami kaip santykiy iSplétimas ir nutraukimas, lojalumas ir santykiy verte.
Empirinio tyrimo metu sickiama nustatyti kiekvienos santykiy kokybés dimensijos poveikj visiems

santykiy ilgalaikiSkumga apibuidinantiems aspektams.
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3. SANTYKIU KOKYBES POVEIKIO SANTYKIU ILGALAIKISKUMUI
VERSLAS VERSLUI RINKOJE TYRIMO METODOLOGIJA

3.1. Tyrimo tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Tyrimo objektas — santykiy kokybés poveikis santykiy ilgalaikisSkumui verslas verslui rinkoje.

Tyrimo tikslas — empiriSkai patikrinti ir nustatyti santykiy kokybés poveikj santykiy
ilgalaikiSkumui verslas verslui rinkoje, santykiy kokybe vertinant pardavéjo ir organizacijos

kontekste.

Tyrimo uZdaviniai:
1. Istirti santykiy kokybés poveiki santykiy ilgalaikiSkumui, santykiy kokybe vertinant
organizacijos kontekste
2. Istirti santykiy kokybés poveikj santykiy ilgalaikiSkumui, santykiy kokybe vertinant
pardavéjo kontekste
3. Nustatyti santykiy kokybés poveikio santykiy ilgalaikiSkumui priklausomybg¢ nuo sektoriaus

ir santykiy trukmes, santykiy kokybe vertinant pardavéjo ir organizacijos kontekste.
Tyrimo hipotezés. Remiantis atlikta santykiy kokybés poveikio santykiy ilgalaikisSkumui verslas
verslui rinkoje analize, sudarytas konceptualusis tyrimo modelis (3 pav.), kuriuo remiantis

suformuotos zemiau pateiktos hipotezés (6 lentelé).

6 lentelé. Tyrimo hipotezés (sudaryta darbo autoriaus)

Nr. Hipotezés

H1 | Santykiy kokybé¢ su organizacija daro jtaka pirkéjo santykiy iSplétimui

H2 | Santykiy kokybé su pardavéju daro jtaka pirkéjo santykiy iSplétimui

H3 | Santykiy kokybé su organizacija daro jtaka pirkéjo lojalumui

H4 | Santykiy kokybé su pardavéju daro jtaka pirkéjo lojalumui

H5 | Santykiy kokybé¢ su organizacija daro jtaka pirkéjo suvokiamai santykiy vertei

H6 | Santykiy kokybé su pardavéju daro jtaka pirkéjo suvokiamai santykiy vertei
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Pagal 6 Ienteléje pateiktas hipotezes suformuotas santykiy kokybés su organizacija ir

pardavéju poveikis santykiy ilgalaikiSkumui verslas verslui rinkoje tyrimo modelis (4 pav.).

Santykiy kokybé su

organizacija rTToTTh e T L T
Santykiy ilgalaikiSkumas |

|sipareigojimas l
i

Santykiy |

Pasitikéjimas igplétimas i

i

i

Pasitenkinimas |
|

|

Lojalumas !

Santykiy kokybé su :
pardavéju |

i

i

|sipareigojimas Santykiy i
verte '

Pasitikéjimas |
i

i

i

Pasitenkinimas

4 pav. Santykiuy kokybés su organizacija ir pardavéju poveikis santykiy ilgalaikiSkumui

verslas verslui rinkoje tyrimo modelis (sudaryta darbo autoriaus)

4 paveiksle suformuotas tyrimo modelis, kuris vaizduoja 6 lentel¢je pateiktas hipotezes.
Remiantis atlikty empiriniy tyrimy analize, esminés ir dazniausiai matuojancios santykiy kokybés
dimensijy poveikj santykiy ilgalaikiSmui verslas verslui rinkoje yra jsipareigojimas, pasitikéjimas ir
pasitenkinimas (Alejandro 2011., Cater et al. 2010, Huntley, 2006; Ulaga ir Eggert, 2006; Saura et
al., 2009; Friman et al., 2002; Rauyruen, 2007; Caceres et al., 2007). Reikia pazyméti, kad autoriai
dimensijy poveikj matuoja skirtingame santykiy kontekste, vieni vertino per pirkéjas — organizacija
perspektyva (Cater et al., 2010; Rauyruen et al., 2007; Lahiri et al. 2011) kai tuo tarpu (Saura et al.,
2009; Ulaga et al., 2006; Caceres et al., 2007) per pirkéjas — pardavéjas perspektyva. Siekiant
iSmatuoti santykiy kokybés poveikj santykiy ilgalaikiSkumui verslas verslui rinkoje naudojamas
tyrimo modelis (4 pav), vertinantis santykiy kokybe tiek pirkéjas — pardavéjas, tiek pirkéjas —
organizacija perspektyvomis. Todél Siame tyrime iSkeltos hipotezés, kad santykiy kokybé su
organizacija (H1,H3,H5) ir santykiy kokybé su pardavéju (H2, H4, H6) turi teigiamg poveikj
santykiy ilgalaikiskumui.
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3.2. Tyrimo operacionalusis apibiidinimas

Suformuotos tyrimo hipotezés tikrinamos nustatant santykiy kokybés poveikj santykiy
ilgalaikiSkumui verslas verslui rinkoje, santykiy kokybe vertinant pardavéjo ir organizacijos
kontekste. Hipotez¢ laikoma empiriSkai pagrista nustacius statistiskai reikSmingg jtaka.

Anketoje naudojami uzdaro tipo klausimai. Anketa sudaryta i§ 5 bloky. Pirmasis blokas
skirtas jvertinti respondento tinkamumg tyrimui, tiekéjo verslo sektory bei santykiy trukmeés laiko
nustatymui. Anketos antras, tre¢ias ir ketvirtas blokai sudaryti remiantis tyrimo modeliu (7 lentelé).

Anketos pirmame bloke (1-3 Kkl.) naudojami uzdaro tipo klausimai. Respodentai turés
pazyméti ar yra atsakingi uz tiesioginj bendradarbiavima bei santykiy palaikyma su tiekéjais tam,
kad apklausoje dalyvauty tik tikslingai empiriniam tyrimui atrinkti respondentai. Siekiant nustatyti
tiekéjo (pardavéjo ir organizacijos) veiklos sektoriy bei palyginti gautus rezultatus, respondentai
turés jvardinti, ar i8 tickéjo perka paslaugas, ar produktus.

Anketos antrame bloke (4 kl.) siekiama nustatyti santykiy kokybe su pardavéju, Kuri
matuojama pasitenkinimo, jsipareigojimo ir pasitikéjimo dimensijomis. Kiekvienai santykiy
kokybés dimensijai jvertinti sudaryta po 3 teiginius, kurie buvo suformuoti remiantis Palmatier et
al., (2007a) klausimynu. Tyrimo rezultatams iSmatuoti pasirinkta Likerto 5 baly skalé, kur 1 —
visiSkai nesutinku, 2 — nesutinku, 3 — nei sutinku, nei nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiskai sutinku.

Anketos treCiame bloke (5 kl.) siekiama nustatyti santykiy kokybe su organizacija, Kuri
matuojama taip pat pasitenkinimo, jsipareigojimo ir pasitikéjimo dimensijomis. Kiekvienai santykiy
kokybés dimensijai jvertinti sudaryta po 3 teiginius, kurie suformuoti remiantis Walter et al.,
(2003), Ulaga ir Eggert (2006) klausimynu. Tyrimo rezultatams iSmatuoti pasirinkta Likerto 5 baly
skalé.

Anketos ketvirtame bloke pateiktu klausimu (6 kl.), sickiama nustatyti santykiy
ilgalaikiSkumg, kuris matuojamas santykiy isplétimu, santykiy verte ir lojalumu. Kiekvienam
santykiy ilgalaikiSkumo rezultatui sudaryta po 3 teiginius, kurie suformuoti remiantis Ulaga ir
Eggert (2006), Saura et al., (2009), Caceres et al., (2007) klausimynu. Tyrimo rezultatams iSmatuoti
pasirinkta Likerto 5 baly skalé.

Anketos penktame bloke siekiant pagrjsti pirkéjy pasiskirstyma, respondentai turés jvardinti

atstovaujamos organizacijos apyvarta, darbuotojy skaiciy ir veiklos sritj.
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7 lentelé. Tyrimo dimensijy klausimai, teiginiai ir teorinis jy pagrindimas

Dimensijos Teiginiai Teiginys Klausimas
sudaryti ir teiginys
remiantis

Santykiy kokybé su pardavéju
Pasitenkinimas Palmatier et al, | Turiu aukstos kokybés santykius su tiesioginiu | 5 kl. 1,23
2007a pardavéju; teig.
Esu patenkintas esamais santykiais su tiesioginiu
pardavéju;
Esu laimingas dél santykiy su tiesioginiu pardavéju;
Isipareigojimas Palmatier et al., | Esu pasiruoses padaryti daugiau nei reikia dirbant su | 5 Kkl. 45,6
2007a savo tiesioginiu pardavéju; teig.
Jauciuosi jsipareigojes santykiuose su tiesioginiu
pardavéju;
Santykius su tiesioginiu vertinu kaip ilgalaikius;
Pasitikéjimas Palmatier et al., | Tiesioginis pardavéjas man sukuria pasitikéjimo | 5kl 7,8,9 teig.
2007a jausma;
AS pilnai pasitikiu savo tiesioginiu pardavéju;
Mano tiesioginis pardavéjas yra patikimas;
Santykiuy kokybé su organizacija
Pasitenkinimas Walter et al., | Masy jmoné yra patenkinta pagrindinio tiekéjo | 6 kl. 1,2,3
(2003), Ulaga ir (imonés) veikla; teig.
Eggert (2000) Lyginant su kitais tiekéjais mes esame patenkinti
pagrindinio tiekéjo (imonés) pasiekimais;
Miusy jmoné néra patenkinta pagrindinio tiekéjo
(jmonés veikla);
Isipareigojimas Walter et  al., | Santykiai su pagrindiniu tiekéju (jmone) yra tokie, | 6 kl. 4,56
(2003), Ulaga ir | dél kuriy mes ketiname jsipareigoti; teig.
Eggert (2006) Misy jmoné yra pasirengusi investuoti laiko ir kitus
iSteklius j santykius su pagrindiniu tiekéju;
Mes orientuojamés | ilgalaikiy santykiy kirima su
pagrindiniu tiekéju;
Pasitikéjimas Walter et al, | Mes pasikliaujame pagrindinio tiekéo (jmonés) |6 KI. 7,89
(2003), Ulaga ir | pazady jgyvendinimu; teig.
Eggert (2006) Priimant svarbius sprendimus mes tikime, kad
pagrindinis tiekéjas (jmoné) atsizvelgia | misy
gerbiivj;
Pagrindinis tiekéjas yra patikimas;
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7 lentelés tesinys. Tyrimo dimensijy klausimai, teiginiai ir teorinis jy pagrindimas

llgalaikius santykius formuojancios dimensijos

Santykiy i$plétimas | Ulaga ir  Eggert | Misy jmoné tikisi iSplésti veikla su pagrindiniu | 7 kl. 1,23
(2006) tiekéju; teig.
Su pagrindiniu tiekéju bus bendradarbiaujama
daugiau per ateinancius 5 metus nei dabar;
Miisy jmoné ateityje nesitiki padidinti pirkimy apimtj

i§ pagrindinio tiekéjo;

Lojalumas Saura et al., (2009), | A$ ir toliau tesiu paslaugy/produkty pirkimus i§ | 7 kl. 7,89
Caceres et al., | pagrindinio tiekéjo; teig.
(2007) Kai kita kartg reikés to paties produkto/paslaugos,

juos jsigysiu i§ pagrindinio tiekéjo;
AS  rekomenduoju  savo  pagrindinj  tickéja

partneriams;

Santykiy verté Ulaga ir Eggert | Lyginant su antru pagrindiniu tieké&ju, pagrindinis | 7 kl. 10,11,12
(2006) tiekéjas sukuria didesng vertg santykiams; teig.

Lyginant su antru pagrindiniu tiekéju, pagrindinis
tiekéjas yra vertingesnis;

Lyginant su antru pagrindiniu tiekéju, i§ pagrindinio

tiekéjo mes gauname daugiau naudos;

3.3. Empirinio tyrimo metodas, pobiidis ir imties logika

Tyrimo pobudis. Pasirinktas tyrimas yra kiekybinis, kuriam jgyvendinti naudojama
netiesioginés apklausos metodas — anketin¢ apklausa, kai tyrime dalyvauja didelis skaicius
respondenty. Anketiné apklausa buvo pasirinkta dél galimybés gauti didelj skaiciais iSreiksSta
informacijos kiekj, kas leidZia lengviau ir patikimiau apibendrinti tyrimo metu gautus duomenis.

