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Magistro darbo objektas— pasitikjimas organizacijaDarbo tikslas- atskleisti pasitijimo pozicijas
organizacijos santykiuose su klientais, agubr pasitikejimo vert organizacijai ir jo siekimo imus.
Siame darbe siekiama atsakyklausimus, kas yra pasitfimas, kol jis svarbus organizacijos rysiuose
su Kklientais ir kaip jj igyti. Pagrindiniai darbouzdaviniai apibgzti pasitikejimo samprai; pateikti
pasitikejimo suvokimy organizacijos komunikacijoje su suinteresuotonmigpgmis; argumentuoti, kadl
pasitikjimas ir mipinimasis santykiais su Klientais yra itin sv@bskmingai organizacijos veiklai;
iSskirti, kaip palaipsniui organizacija galyyti klienty pasitikejima; pateikti pasitikjima organizacija
rySiuose su klientais lemigius veiksnius bei apibendrinti juos sukuriant aaorin model; patikrinti
sukurto teorinio modelio veikimpraktikoje ir rekomenduotij, ka organizacijos tuty atkreipti didziausi
déemeg siekdamos stiprinti klientpasitikejima jomis.

ISkelto tikslo buvo siekiama naudojantis informasigaltinip kiekybirés ir kokybires analizs metodais.
ISskirti klienty pasitikjima organizacija lemiantys veiksniai ig jpasirinktas grupavimo metodas buvo
vertinamas tiriant du sektorius bankus ir mobilioy§io operatorius. Respondentai apklausti kiekiybin
anketavimo metodu, duomenys analizuoti SPSS pragram

Teorijos sintez parod, kad pasitikjimui Siandien skiriamas gerokai didesnisiesys nei prieS pussSiimnt
mety. Pasitikjimas organizacijos santykiuose su klientais gesauwokiamas organizacijos vadpw
pradedama suprasti jo naupiai organizacijai (lemia kliemtlojaluma, iki tam tikro lygio apsaugo nuo
konflikty, vysto rekomendagjj skleidima). Pasitikjima lemiantys veiksniai apibendrinti ir susikirstyti
tris grupes — organizacijos kokybklienty aptarnavimo lygir organizacijos reputaeaij Tyrimas, kurio
metu tikrinamas veiksnisuskirstymas iitaka klient, pasitikejimui organizacijomis, pagrindzia veiksni
suskirstymo teisingum bei atskleidzia organizacijoms, priklausomai nuovgiklos srities, svarbius
pasitikejima lemiartius veiksnius. Gauti rezultatai yra svasborganizacijoms, kurios ieSko sprendjm

kaip sutvirtinti klienty pasitikejima organizacija.
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IVADAS

Pasitikejimo istorini atsiradim galima sieti su pirmgy Zzmoni, tarpusavio santyki uzmezgimu. Jau
pradiniuose individ rySiuose egzistavo tam tikras pasififnas, kuris buvo priimamas pamoningai bei
nesigilinant; Siy proces aisSkinima. Pasitikjimas, kaip mokslo objektasg¢ldsavo prigimties pirmiausia
sudomino psichologijos disciplinos specialistusie-@irmieji band argumentuoti, kuo remdamiesi mes
priimame tam tikrus sprendimus.
Aktyviau kalbeti apie pasitikjima organizacijos moksluose prdd tik XX amziaus pabaigoje. Tuo
laikotarpiu pradjo rysketi tam tikros naujos tendencijos rinkoje — kompanikonkurencijos
intensywjimas, alternatyy gausjimas, auganti informacijos iStelflikokybe bei kiekiai ir pan. Sie
procesai paskatino organizacijas daugiamesio skirti santykiams su suinteresyasmen grupemis.
Organizaciy komunikacijos ir marketingo specialisidvelg, kad pasitikjimas santykiuose su klientais
yra vienas &mingosimores veiklos garani
Aktyvesnis pasitijimo klausimy nagrirgjamas jadiamas ir literalros Saltiniuose Jvairis uZzsienio
autoriai diskutuoja apie pasitiimo svarky ir naudy organizacijai, bando iSskirti tam tikrusl¢miartius
veiksnius. Matydami teorinpagrindina, pasitikéjimo rySiuose su klientaistlinybe ir nauda vis labiau
domisi ir organizacij vadovai. Santyki stiprinimas, kurio pagrirgd sudaro tarpusavio pasi¢fkmas,
tampa vienas svarbiausstrategiSkai ngstartiy imoniy orientyny. Juolab, kadvairts atlikti tyrimai rodo,
jog Siandien pasitijimas organizacija yra svarbus kliento sprendimeskiantis faktorius. Kadangi
klientai yra kiekvienos organizacijos pragyvenimeitigis, galime teigti, kad nuo to, kaip ji sugsb
sukurti pasitikjimu grindziamus ilgalaikius santykius su klientpriklausys organizacijos veiklos
rezultatai.
Taigi Sio darbo tikslas — atskleisti pastjikno pozicijas organizacijos santykiuose su klietapibgézti
pasitikejimo verk organizacijai ir jo siekimo dmus. Siame darbe siekiama atsakyklausimus, kas yra
pasitikejimas, kol jis svarbus organizacijos rySiuose su klientalsip ji igyti.
Tikslui pasiekti iSkelti Sie uzdaviniai:

» apibrzti bendsja pasitikjimo samprad;

= pateikti pasitikjimo suvokimy organizacijos komunikacijoje su suinteresuotomiggnis;

= argumentuoti, kogl pasitikejimas ir ipinimasis santykiais su klientais yra itin svastgkmingai

organizacijos veiklai;
= iSskirti, kaip palaipsniui organizacija gadjyti klienty pasitikéjima,

= pateikti pasitikjima organizacija rySiuose su klientais lemims veiksnius,
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= |Stirti, kokie veiksniai svarbiausi ir labiausia@nia pasitikjima bei pateikti rekomendacijas, kam
organizacijos tuity skirti didziausi demeg siekdamos stiprinti klientpasitiléjima jomis.

