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Citvariené K. Vartotojy dalyvavimo vertés bendrakiiroje sasajos su ju lojalumu: Marketingo
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SANTRAUKA

Siame darbe nagrinéjamos sasajos tarp vartotojy dalyvavimo vertés bendrakiiroje ir jy lojalumo.
Sioms sasajoms atskleisti naudojamas Yi ir Gong (2012) dvejopo dalyvavimo bendrakiiroje
modelis, kur] savo tyrimuose yra pritaike Viljakainen ir Toivonen (2014), Chakraborty,
Dobrzykowski (2014), Ramaswamy, Ozcan (2013) ir kt.

Teorinéje analizéje atskleidziama tyrimy Sioje srityje reikSmingumas ir problematika,
pateikiamas konceptualus bendrakiiros apibiidinimas, bendrakiiros fenomeno iskilimui jtakos
salygoje pokyciai marketingo srityje, pateikiami vertés bendrakiiros modeliai. Darbo tikslas -
teoriSkai pagristi vartotojy dalyvavimo vertés bendrakiiroje sasajas su jy lojalumu bei iliustruoti jas
empiriskai mobiliojo ry$io sektoriaus pavyzdziu. Siam tikslui pasiekti teorinéje dalyje
analizuojamas vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje: ji lemiantys veiksniai, vartotojy vaidmenys
bendrakiiros procese bei $io fenomeno kuriama verté tiek jmonéms, tiek patiems vartotojams.
Literattrinéje analizéje akcentuojamas vartotojy dalyvavimas vertés bendrakiiroje per dvi elgsenos
dimensijas — pilietiska bei dalyviska. Darbe itin didelis démesys skiriamas lojalumui kaip
bendrakiiros rezultatui, aiSkinamasi lojalumo atsiradimg bendrakiiros procese lemiantys veiksniai,
pateikiamas vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje sgsajy su jy lojalumu modelis.

Metodingje dalyje atliekant empirinj tyrimg, nagrinéjamos bendrakiiros sgsajos su vartotojy
lojalumu Lietuvos mobiliojo rySio sektoriuje. Analizuojami i§ 176 respondenty gauti atlikto
kiekybinio tyrimo duomenys, nustatoma, kokiais veiksniais pasireiSkia vartotojy dalyvavimas vertés
bendrakiiroje, nustatomi rysiai tarp pilietiSkos ir dalyviskos elgsenos vertés bendrakiiros procese ir
vartotojy pozitirio ir elgsenos lojalumo mobiliojo rySio sektoriuje.

Magistro darbg sudaro 93 puslapiai, 24 lentelés, 15 paveikslai.



Citvariené K. The Relations Between Value Co-creation and Customer Loyalty. Marketing
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SUMMARY

Value Co-creation is considered to be one of the most important and most effective tools in
relationship marketing. Co-creation is not a new phenomenon, it must be understood as a marketing
evolution process. Market target changes, customer roles changes made Co-creation analyzed as a
very influential element in business exchange processes.

The aim of the work is to reveal theoretically the relations between value co-creation and
customer loyalty. The analysis consists of four major parts. In the first part, the main concepts of
customer value co-creation are analyzed and discussed. It discussed the issues and significance of
researches in customer value co-creation, the need to investigate the relations between customer
value co-creation and customer loyalty. In the second part the theoretical studies of the relations
between customer co-creation and customer loyalty are discussed, the conceptual framework of
customer co-creation is submitted, the aspects of customer participation in value co-creation
processes are discerned, loyalty’s (as a result’s) importance in customer co-creation processes is
distinguished. As the analyzed authors agree, customer co-creation strongly affects customer loyalty
both behavioral and attitudinal. Also it is theoretically accepted that the customers take part in
citizenship and participation behavior toward co-creation processes. As noticeable, such behavior is
strongly linked to customer loyalty. Although there are many studies showing such relations in
retailing (automotive industry, food, electronic gadget industry) and services (medical care,
education, etc.) there is lack of such researches in telecommunication sectors.

Considering that, in the third part, the relations between customer co-creation and customer
loyalty in Lithuanian telecommunication sector is analyzed. The analysis includes quantitative study
in Lithuanian telecommunication market. The analysis showed that in this context, there are
relations between the customers of Lithuanian telecommunication sector and their loyalty. Only the
links are significant between citizenship behavior and attitudinal loyalty.

In the fourth part, the findings and suggestions for organizations implementing co-creation are
distinguished, also the need of further investigations is reasoned.

The master work contains 93 pages, 24 figures, 15 tables.
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IVADAS

Temos aktualumas. Vartotojy pritraukimas ir i§laikymas organizacijoms tampa vis aktualesniu,
daugiau pastangy reikalaujan¢iu uzdaviniu. Sparciai didéjanti konkurencija jmones vercia ieskoti
sprendimy, kaip galéty biiti patenkinami vartotojy likesciai bei kokiais biidais jiems turéty biiti
suteikiama trok$tama verté. Maza to, pastebima, kad pamazu keiciasi ir patys vartotojai — jie nebe
tokie pasyvis kaip anksc¢iau. PrieSingai — jie kuo toliau, tuo labiau prisideda prie sékmingy imonése
vykstan¢iy inovacijy kiirimo ir tobulinimo. Nekyla abejoniy, jog prie abipusio jmonés-vartotojy
dialogo efektyvumo uztikrinimo stipriai prisideda ir naujosios technologijos, siilydamos jvairias
komunikavimo platformas. Naujos galimybés vartotojus jgalina ne tik gauti galuting preke ar
paslauga, bet ir jkvépti organizacijas kuriant naujus produktus bei tobulinant esamus, tuo pat metu
igaunant visiskai naujos vartotojiskos patirties. Bendrakiira, kaip tyrimy objektas, vis dazniau tampa
mokslininky démesio centru — visa tai liudija apie individy dalyvavimo paslaugose svarba.
Bendrakiira kelia paslaugy naSuma, efektyvuma, laiduoja paslaugy kokybe ir klienty pasitenkinima.
Tuo pat metu didéja tikimybé, kad vartotojy poreikiai bus patenkinti, o abipusis bendradarbiavimas
sukurs nenukopijuojama verte klientui, kuri galiausiai bus kertinis akmuo formuojant vartotojy
lojaluma.

Pastaruoju metu mokslinéje literatiiroje daznai sutinkama nuomone, jog efektyviam vartotojo-
jmonés rysiui uztikrinimui svarbus abiejy $aliy indélis j bendros vertés sukiirima. Siais laikais,
kuomet vartotojai yra kaip niekad iSpruse, Zinantys, ko nori bei reikliis, organizacijoms vien tik
pazinti jy poreikius nepakanka — reikia uZmegzti su jais dialogg ir sukurti abiems puséms naudinga
vertés pasitilyma. Mokslinéje literatiiroje sutinkama nuomong, kad vartotojy integravimas j galutinj
vertés pasitlymg gali padéti jmonéms pasiekti uzsibrézty tiksly. Vienas i§ jy — tvarus, ilgalaikis
rySys su vartotojais, vedantis j jy lojalumg. Nors vartotojy lojalumg lemianc¢iy veiksniy galima
sutikti jvairiy, nemazai jy gali biiti suprantami kaip bendrakiiros iSdava — t.y. §io proceso metu
atsirandanc¢iy emocijy ir patir¢iy rezultatas.

Moksliné problema. Nepaisant moksliniy tyrimy vertés bendrakiiros tematika gausos, jy
rezultatai skirtingose tiriamose srityse yra fragmentiski, priklausantys nuo skirtingy metodologiniy
prieigy. Bendra vertés kiirimg nagrinéje uzsienio autoriai nustaté teigiama rysj tarp bendrakiros ir
vartotojy lojalumo jvairiuose ekonominiuose sektoriuose, tac¢iau mokslininkai skirtingai nagrinéja
tieck veiksnius, lemiancius vartotojo dalyvavimg bendros vertés kiirimo procese, tiek tarpinius
Kintamuosius sglygojancus vartotojo ketinimus palaikyti ilgalaikius santykius, tiek paciy sasajy
kryptisSkuma.negana to, remiantis atlikta mokslinés literatiros analize, perSasi iSvada, kad

bendrakiiros sgsajos su vartotojy lojalumu — tai nuo konteksto priklausantis reiskinys. Dél



minétosios priezasties nagrinéti §j reiskinj yra aktualu jvairiy Saliy ir sektoriy pavyzdziu. Taigi,

darbe analizuojama problema — kokios yra vartotojy dalyvavimo vertés bendrakiiroje sasajos Su

lojalumu? Siai problemai atskleisti ir vartotojy dalyvavimo vertés bendrakiiroje sasajoms su

lojalumu atspindéti, buvo pasirinktas mobiliojo rySio sektorius. Jtakos pasirinkimui turéjo tai, kad

mobiliojo rySio sektoriuje, numanomai, vyksta aktyvi bendrakiira su vartotojais.

Tyrimo objektas — sgsajos tarp vartotojy dalyvavimo vertés bendrakiroje ir jy lojalumo.

Tyrimo tikslas — teoriSkai pagrjsti vartotojy dalyvavimo vertés bendrakiiroje sgsajas su jy

lojalumu bei iliustruoti jas empiriskai mobiliojo rySio sektoriaus pavyzdziu.

Tyrimo uzdaviniai:

1.

o > DN

Atskleisti vartotojy dalyvavimo vertés bendrakiiroje sasajy su lojalumu tyrimy
reik§mingumg bei problematika;

ISnagrinéti bendrakiiros koncepcija;

ISnagrinéti vartotojy dalyvavimo bendros vertés kiirimo procese teorinius aspektus;
Atskleisti lojalumo svarbg bendros vertés su vartotojais kiirimo kontekste;

Parengti konceptualy vartotojy dalyvavimo vertés bendrakiiroje sasajy su jy lojalumu
modelj;

Atlikus empirinj tyrima, i$siaiskinti, kaip vartotojy dalyvavimas bendros vertés kiirimo

procese jtakoja jy lojaluma.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analizé, lyginamoji analizé, sisteming,

apibendrinamoji, apraSomoji, kryzming, koreliacing ir regresiné tyrimo duomeny analizé



1. VARTOTOJU DALYVAVIMO BENDRAKUROJE SASAJU SU
LOJALUMU TYRIMU REIKSMINGUMAS BEI PROBLEMATIKA

Bendrakiira su vartotojais Siuolaikinéje mokslingje literatiiroje neretai yra apibréziama kaip kertinis
akmuo marketingo srityje. Jai skiriama vis daugiau démesio tiek profesiniame, tiek akademiniame
lygmenyse. Marketingo literatiiroje bendrakiirg imta suprasti kaip naujg jrankj, kurio pagalba
galima sukurti didesnj vartotojy pasitenkinimg ir uztikrinti prekiy ar paslaugy pasisekima rinkoje.

Bendrakiiros su vartotojais koncepcija yra analizuojama tiek apciuopiamy produkty, tiek
paslaugy kontekste. Taciau svarbu pastebéti, kad bendrakiira paslaugy srityje yra suprantama kaip
neisvengiamas elementas (Viljalkainen ir Toivonen, 2014) dél tiesioginio vartotojy jsiki§imo
visame vienalaikiskame paslaugos suteikimo procese. Zinoma, kiekvienu atveju bendrakiiros
pasireiSkimas biina skirtingas dél vartotojy elgesio savitumo — vieni prioritetg teikia pasyviai, kiti —
aktyviai rolei bendros vertés kiirimo procese. Ne retai taip yra dél to, kad viena i§ bendrakiiros
siilomy naudy vartotojams — tai galimybé sutaupyti laiko ir finansiniy kasty. Taciau neabejojama,
kad aktyvus bendradarbiavimas su jmonémis padeda uztikrinti kokybiSkesnes paslaugas,
pasitarnauja eliminuojant kai kurias jmonés darbuotojy uzduotis bei turi daug privalumy ne tik
paciam vartotojui, bet ir verslo organizacijai.

Vieni i§ pirmyjy, iSkéle bendrakiiros fenomeno svarbg — Vargo ir Lusch (2004) — pateiké
idéja, kad vertg 1§ esmés apsprendzia bendras jmonés ir jos vartotojy rezultatas (bendrakiira), o ne
galutine sukurta paslauga. Taigi, 1 bendrakiirg galima zitréti kaip | vieng 1§ biidy, padedanciy
vartotojams sukurti papildoma, iSskirting verte, kuri yra ne ka maziau svarbi, nei pats galutinis
paslaugos (ar produkto) rezultatas. Bendrakiira suteikia vartotojams galimybe biiti jtrauktiems j
paslaugos/produkty kiirimo procesus, padeda jaustis uztikrintais, patenkinti visus savo poreikius
susijusius su preke arba paslauga, didina pasitenkinimg organizacijos ar jos teikiamy paslaugy
atzvilgiu, taip pat pat — padeda i§vengti rizikos, nes kontroliuojamas visas paslaugos suteikimo ar/ir
prekés gamybos procesas. Kitais ZodZiais tariant — bendrakiira leidzia vartotojams uzimti svarby
vaidmen] savo pasitenkinimo kurimo procese. Neabejojama, kad viso to rezultatas —
besiformuojantis lojalumas, kuriam pagrindo turi visos auki¢iau i§vardytos naudos vartotojui. Sj
svarby ry§j pastebi daugelis bendrakiiros fenomeng nagrinéjusiy mokslininky — Auh ir kt. (2007),
Bettencourt (1997), Dong ir kt. (2008), Kumar ir Shah (2006) ir t.t.. Visi jie nustaté, jog egzistuoja
teigiama bendrakiiros jtaka vartotojy lojalumui, kurig sglygoja jmonés ir vartotojo tarpusavio
supratimas bei pozityvus emocinis atsakas. Taip pat pastebima, jog net jeigu galutinio rezultato

(paslaugos) nepavyksta tinkamai iSpildyti, santykis su paslaugos tiekéju vartotojui veikia kaip



atspara, kuri galiausiai susiformuoja ] lojalumg. Tai paaiskinama tuo, kad vienas i§ lojalumo
antecedenty yra vartotojy pasitenkinimas, kuris $iuo atveju yra kuriamas per bendrakiirg.

Bendrakira yra placiai nagrinéjama jvairiy uzsienio autoriy, taciau svarbu pastebéti tai, kad
daugelio jy pozitris skirtingais bendrakiiros aspektais gerokai skiriasi. Vazques ir kt. (2013), Elg,
Wittel ir kt. (2012) j bendrakiirg zitiri kaip j bendry iStekliy (jmonés ir vartotojy) panaudojima
numatytiems tikslams pasiekti, Kristensson ir kt. (2008) akcentuoja auksto lygio vartotojy jtraukima
kuriant paslaugas arba produktus. nagrinédamas bendrakiirg i$skiria ne tik isteklius, bet apskritai —
visy kompetencijy vientisumg. Jo nuomone, svarbiausia yra uztikrinti, kad visos veiklos
bendrakiiros procese biity suderintos tiek i§ jmonés, tiek i$ vartotojy perspektyvos — t.y., kaip
svarbiausig elementg iSskiriant sinergiSkumg. PanaSias jzvalgas pateikia Prahalad ir Ramaswamy
(2004), kurie abipusio dalyvavimo svarbai pabrézti naudoja DART modelj. Jo esmé — kaip kad ir
pabrézia Parasuraman ir kt., 1994, Leventhal, 2008, Payne ir Storbacka (2006) — abipusis glaudus
dalyvavimas, kurio metu ir yra iS§gaunama abipusé nauda.

Mokslingje literatiiroje netriiksta paaiSkinimy, jzvalgy, kaip ir kokiais tikslais vartotojai
dalyvauja bendrakiiroje su jmonémis. Grissemann ir Stokburger-Sauer (2012) juos netgi sutapatina
su jmones darbuotojais, Ramaswamy ir Ozcan (2013) S§iai minc¢iai pritaria ir visa tai iliustruoja
vieno Zaisly gamintojo pavyzdziu. Anot §iy autoriy, o taip pat ir Shaw, Bailey ir Williams (2010),
vartotojai dalyvaudami vertés bendrakiiroje ieSko naudos sau, kas yra suprantama atsizvelgiant ]
neatskiriamg bendrakiiros elementg — vartotojy gaunama vertg. Minétieji autoriai taip pat akcentuoja
bendrakiiros rysj su vartotojy lojalumu, jiems pritaria ir Gronroos, (2011), Auh, Bell ir kt., (2007),
Kambil, Friesen, Sundaram, (1999). Nors yra atlikta nemazai tyrimy, pagrindzianciy §j rysj, taciau
tokiy sasajy egzistavimas yra pateikiamas per kino filmy gamybos (Abraham, 2012), automobiliy
pramonés (Ramaswamy ir Ozcan (2013), naujyjy technologijy (Leavy, 2012) srityse. Nors visi
mingétieji autoriai nustaté sgsajas tarp vartotojy dalyvavimo vertés bendrakiiroje ir jy lojalumo
sasajas (Lusch, 2004; Emerson, 2003; Auh, Bell ir kt., 2007), tac¢iau Kristensson ir Matthing (2008),
Gustaffson, Edvardsson ir kt. (2004) nagrinédami bendrakiirg iSkelia poreikj jvairiems tyrimams,
akcentuoja kontekstiskumg ir pabréZzia, kad bendrakiira skirtingose srityse, skirtinguose sektoriuose
gali pasireiksti ne vienodai.

Siekiant iSsiaiSkinti vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje sasajas su jy lojalumu reikéty
pabrézti tai, kad nors ir yra nustatytas svarbus ir reikSmingas rySys tarp vartotojy dalyvavimo
bendros vertés kiirime ir lojalumo, vis tik kyla poreikis iSsiaiSkinti — ar ta sgsaja visais atvejais yra
vienoda, o gal tai stipriai konteksto jtakojamas reiskinys, kaip tai akcentuoja Kristensson, Matthing
ir kt. (2008) bei Gustaffson, Edvardsson ir kt. (2004). Jie teigia, kad ,,bendrakiira visais atvejais



pasireiskia skirtingai, priklausomai nuo to, kokiame kontekste ji veikia“, tai ypac aktualu paslaugy
sektoriuje.

Apibendrinant vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje sgsajy su lojalumu reikSmingumg ir
problematika, galima pabrézti, jog Siuo metu tai yra placiai nagrinéjama marketingo sritis, atsiradusi
evoliucijos proceso metu ir iskilusi ne taip seniai. Bendrakiiros nauda mokslingje teorijoje beveik
néra abejojama. Taciau tyrimy, siekianciy atskleisti bendrakiiros sgsajas su vartotojy lojalumu,
Lietuvos ekonomikos kontekste atlikta nebuvo: atskirus bendrakiros aspektus nagrinéjo
Kazakeviciuté, Bagdoniené ir Rai (2012), Bakanoveé (2013), Skarzauskaité (2013). Atsizvelgiant |
tai, kad bendrakiiros sgsajos su vartotojy lojalumu yra nuo konteksto priklausomas reiskinys, kyla
poreikis ne tik teoriskai pagristi Sias sasajas, bet ir patikrinti jy raiska ne apskritai Lietuvos rinkoje,
bet tam tikrame kontekste — §iuo atveju empiriniam tyrimui pasirenkant Lietuvos mobiliojo rySio

sektoriy.



2. VARTOTOJU DALYVAVIMO BENDRAKUROJE SASAJU SU
LOJALUMU TEORINES STUDIJOS
2.1. Vertés bendrakiiros konceptualus apibuidinimas

2.1.1.Bendrakiiros fenomeno atsiradimg sqlygoje pokyciai

Prahalad ir Ramaswamy (2009), bendrakiiros, kaip tyrimo objekto, aiSkinimuisi skyr¢ nemazai
démesio pastebi, jog tai, kg jmonés ir vartotojai suvokia kaip ,verte”, veda dar i ankstyvojo
dvide$imtojo deSimtmecio pramonés principus. Vertés grandiné, Porter‘io pristatyta 1980 — aisiais,
vadybininkams ir verslo atstovams pateiké integruota pozitrj j tai, kaip identifikuoti ir valdyti
ktirimo, gamybos, marketingo, pristatymo ir palaikymo kastus paslaugy ir gamybos jmonése. Po
desimt mety, 1990 — aisiais, kuomet jmonés plétési, jos buvo priverstos ieSkoti naujy jmoniy veiklos
efektyvumo didinimo biidy. Dar po penkeriy mety iSrastas internetas dar labiau padidino jmoniy
pelno efektyvumo siekima, §; karta uZzmezgant rySj ir jtraukiant pacius vartotojus. Vis dél to,
nepaisant $ios evoliucijos ir naujai atsiradusio pozilirio — tiesa, jog imongés vidinés sagnaudos (kastai)
yra esminis vertés vartotojams kiirimo Saltinis, liko negincytina. Kaip autoriai pastebi, vartotojai
jmoniy sgnaudas vertina tik tada, kai jos padeda pagerinti prekés jsigijimo bei jos vartojimo ar
paslaugos suteikimo metu gaunama patirtj, taciau ne retai jmoniy vadybininkai tiek daug démesio
skiria efektyviam jmonés kasty panaudojimui, jog daznai pamirSta apie verte i§ vartotojy patirties
perspektyvos. Skirtingas pozitris | verte formuojancius veiksnius i§ jmonés ir vartotojy

perspektyvy, remiantis Prahalad ir Ramaswamy (2004) pateikiamas 1 pav.

Vertés konstruktai i§ jmonés Vertés konstruktai i vartotojy
perspektyvos: perspektyvos:

Santykiy su klientais valdymas; Lukesciai;

Skambuciy centrai; Svajonés;

Imonés istekliy palanavimas; Troskimai;

Pasirinkimas; Ikvépimo Saltiniai;

Imonés rysiai; Vidiné ramybé;

Produkty jvairoveé; Seima;Bendruomengs;
Patraukli pardavimo vieta; Gyvenimo biidas;

Kainos; Darbo stilius;

Logistiniai sprendimai; Mainai Kompromisai;
Produktai;Pardavimo platformos Poreikiai; Nory i$pildymas
Gamybos ypatybés; Pokalbiai;

Inzineriniai sprendimai; Gyvenimo stadija;
Taikomos technologijos; Vartotojy atsiliepimai;
Mokslinés naujoves; Laisvalaikio leidimo buidai;
Tyrimai ir tobulinimai Zodis ,,i§ lapy j lipas*®

1 pav. Vartotojy ir jmoniy poZiiiris i vert¢ mainams formuojancius veiksnius. (Remiantis Ramaswamy
ir Prahalad, 2004)



Kaip galima suprasti, vartotojai, pirkdami preke ar paslaugg tikisi tam tikros patirties. Jy pozitriu,
vertés kurimui reikalingi dazniausiai tokie neapciuopiami dalykai kaip vidiné ramybe, poreikiai,
pokalbiai, nory iSpildymas ir kt. Tuo tarpu jmoné j vert¢ formuojancius konstruktus ziiri i§ kitos
perspektyvos, daugiausia démesio skiriant kaSty panaudojimui tam tikriems sprendimams. D¢l to
pastebima sankirta, atsiradusi dél skirtingo jmoniy ir vartotojy pozilrio j suvokiamg vertg
formuojancius konstruktus. Vartotojy poreikiai mainy procese gerokai skiriasi nuo to, kaip juos
interpretuoja organizacijos. Kitais zodziais tariant, skaitmeniniy fotoaparaty savininkai retai
susimagsto, kiek islaidy, pastangy reikalavo jy prietaisy dizaino sukurimas, distribucija ir Kiti
aspektai, su kuriais kiekviena diena susiduria vadybininkai. Siuo atveju vartotojams daugeliu atvejy
kur kas svarbiau yra tai, kaip jiems bus smagu fotoaparata nusinesti j paplidim;j ir nufilmuoti, kaip
vandenyne pirmg kartg braido jy vaikas.

Prahalad ir Ramaswamy (2004) tai aiskina paprastai: jmonés nuo pat jy atsiradimo
kontroliuoja jvairius procesus, susijusius su savo produkcijos kiirimu ir gamyba, jog tai tampa jy
dominuojanciu pozitriu j verte. Kitaip sakant, jmonés savo produkty/paslaugy teikiamg verte
vartotojams suvokia i§ organizacinés perspektyvos, tuo tarpu vartotojai procesy imonés viduje
nemato — jiems svarbu kaip jsigyta paslauga ar preké patenkins jy lukesCius ir poreikius —
hedonistinius, funkcinius ar kitokius — priklausomai nuo to, kokiam tikslui §i preké ar paslauga
buvo jsigyta. D¢l Sios priezasties jmonéms yra vis sunkiau (ir tuo pat metu svarbiau) savo logika
pakreipti ta linkme, jog biity patenkinti vartotojy poreikiai, kurie daZniausiai yra skirtingi, negu juos
suvokia pacios organizacijos. Maza to, interneto ir naujyjy technologijy inicijuota j vartotojus
orientuota kultlira, akcentuojanti interaktyvuma, greitj, individualuma ir atvirumg sudaro prielaidas,
kad vartotojy jtaka vertés kurimui dar nickada nebuvo tokia svarbi — ji daro vis didesn¢ jtaka
visiems vertés grandinés aspektams (Vargo ir Lusch, 2004). Taigi, vertés vartotojams sukiirimas
kaip | pasyvia auditorija, taciau dabar tikslinés jmoniy rinkos yra vis labiau aktyvesnés ir tiksliai
zinancios savo poreikius.

Kaip minéta ankscCiau, bendros vertés kiirimas kartu su vartotojais, dar Kitaip vadinama vertés
bendrakiira — pastaruoju metu gana placiai mokslingje literatiiroje nagrin¢jama tema. Vieny i$
bendrakiiros teorijos pradininky — Vargo ir Lusch (2004) — nuomone: ,,Bendrakiira tapo pagrindiniu
paslaugy dominavimo logika (angl. service-dominant logic) grjsty marketingo sprendimy
formavimo principu®. Taigi, ] bendrakiirg galima zitiréti kaip j labai galingg ir pastaruoju metu ypac
svarby jrankj jmonés konkurencingumui uztikrinti. Autorés Viljakainen ir Toivonen (2014),
remdamosios Vargo, Lusch ir Tanniru (2010) pastebéjimais teigia, jog i paslaugas orientuotos

jmonés vienaSaliSkai negali (nesugeba) pateikti iSskirtinio vertés pasitilymo klientams — Siam



atsirasti visuomet reikalingas bendradarbiavimas su vartotojais. Dél to galima teigti, jog abiejy
pusiy — tiek vartotojo, tiek imonés — iStekliy integracija yra biitina ne tik paslaugos gavéjo, bet ir jos
teik¢jo atzvilgiu. Biitinybés uzmegzti rysj ir nuolat komunikuoti su savo vartotojais id¢ja iSkilo ne
taip seniai — Prahalad ir Ramaswamy vartotojy vaidmens pasikeitimg akcentavo 2000 m. mokslinéje
publikacijoje. Jy poziiiriu, vartotojai, i kuriuos anksc¢iau marketingo prasme zitiréta kaip | statiskas
figiras, dalyvaujancias mainuose, tapo savarankiskais jvairiy sandoriy dalyviais. Jie yra gerokai
labiau informuoti, tiksliai Zinantys, ko nori, galy gale — gerokai aktyvesni mainy su organizacijomis
procese. Vartotojy vaidmens pasikeitimas remiantis Prahalad ir Ramaswamy (2000) atsispindi 1

lenteléje.