Tyrimo atrankos metodas. Tyrimo duomeny rinkimui naudojamas netikimybinés
(neatsitiktinés) atrankos patogumo metodas, kuriame tiriama visuma atrenkama remiantis patogumo
principu. Sis metodas empiriniuose tyrimuose argumentuojamas lengviausiai prieinamy ir
patogiausiy tiriamosios visumos atrinkimu. Metodas pasirinktas dél tyrimo verslas verslui rinkoje
tikétino mazo interesuotumo dalyvauti apklausoje, taip pat dél laiko ir Zmogiskyjy iStekliy stokos.
Anketa skirta jmonés darbuotojams, atsakingiems uz pirkimus ir / ar bendradarbiavimg su
pagrindiniais jmonés tiekéjais. Anketos tikslinis respondentas — pirkimy / tiekimo skyriaus

darbuotojai, jy vadovai ar kiti asmenys, kurie jmonéje atsakingi uz bendradarbiavimg su tieke¢jais.
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Anketos iSsiystos ,,Top500“ pagal VMI 2016 m. pateikta jmoniy statistika, ,,TOP1000*“ pagal
»Verslo klasés* didziausiy jmoniy pagal pardavimus sarasa, taip pat papildomai issiysti 7,000 tukst.
laiskai, naudojantis asmenine lietuvos jmoniy duomeny baze. LaiSkai su praSymu pasidalinti anketa
i8siysti 27 verslo asociacijom ir kooperatyvam, i§ kuriy sutiko pasidalinti anketa Kauno prekybos,
pramongés ir amaty ramai, smulkiy ir vidutiniy verslo jmoniy asociacija bei asociacija ,,Lietuvos
mediena®, kiti ] uzklausg neatsaké. Anketos siunciamos elektroniniu formatu jmonéms, prioritetu
pasirenkant pirkimy skyriy, jei tokio néra — jmonés vadovams ir tik paskutiniu atveju — bendruoju

elektroniu jmonés pastu.

8 lentelé. Imties paklaida pagal populiacijos dydj (sudaryta pagal Pukénas,2009)

Populiacijos dydis Imties paklaida Imties paklaida Imties paklaida
+3% +5% +10%

100 92 80 49
250 203 152 70
500 341 217 81
750 441 254 85
1000 516 278 88
2500 748 333 93
5000 880 357 94
10000 964 370 95
25000 1023 378 96
50000 1045 378 96
100000 1056 383 96
1000000 1066 384 96
100000000 1067 384 96

Tyrimo imties dydis. Nuo 2017 m. balandzio 3 d. iki balandzio 28 d. buvo gauti 425
respondenty atsakymai, taciau i§ jy tinkamais laikomi 381 dél respondenty tinkamumo statistinei
analizei. Remiantis oficialiosios statistikos portalo statistiniy rodikliy duomeny baze, veikianciy
tkio objektu arba kitap organizacijy skaicius siekia 126, 241 tukst., tod¢l pagal Pukeno (2009)

pateiktu populiacijos dydzio matavimo instrumentu pasiekta +5 proc. imties dydzio paklaida.
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4. EMPIRINIO SANTYKIU KOKYBES POVEIKIO SANTYKIU
ILGALAIKISKUMUI VERSLAS VERSLUI RINKOJE TYRIMO
REZULTATAI IR DISKUSIJA

4.1. Bendrosios tyrimo ir respondenty charakteristikos

Tyrimo metu bendras apklausoje dalyvavusiy respondenty skaifius siekia 425, tadiau
tikslingais ir tinkamais tolimesnei analizei laikomi respondentai (8 lentelé), kurie tiesiogiai
bendradarbiauja su tiekéjais ar jy atstovais — pardavéjais, kas sudaré 381 respondentus (89,6 proc.),
o nebendradarbiaujanciy su tiek¢jais skaicius sieké 44 kas sudaré tik 10,4 proc. bendros imties.

Toliau tyrime analizuoti 381 respondenty atsakymai.

9 lentelé. Respondenty tinkamumas tyrimui (sudaryta darbo autoriaus)

Klausimas Taip Ne
Ar Jus tiesiogiai bendraujate su Jisy jmon¢ 89,6 proc. 10,4 proc.
aptarnaujanciais paslaugy/produkty tiekéjais? 381 44

Tyrime dalyvave respondentai klausimyno teiginius vertino remiantis jy santykiais su
pagrindiniu tiekéju. Siekiant nustatyti tiekéjo sektoriy, respondentai turéjo pazyméti ar i$ tiekéjo
jsigija paslaugas, ar produktus (9 lentelé). Remiantis tyrimo metu gautais rezultatais, galima teigti,
kad pagrindinis tiekéjy ir jy atstovy — pardavéjy veiklos sektorius tyrimo kontekste yra prekybos,
kas sudaré 258 (67,7 proc.), o paslaugy sektorius sudar¢ 123 respondenty atsakymus, kas sieke 32,3

proc. bendros imties. Dominuojantis tiekéjy sektorius $iuo atveju yra prekybos.

10 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal sektoriy (sudaryta darbo autoriaus)

Sektorius Daznis Procentiné¢ iSraiSka
Paslaugos 123 32,3 proc.
Produktai 258 67,7 proc.

Siekiant tiksliai iSmatuoti santykiy kokybés su pardavéju ir su organizacija poveikj santykiy
ilgalaikiSkumui, kaip svarbus veiksnys buvo jtrauktas santykiy trukmés laikas. Respondentai turéjo
pazyméti kiek laiko jie yra santykiuose su pagrindiniu tiekéju (10 lentel¢). Bendradarbiavimo

santykiy pradzios etape nuo 6 ménesiy iki 1 mety yra 19 respondenty (5 proc.), kas sudaro labai
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mazg dalj bendros tyrimo imties. Nuo 1 iki 2 mety santykiuose yra 43 (11,3 proc.), nuo 3 iki 4 mety
63 (16,5 proc.), nuo 5 iki 7 mety 91 (23,9 proc.), nuo 7 iki 10 mety 44 (11,5 proc.) ir ilgiau kaip 10
mety santykiuose yra 121 respondentai, kas sudar¢ didziausig 31,8 proc. atsakymy dalj. Galima
teigti, kad tyrime dalyvavusiyjy respondenty verslo santykiai su tiekéjais ar jy atstovais —

pardavéjais yra ilgalaikiai, nes net 67,2 proc. apklausos dalyviy santykiuose yra ilgiau kaip 5 metus.

11 lentelé. Pirkéjo ir tiekéjo santykiy trukmé

Santykiy trukmé Daznis Procentiné iSraiSka
6 mén. —1 m. 19 5 proc.
1-2m. 43 11,3 proc.
3-4m. 63 16,5 proc.
5—-7m. 91 23,9 proc.
7—-10m. 44 11,5 proc.
Daugiau kaip 10 m. 121 31,8 proc.

Buvo vertinamos respodenty atstovaujamy verslo organizacijy bendros charakteristikos.
Pramonés organizacijas atstovavo 89 (23,4 proc.) respondentai, paslaugy teikimo 133 (34,9 proc.), o
didziausig dalj sudaré¢ atstovaujamos prekybos organizacijos 159 (41,7 proc.). Organizacijy veiklos
sriciy pasiskirstymas néra nutole vienas kito atzvilgiu, kas leidZia teigti, kad tyrime dalyvavusiy
organizacijy pasiskirstymas pagal veiklos sritj yra tolygus.

Tyrimo respodenty atstovaujamy verslo organizacijy pasiskirstymas pagal darbuotojy
skaiciy. Iki 9 darbuotojy organizacijas atstovavo 105 (27,6 proc.) respondentai, nuo 10 iki 24
atstovavo 70 (18,4 proc.), nuo 25 iki 49 darbuotojy atstovavo 19 (5proc.), nuo 50 iki 99 darbuotojy
atstovavo 18 (4,7 proc.), nuo 100 iki 249 atstovavo 67 (17,6) ir nuo 250 iki 499 darbuotojy
atstovavo 102 tyrime dalyvave respondentai. Remiantis Infolex pateiktu Lietuvos Respublikos
jmoniy finansinés atskaitomybés jstatymu, organizacijos buvo suskirstytos pagal darbuotojy skaiiy
1 mazas (iki 50 darbuotojy), vidutines (iki 250 darbuotojy) ir dideles (nuo 250 darbuotojy) imones.
Remiantis tyrimo rezultatais, mazas organizacijas atstovavo 194 (51 proc.), vidutines 85 (22,3
proc.) ir dideles 102 (26,8 proc.) respondentai.

Tyrimo respodenty atstovaujamy verslo organizacijy pasiskirstymas pagal organizacijos
apyvartg. 1ki 1 mln. apyvartg sieké 148 (38,8 proc.), nuo 1 iki 4 min. 38 (10 proc.), nuo 5 iki 14
min. 18 (4,7 proc.), nuo 15 iki — 29 min. 8 (2,1 proc.), nuo 30 iki 49 min. 44 (11,5 proc.), nuo 50 iki
90 min. 26 (6,8 proc.), nuo 100 iki 200 mIn 46 (12,1 proc.) ir daugiau kaip 200 min. 53 (13,9 proc.)

atsaké organizacijas atstovaujantys respondentai.
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Organizacijy pasiskirstymas pagal veiklos sritj, apyvartg ir darbuotojy skai¢iy néra nutoles
vienas kito atzvilgiu, kas leidzia teigti, kad tyrime dalyvave respondentai yra panasiai pasiskirste ir

tinkami tolimesnei duomeny analizei.

4.2. Tyrimo klausimyno patikimumo vertinimas ir modelio dimensiju

pagrindimas

Siekiant tinkamai atlikti tyrimo metu gauty duomeny statisting analize ir rezultaty jvertinima
yra svarbu nustatyti tyrimo instrumento tinkamuma pagal Cronbacho alfa koeficienta. Siuo metodu
jvertinamas klausimyno skaliy atsispindéjimo tiriamajam dydZziui laipsnis. Remiantis Pukénu
(2009), skalés patikimumo jvertinimui naudojamas Cronbacho alfa metodas yra labiausiai paplites
ir dazniausiai naudojamas moksliniuose tyrimuose. Atliktas tyrimo skalés patikimumo jvertinimas
(12 lentelé) pagal Cronbacho alfa metoda, kai koeficientas >0,6 skalé laikoma patikima.

Santykiy kokybé su pardavéju. Klausimyno skalés buvo sudarytos remiantis Palmatier et al.
(2007) atliktu moksliniu tyrimu ir pateiktomis jzvalgomis. Santykiy kokybei su pardavéju jvertinti
sudaryti 9 teiginiai, Cronbacho alfa koeficientas siekia 0,920 kas reiskia, kad skal¢ labai patikima.
Santykiy kokybés dimensijos, kaip pasitenkinimas, jsipareigojimas ir pasitiké¢jimas sudarytos i§ 3
teiginiy, kuriy Cronbacho alfa koeficientas svyruoja nuo 0,731 iki 0,931 kas reiSkia, kad visos
skalés yra patikimos.

Santykiy kokybé su organizacija. Remiantis Walter et al. (2003) ir Ulaga et al. (2006)
atliktais tyrimais buvo sudarytos skalés, kur santykiy kokybé su organizacija vertinama 9 teiginiais,
o Cronbacho alfa koeficientas siekia 0,870 kas lemia auksta skaliy patikimumo laipsnj. Santykiy
kokybés su organizacija dimensijy Cronbacho alfa koeficientas svyruoja nuo 0,759 iki 0,819
patvirtinant aukstg skaliy patikimumo laipsnj.

Santykiy ilgalaikiSmumas. Satykiy ilgalaikiSkumui jvertinti sudaryti 8 teiginiai pagal autoriy
pateiktas patvirtintas skales: lojalumas (Saura et al., 2009; Caceres et al., 2007), santykiy iSplétimas
(Ulaga et al. 2006) ir santykiy vert¢ (Ulaga et al. 2006). Bendras santykiy ilgalaikiskumo
Cronbacho alfa koeficientas siekia 0,830, o santykiy ilgalaikiSmumga formuojancios dimensijas

sudarancios skalés svyruoja nuo 0,767 iki 0,897 kas reiskia, kad tyrimo skalés yra patikimos.
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12 lentelé. Tyrimo skalés patikimumo jvertinimas

Dimensijos Cronbach‘o alfa Teiginiy skaicius
Santykiy kokybé su pardavéju 0,920 9
Pasitenkinimas 0,850 3
Isipareigojimas 0,731 3
Pasitikéjimas 0,931 3
Santykiy kokybé su organizacija 0,870 9
Pasitenkinimas 0,819 3
Isipareigojimas 0,776 3
Pasitikéjimas 0,759 3
Santykiy ilgalaikiSkumas 0,830 8
Santykiy iSplétimas 0.767 3
Lojalumas 0,825 2
Santykiy verté 0,897 3
Klausimyno skalé 0,944 26

Klausimynas sudarytas i§ 26 teiginiy, o bendras skalés Cronbacho alfa koeficientas siekia
0,944. Pukéno (2009) teigia, kad patikimomis klausimyno skalés yra laikomos kai Cronbacho alfa
koeficientas siekia 0,7 riba, taiau autorius nurodo, kad minimalius reikalavimus atitinkanti riba,
skirta patikimumui jvertinti privalo biti ne mazesné kaip 0,6. Klausimyno skalés Cronbacho alfa
koeficientas svyruoja nuo 0,731 iki 0,931 kas reiSkia, kad skal¢ pasizymi auk$tu patikimumo
laipsniu.

Siekiant jvertinti santykiy kokybés su pardaveju ir organizacija poveikio santykiy
ilgalaikiSmumui modelio dimensijy instrumento tinkamuma, atlikta faktoriné analizé, kurios metu
pvertintos dimensijy stuktiiros tinkamumas pagal KMO ir Bartleto testa. Bartleto testo metu
tikrinama nuliné hipotezeé ir reikSmingumo lygmuo privalo biiti ne didesnis kaip 0,05, kas reiSkia,
kad kintamieji néra tarpusavyje susij¢, o KMO nurodo kiek dispersijos kintamuosiuose gali biiti
paaiskinta faktoriais. Cekanavicius ir Murauskas (2014) teigimu, kad faktoriné analiz¢ biity tinkama
vertinimui KMO rodiklis privalo biti ne mazesnis kaip 0,5. Esant mazesnei KMO reik$mei
faktorin¢ analiz¢ laikoma netikslia ir nerezultatyvia.

