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SANTRAUKA

Sablevi¢ius, M. (2012). Santykiy kokybés jtaka ir klienty lojalumas prekybos automobiliais
jmonés atvejis: universitetiniy neakivaizdiniy studijy Vadybos magistrantiiros  programos
baigiamasis darbas / baigiamojo darbo vadovas prof. habil. dr. G. Merkys Kauno Technologijos

Universitetas, socialiniy moksly fakultetas, sociologijos katedra.

Magistrantiiros baigiamajame darbe nagrinéjama, kokios santykiy kokybés dimensijos
sukuria sglygas ilgalaikiams santykiams tarp prekybos automobiliais jmoniy ir jy klienty bei
skatina klienty lojalumg. Darbo tikslas — iSvystyti santykiy kokybés jtakos kliento lojalumui
modelj. Siam tikslui pasiekti visy pirma teoriniu tyrimu (mokslinés literatiiros analize) yra
identifikuojamos esminés santykiy kokybés dimensijos — komunikacijos efektyvumas,
pasitikéjimas, jsipareigojimas, socialiné nauda, specialios elgsenos nauda, technin¢ ir funkcine
paslaugos kokybé. Darbo tikslas yra detalizuojamas uzdaviniais, 1émusiais tokig darbo struktiira:
visy pirma apibréziama santykiy kokybé ir klienty lojalumas kaip modernios rinkodaros
problema; po to analizuojamos santykiy kokybés dimensijos; antrame skyriuje nagrinéjami
automobiliy marketingo bruozai pasaulyje, Europoje ir Lietuvoje. Toliau darbe atliekamas
tyrimas, kuriuo siekiama identifikuoti santykiy kokybés dimensijas, turinCias jtakos Lietuvos
automobiliy prekybos paslaugy klienty lojalumui — ketinimui pakartotinai pirkti ir ketinimui
rekomenduoti. Tyrimo metu buvo apklausta 120 respondenty.Empiriniu tyrimu nustatyta, kurios
santykiy kokybés dimensijos turi didziausig jtaka klienty lojalumui prekybos automobiliais
jmoneése. Taipogi galime patvirtinti i§sikelta hipotez¢, kad komunikavimo ir santykiy su klientais

kokybeé palankiai paveikia kliety lojaluma.



SUMMARY

Sablevi¢ius, M. (2012). Relationship quality and customers loyalty in a car marketing

company case: thesis of part-time university Master’s Degree of Management Program.

Master's thesis analyses the dimensions of relationship quality that enables companies to
establish long-term relations between the car sales companies and their clients and promotes the
loyalty of the clients. The main objective of this paper is to develop the model of the impact of
relationship quality on the loyalty of the client. To achieve the objective the core dimensions of
relationship quality are identified based on the research on existing literature — communication
effectiveness, trust, commitment, social benefits, special treatment benefits, technical and
functional quality of a service. Work is in more detail the tasks which led to a working structure:
in particular, defines the quality of relations, and customer loyalty marketing as a modern
problem, and then analyzes the relationship quality dimension, the second chapter analyzes the
marketing features of the car in the world, in Europe and Lithuania. Further work carried out
testing to identify the relationship quality dimensions affecting the Lithuanian car dealership
service customer loyalty — and the intention to repurchase intention to recommend. The analysis
was based on 120 respondents. Empirical research found that relationship quality dimensions
have the greatest impact on customer loyalty to the car trade companies. Also mentioned
hypothesis we can confirm that communication and relationships with our clients customer with a

positive impact on the quality of loyalty.
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IVADAS

Temos aktualumas ir svarba. Didéjant vartotojy lojalumo svarbai Lietuvoje ir uzsienio
Salyse, Sios problemos gvildenamos vis aktyviau. Atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojy
lojalumo problemos uZsienio Saliy mokslo zurnaluose analizuojamos intensyviau negu Lietuvos.
Vartotojy lojalumo tyrimams Lietuvoje dazniausiai pasirenkami turizmo ir apgyvendinimo
paslaugy, mobiliyjy telekomunikacijy, kosmetikos ir parfumerijos, o uzsienio Salyse — finansiniy
paslaugy, turizmo ir apgyvendinimo paslaugy sektoriai.

Per laikotarpi nuo nepriklausomybés atgavimo, Lietuvoje buvo pradéta kurti rinkos
ekonomika. Jos vystymuisi didelés jtakos tur¢jo ir smulkaus ir vidutinio verslo atsiradimas ir
vystymasis. Per §j laikotarpj Lietuvoje buvo jsteigta tikstanciai naujy jmoniy, kuriy viena dalis
bankrutavo, dalis iki $iol liko mazai zinomos nedidelés jmonés, taciau viena dalis jmoniy —
sugebéjo stipriai iSsiplésti ir toliau s€kmingai vykdyti veiklg. Plétrai didelés svarbos turi jvairiis
imonés se¢kmes veiksniai — paklausus produktas, iSskirtinés platinimo salygos, imonés
konkurenciné padétis rinkoje (pavyzdziui, monopolis), lengvai pasiekiami iStekliai ir pan. Vis
délto ne visos iki Siol sékmingai veikian¢ios jmonés tur¢jo ar turi Siuos veiksnius, taciau ir toliau
sékmingai plétoja savo veikla. Siame darbe yra nagringjamas dar vienas jmonés sékmés veiksnys,
kurj galima jvardinti ir esminiy konkurenciniy pranasumu — tai santykiai su klientais, uzsimezgg
tarp imonés darbuotojy ir jy klienty, kurie uztikrina ilgalaikj bendradarbiavima, kliento lojaluma
ir jmong¢s pelng.

Tradicinéje rinkodaros literatiiroje santykiy kokybei ir santykiy rinkodarai yra kol kas
skiriamas nedidelis démesys. Nors yra visuotinai pritariama idé¢jai, kad santykiy rinkodara yra
orientuota ] klienty lojaluma, Siai temai tik paskutiniame deSimtmetyje pradéta skirti daugiau
démesio. Jvairiuose moksliniuose darbuose yra bandomi atskleisti esminiai santykiy veiksniai,
turintys jtakos klienty lojalumui. Vis délto, jokie sukurti modeliai néra nusistoveje ar visuotinai
pripazinti. Praktikoje situacija yra taipogi labai pana$i. Stebint rinkg galima jZvelgti, kad tam
tikry jmoniy ir jos darbuotojy rysiai leidzia pasiekti gery rezultaty, tuo tarpu galima biity daug
gincytis apie tokiy jmoniy produkty pranasumus ar kitus lengvai apciuopiamus ir iSmatuojamus
veiksnius. Vis délto, jy veikloje yra kazkas, ka sunku nukopijuoti ir tokiu biidy sustiprinti savo
imoneés konkurencines pozicijas rinkoje. Taigi i§ esmés santykiy kokybés jtakos klienty lojalumui

tema yra nauja tiek moksliniu, tiek praktiniu poZiiiriu.



Sio darbo autorius santykiy kokybés jtakos kliento lojalumui tema pasirinko neatsitiktinai.
Autorius daugiau nei 10 mety dirba automobiliy prekybos bendrovéje, kurios didziausia pelno
dalis yra uzdirbama i§ paslaugy. Bendrové labiausiai orientuojasi j profesionalias prekybos
automobiliais paslaugas. Atkreiptinas démesys, kad yra labai sunku iSmatuoti tokiy paslaugy
kokybe, kadangi kiekvieng kartg jy rezultatas yra skirtingas atsizvelgiant j kliento specifikg. Taigi
klientas susiduria su didele rizika, priimdamas sprendima, kurj tokiy paslaugy tiekéja pasirinkti.
Santykiai tarp paslaugos tiekéjo darbuotojo ir kliento atstovo, priimancio sprendima, ¢ia tampa
vienu i§ paciy svarbiausiy bendradarbiavima ir galiausiai lojaluma uZztikrinanciy aspekty.

Taigi i$ esmés Siame darbe yra nagrinéjama problema, kokie santykiy kokybés veiksniai
(dimensijos) sukuria salygas ilgalaikiams santykiams tarp paslaugas teikianciy Lietuvos prekybos
automobiliais jmoniy ir jy klienty bei skatina klienty lojalumg (ketinima automobilius pirkti ir
ateityje bei ketinimg jmong rekomenduoti kitiems). Darbo tikslas - iSvystyti santykiy kokybés
jtakos klienty lojalumui modelj. Siam tikslui pasiekti yra uZzsibrézti trys darbo uzdaviniai:

1. Teoriniu tyrimu (literatiros analize) identifikuoti santykiy kokybés dimensijas;

2. Sukurti santykiy kokybés jtakos klienty lojalumui modelj;

3. Empiriniu tyrimu nustatyti, kurios santykiy kokybés dimensijos turi didziausig jtaka
klienty lojalumui prekybos automobiliais jmonése;

Hipotezé - komunikavimo ir santykiy su klientais kokybé¢ palankiai paveikia kliety
lojaluma.

Raktiniai ZodZiai: paslaugos kokybe, santykiy kokybé.

Tyrimo metodai. Santykiy kokybés dimensijoms identifikuoti buvo taikytas mokslinés
literatiiros analizés ir apibendrinimo metodas. Santykiy kokybés dimensijy jtakos Lietuvos
prekybos automobiliais klienty lojalumui nustatyti buvo pasirinktas kiekybinis tyrimas duomeny
rinkimui naudojant anketg. Surinktiems pirminiams duomenims analizuoti bus pritaikyti jvairs
statistinés analizés metodai. .

Sj darba sudaro $ios pagrindinés struktiirinés dalys: jvadas, santykiy kokybés ir klienty
lojalumo literatiiros apzvalga, empirinio tyrimo metodologijos pagrindimas, empirinio tyrimo

eigos ir rezultaty apraSymas, apibendrinimai, i§vados.



1. SANTYKIU KOKYBE IR KLIENTU LOJALUMAS — MODERNIOS
RINKODAROS PROBLEMA

1.1 Vartotojy lojalumo samprata

Vartotojy lojalumo sampratos uzuomazgy, pasak Pilelienés (2008), galima aptikti visy
rinkodaros laikotarpiy pasaulézitirose, taciau deramas démesys Siam fenomenui pradétas skirti tik
XX a. 9-ajame deSimtmetyje praktikoje pradé€jus taikyti naujy technilogijy sprendimus,
padedancius jmonéms iSlaikyti lojalius klientus, skatinti apyvartos ir pelno augimg, stiprinti
konkurecinguma.

Gudynaités (2006) jsitikinimu, rinkodaros teorijoje lojalumas ilga laikg buvo suvokiamas
kaip pakartotinis tam tikro Zenklo, prekés ar paslaugos pirkimas ir buvo apibiidinamas kaip
nuolat pasikartojantis veiksmas, kurj  atlieka vartotojas. Pastaraisiais metais lojalumo
apibrézimas kinta: vis dazniau diskutuojama apie prisiri§imo prie prekiy zenklo svarba lojalumui,
todél reikSmingas tampa ne tik pats veiksmas, bet ir psichologiné $io veiksmo priezastis. Autorés
Zigiené ir Macitité (2006) teigia, kad lojalumas — tai kliento prisiri§imas ir pozidiris j prekés
zenkla.

Vartotojy lojalumas gali buti suvokiamas ir kaip jo lojalumas prekes/paslaugos Zenklui ir
kaip lojalumas jmonei ar netgi aptarnaujanc¢iam personalui.

Kiti rinkodaros tyréjai, apibrézdami vartotojy lojalumg, iSrySkina vartotojy santykj su
imone. Bagdonienés, Slizienés (2002) nuomone, vartotojy lojalumas — tai savanoriSkas vartotojo
sprendimas ilgg laika palaikyti santykius su imone. Kotler, Keller (2007) nuomone, lojalumas yra
vartotojo noras ilgg laikg testi tarpusavio santykius su tam tikra jmone, nes lojaliis vartotojai yra
tie, kurie laikas nuo laiko i$ yjmonés perka prekes ar paslaugas.

Matyti, kad jmonés anksciau sugebéjusios konkuruoti, Siandien praranda pozicijas
rinkoje. Tai gali lemti jvairios priezastys, taciau kartais darosi keista, kad netgi lyginant panaSius
produktus ar paslaugas parduodancias jmones, turincias panasy skaiciy kvalifikuoty darbuotojy,
panasiai pristatan¢ios savo produktus ir paslaugas, vienoms sekasi geriau, kitoms — prasciau.
Vadinasi egzistuoja kazkoks papildomas neap&iuopiamas veiksnys. Sj veiksnj galime jvardinti
santykiais. Biitent santykiai, kuriems néra skirta daug vietos nei mokslinéje strateginio valdymo,

nei tradicinéje rinkodaros literatiroje, didele dalimi jtakoja jmonés sé¢kme.



Pasauliné rinky globalizacija ir auganti verslo jmoniy tarpusavio priklausomybé sglygoja
konkurencijos didé¢jima, todél vienas ir gyvybiskai svarbiy Siuolaikiniy jmoniy tiksly tampa
vartotojy lojalumas ir jo stiprinimas. Mokslo Saltiniy (Vezbergien¢, 2005; Bagdoniene, 2008;
Bakanauskas, Pilelien¢, 2008; Zvirelien¢, Bugitinien¢, 2008 ir kt.) gausa ir §iuolaikiniy jmoniy
praktika atskleidzia, kad lojaliy vartotojy stiprinimo jmonei reikSmé ir §io proceso sudétingumas
nuolat auga, o netikrumy aplinka vercia jas ieSkoti savity konkuravimo ir iSlikimo priemoniy.
Mineti veiksmai skatina jmones kurti, palaikyti ir stiprinti ilgalaikius santykius su vartotojais,
kuriy rezultatas — jmonei lojaliis vartotojai.

Jvairiis rinkodaros specialistai (Vaitickiiniené, 2006; Zigiené, Maciaté, 2006 ir kt.),
analizuodami vartotojy lojaluma kaip vieng reikSmingiausiy Siuolaikiniy jmoniy strategijy,
izvelgia, kad ji nebéra orientuota vien j esamy prekiy/paslaugy gerinima, vis dazniau remiasi
vartotojy lojalumo programomis, padedanciomis jmones kurti situacijas, kuriose ekonoming ,
emocing ir socialing nauda gauna ne tik pati jmoné, bet ir vartotojas. Akivaizdu, kad
Siuolaikinéms jmonéms darosi svarbu palaikyti ilgalaikis santykius su vartotojais — stiprinti
pastaryjy lojalumg. (R. Glinskiené, N. Kvedaraité, M. Kvedaras, 2010).

Rinkodaros mokslo raida atskleidzia, kad dar prieS Simta mety, kai prekés buvo
pardaving¢jamos mazose parduotuvése, pirkejo ir pardavejo santykiai buvo kone asmeniniai, todél
vartotojai daznai buvo lojaliis pasirinktam tiekéjui. Atsiradus dideliems prekybos tinklams,
pasidaré sunku pazinti visus klientus, patenkinti jy reikmes, taciau susidoméjimg vartotojy
lojalumu vis labiau veiké nepaliaujamai didéjanti vartotojy pritraukimo reikmé ir lojaliy klienty
svarba (Studzius, 2002; Zigien¢, Maciiteé, 2006). Siandien kaip pastebi Pileliené (2008), vartotojy
lojalumo tema yra viena pagrindiniy verslo jmonése, nes vartotojy lojalumas tampa pagrindiniu ir
santykiy rinkodaros tikslu, kartais net prilyginamu paciai santykiy rinkodaros koncepcijai.
Praktika rodo, remiantis Vezbergiene (2007), Bakanausku, Pileliene (2008), Gaiduku (2008), kad
is8laikyti vartotoja yra apytiksliai $esis kartus pigiau nei priktraukti nauja, nors $is skaiius
Jvairiuose literatiiros Saltiniuose svyruoja tarp trijy ir net trylikos. Taigi daugelio rinkodaros
specialisty (Gudynaité, 2006; Kotler, Keller, 2007; Vezbergiené, 2007; Pileliené, 2008 ir kt.)
sutarimu, vartotojy lojalumo nauda ir reikSmé jmonei yra did€janti ir ilgalaike.