1 lentelé. Vartotoju vaidmens pasikeitimo jtaka marketingo komunikacijai. (Remiantis Prahalad ir
Ramaswamy, 2000)

Vartotojai = Pasyvi auditorija
Laikmetis Septintasis — Vélyvasis astuntasis Devintasis Nuo 2000 mety
ankstyvasis desimtmetis — ankstyvasis  deSimtmetis
aStuntasis devintasis deSimtmetis
desimtmetis
Vadybiné mastysena Vartotojas — Vartotojas — individuali Vartotojas yra  Vartotojas — ne
statistiné statistiné mainy figiira asmuo tik individas,
vidutinybé bet ir socialinés
ir kultirinés
terpés dalyvis
Kaip imonés Tradiciniai Vartotojy problemy Produkty Vartotojai yra
saveikauja su rinkos tyrimai identifikavimas ir pakeitimai, personalizuoty
vartotojais? produkty tobulinimas gristi giliu patir¢iy kiréjai
vartotojy
problemy
supratimu
Komunikacijos Vienkryptis Duomeny bazémis grjstas  Santykiy Aktyvus
srautas marketingas marketingas dialogas.
Daugiapakopis
priéjimas prie
vartotojy ir
komunikacija

IS lentelés duomeny matyti, jog bégant laikui, vartotojai i§ pasyviy tapo aktyviais. Tai, be
abejo, jtakojo ir organizacijy mastysena bei poziirj j savo vartotojus. Siais laikais j vartotojus
zitirima ne kaip ] pasaliecius, o kaip ] organizacijai artimus individus, kuriems biidingi specifiniai,
personalizuoti poreikiai. Siems poreikiams patenkinti vartotojai ne retai patys prisideda prie bendros
vertés kiirimo — deél to aktyvus, nenutriikstamas jmoniy ir vartotojy dialogas yra kaip niekad
svarbus.

Kiti bendrakiiros fenomeng nagrinéje¢ autoriai — Durugbo ir Pawar (2014) — pabrézdami

jmonés ir vartotojy santykiy pasikeitimus, i$skiria ,,gavimo poziirio* (angl. received view) ir



,bendrakiiros poziurio” modelj, kuris iliustruoja esminius vartotojo-imonés komunikacijos

skirtumus paslaugos suteikimo ar produkto kiirimo procese (zr. 2 pav.)

Gavimo pozitiris

Aktyvioji | ‘

Bendrakiiros pozitiris

., bendrgjgrbi‘s—“_"' ’

pabaiga 4 I ! I
Pasyvioji : : : :
pabaiga : v : |
i ., vertintojas “ i i
v | |
. Jmoné <----» Komunikacija
O Vartotojas <«—— Komunikacija ir darbas

m—  Gamybos platforma

2 pav. Vartotoju-imoniy komunikacijos pokyc¢iai gavimo ir bendrakiiros poZiiiriy aspektu. (Remiantis
Durugbo ir Pawar, 2014)

Kaip matyti, pirmuoju — ,,gavimo pozitirio“ — atveju, j vartotojus yra zitirima kaip j vertintojus,
kuriy vaidmuo pasireiSkia pasyviosios pabaigos stadijoje, t.y., po paslaugos suteikimo. ,,Gavimo
pozitiris* remiasi prielaida, jog vartotojai perkeltine prasme yra tarsi ,,kitoje sienos puséje‘ ir jy rolé
tampa aktyvi tik po paslaugos arba fiziniy gérybiy suteikimo. Tam antrina ir autoriai Reich, Konda,
Levy ir kt. (1996). Tokia vartotojy rolé prekiy ar paslaugy suteikimo procese saglygoja Zzema klienty
jsitraukima, o tai reiSkia, kad nebus iSklausyti ir suprasti visi klienty poreikiai, o tuo pat — sumazés
ju noras mokéti uz galutine jiems suteikta verte. Vartotojams yra suteikiamas vertintojy vaidmuo, o
tai reiSkia, kad visos paslaugos ar prekés kiirimo procese jie iSlieka pasyviis ir 1§ jmonés
perspektyvos ] juos galima zitiréti kaip j testuojamus subjektus, kuriems suteikta galutiné verté gali
neatitikti visy lukesc¢iy. Kaip kontrastas gavimo pozilriui, egzistuoja vis daugiau mokslininky ir
marketingo specialisty démesio sulaukiantis ,,bendrakiiros pozitris®, Kuriame vartotojams yra
suteikiama aktyvi rolé. Kitaip tariant, vartotojai iSlieka aktyvis viso prekés ar paslaugos kiirimo
proceso metu ir gali biiti jvardyti ne kaip vertintojai, o kaip jmonés ,,bendradarbiai®“. Remiantis Siuo

poziiiriu, paslaugos ir prekés yra kuriamos yra zvelgiant ne i§ vieno kiiréjo (ijmonés ir/ar uz



paslaugy ar prekiy kirimg atsakingo asmens) perspektyvos, bet remiantis visy vartotojy ziniy
srautu, vartotojus priimant kaip partnerius (Bogers ir West, 2012). Pastarieji autoriai, antrindami
Ramaswamy (2009), Visser ir Visser (2006) teigia, jog Siuo atveju produktai, paslaugos ir patyrimai
yra kuriami glaudziai bendradarbiaujant jmonei ir jos partneriams, perzengiant organizacines ribas
ir integruojant subjektus i§ uz imonés riby. Maza to, Beyerlein, Freedman ir kt. (2003) pastebi, kad
toks bendradarbiavimas apima darba komandose, nepaisant geografinio atotriikio. Be abejonés, toks
bendros vertés kiirimas reikalauja nemazai kompetencijos tiek i§ jmonés, tiek ir i§ vartotojy puseés.
Taciau Wang, Ohsawa ir kt. (2012); Yan, Ye ir kt. (2010) nuomone, tokio kolaboratyvaus,
bendravimu besiremianc¢io modelio pritaikymas siekiant kuo stipriau patenkinti vartotojy poreikius,
jmonéms padeda jgyti specifinio, kity jmoniy sunkiai nukopijuojamo konkurencingumo. Jis, Siuo
atveju, yra pasiekiamas per iSskirtines zinias apie vartotojy poreikius ir tuo pat metu padeda
minimizuoti kaStus, susijusius su produkto ciklais ir naujy produkty vystymu. Kitaip tariant,
bendrakiira su vartotojais padeda iSvengti praradimy, susijusiy su prekiy ar paslaugy keitimu,
tobulinimu, nes bendravimu besiremiantis kirimas yra kur kas efektyvesnis negu besiremiantis
vieno zmogaus, net ir patyrusio eksperto, jzvalgomis. Mokslinkai pastebi, kad bendrakiira taip pat
ugdo poziiir, jog vartojimas yra glaudziai susijes su gamyba (Etgar, 2008; Ritzer ir Jurgenson,
2010). Taip pat Hutter, Hautz ir kt. (2011) nuomone, bendros vertés kiirimo procesas yra
priklausomas nuo vartotojy noro jame dalyvauti, atvirumo bei bendradarbiavimo-konkurencijos
sgveikos, autoriy i§skiriamos kaip koopeticijos (angl. co-opetition®).

Bendrakiiros atsiradima, kaip mano Prahalad ir Ramaswamy (2004), jtakojo ir poziiirio i rinka
pasikeitimai. Anksciau ] jg buvo ziliréta kaip ] taikinj arba objekta, o véliau, evoliucijos pasekoje ji
buvo pradéta suprasti kaip forumas (zr. 3 pav.). Kuomet | rinkg buvo zitrima kaip j taikinj,
didZiausias vaidmuo sprendimy priémimo procese buvo tenkantis organizacijoms. Sios turéjo aisky
ir visiems suprantamg savo vaidmenj, mainy procese veikdamos kaip paslaugy arba produkty
kuréjai, kurie sudarydavo pasiiilg, manipuliuvodavo kainomis bei patys kurdavo vertés pasiiilymus,
parinkdavo paskirstymo kanalus bei tikslines grupes. Atsiradus ir iSplitus naujam poZidriui,
aktyvioji rolé teko vartotojams. Jie konvergavosi, supanaséjo su jmonémis ir tapo tokie pat svarbiis
— to pasekoje iskilo bendros vertés kiirimo fenomenas.

Vartotojai pradéjo bendrauti ir dalytis informacija ne tik su jmonémis, bet ir tarpusavyje vieni
su kitais, to pasekoje atsirado ir savotiska konkurencija tarp klienty — dél tinkamai pateikty vertés
pasiilymy individams. Sis pozitiris paskatino tai, kad visi su produkty gamyba arba paslaugy

kiirimo susij¢ aspektai tapo ne vien tik jmonés reikalu, bet buvo grindziami paciy vartotojy

! Savoky ,,collaboration* ir ,,competition naujadaras (Hutter, Hautz ir kt., 2011).



poreikiais. Sis modelis, kaip ir kiti, rodo, jog bendrakiiros fenomeno iskilimas buvo jtakotas
poziiirio | versla, o ypa¢ — pozilirio ] vartotojus pasikeitimo. Galima sakyti, jog bendrakiira
suformavo pasikeites vartotojo portretas, kurj smarkiai jtakojo globalizacija ir evoliuciniai procesai.
Visa tai sudaré prielaidas atsirasti naujiems pozitriams j rinkg ir jtakojo kitokj nei buvo jprasta,

santykj tarp jmoniy ir klienty.

( Rinka kaip taikinys \ ( Rinka kaip forumas \

*Imon¢ ir vartotojai yra atskiri subjektai *Imon¢ ir jos vartotojai konverguojasi ,
su skirtingomis i§ anksto numatytomis ju rolés negali bati i$ anksto nuspétos;
rolémis; *Pasiiila ir paklausa iskyla atsizvelgiant

*Pasiiila ir paklausa yra suderintos; i konteksta;
kaina suvokiama kaip valdymo * Verté yra kuriama bendrai per jvairius
mechanizmas; interakcijos buidus. Vertés pagrindas

* Verté yra sukuriama jmonés jos vertés yra kuriamas bendrai per patirtj;
grandines pagalba. Produktai ir *Vartotojai ir jy bendruomenés patys
paslaugos yra mainy su vartotojais uzmezga dialogus tarpusavyje ;
objektai; * Vartotojai renkasi jmones, su kuriomis

*Imonés teikia informacija klientams; kurti bendra verte. Produktai,

*Imonés renkasi, kokius vartotojy paslaugos, paskirstymo kanalai ir
segmentus aptarnauti ir kokius vartotojy bendruomenés veikia kartu,
paskirstymo kanalus naudoti. kad sukurty vartotojy pageidaujama

patirtj;

«Vartotojai tikisi 360" laipsniy isreikstos
patirties, grindziamos skaidrumu.
Vartotojai vieni su kitais tampa
konkurentais dél trokStamos vertés
gavimo;

+Patirtis yra suprantama kaip prekés
zenklas. Jis yra sukurtas bendrakiiroje

\ j \ir atsiskleidzia per patyrimus. j

3 pav. Poziiirio j rinkg pasikeitimai, salygojantys bendrakiiros atsiradimg (remiantis Prahalad ir
Ramaswamy, 2004)

Apibendrinant bendrakiiros kaip naujos santykiy marketingo srities atsiradimg lémusias
priezastis, galima teigti, jog ji néra naujai Siandienos marketingo kontekste iskiles fenomenas.
Bendrakiiros atsiradimgq jtakojo vartotojy roliy pasikeitimai, o tiksliau — jy peréjimas is pasyvaus
vaidmens — j aktyvy. TaCiau tai buvo nattraliai per eile mety besiformaves procesas, kuriam jtakos
turéjo ne tik naujyjy technologijy sklaida, bet apskritai — pasikeitimai Zmoniy pasgmonéje,
didéjantis iSsilavinimo lygis, jy ambicijos ir noras biiti iSgirstiems. Kita vertus, zvelgiant i§ jmonés
perspektyvos, vartotojy jtraukimas j vertés kiirimo procesg buvo nei$vengiamybé, kadangi astréjanti
konkurencija rinkoje, verté priimti jvairiausius naujus sprendimus, susijusius su tuo, kaip biity
galima padidinti konkurencingumg rinkoje, kaip sumazinti prekiy ar paslaugy gamybos kastus ir
svarbiausia — patenkinti vartotojy poreikius, jog Sie noréty mokéti ir sugrjzty kitg kartg. Vis dél to,
bendrakiira, kaip tyrimy sritis, yra ankstyvojoje stadijoje (Zhang ir Chen, 2008) ir reikalauja

aiSkesnio bendrakiiros proceso formalizavimo.



2.1.2. Bendrakiiros sqvokos apibréZimas

Intensyvi, nenutriikstanti komunikacija su vartotojais mokslin¢je literatiiroje daznai yra
jvardijama kaip vienas i§ svarbiausiy jmonés sékme lemianciy veiksniy. Neabejojama, kad efektyvi
komunikacija yra bendrakiiros pagrindas (Vargo, Maglio ir kt., 2008; Tynan, McKehnie ir kt. 2010;
Witell, Kristensson ir kt., 2011; Beyerlein, Friedman ir kt., 2003). Vertés bendrakiira tapo verslo
paradigma, apraSanti kaip imoniy klientai ir galutiniai vartotojai galéty dalyvauti kaip aktyvig role
turintys jmoniy partneriai tokiuose procesuose kaip prekiy ar paslaugy modeliavimas (kiirimas),
vystymas. Sis vartotojy dalyvavimas vyksta jvairiy platformy pagalba, jtraukiant ir suZadinant
klienty patirtj ir asmeninj poziirj, i kuriuos mokslin¢je literatiiroje zitrima kaip | naujg vertés
kiirimo pagrinda. Bendrakiiros savokos apibrézimy galima aptikti jvairiy. Apskritai, bendrakiiros
apibuidinimuose dazniausiai galima sutikti bendrinius ir specifinius — konkre¢ioms sritims tinkamus
Sios sgvokos apibrézimus, bendrakiiros kontekste nagrinéjant tokias sritis, kaip susitikimai su
klientais, tiekéjais ir pan. Skirtingos sgavokos aptinkamos skirtingas verslo sritis (sektorius)
bendrakiiros kontekste nagrinéjanciose studijose. Ivairiy autoriy pozitris ] bendrakiirg atsispindi 2

lenteléje.

2 lentelé. Skirtingy autoriy poZiuris i bendrakiira

Autorius (-iai) Sritis/verslo Bendrakiiros savokos apibrézimas/charakteristika

sektorius

Gustafsson ir kt. (2012) Bendra Fenomenas, kurio metu paslaugy tiekéjai bendradarbiauja
su vartotojais, siekdami sukurti jy norimg verte.

Ind ir Coates (2013) Bendra Kirybos (angl. creation) idéja apima ne tik kiirybg siaurgja
prasme, ne tik naujy dalyky sukiirimg. Ji marketingo
kontekste reiskia interpretacijy ir prasmés suktirimg. O
bitent prasmé, ir yra bendrakiiros proceso objektas.

Kristensson ir kt. (2008)

Bendra Auksto lygio vartotojy jtraukimas formuojant paslaugas
arba produktus
Vazquez ir kt. (2013) Bendra Bendros vertés kiirimas tarp paslaugos teikéjo ir vartotojo.

Vartotojai ne tik prisideda prie paslaugos kiirimo kaip idéjy
generavimo $altiniai, bet taipogi — dalyvauja teikdami
turimus isteklius bei kontroliuodami jos jgyvendinima

Elg, Witell ir kt. (2012)

Bendra Vartotojy turimy iStekliy panaudojimas tam, kad Sie
pagerinty savo gerbiivj ir patenkinty savo poreikius
(RZ%TS)S wamy, Gouillart Bendra Zmoniy paskatinimas veikti kartu vertingos patirties labui
(Pzrgélslad, Ramaswamy Bendra Orientacija j patirtj, skirta uzfiksuoti globalinius istekliy

tinklus ir tam tikrais aspektais vienijamas bendruomenes
tam, kad paskatinti dialogg, prieigg, skaidrumg ir rizikos
graza (DART)

Lentel¢ perkelta j sekantj puslapj




Zwass (2010)

Gentile ir kt. (2007)

Payne ir kt. (2008)

Vargo ir kt. (2008)

Zwick ir kt. (2008)

Mascarenhas ir kt.
(2004)

Groenroos (2008)

Hutter ir kt. (2011)

Nuttavuthist (2010)

Pujioka (2009)

Tynan ir kt (2010)

Miyake (2003)

Ueada ir kt. (2008)

Gebauer ir kt. (2010)

Bendra

Bendra

Bendra

Bendra

Bendra

Bendra

Bendra

Bendra

Bendra

MaZmeniné

prekyba

Prabangos prekés

Roboty gamyba

Gamyba

Transporto
paslaugos

2 lentelés tesinys

Orientacija j valdyma, atspindinti svarbg kurti su
bendrakiir¢jais ir naudojant informacines technologijas
vykdyti uzduotis

Orientacija ] patirtj, skirta jmonéms sukurti ir jgyvendinti
vertés pasitilymus, remiantis vartotojy likesciais

Procesai, vykstantys tarp vartotojy ir tiekéjy jy susitikimy
metu

] paslaugas orientuotas fenomenas, nusakantis, kaip
paslaugy sistemos veikia adaptuodamos ir integruodamos
savo turimus isteklius

Orientacija | valdyma, atspindinti peréjima nuo gamyklos ir
jos viduje vykstanéiy procesy — iki visuomenés, j tai
atsizvelgiant ir nemokamai reorganizuojant marketinga;
Neapmokamo vartotojy darbo proceso rezultatas.

Vartotojy jtraukimas j vertés granding formuojancius
veiksnius

Vartotojy rolés pasikeitimai, jgalinantys juos kaip
tarpininkus teikéjo-gavéjo mainuose.

Vartotojy bendruomeniy dalyvavimas, galintis padidinti
imonés konkurencinguma, kuriant naujus produktus ar
paslaugas

Vartotojy dalyvavimas dél asmeninés naudos arba naudos
kitiems jmonés vartotojams

Galimybé mazmenininkams bendradarbiauti su prekiy
pirkéjais, salygojantis pelna pardavéjui ir pasitenkinima
pirkéjui

Bendradarbiavimas su vartotojais, gebantis atspindéti

praktine, simboline, hedonisting, reliacing ir sanaudy vertés
formas

Orientacija j vartotojy intelektines savybes, gebanti
atspindéti ieSkomy jgyvendinti liikkes¢iy sprendimus bei
gebanti pasitarnauti sprendimy uzbaigtumui uztikrinti

Informacijos iSteklius padedantis suformuoti procesas,
kuris padeda kurti realizavimui pritaikomus produktus ir
paslaugas

Procesas, padedantis numatyti galimybes vartotojy
pritraukimui; bendro produkty dizaino kiirimas, problemy
sprendimy biidai bei vartotojy savitarna.

Gustafsson ir kiti (2012), remdamiesi Vargo ir Akaka (2009) pastebéjimais, teigé, jog ,,verté

vartotojui yra sukuriama tik tada, kai vartotojas savo iSteklius integruoja ir pritaiko prie jmones

turimy iStekliy“. Kitaip tariant, vertés konteksta galima vertinti kaip specifinj ir nustatomg paties

gavéjo. Zitrint per §ia prizme galima teigti, jog rinkos pasiilymo patraukluma lemia ne pats

pasiiilymo objektas (preké ar paslauga), bet tai, kaip jis gebés patenkinti vartotojo poreikius. Vargo



ir Lusch (20006) taip pat pastebi, jog vien tik pasitilymo rinkai sukiirimas vertés nesukuria — $i yra
nustatoma per vartotojo patirt] ir jos suvokimg. Dél Sios priezasties, minétyjy ir daugelio kity
bendrakiiros tema nagrinéjusiy autoriy poziiiriu, rinkos pasiiilymas turi buti integruotas su kity
aktyviai rinkoje veikianc¢iy dalyviy (t.y., Kity jmoniy) ir su vartotojy asmeniniais iStekliais. Tali
galéty biti iliustruojama automobiliy gamybos sektoriaus pavyzdziu: galutinis vertés pasiiilyma
nulemia ne tik gamintojo iStekliai (detalés, programos), bet ir vartotojo vairavimo jgudziai bei keliy,
kuriais bus vazinéjama, kokybé. Vartotojy integracijos svarbg pazymi Altinay ir kt. (2013), Gebauer
ir kt. (2010), Zwick ir kt. (2008), kuriy nuomone, jokia paslauga neapsieina be aktyvaus vartotojo
dalyvavimo jos suteikime. Vartotojo indélis suteikiant paslaugas jmonei yra naudingas tuo, kad
padeda sukurti didesng verte, tobuléti kuriant paslaugas, galy gale — sukurti emocinj rysj su savo
klientais, kas labai svarbu formuojant lojaluma. Gebauer ir kt. (2010) poZzitiriu, vartotojus galima
suprasti ir jvardyti kaip neapmokamus darbuotojus, bendradarbius, kuriy pagalba yra sukuriami
tokie produktai arba paslaugos, kuriuos galima greiciau ir paprasciau realizuoti rinkoje (Ueda ir kt,
2008). Be abejo, vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje tikslas yra gauti tokig paslauga/preke, kuri
atitikty asmeninius ir konkrecius jy, 0 taip pat — ir visuomenés poreikius (Nuttavuthist, 2010).

Bendrakiiros su vartotojais svarbg pabrézia Gustafsson ir kt. (2012), Groenroos (2008),
Gentile ir kt. (2007), Zwass (2010), Ramaswamy ir Gouillart (2010), Ind ir Coates (2013).
Gustafsson ir kt. Sig bendrakiiryste tarp jmonés ir jos klienty apibtidina kaip fenomena, kurio metu
paslaugy tiek¢jai bendradarbiauja su vartotojais, siekdami sukurti jy norimg vertg. Kity Sig temag
nagrin¢jusiy mokslininky — Ind ir Coates (2013) nuomone, ,.kiirybos (angl. creation)* idéja apima
ne tik kirybg siaurgja prasme, ne tik naujy dalyky suktrimg. Ji marketingo kontekste reiskia
interpretacijy ir prasmes sukiirimg. O biitent prasme, minétyjy autoriy nuomone, yra bendrakiiros
proceso objektas. Si kiiryba abi dalyvaujandias puses verdia galvoti apie bendruma bei apie
abipusius interesus. Kristensson ir kt. (2008) bendrakiirg apibrézia kaip aukSto lygio vartotojy
jtraukimg formuojant paslaugas arba produktus. Bendrakiira i§ jmonés pusés — tai
bendradarbiavimas ir kooperavimasis su savo vartotojais su tikslu inovuoti produktus/paslaugas ir
pasiekti geresniy veiklos rezultaty. Minétieji autoriai akcentuoja, kad bendrakiiros proceso metu
nuo poziiirio, kad svarbiausia yra pati jmoné, pereinama prie orientacijos, jog svarbiausia —
vartotojai.

Tuo tarpu Vazquez ir kiti (2013) bendrakiirg apibrézia kaip bendros vertés kiirimg tarp
paslaugos teik&jo ir vartotojo. Autoriai pastebi, jog bendrakiira néra naujas procesas. Jy pozitriu,
vartotojai, taip pat kaip ir jmonés darbuotojai, paslaugos kiirimo procese yra aktyvis dalyviai.
Vartotojai ne tik prisideda prie paslaugos kiirimo kaip id¢jy generavimo Saltiniai, bet taipogi —

dalyvauja teikdami turimus iSteklius bei kontroliuodami jos jgyvendimg. Tai pastebima ir Gebauer



ir kt. (2010) mokslinése jZzvalgose. Maza to, bendros vertés kiirimo procesas, remiantis Vazquez ir
kt. (2013) autoriy poziiiriu, reikalauja patirties, bendry jégy sprendziant problemas bei jégy
suvienijimo. Kaip ir Gustafsson (2012), Sie autoriai pritaria, jog bendrakiira remiasi idéja, jog verte
vartotojui suteikia ne pats rinkos pasitilymas, bet sgveika tarp vartotojo ir tieké¢jo. Kitaip tariant,
nejmanoma sukurti vertés pasiiilymo nepanaudojant subjekto, i kurj orientuota paslauga, istekliy.
Elg, Witell ir kt. (2012) bendrakiira supranta kaip vartotojy turimy istekliy panaudojimg tam,
kad Sie pagerinty savo gerbiivj ir patenkinty savo poreikius. Autoriai pastebi, jog jmonéms svarbu
jgalinti savo vartotojus kuriant bendrg verte ir su jais bendradarbiauti — tai gali padéti abiejoms
puséms pasiekti norimy rezultaty. Taipogi pastebima, kad jmonéms Zinoti savo vartotojy poreikius
nepakanka — reikia sugebéti ,,jtilpti j jy gyvenimo rémus, j jy poziiirius bei vertybes. Tam taipogi
pritaria autoriai Gentile ir kt. (2007), kurie j bendrakiirg zitiri per vartotojy patirties prizme.
Bendrakiiros metu vartotojy Ziniy ir turimos specifinés informacijos dalijimasis ir aktyvus

dalyvavimas padeda sukurti norimg naudg ne tik jiems patiems, bet ir kitiems vartotojams.

2.1.3. Vertés bendrakiiros modeliai

Nors bendrakiira jmonés atzvilgiu gali egzistuoti su jvairiais jos aplinkoje veikianciais
subjektais (Payne ir kt., 2008), taciau ko ne labiausiai yra akcentuojama jmonés bendrakiira su jos
Klientais (vartotojais). Tai pastebi ir Ramaswamy ir Gouillart (2010). Jy, kaip ir Miyake (2003),
Zwick ir kt. (2008) pozitriu, vartotojai, ypa¢ gerai informuoti, protingai mastantys, taip pat
vartotojy bendruomenés, yra aktyviai jtraukiami jvairiy jmoniy Kuriant vertg. Svarbu pabrézti, jog
toji verté yra orientuota ne tik j juos pacius, bet ir j poveikj kitiems individams ir netgi aplinkai —
kaip pavyzdj galima iSskirti ,,Zaliyjy” produkty kiirima, kurie daZnai yra bendrakiiros procesy
rezultatas.

Bendrakiiros veikimo principui iliustruoti, Ramaswamy ir Prahalad (2004) sitlo DART
modelj (zr. 4 pav.), kuris yra daznai aptinkamas ir kity autoriy mokslinése jzvalgose — Payne,
Storbacka ir kt. (2008), Zhang ir Chen (2008), Romero ir Molina (2011). DART modelis,
vaizduojantis vertés bendrakiirg su vartotojais, susideda i§ keturiy pagrindiniy bloky, kuriy
supratimas 1ir ]sisavinimas jmonés ir vartotojy atzvilgiais padeda pasiekti konstruktyvaus
bendradarbiavimo rezultaty. DART modelis, minétyjy autoriy huomone, egzistuoja visais atvejais
vykstant bendrakiirai tarp imoniy ir jy klienty. Tiesa, ji sudaran¢iy elementy suderinamumas
Jvairiais atvejais gali pasireiksti skirtingai.