Atlikta santykiy kokybés su pardavéju faktoriné analizé (13 lentelé) rodo, kad visy santykiy
kokybés dimensijy teiginiy faktoriniai svoriai yra auksti (0,688-0,992), kas parodo jy tinkamuma
duomeny analizei. Visy dimensijy KMO reikSmés yra aukStesnés nei 0,6, kas reiskia, kad kintamyjy
dispersija gali biiti paaiSkinama iSskirtais faktoriais, o Bartleto testo reik§mé yra mazesné nei 0,05
kas reiSkia, kad dimensijy teiginiai yra susij¢ vienas kito atzvilgiu. Analizuojant pasitenkinimo

dimensija (KMO = 0,665) auksciausig faktorinj svorj turéjo teiginys, apibudinantis pasitenkinima
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santykiais su pardavéju (0,992), o maziausig teiginys, nusakantis patiriamg laimés jausmg dél
santykiy su pardaveju (0,688). Isipareigojimo dimensijoje (KMO = 0,674) auksciausig faktorinj
svor] turéjo teiginys, nurodantis pirkéjo ketinimus jdéti didesnj indélj j santykius nei reikia
Jprastomis aplinkybémis (0,789), o maziausig faktorinj svorj turé¢jo teiginys, apibudinantis pirkéjo
Isipareigojima santykiuose su pardavéju (0,602). Vertinant pasitikéjimo dimensija (KMO = 0,737)
visi teiginiai turé¢jo panasy faktorinj svorj, taciau auksc¢iausig svorj turéjo teiginys, apibiidinantis

pardavéjo patikimuma (0,969).

13 lentelé. Santykiy kokybés su pardavéju faktoriné analizé

Teiginiai Faktoriniai KMO Bartleto
svoriali testas
Pasitenkinimas
Savo santykius su pardavéju galiu vertinti kaip 0,812
aukstos kokybés
Esu patenkintas esamais santykiais su pardavéju 0,992 0,665 0,000
Esu laimingas dél santykiy su pardavéju 0,688
Isipareigojimas
Esu pasiruoses padaryti daugiau nei reikia dirbant su 0,789
savo pardaveéju
Jauciuosi jsipareigojes santykiuose su pardaveju 0,602 0,674 0,000
Santykius su pardavéju vertinu kaip ilgalaikius 0,717
Pasitikéjimas
Pardavéjas man sukuria pasitikéjimo jausma 0,843
AS pilnai pasitikiu savo pardaveju 0,906 0,737 0,000
Mano pardavéjas yra patikimas 0,969

Visy santykiy kokybés su pardavéju dimensijy faktoriniai svoriai yra auksti (0,688-0,992),
todel visi teiginiai po atliktos faktorinés analizés yra paliekami tolimesnei statistiniy duomeny
analizei.

Toliau atlikta santykiy kokybés su pardavéju faktoriné analize (14 lentele), kuri rodo, kad visy
santykiy kokybés dimensijy teiginiy faktoriniai svoriai yra auksti (0,630-0,917). Visy dimensijy
KMO reik§més yra aukstesnés nei 0,6, kas reiskia, kad kintamyjy dispersija gali biiti paaiSkinama
i§skirtais faktoriais, o Bartleto testo reikSmé yra mazesné¢ nei 0,05 kas reiskia, kad dimensijy
teiginiai yra susije vienas kito atzvilgiu. Analizuojant pasitenkinimo dimensijg (KMO = 0,713)
auksciausig faktorinj svorj turéjo teiginys, apibiidinantis pasitenkinimg pagrindiniu tiekéju lyginant
pastargji su kitais tiekéjais (0,869), o maziausig faktorinj svorj turéjo negatyviai suformuotas

teiginys, apibiidinantis nepasitenkinimg pagrindinio tiekéjo veikla (0,761). Isipareigojimo
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dimensijoje (KMO = 0,661) auksciausig faktorinj svorj tur¢jo teiginys, nusakanti pirkéjo ketinimus
investuoti laiko ir kitus iSteklius i santykiy su pagrindiniu tiekéjy vystyma (0,917), o maziausia
teiginys, apibiidinantis pirkéjo orientacijg j ilgalaikiy santykiy kiirimg su pagrindiniu tiekéju.
Vertinant pasitikéjimo dimensija (KMO = 0,695) auksCiausig faktorinj svorj turéjo teiginys,
apibudinantis pagrindinio tiekéjo patikumumg (0,917), o maziausig svorj tur¢jo pasitikéjimas

pagrindiniu tiekéju, kad priimant svarbius sprendimus tiekéjas atsizvelgia | pirkéjo gerbuvj (0,665).

14 lentelé. Santykiy kokybés su organizacija faktoriné analizé

Teiginiai Faktoriniai KMO Bartleto
svoriali testas
Pasitenkinimas
Misy jmoné yra patenkinta pagrindinio tiekéjo 0,744
(jmonés) veikla
Lyginant su kitais tickéjais mes esame patenkinti 0,869 0,713 0,000
pagrindinio tiekéjo (jmonés) pasiekimais
Miusy jmoné néra patenkinta pagrindinio tiekéjo 0,761
(imonés veikla)
Isipareigojimas
Santykiai su pagrindiniu tiekéju (jmone) yra tokie, dél 0,630
kuriy mes ketiname jsipareigoti
Misy jmoné yra pasirengusi investuoti laiko ir kitus 0,917 0,661 0,000
iSteklius j santykius su pagrindiniu tiekéju
Mes orientuojamés | ilgalaikiy santykiy kiirimag su 0,684
pagrindiniu tiekéju
Pasitikéjimas
Mes pasikliaujame pagrindinio tiek&jo (jmonés) 0,746
pazady jgyvendinimu
Prilmant svarbius sprendimus mes tikime, kad 0,665 0,695 0,000
pagrindinis tiek¢jas (jmoné) atsizvelgia 1 misy
gerbuv]
Pagrindinis tiekéjas yra patikimas 0,800

Visy santykiy kokybés su pardavéju dimensijy faktoriniai svoriai yra auksti (0,630-0,917),
todel visi teiginiai po atliktos faktorinés analizés yra paliekami tolimesnei statistiniy duomeny
analizei.

Toliau atlikta santykiy ilgalaikiSkumo faktoriné analizé (15 lentel¢) kuri rodo, kad visy
santykiy ilgalaikiSkumo teiginiy faktoriniai svoriai néra auksti, taCiau pakankami tolimesneli

analizei (0,564-0,893). Visy dimensijy KMO reik§més yra aukstesnés nei 0,6, kas reiskia, kad
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kintamyjy dispersija gali biiti paaiSkinama isskirtais faktoriais, o Bartleto testo reikSmé yra mazesné
nei 0,05, kas parodo, kad dimensijy teiginiai yra susije vienas kito atzvilgiu.

Analizuojant santykiy iSplétimg (KMO = 0,663), auksciausig faktorinj svorj turéjo teiginys,
apibudinantis pirkéjo ketinimus bendradarbiauti intensyviau per ateinancius 5 metus (0,835), o
maziausig faktorinj svorj turéjo negatyviai suformuotas teiginys, nusakantis pirkéjo ketinimus
nutraukti santykius su pagrindiniu tiekéju per ateinancius 1 metus (0,564). Santykiy vertés (KMO =
0,749) teiginiai turi panasy faktorinj svorj (0,831-0,893), kur pirkéjas turéjo palyginti i§ pagrindinio
tiek¢jo gaunama verte, pastargjj lyginant su antru pagrindiniu tiekéju. Pagrindinis tiekéjas lyginant
su antru pagrindiniu tiekéju sukuria didesne¢ verte santykiams (0,831), yra vertingesnis (0,870), 18
pagrindinio tiekéjo gaunama daugiau naudos (0,893). Lojalumo (KMO = 0,500) teiginiai,
apibuidinantys pirkéjo ketinimus testi paslaugy / produkty pirkimus ir ateities ketinimg, atsiradus

poreikiui, jsigyti prekes, ir paslaugas i§ pagrindinio tiekéjo, turi vienoda faktorinj svorj (0,847).

15 lentelé. Santykiy ilgalaikiSkumo faktoriné analizé

Teiginiai Faktoriniai KMO Bartleto
svoriai testas
Santykiy iSplétimas
Miusy jmoné tikisi iSplésti veikla su pagrindiniu 0,787
tiekéju
Su pagrindiniu tiekéju bus bendradarbiaujama 0,835 0,663 0,000

internsyviau per ateinan¢ius 5 metus nei dabar

Nutrauksime santykius su pagrindiniu tiekéjy per 0,564
ateinancius 1 metus

Santykiy verté

Lyginant su antru pagrindiniu tiekéju, pagrindinis 0,831
tiekéjas sukuria didesne verte santykiams

Lyginant su antru pagrindiniu tiekéju, pagrindinis 0,870 0,749 0,000
tiekéjas yra vertingesnis

Lyginant su antru pagrindiniu tiekéju, i§ pagrindinio 0,893
tiekéjo mes gauname daugiau naudos

Lojalumas

AS ir toliau tesiu paslaugy/produkty pirkimus i$ 0,847
pagrindinio tiekéjo

Kai kita karta reikés to paties produkto/paslaugos, 0,847 0,500 0,000
juos jsigysiu i§ pagrindinio tiekéjo

Atlikta santykiy ilgalaikiSkumo faktoriné analizé (15 lentel¢), kuri rodo, kad visy santykiy
ilgalaikiSkumo teiginiy faktoriniai svoriai néra auksti, ta¢iau pakankami tolimesnei analizei (0,564-

0,893). Cekanavidius ir Murauskas (2014) teigimu, kad faktoriné analizé biity tinkama vertinimui
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KMO rodiklis privalo biti ne maZesnis kaip 0,5. Siuo atveju lojalumas (KMO = 0,500) atitinka
minimalius reikalavimus ir gali buiti naudojamas tolimesnei statistiniy duomeny analizei.

Remiantis atlikta santykiy kokybés su pardavéju, santykiy kokybés su organizacija ir santykiy
ilgalaikiSkumo faktorine analize, galima tikrinti tyrimo model; sudarancias hipotezes, kurios
tolimesnéje eigoje bus patvirtinamos arba atmetamos pritaikant koreliacings ir regresinés analizés

metodus.

4.3. Santykiy kokybés su organizacija, santykiy kokybés su pardavéju ir

santykiy ilgalaikiSkumo dimensijy rysio analizé

Santykiy kokybés dimensijy rySiams nustatyti yra naudojama koreliaciné analizé, taciau,
siekiant jvertinti skaliy ry$iy priklausomuma, naudojamas Kolmogorov — Smirnovo Z testas (16
lentelé). Siuo testu bus jvertinama p reikme, kuriai esant mazesnei nei 0,05, reiskia, kad kintamieji
tinkamai pasiskirste pagal normalyjj skirstinj. Jeigu Kolmogorov — Smirnovo Z testo metu gauti
rodikliai yra mazesni nei 0,05, tolimesn¢je koreliacinéje analizé¢je naudojamas Spearman‘o
koeficientas, ir atvirk§¢iai — esant didesniam rodikliui kaip 0,05, yra naudojamas Pearson‘o

koeficientas.

16 lentelé. Kolmogorov — Smirnovo Z testo reikSmeés

Kintamieji p (Sig)
Santykiy kokybé su pardavéju 0,000
Pasitenkinimas 0,000
Isipareigojimas 0,000
Pasitikéjimas 0,000
Santykiy kokybé su organizacija 0,000
Pasitenkinimas 0,000
Isipareigojimas 0,000
Pasitikéjimas 0,000

Santykiy ilgalaikiSkumas

Santykiy iSplétimas 0,000
Lojalumas 0,000
Santykiy verté 0,000

Atlikus Kolmogorov — Smirnovo Z testa paaiskéjo, kad visy santykiy kokybés su pardavéju,
santykiy kokybés su organizacija ir santykiy ilgalaikiSkumo kintamyjy p reikSmeé yra mazesné nei

0,05, kas reiskia, kad koreliaciné analizeé bus atliekama naudojant Spearman‘o koeficienta.
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Atliktos koreliacinés analizés metu nustatyta (17 lentel¢), kad visos santykiy kokybés su
pardavéju ir santykiy ilgalaikiSkumo dimensijos yra tarpusavyje statistiSkai priklausomos (p>0,05),
kas reiSkia, kad rySys tarp santykiy kokybés su pardaveéju ir santykiy ilgalaikiSkumo dimensijy yra
statistiSkai reikSmingas. Santykiy kokybés su pardavéju stipriausias rySys su santykiy iSplétimu
(0,592), su lojalumu vidutiniskai stiprus (0,451) ir silpniausias rySys su santykiy verte (0,361).
Analizuojant santykiy kokybés dimensijy ry$j su santykiy ilgalaikiSkumu, galima aiSkiai matyti, kad
stipriausias rySys tarp jsipareigojimo ir santykiy iSplétimo (0,643) bei tarp pasitikéjimo ir santykiy
iSplétimo (0,506). Silpniausias santykiy kokybés dimensijy rySys tarp jsipareigojimo ir santykiy
vertés (0,203) bei tarp pasitenkinimo, ir santykiy vertés (0,256), kas gali reiksti, kad jsipareigojimas

ir pasitenkinimas daro nedidelj poveikj santykiy vertei.