Atkreiptinas démesys, kad sukurti naujus santykius su naujais klientais reikalauja isties
daug laiko ir pastangy. Pardavimas, ypatingai versluose, kur yra daug neap¢iuopiamumo, yra
ilgas procesas, kuris uzsibaigia pirkimu tik tuomet, kuomet yra uzsimezge santykiai, jgytas

10



pasitikéjimas, sumazintos rizikos. Todél siekiant trumpesnio pardavimo - pirkimo laiko reikia
dirbti su esamais klientais, nes santykiy su jais kiirimo ir palaikymo kastai yra kur kas Zemesni.
Tai rodo ir atlikti tyrimai (Bhote, 1996):

1. Prarandamy klienty rodiklio sumazinimas 5%, gali padidinti pelng nuo 30% iki 85%;

2. Klienty iSlaikymo rodiklio padidinimas 2% leidZia 10% sumaZinti operatyvines i$laidas.

Sie skaiciai rodo, kad santykiai turi labai didele jtaka jmonés rezultatams, todél biitina
kreipti didelj démesj jy iSlaikymui ir plétojimui. Pasak Bakanausko, Pilelienés (2008), lojalius
vartotojus yra lengviau aptarnauti, o gaunantis vartotojy lojalumas leidZia jmonei ne tik sutaupyti
sgnaudas, bet ir vykdyti pozityvia komunikacija ,,i$ lupy i lupas®. Taigi vartotojy lojalumas
reiSkia, kad pastarieji yra taip suzavéti jmonés prekémis ar paslaugomis, kad su entuziazmu tai
perduoda kitiems. Bagdonienés ir Slizienés (2002) nuomone, lojaltis vartotojai dazniau naudojasi
paslaugomis ar jsigyja prekes, tod¢l padidéja jmonés apyvarta. Be to, tokie vartotojai neleidzia
konkurentams lengvai jeiti  rinkg ar padidinti uZimamos rinkos dalji. Gudynaité (2006), taip pat
pritaria, kad jmonéms nebereikia gaisti daug laiko ir déti pastangy, aiSkinant prekés ar paslaugos
savybes lojaliems vartotojams, nes pastarieji jau i$ anksto zino, kg jsigys, yra iSbande¢ preke¢ ar
pasinaudoje paslauga, Zino jos pardavimo salygas. Vis délto, klienty lojalumo uztikrinimas —
daug pastangy reikalaujantis procesas ir vien santykiy buvimas neuztikrins lojalaus kliento. |
santykiy kokybe, kaip ] probleming, sritj reikia Zitréti sistemingai. Vis délto, tradicingje
literatiiroje, nors ir sutinkama su santykiy svarba klienty lojalumui ir jmonés rezultatams, néra
jokiy konkre¢iy metodiky ar modeliy, nustatanciy, kokios sudedamosios dalys turi egzistuoti, kad
biity galima daryti iSvadas apie santykiy kokybe ir jy jtaka kliento lojalumui.

Kadangi santykiy rinkodara yra pakankamai jauna rinkodaros sritis, apie j3 néra daug
informacijos ne tik populiariojoje verslo literatiroje, bet ir mokslingje. Siekdami rinkodaros
priemonémis padidinti pardavimy apimtis ir gauti didesnes pajamas ir pelng vadovai arba
rinkodaros specialistai paprastai prisimena klasika tapusj rinkodaros kompleksa — 4P (produktas,
kaina, vieta, rémimas). 4P ir jy iSplétojimas bus visada reikalingas, taciau pokyciai keic¢ia esama
paradigma, kad buve pamatiniai rinkodaros parametrai tampa santykius, rySius ir sgveikas
jtakojantys parametrai (Gummesson, 1994). Taigi, tai gali leisti jmonés vadovui kiek
netradiciSkai pazvelgti | santykiy su klientais problema ir imtis strateginiy Zingsniy ne ieSkoti
naujos rinkos naujam produktui, ieSkoti geresnio produkto ar efektyvesnés reklamos, o visas

pastangas sukoncentruoti santykiy su esamais klientais stiprinimui ir santykiy su naujais klientais
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kturimui. Tokiu atveju jmonés vadovui biity labai vertinga turéti informacijos apie tai, kokios
santykiy kokybés dimensijos turi didziausios jtakos klienty lojalumui. Tai zinodamas vadovas
atitinkamai galéty susiplanuoti $iy dimensijy stiprinimo priemones bei strategiskai pradéti valdyti
santykius su klientais, kurie ilgalaikéje perspektyvoje leisty padidinti jmonés klienty lojaluma bei
1§ klienty gaunamas pajamas ir uzdirbama pelna.

Norint atsakyti | klausima, kaip pagerinti santykiy kokybe bei pasiekti auksta klienty
lojaluma, reikia aiskiai identifikuoti santykiy kokybés dimensijas — veiksnius, jtakojancius
klienty ketinimg toliau pirkti i§ paslaugas ir sprendimus teikiancios kompanijos bei ja
rekomenduoti kitiems potencialiems klientams. [vair@is autoriai, nagrinéjantis santykiy rinkodaros
ir santykiy kokybés tematika jvairiais pjlviais bando rasti ir patvirtinti santykiy kokybe
jitakojancius veiksnius — dimensijas. Nepaisant novatorisky santykiy kokybés tyrinéjimy, kuriuos
vykdé Crosby (1990), iki $iol lieka nei$spresti du klausimai. Pirmas — konsensuso, kokios yra
santykiy kokybés dimensijos, nebuvimas. Antra — nenustatytas sarysis tarp santykiy kokybés ir
paslaugos kokybés (arba kity susijusiy paslaugos rezultaty) (Woo & Ennew, 2004). Taip pat
nagrinédami santykiy kokybés dimensijy klausimus autoriai randa priestaravimy kity autoriy
darbuose. Pavyzdziui, Crosby (1990), remdamasis savo vartotojy rinkos tyrimais, teigia, kad
santykiy kokybe jtakoja pasitikéjimas (angl. Trust) ir pasitenkinimas pardavéju (angl.
Satisfaction), tuo tarpu Naudé & Buttle (2000) teigia, kad verslas-verslui santykiy kokybei jtakos
turi pasitikéjimas, poreikiai (angl. Needs), integracija ir pelnas (Woo & Ennew, 2004).
Gummerson (1987) tvirtina, kad santykiy kokybé turi jtakos kliento suvokiamai kokybei, tuo
tarpu Storbacka, Strandvik & Gronross (1994) postuluoja, kad paslaugos kokybé ir kliento
pasitenkinimas turi teigiamos jtakos santykiy kokybei.

Rinkodaros literatiiroje néra pateikiama jokio nusistovéjusio ir visuotinai pripazinto
santykiy kokybés modelio. Skirtingi autoriai tiria jvairiy Saliy ir jvairiy ekonomikos sektoriy
santykiy rinkodaros, santykiy kokybés ir klienty lojalumo tarpusavio sgsajy ir priklausomybés
aspektus. Taigi toliau bus analizuojami rasty moksliniy darby rekomenduojami santykiy kokybés
modeliai, ieSkoma jy panaSumy ir prieStaravimy siekiant juos sujungti | naujg santykiy kokybés
dimensijy jtakos klienty lojalumui modelj, kuris biity adaptuotas Lietuvos automobiliy prekybos
profesionalias paslaugas teikian¢iy jmoniy ir jy klienty aplinkai. Santykiy kokybés modeliai,
rekomenduojami rastuose moksliniuose darbuose, analizuojami eiliskumo tvarka, atsizvelgiant j
jy iSleidimo data, darant prielaida, kad naujausi modeliai bus, ko gero, labiausiai i§vystyti,
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kadangi autoriai kurdami savo modelj greiCiausiai buvo susipazing su jau esamais kity autoriy
siilomais santykiy kokybés modeliais. Siame darbe bus apZvelgiami jvairioms ekonomikos
Sakoms taikyti modeliai, neapsiribojant vien tik tais, kurie susij¢ su profesionaliy paslaugy rinka,
kad biity galima placiau ir giliau iSnagrinéti santykiy kokybés tematikg ir tik tuomet daryti
iSvadas apie vienose ar kitose ekonomikos sektoriuose nustatyty santykiy kokybés dimensijy
tinkamuma konkreciai profesionaliy paslaugy rinkai. Svarbu paminéti ir tai, kad ne visi autoriai
nagrin¢ja santykiy kokybés jtakos klienty lojalumui problemg. Dalis autoriy santykiy kokybeg
susieja su apyvartos ir pelno didinimu, dalis moksliniy darby apsiriboja tik identifikuodami ir
tyrimu patikrindami santykiy kokybe lemiancias dimensijas.

Taigi 1§ esmés Siame darbe yra nagriné¢jama problema, kokie santykiy kokybés veiksniai
(dimensijos) sukuria salygas ilgalaikiams santykiams tarp paslaugas teikian¢iy Lietuvos prekybos
automobiliais jmoniy ir jy klienty bei skatina klienty lojaluma (ketinima paslaugas pirkti ir

ateityje bei ketinimg jmone rekomenduoti kitiems).

1.2 Santykiy rinkodaros raida ir priezastys

Siandieniniame versle juntami nuolat vykstantys pasikeitimai aplinkoje, prie kuriy nuolat
bandoma prisitaikyti, kad iSlikti konkurencingais. Veiksniai, leide kompanijoms augti prie§ 10 ir
daugiau mety, Siandien yra pasikeite, o augimo principai, kurie buvo taikyti kompanijy anksciau,
gali tarnauti kaip puikus pavyzdys besimokant, taciau jie netinka kaip pavyzdys, kurj pritaikius,
biity galima sukurti ir i§vystyti nauja versla. Verslo principai, kurie anksc¢iau buvo pakankami,
kad buty galima vystyti versla ir kurti konkurencinius pranaSumus, dabar tapo savaime
suprantamais, baziniais principais, kurie btini, taiau nepakankami verslo konkurencingumui
uztikrinti. Verslas atsidiré ant Zmoniy ekonomikos evoliucijos slenks¢io. Nejtikétina
technologijy pazanga, sukiré informacijos amziy, kuris pakeité globalia ekonoming aplinka
(Galbreath, 2002). Per paskutinius 20-30 mety Zmonija iSgyveno ir §iuo metu toliau jaucia
ekonoming evoliucijg i§ pramonés amziaus, ] informacijos amziy, o dabar jau ir | santykiy amziy
(zr. 2.1 paveiksla). Vykstant $iai evoliucijai keitési ir tam tikri konkurenciniy pranaSumy Saltiniai.
Elementarias gamybos priemones pakeit¢ modernios technologijos, kurias §iuo metu pradeda

18stumti vis didesne jtakg konkurencingumui jgaunancios nematerialios vertybés.
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Esminis ekonominés eros resursas

Pramoneés (1880-1985)
Gamybos priemonés

Informacijos (1955-2000)

Technologija

Santykiai (1995+)
Neapciuopiamos vertybeés

Ekonominis virsmas

1.1 pav. Nauja ekonominé¢ tvarka

Saltinis: Galbreath, 2002.

Bandydamas atskleisti Sios ekonominés evoliucijos esme¢ Galbreath (2002) analizuoja

jvairias kiekvieno laikotarpio charakteristikas (zr. 2.1 lentelg).

1.1 lentelé

Ivairiy ekonomikos evoliucijos laikotarpiy charakteristikos

Objektas

Pramonés era

Informacijos era

Santykiy era

Vertés kiirimo pagrindas

Geresni produktai

Geresné informacija

Geresnés zinios

Strateginis planas Penkeri metai Treji metai Nuolatinis

Valdymo struktira Centralizuota Decentralizuota Virtuali

Esminés investicijos Zemé ir jrengimai ITir IT tinklai Zmonés ir ziniy valdymo
priemones

Strateginiai iStekliai Zaliavos Informacija Santykiy vertybés

Produkcijos prigimtis Masiné Specializacija Pritaikymas ir
personalizacija

Ekonominis rezultatas Daiktinés prekeés Paslaugos Potyriai

Rinkodara, pardavimai ir Vienodumas Segmentacija Asmeni$kumas (angl. One-

paslaugos to-one)

Kaina Fiksuota Lanksti Dinamiska

Konkurencijos prigimtis Iéjimo barjerai, Kooperavimasis, laisva | Kolaboravimas,

nepasitikéjimas priklausomybé pasitikéjimas
Rinkos vertinimo pagrindas | Aktyvy verté (angl. Book | Pajamos Rinkos aktyvy santykis /

value)

rinkos kapitalizacija

Saltinis: Galbreath, 2002.

14




Galbreath (2002) jvardintame santykiy amziuje, kuriame dabar plétojamas verslas, vyrauja
daug charakteristiky, kurios tiesiogiai arba netiesiogiai yra susijusios su santykiais, santykiy
rinkodara ir santykiy kokybe. Pramonés amziuje (angl. Industrial Age) dominavo ,kieti*
veiksniai, jtakoje vertés kiirimg — orientacija | produkta, zemé ir jrengimai, centralizuotas
valdymas, masiné gamyba ir pan. Tuo tarpu informacijos amziuje (angl. Information Age) ji
minkstéja populiaréjant decentralizuotam valdymui.

Galiausiai santykiy amziuje (angl. Relationship Age) matyti, kad ,kiety™ veiksniy beveik
nelieka, juo pakeicia Ziniy svarbos akcentavimas kuriant pridéting verte klientui, nuolatinis
dinamiskas strateginis planavimas, apskritai virtuali organizaciné struktara, santykiai tarp rinkos
zaidéjy bei jy rezultate atsirandantys potyriai, uztikrinantys bendradarbiavimg ir pasitikéjima.
Anot Galbreath (2002), esminius santykiy su klientais bruozus apibrézia trys dalykai. Pirma,
lojalumas, kuris yra santykiy kokybés tikslas, antra, ilgalaikés pajamos ir pelnas, gaunamos kaip
rezultatas, bei Zinios apie klienta, kurias autorius vadina esminiu sékmés ingredientu. Turtas,
pasléptas santykiuose su klientais, dabar yra svarbesnis nei zeme, gamyklos, pastatai ir netgi
saskaitos bankuose (Tapscott, 2000).

Naujojo santykiy amziaus charakteristiky suvokimas ir principy taikymas versle — vienas i$
svarbiy konkurencingumg didinanc¢iy veiksniy. Nuo tada, kai Berry (1983) pirmg karta pamingjo
santykiy rinkodaros savoka, pra¢jo daugiau kaip dvide$imt mety. Siandien santykiy rinkodaros
sgvoka, nors ir radusi vietg tradicin¢je rinkodaros literatiiroje, yra vis dar naujas ir daug klausimy
susilaukiantis reiSkinys. Anot Hennig-Thurau, Gwinner & Gremler (2002) esminis santykiy
rinkodaros teorijos tikslas — identifikuoti pagrindinius veiksnius, turinCius jtakos svarbiems
kompanijoms rezultatams ir geriau paZinti atsitiktinius santykius tarp S$iy veiksniy ir rezultaty.
Rinkoje egzistuoja du koncepciniai pozitriai ] santykiy tarp pirkéjy ir tiekéjy rinkodarg (Hennig-
Thurau et al., 2002) — santykiy naudos ir santykiy kokybés. Santykiy naudos poziiiris teigia, kad
egzistuoja | santykius orientuotos naudos sgvokos, kuriy taikymas gali numatyti egzistuojanciy
santykiy vystymasi. Santykiy kokybés pozitiris remiasi prielaida, kad klienty lojalumas yra didele
dalimi salygotas baigtinio skaiciaus konstrukty, atspindinéiy ,,santykiy tinkamumo lygj“. Taigi,
nors santykiy kokybé siejama su santykiy prigimtimi, o santykiy naudos pozitris — sSu naudos
gavimu, abu poziiiriai teigia, kad kliento poreikiy tenkinimas — santykiy sékmés pagrindas.

Atsiradusi santykiy rinkodaros koncepcija leido dar labiau iSplésti rinkodaros moksla.

Gruen (1997) teigimu, tradiciné rinkodaros teorija maté klientus visatos centre ir aplink juos
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besisukancias organizacijas, o santykiy rinkodara pakeité tiekéjy ir klienty pozicijas juos
sujungdama per bendradarbiavima, pasitikéjimg ir abipusiai naudingus santykius. Autorius taip
pat apibendrina, kad santykiy rinkodara siekia suteikti organizacijai priemones ir Kkryptis, kaip
kurti ir valdyti abipusés naudos kiirimo aplinka. Taigi santykiy rinkodara tampa organizacijy
strateginiu atsaku, leidzianc¢iu jgyti konkurencinius pranasumus (Veloutsou, Saren & Tzokas,
2002). Si i¥vada remiasi Morgan & Hunt (1994) sukurtomis jsipareigojimo—pasitikéjimo gairémis
bei i§ esmés teigia, kad pasitikéjimu ir jsipareigojimu grindziamos abipusés pastangos bei rinkos
zaidé€jy tarpusavio priklausomybé leidzia organizacijoms islikti konkurencingomis.
Autoriai mini jvairias santykiy rinkodaros koncepcijos atsiradimo priezastis, kurios keitési
XX - XXI a. sandiuroje. Jau seniai buvo pastebéta, kad santykiy rinkodara turi teigiamos jtakos
klienty iSlaikymo ekonomikai (Rozenberg & Szepiel, 1984; Reicheld & Sasser, 1990). Pries
daugiau kaip deSimtmetj buvo manoma, kad santykiy rinkodara yra kritiskai svarbi tuomet, kai
paslauga yra kompleksiSka, pritaikoma, teikiama per nuolatinj transakcijy srauta, o pirkéjas —
santykinai neiSpruses (Crosby, Evans & Cowles, 1990), tuo tarpu kiek véliau buvo atvirksciai
akcentuota, kad santykiy rinkodaros raidg labiau 1émé trumpesnis produkto gyvavimo ciklas,
greitai besikeiCiantys pirkimo modeliai (angl. Patterns) bei daugiau Ziniy turintis ir geriau
iSpruses pirkéjas (Buttle, 1999; Gronroos, 1996). Taip pat buvo pastebéta, kad masinés
Ziniasklaidos priemonés nepajége efektyviai jtakoti klienty sprendimo priémimo proceso bei
sukurti naudingg dialoga (Capulsky & Wolf, 1990). Santykiy rinkodaros svarbos akcentavimas
siejamas ir su nuolat didéjanciu paslaugy rinkos augimu bei augancia konkurencija $ioje rinkoje
(Christopher, Payne & Ballantyne, 1991; Lehtinen, 1996). Pabréziamas ir pradétas santykiy
rinkodaros strategijy taikymas kuriant ir iSlaikant konkurencinius kompanijy pranaSumus
(Sharma, Tzokas, Saren & Kyziridis, 1999). Taigi pradedama j santykiy rinkodarg bei j santykiy
kokybe, kaip 1 santykiy rinkodaros esming asj, zidiréti kaip i kompanijos konkurencingumo
didinimo S$altinj. XX a. pabaiga panaikino beveik visus informacijos pasiekimo barjerus.
Atsiradgs internetas suteiké galimybes bet kam rasti reikiamg informacijag greitai kaip niekada iki
tol. Naujos kartos kompanijoms pradéjus taikyti tiesioginés rinkodaros priemones internetu,
klientams atsirado galimybé turéti daugiau pasirinkimo galimybiy. Todél manoma, kad iSaugg
klienty lukesciai ir vartotojo reikalaujami pritaikyti (angl. Customized) produktai ir paslaugos
taip pat tur¢jo jtakos santykiy rinkodaros svarbai (Veloutsou , 2002). Tas pats autorius pastebi,
kad tam jtakos turéjo ir did¢jantis skepticizmas dél netgi paciy Zinomiausiy prekiniy Zenkly
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sgziningumo ir patikimumo. Tarp kity santykiy rinkodaros atsiradimo priezasCiy yra minima
bitinybe kurti santykiy tinklus tarp klienty, darbuotojy, partneriy, tiekéjy ir netgi investuotojuy,
leidzian¢iy pakeisti produktus ir paslaugas ] jsimintinus iSgyvenimus (angl. Experiences),
kuriancius unikalig verte (Galbreatch, 2002).