Pirmasis blokas — dialogas (angl. Dialogue) atspindi interaktyvuma, vartotojy norg jsitraukti j
dialogg ir polinkj veikti abipusiai naudingos patirties labui. Zvelgiant i§ organizacijos pozicijos —

dialogas yra suprantamas kur kas daugiau, nei jsiklausymas j klientus. Jis apima mokymasi ir



komunikacija tarp dviejy lygiy problemy sprendéjy (subjekty). Sis blokas sukuria ir palaiko lojalia
komunikacija. Kaip pavyzd] Ramaswamy ir Prahalad iSskiria kompiuteriniy tikly paslaugas
teikiancig bendrove Cisco Systems, kuri, suprastama savo klienty bazés kompetencijas ir geb&jimus,
sukiiré interaktyvig bendravimo platformg Connections Online, kurioje vartotojams buvo ne tik
suteikta galimybé bendrauti, bet taip pat — ir pasiekti tam tikrus Cisco iSteklius (informacija,
iSteklius, sistemas ir t.t.). Tuo pat metu klientai buvo jtraukti j dialoga, kurio metu gal¢jo ne tik
bendradarbiauti su jmone, bet taip pat ir padéti vienas kitam spresti iSkilusias problemas, taip

sukuriant visiems naudingg patirtj.

Dialogas

Vertes

Skaidrumas Prieiga

bendrakiira

Rizikos
valdymas

4 pav. Vertés bendrakiira atspindintis DART modelis. (Remiantis Ramaswamy ir Prahalad, 2004)

Antrasis blokas — prieiga (angl. Access) apima informacijg ir jrankius, kurie gali bati
pasiekiami iSoriniams subjektams. Tai gali biiti specifinés zinios apie organizacijos vykdomag
veikla, tatkomus kokybés standartus, gamybos procesus. Visa tai vartotojams ne tik gali padéti
apsispresti, bet taip pat — paskatinti uZmegzti dialogg su jmone.

Rizikos valdymas (angl. Risk-assessment) nusako galimg rizikg vartotojui. Nors debatai dél
informacijos suteikimo ir abiejy pusiy (jmonés ir klienty) atsakomybiy pasiskirstymo vyksta
nenutrikstamai, vis tik modelj sukiire autoriai teigia, jog vartotojai norés dalyvauti bendrakiroje,
jeigu bus tinkamai informuoti apie galimg rizika, susijusig ne tik su informacijos gavimu, bet tai pat
Ir apie asmenines ar socialines rizikas, suriStas su produkty ar paslaugy gavimu.

TrecCiasis vertés bendrakiiros blokas — skaidrumas (angl. Transparency) gali buti jvardytas
kaip sgziningumas ir tikrumas i$ organizacijos perspektyvy. Anksciau jmonés daznai budavo
linkusios pasinaudoti informacijos asimetrija tarp jos ir vartotojy, taciau kuo toliau stipréjant
bendrakiiros pritaikymo svarbai, tuo labiau $i asimetrija mazéja. Imonéms jau dazniausiai

nepavyksta nuslépti kainodaros principy, sunaudojamy kasty ir gaunamo pelno. Kadangi sparciai



did¢ja informacijos apie technologijas, gamybos procesus, verslo sistemas pasiekiamumas —
informacijos skaidrumas jmonés atzvilgiu yra vis labiau pageidautinas.

DART modelis, besifokusuojant j vartotojy poreikius ir norus, i§ jmonés perspektyvos padeda
suprasti, kaip Siuos norus ir poreikius galima biity efektyviausiai iSpildyti. Visy Siy elementy/bloky
apjungimas leidzia jmonéms j bendrakiirg jtraukti savo vartotojus. Prahalad ir Ramaswamy (2000,
2004). Neabejojama, kad itin didelé svarba tenka pirmajam blokui — dialogui, kurj dar biity galima
apibiidinti kaip interaktyvumg. Kaip jau minéta anksciau, Sie blokai ne visuomet bendrakiiroje
pasireiskia vientisai: galimos jvairios DART elementy variacijos. Pavyzdziui, prieigos ir skaidrumo
kombinacija padeda vartotojams priimti tokius sprendimus, dél kuriy jie yra gerai informuoti — $iy
elementy suderinamumas naudingas vartotojams priimant sprendimus dél investavimo | jmones.
Tuo tarpu prieigos ir dialogo elementy vientisumas leidzia vartotojams kurti ir vystyti jmonés
produkty/paslaugy mégeéjy bendruomenes. Tai ypa¢ daznai pasireiSkia kino industrijoje, pvz.,
kuriant kino filma ,Ziedy valdovas. Karaliaus sugrjzimas“, net 400 neoficialiuose gerbéjy
puslapiuose buvo galima rasti kino kiréjy paskelbtus kadrus i§ filmavimo aikstelés — tai buvo
daroma siekiant sulaukti grjztamojo rySio i§ buisimy filmo zitirovy, taip juos dar labiau jtraukiant ir
didinant filmo populiarumg (Abraham, 2012). Taigi galima suprasti, jog DART modelio
pritaikomumas ne visais atvejais pasireiSkia identiSkai, nes jj sudarantys blokai gali veikti ir ne
vienalaikiSkai, priklausomai nuo jmonés tiksly.

Chakraborty ir kt. (2014) nagrinédami bendrakiirg pateikia kitokj ja atspindintj modelj (zr. 5
pav.).

Kompetencij
y vientisumas

Suvokiama
kontrolé

Vertes
bendrakiira

Lukesciy
vientisumas

Proceso

vientisumas

5 pav. Vertés bendrakiiros modelis pagal Chakraborty ir kt. (2014)
Minétieji autoriai, analizave bendrakiiros jtakg sveikatos prieziiiros sektoriuje, pateikia skirtinga

poziiirj j bendrakiirg. Siame modelyje i$skiriami keturi konstruktai (komponentai), kurie yra labai



svarbiis bendrakiiros procesui. Lyginant su DART modeliu, $is modelis atspindi tuos veiksnius,
kurie yra aktualts dar prie§ atsirandant bendrakiiros procesui — t.y. tai, kas yra svarbu prie$
atsirandant dialogui, iSkylant skaidrumo, rizikos valdymo ir prieigos svarbai. Tai tam tikry savybiy
suderinamumas abiejy (jmongs ir vartotojy) pusiy atzvilgiu.

Pirmasis komponentas — kompetencijy vientisumas — zymi, kiek partneriai yra kompetentingi
ir turi sprendimo, diagnozavimo jgiidziy ir specifiniy ziniy (Stenroos ir Jaakkola, 2012). Tai yra dél
to, kad sgveika tarp partneriy bendrakiiros procese reikalauja papildomy jgiidziy, roliy
pasiskirstymo, geb¢jimy, iStekliy valdymo, kurie padeda atlikti darbus planuojama linkme, iSpildant
abiejy pusiy poreikius (Sheridan ir kt., 2001; Wong ir kt., 1999).

Suvokiama kontrolé atspindi tai, kaip partneriai suvokia savo jtaka bendros vertés kiirimo
procesui ir mainy sukarimui. Tai galima apibtdinti kaip jtaka sprendimy priémimui, procesy
valdymui ir technikoms, jvairovés, kokybés kirimui ir plany trukmés nustatymui (Smith ir kt.,
1997).

Proceso vientisumas rodo, kokia jtaka kiekvienam partneriui tenka paskirstymo, saugojimo,
tobulinimo, informacijos kaupimo ir saugojimo, taip pat materialiniy gerybiy saugojimo aspektais
(Hung ir kt., 2007).

Liutkesciy vientisumas demonstruoja, kaip sutampa vartotojy lukesCiai jmonés — ir jmongs
lukesciai vartotojy atzvilgiu. Kitais zodziais tariant, yra svarbu suprasti, ar intencijos bendrakirai
vienos ir kitos pusés atzvilgiu yra suprantamos abiejy partneriy vienodai (kas ir kaip turéty biti
padaryta) bei ar jos yra suderinamos (Parasuraman ir kt., 1994, Leventhal, 2008).

Bendrakiiros procesas yra reikalaujantis daug pastangy, todel svarbu, kad abi jame
dalyvaujancios puses veikty sinergiskai, integruotai. | tai ir orientuojasi Sis Chakraborty ir kt. (2014)
pateiktas modelis. Tam, kad uzsimegzty dialogas tarp jmonés ir vartotojy, kad abi puses galéty
dalytis informacija, svarbu numatyti ir tai, kad organizacijos ir jos klienty turimos kompetencijos ir
lukesciai sutapty. Ne maziau svarbu kiekvienai pusei yra ir suprasti savo atsakomybes ir galimybes
vykstant procesui. Be viso to, be kryptingo ir suderinto abiejy pusiy indélio, bendrakiiros procesas
gali vykti ne konstruktyviai (ir netgi destruktyviai, kaip kad akcentuoja Ple ir Careres, 2010)).

Nagrinéjant vertés bendrakiira su vartotojais svarbu ja suvokti kaip bendra ir integralig
visumg. Daug démesio fenomeno analizavimui skyre autoriai Payne, Storbacka ir kt. (2006) pateike
bendrakiiros procesus atspindintj konceptualy modelj (zr. 6 pav.). Jie, remdamiesi Vargo ir Lusch
(2004) akcentuoja, jog j paslaugas besiorientuojantis pozitris remiasi tuo, kad j marketingo veiklg
reikéty zitréti kaip j procesy ir iStekliy visuma, kuriais remiantis organizacijos turéty teikti vertés
pasiiilymus vartotojams. Procesai apima jvairias procediiras, uzduotis, mechanizmus ir interakcijas,

kuriomis yra veikiama bendrakiiros procese. Sis poziiiris akcentuoja santykiy tarp vartotojy ir



paslaugy ar produkty tiekéjy svarbag — jie turéty biti besiorientuojantys j abi santykiuose
dalyvaujancias puses, taip pat — dinamiski, interaktyvis bei kuriantys patirtj tick vartotojui, tiek
tiek¢jui. Konceptualizuodami bendrakiiros metu vykstancius procesus, autoriai Payne ir Storbacka
(2006) isskiria kelis komponentus: vertés vartotojams kiirimo procesus, vertés tiekéjams
(organizacijoms) kiirimo procesus bei procesus, atsirandanc¢ius mainy tarp organizacijos ir kliento,
metu.B2C santykiuose, vartotojy vertés kiirimo procesai gali biti apibiidinami kaip jvairios veiklos,
iStekliai ir praktikos, kuriomis vartotojai manipuliuoja, sieckdami patenkinti savo poreikius. B2B
santykiuose jie yra suprantami kaip procesai, naudojami jmonés-vartotojo santykiuose su jmone-
tiekéja. Tuo tarpu vertés tieké¢jams kiirimo procesai zymi veiklas, iSteklius ir praktikas, naudojamas
tiekéjy santykiuose su savo vartotojais ar kitais suinteresuotais subjektais. Procesai, atsirandantys
mainy metu (angl. encounter processes) — tai mainy tarp vartotojy ir tiekéjy saveika, kuri turi buti

tinkamai valdoma, norint sukurti s€kmingg ir konstruktyvig bendrakiira.

Vartotojiskas mokymasis

jn) 1l

Santykiy patirtis

Vartotojy
procesai

Emocijos Pazinimas Elgsena

A A A A A A A A A A A A A A A A

Mainy
procesali

vV Vv vV V V A 4 A 4 A AN 4 \ 4 A 4 \ 4 A 4 A 4 \ 4 A 4

Bendrakiiros Planavimas Pritaikymas
galimybeés

Bendrakiiros ir santykiy patirties kitrimas

JL 1T

Organizacinis mokymasis

Tiekéjy
procesali

6 pav. Konceptualus bendrakiiros modelis. (Remiantis Payne ir Storbacka, 2006)

Sis modelis iliustruoja tarpusavyje besisiejandius procesus ir grjztamuoju rysiu pasizymingia
bendrakiiros prigimtj. Rodyklés tarp santykiy patirties vartotojy procesuose ir bendrakiiros ir
santykiy patirties, esancios tiekéjy procesuose, reprezentuoja skirtingg mainy patirtj tarp vartotojy ir
tiekejy vertés kiirimo procesuose. Rodyklés yra dvipusés, taip atspindint mainy interaktyvumg.
Rodyklés tarp vartotojy procesy ir vartotojiSko mokymosi nurodo, kad vartotojai i§ patirties
gaunamos santykiy metu, yra jtraukiami j vartotojisko mokymosi procesus. Beje, Sis mokymasis yra
itin naudingas ir svarbus, nes jis i§ dalies nulemia tai, kaip pasireik§ vartotojy dalyvavimas

bendrakiroje ateityje (koks konstruktyvus jis bus). Analogiskai, rodyklés tarp tiekéjy procesy ir



organizacinio mokymosi simbolizuoja, kad bendrakiiros metu organizacijos gali mokytis i§ savo
klienty, taip jgaunant daugybe galimybiy ir naudingy jzvalgy savo kuriamy produkty ar paslaugy
tobulinimui.

Apibendrinant jvairiy autoriy pozitrj j bendrakiirg galima teigti, jog bendrakira — tai bendros
jmonés-vartotojo vertés realizacija (zr. 7 pav.). Vartotojas, Siuo atveju, yra tas subjektas, kuris
nustato ir apibrézia vertg. Paprastai ji blna grista patirtimi ir suvokimu, susijusiu su
produkto/paslaugos kiirimu ir vartojimu. Bendrakiira — tai bendras jmonés ir vartotojo dialogo ir
pastangy rezultatas, kuris tenkina ir yra tam tikromis prasmémis naudingas abejoms puséms. Jmonei
— nes minizuojant kastus padeda sukurti daug lengviau rinkoje realizuojama produkta, iSvengiant
rizikos ateityje jj tobulinant ir pritaikant skirtingiems vartotojy poreikiams, o taip pat — ir didinant
klienty pasitenkinimg ir lojalumg. I§ vartotojo perspektyvos toks bendradarbiavimas su jmone yra
naudingas tuo, kad padeda gauti individualizuota, konkrecius liikesCius atitinkanCig paslaugg ar
produkta. Vartotojy jtaka bendrakiiroje reiskiasi visose vertés grandinés sferose, tokiose kaip
produkty (arba paslaugy) kiirimas ir vystymas, gamyba, logistika, aptarnavimas ir kt., tuo pat metu
konfliktai, kaip pastebi Prahalad ir Ramaswamy (2009), tarp imonés ir vartotojy tampa kur kas
labiau matomi ir akivaizdiis — ko pasekoje ir grei€iau i§sprendZiami. Galy gale, organizacijos nebéra

tos figiiros, kurios diktuoja kaip verté turéty biiti sukurta — tai sprendzia patys vartotojai.

Organizacija
Bendradarbis kartu
kuriant verte ir
konkurentas gaunant
ekonoming nauda

Vartotojas
Bendradarbis kartu
kuriant verte ir

konkurentas gaunant
ekonoming nauda

Unikali neatskiriama
bendrakiiros proceso
visuma

7 pav. Integruotas bendrakiira apibendrinantis modelis

Kaip jau minéta — globalizacija, padidéjusi informacijos sklaida ir augantys Zmoniy poreikiai
suformavo naujg vartotojo portreta. Nuo vartotojo sgvokos pamazu yra pereinama prie zmogaus
savokos, nuo rinkos steb¢jimo — prie jsigilinimo ] jos pokycius, respondentai pamazu tampa
partneriais, komunikacinés zinutés — santykiais, reklaminés kampanijos — istorijomis. | vartotojy ir
Jmongs santykj jau nebeziiirima vien tik kaip ] mainus — dabar §j santykj tikslingiau vadinti dialogu
su vartotojais, kurio kiekviena jmoné¢ siekia. Tik tvarus dialogas, nenutriikstamas rySys su klientu
imonei gali padéti islaikyti savo konkurencinguma greitai besikeiCiancioje aplinkoje. Daugelis
autoriy akcentuoja, jog jmonéms néra prasmés nebiiti atviroms su savo vartotojais. PrieSingai —

partneryste gristas bendravimas su klientais prekiy gamybos ar paslaugy suteikimo procese padeda



jmonéms geriau suvokti vertés kiirimo konstruktus, taip valdant finansinius kastus ir prognozuojant
ateit]. D¢l Sios priezasties bendrakiira organizacijoms tampa konkurencinguma padedancia uztikrinti

butinybe.

2.2. Vartotojuy dalyvavimas bendros vertés kiirimo procese

2.2.1. Vartotojy dalyvavimg vertés bendrakiiroje lemiantys veiksniai

Placigja prasme, vartotojy dalyvavimas j bendros vertés kiirime apima dalijimgsi turima
informacija ir patirtimi, susijusia su paslaugos gavimu. Visa tai jmonei suteikia galimybe inovuoti ir
reorganizuoti savo teikiamy paslaugy/produkty portfelj. Kristensson ir kt. (2008) nuomone,
vartotojy jtraukimas i bendros vertés kiirimag pavercia juos 1§ pasyviy — 1 aktyvius organizacijos
partnerius. Siuo poZifiriu pritariama Grissemann ir Stokburger-Sauer (2012) minéiai, jog vartotojai,
dalyvaudami bendrakiiros procese tampa tarsi jmonés darbuotojais. Aktyvus jy dalyvavimas
bendrakiiros procese, apimantis dalijimasi patirtimi, idéjy generavimg, paslaugos gavimo proceso
kontroliavima, ,,jdarbina‘ juos imongs labui, o taip pat padeda patenkinti savo poreikius.

PriezascCiy, kodél vartotojai dalyvauja bendrakairoje, gali buti daug. Viena i§ jy — tai statuso
ie§kojimas2. Kai kurie zmonés tiesiog mégsta biiti pastebeti, iSgirsti ir pademonstruoti savo
specifines zinias ar jgidzius. Kita priezastis — tai vartotojy gyvenimo biidas ir jy asmeninés savybés
— neretai Zmonés jauciasi tikresni dél gautiny prekiy ar paslaugy ir labiau garantuoti, kai Zino, kad
jos atitiks konkreCius vartotojy poreikius ir bus pritaikytos specialiai jiems. Sekanti prieZastis,
verCianti vartotojus jsilieti | bendrakiira — tai finansin¢ nauda. Kaip teigiama rinkos pokycius
aptarian¢iame marketingo jzvalgy portale ,,Trend Watching®, kai kurie Zmonés tikisi materialinés
padékos ar pelno dalies nuo produkto/paslaugos, kurig patys i§ dalies kiiré ar tobulino. Dar vienas
vartotojy bendrakiiros akstinas — tai darbo paieSkos. Ne retai Zmonés siiillo id¢jas produkty ar
paslaugy tobulinimui, nes nori biiti pastebéti potencialiy darbdaviy. Vartotojai tikisi, kad jiems bus
pasiiilyta dirbti jmonés labui, be abejo, gaunant pelnyta uzmokestj. Kiti vartotojai bendrakiiroje
dalyvauja dél smagumo — jiems malonu sitilyti idéjas toms jmonéms ar prekiy zenklams, kuriems
jaucia simpatija.

Pastebima, jog vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje nebiina tolygus — ji jtakoja nemazai
veiksniy. Shaw, Bailey ir Williams (2010), apibendrindami Lusch ir kt. (2007) bei Etgar (2008)
atliktus tyrimus, teigia, jog itakos vartotojy atsidavimui bendrakiirai turi keletas veiksniy (zr. 3

lentele).

2 Trendwatching.com informacija



3 lentelé. Veiksniali, jtakojantys vartotoju atsidavimg bendrakiirai. (Remiantis Shaw, Bailey ir

Williams, 2010).
| Faktoriai  Jtakabendrakirai |
Patirtis Tikétina, kad vartotojai labiau jsitrauks j
bendrakiirg, jeigu turés su paslauga susijusios
patirties
Kontrolé Vartotojas | bendrakiirg jsitrauks labiau, jeigu

norés pats kontroliuoti produkto gamybg ar
paslaugos suteikima

Vartotojo kapitalas Jei vartotojas turi reikalingo kultiirinio ar fizinio
kapitalo, atsidavimas bendrakiirai padidé¢ja

Patirtiné nauda Kuo didesnés patirties vartotojas gali jgauti 1§
bendrakiiros, tuo jo atsidavimas bus didesnis

Ekonominé nauda Tai bene svarbiausias atsidavimg bendrakiirai
itakojantis faktorius

Laikas Kuo daugiau laiko vartotojas galés paskirti

bendrakirai, tuo jo atsidavimas bus didesnis
Pastebima, kad tai, kaip stipriai vartotojas atsiduos bendrakiirai ir prisidés prie bendros vertés

kiirimo, priklauso nuo Se$iy veiksniy. Kiekvienas i§ jy yra skirtingai reikSmingas vartotojui, todeél

kiekvieng i§ veiksniy jtakojanti situacija lems vartotojy atsidavimo bendrakirai laipsnj.

2.2.2. Vartotojy elgsena vertés bendrakiiros procese

Siekdami apjungti Sioje srityje atliktus tyrimus ir i$skirtas jzvalgas, autoriai Yi ir Gong (2012)
pastebi, jog vartotojy elgsena bendrakiiros procese gali buti dvejopa: dalyvio elgsena (angl.
participation behaviour) bei pilietiSka elgsena (angl. citizenship behaviour). Pirmuoju atveju
elgsena pasireiskia per vartotojy dalyvavimg susiduriant su konkrecia paslauga, o tuo tarpu
pilietiSskas elgesys — tai toks elgesys, kuriuo gebama sukurti didesn¢ verte paciai jmonei, taciau jis
néra bitinas bendrai vertei sukurti (Gong, 2013; Shamim, Ghazali, 2014; Riidiger ir kt., 2013).
Autoriai abiejoms i$ skirtingo vartotojy elgesio dimensijy autoriai priskiria po keturis veiksnius.
Vizualinis vartotojy elgsenos dimensijy bendrakiiros procese pasiskirstymas pateiktas 8 paveiksle.

1) Informacijos paieska. Vartotojai privalo turéti prieigos prie informacijos, susijusios su
pagrindinémis paslaugos, kurig ketina gauti, charakteristikomis. Siy charakteristiky Zinojimas
pasitarnauja palengvinant vartotojy integracija bendros vertés kiirimo procese. Yi ir Gong,
remdamiesi Kellog ir kity autoriy (1997) jZvalgomis pastebi, jog vartotojai informacijos ieSko
norédami i$siaiSkinti reikalavimus konkreciai paslaugai, o taip pat — ir norédami patenkinti savo
pazinimo poreikj. Taip pat, jiems svarbu zinoti apie specifinius paslaugos suteikimo aspektus. Tam
tikros, su konkrecia paslauga susijusios informacijos zinojimas vartotojus jgalina tapti bendros
vertés kiirimo proceso dalyviais. Manoma, kad informacijos paieSka vartotojy atzvilgiu yra svarbi

dél dviejy priezasCiy. Pirma, informacija sumazina neapibréztumg ir taip vartotojams spadeda



suprasti ir kontroliuoti savo vertés kiirimg. Antra, informacijos paieSka vartotojus jgalina tapti
bendros vertés kuir¢jais ir integruotis i bendros vertés kiirimo procesa.

2)Dalijimasis informacija. Vartotojams privaloma aktyviai dalyvauti suteikiant informacija
paslaugos tiekéjui (jmonés darbuotojams) apie savo poreikius, kuriuos noréty patenkinti
naudodamiesi konkrecia paslauga. Jeigu vartotojai konkrecios jmonés darbuotojy negali apriipinti
bitina informacija, Sie negali vykdyti savo jsipareigojimy. Yi ir Gong (2012) remdamiesi Ennew ir
Binks (1999) poziiiriu pastebi, jog patys vartotojai yra atsakingi uz tai, kad norima paslauga atitikty
ju lukescius. Pavyzdziui, pristatydami automobilj remontuoti, vartotojai turi darbuotojams suteikti
informacija apie mechanines jo problemas arba papasakoti apie jtarimg kelianCius automobilio
garsus ir vibracijas. Analogiskai, uzsisakydami tortg konditerinéje, klientai privalo aiSkiai pasakyti,
kokio kepinio dizaino ar skonio jie tikisi. Tas pats galioja ir apsilankius pas psichologa — jeigu Siam
pacientas nepapasakos apie savo nusiskundimus, psichologas negalés suteikti reikiamos
pagalbos/gydymo. Taigi, jei vartotojai pateikia neiS§samig ar netikslig informacija, paslaugos verté
Zymiai sumazeja ir vartotojo poreikiai lieka nepatenkinti. Dél to Altinay ir kt. (2013) nuomone,
dalijimasis informacija yra bendros vertés kiirimo pagrindas.

- Y

Vartotojo elgsena bendrakiiros procese

N

/Dalyvio elgsena
*Informacijos paieska
+Dalijimasis informacija
* Atsakinga elgsena

* Asmeninis jsitraukimas

- J

Pilietiska elgsena
* Grjztamasis rysys
+ Advokatavimas
+Pagalba
*Tolerancija

8 pav. Vartotoju elgsenos bendrakiiros procese dimensijos.(remiantis Yi, Gong, 2012; Gong, 2013; Riidiger
ir kt., 2013).



3)Atsakinga elgsena. Bendros vertés kiirimo procese, vartotojai privalo kooperuotis su jmonés
darbuotojais bei sekti jy gairémis. Atsakinga elgsena atsiranda kai vartotojai pripazjsta savo, kaip
paslaugos suteikimo dalyviy, pareigas ir atsakomybe (Shamim, Ghazali, 2014). Sékmingam
bendros vertés kiurimui, vartotojai privalo biiti kooperatyviis bei sekti taisyklémis, diktuojamomis
imonés darbuotojy.

4)Asmeninis jsitraukimas. Tarpasmeniniai rySiai tarp vartotojy ir jimonés darbuotojy turi biiti gristi
mandagumu, draugiSkumu ir pagarba. Tai bendros vertés kiirimo pagrindas. Bendros vertés kiirimas
vyksta vartotojams bendradarbiaujant su jmonés darbuotojais, t.y. — socialinéje terpéje. Kaip pastebi
Yi ir Gong (2012), kuo labiau malonumu, mandagumu ir pozityviu pozitiriu jis bus grjstas, tuo
labiau tikétina, kad bus pasiektas abejoms puséms naudingas rezultatas.

5)Grjitamasis rySys. Informacija, kuria vartotojai dalijasi su jmonés darbuotojais (pasitlymai ir
kryp¢iy gairés/orientacija) uztikrina ilgalaikj paslaugy suteikimo tobulinimg. Grjztamojo rySio metu
jmonés darbuotojai i§ vartotojy gauna atsiliepimus, kuriy déka (j juos tinkamai reaguojant) ilgainiui
gali buti tobulinamas paslaugos teikimo procesas. Remiantis Shamim, Ghazali (2014) Ypatingas
vaidmuo vartotojams $iuo atveju tenka dél to, kad jie yra susidiire su konkrecia paslauga — kas juos
pavercia ekspertais i$ kliento perspektyvos.