17 lentelé. Santykiy kokybés su pardavéju ir santykiy ilgalaikiSkumo koreliaciné analizé

Santykiy ilgalaikiSmumo dimensijos
Santykiy Lojalumas Santykiy verté
iSplétimas
Santykiy kokybé Koreliacijos 0,592** 0,451** 0,361**
su pardavéju koeficientas
Sig. (2-tailed) | 0,000 0,000 0,000
Pasitenkinimas Koreliacijos 0,462** 0,390** 0,256**
koeficientas
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
Isipareigojimas Koreliacijos 0,643** 0,431** 0,203**
koeficientas
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
Pasitikéjimas Koreliacijos 0,506** 0,413** 0,314**
koeficientas
Sig. (2-tailed) | 0,000 0,000 0,000

**Koreliacijos reik§mingumas 0,01 lygiu

Toliau atliekama analizé remiantis santykiy kokybe su organizacija ir jos dimensijomis.
Koreliacinés analizés metu nustatyta (18 lentel¢), kad visos santykiy kokybés su organizacija ir
santykiy ilgalaikuskumo dimensijos yra tarpusavyje statistiSkai priklausomos (p>0,05), kas reiskia,
kad rySys tarp santykiy kokybés su organizacija ir santykiy ilgalaikiSkumo dimensijy yra statistiskai
reikSmingas. Santykiy kokybés su organizacija stipriausias rySys su santykiy iSplétimu (0,666), su
lojalumu rySys yra taip pat stiprus (0,607) ir silpniausias rySys yra su santykiy verte (0,378).
Analizuojant santykiy kokybés dimensijy ry$j su santykiy ilgalaikiskumu, galima teigti, kad
stipriausias rySys tarp jsipareigojimo ir lojaumo (0,631) bei tarp jsipareigojimo ir santykiy i§plétimo

(0,598). Silpniausias santykiy kokybés dimensijy rySys tarp pasitenkinimo ir santykiy vertés
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(0,201). Vidutiniskai stiprus rySys tarp santykiy vertés ir jsipareigojimo (0,345) bei pasitikéjimo
(0,375).

18 lentelé. Santykiy kokybés su pardavéju ir santykiy ilgalaikiskumo koreliaciné analizé

Santykiy ilgalaikiSmumo dimensijos
Santykiy Lojalumas Santykiy verté
iSplétimas
Santykiy kokybé Koreliacijos 0,666** 0,607** 0,378**
su organizacija koeficientas
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
Pasitenkinimas Koreliacijos 0,474** 0,465** 0,201**
koeficientas
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
Isipareigojimas Koreliacijos 0,598** 0,631** 0,345**
koeficientas
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
Pasitikéjimas Koreliacijos 0,472** 0,484** 0,375**
koeficientas
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000

**Koreliacijos reiksmingumas 0,01 lygiu

Atlikus faktoring analizg tarp santykiy kokybés su pardavéju ir santykiy ilgalaikiskumo bei
tarp santykiy kokybés su organizacija ir santykiy ilgalaikiSkumu galima teigti, kad tyrimo modelio
dimensijos yra statistiSkai priklausomos tarpusavyje (p>0,05), kad visi rySiai yra statistiSkai
reikSmingi. Santykiy iSplétimo rySys yra stipresnis santykiy kokybe vertinant su organizacija
(0,666) nei su pardavéju (0,592), lojalumo rySys stipresnis su organizacija (0,607) nei su pardavéju
(0,451), o santykiy vertés rySys tiek su organizacijos, tiek su pardavejo santykiy kokybé skyrési
nezymiai (0,361-0,378). Priezastiniai modelio dimensijy rySiai grindziami koreliacine analize (zr. 4
priedg) pagal tiekéjo sektoriy (prekyba / paslaugos) bei santykiy tarp tiekéjo ir pirkéjo laiko

trukme.

4.4, Santykiy kokybés su organizacija ir santykiu kokybés su pardavéju jtaka
santykiy ilgalaikiSkumui

Siekiant nustatyti santykiy kokybés su organizacija ir santykiy kokybés su pardavéju jtaka
santykiy ilgalaikiSkumui bus naudojama tiesiné regresiné analizé, kurios R kvadrato reikSmés
pateiktos 5 priede. Tiesinés regresijos metodas leidzia nustatyti kintamojo reikSmiy priklausomybe
nuo vieno ar, $iuo atveju, keliy nepriklausomy kintamyjy. Prie§ pradedant regresine analize, biitina

pastebéti R kvadratu (R Square) reikSme, kuri parodo kiek regresijos duomenys atitinka regresijos
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ties¢ ir pazymi jy koncentracijos lygj. R kvadrato rodikliui esant daugiau kaip 0,2, galima laikyti
regresijos modelj kaip tinkamg tolimesnei analizei. Gauti santykiy kokybés su pardaveéju ir santykiy
iSplétimo rezultatai rodo (19 lentel¢), kad R Kvadratu siekia 0,318 kas reiskia, kad regresijos
modelis paaiSkina 31,8 proc. santykiy iSplétimo ir gautas didesnis rodiklis nei 0,2, kas reiskia, kad
modelis tinka tolismesnei duomeny analizei. O santykiy kokybés su organizacija R? siekia (Zr. 18

lentelg) 0,313, kas leidZia rezultatus vertinti kaip patikimus.

19 lentelé. Regresijos modelis

Regresijos modelis R R Kvadratu Pritaikomas R Standartinés
(R?) Kvadratu paklaidos
jvertinimas
0,564a 0,318 0,317 0,826

Didelg reik$me regresinei analizei turi p reikSmés koeficientas, kuris apibrézia nepriklausomo
kintamojo poveikio priklausomam kintamajam rySio reik§mingumag. P reik§mé turi bati ne didesné
kaip 0,05, kad biity vertinama kaip reikSminga. Esant aukStesniam rodikliui regresijos modelis
negali buti vertinamas. Tarp santykiy kokybés su pardavéju bei organizacija ir santykiy iSplétimo p
reikSmé lygi 0, kas leidzia teigti, kad rySys yra statistiSkai reikSmingas. IS 19 lentel¢je pateikty
regresinés analizés duomeny galima teigti, kad santykiy kokybé su pardavéju turi statistiSkai
reik§mingg poveikj santykiy iplétimui (B = 0,564, R?=0,318, p < 0,05), o vertinant santykiy
kokybés su pardavéju dimensijas, jsipareigojimas turi stipriausig statistiSkai reik§mingg poveikj
santykiy isplétimui (B = 0,564, R?=0,412, p < 0,05), o silpniausiu, tadiau stipriu poveikiu
pasizyméjo pasitikéjimas pardavéju (B = 0,432, R?=0,187, p < 0,05). Santykiy kokybés su
organizacija pasizymi statistiskai reik§mingu poveikiu santykiy isplétimui (B = 0,560, R?=0,313, p <
0,05), o vertinant santykiy kokybés su organizacija dimensijas, jsipareigojimas daro stipriausig

statistiskai reik§mingg poveikj (B = 0,523, R?=0,273, p < 0,05).
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19 lentelé. Tiesiné regresija tarp santykiy kokybés ir santykiy iSplétimo

Nepriklausomas Priklausomas BETA F p-reik§mé
kintamasis kintamasis
Santykiy kokybé su pardavéju
Santykiy kokybé su 0,564 197,413 0,000
pardavéju
Pasitenkinimas Santykiy iSplétimas 0,462 114,820 0,000
Isipareigojimas 0,642 296,495 0,000
Pasitikéjimas 0,432 97,288 0,000
Santykiy kokybé su organizacija
Santykiy kokybé su 0,560 193,123 0,000
organizacija
Pasitenkinimas Santykiy iSplétimas 0,427 94,576 0,000
Isipareigojimas 0,523 158,911 0,000
Pasitikéjimas 0,474 122,601 0,000

Remiantis 19 lenteléje regresinés analizés metu gautais duomenimis, galima patvirtinti
santykiy kokybés su organizacija teigiamg jtaka santykiy iSplétimui (B = 0,564, R2=0,318, p <
0,05), kas patvirtina (H1) hipotezg ir santykiy kokybés su pardavéju teigiama jtaka santykiy
iSplétimui (B = 0,560, R2=0,313, p < 0,05), leidziancia patvirtinti (H2) hipoteze. Santykiy kokybés
su pardavéju ir santykiy kokybés su organizacija jtaka santykiy iSplétimui yra panasios reikSmeés ir
skiriasi tik neZymiai, todél galima daryti prielaida, kad ketinimams iSplésti santykius, santykiy
kokybé su pardavéju ir su organizacija gali biiti vertinama vienodai.

20 lenteléje pateikiama santykiy kokybés ir lojalumo regresiné analizé. Tarp santykiy kokybés
su pardavéju bei organizacija ir lojalumo p reik§mé lygi 0, kas leidzia teigti, kad rySys yra
statistiSkai reikSmingas. Santykiy kokybé su pardavéju daro statistiSkai reikSmingg jtaka lojalumui
(B = 0,466, R?=0,217, p < 0,05), o santykiy kokybés su pardavéju dimensijy jtaka lojalumui galima
vertinti tik jsipareigojima (B = 0,473, R?=0,224, p < 0,05), nes kity santykiy kokybés su pardavéju
dimenijy R? reikimé yra mazesné kaip 0,2 todél modelis negali biiti vertinamas kaip patikimas.
Santykiy kokybé su organizacija turi statistiskai reikimingg jtaka lojalumui (B = 0,632, R?=0,400, p
< 0,05), o vertinant santykiy kokybés su pardavéju dimensijy jtaka lojalumui, stipriausia statistiSkai
reik§minga jtakg pasizyméjo jsipareigojimas (B = 0,650, R?=0,423, p < 0,05), silpniausia jtaka
lojalumui turéjo pasitenkinimas pardavéju (B = 0,454, R?=0,206, p < 0,05).
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20 lentelé. Tiesiné regresija tarp santykiy kokybés ir lojalumo

Santykiy kokybé su pardavéju
Nepriklausomas Priklausomas BETA F p-reik§mé
kintamasis kintamasis
Santykiy kokybé su 0,632 117,064 0,000
pardavéju
Pasitenkinimas Lojalumas 0,454 75,731 0,000
Isipareigojimas 0,650 121,784 0,000
Pasitikéjimas 0,506 80,002 0,000
Santykiy kokybé su organizacija
Santykiy kokybé su 0,466 281,939 0,000
organizacija
Pasitenkinimas Lojalumas 0,390 109,701 0,000
Isipareigojimas 0,473 309,726 0,000
Pasitikéjimas 0,399 145,421 0,000

Remiantis 20 lenteléje regresinés analizés metu gautais duomenimis, galima patvirtinti
santykiy kokybés su pardavéju teigiamg jtaka lojalumui (B = 0,632, R?=0,400, p < 0,05), kas
patvirtina (H3) hipoteze, ir santykiy kokybés su organizacija teigiama jtakg lojalumui (f = 0,466,
R?=0,217, p < 0,05), leidzian¢ia patvirtinti (H4) hipoteze. Santykiy kokybés su pardavéju ir
santykiy kokybés su organizacija jtaka lojalumui skiriasi, verslas verslui rinkos kontekste stipresne
jtaka lojalumui pasizyméjo santykiy kokybé su pardavéju (B = 0,632) bei R? = paaiskina 40 proc.
santykiy kokybés su pardavéju duomeny sklaidos. Galima daryti prielaida, kad pirkéjo ketinimui
tapti lojaliu, tiek¢jo atzvilgiu, lemia auksta santykiy kokyb¢ su pardavéju.

21 lenteléje pateikiama santykiy kokybés ir suvokiamos santykiy vertés regresiné analizé.
Tarp santykiy kokybés su pardavéju bei organizacija ir santykiy vertés p reikSme lygi 0, kas leidzia
teigti, kad visi rySiai yra statistiSkai reikSmingi. Santykiy kokybé su pardavéju turi statistiSkai
reikSmingg jtaka santykiy vertei (B = 0,466, p < 0,05), taCiau vertinant santykiy kokybe su
pardavéju ir santykiy kokybés dimensijas visais atvejais R? yra maziau nei 0,2, kas reiskia, kad
determinacijos koeficientas yra per mazas duomeny laikymui patikimais, todél tolimesnéje analizéje
santykiy kokybé su pardavéju nebus naudojama. Santykiy kokybeé su organizacija turi statistiskai
reikiminga jtaka santykiy vertei (B = 0,382, p < 0,05), ta¢iau R? yra maziau nei 0,2 (R?=0,146), kas

reiSkia, kad duomenys negali biiti laikomi patikimais ir tolimesnéje analizéje negali biiti naudojami.
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21 lentelé. Tiesiné regresija tarp santykiy kokybés ir santykiy vertés

Santykiy kokybé su pardavéju
Nepriklausomas Priklausomas BETA F p-reik§mé
kintamasis Kintamasis
Santykiy kokybé su 0,311 45,213 0,000
pardavéju
Pasitenkinimas Santykiy verté 0,256 29,577 0,000
Isipareigojimas 0,288 38,244 0,000
Pasitikéjimas 0,295 40,259 0,000
Santykiy kokybé su organizacija
Santykiy kokybé su 0,382 72,336 0,000
organizacija
Pasitenkinimas Santykiy verté 0,202 18,047 0,000
Isipareigojimas 0,344 56,882 0,000
Pasitikéjimas 0,419 89,990 0,000

Remiantis 21 lenteléje regresinés analizés metu gautais duomenimis, galima atmesti santykiy
kokybés su organizacija jtaka santykiy vertei (B = 0,382, R?=0,146, p < 0,05), kas paneigia (H5)
hipoteze, ir santykiy kokybés su pardavéju jtaka santykiy vertei (B = 0,311, R?=0,97, p < 0,05),
leidzianc¢ia atmesti (H6) hipoteze. Santykiy kokybés su pardavéju ir santykiy kokybés su
organizacija jtaka santykiy vertei toliau nebus analizuojama, nes R? yra maZesnis nei 0,2, kas
reiskia, kad santykiy kokybé su pardavéju (R?=0,97) ir santykiy kokybé su organizacija (R?=0,146)
nepaaiskina kintamojo priklausomybés kity kintamyjy atzvilgiu, tod¢l H5 ir H6 hipotezés privalo
biiti atmestos.