Santykiy kokybés svarbg lemia ir tai, kad daugelis tiekéjy per pagerintg sgveika su
klientais ieSko naujy diferenciacijos biidy (Vandenbosch & Dawar, 2002). Vienas i§ budy
kompanijai taikyti diferenciacijos per santykius strategija — gerai zinoti santykiy kokybés

dimensijas ir jas taikant uztikrinti konkurencinius kompanijos pranaSumus.

1.3 Santykiy kokybés dimensijos

Siekiant identifikuoti esmines santykiy kokybés dimensijas Siame darbe bus nagrinéjami
kity autoriy sitilomi koncepciniai modeliai, kuriems, siekiant patogumo, $io darbo autoriaus buvo
suteikti tokie pavadinimai:

1.  Komunikacijos efektyvumo, kokybés, pasitikéjimo ir jsipareigojimo modelis

(Sharma & Patterson (1999) modelis);

2. Pasitikéjimo, jsipareigojimo ir santykiy kokybés modelis (Wong & Sohal (2002)

modelis)

3. Tikrumo, socialinés ir specialios elgsenos naudos modelis (Henning-Thurau et al.

(2004) modelis)

4.  Kooperacijos, adaptacijos ir atmosferos modelis (Woo & Ennew (2004) modelis)

5. Vertés, pasitenkinimo, pasitikéjimo ir jsipareigojimo modelis (Ulaga et al. (2004)

modelis)

1.3.1 Efektyvios komunikacijos su klientu vaidmuo

Sharma & Patterson (1999) vieni 1§ pirmyjy pabandé iSplésti tradicing jsipareigojimo-
pasitikéjimo teorija (Morgan & Hunt, 1994). Autorius pastebi ir randa pagrindimg mokslinéje
literatiiroje, kad nepaisant to, kad daugelio paslaugy jmoniy rinkodaros tikslas yra sukurti

ilgalaikius, verte pagristus santykius su Kklientais (Berry, 1983; Bejou & Palmer, 1998;
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Christopher et al., 1991), yra nepagrjstai mazai empiriniy tyrimy, apibrézian¢iy santykiy su
paslaugy, ypatingai reikalaujanciy auks$to pasitikéjimo, vartotojais (kur vartotojams sunku
tinkamai jvertinti paslaugos kokybe netgi po jsigijimo ir naudojimosi), prigimtj ir lemiancius
veiksnius. Taigi siekdamas uzpildyti Sig spragg Sharma & Patterson (1999) profesionaliy
paslaugy rinkos kontekste modeliuoja jsipareigojimg santykiams (angl. Relationship
Commitment) lemiancius veiksnius. Kaip teigia autorius, norint suprasti veiksnius, lemiancius
ilgalaikius ir klientui priimtinus santykius profesionaliy paslaugy (aut. past. Sharma & Patterson
(1999) savo moksliniame darbe nagrinéja asmeninio finansinio planavimo paslaugas) kontekste,
biitina atsakyti j du klausimus:

1. Kokia yra techninés ir funkcinés kokybés santykiné jtaka formuojant kliento

isipareigojima santykiams?

2.  Ar paslaugos tiekéjo komunikacijos efektyvumas itakoja techning, o taip pat ir

funkcing, paslaugos kokybe bei kliento jsipareigojimg santykiams?

I $i konteksta autorius dar jterpia pasitikéjimg, kaip medijuojant] veiksnj. Siekdamas
jrodyti iSsikelta hipoteze, kad komunikacijos efektyvumas yra esminis visy kity veiksniy
pirmtakas ir vienintelis stipriausias veiksnys, lemiantis jsipareigojimg santykiams, autorius i$
esmés nagringja modelj (zr. 1.2 paveiksla), sudaryta 1§ Siy konstrukty:

1.  Komunikacijos efektyvumas;

2 Techniné kokybe

3 Funkciné kokybé

4.  Pasitikéjimas

5 Isipareigojimas santykiams

Komunikacijos efektyvumas remiasi empatisku formaliu ar neformaliu reik§Smingos ir
savalaikés informacijos dalijimusi tarp kliento ir tieké¢jo (Sharma & Patterson, 1999). Todél
komunikacijos efektyvuma galima laikyti pagrindiniu veiksniu, uZtikrinanciu informacijos
apsikeitimg, o tuo paciu ir ziniy, leidzianciy jtakoti klienty lojaluma, gavima. Be to, lengvo
komunikacijos srauto uztikrinimas yra svarbus stipriy santykiy bruozas (Morgan & Hunt, 1994).
Savalaiké komunikacija skatina pasitikéjimg padédama iSspresti gincus ir leidzianti suderinti
suvokima (angl. Perception) ir ltikescius (angl. Expectations) (Moorman et al., (1993). Sharma &
Patterson (1999) taip pat pastebi, kad paslaugy rinkoje yra ganétinai stiprus rySys tarp
komunikacijos efektyvumo ir prisiriSimo prie santykiy, nes nuolatiné sgveika tarp tiekéjo ir
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kliento leidzia iSspresti su paslaugomis tiesiogiai susijusias rizikas ir neaiSkumus bei leidzia
suprasti kompleksiska paslaugos prigimtj. Autorius taip pat akcentuoja, kad labai svarbi yra
sasaja tarp pasitikéjimo ir jsipareigojimo santykiams, kuri yra daznas socialinés psichologijos
literatiiros analizés objekty. Santykiai, kuriuos charakterizuoja pasitikéjimas, tampa tiek
vertinami abiejy Saliy, kad Salys pradeda reiksti norg jsipareigoti Siems santykiams prie tokiy
santykiy, todé¢l Sharma & Patterson (1999) laiko pasitikejimg labai svarbiu jsipareigojima
lemianciu veiksniu. Autorius taip pat pastebi, kad nepaisant to, kad literatiiroje komunikacija yra
siejama su jsipareigojimu santykiams, mazai démesio yra skirta jos jtakos analizei paslaugy
rinkoje. Komunikacija uztikrina artuma, familiaruma ir santykiy laisvuma. Tuomet emociniame
lygmenyje atsiranda socialinis rySys (angl. Social bond), leidziantis sukurti labiau nuolatiniams
nesékméms atsparius santykius (Bejau & Palmer, 1998). Taigi komunikacijos efektyvumas turi
teigiamos jtakos kuriant i8¢jimo barjerus bei tokiu biidu labiau susieja klientg ir tiekéja,
uztikrindamas didesnj kliento lojalumg. Sharma & Patterson (1999) pastebi, kad Franke (1988)
nustaté, kad komunikacijos pagerinimas leidzia zymiai pagerinti kliento supratimg apie paslaugos
kokybe. Atkreiptinas démesys, kad paslaugos kokybe sudaro du svarbiausi komponentai —
technin¢ kokybé (esminé paslauga arba ,kas yra teikiama) ir funkciné kokybeé (,.kaip* paslauga
yra teikiama) (Grosross, 1983; Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985). Taigi taip apibiidindamas
santykiy kokybés veiksnius Sharma & Patterson (1999) autorius atliko tyrimg, kad patvirtinty
1$sikeltas hipotezes. Atlikes analiz¢ autorius pateikia tokias i§vadas:

1.  Pasitikéjimas teigiamai jtakoja jsipareigojima santykiams;

2. Technine¢ ir funkciné kokybé stipriai tiesiogiai jtakoja pasitikéjima;

3. Techniné kokybé jtakoja jsipareigojima;

4.  Komunikacijos efektyvumas stipriai jtakoja jsipareigojimg santykiams bei taip pat

techning ir funkcing paslaugos kokybe

5.  Pasitik¢jimas ir techniné¢ kokybé turi didziausig tiesiogine jtaka jsipareigojimui

santykiams, taciau bendrai jvertinus ir netiesioging jtaka, labiausiai jsipareigojima

santykiams jtakoja komunikacijos efektyvumas.

Nors Siame modelyje neanalizuojama santykiy kokybés dimensijy jtaka klienty lojalumui,
Sharma & Patterson (1999) identifikuoti veiksniai bus naudojami kuriant §io darbo hipotetinj
santykiy kokybés dimensijy jtakos klienty lojalumui modelj. Kadangi buvo nustatyta, kad
labiausiai jsipareigojimg santykiams jtakoja komunikacijos efektyvumas, | nauja hipotetinj
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modelj bus jtrauktas Sis veiksnys. Taigi keliama hipotezé: Egzistuoja rySys tarp komunikacijos

efektyvumo ir kliento lojalumo.

1.3.2 Pasitikéjimo, jsipareigojimo ir santykiy kokybés modelis

Wong & Sohal (2002) savo moksliniame straipsnyje nebando ieskoti naujy santykiy
kokybés dimensijy. Pasitelkdamas j pagalba daugelio autoriy santykiy kokybés pradininky
Morgan & Hunt (1994) laikoma jsipareigojimo-pasitikéjimo teorijg autorius analizuoja
pasitikéjimo ir jsipareigojimo dimensijy jtaka santykiy kokybei dviem lygiais — pardavéjo ir
parduotuvés. Santykiy su klientais valdymas yra labai svarbus paslaugy sektoriui dél keliy
priezasCiy. Visy pirma, kaip pazymi Lovelock (1983), daugelis paslaugy pagal jy prigimtj
reikalauja narystés (pavyzdziui, draudimas, kabelin¢ televizija). Analizuodamas paslaugy rinka,
autorius pastebi, kad netgi jeigu narysté nebitina, klientai reikalauja nuolatiniy santykiy su
paslaugy tiekéjais, kad sumazinty jy suvokiamas rizikas vertinant neapcéiuopiamas ir butinu
pasitik¢jimu charakterizuojamas paslaugas (Wong & Sohal, 2002). Be to, deél paslaugy
neapciuopiamumo, klienty vertinimo kriterijai yra maziau aiSkiis, o gaunamos vertés jkainojimas
yra kur kas labiau subjektyvus (Berry, 1980). Todél klientai yra labiau linke suformuoti santykius
su individais ir organizacijomis, kuriems jie atstovauja, negu su pacia preke (Bendapudi & Berry,
1995). Autorius akcentuoja, kad darbuotojai labiausiai jtakoja paslaugos teikimo patyrima (angl.
Experience), kadangi sasaja tarp paslaugos ir jos tiekéjo yra neatskiriama. Taciau nepaisant to,
kad santykiy kokybés tema nagriné¢jama bendrais bruoZzais, anot autoriaus, mazai démesio yra
skiriama santykiy veiksniy analizei skirtinguose lygmenyse. Taigi savo modelyje (zr. 1.2
paveikslas) autorius i$skiria du lygmenis — asmuo su asmeniu ir asmuo su kompanija, siekdamas

gauti naujy vadybiniy jZvalgy bei geriau pazinti biidus sumazinti atotriikj tarp minéty lygmeny.
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Pasitikéjimas |sipareigojimas

pardaveéju avéjui

Santykiy kokybé

Pasitikéjimas
parduotuve

|sipareigojimas

parduotuvei —> ReikSmingas 1% lygyje

- — 9 Nereikémingas

1.2 pav. Wong & Sohal (2002) koncepcinis modelis

Saltinis: Wong & Sohal, 2002.

Detaliai iSnagringjes pasitikéjimo ir jsipareigojimo dimensijy reikSmes autorius toliau
tesia analizg, kodél verta iSskirti du lygmenis — pardavejo ir parduotuves. Tyréjai gincijasi, kad
egzistuoja skirtumai tarp Siy dviejy lygmeny (Iacobucci & Ostrom, 1996) ir kad teigiamos
emocijos apie parduotuve atsiranda priklausomai nuo to, ar klientas turi tarpasmeniniy santykiy
su pardavéju ar ne (Macintosh & Lockshin, 1997). Pastarieji autoriai atlike tyrimg jrodé, kad
pasitike¢jimas pardavéju yra susijgs su didesniu lojalumu parduotuvei. Tai aiSkinama tuo, kad
tarpasmeniniame lygmenyje uzsimezges lojalumas turi tendencija kurti pagrindg pasitikéjimui ir
isipareigojimui (Czepiel, 1990). Taigi daroma iSvada, kad pasitiké¢jimo ir jsipareigojimo
atsiradimas tarp kliento ir pardavejo tikétina, kad persiduos ir paciai kompanijai (Foster &
Codagan, 2000). Tad siekdamas tai pagristt Wong & Sohal (2000) suformuluoja hipotezes ir
atlieka tyrimg. Tyrimo rezultatai rodo, kad pasitikéjimas pardavéju turi labai daug jtakos bendrai
visai santykiy kokybei. Akivaizdu, kad klientai pasitiki tais pardaveéjais, kuriais gali pasitikéti ir
laiko pasitikéjimg svarbiu veiksniu, jtakojanciu ilgalaikius ir kokybiskus santykius. Taigi
pasitik¢jimo ir artumo jausmo sukiirimas tarpasmeniniuose santykiuose gali pagerinti bendra
santykiy kokybe. IS kitos pusés, ilgalaikiai santykiai skatina atviruma, kuris skatina abi puses

pazinti geriau vienai kitg bei leidZia paslaugos tiekéjui geriau suprasti ir geriau patenkinti kliento
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poreikius, o tai savo ruoztu, kuria didesnj kliento pasitikéjimg (Czepiel, 1990). Kaip pastebi
Wong & Sohal (2000), pasitikéjimas pardavéju greiciausiai turi tik netiesioging jtaka pasitikéjimu
parduotuve, nes iSnykus pasitikéjimu pardavéjais iSnyks ir pasitikéjimas parduotuve. Kaip teigia
autorius, nepaisant to, kad savo moksliniame straipsnyje jis tyré Australijos mazmeninés
prekybos parduotuviy tinkla, jo modelis taip pat gali biiti puikiai taikomas ir paslaugy rinkai, kur
yra biitinas labai artimas rySys tarp kontaktinio asmens ir kliento.

Isanalizavus §] model] galima teigti, kad pasitikéjimas parduotuve, arba kompanija,
kurioje dirba darbuotojas, kuriantis santykius su klientais, yra tik iSvestinis veiksnys. Todé¢l Siame
darbe nebus gilinamasi i lojalumg pardavéjui arba, kitaip tariant, kompanijos atstova, ar lojaluma
kompanijai. Daroma prielaida, kad lojalumas kuriamas tiesiog su tiekéjo atstovu. Kadangi, kaip
buvo nustatyta Wong & Sohal (2000), tiek pasitikéjimas, tiek jsipareigojimas santykiams turi
tiesioginés jtakos santykiy kokybei, be to, Sharma & Patterson (1999) modelyje taip pat
dominavo pasitikéjimo ir jsipareigojimo santykiams konstruktai, Sie veiksniai jtraukiami ir |

naujg hipotetinj santykiy kokybés dimensijy jtakos klienty lojalumui model;.

