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SANTRAUKA

Per pastaruosius du deSimtmecius augo tiek mokslininky, tiek praktiky susidoméjimas
individy emocine inteligencija. PlaCiausiai nagrin€¢jama sritis — emocinés inteligencijos jtaka
efektyviai lyderystei, taciau vis daznesniu uzsienio mokslininky diskusijy objektu tampa paslaugos
teik¢jo emociné inteligencija bei jos svarba jmonés santykiams su vartotojaiS. Paslaugos teikéjo
emocinés inteligencijos raiSka jmonés santykiuose su vartotojais yra gana nauja tyrimy sritis. Lietuviy
mokslingje literatiiroje nepavyko aptikti darby, kuriuose buty analizuojama §i tematika, taciau
uzsienio mokslininky tyrimais jrodyta, kad paslaugos teikéjo emociné inteligencija daro jtakg jmonés
santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumui. Iki Siol néra aiSku, per kokias dimensijas reiskiasi paslaugos
teikéjo emociné inteligencija jmongés santykiuose su vartotojais, kas suponuoja moksling problemg —
per kokias dimensijas reiSkiasi paslaugos teikéjo emociné inteligencija jmonés santykiuose su
vartotojais. Darbo objektas — paslaugos teikéjo emociné inteligencija. Darbo tikslas — atskleisti
paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos raiska jmonés santykiuose su vartotojais. Siam tikslui
pasiekti keliami darbo uzdaviniai: 1) atskleisti paslaugos teikéjo santykiy su vartotojais valdymo
aktualumg; 2) pateikti emocinés inteligencijos samprata; 3) atskleisti paslaugos teikéjo emocinés
inteligencijos koncepcijg ir jos svarbg jmonés santykiams su vartotojais; 4) iSryskinti paslaugos
teiké¢jo emocinés inteligencijos jtaka jmonés santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumui; 5) iStirti
mobiliojo rySio paslaugy teikéjy emocinés inteligencijos raiskg jmonés santykiuose su vartotojais.
Atlikus mokslinés literatiiros analize apie paslaugos teikéjo emocing inteligencija imongés santykiuose
su vartotojais, sudarytas emocinés inteligencijos raiSkos jmonés santykiuose su vartotojais
konceptualus modelis, kuris empiriskai patikrintas Lietuvos mobiliojo rySio rinkoje. Tyrimo
rezultatai leidZia daryti isvadg, kad mobiliojo rySio paslaugy teikéjai pasizymi aukStu emocinés
inteligencijos lygiu: yra jautriis (neabejingi) vartotojy problemoms, geba valdyti emocijas, tinkamai
naudoti emocijas ir efektyviai valdyti santykius su mobiliojo rySio paslaugy vartotojais. DidZiausig
itakg mobiliojo rySio paslaugy teikéjy teigiamy emocijy demonstravimui daro emocinés inteligencijos
dimensija — santykiy su vartotojais valdymas, o adaptuotiems pardavimams — emocijy naudojimas.
Maziausig jtakg mobiliojo rySio paslaugy teikéjy teigiamy emocijy demonstravimui ir adaptuotiems
pardavimams, turintiems jtakos vartotojy pasitikéjimui, daro Kita emocinés inteligencijos dimensija,
t. y. emocijy valdymas. Mobiliojo rySio operatoriy santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumui didziausia
jtaka daro jmonés santykiy su vartotojais kokybés dimensija — vartotojy pasitenkinimas, o maziausia
— vartotojy suvokiama paslaugy kokybé | ilgalaikiy santykiy su vartotojais palaikyma labiausiai
orientuota ,,Telia Lietuva®, antroje vietoje — ,,Tele2* ir tre¢ioje — ,,Bité Lietuva®. Viena 1§ esminiy
rekomendacijy mobiliojo rySio operatoriams — dar labiau stiprinti paslaugy teikéjy emocinés
inteligencijos lygj. Ypac¢ tai svarbu mobiliojo rySio operatoriui ,,Bité Lietuva®, kurio santykiy su
vartotojais ilgalaikiskumas, lyginant su ,Telia Lietuva®“ ir ,,Tele2“, yra trumpiausias. Taip pat
mobiliojo rysio paslaugy teikéjams rekomenduotina gerinti jmonés santykiy su vartotojais kokybe
per vartotojy pasitenkinimg paslaugy kokybe ir vartotojy dékinguma. Kitaip tariant, mobiliojo rySio
paslaugy teikéjas, siekdamas didinti vartotojy pasitenkinima paslaugy kokybe, turi ugdyti savo
gebéjimg spresti vartotojy problemas efektyviai ir greitai, sgveikoje su vartotojais biiti entuziastingas
ir draugiskas, o sickdamas dékingumo i$ vartotojy, privalo iSlikti patikimas ir teikti papildomg nauda
vartotojams.
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SUMMARY

Since last two decades, both scientists and practitioners interest in individual‘s emotional
intelligence grew up. The most widely covered area — the impact of emotional intelligence on
leadership effectiveness, but service providers emotional intelligence and its importance for company
relationships with consumers becomes more frequent subject of discussions for foreign scientists.

Expression of the service provider emotional intelligence in company’s relationships with
consumers is quite a new field of research. To detect works in Lithuanian scientific literature where
this topic would be analysed have failed, but research by foreign scientists has proved that service
provider emotional intelligence influences the company's long-term relationship with consumers.
However, it is still unclear through what dimensions the service providers emotional intelligence in
company’s relationships with consumers is expressed. Work objective — service provider emotional
intelligence. Work goal — to reveal the expression of service provider’s emotional intelligence in
company’s relationships with consumers. Work tasks: 1) to reveal the importance of managing the
service provider's relationship with consumers; 2) to provide the concept of emotional intelligence;
3) to disclose the concept of service provider emotional intelligence and its importance for company
relationships with consumers; 4) to highlight the importance of the service provider emotional
intelligence in the long-term company’s relationships with consumers; 5) to research the expression
of the service provider of mobile connection in company’s relationships with consumers. After
analysis of literature about expression of the service provider’s emotional intelligence in the
company's relationships with consumers, has been created a conceptual research model, which has
been empirically verified in the Lithuanian mobile communication market. Study results suggest that
service providers have a high level of emotional intelligence: are sensitive to consumer problems,
able to manage emotions, properly use of emotions and effectively manage relationships with
consumers of mobile connection. The biggest influence for the mobile connection provider’s display
of emotions gives the dimension of emotional intelligence — customer relationship management and
for adaptive selling — use of emotions. The lowest influence for the mobile connection service
provider’s display of emotions and adaptive sales, which strongly affects consumer confidence, does
another dimension of emotional intelligence — managing emotions. The biggest influence for the long-
term relationship between mobile market operator’s and their consumers does customer satisfaction
and the lowest — customer perception of service quality. Telia Lietuva is the most oriented in to the
long-term relationship support, in the second place is Tele2 and in the third place is Bité Lietuva. One
of the main suggestions for mobile market operators would be to strengthen level of the service
provider emotional intelligence. It is especially important for the mobile operator Bité Lietuva, whose
long-term relationship between company and consumers, compared with Telia Lietuva ir Tele2, is
the shortest. Also for mobile market service providers is recommended to improve quality service
between the company and their consumers through customer satisfaction with service quality and
customer gratitude. In other words, the mobile market service provider, which seeks to increase
customer satisfaction in service quality, must develop their ability to solve consumer problems
efficiently and quickly, in interaction with consumers be enthusiastic and friendly and if he wants the
appreciation from consumers, he must be reliable and provide additional benefits to consumers.
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JZANGA

Temos iStirtumas ir aktualumas. Per pastaruosius du desimtmecius augo tiek mokslininky,
tiek praktiky susidoméjimas individy emocine inteligencija (Gupta ir Bajai, 2017). Placiausiai
nagrinéjama sritis — emocinés inteligencijos jtaka efektyviai lyderystei (Batool, 2013; Caruso ir
Salovey, 2004; Goleman, 1995, 1998; Guillen ir Treacy, 2011; Mayer ir Salovey, 1997, cit. i$ Lerner
ir Salovey, 2006; Lazovic, 2012; Palmer, Walls, Burgess ir Stough, 2001; Salovey ir Mayer, 1990,
cit. i§ Arfara ir Samanta, 2016), ta¢iau vis daznesniu uzsienio mokslininky diskusijy objektu tampa
paslaugos teikéjo emociné inteligencija bei jos svarba jmonés santykiams su vartotojais. Anot Joseph
ir Wawire (2015), paslaugos teikéjas, turintis emocinés inteligencijos jguidziy, demonstruoja tokius
gebéjimus kaip lankstumas, atvirumas, gebéjimas prisitaikyti, atkaklumas, bendravimo ir komandinio
darbo jgudziai, atvirumas naujovéms bei kitas pageidaujamas gero darbuotojo savybes ir lemia
imong¢s ir vartotojy santykiy ilgalaikiSkuma. Ilgalaikiai jmonés ir vartotojy santykiai teikia abipuse
naudg tiek jmonei, tiek vartotojui. Sahu ir Das (2016) pabrézia, kad paslaugy sektoriuje, prieSingai
nei gamyboje, dominuojantj vaidmen] atlicka ne sitilomas produktas, t. y. paslauga, o paslaugos
teikéjo gebéjimas valdyti santykius su vartotojais. Todél, anot Lassk ir Shepherd (2013), paslaugy
jmonés, norédamos islikti stiprios nuolat intensyvéjancios konkurencijos sglygomis, turi realizuoti
darbo jégos kiirybinj potenciala, nes nuo paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos lygio priklauso
Imonés ir vartotojy santykiy stiprumas ir ilgalaikiSkumas.

Mokslinis naujumas. Paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos raiSka jmonés santykiuose
su vartotojais yra gana nauja tyrimy sritis. Lietuviy mokslingje literatiiroje nepavyko aptikti darby,
kuriuose biity analizuojama $i tematika, taciau uzsienio mokslininky tyrimais jrodyta, kad paslaugos
teikéjo emociné inteligencija daro jtakg jmonés santykiy su vartotojais ilgalaikisSkumui (Doaee ir
Ardalan, 2011; Heffernan, O’Neill, Travaglione ir Droulers, 2008; Khreish, 2009). Iki Siol néra aisku,
per kokias dimensijas reiSkiasi paslaugos teiké¢jo emociné inteligencija jmonés santykiuose su
vartotojais. Uzsienio mokslininkai, tirdami paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos jtaka jmonés
santykiy su vartotojais ilgalaikiskumui, savo darbuose dazniausiai remiasi banky sektoriumi (Doaee
ir Ardalan, 2011; Danquah, 2015; Jamshidi ir Gharibpoor, 2012), o atlikty tyrimy skaicius kitose
rinkose, pvz., telekomunikacijy, draudimo ir kt., yra labai ribotas. Dar vienas svarbus aspektas yra
tai, jog mokslininkai paslaugos teikéjo emocing inteligencija vertina i$ darbuotojy pozicijos. Kitaip
tariant, paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos jguidzius vertina patys darbuotojai, t. y. pasitelkiami
saves vertinimo klausimynai, todél tai gali turéti neigiamos jtakos gauty duomeny objektyvumui.

Moksliné problema — per kokias dimensijas reiSkiasi paslaugos teikéjo emocine
inteligencija imonés santykiuose su vartotojais.

Darbo objektas — paslaugos teikéjo emociné inteligencija.
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Darbo tikslas — atskleisti paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos raiSkg jmonés
santykiuose su vartotojais.

Darbo uzdaviniai:

1. Atskleisti paslaugos teikéjo santykiy su vartotojais valdymo aktualuma.

2. Pateikti emocinés inteligencijos sampratg.

3. Atskleisti paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos koncepcija ir jos svarbg jmonés
santykiams su vartotojais.

4. ISryskinti paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos jtakg jmonés santykiy su vartotojais
ilgalaikiSkumui.

5. Istirti mobiliojo rySio paslaugy teikéjy emocinés inteligencijos raiska jmonés
santykiuose su vartotojais.

Duomeny analizés metodai: kiekybiné anketinés apklausos duomeny matematiné statisting
analizé atlikta Microsoft Excel programa, taikant aprasomosios statistikos metodg ir vykdant
daugiamate koreliacing analize.

Darbo teoriné ir praktiné reikSmé. Parengtas ir empiriskai patikrintas konceptualus
paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos raiskos jmonés santykiuose su vartotojais modelis.

Darbo struktira. Magistro baigiamajj projekta sudaro jzanga, du skyriai, kuriuose
sprendZiami iSkelti darbo uZdaviniai, padedantys siekti uzsibrézto darbo tikslo. Pateikiamos iSvados
ir rekomendacijos, naudotos literatiiros sarasas, 2 priedai, 15 paveiksly, 5 lentelés. Darbo apimtis —
68 puslapiai. Literatiros sarasa sudaro 101 Saltinis.

Konferencijoje skaitytas pranesSimas:

PraneSimas tema ,, Paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos svarba jmonés santykiams su
vartotojais““ studenty mokslin¢je konferencijoje ,,Technologijy ir verslo aktualijos — 2018

Panevézys: KTU PanevéZzio technologijy ir verslo fakultetas, 2018 m. geguzés 4 d.
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1. PASLAUGOS TEIKEJO EMOCINES INTELIGENCIJOS RAISKOS IMONES
SANTYKIUOSE SU VARTOTOJAIS TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Paslaugos teikéjo santykiy su vartotojais valdymo aktualumas

Siekiant atskleisti paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos raiskos jmonés santykiuose su
vartotojais teorinius aspektus, visy pirma, svarbu pagrjsti paslaugos teikéjo santykiy su vartotojais
valdymo aktualumg ir svarbag.

Daugelis mokslininky pripazjsta, kad sékmingy verslo santykiy pagrindas — ilgalaikiy
santykiy su vartotojais uzmezgimas, palaikymas ir stiprinimas (Baharun, 2013; Beatson, Lee ir Coote,
2007; Sahu ir Das, 2016; Gronroos, 2004; Kotler ir Armstrong, 2011; Payne ir Frow, 2005; Walli ir
PhD, 2012; Wulf ir Odekerken-Schroder, 2003 ir kt.). Paslaugy sektorius yra vienas dinamiSkiausiy,
vartotojy poreikiai nuolat kinta, todél jmonéms atsiranda poreikis ieskoti naujy biidy, kurie padéty
sustiprinti konkurencinj pranasumg. Taip pat paslaugy sektoriuje, prieSingai nei gamyboje, vyksta
nuolatiné sgveika tarp paslaugos teikéjo ir vartotojo, tod¢l, pasak Sahu ir Das (2016), dominuojantj
vaidmenj atliecka ne sitlomas produktas, t. y. paslauga, o paslaugos teikéjo gebéjimas valdyti
santykius su vartotojais.

Imoné, sickdama isSlaikyti esamus ir pritraukti naujus vartotojus, privalo didinti jy
pasitikéjima jmone ir jos produktais. Norédama pasiekti §j tiksla, Zvirelienés ir Bugitinienés (2008)
nuomone, jmon¢ privalo idiegti etiSka saziningumu ir geromis verslo praktikomis pagrista pozitirj i
santykius su interesuotomis grupémis: darbuotojais, tiekéjais ir vartotojais. Ulaga ir Andreas (2006)
teigia, kad pasitikéjimas — svarbi egzistuojanciy verslo santykiy stabilizavimo sudedamoji dalis. Anot
Navicko ir Malakauskaités (2009), pasitikéjimo pagrindas — sgziningumas ir patikimumas, nulemti
ankstesnés pozityvios bendradarbiavimo patirties. Taip pat sekmingy santykiy valdymo rezultatas
gali biiti vartotojo jsipareigojimas. Pasak Bejou (2005), jsipareigojimas pasireiSkia, kai abi Salys yra
lojalios viena Kitai, kai jos suvokia, kad tarpusavio santykiai suteiks ne tik nauda, bet ir pasitenkinima.
Isipareigojimas sukuria pasitikéjimg ir padeda uzmegzti glaudzius santykius (Chattananon ir
Trimetsoontorn, 2009).

Pasak Kaotler ir Armstrong (2011), santykiy su vartotojais valdymas yra nuolatinis procesas,
kurio metu stengiamasi uzmegzti, palaikyti ir stiprinti pelningus santykius su vartotojais. Siai
nuomonei taip pat pritaria Hawke ir Hefterman (2006), akcentuodami, jog santykiy valdymo
pagrindas yra uzmegzti, islaikyti ir sukurti pakartoting pirkima. Payne ir Frow (2005) nuomoné Siuo
klausimu yra labai panasi kaip ir minéty autoriy, taciau jis kalba ne tik apie vartotojus, bet ir apie
kitus verslo subjektus. Anot sio mokslininko, santykiy valdymas yra strateginé vadyba santykiuose
su visomis suinteresuotomis grupémis, siekiant ilgalaikés verslo sékmés. Ndubisi (2003) nuomone,

deél savitarpio simbiotiniy santykiy bet kuri jmoné gali iSlaikyti sékmingg savo verslo augima.
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Islaikyti lojalius vartotojus reikia maziau is$laidy nei pritraukti ir aptarnauti naujus, todél marketingo
specialistai yra susikoncentrave islaikyti lojalius vartotojus, didinant jiems pridéting verte. Verslo
santykiai sukuria konkurencinj pranasuma (Schonsheck, 2000), todé¢l biitina uztikrinti nuolatinj
rapinimasi (globg) savo vartotojais (Verhoef, 2003) ir didinti investicijas j juos (Madill, Haines ir
Riding, 2004). Be to, Colgate ir Danaher (2000) nustaté, jog jmonés, kurios stengiasi uzmegzti,
palaikyti ir stiprinti ilgalaikius santykius su vartotojais, sukelia didesnj jy pasitenkinimg ir lojaluma
nei tos jmonés, kurios to nedaro. Al-zoubi (2016), iSnagringj¢s jvairiy mokslininky nuomong, pateiké

savo jzvalgas apie jmonés santykiy su vartotojais valdymo svarbg (Zr. 1 pav.).

Santykiy su vartotojais valdymas Konkurencinio pranasumo
susijes su: veiksniai:
® vartotojy verte; o iSlaidy pranasumas;
® vartotojy pasitenkinimu, o kokybés pranasumas;
e vartotojy lojalumu. e greicio pranasumas,
o lankstumo pranasumas.

1 pav. Imonés santykiy su vartotojais valdymo reik§mé konkurenciniam pranasumui

(sudaryta autorés pagal Al-zoubi, 2016)

Al-zoubi (2016) pateiktame konceptualiame modelyje galima matyti, jog jmonés santykiy
su vartotojais valdymas nukreiptas j vertés vartotojams kiirima, vartotojy pasitenkinimg ir vartotojy
lojaluma. Galima daryti i§vada, jog santykiy su vartotojais valdymas yra vienas i§ biidy jmonei jgyti
konkurencinj pranasuma.

Hill, O’Sullivan ir Terry (2004) teigia, kad vartotojai jsigyja tos jmonés paslaugas, kuri sugeba
juos padaryti laimingus ir patenkintus. Tai dar kartg patvirtina mokslininky mintis, jog paslaugy
sektoriuje dominuojantis vaidmuo, prieSingai nei gamyboje, tenka ne paslaugai, o aptarnavimo
kokybei. Kitaip tariant, paslaugy teikéjas sgveikoje su vartotojais gali paveikti jy sprendimg jsigyti
paslauga, bet tam reikia iSskirtiniy gebéjimy. Anot Heffernan ir kt. (2008), Baharun (2013), Sahu ir
Das (2016), paslaugos teikéjo gebéjimas kurti pasitikéjimg ir valdyti savo bei kity asmeny emocijas
yra viena i§ dedamyjy kuriant ir palaikant sékmingus jmonés ir vartotojy santykius bei jgyjant
konkurencinj pranasumg.