Remiantis tyrimo metu gautais rezultatais, galima teigti, kad pagrindinis parduodanciosios
organizacijos ir jy atstovy — pardavéjy sektorius tyrimo kontekste yra prekybos, kas sudaré 258
(67,7 proc.), o paslaugy sektorius sieké 123 respondenty atsakymus, kas sudaré 32,3 proc. bendros
imties. Siekiant objektyviai nustatyti santykiy kokybés jtakos santykiy ilgalaikiSkumui yra svarbu
pvertinti santykiy kokybés priklausomybe nuo tiekéjo sektoriaus.

Santykiy kokybés jtakos santykiy ilgalaikiSkumui priklausomybé nuo tiekéjo sektoriaus. BUuvo
atlikta regresiné analizé (Zr. 6 prieda), kurios metu buvo siekiama jvertinti santykiy kokybés su
pardavéju ir santykiy kokybés su organizacija jtakos santykiy ilgalaikiSkumui priklausomybg¢ nuo
paslaugy, arba prekybos sektoriaus. Santykiy kokybés su pardavéju jtakai santykiy iSplétimui (B =
0,564, p < 0,05) priklausomybés nuo sektoriaus nebuvo, tiek paslaugy (B = 0,598, p < 0,05), tiek
prekybos (f = 0,575, p < 0,05) sektoriuje jtakos stiprumas iSliko mazai nutol¢ vienas kito atzvilgiu,

taciau paslaugy sektoriuje santykiy kokybés su pardavéju jtaka santykiy iSplétimui buvo nezymiai
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didesné. Santykiy kokybés su organizacija jtaka santykiy iSplétimui ( = 0,466, p < 0,05) didziausia
buvo prekybos sektoriuje (f = 0,546, p < 0,05) reikSmingai skiriantis nuo paslaugy sektoriaus (f =
0,377, p < 0,05). Vertinant santykiy kokybés dimensijy jtakos santykiy iSplétimui priklausomybe
nuo tiekéjo sektoriaus, zenklaus skirtumo rasta nebuvo, jsipareigojimas organizacijai nuo paslaugy
sektoriaus pasizyméjo didziausia priklausomybe (B = 0,640, p < 0,05), kai priklausomybé nuo
prekybos sektoriaus sieké (f = 0,489, p < 0,05). Santykiy kokybés su pardavéju jtakos lojalumui ((B
= 0,466, p < 0,05) priklausomybé buvo didesné nuo prekybos sektoriaus (B = 0,546, p < 0,05)
lyginant su paslaugy sektoriumi (B = 0,377, p < 0,05). Galima daryti prielaida, kad santykiy
kokybés su pardavéju jtaka yra didesné prekybos sektoriuje, kas gali reiksti, kad pirkéjai dél aukstos
santykiy kokybés su pardavéju yra labiau linke tapti lojaliais prekybos sektoriuje. Santykiy kokybés
su organizacija jtakos lojalumui (B = 0,632, p < 0,05) priklausomybé nuo sektoriaus yra nezymi,
taciau stipresnis rySys yra prekybos (B = 0,680, p < 0,05) nei paslaugy sektoriuje (B = 0,605, p <
0,05). Vertinant santykiy kokybés dimensijy jtakos lojalumui priklausomybe nuo tiekéjo sektoriaus,
buvo rasti zenkliis skirtumai santykiuose su pardavéju. Pasitenkinimo (B = 0,390, p < 0,05) ir
pasitikéjimo (p = 0,399, p < 0,05) pardavéju svarba ketinimui tapti lojaliu prekybos sektoriuje yra
didesné ( = 0,520 — 0,508, p < 0,05) nei paslaugy sektoriuje (B = 0,253 — 0,267, p < 0,05). Panasios
tendencijos isliko ir santykiuose su organizacija, kur pasitenkinimo (B = 0,390, p < 0,05) ir
pasitikéjimo (B = 0,399, p < 0,05) organizacija dimensijos turéjo didesng jtaka pirkéjo lojalumui
prekybos (B = 0,545 — 0,563, p < 0,05) nei paslaugy (p = 0,407 — 0,441, p < 0,05) sektoriuje.
Galima daryti prielaida, kad yra priklausomybé nuo sektoriaus, taciau kaip reikSmingus skirtumus,
pasireiSkianc¢ius nuo sektoriaus galima vertinti santykiy kokybés su pardavéju jtaka lojalumui bei
santykiy kokybés su organizacija jtakg santykiy iSplétimui. Vertinant santykiy kokybés dimensijy
priklausomybé nuo sektoriaus, galima iSskirti pasitikéjimo ir pasitenkinimo dimensijas, kurios
vertinamos tiek 1§ pardavéjo, tiek i§ organizacijos perspektyvos, daré didesne itaka pirkéjo
lojalumui prekybos sektoriuje.

Santykiy kokybés jtakos santykiy ilgalaikiskumui priklausomybé nuo santykiy trukmés. Buvo
atlitka regresiné analizé (Zr. 6 prieda), kurios metu buvo siekiama jvertinti santykiy kokybés su
pardavéju ir santykiy kokybés su organizacija jtakos santykiy ilgalaikiSkumui priklausomyb¢ nuo
santykiy trukmés. Regresinés analizés metu nustatyta, kad santykiy trukmé yra teigiamai susijusi
verslo santykiais.

Vertinant santykiy kokybés su pardavéju jtakq santykiy isplétimui buvo nustatyta, kad
santykiy trukmé iki 1 m. (B = 0,215, p < 0,05) turi maziausig reikSme santykiy kokybei, kai
didZiausia reikSme pasizymejo nuo 7 iki daugiau kaip 10 m. trunkantys santykiai (B = 0,774 —

0,754, p < 0,05). Tai leidzia daryti prielaida, kad santykiy trukmé daro teigiamg jtaka pirkéjo
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santykiams su pardavéju. Isipareigojimo ir pasitikéjimo (B = 0,231, p < 0,05) santykiy kokybés su
pardavéju dimensijos buvo priklausomos nuo santykiy trukmés. Trumpalaikiuose santykiuose su
pardavéju iki 1 m. jsipareigojimo dimensija (B = 0,341, p < 0,05) daro maziausig jtakg, o didziausia
pasizyméjo nuo 7 iki daugiau kaip 10 m. trunkantys santykiai (p = 0,763 — 0,771, p < 0,05).
Pasitenkinimo dimensijos jtakos stiprumas santykiy i§laikymui santykiuose tarp pirkéjo ir pardavéjo
taip pat buvo maziausias santykiy pradzioje iki 1 m. (B = 0,175, p < 0,05), o didziausias santykiy
trukmei esant nuo 7 iki 10 m. (B = 0,763, p < 0,05). llgesni kaip 10 m. santykiai nebuvo vertinami
(B = 0,167, p > 0,05), nes p reikSmé buvo didesné kaip 0,05, kas reiSkia, kad duomenys néra
statistiSkai reikSmingi.

Analizuojant santykiy kokybés su organizacija jtakq santykiy isplétimui nustatyta, kad verslo
santykiuose tarp pirkéjo ir organizacijos, kuriy trukme iki 1 m., santykiy kokybé turi maziausig
itaka (B = 0,339, p < 0,05) pirkéjo ketinimams iSplésti santykius. Stipriausia jtaka (B = 0,757, p <
0,05) buvo nustatyta santykiy trukmei esant nuo 7 iki 10 mety. Isipareigojimo, pasitikejimo ir
pasitenkinimo santykiy kokybés dimensijy jtakos stiprumas taip pat priklausé nuo santykiy trukmes.
Santykiuose iki 1 m. jsipareigojimo (B = 0,302, p < 0,05), pasitikéjimo (p = 0,189, p < 0,05) ir
pasitenkinimo (f = 0,256, p < 0,05) jtaka santykiy iSplétimui buvo maziausia, o stipriausia jtaka
pasizyméjo nuo 7 iki 10 m. trunkantys verslo santykiai (f = 0,573 — 0,694, p < 0,05). Galima daryti
prielaida, kad pirkéjo ketinimui iSplésti santykius, vertinant santykiy kokybe su pardavéju ir su
organizacija atskirai, santykiy trukmés laikas daro teigiamg jtakg. Kuo verslo santykiy trukmé
ilgesné, tuo santykiy kokybés su pirkéju lygis yra aukstesnis, kas lemia pirkéjo ketinimus iSplésti
santykius.

Santykiy kokybés su pardavéju jtaka pirkéjo lojalumui taip pat priklauso nuo santykiy
trukmes. Silpniausia jtaka nustatyta santykiuose trumpalaikiuose santykiuose, kuriy trukme siekia
iki 1 m. (B = 0,263, p < 0,05), o stipriausia ilgesniuose kaip 10 m. trunkanciuose verslo santykiuose
(B =0,642, p <0,05). Vertinant santykiy kokybés dimensijy jtakos pirkéjo lojalumui priklausomybe
nuo santykiy trukmeés, pastebéta, kad tendencijos islieka panaSios. Pasitenkinimo (f = 0,312, p <
0,05), ir pasitikéjimo (B = 0,221, p < 0,05) dimensijy jtaka pirkéjo lojalumui silpniausia buvo
santykiy trukmei esant iki 1 m, o stipriausia jtaka pasiZymejo santykiai, trunkantys ilgiau nuo 7 iki
10 m. (B = 0,642 — 0,796, p < 0,05). Isipareigojimo dimensijos jtaka lojalumui silpniausia buvo
santykiuose iki 1 m. ( = 0,357, p < 0,05), o stipriausia ilgiau kaip 10 m. trunkanciuose santykiuose
(B =0,633, p<0,05).

Nustatyta, kad santykiy kokybés su organizacija jtaka pirkéjo lojalumui tiesiogiai priklauso
nuo santykiy trukmés. Silpniausia jtaka pasiZymejo bendradarbiavimo santykiy trukme iki 1 m. (B =

0,242, p < 0,05), o stipriausia jtaka buvo nustatyta ilgesniuose kaip 10 m. santykiuose (p = 0,512, p
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< 0,05). Vertinant santykiy kokybés dimensijy jtakos pirkéjo lojalumui priklausomybe nuo santykiy
trukmés, pastebéta, kad tendencijos iSlieka panaSios. Pasitenkinimo (B = 0,201, p < 0,05),
jsipareigojimo (B = 0,355, p < 0,05) ir pasitikéjimo (B = 0,241, p < 0,05) dimensijy jtakg pirkéjo
lojalumui silpniausia buvo santykiy trukmei esant iki 1 m, o stipriausia jtaka pasizyméjo santykiai,
trunkantys ilgiau nei 10 m. (f = 0,416 — 0,644, p < 0,05).

Apibendrinus regresinés analizés metu gautus rezultatus, galima daryti prielaida, kad santykiy
kokybés jtaka santykiy ilgalaikiSkumui priklauso nuo santykiy trukmés. Santykiy kokybés jtaka
pirkéjo ketinimui iSplésti santykius ir tapti lojaliu priklausé¢ nuo santykiy trukmeés, santykiy
pradzioje iki 1 m. jtakos stiprumas buvo maziausias, o nuo 7 iki 10 m. ir daugiau trunkanciuose
santykiuose jtaka buvo stipriausia. Galima teigti, kad kuo ilgiau santykiai verslas verslui rinkoje
trunka, tuo santykiy kokybés jtaka santykiy ilgalaikiSkumui stipresné. Analize buvo siekiama
pagristi santykiy trukmés poveikj formuojant ilgalaikius santykius su pirkéjais verslo kontekste,
taciau dél per daug skirtingy ir netolygiai pasiskirsciusiy reik§miy, duomenys interpretuojami tik
siekiant pagristi priklausomybés nuo santykiy trukmés bendrg tendencijg. Remiantis regresinés
analizés metu gautais rezultatais (zr. 6 prieda), galima patvirtinti santykiy kokybés itakos santykiy

ilgalaikiSkumui priklausomybg¢ nuo santykiy trukmés.

4.5. Konceptualaus santykiy kokybés poveikio santykiy ilgalaikiSkuma
formuojancioms dimensijoms modelio rezultaty apibendrinimas ir

diskusija

Atlikus faktoring konceptualaus santykiy kokybés poveikio santykiy ilgalaikiSkuma
formuojancioms dimensijoms modelio struktiiros analize, remiantis Caceres et al., (2007) skale,
apibiidinancia pirkéjo lojaluma, kaip ketinimg teikti rekomendacijas, teiginys dél per mazo
Cronbacho alfa rodiklio (0,357) nebuvo vertinamas kaip patikimas, ir tuo remiantis pasalintas i$
tolimesnés statistinés duomeny analizés. Kiti, santykiy kokybe ir santykiy ilgalaikiSkuma
apibuidinantys teiginiai, dél auksto Cronbacho alfa rodiklio (0,731 — 0,944) buvo vertinami kaip
patikimi.

