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SANTRAUKA

Siandien aiskiai suvokiama santykiy vertés nauda ir jos butinybé kaip efektyvi konkurenciné
priemong, taciau prekiy ar paslaugy teikéjams vis dar sudétinga identifikuoti santykiy vert¢ vartotojui.
Todel vertés kiirimas vartotojui tampa kiekvieno verslo subjekto strateginiu tikslu, skatinanc¢iu ieskoti
naujy verslo koncepcijy pritaikymo galimybiy. Viena tokiy galimybiy — santykiy marketingo koncepcija,
nukreipta | organizacijos ir jos verslo partneriy ilgalaikiy santykiy palaikyma ir plétojimg, paremta
abipusiu santykiy vertés kiirimu. Neegzistuojantis vieningas pozitiris dél santykiy naudg ir santykiy
iSlaidas salygojanc¢iy kintamyjy bei subkintamyjy, kas atliepia detalaus koncepcinio santykiy vertés
identifikavimo modelio nebuvima, suponuoja moksling problema: Kaip identifikuoti santykiy verte? Darbo
objektas — santykiy verté vartotojams. Darbo dalykas — santykiy verté vartotojams socialinése
nevyriausybinése organizacijose. Darbo tikslas — sudaryti ir pagrjsti koncepcinj santykiy vertés vartotojui
identifikavimo modelj. Siam tikslui pasiekti formuluojami 5 darbo uzdaviniai: 1) atskleisti santykiy
marketingo koncepcija ir jos svarba organizacijai; 2) apibrézti santykiy verte, iSrySkinant jos svarbg ir
dedamasias; 3) atlikti santykiy vertés kiirimo modeliy analiz¢ bei sudaryti koncepcinj santykiy vertés
identifikavimo modelj integruojantj santykiy vertés dedamagsias ir kintamuosius; 4) pagrjsti santykiy
vertés identifikavimo tyrimo metodologija; 5) empiriS8kai patikrinus koncepcinj santykiy vertés
identifikavimo modelj, nustatyti santykiy verte socialinése nevyriausybinése organizacijose, iSrySkinant
stipriausius santykiy vertés dedamgsias ir kintamuosius. Darbe remiantis santykiy vertés vartotojui
identifikavimo mokslinémis jzvalgomis, sudarytas koncepcinis santykiy vertés vartotojui identifikavimo
modelis, kuris empiriSkai patikrintas socialinése nevyriausybinése organizacijoje. Tyrimo metu nustatyta,
kad santykiy verte vartotojui socialinése nevyriausybinése organizacijose kuria vartotojo gaunama
santykiy nauda ir patiriamos santykiy iSlaidos. Santykiy vert¢ vartotojui suponuoja §ie santykiy naudos
kintamieji: (ne)oportunistine elgsena, esanti santykiy naudos kiirimo pagrindas; funkciné nauda, kuriag
suintensyvina socialiné¢ santykiy nauda ir komunikacija; pasitikéjimas; nematerialioji nauda, kurig
sustiprina vykdoma komunikacija; jsipareigojimas, lemiantis paslaugy kokybe, kuri esti tikslu ir
auksciausia siekiamybé kuriant santykiy verte vartotojui socialinése paslaugose. Socialiy paslaugy

vartotojo patiriamos tiesioginés, psichologinés ir netiesioginés iSlaidos atspindi santykiy islaidas.
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SUMMARY

Today the benefits of relationship value and its necessity as an effective competitive measure are
clearly identified, however suppliers of goods and services still find it difficult to identify the relationship value
to customer. Therefore creation of value to customer becomes a strategic objective of each business entity,
inducing the search for possibilities of application of new business concepts. One of such possibilities is the
concept of relationship marketing, directed towards the support and development of long-term relationships of
business partners, based on mutual creation of relationship value. No unanimous approach in respect of
variables and sub-variables influencing relationship benefits and relationship costs, which conforms to non-
existence of detailed conceptual model for identification of relationship value, supplies a scientific problem:
how relationship value is to be identified? The work object is relationship value to customers. The subject
matter of the work is relationship value to customers in social non-governmental organisations. The objective
of the work is to develop and substantiate a conceptual model for identification of relationship value to
customer. For the achievement of this objective the following 5 work tasks are formulated: 1) to disclose the
concept of relationship marketing and its importance to organisation; 2) to define relationship value by
emphasizing its importance and constituents; 3) to perform the analysis of models for the creation of
relationship value and develop a conceptual model for identification of relationship value integrating
constituents and variables of relationship value; 4) to substantiate the research methodology for identification
of relationship value; 5) upon empirical verification of the conceptual model for identification of relationship
value to determine relationship value in social non-governmental organisations by emphasizing the most
substantial constituents and variables of relationship value. Basing on scientific foresights of identification of
relationship value the conceptual model for identification of relationship value is developed in this work, which
is empirically verified in social non-governmental organisations. The following was established during the
research: relationship value to customers in social non-governmental organisations is developed by benefits of
customers obtained from relationship and incurred relationship costs. The following variables of relationship
benefits imply relationship value to customers: (non)opportunistic behaviour, which is the basis for the creation
of benefits of relationships; functional value which is intensified by social benefits of relationships and
communication; commitment influencing the quality of service, which is the goal and the supreme objective
in creating relationship value to customers in social services. Direct, psychological and indirect costs incurred

by the user of social services reflect relationship costs.
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JZANGA

Temos iStirtumas ir aktualumas. Nidienos organizacijos vykdancios veiklg arSios
konkurencijos salygomis yra priverstos ieskoti inovatyviy biidy ir priemoniy jgalinan¢iy kurti verte
vartotojams. Vertés vartotojui kirimas tampa vienu pagrindiniy organizacijos tikslu, todél
organizacijoms tampa svarbu kurti ir palaikyti ilgalaikius santykius su vartotojais, grjstus
bendradarbiavimu, pasitikéjimu, jsipareigojimu.

Nors siandien aiskiai suvokiama santykiy vertés vartotojui nauda ir jos butinybé kaip
efektyvi priemoné organizacijos konkurencingumui stiprinti, taciau prekiy arba paslaugy teikéjams
vis dar sudétinga identifikuoti santykiy verte vartotojams. Tokia situacija skatina sutelkti pastangas
ne tik j prekiy gamyba, prekiy arba paslaugy teikima, bet ir j santykiy vertés suvokima, kas tampa
svarbiu jrankiu kuriant, plétojant ir i§laikant ilgalaikius santykius su vartotojais. Siame kontekste
1Sryskéja santykiy vertés vartotojui kiirimo reikSmeé bei Sio proceso nuolat augantis sudétingumas,
todel vertés kiirimas vartotojui tampa kiekvieno verslo subjekto strateginiu tikslu, kas skatina ieSkoti
naujy verslo koncepcijy pritaikymo galimybiy. Viena tokiy galimybiy — santykiy marketingo
koncepcija, jgalinanti uzmegzti, palaikyti bei plétoti glaudzius ilgalaikius santykius su vartotojais.

Mokslinis naujumas. Pastarajj deSimtmetj vertés vartotojui kiirimas santykiy marketingo
kontekste tampa viena dazniausiai uzsienio $aliy mokslininky ir praktiky (Biggemann ir Buttle, 2012;
Jemaa ir Tournois, 2014;Tolmay, 2012; Ulaga irEggert, 2003ir kt.) diskutuojamy temy tiek
marketingo, tiek verslo valdymo discipliny kontekste. Tai liudija Sia tema akademinéje literatiiroje
publikuojamy teoriniy darby ir empiriniy tyrimy gausa, kurie orientuoti j vertés vartotojui kiirimg
verslas-verslui rinkoje (Jucaityté ir Mascinskiené, 2011; Lapierre, 2000; Shanker, 2012), santykiy
vertés svarbg marketingo strategijos rengime (Kanagal (2004), santykiy vertés dedamasias verslas-
verslui (Tolmay, 2012; Ulaga ir Eggert, 2003) verslas-vartotojui rinkose (Coenen ir Schéifer-Cui,
2013) bei paslaugy sektoriuje (MacMillan, Money, Money ir Downing, 2003; Palaima ir
Auruskeviciené, 2006).

Pazymeétina, jog mokslininkai analizuodami santykiy vertés koncepcija sutaria del santykiy
vertés pagrindiniy dedamyjy — santykiy naudos ir santykiy iSlaidy, tafiau stokojama vieningo
pozitrio dél Sias dedamgsias sglygojanciy kintamyjy bei subkintamyjy, kas atliepia detalaus
koncepcinio santykiy vertés vartotojui identifikavimo modelio nebuvimg. Tai suponuoja moksling
problema: kaip identifikuoti santykiy verte vartotojui?

Darbo objektas — santykiy verté vartotojui.

Darbo dalykas — santykiy verté vartotojui socialinése nevyriausybinése organizacijose.

Darbo tikslas — sudaryti ir pagrjsti koncepcinj santykiy vertés vartotojui identifikavimo

model;.



Darbo uZdaviniai:

1. Atskleisti santykiy marketingo koncepcijg ir jos svarbg organizacijai.

2. Apibreézti santykiy verte, iSrySkinant jos svarbg ir dedamasias.

3. Atlikti santykiy vertés vartotojui kiirimo modeliy analize¢ bei sudaryti koncepcinj santykiy
vertés identifikavimo modelj integruojantj santykiy vertés dedamasias ir kintamuosius.

4. Pagristi santykiy vertés vartotojui identifikavimo tyrimo metodologija.

5. Empiriskai patikrinus koncepcinj santykiy vertés identifikavimo modelj, nustatyti
santykiy vert¢ vartotojui socialinése nevyriausybinése organizacijose, iSrySkinant stipriausias
santykiy vertés dedamasias ir kintamuosius.

Duomeny rinkimo metodai:

e mokslinés literatiros analizé,

e statistiniy duomeny analizé,

¢ anketiné apklausa.

Duomeny analizés metodai:

e Kiekybiné anketinés apklausos duomeny matematiné statistiné analizé atlikta SPSS ir
STATISTICA 5.5 programinémis jrangomis, taikant aprasomosios statistikos metodg ir vykdant
kanonine koreliacijq.

Teorinis ir praktinis reikSmingumas. Parengtas ir empiriskai patikrintas koncepcinis
santykiy vertés vartotojui identifikavimo modelis socialinése nevyriausybinése organizacijose.

Darbo struktiiros pagrindimas. Magistro baigiamajj darba sudaro jzanga, du pagrindiniai
skyriai, kuriy kiekviename sprendziami iSryskinti darbo uzdaviniai, padedantys siekti uzsibrézto
darbo tikslo. Pirmoje dalyje pristatomi santykiy vertés vartotojui identifikavimo konceptualts
pagrindai, kur analizuojama santykiy marketingo sgvoka ir dimensijos, iSrySkinama santykiy
marketingo reik§mé organizacijai, atlieckama santykiy vertés sampratos, santykiy vertés dedamyjy bei
santykiy vertés kiirimo modeliy analizeé, sudarytas koncepcinis santykiy vertés identifikavimo
modelis. Antrojoje darbo dalyje pagrindziama santykiy vertés vartotojui identifikavimo tyrimo
metodologija ir atliekamas empirinis tyrimas, siekiant nustatyti santykiy vertg vartotojams socialinése
nevyriausybinése organizacijose. Darbo pabaigoje pateikiamos isvados ir rekomendacijos, naudotos
literatiiros saraSas, 1 priedas, 17 paveiksly, 27 lentelés. Darbo apimtis — 90 puslapiy. Literatiiros
sarasa sudaro 104 saltiniai.

Skaityti prane$imai konferencijose: J. Kanoverskiené, R. Zvireliené, Santykiy verté kaip
vertés vartotojui kirimo dedamoji // Technologijy ir verslo aktualijos 2017, KTU PanevéZzio

technologijy ir verslo fakultetas, 2017 balandZio 28 d., PanevéZys.
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1. SANTYKIU VERTES VARTOTOJUI IDENTIFIKAVIMO KONCEPTUALUS
PAGRINDAI

Niudienos zZiniy visuomeng¢, kasdien lenktyniaujanti su laiku, reiskiasi jvairiapusiy santykiy
kontekste. Santykius kuria ir palaiko asmenybés. Kiekviena asmenybé yra individualyb¢, todél ir jy
tarpusavio santykiai kaskart reikalauja individualumo, kurio suvokimas kiekvienu konkreciu atveju
kuria vertg ir teikia abipus¢ naudg. Tam, kad bty suteikta tikroji verté, bitini ilgalaikiai santykiai.
Anksciau verté buvo gretinama su apCiuopiamais ir juntamais objektais, o pastaruoju metu vis
daugiau démesio skiriama neap¢iuopiamiems, nejuntamiems objektams. Taigi verté koncentruojasi ]
santykiy verte, maziau démesio skiriant vienkartinei naudai.

Santykiy verté verslo kontekste atskleidzia tai, kiek svarbiis yra jmonés (pardavéjo arba
teikéjo) ir vartotojo santykiai vykdant mainus tiek verslas-verslui, tiek verslas-vartotojui rinkose bei
paslaugy sektoriuje (Jucaityté ir MaScinskiene, 2011). Todél ypatingg svarbg ir reik§Sme kuriant ir
teikiant verte jgyja santykiy verté. Viena naujausiy verslo koncepcijy — santykiy marketingas — biitent
ir yra nukreipta | jmonés ir jos verslo partneriy ilgalaikiy santykiy palaikyma ir plétojima, paremta

abipusiu santykiy vertés kiirimu.
1.1. Santykiy marketingo koncepcija ir jos svarba organizacijai

Kintant vartotojy poreikiy ir jy elgsenos suvokimui, susiformavo santykiy marketingo
koncepcija, kuri analizuojama ir plétojama skirtingy marketingo teorijy raidos kontekste. XXI a.
santykiy marketingas jau yra suvokiamas kaip modernaus gamybinio ir paslaugy marketingo
strategijos pagrindas. Kaip teigia Kotler (2005), pazangiausios Vakary $aliy organizacijos jau XX a.
per¢jo nuo trumpalaikiy ; mainus orientuoty tiksly prie ilgalaikiy vertingy santykiy su vartotojais
sukiirimo, taciau Lietuvoje §i verslo koncepcija dar tik pradedama realiai jgyvendinti.

Anot Boles, Johnson ir Barksdales (2000), santykiy marketingo evoliucija bei jo svarbg
paskatino tokie veiksniai, kaip globalaus ir intensyvaus pobiidzio konkurencija, labiau iSsilaving ir
daugiau reikalaujantys vartotojai, padidéjusi vartotojy rinky fragmentacija, greitai besikeiciantis
vartotojy pirkimo modelis, nuolat augantys kokybeés standartai, butinumas konkuruoti ne vien tik
kokybés saskaita, technologijy jtaka 1§ esmés visoms prekéms (iskaitant paslaugas), maz¢jantis kai
kuriy tradicinio marketingo rémimo komplekso elementy, tokiy kaip reklama, ir pardavimy skatinimo
efektyvumas (Juscius, Valentinavicius ir Jonikas, 20006).

Santykiy marketingo samprata jvairiuose moksliniuose Saltiniuose pateikiama skirtingais
aspektais. Dabartiniame verslo zodyne santykiy marketingas apibiidinamas kaip marketingo veikla,
kuria siekiama plétoti ir valdyti pasitik€jimg ir ilgalaikius santykius su strateginiais vartotojais

(businessdictionary.com). Oksfordo Zodyne nurodoma, kad santykiy marketingas — tai prekybos
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rusis, skirta puoseléti ilgalaikius verslo santykius su vartotoju, ypa¢ jam siiilant individualizuotas
paslaugas (oxforddictionaries.com).

Anot Gummesson (1996), santykiy marketingas — tai santykiai, tinklai ir saveika, kur:

e santykiai (rySiai),anot Gumesson, Lehtinen ir Gronroos (1997), — tai kontaktai tarp dviejy
ir (arba) daugiau zmoniy. Sig apibréztj papildo Juséius ir kt. (2006) ir teigia, kad santykiai taip pat
egzistuoja ir tarp zmoniy bei objekty, simboliy ir organizacijy;

e tinklai — tai rySiy rinkiniai;

e sqgveika apima veikla, vykstancig rySiy ir tinkly viduje (Juscius ir kt. 2006).

Pasak Christopher, Payne ir Ballantyne (1991), santykiy marketingas — tai vartotojy
aptarnavimo, kokybés ir marketingo integracija. Pastarieji autoriai vieningai teigia, kad santykiy
marketingas esti priemon¢, formuojanti tvirtus ekonominius, socialinius santykius tarp skirtingy
marketingo veiklos dalyviy. Taciau Boles ir kt. (2000) teigia, kad santykiy marketingas — tai tikslas
sukurti ilgalaikius santykius, tenkinanc¢ius visas marketingo procese dalyvaujancias Salis, gauti pelng
bei iSlaikyti versla. Pasak Palmatier (2008), santykiy marketingas yra santykiy su vartotojais
valdymas, kai pagrindinis démesys skiriamas vartotojy ilgalaikiam lojalumui sukurti, o ne
trumpalaikiams tikslams siekti. Rouse (2014) pazymi, kad santykiy marketingo tikslas — sukurti
tvirtus organizacijos ir vartotojy santykius, paremtus emociniu pagrindu, o tai skatina ilgalaikio verslo
tolygy augima. Taciau Sharma (2002) jsitikines, kad organizacijos veiklos operacijos, informacijos
srautai, technologiniai ir intelektualieji resursai, Sujungti santykiy procesais, esti priemonés
organizacijos tikslams siekti.

Lietuvos mokslininkai Juscius ir kt. (2006), Damkuviené ir Virvilaité (2007) teigia, kad
santykiy marketingas — tai ilgalaikiy ir glaudZiy santykiy su organizacija teikiama papildoma verté
vartotojams. Damkuviené ir Virvilaité (2007) taip pat pazymi, kad santykiy marketingas — tai
galimybé organizacijai sukurti konkurencinj pranaSumg lojaliy vartotojy déka. O Sharma (2002)
teigia, kad vartotojai lojaliais patys savaime netampa, nes lojalumas yra organizacijos ir vartotojo
santykiy pasekmeé ir rezultatas. Anot Kiyak ir Medvedev (2015), santykiy marketingas — tai prieSinga
strategija tradiciniam marketingui, kurio priemonés orientuojamos ] vienkartinj pardavimg ir
neskatina griztamojo rysSio su vartotoju. Dovalienés ir Virvilaités (2003) pozilriu, santykiy
marketingas — tai naujas biidas zitiréti j visuma, kurioje anks¢iau matéme tik atskiras dalis, tokias
kaip santykiai, rémimas ir vartotojy aptarnavimas.

Taigi mokslininkai iki Siol nesutaria dél santykiy marketingo sampratos turinio — ja
analizuoja 1§ skirtingy pozicijy ir papildo vienas kitg. Pastebétina, kad néra vienodos nuomonés ne
tik dél santykiy marketingo sampratos, bet ir dél jos kilmes.

Boles ir kt. (2000), Gumesson ir kt. (1997), Brodie, Coviello, Brookes ir Little (1996) i$skiria

SeSias nepriklausomy moksliniy tyrimy kryptis, turéjusias jtakos santykiy marketingo koncepcijos
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formavimuisi. Pasak minétyjy autoriy, pirmoji kryptis nagrin¢ja marketinga paslaugy kontekste,
antroji — analizuoja organizaciniy mainy santykius. Gumesson ir kt. (1997) pazymi, kad pastaroji
kryptis apima ir santykiy tarp pirkéjo ir pardavéjo tyrimg bei organizaciniy santykiy sandarg
socialiniy mainy teorijos aspektu. Tre€ioji tyrimy kryptis, anot Rodie ir kt. (1996), susijusi su santykiy
marketingu ir vadovaujasi paskirstymo kanaly analize, kurioje akcentuojamos vertikalios marketingo
sistemos. Ketvirtoji tyrimy kryptis, kuri yra susijusi su santykiy marketingu, tiria tinklo santykius.
Kaip teigia Boles ir kt. (2000), ¢ia démesys sutelkiamas j gamybines rinkas ir daugelj organizacijy
siejancius santykius. Penktoji kryptis siejama su strateginio valdymo problematikos atsiradimu. Pasak
Jusciaus ir kt. (2006), i kryptis remiasi Siuolaikine koncepcija, kuri akcentuoja santykiy svarbg vertés
vartotojui kiirimo grandinése. Sestoji tyrimy kryptis remiasi informacinémis technologijomis ir tiria
strategin] poveikj, kuri informacinés technologijos daro santykiams organizacijy viduje ir tarp
organizacijy (Boles ir kt., 2000). Esant tokiai situacijai, kai santykiy marketingas nuolat kinta ir tampa
vienu strateginés veiklos planavimo aspektu, tikslinga identifikuoti esmines santykiy marketingo
dimensijas.

Siuolaikinés organizacijos daugiausia démesio skiria ne tik naujy prekiy ar paslaugy
gamybai, jy pateikimui rinkai bei pelno uZztikrinimui, bet ir d¢l egzistuojanciy arSios konkurencijos
salygy yra verciamos mastyti apie ilgalaikio konkurencinio pranaSumo sukiirimo galimybes ir budus.
Viena i§ tokiy priemoniy — sékmingy ilgalaikiy santykiy su vartotojais palaikymas ir teisingas jy
valdymas, pasireiskiantis per vartotojy visiSka poreikiy patenkinimg pasitelkiant santykiy marketingo
dimensijas.

Pasak Zvirelienés ir Bugitinienés (2008), ilgalaikiy organizacijos ir vartotojo santykiy
valdymas pagristas kokybiniy santykiy dimensijy — pagrindiniy santykiy palaikymo principy
suvokimu ir iSmanymu. Remiantis mokslinés literatiiros jZvalgomis pastebétina, kad vieni autoriai
iSskiria santykiy marketingo dimensijas buidingas verslas-verslui rinkoje, Kiti — isrySkina santykiy
dimensijas, lemiancias seékmingg santykiy plétojimg verslas-vartotojui rinkoje (Zr. 1 lent.). Esant
tokiai situacijai, tikslinga placiau analizuoti skirtingy autoriy identifikuotas santykiy marketingo
dimensijas.

Reikia pazymeéti, kad daugelis santykiy marketingo dimensijy, tokios kaip pasitikéjimas,
Jsipareigojimas, pasitenkinimas, abipus¢ priklausomybé, bendradarbiavimas, komunikacija ir kt.,
mokslininky tiriamos kiek daugiau nei du deSimtmecius, o kitos — tokios kaip dekingumas,

alternatyvy patrauklumas, identifikuotos ir pradétos analizuoti tik pastaraisiais metais.
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1 lentelé

Santykiy marketingo dimensijos (Jemaa ir Tournois, 2014; Kiyak ir Medvedeva, 2015;

Zvireliené ir Bu¢iiiniené, 2008)

Autoriai

Abipusé priklausomybé

Tarpusavio saveika

Bendradarbiavimas

Alternatyvu patrauklumas

Galia
Komunikacija
Pasitenkinimas
Verté
Teisingumas
Empatija
Dékingumas

Dweyr ir kt. (1987)

*| Pasitikéjimas

*| Isipareigojimas

Anderson ir Weitz (1989)

*

*

*

*
*

Anderson ir Narus (1991)

*

Morgan ir Hunt (1994)

Wilson (1995)

Styles ir Ambler (1996)

Fontenot ir Wilson (1997)

Butile ir Ahmad (1999)

Garbarino ir Johnson (1999)

Teale (1999)

Palmer (2000)

Perry ir kt. (2001)

Yau ir kt. (2000)

Navickas ir Malakauskaité (2009)

Jucaityté ir MascCinskiené (2011)

Jurgileviciute ir Stdzius (2010)

Zvireliené ir Bu¢itinien¢ (2008)

Pileliené (2008)

Juscius ir Grigaité (2009)

Bivainis, DaukSeviciate ir Vilkaité (2011)

Andrositinaité ir Melnikas (2013)

Raggio, Walz, Godbole, Garretson ir
Folse (2014)

1 lentelés tesinys kitame puslapyje
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1 lentelés tgsinys

Theron ir Terblanche (2010) * | * * | =

Sharma ir Patterson (2000) *
Hunt ir Nevin, (1974) * | x| * *

Ashnai, Smirnova, Kouchtch, Yu, Barnes | x | = | « %

ir Naudé (2009)

Anot Anderson ir Narus (1991), verslas-vartotojui rinkoje svarbiausios komunikacijos,
galios ir pasitenkinimo dimensijos, o Wilsono (1995) jsitikinimu, pastarojoje rinkoje pagrindiniai
santykiy palaikymo principai — pasitikéjimas, isipareigojimas, pasitenkinimas, abipusé
priklausomybé, bendradarbiavimas, komunikacija. Raggio, Walz, Godbole ir Folse (2014) teigia, kad
verslas-vartotojui rinkoje be pasitikéjimo ir jsipareigojimo ypac svarbus yra dékingumas. Pasak
Theron ir Terblanche (2010), tokig santykiy marketingo dimensijy jvairovg ir vienodos nuomonés dél
svarbiausiyjy i3 jy nebuvima lemia verslo subjekty ir jy partneriy jvairové. Siai nuomonei pritaria
Liang, Wang ir Farquhar (2009) ir pazymi, kad tiek moksliniu, tiek praktiniu poziiiriu
dominuojanciomis santykiy marketingo dimensijomis jvardijamos pasitikéjimas, jsipareigojimas,
pasitenkinimas bei komunikacija. Eisingerich ir Bell (2007), Soureli, Lewis ir Karantinou (2008),
Liang ir kt. (2009) teigia, kad pasitikéjimas — centriné santykiy marketingo figiira kuriant santykiy
vertg vartotojams.

Todél nidienos organizacijy vadovai, suvokdami, kad tradicinis marketingas ir jo priemoneés
nebeuztikrina norimy veiklos rezultaty, vis dazniau atsigrezia j santykiy marketingg. Smith ir Colgate
(2007) santykiy marketingo svarba organizacijoms argumentuoja tuo, kad vartotojai vis labiau yra
linke tapti organizacijy nariais, jungtis j neformalias grupes, kurias vienija prekés ar paslaugos kokybé
ir kai, anot Kotler ir Keller (2006), per ilgalaikj bendradarbiavimg vartotojams suteikiama verté bei
pasitikéjimas.

Anot Bole ir kt. (2000), santykiy marketingo koncepcijos taikymas organizacijose leidZia
sumazinti investicijas prekés ar paslaugos gamybos procese, sukurti iSskirtinij mikroklimata
organizacijoje. Biggemann ir Buttle (2012) pateikia esminius privalumus, kuriuos jgyja organizacija,
1gyvendinanti santykiy marketinga:

* simbiotiné verté, Zyminti bendradarbiavimg ir tarpusavio supratimg tarp santykius
palaikanciy Saliy;

+ psichologiné verte, reiSkianti abipusj pasitikéjima;

» veiklos verté, susijusi su procesy tobulinimu bendradarbiaujant;

* socialiné verté, kuri remiasi organizacijos-vartotojo emociniais santykiais;

» ckonoming verté, gaunama dél sumazejusiy iSlaidy arba verslo plétros;
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* strateginé verté — konkurencinio pranasumo jgijimas;

* pridétiné verté kaip papildomai gaunama verteé.

Taciau Palmatier (2008) pazymi, kad santykiy marketingo svarba pasireiskia ir per
organizacijos pasitlymy vertés vartotojui didinimg. Vartotojai, palaikantys ilgalaikius santykius su
organizacija, tikisi gauti ne atitinkancig jy likescius preke ar paslauga, bet ir papildomos naudos i$
palaikomy santykiy.

Apibendrinant galima teigti, kad nepaisant daugelio studijy, bendros santykiy marketingo
sampratos néra. Mokslinéje literatiiroje autoriy pateiktos santykiy marketingo apibréztys transliuoja
tq paciqg mintj, taciau kiekviena jy interpretuojama skirtingai: kaip santykiy tarp atskiry verslo
vienety valdymas, kaip koncepcija, vienijanti marketingo kokybe ir vartotojo aptarnavimg, kaip
vartotojy pritraukimas, palaikymas ir santykiy stiprinimas, kaip biidas uzmegzti, palaikyti ir stiprinti
santykius su vartotojais ir partneriais, tuo paciu metu gaunant pelno ir jgyvendinant visy susijusiy
proceso dalyviy tikslus. Galima daryti prielaidg, kad tokias santykiy marketingo sampratos
interpretacijas galimai lémé Sios koncepcijos evoliucija — pereita nuo mainy prie santykiy
orientacijos, kuri nukreipta j ilgalaikiy, abipusiskai naudingy santykiy su rinkos dalyviais kiirimg,
palaikymq ir plétojimg, gristq santykiy marketingo dimensijomis — pasitikéjimu, jsipareigojimu,
pasitenkinimu, komunikacija, bendradarbiavimu. llgalaikiy jmonés santykiy su vartotojais
palaikymas ir lojalumo ugdymas tampa vienu is esminiy organizacijos konkurenciniy pranasumy ir

finansinés sékmés garantu.
1.2. Santykiy verté ir jos kiirimas

Mokslin¢je literatiiroje santykiy marketingo vertés samprata atskleidziama operuojant vertés
vartotojui (angl. customer value) ir vartotojo vertés organizacijai (angl. customer lifetime value)
sgvokomis (JusCius ir Grigaité, 2009; Smith ir Colgate, 2007; Petrick, 2002), kuri yra visy kity verciy
prielaida (Jus€ius ir Grigaité, 2009; Petrick, 2002). Dovalienés (2005), Benoit ir Van den Poel (2009)
pozitiriu, verté vartotojui — marketingo sprendimy pagrindas, nes kaip teigia Aeron, Bhaskar,
Sundararajan, Kumar ir Moorthy (2008), Kiyak ir Medvedeva (2015), didesnés vertés vartotojui
teikimas laikytinas vienu 1§ svarbiausiy nenukopijuojamag konkurencinj pranasumg didinanciy
veiksniy.