Darly sudaro teorié ir praktine dalys. Teorigje dalyje pristatytos pasiitkmo sampratos, Siuolaikini
rySiy su klientais ir pasitd§imo karimo temos. Pirmajame skyriuje aptariama pagitiko savoka bei jo
Lvieta“ skirtingose mokslo Sakose — psichologijoganizaciy vadyboje, marketinge ir rySiuose su
visuomene. Antrajame skyriuje trumpai pristatomuogaikiniy rySip su klientais ypatumai, kurie
atskleidzia poreik stiprinti klienty pasitikejima bei jo naud organizacijai. Tré&ojoje teoriréje darbo
dalyje kalbama apie pasiéjkmo kiirima — kokios yra jo stadijos bei kokie veiksniai lemisitikejima.
Praktire darbo dalis — tai tyrimas, kuriuo siekiama patiti kokie veiksniai reikSmingiausi klieunt
pasitikejimui organizacija bei nustatyti, kam skirdaméneeg ji gali igyti pasitikéjima santykiuose su
klientais. Tyrimas atliekamas dviejuose industrisie sektoriuose — bapkr mobiliojo rySio operatotj.
Visuomeres apklausa vykdyta anketavimadu. Apklaust respondent atsakymai buvo sumuojami ir
analizuojami statistinei analizei skirta SPSS paagnejranga.
Sio darbo mokslié verie — tai informacijos apie pasitiima organizacijos santykiuose su klientais
susisteminimas, teownanaliz ir sintez — svarbiausi pasitikejima lemiartiy veiksniy iSskyrimas ir
sugrupavimas. Darbo praktinvere — tai pasitikjima lemiartiu veiksniy modelio patikrinimas ir

pagrindimas, parodantis, kaip veikdamos organiaadgli didinti klient; pasitiléjima jomis.



1 PASITIK EJIMO SAMPRATA

Ivairios mokslo disciplinos savaip aiSkina pasiitko savoka ir pateikti savus apibzimus bei pofirius
kaip jis pasiekiamas ir kétireikalingas. Siame skyriuje bus paZvelgtpasitikejimo savokos jvairow,
pristatytos skirtinguose moksluose naudojamos igasmo sampratos, didziausidémes skiriant
pasitikejimo sampratai organizacijos komunikacijoje.

1.1 Pasitikéjimo savoka

Kai kuriy autorii nuomone, pasitfimo savoka atsirado kartu su pirmdmis Zmoni asociaciy
formomis, t.y. nuo pat tuomet, kai znésnpracjo priskirti objektams tam tikras savybes ir asocij jas
butent su tais objektais. Goffmano (1963) studijoseakasdienin socialire saveika pasitikejima
apibidino kaip viem svarbiausi ir jprastiniy veiksniy, lemiartiu socialinius procesus ir santykkokybe.
Mollering (2004) teigia, kad zodzio "pasititl’ prasme grazina musj Xl a., kada ji buvojsiSaknijusii
patikimumy ir lojalumg iSreiSkiagias frazes. O Siuo laikotarpiu svarbiausias giluschmologinis
pasitikejimo priemimas (44).
Ivairiuose spausdintiniuose ir internetiniuose Zambge galime rasti daugytvodzio ,pasitikjimas”
apibezimy. Cia pateikiama keletas pavyzdZi
» Pasitikejimas — tai visiSkas uztikrintumagldo, kad kazkas yra vertas pastikno (36).
» Pasitikjimas — tai tikjimas, uztikrintumas kito asmens ar daiktaziesingumu, dorumu,
patikimumu, teisingumu. Pasikliovimas (45).
» Pasitikjimas susideda iS dviejdaliy: (1) faktas, kad kazkuo pasitikima ir (2) iS Siasfikéjimo
kylanti atsakomyb ar pareiga (46).
» Pasitikjimas — tai uztikrintas pasikliovimas asmeniu alyla: itikéta priklausomyb tam tikram
bruozui, sugegjimui, stiprybei ar kazkieno tiesai.
» Pasitikjimas — tai tikjimas, kad neapvils, pasikliovimas (9).
» Pasitikéti — tai be bainas leisti kg nors daryti (50).
Kaip matyti iS Si apibézimy, pasitikjimas atsiranda santykiuose, t.y. ten, kaveskauja bent kel
dalyviai — Zmogus,y grups, organizacija, galiausiai, daiktas, kuriuo pagii ir asmenys amjgrupgs,
kurios pasitiki. Pasitijimas yra tikkjimo, uztikrintumo jausmasétl kito santykiy dalyvio pozicijos ar

elgesio.



1.1.1 Pasitikejimo socialiniai lygmenys

Nepaisant situacijos, kurioje mes esame, galimetip&s skirtingais dalykais. Dazniausiai pirmas
objektas, kuriuo Zmogus pasitiki yra jis pats. $ip vadinamassmeninisar individualusis pasiti&imo
lygmuodaznai yra izoliuotas ir atskleidzia prieZaspoc| du individai net ir tomis paomis salygomis
gali padaryti skirtingus pasittkmo sprendimus (38). Individualus paséjiknas arba pasitdfimo
charakteris kalba apie individo asmenines charskileas, kurios lemia su pasiému susijusi
sprendiny priemima. 1S esnés tai yra bendras asmeninis pasiiiko poziris ir jis priklauso nuo
konteksto, kuriame pasitifmo sprendimai turi bti vykdomi.

Antrasis objektag, kuri mes nukreipiame savo pastijikna, yra kitas asmuo. Siame lygmenyje pasitikima
kitu Zmogumi, o skirtingais zmémis bus pasitikima skirtingaiTarpasmeninis pasitéfimas yra
orientuotag pasitikéjimo santykiy tarp individy kiirima ar naikinima. Rempel (Rempel 1985) teigia, kad
pasitikjimas — tai bendro painlzio viltis, susijusi su subjektyvia galimybe, kumdividas priskiria tam
tikry ivykiu ateityje atsiradimui. Mui et al (Mui 2001) savcekybiniame pasitigimo modelyje teigia,
kad pasitikjimas yra grindZziamas patirtimi.

Treciasis objekto tipas, kuriuo galime pasiik yra organizacija. Kiekviena organizacija yrasigusi su
tam tikra naryste ir prék Zenklais. Mes daznaiasitikime organizacijomigana bendrame lygmenyje,
kadangi turime per maZzai Ziniapie visus organizagij sudaratius komponentus (38)Dauguma
mokslininky pastebi, kad pasitéki gali tik Zmores, o ne organizacijos. Pasijiknas tarp organizagijjyra
pasitikejimas tarp individ arba nedidelji individy grupiy. Taigi, galime kalbti ir apie tarpasmeninir
tarporganizacinpasitikejima, tatiau bet kuriuo atveju pasitik gali tik Zmores, net ir organizacijoje.
Zaheer, McEvily ir Perrone (1998) teigimu, tarporigacinis pasitijimas (taip pat kartais vadinamas
iISoriniu pasitiktjimu) gali pagerinti organizacijos santykiusairiuose kontekstuose, tarm jir su

organizacija-kliente, marketingo srityje, bend@moniy, vidiniy kooperatyviny aljansy ir pan. (38).

Daug mokslinink orientuojasii pasitikjimo model, sudaryg iS trijy pasitikejimo lygiy, kurie skirstomi
pagal objektus, kuriais pasitikima. Manoma, kadngalatskirti asmens pasiéijkma savimi, kitu individu

ir Zzmoniy grupe (organizacija).