Apibendrinant galima teigti, kad paslaugos teikéjas atlieka labai svarby vaidmenj jmonés
santykiy su vartotojais valdyme, Kuomet stengiamasi uzmegzti, palaikyti ir stiprinti pelningus
santykius su vartotojais. Paslaugos teikéjo ir vartotojy sqveika grista abipusiu bendradarbiavimu,

Isipareigojimu, pasitikéjimu ir orientuota j vertés vartotojams kiirimq bei vartotojy lojalumg, o tai
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lemia jmonés konkurencinj pranasumg. Toliau darbe bus pateikiamos jvairiy mokslininky jzvalgos

apie emocinés inteligencijos sampratq.

1.2. Emocinés inteligencijos samprata

Siy laiky mokslingje literatiiroje pastebima, jog ypaé aktualia tema tampa emociné
inteligencija (angl. emotional intelligence) ne tik psichologijos, bet ir vadybos srityje (Law, Wong ir
Song, 2004). Emocinés inteligencijos koncepcijos pradininkais laikomi Salovey ir Mayer (1990). Sie
mokslininkai emocing inteligencija apibrézia kaip asmens gebéjimg atpazinti, suprasti ir valdyti savo
bei kity asmeny emocijas (cit. i§ Arfara ir Samanta, 2016). Véliau Mayer ir Salovey (1997) emocinés
inteligencijos koncepcija modifikavo, apibrézdami ja kaip asmens gebéjimag suvokti, jvertinti ir
18reik$ti emocijas, taip pat generuoti jausmus ir valdyti emocijas (cit. i§ Lerner ir Salovey, 2006).

Ilgainiui atsirado ir kity bandymy apibrézti emocing inteligencija. Anot Schutte ir kt. (2001),
emociné inteligencija yra asmens gebéjimas ar tendencija suprasti, reguliuoti ir pritaikyti savo ir
sgveikos su kitais emocijas. Goleman ir Cherniss (2001) nuomone, emociné inteligencija reiskia
gebéjimg suprasti ir reguliuoti savo bei kity asmeny emocijas. Freedman, Ghini ir Jensen (2005)
pateiké savita emocinés inteligencijos koncepcijg. Pasak §iy mokslininky, emociné inteligencija — tai
individo gebéjimas samoningai ir meistriSkai pasirinkti jausmus, mintis ir veiksmus taip, kad buty
gautas optimalus asmeninis ir santykiy su kitais rezultatas. Armstrong (2009) emocing inteligencijg
apibrézia kaip jgiidziy ir geb¢jimy, tokiy kaip savimoné, savikontrolé, empatija ir jautrumas kity
asmeny jausmams, derinj. Anot Harms ir Credé (2010), emocin¢ inteligencija — tai individo gebéjimas
nustatyti, jvertinti ir kontroliuoti savo ir kity asmeny emocijas. Basharat ir Raja (2013) emocing
inteligencijg apibréZia kaip asmens gebéjima jZvelgti, suprasti ir reguliuoti kity Zmoniy emocijas bei
suvienyti savo mintis ir veiksmus. 1 lenteléje pateikiamos jvairiy mokslininky jZvalgos apie emocing
inteligencija chronologine tvarka.

1 lentele

Mokslininky jZvalgos apie emocinés inteligencijos samprata

Autorius, metai Emocinés inteligencijos samprata

Salovey ir Mayer (1990), cit. i§ Arfara | Geb¢jimas atpazinti, suprasti ir valdyti savo ir kity asmeny
ir Samanta (2016) emoacijas.

Geb¢jimy rinkinys, kuris apima savikontrole, uoluma, patvaruma

Goleman (1995) ir asmening motyvacija.

Gebéjimas suvokti, jvertinti ir iSreikSti emocijas; generuoti
jausmus, kai jie palengvina mgstymg; suprasti emocijas ir
emocines zinias; ir reguliuoti emocijas.

1 lentelés tesinys kitame puslapyje

Mayer ir Salovey (1997), cit. i§ Lerner
ir Salovey (2006)
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1 lentelés tgsinys

Gebéjimas atpazinti savo ir kity asmeny emocijas, motyvuoti save

Goleman (2001) ir valdyti savo bei kity asmeny emocijas.

Bendraja prasme reiskia gebéjima suprasti ir reguliuoti savo bei

Goleman, Ghini ir Cherniss (2001) Kity asmeny emocijas

Individo geb¢jimas sagmoningai ir meistriskai pasirinkti jausmus,
Freedman ir kt. (2005) mintis ir veiksmus, kad buty gautas optimalus asmeninis ir
santykiy su kitais rezultatas.

Gebéjimas nustatyti, jvertinti, kontroliuoti savo emocijas ir

Bradberry ir Greaves (2005) atpazinti ity emocijas.

Emociné inteligencija yra jgidziy ir gebéjimy, tokiy kaip
Armstrong (2009) savimoné, savikontrolé¢, empatija ir jautrumas Kkity asmeny
jausmams, derinys.

Emociné inteligencija apima savo ir kity asmeny emocijy
Werner ir kt. (2012) atpazinimg ir valdyma, taip pat savimone, savireguliavima,
socialinj pazinima ir santykiy valdyma.

Emociné inteligencija — tai individo gebéjimas nustatyti, jvertinti

Harms ir Crede (2010) ir kontroliuoti savo bei kity asmeny emocijas.

Emociné inteligencija gali biiti apibréziama kaip asmens
Basharat ir Raja (2013) gebéjimas jzvelgti, suprasti ir reguliuoti kity Zmoniy emocijas bei
suvienyti savo mintis ir veiksmus.

Lazovic (2012), siekdama atskleisti emocinés inteligencijos koncepcijg, rémési Goleman,
Boyatzis ir McKee (2002) jzvalgomis. Anot $iy mokslininky, emociné inteligencija apima tokius
geb¢jimus: savimong, savivalda, socialinj paZinimg ir socialinius jgtidZius (Zr. 2 lentele).

Remiantis mokslininky jzvalgomis, galima iSskirti keleta esminiy emocinés inteligencijos
konceptualizacijy. Vieni mokslininkai teigia, jog emociné inteligencija — tai jvairiy savybiy, tokiy
kaip laimé, savigarba, optimizmas, savireguliavimas, derinys (Mayer, Salovey ir Caruso, 2008; Bar-
On 2000), o kiti mokslininkai emocin¢ inteligencija apibiidina kaip emocines ir socialines
kompetencijas, pavyzdziui, emocinis sgmoningumas, empatija, komandinis darbas ir vadovavimas
(Boyatzis ir Saatcioglu, 2008). Anot Emmerling ir Goleman (2003), yra jvairiy emocinés
inteligencijos apibrézimy, ta¢iau jie vienas kitam nepriestarauja, o papildo vienas kitg. Siai nuomonei
pritaria Mayer ir Barsade (2008) ir pateikia visuotinai priimting emocinés inteligencijos koncepcija,
vadinamg ,,integruoto modelio pozitris“ (angl. integrative model approach), kur emociné
inteligencija apima Siuos gebéjimus:

»  tiksliai suvokti, vertinti ir iSreikSti emocijas;

»  suprasti emocijas ir emocines Zinias;
> kurti jausmus, kurie palengvina mastyma;
>

valdyti emocijas taip, kad biity skatinamas emocinis ir intelektualusis augimas.
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2 lentelé

Emocinés inteligencijos dedamosios (sudaryta autorés pagal Goleman ir kt., 2002)

Asmeniniai jgudZiai

Socialiniai jgidZziai

Savimoné (savo esmés supratimas):

o Emociné savimoné: gebéjimas skaityti ir
suprasti savo emocijas, taip pat pripazinti jy
poveikj darbo naSumui, santykiams.

o Tikslus saves vertinimas: realistiSkas savo
stipriyjy ir silpnyjy pusiy jvertinimas.

e Pasitikéjimas savimi: tvirtas ir pozityvus
savigarbos jausmas.

Socialinis paZinimas
e Empatija: gebéjimas suvokti kity Zmoniy
emocijas, jy perspektyva ir aktyviai dométis
kity Zmoniy interesais.
e Orientacija j paslaugq. gebéjimas atpazinti
ir patenkinti vartotojy poreikius.

Savivalda

o Savikontrolé: gebéjimas
neigiamas emocijas ir impulsus.

e Patikimumas: nuoseklus saziningumo ir
dorumo rodymas.

o SgZiningumas: geb¢jimas valdyti savo ir
kity asmeny atsakomybe.

e Prisitaikymas: gebéjimas prisitaikyti prie
besikei¢ianciy situacijy ir jveikti klittis.

e Iniciatyva:  pasirengimas  pasinaudoti
galimybe.

kontroliuoti

Socialiniai jguidZiai

e Jtaka: gebéjimas daryti jtaka kitiems.

o Kity asmeny jgudziy plétojimas:
stiprinti kity asmeny gebé&jimus.

e Komunikacija: gebéjimas klausytis ir siysti
aiskius, jtikinancCius ir gerai suderintus
pranesimus.

o Konflikty valdymas: gebéjimas iSspresti
nesutarimus ir rasti sprendimo bidy;

e Komandinis darbas ir bendradarbiavimas:
kompetencija skatinti bendradarbiavimg ir

noras

komandinj darba.

Apibendrinant galima teigti, jog mokslininkai iki sio/ neturi bendro poziiirio j emocing
inteligencijg, taciau dauguma jy savo darbuose remiasi Mayer ir Salovey (1997) emocinés
inteligencijos samprata, kuri apima asmens gebéjimq suprasti ir reguliuoti savo bei kity asmeny
emocijas efektyviy sprendimy priemimo metu. Toliau darbe bus siekiama atskleisti paslaugos teikéjo

emocinés inteligencijos sampratq ir jos svarbg jmonés santykiams su vartotojais.

1.3. Paslaugos teikéjo emociné inteligencija ir jos svarba jmonés santykiams su vartotojais

Siy dieny verslo aplinka labai konkurencinga ir sparéiai keiciasi, todél jmonés, norédamos
islikti ir klestéti rinkoje, turi visapusiskai iSnaudoti savo darbo jégos kuirybinj potencialg (Lassk ir
Shepherd, 2013). Kaip teigia Danquah (2014), emociné inteligencija yra svarbi siekiant pagerinti
darbuotojy nasumg asmeninio pardavimo, tradicinio marketingo, santykiy marketingo ir paslaugy
teikimo srityse. Ypac tai svarbu paslaugy sektoriuje, kuomet vyksta nuolatiné sgveika tarp paslaugos
teikéjo ir vartotojo (Sahu ir Das, 2016). D¢l Sios priezasties paslaugos teikéjas turi pasizyméti aukstu
emocings inteligencijos lygiu.

Anot Greenbaum (2000), Siy dieny vartotojai reikalauja teigiamos, emocionalios ir
ispudingos patirties i$ paslaugos teik¢jo ir, be to, paslaugos teikéjas su aukStu emocinés inteligencijos
lygiu geba naudoti daugiau konkurenciniy pranasumy nei tiesiog teikdamas auks$tos kokybés
paslaugas. Mokslininkas tvirtina, kad paslaugos teikéjas, kuris tiksliai supranta vartotojy emocijas ir

efektyviai patenkina jy poreikius, gali uzsitarnauti didesnj vartotojy lojaluma.



15

Kaip teigia Basharat ir Raja (2013), emocinés inteligencijos samprata gali biiti naudojama
jmonése, turinCiose pagrindines kompetencijas paslaugy kokybei kurti ir palaikyti. Anot Prati,
Douglas, Ferris, Ammeter ir Bucley (2003), paslaugos teikéjo emociné inteligencija — vienas i$
pagrindiniy gebéjimy, biitiny efektyviai patenkinti vartotojy poreikius ir iSreiksti teigiamas emocijas
bendraujant su vartotojais. Darbuotojai, kurie pasizymi auk$tu emocinés inteligencijos lygiu, yra
linke¢ rodyti maziau neigiamy emocijy paslaugy teikimo metu nei darbuotojai su Zemu emocinés
inteligencijos lygiu (Jordan, Ashkanasy, Hartel, ir Cooper, 2002). Paslaugos teikéjas, turintis
emocings inteligencijos jgiidziy, labai naudingas jmonei, nes demonstruoja tokius gebéjimus kaip
lankstumas, atvirumas, gebéjimas prisitaikyti, atkaklumas, bendravimo ir komandinio darbo jgtdziai,
atvirumas naujoveéms bei kitas pageidaujamas gero darbuotojo savybes (Joseph ir Wawire, 2015).
Tokie darbuotojai gali greitai reaguoti j besikeiciancius vartotojy poreikius ir prisitaikyti prie nuolat
kintancios situacijos. Tod¢l, anot Joseph ir Wawire (2015), paslaugy jmonéms svarbu pritraukti
darbuotojus, turin¢ius auks§ta emocinés inteligencijos lygi.

Anot Bowen, Ford ir Robert (2002), paslaugy sektoriaus darbuotojy darbas nuo gamybos
sektoriaus darbuotojy darbo skiriasi Siais aspektais:

»  paslaugy teikimo procesas apima vartotojy aptarnavimo procesa;

»  aptarnaujantis darbuotojas j kiekvieng situacija turi reaguoti unikaliai;

»  emocijos vaidina svarby vaidmen;j paslaugy sektoriuje;

»  kartu su darbo nasumu paslaugy teikéjas turi valdyti paslaugy teikimo procesa.

Bardzil ir Slaski (2003) analizuoja aptarnaujanciy darbuotojy emocinés inteligencijos svarbg
paslaugy sektoriuje. Pasak §iy mokslininky, darbuotojy emociné inteligencija yra biitina kuriant ir
palaikant paslaugy jmonés gera klimata.

Susan ir Pappas (2007) emocing inteligencijg susieja su didesniu nasumu. Anot S$iy
mokslininky, paslaugy teikéjo emocinés inteligencijos igiidziy efektyvus panaudojimas turi jtakos
paslaugy kokybei. Siam poziariui pritaria Mahyari (2010) ir Manisha (2012), teigdami, jog emocin¢
inteligencija daro jtaka paslaugy kokybei, kuri yra vartotojy pasitenkinimo, lojalumo ir verslo augimo
pagrindas.

Joseph ir Wawire (2015) teigia, kad paslaugos teikéjo gebéjimas suprasti vartotojy poreikius
tiesiogiai veikia jmonés sékme. Anot Kidwell, McFarland ir Avila (2007), paslaugy teikéjas, kuris
tiksliai suvokia emocijas, gali suprasti vartotojy psichologing buikle. Todél, anot Sahu ir Das (2016),
kuo aukstesnis paslaugos teik€jo emocinés inteligencijos lygis, tuo geresnis jo geb¢jimas valdyti
santykius su vartotojais. Schlesinger ir Heskett (1991) pazymi, jei paslaugos teikéjas néra emociskai
stiprus ir yra nusivyles dél bet kokiy asmeniniy ar profesiniy priezas¢iy, visa tai gali atsispindéti jo
darbe ir tiesiogiai paveikti vartotojo suvokima apie jmone (cit. i§ Sahu ir Das, 2016). Siai nuomonei
pritaria Beatty ir kt. (1996) ir Griffith (2001), teigdami, kad nuo teikéjo teikiamy paslaugy priklauso
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vartotojo suvokimas ne tik apie darbuotojus, bet ir apie jmong. [vertinant tai, jog paslaugy sektoriuje
dauguma darbo viety yra susijusios su socialine sgveika, kur ypac¢ svarbus vaidmuo tenka
aptarnaujanc¢iam personalui, kurio déka vartotojams suteikiamos teigiamos emocijos ir malonumas
(Hartline ir Ferrell, 1996), paslaugos teikéjo emociné inteligencija yra sékmingos jmonés veiklos
pagrindas.

Apibendrinant galima teigti, kad paslaugos teikéjo emociné inteligencija atlieka pagrinding
vaidmenj paslaugos teikimo procese. Mokslininkai pabrézia, kad nuo paslaugos teikéjo emocinés
inteligencijos lygio priklauso jo gebéjimas efektyviai patenkinti vartotojy poreikius ir isreiksti
teigiamas emocijas bendraujant su vartotojais, o0 viso to rezultatas — vartotojy pasitenkinimas
paslaugy kokybe ir santykiy su vartotojais ilgalaikiskumas. Toliau darbe bus apZvelgiami emocinés

inteligencijos modeliai.

1.4. Emocinés inteligencijos modeliai

Per pastaruosius du deSimtmecius augo tiek mokslininky, tiek praktiky susidoméjimas
individy emocine inteligencija. Mokslingje literatiiroje dazniausiai iS$skiriami Sie pagrindiniai
emocinés inteligencijos vertinimo modeliai: Goleman kompetencijy modelis, Mayer-Salovey-Caruso
gebéjimy modelis ir Bar-On misrusis modelis. Toliau darbe kiekvienas modelis bus aptariamas
placiau.

Goleman kompetencijy modelis. Goleman (1998) teigia, jog darbo taisyklés sparciai
keiciasi, todél ir Zmonés yra vertinami pagal naujus standartus. Ne tik pagal tai, kokiy puikiy ir
protingy zmoniy jie yra mokomi ir kokias kompetencijas jgijo, bet ir pagal tai, kaip gerai Zzmonés
dirba sau ir kitiems. Tai yra naujas kriterijus, kuris mazai kg turi bendra su akademiniais gebéjimais,
intelekto gebéjimais ar technologijy naujovémis, o yra orientuotas j asmenines savybes, tokias kaip
empatija, patikimumas, iniciatyva, jtakingumas, prisitaikymas ir jtaiga (Goleman, 1998). Pagal
Goleman (1995, 1998), isskiriami penki emocinés inteligencijos komponentai (Zr. 2 pav.).

I$ 2 paveikslo matyti, jog Goleman (1995, 1998) isskyré Siuos emocinés inteligencijos
komponentus: saves pazinimg, savivaldg, asmening motyvacija, empatijg ir santykiy valdyma. Toliau
darbe kiekvienas komponentas bus aptariamas plac¢iau.

Emocinés inteligencijos komponentas — saves paZinimas —tai pagrindas, ant kurio pastatyti
visi kiti emocinés inteligencijos komponentai. Goleman (1995, 1998) §j emocinés inteligencijos
konstrukta apibrézia kaip individo gebéjima suprasti savo poreikius, emocijas, nuotaikas, stiprigsias
ir silpnasias puses, taip pat jy poveikj kitiems Zzmonéms. Kitaip tariant, saves pazinimas reiskia bati
savarankisku ir ,,pazinti save®. Goleman (1995, 1998) akcentuoja, jog yra trys emociniai jgudziai,
kurie sudaro savimong: tikslus saves vertinimas, pasitikéjimas ir emocinis suvokimas. Emocinis

suvokimas — tai, kaip individo emocijos veikia jo darbo naSumg ir kaip individas geba panaudoti savo
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vertybes, siekdamas palengvinti sprendimy priémima. Tikslus saves vertinimas apibréziamas kaip
savo gebéjimy, riby ir vidiniy iStekliy suvokimas (Goleman, 1998). Pasitikéjima savimi mokslininkas

traktuoja kaip ryztinguma, sprendimy priémimg esant neaiSkumams ir spaudimui.

Saves pazinimas Savivalda
\ Emociné inteligencija <
Santykiy valdymas Asmeniné motyvacija

Empatija

2 pav. Emocinés inteligencijos komponentai (Sudaryta autorés pagal Goleman 1995, 1998)

Emocinés inteligencijos komponentas — saves valdymas — yra individo gebéjimas valdyti
ar nukreipti neigiamus impulsus ir nuotaikas, taip pat kankinan¢ius jausmus (Goleman, 1998).
ISskiriamos penkios saves valdymo kompetencijos: sgziningumas, patikimumas, prisitaikymas,
inovacijos ir savo emocijy valdymas.

Asmuo, turintis emocinés savikontrolés kompetencijg, sugeba efektyviai valdyti savo
litdnas emocijas ir impulsyvius jausmus bei i§likti pozityvus net ir kritinémis situacijomis, o
individas, jgij¢s SaZiningumo kompetencija, yra linkes biiti atsargus, punktualus, save drausminantis,
smulkmeniskas. Asmuo, jsisavings patikimumo kompetencija, elgiasi etiSkai, kuria kity pasitikéjima
su autentiSkumu, pripaZjsta savo klaidas ir labai principingas. Individas, jsisavings prisitaikymo ir
inovacijy kompetencijas, lanksciai reaguoja j pokycius ir yra atviras naujoms idéjoms.