Jucaityté ir Mas¢inskiené (2011) pazymi, kad pastaraji deSimtmetj intensyvéjant démesiui
neapciuopiamiems ir nejuntamiems objektams, marketingo sgvoka koncentruojasi j santykiy verte,
tampancia pagrindiniu kintamuoju organizacijos ir vartotojy bei tarp organizacijy santykiuose (Jemaa
ir Tournois, 2014). O mokslingje literatiroje aptinkamos fragmentiSkos teorinés jZzvalgos,

leidziancios vienareikSmiskai apibrézti santykiy vertés samprata (Huber, Hernann ir Henneberg,
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2007;Slater ir Narver, 2000), tai lemia butinybg analizuoti santykiy vertés samprata placiau, taip

atskleidziant ir jos svarbg organizacijai.

1.2.1. SantyKkiy vertés samprata ir svarba

Pastaraji deSimtmetj did¢jant kokybisky prekiy ir paslaugy paklausai, vis didesnj vaidmenj
atlieka organizacijos ir vartotojo santykiai, kurie, pasak Eggert (2006), lemia santykiy verte. Anot
Khalifa (2004), vertés vartotojui suvokimas nuolat kinta, tod¢l §i sgvoka yra daugialypé.

Verté vartotojui gali reikstis tiek apciuopiamomis, tiek neapCiuopiamomis sitilomos
paslaugos vartotojui savybémis (Khalifa, 2004). Nemateriali (neapéiuopiama, nejuntama) nauda, anot
Jucaitytés ir Mascinskienés (2011), yra viena santykiy vertés dedamyjy, kai santykiy verté¢ yra
pagrindinis kintamasis organizacijos-vartotojy bei tarp organizacijy santykiuose (Jemaa ir Tournois,
2014).

Roig ir kt.(2006), Wang ir kt. (2004) teigia, kad verslas-verslui rinkoje santykiy vertg sudaro
grandiné, susidedanti i§ ekonominés vertés, strateginio reikSmingumo ir kokybiskai jvertintos
elgsenos vertés. Taciau, anot autoriy, santykiy verte verslas-vartotojui rinkoje apibtidinti Sia grandine
yra sudétinga. Anot Jemaa ir Tournois (2014), papildoma vertg vartotojui suteikia tokie atributai kaip
saugumas, patikimumas (Eggert ir Ulaga, 2006), santykiy palaikymo testinumas (Huber ir kt., 2007;
Roig ir kt., 2006), paslaugy teikéjo palaikymas (Lapierre, 2000), dalijimasis informacija, paslaugos
teikejo vieSas veiklos jvertinimas (Schanker, 2012), ilgalaikés sutartys, veiksmy koordinavimas bei
jsitraukimo laipsnis (Coenen ir Schafer-Cui, 2013), visuotinés kokybés vadybos principy taikymas
(Tolmay, 2013). Siai nuomonei pritaria Huber ir kt. (2007) ir pabréZia, kad santykiy verté vartotojams
néra likesc¢iy pateisinimas vienkartinio sandorio metu — tai ilgalaikiy santykiy rezultatas.

Jemaa ir Tournois (2014) remdamiesi Konhauser (2007), Lindgreen ir Wynstra (2005)
nurodo, kad santykiy verté vartotojams yra subjektyvi, tiesiogiai priklausoma nuo konkrecios
situacijos konteksto ir nuolat kintanti laike. Lapierre (2000) nurodo, kad santykiy verté — tai vartotojo
suvokiama verté, kurig jis apibrézia kaip kompromisg tarp islaidy ir patirtos naudos, salygojama
santykiy, palaikomy dviejy saveikaujanéiy $aliy. Analogiskai santykiy verte apibrézia ir Zvireliené ir
Bucitinien¢ (2008) pazymédamos, kad santykiy verté sukuriama suinteresuotoms Salims
bendradarbiaujant ir tgsiant santykius ilgg laika. JusScius ir Grigaité (2009), remdamiesi Morgan ir
Hunt (1994), teigia, jog santykiy verte, kuria dalijasi prekiy gamintojas ar paslaugy teikéjas ir
vartotojas, kur sutelkiami organizacijos ir vartotojo iStekliai bei sugebéjimai, didinantys galimybe
rasti unikalius vertingus sprendimus, sukuria santykiy marketingas. Pasak Jucaitytés ir MaS¢inskienés
(2011) bei Tolmay (2012), santykiy verte lemia pasitikéjimo, jsipareigojimo, ilgalaikés orientacijos
ir kiti su ilgalaikiy santykiy kiirimu susij¢ kintamieji. Analogiska santykiy vertés apibréZt] pateikia ir

Chattatanon ir Trimetsoonton (2009), jie pazymi, kad santykiy vertés konstruktai esti pasitikéjimas,
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isipareigojimas, komunikacija, bendros vertybes, konfliktiSkumas, neoportunistinis elgesys bei
suinteresuotyjy Saliy tarpusavio priklausomybé. Christopher ir kt. (1991) nurodo, kad santykiy verté
yra santykiy plétra. Woodall (2003) iSplecia §j apibrézima ir teigia, kad santykiy plétrg jgalina bendry
tiksly suvokimas ir bendry sprendimy priémimas. Pritardami $iai minciai Tolmay (2013) ir Shanker
(2012) vieningai teigia, kad santykiy verté yra organizacijos-vartotojo santykiy rezultatas, lemtas
bendry tiksly suvokimo, sprendimy priémimo ir bendradarbiavimo.

Santykiy vertés reikSmingumas tarp rinkos dalyviy, pasak Dovalienés (2005), Tolmay
(2012), Roig ir kt. (2006), mokslingje literatiiroje akcentuojamas kaip auksStesnio laipsnio
konstrukcija, apimanti bendradarbiavima ir jo kuriama atmosfera bei adaptacija tarp prekés pardavéjo
ar paslaugos teikéjo ir vartotojo. Anot Wang ir kt. (2004), Huber ir kt. (2007), dél susiformavusios
arSios konkurencinés aplinkos rinkoje kyla inovatyvios santykiy vertés vartotojams kiirimo ir teikimo
butinybé. Organizacijy kuriami didesnés vertés santykiai suponuoja aplinkybes atsirasti didesniam
vartotojy pasitenkinimui ir taip pat lengviau islaikyti vartotojus, sustiprinti pozicijas rinkoje bei
uzimti didesng jos dalj (Kiyak ir Medvedeva, 2015; Wang ir kt., 2004). Roig ir kt. (2006) pazymi,
kad santykiy vertés kiirimas per vartotojy pasitenkinima lemia ir ilgalaikius organizacijos-vartotojy
santykius, kurie, pasak Jucaitytés ir Mas¢inskienés (2011), nattiraliai tampa sunkiai nukopijuojamu
konkurencinio pranaSumo iSdava. Pasak Tolmay (2012), suteikta santykiy verté vartotojui turi
didziausig jtaka jo apsisprendimui rekomenduoti prekiy pardavéja ar paslaugy teikéja, pakartotinai
isigyti prekiy ar paslaugy bei didinti paslaugy apimt;.

Van den Poel (2009), Praude ir Shalkovska (2009) santykiy vertés raiSkg organizacijose
charakterizuoja Lages, Sandy ir Griffit (2008) parengta verslas-verslui rinkos santykiy vertés skale,
kurig sudaro $ie veiksniai:

1. Santykiy politika ir praktika. Sis veiksnys nurodo, kad kuo aikiau yra nustatyta santykiy
verté, tuo didesné motyvacija prekiy pardavéjui ar paslaugy teikéjui veiklos elgseng konstruoti
siekiant abipusés naudos ir didinant efektyvuma.

2. Pasitikéjimas santykiais. Pasitikéjimas — tai tikéjimas ar jsitikinimas kitos Salies
ketinimais santykiuose. Praude ir Shalkovska (2009) teigia, kad pasitikéjima galima apibrézti kaip
suinteresuotyjy Saliy atsakomybe uz ilgalaikiy santykiy, generuojanciy vertg, kiirima, vystyma ir
palaikyma.

3. Tarpusavio jsipareigojimai. Pasak Van den Poel (2009), Praude ir Shalkovska (2009),
Isipareigojimas apibréziamas kaip plétotiny stabiliy santykiy esybé siekiant naudos prisiimant
Isipareigojimus kitos Salies atzvilgiu.

4. Tarpusavio bendradarbiavimas. Santykiy marketinge bendradarbiavimas apibréZiamas

kaip santykiy nauda suinteresuotosioms $alims veikiant kartu (Van den Poel, 2009).
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5. Pasitenkinimas santykiais, kurj atspindi asmeniniai pazinimo ir emocijy vertinimo
kriterijai. Pasitenkinimg santykiais lemia bendravimas su personalu, pagrindiné preké ar paslauga ir
jos pardavéjas ar teikéjas (Jucaityte ir Masc¢inskiené, 2011).

Pasak Van den Poel (2009), Praude ir Shalkovska (2009), siuo metu iSaugus neapéiuopiamy
ir nejuntamy objekty svarbai ilgalaikiams santykiams, santykiy verté tampa esminiu kintamuoju
organizacijose, kuris gali turéti tiek teigiamy, tiek neigiamy pasekmiy prekiy pardavéjui ar paslaugos
teikéjui ir pirkéjui ar gavéjui (Kiyak, Medvedeva, 2015). Esant tokiai situacijai teigtina, kad santykiy
verte apibiidina tai, kaip jos svarbg suvokia kiekviena suinteresuota Salis. Santykiy pagrindu sukurta
verté lemia vartotojo saugumo jausmg dél prekiy pardavéjo ar paslaugy teikéjo, tai sukuria
pasitikéjima, kuris yra vienas svarbiausiy elementy, lemianciy verslo partneriy santykiy plétote
(Palmatier, 2008). Zvireliené¢ ir Bugitiniené (2008), Kiyak ir Medvedeva (2015) pazymi, kad bitent
dél tokiy santykiy atsiranda prekiy pardavéjo ar paslaugos teikéjo ir vartotojo jsipareigojimas, kuris
apibréziamas kaip tvirtas noras palaikyti vertingus santykius ateityje.

Apzvelgtos mokslinés jzvalgos leidzia teigti, kad Siuo metu, kai démesys koncentruojamas j
neapciuopiamus ir nejuntamus objektus, maziau démesio skiriama transakcijy vertei, o
orientuojamasi j santykiy verte, kuri jvardijama pagrindiniu kintamuoju tiek organizacijos-vartotojy,
tiek santykiuose tarp organizacijy. Santykiy verté néra litkesciy pateisinimas vienkartinio sandorio
metu — tai ilgalaikiy santykiy rezultatas, nulemtas bendry tiksly suvokimo, sprendimy priémimo ir
bendradarbiavimo, gristo abipuse komunikacija, pasitikéjimu, jsipareigojimu ir kitomis

dimensijomis.
1.2.2. Santykiy vertés dedamosios vertés kiirimo procese

XXI a. rinkoje veikian€ios organizacijos ir mainy procesuose dalyvaujantys vartotojai
pageidauja ne tik pagrindinés prekés ar paslaugos, bet ir papildomos vertés, kurig suponuoja santykiy
kuriama verté. Pasak Ulaga (2003), vertés matavimas organizacijos ir vartotojo santykiuose vis dar
yra ankstyvojoje stadijoje, dél to néra aiSkaus suvokimo, kaip kuriama santykiy verté. Esant tokiai
situacijai, iSkyla biitinybé atskleisti santykiy verte lemiancias dedamasias.

Mokslin¢je literatiiroje teigiama, kad tarpusavio mainai tarp suinteresuoty Saliy vyksta tam,
kad biity sukurta verté mainy dalyviams (Jemaa ir Tuornois, 2014). Ulaga (2003) pazymi, kad verte
visuomet buvo ir yra santykiy marketingo pagrindas, taiau konsensusas d¢l santykiy vertg lemianciy
dedamuyjy ir jy kintamyjy nepasiektas (Palmatier, Dant, Grewal ir Evans, 2008).

Ulaga ir Eggert (2006) jsitikinimu, pagrindinés santykiy vertés dedamosios — santykiy nauda
ir santykiy islaidos. Aeron ir kt. (2008) pazymi, kad islaidos gali buti daugialypés, o nauda suvokiama
kaip santykinis konkurencijos dydis. Pastargsias dedamgsias kaip pagrindines santykiy vertés

dedamasias isskiria ir Eggert (2006) bei Khalifa (2004). Ulaga (2003) teigia, kad santykiy verté yra



19

socialinés ir paslaugy naudos konstruktas, kilgs i§ suvokimo, kad santykiy verté — tai ekonominés,
techninés, aptarnavimo ir socialinés naudy rinkinys, sukurtas prekei ar paslaugai pagaminti arba
sukurti ir skirtas mainams vykdyti. Autorius teigia, kad santykiy verte verslas-verslui rinkoje kuria
gaminio kokybe¢, aptarnavimas, patikimas pristatymas, tiekéjas ,,know-how*, laikas rinkoje, asmens
saveika, prekés ar paslaugos kaina ir proceso islaidos.

Benoit ir Van den Poel (2009) teigia, kad konceptualiis tyrimai atskleidzia, jog santykiy verte
lemia ekonominés, strateginés ir elgsenos vertés dedamosios. Autoriai taip pat pazymi, kad Sis
trimatis konstruktas sunkiai jvertinamas empiriskai, nes santykiy vertés kiirimo procese ypatinga
vietg uzima vartotojai, kuriy vertés suvokimg lemia ir kintamieji, kurie negali biiti ignoruojami.

Lapierre (2000) ir Ulaga (2003) santykiy verte tiekéjui ir vartotojui konceptualizuoja trimis
aspektais: tiekéjo efektyvumo funkcija, veiksmingumo funkcija ir tinklo funkcija. Pasak Ulaga
(2003), efektyvumo funkcija lemia veiksmingg iStekliy naudojima kuriant, vystant ir plétojant verslo
santykius. Veiksmingumas pasireiSkia organizacijos gebé&jimu generuoti sprendimus, kurie
vartotojams teikia didesn¢ verte, atitinkancig jy lukescius, nei ja teikia dabartiniai pasitilymai
(Lapierre, 2000). Abu autoriai vieningai teigia, kad tinklo funkcijos jtraukimas j santykiy vertés
dedamasias leidZia atsizvelgti | vertés kirimo potencialg platesniame nei diadiniai santykiai
kontekste.

Pasak Biggemann ir Buttle (2012), santykiy verté kuriama pasitelkiant asmenings,
finansinés, ziniy bei strateginés naudos kintamuosius. Autoriy nuomone, asmeniné nauda sukuriama
per emocijas, kurias lemia bendra istorija, vertybés, tikslai, interesai, jsitikinimai, jsipareigojimai,
priklausomybé, socialiné parama, asmeniniai santykiai, pagarba ir pasitikéjimas. Finansing nauda,
pasak autoriy, kuria paslaugos kokybe, atitinkanti organizacijos keliamus tikslus, pinigine verte ir
aukStesnius veiklos planavimo rezultatus. Dalijimasis turima informacija, tinkamas reagavimas j
nuolat kintanc¢ius poreikius, verslo procesy tobulinimas bei naujy idéjy generavimas lemia ziniy
naudg. Mokslininkai teigia, kad organizacijos generuoti santykiy verte gali efektyviau ir tiksliau
valdydamos turtg, minimizuodamos investicijy rizika, kurdamos tvirta pagrinda ilgalaikiam
planavimui. Visa tai, pasak Biggemann ir Buttle (2012), lemia strateging vertg.

Mokslininky Smith ir Colgate (2007) nuomone, santykiy verte vartotojams kuria keturi
pagrindiniai naudos tipai:

e Funkciné / instrumentiné nauda. Autoriai paZzymi, kad organizacijoms, siekiancioms
sukurti verte vartotojui, biitina atsizvelgti | vartotojo vertinamas pacios prekés savybes, mastg. Prekés
savybés turi atitikti vartotojy poreikius kainos, kokybés, patikimumo, saugumo ir naSumo atzvilgiu
(Morgan ir Finnegan, 2008).

e Patirtiné / hedonistiné nauda, atsiskleidzianti per prekés generuojama patirtj keliamus

jausmus ir emocijas vartotojui (Smith ir Colgate, 2007).
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e Simbolin¢ / i§raigkos nauda. Sio tipo nauda, anot Smith ir Colgate (2007), lemia vartotojy
psichologinés asociacijos, kurias kelia preké.

e Kainos / pardavimo nauda — tai jsigijimo arba pardavimo iSlaidos, kurios atsiranda
naudojant preke (Smith ir Colgate, 2007).

Lambert ir Enz (2011) teigia, kad organizacijos santykiy verte pajégios sukurti tik glaudziai
bendradarbiaudamos. Christopher, Payne ir Ballantyne (2008) akcentuoja biting vartotojy
dalyvavimg kuriant preke ar paslauga. Toks bendradarbiavimas lemia vartotojy likesc¢iy, prekés ar
paslaugos kokybés suvokimo ir kity subjektyviy veiksniy atsiskleidimg (Lambert ir Enz, 2011).

Woodall (2003) pritaria daugumai autoriy ir nurodo, kad pagrindinés santykiy vertés
dedamosios yra santykiy nauda ir santykiy i§laidos. Taciau autorius iSplecia iy dedamyjy samprata
ir teigia, kad tam, jog biity sukurta santykiy verté, yra butina pusiausvyra tarp pagrindiniy dedamyjy.
Si pusiausvyra, pasak autoriaus, lemia gryngjq pridétine naudg. Tadiau jgytos vartotojy patirties
sukelti veiksniai lemia isvesting naudg, o vartotojy suvokiamos prekés savybés suformuoja
marketingo naudg. \Woodall (2003) pastebéjimu, i$laidy mazinimas lemia pardavimy naudg, 0
saziningo elgesio bei naudos ir pasiaukojimo pusiausvyra kuria racionalig naudg. Grynoji pridétiné
nauda, i§vestiné nauda, marketingo nauda, pardavimo ir racionali nauda, anot Woodall (2003), lemia
santykiy verte.

Remdamiesi pirmtaky moksliniais darbais, Coenen ir Schafer-Cui (2013) kaip santykiy verte
lemiantj kintamajj iSrysSkina tvaruma. Pasak autoriy, tvarumas reikSmingas tuo, kad jis garantuoja,
jog organizacija verte vartotojui teiks ilgg laikg ateityje. Pazymétina, kad Coenen, Schafer-Cui (2013)
santykiy vertés suvokimas vien minétuoju kintamuoju neapsiriboja. Autoriy jsitikinimu, santykiy
vert¢ lemia:

e paslaugy kokybé¢ ir jy pristatymas, kuriems priskirtini patikimumo, nuoseklumo bei
atlikimo subkintamieji;

e tiek¢jo zinios: informatyvumas, teikiamy paslaugy tobulinimas ir naujy paslaugy plétra;

e palaikymas: veiklos lankstumas, informacija vartotojui ir susijusios paslaugos;

e tiesiogings iSlaidos: iSlaidy mazinimo programa bei metinis kainy mazéjimas;

e tvarumas, lemiamas organizacijy socialinés atsakomybés bei ekologijos tendencijy;

e parama verslui: produktyvumo didinimas, poreikiy tenkinimas, verslo procesy
tobulinimas;

e asmeniné sgveika: bendravimas, problemy sprendimas ir bendri tikslai;

e proceso iSlaidos: atsargy valdymas, uzsakymy tvarkymas, veiklos kontrol¢ (Coenen,

Schafer-Cui, 2013).
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Lietuviy autorés Vaitkien¢ ir Pilibaityté (2008) teigia, kad, anot Reynold ir Beatty (1999),
vieng i§ pagrindiniy santykiy vertés dedamyjy — santykiy naudg — lemia du kintamieji. Pirmasis jy —
funkciné santykiy nauda, pasireiSkianti per pasitikéjimg ir specialyjj riipinimasi. Antrasis kintamasis
— socialiné santykiy nauda, atstovaujanti emociniam santykiy aspektui. Minétosios autorés nurodo,
kad Gronroos (1997) iSryskina gaunamos naudos bei mazéjanciy iSlaidy svarbg santykiy vertés
ktrimo procese. Gronroos (1997) santykiy iSlaidas klasifikuoja j:

e tiesiogines, atsirandancias uzmezgant santykius;

e netiesiogines, kurias lemia tai, kad paslaugos neatitinka liikes¢iy dél zadéty funkcijy;

e psichologines, sglygojamas baimiy, atsirandan¢iy dél bendradarbiavimo momentu
kylan¢iy sunkumy ir problemy, trukdanciy tinkamai atlikti uzduotis (Vaitkien¢ ir Pilibaityte, 2008).

Mokslinés literatiiros analizé iSrySkina tarp autoriy kylanc¢ius nesutarimus klasifikuojant
santykiy iSlaidas. DaZniausiai sutinkamas $iy i§laidy skirstymas j dvi kintamyjy grupes — tiesiogines
ir netiesiogines iSlaidas. Ulaga ir Eggert (2006), Anderson ir Narus (1999) netiesiogines iSlaidas
i§skiria j jsigijimo ir veiklos islaidas. Siy autoriy i$laidy klasifikacijoje néra igskiriamos psichologinés
i8laidos (Ulaga, 2003), kai vartotojams sitiloma nusipirkti preke gerokai pigiau nei jos tikroji verte
(Coenen, Schafer-Cui, 2013). Tiesioginémis islaidomis Ulaga ir Eggert (2006), Anderson ir Narus
(1999) jvardija prekiy ar paslaugy kaing, kurig vartotojai sumoka jsigydami preke ar paslauga.
Coenen, Schafer-Cui (2013) pazymi, kad tiesiogines i$laidas sudaro i$laidy mazinimo programos ir
metinis kainy maZz¢jimas.

Vaitkiené ir Pilibaityté (2008) akcentuoja, kad pagrindiné santykiy verté, lemiama santykiy
naudos ir santykiy i$laidy, sukuriama organizacijai ir vartotojui uzZmezgant, palaikant ir vystant
ilgalaikius santykius. Tai patvirtina mokslininky Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft ir Singh (2010)
1zvalgas, kad bendras vertés kirimas, kuriame dalyvauja organizacija ir vartotojas, daugeliui
organizacijy tampa tendencija ir daZnai vadinamas ,,vertés bendrakiira®. Todé¢l santykiy vertés kiirimo
procese, kaip pazymi Gronroos (2011), Gronroos ir Helle (2012), santykiy naudos ir santykiy iSlaidy
simbiozé lemia organizacijos ir vartotojo jsipareigojimg. Cassia, Magno ir Ugolini (2015) teigia, kad
jsipareigojimas kuria abipuse verte, kurig lemia tarpusavio pasitikéjimas; suvokiamas lengvumas
derinant mainy procesus ir jiems skiriamus isteklius; tikimybé sukurti aukstesnio lygio pridéting vertg
bei laukiamos vertés dydis kiekvienai Saliai. Kitaip tariant, santykiy vertés kiirimo pagrindas —
abipusis $aliy pasitikéjimas (Cassia ir kt., 2015; Gronroos ir Helle, 2012).

Apibendrinant galima teigti, kad santykiy vertés suvokimas yra subjektyvus ir individualus.
Mokslinés literatiiros analizé atskleideé, kad esminés santykiy vertés dedamosios — santykiy nauda ir
santykiy islaidos, kuriy pusiausvyra jgalina sukurti santykiy verte, suteikianciqg konkurencing
pranasumq organizacijai. Reikia pazyméti, kad skirtingi mokslininkai, atsizvelgiant j rinkos pobiidj,

organizacijos santykius su vartotojais jvardija skirtingus santykiy naudos ir santykiy islaidy
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kintamuosius. Taciau daugelis mokslininky akcentuoja, kad kuriant santykiy verte biitinas

organizacijos ir vartotojo bendradarbiavimas, paremtas abipusiu jsipareigojimu ir pasitikéjimu.

1.2.3. Santykiy vertés kiirimo modeliy analizé

Siekiant sukurti konceptualizuota santykiy vertés vartotojui indentifikavimo modelj,
tikslinga iSanalizuoti mokslinéje literatiiroje aptinkamus santykiy vertés modelius.

Analizuojant moksling literatiirg pastebéta, kad daugelis santykiy vertés modeliy pabrézia
bendrus prognostinius kintamuosius, lemiancius santykiy verte organizacijose marketingo aspektu.
Pasak Ekinci, Uray ir Ulengin (2014), moksliniame kontekste nepakankamai démesio skiriama
santykiy vertés kiirimo procesui ir vartotojo santykiy vertés suvokimui, todél tik pastargjj deSimtmet;j
mokslininkai santykiy vert¢ pradéjo tirti kaip atskirg dedamaja, salygojancia bendragja verte
vartotojui. Jemaa ir Tournois (2014) pazymi, kad pirmieji santykiy vertés ir jos dedamyjy empiriniai
tyrimai pradéti vykdyti Walter ir kt. (2000) bei Ulaga ir Eggert (2003).

Analizuojant mokslingje literatiiroje aptinkamus santykiy vertés modelius, pastebétina, kad

pirmasis santykiy vertés model; verslas-verslui rinkai pateikia Morgan ir Hunt (1994) (zr.1 pav.).

Santykiy

nutraukimo iSlaidos T
Isipareigojimas Polinkis
Santykiy nauda pasitraukti

T Bendradarbiavi-

Bendra nauda
Pasitikéjimas S
— Funkcinis
Komunikacija konfliktas

Oportunistiné P
P Neapibréztumas
elgsena

1 pav. Morgan ir Hunt (1994) santykiy vertés modelis verslas-verslui rinkoje

Pastaryjy autoriy modelyje santykiy verte kuria santykiy nauda ir santykiy iSlaidos per
pasitikéjimg ir jsipareigojimag bei juos lemiancius kintamuosius. Pasak Morgan ir Hunt (1994),
pasitikéjimas ir jsipareigojimas yra sekmingy santykiy su vartotojais pagrindas. Autoriy nuomone,
Jsipareigojima lemia keturi kintamieji: tikslo nauda, santykiy kiirimo sgnaudos, bendrosios vertybés

ir pasitikéjimas. O pasitikéjimg lemia bendra nauda, komunikacija ir oportunistiné elgsena (Morgan
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ir Hunt, 1994). Pazymima, kad pasitikéjimas ir jsipareigojimas atsiranda palaikant santykius ilgesnj
laikg. MacMillan ir kt. (2003) nurodo, kad Sio santykiy vertés modelio pagristumas kyla i$
tarpasmeniniy santykiy ir sociakognityvinés mokymosi teorijos, kuri teigia, kad vartotojai yra
racionals ir jy veiksmus lemia sukaupta patirtis. Esant tokiai situacijai, pasak Morgan ir Hunt (1994),
verslas-verslui rinkoje Salys tikisi, kad kiekvienas jy elgsis nuosekliai ir nuspéjamai, nes jie jaucia
Jsipareigojima, kuris lemia santykiy partnerio patikimumg ir kartu pasitikéjima juo.

Ulaga ir Eggert (2003), konceptualizave santykiy vertés apibrézt] ir remdamiesi Morgan ir
Hunt (1994) santykiy vertés modeliu, pateikia santykiy vertés modelj verslas-verslui rinkoje,

integruojantj santykiy naudg ir santykiy iSlaidas (zr. 2 pav.).

[ SANTYKIU VERTE ‘

p

( Santykiy nauda Santykiy i$laidos
1
— T = T | ——
. Y. . aiko R
Prekeés Paslaugy Ziniy s Socialine ‘
{ nauda nauda nauda rr:gﬁgf nauda 'férl‘;?gzg Kaina ‘

2 pav. Santykiy vertés modelis verslas-verslui rinkoje (Ulaga ir Eggert, 2003)

Anot mokslininky, santykiy vertg lemia santykiy nauda, kurig sudaro prekeés, paslaugy, Ziniy,
laiko rinkoje bei socialiné naudos ir santykiy i$laidos, susidedancios i§ proceso iSlaidy ir kainos.
Pasak autoriy, §; model; sudétinga konceptualizuoti bei empiriSkai patikrinti, nes praktiniam
pritaikomumui biitina saglyga — ne tik bendrosios dedamosios, bet ir specifinés dedamosios, bidingos
verslas-verslui rinkai. Atsizvelgiant j tai, Ulaga ir Eggert (2006) iSplété pirminj paciy pasitlyta
santykiy vertés modelj, jie teigia, kad santykiy verte lemia:

o dvi pagrindinés santykiy vertés kiirimo dedamosios — nauda ir islaidos bei trys
kintamieji, kuriy iniciatyva formuojasi minétosios dedamosios — santykiy palaikymas, aptarnavimo

procesas ir vartotojy operacijos (Zr. 3 pav.).