1.1.2 Pasitikéjimas kaip psichologijos mokslo objektas

Kadangi pasitikjimas yra zmogausagioningai ar nefitinai smoningai jadiamas paijtis, jis pirmiausia

patrauk psichologijos mokslo disciplinoshes.
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Psichologijos tyrigtojai pasitikjima mato kaip vien labiausiai trokStam artimy santykiy ypatybiy bei
daznai siejajjsu meile irisipareigojimais. Pasitéhimas jvardijamas kaip kertinis pagrindas idealiems
santykiams arba integralus ZmogigkrySiy bruozas.
Psichologijos srityje atliktos studijos buvo lals#@i orientuotos motyvacirg pasitikejimo koncepcijos
dimensip. Tai siejama su nuomone, jog komunikacijos parwnelgesys yra motyvuojamas palanki
pozityviy ketinimy. Pasitikjimas Siuo atveju labiausiai atspindidjikna, jog neketinama meluoti, lauzyti
duoty Zod ar pasinaudoti kito asmens pazeidziamumu (44).
Psichologijos mokslo literatoje bene dazniausiai aptinkamas Rotter pateikéagikejimo apibgzimas.
Sis mokslininkas pasitéiima apibidina kaip asmens turintikéjima, vilti ar jausm, kurj individas
igauna dar ankstyvoje vystymosi stadijoje. Rotteyide kad pasitikjimas bus pranaSiSkas situacijose, nes
individams santykinai nepgstant vienas kito, lems bendy tikéjima kitais santyki dalyviais (44).
DazZnai cituojamas ir Deutsch (1958) pateiktas jhafiino apibezimas. Sis mokslininkas teigkad
pasitikejima atspindi veiksmai, kurie padidina vieno asmenapgs ar organizacijos pazeidziamaikito
atzvilgiu (39).
Larzelere ir Huston pasittima jvardija kaip dvivalentdalyka ir teigia, kad pasitigjimas egzistuoja tol,
kol asmuo galvoja, jog kitas komunikacijos parteeyra aziningas ir geranoriSkas (40). Larzelere ir
Huston apildintas geranoriSkumas yra dvivatem pasitikejimo pagrindas, kuris apildinamas pagal tai,
ar asmuo yra motyvuotas savo naudos, tikstkimu, ar siekia sukurti Siltesnius santykiuspsutneriu
(44).
Psichologijoje paliziamas psichologinis pasitifkmo motyvas bei akcentuojamas vidinis individo
jausmas. Tai pat psichologai digetiémeg skiria tarpasmeniniam individ pasitikejimui, bet ne

pasitikejimui individo — organizacijos lygmenyje.

1.2 Pasitikéjimas organizacijy komunikacijoje

Kaip jau buvo migta, pasitikjimas yra viena iS siekiamsantykiy savybi. Kitos mokslo kryptys —
organizaciy vadyba, marketingas, rySiai su visuomene — tatpymaorientuotog santyki su individais
stiprinima, tockl pasitikejimo aktualumas vis labiau patiramas ir Siuose moksluose.

1.2.1 Pasitikéjimas organizaciy vadyboje

Organizacijos tyrigjimy ir vadybos moksl srityje atlikti tyrimai rodo, kad pasitfimas yra svarbus

organizacijos aplinkoje egzistuojfan santyki; elementas. Nors didelis pasijikno sampratos ir svarbos
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pagrindas yra perimtas iS psichologijos mokslo iglswms (33), organizaciniuose santykiuose
pasitikejimo pagrindas yra kiek platesnis nei psichologjakcentuojatioje asmeninius ir individualius
rysius.

Vadybos tyrimuose didelreikSne turéjo Zando (1972) publikacijos. Jis pasijikna ivardina kaip
laipsniSkai kintant save sustiprinaptfenomen. Norédamas parodyti, kaip pasiéfkmas veda link
didesnio pasitigimo, arba nepasitifimas — link didesnio nepasitifimo, Zandas naudoja informacijos
atskleidimo, pasidavimgtakai ir kontroks sivokas, kurios yra tiesiogiai susijusios su pasjiiku. Sio
autoriaus tvirtinimu, naudinga konceptualizuoti ipkgjima kaip elgeg kuris perduoda reikiam
informacija, sudaro glygas abipusejtakai, pagerina savikontkolr leidZia iSvengti piktnaudziavimo kit
asmen pazeidziamumu (44).
Mayer, Davis ir Schoorman (1995) manymu, pagitikas priklauso ne tik nuo asmens, kuris yra arba
vertas, arba nevertas pasifikno, bet ir nuo 4 asmem supaios aplinkos. § manymu, pasitigima
sudaro trys pagrindiniai aspektai:

» Sugekjimai;

= GeranoriSkumas;

= SgzZiningumas.
Sugekjimai — tai gabum, kompetencijos grugs, arba bruozai, kurie leidzia individui darytaka tam
tikroje srityje. Sis aspektas yra lyg kompetenaijauvokiamas ekspertiSkumas, profesionalumas.
Geranoriskumas parodo ar asmuo, kuriuo pasitikisiekia daryti gera tam, kuris juo pasitikiia
dazniausiai lyginami vienos piss egoistiniai pelno siekimo tikslai bej gantykis su tuo, kiek siekiama
veikti atsizvelgiant] pasitikirtiy asmen interesus. Kitaip tariant, asmiein juos pasitikini kita zmog;
sieja protegavimo/augimo santykiai.
Saziningumasitraukia pasitikidio asmens suvokiay kad jo principai ir vertyks yra svarbios i jas
atsizvelgiama.
Kaip ir Mayer, McAllister sutinka, kad pasitifmas yra tarpasmenipisantykiy objektas (44). Visgi,
prieSingai Mayer’io vienos dimensijos apibimui, McAllister iSskye dvi pasitikejimo rasis:

» pazintinis pasitikjimas — remiasi kognityviEmis nuomogmis apie kito asmens kompetencgr

patikimum;

* emocinis pasitigimas — remiasi emociniais rysiais tarp indiyid
McAllister teigimu, Sios dvi pasitdfimo raSys yra tarpusavyje susijusios, 0 pazintinis pagithas
skatina emocinio pasi#imo vystymasi (29). Emocinis pasitdfimas savo ruoztu akivaizdziai veikia
poreikius ir pilietiSk elge$, kurie yra tampriai susijsu vadybos procesais organizacijose.
Cummings ir Bromiely (1996) teigia, kad Zmogus plisgrupe tuomet, kai tiki, kad grepg44):
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a. stengiasi elgtis, kad sudemntidinius ir iSoriniusjsipareigojimus;
b. yra siZzininga, nepriklausomai nuo nesutaginkuriuos sukelia Sigsipareigojimai;
c. nepiktnaudziauja savo pranasumais ir piktybiSkasmaudoja kif, net susiklo&us tokiems
veiksmams palankioms aplinkssns.
Bendgja prasme, organizagivadyboje pasitigfimas yra daugiau siejamas siké<iais ir tikéjimu, kad
organizacija &ziningai vykdys savgsipareigojimus. Pasitéfimas tarp organizacijos narleidzia stiprinti

kolektyva ir kelti darbo nasSum

1.2.2 Pasitikéjimas marketinge

Marketingo literaliroje teigiama, jog pasitfimas yra svarbus faktorius, norint pereiti nuoitédsniy
saveiky i ilgalaikius maim santykius (Dwyer et al., 1987). Dwyer raSo, ka@sigksjimas nusipelno
prioritetinio cmesio”. Taigi pasitikjimas yra esminis marketinginisantyki, kurie apima visas veiklas,
nukreiptas; abipusiai naudingsantyki; su klientais sulkrima, vystym ir iSlaikyma, plétojimo veiksnys
(34).