1.3.3 Tikrumo, socialinés ir specialios elgsenos naudos modelis

Vienas i§ i$samiausiy XXI a. santykiy kokybés modeliy — tai Hennig-Thurau (2002)
sukurtas modelis, kuris yra paremtas Gwinner, Gremler & Bitner (1998) tyrinéjimais. Kaip teigia
autorius, ilgalaikiy santykiy suktrimas su klientais paslaugy versle svarba yra visuotinai
pripaZjstama rinkodaros literatiiroje. Vis délto pagrindinis tyréjy uzdavinys lieka nustatyti ir
suprasti, kaip vadybiniais sprendimais jtakojami veiksniai gali sglygoti santykiy rinkodaros
rezultatg — klienty lojalumg ir ketinimg rekomenduoti (Hennig-Thurau et al., 2002). Kaip teigia
autorius, klientai suvokia jvairius santykiy su paslaugos tiekéju privalumus — tikrumas, speciali
elgsena ir socialiné nauda. Tikrumo nauda moksliniame straipsnyje apibréZiama kaip
sumazejusios suvokiamos rizikos ir nerimo suvokimas, didesnis pasitikéjimo ir tikrumo lygis.
Taigi 1§ esmés nesiskiria nuo kity autoriy taikomo pasitikéjimo termino. Trecioji, socialiné nauda
apima draugiSkumo ir familiarumo suvokimg. Svarbiausia, $iy naudy suvokimas turi teigiama
jtaka lojalumo bruozams — ketinimui rekomenduoti (angl. Positive word-of-mouth), pakartotiniu

pirkimu (angl. Repeat patronage intentions) ir kliento pasitenkinimu paslauga (Gwinner, 1998).
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Hennig-Thurau (2002) savo koncepciniame modelyje (zr. 1.3 paveikslg) kiek kitaip nei Gwinner
(1998) pasitenkinima bei jsipareigojimg laiko lojalumg ir ketinima rekomenduoti laiko

medijuojanciu veiksniu.

Tikrumo nauda

Pasitenkinimas

Socialiné
nauda

lojalumas

Specialios
elgsenos

—» Reikémingas 5% lygyje
nauda

- — — 9 Nereikdminas

1.3 pav. Hennig-Thurau (2002) koncepcinis modelis
Saltinis: Hennig-Thurau, 2002.

Hennig-Thurau et al. (2002) sukurtas modelis parodé, kad tikrumo nauda turi didele jtaka
pasitenkinimui, o tuo tarpu socialiné nauda ir specialios elgsenos nauda pasitenkinimo nejtakoja,
taiau jos stipriai jtakoja jsipareigojimg santykiams. Kaip parodé analiz¢ be medijuojanciy
veiksniy, stipriausig jtaka lojalumui turi pasitenkinimas. Tuo tarpu pasitikéjimo/tikrumo nauda
turi tik labai nedidelg tiesioging jtakg klienty lojalumui. Socialiné nauda jtakoja lojaluma
netiesiogiai per jsipareigojimo santykiams konstruktg. Jdomu tai, kad specialios elgsenos nauda
neturi nei tiesioginés nei netiesioginés, per medijuojancius veiksnius, jtakos lojalumui.

Sis modelis isties suteikia daug jzvalgy ir leidzia Zymiai papildyti kuriama nauja

hipotetinj santykiy kokybés dimensijy jtakos klienty lojalumui modelj. Tikrumo, arba kitaip
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tariant, pasitikéjimo ir jsipareigojimo santykiams veiksniai jau antrg kartg modeliuose kartojasi,
todél galima teigti, jog naujai kuriamam modeliui jie pasirinkti tikslingai. | naujai kuriamg modelj
jtraukiama socialiné nauda ir specialios elgsenos nauda, kaip santykiy kokybe ijtakojancios
dimensijos. Kaip jau parodé ankstesniy modeliy analizé, komunikacijos efektyvumas turi didele
jtaka klienty lojalumui, nors ir jame yra labai stiprus socialinio bendravimo aspektas, taciau jis
labiau orientuotas j komunikacijg tarp kliento ir tiekéjo dalykine arba profesine prasme, tuo tarpu
socialinés naudos savoka, taikoma Hennig-Thurau (2002), labiau akcentuoja emocing santykiy
pus¢ ir yra charakterizuojama asmeniniu kliento pazinimu ir draugystés tarp kliento ir
kompanijos darbuotojy uzmezgimu.

Nors Hennig-Thurau (2002) modelyje specialios elgsenos naudos jtaka klienty lojalumui
nebuvo patvirtinta tyrimu, ji ] naujag modelj yra jtraukiama. Hennig-Thurau (2002) apibudina
specialios elgsenos naudg, kaip geresne kaing, didesnes nuolaidas, grei¢iau suteikiamas
paslaugas, suteikiamas papildomas individualizuotas paslaugas ir pan. Taigi jy dalis gali bati ir
materialus kliento atstovy skatinimas, leidziantis uztikrinti didesn¢ kliento lojaluma.

I naujag model;j tiesiogiai nejtraukiamas pasitenkinimo konstruktas. Atrodyty keista, nes
Hennig-Thurau (2002) jrodé prieSingai, kad pasitenkinimas labai stipriai jtakoja klienty lojaluma.
Vis délto, ne visi autoriai nagrin¢jantys klienty lojalumo tematika su tuo sutikty. Paslaugy
kokybés literatiiroje, yra susitarimas, kad paslaugos kokybé ir kliento pasitenkinimas néra
paslaugos kokybe jtakoja kliento pasitenkinima, kuris galiausiai jtakoja pageidauting kliento
elgseng. Vis délto, dar 1996 m. atlikti tyrimai, kuriuos analizuoja Bhote (1996), parode, kad
realybéje, net 40% patenkinty klienty kasdien keicia tiekéjus. Be to, tik maziau kaip 2% tiekéjy
sugeba iSmatuoti realig klienty pasitenkinimo sukurta nauda. Kity autoriy darbuose pats Hennig-
Thurau et al. (2002) randa, kad kliento pasitenkinimas yra suprantamas kaip kliento emociné
reakcija | atotriikj tarp kliento jvertintos naudos ir turéty lukesciy, ir nors keletas autoriy teigia
egzistuojant labai didelei pasitenkinimo jtakai kliento lojalumui, paskutiniai moksliniai darbai
teigia, kad pasitenkinimo jtaka kliento lojalumui yra gana komplikuotas reiskinys (Oliver, 1980;
Yi, 1990). SERVQUAL paslaugos kokybés dimensijy metodikoje (Zeithaml & Bitner, 2003) yra
priimta, kad pasitenkinimo konstruktg jtakoja trys veiksniai: produkto kokybé, paslaugos kokybé
ir kaina. PrieSingai nei gali leisti suprasti logika, kliento pasitenkinimas nebiitinai apsprendzia
lojalius ir pelningus klientus. Esant vos pasitenkinus reiSkia, kad klientas yra indiferentiskas, t.y.
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jis yra luzio taSke ir nesitiki jokios ilgalaikés vertés ir santykiy (Bhote, 1996). Kadangi yra
nuomoné, kad pasitenkinimas téra tik iSvestinis veiksnys, i naujai kuriamg santykiy kokybés
dimensijy jtakos kliento lojalumui modeli jtraukiamas nebus, o bus jtraukti pirminiai
pasitenkinimg lemiantys veiksniai. Kadangi specialios elgsenos naudos dimensijoje yra jtrauktas
ir kainos veiksnys, jis atskirai nagrinéjamas nebus. Produkto kokybés veiksnys taip pat
eliminuojamas, kadangi analizuojama ne produkty, o paslaugy rinka. Siekiant dar labiau
iSgryninti santykiy kokybés dimensijas verta prisiminti, kad paslaugos kokyb¢ sudaro du
komponentai — techniné ir funkciné kokybé.

Kadangi yra akivaizdu, kad auks$ta paslaugos kokybe, jeigu ji suvokiama kliento,
teigiamai jtakoja pasitikéjima, paslaugos kokybés jtaka pasitikéjimui ar kitoms santykiy kokybés
dimensijoms Siame darbe tiriamos nebus. Vis délto, kadangi Hennig-Thurau et al. (2002) savo
modelyje iStyre, kad pasitikéjimas turi didelés jtakos pasitenkinimui, kuris Siame darbe buvo
iSgrynintas iki technings ir funkcinés paslaugos kokybés, Siame darbe bus bandoma patikrinti ar
identifikuotos santykiy kokybés dimensijos turi jtakos kliento suvokiamai funkcinei ir techninei

paslaugos kokybei

1.3.4 Kooperacijos, adaptacijos ir atmosferos modelis

Woo & Ennew (2004) modelis — tai vienas naujausiy modeliy, kuriuo bandoma
konceptualizuoti daugel] pasaulyje egzistuojanciy nuomoniy j bendra model;. Woo & Ennew
(2004) savo darbe nagringja klausimus, susijusius su rySiu tarp santykiy kokybés ir paslaugos
kokybés, nes, autoriy nuomone, tai leisty nustatyti ar galima efektyviau taikyti rinkodaros
strategija, tam kad pagerintume santykiy kokybés ir paslaugos kokybés suvokimg. Autoriy
teigimu, skirtingus kity autoriy minimus santykiy kokybés apibrézimus ir dimensijas apsprendzia
nagrinéjamy ekonomikos sektoriy skirtumai. ISanalizave kity autoriy tyrimus, Woo & Ennew
(2004) teigia, kad iki Siol néra jokio aiSkaus santykiy kokybés apibrézimo. Visuose tyrimuose
daugiausia démesio skiriama pasitikéjimui pardavéju, pasitenkinimu santykiais su pardaveju ir
Jsipareigojimui santykiams. Taciau autoriai abejoja, ar tai tinkamai apibendrina santykiy kokybés
konteksta, nepaisant to, kad Sios dimensijos yra naudojamos ir verslas-verslui rinkose. D¢l §ios

priezasties j santykiy kokybés modelj autoriai integruoja IMP grupés atlikto sgveikos tyrimo,

25



skirto paaiskinti pirkéjo-pardaveéjo santykiy prigimtj, duomenis. Tuo remiantis iSskirtos trys
santykiy kokybés dimensijos:

1.  Kooperacija

2.  Adaptacija

3. Atmosfera

Verslas - verslui santykiy pozitiriu kooperavimosi elgsena apima koordinavimo
uzdavinius, kuriy imamasi kartu ir atskirai siekiant bendry ir/ar susijusiy tiksly, ir veiksmus, kurie
atlieckami tam, kad biity sukurti ir palaikomi santykiai (Woo & Ennew, 2004). Taip pat teigiama,
kad visiems Siems veiksniams prielaidas sukuria aukstas pasitikéjimo ir jsipareigojimo laipsnis,
ir kad be jy jie buity nejmanomi. Taigi i§ esmés Woo & Ennew (2004) teigia, kad aukstas
kooperacijos lygis reiskia auksta santykiy kokybés lygi, o pasitikéjimg ir jsipareigojima jvardija
kaip esminius santykiy kokybés elementus.

Ne maziau svarbi santykiy kokybés dimensija yra adaptacija, kurig autorius apibiidina
kaip jéga, leidzianCig susieti abi Salis. Norédamos adaptuotis abi Salys individo, grupés ar
korporatyviniame lygmenyje turi atlikti elgsenos ar strukttiros pakeitimus, kuriy tikslas patenkinti
abiejy Saliy poreikius (Brennan & Turnbull, 1998). Tai apibendrindamas Woo & Ennew (2004)
teigia, kad adaptacijos tarp pardavéjo ir pirkéjo buvimas reiSkia santykiy buvima, tuo tarpu
adaptacijos nebuvimas rodo transakcinj (ne santykiy) poZiiirj ] pardavimg ir rinkodarg.

PanaSiai kaip ir adaptacija, kuri naudojama kaip santykiy matas, atmosfera reiSkia
santykiy biikle (Ford, McDowell & Tomkins, 1996) ir apskritai charakterizuoja santykiy artuma
arba pasiekiamumg (angl. Accessibility), kitais ZodZiais tariant, charakterizuoja santykius supantj
klimata.

Taigi kooperacija, adaptacijg ir atmosfera Woo & Ennew (2004) savo modelyje (zr. 1.4

paveikslas) laiko esminémis santykiy kokybés dimensijomis.
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Kooperacija Paslaugos kokybe

Adaptacija Santykiy kokybé

Atmosfera —» Reiksmingas 5% lygyje Pageidaujama elgsena

— — % Nereikdmingas

1.4 pav. Woo & Ennew (2004) koncepcinis modelis

Saltinis: Woo & Ennew (2004).

Nepaisant skirtingy dimensijy pavadinimy formuluociy, galima jzvelgti labai daug
analogijy su ankstesniais modeliais. Kaip pripaZjsta pats autorius, kooperacija kurig pasitikéjimas
ir jsipareigojimas, kurie Siame darbe jau yra pritaikyti kaip naujai kuriamo hipotetinio modelio
santykiy kokybés dimensijos. I§ autoriaus pateikiamo adaptacijos apraSymo puikiai matyti, kad
jos egzistavimui prielaidas suteikia tikrumas ir tam tikrg abiejy Saliy elgsena, orientuota j
poreikiy patenkinimg. Analizuojant pirmajj modelj buvo teigta, kad tai didina kliento
pasitikéjimg. Taigi adaptacija greiiau apibiidina ne atskirg iSgryninta santykiy kokybés
dimensija, o tam tikrg jy visumg. Jos apibidinimuose galima rasti ir pasitikéjimo, ir
Isipareigojimo ir komunikacijos efektyvumo bruozy. Galiausiai Woo & Ennew (2004) minima
atmosferos dimensija yra analogija socialinei naudai, kuri yra apiblidinama draugiskumo ir
familiarumo atmosferos buvimu. Taigi i§ esmés Woo & Ennew (2004) grei¢iausiai neaptiko jokiy
naujy santykiy kokybés dimensijy, tiesiog paband¢ jas konceptualizuoti per kiek kitokig prizme.

Atlike tyrimus autoriai gavo labai prieStaringus rezultatus. Tyrimas parodé, kad
kooperacija, adaptacija ir atmosfera gali buiti laikomos santykiy kokybés dimensijomis. Be to,
santykiy kokybé¢ teigiamai jtakoja paslaugos kokybe, kuri savo ruoztu, teigiamai jtakoja kelinto

pasitenkinimg. Tai rodo, kad Siame darbe iSsikelta hipotezé nepriestarauja Woo & Ennew (2004)
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mokslinio tyrimo iSvadoms. Vis d¢lto, autoriai nenustaté nei tiesioginio nei netiesioginio rysio
tarp santykiy kokybés ir kliento pasitenkinimo ir lojalumo, kurj autoriai jvardijo kaip
pageidaujamg elgseng (angl. Behavioral Intentions), nei rySio tarp paslaugos kokybés ir kliento
lojalumo. Tuo nustebinti autoriai apibendrina jy mokslinj darbg sitilydami rySiy granding, kur
santykiy kokybé¢ jtakojg bendrg paslaugos kokybe, paslaugos kokybé jtakoja kliento
pasitenkinima, o kliento pasitenkinimas jtakoja pageidaujama kliento elgsena arba, kitaip tariant,
kliento lojaluma.

ISanalizavus Woo & Ennew (2004) nebuvo rasta jokiy papildomy santykiy kokybés

dimensijy, kurios leisty papildyti naujai kurig model;j. Todél papildomos hipotezés nekeliamos.

1.3.5 Vertés, pasitenkinimo, pasitikéjimo ir jsipareigojimo modelis

Kaip teigia Ulaga & Eggert (2004) jvairlis santykiy kokybés modeliai daugiausiai
démesio skiria ,,minkstiems* pirkéjy-pardavéjy santykiy veiksniams ignoruodami nasumu

pagristus rodiklius.

——» Reik8mingas 5% lygyje

— — - Nereikdminas

Pasitenklnlmas' Pasitikejimas

|sipareigojimas

1.5 pav. Ulaga & Eggert (2004) koncepcinis modelis

Saltinis: Ulaga & Eggert, 2004.
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Siai spragai istaisyti autorius jveda santykiy vertés mata, kaip viena i§ santykiy kokybe
jtakojanciy veiksniy. Nors autoriaus teigimu Siuolaikingje kliento vertés tema nagrinéjancioje
literatiroje ir ja paremtuose moksliniuose darbuose yra labai jauCiama didelé pazanga bandant
suprasti santykiy vert¢ tiek empiriskai tiek konceptualiai, iki Siol néra aiskiai nustatyta, kaip verté
sgveikauja su kitais esminiais santykiy rinkodaros kintamaisiais. Neatmesdamas Morgan & Hunt
(1994) siilomos ijsipareigojimo-pasitikéjimo teorijos jvardinty santykiy kokybés dimensijy,
Ulaga & Eggert (2004) i savo kuriamg koncepcini modelj (zr. 1.5 paveikslg) jtraukia vertés
sgvoka, kuri kaip modelyje vaizduoja autorius jtakoja tiek pasitikéjimg ir prisiriSima, tiek kliento
pasitenkinima.