24

SANTYKIU VERTE ‘
|
| . | .
Santykiy Santykiy
nauda iSlaidos
| |
[ , I - | | I |
Santykiy Apt%gaw- Vartotojy Tiesiogines Isigijimo Proceso
palaikymas procesas operacijos i8laidos iSlaidos i8laidos

3 pav. Santykiy vertés modelis verslas-verslui rinkoje (Ulaga ir Eggert, 2006)

Pasak Ekinci ir kt. (2014), Ulaga ir Eggert (2006) pasitilytas integruotas santykiy vertés
modelis sudarytas atsizvelgiant | verslo santykiy diferenciacija. Santykiy nauda lemiancios
dedamosios papildomos pristatymo nasumu, paslaugos parama bei asmeniniu pardavimu.
ISpleciamas ir i$laidy sgraSas, integruojantis tiesiogines, jsigijimo bei proceso islaidas. Borle, Singh
ir Jain (2008), Ekinci ir kt. (2014) pazymi, kad analizuojamo santykiy vertés modelio autoriai
iSpléstiniame modelyje dedamasias, kurios pasireiskia santykiy vertés kiirimo procese, diferencijuoja
atsizvelgiant | veiklos pobudj — santykiy kiirimg, aptarnavimo procesa bei vartotojy operacijas.
Modelyje akcentuojami dinaminiai elementai — paslaugy rémimas bei asmens sgveikos procesai —
jvardijami kaip ,,santykiy vertés kilmes procesai®, kuriantys santykiy verte. Santykiy vertes kilmés
procesai Ulaga ir Eggert (2006) integruotame santykiy vertés modelyje pasireiskia santykiy kiirimo
etape, kuris ilguoju laikotarpiu perauga j vartotojy operacijy etapa, kur apriipinami vartotojai. Ulaga
ir Eggert (2006) akcentuoja, jog tam, kad bty jvertintas santykiy vertés potencialas, biitina ,,vertés
bendrakiira® — vartotojy jtraukimas ] bendros vertés kiirimo procesa, kur vartotojui suteikiama
galimybé atskleisdami savo liikesCius bei turimas kompetencijas vertés kiirimo atzvilgiu.
Atsizvelgiant | tai galima teigti, kad organizacijos ir vartotojo santykiai kuria verte, kuri lygi vienas
kito pazinimo ir likes¢iy suvokimo bei gebéjimo juos atitikti santykiui.

Tolmay (2012), remdamasi Morgan ir Hunt (1994) santykiy vertés modeliu, pateikia
patobulinta santykiy vertés modelj, kur pasitikéjimo ir jsipareigojimo dimensijos jvardijamos kaip
esminés vertés kiirimo dedamosios (zr. 4 pav.). Tokj sprendimg autoré grindzia butinybe suvokti
santykiy vertés kintamuosius, tai leisty sukurti didesng santykiy verte verslas-verslui rinkoje. Tolmay
(2012) pazymi, kad santykiy verté yra tvariy ir ekonomiSkai vertingy suinteresuotyjy Saliy verslas-
verslui rinkoje verslo santykiy pagrindas. Autoré empiriSkai pagrindé stipry koreliacinj santykiy

kokybés ir pasitikéjimo rysj, tai leidzia teigti, kad tiekéjo ir vartotojo santykiy verte lemia
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pasitik¢jimas. Santykiy vert¢ kurianciu esminiu kintamuoju jvardijama santykiy kokybé. Tokj
pasirinkimg, anot Tolmay (2012), lemia tai, kad santykiy kokybé, prekiy ar paslaugy kiirimas ir
palaikymas kuria saugius ir stabilius santykius, kurie stiprina plétros ir palaikymo procesa,

generuojama glaudaus suinteresuotyjy Saliy bendradarbiavimo.

Prekiy/paslaugy
ktirimas ir palaikymas
Santykiy kokybé VERTE
A 4
Isipareigojimas
A 4
Verslo santykiy
1Slaikymas

4 pav. Teorinis santykiy vertés verslas-verslui rinkoje modelis (Tolmay, 2012)

Pastaroji autoré pritaria Ulaga ir Eggert (2006) nuomonei ir pazymi, kad siekiant
identifikuoti santykiy verte, biitina detalizuoti jos specifines dedamasias — neap¢iuopiamas vertybes
(zr. 5 pav.). Tolmay (2012) santykiy verte siilo matuoti SeSiais kintamaisiais, kurie leidzia
pilnavertiskai jvertinti vartotojo ir tickéjo pozicija verslas-verslui rinkoje. Pazymétina, kad prekiy ar
paslaugy kiirimg ir palaikymg sudaro pasitilymy centro dedamosios. O santykiy kokybg —

apsirlipinimo proceso ir vartotojy operacijy dedamosios.

Prekeés kokybé

Pasitikéjimas

Pasiiilymy
centras

Pristatymas

SANTYKIU
VERTE

Aptarnavimas

A

Apsirtpini-
Mo procesas

Asmeniné sgveika Isipareigojimas

Verslo santykiy

.. . i1Slaikymas
Z1nios Y

Vartotojy
operacijos

Laikas rinkoje

5 pav. Teorinis santykiy vertés verslas-verslui rinkoje modelis (Tolmay, 2012)



26

Ivertindami tai, jog santykiy verté¢ ypa¢ svarbi dedamoji moderniy organizacijy veikloje,
mokslininkai nuolat atliecka empirinius tyrimus, sieckdami iSgryninti santykiy vertés dedamasias ir
kintamuosius. Pasak Jemaa ir Tournois (2014), iki Siol yra atlikti tik fragmentiniai santykiy vertés
tyrimai, todél autoriai, jzvelgdami butinybe uzpildyti esamas spragas, pateikia iSpléstinj koncepcinj

santykiy vertés modelj (zr. 6 pav.).

Pasitikéjimas

Tiesioginé santykiy verté

\ 4

Pasitenkinimas

Netiesioginé santykiy
verté

\ 4

Isipareigojimas

\ 4

v
A
v

1
! Pagrindiniai kintamieji i SANTYKIU VERTE
1

6 pav. Koncepcinis santykiy vertés modelis (Jemaa ir Tournois, 2014)

Pasak Jemaa ir Tournois (2014), jy sitilomas santykiy vertés modelis leidZia geriau suvokti
santykiy marketingo pagrindiniy kintamyjy tarpusavio sgveika ir jos jtakg santykiy vertei. Autoriai
teigia, kad siekiant suvokti santykiy marketingo ir santykiy vertés sgsaja, biitina jsigilinti j santykiy
marketingo esme¢, kuri nusako, kad santykiy marketingas reiSkiasi per pasitenkinima, pasitikéjima ir
jsipareigojima. Anot Jemaa ir Tournois (2014), visos Sios santykiy marketingo dimensijos
(pagrindiniai kintamieji) lemia tiesioging ir netiesioging santykiy verte. Autoriy teigimu, didéjant
pasitikéjimui, didéja tiek tiesioging, tiek ir netiesiogine verté. Tiesioginé verte reiskiasi per augancias
verslo apimtis, kurios taip pat tiesiogiai yra priklausomos ir nuo tiekéjo ir vartotojo abipusio
supratimo, ir mazéjancias bendradarbiavimo (sandorio) valdymo islaidas (Morgan ir Hunt, 1994).
Netiesiogine verte lemia pasitikéjimo sukeltas noras prisidéti prie prekiy ar paslaugy tobulinimo, jo
pritaikymo rinkos poreikiams ir inovacijy kirimo (Walter ir Ritter, 2003) bei noras suprasti rinkos
poreikius ir tiekéjo turimas technologines galimybes atliepti rinkos poreikius (Jemaa ir Tournois,
2014). Autoriai teigia, kad jy sitilomo modelio pagrjstumas tas, jog, siekiant sukurti santykiy verte,
biitina susikoncentruoti j jsipareigojima ir didinti pasitikéjimag bei pasitenkinima.

Inovatyvy santykiy vertés modelj 2012 m. pateikia mokslininkai Biggemann ir Buttle.
Modelis, anot autoriy, leidzia identifikuoti santykiy verte verslas-verslui rinkoje suinteresuotoms

Salims (zr. 7 pav.). Vaizduojamame santykiy vertés verslas-verslui modelyje atsispindi autoriy
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pateikiamos keturios santykiy vertés dedamosios (asmeniné nauda, finansiné nauda, ziniy nauda ir
strateginé nauda) bei Sias dedamasias lemiantys vienuolika kintamyjy. Biggemann ir Buttle (2012)
pazymi, kad visi iSryskinti kintamieji yra vienodai svaris, todél turi biiti vertinami lygiai vienodai,
nesureikSminant vieno ar keliy kintamyjy. Taciau santykiy vertés dedamyjy stiprumas, anot autoriy,
esti skirtingas kiekvienoje konkrecioje situacijoje, todél atlieckamas santykiy vertés vertinimas toje
padioje organizacijoje kaskart galimai skirsis. Sia situacija tinkamai paaiskina Hakansson ir Snehota
(2000) teigdami, kad santykiy vertés vertinimui jtakos turi bendradarbiaujan¢ios organizacijos ir jy
sukaupta patirtis, aiSkiai suvokiama realybé bei ateities lukesciai. Jemaa ir Tournois (2014) pazymi,
kad santykiy vertés negalima vertinti vien tik pagal veiklos riisj, nes didziausig démes;j privalu skirti

prekei ar paslaugai.

| |
Asmeniné Klienty iSlaikymas
fauda Isiklausymas
Verslo efektyvumas
Finansiné Dalyvavimas versle
E nauda
% Dalyvavimas rinkoje
=
> Ekonominé graza
2
— Rinkos zinios
H W
5 Ziniy nauda Idéjy generavimas
95}
Inovacijos
llgalaikis planavimas
Strateginé
nauda Verslo santykiy plétra

7 pav. Biggemann ir Buttle (2012) keturiy dedamyjy santykiy vertés verslas-verslui rinkoje modelis

Skirtingai nei verslas-verFIui rinkoje, paslaugy rinkoje santykiy vertés kiirimas vartotojui yra
sudétingesnis dé¢l paslaugy prigimties — jy neap€iuopiamumo ir heterogeniSkumo. Bagdonien¢s,
Jakstaités (2009) nuomone, paslaugy sektoriuje santykiy verté sukuriama ir patiriama tik ilguoju
laikotarpiu teikiant kokybiSkas paslaugas ir tuo paciu didinant pasitikéjimg tiek i§ vartotojo, tiek i$

paslaugos teikéjo pusés. Palaima ir Auruskeviciené (2006) pabrézia, jog analizuojame sektoriuje
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santykiy verte lemia santykiy tarp paslaugos teikéjo ir vartotojo kokybe, kurios raiska, anot Hennig-

Thurau (2002), atspindi septynios dedamosios (Zr. 8 pav.).

— Pasitikéjimo nauda

— Socialiné nauda

Ypatingo pozitirio nauda

Pasitenkinimas

- PrisiriSimas

SANTYKIU VERTE
Santykiu kokybé

— Ketinimas rekomenduoti

- Lojalumas

8 pav. Santykiy vertés modelis paslaugy sektoriuje (Palaima ir Auruskevi¢iené, 2006)

Pastarasis modelis patikrintas empiriSkai, kas leido mokslininkams nustatyti, jog VisSos
18rySkintos dimensijos daugumoje koreliuoja tarpusavyje lemdamos santykiy kokybe, kuriancig
santykiy verte. Pasak Palaimos ir Auruskevicienés (2006), tyrimas patvirtino Hennig-Thurau (2002)
1zvalgas, jog vartotojy pasitenkinimas stipriausiai lemia lojaluma ir ketinima rekomenduoti. Kai tuo
tarpu vartotojy prisiriSimas yra antrasis pagal stipruma veiksnys, lemiantis vartotojy lojaluma ir nora
rekomenduoti.

Uzsienio mokslininky MacMillan ir kt. (2003) pateiktas santykiy vertés kiirimo modelis
orientuotas | socialines paslaugas (zr. 9 pav.).

Pasak Sio modulio autoriy, nors jy sitilomas santykiy vertés modelis atspindi isipareigojimo
ir pasitikéjimo esme, taciau jis nuo pirminio Morgan ir Hunt (1994) modelio skiriasi Siais aspektais:

1. Santykiy nauda yra pakeiiama materialia ir nematerialia nauda;

2. Pasitikéjimas traktuojamas kaip nematerialios naudos pagrindas;

3. Materialioji nauda salygoja jsipareigojima;

4. Komunikacijos dimensija atspindi dvipus¢ komunikacijg — vartotojy informavimg ir jy

18klausyma.
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Isipareigojimas
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Nematerialioji

nauda \
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Suteiktoji verté > Pasitikéjimas <

Komunikacija

T

Neoportunistiné
elgsena

9 pav. Santykiy vertés modelis orientuotas j socialines paslaugas (MacMillan ir kt., 2003)

MacMillan ir kt. (2003) pazymi, jog Morgan ir Hunt (1994) isskirti kintamieji: oportunistiné

elgsena, bendra verte ir pasitikéjimas turi biiti pakeista kitais kintamaisiais, atsizvelgiant j konkrecios

organizacijos situacija bei jos veiklos pobiid;.

— Funkciné

Pasitikéjimo

— Santykiy nauda —

Specialaus
ripinimosi

— Socialiné

Individualizuoti

santykiali

SANTYKIU VERTE
[

Bendra veikla

Tiesioginés

— Santykiy iSlaidos Santykiy sanaudos

Netiesioginés

|, Emociniai santykiai |

\— Psichologinés

10 pav. Santykiy vertés vartotojui modelis prekiy ir paslaugy rinkoje (Vaitkiené ir Pilibaityté, 2008)
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Vaitkienés ir Pilibaitytes (2008) jsitikinimu, paslaugy vartotojai santykiy verte suvokia kaip
patiriamy santykiy naudy ir santykiy islaidy santykj. Anot autoriy, santykiy nauda sudaro funkcinés
ir socialinés naudos ir jas lemiantys veiksniai. Tuo tarpu santykiy iSlaidos atspindi vartotojo islaidas,
susijusias su santykiais, o santykiy sgnaudos suskirstomos j tris grupes: tiesiogines, netiesiogines ir
psichologines. Atsizvelgdamos j Lietuvos ir uzsienio mokslininky pateiktas jzvalgas, Vaitkiené ir
Pilibaityté (2008) pateikia konceptualy santykiy vertés model; vartotojy poziiiriu, kurio tinkamumas
visy tipy organizacijoms yra patvirtintas empiriniais tyrimais (Zr. 10 pav.).

Coenen ir Schifer-Cui (2013), tirdami santykiy vertg vartotojams paslaugy rinkoje, remiasi
Ulaga ir Eggert (2006) santykiy vertés verslas-verslui rinkoje modeliu ir pateikia konceptualy
santykiy vertés modelj, kuriame santykiy nauda ir santykiy iSlaidas jvardija kaip antros eilés santykiy
vertés dedamasias (zr. 11 pav.). Anot mokslininky, antros eilés dedamajg — santykiy nauda — paslaugy
sektoriuje lemia §ios pirmos eilés dedamosios:

e Paslaugy kokybé. CEN (2011) paslaugy kokybe apibrézia kaip fundamentalig, nes
kokybés paramos procesai smarkiai lemia pirming veiklg ir organizacijos tikslus, kurie ypac susij¢ su
vartotojais ir jy poreikiais. Anot Ulaga ir Eggert (2006), organizacijos ir vartotojy santykiuose
paslaugos kokybé yra kritinis aspektas. Atsizvelgdami j tai, Coenen ir Schéfer-Cui (2013) iSrySkina
paslaugy kokybés pagrindinius kriterijus: nasuma, patikimuma ir nuosekluma ilguoju laikotarpiu.

e Paslaugy pristatymas. Pristatymo nasumas jvardijamas kaip ne maZziau svarbus Kriterijus
kuriant tiekéjy ir vartotojy santykiy verte iSorés tiekéjy atzvilgiu. Ulaga ir Eggert (2006) nuomone,
tiekéjai verte kuria nuolat prekes ar paslaugas pristatydami laiku, prisitaikydami prie aplinkos
poky¢iy.

o Tiekéjo zZinios. Pasak Coenen ir Schifer-Cui (2013), tiekéjai santykiy verte kuria apie
preke ar paslaugg turimomis Ziniomis. Tiekéjo suteiktos Zinios, anot autoriy, padeda vartotojui
tobulinti teikiamas paslaugas bei kurti naujas. Ulaga ir Eggert (2006) pazymi, kad §i nauda — tai
dimensija, lemianti galimybg¢ jgyti daugiau profesiniy Ziniy 18 iSorés partneriy.

o Verslo santykiy issaugojimas, anot Coenen ir Schifer-Cui (2013), vyksta per vartotojy
gaunamg paramg (palaikyma/pritarimg) pagrindinei veiklai i$ iSoriniy tiekéjy, todél verslo santykiy
18saugojimo nauda esti svarbus aspektas kuriant pirkéjo-tiekéjo santykiy verte.

e Problemy sprendimas apibréziamas kaip pagalba Salinant trikdZius atsizvelgiant |
organizacijos ar vartotojo charakteristikas (Coenen ir Schéafer-Cui, 2013).

o Asmeniné sqveika. Ulaga ir Eggert (2006) pazymi: nors verslo santykiai egzistuoja tarp

organizacijy, taCiau juos valdo asmenys, kurie ir kuria santykius (Coenen ir Schifer-Cui, 2013).
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e Tvarumas, kuris, anot Coenen ir Schéfer-Cui (2013), Cotts ir kt. (2010), apibréziamas
kaip ypa¢ aktualus klausimas moderniy organizacijy veikloje vertinant vartotojy ir tiekéjy santykiy
verte.

Kitg mokslininky identifikuotg santykiy vertés antros eilés dedamaja — santykiy iSlaidas —
apsprendzia Sios dvi pirmos eilés dedamosios:

Kaina ir proceso islaidos. Kaing Coenen ir Schifer-Cui (2013), remdamiesi Cannon ir
Homburg (2001), apibrézia kaip tiesioging prekés savikaing, kuri yra faktiné kaina, kuriag sumoka
tiek¢jai. Kaina kaip santykiy vertés kintamasis yra lengviausiai atpazjstamas kintamasis (Ulaga,
2003), kuris paslaugy sferoje yra viena svarbiausiy aplinkybiy renkantis tiekéjg (Coenen ir Schéfer-
Cui, 2013). Pasak Ulaga (2003), proceso islaidos atsiranda prekiy ar paslaugy jsigijimo, veikimo ir
prieziiiros procesuose. Pazymétina, kad S$iais atvejais iSlaidos gali buiti tiek piniginés, tiek ir
nepiniginés, tokios kaip laiko, pastangy, pasirinkimo, pristatymo, proceso koordinavimo,
komunikavimo, veiklos stebésenos bei iSkylan¢iy problemy sprendimo islaidos (Coenen ir Schéfer-

Cui, 2013).

Paslaugy kokybé

Paslaugy
pristatymas

Santykiy nauda

Tiekéjo Zinios

SANTYKIU

Verslo santykiy VERTE

1Ssaugojimas

Problemy
sprendimas Santykiy i$laidos

Asmeniné sgveika

Tvarumas

Kaina

Proceso iSlaidos

11 pav. Santykiy vertés konceptualus modelis paslaugy rinkoje (Coenen ir Schifer-Cui, 2013)



32

Apibendrinant Coenen ir Schifer-Cui (2013) santykiy vertés modelj, pazymétina, kad
identifikuotos santykiy vertés dedamosios yra tapaCios pirmtaky pateiktoms santykiy vertés
dedamosioms, taciau pastarajame modelyje pateikiama daugiau kintamyjy, kuriy svarbg santykiy
naudos dedamajai lemia rinkos tendencijos. Taip pat biitina pazymeéti, kad Coenen ir Schafer-Cui

(2013) empiriskai patvirtino, jog santykiy iSlaidas stipriai lemia kaina ir proceso islaidos.

takos, dalyvavimo nauda .
ltakos, dalyv Pasitikéjimas

Emocinio artumo nauda

\ 4

Santykiuy
verte

A\

Bendruomeni§kumo Dalyvavimas

nauda

Apciuopiamo specialaus
ripinimo nauda

Lojalumas

Uztikrintumo nauda

Neapciuopiamo
specialaus riipinimo

Monotoniskumo rizika

Privatumo praradimo
iSlaidos

Laiko, energijos islaidos

Ivairovés praradimo
iSlaidos

12 pav. Vartotojy suvokiamos santykiy vertés modelis paslaugy sektoriuje (Damkuviené ir kt.,
2014)

Zainuddin, Russell-Bennett ir Previte (2013) teigia, kad moksliniame lygmenyje néra
pateikty konkre¢iy nenugincijamy santykiy vertés paslaugy sektoriuje kiirimo metmeny, o autoriy
siilomi santykiy vertés kiirimo modeliai néra tiksliis dél juose esanciy moksliniy tyrimy palikty
spragy. Pasak Damkuvienés ir kt. (2014), taip yra todél, kad santykiy verté dazniausiai traktuojama
kaip daugiamatis konstruktas, kurj lemia vartotojo gaunamy naudy ir patiriamy i§laidy santykis. Siai

minciai pritaria Ulaga ir Eggert (2006). Damkuviené ir kt. (2014) pazymi, kad minétieji daugiamaciai
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santykiy vertés modeliai iSrySkina kompleksing vartotojy suvokiamos vertés prigimtj, o vertés
samprata juose, pasak Ulaga ir Eggert (2006), nusakoma kartu su jos kintamaisiais. Damkuvienés
nuomone (2009), santykiy verte paslaugy sektoriuje tikslinga analizuoti kaip vienmatj konstrukta, nes
daugelis naudos ir iSlaidy dedamasias lemianciy kintamyjy, veikiami aplinkybiy tuo paciu laiko
momentu, neretai suponuoja tiek naudy, tiek ir iSlaidy aspektus. Tokia santykiy vertés dedamyjy ir
kintamyjy sgveika ypac ryski paslaugy sektoriuje (Zainuddin ir kt., 2013). Damkuvien¢ (2009)
pazymi, jog taip yra todél, kad Cia santykiy nauda yra glaudziai susijusi su vartotojy galimais
investuoti istekliais vertés kiirimo procese, kas lemia naudy tiesioginj proporcingumg islaidoms
(Ulaga ir Eggert, 2006). Remdamiesi Siomis nuostatomis, Damkuvien¢ ir kt. (2014) pateikia vartotojy
suvokiamos santykiy vertés modelj paslaugy sektoriuje (zr. 12 pav.).

Analizuojamo santykiy vertés modelio autoriai pazymi, kad paslaugy sektoriuje vartotojy
suvokiama santykiy verté yra vienmatis konstruktas, kurio raiskg Zymi pateikti pagrindiniy dedamyjy
—naudy ir i$laidy — kintamieji. Todél tokiu atveju, anot Damkuvienés ir kt. (2014), netikslinga i$skirti
santykiy vertés pagrindiniy dedamyjy kintamyjy grupiy taip, kaip nurodo daugelis anksciau
analizuoty santykiy vertés modeliy autoriy. Santykiy vertés modelis iliustruoja, kad paslaugy
vartotojy suvokimu ilgalaikiy santykiy vertg tiesiogiai ir netiesiogiai lemia pasitikéjimo ir lojalumo
tarpusavio sgsaja per paslaugy vartotojy dalyvavima (faktg) kuriant paslaugas. Taip pat pazymétina,
kad santykiy verte tiesiogiai veikia iSryskinty kintamyjy raiska.

Remiantis aukS$¢iau pateiktomis mokslinémis jzvalgomis, mokslininky ir praktiky pateiktais
santykiy vertés modeliais, formuojamas santykiy verte vartotojui paslaugy sektoriuje
identifikuojantis teorinis modelis, integruojantis pagrindines santykiy vertés dedamasias — santykiy
naudg ir santykiy iSlaidas bei Sias dedamgsias lemiancius kintamuosius: dalyvavimg (faktg)
(ne)oportunisting elgsena, socialing santykiy nauda, funkcing santykiy nauda, nematerialiaja nauda,
komunikacija, jsipareigojima, materialigja nauda ir santykiy kokybe bei tiesiogines, netiesiogines ir

psichologines islaidos (zr. 13 pav.).
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13 pav. Koncepcinis santykiy vertés vartotojui kiirimo paslaugy sektoriuje modelis (sudaryta

autores)

Parengtas teorinis santykiy vertés modelis (13 pav.) atskleidzia, kad santykiy vertg paslaugy
sektoriuje lemia santykiy i$laidy ir santykiy naudos santykis pasireiskiantis per:

o tiesiogines, netiesiogines ir psichologines islaidas. Tok] i§laidy skirstyma lemia paslaugy
sektoriaus specifika, kur iSlaidos atsiranda uzmezgant santykius (Vaitkiené ir Pilibaityté, 2008;

Gronroos, 1997; Ulaga ir Eggert, 2006), nepateisinant vartotojy likes¢iy (Vaitkiené ir Pilibaityté,
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2008; Gronroos, 1997; Ulaga ir Eggert, 2006; Anderson ir Narus, 1997) bei atsiradus baiméms, ar
bendradarbiavimo sglygos bus tinkamai iSpildytos (Vaitkien¢ ir Pilibaityté, 2008; Gronroos, 1997);

e (ne)oportunisting elgseng kaip esminj kintamajj, lemiantj funkcinés naudos atsiradimg.
Pasak MacMillan ir kt. (2003), (ne)oportunistiné elgsena yra viena i§ pamatiniy santykiy vertés
dedamyjy, dél kurios, remdamiesi istorinémis ziniomis, vartotojai gali daryti prielaidg, jog
organizacija elgsis (ne)tinkamai — rinksis tokia politikg ir taktika, kuri (ne)leis pasiekti didziausig
naudg vartotojui nepaisant pacios organizacijos principy. Kiyak ir Medvedeva (2015) pazymi, kad
organizacijos, veikdamos visuomeningje terp€je, privalo pripazinti ne tik savo, bet ir vartotojy
interesus bei nauda;

o funkcine naudg, kuria formuoja paslaugos savybés, jos naudingumas ir poreikiy
atitikimas (Smith ir Colgate, 2007; Vaitkiené ir Pilibaityte, 2008), kainos ir kokybés santykio,
patikimumo, saugumo ir na§umo savybés vartotojams (Morgan ir Finnegan, 2008).