Schurr and Ozanne (1985) pirmig¢jmarketingo mokal itraukia pasitikjimo savoka ir jo aspektus. Jie
iSkélia hipotez, kad pasitikjimas yra svarbus siekiant sukurti ilgalaikius hklie ir organizacijos
santykius, kurie veda konstruktyw; dialoga ir padeda ieSkoti organizagijproblemy sprendimo
galimybiy. Sie mokslininkai daugiausiai tytjo, kaip pasitikjimas ir derybos veikia organizacijos-
kliento siveika.

Pagrindin demeg marketinge autoriai skiria organizacijos santyksasu verslo partneriais — klientais,
tiekéjais ir kt. Pasitikjimas yra suvokiamas kaipuSsantykiy pagrindas ir vienas esminielement.
Pasitilkéjimo ir apskritai ZzmogiSkju santyki; iSkilimas XX a. pabaigoje paskatino naujo goi |

marketing — santyky marketingo — atsiradian

1.2.2.1 Santyky marketingo atsiradimas

P&iu paprasiausiu suvokimu, santykimarketingas praptea tradicinio marketingo sampsatSantyki
marketingas sukuria naujvert klientams, téiau Si ver¢ néra skirta vienkartiniam pardavimui ar
sandoriui, bet yra ilgalaikis, bessiantis procesas, apimantis kliententifikavima, veres kirima ir
dalinimasi bendra nauda tarpusavio santykiuose (34).

Anksciau marketingo literaroje plaiai naudoti modeliai tuwjo trakuma — jie daugiau kakjo apie 4P

marketingo modgl(kaina, produktas, vieta iémimas — angl. fice, product, place, promotignkuris yra
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Susigs su operacija — vienkartiniu maisandoriu. Té&au Sis modelis ignoruoja bestartius santykius
tarp organizacijos ir jos kliemt pamirStama ilgalaikio bendradarbiavimo rySvarba ir nauda (23).
Santykiy marketingas Siuo metu yra ganadma pripaistamas kaip ilgalads versloimorés veiklos
sekmeés faktorius, ypé& paslaug sektoriy bendroéms, kadangtia pabéziamas asmeninis kontaktas tarp
pardawjo ir pirkéjo.
Santykiy marketingo srityje teoretikai dazniausiai paia ilgalaikiy santykiy su klientais ir kitomis
suinteresuat asmen grugmis sukirima ir iSsaugojima. Grénroos (1990) santykimarketing apibidina
kaip “rySiy su klientais ir kitomis suintereswofsmen grupemis identifikavim, uzmezgim, palaikyna,
plétojimg ir, esant reikalui, nutraukim Sie rySiai turi 3ti naudingi — turi tenkinti abiej szveikaujamiy
dalyviy tikslus, o taivyksta kuomet abi pésineSa lygiavefius incélius § santykius irgyvendina duotus
pasizadjimus’ (23). Tai pakankamai bendras agitimas, parodantis, kad santykiai tutitibuzmezgami
ir palaikomi ne tik tarp organizacijos ir jos klian bet ir su kitomis suinteresupgismen grupemis.
Gronroos savo sampratoje tiesiog @dka ir organizacijos, ir kito suinteresuoto asmegasinam pelm
bei rySius, kaip viemesmini; strategijos “abi pus laimi”, daliy.
Apie abieji mainy dalyviy laiméjima kalba ir Ballantyne (1991). Daugelis santykimarketingo
apibezimy uzsimena apie rygivertybiy sukirima, prieziira ir iSlaikyma. Morgan ir Hunt, kui modelis
véliau darbe nagrigfamas, § fenomen apibidina kaip Visas marketingines veiklas, nukreiptas
sekmingy santykiais pagsty maing uzmezgimp vystyny ir iSsaugojing”. PrieSingai nei Gronroos,
Morgan ir Hunti savo apib¥zima itraukia visas organizacijas, netgi tas, kurios ieelepelningai.
Gummesson (2002) api#dimas taip patitraukia bendradarbiavimo irageikos konceptus: Santyki
marketingas yra toks marketingas, kuri@inasi rySi tinkle egzistuojagiomis gveikomis (23).
Santykiy marketingoterminas pirm karta buvo pamiitas 1983 metais Berry, nors pati jo koncepcija
buvo svarbi nuo pat prekybos atsiradimo (32). Santynarketingo reikSi yra pripazstama ne tik
paslaug, bet ir pramois ar prekybos srityje, kurias nagiji@ uzsienio autoriai pabzia ir pardagjo, ir
pirkéjo savybi svarha.
Vis daugiau klientus orientuat kompanij keicia savo praktikuojammarketingo strategij pergalvoja ir
iSplecia jau nusistogjusia 4P marketingo komplekso sampradantyki marketingo specialistai naudojasi
nauju “kintamyjy” rinkiniu — “11 C” marketingo kompleksu. Jis apir(24):

» Klientas (angl.custome). Apibudina, su kuriais klientais uzmegzti artimesniustgdns, kokiy

tiksly siekti ir kokios strategijos laikytis.
= Kategorijos (angl.categorie$. Nusako klientams s&iomy prekiy ir paslaug spekts.
» Sugelgjimai (angl. capabilitieg. Apibrézia, kokiy kompetenciy organizacijai reikia, kad gal
sukurti klient; pageidaujamvert.
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» Kastai ir verté (angl.cost and valug Sitlyti naudy vartotojams sukuriant nauyert.
= Kontrol é ir procesai (angl.control and processgsEfektyvus kontakto su klientu valdymas, ypa
kuomet susis su grymju pinigu iplaukomis.
» Bendradarbiavimas (angl. collaboration). Aktyvus darbas su pagrindiniais sprendimus
priimarciais asmenimis kompanijoje, kadth kuriamos strategijos ir kitose jos veiklos srityse
» Pritaikymas individualiam vartotojui (angl. customizatioh Siekiant sukurti klientui prigting
verte, gali tekti individualiai jam pritaikyti tam tik preks ar paslaugos vystymo aspektus,
gamyhy ir/ar pristatym.
» Komunikacija (angl. communication Nuolat kontaktuoti su klientu, palaikyti prasmanir
interaktyw, reguliag bendravim.
» Klienty analizé (angl. customer measuremegniNuolatinis santyki su klientais tyrimas, siekiant
ivertinti ju ir organizacijos rysius.
» Ruapinimasis klientais (angl. customer carp Sukurti ir iSlaikyti nuolatiniuspinimosi klientais
procesus, kuriaistby teikiama savalaikinformacija, mokymai ir gaunamasiggamasis rysys.
» Tinklas (angl.chain). Aktyvus tinklo,i kuri yraisitraukes klientas, valdymad.tinkla, be kliento,
patenka iSoriés suinteresugtasmen gruges, tiekéjai, paskirstymo kanalai.
IS esnés, visi Sie iSskirti punktai rodo naupoziiri i tai, kokia kryptimi tuéty vystytis organizacija.
Akivaizdu, kad marketingo specialistai &ti riipintis ne tik produkto, vietos, kainos émimo strategijos
parinkimu, bet ir kur kas fundamentalesniais dalykauo kury didziaja dalimi priklauso organizacijos