6)Advokatavimas. Vartotojai jmong ar jos darbuotojus rekomenduoja savo Seimai ir draugams.
Bedrakiiros kontekste, advokatavimas jrodo klienty lojaluma jmonei. Rekomendacijos ,,i§ lipy 1
ltupas* prisideda gerinant jmonés reputacija, skatinant jos plétra, keliant jmonés teikiamy paslaugy
kokybés reikalavimus bei pritraukiant naujy klienty (Yi ir Gong, 2012; Gong, 2013). Kaip ir kitos
pilietiS8kos vartotojo elgsenos dimensijos, advokatavimas yra savanoriSkas. Jis, be abejo, vertingas
Jmonei, taciau néra privalomas sékmingam bendros vertés kiirimui.

7)Pagalba. Vartotojai pasiryzta patarti ar suteikti informacijg ir kitiems vartotojams. Tai padeda
pagerinti paslaugy suteikimg be jmonés darbuotojy intervencijos.

8)Tolerancija. Klientai islicka kantrts, net jei ir suteikta paslauga neatitinka jy likesciy. Kadangi
klaidos, su kuriomis vartotojai susiduria suteikiant paslaugas yra pagrindinis veiksnys, skatinantis
juos pereiti pas kitg paslaugy teikéja, tolerancija jmonés atzvilgiu yra itin svarbi ir reikalinga bet
kuriai jmonei.

Taigi, vartotojams bendrakiiros procese tenka dalyviy ir pilieciy vaidmenys, kuriems biidingas
tam tikras, ] dialogg su organizacija jtraukiantis elgesys. Efektyvi komunikacija su jmone i$
vartotojy reikalauja nemazai istekliy: iSmanymo, ziniy, laiko, moraliniy nuostaty laikymosi. Tuo
tarpu, Grissemann ir Stokburger-Sauer (2012) bei Yi ir Gong (2012) sutaria, jog jmonés vaidmuo
bendrakiiros su vartotojais procese néra iki galo iSaiSkintas ir iSnagrinétas mokslinéje literatiiroje.

Nepaisant to neabejojama, kad vartotojy pritraukimas bendros vertés kiirimui jmonés atzvilgiu yra



itin naudingas ir vertingas — tai Altinay ir kt. (2013) prilygina dovanai. Kaip Zinia, dovanojimas
veikia kaip efektyvi marketingo priemoné pritraukiant vartotojus ir juos islaikant. Zifirint per
bendrakiiros perspektyva, vartotojy jtraukimas j bendros vertés kiirima, jy jgalinimas yra savotiska
dovana. Tokiu budu vartotojams yra suteikiama prasmingumo, vertingumo bisena, Kuri generuoja
abipus] pasizad¢jimg, stiprina bendruomeniSkumo jausma. Dél §ios priezasties organizacijos
klientai palankiau ziiiri | jg ir yra labiau nusiteik¢ bendradarbiauti, dalydamiesi savo sukaupta

patirtimi ir nuomone.

2.2.3.Bendrakiiros metu kuriama verté organizacijoms

Tuo, kad vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje pasitarnauja kuriant suvokiamg verte jmoniy
atzvilgiu, mokslingje literatiiroje neabejojama (Gebauer ir kt., 2010; Zwick ir kt., 2008, Matthing ir
kt., 2004). Konstruktyvig nauda, susijusig su bendros vertés tarp vartotojy ir organizacijy karimu
pastebi ko ne visi §ig temg nagrinéje autoriai (iSskyrus Ple ir Careres, 2010). Ta¢iau mokslingje
literatiiroje sutinkamas poziiiris, jog skirtingai ji pasireiSkia vienos ir kitos Salies/pusés atzvilgiu.

Matthing ir kt. (2004), remdamiesi Kok ir kt. (2003), j bendrakiirg zitiri kaip j organizacijy
mokymosi procesa, kuris padeda sugeneruoti marketingo informacijos kontekstg ir ji pavercia
Ziniomis apie vartotojy poreikius. Panasiai teigiair Morgan ir kt. (1998), kuriy nuomone — jmonés,
kurios orientuojasi j bendrakiira su vartotojais, turi didesniy organizacinio mokymosi galimybiy.
Hurley ir Hunt (1998) poziiiriu, jmoniy orientacija ] rinkg ir ] mokymasi yra antecedentai jy
inovatyvumui. Jie sutaria, kad mokymasis inicijuoja tam tikrus organizacinés elgsenos pokycius,
kurie savo ruoztu gerina jmoniy rezultatus. Tam antrina ir Han ir kt. (1998), kurie taip pat teigia, jog
organizacinis mokymasis yra ypa¢ vertingas tiek jmonéms, tiek ir jy vartotojams, nes jis padeda
pazinti ir 1Spildyti rinkos poreikius per naujus produktus, paslaugas ir apskritai — verslo krypt;.
Autoriai, sutikdami su Hamel ir Prahalad (1991) ir Slater (2001) pabrézia, jog toks mokymasis,
iSkylantis i§ bendrakiiros, jmonéms yra naudingas dar ir tuo, kad padeda ne tik sukurti pranasesnius
produktus/paslaugas, nei tai daro konkurentai (o taip pat — ir tai padaryti kur kas greiiau), bet
taipogi — sukurti jas dar prie§ atsirandant naujiems rinkos poreikiams.

Daugelis autoriy, analizuodami bendrakiiros nauda, kaip pagrindinj privalumg i§ organizacijos
pusés mini ekonoming naudg (Bettencourt, 2002; Auh ir Bell (2007); Chakraborty ir kt., 2014).
Ekonominé nauda, gaunama i$ bendrakiiros su vartotojais, yra kaip rezultatas, jtakojamas daugelio
priezasCiy (Vargo ir Lusch, 2004; Bettencourt, 2002). Visy pirma, kaip pastebi Matthing ir kt.
(2004), bendros vertés kiirimas su vartotojais jmonéms yra naudingas tuo, kad padeda sukurti
id¢jas, paslaugas, turinCias didesnj potencialg, nei tas, kurios yra kuriamos jprastoje veiklos

rutinoje. Maza to, bendrakiira suteikia daug informacijos apie specifinius, o neretai — ir uzsléptus —



vartotojy poreikius. Nitti ir kt. (2014) kaip vieng i§ bendrakiiros privalumy jmonei isskiria produkty
ar paslaugy inovatyvuma ir tobulinimg, kas galiausiai taip pat jtakoja ekonominj jmonés augima.
Tuo tarpu Bettencourt ir kt. (2002), analizuodami bendrakiira, akcentuoja vartotojy lojalumg jmonés
atzvilgiu. Jy poziiriu, dialogas su vartotojais jy jgalinimas suteikia naujg patirt] (tam pritaria ir
Vargo ir Lusch, 2004), kuri, be abejonés, yra skirta individualizuotos, specifinés vertés sukirimui ir
vartotojy likes¢iy i$pildymui. Sis bendradarbiavimas veréia jmones j vartotojus Zidiréti ne tik kaip i
tikslines grupes, o taip pat — kaip j informacijos Saltinius, idéjy generatorius. Analogiskai, vartotojai
gaudami nemazai naudy (ekonominiy, simboliniy ir kitokiy) taip pat j jmones ziiri kur kas
palankiau ir tai jtakoja jy prisiriSima, kurj galima apibudinti kaip lojaluma (Auh, Bell ir kt., 2007;
Hoyer ir kt, 2007; Johann ir kt., 2009).

Dervojeda ir kt. (2014) aiskindamiesi bendrakiiros teikiamas naudas jmonéms pastebi, jog jos
gali buti skiriamos j du skirtingus blokus: tiesioginés ir netiesioginés naudos(zr. 9 pav.). Kaip
pastebi autoriai, bendrakiira turi jvairius socio-ekonominius efektus, pasireiskiancius ir i§ klienty, ir
i§ organizacijy perspektyvos. IS jy bene svarbiausia yra paminéti inovacijas, atsirandancias i$
bendro vertés kiirimo. Bendradarbiavimas su klientais padeda iSgauti daugybe ide¢jy, bidy
inovacijoms ir jy pritaikymui — taip galima teigti dél to, kad interakcija tarp abiejy partneriy apima
placia idéjy generacija, kylancig i§ tarpusavio supratimo, Ziniy dalijimosi ir patirties sklaidos.
Imonéms yra suteikiama prieiga prie gilaus suvokimo apie vartotojy poreikius, lukesCius ir
trokStamas naudas, kas intensyviai skatina naujy idéjy atsiradimg ir vystyma. D¢l to Dervojeda ir kt.
(2014) autoriai teigia, kad ,saveika taip imonés ir jos klienty geba suteikti didele¢ pagalba
sprendziant, kokias technologijas reikéty naudoti, priimant visuomene¢ kaip visumag — ne Kkaip

atskirus individus*.
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9 pav. Bendrakiiros nauda jimonéms. (Remiantis Dervojeda ir kt., 2014)

Bendrakiira gali padéti kuriant geresnes, greitesnes ir maziau rizikingas inovacijas, kurios yra
naudingos ne tik vartotojams, bet ir jmonei. Tai autoriai priskiria tiesioginei bendrakiiros naudai
imones atzvilgiu. Be abejo, kartu su tiesiogine nauda, jmonés gali gauti ir netiesioginés
(neapCiuopiamos) naudos, tokios kaip suvokiamos vertés padidéjimas, padidéjes vartotojy
lojalumas bei didesné tikimybé, kad komunikacija tarp vartotojy ,,i$ lGpy j lipas® bus pozityvi
organizacijos atzvilgiu. Taigi galima daryti iSvada, kad vartotojy integravimas j bendros vertés
kiirima, pasireiSkiantis per jvairias naudas gali padidinti jmonés konkurencinj pranasumg.

Ivardinti autoriai, iSanalizave jvairius jmoniy atvejus bei atlike kokybinjtyrimg (giluminj
interviu)® pateiké iSvadas, jog bendrakiiros metu kuriama verté jmonéms pasireiskia per naujy
produkty ar paslaugy sukirimg (60 proc.), kokurencinj pranasumg (57 proc.), naujy klienty
atsiradimg (42 proc.), augimg rinkoje (36 proc.), padidéjusj prekés zenklo zinomuma (34 proc.),
esamy klienty iSlaikyma (21 proc.) ir kitus aspektus (8 proc.).

Bendrakiiros nauda jmonéms taip pat nagrinéjo nepriklausoma organizacija Trendwatching. Ji
savo publikacijoje ,,Customer Made: time to ta pinto THE GLOBAL BRAIN!” isskiria kelias
bendrakiiros naudas jmonei:

e Reklama ,pasidaryk pats“ (angl. DIY advertising). Siuo atveju vartotojai j bendrakiira

jsilieja taktiniame marketingo lygmenyje. Tokios bendrakiiros pavyzdziai — L‘Oreal ,,You Make

% Buvo atlikti 4 giluminiai interviu su Local Motors, Heineken, Trendsales.fi & Kaos ir CoContest jmoniy vadovais ar
bendrasavininkais.



The Commercial®, FireFox ,,Flicks®, MasterCard ,,Write a Priceless Ad*, JetBlue ,,Travel Stories®,
McDonald‘s ,,Global Casting*, Ferrero ,, Nutella Stories“. Bendrakira, jtraukiant vartotojus j DIY
reklamy kiirimg padeda jmonei uzmegzti rysj su jais, o taip pat — vartotojai, bendradarbiaujantys su
jmone, kuriant reklamas atlicka advokatavimo funkcijg ir siuncia svarbig zinute kitoms vartotojy
bendruomenéms, kas jmonei padeda prisitraukti naujy klienty.

e Produkto vystymas. PaprasCiausias biidas jmonéms jtraukti vartotojus j bendrakiirg —
pasitlyti jiems bendradarbiauti kuriant naujus arba tobulinant esamus produktus. Uz pasiilytas
idéjas vartotojams dazniausiai siilomas apdovanojimas, o jmoné gauna naujas idéjas ir didina savo
zinomumg. Bendrakiira per produkto vystymg pastebima jvairiuose gamybos ir paslaugy
sektoriuose, tame tarpe — ir televizijoje, kuomet zitrovai gali tapti scenarijaus autoriais ir sitlyti
mégstamo televizijos serialo atomazgg.

e Produkto vystymo testinumas. UZmezgus ry$j su vartotojais ir jtraukus juos j bendrakiira
svarbu §io rySio neprarasti. Tai svarbu ne tik klienty lojalumo atzvilgiu, bet taip pat - tobulinant jau
sukurtus produktus ar paslaugas. Siam tikslui kompanija Procter&Gamble sukaré specialia
bendravimo platforma VocalPoint, kur P&G vartotojos moterys (ypa¢ mamos) kvieciamos dalintis
savo nuomonémis ir pastebé&jimais apie kompanijos produktus. Tai jmonei ne tik padeda patenkinti
vartotojy lukescius, bet ir pagerinti savo jvaizdj bei padidinti produkcijos Zinomuma.

e Sukurk ir parduok®. Vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje apima dalijimasi viskuo, kas
gali buti naudinga kuriant naujus produktus: pasiiilymai, produkty dizaino idéjos ir pan. Kaip
pavyzd] galima paminéti Austrijos kompanija Frenkenburger, kuri pasitelkus vartotojus sieke
sukurti skoniais pagardintg pieng Trikhanf, taip siekdama padidinti jo pardavimus. Trinhanf pienas,
nors ir sveikas bei maistingas, néra pakankamai gerai perkamas. Dél to kompanija paskelbe
konkursa, kuriuo Zmoniy buvo prasoma siiilyti skonius, galin¢ius Trinkhaf pieng paversti ne tik
naudingu sveikatai, bet ir skaniu. Laimétojui buvo sitiloma isleisti jo sukurto skonio pieng j rinka,
nuo kiekvieno butelio ,kiiréjui* sumokant po 1 euro centg. Siuo atveju bendrakiiros nauda jmonei
pasireiSkia per sanaudy produkty dizaino kiirimui sumazinima, marketingo i§laidy minimizavima ir
naujy vartotojy pritraukima.

e Komunikacijos su vartotojais testinumas. Sio testinumo déka jmonés i§ savo vartotojy
gauna grjztamajj rysj, kas yra labai svarbu plétojant ilgalaikius rySius tarp jmonés ir jos vartotojy.
Komunikacija su vartotojais dazniausiai vyksta technologijy pagalba, kuriantis virtualioms vartotojy
bendruomenéms, forumams, kur vartotojai gali dalintis savo patirtimi, taip atlikdami advokaty

vaidmen] ir padédami jmonéms stiprinti savo gaminamus produktus arba teikiamas paslaugas.



Nors mokslinéje literatiroje daugiausiai yra orientuojamasi ] vartotojy gaunamag verte i$
bendrakiiros, o jzvalgy apie tai, kaip bendrakiira gali biiti naudinga jmonéms, sutinkama
nepalyginamai maziau, vis dél to tampa aiS$ku, kad bendrakiira organizacijoms galiausiai stipriai
pasitarnauja gaunant ekonoming¢ vert¢, ja formuojant jvairiais aspektais: konkurencingumo
padidéjimu, kasty sumazéjimu, pelno padidéjimu, rizikos dél inovacijy diegimo iSvengimo, naujy
klienty atsiradimu ir panaSiai. Svarbu paminéti, jog daugelio autoriy pozitriu (Miyake, 2003;
Shamim, Ghazali, 2014; Ramaswamy, Gouillart, 2013; Ind, Coates, 2013) bendrakiira stipriai

prisideda formuojant vartotojy lojaluma.

2.2.4. Bendrakiiros metu kuriama verté vartotojams

Bendrakiiros metu sukuriamas naudas ir vertes pastebi ir Grissemann ir Stokburger-Sauer
(2012), kurios vartotojus laiko daliniais jmonés darbuotojais. Sis pozZiiiris yra gristas tuo, kad patys
vartotojai 1§ esmés yra atsakingi uz bendrg rezultatg ir uz i§ paslaugos gaunamg nauda (vertg).
Minétos autorés | gamintojy ir vartotojy santykiy koncepcija ziiiri pladigja prasme, vartotojus
sutapatindamos su prosumeriais (angl. prosumers), kurie jsilieja j bendros vertés kiirima, galy gale
suvartodami produkta/paslauga ir jgydami nauja patirtj. Vartotojy jgalinimg jmonés atzvilgiu
autorés jvardija kaip parama jmonei. Taciau pastebima, jog vartotojy jsitraukimas (angl. customer
involvement) reikalauja jy investicijy: jguidziy, laiko, pinigy, psichologiniy pastangy. Tai pastebi ir
Zhang ir Chen (2008). Jy nuomone, vartotojy jsitraukimas j bendrakiiros procesa, reikalaujantis jy
zinly, pastangy, neretai — ir finansiniy iStekliy, suteikia jiems specifing galig. Tiek jmonei, tiek
paciam vartotojui toks bendradarbiavimas yra naudingas. Klientai gauna savo individualius
poreikius atitinkant] produkta/paslauga, o taip pat — ir patirtj, prisidedant prie bendros vertés
kiirimo. Tuo tarpu, kaip minéta, jmoné jgija konkurencinguma, kurio déka gali lengviau pritraukti
naujus vartotojus. Maza to, bendrakiiros nauda jmonéms yra ta, jog jos pradeda geriau paZinti
vartotojus, suprasti jy poreikius ir j tai gali atsizvelgti, siilydamos rinkai naujus pasitilymus.

Bendrakiiros metu sukuriamos vertés vartotojams atsispindi Ramaswamy ir Ozcan (2013)
moksliniame tyrime. Autoriai vartotojy dalyvavima bendros vertés kirimo procese iliustruoja
automobiliy gamintojo Local Motors bei zaisly jmonés LEGO pavyzdziais. Pirmuoju atveju
prisimenamas 2012 m. atvejis — kuomet Local Motors, bendradarbiaudama su BMW vykdé akcija
»Urban Driving Experience Challenge“. Akcijos metu vartotojai buvo kvieCiami sitlyti idéjas
kuriant miesto autobilj 2025 metams. Automobiliy mégéjy bendruomené parodé didziulj
susidoméjimg galédama siiilyti dizaing ir technines automobilio funkcijas, kurios galéty biti
pritaikomos ateities miesto automobiliui. LEGO atveju, kompanijos vadovas kaip produkto

inovacijos Saltinj naudojo bendrakiiros su vartotojais fenomeng. Nauja LEGO roboty Mindstorms



linjja buvo kuriama individualiy vartotojy, kurie naudodamiesi asmeniniais kompiuteriais ir
virtualiomis LEGO zaidimo kaladélémis galéjo kurti robotus. LEGO kompanijos nuostabai, Si
akcija tapo itin populiari — tikstan¢iuose suaugusiyjy buvo pazadinta kiirybiska vaiko dvasia. Buvo
sukurta nemazai internetiniy puslapiy, kuriose LEGO bendruomené — meégéjai vieni su kitais
dalijosi informacija, kaip kurti robotus, pradedant nuo robotizuoty riiSiavimo masiny, baigiant
jsibrovéliy j Zemés planeta aliarmo jrenginiais. Véliau prie akcijos prisidéjo ir National
Semiconductors jmoné¢, LEGO Mindstorms fanams sukirusi kompiutering roboty konstravimo
programg, taip pat minétoji jmoné organizavo geriausiy darby pristatymus parodose ir
konferencijose. To pasekoje gimé per 400 mln. LEGO fany vienijanti bendruomené — AFOL (adult
fans of LEGO), kuri iki Siol aktyviai dalyvauja kompanijai kuriant naujus produktus ir tobulinant jy
dizaing.

Nesunku pastebéti, jog daznai vartotojy dalyvavimas bendros vertés kiirimo procese vyksta ir
naujyjy technologijy pagalba - tai pastebi Leavy (2012). Autorius mini 2006 mety pavyzdj, kurio
metu, bendradarbiaujant dviems garsioms kompanijoms — Nike ir Apple buvo vykdomas sveikos
gyvensenos projektas Nike +. Naudojantis specialiai sukurta programéle iPod ar iPhone
jrenginiuose zmones turejo galimybe fiksuoti savo bégimo statistika: laika, greitj atstuma. Véliau
Sie duomenys buvo talpinami ] interneting svetaing, kur vartotojai galéjo dalintis savo statistika,
lygintis su kitais Nike + bendruomenés nariais. Taip buvo kuriama nauja vartotojy patirtis. Tuo pat
metu projekto atsiperkamumas buvo stulbinantis: per metus Nike rinkos dalis nuo 47 procenty
1Saugo iki 57 procenty, buvo parduota per 1,3 milijono Nike +/iPod Sports rinkiniy, o internetine
svetaine naudojosi per 600 tikst. bégimo fanatiky 1§ 170 Saliy. Tokiu biidu Nike sutaupé daug
finansiniy iStekliy reklamai, nes Zodis ,,i§ liipy | lapas* buvo kur kas efektyvesnis. Maza to, tiek
Nike, tiek Apple, sukurdamos dialogg su tiikstanciais vartotojy pagerino savo jvaizdj. Remdamasis
Siuo pavyzdziu, Leavy (2012) teigia, jog ,,pagrindinis bendrakiiros principas remiasi zmoniy
subtirimu kuriant vertingg bendra patirtj, tuo paciu didinant tinklo ekonomika*.

Kaip jau minéta anksCiau, vertés bendrakiira apima jmonés ir vartotojo santykj, grista
bendradarbiavimu, kurio metu vartotojai su jmonés pagalba ir dalyvavimu patys susikuria trokstamag
verte sau (Storbacka ir Lehtinen, 2001). Tokiam bendrakiiros metu atsirandanciy galimybiy
suteikimui jmonés turi savo priezas¢iy (Payne ir kt., 2008).

Bendrakiiros metu gaunamas naudas akcentuoja Gebauer ir Enquist (2010), taciau jy sitilomos
1zvalgos gali biiti interpretuojamos ne tik i§ vartotojy, taciau taip pat ir i§ jmonges perspektyvos (zr.
10 pav.). Kitaip tariant, jvardinti autoriai savo jzvalgose akcentuoja bendrai kuriamg verte bei

remiantis Prahalad (2004) i$skiria jg atspindincius konstruktus.
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10 pav. Bendrakiiros kuriama verté pagal Gebauer ir Enquist (2010)

Vartotojyjtraukimas. Kaip vartotojy jtraukima autoriai jvardija tokig marketingo forma,
kurios metu siekiama paskatinti vartotojus dalyvauti bendros vertés kiirimo procese. Vartotojy
suzadinimas, paskatinimas dirbti vieningos patirties labui vyksta jvairiy priemoniy (tokiy kaip
reklama, speciallis pasitilymai) pagalba (Prahalad, 2004). Vartotojy jtraukimas yra suprantamas
kaip efektyvi priemoné gauti informacijai apie specifinius vartotojy norus, nusiskundimus, nes
jmonei adaptavus savo paslaugas prie klienty likesciy, patenkinami individualis jy poreikiai.

Vartotojy savitarna, Kaip pastebi autoriai, tapo labai svarbiu bendrakiiros tarp jmoniy ir jy
klienty, aspektu. Tai i§ dalies jtakojo technologiniy inovacijy skvarba ir pritatkomumo galimybeés,
kurios individams suteikia naujas galimybes, tokias kaip uZsisakinéti, pirkti ir keistis turimais
iStekliais be jokio tiesioginio pardavejo jsikiSimo (Meuter ir kt., 2000). Savitarna padeda sumazinti
kastus (kas ypac¢ svarbu 1§ jmonés perspektyvos), taip pat geba padidinti vartotojy pasitenkinimg ir
paskatinti jy lojalumg. Vis gi nesunku pastebéti, jog savitarna dar néra placiai paplitusi tarp silpniau
technologijas valdanciy vartotojy, be to, Gebauer ir Enquist (2010) pastebi ir tai, jog savitarna turi ir
keleta neigiamy pusiy, nes ne visi vartotojai yra linke pasikliauti technologijomis, be to, jie gali
jausti nepasitenkinimg biidami priversti patys atlikti visas reikalingas uzduotis.

Vartototojy patirtis. Mokslingje literatiiroje itin daznai sutinkama nuomong¢, jog bendrakiira
geba sukurti nepamir§tamas akimirkas vartotojy atzvilgiu. Sios akimirkos bendrakiiros metu gali
atsirasti ne tik per retai vartojamas, bet ir per kasdienes, jprastas paslaugas. Naujos vartotojiskos

patirties sukiirimo aspektas yra ypa¢ aktualus paslaugy tiekéjams (Payne ir kt., 2008), kadangi



jzvelgiant ir suprantant Sias naujas patirtis galima iSgauti konkurencinj pranaSuma, uztikrinti
vartotojy pasitenkinimg ir lojaluma, o maza to — sukurti pozityvumu gristag emocinj rysj su klientais.

Problemy sprendimas. Imonés, kaip pastebi Gebauer ir Enquist, ne retai gali biiti siejamas su
vartotojy pageidavimu naudoti savitarnos procediras. Visa tai leidzia teigti, jog vartotojai
ieSkodami biity savo problemoms spresti, tapo gana iSprus¢ ir iSmanantys, kaip turéty elgtis. IS
esmés problemy sprendimas gali biiti siejamas su ,,paslaugos taisymu®, kur — kaip Andreassen
(1999) pastebi — vertés bendrakiira yra siejama su teigiamomis emocijomis, tuo tarpu ,,paslaugos
taisymas® kartu su paslaugos teikéju (angl. co-repairing), vartotojy atzvilgiu gali sukelti ir neigiamy
emocijy. Taciau problemy sprendimas, iSkylantis i§ bendrakiiros, gali padéti sumazinti vartotojy
nepasitenkinimg ir iSlaikyti gerg jmonés jvaizdj.

Bendras dizaino kiirimas atspindi vartotojy bendradarbiavima su jmone kuriant naujas
paslaugas ar produktus. Tokio bendro kiirimo verté vartotojui pasireiSkia tuo, kad sukurta paslauga
arba preké geriau atitinka vartotojy poreikius ir norus. Beje, Siame konstrukte didZigja dalimi slypi
tai, kas yra akcentuojama daugelio mokslininky — inovatyvumas — kadangi bendro dizaino kiirimo
fazéje dazniausiai yra siilomos vartotojy sugeneruotos novatoriSskos idéjos, kuriy metu vartotojai
realizuoja save, o jmonés gauna iSskirtinés informacijos. Taipogi Sis konstruktas svarbus ir tuo, kad
bendro dizaino kiirimo metu iSkylancios id¢jos padeda sumazinti jy jgyvendinimo rizikg jmonés
atzvilgiu. Tai galima paaiskinti tuo, kad idéjos yra generuojamos vartotojy — dél Sios priezasties
pavojus, kad jos neatitiks klienty lukesciy yra kur kas mazesnis.