Funkciné nauda apima:

v’ pasitikéjimo naudg, kuri, pasak Damkuvienés ir kt. (2014), atspindi ap¢iuopiamg ir
neapciuopiamg ripinimasi paslaugos vartotoju. Pilelien¢ (2008) pazymi, kad pasitikéjimo nauda
pasireiSkia mazesniu nerimo suvokimu ir zinojimu, ko tikétis, kitaip tariant, suteikia uztikrintumo
naudg (Damkuvien¢ ir kt., 2014);

v’ specialaus riapinimosi naudg, kurig Dovaliené (2005), Henning-Thurau ir kt. (2002)
apibrézia kaip ekonoming ir neekonomine nauda, gaunamg per individualizuota riipinimasi vartotoju.

e Socialing santykiy naudg, kuri patiriama per emocinj pagrindg individualizuojant
santykius su vartotoju (Dovaliené, 2005). Siuo atveju, pasak MacMillan ir kt. (2003), paslaugos
organizacijos darbuotojy ir vartotojy bendradarbiavimas sustiprina jsipareigojima, (ne)pasitenkinima,
kas lemia lojalumg ir ketinimg (ne)rekomenduoti. Smith ir Colgate (2007) socialing naudg jvardija
kaip patirting/hedonistine nauda — prekés ar paslaugos generuojamg patirtj, keliamus jausmus ir
emocijas vartotojui. Anot MacMillan ir kt. (2003), socialiné santykiy nauda tiesiogiai lemia funkcine
naudg ir teigiamai veikia vartotojy pasitenkinima, todél Pilelienés (2008), Hennig-Thurau (2002)
nuomone, siekiant generuoti santykiy verte, tikslinga socialing santykiy naudg vartotojui teikti kaip
prieda prie funkcinés santykiy naudos;

e komunikacijg, kurios daznumas, aktualumas ir savalaikiSkumas didina funkcine nauda
(MacMillan ir kt., 2003; Morgan ir Hunt, 1994). Siekiant didinti funkcing nauda, biitinas dvipusis
komunikacijos procesas, kurio metu vartotojas ne tik iSklausomas, bet ir informuojamas pasitelkiant
jvairias komunikavimo priemones. Anot MacMillan ir kt. (2003), paslaugas teikianéiy darbuotojy
komunikacija su vartotojais yra viena svarbiausiy pasitikéjima lemianc¢iy dedamyjy;

e nematerialigjq naudg, tiesiogiai suponuojamos komunikavimo proceso kokybés, kurig

lemia darbuotojy turimos Zinios ir jy profesionalus pozitris j atlickamg darbg, draugiskas, malonus
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aptarnavimas bei visapusiskas atsidavimas darbui. Si nauda tiesiogiai ir netiesioginiai lemia vartotojo
jsipareigojimg organizacijai per pasitikéjimg(MacMillan ir kt., 2003);

o materialigjg naudg, kuri anot MacMillan ir kt. (2003), Morgan ir Hunt (1994), paslaugy
sektoriuje yra maziau svarbi nei nematerialioji nauda. Tiesioginis rySys tarp materialiosios naudos ir
Jsipareigojimo nenustatytas;

® pasitikéjimg — reikSmingiausig paslaugy organizacijos ir vartotojy sékmingy ilgalaikiy
santykiy palaikymo salyga, pasireiskiancig tikéjimu ar jsitikinimu kitos Salies ketinimais vystant
santykius (Kiyak ir Medvedeva, 2015). Anot Eisingerich ir Bell (2008), Soureli, Lewis ir Karantinou
(2008), pasitikéjimo dimensijos centriné aSis — sgziningumas, patikimumas, lemtas pozityvios
bendradarbiavimo patirties. Payan (2006) bei Tejpal, Garg ir Sachdeva (2013) teigia, kad
pasitikéjimas yra visy pirma pasikliovimas mainy partnerio sgziningumu, kurj lemia jsitikinimas, kad
partneris vertas pasitikéjimo. Ta¢iau Yau ir Mcfetridge (2000), Barry, Dion ir Johnson, (2008)
pazymi, kad pasitikéjima formuoja nuoseklus ir kompetentingas vartotojy aptarnavimas ir sgziningas
bei teisingas elgesys;

e jsipareigojimg, Kuris suvokiamas kaip ilgalaikis sickimas islaikyti vertingg ry$j viliantis,
kad tai bus lygiaverc¢iai mainai (Jus€ius ir kt., 2006). Bivainis, DaukSeviciate ir Vilkaité (2011),
Morgan ir Hunt (1994) bei Pileliené (2008) teigia, kad jsipareigojimas pasireiSkia, kai abi
suinteresuotosios Salys yra lojalios viena Kitai, kai suvokia, kad tarpusavio santykiai suteiks ne tik
naudos, bet ir pasitenkinimo;

o santykiy kokybeg, kurios esminiai komponentai: pasitik¢jimas (funkciné nauda),
pasitenkinimas (socialiné nauda) bei jsipareigojimas, yra tarpusavyje susije (Palaima ir
Auruskeviciené, 2006);

e dalyvavimgq (faktg), kuris vertinamas kaip turintis potencialg i$plésti ir didinti pagrindinio
pasiiilymo (paslaugos) verte ir traktuojamas kaip papildomos vertés saltinis paslaugos vartotojui
(Damkuviene ir kt., 2014). Dalyvavimg vartotojai suvokia kaip materialing naudg ir paslaugy
individualizavimg. Vartotojy dalyvavimo fakto paslaugy kiirime atsiradimg suponuoja pazinimo
nauda, savivertés didinimo galimybés, santykiy teikiama nauda; saviraiskos galimybés, patiriamos
teigiamos emocijos bei altruizmo nauda. O dalyvavimo fakto atmetimo galimybes paslaugy kiirime
suponuoja privatumo praradimo, laiko ir energijos bei jvairovés praradimo i$laidos (Damkuviené ir kt.,
2014). Todél siekiant sukurti verte vartotojui ilgalaikiuose santykiuose biitina suponuoti vartotojams
poreikj dalyvauti paslaugy kiirime jam suteikiant minétyjy naudy ir kasSty tinkama santykj;

e Jojalumg, kuris garantuoja stabilius ir abipusiai naudingus bei ilgalaikius organizacijos ir
vartotojy santykius. Morgan ir Hunt (1994) isitikinimu, vartotojo lojalumas yra elgsenos ir poziiirio
lojalumo sintezé¢. Lojalumas tiek prekés Zenklui, tiek organizacijai yra ne kas kita kaip

Jsipareigojimas, iSreiSkiamas tam tikra elgsena (pirkimais) ir palankiu poziiiriu (Damkuviené ir
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kt.,2014). Taciau Pileliené (2008) vartotojy lojaluma apibrézia kaip teigiamos informacijos ,,i$ liipy
j lupas® skleidimg. Anot Hennig-Thurau (2002), akcentuojami tokie lojalumg lemiantys veiksniai
kaip ankstesné patirtis, pasitik€¢jimas. Jsipareigojimas traktuojamas kaip vartotojo lojalumag
palaikantis veiksnys, kuriantis emocinj artimuma, reikSmingg santykiy plétojimui.

Remiantis mokslings literatiiros analize, teigtina, kad santykiy vertés kiirimo modeliuose
santykiy nauda ir santykiy iSlaidos iliustruojamos kaip pagrindinés santykiy vertés dedamosios.
Pazymétina, kad Sios dedamosios dominuoja tiek verslas-verslui, tiek verslas-vartotojui bei paslaugy
rinkose. Taciau konsensusas dél Sias dedamagsias salygojanciy kintamyjy nepasiektas, t. y.
nesuformuota bendra santykiy vertés vartotojui kiirimo koncepcija, susiejanti santykiy vertés kiirimo
proceso ir vartotojo santykiy vertés suvokimo aspektus.

Aptarus pagrindines santykiy vertés vartotojui dedamasias ir kintamuosius bei jvertinus
rinkos pobudj, sudarytas integruotas modelis, kuris atskleidzia, kaip identifikuojama santykiy verte
vartotojy poziliriu paslaugy sektoriuje. Remiantis teoriniame lygmenyje iSdéstytomis prielaidomis,
sukurto santykiy vertés vartotojui kiirimo paslaugy sektoriuje modelio pritaikomumas turi biiti
pagristas empiriskai.

Atlikta mokslinés literatiiros apzvalga ir analizé leidzia teigti, kad niidienos organizacijoms,
siekiancioms uzimti stiprias pozicijas konkurencingoje rinkoje, nepakanka tik pagaminti preke ar
paslaugq ir jq parduoti, bet biitina sukurti ir pasiiilyti vartotojui papildomq verte. Sio tikslo vedamos,
organizacijos savo veiklq turi gristi ne tradicinio, o santykiy marketingo principais. Tiek mokslininky,
tiek praktiky poZiuriu, santykiy marketingas — vienas is efektyviausiy konkurencinio pranasumo
kiirimo jrankiy, jgalinanciy uzmegzti, kurti ir plétoti tvirtus ekonominius, techninius ir socialinius
rinkos dalyviy santykius. Illgalaikiai organizacijos ir vartotojo santykiai lemia efektyvy
bendradarbiavimg Kuriant inovatyvias prekes ar paslaugas ir priimant svarbius sprendimus jy
kiirimo procese; istekliy mazinimg islaikant esamus vartotojus; tobuléjimq ir santykiy vertés
didinimg, jgyjamus per suinteresuotyjy Saliy bendradarbiavimg, paremtq abipusiu pasitikéjimu,
sipareigojimu bei kitomis santykiy marketingo dimensijomis. Santykiy verté vartotojy poZiiriu yra
subjektyvi. Tai organizacijos-vartotojo santykiy rezultatas, nulemtas bendry tiksly suvokimo,
sprendimy priémimo ir bendradarbiavimo. Santykiy vertés modeliy analizé leido isryskinti dvi
pagrindines santykiy vertés dedamgsias — santykiy naudq ir santykiy islaidas bei juos lemiancius
kintamuosius, kuriy kiekj lemia rinkos pobiidis bei santykius palaikanciy Saliy pozZiuris j kuriamus,

palaikomus ir vystomus tarpusavio santykius.



38

2. SANTYKIU VERTES VARTOTOJUI IDENTIFIKAVIMO EMPIRINIS TYRIMAS

2.1. Empirinio tyrimo metodologinés nuostatos

Mokslings literatiiros analizé atskleidé santykiy vertés konstrukto kiirimo svarba verslo
rinkoje. Konceptualizavus mokslininky jZvalgas, galima teigti, kad santykiy verté — tai moderni
aukstesnio laipsnio konkurencinio pranaSumo, vartotojy lojalumo, iSlaidy mazinimo ir
neapciuopiamy vertybiy valdymo priemoné rinkoje. Santykiy vert¢ salygoja dvi pagrindinés
dedamosios — santykiy nauda ir santykiy islaidos (Coenen ir Schafer-Cui, 2013; Morgan ir Hunt,
1994; Ulaga ir Eggert, 2003). Pazymétina, kad autoriai nesutaria dél esminiy santykiy vertés
kintamyjy ir subkintamyjy, dél to néra bendro santykiy vertés kiirimo modelio tiek verslas-verslui,
tiek verslas-vartotojui ir paslaugy sektoriuje. Nagrinéjamos temos istirtumas ypac paslaugy sektoriuje
stokoja sisteminio vientisumo empirin¢je erdvéje, todél Siame darbe démesys sutelktas j socialiniy
paslaugy sektoriy — socialines nevyriausybines organizacijas.

D¢l esminiy pokyciy visuomenéje: gyventojy senéjimo, silpnéjancios jy sveikatos ir
pazeidziamy visuomenés grupiy didéjimo, éme sparciai daugéti treciojo sektoriaus organizacijy
(nevyriausybiniy organizacijy, negeneruojanciy pelno), kuriy veikla padeda spresti specifines
skirtingy socialiniy grupiy — vartotojy — problemas. Nors Lietuvos valstybé viesai deklaruoja, kad
stiprios ir finansiSkai stabilios nevyriausybinés organizacijos (NVO) Saliai yra itin svarbios ir
reikalingos, taciau ji tik fragmentiskai prisideda prie nevyriausybiniy organizacijy veiklos stabilumo
garantavimo. D¢l to Sioms organizacijoms itin aktualus tampa socialinis verslumas, lemiantis
socialiniy (pelng generuojanciy) nevyriausybiniy organizacijy atsiradima.

Ne pelno organizacijos (atitinkancios nevyriausybiniy organizacijy kriterijus) esti dviejy
potipiy — tai tradicinés NVO (negeneruojancios pajamy) ir NVO, generuojancios pajamas (Keryté,
2014). Pastarosios mokslin¢je literatiiroje dar vadinamos socialinémis NVO. Esminis kriterijus,
apibudinantis $iy organizacijy socialing veikla, — aiSkus vykdomos veiklos tiksly ir misijos suvokimas
(Bryce, 2007; Kerytés, 2014; Rim3aite ir Zalimiené, 2015). Si samprata asocijuojasi su pagalbos
asmeniui raiSka, kuri jvardijama kompleksiniu psichosocialinés pagalbos asmeniui terminu (Keryte,
2014; Media, 2012). Visa tai sglygoja, kad socialinés NVO vykdo socialine, psichologine ir svietimo
pagalbg vaikams, jy tévams, suaugusiems asmenims bei Seimoms (Bengsston ir Hulgard, 2001).
Analizuojamy organizacijy socialin¢ veikla yra nukreipta j jvairialypg pagalba tikslinei grupei tais
atvejais, kai valstybiniy ir rinkos priemoniy pagalba yra nepasiekiama ar jos nepakanka (Keryte,
2014; Media, 2012). Be to, NVO gali efektyviau tenkinti neturtingy bendruomeniy poreikius, geba
generuoti kirybines ir inovacines plétros programas (Media, 2012), tod¢l socialinés NVO esti

novatoriska specialiyjy (socialiniy, psichologiniy, Svietéjisky (informaciniy)) visuomeneés problemy
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sprendimo priemoné, salygojanti pilnavertj asmeny funkcionavimg valstybéje ir pacios valstybés
vystymosi lygj.

Per pastaruosius dvideSimt mety iSsiplétus socialiniy NVO sektoriui, jos tapo vienu i$
pagrindiniy ekonominés gerovés kiirimo veiksniy Salyse. Taciau spartiis socialinio NVO sektoriaus
augimo tempai lemia sudétingg cia veikian€iy organizacijy iSgyvenimg ir dominavimg
konkurencinéje aplinkoje, dé¢l to kyla biitinybé kurti santykiy verte vartotojui.

Atsizvelgiant | pastargsias pastabas ir remiantis santykiy vertés identifikavimo paslaugy
sektoriuje mokslinémis jzvalgomis, formuojamas hipotetinis santykiy vertés vartotojui

identifikavimo socialinése NVO modelis, integruojantis santykiy vertés dedamasias (zr. 14 pav.).

y
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| 1----  Santykiy kokybe Materialioji
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i H1 Isipareigojimas

_______ Pasitikéjimas

Socialiné Funkciné nauda Komunikacija
santykiy nauda

(Ne)oportunistiné
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14 pav. Hipotetinis santykiy vertés vartotojui identifikavimo socialinése NVO modelis (sudaryta

autores)
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Tyrimo metodologiniu pagrindu iSsikeltos hipotezes (Zr. 14 pav.):

H1: santykiy verte stipriau sglygoja pasitik€jimas nei jsipareigojimas;

H2: santykiy verte saglygoja santykiy kokybé.

Duomeny rinkimo metodo parinkimas ir instrumentas.

Empirinio tyrimo tikslas — jvertinti santykiy verte vartotojui socialinése nevyriausybinése
organizacijose, idant biity parengtas koncepcinis santykiy vertés vartotojui identifikavimo modelis
socialinéms nevyriausybinéms organizacijoms.

ISsikeltam empiriniam tyrimo tikslui pasiekti taikyta kiekybinio tyrimo strategija
pasitelkiant anketinés apklausos metoda, kuris leido identifikuoti santykiy verte vartotojui socialinése
nevyriausybinése organizacijose. Anketa — kiekybinio tyrimo metodas, kuris reikalauja duomeny
apdorojimo statistiniais metodais.

Tyrimo imtis. Atliekant empirinj tyrima, svarbu tinkamai suformuluoti tyrimo imtj. Kaip
pastebi K. Kardelis (2007), imties sudarymo klausimas yra itin diskutuotinas socialiniy tyrimy
metodologingje literatiiroje, o imtis — kiek atvejy turi buti atrinkta, kad tiksliai bty atspindéta
populiacija, jos sudarymo budas, dydis ir kt. — svarbios empirinio tyrimo metodologinés
charakteristikos. Pastarojo mokslininko jsitikinimu, yra du pagrindiniai tiriamy grupiy pasirinkimo
biidai — tikimybin¢ ir netikimybiné atranka. Remiantis Sia nuostata pasirinkta netikimybiné tiksline
atranka.

Tyrimo populiacija — Lietuvos socialinés nevyriausybinés organizacijos.

Tyrimo tiksliné grupé — V3] ,,Socialiniy paslaugy informacijos centras* vartotojai.

Tyrimas atliktas 2017 m. vasario-kovo mén. Tiriamos organizacijos paslaugy vartotojai
buvo apklausiami elektroniniu bidu bei i§dalijant anketas, apsilankius organizacijos biure. Per viena
meénes] elektroniniu pastu buvo iSsiysta 170 ankety. Per tg patj laikotarpj iSdalyta 100 ankety.
Elektroniniy budu grjzo 170 ankety (griztamumas 100 proc.). Biure buvo uzpildyta 100 ankety
(griztamumas — 100 proc.). 21 anketa (21 proc.) buvo pripazintos netinkamomis, nes netinkamai
uzpildytos. Bendras ankety griztamumas siekia 92,22 proc. — 249 respondenty anketos uzpildytos
tinkamai, kas sudaro tyrimo imtj.

Tyrimo duomeny analizés metodai. Kiekybiné anketinés apklausos duomeny matematine
statistine analizé atlikta SPSS.22 ir STATISTICA 5.5 programinémis jrangomis.

Kiekybiniy duomeny apdorojimui empiriniame tyrime buvo taikomas aprasomosios
statistikos metodas, leidziantis nustatyti respondenty atsakymy procentines iSraiskas, vidurkius;
vykdyta kanonin¢ koreliacing analizé.

Tyrimo instrumentarijaus pagrindimas. Siekiant gauti kuo objektyvesne informacija,

kruopsc¢iai apgalvotas anketos turinys.
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Tyrimo anketg (1 priedas) sudaro 77 teiginiai (klausimai). Anketa (klausimynas) parengta
panaudojant ir adaptuojant autoriy MacMillan ir kt. (2003), Damkuvienés ir kt. (2014), Palaimos ir
Auruskevicienés (2006) pasitlyta klausimyng vartotojams. Parengtas klausimynas Lietuvos
socialiniy nevyriausybiniy organizacijy vartotojams susideda i§ Siy pagrindiniy struktiriniy daliy:
instrukcijos ir teiginiy bei uzdary struktiiruoty klausimy. Instrukcijoje trumpai pristatomas tyrimg
atliekantis asmuo, tyrimo tikslas, nusakytas tyrimo reikSmingumas bei akcentuotas vykdomos
apklausos anonimiSkumas.

Anketoje teiginiai suformuoti taip, kad geriausiai atspindéty mokslininky (Damkuviené ir
kt., 2014; MacMillan ir kt. 2003; Morgan ir Hunt, 1994; Palaima ir Auruskevicien¢, 2006; Ulaga ir
Eggert, 2003; Vaitkiené ir Pilibaityte, 2008) identifikuotus santykiy vertés vartotojui kintamuosius —
santykiy naudg ir santykiy iSlaidas. Anketos teiginiai (klausimai) suskirstyti i 3 blokus (Zr. 2 lentelé).

2 lentelé

Santykiy vertés vartotojui identifikavimo socialinése nevyriausybinése organizacijose tyrimo
instrumentarijus (sudarytas autorés)

Santykiy Santykiy Teigi-
vertés vertés Teiginio tikslas Teiginys nio (nr.)
kriterijus pokriterijus anketoje
SANTYKIU NAUDA (I BLOKAS)
(Ne)oportu- | Istoriniai [3siaiskinti e Praeityje organizacija 1;2
nistiné praeities (ne)oportunistinés veiké sgziningai (teisingai)
elgsena elgesio elgsenos jtakg | ir padoriai.
duomenys santykiy vertei e Praeityje organizacija

pateikdavo ne visg svarbig
informacija vartotojams.

Darbuotojy I$siaiSkinti darbuotojy | ¢ Organizacijos
elgesys elgsenos paslaugy | darbuotojai  nuogirdziai
paslaugy teikimo metu jtaka

siekia padéti vartotojams
paslaugy teikimo metu 3:4
e Organizacijos
darbuotojai vertina
santykius su vartotojais.
Vartotojy ISsiaiSkinti  vartotojy | ¢ Qrganizacijos

interesy ir | interesy i naudos | darbuotojai  sprendimus
naudos pripaZinimo jtaka
pripazinimas santykiy vertei

teikimo metu | santykiy vertei

priima  atsizvelgdami |
vartotojo poreikius. 5,6
e Organizacijos pasitlyti
problemos sprendimas
teikia naudg vartotojams.

2 lentelés tesinys kitame puslapyje
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2 lentelés tesinys

Funkciné Paslaugy [§siaiSkinti  paslaugy | ¢ Organizacijos teikiamos
nauda savybeés Savyl?iq itakg santykiy | paslaugos yra patikimos. 7.9
vertel e Organizacijos teikiamos
paslaugos yra saugios ir
nasios.
Pasitikéjimo ISsiaiSkinti pasitikéjimo | e Organizacijos teikiamos
nauda naudos jtakg santykiy | paslaugos kelia nerima 10- 11
vertei e Organizacijos teikiamy '
paslaugy  procesas  yra
aiskus.
Specialaus ISsiaiSkinti  specialaus | ¢ Organizacija teikia
ripinimosi ripinimosi jtakg | paslaugas pagal individualy
nauda santykiy vertei poreiki. 12,13
¢ Individualizuotos
paslaugos gerina gyvenimo
kokybe
Pasitikéjimas | Saziningumas ISsiaiskinti e Organizacija jvykdo
$3Ziningumo itaka | viska, kg pazada
santykiy vertei e Organizacija  pateikia | 14; 15
visus galimus problemos
sprendimo scenarijus.
Patikimumas I$siaiSkinti patikimumo | e Organizacija veikia
jtakg santykiy vertei nuosekliai (nekeicia veiklos 16 17
pobudzio kasdien). '
e Ateityje organizacija bus
patikima.
Pasikliovimas | ISsiaiskinti e Organizacija ateityje bus | 18; 19
pasikliovimo jtakg | pasirengusi teikti tuo metu
santykiy vertei reikiamas paslaugas.
e Organizacija pasitlo
iSeitf  ir  nenumatytose
(nejprastinése) situacijose.
Vartotojy ISsiaiSkinti  vartotojy | e Organizacijoje vartotojai
aptarnavimas aptarnavimo itaka | aptarnaujami nuosekliai
santykiy naudai e Organizacijoje vartotojai | 20; 21
aptarnaujami besSaliskai ir
profesionaliai.
Teisingas ISsiaiskinti teisingo | ¢ QOrganizacijoje vartotojai
elgesys elgesio jtakg santykiy | supazindinami su problemos
vertei sprendimo galimybémis.
e Organizacija teikdama
paslaugas nekeidia | 22; 23

paslaugos teikimo nuostaty
neatsizvelgiant | kylanc¢ius
nenumatytas aplinkybes
proceso eigos metu.

2 lentelés tesinys kitame puslapyje
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2 lentelés tesinys

Socialiné Santykiy Issiaiskinti  santykiy | ¢ Organizacijoje
santykiy individualizavi- | individualizavimo jtaka | paslaugos teikiamos pagal i§
nauda mas santykiy vertei anksto sudaryta paslaugy
paketa. 24;25
e Organizacijoje
paslaugos teikiamos pagal
individualius poreikius.
Bendradarbia- | ISsiaiskinti e Organizacijg ir vartotojg
vimas bendradarbiavimo jtakg | sieja bendri tikslai. 2627
santykiy vertei « Organizacijg ir vartotoja | =
siejg individualiy poreikiy
suderinamumas.
Paslaugy ISsiaiSkinti  paslaugy | ¢ Organizacijos suteiktos
generuojama generuojamos patirties | paslaugos asocijuojasi su
patirtis itakg santykiy vertei teigiama patirtimi. 28,29
e Organizacijos teikiamos
paslaugos kelia malonius
jausmus.
Komunikaci- | Informavimas | ISsiaiskinti e Organizacijoje vartotojai
ja informavimo jtaka | informuojami  daznai ir
santykiy vertei reikiamu laiku. 30:31
e Organizacijoje teikiama '
informacija yra atitinka
sprendziamos  problemos
poreik].
Komunikacijos | ISsiaiskinti e Organizacijoje
procesas komunikavimo proceso | vartotojas girdimas. 32 33
jtaka santykiy vertei e Organizacija teikia ’
informacija vartotojams
pagal iSreiksta poreik].
Komunikavimo | I$siaiskinti e Organizacija vartotojus
budai komunikavimo  biidy | informuoja rastu.
itaka santykiy vertei e Organizacija vartotojus
informuoja asmeninio
kontakto metu. 34-36
e Organizacija vartotojus
informuoja  informaciniy
technologijy pagalba.
Nemateria- Komunikacinio | I$siaiskinti e Organizacijos
lioji nauda proceso kokybé | komunikacinio proceso | darbuotojai valdo
itaka santykiu vertei informacija. 37- 38
e Organizacijos '
darbuotojai paslaugas teikia
profesionaliai.
Visapusiskas ISsiaiSkinti  darbuotojy | ¢ Darbuotojai jsijaucia j
darbuotojy visisko atsidavimo | vartotojy busena.
atsidavimas darbui jtakg santykiy | ¢ Darbuotojai neriboja 39:40
darbui vertei savo  veiklos  teikdami

paslaugas vartotojams.

2 lentelés tesinys kitame puslapyje
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2 lentelés tesinys

Nemateria- Galimybeés I§siaiskinti  galimybés | e Vartotojai gali nukreipti
... isitraukti 1| jsitraukti |  aktualiy | savo pastangas | rapimy
lioji nauda aktualiy problemy sprendimy | klausimy sprendimg.
problemy tobulinimag itaka | ¢  Aigkiai matomas 41: 42
sprendimy santykiu vertei vartotojy nukreipty pastangy
tobulinima jtakos  kitiems ~ Zzmonéms
rezultatas.
Bendri I$siaiskinti bendry | e Organizacija ir vartotoja
Isipareigoji- jsitikinimai jsitikinimy jtakg | sieja bendras pozidris |
mas santykiy vertei prideramus  ir  tinkamus | 43; 44
elgesio bruozus.
e Organizacija ir vartotoja
sieja bendri tikslai.
Rysiy verté Issiaiskinti ry$iy vertés | ¢ Bendravimas su
jtaka santykiy vertei organizacija teikia
lygiaver¢ius mainus. 45; 46
e Bendravimas su
organizacija tenkina
vartotojus.
Pasitenkinimas | Issiaiskinti e Suteiktos paslaugos
pasitenkinimo itaka | virsijo lukescius. 47+ 48
santykiy vertei e Organizacijos  suteiktos '
paslaugos nekelia negatyviy
prisiminimy.
Santykiy Pasitikéjimas IsiaiSkinti pasitikéjimo | e Organizacija yra
kokybé jtaka santykiy vertei nuspéjama. 49; 50
e Organizacijai labai
svarbils vartotojo poreikiai.
Pasitenkinimas | Issiaiskinti e Bendravimas su
pasitenkinimo itaka | organizacija suteikia man 51 52
santykiy vertei teigiamus patyrimus. '
e JauCiu poreikj iSreiksti
nusiskundimg organizacija.
Isipareigojimas | ISsiaiSkinti e Vartotojos yra emociskai
jsipareigojimo jtaka | prisiriSes prie organizacijos. 53 54
santykiy vertei e Organizacija yra patraukli '
vartotojui.
Dalyvavimas | Altruizmo nauda | I$siaiskinti  altruizmo | e Jaucdiamas pasitenkinimo
naudgs jtaka santykiy | jausmas, kai padedi kitiems. 55 56
vertel e Prisidéjimas prie kity '
gerovés kiirimo
Pazinimo nauda | I$siaiskinti pazinimo | e Paslaugy suteikimas
naudos jtakga santykiy | jgalina naujus jgiidZius.
vertei e Paslaugy teikimas
patenkina smalsuma. 57-59
e Suteiktos paslaugos
jgalina geresnj paslaugos
suvokima.
Savivertés ISsiaiSkinti  savivertés | e Regimi pripazinimo
didinimas didinimo jtaka santykiy | simboliai sukelia
vertei pasididZiavimo jausmag. 60; 61
e Jauciamasi ypatingu

klientu.

2 lentelés tesinys kitame puslapyje
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2 lentelés tesinys

SaviraisSkos

I$siaiskinti

saviraiSkos

e Pridid¢jimas prie
galimybes galimybiq itaka santykiy paslaugos kiirimo sukelia
vertel pasididziavimo jausma.
e SavarankiSkas paslaugos 62; 63
kiirimas (tobulinimas)
sukelia teigiama emocing
reakcija.
Patiriamos ISsiaiskinti patiriamy | ¢ JauCiamas  malonumas
emocijos emocijy jtakg santykiy | dalyvauti paslaugos kiirime. 64-65
vertel e Me¢égaujamasi  paslaugos ’
kiirimo procesu.
SANTYKIU ISLAIDOS (Il BLOKAS)
Psichologinés | Bendradarbiavi | ISsiaiskinti e JauCiama baimé  dél
iSlaidos mo salygy | bendradarbiavimo paslaugos kokybés
i8pildymo salygy iSpildymo | neatitikimo likes¢iams.
tinkamumas tinkamumo sukelty | e Bendradarbiavimas su 66; 67
psichologiniy  iSlaidy | organizacija kelia problemas,
itakg santykiy vertei dél kuriy negalima tinkamai
atlikti savo uzduociy.
Privatumo ISsiaiSkinti  privatumo | e Baimé per daug atskleisti
praradimo kaStai | praradimo kaSty jtaka | asmeninj gyvenima. 68
santykiy vertei
Ivairoveés ISsiaiskinti Jvairovés | e Vartotojas prisiriSa prie
praradimo kastai | praradimo kaSty jtaka | konkretaus paslaugos teikéjo 69
santykiy vertei
Tiesioginés Santykiy ISsiaiskinti santykiy | e Sudétingas susisiekimas
iSlaidos uzmezgimo uzmezgimo iSlaidy | su organizacija.
iSlaidos (tiesioginiy iSlaidy) jtaka | e Brangus susisiekimas su
santykiy vertei organizacija.
e SugaiStama daug 70-74
asmeninio laiko.
Santykiy I$siaiskinti santykiy | e Prarandama sveikata ir
uzmezgimo uzmezgimo iSlaidy | nervai.
iSlaidos (tiesioginiy ilaidy) jtaka | e Svaistoma energija.
santykiy vertei
Netiesioginés | Zadétyjy I$siaiskinti 7adétyjy | e Suteiktos paslaugos
iSlaidos paslaugy paslaugy funkcijy | reikalauja papildomy
funkcijy neatitikimo lakesCiams | pastangy jdéjimo. 75; 76
neatitikimas sukelty islaidy jtakg | e Suteiktos paslaugos
lukes¢iams santykiy vertei sukelia nusivylima.
DEMOGRAFINIAI RODIKLIALI (111 BLOKAS)
Demografi- Naudojamy I$siaiskinti vartotojy | e Naudojamasi mokomomis
niai kriterijai | paslaugy tipas naudojamy paslaugy tipa | paslaugomis. 77
¢ Naudojamasi
nemokamomis paslaugomis
Naudojimosi ISsiaiSkinti vartotojy ir | e Kreipiamasi pirmg kartg.
paslaugomis organizacijos e Kreipiamasi 2-3 kartus. 78
daznis bendradarbiavimo e Kreipiamasi daugiau nei 3
pobiidj ((ne)lojaliis) kartus
Lytis I8siaiskinti paslaugy | e Vyras 79
vartotojy lytj e Moteris
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Demografi- Respondenty I$siaiskinti paslaugy
niai kriterijai | amzius vartotojy amziaus 80
diapazong
Seiminé ISsiaiskinti paslaugy | ¢ Nevedes/netekéjusi
respondenty vartotojy Seiming padét] | e I3siskyres/igsiskyrusi
padétis e Vedes/istekéjusi 81
e Naslys/naslé
e Partneris/partneré
Asmeningés ISsiaiskinti paslaugy | Asmeninés pajamos (Eur):
pajamos vartotojy finansing e ki 200
atskaicius padétj e 201-400
mokescius e 401-600 82
e 601-800
e 801-1000
e Daugiau nei 1000

Pirmo bloko teiginiais (1-65 teiginiai) sickiama iSsiaiskinti, kokig santykiy naudg vartotojui
teikia socialinés nevyriausybinés organizacijos.