sekme.

1.2.2.2 Pasitikejimas santykj marketinge

Siandien pasiti§jimas vertinamas kaip strategspartnerysss esminis bruoZas ir kaip tarpinis elementas
organizacijos ir kliento santykiuosévairiose studijose teigiama, kad pasifilnas yra svarbiausia
santykiy poziario dalis ir daugiausiai lemigsipareigojimo organizacijos-kliemtsantykiuose vystym
Pasitikejimas vertinamas kaip esminis elementas siekiakursiuilgalaikius santykius su klientais ir
iSsaugoti verslo bendrés uzimam rinkos daj.

Priklausomai nuo to, kokioje srityje atliekami tyi, skiriasi ir pasitigjimo apib&zimas. Marketingo
literatiiroje, vietoje to, kad ity gin¢ijamasi, kaip iSmatuoti pasiéima bei nuomoni jvairow, pasiektas

konsensusas, kad pasijiknas yra individo tikjimas, jog kito asmens raStu ar Zodziu suteiktiapiaz,
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Pasitikéjimas yra daznai matomas kaip daugialypis objekDasigyle straipsni iSskiria dvi pasitikjimo
dimensijas: tiktinumo ir geranoriSkumo. Raoul Graf ir Jean Perriatlikg marketingo literatros
apzvalg pastebi, kad iS 46 straipgnipasitikjimo pagrindu net 31-ame Saltinyjévardijamas
geranoriSkumas, 38-iuose — dilkaumas, o 25-iuosgvardijamos abi dimensijos. Akivaizdu, kad abi
dimensijos yra itin svarbios, nepaisant to, kokd@®us nagrigjamas.
Marketingo tyrimuose iSskiriama daugypasitikjima lemiartiy priezasiy, kurios priklauso nuo to ar
mes kalbame apie tarporganizacimrganizacin ar tarpasmeninpasitiktjima. Be to, organizaaqij
personalas atspindi prodgksiilan¢ios organizacijos vertybes ir pazius. Kliento, neturitiio patirties
saveikaujant su organizacija, pasifjknas ja priklauso nuo to, kaip jie j@asi bendraudami su
organizacijos personalu. Tai vienas iS pavyazdigaip skirtingai gali priklausyti pasitthmas organizacija
pereinant nuo institucinio prie tarpasmeninio pl&imo (17).
Macneil teigia, kad siekdansitrauktii abipusiai naudingus mainus, alpwglyviai turi gerbti vienas kit
Paulin ne tik pritar Siam teiginiui, té&iau ir identifikavo 5 santyki normas, kurios veikia maindalyviy
pasitikejima vienas kitu:

» vaidmens giningumas;

= Kkontraktinis solidarumas;

» santykiy konflikty harmonizavimas (lankstumas);

= socialirts matricos harmonizavimas;

» virS-kontraktires normos (angkupra-contract nornjs
Marketingo literaliroje, Salia norm daznai pastatomos ir organizacgharakteristikos, kurios taip pat
svarbios siekiant sukurti pasiglkmo rySius tarp organizacijos ir kliaptGalima lity pamireti paslaugos

teikéjo reputaciy, su klientais kontaktuoj&mo personalo ekspertiSkumpersonalo galiapskritai ir kt.

1.2.3 Pasitikéjimas rySiuose su visuomene

2003 metais organizagijkoalicija, atstovaujanti mazdaug Stkstartiy komunikacijos profesionalis
RySiu su visuomene koalicijos (angPRublic Relations Coalition paragino Amerikos korporacijas
pasitikejima priskirti prie pagrindini organizacijos valdymo prinaip(44).
Pasitikkjimo savoka ir svarba rySiuose su visuomene atsiskleidaia nagrijant Sios veiklos
apibezimuose. Toliau pateikiama keletas lit@érajfe daznai minim rySiy su visuomene veiklos
apibrezimu:

e pastangostikinti vadovus elgtis taip, kad organizacijatp teigiamai vertinama visuomé&e, o

visuomen - kad organizacija yra verta palaikymo (28);
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e rySiai su visuomene yra speciali vadybos funkckari padeda sukurti ir iSlaikyti abipes
komunikacig, pritarima ir bendradarbiavimtarp organizacijos ir visuomés (37);

e menas ir mokslas nustatyti ir apibti organizacijosisipareigojimus visuomenei, palaikyti
griztamyji rysi, suvokti,jvertinti ir valdyti permainas (16);

e 1978 m. Tarptautin rySiy su visuomene asociacija (International Public fala Association -
IPRA) apibgzé rySius su visuomene kaimery ir socialini moksf analizuoti tendencijas,
numatyti j; pasekmes, konsultuoti organizacyjadovus iridiegti suplanuotas veiklos programas,
tarnaujarrias ir organizacijos, ir visuomes interesamg28).

e RySiai su visuomene institutas (Institute of PubRelations — IPR) 1987 m. patéikokia
definicija: planingos nuolatias pastangos sukurti ir palaikyti gera valia beigasavio supratimu
pagristy organizacijos ir jos publi komunikacig (28).

Kaip rodo apibézimai, rySiai su visuomene yra sygsgu dialogine komunikacija, bendradarbiavimu tarp
organizacijos ir jos publik Siuose procesuose atsiranda tarpusavio santiiisame egzistuoja ir
didesnis ar mazesnis dalyvaujanSaliy pasitikéjimas vienas kitu. RySiai su visuomene savo vesidgkia
stiprinti § santyk, kad jo pagalbaity galima geriau pasiekti pagrindinius nyS8u visuomene veiklos
tikslus.