H1: Santykiy kokybé su organizacija daro jtaka pirkéjo santykiy iSplétimui. Atlikus
regresing analiz¢ (zr. 20 lent) paaiskéjo, kad santykiy kokybé pasizymi stipria statistiskai
reikSminga jtaka pirkéjo ketinimams iSplésti santykius su tiekéju, kas leidZia patvirtinti iSkelta
hipoteze. Ulaga ir Eggert (2006) argumentuoja santykiy iSplétimo svarbg verslo santykiuose, kur

santykiy iSplétimas reiSkia pirkéjo ketinimus iSplésti veiklos apimtj ir intensyviau bendradarbiauti
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su santykiuose esancia organizacija ateityje. Autorius teigia, kad auksta santykiy kokybé lemia
pirkéjo norg iSplésti santykius, pasitenkinimas organizacija ir jsiparegojimas jai turi teigiama
poveik] pirkéjo motyvui iSplésti santykius, ir atvirksciai, esant Zemam santykiy kokybés lygiui
pirkéjai yra linke nutraukti santykius. Siekiant praplésti autoriaus iStirtumo ribas, tyrimas buvo
atliktas ne tik paslaugy, bet ir prekybos sektoriuje, taciau atlikta regresine analizé (zr. 5 prieda)
neparodé rySkaus santykiy kokybés su pardaveju jtakos santykiy iSplétimui priklausomybés nuo
sektoriaus. Tyrimo metu buvo patvirtinta Ulaga ir Eggert (2006) analizuojama jsipareigojimo ir
pasitenkinimo jtaka santykiy iSplétimui. [sipareigojimo jtakos stiprumas nebuvo priklausomas nuo
tiekéjo sektoriaus, taCiau pasitenkinimas daré stipresne jtakg prekybos sektoriuje.

H2: Santykiy kokybé su pardavéju daro jtaka pirkéjo santykiy iSplétimui. 20 lenteléje
pateikti regresinés analizés rezultatai leidZia patvirtinti hipoteze, kad santykiy kokybé su pardavéju
daro statistiSkai reikSminga jtaka pirkéjo santykiy iSplétimui. Ulaga ir Eggert (2006) nevertino
santykiy kokybés dviejomis skirtingomis perspektyvomis (pirkéjas ir organizacija, pirkéjas ir
pardavéjas), todél buvo iSpléstas santykiy kokybés istirtumo lygis. Remiantis tyrimo metu gautais
rezultatais, santykiy kokybés su organizacija jtaka santykiy iSplétimui buvo priklausoma nuo
sektoriaus. Santykiy kokybés su organizacija jtaka buvo stipresné paslaugy nei prekybos sektoriuje.
Vertinant santykiy kokybés su dimensijy jtaka, stipriausiu poveikiu pasizyméjo jsipareigojimas ir
pasitikéjimas organizacija. Pasitikéjimo ir jsipareigojimo jtaka santykiy iSplétimui buvo stipresné
paslaugy sektoriuje, o pasitenkinimo prekybos sektoriuje.

Auksta santykiy kokybé daro jtaka pirkéjo ketinimui iSplésti santykius, kurie apibréZiami kaip
pirkéjo orientacija } ilgalaikiy santykiy plétojima ir ketinima intensyviau bendradarbiauti ateityje.
Taciau siekiant efektyviai didinti santykiy kokybés lygi verslo kontekste bitina suprasti pirkéjo
motyvus lemiancius veiksnius. Atlikus santykiy kokybés su pardavéju ir santykiy kokybés su
organizacija, vertinant santykiy kokybe per pirkéjas ir organizacija bei pirkéjas ir pardavéjas
perspektyvas, buvo nustatytas (zr. 4 prieda) jtakos stiprumas santykiy i$plétimui priklausomai nuo
tiekejo sektoriaus.

H3: Santykiy kokybé su organizacija daro jtaka pirkéjo lojalumui. Atlikus regresing
analize (zr. 21 lent), paaiskéjo, kad santykiy kokybé su organizacija pasizZymi stipria jtaka pirkéjo
lojalumui. Galarza et al. (2006) ir Wang et al. (2006) atliktuose tyrimuose buvo patvirtina teigiama
pasitikéjimo jtaka pirkéjo lojalumui, kuris iSreikStas intencija pakartotinai pirkti ir teikti zodines
rekomendacijas. Kadangi Caceres et al., (2007) skalé, apibudinanti pirkéjo lojaluma, kaip ketinima
teikti rekomendacijas, teiginys dél per mazo Cronbacho alfa rodiklio (0,357) nebuvo vertinamas
kaip patikimas, ir tuo remiantis paSalintas i§ tolimesnés statistinés duomeny analizés. Tod¢l toliau

analizuojamas buvo elgesio lojalumas apibdinamas kaip pirkéjo ketinimas pakartotinai pirkti
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organizacijos teikiamas paslaugas ar produktus, ir siekis iSlaikyti ilgalaikius santykius. Alejandro et
al. (2011) vertino santykiy kokybe tiek su pirkéju, tiek su organizacija prekybos sektoriuje, todél
siekiant iSplésti tyrimo ribotuma ir apibendrinti rezultatus, santykiy kokybés jtaka buvo matuojamas
ir paslaugy sektoriuje. Remiantis x priede pateikta analize, santykiy kokybés su organizacija jtaka
skyrési priklausomai nuo sektoriaus. Stipresne jtaka pirkéjo lojalumui pasizyméjo prekybos
sektorius. Vertinant santykiy kokybés su organizacija dimensijas, stipriausia jtaka pirkéjo lojalumui
dar¢ jsiparecigojimas. Pasitenkinimo ir jsipareigojimo dimensijy jtaka buvo stipresné prekybos
sektoriuje, o jsipareigojimo nezymiu skirtumu stipresne jtaka pasizymeéjo paslaugy sektorius.

H4: Santykiy kokybé su pardavéju daro jtaka pirkéjo lojalumui. 21 lentel¢je pateikti
regresinés analizés rezultatai leidzia patvirtinti hipotezg, kad santykiy kokybé su pardavéju daro
statistiSkai reikSmingg jtaka pirkéjo lojalumui, iSreikStam elgsenos motyvu pakartotinai pirkti
prekes ar paslaugas i§ tiekéjo. Remiantis 4 priede pateikta analize, santykiy kokybés su pardavéju
jtaka skyrési priklausomai nuo sektoriaus. Stipresne jtaka pirkéjo lojalumui pasizyméjo prekybos
sektorius.

Vertinant santykiy kokybés dimensijas, stipriausia jtaka pirkéjo lojalumui pasizymejo
isipareigojimas, kuris nebuvo priklausomas nuo sektoriaus. Pasitenkinimas ir pasitikejimas
pasizyméjo labai dideliu jtakos stiprumo skirtumu priklausomai nuo sektoriaus, abi Sios dimensijos
stipresn¢ jtaka pirkéjo lojalumui turéjo prekybos sektoriuje.

Pirkéjo lojalumas Sramek el al. (2009) apibréziamas kaip stiprus pirkéjo jsipareigojimas
pakartotinai pirkti anksCiau jsigyta preke ar paslauga ateityje, kas reiskia to paties prekés Zenklo
prekés ar prekiy grupés isigijima. Ivertinus teorinius lojalumo aspektus tapo aiSku, kad finansine
prasme investuoti ] lojaliy pirkéjy iSlaikyma yra naudingiau, nei juos pakeisti kitais pirkéjais. Todél
Siame kontekste tirta santykiy kokybés su pardavéju ir santykiy kokybés su organizacija jtaka
pirkéjo lojalumui, iSreikStai pakartotinio pirkimo intencija, yra svarbiis veiksniai siekiant iSsiaiskinti
su santykiy kokybe susijusius motyvus, lemiancius pirkéjo elgsenos ketinimus.

HS, H6: Santykiu kokybé su organizacija ir santykiy kokybé su pardavéju daro jtaka
pirkéjo suvokiamai santykiy vertei. Remiantis 22 lenteléje regresinés analizés metu gautais
duomenimis, galima atmesti santykiy kokybés su organizacija jtaka santykiy vertei, kas paneigia
(H5) hipoteze, ir santykiy kokybés su pardavéju jtaka santykiy vertei, leidziancia atmesti (H6)
hipoteze. Santykiy kokybés su pardavéju ir santykiy kokybés su organizacija jtaka santykiy vertei
atmesta, nes R? yra mazesnis nei 0,2, kas reiskia, kad santykiy kokybé su pardavéju ir santykiy
kokybé su organizacija nepaaiskina kintamojo priklausomybés kity kintamyjy atzvilgiu. Vertinant
santykiy kokybés itaka santykiy vertei Sio tyrimo rémuose, hipotezé negali biiti vienareikSmiskai

priimta.
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Aliktus regresing analiz¢ bei jvertinus visas statistinés duomeny analizés reikSmes, buvo
patvirtintos (H1,H2,H3,H4) hipotezés. Dél per mazo duomeny patikimumo (R? >0,2) nepatvirtintos
(H5, H6) hipotezés. Siekiant apibendrinti tyrimo modelio dimensijy analize, hipoteziy tikrinimo

rezultatai pateikti 22 lenteléje.

22 lentelé. Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai

Nr. Hipotezés Rezultatas
H1 | Santykiy kokyb¢ su organizacija daro jtaka pirkéjo santykiy iSplétimui Patvirtinta
H2 | Santykiy kokyb¢ su pardavéju daro jtaka pirkéjo santykiy iSplétimui Patvirtinta
H3 | Santykiy kokybé su organizacija daro jtaka pirkéjo lojalumui Patvirtinta
H4 | Santykiy kokyb¢ su pardavéju daro jtaka pirkéjo lojalumui Patvirtinta
H5 | Santykiy kokybé su organizacija daro jtaka pirkéjo suvokiamai santykiy Nepatvirtinta
vertei
H6 | Santykiy kokybé su pardavéju daro jtaka pirkéjo suvokiamai santykiy vertei Nepatvirtinta

Siekiant paaiskinti empirinio tyrimo rezultatus, statistinéje duomeny analizéje buvo
naudojama koreliaciné ir regresin¢ analizés. Koreliacinés analizés metu buvo siekiama nustatyti
abipusius rySius tarp kintamyjy. Jos metu paaiskejo, kad (H1, H2, H3, H4) hipotezése tiriami rysiai
yra priklausomi vienas kito atzvilgiu, o vertinant (H5, H6) R? buvo mazesnis uz 0,2 kas reiskia, kad
tarp kintamyjy labai silpnas rySys. Tai leidZia daryti prielaida, kad kintamieji yra mazai tarpusavyje
susij¢ ir tolimesné¢je analizéje gali pasiZyméti silpna jtaka, dél tos priezasties hipotezés buvo
nepatvirtintos ir tolimesn¢je duomeny analizéje nenaudojamos. Atliktas ANOVA testas parode, kad
visy nepriklausomy kintamyjy p reikSmés modelyje yra maziau uz 0,05 (p < 0,05), kas reiSkia, kad
nepriklausomi kintamieji yra statistiSkai reikSmingai susij¢ su priklausomais kintamaisiais.
Remiantis teigiamomis ANOVA testo (p < 0,05) ir koreliacijos koeficiento (R?> 0,2 ) reik§mémis
buvo atlikta regresiné analizé (H1, H2, H3, H4), kurios metu buvo nustatytas santykiy kokybés
jtakos santykiy ilgalaikiSkumui verslas verslui rinkoje stiprumas. Remiantis gautis regresinés
analizés rezultatais buvo sudarytas pataisytas santykiy kokybés su organizacija ir pardavéju

poveikio santykiy ilgalaikisSkumui verslas verslui rinkoje tyrimo modelis (5 pav.).
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5 pav. Pataisytas santykiy kokybés su organizacija ir pardavéju poveikio santykiy

ilgalaikiSkumui verslas verslui rinkoje tyrimo modelis (sudaryta darbo autoriaus)

Verslo konstekste santykiy kokybé analizuojama per jsipareigojimo, pasitikejimo ir
pasitenkinimo dimensijas (Caceres et al., 2007; Cater et al., 2010; Ulaga ir Eggert, 2006; Alejandro
et al., 2011). Atlikto empirinio tyrimo metu buvo nustatyta statistiskai reik§minga santykiy kokybés
jtaka ilgalaikiems santykiams. Ulaga ir Eggert (2006) kaip ilgalaikiy santykiy rezutlata iSskiria
pirkéjo ketinimg iSplésti santykius. Anot autoriaus aukstas pasitenkinimas tiekéju ir jsiparegojimas
jam turi teigiamg jtakg pirkéjo motyvui iSplésti santykius, ir atvirksciai, esant Zemam santykiy
kokybes lygiui pirkéjai yra linke nutraukti santykius. Atlikto empirinio tyrimo kontekste santykiy
kokybes jtakos stiprumas santykiy iSplétimui buvo panasts, santykiy kokybe vertinant tiek pirkéjas
ir pardavéjas, tiek pirkéjas ir organizacija perspektyvomis. Galima daryti prielaidg, kad pirkéjo
ketinimams iSplésti santykius su tiekéju, santykiy kokybé su organizacija ir santykiy kokybé su
pardavéju yra vienodai reik§mingi. Kita ilgalaikius santykius formuojanti dimensija — lojalumas,
kurj Sramek el al. (2009) aiskina kaip pirkéjo ketinimg pakartotinai pirkti arba rekomenduoti tiekéjo
teikiamas paslaugas arba produktus. Santykiy kokybé su organizacija daré statistiSkai reikSmingai
stipresne jtakg pirkéjo lojalumui nei santykiy kokybé su pardavéju. Tai patvirtina Alejandro et al.
(2011) atlikto tyrimo rezultatus, kad santykiy kokybé su pardavéju daro stipresng jtakag pirkéjo

lojalumui, nei santykiy kokybé su organizacija. Autorius skirtumg grindzia pardavéjo didesnémis
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galimybémis pasiekti artimesnius santykius su pirkéju, tai motyvuodamas tarpasmeniniu
bendravimu ir atsiradusiu socialiniu rysiu, kuris ilgaainiui tampa tam tikra jsipareigojimo pardavéjui
forma.