Pirmo bloko kriterijumi (Ne)oportunistiné elgsena siekta atskleisti vartotojy Zinias (turima
informacijg) apie praeityje vykdytos organizacijos veiklos sgzininguma (Kiyak ir Medvedeva, 2015).
Remdamiesi istoriniais praeities elgesio duomenimis, vartotojai gali daryti priclaida, kad organizacija
ir ateityje elgsis saziningai (Morgan ir Hunt, 1994). Pokriterijumi istoriniais praeities elgesio
duomenys taip pat siekta atskleisti ir apie vartotojams zinomus organizacijos bandymus nuslépti
vartotojams aktualig bei svarbig — privaloma / rekomenduojama vieSinti pagal Salyje galiojancius
jstatymus — informacijg (Kiyak ir Medvedeva, 2015; Morgan ir Hunt, 1994). Siekiant atskleisti
darbuotojy, kurie analizuojamuoju atveju esti svarbiausia tiesioginio kontakto grandis teikiant
paslaugas, elgesi, demonstruojamg nora (ne)padéti vartotojams bei jy pozilirj i santykius su
vartotojais — jy svarba darbuotojams, buvo tiriamas darbuotojy elgesys paslaugy teikimo metu. Tiriant
»(ne)oportunistings elgsenos* jtakg santykiy vertei vartotojy poziiiriu, analizuojamas ir organizacijos
gebéjimas pripazinti vartotojy interesus ir jiems teikiamg naudg (MacMillan ir kt., 2003). Siuo atveju
svarbu organizacijos darbuotojy problemos sprendimo priémimas atsizZvelgiant] vartotojo poreikius
bei priimto sprendimo teikiama nauda vartotojams (Kiyak ir Medvedeva, 2015; Morgan ir Hunt,
1994; MacMillan ir kt., 2003). Vartotojy turimos informacijos apie organizacijos (ne)oportunisting
elgseng santykis suponuoja pasitikéjimo ir jsipareigojimo lygj (Zvireliené¢ ir Bugitiniené, 2008) bei
yra pagrindas funkcinei naudai atsirasti (MacMillan ir kt., 2003).

Kriterijumi Funkciné nauda siekta atskleisti organizacijos teikiamy paslaugy savybes —
patikimuma, sauguma ir naSumg vartotojams (Morgan ir Finnegan, 2008; Smith ir Colgate, 2007,
Vaitkiené ir Pilibaityte, 2008) bei jy teikiama apciuopiamg ir neapciuopiamag naudg per keliamo

nerimo ir nezinomybés, ko tikétis ateityje, lygj bei paslaugy teikimo proceso aiskuma, kas lemia
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uztikrintumg (pasitikéjimo naudg) (Damkuvienés ir kt., 2014; Pileliené, 2008; Reynold ir Beatty,
1999; Vaitkienés ir Pilibaitytés, 2008;). Siekiant atskleisti specialaus ripinimosi naudos jtaka
santykiy vertei vartotojams, buvo tiriama individualizuoty vartotojy poreikiy tenkinimo, gerinancio
vartotojy gyvenimo kokybe, raisSka (Dovaliené, 2005; Henning-Thurau ir kt., 2002; Vaitkiené ir
Pilibaityte, 2008). Minéty veiksniy raiSka per ekonoming ir neekonoming nauda lemia socialing
santykiy nauda, kuri suponuoja funkcing naudg ir komunikavimg (MacMillan ir kt., 2003; Vaitkien¢
ir Pilibaityte, 2008).

Kriterijumi Pasitikéjimas siekta atskleisti organizacijos sgziningumg, pasireiskiantj per visy
pazady ivykdymg ir pateikiamy problemos sprendimy scenarijy jvairumg (Kazlauskiené ir
Bartusevicienés, 2013; Kiyak ir Medvedeva, 2015); patikimumg, kuri lemia organizacijos ilga laika
nuosekliai vykdoma veikla, suponuojanti tikimybe, kad organizacija ir ateityje bus patikima
(Eisingerich ir Bell, 2008; Soureli ir kt., 2008). Organizacijos patikimumas bei sgziningas pazady
vykdymas taip pat salygoja pasikliovimg, kad organizacija ir ateityje bus pasirengusi prisiderinti prie
rinkos poreikiy (Barry ir kt., 2008; Yau ir Mcfetridge, 2000), todél galés pasitlyti iSeitj ir
nenumatytose (nejprastose) situacijose (Tejpal ir kt., 2013), vartotojy aptarnavimo pobidj, Kuris
reiskiasi per nuosekly, nesaliskg ir profesionaly vartotojy aptarnavima (Barry ir kt., 2008; Yau ir
Mcfetridge, 2000). Pasitikéjimg taip pat suponuoja teisingas elgesys su vartotojais, kurj pastarieji
suvokia kaip pateiktas visas problemos sprendimy galimybes ir nekeiCiamas paslaugy teikimo
nuostatas, kurios nekinta atsiradus nenumatytoms aplinkybéms teikiant paslaugas (Tejpal ir kt.,
2013). PaZymeétina, kad pasitikéjimo kriterijus Siame empiriniame tyrime pasitelktas ne tik vertinant
jo itaka santykiy naudai, bet ir atskleidziant dalyvavimo jtaka santykiy vertei.

Socialinés santykiy naudos kriterijus taikytas siekiant atskleisti emociniu pagrindu kuriama
naudg vartotojams, kuri reiskiasi per individualizuotus santykius su vartotoju, jam teikiant paslauga,
atitinkanc€ig individualius poreikius, o ne vadovaujantis organizacijos sudarytu teiktiny paslaugy
planu (Dovaliene, 2005; MacMillan ir kt., 2003). Socialing santykiy naudg taip pat generuoja
organizacijos ir vartotojy bendradarbiavimas, kuris jmanomas, kai organizacijg ir vartotojus sieja
bendri tikslai bei gebéjimas suderinti individualius poreikius (Hennig-Thurau, 2002; Palaima ir
Auruskeviciené, 2006; Smith ir Colgate, 2007). Siekiant atskleisti socialinés santykiy naudos jtaka
santykiy vertei, taip pat tiriama ir teikiamy paslaugy generuojama emociné (teigiama arba neigiama)
patirtis bei keliami malonds jausmai. Visy minéty veiksniy raiSka organizacijoje lemia vartotojy
isipareigojima paslaugy teikéjai ir pasitenkinimg jos vykdoma veikla (MacMillan ir kt., 2003), kuris
suponuoja lojalumg ir ketinimg rekomenduoti (Hennig-Thurau, 2002; Palaima ir Auruskeviciene,
2006).

Kriterijumi Komunikacija siekta atskleisti, kaip daznai atitinkanti sprendZiamos problemos

poreikj ir savalaiké organizacijos informacija pasiekia vartotojus (vartotojy informavimas) bei kokius
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komunikavimo budus taiko paslaugy teikéja. Taikomo komunikacijos tipo — vienpusis ar dvipusis —
atskleidimas leidzia jvertinti komunikacijos proceso jtakg kuriant santykiy verte vartotojams.
Ivardyty veiksniy raiska lemia vartotojy pasitik€jimg organizacija (MacMillan ir kt., 2003).

Kriterijumi Nematerialiné nauda siekta atskleisti komunikavimo proceso kokybe, Kuri
reiSkiasi per darbuotojy gebéjima valdyti turimg informacija bei profesionaly paslaugy teikima
vartotojams (MacMillan ir kt., 2003). Nematerialing naudg vartotojams kuria darbuotojy gebéjimas
visapusiskai atsiduoti darbui jsijauciant ] vartotojo biiseng ir neribojant saves formaliais darbo
principais (MacMillan ir kt., 2003) bei vartotojams suteikiamos galimybés jsitraukti j aktualiy
problemy sprendimy tobulinimg nukreipiant pastangas j ripimy klausimy sprendimg bei aiskiai
matant jdéty pastangy itaka kity Zmoniy gerovei (MacMillan ir kt., 2003). Suteiktos galimybés
prisidéti prie paslaugy kiirimo ar tobulinimo lemia vartotojy isipareigojima (MacMillan ir kt., 2003).

Kriterijumi [sipareigojimas siekta atskleisti egzistuojancius bendrus jsitikinimus, Kurie
reiskiasi per organizacijg ir vartotoja siejancius bendra pozitrj j prideramus ir tinkamus elgesio
bruozus bei bendrus tikslus ir politika (Bivainis ir kt., 2011; Morgan ir Hunt, 1994; Pileliene,
2008).Vartotojy isipareigojimg lemia ir organizacijos geb¢jimas iSlaikyti vartotojus tenkinancius
vertingus rySius, Kuriuos pastarieji vertina kaip lygiaveréiy mainy atsiradimo salyga (Juscius ir kt.,
2006; Payan, 2006). Egzistuojantys vartotojy ir organizacijos trokStami vertingi ryS$iai, kurie
suponuoja naudg ir lojaluma, taip pat lemia ir pasitenkinimgq, pasireiskiantj per likesciy virsijima bei
teigiamus (malonius) prisiminimus apie organizacija (Pileliené, 2008).

Kriterijumi  Santykiy kokybé siekta atskleisti funkcinés ir socialinés naudos bei
isipareigojimo tarpusavio priklausomybe. Tod¢l tiriamas organizacijos nuspé¢jamumas, vartotojy
poreikiy svarba organizacijai, suteikiamas teigiamas patyrimas, poreikis iSreiksti nusiskundimg
organizacija, emocinis prisiriSimas prie organizacijos bei organizacijos patrauklumas vartotojui
(Palaima ir Auruskeviciené, 2006; Pileliené, 2008).

Kriterijumi Dalyvavimas siekta atskleisti altruizmo naudos, pasireiskian¢ios per
pasitenkinimo jausmg, kai padedama kitiems ir nesavanaudiskai prisidedama prie jy geroves kiirimo
(Damkuviené ir kt., 2014). Dalyvavima, kuris yra ir papildomos vertés Saltinis vartotojui, taip pat
suponuoja pazinimo nauda, pasireiSkianti per suteikty paslaugy naujy jgudziy jgalinimg bei
smalsumo patenkinimg ir geresn] paslaugy suvokimg vartotojams (Damkuviené ir kt. 2014);
savivertés didinimas, pasireiSkiantis pasididZziavimo jausmu, kurj sukelia vartotojui aiskiai regimi
pripazinimo simboliai bei jautimasis ypatingu klientu (Damkuviené ir kt., 2014); saviraiskos
galimybeés prisidedant prie paslaugos kiirimo ir savarankiskai kuriant (tobulinant) paslauga. Si veikla
vartotojui sukelia pasididziavima ir teigiamg emocine reakcijq (Damkuviené ir kt., 2014), patiriamas
malonumo dalyvauti paslaugos kiirime ir mégavimosi paslaugos kiirimo procesu emocijas (Palaima

ir Auruskeviciene, 2006; Vaitkieng ir Pilibaityte, 2008).
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Anketos antro bloko teiginiais (66—76) siekiama i$siaiskinti, kokias santykiy iSlaidas patiria
socialiniy nevyriausybiniy organizacijy vartotojai.

Kriterijumi Psichologinés islaidos siekta atskleisti bendradarbiavimo sqlygy ispildymo
tinkamumg, pasireiSkiant], kai jauciama baimé, kad paslaugos kokybé neatitiks liikesCiy ir kils
bendradarbiavimo su organizacija problemy, dél kuriy vartotojai negali tinkamai atlikti savo
uzduociy. O jauciama baimé per daug atskleisti asmeninj] gyvenimg ir vartotojo prisiriSimas prie
konkretaus paslaugos teikéjo (Vaitkiené ir Pilibaityté, 2008; Gronroos, 1997; Ulaga ir Eggert, 2006;
Anderson ir Narus, 1997; Ulaga, 2003; Coenen Schafer-Cui, 2013) suponuoja privatumo praradimo
kastus, kurie esti psichologiniy i$laidy dalis.

Kriterijus Tiesioginés islaidos atskleidzia santykiy uzmezgimo islaidy, Kurias sudaro
sudétingas ir brangus susisiekimas su organizacija, sugaiStas asmeninis laikas, prarandama sveikata
ir nervai bei §vaistoma energija, jtakg santykiy vertei (Gronroos, 1997; Ulaga ir Eggert, 2006;
Vaitkiené ir Pilibaityté, 2008).

Kriterijumi Netiesioginés islaidos siekiama istirti iSlaidy, kurios atsiranda, kai Zadétos
paslaugos, jy funkcijos neatitinka litkesciy ir dél to butina jdéti papildomy pastangy arba suteiktos
paslaugos nuvilia (Vaitkien¢ ir Pilibaityte, 2008; Gronroos, 1997; Ulaga ir Eggert, 2006; Anderson ir
Narus, 1997), jtaka santykiy vertei.

TreCio bloko teiginiais (77-82 klausimai) siekta atskleisti respondenty demografinius
kriterijus — lytj, amziy, gaunamas grynasias asmenines ménesio pajamas. Taip pat siekta i$siaiskinti,
ar respondentai yra lojaliis paslaugy teikéjui ir kokiomis — mokamomis ar nemokomomis —
paslaugomis jie dazniausiai naudojasi tiriamoje organizacijoje.

Tyrimo ribotumai. Atliekant santykiy vertés vartotojui identifikavimo socialinéje
nevyriausybingje organizacijoje empirinj tyrima netiriamas materialiosios naudos kintamasis, kuris
reiSkiasi per gaunamg finansing nauda i§ galimybeés dalyvauti kuriant organizacijos reputacija
(MacMillan ir kt., 2003), efektyvy vartotojy paramos naudojimg organizacijos tikslams pasiekti bei
geb¢jimg remti organizacijos programas, i§ kuriy naudos gauna organizacija ir jos darbuotojai
(MacMillan ir kt., 2003). Tokj sprendimg lemia socialinés nevyriausybinés organizacijos specifika ir
vartotojy specifinés charakteristikos. V] ,,Socialiniy paslaugy informacijos centras* vykdo socialing,
psichologing ir Svietimo pagalbg vaikams, jy tévams, suaugusiems asmenims bei Seimoms (kspic.lt).
Organizacija, orientuodamasi ] interesantus, teikia visg reikiamg informacija dominanciais socialiniy
paslaugy klausimais, iSklauso ir jvertina jy poreikius, padeda apsispresti bei iSsirinkti tinkamiausia
socialiniy, psichologiniy ir Svietimo paslaugy teikéja (kspic.lt). Analizuojamos socialinés NVO
paslaugy vartotojai esti: senyvo amziaus asmenys, suauge asmenys ir vaikai su fizine ir su proto bei
psichikos negalia, sunkiai besivercian€ios Seimos, priklausomybémis sergantys asmenys bei

asmenys, grize i§ jkalinimo jstaigy. Pateiktieji duomenys atskleidZia, kad socialiai pazeidziamiems
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asmenims ar jy grupéms pageidaujant specialiyjy socialiniy paslaugy, materialioji nauda néra aktuali.
Tai leidzia daryti prielaida, kad vartotojai materialios naudos nebus patyre asmeniskai, todél tikétina,
kad negalés pateikti objektyvios informacijos, leidzianc¢ios daryti tinkamas iSvadas analizuojamo

kintamojo atzvilgiu.

2.2. Kiekybinio tyrimo duomeny analizé ir interpretavimas

Empirinis VS| ,,Socialiniy paslaugy informacijos centras® santykiy vertés vartotojui
identifikavimo tyrimas vykdytas 2017 m. vasario 3 d. — kovo 1 d. Tiriamosios organizacijos paslaugy
vartotojai buvo apklausiami elektroniniu biidu bei iSdalinant anketas, apsilankius organizacijos biure.
Viso apklausta 249 respondentai, o tai sudaro 100 proc. apklaustyjy. Tikétina, jog paslaugy vartotojy
sveikatos ir psichologiné biiklé bei kitos subjektyvios priezastys salygojo jy galimybes tinkamai
uzpildyti klausimynus.

Tyrimo rezultatai apdoroti atliekant duomeny matematine statisting analize atliktag SPSS.22
ir STATISTICA 5.5 programinémis jrangomis, taikant aprasomosios statistikos metodg ir vykdant
kanonine koreliacijq.

Atlikus tyrimo duomeny analiz¢ nustatyta, kad 55,42 proc. respondenty VS ,,Socialiniy
paslaugy informacijos centras“ naudojasi mokomomis paslaugomis. Tuo tarpu 44,98 proc. —
nemokamomis paslaugomis. 47, 79 proc. (apklaustyjy nurodo, kad jy ménesio pajamos svyruoja nuo
201-400 Eur sumos. Po 16,47 proc. respondenty nurodé, kad jy ménesio pajamos siekia nuo 401 iki
600 bei daugiau nei 1000 eury. Tuo tarpu 17,66 proc. respondenty ménesio pajamos siekia nuo 801
iki 1000 Eur ir tik 1,61 proc. respondenty ménesio pajamos siekia nuo 601 iki 800 Eur (zr. 15 pav.).

Respondenty asmeninés ménesio pajamos

m 201 - 400
m 401 - 600
601 - 800
m 801 - 1000
m daugiau nei 1000

15 pav. V3] ,,Socialiniy paslaugy informacijos centras* paslaugy vartotojy pasiskirstymas pagal

asmenines ménesio pajamas (Eur) (proc.)

Remiantis 15 pav. pateiktais duomenimis, galima daryti prielaidg jog naudojamy socialinés

nevyriausybinés organizacijos teikiamy paslaugy pobudis (mokamos / nemokamos) ne visuomet
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tiesiogiai priklauso nuo paslaugy vartotojy ménesiniy pajamy dydzio. Visg tai salygoja, kad
analizuojamos organizacijos paslaugy vartotojams aktuali esti ilgalaikiy santykiy teikiama verté
(Coenen Schafer-Cui, 2013; MacMillan ir kt., 2003; Tolmay, 2012; Tolmay, 2013; Ulaga ir Eggert,
2006). Visi apklaustieji esti lojallis socialinei nevyriausybinei organizacijai. Tokias iSvadas
suponuoja apklausos duomenys, kurie atskleidzia, kad 77,91 proc. respondenty j analizuojama
organizacijg kreipiasi daugiau nei 3 kartus per du su puse organizacijos veiklos mety. Like¢ 22,09
proc. apklaustyjy ] organizacijg kreipiasi jau 2-3 Kkarta. Pateikti duomenys atskleidzia, kad
organizacija su vartotojais kuria ir palaiko ilgalaikius santykius, ko isdavoje gali jiems suteikti ir
santykiy verte bei tuo paciu kurti sunkiai nukopijuojamg konkurencinj pranaSumg ir jsitvirtinti Salies
rinkoje.

Atlikus tyrimo duomeny analiz¢, nustatyta, kad 50,60 proc. respondenty yra vede /
iStekéjusios, 38,16 proc. —nevedg / netekéjusios, 5,62 proc. —nasliai / naslés bei partneriai / partnerés.
Jauniausias respondentas esti 18 mety amziaus. Tuo tarpu vyriausias — 82 mety amziaus. DidZioji
dalis (59 proc.) analizuojamos organizacijos paslaugy vartotojy esti darbingi zmonés, kuriy amzius
svyruoja nuo 31-eriy iki 37-eriy mety amziaus (zr. 16 pav.). Kiek maziau — 8 proc. respondenty esti
69-eriy mety amziaus bei 58-eriy (6 proc.) mety. Pastarieji duomenys atskleidzia, jog analizuojamos
organizacijos paslaugy vartotojams esti svarbiausia Salia pagrindiniy paslaugy gauti papildoma
nauda. Sias iSvadas suponuoja respondenty amzius, kuris leidzia teigti, jog dirban¢iam jaunam ar
senyvo amziaus Zzmogui yra svarbu ne tik suteikti biitiniausias paslaugas savo nejgaliam artimajam ar
sau paciam, bet ir tuo paciu gauti tiek sau, tiek ligoniui papildoma nauda, kaip antai: sutaupyti laika,
padéti ligoniui jaustis komfortabiliai, gauti reikiamas paslaugas namuose (jaunos $eimos su mazais
vaikais naudojasi mobilios auklés paslaugomis; kineziterapeuto paslaugomis, artimyjy kapy lankymo

paslauga).

Paslaugy vartotojy amzius

30, 4% 8% 2B 2R2% m18 m29 m31
1% 2% 3% 4% m34 m36 m37
M54 W56 W58
1% M
6% 4o, m62 W64 W65

66 67 68
3%
m69 75 82

16 pav. V3] ,,Socialiniy paslaugy informacijos centras® paslaugy vartotojy pasiskirstymas pagal

amziy (proc.)
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Apibendrinus tyrimo rezultatus paaiskéjo, jog dazniausiai socialinés nevyriausybinés
organizacijos paslaugomis naudojasi moterys (78 proc.) ir tik 22 proc. vyry. Sie duomenys atliepia
Lietuvos sveikatos moksly universiteto Slaugos fakulteto dekanés, Geriatrijos klinikos profesorés
Macijauskienés (2016) pateiktus salies slaugos statistinius duomenis, kurie nurodo, jog artimyjy
slauga salyje 90 proc. vykdo moterys, todél jos dazniausiai ir kreipiasi j analizuojama paslaugy
teikeja.

Atlikta tyrimo statistiniy duomeny analizé leidzia teigti, jog VS[ ,,Socialiniy paslaugy
informacijos centras® tipinis paslaugy vartotojas yra 31-eriy — 37-eriy iStekéjusi moteris,
disponuojanti 201-400 Eur. ménesinémis pajamomis, besinaudojanti tiek mokamomis, tiek
nemokamomis analizuojamos socialinés nevyriausybinés organizacijos paslaugomis. Socialiniy
paslaugy teikéjas ir paslaugy vartotojas kuria ir palaiko ilgalaikius santykius, todél esti svarbu
identifikuoti santykiy naudg ir santykiy i$laidas salygojancius kintamuosius ir subkintamuosius.

Siekiant atskleisti kokiy santykiy naudos ir santykiy i§laidy kintamyjy pagrindu yra kuriama
santykiy verté vartotojams, buvo skaifiuojamas kiekvieno santykiy vertés kintamojo bendrasis
vidurkis (M), naudojant penkiabalg vertinimo sistema, kur M = 5 reiskia stipriausig galimg kintamojo
raiska ir vertinamas ,,labai gerai*, 0 M = 1 — silpniausig galimg kintamojo raiska ir vertinamas ,,labai
blogai“. Pazymétina, jog Sie vertinimai galimi tik santykiy naudos kintamyjy bloky vertinimui.
Santykiy islaidy bloko kintamyjy vertinimas yra atvirkstinis santykiy naudos bloko kintamyjy
vertinimui. Tai paaiskinama tuo, kad i§laidy reik§mingumas tuo didesnis, kuo jy bendrasis vidurkis
(M) reikSmé yra mazesné.

Moksliniame kontekste (Morgan ir Hunt, 1994; Ulaga ir Eggert, 2006) akcentuojama
santykiy naudos ir santykiy i§laidy svarba ir reikSmé santykiy vertei. Todél tikslinga analizuoti kokiy
kintamyjy pagrindu socialiniy paslaugy ir vartotojy santykiuose kuriama santykiy nauda ir santykiy
i$laidos.

Santykiy vertés raiska V3] ,,Socialiniy paslaugy informacijos centras“ santykiuos su
vartotojais. Siuo empiriniu tyrimu pirmiausia buvo siekiama i3siaidkinti, kaip santykiy vertés
dedamosios — santykiy nauda ir santykiy iSlaidos — reiskiasi pagal atitinkamus jy kintamuosius
socialines paslaugas teikiancios organizacijos santykiuose su vartotojais. Empirinio tyrimo duomeny
analizé atskleidé, jog ilgalaikiy santykiy vertei vienodai reikSmingi yra santykiy naudos ir santykiy
iSlaidy kintamieji (zr. 4 lent.). Bendras santykiy naudos bloko vidurkis siekia M = 4,23, o santykiy
i8laidy bloko bendras vidurkis esti M = 2,07. Jvertinant tai, kad santykiy i§laidy kintamojo vertinimas
yra atvirkStinis santykiy naudos kintamojo vertinimui, pastebétina, jog santykiy iSlaidy kintamojo
raiska taip pat yra pakankamai stipri. Gautieji empirinio tyrimo rezultatai pavirtina teorines jzvalgas,
jog santykiy verte salygoja santykiy nauda ir santykiy iSlaidos, kuriy reikSmingumas kuriant santykiy
verte yra lygiavertis (Ulaga ir Eggert, 2006; Vaitkiene¢ ir Pilibaityte, 2008).
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4 lentele
Santykiy vertés vartotojui vertinimas paslaugy teikéjo ir vartotoju santykiuose

Santykiy naudos kintamieji Kmtan;:jl()) Ivertis
(Ne)oportunistiné elgsena 4,59
Funkciné nauda 4,58
Pasitikéjimas 4,51
Socialiné santykiy nauda 4,50
Komunikacija 419
Nematerialioji nauda 3,20
Isipareigojimas 4,14
Santykiy kokybé 4,38
Dalyvavimas 3,95
Bendras bloko jvertis 4,23

Santykiy i¥laidy kintamieji K‘“tanz":jl‘)’ Ivertis
Tiesioginés islaidos 1,46
Netiesiogingés i§laidos 1,46
Psichologinés islaidos 3,28
Bendras bloko jvertis 2,07

Santykiy naudos kintamyjy vertinimas vartotojy poziuriu. 1S 4 lenteléje pateiktos
informacijos matyti, kad jog Vs ,,Socialiniy paslaugy informacijos centras® paslaugy vartotojams
(ne)oportunistinés elgsenos bei funkcinés naudos kintamieji esti vienareik$miai (atitinkamai M =
4,59; M = 4,58) ir itin svarbis kuriant santykiy verte. Tai patvirtina teorines jzvalgas, jog
(ne)oportunistiné elgsena ir funkciné nauda esti pamatinés santykiy vertés dedamosios, saglygojancios
tolesnj paslaugy teikéjo ir vartotojo bendradarbiavimag ir sékmingg veikla rinkoje (Kiyak ir
Medvedeva, 2015).

Apklausos rezultatai atskleidé pasitikéjimo bei socialinés santykiy naudos kintamyjy svarba
paslaugy vartotojams (atitinkamai M = 4,51 ir M = 4,50). Sie tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad
analizuojama paslaugy teikéja vartotojy tikéjimo ir jy jsitikinimo pagrindu, kad organizacija esti
sgzininga ir patikima yra suktrusi sékmingus ilgalaikius santykius su vartotojais. Tai atliepia Yau ir
Mcfetridge (2000), Barry, Dion ir Johnson, (2008) pateiktus pastebéjimus, kad vartotojy pasitikéjimag
organizacija suponuoja nuoseklus bei profesionalus jy aptarnavimas ir saziningas elgesys. Tyrimo
duomenys taip pat atskleidzia, kad socialiniy paslaugy vartotojams itin svarbus esti santykiy
individualizavimo aspektas (M = 4,50), kuris vartotojy patiriamy teigiamy emocijy pozilriu
generuoja santykiy verte per stipréjantj pasitikéjimg bei funkcing nauda (Hennig-Thurau, 2002;
Pelenienés, 2008).
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Silpniausiai santykiy nauda atspindi nematerialioji nauda (M = 3,20). Nematerialiosios
naudos kintamojo bendrasis vidurkis atskleidzia, kad $is kintamasis esti svarbus vartotojams, taciau
organizacija Siam rodikliui skiria nepakankamai démesio. Todél galima daryti prielaida, kad
organizacija nepakankamai kokybiskai valdo komunikacijos procesa. Tokius rezultatus galimai
salygojo darbuotojy neefektyvus disponavimas turimomis Zziniomis, profesionalumo trikumas,
nepakankamas atsidavimas darbui, netinkama vartotojy aptarnavimo kultira bei nepakankamai
iSreikStas  draugiSkumas. Tai, kad komunikavimo procesg biitina tobulinti, atskleidzia ir
komunikacijos kintamojo raiska atspindintis bendrasis vidurkis (M = 4,19). Isipareigojimo kintamasis
(M = 4,14) atskleidzia, kad vartotojai néra visiskai lojaltis tiriamos organizacijos atzvilgiu.