Autoriy nuomone, vertés sagvoka visuomet buvo esminis rinkodaros pagrindas.. Taigi
Ulaga & Eggert (2004) savo darbe j tradiciniy santykiy kokybés dimensijy sgrasa jtrauké ir
santykiy vertés kaip tam tikrg santykiy naSumo rodiklj. Deja autorius savo darbe nebandé
iSskaidyti verte apibiidinanc¢iy veiksniy ir savo modelyje paliko labai abstrak¢ig vertés savoka.
Nors vertés sgvoka paprastai yra suvokiama labai subjektyviai, dauguma apibrézimy apibudina
kliento suvokiama verte kaip kliento suvokiamos naudos ir nuostoliy skirtumg tiekéjo pasiiilyme
(Zeithaml, 1988). Tarp kity formuluocCiy, nauda yra apibréZiama kaip ekonominiy, techniniy,
paslaugos ir socialiniy naudy derinys (Anderson & Weitz, 1992). Sie vertés aspektai jau yra
itraukti Sio darbo hipotezése identifikuojant santykiy kokybés dimensijas. Ekonominé, techniné ir
paslaugos nauda yra jvardintos kaip techniné ir funkciné paslaugos kokybé. Socialiné nauda,
pasitikejimas ir jsipareigojimas santykiams, kaip santykiy kokybés dimensijos, naujai kuriamame
modelyje taip pat jau yra identifikuotos. Pasitenkinimas, kaip buvo nustatyta, téra iSvestinis
paslaugos kokybés veiksnys, todé¢l 1 naujai kuriamg modelj nejtrauktas. Taigi 1§ esmés Ulaga &
Eggert (2004) modelis neleido rasti Siam darbui naudingy papildomy santykiy kokybés
dimensijy, todél papildomos hipotezés nekeliamos.

Atkreiptinas démesys, kad tai jau antrasis nagrinéjamas modelis, kuris i§ esmés nepapildo
naujai kuriamo hipotetinio santykiy kokybés jtakos klienty lojalumui modelio naujomis
dimensijos. Siekiant iSvengti subjektyvios iSvados, kad Siame darbe jau yra identifikuotas
baigtinis santykiy kokybés dimensijy sarasas, buvo pabandyta rasti dar papildomy moksliniy
straipsniy santykiy kokybés tema, kuriuose biity kuriami modeliai, siekiant identifikuoti santykiy
kokybés dimensijas. Taciau apzvelgus rastus papildomus modelius (Sivadas & Baker-Prewitt,

2000; Storbacka et al., 1994; Wulf, Odekerken-Schroder & Kenhove, 2003), naujy dimensijy,
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kurios leisty iSplésti naujai kuriamg modelj, identifikuota nebuvo. Taigi daroma iSvada, kad
Siame darbe identifikuotos visos esminés santykiy kokybés dimensijos, leidzian¢ias padidinti

Kkliento lojaluma.

1.4  Literatliros analizés apibendrinimas ir naujo darbinio modeliy kiirimas

ISanalizavus per paskutinj deSimtmet] sukurtus pagrindinius santykiy kokybés modelius
Siame darbe identifikuotos, autoriaus nuomone, pagrindinis santykiy kokybés dimensijos bei
apjungtos | naujg santykiy kokybés jtakos kliento lojalumu modelj (zr. 1.6 paveiksla), kuris bus

tikrinamas empiriniu tyrimu.

Pasitikéjimas Isipareigojiimas Socialiné

Komunikacijy Specialios
efektyvumas nauda elgsenos nauda
Techniné Funkeiné
paslaugos
paslaugos KLIENT
kokybé
kokybé ) okybe
LOJALUMAS

1.6 pav. Santykiu kokybés dimensijy jtakos kliento lojalumui modelis

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus pagal Santykiy kokybés dimensijy jtakos kliento

lojalumui modelj.
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2. AUTOMOBILIU MARKETINGO BRUOZAI PASAULYJE, EUROPOJE
IR LIETUVOJE

Henris Fordas - pramonininkas, automobiliy gamyklos savininkas. Jis pirmasis
pritaiké konvejerj masinei  jperkamy automobiliy gamybai,  realizuodamas savo  motto
»automobilis visiems*. Nors konvejeris buvo sukurtas dar iki jo, tadiau jo paleista linija buvo
pirmoji komerciskai s¢kminga. Sis pasiekimas ne tik jvykdé perversma industrijoje, tatiau taip
pat turéjo didelg jtakg moderniai kultiirai. Jo jkurta Ford Motor Company tapo viena didziausiy
pasaulio kompanijy, kuri gyvuoja iki Siol (http:/It.wikipedia.org/wiki/Henry_Ford).

Visi rinkos stebétojai sutaria, kad Europos automobiliy pramoné Siuo metu yra
kryzkeléje. Pardavimai mazéja, vartotojai spaudzia mazinti kainas ar bent jau didinti nuolaidas,
vis naujomis bangomis ggsdina nesibaigianti Europos skoly krize, did¢ja kiirimo ir gamybos
kaStai. Visa tai ir dar daugiau problemy kai kuriuos senuosius pripazintus Europos gamintojus
stumia bedugnés krasto link. Automobiliy pramoné Europos Sajungoje per daugelj mety tapo itin
svarbia Saka. Europos automobiliy gamintojy asociacija ACEA jungia 16 nariy, turinc¢iy 208
gamyklas 25-iose valstybése. Iskai¢iavus kaimyninése Rusijoje, Ukrainoje ir Turkijoje esancias
gamyklas, jy skaicius padidéja iki 297. Pasak asociacijos, Europos pramonéje dirba daugiau nei
2,3 milijono Zmoniy, netiesiogiai su ja yra susije dar 10 milijjony dirbanc¢iy pilieiy. Gamintojas
susiduria su vis didesniais gamybos kastais, todél visy automobiliy gamintojy akys krypsta j
Kinija. Lengviau susidaryti vaizda apie Siandieninés Kinijos automobiliy rinka padés keli
reik§mingi faktai, kuriais dalijasi brity AUTOCAR redakcija (Autocar 2012).

Kinijos naujy automobiliy apimtys nuo 2008-yjy padvigubg¢jo iki Siandieniniy 13 milijony
automobiliy. Per pirmuosius tris §iy mety ménesius Kinijos naujy automobiliy rinka padidéjo dar
8 proc. Taciau geriausiai joje sekasi darbstiesiems vokieciams — ,,Volkswagen* markei. VW
grupés naujy automobiliy rinkos dalis Kinijoje sudaré net 19,7 proc. — tai gerokai daugiau nei
GM (10,5 proc.) ir ,,Hyundai* (8,5 proc.). ,,Audi* neseniai pranes¢ investave keliolika milijardy
lity 1 naujg gamykla Kinijoje, kad gamybos apimtis 2015-aisiais padidinty iki 700 000 vienety
per metus. Taigi Europai ir JAV traukiantis, pasaulio automobiliy rinkas ateityje lems Indijos ir

Kinijos rinkos. SparCiai besivystan¢iai Indijos rinkai buvo pristatytas pigiausias pasaulyje
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automobilis ,,Nano*, buvo manoma, kad $is modelis gali i§ esmés pakeisti Indijos gamintojo
pozicijas pasaulingje arenoje, nes sparciai auganciose Indijos, Kinijos ir Rusijos rinkose yra
akivaizdus itin pigiy automobiliy poreikis. Vis dél to, nors baziniy automobiliy paklausa
egzistuoja daugelyje rinky, pigis modeliai dél mazy pelno marzy gamintojams neatrodo
patraukliis. Pigiausias pasaulyje automobilis nepasiteisino. ,,Tata® vadovas Ratanas Tata taip pat
pripazino, kad sprendimas pardavinéti automobilj ,,neturtingiems zmonéms* buvo klaidingas

(www. 15min.lt/zyme/tata-nano).

2.1 Naudoty automobiliy verslas Lietuvoje

Lietuva Europos Sajungoje iSsiskiria ne tik naudoty automobiliy paplitimu tarp gyventojy,
bet apskritai viso naudoty automobiliy verslo mastais. Naudoty automobiliy gabenimo, remonto
ir realizacijos verslu uzsiima iStisi miestai: Kaunas, Marijampolé, Utena, Vilnius, Tauragé, taip
pat §iuo metu sparéiau augantis Panevézio automobiliy turgus. Tuo pacéiu sukuriama daug naujy
darbo viety servisam, plovyklom, draud¢jam. Taip pat misy valstybé seniai tapo naudoty
automobiliy tranzito Salimi. Biitent tai lemia, kad tokiy automobiliy kainos Lietuvoje néra mazos
ir net linkusios didéti.

Isigyti nauja automobilj galime nedaugelis, daZniausiai tai biina jmonés, o namy tkiai
zvalgosi | naudotus. Visada norime optimaliausio varianto — kokybisko automobilio uz
maziausig kaing. Tad pirmiausia dairomés turguje.

Marijampolés automobiliy turgus — buves vienas didziausiy Lietuvoje ir plac¢iai zinomas
Europoje, ypa¢ Ryty. Tai lémé palanki geografiné padétis, o bevizis i§vaZziavimas j Europos $alis
dar labiau sustiprino jo pozicijas: pasiekti Europos Salis tapo dar papras¢iau Lietuvai jstojus j ES.
Parduoti automobilius j Marijampolés turgy suvaziuodavo zmonés i§ visos Lietuvos, mat
automobiliy prekyba verciasi nemazai Lietuvos gyventojy. Tik Ziema automobiliy prekyba

apmirsta.

2.2 Automobiliy apmokestinimas Lietuvoje

Naudoty automobiliy pardavéjas, PVM mokétojas, parduodamas naudotus automobilius,

kuriuos Lietuvoje ar Europos Bendrijy (EB) teritorijoje buvo jsigijes be PVM ar taikant marzZos
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schema, gali pasirinkti, nuo kokios automobilio apmokestinamosios vertés skaiCiuoti PVM, t. y.
gali pasirinkti, ar PVM skaiciuoti nuo marzos, ar nuo visos tiekiamo naudoto automobilio
apmokestinamosios vertés. Pasirinkti PVM mokétojas gali tik tokiu atveju, jeigu jis nuolat
verCiasi naudoty automobiliy tiekimu arba tiekia automobilius, kuriuos buvo naudoj¢s savo
ekonomingje veikloje kaip ilgalaik] materialyjj turta,

PVM mokétojas nulinj PVM tarifg naudotam automobiliui taiko, kai: automobilj tiekia
kitoje Europos Sajungos (ES) valstybéje naréje jsiregistravusiam PVM mokétojui. Tiekiamas
automobilis i§gabenamas uz EB teritorijos riby (http://www.vmi.lt).

Isidémétina, kad naudota automobilj isigijes ir 1 Lietuva ji atgabengs ekonomings veiklos
nevykdantis fizinis asmuo, priesingai nei naujo automobilio jsigijimo atveju, skai¢iuoti PVM nuo
automobilio vertés neprivalo (Wwwa3.Irs.It). Prie§ kelerius metus padaryta iSimtis PVM jstatyme
sukele neigiamas pasekmes rinkoje: padidéjo naujy automobiliy kainos ir sulétéjo naujy
automobiliy pardavimy augimo tempai Lietuvoje, pabrango Lietuvos jmoniy teikiamos prekeés ir
paslaugos. Lengvieji automobiliai buvo nepagristai i$skirti i§ kito jmoniy jsigyjamo turto. Naujy
automobiliy prekybos verslas tapo diskriminuojamas. Pasinaudodamos tuo, kad Latvijoje ir
Estijoje néra i§imciy jstatymuose ir PVM imonéms grazinamas, nemaza dalis Lietuvos jmoniy
naujus automobilius perka bei registruoja kaimyninése Salyse. Tai reiskia, tad Lietuva praranda
biudzeto 1¢Sy, kurios jplaukty per naujy automobiliy pardaveéjy sumokeétus pelno bei kitus

mokescius.

2.3 Finansy kriz¢ ir automobiliy verslas

D¢l finansy krizés vartotojai vis pesimistiSkiau nusiteikg investuoti j automobilj. | tai
atsizvelgdami automobiliy pramonés atstovai jau kelintg karta koreguoja pelno ir apyvartos
prognozes, stabdo produkcija ar netgi atleidzia darbuotojus. D¢l drastiskai kritusios automobiliy
paklausos, BMW laikinai sustabdé gamyba viename savo fabriky Leipcige. Koncernui BMW gal
kiek laisviau kvépuoti leidzia tai, kad tirpstancius uzsakymus i§ JAV bent 1§ dalies pakeicia
automobiliy paklausa Rusijoje ir Kinijoje. Kitas vokie¢iy automobiliy gigantas ,,.Daimler del
stipriai kritusiy pardavimy pelno prognozé buvo pakoreguota nuo 7 iki 6 mlird. doleriy.
Amerikoje situacija kur kas prastesné — amzinais varzovais laikomi ,,General Motors® ir

,Chrysler®, atrodo, nebeturi kur trauktis. Abu koncernai jau ne pirma savaité kovoja dél i§likimo
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ir bus priversti atleisti dalj darbuotojy. Pasklido kalbos, kad krizés nukankintas ,,General Motors*
pats atsiduré prie iSnykimo ribos (,,Keturi ratai“ 2011).

Pastaruoju metu, sumazéjus naudoty automobiliy pirkéjy srautui i§ ryty, vis dazniau po
automobiliy pardavimo aiksteles dairosi kaimyninés Lenkijos gyventojai. Sie net neslepia, kad
jiems kur kas labiau apsimoka vaziuoti apie pusSimt] - §imtg kilometry iki Lietuvos, nei belstis ]
Lenkijos vakarus, ties Lenkijos - Vokietijos siena, kur naudoty automobiliy kainos beveik tokios
pat, kaip ir Lietuvoje.

Be lenky, vis dazniau Lietuvoje naudoty automobiliy iesko latviai, estai ar baltarusiai.
Pirkéjy 1§ Rusijos srautas iSlieka beveik pastovus - jie sudaro apie trecdalj, gal kiek maZziau visy
besidomin¢iy ne naujais automobiliais. Sumazéjus pirkéjy i§ Kazachstano, bei padaugéjus 18 kity
Saliy, Siuo metu parduodama beveik pusé to automobiliy kiekio, koks buvo parduodamas pries
krize¢. Taciau net ir sumazéjus naudoty automobiliy paklausai, jy kainos pardavimo aikstelése
beveik nepakito, o kai kuriais atvejais - net padidéjo. Anot pardavéjy, taip atsitiko ne vien dél to,
kad iSaugus kuro kainoms, pargabenti naudota automobilj j Lietuva kainuoja daugiau, bet
brangiau atsieina ir jo remontas - savo darby kainas pakélé autoservisai, brangiau kainuoja ir
atsarginés dalys (http://www.laa.lt).

Lietuvai tapus Sengeno zonos nare, pasikeité dalies lietuviy gyvenimas. Tagiau ne j geraja
puse, kaip buvo zadéjusios Europos Sagjungos ir misy Salies valdzios institucijos - SUSt0jo
naudoty automobiliy prekybos verslas. UZsidariusios jmonés, atpige automobiliai, be darbo like
vilkiky vairuotojai - taip pasikeité gyvenimas srityje, su kuria susij¢ ir duonai uzsidirba nemazai
Lietuvos gyventojy. Automobiliy pardavimas i§ dalies atspindi tvirtéjanc¢iag namy tkiy ir imoniy

finansine padét].

2.4 Dévéto automobilio jsigyjimo rizika

Realybé tokia, kad daug i Lietuvg jvezamy dévety automobiliy buvo pateke | eismo
jvykius. Kai kuriose Salyse transporto priemoniy dokumentuose dedama speciali zyma,
draudZianti toliau eksploatuoti tokig transporto priemong, nes ja remontuoti yra ne tik
ekonomiskai netikslinga, bet ir nejmanoma techniskai ir oficialiai tampa pavojinga atlieka.

Lietuvos autoverslininky asociacijos (LAA) viceprezidentas akcentavo, kad j Siuolaikinius

automobilius yra sumontuota daugybé saugos sistemu, kurios per eismo jvykj pazeidziamos. Sios
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sistemos ,,sugeria“ smiigio jéga, kad automobilio keleiviai ir vairuotojas nenukentéty. Saugos
sistemos remontuojant privalo biiti pakeistos naujomis, taciau naudoty automobiliy pardavéjai
dazniausiai tokius reikalavimus ignoruoja arba vykdo juos labai savotiskai (http://www.laa.lt).

Anot LAA prezidento Sie dalykai smarkiai veikia ne tik valstybés fiskalinés politikos
rezultatus, bet ir kriminogening padét]. Sudauzytiems automobiliams remontuoti daznai
naudojamos detalés, iSimtos i§ dévéty masiny. Dél didziulio atsarginiy detaliy poreikio antrinéje
rinkoje, daugéja automobiliy vagysCiy: iSaugus naudoty automobiliy i$ treCiyjy Saliy importui,
iSkart iSauga ir analogiSky modeliy Europos modifikacijos automobiliy ar jy sudedamyjy detaliy
(zibinty, bamperiy, stikly ir pan.) vagysCiy skaiCius“. Jo teigimu, jvairiy lauzyny, kuriuose
ardomi automobiliai ir pardavinéjamos jy atsarginés dalys, skaiCius Lietuvoje augo, taciau jy
veiklos kontrolés, kaip ir atsarginiy daliy pardavimo apskaitos sistemos, néra. (http://www.laa.lt).

Po storu grunto ir dazy sluoksniu jmanoma paslépti beveik visus kébulo remonto
»randus“. Net apie tai, ar automobilyje tikrai yra saugos oro pagalvés, ar veikia ABS ir Kitos
elektroninés aktyvaus saugumo sistemos, miisy kontrolieriai gali spresti tik zitirédami | prietaisy
skydelio indikatorius. Padaryti, kad ten visos lemputés degty teisingai, gana nesudétinga, jei tik
nesgziningas automobilio pardavéjas kam nors nori ,,apdumti akis* (http://www.laa.lt).