Atlikus regresing analiz¢ buvo nustatyta, kad santykiy kokybés poveikis santykiy
ilgalaikiSkumui priklauso nuo santykiy trukmés. Atlikto tyrimo metu paaiskéjo bendra tendencija,
kad santykiy kokybés jtaka santykiy ilgalaikiSkumui stipréja ilgéjant santykiy trukmei.
Trumpalaikiuose santykiuose iki 1 m. santykiy kokybés jtaka pirkéjo lojalumui ir ketinimui iSplésti
santykius silpnesné nei ilgalaikiuose santykiuose, kurie trunka nuo 7 iki 10 m. ir daugiau.

Tiriant santykiy kokybés poveikio santykiy ilgalaikiSkumui priklausomybg¢ nuo verslo
sektoriaus buvo nustatyta reikSmingy skirtumy. Vertinant santykiy kokybés su organizacija jtaka
santykiy iSplétimui, prekybos sektorius pasizyméjo stipresniu poveikiu, o santykiuose su pardaveju
reikSmingos priklausomybés nuo sektoriaus santykiy iSplétimui rasta nebuvo. Santykiy kokybés su
pardavéju jtaka lojalumui stipresné buvo prekybos sektoriuje, o santykiuose su organizacija
reikSmingos priklausomybés nuo sektoriaus nebuvo rasta.

Apibendrinus santykiy kokybés jtakos santykiy ilgalaikiSkumui rezultatus galima teigti, kad
santykiy kokybé turi teigiama poveikj santykiy ilgalaikiskumui, kurios tyrimo kontekste iSreikstos
lojalumu ir ketinimu iSplésti santykius. IStirti skirtumai tarp santykiy kokybés su pardavéju ir
santykiy kokybés su organizacija kuria prielaida toliau atlikti empirinius tyrimus, vertinancius
santykiy kokybe abiejomis minetomis perspektyvomis. Tyrimas atskleidé ir santykiy kokybés jtakos
santykiy ilgalaikiSkumui priklausomybe nuo verslo sektoriaus, todél tolimesni tyrimai, skirti
apibendrinti santykiy kokybés poveikj, turéty biiti analizuojami prekybos ir paslaugy sektoriuose
imtinai. Buvo nustatyta santykiy kokybés priklausomybé nuo santykiy trukmeés laiko, taciau tyrimo
kontekste santykiy kokybés jtaka ilgalaikiems santykiams nestipréjo proporcingai satykiy trukmei.
Ivertinus trumpiausiai (iki 1 m.) ir ilgiausiai (7 — 10 m., daugiau kaip 10 m.) trunkancius santykius,
buvo nustatyta bendra tendencija, kad santykiy kokybés poveikis ilgalaikiems santykiams priklauso
nuo santykiy trukmés. | tai atsizvelgiant tolimesniuose tyrimuose turéty biiti vertinamas santykiy
trukmes laikas. Alejandro et al. (2001) pazymi prieZastiniy veiksniy svarbg, anot autoriaus speciali
investicija | santykius yra teigiamai susijusi su pirkéjo ilgalaikiais ketinimais. Ulaga ir Eggert
(2006) isskyré vertg, aiskindami tai kaip svarby veiksnj, lemiantj ilgalaikius santykius verslo
kontekste. Empirinio tikslas bendrai jvertinti santykiy kokybés su pardavéju ir santykiy kokybés su
organizacija poveikj santykiy ilgalaikiSkumg, bei nustatyti priklausomybe nuo prekybos arba
paslaugy sektoriaus, todél tolimesniuose tyrimuose turéty biiti jtraukta daugiau priezastiniy
veiksniy, galin€iy sustiprinti santykiy kokybés poveikj santykiy ilgalaikiSkumui verslas verslui

rinkoje.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Atlikta santykiy kokybés ir jos poveikio santykiy ilgalaikiSkumui verslas verslui rinkoje
moksliniy tyrimy analizé rodo didelj tyréjy suinteresuotumg $ios krypties mokslinémis studijomis.
Autoriai vertindami santykiy ilgalaikiSkumo rezultatus, santykiy kokybés poveiki matuoja
pasitenkinimo, jsipareigojimo ir pasitiké¢jimo dimensijomis, remdamiesi jomis kaip pagrindinémis
santykiy kokybei apibrézti. Santykiy kokybés ir santykiy ilgalaikiSkumo rysiai verslo rinkoje
autoriy analizuojami placiai, santykiy koybés poveikis matuojamas santykiuose tarp importuojanciy
ir eksportuojanciy, gamyba vykdanciy organizacijy ir oficialiy atstovy (distributoriai), tarp oficialiy
atstovy ir mazmenin¢ prekyba vykdanciy organizacijy. Taip pat verslo santykiai vertinami
skirtinguose duetuose, tarp pirkeéjo ir pardavéjo bei pirkéjo ir organizacijos. Moksliniai santykiy
kokybés tyrimai pasiskirsto dviejose pagrindiniuose sektoriuose — paslaugy ir prekybos.
Ivairialypiai ir plataus konteksto rémuose atlieckami santykiy kokybés poveikio santykiy
ilgalaikiSkumui moksliniai tyrimai pagrindzia temos plétojimo svarbg ir aktualuma verslo
organizacijoms. D¢l jvardinty tyrimy krypties ribotumy, sickiant iSmatuoti santykiy kokybés
poveiki santykiy ilgalaikiSkumui, tyrimai turéty biiti orientuoti j vieng verslo sektoriy, santykiy
kokybés dimensijas vertinant pardavéjo ir organizacijos kontekste.

2. Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad auksSta santykiy kokybé verslo rinkoje tarp
bendradarbiavimo santykiuose esanciy dalyviy teikia abipusia naudg, organizacijai lengviau
1Sugdyti lojalius pirkéjus, didinti suvokiamg vertg, sumazinti ir optimizuoti veiklos sanaudas,
pirkéjy jautruma kainai bei padidinti organizacijos apyvartos, ir pelningmo rodiklius. Siekiant
1Slaiktyti verslas verslui pirkéjus bei uZsitikrinti konkurencinj pranasumga verslas verslui rinkoje yra
svarbu jvertinti aukSta santykiy kokybés lygj lemiancias dimensijas ir suvokti galimai skirtinga jy
poveikj ilgalaikiy santykiy kairimui, Kuris priklauso nuo verslo ir santykiy dueto konteksto. Siame
kontekste prieita iSvados, kad santykiy kokybés poveikis ilgalaikiams santykiams skiriasi
priklausomai nuo konteksto. Santykiy kokybé tiekéjo kontekste daro stipresne jtakg pirkéjo
lojalumui, iSreikStam pakartotinio pirkimo intencija, nei santykiuose su pardavéju, todél kuriama
prielaida, kad organizacijos siekdamos ilgalaikiy abipusiai naudingy santykiy, privalo suprasti
konteksto svarbg ir pagal tai adaptuoti santykiy plétojimo strategijos kryptj. Siekdamos islaikyti
konkurencing pozicijg organizacijos turi pakeisti orientacijg 1§ sandoriy valdymo ] ilgalaikiy
santykiy su pirkéjais kiirimg. Rezultatas pasiekiamas, kai pirkéjas tampa jsipareigojes organizacijos
atzvilgiu, yra lojalus, orientuotas | abipusés vertés kiirima, ketina iSplésti santykius ir atlikti

pakartotinius pirkimus.
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3. Remiantis santykiy kokybés poveikio santykiy ilgalaikiSkumui moksline analize parengtas
konceptualus santykiy kokybés poveikio santykiy ilgalaikiSkumui modelis verslas verslui rinkoje.
Konceptualusis modelis sudarytas i$ trijy bloky: santykiy kokybé su pardavéju (jsipareigojimo,
pasitenkinimo, pasitiké¢jimo dimensijos), santykiy kokybé su organizacija (jsipareigojimo,
pasitenkinimo, pasitikéjimo dimensijos) ir santykiy ilgalaikiSkumo (lojalumas, santykiy iSplétimas
ir verté). Modelio pagrindu iskeltos 6 hipotezés, kurios patikrintos empiriniu tyrimu.

4. Gauti rezultatai patvirtino teigiama santykiy kokybés poveikj santykiy ilgalaikiSkumui, santykiy
kokybe vertinant pirkéjo ir organizacijos kontekste. Tyrimas atskleid¢, kad santykiy kokybé daro
statistiSkai reikSmingg teigiamga jtaka pirkéjo lojalumui ir ketinimui iSplésti santykius. Lojalumas
tyrimo remuose matuotas pakartotiniy pirkimy intencija, o santykiy iSplétimas pirkejo ketinimu
iSplésti santykius ir intensyviau bendradarbiauti su tiekéju ateityje. Santykiy kokybés poveikio
santykiy ilgalaikiSkumui stiprumas skyrési priklausomai nuo konteksto, paaiskéjo, kad pirkéjai tapti
lojaliais labiau linke santykiuose su pardavéju nei organizacija. Tyrimo rezultatai patvirtino
santykiy kokybés poveikio santykiy ilgalaikiSkumui priklausomybe nuo tiekéjo sektoriaus bei
santykiy trukmés laiko. Tuo remiantis galima daryti iSvada, kad santykiy kokybé yra teigiamai
susijusi su pirkéjo ketinimu jsipareigoti ilgalaikiams santykiams, atlikti pakatotinius pirkimus ir

iSplésti santykiy ribas su verslo partneriu.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS
ANKETA

Gerbiamas respondente, esu Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo
magistranttiros studijy baigiamojo kurso magistrantas, atlickantis tyrima, kurio tikslas iSsiaiskinti,
kokios savybés lemia verslo santykiy kokybe su pagrindiniais Jiisy organizacijos tiekéjais ir jy
atstovais — pardavéjais. Santykiy kokybé tarp bendradarbiaujan¢iy organizacijy (tiekéjy ir pirkéjy)
atskleidzia pirkéjo (organizacijos) suvokiama pasitikejima, pasitenkinimg ir jsipareigojima tiekéjui,
kas lemia poreikj verslo santykius islaikyti ir testi bendradarbiavima.

Apklausa skirta jmonés darbuotojams, atsakingiems tiesiogiai uz bendradarbiavimg ir
santykiy palaikyma su tiekéjais. Atsakant | klausimus, praSome jvertinti pagrindinj tiekéja, kuris
vertinamas pagal didZsiausig jsigijamy paslaugy ar prekiy vertg.

Atsakant j klausimus, praSome pasirinkti tg atsakymo varianta, kuris labiausiai atitinka Jisy
nuomong. Kiekvienas atsakymas | klausimg yra labai svarbus tyrimo rezultatams atskleisti.
Anketa yra anoniming¢, Jisy atsakymai konfidencialtis, o apklausos rezultatams jvertinti bus
naudojami tik apibendrinti duomenys.

Jei turite klausimy prasome kreiptis el. pastu: karolis.sakenas@ktu.edu.

Dékoju uz skirtg laika ir nuoSirdzius atsakymus.

1. Ar Jus tiesiogiai bendraujate su Jusy jmong aptarnaujanciais paslaugy/produkty tiekéjais?
e Taip
e Ne

2. Pagrindinis tiekéjas su kuriuo Jiis bendradarbiaujate Jums tiekia:
e Paslaugas
e Produktus

3. Jisy bendradarbiavimo su pagrindiniu tiekéju laiko trukmé:

e 6mén.—1m.

e 1-2m.

e 3—-4m.

e 5-7m.

e 7-10m.

e Daugiau kaip 10 m.

4. lvertinkite teiginius apibiidinan¢ius Jisy santykius su pagrindinio tiekéjo atstovu —
pardaveéju (Ivertinkite kiekvieng teiginj 5 baly skaléje)

Visiskai | Nesutinku Nei Sutinku | Visiskai

nesutinku sutinku, sutinku
nei
nesutinku
Savo santykius su pardavéju galiu vertinti
kaip aukstos kokybés
Esu patenkintas esamais santykiais su
pardavéju
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Esu laimingas dél santykiy su pardaveéju

Esu pasiruoses padaryti daugiau nei
reikia dirbant su savo pardavéju

Jauciuosi jsipareigojes santykiuose su
pardavéju

Santykius su pardaveju vertinu kaip
ilgalaikius

Pardavéjas man sukuria pasitikéjimo
jausma

AS pilnai pasitikiu savo pardavéju

Mano pardavéjas yra patikimas

5. Ivertinkite teiginius apibiidinancius Jusy santykius su pagrindiniu tiekéju kaip su jmone
(Ivertinkite kiekvieng teiginj 5 baly skaléje)

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Misy jmoné yra patenkinta pagrindinio
tiekéjo (jmonés) veikla

Lyginant su kitais tiekéjais mes esame
patenkinti pagrindinio tiekéjo (jmones)
pasiekimais

Misy jmoné néra patenkinta pagrindinio
tiekéjo (jmonés veikla)

Santykiai su pagrindiniu tiekéju (jmone)
yra tokie, dél kuriy mes ketiname
Isipareigoti

Miisy jmoné yra pasirengusi investuoti
laiko ir kitus iSteklius j santykius su
pagrindiniu tiekéju

Mes orientuojames ] ilgalaikiy santykiy
kiirimg su pagrindiniu tiekéju

Mes pasikliaujame pagrindinio tiekéjo
(i1monés) pazady jgyvendinimu

Priimant svarbius sprendimus mes
tikime, kad pagrindinis tickéjas (jmoné)
atsizvelgia | miisy gerbiivi

Pagrindinis tiekéjas yra patikimas

6. Ivertinkite teiginius apibiudinanius Jusy santykiy tegstinumg su pagrindiniu tiekéju
(Ivertinkite kiekvieng teiginj 5 baly skal¢je).