Tyrimo rezultatai parodé, jog tiriamos organizacijos Kuriamy ilgalaikiy santykiy kokybé
vartotojy pozitriu yra gera (M = 4,38) ir artéja prie jvertinimo ,labai gera“. Tokj rezultaty
pasiskirstyma galéjo salygoti pasitikéjimo, pasitenkinimo bei jsipareigojimo tarpusavio rysys.
Remiantis gautaisiais duomenimis, teigtina, jog paslaugy teikéjai siekiant gerinti santykiy kokybés,
kuri yra esminis santykiy vertés kiirimo kintamasis, jvertj, tikslinga stiprinti vartotojy pasitikéjima,
pasitenkinimg bei poreikj jsipareigoti. Visg tai organizacija gali atlikti didindama vartotojy
isitraukimg ] paslaugy kiirimo ir tobulinimo procesa, kuris §iuo metu kaip tik ir mazina santykiy
kokybg. Kad dalyvavimas (faktas) paslaugy kiirime ir jy tobulinime vartotojams esti svarbus,
atskleidzia gautieji empirinio tyrimo rezultatai (M = 3,95). Pazymétina, jog Sie rezultatai patvirtina
tai, kad vartotojy jtraukimas j minétajj procesa yra nisa, kurios stiprinimas organizacijai leisty sukurti
didesn¢ santykiy verte vartotojams.

Santykiy islaidy kintamyjy vertinimas vartotojy poziiriu. Akivaizdu, jog santykiy iSlaidy
atzvilgiu silpniausiai reiskiasi psichologinés iSlaidos (M = 3,28) (zr. 4 lent.). Tiesioginés ir
netiesioginés iSlaidos vartotojy pozitriu esti vienodai svarbios ir jos reiSkiasi stipriausiai (M = 1,46).
Pateiktieji duomenys atskleidZia, kad analizuojama organizacija tinkamai valdo tiesioginiy ir
netiesioginiy iSlaidy susidarymg vartotojams. Tikétina, kad tokius rezultatus saglygojo organizacijos
geb¢jimas aiskiai suvokti vartotojy poreikius bei galimybes. Taciau siekiant optimizuoti santykiy
naudos ir santykiy iSlaidy tinkamiausig santykj, generuojanti didZiausig santykiy nauda vartotojy
pozitiriu, tikslinga mazinti psichologines islaidas, silpninant baimiy dél bendradarbiavimo salygy
1Spildymo tinkamumo atsiradimo galimybes.

Siekiant identifikuoti kuriamg santykiy verte vartotojams socialinése nevyriausybinése
organizacijose, iSrysSkinant stipriausius santykiy vertés dedamasias ir kintamuosius, tirtas rySys tarp
santykiy vertés kintamyjy bloky. Rysiui jvertinti pasitelktas kanoninés koreliacijos koeficientas.
Kanoninés Kkoreliacijos koeficientas leidzia jvertinti tiesinio rySio stiprumg tarp skirtingy dviejy
veiksniy grupiy. Empiriniame tyrime rySiy stiprumas vertinamas atsizvelgiant j kanoninés

koreliacijos reikSme r, kurio interpretacija pateikta 5 lenteléje.
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5 lentelé
Koreliacijos koeficiento (r) vertinimo skalé (Sakalauskas, 2003)
L_a ba Stiprus | Vidutinis | Silpnas I__abal Nefa I__abal Silpnas | Vidutinis | Stiprus L_a bai
stiprus silpnas | rysio | silpnas stiprus
nuo- | nuo - nuo nuo
nuo-1 | nuo-0,7 - . nuo 0 ... | nuo0,5 -
-1 o o 0,5iki | 0,2 iki 0 L 0,2 iki o 0,7 iki +1
iki -0,7 | iki-0,5 0.2 0 iki 0,2 0.5 iki 0,7 1

Santykiy naudos kintamyjy koreliaciné analizé.

Siekiant pagrjsti koncepcinj santykiy vertés vartotojui identifikavimo modelj, pirmiausia

nustatyta koreliacija tarp atskiry santykiy naudos kintamyjy bloky (Zr. 6 lent.).

6 lentele
Koreliacija tarp santykiy naudos kintamyjy
Kanoninés
Kintamasis Rysio kryptis Kintamasis koreliacijos
koeficientas (r); p
(Ne)oportunistiné elgsena —> Funkciné nauda 1,00; p< 0,05
Funkciné nauda <« Socialiné santykiy nauda 0,89; p<0,05
Funkciné nauda <« Komunikacija 0,90; p<0,05
Komunikacija —> Nematerialioji nauda 0,95; p<0,05
Funkciné nauda —> Pasitikéjimas 0,98; p<0,05
Pasitikéjimas —> Nematerialioji nauda 0,95; p<0,05
Nematerialioji nauda — [sipareigojimas 0,92; p<0,05
[sipareigojimas —> Santykiy kokybe 1,00; p < 0,05
Pasitikéjimas —> Dalyvavimas 0,93; p<0,05

6 lenteléje pateikti duomenys atskleidzia, jog tarp visy santykiy naudos Kintamyjy yra stiprus

ir labai stiprus tiesioginis rysys. Sie duomenys pagrindzia sudaryto santykiy vertés vartotojui

identifikavimo socialinése NVO modelio santykiy naudos kintamyjy svarbg (p < 0,05) ir tinkamuma

tiriant santykiy verte vartotojy pozitriu.

Tyrimo rezultaty analizé liudija, jog santykiy vertei vartotojy poziiiriu svarbiausia yra

paslaugy teikéjo (ne)oportunistinés elgsenos ir funkcinés naudos sgsaja (r = 1; p < 0,05).

Atlikta kanoniné koreliacija tarp (ne)oportunistinés elgsenos rodikliy ir funkcinés naudos,

leido iSryskinti (ne)oportunistinés elgsenos rodikliy jtaka Siam rySiui (zr. 7 lent.).
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7 lentelé

(Ne)oportunistinés elgsenos rodikliy ir funkcinés naudos Koreliacija

r=1,00; p<0,05
Kintamojo Kanoninés
kanoninés koreliacijos
Rodiklis Kintamasis koreliacijos koeficientas tarp
koeficientas; p rodiklio ir
funkcinés
naudos; p
o N Ik} 5.101 Vpaslaugq teikéjas paslaugas 1,00; p < 0,05
Istoriniai praeities teiké sgziningai .
. — — 1,00; p< 0,05
elgesio duomenys Iki Siol Sis paslaugy teikéjas man _
: . . . 0,98; p<0,05
pateikdavo visa svarbig informacija
Jauciu, kad paslaugas teikiantys
darbuotojai nuosirdziai siekia man 0,91, p<0,05
Darbuotojy elgesys padéti _
paslaugy teikimo metu | Paslaugas teikiantys darbuotojai 0,94;,p<0,05
vertina  santykius su  manimi 0,94; p<0,05
(klientais)
Paslaugas teikiantys darbuotojai
. . sprendimus priima atsizvelgdami | 1,00; p<0,05
Vartotojy imteresyir | o0 (Klienty) poreikius 0,99: p < 0,05
naudos pripaZinimas ——
Iskilusias  problemas  paslaugy )
VN .. . 0,97; p<0,05
teikéjas iSsprendzia nedelsiant

Empirinio tyrimo duomeny analizé atskleidzia, jog stipriausig jtaka S$iy kintamyjy

koreliacijai turi (ne)oportunistinés elgsenos rodiklis — istoriniai praeities elgesio duomenys (r = 1,00;

p < 0,05). Sio rysio stiprumui didziausig poveikj daro praeityje saziningai vykdyta veikla (r = 1,00;

p < 0,05). Vartotojy interesy ir naudos pripazinimas taip pat stipriai lemia analizuojamy kintamyjy

glauduma (r = 0,99; p < 0,05). Siuo atveju rysio stipruma apsprendzia sprendimy priémimas

atsizvelgiant j kliento poreikius (r = 1,00; p < 0,05).

8 lentelé iliustruoja funkcinés naudos rodikliy jtaka funkcinés naudos rodikliy ir

(ne)oportunistinés elgsenos koreliacijai.

& lentelé

Funkcinés naudos rodikliy ir (ne)oportunistinés elgsenos koreliacija

paslaugos yra patikimos

r=1,00; p<0,05
Kintamojo Kanoninés
kanoninés koreliacijos
Rodiklis Kintamasis koreliacijos koeficientas tarp
koeficientas; p rodiklio ir
(ne)oportunistinés
elgsenos; p
) Sio paslaugy teikéjo teikiamos _ _
Paslaugy savybés 0,96; p< 0,05 0,96; p<0,05

8 lentelés tesinys kitame puslapyje
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8 lentelés tesinys

SS;L)g}i)ca)lsslaugq teikéjo paslaugos yra 0,96; p < 0,05
Paslaugy savybés Sio paslaugy teikéjo teikiamos )
. 0,98; p<0,05
paslaugos man yra naudingos
Egi r];&(l)slaugq teikéjas man nekelia 1,00; p < 0,05
Pasitikéjimo nauda < — — 1,00; p< 0,05
Sio paslaugy teikéjo teikiamy )
- 0,98; p<0,05
paslaugy procesas man yra aiSkus
Paslaugo§ .telklamos. }(leKV|enam 1,00; p; < 0,05
Specialaus riipinimosi paga_l n dividualy p_ore'lk_g -
nauda Suteikiamos individualizuotos 1,00; p< 0,05
paslaugos gerina mano (klienty) 0,97; p< 0,05
gyvenimo kokybe

Tiriant (ne)oportunistinés elgsenos ir funkcinés naudos labai stipraus rySio prigimtj,
nustatyta, jog didziausig poveikj funkcinés naudos rodikliy pozitriu daro pasitikéjimo naudos ir
specialaus rijpinimosi naudos rodikliai (r = 1,00; p < 0,05). Sio ry$io glauduma lemia nerimo dél
paslaugy neatitikimo liikes¢iams nebuvimas bei paslaugy individualizavimas (r = 1,00; p < 0,05).
Maziausig jtaka (ne)oportunistinés elgsenos ir funkcinés naudos kintamyjy glaudumui daro
darbuotojy elgesys paslaugy teikimo metu (r = 0,94; p < 0,05) bei paslaugy savybés (r = 0,96, p <
0,05). Pazymétina, jog Siuo atveju paslaugy vartotojams svarbiausia esti darbuotojy santykiy su
vartotojais vertinimas (r = 0,94; p < 0,05) bei paslaugy naudingumas (r = 0,98; p < 0,05).

Kiekybinio tyrimo rezultatai patvirtina MacMillan ir kt. (2003) ir Kiyak ir Medvedeva
(2015) pateiktas teorines jzvalgas, jog (ne)oportunistiné elgsena kuriama istoriniy ziniy ir vartotojy
interesy bei naudos pripazinimo pagrindu. Gauty empirinio tyrimo rezultaty rangavimas taip pat
ISryskina Pilelienés (2008), Damkuvienés ir kt. (2014), Dovalienés (2005) bei Henning-Thurau ir kt.
(2002) poziurj, jog paslaugy vartotojams svarbiausia esti suteikiama uZztikrintumo nauda bei
individualizuotas riipinimasis.

Siekiant nustatyti rySius tarp funkcinés naudos rodikliy ir socialinés santykiy naudos, taip
pat pasitelkta kanonin¢ koreliacija (zr. 9 lent.).

Kanoninés koreliacijos koeficientas atskleidZia, jog funkcinés naudos rodiklius ir socialing
santykiy nauda sieja stiprus rySys (r = 0,89; p < 0,05) (zr. 9 lent.). Sig sasaja stipriai lemia funkcinés
naudos rodikliai — pasitikéjimo nauda (r = 0,96; p < 0,05) bei specialaus ripinimosi nauda (r = 0,96;
p < 0,05), kurie labiausiai pasireiskia per teikiamy paslaugy uZtikrintumo jausmo kélimg (nerimo
nebuvimg) bei individualiy poreikiy tenkinima (r = 0,98; p < 0,05). Lyginant su kitais funkcinés
naudos rodikliais, paslaugy savybiy jtaka Siy kintamyjy rysio stiprumui yra mazesné (r = 0,84; p <
0,05).
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9 lentelé

Funkcinés naudos rodikliy ir socialinés santykiy naudos koreliacija

r=0,89; p <0,05
Kintamojo Kanoninés
kanoninés koreliacijos
Rodiklis Kintamasis koreliacijos koeficientas tarp
koeficientas; p rodiklio ir
socialinés santykiy
naudos; p
Sio paslaugy teikéjo teikiamos 0,86; p<0,05
paslaugos yra patikimos
Paslaugy savybés SS;L)g}i)gslaugq teikéjo paslaugos yra 0,86; p<0,05 0,84; p < 0,05
Sio paslaugy teikéjo teikiamos 0,78; p< 0,05
paslaugos man yra naudingos
Sis paslaugy teikéjas man nekelia 0,98; p<0,05
et e nerimo .
Pasitikéjimo nauda Sio paslaugy teikéjo teikiamy | 0,86; p < 0,05 0,96 p < 0,05
paslaugy procesas man yra aiskus
Paslaugos teikiamos kiekvienam 0,98; p; < 0,05
Specialaus ripinimosi pagal individualy poreikj
p p Suteikiamos individualizuotos 0,89; p<0,05 0,96; p<0,05
nauda . ;
paslaugos gerina mano (klienty)
gyvenimo kokybe

10 lentelé iliustruoja socialinés santykiy naudos rodikliy jtakg socialinés santykiy naudos

rodikliy ir funkcinés naudos koreliacijai.

Empirinio tyrimo rezultatai atskleidzia, jog socialinés santykiy naudos rodikliy ir funkcinés

naudos koreliacijai (r = 0,89; p < 0,05), didziausig poveikj, lyginant su kitais socialinés santykiy

naudos rodikliais, turi santykiy individualizavimas (r = 0,92; p < 0,05). Sio poveikio stipruma

labiausiai lemia paslaugy individualizavimas kiekvienam vartotojui asmeniskai (r = 0,95; p < 0,05).

10 lentelé
Socialinés santykiy naudos rodikliy ir funkcinés naudos koreliacija
r=0,89; p<0,05
. . Kanoninés
Kintamojo koreliacijos
Rodiklis Kintamasis kanoninés - J
A koeficientas tarp
koreliacijos rodiklio ir funkciné
koeficientas; p u
naudos; p
. Sis paslaugy teikéjas paslaugas
Santykiy teikia pagal i§ anksto parengta 0,67; p<0,05 0,92; p<0,05

individualizavimas

paslaugy rinkinj

10 lentelés tesinys kitame puslapyje




59

10 lentelés tesinys

Sis paslaugy teikéjas paslaugas
teikia atsizvelgdamas ] mano 0,95; p<0,05
individualius poreikius

Mane su paslaugy teikéju sieja
bendri tikslai | 08%p<005
Bendradarbiavimas Mane su paslaugy teikéju sieja 0,89; p< 0,05
mano individualiy poreikiy ir 0,88, p<0,05
paslaugos teikéjo suderinamumas
Sio paslaugy teikéjo suteikiamos
paslaugos man asocijuojasi su

Santykiy
individualizavimas

pastaugs generuojama | b Mo aone teikéjo 0,88, p<0,05 0,88, p<0,05
patirtis patirtimi
Cia teikiamos paslaugos man 0,88; p < 0,05

sukelia malonius jausmus

Socialinés santykiy naudos rodiklis bendradarbiavimas taip pat turi stipry poveikj socialinés
santykiy naudos rodikliy ir funkcinés naudos glaudumui (r = 0,89; p < 0,05). Pastarieji tyrimo
rezultatai atliepia MacMillan ir kt. (2003) pateiktas teorines jzvalgas, nurodancias, jog socialiné
santykiy nauda tiesiogiai sglygoja funkcin¢ nauda.

Atliktas rezultaty rangavimas atskleidzia, jog vartotojo ir paslaugy teikéjo
bendradarbiavimas, pasireiskiantis bendry tiksly siekimu (r = 0, 89; p < 0,05), individualiy poreikiy
suderinamumu (r = 0,88; p < 0,05) ir paslaugy generuojama patirtis, pasireiSkianti per paslaugy
teik¢jo teikiamy paslaugy keliama asociacija su teigiama paslaugy teikéjo patirtimi bei teikiamy
paslaugy maloniy jausmy kélimg (r = 0,88; p < 0,05) patvirtina Hennig-Thurau (2002) bei Pelenienés
(2008) teorines nuostatas, jog socialiné santykiy nauda yra bitinas kintamasis funkcinei naudai
stiprinti, lygiai kaip ir komunikacija (MacMillan ir kt., 2003; Morgan ir Hunt, 1994).

Kiekybinio tyrimo duomeny analizé taip pat liudija stipry koreliacinj rysj tarp komunikacijos
rodikliy ir funkcinés naudos (r = 0,90; p < 0,05) (zr. 11 lent.).

11 lentele
Komunikacijos rodikliy ir funkcinés naudos koreliacija
r=0,90; p<0,05
. . Kanoninés
Kintamojo koreliacijos
Rodiklis Kintamasis kanoninés J

koeficientas tarp

kor.e!lacuo_s rodiklio ir funkciné
koeficientas; p )
naudos; p
Sio paslaugy teikéjo informacija
Informavimas mane pasiekia daznai ir reikiamu 0,98; p<0,05 0,97; p< 0,05

laiku

11 lentelés tesinys kitame puslapyje
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11 lentelés tesinys

Sio paslaugy teikéjo teikiama
Informavimas informacija atitinka mano 0,95; p<0,05
sprendziamos problemos poreikj

Sioje  organizacijoje a§ esu

I S 0,93, p<0,05
Komunikacijos glrdlmas 0,91; p < 0,05
procesas Sis paslaugy teikéjas visada 0.90: p < 0,05 94 ;
suteikia man reikalingg informacija T '
Informacija, susijusia su

paslaugomis, i§ paslaugos teikéjo 0,67; p<0,05
a$ gaunu rastu

Sis paslaugy teikéjas suteikia man
Komunikavimo btudai | reikalingg informacija asmeniskai, 0,93, p<0,05 0,88, p<0,05
susitikimo metu

Sis paslaugy teikéjas bendrauja
informaciniy technologijy pagalba 0,54; p< 0,05
(Facebook, el. paStu, sms Zinute)

Tiriant komunikacijos rodikliy ir funkcinés naudos stipraus tarpusavio rysio prigimtj
nustatyta, jog didziausig poveikj $io rySio glaudumui turi komunikacijos rodiklis — vartotojy
informavimas (r = 0,97; p < 0,05). Vartotojams svarbu kaip daznai jie gauna informacijg ir savu laiku
(r =0,98; p < 0,05) bei ar informacija atitinka sprendziamos problemos poreikj (r = 0,95; p < 0,05).
Duomeny analizé rodo, jog Komunikacijos proceso kokybé taip pat turi didelj poveikj komunikacijos
rodikliy ir funkcinés naudos rysio stiprumui (r = 0,91; p < 0,05). Komunikacijos proceso kokybe lemia
tai, jog vartotojas yra girdimas organizacijoje (r = 0,93; p < 0,05). Lyginant su kitais komunikacijos
rodikliais, komunikavimo biidai turi mazesnj poveikj (r = 0,88; p < 0,05) komunikacijos ir funkcinés
naudos rySio glaudumui, taciau vartotojams ypatingai svarbu yra reikalingos informacijos suteikimas
tiesioginio kontakto (téte-a-téte) metu (r = 0,93; p < 0,05), o maziausiai informacijg gauti paslaugy
vartotojai pageidauja informaciniy technologijy pagalba (r = 0,54; p < 0,05). Pastarieji apklausos
rezultatai atliepia MacMillan ir kt. (2003) ir Morgan ir Hunt (1994) teoriskai iSrySkintus bei
empiriskai patvirtintus teiginius, jog vartotojams ypatingai svarbi dvipusé komunikacija, kuri didina
funkcing nauda. Taip pat svarbu, jog paslaugy teikimo momentu vartotojai biity ne tik isklausyti, bet
jiems suteikta informacija tiek asmeniskai bendraujant, tiek pasitelkiant Siuolaikines informacines
technologijas.

12 lentelé iliustruoja funkcinés naudos rodikliy ir komunikacijos koreliacija.


https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0ahUKEwik-Ymfj7jTAhWzbZoKHXjzBicQFggkMAA&url=https%3A%2F%2Fen.wiktionary.org%2Fwiki%2Ft%25C3%25AAte-%25C3%25A0-t%25C3%25AAte&usg=AFQjCNGiWJUFYM5iRjkOnSDzy1h2SgWXvw&sig2=2xHJsJmPVmfw0F5WCZHujg&cad=rja
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12 lentelé
Funkcinés naudos rodikliy ir komunikacijos koreliacija
r=0,90; p<0,05
. . Kanoninés
Kintamojo koreliacijos
Rodiklis Kintamasis kanoninés Koofic !
koreliacii oeficientas tarp
oreliacijos o
. ) rodiklio ir
koeficientas; p o
] komunikacijos; p
Sio paslaugy t<_311_<ejo teikiamos 0,78; p < 0,05
paslaugos yra patikimos
Paslaugy savybés SS;L)g;i)gzlaugq teikejo paslaugos yra 0,86; p<0,05 0,84; p<0,05
Sio paslaugy teikejo _telklamos 0,78; p < 0,05
paslaugos man yra naudingos
Eésr ig]aoslaugq teikéjas man nekelia 0,98; p < 0,05
Pasitikéjimo nauda X — — 0,94; p< 0,05
Sio paslaugy teikéjo teikiamy .
. 0,86; p<0,05
paslaugy procesas man yra aiskus
Paslaugog 'telklamos .k.lekwenam 0,84; p< 0,05
Special . . | pagal individualy poreikj
pegla aus TUpMMOost g weikjamos  individualizuotos 0,90; p < 0,05
hauda paslaugos gerina mano (klienty) 0,92; p<0,05
gyvenimo kokybe

Tyrimo rezultatai rodo, jog funkcinés naudos rodikliy ir komunikacijos stipriam rysiui didelj
poveikj daro funkcinés naudos rodiklis — pasitikéjimo nauda, pasireiSkiantis uZtikrintumo jausmo
kélimu (nerimo nebuvimas) (r = 0,98; p < 0,05). Specialaus ripinimosi nauda taip pat turi didelj
poveikj $iy kintamyjy glaudumui (r = 0,90; p < 0,05). Tai patvirtina, jog vartotojy gyvenimo kokybés
gerinimui yra svarbu individualizuoty paslaugy suteikimas (r = 0,92; p < 0,05).

Tiriant santykiy vert¢ vartotojui, nustatytas stiprus rySys (r = 0,95; p < 0,05) tarp

komunikacijos rodikliy ir nematerialiosios naudos (Zr. 13 lent.).

13 lentele
Komunikacijos rodikliy ir nematerialiosios naudos koreliacija
r=0,95; p<0,05
Kanoninés
Kintamojo koreliacijos
Rodiklis Kintamasis kanoninés koeficientas tarp
koreliacijos rodiklio ir
koeficientas; p nematerialiosios
naudos; p
Sio paslaugy teikéjo informacija 1,00; p< 0,05
Informavimas mane pasiekia daznai ir reikiamu 0,98; p<0,05
laiku.

13 lentelés tesinys kitame puslapyje
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13 lentelés tesinys

Sio paslaugy teikéjo teikiama 0,96; p< 0,05

Informavimas informacija atitinka mano
sprendziamos problemos poreikj
Sioje  organizacijoje a§ esu 0,98; p<0,05
Komunikacijos girdimas
J Sis paslaugy teikéjas  visada 0,90; p< 0,05 0,96; p<0,05
procesas . 1.
suteikia man reikalingg
informacija

Informacija, susijusia su 0,77; p< 0,05
paslaugomis, i§ paslaugos teikéjo
a$ gaunu rastu

Sis paslaugy teikéjas suteikia man 0,96; p< 0,05
Komunikavimo biidai | reikalingg informacijg asmeniskai 0,94; p<0,05
susitikimo metu
Sis paslaugy teikéjas bendrauja 0,70; p< 0,05
informaciniy technologijy pagalba
(Facebook, el. pasStu, sms Zinute)

Atliktas rezultaty rangavimas iSryskino, kad komunikacijos rodiklis informavimas (r = 0,92;
p <0,05), pasireiskiantis daznu bei savalaikiu informacijos pasiekiamumu (r = 1; p < 0,05), lyginant
su kitais komunikacijos rodikliais turi stipriausia poveiki pastaryjy kintamyjy koreliacijai.
Komunikacijos procesas taip pat daro stipry poveikj (r = 0,96; p < 0,05) iy kintamyjy glaudumui,
kuomet vartotojas yra girdimas organizacijos (r = 0,98; p < 0,05).

Nematerialiosios naudos rodikliy ir komunikacijos kanoniné¢ koreliacija atskleideé, jog
pastaryjy kintamyjy glaudumui (r = 0,95; p < 0,05) stipriausiag poveikj lyginant su Kkitais
nematerialiosios naudos rodikliais daro komunikacinio proceso kokybé (r = 0,99; p < 0,05),
pasireiskianti darbuotojy gebéjimu tinkamai valdyti informacija bei darbuotojy profesionalumu (r =
0,99; p < 0,05) (zZr. 14 lent.). Tyrimu taip pat nustatyta, jog nematerialiosios naudos rodiklis —
Visapusiskas darbuotojy atsidavimas darbui taip pat turi didelj poveikj analizuojamy kintamyjy
glaudumui (r = 0,88; p < 0,05). Sio poveikio stipruma lemia darbuotojy gebéjimas jsijausti j paslaugy
vartotojo buiseng (r = 0,89; p < 0,05). Pazymétina, jog nematerialiosios naudos rodiklis — galimybés
jsitraukti j aktualiy problemy sprendimy tobulinimg turi maziausig poveikj, lyginant su Kitais
nematerialiosios naudos rodikliais, kintamyjy glaudumui (r = 0,86; p < 0,05), ta¢iau galimybé
asmenines pastangas nukreipti i ripimy klausimy sprendimg bendraujant su organizacija, vartotojui

yra labai svarbi (r = 0,90; p < 0,05).
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14 lentelé
Nematerialiosios naudos rodikliy ir komunikacijos koreliacija
r=20,95; p<0,05
. . Kanoninés
Kintamojo koreliacijos
Rodiklis Kintamasis kanoninés retiact
S koeficientas tarp
koreliacijos S
L ) rodiklio ir
koeficientas; p o
komunikacijos; p
Paslaugas teikiantys darbuotojai 0,99; p<0,05
Komunikacinio valdo informacija
i Sioje srityje dirbantys darbuotojai 0,99; p<0,05 0,99; p<0,05
proceso kokybé . T o
geba  profesionaliai suteikti
paslaugas
Paslaugas teikiantys darbuotojai 0,89; p<0,05
Visapusiskas jsijaucia ] mano biisena
darbuotojy Paslaugas teikiantys darbuotojai 0,86; p<0,05 0,88, p<0,05
atsidavimas darbui paslaugas teikia ir ne darbo
valandomis
AS aiskiai matau savo nukreipty 0,70; p< 0,05
Galimybes jsitraukti j pastelmgq jitakos kitiems Zmonéms
aktualiy problemy rezultaty — 0,86; p< 0,05
Bendraudamas su organizacija, a$ 0,90; p< 0,05 ” '

sprendimy tobulinima

galiu nukreipti savo pastangas ]
rupimy klausimy sprendima

Kanoninés koreliacijos koeficientai tarp kiekvieno funkcinés naudos rodiklio ir pasitikéjimo

rodo, jog funkcinés naudos rodikliy ir pasitikéjimo stipriam rysiui (r = 0,98; p < 0,05) didelj poveikj

daro paslaugy savybés (r = 0,96; p < 0,05) bei pasitikéjimo nauda (r = 0,96; p < 0,05) (zr. 15 lent.).

15 lentele
Funkcinés naudos rodikliy ir pasitikéjimo koreliacija
r=0,98; p<0,05
. . Kanoninés
Kintamojo koreliacijos
Rodiklis Kintamasis kanoninés retiacl)
. koeficientas tarp
koreliacijos S
. ) rodiklio ir
koeficientas; p el ase L
pasitikéjimo; p
Sio paslaugy te_1l.<e]0 teikiamos 0,96: p < 0,05
paslaugos yra patikimos
Sio paslaugy teikéjo paslaugos yra
Paslaugy savybés sauglios s 1oP 98y 0,96; p<0,05 0,96; p < 0,05
Sio paslaugy teikéjo teikiamos _
paslaugos man yra naudingos 0,96, p<0,05
Sis pasl teikéj keli
Pasitikéjimo nauda | ponib ot e B 00, p< 0,05 0,96; p < 0,05

15 lentelés tesinys kitame puslapyje
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15 lentelés tesinys

(klienty)gyvenimo kokybe

Pasitikéjimo nauda Sio paslaugy teikéjo teikiamy 0,86; p< 0,05 0,96; p< 0,05
paslaugy procesas man yra aiskus
Paslau'gos. 'telklamos _ Iqekwenam 0,86; p < 0,05

Specialaus ripinimosi paga_l n dividualy Porfﬂkl - _

nauda Suteikiamos individualizuotos 0,90; p< 0,05
paslaugos gerina mano 0,92; p<0,05

Pasitikéjimo nauda stipriausiai pasireiSkia per vartotojy uztikrintumo jausma (nerimo

nebuvimg) (r = 1; p < 0,05). Nustatyta, jog paslaugy savybés taip pat daro stipry poveikj funkcinés

naudos rodikliy ir pasitikéjimo koreliacijai (r = 0,96; p < 0,05), pasireiSkian¢ioms per suteikiamy

vartotojams paslaugy patikimuma, sauguma bei naudinguma (r = 0,96; p < 0,05).