Kiti temg nagringj¢ autoriai — Hoyer, Chandy ir kt. (2010), remdamiesi Fueller (2008)
pastebéjimais, teigia, jog ,,vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje yra lydimas finansinés, socialinés,
funkcinés ir psichologinés vertés® (zr. 11 pav.). Visos jos pasireiskia per skirtingus atributus.
Mokslin¢je lietratiroje gana daZznai sutinkama nuomon¢, jog pagrindiné bendrakiiros nauda
vartotojams pasireiSkia per finansinius aspektus. Klientai mainais uz bendradarbiavimg su
imonémis vertés kiirimo procese gauna specialius pasitilymus, apdovanojimus, i$skirtines salygas

pirkiniams. Taigi jie ; bendrakiirg Zitiri kaip j ekonomiskai naudingg bendradarbiavima.
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11 pav. Bendrakiiros metu vartotojams kuriama suvokiama verté. (Remiantis Hoyer, Chandy ir kt.,
2010)

Vis dél to, Hippel ir Krogh (2006) pastebi, kad kartais klientai dalyvauja bendrakiiroje ir neturédami
jokiy finansiniy motyvy — kai kurie tiesiog nori dalintis idéjomis neapmokamai. Taip pat
dalyvavimas bendrakiiroje vartotojams suteikia socialing verte, kuri atsispindi per individy
pripazinimg tarp kity visuomenés nariy, zilirint j juos kaip j vertingus ir svarbius pagalbininkus
(ypa¢ turint omenyje tai, kad bendrakiiros pagalba prekés ir paslaugos yra kuriamos ne tik
atskiriems individams, bet ir kitiems vartotojams). Dalyvavimas bendrakiiroje jiems padeda
uzsitarnauti kity pagarbg, uzmegzti rysius ir pelnyti tam tikrg statusg. Funkciné verté yra taip pat
gana akivaizdi — kaip teigia Nambisan ir Baron (2009), bendrakiira yra naudingas jrankis norint
lgauti ziniy ir tam tikros naudingos informacijos, kuria, be abejonés vertotojai gali dalintis su kitais
vartotojy bendruomenés nariais. Ne ka maziau svarbios yra ir psichologinés naudos — tiesa, jos néra
galutinai iSsiaiSkintos. Etgar (2008) nuomone, bendrakiira vartotojams suteikia galimybe iSreiksti
save, savo mintis ir pasitilymus. Jdomu yra tai, kad kai kurie vartotojai bendrakiiroje dalyvauja dél
altruistiniy motyvy, ypac — kaip i8skiria Ernst ir kt. (2010) — tai daznai pasireiskia labdaros projekty
vystyme.

Apzvelgiant moksling literatirg nagrinéjama tema pastebima, jog daugelis autoriy |

bendrakiirg zitri kaip i paslaugy sektoriaus fenomena. Ind ir Coates (2013) pastebi, jog didziosiose



Salyse, tokiose kaip Jungtin¢ Karalysté, Pranctzija, JAV dominuoja paslaugy prekyba. Taciau
autoriai, remdamiesi Vargo ir Lusch (2004) atliktais tyrimais pateikia idé€ja, jog net ir prekyba
produktais turi nemazai paslaugos elementy — tai jie pagrindzia tuo, jog vartotojai po prekeés
Jsigijimo jg naudoja, kas nemaza dalimi prilygsta paslaugai. Tuo tarpu Leavy (2012) neabejoja, jog
bendrakiirysté¢ yra pritaikoma bet kuriame verslo sektoriuje, kaip pavyzdj autorius pateikia vyno
gamintojg Crushpad, kuris jtraukia vartotojus sitilant specialiai pagal jy pageidavimus sukurtg vyna.
Visgi ne visais atvejais bendrakiira pasiteisina kaip visapusiskai galingas jrankis. Elg, Witell ir kity
autoriy (2012) nuomone, vartotojy jtraukimas j bendros vertés kiirimg yra naudingas ir galingas
ple¢iant paslaugas, bet ne generuojant naujas id¢jas. TaCiau tas pastebima sveikatos paslaugy
sektoriuje, kur didziausias démesys skiriamas techninei pacienty aptarnavimo kokybei.

Bendrakiiros nauda iki $iol yra placiai nagrinéjama. Kaip pastebi daugelis autoriy, kuo labiau
stipréja vartotojy dalyvavimas kuriant bendrg verte, lygiagreciai didéja ir jy motyvacija bendrakiiros
procese. Vartotojy isitraukimas leidzia jiems gauti geresne paslaugy kokybe, kas lemia ir didesnj
pasitenkinimg. Bendros vertés kiirimas jtraukiant vartotojus skatina praplésti tradicinj pozitrj j verte
vartotojui. Organizacijoms neuZtenka vien tik paZinti vartotojy poreikius. Juos reikia pakviesti
bendra verte kurianc¢iam dialogui — tokiu budu bus pasiektas ne tik abiejoms puséms naudingas
rezultatas, bet tuo pacCiu — ir suzadintas bendruomeniSkumo jausmas, jtakojantis vartotojy

pasizadéjimg ir prisiri§img prie jmones.

2.3.Lojalumas bendrakiiros kontekste
2.3.1. Lojalumo konceptualus apibiidinimas

Aiskinantis lojalumo svarbg bendrakiiros kontekste, ne tik i$siaiskinti pacig vertés vartotojams
sgvoka, bet ir atskleisti, kaip ji siejasi su lojalumu. Lojalumas dazniausiai yra suprantamas kaip
pakartotinis prekiy ar paslaugy pirkimas tam tikry konkreciy prekiy zenkly atzvilgiu (Tellis, 1988).
Mascarenhas ir kt. (2006) Sig savoka apibudina kaip vartotojiSkos patirties kaupima per jvairias
,.tiesos akimirkas“ — kaip tariant — per susidarimg su jmonémis. Johnston (2004), Curasi ir Kennedy
(2002) pabrézia, kad patenkinti klientai yra kur kas labiau lojaliis. Nagrinéjant vartotojy lojaluma
imoniy atzvilgiu galima iSskirti, jog lojalumas gali buti iSreisSkas per dvi formas — elgsenos ir

poZitirio (zr. 12 pav.).
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12 pav.Lojaluma apibendrinantis modelis, sudarytas remiantis jvairiais autoriais

Pirmasis, elgsenos lojalumas yra apibréZiamas kaip vartotojy veiksmai (ne ketinimai)
(Keiningham ir kt., 2007). Elgsenos lojalumas jtakoja pirkimy daznuma, kaip pastebi Divett ir kt.
(2003), pirkiniy verte (Mascarenhas ir kt., 2006), pirkiniy kiekj, o taip pat — ir jy jvairove (Jang ir
Mattila (2005). Autoriai taip pat pastebi, kad elgsenos lojalumas jtakoja ir vartotojy ,,i$ liipy i ldpas*
skleidziamg informacijg kity visuomenés nariy atzvilgiu. Visi Sie aspektai sglygoja vartotojy
iSlaikymg 1§ jmonés perspektyvos. Ketinimai pakartotinai pirkti ar naudotis paslaugomis,
atsisakymas pereiti pas jmonés konkurentus ir pasiryZimas jmong¢ rekomenduoti kitiems
vartotojams yra labai svarbiis apibtidinant lojaluma (Lee ir kt., 2000).

PrieSingai nei elgsenos lojalumas, pozitirio lojalumas yra neiSmatuojamas aiSkiai iSreikstais
indikatoriais. Jis yra kylantis i§ vartotojy vidaus, t.y. — 1§ jy nuostatos ir palankaus poziiirio
organizacijos atzvilgiu. Dél to itin svarbus yra pirminis momentas, kuomet vartotojas jsigija tam
tikra paslaugg arba perka produktus — jeigu tuo metu vartotojas patiria pasitenkinima, susijusj su
prekés/paslaugos jsigijimu, tuomet tai yra uzfiksuojama jo pasamongje. Kiekvieng kartg, kai
vartotojas vél kreipsis j tg patj paslaugy tiekéjg arba gamintoja, jis tikésis tokio paties (o ne retai — ir

dar didesnio) pasitenkinimo. Taigi, S§iuo atveju vartotoja lojaliu pavercia ne sgnaudos, ne specialiis



pasitilymai, ne maloni pardavimo vietos fizin¢ aplinka, bet patyrimas. Pozitirio lojaluma ypatingai
svarbiu galima pavadinti tais atvejais, kuomet funkcing produkty suvokiama vert¢ yra sunku
apibudinti. Johnson (2010) teigimu daugelis ekonominiy sprendimy yra paremti 70 procenty
emocine ir 30 procenty — racionalia verte. Taip nutinka dél to, kad poZitrio lojalumg formuojantys
komponentai, tokie kaip suvokiama verté ir kt. yra suprantami kaip vartotojy lojalumo antecedentai
(Donio ir kt.,2006; Henning-Thurau ir kt., 2002). Visa tai patvirtina Dick ir Basu (1994)
pasteb¢jimus, kad lojalumo supratimas per poziiirio nulemtos elgsenos prizmg, reikalauja integruoty
lojalumo antecedenty aiskinimose. Tarp tokiy antecedenty dazniausiai minima suvokiama verté ir

marketingo priemoniy panaudojimas (Bloemer ir kt., 2002; Cronin ir kt., 2000).

2.3.2. Lojalumas kaip bendrakiiros rezultatas

Tai, kad bendrakiira yra naudingas jrankis ne tik vartotojy poreikiy tenkinimui ar (ir) jmonés
jvaizdzio gerinimui, bet taip pat — ir lojalumo su jmonés klientais kurimui — pasteb¢jo autoriai Auh,
Bell ir kt. (2007), Saarijarvi (2011), Gronroos (2006), Ganesh, Srinivasan ir kt. (2008). Jie,
remdamiesi Lengnick-Hall ir kt. (2000) ir kity autoriy jzvalgomis, j bendrakiirg zitiri kaip j vartotojy
aktyvy jgalinimg j organizacijos darba, pasiekiant dvi pirmines bendrakiiros naudas.

Viena i§ jy — ka$ty mazinimas. Siuo atveju galima isskirti abipuse nauda tiek jmongs, tiek
vartotojy atzvilgiu. Vartotojams jsitraukus i bendrakiira, juos ,jidarbinus“ jmonés labui,
organizacijos gali gauti ypa¢ vertingos informacijos, ziniy, id€jy produkty arba paslaugy kirimui ir
gerinimui. Analogiskai, vartotojai (priklausomai nuo jy jsitraukimo j bendrakiirg masto), gali tikétis
lankstenés kainy politikos, tam tikry nuolaidy ar kitokiy apdovanojimy, iSreikSty per jvairias
formas. Kaip elementariausia to pavyzdj galima pateikti baldy gamintoja ir pardaveja IKEA, kuris
bitent dél pirkéjy jsitraukimo j bendrakiirg (jsigytus baldus vartotojai susirenka patys) gali sitlyti
prekes uz zymiai mazesne kaing. Paslaugy sektoriuje tai gana aiskiai pasireiskia skrydziy bendroviy
atvejais, kuomet kainos nuolaida suteikiama vartotojams skrydzio bilietus perkant, registruojant,
pildant internetu. Toks ekonominis racionalumas suteikia daugiausia pagrindo bendrakiiros
koncepcijos vystymui ir nagrinéjimui moksline prasme (Lovelock ir Young, 1979), jo nauda
labiausiai i$skiriant paslaugy sektoriaus organizacijoms, kurias i§ prigimties galima apibiidinti kaip
pasizymin¢ias darbui imliais produkcijos procesais ir negalé¢jimu kaupti fiziniy atsargy. Siame
kontekste galima teigti, jog bendrakiira gali padidinti produktyvumg. Nors ir yra nemazai
bendrakiros kritiky, kurie netgi i$skiria bendragritivos (co-destruction) savoka (pvz., Echeverri ir
Skalén, 2011), daugelis autoriy jrodé, jog vienas i§ bendrakiiros rezultaty — produktyvumo

organizacijose didéjimas.



Sekantis svarbus aspektas, susijgs su bendrakiiros teikiamomis naudomis yra jmonés
gebéjimas pritaikyti savo pasitilymus konkretiems vartotojy poreikiams. Asmenin¢ sgsaja tarp
kliento ir jmonés vykstant bendrakiirai, reprezentuoja esminj komponentg paslaugos suteikimo
procese, kuriame vartotojas jsilieja ] paslaugos teikimo procesg, tapdamas jo galutiniu vartotoju.
Auh, Bell ir kt. (2007), nagrinédami Kellog ir Chase (2005) akcentuoja tai, kad auksto kontakto
lygio reikalaujanciose paslaugose, susijusiose su finansais, teise, sveikatos priezilira, pastebimas
aukStas abipusio jsitraukimo (pakartotinio, daZno, betarpisko), tarpusavio priklausomumo
(paslaugos kokybé tiesiogiai priklauso nuo kiekvienos pusés indélio jg kuriant/teikiant) ir
informacijos gausumo laipsnis. Vis gi, bendrakiiros nauda neapsiriboja vien tik auksto kontakto
lygio reikalaujanciomis paslaugomis — daznai bendrakiira pasireiSia ir vidutinio arba Zzemo
konktakto paslaugy sferose dél kliento noro biiti iSgirstiems bei suvokiamos galios paslaugy teikimo
procese.

Sios bendrakiiros naudos klientams formuoja supratimo apie bendrakiiros jtaka vartotojy
lojalumui pagrinda (Gronroos, 2011), (Auh, Bell ir kt., 2007), (Kambil, Friesen, Sundaram, 1999).
Bendrakiiros naudos, atsiskleidZiancios per kaSty mazinimg ir produkty/paslaugy individualizavima
ir pritaikymg skirtingiems poreikiams, savo ruoztu gali padidinti vartotojy ketinimus rinktis tg pacia
organizacijg ateityje — Kitaip tariant — stiprinti klienty prieraiSuma jmonés atzvilgiu. Analizuojant
Jvairiy autoriy pozilr] ] vartotojy lojalumg bendrakiiros kontekste, galima pastebéti, jog toki
lojaluma formuojantys veiksniai stipriai priklauso nuo konteksto. Kitaip tariant, kasty mazinimas,
galimybé gauti pritaikytus produktus arba paslaugas néra vieninteliai lojaluma bendrakiiros aspektu
formuojantys veiksniai. Klienty bendrakiiros jtaka jy lojalumui nagringjes autorius Kang (2014),
taip pat pastebi tiesioginj rys$j tarp vartotojy dalyvavimo bendros vertés kiirime ir jy lojalumo, o
kaip jo antecedentus bendrakiiros kontekste iSskiria bendrg vert¢ ir pardavimo vietos patoguma
vykdyti bendrakiirai. Pastarasis, autoriaus nuomone, ypatingai svarbus Siais laikais, kuomet

daugelis imoniy vykdo veiklg virtualioje erdvéje.

2.3.3. Lojalumgq bendrakiiros procese formuojantys veiksniai

Atsizvelgiant ] tai, jog mokslingje literatiiroje sutariama, kad bendrakiira jmonése padeda
formuoti vartotojy lojaluma, svarbu suprasti, jog i lojalumg vedantys veiksniai bendrakiiros aspektu
kiekvienoje jmong¢je gali buti skirtingi. Dél Sios priezasties kiekviena organizacija privalo rasti savo
vartotojy lojalumg lemiancius veiksnius. Vis gi Bettencourt ir kt. (2002), pritardami Lovelock ir
Young (1979), Lengnick-Hall (1996) ir Meuter ir kt. (2005) teigia, jog egzistuoja trys svarbis
veiksniai, salygojantys efektyviag bendrakiira, kuri savo ruoztu vartotojus veda j lojalumg — tai yra

suvokiamas uzduociy aiSkumas, geb¢jimai/kompetencijos ir motyvacija.



Uzduociy aiSkumas yra suprantamas kaip vartotojy gebéjimas suvokti tai, kas 1§ jy
reikalaujama paslaugy kiirimo procese. Kuo vartotojo rol¢ jam paciam yra aiSkesné, tuo didesné
tikimybé, kad jo indélis bendrakiiroje bus reikSmingesnis ir kokybiSkesnis. Taipogi, Sioje vietoje
svarbu paminéti komunikacijos tarp darbuotojy ir vartotojy efektyvumo svarbg, kurig taip pat
galima priskirti prie bendrakiiros antecedenty. Visi jie, kaip bendrakiiros prielaidos, vedancios i
vartotojy lojaluma, remiantis Auh, Bell ir kt. (2007) pavaizduoti paveiksle (zr. 13 pav.). Kaip jau
minéta anksciau, komunikacija uzima labai svarby ir reik§mingg vaidmen;j bendrakiiros procese — ji
nemaza dalimi jtakoja vieng i§ trijy Bettencounrt ir kt. (2002) isskirty veiksniy — vartotojy
gebéjimus. Siuos gebéjimus labai stipriai jtakoja vartotojo indélio ir bendradarbiavimo su
organizacija laipsnis, kuriant nauja produkta arba paslauga. Naudingas ir tikslingas klienty
isikiSimas salygoja kokybiska bendrakiiros rezultata, arba kitaip tariant — naujai sumodeliuotg ar
tiesiog patobulintg paslauga/produkta. Vartotojy patirtis taipogi padeda pasiekti vartotojisSkus
gebéjimus ar kompetencija, taip pat savo prigimtimi vartotojy patirtis yra neatsiejama nuo
komunikacijos, kuri atsiranda paslaugos gavimo metu. Galy gale, treCiasis bendrakiiros veiksnys —
motyvacija yra ko ne svarbiausioji dalis, nes be jos efektyvios bendrakiiros rezultato pasiekti

nejmanoma (Bettencourt, 2002).
("«

Vartotojy patirtis Pozitrio lojalumas
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13 pav. Bendrakiiros antecedenty konceptualus modelis. (Remiantis Auh, Bell ir kt., 2007)

~

omunikacija

Motyvuoti vartotojai bendrakiiros antecedenty prasme yra siejami su emociniu jsipareigojimu ir
sgveikos teisingumu. Socialinés mainy teorijos poZiiiriu (Blau, 1964), kur] nagrinéja Bettencourt
(2002), laikomasi nuomonés, kad vartotojai teigiamai/palankiai Zilirintys ] organizacijg ir
suvokiantys sgveikos procesus kaip teisingus, nuoseklius, atvirus, geba savo pastangomis padéti
organizacijai. Ir $is supratimas taip pat vartotojus veda | motyvacija bendrakiirai ir galiausia — |

poZziiirio ir elgsenos lojaluma.

2.3.4. Vartotojy suvokiama verté kaip lojalumo antecedentas

Vertés analizavimas yra aktuali ir daZnai sutinkama tema, kurios nagrinéjimui démésio skyre
daugybé mokslininky. Holbrook (1999) ja konceptualizavo kaip individo laipsnj, kuriuo jis supranta
skirtumg tarp to, kg gavo — ir to, kg paaukojo. Kitais zodziais tariant, vert¢ galima suprasti kaip

nauda, kurig vartotojas gavo paaukojes finansines, laiko ir kitokias sgnaudas (bei tai, kaip ji atitiko



jo lukescius, turétus prie§ prekés/paslaugos isigijima). Verté gali biti suvokiama kaip vartotojy
patyrimy kontekstas (Heinonen ir Strandvik, 2009), besisiejantis su socialiniy sistemy visuma
(Edvardsson ir kt., 2010) arba kaip pelnas, sukurtas bendrai vartotojy ir tiekéjy sgveikos metu
(Gronroos ir Helle, 2010). Autoriai pastebi, kad vartotojy pasitenkinimg kuria ne paslauga arba
produktai, o marketingo sprendimy jvairové, papildanti sitilomo produkto/paslaugos verte.

Vartotojy suvokiamg vertg taip pat konceptualizavo Zeithaml (1988): ,,verté yra kokybé, kurig
gaunu mainais uz kaing, kurig sumoku®. Kaip pastebi Emerson (2003), nagrinédamas Woodruff
(1997) izvalgas, | vertés vartotojams kiirimg jau ilgg laikg buvo (ir yra) zitirima kaip ] centrinj
marketingo koncepta ir | fundamentaly pagrindg visai marketingo veiklai, tokiai kaip produkty
vystymas, pakeitimai, kaina, paskirstymas ir marketingo komunikacija. Vartotojy vertés kiirimasne
retai yra apibendrinamas kaip pirmtakas vartotojy pasitenkinimui ir jy lojalumui. Atsizvelgiant j
fundamentalig vertés kilme, organizacijoms yra svarbu kurti ir teikti rinkai tokius pasitilymus, kurie
padeda sukurti vertg¢ vartotojy atzvilgiu. Taigi vertés kirimas reikalauja itin gilaus vartotojy
poreikiy supratimo.

Mokslingje literatiiroje pastebima, kad vertés vartotojams kiirimo pagrindy gali biiti jvairiy —
priklausomai nuo pozitirio, vieni jy gali bati i$matuojami, Kiti — ne. D¢l Sios priezasties vertés
karimo procesas reikalauja daugiadimensinio verte formuojanciy veiksniy supratimo, zitirint i jg ne
tik kaip ] mainy rezultatg. Nors suvokiamos vertés kiirimo svarba yra neabejojama, vis dar néra
pakankamai tiksliai zinoma, kaip ja uzfiksuoti i§ vartotojo perspektyvos. Emerson (2003),
analizuodamas Woodruff (1997) verte vartotojams apibrézia kaip ,kliento vertinima ty produkto
atributy, kurie padeda jam pasiekti uzsibréztus tikslus ir gauti norimg nauda, atzvilgiu®. Taip pat
autorius, cituodamas Gale (1994) ir Heard (1993) pateikia ir kitok; vartotojy suvokiamos vertés
apibrézimag — tai kliento naudos, suvokiama kokybe¢, verté, gaunama jsigijus produkta, palyginti su
kastais, kuriuos jis patyre jsigydamas $ias gérybes. Visa tai pasitarnauja formuojant emocinj rysj su
produktu ir bendrgja prasme — su pacia organizacija.

Be abejonés, verté vartotojams yra formuojama ne tik per produktus, prekes (kitaip sakant —
apCiuopiamus daiktus), bet taip pat ir per paslaugas. | paslaugas orientuota logika (S-D) sitlo, kad
vartotojai jtakoja jiems teikiamg vert¢ ir netgi visais atvejais prisideda prie jos kiirimo. Tai
akcentuoja Vargo ir Lusch (2004), kurie vartotojus jvardija kaip vertés kirimo bendraautoriais,
vertés bendrakiir¢jais. Maza to, sutinkama nuomoné, kad organizacijos negali vartotojams suteikti
vertés — tik gali pateikti vertés pasitilymus. Visa tai veda ] emocinj vartotojy saitg su organizacija
bei suformuoja pozitirio lojalumo vartotojy atzvilgiu, svarbg. Atsizvelgiant j tai Emerson (2003)
akcentuoja, jog pozitrio lojalumas reikalauja vartotojy saveikos su organizacija, kurios paslaugas ar

produktus renkasi (kitaip tariant, jie pabrézia bendrakiiros su vartotojais svarbg). Klientams suteikta



galimybé rinktis, kurti paslaugas ir prekes skatina jy pasitenkinimg ir tuo paciu — pakartotinj
pirkima, vedantj i lojaluma.

Nagrin¢jant lojalumo ir vertés vartotojams kurimo aspektus galima pastebéti, kad vertés
pasitilymg formuoja ne pats produktas arba paslauga, taCiau visas bendras pasitalymo kontekstas.
D¢l to organizacijoms yra itin svarbu suprasti, ko jy klientai tikisi ir laukia, kas padéty jmonéms
pateikti jvairius vertés pasiiilymus. Be abejonés, jmonés privalo jsisavinti, jog vartotojai yra atskiri
individai, su skirtingais poreikiais, todél vertés pasitlymai negali bti visais atvejais identiski — jie
turi bati suderinti, atsizvelgiant j rinkos (klienty) poreikius. Apibendrinant jvairiy autoriy pozitrj,
bendrakiira su vartotojais ilgalaikéje perspektyvoje veda i jy lojalumg. Nors lojaluma bendrakiiros
aspektu skatinantys veiksniai, priklausomai nuo konteksto, jmonés veiklos pobiidzio ar kity
aplinkybiy, gali varijuoti ar biiti visiSkai skirtingi, taciau jy atsiradimui didelés reikSmés turi tokie
bendrakiiros antecedentai kaip vartotojy motyvacija, geb¢jimai ir suvokiamas uzduociy aiSkumas.
Jeigu klientai nebus motyvuoti arba nesupras, kuo jy indélis organizacijai gali biiti naudingas,
bendrakiira sunkiai jvyks (o jei ir jvyks — greiciausiai bus nepakankamai efektyvi), to pasekoje
nebus lojalumo, kuris, daugelio autoriy pozitiriu, gali biiti vertinamas kaip bendrakiiros rezultatas.
Bendrakiiros kontekste | verte reikéty zitreti kaip 1 mediatoriy tarp bendrakiros ir lojalumo, nes
bitent ji, kaip teigia Auh, Bell ir kt. (2013) yra lemiamas elementas, norint vartotojus jtraukti |
bendrakiirg (vartotojai bendrakiiroje dalyvauja norédami gauti tam tikrg verte), taciau kaip atskiras

konstruktas ji nedaro jtakos bendrakiros ir lojalumo sarysiui.

2.4. Vartotojy dalyvavimo vertés bendrakiiroje sasajy su lojalumu modelis

Remiantis mokslinés literatiros analize, atlikta siekiant iSsiaiSkinti, vartotojy dalyvavimo
bendrakiiroje sgsajas su jy lojalumu mobiliojo rySio bendroviy atveju, 14 paveiksle pateikiamas

sudarytas tyrimo modelis.

Elgsenos lojalumas

Poziiirio lojalumas

14 pav. Vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje sasaju su lojalumu konceptualus modelis



Tyrimo modelis buvo sudarytas remiantis jvairiy autoriy poziiiriu | bendrakiirg. Yi ir Gong
(2012) sitlomas vartotojy vaidmeny bendrakiiroje skirstymas pagal jy pilietiska ir dalyviska elgseng
tyrimo modeliavimui buvo pasirinktas tam, kad nustatyti, kokig sgsajg su vartotojy lojalumu turi
kiekviena 1§ jy. Svarbu akcentuoti tai, jog kiekviena i§ Siy elgseny stipriai prisideda prie vertés
vartotojui suklirimo — bitent tai akcentuoja pilietiSkos bei dalyviskos vartotojy elgsenos
bendrakiiroje autoriai Yi ir Gong (2012). Dél Sios priezasties tyrimo modelyje kiekviena elgsena,
provokuojanti ir skatinanti pozitrio arba (ir) elgsenos lojalumg, pereina per vartotojy suvokiamos
vertés prizme, kuri, kaip sutaria daugelis temg nagrin€jusiy autoriy, yra neiSvengiamybé kalbant
apie bendrakiiros fenomeng. Lojalumo matavimui buvo pasirinktas Auh, Bell ir kt. (2007),
Bettencourt (2002) ir kity autoriy pasitlytas lojalumo skaidymas j pozitrio ir elgsenos dimensijas.
Atsizvelgiant | mokslinés literatiiros analize ir jvairiy autoriy pasteb¢jimus tapo aiSku, jog
bendrakiiros sgsajos su vartotojy elgsenos ir poziiirio lojalumu gali skirtis — dél to 1 lojaluma svarbu
ziuréti ne kaip ] vientisg visuma, taciau kaip ] skirtingg poveikj jmonés rezultatams turinc¢ius
veiksnius.