Visgi, pasitikejimas rySiuose su visuomenéra tik prielaida, reikalinga aukstesniems tikslgpasiekti.
Dél Sios mokslo krypties specifikos, jis pats yrapkaiienas iS tiksl. Bendruoju atveju, rysi su
visuomene tikslas yra pakeisti neigi@poZziiri | teigiana, nezinojing pakeisti Zzinojimu (37). T@au yra
iSskiriami ir keli smulkesni tikslai, kugituréty biti siekiamajgyvendinti vykdant daugusgprojekiy:

= Kurti ir stiprinti pasitilkéjima ir palankuna organizacijai;

= Jgyti supratim ir pritarima organizacijos veiklai;

= Kurti ir palaikyti komunikaciy ir bendradarbiavimsu visuomene;

= Didinti visuomergs susidorgjima, atsizvelgiant interesus ir poreikius;

» Organizacijos interesiSreiSkimas, pristatymas ir koregavimas;

= Visuomergs nuomogs veikimas;

» Konflikty sprendimas ir derybos;

= Sutarimo, derrgs sukirimas.

(37)

Kaip matyti i$ pateikt rySiy su visuomene veiklos tikgl pirmasis tiesiogiai Zymi publik pasitikejimo
organizacij siekiamyle, kaip tiksh. Jeigu atidZziau pazvelgtime i kitus rySiy su visuomene veiklos
tikslus, pamatytugme, kad suinteresupaismen grupiy pasitikejimas organizacija taip pat ped siekti
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Siy rySiy su visuomene tikgl Pavyzdziui, jeigu klientas pasitiki organizacifapmet jai lengviau veikti
visuomenig nuomor, spksti konfliktus ir pan. Kitaip tariant, pasitikmas tampa kit tiksly siekimo
pagrindu.
Pasitilkéjimas rySiuose su visuomene yra suvokiamas kaigidgnuensire, apimanti daug lygi, kylanti is
kultiros, pagista komunikacija ir dinamin koncepcija. Ji apima kompetencijos, integralumo,
priklausomylgs/tikrumo,  atvirumo/gZiningumo, pazeidziamumo, upinimosi, identifikacijos,
pasitenkinimojsipareigojimo ir abipus kontroks dimensijas.
Svarbu pazyréti ir tai, kad buvo pasteéba, jog pasitikjimas jtraukia maim santykius (kai vienas dalyvis
vykdo kitam dalyviui naudingus veiksmusddamasis, kad Sis atsilygins atitinkamos éepaslaugomis)
ir bendruomeninius rysius (kai abi ggsvykdo kitai pusei naudiagveikla nes fipinasi 1 gerove, netgi
tokiu atveju, kai atitinkamos ves grnZzos nesulaukiama).

Apibendrinant pasakytina, kad nors pasiitko savokos tarpdiscipliniSkumas suteéiljai tam tiki
papildomy verk, sunku integruotivairias pasitikjimo savokasi visum bei nustatyti jo priginit (44).
Taciau, reziumuojant galimatiby iSskirti Siuos pagrindinius paiusi pasitikejima:

» Racionalus (objektyvus) paitis, grindziamas ekonomine perspektyva, palbrcia uztikrintumy
dél kieno nors ilike<iiy prognozuotumo. Akcentuojamas uztikrintumas igjitkas patikimumu,
kurie kyla iS kito santyki dalyvio ekspertiSkumo, sugglmy, patikimumo ir ketining.

» Santykiy (subjektyvus) potfiris, grindziamas socialine perspektyva, palarcia tikéjima dalyvio
geranoriSkumu. GeranoriSkumas yra orientuptaskimybe ir moralire integraciy (33).

Toliau, kalkedami apie pasitijima organizacijos ir klient santykiuose, vertinsimea jntegruodami ir
objektywji, ir subjektywji poziiri. Tai reiSkia, kad laikysime, jog kliantpasitilkéjima organizacija
sudaro dviej tipy tikéjimas — tai tikjimas organizacijos ir jos darbuotcgugelsjimais, profesionalumu ir

nusgjamumu, bei tikjimas organizacijos geranoriSkumu azsingumu.
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2  PASITIK EJIMAS SIUOLAIKINIUOSE RYSIUOSE SU KLIENTAIS

Kompanijos vis dazniau pastebi, kad rySiai su kienyra daugiau nei puikus paslaugos suteikimas ar
produkto pardavimas sandorio metu. RysSiai, jau g@o Zodzio prasme, zymi tam tiKaiking trukmg:

jie turi pradza, vidun ir pabaig. Santykiams sukurti reikalingos pastangos, joshbgtanos ir siekiant
rySius iSlaikyti. Pats zodis ,rySiai“ yra neutralusantykiai gali @ti ir geri, ir blogi, galima myti ir
galima neksti, tatiau net ir krastutinumus vis dar gsime vadinti santykiais. E&au, notdamos kurti

sekmeés istorijas, organizacijos tein siekti ne bet koki, bet genq santyki. (5)

2.1 Klienty jtakos augimas

Turbat vienas dazniausiai Kliemtaptarnavimo versle sutinkanpasakym — ,klientas visada teisus® —
buvo iStartas dar 1860 metais John Wonnamakeropsi€iladelfijos parduotws savininko. Mazmeniniai
mainai, kurie kaip ir anksau, taip ir dabar daug priklauso nuo gero asmenigstinio rysio su klientais,
greitai peéme klienty pasitenkinim ir ju traktavinma, kaip visuomet teisius asmenis (5).

Ivairios naujosios technologijos, tokios kaip intgas, suteikia klientams kur kas papragtesitjima
prie didziuly informacijos kieki, o tai paskatino zmones iSnaudoti Sias galimyb&gpti “protingesniais”
pirkéjais. Jie naudoja skaitmenines technologijas in&mijos rinkimui, ieSkodami alternatyyviprodukty
ir siekdami bendrauti su kitais klientais.

Egzistuoja penki, jau ne kampatvirtinti ir pripazinti digjancios klienty jégos Saltiniai (42):

1. Didéjantis prieinamumas prie informacijos. Siais laikais klientai informacijos apie kompanij
arba jos produktus gali gauti remdamiesi daugylittn8a Internete egzistuoja svetas) kuriose
galima rasti nepriklausomtreciyju Saliy jvertinimus, ankstesniklienty nuomones, komentarus,
tad Zzmors gali gauti neSaligkinformacip apie kompanj ir jos produktus. Pavyzdziui, 64 proc.
automobilyy pirkéju naudojasi internetu ieSkodami informacijos apidoawbilio modelius,
savybes ir kainas. Daugiau nei ducttaliai nauy automobiliy pirkéjy teigia, kad tréiyju Saliy
tinklapiai yra svarbs informacijos Saltiniai ir aplanko vidutiniSkaiptgnias skirtingas svetaines.
Tokiy tendenciy poveikis toks, kad tradicinis marketingas tamplaen@kiu efektyviu, nes klientai
turi daugiau galimyhy patikrinti tai, kg organizacija sako ir gauti objektyvinformacip.