Statistin¢ apklausos duomeny analizé rodo, jog pasitik¢jimo rodikliy ir funkcinés naudos

koreliacijai didziausig poveikj, lyginant su kitais pasitikéjimo rodikliais, turi paslaugy teikéjo

sqziningumas (r = 0,98; p < 0,05) (zr. 16 lent.).

16 lentele
Pasitikéjimo rodikliy ir funkcinés naudos koreliacija
r=20,95; p<0,05
Kanoninés
Kintamojo koreliacijos
Rodiklis Kintamasis kanoninés koeficientas tarp
koreliacijos rodiklio ir
koeficientas; p funkcinés
naudos; p
Sisv paslaugy teikéjas jvykdo savo 1,00; p < 0,05
pazadus
Saziningumas Sis paslaugy teikéjas pateikia visus 0,98
galimus mano problemos sprendimo 0,96; p< 0,05
variantus
Sis  paslaugy teikéjas  veikia
nuosekliai  (nekei¢ia  problemy 0,90; p< 0,05
Patikimumas sprendimo pobiidZio) 0,92
AS tikiu, kad ateityje Sis paslaugy )
teikéjas bus patikimas 0,92, p<0,05
Sis paslaugy teikéjas ir ateityje bus
pasirenges teikti tuo metu reikiamas 0,96; p< 0,05
Pasikliovimas paslaugas ____ — 0,96
Sis paslaugy teikéjas man pasitlo
iSeit] ir nenumatytose 0,94; p <0,05

(nejprastinése) situacijose

16 lentelés tesinys kitame puslapyje
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16 lentelés tesinys

Paslaugas teikiantys darbuotojai
Vartotojy mane aptarnauja maloniai
aptarnavimas Paslaugas teikiantys darbuotojai
mane aptarnauja besaliskai
Paslaugas teikiantys darbuotojai
mane visuomet supazindina su 0,96; p< 0,05
Teisingas elgesys problemos sprendimo galimybémis 0,97
Sis  paslau teikéjas niekada

nekeiélia paslg;lll%lgq teikijmo nuostaty 0,98, p < 0,05

0,74; p < 0,05

0,74
0,74; p<0,05

V3] ,,Socialiniy paslaugy informacijos centras® vartotojams paslaugy teikéjo sazininguma
liudija besglygiskas pazady teséjimas (r = 1; p < 0,05). Tyrimo rezultatai taip pat atskleidzia, jog
pasitikéjimo rodiklis teisingas elgesys (r = 0,97; p < 0,05), kurj stipriausiai atspindi paslaugy teikéjo
patikimumas (r = 0,98; p < 0,05), taip pat daro stipry poveikj pasitikéjimo rodikliy ir funkcinés naudos
stiprumui. Lyginant su kitais pasitikéjimo rodikliais, stipry poveikj $iy kintamyjy koreliacijai daro ir
pasikliovimas (r = 0,96; p < 0,05), stipriai suponuojamas tikéjimu, jog paslaugy teikéjas ir ateityje
gebés prisitaikyti prie rinkos poreikiy (r = 0,96; p < 0,05). Tyrimo rezultaty rangavimas taip pat
atskleidzia, jog maziausig jtaka analizuojamo rysio glaudumui turi pasitikéjimo rodiklis — vartotojy
aptarnavimas (r = 0,74; p < 0,05), kur lygiaverciais esti tiek vartotojy malonus, tiek beSaliskas
aptarnavimas (r = 0,74; p < 0,05). Nepaisant to, jog vartotojy aptarnavimas analizuojamuoju atveju
yra maziau reikSmingas, lyginant su kitais pasitikéjimo rodikliais, taciau jis yra svarbus indikatorius
kuriant santykiy vertg vartotojui socialinése paslaugose.

17 lentel¢ iliustruoja pasitikejimo rodikliy jtaka pasitikéjimo rodikliy ir nematerialiosios

naudos koreliacijai (r = 0,95; p <0,05) (zr. 17 lent.).

17 lentele
Pasitikéjimo rodikliy ir nematerialiosios naudos koreliacija
r=0,95; p<0,05
Kanoninés
Kintamojo koreliacijos
Rodiklis Kintamasis kanoninés koeficientas tarp
koreliacijos rodiklio ir
koeficientas; p nematerialiosios
naudos; p
Sisv paslaugy teikéjas jvykdo savo 1,00; p < 0,05
paZzadus
Saziningumas Sis paslaugy teikéjas pateikia visus 0,98; p<0,05
galimus mano problemos sprendimo 0,96; p< 0,05
variantus

17 lentelés tesinys kitame puslapyje
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17 lentelés tesinys

Patikimumas

Sis  paslaugy teikéjas  veikia
nuosekliai  (nekei¢ia  problemy
sprendimo pobiidzio)

0,92; p<0,05

AS tikiu, kad ateityje Sis paslaugy
teikéjas bus patikimas

1,00; p < 0,05

0,95; p < 0,05

Pasikliovimas

Sis paslaugy teikéjas ir ateityje bus
pasirenges teikti tuo metu reikiamas
paslaugas

0,96; p < 0,05

Sis paslaugy teikéjas man pasiilo
iSeit] ir nenumatytose
(nejprastinése) situacijose

0,94; p <0,05

0,95; p < 0,05

Vartotojy
aptarnavimas

Paslaugas teikiantys darbuotojai
mane aptarnauja maloniai

0,90; p < 0,05

Paslaugas teikiantys darbuotojai
mane aptarnauja besaliskai

0,92; p < 0,05

0,90; p < 0,05

Teisingas elgesys

Paslaugas teikiantys darbuotojai
mane visuomet supazindina Su
problemos sprendimo galimybémis

0,92; p < 0,05

Sis paslaugy teikéjas niekada
nekeicia paslaugy teikimo nuostaty

0,96; p < 0,05

0,94; p < 0,05

Kaip rodo kiekybinio tyrimo rezultatai, pastargjj ry$j stipriai apsprendzia pasitikéjimo

rodikliai: paslaugy teikéjo sqgziningumas (r = 0,98; p < 0,05) patikimumas ir pasikliovimas (r = 0,95;

p <0,05). Tyrimu atskleista, jog paslaugy vartotojams labai svarbu esti besglygiSkas pazady tes¢jimas

(saziningumas), tikéjimas paslaugy tiekéjo patikimumu ateityje (patikimumas) (r = 1; p < 0,05) bei

tikéjimas, kad paslaugy teikéjas ir ateityje bus pasirenges teikti tuo metu reikiamas paslaugas
(pasikliovimas) (r = 0,96; p < 0,05).

Empirinio tyrimo rezultatai rodo, jog stiprus rySys yra ir tarp nematerialiosios naudos

rodikliy ir pasitikéjimo (zr. 18 lent.).

18 lentelé
Nematerialiosios naudos rodikliy ir pasitikéjimo koreliacija
r=0,95; p<0,05

. . Kanoninés
Kintamojo koreliacijos

Rodiklis Kintamasis kanoninés -, J

A koeficientas tarp

koreliacijos S

rodiklio ir

koeficientas; p

pasitikéjimo; p

Komunikacinio
proceso kokybe

Paslaugas teikiantys darbuotojai

. Ny 1,00; p < 0,05
valdo informacija
Sioje srityje dirbantys darbuotojai
geba profesionaliai suteikti 1,00; p < 0,05

paslaugas

1,00; p< 0,05

18 lenteles tesinys kitame puslapyje
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18 lentelés tesinys

. N I.Da_l_slalfga§ telkla[]tys darbuotojai 1,00: p < 0,05
Visapusiskas jsijaudia | mano biiseng
darbuotojy Paslaugas teikiantys darbuotojai 0,94; p<0,05
atsidavimas darbui paslaugas teikia ir ne darbo 0,88; p<0,05
valandomis
AS aiskiai matau savo nukreipty
Galimybés jsitraukti | szsltj?a%q itakos kitiems Zmonéms 0,79; p< 0,05
aktualiy problemy 4 — v 0,82; p< 0,05
sprendimy tobulinima Ber.ldraudam.as. su organizacija, as _
galiu nukreipti savo pastangas | 0,84; p<0,05
ripimy klausimy sprendimag

Lyginant su kitais nematerialiosios naudos rodikliais, labai stipry poveiki $iy kintamyjy
glaudumui daro komunikacinio proceso kokybé (r = 1; p < 0,05), pasireiskianti darbuotojy
profesionalumu ir geb¢jimu valdyti informacijag (r = 1; p < 0,05). Analizuojamy kintamyjy
glaudumui taip pat reikSmingas esti ir visapusiSkas darbuotojy atsidavimas darbui (r = 0,94; p <0,05),
kurj apsprendZia paslaugy darbuotojy gebéjimas jsijausti j jo buseng (r = 1; p < 0,05).

Tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad komunikacinio proceso kokybé, saziningumas,
pasitikéjimas, pasikliovimas, vartotojy jsitraukimas i problemy sprendima bei teisingas elgesys
stipriai sglygoja pasitikéjimo ir nematerialiosios naudos glauduma, kas atliepia MacMillan ir kt.
(2003) teorines jzvalgas, patvirtintas empiriniais tyrimais, jog socialiniy paslaugy teikéjy tiesioginis
kontaktavimas su vartotojais apsprendzia vartotojy nematerialigja nauda.

Siekiant nustatyti rySius tarp nematerialiosios naudos rodikliy ir jsipareigojimo, taip pat

pasitelkta kanoniné koreliacija (Zr. 19 lent.).

19 lentelé
Nematerialiosios naudos rodikliy ir jsipareigojimo koreliacija
r=0,92; p<0,05

. . Kanoninés
Kintamojo koreliacijos

Rodiklis Kintamasis kanoninés oretiac

. koeficientas tarp

koreliacijos S

rodiklio ir

koeficientas; p . . o .
Isipare€igojimo; p

Paslaugas teikiantys darbuotojai

valandomis

) .. 0,74; p<0,05

Komunikacinio Yaldo mfor.mam.]q —

oceso kokvbé Sioje srityje dirbantys darbuotojai 0,82;p < 0,05
p Y geba profesionaliai suteikti 0,86; p<0,05

paslaugas

. . I':’q.slatngag telklaptys darbuotojai 0,96; p < 0,05
Visapusiskas jsijaucia } mano biisena
darbuotojy Paslaugas teikiantys darbuotojai 0,96;p < 0,05
atsidavimas darbui paslaugas teikia ir ne darbo 0,96; p< 0,05

19 lentelés tesinys kitame puslapyje
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19 lentelés tesinys

Galimybés jsitraukti
aktualiy problemy
sprendimy tobulinimag

AS aiSkiai matau savo nukreipty

pastangy jtakos kitiems zmonéms 0,96; p< 0,05
rezultata

Bendraudamas su organizacija, a$

galiu nukreipti savo pastangas | 0,96; p< 0,05

ripimy klausimy sprendima

0,96;p < 0,05

Empirinio tyrimo rezultatai atskleidzia, jog nematerialiosios naudos

rodiklius ir

jsipareigojima sieja stipri tarpusavio priklausomybé (r = 0,92; p < 0,05). Sia priklausomybe stipriai

lemia nematerialiosios naudos rodikliai: visapusiskas darbuotojy atsidavimas darbui (v = 0,96; p <

0,05) ir galimybés vartotojams jsitraukti j aktualiy problemy sprendimy tobulinimg (r = 0,96; p <

0,05), pasireiskiantys per darbuotojy gebéjima jsijausti vartotojo buiseng ir paslaugy teikima ir ne

darbo valandomis (r = 0,96; p < 0,05) bei jsitraukimo j problemy sprendima galimybes ir jsitraukimo

rezultaty akivaizdy matomumg (r = 0,96; p < 0,05). Tyrimo rezultatai atskleidzia, jog socialiniy

paslaugy vartotojui svarbus esti abipusis susitapatinimas.

Kiekybinio tyrimo duomeny analiz¢ taip pat liudija stipry koreliacinj rysj tarp isipareigojimo

rodikliy ir nematerialiosios naudos (r = 0,92; p < 0,05) (zr. 20 lent.).

20 lentelé
Isipareigojimo rodikliy ir nematerialiosios naudos koreliacija
r=0,92; p<0,05
Kanoninés
Kintamojo koreliacijos
Rodiklis Kintamasis kanoninés koeficientas tarp
koreliacijos rodiklio ir
koeficientas; p nematerialiosios
naudos; p
Mane su Siuo paslaugos teikéju sieja
bendras poziiiris | prideramg ir 0,95; p< 0,05
Bendri jsitikinimai tinkamg elgesj 0,96; p< 0,05
Mane su_paslaugos teikéju sieja geri 0.96: p < 0,05
santykiai
Man bendrauti su §iuo paslau
teikéju verta ’ = 089 p<005
Rysio verté - — 0,89; p<0,05
Bendravimas su $iuo paslaugy
o ey . 0,88; p<0,05
teikéju mane visiskai tenkina
Sio paslal'lgvl{ teikéj 0_ suvt'elktos 0.96: p < 0,05
paslaugos virsijo mano lukesc¢ius
Pasitenkinimas Sio paslaugy teikéjo suteiktos 0,89; p<0,05
paslaugos man nekelia negatyviy 0,79; p< 0,05
prisiminimy
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Atliktas rezultaty rangavimas iSryskino, kad jsipareigojimo rodiklis — bendri jsitikinimai (r

= 0,96; p < 0,05), pasireiSkiantys per gerus darbuotojy ir vartotojy tarpusavio santykius
(abipusis pasitikéjimas) (r = 0,96; p < 0,05), lyginant su kitais jsipareigojimo rodikliais, turi
stipriausig poveiki pastaryjy kintamyjy koreliacijai. Pazymétina, jog vartotoja ir paslaugy teikéja
siejantis bendras pozilris ] prideramg ir tinkama elgesj taip pat turi didelj poveikj kintamyjy
glaudumui (r = 0,95; p < 0,05). Tyrimo rezultatai rodo, kad rysio verte (r = 0,89; p < 0,05),
pasitenkinimas (r = 0,89; p < 0,05) taip pat stipriai lemia jsipareigojimo ir nematerialiosios naudos
ry$io glauduma.

21 lenteléje pateikti tyrimo rezultatai rodo labai stipry koreliacinj ry$j tarp jsipareigojimo
rodikliy ir santykiy kokybés (r = 1; p < 0,05) (zr. 21 lent.).

21 lentele
Isipareigojimo rodikliy ir santykiy kokybés koreliacija
r=1,00; p<0,05
Kanoninés
Kintamojo koreliacijos
Rodiklis Kintamasis kanoninés koeficientas tarp
koreliacijos rodiklio ir
koeficientas; p santykiy
kokybés; p
Mane su Siuo paslaugos teikéju sieja
bendras poziiiris | prideramg ir 0,99; p< 0,05
Bendri jsitikinimai tinkama elgesj 1,00; p<0,05
Mane §u_paslaug0s teikéju sieja geri 1,00; p < 0,05
santykiai
M.ar}. bendrauti su S§iuo paslaugy 0,99; p < 0,05
” . teikéju verta .
Rysio verté . — 0,99; p<0,05
Bendravimas su $iuo paslaugy )
oL ey . 0,98; p<0,05
teikéju mane visiskai tenkina
Sio paslal.lgvl%. telkejo_ su:cgktos 1,00; p < 0,05
paslaugos virSijo mano likescCius
Pasitenkinimas Sio paslaugy teikéjo suteiktos 1,00; p< 0,05
paslaugos man nekelia negatyviy 1,00; p< 0,05
prisiminimy

Isipareigojimo rodikliy ir santykiy kokybés kanoniné koreliacija atskleide, jog pastaryjy
kintamyjy glaudumui (r = 1; p < 0,05) stipriausig poveik], lyginant su kitais jsipareigojimo rodikliais
daro bendri jsitikinimai ir pasitenkinimas (r = 1; p < 0,05), pasireiskiantys gerais vartotojo ir paslaugy
teikéjo tarpusavio santykiais (r = 1; p < 0,05) ir suteikty paslaugy likes¢iy virSijimu (r = 1; p < 0,05)
bei negatyviy emocijy nebuvimu (r = 1; p < 0,05). Tyrimu taip pat nustatyta, jog isipareigojimo
rodiklis — rysio verté taip pat turi didelj poveikj analizuojamy kintamyjy glaudumui (r = 0,99; p <
0,05).
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22 lentelé iliustruoja santykiy kokybés rodikliy jtaka santykiy kokybés rodikliy ir
Jsipareigojimo koreliacijai.

Empirinio tyrimo rezultaty rangavimas liudija, jog santykiy kokybés rodikliy ir jsipareigojimo

labai stipry koreliacinj rysj (r = 1; p < 0,05) lemia santykiy kokybés rodikliai: pasitikéjimas (r = 1; p

< 0,05), jsipareigojimas (r = 1; p < 0,05) ir pasitenkinimas (r = 1; p < 0,05) — kertinés santykiy

marketingo dimensijos.

22 lentele
Santykiu kokybés rodikliy ir jsipareigojimo koreliacija
r=1,00; p<0,05
. . Kanoninés
Kintamojo koreliacijos
Rodiklis Kintamasis kanoninés .- J
. koeficientas tarp
koreliacijos S
. ) rodiklio ir
koeficientas; p . . A
jsipareigojimo; p
Sis pgslaugq teikéjas yra visuomet 1,00; p < 0,05
nuspéjamas
Pasitikéjimas Paslaugas teikiantiems 1,00; p<0,05
darbuotojams visuomet yra labai 1,00; p < 0,05
svarbiis mano poreikiai
Bendravimas su S§iuo paslaugy
teikéju man suteikia teigiamus 1,00; p< 0,05
Pasitenkinimas patyrimus 1,00; p<0,05
AS . Jauiu poreikj 1sr.ell.<.st1 0,99; p < 0,05
nusiskundimg Siuo paslaugy teikéju
AasS 1«.:11.1 er;c;;gl;m prisirises prie Sio 1,00: p < 0,05
Isipareigojimas pasaust 0 ____ 1,00; p< 0,05
Sis paslaugy teikéjas man yra .
1,00; p< 0,05
patrauklus

v —

Tyrimo rezultatai patvirtina Jurgileviciatés ir Sudziaus (2010) mokslines jZvalgas, jog
paslaugy teikéjo ir vartotojy santykiai negalimi be emocijy. VSI ,,Socialiniy paslaugy informacijos
centras® vartotojai vedini teigiamy emocijy (r = 1; p < 0,05) linke kurti, palaikyti ir puoseléti
ilgalaikius santykius, kas rodo jy jsipareigojimg paslaugos teikéjui, kurio pagrindu yra kuriama
santykiy nauda.

Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, galima teigti, jog santykiy naudg lemia santykiy
kokybé. Jvertinus santykiy naudos ir jsipareigojimo kintamyjy tarpusavio priklausomybe, galima
patvirtinti issikelta hipotezg:

H2: Santykiy verte sqlygoja santykiy kokybe.

Si hipotezé pasitvirtino, nes egzistuoja statistiskai reik§minga priklausomybé (p < 0,05) tarp
jsipareigojimo ir santykiy kokybés rodikliy.

Taip pat jverting aukS¢iau pateikty duomeny analize bei kanoninés koreliacijos koeficientus

galime paneigti hipoteze:
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H1: Santykiy verte stipriau sqlygoja pasitikéjimas nel jsipareigojimas.

Atlikus santykiy kokybés rodikliy ir jsipareigojimo kanonine¢ koreliacijg, kur Kintamuosius
sieja labai stiprus rySys (r = 1; p < 0,05), matyti, jog tiek jsipareigojimas (r = 1; p < 0,05), tiek
pasitikéjimas (r = 1; p < 0,05) vienodai stipriai salygoja santykiy verte. Egzistuoja statistiskai
reikSminga priklausomybé (p < 0,05) tarp isipareigojimo ir santykiy kokybés rodikliy.

Empiriskai jvertinus Vs] ,, Socialiniy paslaugy informacijos centras “ teikiamg santykiy verte
vartotojui, galima teigti, jog santykiy naudos Kintamieji yra glaudziai tarpusavyje susije. Santykiy
naudos kiirimo pagrindas — (ne)oportunistiné elgsena, sqlygojanti kity santykiy naudos kintamyjy
atsiradimg ir jy tarpusavio glaudumq. Socialiniy paslaugy teikéjy siekiamybeé, kuriant santykiy
naudg vartotojui, — organizacijos ir jos vartotojy santykiy kokybé, grista pasitikéjimu, pasitenkinimu,
jsipareigojimu.

Santykiy iSlaidy kintamyjy koreliaciné analizé.

Siekiant pagristi koncepcinj santykiy vertés vartotojui identifikavimo modelj, taip pat biitina

nustatyti koreliacija tarp santykiy i$laidy kintamyjy ir demografiniy rodikliy (Zr. 23 lent.).

23 lentelé

Koreliacija tarp santykiy iSlaidy kintamyjy ir demografiniy rodikliy

Kanoninés koreliacijos koeficientas (r = 0,89); p

Demografinis rodiklis Psichologinés Tiesioginés Ns‘;::e;::;g(‘:e:s
iSlaidos (r = 0,74) | i¥laidos (r=096) | "~

0,57)
Mokamos/nemokamos paslaugos 0,77;p<0,05 0,91; p<0,05 0,62; p<0,05
Kreipimosi j paslaugy teikéjg daznis 0,37, p<0,05 0,92, p<0,05 0,50; p<0,05
Lytis 0,37; p < 0,05 0,92; p < 0,05 0,50; p < 0,05
Amzius 0,04; p<0,05 0,29; p< 0,05 0,13;p<0,05
Seimin¢ padétis 0,66: p < 0,05 0,99; p < 0,05 0,64; p < 0,05
Asmeninés ménesio pajamos 0,80; p< 0,05 0,90; p < 0,05 0,42; p < 0,05

23 lenteléje pateikti duomenys atskleidzia, jog tarp santykiy iSlaidy kintamyjy ir
demografiniy rodikliy yra tiesioginé priklausomybé (r = 0,89; p < 0,05).

Tyrimo rezultaty rangavimas liudija, jog koreliacijq tarp psichologiniy islaidy ir
demografiniy rodikliy (r = 0,74; p < 0,05) stipriai suponuoja demografinis rodiklis — paslaugy
vartotojy turimos asmeninés ménesio pajamos (r = 0,80; p < 0,05) bei naudojamy paslaugy tipas (r
= 0,77, p < 0,05) (zr. 23 lent.). Remiantis S$iais duomenimis galima teigti, kad vartotojams
psichologines iSlaidas suponuoja galimai jauciamas diskomfortas dél galimybés naudotis
reikalingomis mokomomis paslaugomis (r = 0,89; p < 0,05) ir turimy asmeniniy ménesio pajamy

(201-400 Eur.) (r = 0,74; p < 0,05) atvirkstinis santykis. Tyrimas atskleidé, jog pakankamg poveikj
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psichologinéms i$laidoms taip pat turi ir Seiminé paslaugy vartotojy padétis (r = 0, 60; p < 0,05),
kurig apibréZzia Seiminis gyvenimas bei nasliy statusas (r = 0,79; p < 0,05). Pazymétina, jog paslaugy
vartotojy amzius turi labai silpng jtaka psichologinéms iSlaidoms, lygiai kaip ir tiesioginéms bei
netiesioginéms i§laidoms (r > 0 < 0,5; p < 0,05).

Kiekybinio tyrimo rezultatai atskleidzia, jog tiesioginéms islaidy ir demografiniy rodikliy
koreliacijai (r = 0,96; p < 0,05) didelj poveikj daro demografinis rodiklis seiminé paslaugy vartotojy
padetis (r = 0,99; p < 0,05) — Seimyninis gyvenimas bei nasliy statusas (r = 0,82; p < 0,05).
Naudojamy paslaugy tipas (r = 0,91; p <0,05), lytis ir kreipimosi j paslaugy teikéjq daznis (r = 0,92;
p < 0,05) bei asmeninés ménesio pajamos (r = 0,90; p < 0,05) taip pat stipriai lemia tiesiogines
islaidas. Siuo atveju didziausia poveikj daro brangus susisiekimas su paslaugy teikéju (r = 0,79; p <
0,05), kreipimasis 2-3 kartg (r = 0,83; p < 0,05) bei mazos ménesinés pajamos (201-400 Eur.) (r =
0,78; p < 0,05). Pazymétina, jog abi vartotojy lytys — tiek vyrai, tiek moterys turi vienoda poveikj
tiesioginéms iSlaidoms (r = 0,82; p < 0,05).

Netiesioginiy islaidy ir demografiniy rodikliy koreliacijai (r = 0,57; p < 0,05) didziausig
poveikj lyginant su kitais demografiniais rodikliais turi naudojamy paslaugy tipas (r = 0,62; p < 0,05),
kur svarig jtakg turi nemokamos paslaugos (r = 0,67; p < 0,05) bei Seiminé paslaugy vartotojy padeétis
(r = 0,64; p < 0,05). Stipriausig jtakg Seiminés padéties pozitriu turi nasliy statusas (r = 0,74; p <
0,05). Pakankama poveikj netiesioginéms i$laidoms turi ir kreipimosi daugiau nei 3 kartg j paslaugy
teikéja veiksnys (r = 0,65; p < 0,05), vartotojai atsizvelgiant j Iytj (r = 0,43; p <0,05) bei auksciausios
— daugiau nei 1000 Eur asmeninés ménesio pajamos (r = 0,59; p < 0,05).

Pazymétina, kad siekiant nustatyti koreliacinj rysj tarp santykiy i$laidy ir skirtingy iSlaidy
grupiy, buvo remiamasi stipriausig jtakg grupéje turin¢iu rodikliu, darant prielaida, kad stipriausiai
besireiskiantis rodiklis lemia kintamojo ir dedamosios glauduma.

Atlikus empirinio tyrimo rezultaty analize, galima teigti, jog tiesioginés, netiesioginés ir
psichologinés islaidos yra reiksmingos Vs ,,Socialiniy paslaugy informacijos centras* santykiy
islaidy dedamosios. Stipriausiq jtakq santykiy islaidoms, kuriancioms santykiy verte, daro tiesioginés
ir psichologinés socialiniy paslaugy vartotojy islaidos, taciau Netiesioginés islaidos taip pat esti
reik§mingos.

Socialiniy paslaugy vartotojams suvokiant santykiy naudos svarbg ir naudingumg kaip
konkurencinio pranaSumo $altinj, $iy paslaugy teikéjams aktualiu klausimu tampa papildomos vertés
suteikimas vartotojams per vartotojy dalyvavima (jsitraukimag) j paslaugy ar jy komponenty kiirimg
bei tobulinima. Esant tokiai situacijai, butina identifikuoti kintamuosius, lemianc¢ius vartotojy
jsitraukima (dalyvavima) j paslaugos kiirima.

Siekiant nustatyti rySius tarp pasitikéjimo rodikliy ir dalyvavimo, taip pat pasitelkta

kanoning¢ koreliacija (zr. 24 lent.).
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24 lentele
Pasitikéjimo rodikliy ir dalyvavimo koreliacija
r=0,93; p<0,05
Kintamojo Kanoninés
Rodiklis Kintamasis kanoninés ko;?gieelﬁgsj 2:“,
koreliacijos diklio i P
koeficientas; p roaIxCo 1T
’ dalyvavimo; p
SlSV paslaugy teikéjas jvykdo savo 0,98; p < 0,05
pazadus
Saziningumas Sis paslaugy teikéjas pateikia 0,98; p<0,05
visus galimus mano problemos 0,97; p<0,05
sprendimo variantus
Sis paslaugy teikéjas veikia
nuosekliai (nekeicia problemy 0,90; p< 0,05
Patikimumas sprendimo pobidzio) 0,93; p<0,05
AS tikiu, kad ateityje Sis paslaugy )
teikéjas bus patikimas 0,95, p <0,05
Sis paslaugy teikéjas ir ateityje
bus pasirenges teikti tuo metu 0,89; p< 0,05
Pasikliovimas reikiamas paslaugas - 0,91 p< 0,05
Sis paslaugy teikéjas man pasiiilo
iseit] ir nenumatytose 0,92; p< 0,05
(nejprastinése) situacijose
mane sptarauia malonigi | 0% <005
Vartotojy aptamavimas Paslaugas teikiantys darbuotojai , 0,86;p<0,05
T 0,84; p<0,05
mane aptarnauja besaliskai
Paslaugas teikiantys darbuotojai
mane visuomet supazmdma_ su 0,90; p < 0,05
problemos sprendimo
Teisingas elgesys galimybémis 0,91;p<0,05
Sis paslaugy teikéjas niekada
nekeiia  paslaugy  teikimo 0,93; p< 0,05
nuostaty

Tiriant pasitikéjimo rodikliy ir dalyvavimo stipraus rysSio (r = 0,93; p < 0,05) prigimtj,
nustatyta jog didziausig poveikj $iy kintamyjy glaudumui turi pasitikéjimo rodiklis — sgZiningumas (r
=0,98; p <0,05), pasireiskiantis besalygisku pazady jvykdymu (r = 0,98; p < 0,05) bei visy problemos
sprendimo galimybiy pateikimu (r = 0,97; p < 0,05). MazZesng jtaka pasitikéjimo rodikliy ir
dalyvavimo kintamyjy glaudumui daro patikimumas (r = 0,93; p < 0,05), pasikliovimas (r = 0,91; p
< 0,05) ir teisingas elgesys (r = 0,91; p < 0,05).