Emocinés inteligencijos komponentas — asmeniné motyvacija — asmens entuziazmas
(uzsidegimas) dirbti dél kity priezasc¢iy, kurios néra susijusios su pinigais ar statusu (Goleman, 1998).
Asmenys, jsisaving §ig kompetencija, pirmiausia turi uzsidegima darbui, o tik tuomet kitiems
dalykams. I$skiriamos keturios asmeninés motyvacijos kompetencijos: jsipareigojimas, iniciatyva,
optimizmas ir pasiekimai.

Pasiekimy kompetencija yra varomoji jéga, kuri gerina standartus nuo gery iki puikiy
(Goleman, 1998). Asmuo, turintis pasiekimy kompetencija, nustato sudétingus tikslus ir jvertina
rizika. Jsipareigojimo kompetencija turintys asmenys yra linke pasiaukoti siekiant jmonés ar grupés
tiksly. Asmenys, turintys aukSto lygio jsipareigojimo kompetencija, yra linke prisitaikyti prie
stresiniy darbo salygy, jskaitant ilgas darbo valandas ir net darbg savaitgaliais, jei to reikia. Individai,
Jsisaving iniciatyvos kompetencija, yra labiau pasirengg siekti tiksly iki galo, pasinaudoti jvairiomis

galimybémis. Asmenys, kuriems triikksta iniciatyvos, yra labiau linke patirti beviltiSkumg ir patys
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pasiduoti. Individai, pasizymintys optimizmo kompetencija, tikétina, kad j nesékme paziirés kaip |
naujai atsiradusig galimybe perorientuoti strategija.

Emocinés inteligencijos komponentas — empatija — tai individo gebéjimas tiksliai suvokti
kity asmeny emocijas. Empatija yra individo gebéjimas suprasti kity Zmoniy emocing iSraiska (angl.
emotional makeup) ir yra pamatas visoms kitoms socialinéms kompetencijoms (Goleman, 1998).
Isskiriamos keturios socialinio supratimo (empatijos) kompetencijos: orientacija i paslaugas, kity
asmeny plétojimas, politinis suvokimas ir kity asmeny supratimas.

Individai, turintys kity supratimo kompetencija, yra labiau linke suprasti kity asmeny
perspektyvas ir jausmus. Individai, jsisaving paslaugy orientacijos kompetencijg, labiau linke suprasti
vartotojy poreikius ir juos igyvendinti. Taip pat asmenys, turintys paslaugy orientacijos kompetencija,
visada iesko budy, kaip pagerinti klienty pasitenkinimg ir lojalumg (Goleman, 1998). Asmenys,
turintys kity plétojimo kompetencija, sitilo naudingg griztamajj rysj, identifikuoja zmoniy poreikius
plétrai, suteikia instruktavima ir globg (mentorysté ir koucingas).

Emocinés inteligencijos komponentas — santykiy valdymas. Darbuotojams, kuriems
pasireiskia pyktis, yra sunkiau kurti gerus santykius su bendradarbiais ir stiprinti jy pasitikéjima
(George, 2000; Jones ir George, 1998). Isskiriamos septynios santykiy valdymo kompetencijos: jtaka,
komunikacija, konflikty valdymas, jkvepianti lyderysté, poky¢iy inicijavimas, komandinis darbas ir
obligacijy kiirimas.

Individas, turintis jtakos kompetencija, gali efektyviai susitvarkyti su kity asmeny
emocijomis, o asmuo, jsisavings komunikacijos kompetencijg, siekia tarpusavio supratimo su
atitinkamomis suinteresuotomis $alimis. Asmenys, turintys konflikty valdymo kompetencija, sugeba
taktiSkai valdyti sudétingas situacijas su Zmonémis, o jkvepiantys lyderiai turi galimybe daryti jtaka
kitiems. Asmenys, jsisaving pokycCiy inicijavimo kompetencijg, yra labiau linke pripazinti pokyciy
poreikj ir pasalinti klititis. Individai, turintys komandinio darbo ir obligacijy kiirimo kompetencijas,
gali gerai dirbti komandoje, i$laikyti asmening¢ draugyste, ieSkoti rysiy, kurie biity abipusiai naudingi,
ir ugdyti bei palaikyti neformalius santykius.

Kitas placiai mokslinéje literatiiroje analizuojamas emocinés inteligencijos modelis —
Mayer-Salovey-Caruso gebéjimu modelis. Salovey ir Mayer (1990) pirmieji pateiké terming
,Emociné inteligencija* ir vykdé tolimesnius mokslinius tyrimus. Sie mokslininkai konceptualizavo
gebéjimy modelj, kuris buvo grindziamas Gardnerio, Zinomiausio $iy laiky atstovo, teigiancio, jog ne
vien intelekto matas yra svarbus, darbais ir jo jzvalgomis apie asmens inteligencija.

Mayer-Salovey-Caruso gebéjimy modelis apima $ias gebéjimy sritis:  emocijy
identifikavima, emocijy naudojima, emocijy supratimg ir emocijy valdyma (Caruso ir Salovey, 2004;

Mayer ir Salovey, 1997; Mayer, Salovey ir Caruso, 2004) (zr. 3 pav.).
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Emocijy identifikavimas Emocijy naudojimas
\ Emociné inteligencija <
Emocijy supratimas Emocijy valdymas

3 pav. Mayer-Salovey-Caruso gebéjimy modelis (Sudaryta autorés pagal Caruso ir

Salovey, 2004; Mayer ir Salovey, 1997; Mayer, Salovey ir Caruso, 2004)

Emocijy identifikavimas — tai asmens geb¢jimas suvokti ir pripazinti emocijas, iSreiksti ir
tiksliai perteikti kitiems (Caruso ir Salovey, 2004; Mayer, Salovey ir Caruso, 2004). Tai prasideda su
emociniu suvokimu. Saves pazinimas arba kity asmeny emocijy suvokimas yra esminis emocinés
inteligencijos kirimo blokas. Lyderio gebéjimas tiksliai skaityti bendradarbiy veidy iSraiskas ir
tiksliai nustatyti jy iSreikStas emocijas, yra svarbus (kritinis) emocinés inteligencijos jgudis.

Emocijy naudojimas — tai individo geb¢jimas naudoti emocijas kaip katalizatoriy, kuris
palengvina mastyma (Caruso ir Salovey, 2004). Si emocinés inteligencijos sritis gali buti
apibiidinama kaip emocijy gebéjimas palaikyti mgstymg (Mayer, Salovey ir Caruso, 2004). Taip pat
apima individo galimybe tarp skirtingy emocijy nustatyti, kurios daro jtaka jy mastymo procesams,
nukreipiant démesj j svarbig informacija (Caruso ir kt., 2002). Emocijos, kai yra veiksmingai
naudojamos lyderiy darbo vietoje, gali sukelti Siuos rezultatus: pagerinti mastyma, jkveépti,
motyvuoti.

Emocijy supratimas — apima individo geb¢jimg analizuoti ir suprasti emocijas, vertinti $iy
emocijy galimas tendencijas laikui bégant ir prognozuoti jy rezultatus (Caruso ir Salovey, 2004;
Mayer ir kt., 2004). Lyderis, turintis emocijy supratimo jgiidj, yra geras konflikty valdytojas ir puikus
komandos motyvatorius.

Emocijy valdymas — apima individo geb¢jima protingai jtraukti emocijas ] savo
samprotavimus, nuovoka, elgesj ar problemy sprendimo procesa (Caruso ir Salovey, 2004). Taip pat
apima ir tas emocijas, kurios néra laukiamos. Jei lyderis geba tiksliai identifikuoti savo ir kity
emocijas, puikiai supranta ir naudoja emocijas, bet negali jy valdyti, jis néra emociskai protingas.

Atlikus mokslinés literatliros analize, pastebéta, kad Otuedon (2016) démes;j skiria Goleman
kompetencijy ir Mayer-Salovey gebé¢jimy modeliams, 0 Dhani ir Sharma (2016) pateikia dar vieng —

Bar-On misSryji modelj su asmenybés dimensijomis (zZr. 4 pav.).
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4 pav. Bar-On misrusis emocinés inteligencijos modelis (Dhani ir Sharma, 2016)

Bar-On misryjj emocinés inteligencijos modelj sudaro Sie keturi komponentai: vidiniai
asmenybés aspektai, iSoriniai asmenybés aspektai, prisitaikymas ir streso valdymas.
o Vidiniai asmenybés aspektai: emociné savimone, pasitikéjimas, savigarba,

savirealizacija, savarankiSkumas.

o ISoriniai  asmenybés aspektai: tarpasmeniniai santykiai, empatija, socialiné
atsakomybe.
o Prisitaikymas: problemy sprendimas, lankstumas ir realybés testavimas.

o Streso valdymas: streso tolerancija ir impulso kontrolé.
aspektai bei prisitaikymas ir streso valdymas sudaro bendrg asmens nuotaikg — optimizmg ir laimg,
o tai lemia efektyvy darba.

Apibendrinant galima teigti, kad mokslinéje literatiroje dazniausiai iSskiriami Sie
pagrindiniai emocinés inteligencijos modeliai: Goleman kompetencijy modelis, Mayer-Salovey-
Caruso gebéjimy modelis ir Bar-On misrusis modelis. Goleman kompetencijy modelis sudarytas is
Siy komponenty: savimonés, savivaldos, asmeninés motyvacijos, empatijos ir santykiy valdymo.
Mayer-Salovey-Caruso gebéjimy modelyje atsispindi Sios dimensijos: emocijy identifikavimas,
emocijy naudojimas, emocijy supratimas ir emocijy valdymas. Bar-On misrusis emocinés
inteligencijos modelis apima vidinius is iSorinius asmenybés aspektus, prisitaikymq ir streso valdymag.
Toliau darbe bus analizuojama paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos jtaka jmonés santykiy su

vartotojais ilgalaikiskumui.
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1.5. Paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos jtaka jmonés santykiy su vartotojais
ilgalaikiSkumui

Mokslinéje literatiiroje pabréziama, kad be paslaugos teikéjo suteikty paslaugy, vartotojams
taip pat svarbu jausti, kad jais yra tinkamai riipinamasi, skiriama pakankamai démesio ir jie yra
vertinami paslaugos teikéjo (Sahu ir Das, 2016). Jei paslaugy teikéjas yra empatiSkas galimiems
vartotojo sunkumams, supranta ko jie nori, kokiy prekiy ar paslaugy pageidauja, tuomet vartotojai
tampa lojalts prekés zenklui ar visai jmonei. Rodydamas isskirtinj démesj, riipindamasis vartotojais,
paslaugos teikéjas prisideda prie ilgalaikiy santykiy su vartotojais uzmezgimo, palaikymo ir
stiprinimo (Sahu ir Das, 2016). Mokslininkas pabrézia, kad paslaugas teikian¢iy jmoniy jvaizdj
formuoja aptarnaujantis personalas, o gamybos sektoriuje svarbiausig vaidmen;j atlicka produkto
kokybé. Dél Sios priezasties paslaugas teikian¢ioms jmonéms bitina pakankamai démesio skirti
paslaugos teikéjo, kuris dalyvauja ilgalaikiy santykiy su vartotojais valdymo procese, emocinei
inteligencijai ir jos jgyvendinimui. Jmongés turi nustatyti bent minimalius emocinés inteligencijos
kriterijus priekinés linijos darbuotojui.

Mokslininkai, siekdami tyrimais atskleisti paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos svarba
ir jtaka jmonés santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumui, savo moksliniuose darbuose dazniausiai
remiasi banky sektoriumi, kuris tampa vis labiau konkurencingas visame pasaulyje (Doaee ir Ardalan,
2011; Danquah, 2015; Jamshidi ir Gharibpoor, 2012). Be to, pagrindinis produktas (jvairios
finansinés paslaugos), sililomas vartotojams, yra pagristai homogeniSkas, tod¢l bankams yra
padidéjes poreikis atskirti save nuo konkurenty, sukuriant produkto pridéting vertg. Vienas i§ budy
tai pasiekti —uzmegzti, palaikyti ir stiprinti ilgalaikius santykius su vartotojais. Kitaip tariant, valdyti
santykius su vartotojais.

Kernbach ir Schutte (2005), remdamiesi atliktais tyrimais, teigia, kad stipresné emociné
inteligencija, kurig demonstruoja paslaugos teikéjas, didina vartotojy pasitenkinimg. Heffernan ir kt.
(2008) nustateé, kad paslaugos teikéjo emociné inteligencija ir jo gebéjimas kurti pasitikéjima
vartotojui, padeda kurti ilgalaikius jmonés santykius su vartotojais. Siy santykiy rezultatas —
geréjantys paslaugy jmonés veiklos rezultatai (Zr. 5 pav.).

Heffernan ir kt. (2008) paslaugos teikéjo emocinei inteligencijai jvertinti pasitelké Mayer-
Salovey-Caruso emocinés inteligencijos testa (MSCEIT), kuris apima Siuos veiksnius:

»  emocijy supratima;

»  emocijy integracija ir asimiliacijg (emocijy naudojima);

»  Zinias apie emocijas (emocijy identifikavima);
>

ir emocijy valdyma.
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Paslaugos teikéjo emociné Vartotojy Imones sant_y!(iq su
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/ \ ilgalaikiskumas
v
Zinios apie emocijas Emocijy valdymas
Ger¢jantys
finansinés veiklos
rezultatai

5 pav. Paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos ir gebéjimo kurti vartotojy pasitikéjimg vaidmuo

jmonés santykiuose su vartotojais (sudaryta autorés, remiantis Heffernan ir kt., 2008)

Khreish (2009) pateiké konceptualy modelj, kuris iliustruoja paslaugos teikéjo emocinés

inteligencijos jtakg vartotojy pasitikéjimui, santykiy kokybei ir verslo santykiy ilgalaikiSkumui (Zr.

6 pav.).
Vartotojy
pasitenkinimas
A\ 4
. Imonés-vartotojy Imonés santykiy su
P?S!Elﬂgos AV Vartotojy > santykiy kokybé — vartotojais
ckejo pasitikéjimas ilgalaikiskumas
emociné
inteligencija T

Vartotojy lojalumas

6 pav. Paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos jtaka vartotojy pasitikéjimui, jmonés-vartotojy

santykiy kokybei ir jmonés santykiy su vartotojais ilgalaikiskumui (Khreish, 2009)

Sio mokslininko atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, jog:

. aukStesnis paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos lygis stiprina vartotojy

pasitikéjima;

. aukstesnis lygis vartotojy pasitikéjimo didina jmonés santykiy su vartotojais kokybe;
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J aukStesnio lygio paslaugos teikéjo emociné inteligencija kartu su aukstesniu vartotojo
pasitikéjimo lygiu stiprina vartotojy pasitenkinimg ir lojalumg, o viso to rezultatas — ilgalaikiai
jmonés santykiai su vartotojais.

Reikia pabrézti, kad Khreish (2009) konceptualiame modelyje negalima jzvelgti, pagal
kokias dimensijas buvo tiriama paslaugos teikéjo emociné inteligencija, taciau tiek Sis mokslininkas,
tiek Heffernan ir kt. (2008), nagrinédami paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos svarbg jmonés
santykiams su vartotojais, akcentuoja vartotojy pasitikéjima, paslaugos teikéjo kuriamg sgveikoje su
vartotoju.

Pastebéta, jog mokslininkai paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos svarbg akcentuoja ne
tik banky, bet ir kituose paslaugy sektoriuose. Kiely (2005), sieckdamas i$siaiskinti paslaugos teikéjo
emocings inteligencijos ir paslaugy kokybeés santykj, tyré kroviniy perveZzimo paslaugas Jungtingje
Karalystéje. Rezultatai parodé¢, jog kroviniy gabenimo paslaugos yra sudétingos, o problemy ir
nenumatyty jvykiy galimybeés yra didelés. Sioje situacijoje paslaugy teikéjai kuria ir palaiko santykius
su vartotojais abipusiu pasitikéjimu, supratimu ir bendradarbiavimu.

Kembach ir Schutte (2005) atlikti tyrimai parodé, kad didesnis emocinés inteligencijos lygis,
kurj demonstruoja paslaugy teikéjas, didina vartotojy pasitenkinimg sudarant sandorius. Varca (2004)
atliko tyrimus, susijusius su paslaugy organizavimu ir nustaté, kad paslaugy teikéjas reikalingy
1gtidziy gali iSmokti tik turédamas emocinés inteligencijos. Suifan ir kt. (2015) iStyre, jog paslaugos
teikéjo emociné inteligencija teigiamai veikia darbo rezultatus: pasitenkinimg darbu, jsipareigojima
jmonei ir vartotojy aptarnavimo elgseng. Anot Yaghoubi (2011), paslaugos teikéjo emocinis
18sekimas yra kritiné problema sékminguose jmonés santykiuose su vartotojais paslaugy sektoriuje.

Kim (2010) tyré emocinés inteligencijos poveikj paslaugos teikéjo elgsenai ir vartotojy
suvoktai paslaugy kokybei. Sis mokslininkas pateiké tyrimo konceptualy modelj (Zr. 7 pav.).

7 paveiksle matyti, jog Kim (2010), tirdamas emocinés inteligencijos poveikj paslaugos
teik¢jo elgsenai ir vartotojy suvoktai paslaugy kokybei, naudojo Sias emocinés inteligencijos
dimensijas: savo emocijy vertinimg (savimong), kity emocijy vertinima (kity emocijy supratima),
emocijy reguliavimg ir emocijy naudojima. Pastarasis mokslininkas atliktu tyrimu jrod¢, kad:

»  paslaugos teikéjo emociné inteligencija daro teigiamq poveikj adaptuotiems
pardavimams (angl. adaptive-selling). Kitaip tariant, nuo paslaugos teikéjo keturiy gebéjimy, t. Y.
savo emocijy vertinimo, kity emocijy vertinimo, emocijy reguliavimo ir emocijy naudojimo,
priklauso paslaugos teikéjo gebejimas j kiekvieno vartotojo poreikius reaguoti unikaliai. Adaptuoti
pardavimai reiskia, jog paslaugos teiké¢jas pasirenka skirtingus pardavimo metodus sgveikoje su

vartotojais (Baldauf ir Cravens, 2002).
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7 pav. Emocinés inteligencijos poveikis paslaugy teikéjy elgsenai ir vartotojy suvoktai paslaugy

kokybei (Kim, 2010)

»  paslaugos teikéjo emociné inteligencija yra teigiamai susijusi su paslaugos teikéjo
teigiamy emocijy demonstravimu sqveikoje su vartotojais. Kitaip tariant, nuo paslaugos teikéjo
keturiy gebéjimy, t. y. savo emocijy vertinimo, kity emocijy vertinimo, emocijy reguliavimo ir
emocijy naudojimo, priklauso jo geb¢jimas rodyti teigiamas emocijas sgveikoje su vartotojais;

»  paslaugos teikéjo adaptuoti pardavimai yra teigiamai susije su vartotojy suvokiama
paslaugy kokybe. Kitaip tariant, jei paslaugos teik¢jas gebes unikaliai reaguoti | kiekvieno vartotojo
poreikius, t. y. pasirinkti skirtingus pardavimo metodus, atsizvelgdamas j vartotojy poreikius, tuomet
vartotojai bus patenkinti paslaugy kokybe;

»  paslaugos teikéjo teigiamy emocijy rodymas yra teigiamai susijes su vartotojy
suvokiama paslaugy kokybe: jei paslaugos teikéjas sugebés rodyti teigiamas emocijas sgveikoje su
vartotojais, tuomet vartotojai bus patenkinti suteiktos paslaugos kokybe.

Doaee ir Ardalan (2011) tyré paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos jtaka jmonés

santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumui ir pateiké konceptualy modelj (Zr. 8 pav.).