Nepakliuti j tokias pinkles galima nebent atliekant automobilio apzitirg firmy servisuose

su kompiuterine diagnostine aparatiira.

2.5 Automobiliy pardavimo statistika

VI ,,Regitra bei Lietuvos autoverslininky asociacijos (LAA) vadovai surenge tradicing
statistinés informacijos apie naujy ir naudoty lengvyjy parko analiz¢ bei pasidalino jZvalgomis
apie svarbiausius Sioje rinkoje vykstanc¢ius procesus ir labiausiai tikétinus ateities scenarijus.

Europos automobiliy gamintojy asociacijos (ACEA) pateiktais duomenimis per 2011-
uosius ES naujy automobiliy rinka patyré 1,7 proc. nuosmukj ($i tendencija fiksuojama jau
ketverius metus i$ eilés), bendras metinis registruoty automobiliy skaicius sudaré 13.111.209 vnt.
Siame sektoriuje dirbangios kompanijos dziaugiasi tik tuo, kad pernai rinka susitrauké salyginai
atvejaistam turéjo daugelyje Saliy baigtos jgyvendinti transporto parko atnaujinimo programos.
2011 m. beveik visos svarbiausios rinkos patyré¢ nuosmukj: Pranciizijos 2,1 proc., Didziosios

Britanijos 4,4 proc., Italijos 10,9 proc. ir Ispanijos 17,7 proc.. Vokietija tapo i§imtimi ir jos naujy
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automobiliy rinka per dvylika ménesiy tigtelé¢jo 8,8 proc., tuo paciu Vokietija iSlicka didziausia
rinka, kur registruota 3.173.634 naujy lengvyjy asmeninés paskirties automobiliy. Neatsitiktinai
1§ pastarosios Salies atkeliauja daugiausia seny masiny. Antrg ir trecig vietas didziausiy Europos
rinky hierarchijoje uzima Pranctizija (2.251.669 vnt.) ir Didzioji Britanija (1.941.253 vnt.)
(http://www.laa.lt).

Nors musy Salyje 201 1-aisiais buvo uzfiksuotas net 66,3 proc. naujy asmeninés paskirties
automobiliy rinkos augimas — tai didziausias Suolis Europoje — Sis faktas niekam nepadaré
jsptidzio. Pastaraisiais metais Lietuvoje stebimy dramatisky pardavimy kritimy ar Suoliy aukStyn
niekas nesureikSmina, nes tokius lemia itin maza lyginamoji bazé. Viename didesniame
Vokietijos mieste registruojama tiek naujy automobiliy, kiek misy kraste per visus metus. Net ir
po minéto 66,3 proc. naujy automobiliy paklausos padidé¢jimo 2011-aisiais, Sis rezultatas
neprilygo 2006-iems, kai buvo registruoti 14.418 masiny. Nuo rekordiniy pardavimy aspektu
2008-yjy vis dar atsilieckama 1,7 karto (http://www.laa.lt).

Parduota nuo 2009 - 2011 m.

B Naujy automobiliy  +* Naudoty automobiliy

2.1 pav. Naujuy ir naudoty automobiliy pardavimas Lietuvoje

Saltinis: http://www.regitra.lt/It/registrai/charts/2009
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Tiesa, praéjusiais metais zenkliai padidéjo naudoty automobiliy registracijos skai¢ius: nuo
153 786 vienety 2010-aisias, iki 204 309 vnt. Deja, | Lietuva dazniausiai atkeliauja mazdaug 10
mety eksploatavimo istorija turin¢ios masinos. LAA prezidentas Petras Ignotas pasteb¢jo, kad
tokiais procesais suinteresuotos Vakary Salys, atsikratanCios prievolés utilizuoti naudoti
nebetinkamus automobilius.

VI ,,Regitros* generalinio direktoriaus Daliaus Prevelio teigimu, dabar vidutinis statistinio
Hlietuvisko* automobilio amzius siekia 15 mety ir yra Siek tiek didesnis nei 2010, kai Sis rodiklis
buvol4,6 m. Tai vienas praséiausiy rodikliy visoje Europoje, kur automobiliy parko vidutinis

amzius siekia 8,5 mety (2.2 pav).

Lietuvos automobiliy parkas

30.4% 29,8%

15.9% 16.0%
T 7%
0.3% .

Nauji Iki 5mety Nuo 6 iki 10 Nuo 11 iki 15Nuo 16 iki 20 Per 21 metus
automobiliai mety mety mety

2.2 pav. Lietuvos automobiliy parkas

Saltinis: Autoplius.lt ir V] ,,Regitra

Vidutinis Lietuvos automobiliy parko amzius 2012 m. pirmajj ketvirti buvo 14,72 m.
Prie§ metus parkas buvo kiek daugiau nei ménesiu jaunesnis (14,61 m.) (http://www.laa.lt).

Autoplius.lt duomenys rodo, kad portalo lankytojai ypa¢ daznai ieSsko dyzeliniy
automobiliy (2.3 pav.). Tai sudaro daugiau tris ketvirtadalius visy portale atlieckamy paiesky.
Tiesa, per metus dyzeliniy automobiliy paiesky sumazeéjo 4,4, ir 3,2 procentiniais punktais

padidéjo benzininiy automobiliy paiesky. Dyzeliniy automobiliy paklausai jtakos turéjo pragjusiy
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mety vasarg sumazejes pirkéjy i§ Ryty Saliy srautas, nuo kovo 1 d. Lietuvoje jsigaliojusi
grieztesn¢ dyzeliniy automobiliy techniné apziiira ir tarp dyzelino bei benzino sumazejes kainos

atotrukis.

Automobilio paieskos pagal kuro tipa

80,20%

75,80%

0,
16,00% 19,20%

3,80%

5,00%

2011 mI ketv. 2012 m. I ketv.

#Dyzelis W Benzinas # Benzinas/Dujos/Elektra

2.3 pav. Automobiliy paklausa pagal kuro tipg

v

Saltinis: Autoplius.It

Europos Komisija (EK) priémé konkurencingos transporto sistemos kiirimo strategija
»Iransportas 2050“. Tarp numatomy tiksly — skatinti naudoti ekologiSkesnius automobilius ir
Svaresnius degalus, 1ki 2030 m. perpus sumazinti jprastais degalais varomy automobiliy skai¢iy
miestuose, o iki 2050 m. miestuose palaipsniui jy atsisakyti visai. Igyvendinti EK reikalavimus
varoma jau nebe jprastiniais degalais, reikia pakeisti vidutiniskai 600 — 700 tiikst. automobiliy.
Siuo metu Lietuva kaip valstybé neturi automobiliy parko valdymo strategijos. Tik kryptingai
valdant Salies automobiliy parkg galima pasiekti reikSmingesniy rezultaty: t.y. saugesnio,
jaunesnio ir maziau gamta terSiancio automobiliy parko (http://auto.plius.It/tyrimai).

Darbo autorius sitilo, kad santykiy marketingas bty vienas i§ problemy sprendimo biidy
automobiliy prekybos versle. Sekanc¢iame skyriuje apzvelgsime atlikto empirinio tyrimo

ypatumus ir kas labiausiai jtakoja klienty lojaluma, automobiliy paslaugy rinkoje.

vuU



3. EMPIRINIO TYRIMO METODIKOS PAGRINDIMAS

Tiriamojo darbo tema, kaip santykiy kokybés dimensijos jtakoja klienty lojalumg, kuris
jvardijamas kaip ketinimas pakartotinai pirkti ir ketinimas rekomenduoti, tiek mokslin¢je
literatiiroje, tiek empiriniuose tyrimuose yra iki $iol mazai iSnagrinéta. Vis délto, yra akivaizdu,
kad santykiai su klientais, o ypatingai paslaugy sektoriuje, yra labai tampriai susij¢ su klienty
lojalumu. Lietuvoje santykiy rinkodaros tema yra apskritai mazai nagrinéjama. Nepaisant to, kad
paslaugy sektoriuje santykiy su klientais svarba savo veiklos sékmei supranta bene visos Lietuvos
paslaugy imones, santykiy kokybés dimensijy identifikavimas ir jy jtakos kliento lojalumui
ivardijimas buty naudingas ir leisty rasti praktinj santykiy kokybés jtakos kliento lojalumui
modelio pritaikymg. Taigi Siame darbe tyrimo tikslas yra identifikuoti santykiy kokybés
dimensijas, turin¢ias jtakos Lietuvos automobiliy prekybos paslaugy klienty lojalumui —
ketinimui pakartotinai pirkti ir ketinimui rekomenduoti. Siam tikslui pasiekti yra keliami keli
uzdaviniai:

1. Pasirinkti tinkamg empirinio tyrimo metodg bei remiantis i$nagrinétais modeliais
sukurti adekvaty tyrimo instrumentg — klausimyna;

2. Atlikti klienty, perkanéiy, parduodanéiy automobilius vadovy ir darbuotojy
apklausa;

3. Pritaikant statistinés analizés metoda patikrinti santykiy kokybés dimensijy jtakos
kliento lojalumui models;

4. Aprasyti tyrimo eigg ir rezultatus.

3.1 Tyrimo ir duomeny rinkimo metody nustatymas

Pagal informacijos pobiidj socialiniai tyrimai yra skirstomi j kiekybinius ir kokybinius
(Kumar, 1999). Siekiant tyrimo tikslo ir uzdaviniy jgyvendinimo buvo analizuoti abu tyrimo
metodai. Kokybinio tyrimo idé¢ja buvo atmesta dél keliy svarbiy priezasCiy. Kadangi darbo
autorius pats yra vienos prekybos automobiliais bendrovés padalinio vadovas, jo vykdomas
kokybinis tyrimas iSkreipty respondenty nuomong dél galimo nenoro atskleisti jvairiy santykiy su
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kitais tiekéjais (konkurentais) aspekty. Antra, toks tyrimas neuZztikrinty anonimiskumo, biitino
objektyviai informacijai surinkti. Treéia, kadangi tyrimo instrumentas yra klausimynas, kurio
klausimai dalinai pasiskolinti i$ kity autoriy moksliniy darby, kuriuose buvo taikomas kiekybinis
tyrimo metodas, Sis metodas bus taikomas ir Siame darbe. Be to, kiekybiniai tyrimai leidzia atlikti
pakartotinj tyrimga ateityje bei palyginti gautus rezultatus su ankstesniais, pavyzdziui, analizuojant
skirtingg populiacija arba netgi skirtingg ekonomikos sektoriy. Tuo tarpu kokybinis tyrimas
pateikty tik Zoding ir sunkiai véliau pritaikoma ir palyginamg informacija apie respondento
suvokimg ir patyrimus.

Norint rasti atsakymus ] tyrimo uZzdavinius, galima taikyti kelis pirminiy duomeny
rinkimo metodus: isiysti anketas el. patu, pastu arba vykdyti apklausa internetu. Siam tyrimui
buvo pasirinktas interneto apklausos metodas. Tai [émé kelios priezastys:

1. Uztikrinamas anonimiskumas ir nesaliSkumas;

2. ISvengiama apklaus¢jo jtaka respondentui;

3. Labai mazi apklausos kastai ir paprastas instrumento administravimas;
4. Galimybé greitai gauti duomenis skaitmeniniu pavidalu.

Tyrimo populiacija — UAB ,,Milnora“ klientai. Lietuvos organizacijy, priva¢iy bendroviy
darbuotojai, vadovai ir pavaldiniai, bendraujantys su prekybos automobiliais paslaugas
teikian€iomis bendrovémis, tiekéjais ir priimantys arba jtakojantys sprendima, i$ kokio tiekéjo
paslaugas pirkti. Kadangi nei “Verslo ziniy“ verslo lyderiy sgrasuose nei kitose laisvai rinkoje
platinamuose elektroniniuose ir popieriniuose kataloguose néra talpinama informacija apie
organizacijose dirbancius automobiliy pardavimo darbuotojus, buvo pasitelkti bendrovés, kurioje
dirba autorius, turima kontakty duomeny bazé. Bendrovés klienty duomeny baze, sudaré tiek
paties autoriaus, tick bendrovés darbuotojy, tiesiogiai dirbanc¢iy su klientais, kontaktai. Kadangi
bendrové, kurioje dirba autorius, sékmingai vykdo veiklg nuo 1994 m., t.y. nuo datos, kuomet
Lietuvoje buvo pradéta kurti rinkos ekonomika, ir kadangi bendrové dirba tiek su privaciom, tiek
su valstybiném organizacijom, ir, i§ esmés, su tais organizacijy atstovais, kurie arba patys priima
sprendimg, kurj paslaugy tiekéjg pasirinkti, arba jj jtakoja, daroma prielaida, kad naudojama
kontakty bazé yra tinkamas instrumentas apsibrézti populiacijg. Kontakty duomeny bazé apima
ivairiy ekonomikos sektoriy klienty duomenis — valstybés institucijos (savivaldybés, valstybeés
imongés ir pan.), bankai kitos finansiniy paslaugy bendrovés, prekybos tinklai, pramonés jmonés

ir kitos jvairios privacios prekybos ir paslaugy jmonés. Tyrimo klausimynas respondentams buvo
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i$siystas el. laiskais su praSymu atsakyti j klausimyng ir pridéta anketa. Kadangi per pirmg savaite
atsakymy buvo surinkta mazai, buvo ieskota papildomy biidy pasiekti reikalingus respondentus.
Kartkartémis buvo visiems i$siuniama zinuté ar elektroninis laiSkas su priminimu atsakyti

klausimyng. Apklausa buvo vykdoma penkias savaites.

3.2 Tyrimo instrumentas

Tam, kad biity sukurtas tinkamas apklausos instrumentas, visy pirma buvo detaliai
iSanalizuoti Siame darbe nagrinéty santykiy kokybés modeliy tyrimams autoriy naudoti
klausimynai. Kadangi Sio darbo autorius turi nemaza darbo prekybos automobiliais rinkoje
patirtj, iSnagrinéti klausimynai buvo adaptuoti, kad tiksliau atspindéty prekybos automobiliais
profesionaliy paslaugy specifika. Visy autoriy klausimynuose buvo naudojama 5 baly Liket‘o
jautrumo skalé, kurioje 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, 5 — “visiskai sutinku”. Kadangi nebuvo
jokiy objektyviy priezasCiy ja keisti, Sio darbo klausimyne taip pat buvo taikyta 5 baly jautrumo
skalé teiginiams matuoti.

Anketos (zr. priedg Nr. 1) klausimai, skirti matuoti komunikacijos efektyvuma buvo
paimti i§ Sharma & Patterson (1999) modelio, kuris dalj klausimy taip pat adaptavo 1§ Anderson
& Weitz (1992) naudoto instrumento. ISvertus ir adaptavus klausimus automobiliy prekybos
rinkai buvo palikti trys teiginiai:

1. Tiekéjo atstovas mane nuolat informuoja apie jo vykdomy projekty bukle misy

organizacijoje;

2. Tiekéjo atstovas suprantamai iSaiskina pagrindines projekto idéjas;

3. Tiek¢jo atstovas niekada neatsisako suteikti man tiek informacijos, kiek a$ noriu

Zinoti.

Pasitikéjimo dimensijai matuoti buvo pasitelkti jvairiy autoriy (Ulaga & Eggert, 2004;
Morgan & Hunt, 1994; Crosby, 1990; Wong & Sohal, 2002) naudoti klausimynai. Juos visus
suriiSiavus, adaptavus ir atmetus besidubliuojancius buvo palikti Sesi klausimai:

1. Tiekéjas laikosi pazady, kuriuos duoda miisy organizacijai;

2. AS tikiu, kad tiekéjas galvoja apie milsy geriausius interesus;

3. ASjauciu, kad tiekéjo atstovais galiu visada pasitikéti;
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4. AS tikiu, kad paslaugos tiekéjas viskg padaris teisingai;

5.

Tiekéjo atstovai yra s3ziningi,

6. AS jauciuosi drasiau, kai perku automobilius i$ §io paslaugos tiekéjo.

Analogiskai pagal kity autoriy (Ulaga & Eggert, 2004; Morgan & Hunt, 1994; Hennig-

Thurau et al., 2002; Wong & Sohal, 2002) tyrimo instrumentus buvo parinkti keturi

Jsipareigojima santykiams matuojantys teiginiai:

1.
2.
3.
4.

Santykiai su tickéju yra labai svarbiis miisy veiklai.
Ketiname neribotg laikg iSlaikyti esamus santykius su tiekéju.
Miisy santykiai su tiekéju yra tarsi Seimos.

Santykiy su tiekéju palaikymui skiriame maksimalias pastangas.

Socialinés naudos klausimynas buvo faktiSkai be esminiy pakeitimy pasiskolintas i$

Hennig-Thurau et al. (2002) mokslinio darbo tyrimo instrumento. Naudojami keturi teiginiai:

1.
2.
3.
4.

Mane atpazjsta pagrindinio tiekéjo darbuotojai;
Man patinka bendrauti su pagrindinio tiekéjo darbuotojais;
Mane sieja draugiski santykiai su pagrindinio tiekéjo darbuotojais;

AS gerai pazjstu pagrindinio tiekéjo darbuotojus, teikiancias paslaugas.