25 lentelé iliustruoja dalyvavimo rodikliy jtaka dalyvavimo rodikliy ir pasitikéjimo

koreliacijai.
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25 lentelé
Dalyvavimo rodikliy ir pasitikéjimo koreliacija
r=0,93; p<0,05
. . Kanoninés
Kintamojo koreliacijos
Rodiklis Kintamasis kanoninés - J
- koeficientas tarp
koreliacijos M
. ) rodiklio ir
koeficientas; p et aes
pasitikéjimo; p
AS jauCiu pasitenkinimg, kai
padedu likimo draugams, kurie taip 0,99, p<0,05
Altruizmo nauda pat naudojasi Siomis paslaugomis 1,00: p < 0,05
As ;>vr1s1de?du savo Veik.smals prie 1,00; p < 0,05
kity zmoniy gerovés kiirimo
Gaves Sio paslaugq ' '[_ellffEJO 0,92: p < 0,05
paslaugas, as jgyju naujus jgudzius
Sio paslaugy teikéjo suteikta
Pazinimo nauda informacija  patenkina  mano 0,90; p< 0,05 0,90: p < 0,05
smalsumag
Sio paslaugy teikéjo suteiktos
paslaugos man leidzia geriau 0,89; p< 0,05
suvokti paslaugy specifiSkuma
VieSai matomos mano jdétos
Savivertés didinimas | & Voild 0,99; p < 0,05
pasididziavimo jausma
AS jauciuosi ypatingu $io paslaugy )
teikejo klientu 0,99, p < 0,05
Prisidéjimas prie soc. paslaugy
kiirimo man sukelia pasididziavimo 1,00; p< 0,05
Saviraitkos galimybés [12USMa 1,00; p< 0,05
SavarankiSskas soc.  paslaugos T '
kirimas arba tobulinimas man 1,00; p< 0,05
sukelia teigiamas emocijas
i)scjau;sllt; lrlnalcl){rll_llﬁrrfeda1yvaudamas 0,99; p < 0,05
Patiriamos emocijos . pasaned M 0,99; p<0,05
AS mégaujuosi soc. paslaugy ,
iirs 0,98, p<0,05
firimo procesu

Tyrimo rezultaty rangavimas pateiktas 25 lentel¢je liudija, jog stipriausig poveikj vartotojy
apsisprendimui dalyvauti paslaugose turi dalyvavimo rodikliai: altruizmo nauda (r = 1; p < 0,05),
pasireiskianti savo veiksmais prisidedant prie kity zmoniy gerovés karimo (r = 1; p < 0,05) ir
saviraiskos galimybés (r = 1; p < 0,05), sukeliancios pasididziavimo jausma prisidéjus prie socialiniy
paslaugy karimo (r = 1; p < 0,05) bei teigiamy emocijy patyrimas savarankiSkai kuriant arba
tobulinant socialines paslaugas (r = 1; p < 0,05). Stipry poveikj apsisprendimui dalyvauti paslaugose
taip pat turi ir savivertés didinimas (r = 0,99; p < 0,05) bei patiriamos emocijos (r = 0,99; p < 0,05).

Tyrimo rezultatai patvirtina Damkuvienés ir kt. (2014) teorines jzvalgas, jog apsisprendimg dalyvauti
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paslaugose vartotojui lemia altruizmo nauda, savivertés didinimo galimybés, saviraiskos galimybés,
patiriamos teigiamos emocijos bei pazinimo nauda.

Vartotojy apsisprendimg dalyvauti paslaugose, kas suponuoja papildomg verte kuriant
santykiy verte, taip pat lemia ir vartotojy lojalumas. Tyrimo rezultaty rodo, jog empiriniame tyrime
visi (100 proc.) dalyvave respondentai yra lojaliis organizacijai, kas leidzia daryti prielaida, jog tarp
tiriamo socialiniy paslaugy teikéjo ir vartotojy yra glaudas jsipareigojimu ir pasitikéjimu grjsti
santykiai, kur vartotojy jsitraukimas j paslaugy kiirimg nulemia papildomos vertés vartotojui kiirimo
salygas. Remiantis tyrimo rezultatai galima teigti, jog vartotojy dalyvavima ir lojalumg sieja stipri
tarpusavio priklausomybé, kurig patvirtina ir kanoniné koreliacija (r = 0,96; p < 0,05) (zr. 26 lent.).

26 lentelé iliustruoja dalyvavimo rodikliy jtaka dalyvavimo rodikliy ir lojalumo koreliacijai.

26 lentelé
Dalyvavimo rodikliy ir lojalumo koreliacija
r=0,96; p<0,05
. . Kanoninés
Kintamojo koreliacijos
Rodiklis Kintamasis kanoninés Koeficien tasj tar
koreliacijos diklio i P
koeficientas; p rOciIKiio Ir
’ lojalumo; p
AS jauCiu pasitenkinima, kai )
padedu likimo draugams, kurie taip 1,00;p<0,05
Altruizmo nauda pat naudojasi Siomis paslaugomis 1,00; p < 0,05
AS prisidedu savo veiksmais prie .
kity Zzmoniy gerovés kiirimo 1,00, p < 0,05
Gaves Sio paslaugu . t_eﬂsqo 0,95; p < 0,05
paslaugas, a$ jgyju naujus jgiidzius
Sio paslaugy teikéjo suteikta
Pazinimo nauda informacija  patenkina ~ mano 0,98; p<0,05 0,92; p < 0,05
smalsumg
Sio paslaugy teikéjo suteiktos
paslaugos man leidzia geriau 0,89; p<0,05
suvokti paslaugy specifiskuma
Viesai matomos mano jdétos
pastangos gerinant kity zmoniy 1,00; p < 0,05
Savivertés didinimas | & Vonind - man sukelia 1,00; p < 0,05
pasididziavimo jausma
A§ jauciuosi ypatingu $io paslaugy 0,99; p < 0,05
teikéjo klientu
Prisidéjimas prie soc. paslaugy
kiirimo man sukelia 0,99; p< 0,05
SaeralSl?OS pas1d1d21'avV1mo jausma 1,00; p < 0,05
galimybés SavarankiSkas  soc.  paslaugos
kiirimas arba tobulinimas man 1,00; p< 0,05
sukelia teigiamas emocijas

26 lentelés tesinys kitame puslapyje
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26 lentelés tesinys

AS jauciu malonumg dalyvaudamas
soc. paslaugy kiirime

AS$ mégaujuosi soc. paslaugy 099 p<0.05
kiirimo procesu PP

1,00; p < 0,05

Patiriamos emocijos 1,00; p< 0,05

Kiekybinio tyrimo duomeny analiz¢ liudija, jog dalyvavimo rodikliy ir lojalumo tarpusavio
glaudumui didziausig poveikj daro dalyvavimo rodiklis patiriamos emocijos (r = 1; p < 0,05),
saviraiskos galimybés, (r = 1; p < 0,05) savivertés didinimas (r = 1; p < 0,05) bei altruizmo nauda (r
= 1; p < 0,05). MaZesng jtakg analizuojamy Kintamyjy glaudumui turi tik pazinimo nauda (r = 0,92;
p < 0,05). Taigi tyrimo rezultaty analizé atskleidzia, jog socialiniy paslaugy vartotojams ypatingai
yra svarbios emocijos, kurias jis patiria dalyvaudamas Siy paslaugy kiirime.

Kanonings koreliacijos koeficientai tarp kiekvieno lojalumo rodiklio ir dalyvavimo rodo, jog
lojalumo rodikliy ir dalyvavimo stipriam rySiui (r = 0,96; p < 0,05) didelj poveikj daro uzmegzti,

palaikomi ir puoseléjami santykiai (r = 1; p < 0,05) (zr. 27 lent.).

27 lentelé
Lojalumo rodiklio ir dalyvavimo koreliacija
r=0,96; p <0,05

. . Kanoninés
Kintamojo koreliacijos

Rodiklis Kintamasis kanoninés - J

. koeficientas tarp

koreliacijos o

rodiklio ir

koeficientas; p dalyvavimo: p

Kreipiamasi pirma kartg 0,54; p<0,05 0,44; p<0,05
Kreipimosi ] paslaugy . . . )
teikeja daznis Kreipiamasi 2-3 kartus 1,00; p< 0,05 1,00; p< 0,05
Kreipiamasi daugiau nei 3 kartus 1,00; p<0,05 1,00; p< 0,05

Tyrimo rezultatai leidzia teigti, jog, ne tik lojalis vartotojai, bet ir vartotojai, kurie j
paslaugos teikéjg pirmg kartg yra link¢ dalyvauti socialiniy paslaugy karime. Nustatyta, jog
Kreipimasis j paslaugy vartotojg pirmg kartg lemia poreikj jsitraukti j paslaugy kiarimg (r = 0,44; p <
0,05). Sie duomenys atliepia Pilelienés (2008) teorines jzvalgas, jog lojaluma, kuris lemia dalyvavima
paslaugose, lemia teigiamos informacijos ,,i$ liipy j lupas® skleidimas.

Koncepcinio santykiy vertés vartotojui identifikavimo socialinése NVO modelio
pagrindimas. Atlikus empirinio tyrimo duomeny analize, nustatyta, jog santykiy verte suponuoja dvi
pagrindinés dedamosios — santykiy nauda ir santykiy islaidos, kuriy raiska stipri (M = 4,23 ir M =

2,07). Galima teigti, jog santykiy verté Siy paslaugy vartotojams yra juy ilgalaikiy santykiy su
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paslaugos teikéju isdava. Empirinio tyrimo rezultatus patvirtina statistiskai pagrjstos santykiy vertés
— santykiy naudos; santykiy vertés — santykiy i$laidy ir santykiy vertés — papildomos vertés vartotojui

rySiy priklausomybés, kurios jgalino patvirtinti / paneigti darbe iskeltas hipotezes (zr. 17 pav.).

o 23 Psichologinés
Pasitikéjimas

=093 | | SANTYKIY <—

Dalyvavimas VERTE

r=0,96
Lojalumas f

SANTYKIU [r=090 L
ISLAIDOS — Tiesioginés

Yo

Netiesioginés

>

SANTYKIU
NAUDA

H2 (+) =100

Materialioji

- Santykiy kokybé nauda

T r=1,00

Isipareigojimas

Tr=o,92

Nematerialioji
nauda

T r=095 "
N\

Pasitikéjimas

. . . ! 0
Socialiné Funkciné nauda Komunikacija
santykiy nauda

ag
[y
—~
-

(Ne)oportunistiné
elgsena

17 pav. Koncepcinis santykiy vertés vartotojui identifikavimo socialinése NVO modelis (sudaryta

autores)

Empirinio tyrimo rezultaty rangavimas leido identifikuoti santykiy naudos kintamyjy
granding, kuriancia santykiy verte VS ,,Socialiniy paslaugy informacijos centras® vartotojams:

. (ne)oportunistiné elgsena (r = 1; p < 0,05);
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o funkciné nauda (r = 0,98; p < 0,05), kuriai papildomg reik§mingumo svorj suteikia
socialiné santykiy nauda (r = 0,89; p < 0,05) bei komunikacija (r = 0,90; p < 0,05), stipriai
suponuojanti ir nematerialiosios naudos (r = 0,95; p < 0,05) svarbumg santykiy naudos grandinéje;

. pasitikéjimas (r = 0,95; p < 0,05);

o nematerialioji nauda (r = 0,92; p < 0,05);

. jsipareigojimas (r = 1; p < 0,05);

o santykiy kokybé (r = 1; p < 0,05).

Identifikuoti santykiy vertei didziausig poveikj darantys santykiy islaidy kintamieji:

. tiesioginés islaidos (r = 0,99; p < 0,05);

. psichologinés islaidos (r = 0,80; p < 0,05);

. Netiesioginés islaidos (r = 0,64; p < 0,05)

Analizuojant empirinio tyrimo rezultatus, taip pat nustatyta, jog santykiy vertei didelj
poveikj daro ir papildoma verté vartotojui, kurig suponuoja vartotojo jsitraukimas (dalyvavimas) j
paslaugy kirimg (r = 0,99; p < 0,05).

Empirinio tyrimo metu gauti rezultatai leidzia konstatuoti, kad kuriant santykiy verte
vartotojui paslaugy sektoriuje ypatingai didelj vaidmen;j atlicka vartotojy patiriamos emocijos,
saviraiskos galimybés, savivertés didinimas. Nustatyta, jog VSI ,,Socialiniy paslaugy informacijos
centras® vartotojui jsitraukiant j socialiniy paslaugy tobulinimg ir tuo paciu kuriant santykiy verte
ypatingai svarbus jsipareigojimas, atsirandantis emocijy pagrindu per kuriamg emocinj artuma,
reikSmingg ilgalaikiy santykiy plétojimui.

Reikia pazyméti, jog paslaugy vartotojo dalyvavimo paslaugy kurime kaip papildomos
vertés dedamosios svarba ir reikSmé santykiy vertés vartotojui kiirime mokslingje literatiiroje néra
detaliai analizuojama ir stokojama empiriniy tyrimy Siuo klausimu. Vartotojo dalyvavimg paslaugy
tobulinime ir kirime kaip vieng i§ organizacijos konkurencingumo didinimo veiksniy analizuoja
lietuviy mokslininké Damkuviené ir kt. (2014), tuo tarpu uzsienio mokslininky tyrimy, Kiek vartotojo
jsitraukimas ] paslaugy procesg turi jtakos santykiy vertés vartotojui kiirimui taip pat neaptikta. Tai

suponuoja nauja moksliniy tyrimy laukg santykiy marketingo kontekste.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Atlikus moksliniy S$altiniy analize ir identifikavus santykiy vert¢ vartotojui socialinéje
nevyriausybinéje organizacijoje VS§I ,,Socialiniy paslaugy informacijos centras®, galima teigti:

1. Mokslinéje literatiiroje pateikty santykiy marketingo sampraty interpretacijy analizé
leidzia teigti, kad konsensuso dél Sios definicijos nepasiekta. Mokslininky pateiktos santykiy
marketingo apibréztys transliuoja tg pacig mintj, tac¢iau kiekviena jy interpretuojama skirtingai: kaip
santykiy tarp atskiry verslo vienety valdymas; kaip koncepcija, vienijanti marketingo kokybe ir
vartotojo aptarnavimg; kaip biuidas uzmegzti, palaikyti ir stiprinti santykius su vartotojais ir
partneriais, tuo paciu metu gaunant pelno ir jgyvendinant visy susijusiy proceso dalyviy tikslus.
Konstatuota, kad laikantis santykiy marketingo koncepcijos, imonés ir vartotojy ilgalaikiai santykiai
igyja strategine svarba. Ilgalaikiy jmonés santykiy su vartotojais palaikymas ir lojalumo ugdymas
tampa vienu i§ esminiy organizacijos konkurenciniy pranasumy ir finansinés s€¢kmés garantu.

2. Santykiy vertés sampraty analizé atskleidé, jog Santykiy verté néra likes¢iy pateisinimas
vienkartinio sandorio metu — tai ilgalaikiy santykiy tarp suinteresuoty Saliy rezultatas, salygotas
bendry tiksly suvokimo, sprendimy priémimo ir bendradarbiavimo, gristo abipuse komunikacija,
pasitikéjimu, jsipareigojimu. Esminés santykiy vertés dedamosios vertés vartotojui kiirimo procese —
santykiy nauda ir santykiy iSlaidos, kuriy pusiausvyra jgalina sukurti santykiy verte, suteikiancig
konkurencinj pranasumg organizacijai. Priklausomai nuo rinkos pobiidZio, organizacijos santykiy su
vartotojais stiprumo, identifikuojami skirtingi santykiy naudos ir santykiy iSlaidy kintamieji.

3. Atlikus santykiy vertés kirimo modeliy analize, galima teigti, jog santykiy vertés
vartotojui identifikavimas tiek verslas-verslui, teik verslas-vartotojui ir paslaugy rinkose neapsiriboja
vienu modeliu. Ta¢iau autoriai vieningai teigia, kad santykiy verte suponuoja dvi pagrindinés
dedamosios — santykiy nauda ir santykiy islaidos, kurias lemia kintamieji salygojami tiriamo objekto.
Todél galima konstatuoti, jog paslaugy rinkoje santykiy verte vartotojui Suponuoja:

. santykiy nauda, kurig lemia tarpusavyje susij¢ (ne)oportunistinés elgsenos; funkcinés
naudos, salygojamos socialinés santykiy naudos ir komunikacijos; pasitikéjimo; nematerialiosios
naudos, palaikomos komunikacijos ir jsipareigojimo kintamieji, sglygojantys santykiy kokybe, kuri
apsprendzia santykiy nauda;

. santykiy islaidos, kurias sudaro psichologings, tiesioginés ir netiesiogings islaidos.

o papildoma verté vartotojui, kurig suponuoja vartotojy dalyvavimas paslaugose
tiesiogiai ir netiesiogiai veikiamas pasitikéjimo ir lojalumo.

4. Remiantis teoriskai argumentuoty santykiy vertés vartotojui dedamyjy pagrindu, pagrista
ir empiriskai patikrinta santykiy vertés vartotojui identifikavimo socialinése nevyriausybinése

organizacijose empirinio tyrimo metodika. Santykiy vertés vartotojui jvertinimui socialinése
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nevyriausybinése organizacijose sudarytas tyrimo instrumentas, sujungiantis santykiy naudos
((ne)oportunistiné elgsena, funkcing, socialiné santykiy nauda, komunikacija, pasitikéjimas,
nematerialiné nauda, jsipareigojimas) ir santykiy islaidy (psichologinés, tiesioginés ir netiesioginés
iSlaidos) bei papildomos vertés (pasitikéjimas, dalyvavimas, lojalumas) kintamuosius.

5. Atlikto santykiy vertés vartotojui identifikavimo socialinéje nevyriausybinéje
organizacijoje empirinio tyrimo rezultatai leidzia teigti, jog siekiant sukurti santykiy verte vartotojui
butina santykiy naudos ir santykiy islaidy sinergija, kurig i§ santykiy naudos pusés suponuoja

glaudziai tarpusavyje susij¢ ir vieni kity atsiradima lemiantys Sie kintamieji:

v (ne)oportunistiné elgsena, esanti santykiy naudos kiirimo pagrindas;

v funkciné nauda, kurig suintensyvina socialiné santykiy nauda ir komunikacija;
v pasitikéjimas;

v nematerialioji nauda, kurig sustiprina vykdoma komunikacija;

v jsipareigojimas, lemiantis

v santykiy kokybe, kuri esti tikslu ir aukSciausia siekiamybé kuriant santykiy
verte vartotojui socialinése paslaugose.
Socialiy paslaugy vartotojo patiriamos tiesioginés, psichologinés ir netiesioginés iSlaidos

atspindi santykiy iSlaidas, kurios turéty buti paskirstomos tolygiai.

Santykiy vertés vartotojui stiprinimo gairés
Nudienos socialinéms nevyriausybinéms organizacijoms siekiant i$laikyti santykius su
vartotojais, butina kurti ir stiprinti santykiy vert¢ vartotojui, todél tikslinga:

e vykdyti ,,vertés bendrakiirg™ — jtraukti vartotoja j paslaugy kiirimg ar tobulinima,
sukuriant jiems palankias sglygas;

e atsizvelgiant | tai, jog paslaugy vartotojai vedini teigiamy emocijy yra linke kurti,
palaikyti ir puoseléti ilgalaikius santykius su paslaugos teikéju, kurian¢ius santykiy verte, tikslinga
tirti vartotojy emocing inteligencijag — vartotojy kaip individy jau¢iamus jausmus, jy reakcija bei
asmeninj pozilrj j susidariusig situacija, idant atskleisti konkrecias individo elgsenos priezastis,
motyvuojancias bendradarbiauti ir vystyti dialoga su paslaugos teikéju, kas yra sékmingy ir tvariy

santykiy pagrindas.
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SANTYKIU VERTES VARTOTOJUI IDENTIFIKAVIMO SOCIALINESE NEVYRIAUSYBINESE

ORGANIZACIJOSE TYRIMAS VARTOTOJU POZIURIU

ANKETA

Gerb. respondente,

KTU Panevézio technologijy ir verslo fakulteto II kurso vadybos magistranté atlieka apklausg

apie santykiy verte socialinése nevyriausybinése organizacijose, kuri sukuriama paslaugos teikéjui ir

vartotojui bendradarbiaujant ir tgsiant santykius ilgg laika.

Tyrimo tikslas — identifikuoti santykiy verte vartotojams socialingje nevyriausybingje

organizacijoje VS] ,,Socialiniy paslaugy informacijos centras®.

Maloniai praSome iSreiksti savo nuomong pateiktais teiginiais/klausimais. Pazymeékite vieng Jums

labiausiai tinkama atsakymo nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia visiska nesutikima, o 5 — visiSka sutikima su pateiktu

teiginiu. Anketa yra anoniming, todél tikimés, kad objektyviai atsakysite j pateiktus klausimus. Dékojame,

kad dalyvaujate apklausoje ir linkime s€kmés.

Ellrl Klausimas — teiginys 31415

1. Iki Siol paslaugy teikéjas paslaugas teiké sgziningai

2. Iki Siol Sis paslaugy teikéjas man pateikdavo visg svarbig informacija

3. Jauciu, kad paslaugas teikiantys darbuotojai nuoSirdZiai siekia man padéti

4, Paslaugas teikiantys darbuotojai vertina santykius su manimi (klientais)

5. Paslaugas teikiantys darbuotojai sprendimus priima atsizvelgdami j mano
(klienty) poreikius

6. Iskilusias problemas paslaugy teikéjas iSsprendzia nedelsiant

7. Sio paslaugy teikéjo teikiamos paslaugos yra patikimos

8. Sio paslaugy teikéjo paslaugos yra saugios

9. Sio paslaugy teikéjo teikiamos paslaugos man yra naudingos

10. | Sis paslaugy teikéjas man nekelia nerimo

11. Sio paslaugy teikéjo teikiamy paslaugy procesas man yra aiskus

12, Paslaugos teikiamos kiekvienam pagal individualy poreikij

13. Suteikiamos individualizuotos paslaugos gerina mano (klienty) gyvenimo
kokybe

14. Sis paslaugy teikéjas jvykdo savo pazadus

15. Sis paslaugy teikéjas pateikia visus galimus mano problemos sprendimo
variantus

16. Sis paslaugy teikéjas veikia nuosekliai (nekeiGia problemy sprendimo
pobudzio)

17. AS tikiu, kad ateityje Sis paslaugy teikéjas bus patikimas

18. Sis paslaugy teikéjas ir ateityje bus pasirenges teikti tuo metu reikiamas
paslaugas

19. Sis paslaugy teikéjas man pasiiilo iseitj ir nenumatytose (nejprastinése)
situacijose

20. Paslaugas teikiantys darbuotojai mane aptarnauja maloniai

21, Paslaugas teikiantys darbuotojai mane aptarnauja besaliskai
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22. | Paslaugas teikiantys darbuotojai mane visuomet supazindina su problemos
sprendimo galimybémis

23. Sis paslaugy teikéjas nickada nekeidia paslaugy teikimo nuostaty

24, Sis paslaugy teikéjas paslaugas teikia pagal i§ anksto parengta paslaugy
rinkinj

25. | Sis paslaugy teikéjas paslaugas teikia atsizvelgdamas j mano individualius
poreikius

26. | Mane su paslaugy teikéju sieja bendri tikslai

27. Mane su paslaugy teikéju sieja mano individualiy poreikiy ir paslaugos
teikéjo suderinamumas

28. Sio paslaugy teikéjo suteikiamos paslaugos man asocijuojasi su teigiama
paslaugos teikéjo patirtimi

29. Cia teikiamos paslaugos man sukelia malonius jausmus

30. Sio paslaugy teikéjo informacija mane pasiekia daznai ir reikiamu laiku

31. Sio paslaugy teikéjo teikiama informacija atitinka mano sprendziamos
problemos poreiki

32. Sioje organizacijoje a$ esu girdimas

33. | Sis paslaugy teikéjas visada suteikia man reikalinga informacija

34. | Informacija, susijusia su paslaugomis, i§ paslaugos teikéjo a§ gaunu rastu

35. Sis paslaugy teikéjas suteikia man reikalinga informacija asmeniskai
susitikimo metu

36. Sis paslaugy teikéjas bendrauja informaciniy technologijy pagalba
(Facebook, el. pastu, sms zinute)

37. | Paslaugas teikiantys darbuotojai valdo informacija

38. Sioje srityje dirbantys darbuotojai geba profesionaliai suteikti paslaugas

39. | Paslaugas teikiantys darbuotojai jsijaucia j mano biiseng

40. | Paslaugas teikiantys darbuotojai paslaugas teikia ir ne darbo valandomis

41. | A§ aiskiai matausavo nukreipty pastangy jtakos kitiems zmonéms rezultata

42. | Bendraudamas su organizacija, a§ galiu nukreipti savo pastangas j riipimy
klausimy sprendima

43. | Mane su Siuo paslaugos teikéju sieja bendras poziliris ] prideramg ir tinkama
elgesij

44, Mane su paslaugos teikéju sieja geri santykiai

45. | Man bendrauti su Siuo paslaugy teikéju verta

46. Bendravimas su §iuo paslaugy teikéju mane visiskai tenkina

47. Sio paslaugy teikéjo suteiktos paslaugos virsijo mano likes¢ius

48. Sio paslaugy teikéjo suteiktos paslaugos man nekelia negatyviy prisiminimy

49. Sis paslaugy teikéjas yra visuomet nuspéjamas

50. | Paslaugas teikiantiems darbuotojams visuomet yra labai svarbiis mano
poreikiai

51. | Bendravimas su $iuo paslaugy teikéju man suteikia teigiamus patyrimus

52. AS jauciu poreikj iSreiksti nusiskundima Siuo paslaugy teikéju

53. AS esu emociskai prisiriSes prie Sio paslaugy teikéjo

54, Sis paslaugy teikéjas man yra patrauklus

55. | A§jauciu pasitenkinimg, kai padedu likimo draugams, kurie taip pat naudojasi
Siomis paslaugomis

56. AS prisidedu savo veiksmais prie kity Zmoniy gerovés kiirimo

57. | Gavegs §io paslaugy teikéjo paslaugas, as jgyju naujus jgiidzius

58. Sio paslaugy teikéjo suteikta informacija patenkina mano smalsuma

59. Sio paslaugy teikéjo suteiktos paslaugos man leidZia geriau suvokti paslaugy
specifiSkuma

60. | VieSai matomos mano jdétos pastangos gerinant kity zmoniy gyvenima, man

sukelia pasididziavimo jausma
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61. AS$ jauciuosi ypatingu Sio paslaugy teikéjo klientu

62. Prisidéjimas prie soc. paslaugy kiirimo man sukelia pasididziavimo jausma

63. Savarankiskas soc. paslaugos kiirimas arba tobulinimas man sukelia
teigiamas emocijas

64. AS jauCiu malonumg dalyvaudamas soc. paslaugy kiirime

65. AS mégaujuosi soc. paslaugy kiirimo procesu

66. AS$ jauciu baimg¢ dél galimo paslaugy kokybés neatitikimo vartotojo
lukes¢iams

67. Bendradarbiavimas su §iuo paslaugy teikéju man kelia problemas, dél kuriy

a$ negaliu tinkamai atlikti savo uzduoc¢iy (pvz. Darbuotojai jums netinkamai
nurodé kito paslaugy teikéjo darbo laikq, todél jiis pavélavote pristatyti
reikalingus dokumentus ir negavote reikiamos paslaugos reikiamu metu)

68. AS bijau per daug atskleisti savo asmeninj gyvenimg bendraudamas su
paslaugas teikianciais darbuotojais

69. AS esu prisiri$¢s prie Sio paslaugy teikéjo

70. Man sudétinga susisiekti su Siuo paslaugy teikéju (nepatogiis vieso transporto
marsrutai, nuosavo automobilio neturéjimas ir kt.)

71. Man per brangu susisiekti su §iuo paslaugy teikéju

72. Bendraudamas su Siuo paslaugy teikéju, as sugaistu daug laiko

73. Bendravimas su Siuo paslaugy teikéju man ,.kainuoja‘“ daug nervy

74. Bendraudamas su Siuo paslaugy teikéju as Svaistau savo energija

75. Sio paslaugy teikéjo teikiamos paslaugos reikalauja papildomy mano
pastangy

76. Sio paslaugy teikéjo suteiktos paslaugos man sukelia nusivylima

77. Jus naudojatés Sio paslaugy teikéjo:
[1 mokomomis paslaugomis;
1 nemokomomis paslaugomis.
78. Kiek karty jau esate kreipesis j §i paslaugy teikéja?
[0 Kreipiuosi pirmg karta;
(1 2-3 kartus;
[J Daugiau nei 3 kartus.
79. Jisuy lytis:
T ovyras;
T moteris.
80. Jiisu amzius (metais):
O e (jrasykite).
81. Jusy Seiminé padétis:
[ nevedes/netekéjusi; naslys/naslé;
[ i8siskyres/issiskyrusi; ] partneris/partnere.
[ vedes/iStekéjusi;
82. Jiisy asmeninés ménesio pajamos atskaicius mokescius:
iki 200 eury;
201-400 eury;
401-600 eury;
601-800 eury;
801-1000 eury;

[
[
[
[
[
[ daugiau nei 1000 eury.
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