Savimoné Savivalda

v

Paslaugos teikéjo
emociné inteligenciia

Imonés santykiy
su vartotojais

A 4

/ \ llgalalklékumas
Socialinis Santykiy valdymas
pazinimas e Y

8 pav. Paslaugos tekéjo emocinés inteligencijos jtaka jmonés santykiy su vartotojais
ilgalaikiSkumui (Doaee ir Ardalan, 2011)
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Doaee ir Ardalan (2011), sickdami istirti paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos jtakg
jmonés santykiams su vartotojais, pasitelké $ias emocinés inteligencijos dimensijas: savimong,
savivalda, socialinj pazinimg ir santykiy valdyma. Tyr¢jai padaré iSvada, jog paslaugos teikéjo
emocing¢ inteligencija daro teigiamg jtakg jmonés santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumui.

Danquah (2015) tyré paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos poveikj jmonés santykiams

su vartotojais banky sektoriuje ir pateiké konceptualy model;j (Zr. 9 pav.).

Savireguliavimas

l Socialiniai
igtidziai
Paslaugos /
Savimoné %] teikejo
emociné Imonés Paslau .
inteligencija santykiaisu | °| b‘? ' YartEFOJ.q
v, vartotojais y pasitenkinimas
T Kulttira
Socialinis Finansiné
sgmoningumas veikla

9 pav. Konceptualus modelis, atskleidziantis paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos svarba

jmonés-vartotojy santykiuose (Danquah, 2015)

Apibendrinat Danquah (2015) konceptualy modelj (9 pav.), galima daryti prielaida, kad
komerciniy banky paslaugy teikéjai geba demonstruoti emocing inteligencija paslaugy kokybés
gerinimui, vartotojy pasitenkinimo didinimui ir finansinés veiklos gerinimui. D¢l Sios prieZasties
bankams rekomenduojama savo darbuotojus apripinti visais reikalingais iStekliais, kad jie pasiekty
kuo aukstesnj emocinés inteligencijos lygj ir ji demonstruoty santykiuose su vartotojais. Svarbu
akcentuoti, jog Sis mokslininkas jzvelgé, kad paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos jtaka jmonés
santykiams su vartotojais pasireiSkia ne tik per emocinés inteligencijos dimensijas, t. y.
savireguliavimg, socialinius jgiidzius, savimong ir socialinj samoninguma, bet ir per kai kuriuos
demografinius ir kultiiros elementus: Svietima, kalba, religija, genti, amziy, pajamas, lytj ir kt.

Kim (2017) tyré dviejy skirtingy darbuotojy grupiy jtakg jmonés veiklai, t. y. paslaugos
teikejy, kurie tiesiogiai dalyvauja sgveikoje su vartotojais, ir kitos dalies darbuotojy, kurie tiesiogiai
nesgveikauja su vartotojais (pvz., marketingo, finansy skyriaus darbuotojai). Paslaugos teikéjo

emocings inteligencijos poveikis jmonés santykiams su vartotojais pavaizduotas grafiSkai (zr. 10

pav.).
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10 pav. Paslaugos teikéjo emocingés inteligencijos jtaka paslaugos teikéjo orientacijai j vartotoja ir

jmonés veiklai (sudaryta autorés pagal Kim, 2017)

Sis mokslininkas, tirdamas paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos jtaka paslaugos teikéjo
orientacijai j vartotoja, naudojo keturias emocinés inteligencijos dimensijas: savo emocijy vertinima
(savimong), kity emocijy vertinima (kity emocijy supratimg), emocijy reguliavimg ir emocijy
naudojimg. Tyrimas leido nustatyti, kad:

»  aukstas paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos lygis teigiamai veikia paslaugos
teikéjo orientacijg j vartotoja. Anot Kotler (2002) ir Buttle (2008), Sia koncepcija besivadovaujancios
imonés, panaudodamos informacija apie klientus ir konkurentus, sugeba prisitaikyti prie
konkurenciniy salygy bei, remiantis jzvalgomis, ne tik nuspéti vartotojy poreikiy pokycius, bet ir
tinkamai juos patenkinti. Kitaip tariant, orientacija j vartotoja susijusi Su adaptuotais pardavimais;

»  paslaugos teikéjo orientacija j vartotoja teigiamai veikia jmonés veikla.

Paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos pasekmé, anot Morales (2005), vartotojy
dekingumas, kuris padidina santykiy kokybe tarp paslaugos teikéjo ir vartotojy. Taip pat Sis
mokslininkas pabrézia, jog dékingumas turi biiti abipusis — tiek i§ paslaugos tiekéjo, tiek ir 1§
vartotojy. Schimmel (2004) nuomone, vartotojy dékingumas yra emocija, kuri gali biti iSreiksta tiek
verbaliniu, tiek neverbaliniu elgesiu (pvz., Sypsena). Pasak Algoe ir kt. (2008), dékingumas yra vienas
1§ veiksniy, stiprinan¢iy verslo santykius. Galima daryti iSvada, kad vartotojai nori ne tik gauti
paslauga, bet ir jaustis vertinami paslaugos teikéjo, o uz tai atsidékoja lojalumu prekés Zenklui ar
visai jmonei. Harpham (2004) ir Polak (2006) teigia, kad dékingumas yra jausmai (emocijos), kurios
gali biti iSreikStos jvairiu elgesiu.

Taip pat tyrimais jrodyta, jog emocijos atlieka pagrindinj vaidmenj jmonés santykiy Su
vartotojais valdyme (Wong ir kt., 2002). Teigiamos vartotojy emocijos, tokios kaip laimé,

palepinimas, atsipalaidavimas, atlicka labai svarby vaidmenj ilgalaikiy jmonés santykiy su vartotojais
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uzmezgime, palaikyme ir stiprinime. Kaip teigia Kumar (2015), ,,nesvarbu, koks Jiisy verslas, jei Jus
tarnaujate zmonéms, Jums reikia patekti i jy emocijas“. Plutchik (2002) pateiké emocijy ratg (Zr.

11 pav.).

pasitikéjimas

nuogas-
tavimas

11 pav. Emocijy ratas (Plutchik, 2002)

Anot Plutchik (2002), emocijy gali buti labai jvairiy. Emmons ir McCullough (2003) bei
McCullough ir Tsang (2004) teigia, kad viena i§ emocijy yra dékingumas. Robbins ir Judge (2013)
nuomone, emocijos yra jausmai, kurie j kg nors nukreipti. Roberts (2004) nuomone, dékingumas yra
intuityviai susietas su laime ir gerove, ir atvirkséiai, susijes su neigiamomis emocijomis, pvz., su
pyk¢iu, nerimu ar pavydu. McCullough ir kt. (2001) teigia, kad $is intuityvus rySys padeda nustatyti,
kad dékingumas yra teigiama emocija. Teigiamas dékingumo emocinis atsakas yra atsakas j gauta
naudg. Gauta nauda gali biiti ap¢iuopiama (pvz., ,,iPad*) ar nemateriali (pvz., verslo klubo naryste).
Taigi, dékingumo konceptualizacija reiSkia, kad dékingumas yra nukreiptas ] iSorinius Saltinius.
Emmons (2007), skirtingai nei kiti mokslininkai, atkreipia démesj ] fakta, kad dékingumas yra
emocija, kuri yra 1§ esmés ir pagal charakteristikas skiriasi nuo kity emocijy.

Remiantis auksc¢iau pateiktomis mokslinémis jzvalgomis, mokslininky ir praktiky pateiktais
paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos jtakos jmonés santykiams su vartotojais modeliais,
formuojamas paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos raiSkos jmonés santykiuose su vartotojais

konceptualus modelis (Zr. 12 pav.).
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Emocijy
naudojimas

~\

Emocijy valdymas

v

Paslaugos
teikéjo emociné
inteligencija

Kity supratimas
(empatija)

Santykiy
valdymas

Paslaugos teikéjo emocijy
demonstravimas

\/

Vartotojy pasitikéjimas

Adaptuoti pardavimai

Vartotojy - P Vartotojy
déekingumas - Jmonés santykiy su A pasitenkinimas
vartotojais kokybé
Vartotojy suvokiama Vartotojy
paslaugy kokybé lojalumas

Imonés santykiy su
vartotojais ilgalaikiSkumas

12 pav. Paslaugos teikéjo emocingés inteligencijos raiskos jmonés santykiuose su

vartotojais konceptualus modelis (sudaryta autorés)

Mokslininkai (Das ir Sahu, 2016; Heffernan ir kt., 2008; Danquah, 2015, Doaee ir Ardalan,
2011; Kim, 2010, 2017) pabrézia, kad paslaugos teikéjui, kuris palaiko santykius su vartotojais, labai
svarbu gebéti suprasti vartotojy emocijas ir jy veido iSraiSkas. Anot mokslininky Caruso ir Salovey
(2004), Mayer ir kt. (2004), gebéjimas tiksliai suvokti tiek vartotojy, tiek bendradarbiy veido iSraiskas

ir iSreikStas emocijas, yra kritinis emocings inteligencijos jgudis. Tai leidzia teigti, jog paslaugos
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teikejo gebéjimas biiti empatiskam, 1. y. tiksliai identifikuoti vartotojy veido iSraiSkas ir iSreikstas
emocijas, labai svarbus ilgalaikiuose jmonés santykiuose su vartotojais.

Dar viena svarbi paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos dedamoji —emociju naudojimas
(Heffernan ir kt., 2008; Kim, 2010, 2017). Anot Caruso ir kt. (2002), emocijos, kai jos yra
veiksmingai naudojamos darbo vietoje, gali pagerinti mgstyma, jkvépti, motyvuoti. Remiantis Siomis
jzvalgomis, galima teigti, kad paslaugos teikéjo gebé¢jimas tinkamai naudoti emocijas
tarpasmeniniuose santykiuose su vartotojais gali teigiamai paveikti $iy santykiy kokybe.

Emociju valdymas — taip pat labai reikSmingas paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos
jgudis (Heffernan ir kt., 2008). Anot Caruso ir Salovey (2004), emocijy valdymas apima individo
gebéjimg protingai jtraukti emocijas | savo samprotavimus, elgesj. Remiantis tuo, galima daryti
prielaida, kad paslaugos teikéjo gebéjimas teigiamas emocijas jtraukti j santykius su vartotojais ir
neigiamas emocijas eliminuoti ar nukreipti Kitur gerina tarpasmeniniy santykiy kokybg.

Anot Sahu ir Das (2016), paslaugy sektoriuje dominuojantj vaidmenj atlieka ne sitiloma
paslauga, o paslaugos teikéjo gebéjimas valdyti santykius su vartotojais. Kaip teigia Al-zoubi (2016),
santykiy su vartotojais valdymas susij¢s su vartotojy verte, vartotojy pasitenkinimu ir vartotojy
lojalumu. Sahu ir Das (2016) nuomone, kuo aukstesnis paslaugos teiké€jo emocinés inteligencijos
lygis, tuo geresnis jo geb¢jimas valdyti santykius su vartotojais. Remiantis mokslininky jzvalgomis,
galima daryti iSvada, kad santykiy valdymas — labai svarbus paslaugos teikéjo emocinés
inteligencijos jgudis, todél jj tikslinga jtraukti j Konceptualy modelj, kuris atskleidzia paslaugos
teikéjo emocinés inteligencijos raiska jmonés santykiuose su vartotojais.

Wong ir kt. (2002) jsitikinimu, emocijos atlicka pagrindinj vaidmen] ilgalaikiams jmonés
santykiams su vartotojais. Kim (2010) atliktas tyrimas jrodé, kad nuo paslaugos teikéjo emocinés
inteligencijos jgudziy lygio priklauso jo gebéjimas rodyti teigiamas emocijas saveikoje su
vartotojais. Siai nuomonei pritaria Prati ir kt. (2003), teigdami, kad paslaugos teikéjo emociné
inteligencija — vienas i§ pagrindiniy geb¢jimy, buitiny efektyviai patenkinti vartotojy poreikius ir
iSreiksti teigiamas emocijas bendraujant su vartotojais. Remiantis mokslininky jzvalgomis, daroma
prielaida, kad jei paslaugos teikéjas pasizymi auks$tu emocinés inteligencijos lygiu, tuomet jis gebés
demonstruoti teigiamas emocijas sagveikoje su vartotoju, priesingu atveju — rodys neigiamas emocijas.

Taip pat svarbu atkreipti démesj | tai, jog anot Bowen ir Ford (2002), paslaugos teikéjas |
kiekvieng situacijq turi reaguoti unikaliai. Siuo atveju kalbama apie adaptuotus pardavimus, kurie,
anot Baldauf ir Cravens (2002), reiSkia, jog paslaugos teikéjas pasirenka skirtingus pardavimo
metodus sgveikoje su vartotojais. Joseph ir Wawire (2015) nuomone, paslaugy jmonéms svarbu
pritraukti darbuotojus, turin¢ius auks$ta emocinés inteligencijos lygj ir praktine patirtj, kadangi tokie

darbuotojai gali prisitaikyti prie skirtingy vartotojy. Kim (2010) jrodé, kad paslaugos teikéjo



30

geb¢jimas  kiekvieno vartotojo poreikius reaguoti unikaliai priklauso nuo paslaugos teikéjo emocinés
inteligencijos igudziy.

Mokslininkai (Baharun, 2013; Das ir Sahu, 2016; Heffernan ir kt. 2008; Khreish, 2009)
atskleidé, kad auksStesnis paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos lygis stiprina vartotojy
pasitikéjimg. Remiantis mokslininky jZzvalgomis, daroma prielaida, kad pirmiausia paslaugy teikéjo
emociné inteligencija yra susijusi su paslaugos teikéjo emocijy demonstravimu (Joseph ir Wawire,
2015; Kim, 2010; Prati ir kt., 2003) ir adaptuotais pardavimais (Kim, 2010), o tik tuomet su vartotojy
pasitikéjimo kurimu. Anot Khreish (2009) ir Heffernan ir kt. (2008), kuo labiau vartotojas pasitiKi
paslaugos teikéju, tuo auksStesné jmonés santykiy su vartotojais kokybé. Imonés santykiy su
vartotojais kokybe lemia Sie veiksniai: vartotojy pasitenkinimas (Danquah, 2015; Kembach ir
Schutte, 2005; Khreish, 2009; Sahu ir Das, 2016), vartotojy lojalumas (Khreish, 2009), vartotojy
dékingumas (Algoe ir kt., 2008; Wong ir kt., 2002) ir vartotojy suvokiama paslaugy kokybé
(Danquah, 2015; Kim, 2010).

Tyréjai (Doaee ir Ardalan, 2011; Khreish, 2009) jrodé, kad galutinis rezultatas, kurj lemia
paslaugos teikéjo emociné inteligencija — tai imonés ir vartotoju santykiy ilgalaikiSkumas. Kitaip
tariant, paslaugos teikéjo emociné inteligencija daro jtaka jo emocijy demonstravimui sgveikoje su
vartotojais, adaptuotiems pardavimams ir vartotojy pasitikéjimo kiirimui, 0 pastarieji veiksniai yra
susije su imongs ir vartotojy paslaugy kokybe, kuri lemia jmonés ir vartotojy santykiy ilgalaikiSkuma.

Atlikus mokslinés literatiiros analize apie paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos raiskq
jmoneés santykiuose su vartotojais, galima teigti, kad sékmingy verslo santykiy pagrindas — pelningy
santykiy su vartotojais uzmezgimas, palaikymas ir stiprinimas (Santykiy su vartotojais valdymas).
Santykiy su vartotojais valdymas susijes su vartotojy Verte, vartotojy pasitenkinimu ir vartotojy
lojalumu. Kitaip tariant, santykiy su vartotojais valdymas yra vienas i biidy jmonei jgyti
konkurencinj pranasumq. Paslaugy sektoriuje, priesingai nei gamyboje, dominuojantis vaidmuo
tenka ne paslaugai, 0 aptarnavimo kokybei, t. y. paslaugos teikéjo gebéjimui sukelti teigiamas
vartotojy emocijas, tokias kaip laime, pasitenkinimgq, kurios stiprina vartotojy sprendimq jsigyti
siitlomg paslaugq.

Siy laiky mokslinéje literatiiroje pastebima, jog emocinés inteligencijos tema tampa vis labiau
populiaresné ne tik psichologijos, bet ir vadybos srityje. Iki Siol néra vieno bendro emocinés
inteligencijos apibrézimo. Vieni mokslininkai teigia, jog emociné inteligencija — tai jvairiy savybiy,
tokiy kaip laimé, savigarba, optimizmas, savireguliavimas, derinys, 0 kiti emocing inteligencijg
apibiidina kaip emocines ir socialines kompetencijas, pavyzdziui, emocinis sgmoningumas, empatija,
komandinis darbas ir vadovavimas.

Emociné inteligencija svarbi paslaugy sektoriuje, kadangi c¢ia vyksta nuolatiné sqveika tarp

paslaugos teikéjo ir vartotojy. Dél Sios priezasties paslaugos teikéjas turi pasizyméti auksto lygio
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emocinés inteligencijos jgidziais. Paslaugos teikéjo emociné inteligencija — vienas is pagrindiniy
gebéjimy, biitiny efektyviai patenkinti vartotojy poreikius ir isreiksti teigiamas emocijas bendraujant
su vartotojais.

Mokslinéje literatiiroje dazniausiai iSskiriami Sie pagrindiniai emocinés inteligencijos
vertinimo modeliai: Goleman kompetencijy modelis, Mayer-Salovey-Caruso gebéjimy modelis ir
Bar-On misrusis modelis. Goleman kompetencijy modelis sudarytas is Siy dimensijy: santykiy
valdymo, empatijos, asmeninés motyvacijos, savivaldos ir saves pazinimo (savimonés). Mayer-
Salovey-Caruso gebéjimy modelis apima keturias gebéjimy sritis: emocijy identifikavimg, emocijy
naudojimq, emocijy supratimgq ir emocijy valdymgq. Bar-On misrusis emocinés inteligencijos modelis
apima vidinius asmenybés aspektus (savimong, pasitikéjimg savigarbg, savirealizacijq ir
savarankiskumgq), iSorinius asmenybés aspektus (tarpasmeninius santykius, empatijq, socialing
atsakomybe), prisitaikymg (problemy sprendimq, lankstumgq) ir streso valdymq (streso tolerancijq,
impulso kontrolg). Pastebima, kad néra vieno bendro konceptualaus modelio paslaugos teikéjo
emocinés inteligencijos jtakai jmonés santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumui istirti. Mokslininkai
naudoja skirtingus paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos jgidziy derinius. Vieny mokslininky
(Doaee ir Ardalan, 2011; Heffernan ir kt., 2008) pateikti modeliai yra bendresnio pobudzio, t. Y.
Jjuose atskleidZiama, kad paslaugos teikéjo emociné inteligencija teigiamai veikia jmonés santykius
su vartotojais. Kity mokslininky (Danquah, 2015; Khreish, 2009; Kim, 2010, 2017) modeliai yra
platesnio pobiidzio, t. y. juose galima matyti per kokias dimensijas reiskiasi paslaugos teikéjo
emocinés inteligencijos jtaka jmonés santykiy su vartotojais ilgalaikiskumui.

Remiantis mokslinémis jZvalgomis, mokslininky ir praktiky pateiktais paslaugos teikéjo
emocinés inteligencijos jtakos jmonés santykiams su vartotojais modeliais suformuotas paslaugos
teikéjo emocinés inteligencijos raiskos jmonés santykiuose su vartotojais konceptualus modelis.
Siame modelyje paslaugos teikéjo emociné inteligencija apima penkias pagrindines dimensijas: kity
emocijy supratimq (empatijq), saves pazinimq (savimong), emocijy valdymgq, emocijy naudojimq ir
santykiy su vartotojais valdymg. Modelyje atskleidziama, jog paslaugos teikéjo emociné inteligencija
daro teigiamq poveikj adaptuotiems pardavimams ir yra teigiamai susijusi su paslaugos teikéjo
teigiamy emocijy demonstravimu sqgveikoje su vartotojais. Pastarieji veiksniai padeda kurti vartotojy
pasitikéjimq, kuris didina jmonés santykiy su vartotojais kokybe. Imonés santykiy su vartotojais
kokybe lemia Sie veiksniai: vartotojy pasitenkinimas, vartotojy lojalumas ir vartotojy suvokiama
paslaugy kokybé. Galutinis rezultatas, kurj lemia paslaugos teikéjo emociné inteligencija — tai jmonés
ir vartotojy santykiy ilgalaikiskumas.