Specialios elgsenos nauda matuojantys keturi teiginiai taip pat buvo adaptuoti i§ Hennig-

Thurau et al. (2002) mokslinio darbo tyrimo instrumento:

1.
2.
3.
4.

Tiekéjas mums suteikia didesnes nuolaidas nei kitiems klientams;
Tiekéjas mums duoda geresng kaing nei kitiems klientams;
Tiekéjas | miusy poreikius reaguoja greiciau nei  kity;

Tiekéjas mums suteikia papildomy paslaugy, kuriy neteikia kitiems klientams.

Technings ir funkcinés paslaugos kokybés matavimo teiginiams parengti kaip pagrindas

buvo naudojamas Sharma & Patterson (1999), taciau jis buvo gan stipriai modifikuotas siekiant

labai aiSkiai apibrézti techning ir funkcing prekybos automobiliais paslaugy kokybe. Taigi

techninei kokybei matuoti buvo sukurti sesii teiginiai:

1.

2
3
4.
5

Tiekéjas padeda mums jsigyti geriausius automobilius;
Tiekéjas jsipareigojimus jvykdo laiku;
Tiekéjo ivykdyti jsipareigojimaii uztikrina sklandesnj organizacijos darba;
Tiekéjo jvykdyti projektai atitinka sutarties jsipareigojimus.
Ivykdyti projektai leido iSspresti turetas technines problemas;
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6.

Automobilio jsigijimas nereikalauja daug organizacijos darbuotojy pastangy.

Funkcinei kokybei matuoti buvo modifikuoti keturi teiginiai:

1.
2.
3.
4.

Tiekéjas nuosirdziai riipinasi miisy organizacijos gerove;
Tiekéjas yra paslaugus teikdamas paslaugas miisy organizacijai;
Tiekéjas yra draugiskas teikdamas paslaugas misy organizacijai;

Tiekéjas greitai reaguoja i mano pageidavimus/klausimus telefonu, el. pastu.

Galiausiai kliento lojalumui — ketinimui pakartotinai pirkti ir ketinimui rekomenduoti —

matuoti i§ keliy autoriy darby (Hennig-Thurau et al. 2002; Ulaga & Eggert, 2004) buvo apjungti

ir adaptuoti penki teiginiai:

1.

2
3
4.
5

Mes tikimés iSplésti bendradarbiavimo apimtis su pagrindiniu tiekéju;

. Mes planuojame vykdyti daugiau projekty kartu su tiekéju ateityje;

Greiciausiai mes pasirinksime kita tiekéjg artimoje ateityje;
AS rekomenduociau jmong Kitiems;

Jei kas nors sakyty, kad tiekéjas yra blogas, a§ bandy¢iau jtikinti, kad taip néra.

Nors klausimynas buvo siun¢iamas tikslinei populiacijai, tam, kad vis tik gauti atsakymus

tik ty vadovy ir darbuotojy, kurie priima arba jtakoja sprendima su kuriuo prekybos automobiliais

paslaugy tiekéju dirbti, j klausimyng buvo patalpinti du filtruojantys klausimai:

1.

Ar Jus priimate sprendimg dél to, kokig automobiliy prekyos jmone Jisy organizacija
pasirenka? (Taip/Ne);
Ar Jus jtakojate sprendima, kokig automobiliy prekyos imong¢ Jiisy organizacija

pasirenka? (Taip/Ne);

Tam, kad biity surinkti tik tiksliniai duomenys, respondentas turéjo atitikti bent vieng i§

Siy kriterijy, t.y. turéjo bent | vieng klausimg atsakyti ,, Taip*.

43



4. EMPIRINIO TYRIMO EIGOS IR REZULTATU APRASYMAS
4.1 Tyrimo eiga ir rezultatai

Tyrimas buvo vykdomas nuo 2011 m. vasario 14 d. iki 2011 m. kovo 18 d. Per §j
laikotarpj buvo apklausta 90 respondenty taip pat 2012 m. kovo mén papildomai buvo apklausta
dar 30 respondenty. IS viso buvo apklausta 120 respondenty. Pasitelkus bendrovés, kurioje dirba
darbo autorius klienty kontakty duomeny baz¢ su praSymu uZzpildyti anketa buvo iSsiysti
elektroniniai laiskai. Per pirmg savaite anketg pildé 10 respondenty, i$ kuriy tik 6 atitiko imties
atrankos kriterijy, t.y. teigiamai atsaké bent i vieng i§ filtruojanciy klausimy. Kadangi toks
rezultatas netenkino, buvo bandoma rasti papildomy biidy surinkti daugiau duomeny. Taigi el.
pasto pagalba per tris savaites nuo apklausos pradzios buvo pildytos 68 anketos, i§ kuriy 23
neatitiko atrankos kriterijy. Taigi i§ viso buvo surinkta 51 analizei tinkama anketa. Tam, kad
bty galima surinkti kur kas didesnj skai¢iy tinkamy ankety, buvo dar karta analizuojamas
bendrovés, kurioje dirba autorius, klienty kontakty sgrasas ir planuojama dar kartg apklausti
respondentus, kurie tikrai atitinka atrankos kriterijus.

Taigi i§ bendrovés klienty kontakty saraso buvo atrinkti 80 respondenty, kuriuos autorius
pazinojo asmeniskai. Kiekvienam i§ jy buvo iSsiystas personalizuotas laiSkas su pra§ymu atsakyti
anketg, kuri buvo sukurta naudojant Microsoft Office Word priemonémis. Personalizuota
komunikacija davé gerus rezultatus. Per tg pacig dieng buvo gautos 22 pilnai uzpildytos anketos.
Kita dieng buvo perskambinta likusiems respondentams ir po papildomo praSymo buvo gautos
dar 47 pilnai uzpildytos anketos. Uzpildytos anketos reprezentuoja asmenis Lietuvos vieSojo ir
privataus sektoriaus organizacijose, priimancius sprendima apie tai, kurig prekybos automobiliais
imone pasirinkti arba turinCius jtakos tokio sprendimo priémimui. Vienoje organizacijoje
paprastai tokius sprendimus priima vienas asmuo, kartais du arba trys. Taigi gauti rezultatai tikrai

reprezentuoja tirta populiacijg. Gauti rezultatai buvo suvesti ir pradéta jy statistin¢ analizé.
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60

Kiek nuolatiniy darbuotojy Siuo metu dirba jiisy imonéje?

iki 50 iki 100 iki 250 vir§ 250

4.1 pav. Darbuotoju skaicius jmonéje

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis anketiniais duomenimis.

Sios respondenty charakteristikos parodo, kad tyrime dalyvavo daugiausiai vidutinés

Lietuvos jmonés turin¢ios nuo 50 iki 100 darbuotojy.

Priima
sprendimus
15%

Nepriima
sprendimuy
85%

4.2 pav. Respondenty atsakomybés lygis

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis anketiniais duomenimis.
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Taip pat matome, kad net 85% apklausoje dalyvavusiy respondenty priima sprendimus
dél produkty ir paslaugy tiekéjo pasirinkimo, (automobiliy prekybos paslaugy srityje) Sis
procentas parodo, kad buvo apklausta tiksliné auditorija ir gauti reikSmingi duomenys.

Analizuojant komunikacijos efektyvumo dimensijg buvo gauti 4.3 paveiksle apibendrinti

rezultatai.

Komunikacijos efektyvumas

100%
80%
60%

40% ——
20%
0%

Nuolat informuoja apie Suprantaai iSaiSkina Suteikia informacijos, kiek
vykdoma veikla a§ noriu zinoti

4.3 pav. Komunikacijuy efektyvumo (KE) dimensijos analizés suvestiné

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis anketiniais duomenimis.

Bendravimo su klientais metu, vykstant komunikacijai tarp jmonés darbuotojy ir klienty,
gaunama strateginé informacija apie klientus, kuri uzima labai svarbig vieta komunikacijos
efektyvumui pasiekti. Kad 8is procesas vykty sklandziai butina uztikrinti informacijos
apsikeitima, nuolat informuoti apie vykdoma veiklg ar suteikiant informacijos tiek kiek klientas
nori Zinoti. Svarbiausias aspektas yra tinkamai iSaiSkinti. Kaip ir matome respondentai didziausig
balsy dalj atidavé uz suprantamg iSaiSkinimg. IS to galima daryti iSvada, kad komunikacijy

efektyvumui yra labai svarbu tinkamai klientui iSaiSkinti vykdomo ar biisimo projekto id¢jas.
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Analizé parod¢, kad komunikacijos efektyvumo kokybe automobiliy prekybos paslaugy klientai
jvertins neigiamai, jeigu bus neaiskiai iSkomunikuotos pagrindinés vykdomo ar biisimo projekto

(paslaugy rezultato) idéjos.
Analizuojant pasitikéjimo dimensijg buvo gauti 4.4 paveiksle apibendrinti rezultatai.

Pasitikéjimo dimensija

—
syziningi §] ||| |||‘“~\a ‘\W

Viska padaris teisingai El | | | | | | |ﬁh \\W
Galiu visada pasitikéti f|||||] % WQWW
Galvoja apie geriausius interesus |- ﬁl | | | | | | |, | | | | | | | \Q‘q\ W

X
Laikosi pazady E | | | | \\%{‘x‘

0 20 40 60 80 100 120

m visi§kai nesutinku ‘' nesutinku  ®nezinau  Isutinku ™ visi$kai sutinku

4.4 pav. Pasitikéjimo (PA) dimensijos analizés suvestiné
Saltinis: sudaryta darbo autoriaus i$analizavus anketinius duomenis.

Anketoje visi pateikti klausimai matuoja tg pat; faktoriy, t.y. pasitik¢jimo dimensija.
Analizuojant pasitik€¢jimo dimensijg net 98% respondenty sutiko su Siuo teiginiu: a$ jauciu, kad
tiekéjo atstovais galiu visada pasitikéti. 95% respondenty sutiko su teiginiu - sgziningumas daro
didele jtaka lojalumui, o 97% respondenty sutiko su teiginiu, kad viska padaris teisingai, Su teiginiu,
kad laikosi pazady sutiko 94% respondenty. Pasitikéjimas skatina nuoSirdy bendradarbiavimg su
esamais ir naujais klientais. Respondentai, ilgesnj laikg besinaudojantys vienos prekybos
automobiliais bendrovés paslaugomis, yra jsipareigoje¢ ir pasitiki §ia jmone.

AnalogiSkai buvo atlikta analizé jsipareigojimo dimensijai. Apibendrinti duomenys

pateikiami 4.5 paveiksle.
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Santykiai su tiekéjuyra labai svarbiis
misy veiklai

Santykiams palaikyti skiriame
maksimalias pastangas

Ketiname islaikyti esamus santykius su
tiekéju neribotg laika

Santykiai su tiekéjais yra tarsi Seimos

4.5 pav. Isipareigojimo (IS) dimensijos analizés suvestiné

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis anketiniais duomenimis.

Analizuojant jsipareigojimo dimensija net 105 respondentai sutiko su $iuo teiginiu:
santykiai su tiekéju yra labai svarbGs musy veiklai. 77 respondentai ketina islaikyti esamus
santykius su tiekéju, 80 - santykiai su tiekéju yra tarsi Seimos, 66 respondenty skiria maksimalias
pastangas santykiams palaikyti. Sie skaigiai parodo, kad jsipareigojimas santykiams su tiekéju
teigiamai jtakoja kliento suvokiamg techning ir funkcing paslaugos kokybe.

Socialinés naudos dimensijos analizé (ziliréti paveikslag 4.6) parodé, kad respondentai
lojaluma su tiekeju supranta, kai juos sieja draugiski santykiai. Su teiginiu: mane sieja draugiski
santykiai visiSkai sutiko 75 respondentai, o sutiko 38, t.y. 94% respondenty draugiski santykiai

atrodé labai svarbus.
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Socialinés naudos dimensijos

Mane atpazjsta tiekéjo darbuotojai
Patinka bendrauti su darbuotojais
Sieja draugiski santykiai

Gerai pazjsta darbuotojus |

I
0 20 40 60 80 100 120

I visiSkai nesutinku > nesutinku Enezinau - sutinku = visiskai sutinku

4.6 pav. Socialinés naudos (SN) dimensijos analizés suvestiné

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis anketiniais duomenimis.

Specialios elgsenos apibendrinti analizés duomenys pateikiami 4.7 paveiksle.

95% 99%

90%

Sueikia papildomy Grei¢iau reaguojaj Duoda geresng  Suteikia didesnes
paslaugy poreikius kaing nuolaidas

4.7 pav. Specialios elgsenos naudos (SE) dimensijos analizés suvestiné

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis anketiniais duomenimis.



4.7 paveikslélyje matome kaip pasiskirsto specialios elgsenos nauda matuojantys
teiginiai: Net 99% respondenty pasirinko teiginj: tieckéjas mums suteikia didesnes nuolaidas nei
kitiems klientams, 95% - tiekéjas mums duoda geresn¢ kaing nei kitiems klientams 90% -
suteikia papildomy paslaugy.

Techninés kokybés statistinés analizés apibendrinti rezultatai pateikiami 4.8 paveiksle.

Techninés kokybés dimensijos

99% 98%

81% 85%

53%

Padeda jsigyti Tikéjas Ivykdyti Ivykdyti Automobilio
geriausius projektus projektai projektai leido  jsigyjimas
automobilius  jvykdo laiku atitinka i§spresti turétas  nereikalauja
sutarties technines daug
jsipareigojimus ~ problemas  organizacijos

darbuotojy
pastangy

4.8 pav. Techninés kokybés (TK) dimensijos analizé

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus iSanalizavus anketinius duomenis.

Techning kokybe respondentai vertina dviem aspektais — pirma, pagal paslaugos rezultato
savybes, funkcionaluma, antra, paslaugos idé¢jos, laiko ir sutarties jsipareigojimy jvykdymo
aspektu. Analizuojant techninés kokybés dimensija matome, kad visi teiginiai respondentams yra
labai svarbiis, ypatingai aktuals laiko ir sutarties jsipareigojimo jvykdymo, Kurie virsija 90%.

Funkcinés kokybés statistinés analizés rezultatai pateikiami 4.9 paveiksle.
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4.9 pav. Funkcinés kokybés (FK) dimensijos analizés suvestiné

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis anketiniais duomenimis.

Daugiausia respondenty teigiamai jvertino riipinimasi organizacija, net 98%, 95% buvo
jvertintas draugiSkumas. Galima lengvai jzvelgti, kad FK1, FK2 ir FK3 klausimai matuoja labiau
bendrazmogiskas savybes — nuoSirduma, paslauguma ir draugiskuma, tuo tarpu like klausimai —
labiau profesinius, su darbu susijusius, aspektus, ko gero, labiau artimus tiesiog komunikacijai.

Toliau buvo analizuojama likusi klienty lojalumo dimensija. Apibendrinti lojalumo

statistinés analizés rezultatai pateikiami 4.10 pav.
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Loljalumo dimensijos
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I Tikimés iSplésti bendradarbiavimo apimtis

4.10 pav. Lojalumo (LO) dimensijos analizés suvestiné

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis anketiniais duomenimis.

Statistin¢ analiz¢ atskleidé geras lojalumo dimensijos kokybines charakteristikas.

Visos tirtos santykiy kokybés dimensijos yra tarpusavyje susijusios itin stipriais rysiais.
Tai patvirtino iSsikeltas tyrimo hipotezes ir pagrindé naujai sukurtg hipotetinj santykiy kokybés
dimensijy jtakos klienty lojalumui modelj. Analiz¢ atskleide, kad techniné kokybé beveik visiskai
nejtakoja automobiliy prekybos paslaugy kliento lojalumo, tuo tarpu funkciné kokybeé turi
didZiausig jtakg i§ visy dimensijy. Tai rodo, kad prekybos automobiliais paslaugy klientai itin
vertina paslaugy tieké¢jo darbuotojy bendrazmogiskas savybes — nuoSirduma, paslauguma ir
draugiskumag — kurios turéty biiti profesionaliai derinamos ir su tam tikru komunikacijos aspektu
— greita reakcija ] poreikius.

Taigi i§ esmés tyrimu buvo pasiekti visi uzsibrézti uzdaviniai. Visy pirma buvo tinkamai
pasirinktas tyrimo metodas. Ankety skai¢ius puikiai reprezentuoja visuma. Tinkamai sudarytas
klausimynas santykiy kokybés dimensijoms ir kliento lojalumui matuoti. Nors ir su tam tikrais

sunkumais, buvo atlikta automobiliy prekybos paslaugy klienty apklausa. Surinkti duomenys bei
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tinkamai parinkti jvairis statistinés analizés metodai leido patikrinti naujai sukurtg hipotetinj
modelj ir patvirtinti i$sikelta hipoteza. Analizé leido pazvelgti dar giliau — nustatyti tam tikra

santykiy kokybés dimensijy ir kliento lojalumo priezastinguma.
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ISVADOS

Sio darbo isvados formuluojamos pagal darbo jvade iskelta darbo tiksla ir darbo

uzdavinius. Taip pat atskleidziama gauty teorinés ir empirinés analizés rezultaty praktiné reikSmé

ir nauda automobiliy prekybos paslaugas teikianc¢ioms Lietuvos jmonéms.

1.