2. Prigjimas prie daugiau alternatywy. Siandien klientai gali rasti daugiau konkurudjan
produkty. PaieSkos varikliai, palyginamieji tinklalapiaipriline” apzvalgos suteikia galimgb
klientams aptikti geriausius produktus uz Zemiaksim. Pavyzdziui, keliautojai daznai naudojasi

ivairiomis biliet; paieSkos svetaémis, kurios leidZia surasti tinkamus bilietus uzzraasa kain.
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3. Daugiau paprastesnm tiesioginiy sandoriy. Klientai vis dazniau gali pirkti imlami bet kurioje
vietoje. Internetas supaprastina pirkimus tieknfmms asmenims — klientams, tiek klientams —
imoréms. Klientai gali pirkti prekes ir paslaugas ties$ajy tiekéju. Pavyzdziui, prekyba internete
elektroniniais aviakompanijbilietais suteikia keleiviams galimybe neb@pinti popierine bilieto
versija, tad zmoni priklausomyk nuo vietiniy turizmo ageritry sumazja. Paprastesni sandoriai
leidzia lengviau keisti ir tiedfa — internetas suteikia galimylklientams daugiau narSyti ir ieSkoti
alternatyvi; produkto pardayju.

4. Didesré komunikacija tarp klient y. Vélgi, internetas sudaralygasimones klientams suzinoti,
kokie yra organizacijos ir jos Kkliemtsantykiai. Tarptautinio tinklo pagalba susikuriarst
kiekvieno produkto bendruomésy kuriose keiiamasi informacija.

Did¢janti komunikacija tarp Kliemt padidina ir paspartina zodirkomunikacia iS lapy i lapas.
Praeityje, bendrass netekdavo tik nepatenkintvartotop ir keliu ju jtikintyu draug. T&iau

Siandien yra sudarytos kur kas getssalygos savo nepasitenkinimui vieSai pareiksti, pske

teigiamus, ir neigiamus komentarus apie produktpain. Papli vertinimai zvaigzduwmis daznai
btna labai reprezentatys ir lemia vartotaj pasirinkimus.

5. Did¢janti kontakt y kontrolé. Klientai gali gkmingiau apsisaugoti nuo organizacigklamini
pastang. Jie turi didesnes galimybes kontroliuoti markgimy praneSim patekimy | savo
namus. Klieni nepasitenkinimas pasto “Siukslis’ (angl. junk mai), telefoniniais reklaminiais
skambuiais, nepageidaujamos informacijos persigimu, reklamomis iSSokatuose languose ir
pan. daznai sukelia didgssusierzinim nei reala naud.

Klientai siekia pasinaudoti Siomis penkiomis stlgnyis tam, kad ity stipresni. Jie ,pavargo“ nuo
vienakryg@io organizaciy informacijos teikimo ir ¢liau &l jos neatitikimo tikrovei kylatiy skandal.
2002 metais atlikta apklausa pagpdad daugiau nei du tealiai (69 proc.) amerikigy sutinka su
teiginiu "AS nebezinau kuo galima pasiik (42).

Remiantis Pasaulio ekonomikos forumo (angforld Economic Foruin kasmet atliekamuivairiy
organizaciy tyrimu, pasitikjimas tarptautiamis ir didebmis vietiemis kompanijomis 2001-2005 mget
laikotarpiu smarkiai nukrito. Dar didesnis nep&sjtmas atsiskleid Zmoni, poZiiryje | nevyriausybines
organizacijas, prekybogjsngas, Ziniasklaidos organizacijas (15).

2003 metais du teelaliai amerikigiy tikéjo, kad pasitaikius galimybei, versimores nepraleis progos
pasipelnyti visuomess siskaita, jeigu tiktysi, kad apie tokius veiksmus nebus suzinota (42).

Glen Urban (2005) pastebi, kad nepatikimos orgaijas, kurios negziningai dalijasi informacija ir

nesukuria priétinés veres, praranda konkurengipranasuny Jos nebitinai tures sustabdyti verslo veik|
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taciau tikrai nukents &l konkurencing silpnybiy. Klienty galimybés patikrinti reklaminiy praneSim
vertg pavetia tradicirg intensyvaus reklaminio@®himo strategg gana rizikingu pasirinkimu (42).
Internetas ir kitos su kompiuteriais susijusiohterogijos didina klient jéga, o jkyraus reklamavimo ir
produki; stimimo taktikos ir pasitigimo trikumas vetia naudoti i jega. Siandieniniai klientai yra
labiau apsiSviet ir geriau informuoti nei ank&u. Jie turi daugiau priemapiir galimybiy patikrinti
organizaciy skleidziamos tiesos atitikunrealybei, ieSkoti gerespiprekiy ir paslaug pasirinkimo.
Kompanip paslaptys vis sunkiau iSsaugojamos,étodrganizacijos turi pergstyti, kaip elgtis Sios

kylancios jegos kontekste.
2.2 Reakcijosij klienty jtakos stipréjim a

Stipréjant klient jégai, kompanija gali rinktis tris alternatyvias ségijas, kaip reaguotiSiuos procesus.
Strategijos yra tokios (42):
= Sustiprinti tradicifn stimimo/traukimo marketingo strategijos moglel

= Stiprinti santykius su klientais;

2.2.1 Tradiciniyg marketingo strategy taikymas

Vienas i$ lndy reaguotii stiprjarcia klienty jéga yra didinti tradicik marketingo stmimo/traukimo
strategip. Didesres iSlaidos reklamai per Ziniasklaidos kanalus, sgnes produkf stimimas apeliuojant
i kaim (kartais gudriai paslepiant taikomus papildomukestius, pvz. aptarnavimo ar pan.), potencialiai
neteising ar neiSsami informacip teikianti vienpug komunikacija gali duoti norimefekt. Juk reikia
turéti omenyje, kad tokios marketingo taktikos gyvos 0 met;. Taciau reikia atsizvelgti it tai, kad
Siandieniniai vartotojai naudojasi didesniu kieknformaciny Saltiny, be to, netgi patys informacijos
kanalai, per kuriuos perduodami praneSimai, nebetk<iau dingo pasitikjimo, todl reklaminio
pranesimoitaka taip pat yra menkesnZiniasklaidos specializacija, vartogogkeptiSkumas ir laiko
trakumas, hdingas Siuolaikinio gyvenimo ddlui reiSkia, kad informacijos apie produktuginsimas
netariantiems klientams yra varginanti kova.

Palyginus su situacija prieS keleleSimtmeiy, dabar pasiekti mases tampa viséingiau ir brangiau
(42). Pasaulio valstyise jau yra ne po viarar tris televizijos kanalus bei laikkads, bet gerokai daugiau.
Fragmentacij dar labiau padidino internetas. Patys zasomkl didéjanciy reklamos srautdaznai nuoy
jau pavargsta, perjungia reklamas raflas kanalus ar iSjungia gardodctl tampa dar sunkiau pasiekiami

pardagjams. Internetigje reklamoje gausu priemapikuriomis siekiama apriboti vartotojamsilsimas
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reklamas (“pop up” reklam blokavimas, elektronini laiSky automatinis filtravimas ir kt.). Visi Sie
procesai lemia, kad iSlaidos, reikalingos pasielqiai vartotop, auga.