Toliau darbe bus siekiama empiriskai istirti paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos raiskg

jmonés santykiuose su vartotojais.
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2. PASLAUGOS TEIKEJO EMOCINES INTELIGENCIJOS RAISKOS IMONES
SANTYKIUOSE SU VARTOTOJAIS EMPIRINIS TYRIMAS

2.1. Tiriamosios rinkos — Lietuvos mobiliojo rySio operatoriy apZvalga

Pastaruoju metu Lietuvoje pastebimai did¢ja vartotojy nepasitenkinimas mobiliojo rySio
paslaugomis (Fuks, 2017). Vartotojai daznai susiduria su jvairiomis problemomis, kurias lemia
mobiliojo rySio paslaugy pokyciai, todél saveikoje su iy paslaugy teikéju demonstruoja neigiamas
emocijas, nepasitenkinimg. D¢l Sios priezasties paslaugos teikéjui labai svarbu pasizyméti aukstu
emocinés inteligencijos lygiu, t.y. sudétingose, kartais galbiit netgi konfliktiskose, situacijose gebéti
islikti taktiskam (valdyti emocijas), biti jautriam / neabejingam vartotojy problemoms, tinkamai
naudoti emocijas ir efektyviai valdyti santykius su mobiliojo rysio paslaugy vartotojais. Zemiau
pateikiami konkretlis pavyzdziai atskleidzia vartotojy nepasitenkinimg mobiliojo rySio paslaugy
pokyciais.

2017 mety antrajj ketvirtj keliaujantieji po uzsienj tolimyjy reisy vairuotojai pateiké skundy
del ,,Telia Lietuva* naujy mobiliojo rySio tarify. Vartotojai nepatenkinti tuo, kad uz mobiliojo rySio
paslaugas turi mokéti daugiau, nei tikéjosi prie§ sudarydami ilgalaikio bendradarbiavimo sutartis. Jei
vartotojai daugiau nei pus¢ laiko praleidzia ne Lietuvoje ir daugiau nei pusg¢ paslaugy gauna ne
Lietuvoje, tuomet jie nebeatitinka sgziningo naudojimosi tarptinklinio ryS$io (angl. roaming)
paslaugomis ES / EEE Salyse taisykliy. Viso to rezultatas — prie turimo plano Lietuvoje tarify dar
pridedami tam tikri papildomi mokesciai (Fuks, 2017a).

Ty paciy mety paskutinj ketvirtj ,, Telia Lietuva® mobiliojo rySio paslaugy vartotojai pradéjo
reiksti nepasitenkinimg dél gaunamy SMS zZinuciy su praSymu sumokéti depozita, kadangi prieSingu
atveju buty sustabdomas paslaugy teikimas. Jei vartotojas iSnaudoja didele dalj kredito limito, jo
praSoma sumokéti depozitg, antraip, pasibaigus limitui, paslaugos toliau nebiity teikiamos.
Vartotojams tokia situacija nepaliko teigiamy emocijy, prieSingai, sukélé nuostabg, taciau, anot
,, Telia Lietuva® atstovo spaudai — ,,tai rizikos valdymas, apsaugantis zmones nuo neplanuotai dideliy
i8laidy, taip pat tuo atveju, jei kelionéje pametamas ar pavagiamas telefono aparatas® (Fuks, 2017b).

Taip pat ir internetiniame tinklalapyje rekvizitai.lt dauguma pateikty vartotojy atsiliepimy
apie mobiliojo rysSio paslaugy operatoriy teikiamas paslaugas rodo, kad Siy paslaugy vartotojai
iSreiSkia tokias emocijas kaip nepasitenkinima, pyktj, nusivylima, jauciasi nesvarbiis, apgauti.

Auksciau pateikti praktiniai pavyzdziai leidzia teigti, kad vis tik vartotojams pokyciai
mobiliojo rysio paslaugy rinkoje, kur pagrindiniai mobiliojo rySio paslaugy teikéjai (,, Tele2*, ,,Telia
Lietuva® ir ,,Bit¢ Lietuva®) ir smulkieji operatoriai (,,Eurocom®, ,, Teledema®, ,,CSC Telecom* ir
»Mediafon® ir ,,Mediafon Carrier Service*), ne visuomet kelia teigiamas emocijas, pasitenkinima.

Situacijg dar labiau gali pabloginti ir tai, jei paslaugos teik¢jas tiesioginio kontakto su klientu metu
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bendraus nemaloniai, negebés valdyti savo emocijy, jsigilinti j kliento poreikius, spresti probleminiy
situacijy, t. y. nepasizymeés emocine inteligencija.

Remiantis Rys$iy reguliavimo tarnybos (RRT) elektroniniy ry$iy rinkos duomenimis,
mobiliojo rysio operatorius ,,Tele2* 2017 m. antrgjj ketvirt] uzéme 41,2 proc. Lietuvos mobiliojo
rySio rinkos, kitiems operatoriams — , Telia Lietuva“ ir ,,Bité Lietuvai“ — pagal pajamas teko
atitinkamai 27,17 proc. ir 28,74 proc. rinkos. Smulkieji operatoriai —,,Eurocom®, ,,Teledema®, ,,CSC

Telecom®, ,,Mediafon* ir ,,Mediafon Carrier Service* uzémeé 2,89 proc. rinkos (zr. 3 lentelg).

3 lentelé

Mobiliojo rysio rinka (Saltinis: rySiy reguliavimo tarnybos (RRT) elektroniniy rysiy rinkos

duomenys)
Mobiliojo rySio operatoriai UZ"(HZ%T;‘ rl;:nholie‘i\z;}:‘st’isl;mc.
,, Tele2 41,2
,,Telia Lietuva® 28,74
,,Bité Lietuva“ 27,17
,,Eurocom®, ,,Teledema*, ,,CSC Telecom®, 289
,,Mediafon®, ,,Mediafon Carrier Service* '

I8 auksciau pateiktos lenteles galima matyti, kad didziausig mobiliojo rysio rinkos dalj uzima
,, Lele2*. Iskyla klausimas — galbiit vienas 1§ esminiy veiksniy, leidZianc¢iy ,, Tele2* iSlaikyti lyderio
pozicijas, tai aukStas paslaugy teikéjy emocinés inteligencijos lygis. Be to, 2018 m. kovo 9 d.
pastebéta, jog vienas i§ mobiliojo rySio operatoriy, t. y. ,, Telia Lietuva®, vykdé apklausa, kurios

tikslas — jvertinti jmonés klienty aptarnavimo kokybe (zZr. 13 pav.).

Mes norétume Jus isgirstil
Telia [telia@synopticom.com]

JUGIS@IUGIS.LT

Sweikil
Labai norime iSgirsti, kaip miisy darbuotojai Jus aptarnavo 2018-03-09 dieng.

Pasidalinkite savo jspldZiais, kad galétume kurti patogesni gyvenima Jums!

Atsakykite | klausimus cia

U#truksite vos kelias minutes. Blsime dékingi, jei savo nuomone pasidalinsite iki 2018 03 19 dienos.

Jei su misy darbuotojais pastaruoju metu nebendravote nei salone, nei telefonu, prasome persiysti £ Izidks artimajam, kuris bendravo ir galéty
[wertinti Sig patirt.

Haval van Drumpt
Privaéiy klienty padalinio vadovas

13 pav. ,,Telia Lietuva“ darbuotojy vertinimo apklausa

Auksciau pateiktame paveiksle matoma ,,Telia Lietuva® vykdyta apklausa, kuri buvo gauta

i el. pasto dézute. Siuo tyrimu siekta jvertinti ne ,, Telia Lietuva“ paslaugy tam tikrus kriterijus, tokius
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kaip kaing, asortimentg, paslaugy kokybe ir kt., bet paslaugy teikéjus, t. y. darbuotojus, kurie
tiesiogiai kontaktuoja su klientais jvairiais klausimais dél naujy ar papildomy paslaugy uzsakymo,
plano keitimo, paslaugy sutrikimo, informacijos apie naudojamas paslaugas, saskaity ir kt. Svarbu
akcentuoti ir tai, kad vienas i§ anketos klausimy buvo ir toks: kiek tikétina, kad po paskutinio kontakto
telefonu su jus aptarnaujancéiu darbuotoju rekomenduotuméte ,, Telia“ savo draugui ar pazjstamam.
Remiantis auksc¢iau pateikta informacija galima teigti, kad nors mobiliojo rysio paslaugy
operatoriai yra orientuoti j vartotojus ir jy poreikiy patenkinima, taciau vartotojai demonstruoja ir
neigiamas emocijas sgveikoje su paslaugos teikéju. Tai jpareigoja paslaugos teikéjg biiti neabejinga

vartotojy problemoms ir valdyti emocijas.

2.2. Empirinio tyrimo metodologinés nuostatos

Atlikta mokslinés literatiiros analizé paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos, jos svarbos
ir jtakos jmonés santykiams su vartotojais tema atskleidé¢, kad paslaugos teikéjui svarbu pasizyméti
emocinés inteligencijos jgidzZiais, tokiais kKaip kity emocijy suvokimas (empatija) (Sahu ir Das, 2016;
Heffernan ir kt., 2008; Danquah, 2015, Doaee ir Ardalan, 2011; Kim, 2010, 2017), emocijy
naudojimas (Heffernan ir kt., 2008; Kim, 2010, 2017), emocijy valdymas (Heffernan ir kt., 2008) ir
santykiy valdymas (Al-zoubi, 2016; Doaee ir Ardalan, 2011; Sahu ir Das, 2016), kadangi aukstesnis
paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos lygis susijgs su paslaugos teikéjo teigiamy emocijy
demonstravimu sgveikoje su vartotojais (Joseph ir Wawire, 2015; Kim, 2010; Prati ir kt., 2003) ir
adaptuotais pardavimais (Kim, 2010). Pastarieji veiksniai (paslaugos teikéjo teigiamy emocijy
demonstravimas ir adaptuoti pardavimai) yra svarbiis jmonés santykiuose su vartotojais, kadangi
stiprina vartotojy pasitikéjima, kuris didina jmonés santykiy su vartotojais kokybe. Pagrindiniai
veiksniai, lemiantys jmonés santykiy su vartotojais kokybe — vartotojy pasitenkinimas (Danquah,
2015; Kernbach ir Schutte, 2005; Khreish, 2009; Sahu ir Das, 2016), vartotojy lojalumas (Khreish,
2009), vartotojy dékingumas (Algoe ir kt., 2008 ir Wong ir kt., 2003) ir vartotojy suvokiama paslaugy
kokybé (Danquah, 2015; Kim, 2010). Imonei naudinga didinti santykiy kokybe¢ su vartotojais dél
jvairiy priezas¢iy. Anot Kandampully ir kt. (2013), konkurencija paslaugy sektoriuje labai stipri ir
vis intensyveja, todél paslaugy kokybé ir vartotojy pasitenkinimas yra pagrindiniai jmonés sékmés
veiksniai. Taip pat svarbu pabrézti, kad sékmingi (kokybiSki) jmonés santykiai su vartotojais lemia
Siy santykiy ilgalaikiSkumg. Anot Alander (2010), dauguma jmoniy vertina verslo santykiy
ilgalaikiskuma, nes supranta, kad tokie santykiai teikia abipuse nauda tiek jmonei, tiek vartotojui. Sio
mokslininko nuomone, patenkinti vartotojai linke skleisti teigiama informacija apie imong
aplinkiniams, o lojaliis vartotojai daro jmonés darbuotojy darbg lengvesnj, darbuotojai tampa labiau

patenkinti savo darbu.
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Empirinio tyrimo tikslas — jvertinti mobiliojo rySio paslaugy teikéjy emocinés inteligencijos
raiSka jmones santykiuose su vartotojais ir identifikuoti emocinés inteligencijos dedamyjy poveikj
imongs santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumui.

Tyrimo metodas — kiekybinis tyrimas (anketiné apklausa).

Tyrimo visuma — mobiliojo rySio paslaugy fiziniai vartotojai, kurie bent kartg yra tiesiogiai,
t.y. ,,akis 1 akj“, bendrave su mobiliojo rysio paslaugos teikéju.

Tyrimo imtis — atsitiktiné reprezentatyvioji. Reikalingas apklausti respondenty skaicius,
norint, kad apklausos rezultatai atspindéty populiacijos nuomone su 95 proc. tikimybe bei 5 proc.

paklaida, apskaicCiuotas remiantis Paniotto formule (Valackiené, 2004):

1

"o JCp
v
n — reikalingas apklausti respondenty skaicius;
A — imties paklaidos dydis (Siuo atveju 5 proc.).
Laikoma, kad tikimybe 95 proc.
N — bendras populiacijos dydis.
Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 2017 m. mobiliaisiais telefonais naudojosi
96 proc. visy 16—74 mety amziaus gyventojy. Pagal Lietuvos Respublikos visuomenés informavimo
jstatymo pakeitimo jstatyma (2000), ,,pries imdami interviu is vaiko, turite gauti nors is vieno jo tévy,
globéjy ar ripintojy, taip pat paties vaiko sutikimg*, todél jvertinant tai, asmenys jaunesni nei
18 mety j bendrq populiacijos dydj (N) nejtraukti. Eurostato duomenimis, 2017 m. Lietuvos
Respublikoje buvo 2 062 702 nuolatiniy 18—74 amziaus gyventojy, todél N =1 980 194, t. y. 96 proc.

visy 16-74 mety amziaus gyventojy. Zemiau pateikiami skai¢iavimai:

1 1 1

1 0,0025+0,000000505 0,002500505
1980194

=399,92 ~ 400
0,05% +

Apskaiciuota, kad reikia apklausti 400 respondenty, norint, jog apklausos rezultatai
atspindéty populiacijos nuomone su pasirinkta 95 proc. tikimybe bei 5 proc. paklaida. Tyrime
dalyvavo 403 respondentai, todél galima teigti, kad rezultatai yra patikimi.

Tyrimo instrumentarijaus pagrindimas. Pasirinktas kiekybinio tyrimo metodas — anketiné
apklausa. Siekiant uZsibréZzto empirinio tikslo, buvo parengtas klausimynas, remiantis tyrimo

instrumentarijumi (zr. 4 lentelg).
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4 lentelé

Mobiliojo rySio paslaugy teikéju emocinés inteligencijos raiSkos jmonés santykiuose su

vartotojais tyrimo instrumentarijus (sudaryta autoreés)

Tyrimo Tyrimo - Teiginio guniiui
kriterijus okriterijus Teiginys Nr. paga_ll
] p J
autorius
Paslaugos Kity emocijy Paslaugos teikéjas yra jautrus 56 Kim
teikéjo emociné | supratimas (neabejingas) vartotojy (2010,
inteligencija (empatija) problemoms. 2017)
Paslaugos teikéjas geba tiksliai
identifikuoti vartotojy problemas,
net ir tais atvejais, kai vartotojai
patys nesugeba aiskiai (tiksliai)
i8déstyti savo problemy.
Emocijy Paslaugos teikéjas yra pajégus 7,8 Kim
valdymas valdyti savo emocijas (nerodo (2010,
neigiamy emocijy). 2017)
Kai vartotojai yra apimti neigiamy
emocijy (nepasitenkinimo, pykc¢io
ir kt.), paslaugos teikéjas vis tiek
iSlieka pozityvus.
Emocijy Paslaugos teikéjas yra 9,10 Kim
naudojimas suinteresuotas (motyvuotas) (2010,
i§spresti vartotojy problemas. 2017)
Paslaugos teikéjas imasi visy
galimy veiksmy, kad vartotojy
poreikiai biity patenkinti.
Santykiy su Paslaugos teikéjas sukelia 11,12, Goleman
vartotojais vartotojy pasitikéjima. 13, 14, (1995,
valdymas Paslaugos teikéjas sukelia 15 1998);
vartotojy pasitenkinima. Goleman ir
Paslaugos teikéjas sugeba taktiskai kt. (2002);
valdyti sudétingas situacijas su Murphy
vartotojais, pvz., kai vartotojas yra (2014);
blogos nuotaikos, pavarges ar Zbojos ir
nusimines, paslaugos teikéjas vis Voorhees
tiek i3lieka taktiskas. (2006)
Paslaugos teikéjas islaiko Siltus
santykius su vartotojais (maloniai
bendrauja).
Paslaugos Paslaugos Paslaugos teikéjas maloniai 16, 17, Kim
teikéjo emociju | feikéjo pasisveikina ir atsisveikina su 18, 19 (2010)
demonstravimas | isreikstos vartotojais (mandagus elgesys).
emocijos Paslaugos teikéjas islaiko malonia
(elgesys) Sypseng ir tinkamg akiy kontaktg
sgveikos su vartotojais metu
(pagarba vartotojams).
Adaptuoti Paslaugos Paslaugos teikéjas geba pasitlyti 20,21 Kim
pardavimai teikéjo jvairiy problemos sprendimo budy, (2010)
(lankstumas) priklausomai nuo situacijos
gebéjimas (vartotojy poreikiy).
lanksciai Paslaugos teikéjas geba patenkinti
reaguoti j skirtingus vartotojy poreikius.
skirtingus

4 lentelés tesinys kitame puslapyje
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vartotojy
poreikius)
Vartotoju Vartotojy Paslaugos teikéjas suteikia visg 22,23 Singh ir
pasitikéjimas pasitikéjimo reikalingg informacijg apie Jain (2015)
paslaugos sitilomg paslaugg.
teikeju lygis Paslaugos teikéjas yra patikimas.
(aukstas |
Zemas)
Imonés santykiy | Vartotojy Paslaugos teikéjas vartotojy 24,25, | Guterman
su vartotojais pasitenkinimas problemas i§sprendzia efektyviai ir 26 (2015)
kokybé greitai.
Paslaugos teikéjas saveikoje su
vartotojais yra entuziastingas.
Paslaugos teikéjas saveikoje su
vartotojais yra draugiskas.
Vartotojy Vartotojai paslaugos teikéja 27,28 | Rai (2012)
lojalumas rekomenduoty kitiems ($eimos
nariams, draugams ir kt.).
Paslaugos teikéjas puikiai
patenkina vartotojy likescius.
Vartotojy Paslaugos teikéjas suteikia 29,30, | Gwinnerir
dékingumas vartotojui psichologing 31,32 | kt., (1998),
(pasitikéjimo) nauda. Martin-
Paslaugos teikéjas suteikia Consuegra
vartotojui socialing nauda. ir kt.
Paslaugos teikéjas suteikia (2006), )
vartotojui ypatingo aptarnavimo Carrasco ir
nauda. Foxall
(2006)
Vartotojy Vartotojai jauciasi saugis 33, 34, Kim
suvokiama sandoriuose su paslaugos teikéju. 35 (2010)
paslaugy Paslaugos teikéjas neatsako j visus
kokybé vartotojy klausimus.
Paslaugos teikéjas yra paslaugus,
visada pasiruose¢s padéti.
Imonés santykiy | /monés- iki 1 m; 1-3 m; 3-5 m; daugiau 2
su vartotojais vartotojy nei 5 m.
ilgalaikiSkumas | santykiy
trukmé
Vartotojy - Vartotojy bendravimo su 3,4
imonés santykiy paslaugos teikéju daznumas.
daZnumas Vartotojy savijauta (emocijos)
bendravimo su paslaugos teikéju
metu.
Demografiniai Dabartinis paslaugos teikéjas 1, 36,
(jmoné). 37,38

Lytis.
ISsilavinimas.
Gyvenamoji vieta.