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Miisy jmoné tikisi iSplésti veiklg su
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pagrindiniu tiekéju

Su pagrindiniu tiekéju bus
bendradarbiaujama internsyviau per
ateinancius 5 metus nei dabar

Nutrauksime santykius su pagrindiniu
tiekéjy per ateinancius 1 metus

AS ir toliau tesiu paslaugy/produkty
pirkimus i§ pagrindinio tiekéjo

Kai kitg kartg reikés to paties
produkto/paslaugos, juos jsigysiu i$
pagrindinio tiekéjo

AS biitinai rekomenduoju savo pagrindinj
tiekéja partneriams

Lyginant su antru pagrindiniu tiekéju,
pagrindinis tiekéjas sukuria didesne verte
santykiams

Lyginant su antru pagrindiniu tiekéju,
pagrindinis tiekéjas yra vertingesnis

Lyginant su antru pagrindiniu tiekéju, 1§
pagrindinio tiekéjo mes gauname daugiau
naudos

7. Jusy jmonés apyvarta:

e |kilmin.

e 1-4min.

e 5 14 min.

e 15-29min.

e 30-49 min.

e 50-99min

e 100 - 200 min..

e Daugiau kaip 200 min.

8. Kiek Jusy jmon¢je darbuotojy dirba?

e 1-9

e 10-24

e 25-49

e 50-99

e 100-249
e 250499

9. Jusy imongés veiklos sritis?
e Pramonés jmoné
e Prekybos yjmone
e Paslaugy teikimo jmon¢é
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2 PRIEDAS

Santykiy kokybés su pirkéju ir organizacija poveikis lojalumui, pasiekimams ir santykiy vertei

(Alejandro et al., 2011)

RELATIONSHIP
QUALITY
with the Company
HI, H3, HS
- Satisfaction
- Commitment &
2 3.HI4
Relationship-Specific )} = 13- HI
Investment
RELATIONSHIP <
] =
wiﬂ?(%(::knl;l;‘ﬁtaﬁ Relationship
& H2, H4, H6 » Value

- Trust
- Satisfaction
- Commitment
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3 PRIEDAS

Vertés rySys su santykiy kokybés poveikiu santykiy iSplétimui ir nutraukimui (Ulaga ir Eggert,
2006)

significant

e
at the 5% level

wemmmmmeeeeeeee MIONSiGNITicant

satisfaction commitment

expansion
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4 PRIEDAS

Regresiné analizé tarp santykiuy kokybés ir ilgalaikiy santykiy pagal paslaugy sektoriy

Paslaugy sektorius

Santykiy ilgalaikiSmumo dimensijos

Santykiy Lojalumas Santykiy verté
iSplétimas
Santykiy kokybé Korealiacijos 0,598** 0,606** 0,747**
su pardavéju koeficientas
p - reik§mé 0,000 0,000 0,000
Pasitenkinimas Korealiacijos 0,408** 0,253** 0,662**
koeficientas
p - reik§mé 0,000 0,000 0,000
Isipareigojimas Korealiacijos 0,643** 0,481** 0,556**
koeficientas
p - reik§mé 0,000 0,000 0,000
Pasitikéjimas Korealiacijos 0,502** 0,267*%* 0,672**
koeficientas
p - reikSmé 0,000 0,000 0,000
Santykiy ilgalaikiSmumo dimensijos
Santykiy Lojalumas Santykiy verté
iSplétimas
Santykiy kokybé Korealiacijos 0,627** 0,377** 0,649**
su organizacija koeficientas
p - reik§mé 0,000 0,000 0,000
Pasitenkinimas Korealiacijos 0,517** 0,407** 0,593**
koeficientas
p - reik§mé 0,000 0,000 0,000
Isipareigojimas Korealiacijos 0,640** 0,694** 0,633**
koeficientas
p - reik§mé 0,000 0,000 0,000
Pasitikéjimas Korealiacijos 0,406** 0,441** 0,373**
koeficientas
p - reikSmé 0,000 0,000 0,000

81



Regresiné analizé tarp santykiy kokybés ir ilgalaikiy santykiy pagal prekybos sektoriy

Prekybos sektorius

Santykiy ilgalaikiSmumo dimensijos

Santykiy Lojalumas Santykiy verté
iSplétimas
Santykiy kokybé Korealiacijos 0,575** 0,680** 0,209**
su pardavéju koeficientas
p - reik§mé 0,000 0,000 0,000
Pasitenkinimas Korealiacijos 0,526** 0,520** 0,182**
koeficientas
p - reik§mé 0,000 0,000 0,000
Isipareigojimas Korealiacijos 0,645** 0,481** 0,209**
koeficientas
p - reik§mé 0,000 0,000 0,000
Pasitikéjimas Korealiacijos 0,425** 0,508** 0,186**
koeficientas
p - reik§mé 0,000 0,000 0,000
Santykiy ilgalaikiSmumo dimensijos
Santykiy Lojalumas Santykiy verté
iSplétimas
Santykiy kokybé Korealiacijos 0,553** 0,546** 0,331**
su organizacija koeficientas
p - reikSmeé 0,000 0,000 0,000
Pasitenkinimas Korealiacijos 0,425** 0,545** 0,90
koeficientas
p - reik§mé 0,000 0,000 0,000
Isipareigojimas Korealiacijos 0,489** 0,651** 0,262**
koeficientas
p - reik§mé 0,000 0,000 0,000
Pasitikéjimas Korealiacijos 0,509** 0,563** 0,464**
koeficientas
p - reik§mé 0,000 0,000 0,000
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5 PRIEDAS

Santykiy kokybés ir santykiy ilgalaikiSkumg formuojanciy dimensijy

regresiné analizé

Santykiy kokybé su organizacija ir ilgalaikia santykiai

Nepriklausomas Priklausomas kintamasis R? p-reik§mé
Kintamasis
Santykiy kokybé su 0,318 0,000
pardavéju
Pasitenkinimas Santykiy i§plétimas 0,213 0,000
Isipareigojimas 0,412 0,000
Pasitikéjimas 0,187 0,000
Santykiy kokybé su 0,400 0,000
pardavéju
Pasitenkinimas Lojalumas 0,206 0,000
Isipareigojimas 0,423 0,000
Pasitikéjimas 0,256 0,000
Santykiy kokybé su 0,97 0,000
pardavéju
Pasitenkinimas Santykiy verté 0,65 0,000
Isipareigojimas 0,83 0,000
Pasitikéjimas 0,87 0,000
Santykiy kokybé su organizacija ir ilgalaikia santykiai
Nepriklausomas Priklausomas kintamasis R? p-reik§mé
kintamasis
Santykiy kokybé su 0,313 0,000
organizacija
Pasitenkinimas Santykiy i$plétimas 0,183 0,000
Isipareigojimas 0,273 0,000
Pasitikéjimas 0,225 0,000
Santykiy kokybé su 0,217 0,000
organizacija
Pasitenkinimas Lojalumas 0,152 0,000
Isipareigojimas 0,224 0,000
Pasitikéjimas 0,159 0,000
Santykiy kokybé su 0,146 0,000
organizacija
Pasitenkinimas Santykiy verté 0,41 0,000
Isipareigojimas 0,119 0,000
Pasitikéjimas 0,175 0,000
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Regresiné analizé tarp santykiy kokybés ir ilgalaikiy santykiy pagal tiekéjo sektoriy

Nepriklausomas Priklausomas BETA
kintamasis kintamasis Bendras ‘ Paslaugy sk. ‘ Prekybos sk.
Santykiy kokybé su pardavéju
Santykiy kokybé 0,564 0,598 0,575
su pardavéju
Pasitenkinimas Santykiy iSplétimas 0,462 0,408 0,526
Isipareigojimas 0,642 0,643 0,645
Pasitikéjimas 0,432 0,502 0,425
Santykiuy kokybé 0,632 0,605 0,680
su pardavéju
Pasitenkinimas Lojalumas 0,454 0,407 0,545
Isipareigojimas 0,650 0,694 0,651
Pasitikéjimas 0,506 0,441 0,563
Santykiy kokybé su organizacija
Santykiuy kokybé 0,560 0,627 0,553
su organizacija
Pasitenkinimas Santykiy i$plétimas 0,427 0,517 0,425
Isipareigojimas 0,523 0,640 0,489
Pasitikéjimas 0,474 0,406 0,509
Santykiuy kokybé 0,466 0,377 0,546
su organizacija
Pasitenkinimas Lojalumas 0,390 0,253 0,520
Isipareigojimas 0,473 0,481 0,481
Pasitikéjimas 0,399 0,267 0,508
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6 PRIEDAS

Santykiy kokybés su pardavéju jtakos lojalumui, remiantis santykiy trukme regresiné analizé
(sudaryta darbo autoriaus)

Santykiy kokybé su organizacija
Santykiy iSplétimas
Santykiy trukmé
lkkilm. | 1-2m. | 3—4m. 5-7m. | 7-10m. Daugiau
kaip 10 m.
Santykiy kokybé | Korealiacijos - 0,556 0,732 0,638 0,774 0,310
su organizacija koeficientas
p — reik§mé - 0,000 0,000 0,000 0,00 0,000
Pasitenkinimas Korealiacijos - 0,377 0,675 4,04 0,730 0,167
koeficientas
p — reik§meé - 0,003 0,000 0,000 0,000 0,058
[sipareigojimas Korealiacijos - 0,776 0,905 0,744 0,763 0,399
koeficientas
p — reik§mé - 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Pasitikéjimas Korealiacijos - 0,444 0,524 0,587 0,725 0,197
koeficientas
p — reik§mé - 0,000 0,000 0,000 0,000 0,025

Santykiy kokybés su pardavéju jtakos lojalumui remiantis santykiu trukme regresiné analizé
(sudaryta darbo autoriaus)

Santykiy kokybé su organizacija
Lojalumas
Santykiy trukmé
lkkilm. | 1-2m 3—4m. 5-7m. 7-10m. Daugiau
kaip 10 m.
Santykiy kokybé | Korealiacijos - 0,347 0,852 0,316 0,405 0,512
su organizacija koeficientas
p — reik§meé - 0,006 0,000 0,02 0,006 0,000
Pasitenkinimas Korealiacijos - 0,163 0,810 0,056 0,398 0,416
koeficientas
p — reik§mé - 0,209 0,000 0,600 0,07 0,000
Isipareigojimas Korealiacijos - 0,597 0,596 0,536 0,318 0,378
koeficientas
p — reik§mé - 0,000 0,000 0,000 0,037 0,000
Pasitikéjimas Korealiacijos - 0,260 0,924 0,236 0,436 0,381
koeficientas
p — reik§me - 0,043 0,000 0,024 0,003 0,000

85



Santykiy kokybés su organizacija jtakos santykiy iSplétimui ,remiantis santykiy trukme
regresiné analizé (sudaryta darbo autoriaus)

Santykiy kokybé su organizacija

Santykiy iSplétimas
Santykiy trukmé
lkilm. | 1-2m. | 3— 4m. 5-7m. | 7-10m. Daugiau
kaip 10 m.
Santykiy kokybé | Korealiacijos - 0,515 0,535 0,719 0,757 0,340
su organizacija koeficientas
p — reik§mé - 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Pasitenkinimas Korealiacijos - 0,475 0,235 0,556 0,774 0,288
koeficientas
p — reik§mé - 0,000 0,064 0,000 0,000 0,001
Isipareigojimas Korealiacijos - 0,648 0,501 0,657 0,611 0,249
koeficientas
p — reik§mé - 0,000 0,000 0,000 0,000 0,004
Pasitikéjimas Korealiacijos - 0,218 0,322 0,559 0,594 0,364
koeficientas
p — reik§mé - 0,091 0,010 0,000 0,000 0,000

Santykiy kokybés su pardavéju jtakos lojalumui remiantis santykiu trukme regresiné analizé
(sudaryta darbo autoriaus)

Santykiuy kokybé su pardavéju

Lojalumas
Santykiy trukmé
lkkilm. | 1-2m 3—4m. 5-7m. 7-10m. Daugiau
kaip 10 m.

Santykiy kokybé | Korealiacijos - 0,413 0,930 0,630 0,623 0,642
Su pardavéju koeficientas

p — reikSmé - 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000
Pasitenkinimas Korealiacijos - 0,428 0,037 0,172 0,642 0,500

koeficientas

p — reikSmé - 0,001 0,772 0,103 0,000 0,000
Isipareigojimas Korealiacijos - 0,431 0,906 0,883 0,270 0,633

koeficientas

p — reik§mé - 0,001 0,000 0,000 0,077 0,057
Pasitikéjimas Korealiacijos - 0,210 0,666 0,465 0,796 0,612

koeficientas

p — reikSmé - 0,104 0,000 0,000 0,000 0,000
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