Teoriné analizé padéjo atskleisti bendrakiiros su vartotojais iSkilimo priezastis — pastaruoju
metu $is fenomenas yra placiai nagriné¢jamas mokslinéje literatliroje ir vis dazniau pritaikomas
praktikoje. | bendrakiirg su vartotojais kur kas rim¢iau pradéta ziaréti ir Lietuvoje — tokio
bendradarbiavimo su klientais skatinimas pastebimas tiek paslaugy, tiek prekybos jmonése. Reikia
pastebéti tai, jog $is procesas néra atsirad¢s naujai — tai savaiminis marketingo evoliucijos
rezultatas, kurio iSkilimo svarbai itin didelés jtakos turéjo vartotojy-auditorijos elgsenos
pasikeitimai, pozitrio j rinkg poky¢iai i§ jmonés perspektyvy, taip pat — vartotojy suvokiamos
vertes ir likesCiy kaita. Jeigu anks¢iau ] rinkg buvo Zitrima kaip ] taikinj, kur lemiamas vaidmuo
tekdavo kainai, o vartotojai ir tiekéjai buvo aiskiai atskirti, tai bégant metams jy rolés konvergavosi,
vartotojai 1§ pasyvios rolés peréjo | aktyvia, pradéjo aiskiai suprasti ir iSreikSti savo poreikius,
tikédamiesi ne tik geros, kokybiskos, bet ir maksimaliai konkreCius savo poreikius galincios
patenkinti paslaugos. Taigi, labai didelés prasmés vartotojy atzvilgiu jgavo patirtinis prekés arba
paslaugos jsigijimo momentas. Tuo tarpu jmonéms, gausiai konkurenty pripildytose rinkose savo
pranasumo jrodyti vien kaina nebepakako — norint biti pastebétiems, turéti sandoriy su klientais ir
galiausiai — norint islikti jos buvo priverstos puikiai iSmanyti vartotojy poreikius ir juos patenkinti.
Siam tikslui pasiekti efektyviausiai pasitarnavo konstruktyvus dialogas su vartotojais — bendrakiira

— kurios metu jmonés ir vartotojai verte kuria bendry pastangy saskaita.



3. VARTOTOJU DALYVAVIMO VERTES BENDRAKUROJE IR JU SASAJU
SU LOJALUMU EMPIRINIS TYRIMAS IR JO REZULTATAI

3.1. Tyrimo tikslas, uzZdaviniai ir hipotezés

IS atliktos teorinés analizés matyti, jog bendrakiira, kaip vartotojy lojaluma skatinantis veiksnys,
pasireiSkia daugelyje imoniy, nepriklausomai nuo jy pobudzio ar veiklos srities. Vis dél to
pastebima, jog tyrimy, aiSkinanciy, kaip bendrakiira padeda sukurti klienty lojaluma, vis dar stinga
(Gronroos, 2011). Nors bendrakiiros fenomenas santykiy marketingo kontekste néra nauja sritis,
taciau su ja susije tyrimai dar tik jgauna pagreiti.

Ekonominiy verslo sri¢iy, kur pasireiskia bendros vertés kiirimas su vartotojais, galima aptikti
jvairiy. Uzsienio autoriy mokslinéje literatiiroje daznai galima rasti automobiliy pramonés, turizmo
bei su juo susijusiy paslaugy sektoriy pavyzdzius. Siose srityse bendrakiira iliustruojantys
pavyzdziai yra akivaizdiis. Lietuvos rinka yra kur kas siauresné, taciau ir ¢ia bendrakira, kaip
galima jsivaizduoti, yra neatsiejama daugelio organizacijy dalis. Kad visa tai iSsiaiSkinti, buvo
nuspresta nagrinéti Lietuvos mobiliojo rySio bendroviy sektoriy, nes, manoma, jame bendrakiira su
vartotojais vyksta aktyviau, palyginti su kitais ekonominiais sektoriais — tokiais kaip finansiniy
paslaugy, logistiniy paslaugy ir kitais sektoriais. Taipogi, Lietuvos mobiliojo rySio sektorius
ypatingas ir tuo, kad jame vyksta itin ar$i kova dél vartotojy. Remiantis LR Rysiy reguliavimo
tarnybos duomenimis, trecigjj 2014 m. ketvirt] Lietuvoje aktyviy mobiliojo rySio abonenty skaicius
sudaré 4,47 min., o tai yra itin didelis skaiCius, palyginti su visa Lietuvos populiacija. Mobiliojo
rysio sektoriai, kaip aktyvai bendrakiiros veikiamos sritys yra daZnai akcentuojamos
publicistiniuose straipsniuose (The CoCreators, Progressmedia, The Economist) ir mokslinése
publikacijose (Kristensson, Matthing ir kt.,2008; Nuttawuthinst ir kt., 2012; Fredrikson ir Sweijer,
2013).

Pagrindiniai mobiliojo rysio tiekéjai §iuo metu yra trys — ,,Omnitel*, ,, Tele 2 ir ,,Bité* — kurie
visais jmanomais biidais bando laiméti kuo didesne rinkos dalj, prisitraukti naujy klienty ir ypa¢ —
iSlaikyti visus esamus. Be abejonés, tai padaryti nebeuzZtenka tradiciniy marketingo priemoniy — dél
Sios priezasties bendros vertés kiirimas su vartotojais Siame sektoriuje yra neiSvengiamas.
Nenorédamos savo vartotojy perleisti konkurentams, mobiliojo rySio bendrovés su jais leidziasi j
derybas, teikia individualizuotus pasiiilymus, o svarbiausia — stengiasi j pasitilymus i$ klienty pusés
reaguoti pacios, kas ir liudija bendrakiiros Siame sektoriuje egzistavimg. Kita vertus, lieka neaisku,
kaip vartotojy dalyvavimas bendros vertés kiirimo procese mobiliojo rySio atveju prisideda prie

vartotojy lojalumo mobiliyjy paslaugy teikéjams.



Taigi, tyrimo problema — kokios yra vartotojy dalyvavimo vertés bendrakiiroje sasajos su jy
lojalumo Lietuvos mobiliojo rySio sektoriuje?

Empirinio tyrimo tikslas yra issiaiSkinti, kokios sgsajos egzistuoja tarp vartotojy dalyvavimo
bendros vertés kiirime bei jy lojalumo mobiliojo rySio paslaugas teikianc¢iy jmoniy atzvilgiu.
Empirinio tyrimo uZdaviniai:

1. ISsiaiskinti, ar vartotojai yra linke¢ j bendrakiirg su mobiliojo rySio bendrovémis.
2. I8siaiSkinti, kokia dalyvavimo vertés bendrakiiroje elgsena budinga mobilaus rySio
paslaugy vartotojams.
3. Nustatyti, kaip vartotojy lojalumas mobiliojo rySio bendroviy atzvilgiu, yra salygojamas
ju dalyvavimo bendros vertés kiirime.
Tyrimo objektas yra vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje sasajos su jy lojalumu.
Remiantis $ig temg nagringjusiy mokslininky (Y1 ir Gong (2011), Kambil ir Sundaram (1999), Auh,
Bell ir kt. (2007), Bettencourt (2002)) jzvalgomis, atlickant tyrima buvo iskeltos Sios hipotezés.
H.1.1. Grjztamasis rySys yra teigiamai susij¢s su vartotojy poziirio lojalumu.
H.1.2. Grjztamasis rySys yra teigiamai susij¢s su vartotojy elgsenos lojalumu.
H.2.1. Advokatavimas yra teigiamai susij¢s su vartotojy pozitrio lojalumu.
H.2.2. Advokatavimas yra teigiamai susije¢s su vartotojy elgsenos lojalumu.
H.3.1. Pagalba yra teigiamai susijusi su vartotojy pozitrio lojalumu.
H.3.2. Pagalba yra teigiamai susijusi su vartotojy elgsenos lojalumu.
H.4.1. Tolerancija yra teigiamai susijusi su vartotojy poziiirio lojalumu.
H.4.2. Tolerancija yra teigiamai susijusi su vartotojy elgsenos lojalumu.
H.5.1. Asmeninis jsitraukimas yra teigiamai susijes su vartotojy poziiirio lojalumu.
H.5.2. Asmeninis jsitraukimas yra teigiamai susij¢s su vartotojy elgsenos lojalumu.
H.6.1. Atsakinga elgsena yra teigiamai susijusi su vartotojy pozitrio lojalumu.
H.6.2. Atsakinga elgsena yra teigiamai susijusi su vartotojy elgsenos lojalumu.
H.7.1. Dalijimasis informacija yra teigiamai susijes su vartotojy poziirio lojalumu.
H.7.2. Dalijimasis informacija yra teigiamai susij¢s su vartotojy elgsenos lojalumu.
H.8.1. Informacijos paieska yra teigiamai susijusi su vartotojy poziiirio lojalumu.
H.8.2. Informacijos paieska yra teigiamai susijusi su vartotojy elgsenos lojalumu.
H.9.1. Dalyviska vartotojy elgsena yra teigiamai susijusi su vartotojy poziario lojalumu.
H.9.2. Dalyviska vartotojy elgsena yra teigiamai susijusi su vartotojy elgsenos lojalumu.
H.10.1. PilietiSka vartotojy elgsena yra teigiamai susijusi su vartotojy poziirio lojalumu.

H.10.2. Pilietiska vartotojy elgsena yra teigiamai susijusi su vartotojy elgsenos lojalumu.



H.11.1. Vartotojy poziiirio lojalumas yra teigiamai susijes su vartotojy dalyviska elgsena
bendrakiroje.
H.11.2. Vartotojy pozitrio lojalumas yra teigiamai susijes su vartotojy pilietiSka elgsena
bendrakiiroje.
H.12.1. Vartotojy elgsenos lojalumas yra teigiamai susijes su vartotojy dalyviska elgsena
bendrakiroje.
H.12.2. Vartotojy elgsenos lojalumas yra teigiamai susijes su vartotojy pilietiSka elgsena

bendrakiiroje.

3.2. Tyrimo metodo parinkimas

Tyrimui atlikti buvo pasirinktas aprasomasis kiekybinis marketingo tyrimas, kuris atsispindéjo
anketine apklausa rastu. Toks tyrimas buvo pasirinktas dél to, kad tai yra bene lengviausias ir
populiariausias duomeny rinkimo buidas, kurj naudojant galima greitai ir paprastai surinkti
pageidaujamus duomenis i§ numatyty respondenty. Taipogi, anketiné apklausa yra patogi priemone,
kai norima apklausti placia tiksling grupg. Tokiu metodu gaunama informacija, kurios nereikia
interpretuoti — taip yra dél to, kad respondentams uzduodami suformuoti konkretts klausimai, su
Salia pateiktais atsakymy variantais. Taipogi Sis metodas padeda i$siaiskinti, ar respondentai teikia
pasitilymus mobiliojo rySio bendrovéms, ar iSreiSkia savo pastebéjimus bei ar informuoja apie savo
poreikius ir pageidavimus. Elektroninis anketos variantas suteiké galimybe praplésti respondenty
[vairove, sutaupyti laiko ir finansiniy iStekliy. Apklausa rastu, siekiant i$siaiSkinti potencialiy ir
esamy vartotojy nuomone, buvo atlickama 2015 m. balandzio mén. 3 — 24 dienomis.

Atskleidziant tyrimo problema buvo nuspresta atlikti vienkarting tyrima, kadangi jo iSvady

pakakty nagrin¢jamai problemai iSnagrinéti.

3.3. Tyrimy objekto operacionalus apibudinimas

Darbe atliekamo tyrimo objektas — bendrakiiros jtaka vartotojy lojalumui. Tam, kad pasiekti
pageidaujamus rezultatus ir jgyvendinti tyrimo metu iSsikeltg tikslg ir uzdavinius, i8kilo bitinybé
sudaryti nekelianc¢ig papildomy klausimy, aiSkig, visiems suprantamg anketg/klausimyng. Ypac
svarbu buvo iSsiaiskinti, per kokius veiksnius pasireiskia respondenty dalyvavimas bendrakiiroje bei
suzinoti, kiek palankiai jie vertina mobiliojo rySio bendrove, kurios paslaugomis S§iuo metu
naudojasi. Kitaip tariant, buvo nutarta suzinoti, kiek respondenty lojalumg mobiliojo rySio
operatoriaus atzvilgiu jtakoja tai, kiek jis bendradarbiauja (arba priesingai), kurdamas bendrg verte.
Kadangi respondentai — jvairaus amziaus, skirtingy profesijy/sri¢iy atstovai, buvo labai svarbu

parengti tokj klausimyng, kuris buty suprantamas visiems ir padéty suzinoti, ar mobiliojo rySio



jmoniy vartotojai dalyvauja bendrakiiroje — ir jeigu taip — per kokias elgsenos dimensijas tai

pasireiskia.

Konceptualiis tyrimai, atlikti jvairiy uzsienio mokslininky, tokiy kaip Prahalad ir Ramaswamy

(2003), Vargo ir Lusch (2004), Malaviya ir Spargo (2002), rodo priezastinius rysius tarp

bendrakiiros ir jmoniy marketingo sprendimy rezultaty, lojalumo su vartotojais. Nors tyrimy,

atskleidzianciy vartotojy jsitraukimo, dalyvavimo, kuriant produktus (co-production) aspektus ir jy

matavimo skaliy yra gana nemazai, tokiy skaliy bendrakiiros kontekste galima rasti zymiai maziau.

Viena i§ vartotojy dalyvavimg bendrakiiroje aiskinanciy skaliy — Yi ir Gong (2012) skalé. Joje

vartotojy dalyvavimas bendrakiiroje aiSkinamas remiantis dvejopa jy elgsena bendros vertés kiirimo

procese (zr. 4 lentele).

4 lentelé. Vartotojy elgsenos bendrakiiros procese matavimo skalé. Sudaryta remiantis Yi ir Gong

(2012)
Konstruktai Elementai Zymuo
Informacijos AS esu klausg¢s mane aptarnaujancio asmens apie papildoma informacija, CC1
paieska susijusia su sitiloma paslauga.
AS esu ieSkojes informacijos apie tai, kur paslauga yra teikiama. CC2
AS esu atkreipes démesj j tai, kaip elgiasi tie zmonés, kurie Sia paslauga CC3
naudojasi taisyklingai.
Dalijimasis AS esu paaiSkings mane aptarnaujan¢iam darbuotojui, kg jis turéty daryti. CC4
informacija AS esu suteikes informacijg mane aptarnaujanéiam darbuotojui. CC5
AS esu suteikes papildoma informacija tam, kad darbuotojas galéty tinkamai CC6
atlikti savo darba.
AS esu atsakes ] visus mane aptarnaujancio darbuotojo klausimus, susijusius su CC7
paslauga.
Atsakinga AS atlieku visas privalomas uzduotis, susijusias su paslaugos jsigijimu. CC8
elgsena AS adekvacdiai reaguoju j visas situacijas, atsiradusias paslaugos suteikimo CC9
procese.
Kaip klientas, a$ iSpildau visas savo atsakomybes prie§ jmong. CC10
AS klausau darbuotojo nurodymy ir jais vadovavausi. CC1l1
Asmeninis AS darbuotojui esu draugiskas. CC12
jsitraukimas Bendraudamas su darbuotoju esu malonus. CC13
Bendraudamas su darbuotoju esu mandagus. CC14
Su darbuotoju bendrauju pagarbiai. CC15
Bendraudamas su darbuotoju nesielgiu grubiai. CC16
GriZtamasis Jeigu turésiu naudingy idéjy, kaip biity galima pagerinti paslaugas, biitinai CC17
rySys jomis pasidalinsiu su jmonés darbuotoju(-ais).
Gaves gera paslaugg ir likgs patenkintas a$ apie tai praneSu mane CC18
aptarnavusiam darbuotojui
Susidiires su problema ar likgs nepatenkintas suteikta paslauga a$ apie tai CC19
informuoju jmonés darbuotoja.
Advokatavimas AS esu iSsakes savo teigiamg nuomong apie mano mobiliojo rySio operatoriy CC20
kitiems.
AS esu rekomendaves savo mobiliojo ry$io operatoriy kitiems. CC21

Lentelé perketa j sekantj puslapi



4 lentelés tesinys

AS esu ragings savo artimuosius naudotis savo mobiliojo rySio operatoriaus CC22
paslaugomis.
Pagalba AS mielai padedu, patariu kitiems mano mobiliojo rySio operatoriaus klientams CC23

AS padedu kitiems mano mobiliojo rySio operatoriaus klientams jei matau, jog ~ CC24
jie susidiiré su problema

As mokau kitus vartotojus, kaip teisingai naudotis mobiliojo rySio operatoriaus CC25

paslaugomis.

AS dalinuosi patarimais su kitais vartotojais. CC26
Tolerancija AS susitaikau su tuo, kad kartais paslaugos suteikimas neatitinka tai, ko a§ ccar

tikéjausi.

Jei darbuotojas suteikdamas paslauga padaro klaida, stengiuosi islikti kantrus.  CC28

AS islieku supratingas net ir tada, kai paslaugos suteikimas uztrunka ilgiau CC29

negu tikétasi.

Yi ir Gong (2012) suformuluotame bendrakiiros modelyje bei sukurtoje bendrakiiros
matavimo skaléje atskleidziamos visos bendrakiiros procese naudojamos elgesio formos,
atstovaujancios tiek dalyviska, tiek pilietiSkg elgsenas vartotojy atzvilgiu. Pirmuoju atveju elgesys
pasireiskia per vartotojy dalyvavimg susiduriant su konkreéia paslauga, su jos jsigijimo metu
atsirandan¢iomis procediromis, o tuo tarpu pilietiskas elgesys — tai toks elgesys, kuriuo gebama
sukurti didesne vert¢ paciai jmonei, taciau jis néra butinas bendrai vertei sukurti. Sudarant
klausimyna, klausimai buvo formuojami $io modelio pagalba atsizvelgiant j tai, kad temos
nagrinéjime teoriniu lygmeniu, Yi ir Gong (2012) pasiiilytam modeliui 1§ visy bendrakiiroje
egzistuojanc¢iy paradigmy ir pavyzdziy — Siam buvo skiriama daugiausiai démesio. Taip pat svarbu
paminéti ir tai, kad jis yra vienas 1§ naujausiy ir dazniausiai naudojamy kiekybiniuose marketingo
tyrimuose, tyrin¢jan¢iuose bendrakiiros fenomeng. Visa tai sudaro pagrindg skale¢ naudoti kaip
patikimg jrankj Sio tyrimo problematikai tirti.

Dar viena bendrakiiros srityje naudojamy matavimo skaliy - DART skalé. Ji i§ esmés
apibiidina pagrindinius bendrakiiros konstruktus (zr. X pav.). Sis modelis pranasus tuo, jog apima
visas svarbiausias dalyvavimo bendrakiiroje dimensijas, padeda iSskirti vartotojy dalyvavimo
bendros vertés kiirime elgsenos svarbg, pabrézia jmonés vaidmenj ] bendros vertés kiirimg
jtraukiant vartotojus. Si matavimo skalé yra gana plaiai paplitusi tarp mokslininky, tyrinéjanéiy,
kaip pasireiSkia vartotojy bendrakiira. Nors $i skalé yra naudinga, informatyvi, $iuo atveju ji néra
tinkama, nes §iuo atveju tyrimas atliekamas bendrakiirg nagrinéjant tik i$ vartotojo perspektyvos,
t.y., nesiaiSkinant mobiliojo rySio bendroviy vaidmens, pastangy bendrakiiros procese. D¢l minéty
priezasCiy atliekant tyrimg buvo nuspresta naudoti Yi ir Gong (2012) sitilomg skale, kuri yra
korektiska, patikima ir informatyvi Siuo atveju, kai siekiama iSsiaiskinti abiejy i§ vartotojy elgsenos
dimensijy — o taip pat ir jas nusakanciy konkrecios elgsenos apibiidinimy sgsajas su vartotojy

lojalumu.




Kaip jau minéta anksc¢iau, nuo bendrakiiros neatskiriama yra vartotojo suvokiama verté, kuri
veikia kaip mediatorius formuojant vartotojy lojaluma. Kitaip tariant, vartotojai bendradarbiaudami,
kooperuodamiesi su jmone patiria vienokig ar kitokig nauda/verte, kuri Auh ir Bell (2007), Cronin ir
kt. (2000), Dick ir Basu (1994), Niesing ir Meffert (2006) bei kt. autoriy nuomone, veda j jy
lojaluma. Mokslingje literatiiroje dazniausiai sutinkamas vartotojy suvokiamos verés modelis, kaip
minéta teorinéje dalyje (zr. 11 pav.), susideda i§ 4 bloky (dimensijy) — toki pozilirj remdamiesi
Sheth ir kt (1991) pateikia Sweeney ir Soutar (2001), Wang ir kt. (2004), Hoyer, Chandy ir kt.
(2010) bei daugelis kity autoriy. Remdamiesi visais Siais autoriais Karjaluoto, Jayawardhena ir kt.
(2012) sukairé vartotojy suvokiamos vertés matavimo skale, kuri, atsizvelgiant j tyrimo objekta,
buvo apdaptuota darbe atliekamam tyrimui (zZr. 5 lentele).

5 lentelé. Vartotojy suvokiamos vertés matavimo skaliy elementai tyrimo konstruktams. Sudaryta
remiantis Karjaluoto, Jayawardhena ir kt. (2012), Sheth ir kt. (1991), Wang ir kt. (2004), Sweeney ir

Soutar (2001).
Konstruktai Elementai Zymuo
Funkciné verté Mano mobiliojo rySio operatorius teikia nepriekaiStingas FV
(Wang ir kt. (2004); Sheth ir kt. paslaugas
(1991), cit. Karjaluoto, Mano mobiliojo rysio operatoriaus pasiiilymai yra aukstos FVv1
Jayawardhena ir kt. (2012) kokybés
Savo mobiliojo rysio operatoriy apibiidin¢iau kaip FVv2
kokybisky paslaugy tiekéja
Finansiné verté Mano mobiliojo rysio operatoriaus paslaugos pasizymi.:
(Sweeney ir Soutar (2001) Protinga kainodara MV1
Uz pinigus gaunama verte MV2
Kainos atitinka kokybe MV3
Socialiné verté Mano mobiliojo rysio operatoriaus paslaugos:
(Wang ir kt. (2004) Pranoksta mano lukescius SV1
Padeda man sukurti gera jvaizdj kity Zmoniy tarpe SV2
Suteikia man pripaZinima aplinkiniy tarpe SV3
Emociné verté AS$ su mielu noru renkuosi savo mobiliojo rySio operatoriy EV1
(Sweeney ir Soutar (2001) Biidamas savo mobiliojo rysio operatoriaus klientu a$ EV2

jauciuosi labai gerai

Sioje matavimo skaléje yra pateiktos 4 labiausiai paplitusios vartotojy suvokiamos vertés
dimensijos bei jas apibiidinantys teiginiai, kurie buvo pritaikyti siekiant nustatyti, kaip bendrakiira
su vartotojais atsispindi jy suvokiamoje vertéje mobiliojo rySio sektoriaus operatoriy ir jy paslaugy
atzvilgiu.

Kaip jau minéta, tyrimo problematika ir iSkelti uzdaviniai atliekant tyrima reikalauja naudoti
kelias nepriklausomas skales — tas, kurios padéty iSmatuoti vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje
sasajas su lojalumu. Dick ir Basu (1994) poziiiriu, lojalumo matavimas yra kur kas tikslesnis,
jeigu juo matuojama atskirai — pozidirio ir elgsenos — lojalumas. Dél to tyrime, matuojant pozitirio

lojaluma, buvo remtasi Ganesh, Arnold ir Reynolds (2000) poziiirio lojalumo konstruktais, o




elgsenos lojalumg — Cronin ir kt. (2000) ir Ganesh , Arnold ir Reynolds (2000) bei Auh ir Bell ir kt.
(2007) atliktomis studijomis.

6 lentelé. Lojalumo matavimo skaliy elementai tyrimo konstruktams. Sudaryta remiantis Auh ir kt.
(2007), Cronin ir kt. (2000), Ganesh ir kt. (2000), Garland ir Gendal (2004)

Konstruktai Elementai Zymuo

Elgsenos lojalumas Tikimybe, kad ir toliau liksiu savo mobiliojo rySio operatoriaus klientas ~ BL1
(Cronin ir kt., 2000; yra labai didelé.

Ganesh ir kt., 2000; Jeigu man vél tekty tai daryti, dar kartg rin¢iausi §j mobiliojo rysio BL2
Garland ir Gendal, operatoriy.

2004; Auh ir Bell ir Planuoju ir toliau naudotis §io mobiliojo rysio operatoriaus paslaugomis. BL3

kt., 2007) Pastaraisiais metais naudojausi tik dabartinio savo mobiliojo rysio BL4
operatoriaus paslaugomis.
Pastaraisiais metais man teko pirmq kartq iSméginti kai kuriuos savo BL5
mobiliojo rySio operatoriaus pasitilymus.
Pozitrio lojalumas Drasiai rekomenduociau §j mobiliojo rySio operatoriy savo Seimos ALl
(Ganesh ir kt., 2000; nariams ir draugams.
Garland ir Gendal, Panagu, jog mano atsiliepimai $eimos nariams ar draugams apie mano AL2
2004) mobiliojo rySio operatoriy bus teigiami.
Ateityje planuoju pasinaudoti daugiau paslaugy, sitlomy mano AL3
mobiliojo rySio operatoriaus.
Palyginus su kitais mobiliojo rySio operatoriaus, pirmenybe teikCiau AL4
savajam.
Manau, kad ir toliau naudosiuosi savo mobiliojo rySio operatoriaus ALS
paslaugomis.
Labai tikétina, kad pakeisiu savo mobiliojo rySio operatoriy j kita ALG6
tiekéja.

Lenteléje atsispindi skirtingy autoriy iSskiriami elementai skirtingy konstrukty atzvilgiu. Jy
interpretacija, panaudojant Siuos elementus mobiliojo rySio bendroviy atzvilgiu padéjo parengiant
tinkama klausimyng ir atsakant j tyrimo metu i$sikeltg tikslg ir uzdavinius.