Auksciau pateiktoje lentel¢je galima matyti, kad tyrimo instrumentarijus sudarytas i§ Siy

tyrimo  kriterijy:

paslaugos

teikéjo

emocineés inteligencijos,

paslaugos

teik¢jo

emocijy

demonstravimo, adaptuoty pardavimy, vartotojy pasitikéjimo, jmonés santykiy su vartotojais
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kokybés, jmonés santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumo, vartotojy ir jmonés santykiy daznumo ir
demografiniy duomeny. Toliau darbe visi i$skirti tyrimo kriterijai bus aptariami placiau.

Paslaugos teikéjo emociné inteligencija. Paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos
pokriterijy (kity emocijy supratimo, emocijy naudojimo, emocijy valdymo) vertinimo teiginiai
sudaryti remiantis Kim (2010, 2017), tyrusio emocinés inteligencijos poveik] paslaugy teikéjy
elgsenai ir vartotojy suvoktai paslaugy kokybei bei paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos itaka
paslaugos teikéjo orientacijai j vartotoja ir jmonés veiklai, moksliniais darbais. Sis mokslininkas
paslaugos teikéjo emocings inteligencijos vertinimo sistemg sudaré remdamasis Wong ir Law (2002)
emocings inteligencijos vertinimo skale. Goleman (1995, 1998) | emocinés inteligencijos modelj
itrauké santykiy valdymq, taciau $is mokslininkas pabréZzé ne paslaugos teikéjo ir vartotojy santykiy
valdymo svarbg, bet darbuotojy santykius su bendradarbiais. Emocinés inteligencijos jtaka
asmenybés ir lyderystés jgiidziams aptaré ir Goleman ir kt. (2002), santykiy valdymg jvardydami kaip
socialinius jgtidZius. Santykiy valdymo svarbg akcentavo Doaee ir Ardalan (2011), tirdami paslaugos
teikéjo emocinés inteligencijos svarbg jmonés santykiams su vartotojais, ta¢iau iy mokslininky darbe
nebuvo jvardijamos santykiy valdymo dedamosios. Tod¢l, siekiant pagristi santykiy tarp paslaugos
teikéjo ir vartotojy valdymo svarbg, bus remiamasi Goleman (1995, 1998) ir Goleman ir kt. (2002)
mokslinémis jZvalgomis.

Paslaugos teikéjo ir vartotojy santykiuose labai svarbu komunikacija. Anot Katbamna ir kt.
(2000), Mir ir Din (2003), paslaugy vartotojai prasta komunikacijg gali suvokti kaip akivaizdy
nepasitenkinimg savo gerove ir dél to nepasitikéti tiek paslauga, tiek paslaugos teikéju (Murphy,
2014). Anot Murphy (2014), efektyvi komunikacija — tai raktas verslo jmonéms j stiprius santykius
su vartotojais. Pastarasis mokslininkas pabrézia, kad nuo komunikacijos kiekio ir kokybés priklauso
vartotojy pasitikéjimas. TradiciSkai yra iSskiriamos §ios komunikacijos su vartotojais rasys: reklama,
asmeninis pardavimas, pardavimy skatinimas, rysiai su visuomene ir tiesioginé komunikacija (Fill ir
Jamieson, 2014; Todorova, 2015). Darbe analizuojama tik asmeninio pardavimo, t. y. komunikacijos
tarp paslaugos teikéjo ir vartotojy svarba jmonés santykiams su vartotojais. Remiantis Murphy (2014)
nuomone, nuo efektyvios komunikacijos priklauso vartotojy pasitik€jimas, todél daroma prielaida,
jei paslaugos teikéjas geba sukelti vartotojy pasitikéjima, vadinasi, paslaugos teikéjas turi efektyvios
komunikacijos jgidziy. Siuo atveju svarbu akcentuoti Zbojos ir Voorhees (2006) nuomone, kad
vartotojy pasitikeéjimg lemia jo pasitenkinimas paslaugos teikéju. Remiantis Siy mokslininky
1zvalgomis, galima daryti iSvada, jei paslaugos teikéjas geba sukelti vartotojy pasitenkinimg ir
pasitikéjima, tuomet komunikacija yra efektyvi.

Dar vienas svarbus aspektas paslaugos teikéjo ir vartotojy santykiy valdyme — tai konflikty
valdymas. Anot Goleman (1995, 1998), asmenys, turintys konflikty valdymo kompetencija, geba

taktiSkai valdyti sudétingas situacijas su zmonémis. Remiantis tuo, galima daryti iSvada, kad jei
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paslaugos teikéjas geba taktiSkai spresti sudétingas situacijas su vartotojais, jis yra jvaldes konflikty
valdymo kompetencija.

Remiantis Goleman (1995, 1998) nuomone, jog individai, turintys komandinio darbo
(bendradarbiavimo) kompetencija, gali gerai iSlaikyti asmenin¢ draugyste, galima daryti iSvada, kad
paslaugos teikéjas, kuris geba iSlaikyti Siltus santykius su vartotojais, pasizymi auksSto lygio
bendradarbiavimo kompetencija.

Todél siekiant jvertinti paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos igiidj — santykiy valdymo
lygi, bus vertinami Sie kriterijai: komunikacija, konflikty valdymas ir bendradarbiavimas.

Paslaugos demonstruojamos emocijos. Tyrimais jrodyta, kad emocijos atlicka pagrindinj
vaidmenj jmonés santykiuose su vartotojais (Wong ir kt., 2003). Anot Plutchik (2002), emocijy yra
labai jvairiy, kurias galima suskirstyti j dvi pagrindines grupes: teigiamos, tokios kaip optimizmas,
dziaugsmas, Sypsena ir neigiamos, tokios kaip pyktis, jnirSis. Paslaugos teikéjo iSreikSty emocijy
vertinimo teiginiai sudaryti remiantis Kim (2010), tyrusio paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos
poveikj jo elgsenai ir vartotojy suvoktai paslaugy kokybei, jzvalgomis. Empirinio tyrimo metu bus
sickiama i$tirti paslaugos teikéjo elgesj: mandaguma (pasisveikinimg / atsisveikinimag su vartotoju) ir
pagarbg vartotojui (Sypsena, tinkamas akiy kontaktas).

Adaptuoti pardavimai. Anot Franke ir Park (2006), adaptuoty pardavimy rezultatas —
daugiau sékmingesniy pardavimo sandoriy, didesnis vartotojy pasitenkinimas ir geresnis jmonés
jvaizdis. Galima daryti iSvada, kad adaptuoti pardavimai — itin svarbus veiksnys, lemiantis jmonés
sekminga veiklos rezultatg — santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumg. Empirin¢je darbo dalyje bus
tiriamas paslaugos teikéjo gebéjimo prisitaikyti prie skirtingy vartotojy poreikiy lygis. Adaptuoty
pardavimy vertinimo teiginiai sudaryti remiantis Kim (2010) mokslinémis jzvalgomis.

Vartotojuy pasitikéjimas. Sirdeshmukh ir kt. (2002) teigia, kad vartotojy pasitikéjimas
paslaugos teikéju dazniausiai grindziamas dviem aspektais: pasitikéjimu jmone ir pasitikéjimu jos
darbuotojais. Anot Singh ir Jain (2015), vartotojy pasitikéjimas paslaugos teikéju yra susijes su
paslaugos teikéjo elgesiu su vartotojais. Zbojos ir Voorhees (2006) nuomone, Vvartotojy
pasitenkinimas jj aptarnaujanéiu darbuotoju lemia vartotojy pasitikéjimg. Remiantis Siais
mokslininkais, galima daryti iSvada, kad nuo paslaugos teikéjo elgesio, t. y. nuo jo geb&jimo sukelti
vartotojy pasitenkinima, priklauso vartotojy pasitikéjimas juos aptarnaujancia jmone ir darbuotojais.
Tai leidzia teigti, kad jei vartotojas pasitiki paslaugos teikéju, tai pasitikés ir visa jj aptarnaujancia
jmone. Vartotojy pasitikéjimo paslaugos teikéju vertinimo teiginiai adaptuoti remiantis Singh ir Jain
(2015) vartotojy pasitikéjimo vertinimu.

Imonés santykiuy su vartotojais kokybeé. Pagrindiniai veiksniai, lemiantys jmonés santykiy
su vartotojais kokybe — vartotojy pasitenkinimas (Danquah, 2015; Kernbach ir Schutte, 2005;
Khreish, 2009; Sahu ir Das, 2016), vartotojy lojalumas (Khreish, 2009), vartotojy dékingumas (Algoe
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ir kt., 2008 ir Wong ir kt., 2003) ir vartotojy suvokiama paslaugy kokybé (Danquah, 2015 ir Kim,
2010).

Vartotojy pasitenkinimas. Anot Hill ir kt. (2007), vartotojy pasitenkinimas tiesiogiai susijes
su vartotojy poreikiais. Kitaip tariant, vartotojy poreikiy patenkinimas lemia vartotojy pasitenkinima.
Kandampully ir kt. (2013) pabrézia, kad konkurencija paslaugy sektoriuje yra labai stipri ir vis
intensyveja, todél paslaugy kokybé ir vartotojy pasitenkinimas yra pagrindiniai paslaugos teikéjo
s¢kmés veiksniai. Anot Armstrong (2011), vartotojy pasitenkinimas yra sudétingas terminas,
sudarytas i§ daugybés faktoriy. Kaip teigia Guterman (2015), vartotojy pasitenkinimo vertinimas —
tai vartotojams sitlomy paslaugy suvokimas. Informacija apie vartotojy pasitenkinimo lygj yra
puikus rodiklis, nes jis parodo vartotojy poreikiy patenkinimo lygi (Hill ir Alexander, 2006).
Vartotojy pasitenkinimo vertinimo teiginiai sudaryti remiantis Guterman (2015) mokslinémis
izvalgomis. Beje, atsizvelgiama ir | tai, jog pasak Sahu ir Das (2016), paslaugos sektoriuje, prieSingai
nei gamyboje, dominuojant] vaidmenj atlicka ne sitilomas produktas, t. y. paslauga, o paslaugos
teikéjo gebéjimas valdyti santykius su vartotojais. D¢l Sios priezasties, j tyrimg jtraukiami tik tie
teiginiai, kurie atskleidzia vartotojy pasitenkinimo lygj aptarnavimo kokybe, o ne vartotojy
pasitenkinimo lygj pagrindiniu produktu.

Vartotojy lojalumas. Lojalumas tiek prekés zenklui, tiek jmonei yra ne kas kita kaip
Isipareigojimas, iSreiSkiamas tam tikra elgsena (pirkimais) ir palankiu pozitriu (Damkuviené ir kt.,
2014). Pilelien¢ (2008) vartotojy lojalumg apibrézia kaip teigiamos informacijos ,,i$ liipy 1 lapas*
skleidimg. Mokslininkai i§skiria Siuos pagrindinius veiksnius, lemiancius vartotojy lojaluma paslaugy
sektoriuje: paslaugy kokybe (Anderson ir Mittal, 2000; Zeithhaml ir kt., 2000; Cronin ir kt., 2002),
vartotojy pasitenkinimag (Liang ir Wang, 2007), pasitikéjimg (Ranaweera ir Prabhu, 2003),
jsipareigojimg (Morgan ir Hunt, 1994), komunikacijg (Ndubisi ir Chan, 2005) ir kt. Vartotojy
lojalumo vertinimo teiginiai sudaryti remiantis mokslininko Rai (2012), nagrinéjusio vartotojy
lojalumo atributus, jzvalgomis.

Vartotojy dékingumas. McCullough ir kt. (2002) teigia, kad dékingumas yra teigiama
emocija, t. y. teigiamas emocinis atsakas j gautq naudg. Anot Gwinner ir kt. (1998), Martin-
Consuegra ir kt. (2006), Carrasco ir Foxall (2006), pagrindinés santykiy teikiamos naudos —
pasitikejimas (psichologiné nauda), socialiné¢ nauda ir ypatingo aptarnavimo nauda. Beatty ir kt.
(1996) teigia, kad vartotojai, palaikydami santykius su jmone, tikisi gauti dviejy rasiy nauda: funkcine
(laiko sutaupyma, patoguma, patarimus, padedancius pasirinkti geresn¢ produkto ar paslaugos
alternatyva, pasitikéjimg) ir ypatingo aptarnavimo arba socialing naudg (santykiy teikiamag
malonuma, malony laiko praleidima, bendraujant su paslaugos teikéju). Kaip matome, autoriai,
skirtingai jvardija naudos risis, bet jas apibrézia vienodai. Pasitikéjimas pasireiskia mazesniu nerimo

suvokimu ir zZinojimu, ko tikétis. Socialiné nauda apima emocing santykiy puse bei pasireiskia per
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asmeninius vartotojy santykius su paslaugos teikéju. Ypatingo aptarnavimo nauda apima kainos
sumazinimg, greitesnj aptarnavima, individualizuotas papildomas paslaugas.

Vartotojy suvokiama paslaugy kokybé. Vartotojy suvokiamos paslaugos kokybés vertinimo
teiginiai sudaryti remiantis Kim (2010), tyrusio paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos poveikj jo
elgsenai ir vartotojy suvoktai paslaugy kokybei, mokslinémis jzvalgomis. Sis mokslininkas tyrimo
instrumenta (anketa) vartotojy suvokiamai paslaugos kokybei jvertinti sudaré remdamasis
modifikuota SERVQUAL instrumento versija (Hartline ir Ferrell, 1996). Hartline ir Ferrell (1996)
pateikti kriterijai leidZia jvertinti paslaugy kokybe.

Imonés santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumas. Anot Fill ir Fill (2005), jmonei islaikyti
ir stiprinti santykius su esamais vartotojais reikia maziau iSlaidy nei pritraukti naujus vartotojus.
Alander (2010) pabrézia, kad dauguma jmoniy vertina verslo santykiy ilgalaikiSkuma, nes supranta,
kad tokie santykiai teikia abipus¢ naudg — tiek jmonei, tiek vartotojui. Taip pat Sio mokslininko
nuomone, ilgalaikiai vartotojai linke buti maziau jautrts ir labiau lojalts nei vienkartiniy sandoriy
vartotojai. D¢l Sios prieZasties gali pageréti jmonés finansiniai rodikliai — pardavimai ir pelnas. Anot
Whaley (2001), penkiais procentais padidéjes vartotojy iSlaikymas gali sukurti papildomg pelng nuo
20 proc. iki 125 proc. Be padidéjusio pelno, ilgalaikiai jmonés santykiai su vartotojais turi ir kity
teigiamy rezultaty. Anot Alander (2010), ilgalaikiai patenkinti vartotojai linke skleisti teigiama
informacijg apie jmong aplinkiniams (draugams, $eimos nariams ir kt.), 0 ilgalaikiai santykiai su
vartotojais jmonés darbuotojy darbg lengvesnj, darbuotojai tampa labiau patenkinti savo darbu.
Remiantis siomis mokslininky jzvalgomis, galima teigti, kad ilgalaikiai jmonés ir vartotojy santykiai
teikia abipuse nauda, kuri yra didesné nei vienkartiniai sandoriai. Siekiant atskleisti jmonés ir
vartotojy santykiy ilgalaikiSkuma, bus vertinama jmonés ir vartotojy santykiy trukmé.

Vartotoju ir imonés santykiy daznumas. | tyrimg jtraukti jvadiniai Klausimai, siekiant
atskleisti mobiliojo rySio paslaugy teikéjy ir vartotojy bendravimo daznumg bei vartotojy savijauta
(emocijas) bendraujant su paslaugos teikéju.

Demografiniai duomenys. Siekiant atskleisti respondenty charakteristikas, j tyrima jtraukti
demografiniai kriterijai: lytis, iSsilavinimas, gyvenamoji vieta ir dabartinis paslaugos teikéjas
(i1mong¢). Pagal pastaruosius kriterijus bus atlickama lyginamoji analiz¢.

Sudaryta anketa (Zr. 1 priedg) buvo paskelbta internetinéje svetainéje www.manoapklausa.t.
Anketiné apklausa vykdyta nuo 2018-02-27 iki 2018-03-23.

2.3. Empirinio tyrimo rezultatai, juy analizé ir interpretacija

Tyrimo rezultatai apdoroti pasitelkiant Microsoft Excel programg. Visi respondenty

atsakymai uzkoduoti skaitmenimis pagal SPSS reikalavimus.


http://www.manoapklausa.lt/
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Mobiliojo rysio paslaugy teikéjy emocinés inteligencijos raiSkos jmonés santykiuose su
vartotojais empirinio tyrimo pirmasis ir antrasis anketos klausimai leido nustatyti, kokios trukmés
santykiai yra tarp mobiliojo rysio operatoriy ir jy paslaugy vartotojy. Kitaip tariant, pastarieji

klausimai leido jvertinti vieng i$ tyrimo Kriterijy — jmonés santykiy su vartotojais ilgalaikiskuma (zr.

5 lentele).
5 lentele
Mobiliojo rySio operatoriy paslaugy naudojimosi trukmé
Mobiliojo rysio Mobiliojo rysio operatoriy ir vartotoju santykiy trukmé (proc.)
operatorius Iki mety 1-3m. 3-5m. Daugiau nei 5 m.
Tele2 0,74 1,24. 17,12 17,62
Telia Lietuva 2,73 16,13 22,58
Bité Lietuva 1,24 17,37 2,73 0,25
Kita 0,25

IS auksciau esanCios lentelés galima matyti, kad mobiliojo rySio operatoriaus ,,Tele2*
paslaugomis iki mety naudojasi maziau nei 1 proc. respondenty, nuo vieneriy iki 3 mety — 1,24 proc.
respondenty, nuo 3 iki 5 mety — 17,12 proc. respondenty ir didziausia dalis, t. y. 17,62 proc.
respondenty, ,,Tele2* paslaugomis naudojasi daugiau nei 5 metus.

Kaip atskleidé tyrimo rezultatai, tik 2,73 proc. apklaustyjy ,,Telia Lietuva“ paslaugomis
naudojasi 1-3 metus, 16,13 proc. — nuo 3 iki 5 mety ir didZiausia dalis, t. y. 22,58 proc. respondenty,
, Telia Lietuva“ paslaugomis naudojasi daugiau nei 5 metus. ,,Bité Lietuva“ paslaugomis iki mety
naudojasi Siek tiek daugiau nei vienas 1 proc. respondenty, didziausia dalis apklaustyjy, t. V.
17,37 proc., pastarojo mobiliojo rySio operatoriaus paslaugomis naudojasi nuo 1 iki 3 mety, 2,73 proc.
—nuo 3 iki 5 mety ir maziausia dalis, t. y. 0,25 proc. — daugiau nei 5 metus. Galima teigti, kad
daugiausia lojaliy vartotojy, kurie mobiliojo rySio paslaugomis naudojasi daugiau nei 5 metus, turi
,, Telia Lietuva®, antroje vietoje — ,, Tele2* ir trecioje — ,,Bité Lietuva“.

Tyrimu nustatyta, kad daugiau nei pusé respondenty, t. y. 63,5 proc., su savo pasirinkto
mobiliojo rySio paslaugos teikéju bendrauja daznai, Siek tiek daugiau nei trecdalis, t. y. 35,7 proc.,
bendrauja tikrai ne daznai ir 0,7 proc. apklaustyjy yra bendrave tik vieng karta, sudarydami paslaugy
teikimo sutartj. Tyrimo rezultatai leidzia daryti iSvada, kad mobiliojo rySio paslaugy vartotojai
susiduria su jvairiais klausimais (problemomis) susijusiomis su mobiliojo rySio paslaugy teikimu.

Ketvirtojo anketos klausimo rezultatai dar kartg patvirtino prakting problema mobiliojo rysio
paslaugy rinkoje — vartotojy nepasitenkinimg, nusivylima mobiliojo rysio paslaugomis. Tyrimo
rezultatai atskleidé, kad didzioji dalis respondenty, t. y. 86,8 proc., bendraudami su savo mobiliojo
rySio paslaugos teikéju dazniausiai yra nusivyle, nepatenkinti mobiliojo rySio paslaugy teikimu. Tik
11,7 proc. respondenty yra patenkinti bendravimu su mobiliojo rySio paslaugos teikéju. Tyrimo

rezultatai patvirtina jvairiy mokslininky (Jordan ir kt., 2002; Prati ir kt., 2003; Sahu ir Das, 2016)
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nuomong, kad paslaugos teikéjui svarbu pasizyméti aukStu emocinés inteligencijos lygiu
tarpasmeniniuose santykiuose su vartotojais.