Teoriniu tyrimu identifikuotos santykiy kokybés dimensijos, turinios jtakos kliento
lojalumui — komunikacijos efektyvumas, pasitenkinimas, jsipareigojimas, socialiné nauda,
specialios elgsenos nauda, technin¢ ir funkciné paslaugos kokybe.

Atlikus empyrin} tyrimg galime teigti, kad automobiliy prekybos paslaugy kliento
lojalumo tiesiogiai nejtakoja nei techniné paslaugos kokybé, nei komunikacijos
efektyvumas, nei socialing, nei specialios elgsenos nauda. Kliento lojalumg tiesiogiai
itakoja pasitikéjimas, jsipareigojimas santykiams ir ypa¢ funkciné paslaugos kokybe.
Funkcine paslaugos kokybe tiesiogiai jtakoja pasitikéjimas, isipareigojimas bei socialine
nauda. Taigi norédami uztikrinti kliento lojaluma automobiliy prekybos paslaugy tiekéjai
turéty stengtis uztikrinti aukSta funkcinés paslaugos kokybés lygj, jgauti kliento
pasitikejima, kurie tiek tiesiogiai jtakoja lojaluma, tiek netiesiogiai jj lemia per funkcing
paslaugos kokybe.

Kadangi santykiai kaip reiSkinys yra unikals, ilgalaikiai ir sunkiai nukopijuojami
konkurenty, jie gali tapti kompanijos esminiu konkurenciniu pranaSumu prie§
konkurentus.

[$analizavus uzsienio ir lietuviy autoriy moksline literatiira teoriniu aspektu, galima tvirtinti,
jog maksimalus vartotojy lojalumas suformuojamas ir iSkyla kaip stipriy ry$iy su vartotojais
uzmezgimo ir palaikymo, Kuriant ir valdant jo patirtj, vartotojo asmeniniy ir socialiniy
veiksniy, jmonés kuriamy efektyviy lojalumo programy ir atitinkamy pardavimo skatinimo
priemoniy taikymo, jos sitilomy prekiy pranasumo ir visy $iy veiksniy veikimas kartu.
Empiriniu tyrimu patikrinus iSsikelta hipoteze galime teigti, jog komunikavimo ir
santykiy su klientais kokybé palankiai paveikia kliety lojaluma.

Atlikus empirinj tyrimg galime patvirtinti, kad yra rySys tarp visy santykiy kokybés dimensijy

ir kliento.
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PRAKTINIAI PASIULYMAI

Siuo metu verslas iSgyvena tam tikra naujg santykiy era, kurioje yra itin sumaZzéjusi
gamybos priemoniy ir technologijy, kaip tam tikry strateginiy iStekliy ir konkurenciniy
pranasumy, svarba. Juos keifia neapCiuopiamos vertybés. Vis didesn¢ reikSme¢ verslo sékmei
jgauna zmonés, darbuotojai, jy asmeniniai rysiai su klientais, pasitikéjimas jais. Sie poky¢iai — tai
ekonominés evoliucijos pasekmé ir naujai prasidéjusios santykiy eros indikatorius. Jie pastebimi
ir Lietuvoje, ypatingai prekybos automobiliais paslaugy rinkoje. Si rinka jdomi tuo, kad paprastai
ne tik jnesa novatoriskumo j visus ekonomikos sektorius, bet ir viena i§ pirmyjy pradeda taikyti
novatoriSkas idéjas ir sprendimus. Taigi prekybos automobiliais paslaugy rinka paprastai viena i§
pirmyjy iSgyvena ir ekonominés evoliucijos pasekmes. Prie§ desimt mety susikiirusios prekybos
automobiliais bendrovés, kuriy veikla paprastai buvo orientuota j pardavimus, sékmingai vystési.
Siandien situacija pasikeit¢. Klienta sunku suzavéti tokias argumentais kaip ,,mes galésime
padaryti kiek didesne nuolaidg nei miisy konkurentai* ir pan. Tiek prekiy, tiek paslaugy rinka
tampa vienoda. Dél to kur kas sunkiau rasti budy iSsiskirti i§ konkurenty ir uztikrinti verslo
augima. Kaip Zinia, augimui bitini finansiniai iStekliai, todél norint augti ir pralenkti konkurentus
reikia ieskoti biidy, kaip uZtikrinti didesn] pelninguma negu rinkos vidurkis. Vienas 1§ budy tai
pasiekti — plétoti santykius tarp paslaugos tiekéjo darbuotojy ir klienty, kurie santykiy eroje yra
itin svarbis, nes leidzia uztikrinti klienty lojaluma. Ko gero, visi parduodantys tam tikras
paslaugas susiduria su klausimais — ,Kodél klientas nusipirkto i§ konkurento? Negi jis
nesupranta, kad jo teikiama paslauga daug prastesné...” arba ,,AS klientui pasiiiliau dar geresnes
salygas ir jis vis vien pasirinko konkurentg“. Jeigu jums skaitant §j straipsnj aktualu suZzinoti
atsakymus — jis esate tas skaitytojas, kuriam $is straipsnis ir skirtas.

Pries pateikiant atsakyma, kuris atrodo visuomet buvo Zinomas, svarbu suprasti, kad Siais
laikais paslaugos ir produktai, kuriais pagristos paslaugos tiek supanas$¢jo, kad klientai sunkiai
gali suvokti jy kokybinius ar kiekybinius skirtumus, todél nerizikuoja pagal juos pasirinkti
tiekéjus. Anksciau labai padédavo jmonés Zinomumas, stiprus prekinis Zenklas, tac¢iau paskutiniai
tyrimai rodo, kad ir Sie aspektai jau mazai jtakoja kliento suvokiamg paslaugos kokybe ir kliento
pasirinkimg su kuriuo tiekéju dirbti. Taigi koks gi yra atsakymas ] klausimg, kaip save

diferencijuoti, jeigu nei pranasesné paslauga, nei zemesné kaina neleidzia uzsitikrinti kliento
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lojalumo? Atsakymas yra paprastas — artumo su kliento uztikrinimas, kuris yra pasiekiamas per
santykius tarp bendrovés darbuotojo, parduodancio bendrovés paslaugas, ir kliento atstovo
priimancio arba jtakojancio sprendima, kurj paslaugos tiekéja pasirinkti. Tam galima prieStarauti
teigiant, kad Lietuvoje visg situacijg iSkreipia vieSieji pirkimai ir pakankamai placiai paplites
reiSkinys vadinamas ,,atkatu. Taip, jtakos paneigti negalime, taciau verta suprasti, kad pirkimus
istatymai reglamentuoja ir kitose valstybése, o su korupcija susiduria ir kitos Europos Sajungos
Salys, todél nors Siy veiksniy jtaka ir galima, ji yra aplinkos dalis, kurioje reikia ,,iSmokti zaisti®,
taciau ji mazai susijusi su pagrindinémis zaidimo taisyklémis.

Nors Lietuvoje jmonés bando kurti jvairias lojalumo programas, kartais
pasikonsultuodamos ir su zZinomais verslo konsultantais, taiau dazniausiai jos visos patiria tikrg
fiasko, tik suerzina klientg ir tampa puikia mokymo priemone aukstosios mokykloms pavyzdziy
»kaip nereikia“ daryti skyrelyje. Lojalumo programos yra kur kas lengviau sukuriamos prekiy
rinkose, taciau kaip jas plétoti paslaugy sferoje, pavyzdziui, prekybos automobiliais paslaugy
rinkoje:

e Komunikacijos efektyvumas;
e Pasitikéjimas;

e [sipareigojimas santykiams;

e Socialiné nauda;

e Specialios elgsenos nauda;

e Techniné paslaugos kokybe;
e Funkciné paslaugos kokybe.

Kad bty aiSkiau apibrézkime S$ias sgvokas. Komunikacijos efektyvumas — tai formalus
arba neformalus savalaikés informacijos dalijimasis tarp tiekéjo ir kliento. Pasitikéjimas — tai
ilgalaikiy santykiy rezultatas, atsiradgs dél atviro dialogo tarp kliento ir tiekéjo bei leides tiekéjui
kazkokiu budu geriau patenkinti kliento poreikius. [sipareigojimas — tai taip pat ilgalaikiy
santykiy rezultatas, atsirades dél artumo, familiarumo ir santykiy laisvumo bei dél to
uzsimezgusio socialinio rySio emociniame lygmenyje. Socialiné nauda taip pat apima emocing
santykiy puse ir yra charakterizuojama asmeniniu kliento ir tiekéjo paZinimu bei draugystés tarp
ju uzsimezgimu. Specialios elgsenos nauda apibiidina nauda, kliento gaunama dél geresniy
salygy, kurias tiekéjas jam gali pasitlyti. Specialios sglygos paprastai biina susijusios su

papildomomis paslaugomis, nuolaidomis ir kt. Techniné paslaugos kokybé — tai paslaugos
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rezultato funkcionalumo ir savybiy matas, tuo tarpu, funkciné kokybé — tos paslaugos teikimo
proceso matas, susijes su tokiom bendrazmogiSkom savybém kaip nuoSirdumas, paslaugumas ir
draugiskumas. Kaip jau ko gero, pasteb¢jote, visi veiksniai yra tarpusavyje gana susije. Vis délto,
kad biity galima sistemingai planuoti bendrovés verslo strategija, orientuotg j klienty lojalumo
dindimag, reikéty kiek galima tiksliau iSgryninti §iuos veiksnius ir Zinoti jy taikymo formule.
Ieskoma formulé buvo atrasta atlikus prekybos automobiliais paslaugy kliento apklausa.
Gauty duomeny analizé atskleidé, kad ne visi veiksniai vienodai jtakoja kliento lojaluma.
Prekybos automobiliais paslaugy kliento lojalumo faktiskai visiS$kai nejtakoja komunikacijos
efektyvumas, specialios elgsenos nauda ir techniné paslaugos kokybé. Stai ir atsakymas j
anksciau iSkeltus klausimus, kodél kliento nesuviliojo nei ,,geresné paslauga™ ar ,,didesnés
nuolaidos“. Sie veiksniai néra svarbiis klientui. Kliento lojalumo formule sudaro kiti veiksniai.
Visy pirma — tai funkciné paslaugos kokybé, kliento pasitikéjimas paslaugos tiekéju ir
jsipareigojimas santykiams. Taigi siekiant uztikrinti prekybos automobiliais paslaugy kliento
lojaluma, butina uztikrinti santykiy su kliento atstovu, priimanciu sprendima, kokj tiekéja
pasirinkti, nuoSirdumg, paslaugumg ir draugiSkumg, jgauti jo pasitikéjimg ir sukurti tokius
santykius, kurie teikty emocine naudg kliento atstovui ir, lengvai tariant, priversty ji prisiristi prie
ju. Taigi bendrovés vadovui siekianCiam uztikrinti klienty lojaluma, kuris duoty didesnj nei
rinkos vidurkj pelng, reikia investuoti ne j ,,geresnes technologijas® ar ieSkoti biity sumazinti
kaing, bet ; darbuotojus ir jy gebéjimus sukurti ilgalaikius, nuoSirdumu ir draugiSkumu pagristus
bei abipusiai naudingus santykius su klientais. Vis délto, nevertéty pamirsti ir kity teoriSkai
lojaluma galinciy jtakoti veiksniy — kaip efektyvi komunikacija, specialios salygos ar techniné
paslaugos kokybé. Jie yra bitini kiekvieno prekybos automobiliais paslaugy tiekéjo veikloje,
taiau jie turi bti laikomi higieniniais veiksniais, kuriy atitinkamo lygio uZtikrinimas yra biitinas

klientg iSlaikyti, taciau jy stiprinimas ir akcentavimas nejtakos didesnio kliento lojalumo.
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Priedas Nr. 1. Anketa

Gerbiamasis (-0ji),

Siuo metu Siauliy universiteto studentas ra$o magistrinj darbg ir atlieka UAB ,,Milnora“
prekybos automobiliais klienty apklausq apie santykiy kokybés jtakq klienty lojalumui, t.y.
ketinimui pakartotinai naudotis automobiliy prekybos paslaugy tiekéjy paslaugomis ir juos
rekomenduoti. Visame tyrime minimas tiekéjas — tai ta jmoné, su kuria Jius i§ esmés perkant

automobilj bendradarbiaujate daugiau negu su kitomis.

Dékojame Jums uz laikq, kurj, tikimés, skirsite Siai anketai uZpildyti. Norime pabréiti,
kad Sioje anketoje néra teisingy ar klaidingy atsakymy, mums svarbi yra tik Jisy asmeniné
nuomoné ir patirtis. Tyrime didZioji dauguma atsakymy pateikiami skaléje nuo 1 iki 5, kur 1
reiSkia ,,visiSkai nesutinku®, 2 - ,nesutinku:, 3 - ,nefinau®, 4 - ,sutinku*, o 5- “visisSkai

sutinku®,

Tyrimas — anoniminis
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1 priedo tesinys

Ar Jus priimate sprendimg dél to, kokj automobiliy prekybos paslaugos teikéjq Jusu

organizacija pasirenka ?

Taip

Ne

Ar Js jtakojate sprendimg, Koki automobiliy prekybos paslaugos teikéja Jiisy

organizacija pasirenka ?

Taip

Ne

Kiek nuolatiniy darbuotoju Siuo metu dirba Jasy imonéje (Jaisy darbe) ?

iki 50

iki 100

iki 250

nuo 251

KE1: Tiekéjo atstovas mane nuolat informuoja apie jo vykdomu projekty bukle
miisy organizacijoje.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

KE2: Tiekéjo atstovas suprantamai iSaiSkina pagrindines projekto idéjas.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku
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1 priedo tesinys
KE3: Tiekéjo atstovas niekada neatsisako suteikti man tiek informacijos, kiek as
noriu Zinoti.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

PA1: Tiekéjas laikosi pazady, kuriuos duoda miisy organizacijai.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

PA2: AS tikiu, kad tiekéjas galvoja apie miisy geriausius interesus.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

PA3: AS jaudiu, kad tiekéjo atstovais galiu visada pasitikeéti.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

PA4: AS tikiu, kad paslaugos tiekéjas viska padarys teisingai.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

PAS: Tiekéjo atstovai yra saZiningi.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

PAG6: AS jauciuosi drasiau, kai perku paslaugas i Sio paslaugos tiekéjo.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

IS1: Santykiai su tiekéju yra labai svarbis miisy veiklai.
Visiskai 1 2 3 4 5 VisiSkai
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nesutinku sutinku

1 priedo tesinys

I1S2: Ketiname neribota laika iSlaikyti esamus santykius su tiekéju.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

IS3: Miisy santykiai su tiekéju yra tarsi Seimos.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

IS4: Santykiy su tiekéju palaikymui skiriame maksimalias pastangas.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

SN1: Mane atpazjsta pagrindinio tiekéjo darbuotojai.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

SN2: Man patinka bendrauti su pagrindinio tiekéjo darbuotojais.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

SN3: Mane sieja draugiski santykiai su pagrindinio tiekéjo darbuotojais.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

SN4: AS gerai pazistu pagrindinio tiekéjo darbuotojus, teikiancias paslaugas.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

SE1: Tiekéjas mums suteikia didesnes nuolaidas nei kitiems klientams.
Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
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nesutinku sutinku

1 priedo tesinys

SE2: Tiekéjas mums duoda geresne¢ kaing nei Kitiems klientams.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

SE3: Tiekéjas i miisy poreikius reaguoja greiciau nei j kity.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

SE4: Tiekéjas mums suteikia papildomy paslaugy, kuriy neteikia kitiems klientams.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

TK1: Tiekéjas padeda mums jsigyti geriausius automobilius.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

TK2: Tiekéjas projektus jvykdo laiku.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

TK3: Tiekéjo ivykdyti projektai uZtikrina sklandesnj organizacijos darbg.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

TK4: Tiekéjo jvykdyti projektai atitinka sutarties jsipareigojimus.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

TKS: Tiekéjo jvykdyti projektai mums leido iSspresti turétas technines problemas.
VisiSkai 1 2 3 4 5 Visiskai
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FK1:

FK2:

FK3:

FK4:

LO1:

LO2:

LO3:

LO4:

nesutinku sutinku

1 priedo tesinys

Tiekéjas nuoSirdziai riipinasi miisy organizacijos gerove.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

Tiekéjas yra paslaugus teikdamas paslaugas miuisy organizacijai.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

Tiekéjas yra draugiskas teikdamas paslaugas miisy organizacijai.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

Tiekéjas greitai reaguoja j mano pageidavimus/klausimus telefonu/el. pastu.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

Mes tikimés iSplésti bendradarbiavimo apimtis su pagrindiniu tiekéju.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

Mes planuojame vykdyti daugiau projekty kartu su tiekéju ateityje.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

Greiciausiai mes pasirinksime Kkitg tiekéja artimoje ateityje.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

AS rekomenduociau paslaugos tiekéja kitiems.
Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
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nesutinku sutinku

1 priedo tesinys

LOS: Jei kas nors sakyty, kad Sis paslaugos tiekéjas yra blogas, as§ bandyciau jtikinti,
kad taip néra.

Visiskai 1 2 3 4 5 Visiskai
nesutinku sutinku

DEKOJAME JUMS UZ ATSAKYMUS!
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