Apibendrinus mokslingje literatiiroje pateikiamas tyrimo objekto matavimo skales buvo
operacionalizuotas tyrimo objektas ir parengta jo atskleidimo metodika (zr. 15 pav.). Tyrimo
modelyje atsispindi dvejopo elgesio bendrakiiroje su vartotojais dimensijos: dalyviSka ir pilietiSka
elgsena, kuriy kiekviena apima skirtingus bendradarbiavimo su jmonémis kriterijus. Daroma
prielaida, kad Sios skirtingos elgsenos dimensijos, biidingos bendros vertés kiirimo procese gali
skirtingai salygoti vartotojy lojalumg. Taipogi, Sios sgsajos gali biiti visiSkai skirtingos konkreciais
atvejais, net jei bendrakiira gristas elgesys, vartotojo veiksmai yra kile i$ vienos $iy dimensijy — dél
to kiekvieng elgesio atveji butina tirti atskirai. PavyzdZiui, jeigu vartotojui bendrakiiroje yra
budinga advokatavimo elgsena ir jis mobiliojo rySio operatoriy rekomenduoja kitiems bei skleidzia
apie jj teigiamg nuomong (ir tai turi sgsajas su jo poziiirio lojalumu), gali biiti, kad jo folerantiska
elgsena bendrakiiros proceso metu turés sgsajas su elgsenos lojalumu arba apskritai sgsajy su

lojalumu neturés visai. Vartotojy elgsena bendrakiiros procese, kurig galima suskirstyti |




minétuosius du tipus, kaip sitlo Yi ir Gong (2012), gali pasireiksti labai skirtingai, todél ir kyla
svarba visa tai ai$kintis nuosekliai, netiriant elgsenos dimensijy integruotai. Siam tikslui jgyvendinti
buvo iskelta 16 hipoteziy. ISsiaiskinus koks vartotojy elgesys bendrakiiros procese turi sgsajas su
elgsenos arba pozitrio lojalumu, galima padaryti tikslesnes, informatyvesnes iSvadas. Taip pat,
atsizvelgiant | tai, kad vartotojy vaidmenj bendrakiiros procese apsprendziancias dimensijas
sudarantys konstruktai gali biiti pasireiskiantys ne vienalaikiskai, o skirtingai, pavieniui — kiekvieno
elgseng apsprendziancio konstrukto sgsajos su vartotojy lojalumu (poziiirio ar elgsenos) buvo
nutartos tirti atskirai. Maza to, skirtingi elgseng atspindintys konstruktai gali turéti skirtingas sgsajas
su lojalumu — vieni jy gali jtakoti vartotojy poziiirio, kiti — elgsenos lojaluma. Taip pat reikalinga
yra iSsiaiSkinti, ar Sie rySiai nepersipina, kitaip tariant — ar yra reikSmingi ir svarls, sprendziant

vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje sasajas su jy lojalumu.

PilietiSka vartotojy Y 4 Dalyviska ‘
elgsena | ‘ vartotojy elgsena
S — i
. . H.12.2 : .
Grjztamasis rySys : o Asmeninis
i i Isitraukimas
N.103. : H52.
Advokatavimas : o / Atsakinga elgsena
Pagalba > Dalijimasis
informacija
H.6.2
Tolerancija < Informacijos
. < paieska A
Sl I — P\ Ve s me—— -
10 N 82 foa.
H.3.1 > » H.7.2.
11 1 Potiiirio Elgsenos <
= > lojalumas lojalumas
\\ /.ll.l. Z
H.11.2. H.121

15 pav. Vartotoju dalyvavimo vertés bendrakiiroje sasaju su lojalumu tyrimo modelis
Bendrakiiros su vartotojais sasajy su jy lojalumu matavimas apémé respondenty dalyvavimo
bendrakiiroje, jy elgsenos ir poziario lojalumo mobiliojo rySio bendroviy atzvilgiu istyrimas.
Kiekvienas konstrukty buvo matuojamas remiantis jvairiy autoriy sitilomais matavimy modeliais.

Anketoje, kuri buvo atlieckama Lietuvos mobiliojo rySio bendroviy tarpe, naudoti

struktiirizuoti atviro ir uzdaro tipo klausimai. Pirmiausiai, siekiant i$siaiSkinti, ar respondentas yra



tinkamas tyrimui (t.y., ar naudojasi mobiliojo ryS$io paslaugomis) — pateikiami kontroliniai
klausimai. Toliau pateikiami jvairaus tipo klausimai, tiriantys konceptualaus modelio konstruktus,
kurie, remiantis auk$¢iau minimais mokslininkais, yra adaptuoti ir pritaikyti konkreciai Siam
tyrimui. Taigi klausimai ir teiginiai yra sudaryti remiantis nagrinéta literatira ir autorés

pastebéjimais ir interpretacijomis. Tyrimui atlikti naudojamos anketos klausimyno pagrindimas

pateiktas sekancioje lenteléje.

7 lentelé. ,,Vartotojuy dalyvavimo bendrakiiroje sasajos su ju lojalumu Lietuvos mobiliojo rySio
sektoriuje tyrimo anketos pagrindimas

Tiriamieji Klausimai anketoje/teiginiai Klausimy pagrindimas
klausimai
I$siaiSkinti, ar Ar naudojatés mobiliojo rysio Klausimas yra suformuluotas
respondentai paslaugomis? autorés, juo siekiama iSsiaiskinti,
naudojasi ar respondentas yra tinkamas
mobiliojo rysio tyrimui.
paslaugomis
ISsiaiskinti, Kokio mobiliojo rySio operatoriaus | Klausimas sudarytas autorés,
kokio mobiliojo paslaugomis naudojatés? siekiant i$siaiSkinti, kuriy
rySio mobiliojo rySio operatoriy
operatoriaus vartotojai dalyvauja tyrime.
paslaugomis
respondentai
naudojasi
Issiaiskinti, kaip Kiek laiko esate savo rySio Klausimu siekiama suzinoti, ar
ilgai paslaugy operatoriaus klientas? respondentai gerai pazjsta savo
respondentai mob. rysio operatoriy.

priklauso savo
mobiliojo rysio
operatoriams
bei koks stiprus

Kokiu mobiliojo rySio mokeéjimo
planu naudojatés?

yra ju rySys

Nustatyti, ar Ar Jums, kaip mobiliojo rySio Klausimu norima suZinoti, ar

respondentai klientui, mobiliojo rySio bendrakiiros dialogas yra

jauciasi operatorius skiria pakankamai uzmezgamas i§ paciy mobiliojo

skatinami jsilieti démesio? rySio operatoriy perspektyvos.

j bendrakiira

Nustatyti, ar Ar stengiatés bendradarbiauti su Klausimas sudarytas autorés,

respondentai imone, sieckdamas maksimaliai siekiant i$siaiskinti, ar

yra linke j iSpildyti savo liikesCius, susijusius | respondentas yra linkes j

bendrakiira su paslauga? bendrakiira., t.y., kaip supranta
savo vaidmen] paslaugy
suteikimo procese (ar pats
prisideda prie lukesCiy
i§pildymo).

ISsiaiskinti, Pazymeékite teiginius, kurie yra Klausimas sudarytas remiantis

kokiais budingi Jums, kaip mobiliojo rySio | Yi ir Gong (2012) sillomomis




veiksmais

paslaugy vartotojams.

pilietiSka bei dalyviska elgsena

pasireiskia bendrakiiros procese.
respondenty Respondenty veiksmams
dalyvavimas jvertinti naudojama 7 baly Likert

bendrakiiroje su
mobilio rysio

matavimo skalé, kurioje
respondenty prasoma kiekvieng

paslaugas teiginj priskirti pasirinktam baly
teikianciomis skaiciui (1 — visiskai nesutinku,
jmonémis per 7 — visiSkai sutinku).

dalyviskq ir

pilietiskq

elgsenas

Ivertinti 8. Pazymékite, kaip sutinkate su Klausimai buvo sudaryti
respondenty teiginiais apie Jisy mobiliojo rySio | remiantis Cronin ir kt., 2000;
poZziiirio ir operatoriy ir jo teikiamas Ganesh ir kt., 2000; Garland ir
elgsenos paslaugas. Gendal, 2004; Auh ir Bell ir
lojaluma kt., 2007 lojalumo matavimo
mobiliojo rysio 9. Pazymékite, kaip sutinkate su skaliy teiginiais. Elgsenos ir

bendrovés, kuria
jie naudojasi,

teiginiais, atspindin¢iais nuomong,
susijusia su Jusy mobiliojo rysio

poziiirio lojaluma atspindintys
teiginiai pateikti sumaiSyta eilés

atzvilgiu tiekéju tvarka, kad respondenty
atsakymai buty kuo tikslesni.
10. Ar artimiausiu metu planuojate Respondenty lojalumui jvertinti
keisti savo mobiliojo rysio naudojama 7 baly Likert
operatoriy | kita? matavimo skalé, kurioje
respondenty praSoma kiekvieng
teiginj priskirti pasirinktam baly
skaiciui (1 — visiskai nesutinku,
7 — visiSkai sutinku).
Demografinés 11. Jasy lytis Klausimai sudaryti autores,
respondenty 12. Jusy veiklos pobiudis siekiant i$siaiskinti respondnety

charakteristikos

13. Jusy amzius demografines charakteristikas.

Vartotojy dalyvavimg bendrakiroje ir jy pozitirio bei elgsenos lojaluma iSmatuoti buvo naudojamos
septyniy baly Likert matavimo skalés, kuriose respondentai pareiské sutikimg arba nesutikimg su
siilomais teiginiais, apibtdinanciais pozilirj j tyrime nagrinéjamus konstruktus. Tokias skales
naudojo bendrakiirg nagrinéje autoriai Bartl (2009), Zhang ir Chen (2008) bei Ophof (2013), Yi ir
Gong (2011).

Anketos struktiira. Anketg sudaro 13 jvairaus tipo klausimy, kurie buvo pagristi iskeltu tyrimo
tikslu ir uzdaviniais. Anketg sudar¢ uzdaro tipo klausimai, kuriuose respondenty buvo praSoma
pasirinkti labiausiai tinkanc¢ius atsakymy variantus. Uzdaruose klausimuose respondentai galéjo
pasirinkti vieng atsakymy varianta, trijuose klausimuose buvo naudojamos laipsniuoty atsakymy

skalés (7 baly Likert skale).

3.4. Tyrimo imties procediiry pagrindimas



Atliekant tyrimg, buvo nuspresta naudoti neatsitiktinés atrankos metoda — patogumo atranka,
apklausa vykdant internetu, kuomet respondentai yra atsitiktiniai asmenys, gebantys atspindéti
daugumos nuomong.

Rysiy reguliavimo tarnybos (RRT) duomenimis, Siuo metu aktyviy mobiliojo rySio SIM
korteliy turétojy Lietuvoje uzfiksuojama apie 4,57 min. Naudojant Paniott‘o imties formule
(Valackieng, 2004):

n=1/(A*+1/N),

kur n — reikiamas respondenty skaicius;
A — paklaida;
N — visumos nariy skaicius,
apskaiiuota, jog su 95% patikimumu ir 5% paklaida imties dydis turéty bati 400 respondenty.
Atsizvelgus i daugelj tyrimo rezultatus salygojanciy veiksniy, tokiy kaip tiriamyjy pasiekiamumo
problema, tyrimo savanoriSkumo ir anonimiskumo principai, didelé klausimyno apimtis, siekiant
patikimy rezultaty, nuspresta atiekant tyrima pritaikyti netikimybine atsitiktine (patogiaja) atranka.
Anketa buvo platinama socialiniuose tinkluose, ja buvo dalinamasi jvairiy Zzmoniy tarpe, siekiant,
kad anketa pasiekty kuo didesnj respondenty skai¢iy. Per tris apklausos savaites anketa skirtingy
asmeny buvo pasidalinta 6 kartus ir tokiu badu sugrjzo 176 anketos ir tai sudaro 0,004 proc.visos
SIM korteliy turétojy populiacijos. Tai apskai¢iuota remiantis Murausko ir Cekanavigiaus (2006)
formule:

K=(n/N) x 100%

Cia n rodo imties dydj, N — visos populiacijos dydj, o K atskleidzia imties koeficients. Kadangi §is
imties turis pernelyg mazas tam, kad bty galima daryti i§vadas apie visa populiacija, tyrimo metu

gauti rezultatai bus taikomi tik tiriamosios imties atzvilgiu.

3.5. Tyrimo duomeny analizés ir statistinio apdorojimo procediiros
Tyrimo metu gauty atsakymy duomenims analizuoti buvo naudojama statistiniy duomeny
apdorojimo programa SPSS statistics, duomenims apipavidalinti — MS Excel programa. IBM SPSS
Statistics pagalba buvo atliekama apraSomoji, dazniy, kryZminé, koreliacijos, regresijos analize.

3.6. Vartotojuy dalyvavimo vertés bendrakiiroje sasaju su ju lojalumu mobiliojo rySio
sektoriuje tyrimo rezultatai

Kadangi tyrimo rezultatams jtakos turi respondenty demografinés charakteristikos, todél svarbu
apzvelgti, kaip tyrime dalyvave asmenys buvo pasiskirste pagal lytj, amziy bei profesija. Kaip

matyti (Zr. 16 pav.), didzigja dauguma tyrime dalyvavusiy respondenty sudaré moterys.



3.6.1. Respondenty demografinés charakteristikos

Kaip minéta, tyrime dalyvavo 176 respondentai. Pateikiamas respondenty pasiskirstymas pagal lytj.

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj, proc.

® Moteris
= Vyras

16 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti
Tyrimo rezultatai atskleidé, kad respondentai pagal amziy pasiskirsté netolygiai: respondenty, kuriy
amzius iki 24 m. procentinis pasiskirstymas sudaro apie 42 proc., tuo tarpu 25-27 m. ir vyresniy nei
28 m. respondenty pasiteiké po lygiai — apie 29 proc. Apskaiciuota, kad respondenty amziaus

vidurkis — 26 metai.

Respondenty pasiskirstymas pagal amzZiy, proc.

m ki 24 m.
m25-27 m.
=28 m. ir daugiau

17 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amzZiy

ISnagrinéjus tyrimo duomenis paaiSkéjo, jog didzioji dalis tyrime dalyvavusiy asmeny buvo
valstybés tarnautojai arba darbininkai (72,16 proc.), studentai (13,6 proc.), verslininkai (5,68 proc.),

vadovai (4,58 proc.) (zr. 18 pav.).



Respondenty pasiskirstymas pagal profesija

m Moksleivis

m Studentas

m Tarnautojas/darbininkas
m Verslininkas

m Vadovas

= Kita

18 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal profesija
Sekancioje skritulingje diagramoje (zr. 19 pav.) matyti, jog tyrime dalyvavo po vienoda skaiciy
Omnitel ir Tele-2 tinklo klienty, $iek tiek mazesne dalj sudaré Bité vartotojai, taip pat pasitaiké ir 7

Teledema klientai, kas visumoje sudaré beveik 4 proc.

Respondenty pasiskirstymas pagal tinklo operatoriu

3,97%

= Omnitel
u Tele-2

= Bité

u Teledema

19 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal mobiliojo tinklo operatoriy
Atliekant tyrimg, buvo tikimasi iSsiaiSkinti, Kiek laiko respondentai (N=176) naudojasi savo
mobiliojo rySio operatoriy paslaugomis. Atsakymy pasiskirstymy procentinés iSraiSkos pateikiamos
20 pav. Tyrimas atskleidé, kad didzioji dauguma tyrime dalyvavusiy asmeny (79 proc.) savo
mobiliojo tinklo operatoriy yra pasirinke prie$ 3 metus ar daugiau. Visy kity respondenty atsakymai
pasiskirsté netolygiai. Atsizvelgiant | tai, kad didzioji dalis respondento pasisaké esantys savo
mobiliojo rySio operatoriaus klientais 3 metus ir daugiau, galima daryti prielaida, kad jie gerai
pazjsta savo mobiliojo rysio tiekéjus ir yra jais patenkinti (iSskyrus tuos atvejus, kai biti Siuose

santykiuose yra priversti dél kity priezas¢iy: terminuotos sutartys, isipareigojimai, i§lygos ir kt.).



Respondenty pasiskirstymas pagal laikg biinant savo
operatoriaus klientais (proc.)

3 m. ir daugiau
25m.-3m. 4
2m.-25m. 1,1
15m.-2m. 6,8
Im.-15m. 4,5

Iki mety laiko 4.5

0 10 20 30 40 50 60 70 80

20 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal laikgq biinant savo operatoriy klientais.
Daugiau negu pusé respondenty mano, jog jiems kaip klientams mobiliojo rySio operatorius skiria

pakankamai démesio. Atsakymy procentinis pasiskirstymas matomas sekancioje lenteléje.

3.6.2. Respondenty elgsena dalyvaujant bendrakiiroje su Lietuvos mobiliojo rySio operatoriais

Visy pirma, siekiant iSsiaiskinti, ar mobiliojo rySio operatoriai patys skatina vartotojus dalyvauti
bendrakiiroje ir ar patys uzmezga dialogg su savo klientais, buvo suzinota, kaip mobiliojo rysio
vartotojai jauciasi gaunamo démesio i§ savo tinklo paslaugy tiekéjy atzvilgiu. Rezultatai matomi

lentel¢je.

8 lentelé. Respondenty jaufiamas démesys i§ mobiliojo rySio operatoriu.

Ar Jums, kaip klientui, mobiliojo | Atsakymy pasiskirstymas, proc.
rysio operatorius skiria

pakankamai déemesio?

Taip 58,5

Ne 21,6

Nezinau 19,9

Svarbu pastebéti, kad atsakant j §j klausima, buvo pastebétas akivaizdus atotriikis, tarp respondenty,

atstovaujanciy skirtingas amziaus grupes. Visa tai iliustruoja sekantis paveikslas.



Respondenty nuomonés apie jiems skiriama démesj pasiskirstymas,
proc.

mTaip ®mNe = NeZinau

28 m. ir daugiau 27,5
25-27 m. 27,5
Iki 24 m. 9,5

21 pav. Respondenty nuomonés apie jiems skiriama démesj i$ operatoriy pusés pasiskirstymas pagal
amZiaus grupes, proc.

Akivaizdu, jog skirtingose amZiaus grupése, tinklo operatoriy skiriamas démesys klientams jy paciy
atzvilgiu gerokai skiriasi. Tyrimas atskleidé, jog jame dalyvavusioje populiacijoje, bégant metams
i§ tinklo operatoriy jauciamas démesys mazg¢ja. Tarkime, Zzmonés iki 24 m. jauciasi gaunantys
zymiai daugiau démesio (beveik 76 proc.) i§ savo tinklo operatoriy nei 28 m. amziaus ir vyresni
respondentai. Galima tik spelioti, ar tai susij¢ su mobiliojo rySio bendroviy teikiamy paslaugy
kokybe ir komunikacijos su klientais pokyciais, o gal tokiems rezultatams jtakos gal¢jo turéti
respondenty pesimizmas ar nepasitenkinimas savo mobiliojo rySio paslaugy tiekéjais? Tuo tarpu
atvirkstiné situacija pastebima respondentams atsakant j klausimag, ar jie patys noriai prisideda
bendradarbiaujant su mobiliojo rySio operatoriais. Atsakymy pasiskirstymas iliustruojamas

sekancioje lentel¢je.

9 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kiek jie patys nusiteik¢ bendradarbiauti su jmone

(proc.)
Ar stengiatés bendradarbiauti su Iki 24 m. 25-27m. 28 m.ir Viso, proc.
imone, siekdamas maksimaliai daugiau
iSpildyti savo litkescius, susijusius su
paslauga?
Taip, iSsakau visus savo liikes¢ius ir | 25,7 56,9 82,4 51,1
pastebéjimus
Ne, uz paslaugos suteikimg | 74,3 43,1 17,6 48,9
atsakingais palieku jmonés
darbuotojus.

Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad jaunesni respondentai daZzniausiai nelink¢ bendradarbiauti su

imone ir uz paslaugy suteikimag atsakingais palieka imonés darbuotojus (74,3 proc.), tuo tarpu 28 m.




ir vyresni respondentai pasisaké bendradarbiaujantys su jmonémis, t.y., iSsakantys visus savo
poreikius, pasteb¢jimus ir lukesCius. Galima tik daryti prielaidg, kad vyresni Zmonés yra
konkretesni, geriau zinantys, ko nori ir Siuos norus labiau linke iSsakyti savo mobiliojo rySio
tiekéjams.

Vienas i$ tyrime i$sikelty uzdaviniy buvo iSsiaiskinti, kaip vartotojai dalyvauja bendrakiiroje
su mobiliojo rySio paslaugy tiekéjais. T.y., nustatyti, kokiais veiksmais, kokiu elgesiu pasireiskia jy
indélis bendradarbiaujant su mobiliojo rySio paslaugas teikian¢iomis jmonémis. Atsizvelgiant ]
didele klausimo apimtj (29 teiginiai) ir tyrimo logika bendrakiirg nagrinéti per Yi ir Gong (2012)
vartotojy elgsenos dimensijas, ] respondenty atsakymy pasiskirstymus prasminga biity zitréti
struktirizuotai — atskirai analizuojant kiekvieng elgsenos dimensija. Toliau pateikiamuose

paveiksluose atsispindi respondenty atsakymy pasiskirstymas nagrinéjant kiekvieng elgsena.

Respondenty pilietiSka elgsena bendrakiiroje

AS islieku supratingas net ir tada, kai paslaugos suteikimas
uztrunka ilgiau negu tikétasi.

Jei darbuotojas suteikdamas paslaugg padaro klaida,

stengiuosi islikti kantrus. 131

AS susitaikau su tuo, kad kartais paslaugos suteikimas
neatitinka tai, ko as tikéjausi.

AS dalinuosi patarimais su kitais vartotojais.
AS mokau kitus vartotojus, kaip teisingai naudotis
mobiliojo ry§io operatoriaus paslaugomis.

AS padedu kitiems mano mobiliojo rysio operatoriaus
klientams jei matau, jog jie susidiré su problema

AS mielai padedu, patariu kitiems mano mobiliojo rysio
operatoriaus klientams

AS esu ragings savo artimuosius naudotis savo mobiliojo
ry$io operatoriaus paslaugomis.

AS esu rekomendaves savo mobiliojo rysio operatoriy
kitiems.

AS esu iSsakes savo teigiama nuomong apie mano
mobiliojo rySio operatoriy kitiems.
Susidires su problema ar likes nepatenkintas suteikta
paslauga as$ apie tai informuoju jmonés darbuotoja.

Gaves gera paslaugg ir likes patenkintas a$ apie tai pranesu
mane aptarnavusiam darbuotojui

Jeigu turésiu naudingy idéjy, kaip biity galima pagerinti
paslaugas, biitinai jomis pasidalinsiu su jmonés. ..
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22 pav. Respondenty atsakymuy pasiskirstymas pagal pilietiska elgsena bendrakiiroje (proc.)




Paveiksle (zr. 22 pav.), iliustruotas procentinis atsakymy varianty ,,sutinku® ir ,,visiskai
sutinku* pasiskirstymas, nagriné¢jant atskirai kiekvieng teiginj, nusakantj pilietiska elgseng. Pirmasis
— violetinis blokas — zymi respondenty tolerancija, antrasis — Zalias — pagalba, raudonasis —
advokatavima ir paskutinysis — meélynas — griztamajj rySj. RySkesnémis spalvomis pazymeéta, kaip
respondentai ,,sutinka“ su teiginiais, o Sviesesnés spalvos iliustruoja, kad respondentai su teiginiais

,,visiSkai sutinka“.

Respondenty dalyviska elgsena bendrakiiroje

[ I I
53,4

Bendraudamas su darbuotoju nesielgiu grubiai.
Su darbuotoju bendrauju pagarbiai. 54,5

Bendraudamas su darbuotoju esu mandagus. 54,5

1

Bendraudamas su darbuotoju esu malonus 51,7

AS darbuotojui esu draugiskas. 46

AS klausau darbuotojo nurodymy ir jais vadovavausi

Kaip klientas, a$ iSpildau visas savo atsakomybes pries

. 27,8
jmone.

AS adekvaciai reaguoju j visas situacijas, atsiradusias
paslaugos suteikimo procese.

A3 atlieku visas privalomas uzduotis, susijusias su

paslaugos jsigijimu. 220

AS esu atsakes | visus mane aptarnaujancio darbuotojo
klausimus, susijusius su paslauga.

N
©

AS esu suteikes papildoma informacija tam, kad
darbuotojas galéty tinkamai atlikti savo darba.

[EEN

19

AS esu suteikes informacija mane aptarnaujanciam
darbuotojui

[N
&
(o]

‘o

AS esu paaiskings mane aptarnaujan¢iam darbuotojui,
ka jis turéty daryti.

AS esu atkreipes démesj | tai, kaip elgiasi tie Zmones,
kurie $ia paslauga naudojasi taisyklingai.

>

AS esu ieskojes informacijos apie tai, kur paslauga yra
teikiama

)]
2
[N

AS esu klauses mane aptarnaujancio asmens apie

. . .. o N 22,7
papildoma informacija, susijusig su sitiloma paslauga.

I
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23 pav. Respondenty atsakymy pasiskirstymas pagal dalyviskq elgsena bendrakiroje (proc.)



Paveiksle vaizduojama, kaip pasiskirste respondenty atsakymai atsakant j kiekvieno dalyviska
elgseng nusakancio bloko teiginj. Pirmasis — violetinis blokas — atspindi Kaip matyti, daugelis
respondenty asmeninj jsitraukimg, antrasis — zalias — atsakingg elgseng, treCiasis — raudonasis —
dalijimgsi informacija ir paskutinysis — mélynas — informacijos paieskg. Kaip matyti, respondentai
yra linke sutikti su teiginiais, nusakanciais asmeninj jsitraukima: jie save apibiidina kaip draugiskus,
bendraujanc¢ius mandagiai bei maloniai. Ypatingai svarbu pastebéti, jog tik nedidelé dalis
respondenty sutiko arba visiskai sutiko su dalijimgsi informacija apibudinanciais teiginiais. Tyrime
dalyvavusi populiacija save laiko gana atsakingais mobiliojo rySio paslaugy vartotojais: jie klauso
darbuotojy nurodymy, atlieka visas uzduotis, susijusias su paslaugy jsigijimu ir iSpildo visas savo
atsakomybes prie$ jmoneg.
3.6.3. Dalyvavimo vertés bendrakiiroje sqsajos su vartotojy lojalumu mobiliojo rySio sektoriuje
Tyrimo metu buvo siekiama iSsiaiSkinti, kokios bendrakiiros sgsajos su vartotojy
lojalumu. Tam tikslui buvo issikelta 12 hipoteziy, kuriy kiekviena susid¢jo i§ dviejy daliy.

Analizuojant Sias sgsajas Cronbach‘s Alpha koeficientu buvo patikrintas skaliy patikimumas (zr. 10

lentelg).
10 lentelé. Skaliy patikimumo vertinimas Cronbach‘s Alpha Kkoeficientu.

Skalé Cronbach's Alpha N of Items
Informacijos paieska .605 3
Dalijimasis informacija .808 4
Atsakinga elgsena 776 4
Asmeninis jsitraukimas .990 5
Grjztamasis rySys 531 3
Advokatavimas .756 3
Pagalba .831 4
Tolerancija .704 3
Elgsenos lojalumas .543 5
Poziiirio lojalumas 551 6
Dalyviska elgsena .865 16
Pilietiska elgsena .866 13

Kaip matyti, dauguma skaliy galima vertinti kaip patikimas, ta¢iau Grjztamojo rysio bei elgsenos ir
poziiirio lojalumo skaliy patikimumas yra Zemas. Kadangi klausimynas buvo sudarytas remiantis
Jvairiais autoriais, savo tyrimuose pritaikiusiais tokio tipo klausimynus, galima daryti prielaida, kad
zemai Cronbach‘s Alpha reikSmei jtakos turéjo ne klausimyno netinkamumas, bet respondenty
nuomoniy nesuderinamumas.