Tyrimu taip pat buvo siekiama issiaiskinti, kokig emocinés inteligencijos savybe mobiliojo
rysio paslaugy teikéjai sqveikoje su vartotojais demonstruoja ryskiausiai. 5-15 anketos klausimuose
respondenty buvo praSoma jvertinti keturias mobiliojo rysio paslaugy teikéjy emocinés inteligencijos
savybes: kity emocijy supratimg (empatijg), emocijy valdyma, emocijy naudojima ir santykiy
valdyma. Siekiant atskleisti kiekvienos paslaugy teikéjy emocinés inteligencijos savybés raiskos
stiprumg, buvo skai¢iuojamas kiekvienos savybés bendrasis vidurkis (M), naudojant penkiabale
vertinimo sistema, kur M = 5 reiskia stipriausig galimg kintamojo raiska ir reiskia ,,visiskai sutinku®,
0 M =1 — silpniausig galima kintamojo rai$kg ir vertinamas ,,visiSkai nesutinku®. Kitaip tariant, kuo
bendrasis vidurkis (M) aukstesnis, tuo vartotojy nuomone, mobiliojo rySio paslaugos teikéjas

pasizymi aukstesnio lygio atitinkamomis emocinés inteligencijos savybémis (Zr. 23 pav.)

il 4,08
4.08 4,05
4.06
4.04 4,01
4.02

3,97
3.98
3.96
3.94
3.92

Vidurkis
S

3.9
Kity emocijy Emocijy Emocijy Santykiy
supratimas valdymas naudojimas valdymas
(empatija)

Mobiliojo rysio paslaugy teikéjy emocinés inteligencijos
dedamosios

23 pav. Mobiliojo rySio paslaugy teikéjy demonstruojamy emocingés inteligencijos savybiy lygis

Tyrimo rezultaty analizé atskleidé, kad mobiliojo rySio paslaugy teikéjy demonstruojamy
emocings inteligencijos savybiy lygis yra labai panasus (sveiko skaiciaus tikslumu visy savybiy lygis
yra netgi vienodas, M = 4). Remiantis tyrime dalyvavusiy respondenty atsakymy bendraisiais
vidurkiais (M), galima daryti i§vada, kad mobiliojo rySio paslaugy teikéjams budingas aukstas
emocings inteligencijos lygis, t. y. paslaugos teikéjai yra empatiski, neabejingi vartotojy problemoms,
geba valdyti savo emocijas, tinkamai naudoti emocijas ir efektyviai valdyti santykius su mobiliojo
ry$io paslaugy vartotojais.

Kitas svarbus tyrimo Zingsnis — atskleisti, ar paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos

savybiy vertinimas priklauso nuo tam tikry demografiniy respondenty duomeny: lyties, amzZiaus,



issilavinimo ir gyvenamosios vietos. Pirmiausia pateikiamas respondenty pasiskirstymas pagal Siuos

demografinius duomenis (Zr. 14 pav.).

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj,
proc.
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Respondenty pasiskirstymas pagal amziy, proc.
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14 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lyt], amziy, i$silavinimg ir dabarting
gyvenamaja vieta

Auksciau esanc¢iame paveiksle matoma, kad tyrime dalyvavo 23,3 proc. vyry ir 76,7 proc.
motery. Didzioji dalis respondenty, t. y. 56,33 proc., su aukstuoju issilavinimu. Dominuojanti
apklaustyjy amziaus grupé — nuo 34 iki 41 m., taCiau nemaza dalis ir kitos amZiaus grupes, t. V.
26-33 m. (34,5 proc.) ir 18-25 m. (26 proc.). Daugiausia respondenty gyvena PanevéZyje
(29,78 proc.), tadiau yra ir i§ Kauno, Siauliy, Klaipédos, Vilniaus (atitinkamai po 21,09 proc.,
18,61 proc., 13,90 proc., 12,90 proc.). Maziausia dalis, t. y. 3,72 proc., yra i$ kity miesty: Alytaus,
Visagino, Kédainiy, Anyksc¢iy ir kt.

Panaudojus MS Excel programoje esantj duomeny filtravimo jrankj (angl. data filter),
18ryskejo, kad mobiliojo rySio paslaugy teikéjy emocinés inteligencijos jgiidZiy vertinimas praktiskai
nepriklauso nuo paveiksle matomy demografiniy respondenty duomeny, todél rezultatai Siame darbe
néra grafiskai pateikiami, kadangi jie neatspindéty jokiy tendencijy.

Norint atskleisti mobiliojo rySio paslaugy teikéjy emocinés inteligencija raiSkg jmonés
santykiuose su vartotojais, pirmiausia reikia patikrinti konceptualiame tyrimo modelyje pateikty

veiksniy priklausomybe. ISlieka reali galimybé, kad sudarytas konceptualus tyrimo modelis néra
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tinkamas, nes tarp tam tikry veiksniy gali nebuti regresinés priklausomybés. Beje, kaip buvo
akcentuota teorinéje Sio darbo dalyje, atlikty tyrimy skaic¢ius mobiliojo rysio rinkoje yra labai ribotas
ir triksta praktinio pagrindimo. 5-35 anketos klausimai leido nustatyti koreliaciniy rySiy stipruma

tarp konceptualiame tyrimo modelyje pateikty atitinkamy veiksniy. Rezultatai pateikiami 6 lenteléje.

6 lentelé

Koreliaciniai rysiai tarp paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos dedamyjuy ir veiksniy,

turinciy jtakos jmonés santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumui

Koreliacinés | Mokslininkas (-ai),
Eil. Pirmasis Antrasis analizés kurio (-iy) nuomone Mokslininko (-u)
Nr. veiksnys veiksnys koeficientas patvirtino tyrimo teiginys / nuomoné
(R) rezultatai

1. | Paslaugos Paslaugos 0,92 (Kim, 2010; Prati ir | AukStesnis paslaugos
teikéjo teikéjo kt., 2003;) teikéjo emocinés
emociné iSreikstos inteligencijos lygis
inteligencija | emocijos susijes su paslaugos

saveikoje su teikéjo teigiamy
vartotojais emocijy demonstravimu
sgveikoje su vartotojais.

2. | Paslaugos Adaptuoti 0,89 (Joseph ir Wawire, | Kuo paslaugos teikéjo
teikéjo pardavimai 2015; Kim, 2010). emocinés inteligencijos
emociné lygis aukstesnis, tuo
inteligencija didesnis jo gebéjimas j

kiekvieno vartotojo
poreikius reaguoti
unikaliai.

3. | Paslaugos Vartotojy 0,88 Apjungtos Paslaugos teikéjo
teikéjo pasitikéjimas mokslininky emociné inteligencija
iSreikstos nuomones: turi teigiamos jtakos jo
emocijos emocijy
saveikoje su e Khreish, demonstravimui
vartotojais 2009 sgveikoje su vartotojais

e Kim, 2010 (Kim, 2010).
Aukstesnis paslaugos
teikéjo emocinés
inteligencijos lygis
stiprina vartotojy
pasitikéjima (Khreish,
2009).

4. | Adaptuoti Vartotojy 0,91 Apjungtos Paslaugos teikéjo
pardavimai pasitikéjimas mokslininky emociné inteligencija

nuomones: turi teigiamos jtakos jo
emocijy

e Khreish, demonstravimui

2009 sgveikoje su vartotojais

e Kim, 2010 (Kim, 2010).
Aukstesnis paslaugos
teik€jo emocinés
inteligencijos lygis
stiprina vartotojy

6 lentelés tesinys kitame puslapyje
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pasitikéjimg (Khreish,
2009).
5. | Vartotojy Imonés 0,91 Khreish (2009) Aukstesnis lygis
pasitikéjimas | santykiy su vartotojy pasitikéjimo
vartotojais didina jmonés santykiy
kokybé su vartotojais kokybe.
6. | Imonés Jmonés 0,67 Khreish (2009) Imonés santykiy su
santykiy su santykiy su vartotojais kokybé
vartotojais vartotojais lemia jmonés santykiy
kokybé ilgalaikiskumas su vartotojais
ilgalaikiSkuma

Auksc¢iau esancioje lenteléje galima matyti koreliaciniy rySiy stiprumg tarp tyrimo
instrumentarijuje pateikty tyrimo kriterijy, t. y. paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos ir paslaugos
teikéjo isreiksSty emocijy sqveikoje su vartotojais, paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos ir
adaptuoty pardavimy, paslaugos teikéjo isSreiksty emocijy sqveikoje su vartotojais ir vartotojy
pasitikéjimo, adaptuoty pardavimy ir vartotojy pasitikéjimo, vartotojy pasitikéjimo ir jmonés
santykiy su vartotojais kokybés, jmonés santykiy su vartotojais kokybés ir jmonés santykiy su
vartotojais ilgalaikiskumo.

Pirmiausia daugiamatés koreliacijos analizés metodu jrodyta, kad tarp mobiliojo rySio
paslaugos teikéjo emocings inteligencijos ir jo iSreikSty emocijy saveikoje su vartotojais yra stiprus
koreliacinis rySys (R = 0,92). Pastarieji tyrimo rezultatai patvirtino mokslininky (Kim, 2010; Prati ir
kt., 2003) nuomong, kad aukStesnis paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos lygis susijes su
paslaugos teikéjo teigiamy emocijy demonstravimu sgveikoje su vartotojais. Toliau sudaroma
daugiamates regresijos lygtis, kuri leidZia nustatyti, kokiomis dalimis paslaugos teikéjo emocinés

inteligencijos dimensijos sudaro paslaugos teikéjo emocijy demonstravimg (Zr. Zemiau):

Y = Inter. + Coeff.x X1+ Coeff.x X2+ Coeff.x X3+ Coeff.x X4

Y — paslaugos teikéjo emocijy demonstravimas;
Inter. (Intercept) — laisvasis narys (zr. 2 priedo 1 lentele);
Coeff. (Coefficient) — skaitiné reik§mé i§ 2 priedo 1 lentelés;
X1, X2, X3, X4 — paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos dedamosios:
e X1 — Kity emocijy supratimas (empatija);
e X2 - emocijy valdymas;
e X3 - emocijy naudojimas;
e X4 —ssantykiy su vartotojais valdymas.
Taigi, Y =—0,024+ 0,282 x X1+0,074x X2+0,197x X3+0,512x X4
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IS virSuje pateiktos daugiamatés regresijos lygties galima matyti, kad paslaugos teikéjo
emocijy demonstravimg paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos dimensijos sudaro nevienodomis
dalimis. Didziausig jtakag mobiliojo rySio paslaugos teikéjo emocijy demonstravimui daro jo
geb¢jimas valdyti santykius su vartotojais, 0 maziausig — emocijy valdymas.

Daugiamatés koreliacijos analizés metodu nustatyta, kad tarp mobiliojo rysio paslaugos
teiké¢jo emocinés inteligencijos ir adaptuoty pardavimy taip pat yra stiprus koreliacinis rySys
(R=0,89), taciau silpnesnis nei tarp anksCiau nagrinéty veiksniy — paslaugos teikéjo emocinés
inteligencijos ir jo demonstruojamy emocijy saveikoje su vartotojais. Pastarieji tyrimo rezultatai
patvirtino mokslininky (Joseph ir Wawire, 2015; Kim, 2010) nuomong, kad paslaugos teikéjo
emociné inteligencija daro teigiamg poveikj adaptuotiems pardavimams (angl. adaptive-selling).
Kitaip tariant, kuo paslaugos teikéjas pasizymi aukstesniu lygiu emocinés inteligencijos jgudziais,
tokiais kaip kity emocijy supratimas (empatija), emocijy valdymas, emocijy naudojimas ir santykiy
valdymas, tuo geresnis jo gebéjimas j kiekvieno vartotojo poreikius reaguoti unikaliai. Svarbu
atkreipti démesj ] tai, kad paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos dedamosios, t. y. santykiy
valdymas, statistinés klaidos verté (angl. P-value) yra didesné uz 0,03, todél galima daryti iSvada, kad
Sis veiksnys daro maziausig jtaka adaptuotiems pardavimams.

Toliau sudaroma daugiamatés regresijos lygtis, kuri leidzia nustatyti, kokiomis dalimis

paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos dimensijos sudaro adaptuotus pardavimus (Zr. Zemiau):

Y = Inter. + Coeff.x X1+ Coeff.x X2 + Coeff.x X3+ Coeff.x X4

Y — adaptuoti pardavimai;
Inter. (Intercept) — laisvasis narys (zr. 2 priedo 2 lentelg);
Coeff. (Coefficient) — skaitiné reik§meé i 2 priedo 2 lentelés;
X1, X2, X3, X4 — paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos dedamosios:
e X1 —Kity emocijy supratimas (empatija);
e X2 - emocijy valdymas;
e X3 - emocijy naudojimas;
e X4 — santykiy su vartotojais valdymas.

Taigi, Y =-0,136+0,301x X1-0,023x X2+ 0,388 x X3+ 0,367 x X4

IS virSuje pateiktos daugiamatés regresijos lygties galima matyti, kad didziausig jtaka
adaptuotiems pardavimams daro mobiliojo rySio paslaugos teikéjo gebéjimas tinkamai naudoti

emocijas, o maziausig — emocijy valdymas.
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Daugiamatés koreliacijos analizés metodu taip pat jrodyta, kad tarp mobiliojo rySio
paslaugos teikéjo emocijy demonstravimo sgveikoje su vartotojais ir vartotojy pasitikéjimo yra
stiprus koreliacinis rysys (R = 0,88).

Tyrimu atskleista, kad tarp adaptuoty pardavimy ir vartotojy pasitikéjimo taip pat yra stiprus
koreliacinis rySys (R = 0,91). Svarbu atkreipti démesj j tai, kad nepavyko aptikti né vieno mokslininko
darbo, kur biity kalbama apie $iy veiksniy tiesioging priklausomybe. Kitaip tariant, vieni mokslininkai
teigé, kad paslaugos teikéjo emociné inteligencija turi teigiamos jtakos adaptuotiems pardavimams ir
teigiamy emocijy demonstravimui sgveikoje su vartotojais (Kim, 2010), o Kiti teigé, kad aukstesnis
paslaugos teikéjo emocinés inteligencijos lygis stiprina vartotojy pasitikéjimg (Khreish, 2009).
Sujungus Siy mokslininky nuomones, daroma i§vada, kad pirmiausia nuo paslaugos teikéjo emocinés
inteligencijos lygio priklauso jo emocijy demonstravimas sgveikoje su vartotojais ir gebéjimas ]
kiekvieno vartotojo poreikius reaguoti unikaliai, o tik tuomet pastarieji veiksniai padeda kurti
vartotojy pasitikéjima.

Daugiamatés koreliacijos analizés metodu jrodyta, kad tarp vartotojy pasitikéjimo ir jmonés
santykiy su vartotojais kokybés yra stiprus koreliacinis rySys (R = 0,91). Khreish (2009) jrodé, kad
aukstesnis lygis vartotojy pasitiké¢jimo didina jmonés santykiy su vartotojais kokybe, taciau Sis
mokslininkas ] savo koncepcini modelj jtrauké tik dvi jmonés santykiy su vartotojais kokybés
dimensijas: vartotojy pasitenkinimg ir lojaluma. Remiantis tuo, galima teigti, kad pastarieji tyrimo
rezultatai papildé pastarojo mokslininko jzvalgas. Svarbu atkreipti démesj j tai, kad nei vienos
santykiy su vartotojais kokybés dimensijos vertinimo vidurkis néra maksimalus: vertinimo skaléje
nuo 1 iki 5 vartotojy lojalumas ir vartotojy dékingumas jvertinti vidutiniSkai 4,00, vartotojy
pasitenkinimas — 4,06 ir vartotojy suvokiama paslaugy kokybé — 3,59 balo.

Toliau sudaroma daugiamatés regresijos lygtis, kuri leidzia nustatyti, kokiomis dalimis

jmoneés santykiy su vartotojais kokybés dimensijos sudaro vartotojy pasitikéjimg (Zr. Zemiau):

Y = Inter. + Coeff.x X1+ Coeff.x X 2+ Coeff.x X3+ Coeff.x X4

Y — vartotojy pasitikéjimas;

Inter. (Intercept) — laisvasis narys (zr. 2 priedo 3 lentele);

Coeff. (Coefficient) — skaitiné reikSmé i§ 2 priedo 3 lentelés;

X1, X2, X3, X4 — jimonés santykiy su vartotojais kokybés dedamosios:
e X1 - vartotojy lojalumas;
e X2 - vartotojy dékingumas;

e X3 - vartotojy pasitenkinimas;
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e X4 —vartotojy suvokiama paslaugy kokybé.
Taigi, Y =-0,033+0,287x X1+0,269x X2+0,442x X3+0,011x X4

Remiantis auks¢iau pateikta daugiamatés regresijos lygtimi, galima teigti, kad vartotojy
pasitikéjimas paslaugos teikéju skatina vartotojy lojaluma, dékinguma, pasitenkinima ir daro teigiama
itaka vartotojy suvokimui apie teikiamas paslaugas.

Toliau daugiamatés koreliacijos analizés metodu jrodyta, kad tarp jmonés santykiy su
vartotojais kokybés ir jmonés santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumo, yra vidutinis koreliacinis rySys
(R=0,67). Taip pat i$ 3 priede 3 lenteléje pateikty duomeny galima matyti, kad vartotojy suvokiamos
paslaugos kokybés statistinés klaidos verté (P-value) net tris kartus didesné uz 0,03, todél tai vercia
suabejoti rezultaty patikimumu. Kity veiksniy, t. y. vartotojy lojalumo, vartotojy dékingumo ir
vartotojy pasitenkinimo, statistinés klaidos verté (P-value) néra didesné uz 0,03, todél tai leidZia
daryti iSvada, kad rezultatai yra patikimi. Pastarieji tyrimo rezultatai patvirtino Khreish (2009)
koncepciniame modelyje pateikty rySiy priklausomybg — nuo jmonés santykiy su vartotojais kokybés
priklauso jmonés ir vartotojy santykiy ilgalaikiSkumas.

Toliau sudaroma daugiamatés regresijos lygtis, kuri leidzia nustatyti, kokiomis dalimis
jmonés santykiy su vartotojais kokybés dimensijos sudaro jmonés santykiy su vartotojais

ilgalaikiskumgq (zr. Zemiau):

Y = Inter.+ Coeff.x X1+ Coeff.x X 2+ Coeff.x X3+ Coeff.x X4

Y — imonés santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumas;
Inter. (Intercept) — laisvasis narys (zr. 2 priedo 4 lentelg);
Coeff. (Coefficient) — skaitiné reik§meé i§ 2 priedo 4 lentelés;
X1, X2, X3, X4 — jmonés santykiy su vartotojais kokybés dedamosios:

e X1 —vartotojy lojalumas;

e X2 — vartotojy dékingumas;

e X3 - vartotojy pasitenkinimas;

e X4 — vartotojy suvokiama paslaugy kokybé.
Taigi, Y =-1822+0,425x X1+0,436x X2+0,636x X3+0,029x X4

IS virSuje pateiktos daugiamatés regresijos lygties galima matyti, kad didziausig jtakg jmonés
santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumui daro vartotojy pasitenkinimas, o maziausiag — vartotojy

suvokiama paslaugy kokybé.



50

Apibendrinant galima teigti, kad daugiamatés koreliacinés analizés metodu nustatyta, kokio
stiprumo koreliaciniai rysiai yra tam atitinkamy konceptualiame tyrimo modelyje pateikty dedamyjy

(Zr. 15 pav.).