Siekiant atsakyti j tyrimo metu iSsikeltas hipotezes buvo patikrinti rySiai tarp kintamuyjy.

Pirmiausia buvo atskleistas pilietiSka elgseng sudaran¢iy konstrukty (grjztamojo rysio,




advokatavimo, pagalbos, tolerancijos) sgsajos su poziurio ir elgsenos lojalumu. Tai atsispindi

sekancioje lenteléje

11 lentelé. PilietiSka elgseng sudaranciy konstrukty sgsajos su poZiiirio ir elgsenos lojalumu

Poziiirio lojalumas Elgsenos lojalumas

Spearman ‘o p reiksme Spearman ‘o p reiksSmé

koreliacijos koreliacijos

koeficientas koeficientas
GrjzZtamasis rySys | 0,193 0,010 -0,0,35 0,640
Advokatavimas 0,312 0,000 0,142 0,059
Pagalba 0,299 0,000 0,087 0,250
Tolerancija 0,521 0,000 -0,073 0,337

Kaip matyti, griztamajj rySj ir pozilrio lojalumg siekia pakankamai reikSmingas statistinis rysys,
kurj galima jvardyti kaip labai silpna, nes Spearmano koeficientas yra Zemas. Tuo tarpu grjztamasis
rySys su elgsenos lojalumu apskritai statistiSkai reikSmingo rysio neturi (p=0.6). D¢l Sios priezasties
galima teigti, kad hipotez¢ H.1.1. Grjztamasis rySys yra teigiamai susijes su vartotojy poZiirio
lojalumu yra patvirtinta, o tuo tarpu hipotezé H.1.2. Grjztamasis rySys yra teigiamai susijes su
vartotojy elgsenos lojalumu atmesta.

Tyrimo metu iSsiaiSkinta, koks rySys sieja vartotojo advokatavimo elgsena bendrakiiroje su jy
lojalumu. Remiantis rezultatais, su 99,9 proc. garantija poziiirio lojaluma ir advokatavimg sieja
silpnas rySys. Dél to galima teigti, kad hipotezé H.2.1. Advokatavimas yra teigiamai susijes SU
vartotojy poziurio lojalumu pasitvirtino, o hipotez¢ H.2.2. Advokatavimas yra teigiamai susijes SU
vartotojy elgsenos lojalumu atmesta, nes reikSmingas rySys nenustatytas.

Pagalbos ir lojalumo sgsajy iStyrimas taipogi atskleidé esant statistiSkai reikSmingam rysiui
tarp pozitrio lojalumo ir pagalbos elgsenos bendrakiiroje. Tadiau paaiskéjo, kad Sis rySys yra
silpnas. Tuo tarpu statistiSkai reikSmingo rySio tarp pagalba grjstos elgsenos bei elgsenos lojalumo
neaptikta. Visa tai leidzia teigti, kad hipotezé H.3.1. Pagalba yra teigiamai susijusi su vartozojy
poziirio lojalumu yra patvirtinta, o H.3.2. Pagalba yra teigiamai susijusi su vartotojy elgsenos
lojalumu — atmesta. Panasi tendencija islieka ir kalbant apie tolerantiska elgsena ir lojalumg —
tyrimo rezultatai leidzia reziumuoti, jog su 99,9 proc. patikimumu tolerantiska elgsena, kaip ja
traktuoja Yi ir Gong (2012) turi vidutiniS§ko stiprumo ry$j su vartotojy pozitrio lojalumu. Svarbu
pastebéti ir tai, kad Sis rySys yra stipriausias i§ visy, kurie pastebimi tarp bendrakiirai biidingy

elgsenos elementy ir lojalumo. Dél to galima teigti, jog hipotezé H.4.1. Tolerancija yra teigiamai




susijusi su vartotojy poziirio lojalumu pasitvirtino, o hipotezé¢ H.4.2. Tolerancija yra teigiamai
susijusi su vartotojy elgsenos lojalumu atmetama.

Toliau buvo aiSkinamasi, kokios yra Lietuvos mobiliojo rySio paslaugas teikian¢iy jmoniy
vartotojy dalyviskos elgsenos, o tiksliau — jg sudaranc¢iy konstrukty — sgsajos su lojalumu (zr. 12

lentele).

12 lentelé. Dalyviska elgsena sudaranciy konstrukty sasajos su poZiiirio ir elgsenos lojalumu

Poziiirio lojalumas Elgsenos lojalumas
Spearman ‘o p reiksmé | Spearman ‘o p
koreliacijos koreliacijos reiksmé
koeficientas koeficientas
Asmeninis jsitraukimas 0,191 0,011 -0,045 0,558
Atsakinga elgsena -0,274 0,000 0,370 0,623
Dalijimasis informacija 0,227 0,002 0,107 0,156
Informacijos paieska 0,227 0,002 -0,038 0,620

Tyrimo rezultatai parodé, jog statistiSkai reikSmingas rySys tarp asmeninio jsitraukimo ir poZiiirio
lojalumo egzistuoja, taciau jis yra labai silpnas. Vis dél to hipotezé H.5.1. Asmeninis jsitraukimas
yra teigiamai susijes su vartotojy poZziirio lojalumu pasitvirtino, o hipotezé H.5.2. Asmeninis
jsitraukimas yra teigiamai susijes su vartotojy elgsenos lojalumu nepasitvirtino, kadangi statistiSkai
reik§mingo ry$io tarp $iy kintamyjy néra.

Respondenty atsakymai atskleidé, kad kuo atsakingesne elgsena vartotojai pasiZymi, tuo jy
pozitrio lojalumas mobiliojo rySio paslaugas teikianCioms jmonéms yra maZzesnis. Galima daryti
prielaida, kad tyrime dalyvave respondentai jsigydami mobiliojo rySio paslaugas labiau vertina
pasyvy vaidmenj, kuomet jiems nereikia vykdyti papildomy uzduociy, prireikus darbuotojams
padéti, patarti. Jeigu tai tenka daryti — tuomet poziiirio lojalumas mazéja. D¢l to hipoteze H.6.1.
Atsakinga elgsena yra teigiamai susijusi su vartotojy poziurio lojalumu yra atmetama, kadangi
atsakinga elgsena su vartotojy pozitriu lojalumu yra susijusi neigiamai (atvirkstinis rySys), tuo
tarpu statistiSkai reik§mingo rySio tarp atsakingos elgsenos ir vartotojy elgsenos lojalumo apskritai
nepastebima — hipotezé H.6.2. Atsakinga elgsena yra teigiamai susijusi su vartotojy elgsenos
lojalumu atmesta.

Kaip matyti dalijimasis informacija bendrakiiroje turi sgsajas su vartotojy poziiirio lojalumu.
Kitaip tariant, komunikacija su paslaugas suteikian¢ios jmonés darbuotojais paslaugos suteikimo
klausimais, aiskiy savo poreikiy iSsakymas pasitarnauja formuojant vartotojy poziiirio lojaluma.

Taciau Sis rySys yra silpnas. Rezultatai hipotez¢ H.7.1. Dalijimasis informacija yra teigiamai




susijes su vartotojy poziirio lojalumu leido patvirtinti, o tuo tarpu kita hipotezés dalis - H.7.2.
Dalijimasis informacija yra teigiamai susijes su vartotojy elgsenos lojalumu — atmetama.

Rezultaty analizé¢ padéjo suzinoti, jog informacijos paieSka su poziiirio lojalumu yra susijusi
tokio pat stiprumo rysiu, kaip ir dalijimasis informacija. Sis ry$ys yra silpnas, tadiau tai suteikia
prielaidas hipotez¢ H.8.1. Informacijos paieska yra teigiamai susijusi su vartotojy poziirio
lojalumu patvirtinti, o hipotezg H.8.2. Informacijos paieSka yra teigiamai susijusi su vartotojy
elgsenos lojalumu paneigti, kadangi statistiSkai reik§Smingo rysio Sie kintamieji neturi (p=0,6).

Kaip paaiskéjo, nei vienas i§ vartotojy elgsenos konstrukty neturi statistiSkai reikSmingo rysio
su vartotojy elgsenos lojalumu, t.y. neskatina jy naudoti daugiau paslaugy, likti lojaliems klientams
dar ilgg laikg ir kt., nors to pasekoje palankumas mobiliojo rySio paslaugas teikianc¢iy jmoniy

atzvilgiu nezymiai padid¢ja.

13 lentelé. Dalyviskos ir pilietiSkos elgsenos bendrakiiroje sgsajos su vartotojy elgsenos ir poZiiirio

lojalumu
Poziiirio lojalumas Elgsenos lojalumas
Spearman ‘o p reiksSmé Spearman ‘o p reiksSmé
koreliacijos koreliacijos
koeficientas koeficientas
Dalyviska elgsena | 0,123 0,105 -0,001 0,987
PilietiSka elgsena | 0,416 0,000 0,084 0,265

Vartotojy elgsenas apibendrinantys rezultatai atskleid¢, kad 99,9 proc. galima garantuoti, jog
pilietiska elgsena yra susijusi su vartotojy pozitrio lojalumu, nors $is rySys ir yra silpnas. D¢l to
hipoteze H.10.1. Pilietiska vartotojy elgsena yra teigiamai susijusi su vartotojy poziirio lojalumu
galima patvirtinti ir daryti prielaida, kad tyrime dalyvave respondentai mobiliojo rySio paslaugas
teikianCioms jmonéms jaucia palankuma, yra labiau linke teigiamai | jas zitréti, kai bendrakiiroje
dalyvauja kaip pilieciai: buna tolerantiski, suteikia kitiems teigiamus atsiliepimus, gali padéti ir biiti
kitaip naudingi paslaugos suteikimo metu. Bet visa tai neturi reikSmingos jtakos jy elgsenos
lojalumui — dél ko hipotezé H.10.2. Pilietiska vartotojy elgsena yra teigiamai susijusi su vartotojy
elgsenos lojalumu yra atmetama. Tuo tarpu aktyviai dalyvaudami bendrakiiroje, t.y., ieSkodami
informacijos, atlikdami kai kuriuos veiksmus vietoje darbuotojy arba kartu su jais, vykdydami sau
kaip klientams pavestas uzduotis jie netampa nei labiau lojaliis elgsenos, nei pozilirio prasme.
DalyviSka elgsena bendrakiiroje neturi jokios jtakos wvartotojy lojalumui (néra statistiSkai
reikSmingo ryS$io), dél to hipotezés H.9.1. Dalyviska vartotojy elgsena yra teigiamai susijusi su
vartotojy poziiurio lojalumu ir H.9.2. Dalyviska vartotojy elgsena yra teigiamai susijusi su vartotojy

elgsenos lojalumu yra paneigtos.




Tyrimas taip pat atskleid¢, jog egzistuoja ir atvirkstinis rySys tarp lojalumo ir bendrakiiros,
t.y. tarp pozitrio lojalumo ir pilietiSkos elgsenos. Nors jis yra statistiSkai reikSmingas ir patikimas
(99,9 proc. tikslumas), bet rySio stiprumas yra vidutinis. Atsizvelgiant j tai, hipotezé H.11.2.
Vartotojy poziurio lojalumas yra teigiamai susijes su vartotojy pilietiska elgsena bendrakiiroje, 0
tuo tarpu hipotezés: H.11.1. Vartotojy poziirio lojalumas yra teigiamai susijes su vartotojy
dalyviska elgsena bendrakiiroje; H.12.1. Vartotojy elgsenos lojalumas yra teigiamai susijes su
vartotojy dalyviska elgsena bendrakiiroje; H.12.2. Vartotojy elgsenos lojalumas yra teigiamai
susijes su vartotojy pilietiska elgsena bendrakiiroje atmestos. Hipoteziy patvirtinimo arba
paneigimo rezultatai atsispindi sekanc¢iame paveiksle.

Empirinio tyrimo metu taip pat buvo siekiama iSsiaiSkinti rySiy tarp kintamyjy stipruma.
Atsizvelgiant | tai, kad konstruktai tyrimui buvo parinkti atsizvelgiant j jvairiy autoriy pasiiilymus
(Cronin ir kt., 2000; Ganesh ir kt., 2000; Garland ir Gendal, 2004; Auh ir Bell ir kt., 2007, Yi ir
Gong, 2012), buvo atlikta regresiné analizé, kuri padéjo iSsiaisSkinti pilietiSkos elgsenos jtaka
pozitrio lojalumui, pilietiSkos elgsenos jtaka elgsenos lojalumui, dalyviskos elgsenos jtaka poziiirio

lojalumui bei dalyviskos elgsenos jtaka elgsenos lojalumui. Rezultatai pateikiami lenteléje.

14 lentelé. Pilieti§kos ir dalyviSkos elgsenos jtaka vartotojy lojalumui.

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
Pozitrio lojalumas (Constant) 3.257 227 14.372 | .000
Pilietiska elgsena 0.354 .048 490 7.421 | .000
Elgsenos lojalumas (Constant) 4.935 296 16.683 | .000
PilietiSka elgsena 0.112 .062 135 1.794 | .075
Pozitrio lojalumas (Constant) 3.997 361 11.078 | .000
Dalyviska elgsena 0.171 .068 .188 2.527 | .012
Elgsenos lojalumas (Constant) 5.042 421 11.989 | .000
Dalyviska elgsena 0.078 079 075 0.986 | .325

Kaip matyti i§ lentelés duomeny, pilietiSka elgsena daro tiesiogini poveikj pozitrio lojalumui.
Kitaip tariant, pilietiskos elgsenos vertinimui padidéjus 1 balu, poziirio lojalumas vidutiniskai

padidéja 0.354 balo. Taipogi buvo atlikta atvirkstine regresija (zr. 15 Intele).




15 lentelé. PozZiiirio ir elgsenos lojalumo jtaka pilieti§kai ir dalyvi§kai vartotoju elgsenai bendrakiiroje

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
Pilietiska elgsena (Constant) 1.308 453 2.886 .004
Pozitirio lojalumas .679 .091 490 7.421 .000
Pilietiska elgsena (Constant) 3.746 .500 7.493 .000
Elgsenos lojalumas .162 .091 135 1.794 .075
Dalyviska elgsena (Constant) 4.253 406 10.479 .000
Pozitrio lojalumas .207 .082 .188 2.527 .012
Dalyviska elgsena (Constant) 4.876 400 12.196 .000
Elgsenos lojalumas .071 072 .075 .986 .325

I$ tyrimo rezultatus atspindincios lentelés duomenygalima reziumuoti, kad tarp pozitrio lojalumo ir
pilietiSkos vartotojy elgsenos egzistuoja ir atvirkstinis rySys, dél ko su 99,9 proc. garantija galima
teigti, kad 1 balu padidéjus vartotojy poziiirio lojalumui, pilietiSka elgsena vidutiniSkai padidéja
0,679 balo.



3.6.4. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

PilietiSka vartotojy Y 4 Dalyviska ‘
elgsena | ' vartotojy elgsena
Grjztamasis rySys : : Asmeninis
i i jsitraukimas
04193 | I
Advokatavimas : i Atsakinga elgsena
ohio Pagalba : : Dalijimasis
: informacija
0,299 Tolerancija ' Informacijos
paieska K
[ Regasa
PoZiiirio Elgsenos
lojalumas lojalumas

0,416

R=0.679

24 pav. Vartotojuy dalyvavimo bendrakiiroje sasajos su jy lojalumu Lietuvos mobiliojo rySio sektoriuje
tyrimo rezultatas.

Gauti tyrimo rezultatai parode¢, kad egzistuoja rySys tarp bendrakiiros ir vartotojy lojalumo.
Taciau svarbu akcentuoti yra tai, kad tas rySys yra silpnas ir sieja tik pilietiSka vartotoju elgsena,
i8skirtg Yi ir Gong (2012) ir poziurio lojaluma. Tiesa, Sis rySys yra abipusis. Kitaip tariant, jeigu
mobiliojo rySio paslaugy vartotojas noriai dalinsis savo jspiidZiais apie mobiliojo rySio operatoriy
su kitais asmenimis, ragins savo artimuosius tapti savo mobiliojo rySio operatoriaus vartotojais, tuo
paciu jis pats pradés palankiau ZziGiréti | jmong, ateityje planuos iSméginti ir daugiau paslaugy.
Analogiskai, jeigu jis tarp visy mobiliojo rySio operatoriy pirmenybe teiks savajam mobiliojo rySio
tiekejui, tai jis bus paskatintas biiti tolerantiSku su jmonés darbuotojais, tiek jiems, tiek kitiems
vartotojams suteikti grjztamajj ry$j ir pozityviai atsiliepti apie jmong, rekomenduojant jg ir kitiems.
O dalyviska vartotojy elgsena neturi statistiSkai reik§mingy sasajy nei su viena i§ lojalumo rasiy.

Galima daryti prielaida, kad vartotojams priimtinesnis statisty vaidmuo, o gal rezultatams
jtakos tur¢jo tyrimui pasirinktas mobiliojo rySio sektorius? Tai iSsiaskinti reikéty atliekant kitg
tyrimg kitame, nesusijusiame sektoriuje. Mobiliojo rySio sektorius yra iSskirtinis tuo, kad jame visi

vartotojai yra priverstiniai, t.y. mobiliojo rySio paslaugas perka ne vedini hedonistiniy paskaty, ne



malonumui, o i§ bitinybés. Dél to itin prasminga ir désninga biity §j tyrimq pratesti ateityje, kaip
nagrin¢jamg sektoriy pasirinkti turizmo — dél to, kad su turizmu susijusias paslaugas zmonés perka
savo noru, siekdami dvasinio malonumo. Visa tai leidzia spéti, jog tokiame sektoriuje vartotojai yra
labiau link¢ j bendrakiirg, vadinasi, gal ir lojalumas jy atzvilgiu formuojasi per skirtingus aspektus,
o tam didelés reikSmés turi bendrakiira? Galima tik spélioti. Taciau jeigu tai tiesa, bendrakiiros
sasajy su lojalumu kontekstiskumo idéjq, kurig iskélé Gustaffson, Edvardsson ir kt. (2004),
Kristensson, Matthing ir kt. (2008), bity galima patvirtinti ne tik teoriskai, bet ir praktiskai,

remiantis Lietuvos vartotojy pavyzdziu.



ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Siandieniniame marketingo kontekste bendrakiira yra vis labiau akcentuojama ir
analizuojama. Nemazai autoriy pastebi, kad vartotojy bendrakiira yra neiSvengiamybé ir
neatsiejama jsigijant ne tik paslaugas ar kitas neapCiuopiamas gerybes, bet taip pat — ir
prekes. Pasaulyje yra nemazai pavyzdziy, kuriuose akivaizdziai atsispindi bendrakiiros tarp
vartotojy ir tiekéjy egzistavimas. Vis dél to yra sutinkama nuomoné¢, kad bendrakiirai
budingas kontekstiSkumas, kas paaiSkina skirtingg jos vaidmenj bei jtaka lojalumui
atskiruose ekonominiuose sektoriuose. Lietuvoje truksta tyrimy, paaiSkinanciy bendrakiiros
sasajas su vartotojy lojalumu. D¢l Sios priezasties, atlikus teoring uZsienio autoriy analize¢
buvo svarbu i$siaiskinti, ar bendrakiiros sgsajas su lojalumu egzistuojantys pavyzdziai
visame pasaulyje gali biti pritaikomi lietuvos vartotojy pavyzdziu.

2. Nors bendrakiiros paaiskinimy galima rasti jvairiy, taciau visi nagrinéti autoriai sutinka, kad
bendrakiiros fenomenas néra naujas — jis yra traktuojamas kaip marketingo evoliucijos
rezultatas, kuriam jtakos turéjo poziiirio j rinka, vartotojy elgsenos pasikeitimai, vartotojy
kaip paklausos ir jmoniy kaip pasitlos konvergencija. Per eilg¢ mety vykstant Siems
pokyciams jmonéms pradéjo nepasiteisinti kaina — kaip pagrindinis rinkos Zaidimy jrankis.
Vartotojai, kurie darési vis jnoringesni, informuotesni ir konkreciai Zinantys bei galintys
nupasakoti savo poreikius, organizacijas priverté j juos zitréti kaip ] bendradarbius ir uzvesti
dialogas.Jo rezultatas — bendrakiira, kuri savo ruoztu sukuria bendrg vert¢, naudinga
abiejoms puséms. Bendrakiira yra bendry vartotojy ir organizacijy poreikiy realizacija, kuri
imonéms gali padéti sukurti didelj pranasuma rinkoje ir vesti vartotojus i lojaluma.

3. Vartotojai bendrakiiroje dalyvauja dél daugelio priezas¢iy: visy pirma taip jie siekia gauti
konkrec€ius poreikius atitinkancig, individualizuotg paslaugg arba preke, taip pat dalyvauti
bendrakiiroje juos skatina bendruomeniSkumo ar pereigos jausmas, neretai — savanaudiSki
motyvai, tokie kaip darbo paieskos, finansinio atlygiio galimybés. Vartotojams dalyvaujant
bendrakiiroje gali bati priskiriamas dalyviy arba pilieiy vaidmuo, priklausomai nuo
jsitraukimo, kuris pirmuoju atveju pasireisSkia aktyvesne forma, vartotojams daugiau
jsitraukiant ir bendraujant su jmone, patiems ieSkant informacijos ir ja dalinantis. Antruoju
atveju vartotojams tenkantis vaidmuo yra kur kas statiSkesnis, apimantis teigiamos
nuomongés, atsiliepimy skleidimg, rekomendacijas artimiesiems, draugi$ka, mandagumu
grista bendravima su personalu ir pagalbg jam.

4. Teoriné temos analizé padéjo iSsiaiskinti, kad bendrakiira yra glaudZziai susijusi su lojalumu.

Vartotojai, jvairiomis formomis bendradarbiaudami su jmonémis tampa kur kas palankesni



ju atzvilgiu, jie jsipareigoja likti jmoniy klientais, skleisti gera informacija apie jmones,
isigyti naujy paslaugy ir likti jy vartotojais ilgesnj laika. Taip yra dél to, kad bendrakiira su
jmone skatina vartotojy smalsuma, norg biiti jsipareigojusiems, vartotojai jauciasi ne vien tik
galutine paslaugos suteikimo grandimi, bet proceso partneriais, nuo kuriy priklauso
paslaugos rezultatas. Vartotojams suteikiamas svarbus vaidmuo, kurio déka jie jauciasi
naudingi jmonéms kaip bendradarbiai, o tai didzigja dalimi ir nulemia jy norg biti lojaliems.

5. Vartotojy dalyvavimo bendrakiiroje modelis, kuris buvo sudarytas remiantis jvairiais
autoriais, atspindimas per dvejopg — dalyviska ir pilietiskg — vartotojy elgsena bendrakiiros
procese, kuri suteikdama ypatinga neap&iuopiama verte veda j vartotojy lojaluma. Sis
suprantamas ne kaip vientisa visuma, o yra iSskaidomas ] poziiirio ir elgsenos lojaluma,
atsizvelgiant | jvairiy autoriy atliktas jzvalgas. Toks iSskaidymas padeda geriau pazvelgti i
lojalumg per bendrakiiros prizme atsizvelgiant  tai, kad skirtinga elgsena bendrakiiros metu
gali iS$Saukti skirtingas intencijas ir jausmus jmoniy atzvilgiu, t.y. vartotojai gali buti
emoci$kai, poziiirio prasme prisiri$¢ prie jmonés, bet tai gali neatsispindéti jy elgsenoje — jie
vis tiek gali rinktis kitus paslaugy tiekéjus.

6. Tyrimo metu iSsiaiSkinta, jog Lietuvos mobiliojo rySio sektoriaus atzvilgiu, rySys tarp
vartotojy bendrakiros ir jy lojalumo egzistuoja. Taciau pastebima, kad jis néra pritaikomas
visam fenomenui ir visumai — reikSmingas rySys pastebimas tik tarp vartotojy pilietiskos
elgsenos bendrakiiros procese ir jy poziirio lojalumo. Vartotojai, rinkdamiesi statiSka,
atstovaujamgji vaidmenj bendrakiiroje tampa lojalesni mobiliojo rySio paslaugas
teikianioms jmonéms pozilirio prasme — tai formuoja gera vartotojy nuomong,
pasitenkinimg paslaugomis. AnalogiSkai, palankus poziiiris jmonés atzvilgiu skatina
vartotojus dalyvauti bendrakiiroje advokataujant jmonei, sitilant jg artimiesiems, biinant

tolerantiskais ir mandagiais su mobiliojo rySio paslaugas teikian¢iy jmoniy darbuotojais.

REKOMENDACIJOS:

Rekomendacijos Lietuvos mobiliojo rySio jmonéms, siekiancioms jgyvendinti bendrakiirg su
vartotojais.

Atliktas empirinis tyrimas atskleidé egzistuojant rySiams tarp vartotojy dalyvavimo vertés
bendrakiiroje ir jy lojalumo — prieita iSvados, jog pilietiSka vartotojy elgsena vertés bendrakiiroje
yra susijusi su pozitrio lojalumu. Atsizvelgiant ] tai, kad pilietiSka elgsena vertés bendrakiiroje
koncentruojasi j advokatavima, grjztamajj rySj, pagalba bei tolerancijg, mobiliojo rySio paslaugas
teikian¢ios jmones turéty déti dideles pastangas tam, kad Siuos atsakus iSprovokuoty. Tai reiskia,

jog jos privalo i8Saukti vartotojy tokj klienty elgesj, kuris juos paskatinty mobiliojo rySio operatoriy



rekomenduoti savo artimyjy ratui, palikti gerus raSytinius ir zodinius atsiliepimus, tam tikrais
atvejais praSyti bei priimti jy pagalba, kad vartotojai jaustysi esg svarbis ir reikalingi mainy
procese, taip pat — didelj démesj skirti mandagumu, draugi$kumu gristam bendravimui. Siy principy
laikymasis mobiliojo rySio paslaugas teikiancioms jmonéms padéty sukurti teigiamg nuomong apie
juos ir paskatinty vartotojy pozitrio lojaluma.

Rekomendacijos tolimesniems tyrimams bendrakiiros srityje.

Vis dél to, kaip jau minéta, mobiliojo rysSio paslaugos yra biitinybé — atsizvelgiant ] tai ir ] rinkos
dalyviy koncentracijg galima daryti prielaida, kad kitame kontekste rySys tarp vartotojy dalyvavimo
vertés bendrakiiroje ir jy lojalumo pasireiksty skirtingai. Tai pagrindzia tyrimo tgstinumo butinybe
Lietuvoje. Kad issiaiskinti sgsajas tarp vartotojy dalyvavimo vertés bendrakiiroje reikéty atlikti
paralelinj tyrima kitame kontekste, skirtingame sektoriuje, kuris atstovauty prekes arba paslaugas,

pasirenkamas i§ hedonistiniy vartotojy paskaty.