Emocijy Emocijy valdymas
naudojimas

- - Paslaugos teikéjo -
Kity supratimas emociné Santykiy
(empatija) e fgaea valdymas
Paslaugos teikéjo emocijy Adaptuoti pardavimai
demonstravimas
R N
Osg o X\
Vartotojy pasitikéjimas
R=0,91
v
Vartotojy dékingumas _| o T e Vartotojy pasitenkinimas
vartotojais kokybé
Vartotojy suvokiama —» < Vartotojy lojalumas
paslaugy kokybe
R =0,67

A 4

Imonés santykiy su vartotojais
ilgalaikiSkumas

15 pav. Mobiliojo rySio paslaugy teikejy emocinés inteligencijos raiskos jmonés santykiuose su

vartotojais empirinis modelis (sudaryta autorés)
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Mobiliojo rysio paslaugy teikéjy emocinés inteligencijos raiskos jmonés santykiuose su
vartotojais empirinio tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad:

o mobiliojo rySio paslaugy teikéjai pasizymi aukS$tu emocinés inteligencijos lygiu (visy
demonstruojamy emocingés inteligencijos savybiy vidurkis M = 4), o tai reiskia, kad mobiliojo rysSio
paslaugos teikéjai yra jautris / neabejingi vartotojy problemoms, geba valdyti emocijas, tinkamai
naudoti emocijas ir efektyviai valdyti santykius su mobiliojo rysio paslaugy vartotojais;

o mobiliojo rysio paslaugy teikéjy emocingés inteligencijos igiidziy vertinimas praktiskai
nepriklauso nuo respondenty demografiniy charakteristiky: lyties, amziaus, iSsilavinimo ir
gyvenamosios vietos;

o daugiamatés koreliacijos lygtis atskleidé, kad didziausia jtakag mobiliojo rySio
paslaugy teikéjy emocijy demonstravimui daro emocinés inteligencijos dimensija — santykiy su
vartotojais valdymas, o adaptuotiems pardavimams — emocijy naudojimas. MaZiausig jtakg mobiliojo
rysio paslaugy teikéjy emocijy demonstravimui ir adaptuotiems pardavimams daro emocijy
valdymas;

o nustatyti stipriis koreliaciniai rySiai tarp Siy veiksniy: mobiliojo rySio paslaugy teikéjy
emocinés inteligencijos ir jy iSreikSty emocijy saveikoje su vartotojais (R = 0,92), mobiliojo rysio
paslaugy teikéjy emocinés inteligencijos ir adaptuoty pardavimy (R = 0,89), mobiliojo rySio paslaugy
teikéjy iSreikSty emocijy saveikoje su vartotojais ir vartotojy pasitikéjimo (R = 0,88), adaptuoty
pardavimy ir vartotojy pasitikéjimo (R = 0,91) bei vartotojy pasitikéjimo ir jmonés santykiy su
vartotojais kokybés (R = 0,91);

. vidutinio stiprumo koreliacinis rySys nustatytas tarp siy veiksniy — jmonés santykiy su
vartotojais kokybés ir jmoneés santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumo (R = 0,67). DidZiausia statistinés
klaidos verté (P-value) yra vartotojy suvokiamos paslaugy kokybés — ji net tris kartus didesné uz
0,03, todel tai kelia abejoniy dél rezultaty patikimumo. Kity veiksniy, t. y. vartotojy lojalumo,
vartotojy dékingumo ir vartotojy pasitenkinimo, statistinés klaidos verté (P-value) néra didesné uz

0,03, todel tai leidzia daryti iSvada, kad rezultatai yra patikimi.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Sékmingy paslaugy verslo pagrindas — pelningy santykiy su vartotojais uzmezgimas,
palaikymas ir stiprinimas. Paslaugos teikéjo ir vartotojo saveika grjsta abipusiu bendradarbiavimu,
jsipareigojimu, pasitikéjimu ir orientuota j vertés vartotojui kiirimg, vartotojy lojaluma, o tai lemia
jmonés konkurencinj pranasuma.

2. Mokslinéje literattiroje pateikty emocinés inteligencijos sampraty analiz¢ leidzia teigti,
kad iki Siol néra vieno bendro emocinés inteligencijos apibrézimo. Vieni mokslininkai teigia, jog
emocing inteligencija — tai jvairiy savybiy, tokiy kaip laimeé, savigarba, optimizmas, savireguliavimas,
derinys, Kiti emocing inteligencija apibuidina kaip emocines ir socialines kompetencijas. Bendraja
prasme emocin¢ inteligencija apibréziama kaip asmens geb¢jimas suprasti ir reguliuoti savo bei kity
asmeny emocijas efektyviy sprendimy priémimo metu.

3. Paslaugos teik¢jo emociné inteligencija — vienas i§ pagrindiniy gebéjimy, bitiny
iSreiksti teigiamas emocijas bendraujant su vartotojais ir efektyviai patenkinti vartotojy poreikius.
Paslaugos teikéjo emociné inteligencija turi jtakos vartotojy pasitenkinimui paslaugy kokybe, o tai
lemia santykiy su vartotojais ilgalaikiSkuma.

4. Atlikus emocinés inteligencijos vertinimo modeliy analize, galima teigti, kad paslaugos
teikéjo emocinés inteligencijos jtakos jmonés santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumui identifikavimas
neapsiriboja vienu konceptualiu modeliu. Mokslininkai naudoja skirtingus paslaugos teikéjo
emocinés inteligencijos jgiidziy derinius. Vieny mokslininky pateikti modeliai yra bendresnio
pobiidZio, t. y. juose atskleidziama, kad paslaugos teikéjo emociné inteligencija teigiamai veikia
jmonés santykius su vartotojais. Kity mokslininky modeliai yra platesnio pobudzio, t. y. juose
atskleidziamos emocinés inteligencijos dimensijos tokios kaip empatija, emocijy naudojimas,
emocijy ir santykiy valdymas, kurios turi jtakos adaptuotiems pardavimams, paslaugos teikéjo
teigiamy emocijy demonstravimui sgveikoje su vartotojais, 0 tai lemia vartotojy pasitikéjima, jmonés
ir vartotojy santykiy kokybe, kuri skatina jmonés ir vartotojy santykiy ilgalaikiSkuma.

5.  Atlikto mobiliojo rySio paslaugy teikéjy emocinés inteligencijos raiskos imoneés
santykiuose su vartotojais empirinio tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad:

. mobiliojo rySio paslaugy teikéjy emocinés inteligencijos lygis yra aukstas. Tai rodo, jog
mobiliojo rySio paslaugy teikéjai yra jautriis (neabejingi) vartotojy problemoms, geba valdyti
emocijas, tinkamai jas naudoti ir efektyviai valdyti santykius su mobiliojo rysio paslaugy vartotojais;

. mobiliojo rySio paslaugy teikéjy teigiamy emocijy demonstravimui didZiausig jtaka
daro emocinés inteligencijos dimensija — santykiy su vartotojais valdymas, maziausig — emocijy
valdymas. Tuo tarpu $iy paslaugy teikéjy gebéjimui j kiekvieno vartotojo poreikius reaguoti unikaliai,

didziausig jtaka daro emocijy naudojimas, maziausig — emocijy valdymas. Tiek paslaugy teikéjy
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teigiamy emocijy demonstravimas, tieck geb¢jimas pasirinkti skirtingus pardavimo metodus sgveikoje
Su vartotojais yra teigiamai susijgs su vartotojo pasitikéjimu, kuris lemia jmonés santykiy su
vartotojais kokybe;

J mobiliojo rySio operatoriy santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumui didziausig jtakg daro
imonés santykiy su vartotojais kokybés dimensija — vartotojy pasitenkinimas, maziausig — vartotojy
suvokiama paslaugy kokybé¢;

J 1 ilgalaikiy santykiy su vartotojais palaikyma labiausiai orientuota ,,Telia Lietuva®,

antroje vietoje — ,,Tele2* ir tre¢ioje — ,,Bité Lietuva®.

Mobiliojo rysio paslaugy teikéju emocinés inteligencijos stiprinimo gairés

Tikétina, kad didziausig konkurencinj pranasumg jgis tie mobiliojo rySio operatoriai, kuriy
darbuotojams pavyks pasiekti auks¢iausig emocinés inteligencijos lygi, todél tikslinga:

. dar labiau stiprinti paslaugy teikéjy emocinés inteligencijos lygj. Ypac tai svarbu
mobiliojo rysio operatoriui ,,Bité Lietuva®, kurio santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumas, lyginant su
,,Lelia Lietuva® ir ,, Tele2*, yra trumpiausias. Prie §io tikslo jgyvendinimo turéty prisidéti paslaugas
teikianéiy jmoniy vadovai — skirti pakankamai démesio, laiko ir pastangy savo darbuotojy, kurie
tiesiogiai dalyvauja paslaugy teikimo procese, emocinei inteligencijai ir jos ugdymui;

o gerinti jmonés santykiy su vartotojais kokybe per vartotojy pasitenkinimg paslaugy
kokybe ir vartotojy dékinguma. Kitaip tariant, mobiliojo rySio paslaugy teikéjas, siekdamas didinti
vartotojy pasitenkinimg paslaugy kokybe, turi ugdyti savo geb¢jimag spresti vartotojy problemas
efektyviai ir greitai, sgveikoje su vartotojais biiti entuziastingas ir draugiskas, o sickdamas dékingumo

1§ vartotojy, privalo i$likti patikimas ir teikti papildoma naudg vartotojams.
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1 PRIEDAS
ANKETA
Gerb. Respondente,

KTU Panevézio technologijy ir verslo fakulteto Vadybos studijy programos II kurso magistranté atlieka tyrima,
kurio tikslas — jvertinti mobiliojo rySio paslaugy teikéjy emocinés inteligencijos raiska imonés santykiuose su vartotojais.

Paslaugos teikéjo emociné inteligencija bendrgja prasme — tai paslaugos teikéjo gebéjimas valdyti savo ir
vartotojy, t. y. Jusy, emocijas paslaugy teikimo metu.

Maloniai praome iSreiksti savo nuomong Zemiau pateiktais teiginiais (Klausimais). Anketa yra anoniminé, todél
tikimeés, kad objektyviai atsakysite  pateiktus klausimus. Dékojame, kad dalyvaujate apklausoje ir linkime sékmeés.

1. Jusy pagrindinis mobiliojo rySio paslaugy teikéjas, kurio paslaugomis Siuo metu naudojatés:

o, Tele2«

e ,TeliaLietuva“

e  Bité Lietuva“

LI (G 1 I 1) 1<) TP TP U PRPR PR PP

2. Sio mobiliojo rysio paslaugy teikéjo paslaugomis naudojatés:
o ki mety
e 1-3m.
e 35m
e Daugiau nei 5 m.

3. Ar daznai bendraujate su mobiliojo rySio paslaugu teikéju? (darbuotoju, kuris yra tiesiogiai atsakingas uz
mobiliojo rySio paslaugy teikimg)

e Taip, daznai

e  Tikrai nedaznai

e Esu bendraves (-usi) tik vieng karta, kai sudariau sutartj dél mobiliojo ry$io paslaugy teikimo

4. Kai bendraujate su mobiliojo rySio paslaugos teikéju, dazniausiai:
e Esate nusivylgs (-usi), nepatenkintas (-a) mobiliojo ry$io paslaugy teikimu, apimtas (-a) pykéio ir kity
neigiamy emocijy
e Bendraujate maloniai, esate pozityviai nusiteikes (-usi)
® KA (JEASTKILE) ©veviietiietiieeiesee ettt bbbt b et bbb bbb bbbt

Jvertinkite pastarojo mobiliojo rysSio paslaugy teikéjq — jus aptarnaujanti asmenj, su kuriuo tiesiogiai bendraujate, kai
iSkyla klausimy (problemy) susijusiy su teikiamomis paslaugomis. Salia kiekvieno Zemiau pateikto teiginio pazymékite
vieng Jums labiausiai tinkamq atsakymo variantg.

Teiginiai Vms_kal Nesutinku B d.ahes Sutinku Visiskai
nesutinku ) sutinku @) sutinku (5)
(Y @)
5. MOb-l-hO_]O rysio paslaugy teikéjas yra jautrus o o o o o
(neabejingas) mano problemoms.
6. Mobiliojo rysio paslaugy teikéjas geba tiksliai
suprasti mano problemas net ir tais atvejais, kai Q a a a a
nesugebu jy aiskiai (tiksliai) isdéstyti.
7. Mobiliojo rysio paslaugy teikéjas man niekada
nerodo neigiamy emocijy (pykgéio, Q a a a a
nepasitenkinimo, pakelto balso tono ir kt.).
8. Jei esu apimtas (-a) neigiamy emocijy (pvz.,
nepasitenkinimo, pyk¢io), mobiliojo rysio a a a a Q
paslaugy teikéjas vis tiek islieka pozityvus.
9. MOblllO_]O ry'svlo pasl'augq teikéjas visada o o o Q Q
suinteresuotas i§spr¢sti mano problemas.
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10. Mobiliojo rysio paslaugy teikéjas imasi visy

jmanomy veiksmy, kad i$spresty mano Q a a a a
problemas.
11. Mobiliojo rysio paslaugy teikéjo elgesys
‘ 10 TYIO pastangy Terkejo eTeesy 0 0 0 0 0
kelia man pasitikéjima.
12. Mobiliojo rysio paslaugy teikéjo elgesys
JO IyS10 paslaugy 10 elgesy 0 0 0 0 0

kelia man pasitenkinima.

13. Kai esu apimtas (-a) neigiamy emocijy (pvz.,
nepasitenkinimo, pykcio ir kt.), mobiliojo rysio Q a a a a
paslaugy teikéjas vis tiek islieka taktiskas.

14. Mobiliojo rysio paslaugy teikéjas su manimi

. . a a a a a
bendrauja maloniai.
1.5. M(.)bIhOJO ry$io paslaugy teikéjas yra man o o o Q Q
démesingas.
1.6. MOblllO]O. r.ysm -pasl.al%gq teikéjas su manimi o o o Q Q
visada maloniai pasisveikina.
17. Mobiliojo rysio paslaugy teikéjas su manimi
visada maloniai atsisveikina (pvz., palinki geros Q a a a Q
dienos).
18. Mobiliojo rysio paslaugy teikéjas tiesioginio
bendravimo metu (t. y. ,,akis j akj“) i§laiko Q Q Q Q Q
malonig Sypsena.
19. Mobiliojo rysio paslaugy teikéjas tiesioginio
bendravimo metu (t. y. ,,akis j akj*) i§laiko a a a a a

tinkamg akiy kontaktg.

20. Mobiliojo rysio paslaugy teikéjas geba
pasitlyti jvairiy mano problemy sprendimo bady Q a a a Q
(zinoma, jei to reikia).

21. Mobiliojo rysio paslaugy teikéjas geba
i§spresti jvairias mano problemas (zinoma, jei Qa a a a Q
problemos yra realiai i§sprendziamos).

22. Mobiliojo rySio paslaugy teikéjas suteikia
man visg reikalingg informacija apie sitilomag Q Q Q Q Qa
(-as) paslaugg (-as).

23. Mobiliojo rysio paslaugy teikéjas yra

L a a a a a
patikimas.
24. Mobiliojo rysi 1 teikéj
19 TS0 pasiaugy [elkeyas mano 0 0 0 Q Q
problemas i$sprendzia efektyviai ir greitai.
25. Mobiliojo rysio paslaugy teikéjas yra
1061110j0 TySio pasiaugy Jas yr 0 0 0 0 0
entuziastingas.
26. Mobiliojo rysio paslaugy teikéjas yra
JO TyS10 paslaugy Jas yr 0 0 0 0 0

draugiskas.

27. Sj mobiliojo rysio paslaugy teikéja
rekomenduocdiau kitiems (artimiesiems, Q Q Qa a a
draugams ir kt.).

28. Mobiliojo rysio paslaugy teikéjas puikiai
patenkina mano lukescius.

29. Dél mobiliojo rysio paslaugy teikéjo
patikimumo, susiduriu su mazesniu nerimu dél Q Q Q (] a
mano poreikiy jgyvendinimo.

30. Mobiliojo rysio paslaugy teikéjas man 0 0 0 0 0
sukelia tik teigiamas emocijas.

1 priedo tesinys kitame puslapyje
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31. Santykiai su mobiliojo ry$io paslaugy teikéju 0 0 0 0 0
teikia man malonuma.

32. Mobiliojo rySio paslaugy teikéjas skiria man

i§skirtinj (individualy) démes;. Q Q Q Q Q
33. AS jauciuosi saugus (-i) sandoriuose su 0 o o 0 0
mobiliojo rysio paslaugos teikéju.

34. Mobiliojo rysio paslaugos teikéjas neatsako i 0 0 0 0 0
visus man ripimus klausimus.

35. Mobiliojo rysio paslaugy teikéjas yra 0 0 0 0 0
paslaugus, visada pasiruoses padéti.

36. Jiisy lytis:
e Vyras
e  Moteris

37. Jisy amzius:

e 18-25m.
e 26-33m.
e 34-41m.
o 42-49m.

e 50 m. ir daugiau

38. Jiisy issilavinimas:
e  Pagrindinis
e Vidurinis
e  Profesinis
e Aukstasis
e Nebaigtas aukstasis
® KA (JTASYKITE) +evereeteiteieete ittt sttt b e st b e b bt b b e bbb bt bbbk e bbbt bt

39. Jusy dabartiné nuolatiné gyvenamoji vieta:

Vilnius

Kaunas

Klaipéda

Siauliai

Panevézys

KA (TASTKILE) vttt b et eb et b bt e bbbt b e s bbb bt sb e bt s b b et e bt ekt b eb e e et e ebenea
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1 lentelé
Skaitinés reik§més: Intercept ir Coefficients
Coefficients Standard Error t Stat P-value
Intercept -0.02400428 0.098860207 | -0.24281 | 0.808277412
Kity emocijy supratimas (empatija) 0.281566677 0.034517046 | 8.1573226 | 4.53104E-15
Emocijy valdymas 0.073665276 0.03546372 | 2.0772011 | 0.038423847
Emocijy naudojimas 0.196508787 0.040373389 | 4.8672849 | 1.63404E-06
Santykiy valdymas 0.511811857 0.05198354 | 9.8456523 | 1.29636E-20
2 lentelé
Skaitinés reiksmés: Intercept ir Coefficients
Coefficients Standard Error t Stat P-value
Intercept -0.135572981 0.121723944| -1.113774| 0.266048262
Kity emocijy supratimas (empatija) 0.301133732 0.04249992( 7.0855129| 6.33636E-12
Emocijy valdymas -0.022958465 0.043665535| -0.52578| 0.599333895
Emocijy naudojimas 0.387799854 0.04971068| 7.8011376| 5.44966E-14
Santykiy valdymas 0.366658356 0.06400595| 5.7285042| 2.00096E-08
3 lentelé
Skaitinés reiksmés: Intercept ir Coefficients
Coefficients | Standard Error t Stat P-value
Intercept -0.032953107 0.222046917| -0.148406| 0.882097481
Vartotojy lojalumas 0.287102984 0.051251557| 5.6018392|  3.96353E-08
Vartotojy dékingumas 0.269447703 0.057429291| 4.6918166| 3.72936E-06
Vartotojy pasitenkinimas 0.442442233 0.054457427| 8.1245526|  5.71437E-15
Vartotojy suvokiama paslaugy kokybé 0.010539442 0.075119685| 0.140302| 0.888492357
4 lentelé
Skaitinés reik§més: Intercept ir Coefficients
Coefficients Standard Error t Stat P-value
Intercept -1.821919551 0.785259664| -2.320149 0.020837799
Vartotojy lojalumas 0.425459106 0.181248996 | 2.3473736 0.019395443
Vartotojy dékingumas 0.435580602 0.203096293| 2.1446999 0.032581714
Vartotojy pasitenkinimas 0.636335418 0.192586421| 3.3041552 0.001038915
Vartotojy suvokiama paslaugy kokybé 0.029090914 0.265657634| 0.1095053 0.912856923