Visgi reikia pripazinti, kad simimo strategijas naudojéios bendro¥s taip pat bandodkybingai spesti
esartias problemas. Protingos, juokingos draukiartios reklamos gali atkreipti kliemt déemes.
Konkretus rinkos segmentavimas ir ziniasklaidosceieacija kartais leidzia labai tikslingai padiek
savo niSai svarbias publikas. ¢lau kartais agresyvusitshimas gali ati apgaulinga &mé, kuomet
pasiekiamas tikslas parduotici@ prarandamas klientas, kuris iSuykihformacijos kanal galiausiai
suzino apie Kklaidinaia taktika naudojatiia organizach. Turint Siandienines galimybes, gauti

pakankamai objektygiinformacip néra sudtinga.

2.2.2 Santykiy stiprinimas

Siekdamos pritraukti didesnes vartotonases, organizacijos gali naudoti santykiarketingo strategij
(31). Per pastaruosius kelerius metus paéjaugsompanij, kurios pradjo orientuotis i klientus,
pab&zdamos poreikdidinti juy pasitenkinim, sukurti aveikos tstinuma, naudojant visuotis kokykes
vadybos (angltotal quality managementsprendimus tobulinti produktus bei labiau perdianatas
paslaugas. Rysisu klientais (anglCustomer Relations Management - CR&prendina programir
iranga daznai bando pasiekti uzsiy tiksly kaupiant ir teikiant duomenisgtinus individualizuotam
marketingui. CRM padeda geriau suprasti kiekyiddienta ir perduoti jam suasmenintir aktuala
informacija, kuri yra daug naudinge&n

Klientams gali patikti toks individualizuotas pd#s, tafiau tik tokiu atveju, jeigu kompanija deramai
elgiasi su duomenimis apie klientus. IdealistinRNCtikslas — tai artimesni santykiai su klientaesiau
realyktje CRM sprendimai daugiau tarnauja dar intensywsnimarketingui. Per dideldalis Si
programy yra orientuotosi duomem rinkima ir apdorojima, 0 tuomet jau pazintas klientas
“bombarduocjamas” elektroniniu pastu, telefonu, ling&tiniais silymais, kartais net nesipinant jo
pritarimu. Kai kurioms kompanijoms CRM - tai tiegicefektyvesnis iidas jgyvendinti produki
staimimo/traukimo strategijas (42). diau per daug aktyvios organizagipastangos parduoti klientus
veikia prieSingai. Tod organizacijos tuity siekti idealistinio CRM tikslo ir stengtis sukuitgalaiki

pasitikejima santykiuose su klientais.
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2.2.2.1 Santyki poziiris prieS operacip

Zvelgiant { ekonominii main; situacijas, atskiriami du paitiai — operacinis (angltransactiona) ir
santykiy (angl.relational). Tai du skirtingi santyki tarp organizacij ir ju klienty badai. Jackson vienas
pirmyju atskygé operacim marketing nuo santyki marketingo ir teig, kad ‘sekmingas santyki
marketingas zymi daugg® nuoseklj ir laike iSdestyty dalyky gerg atlikimg. Tai parda¥jo iStekliy ir
taikomy priemoniy, kuriomis siekiama tenkinti kliaptporeikius dabar ir ateityje, koordinavinfadDay
marketing ivardina kaip spekit kurio viename gale — operaciniai sandomainai, o kitame -
bendradarbiavimo mainai (1 pav.).

Prid étinés vertés Bendradarbiavimo
Sandoriq mainai mainai mainai
A A A
I Yl Y ™
: |
Anoniminiai mainai, Pilnas bendradarbiavimas ir
automatizuotas pirkimas tiekéjo bei kliento integravimas

1 pav. Marketingo spektras pagal Day (23)

Taikant operacin(sandon; mainy) poziirj, nei iS vieno main dalyvio nesitikima didesnigsitraukimo,
kadangi Sis po#ris tinkamas standartizuotiems produktams,ki4gina yra daug svarbesnei santykiai.
Kita vertus, jeigu prekar paslauga yra seihgesré, main; dalyviai dalinsis informacija ir ziniomis bei
suformuos artimesnius bendradarbiavimo santykiasp iy krastutiniy poziariy, Day jterpia dar viea —
pridétinés verés mainus, kuriuos taiko organizacijos, peretfas nuo klieng pritraukimo taktiky prie
klienty iSlaikymo veiksm (23). Tarpusavio santyki stiprinimas kiekvienoje kompanijoje galiatp

skirtingas, téiau reikia suvokti, kad ilgalaikiai rySiai galiib naudingi ir pardagjui, ir pirkéjui.

2.2.2.2 Orientacija;j klientus prie$ orientaaij; produkt

Roger Cartwright teigia, kad organizacijos rySiuese klientais galimi du kraStutinumai. Pirmasis |
atspindi organizacij kuri laikosi produki vedamo podirio. Ji tobulina produktus ir organizacijai
tinkarcias sistemas beielrau bando jas parduoti. Henry Fordagéziiri taikliai atspindjo 1920 metais

pasiilgs klientams Ford T model,bet kokios spalvos, jeigu tik ji yra juoda“. Takipoziriu
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vadovaujantis galima laiét tik tuomet, kai paklausa Zenkliai virSija palaiir rinkoje réera konkurencijos
(5).

XX a. pabaigoje daug bendravpracjo keistis ir orientuotig klientus. Tai reiSkia, kad klientas tapo
integralia organizacijoje vykstaiy proces dalimi. I klientus orientuota organizacijgraukia juosi
daugel stadip — preks/paslaugos tkimo, vystymo irigyvendinimo, ir taip skatinayjpasitikejima. [
klientus orientuotas podiis visy pirma ziirj i klienty poreikius ir tik tuomet ieSko sprendimo, kaip juos
buty galima patenkinti. Veikiant stiprios konkurencijiaskoje, kuo daugiau organizacija zino apie klignt

poreikius, tuo lengviau jai juos pasiekti bei ifilikonkurencingai (5).

2.2.2.3 llgalaikiy verslo santyli su klientais uzmezgimas

Geri rySiai su klientais zymiai padidina verslo dary pakartojimy — viera iS svarbiausi veiklos
indikatoriy, rodartiy pardaviny auginy (26). T&iau vis dazniau pardavimsekmé yra skatiuojama ne
pagal pardavimus pirmajam vartotojui, bet pagalap@kinus pardavimus. Laikoma, kadtént antrasis
pardavimas tam gam klientui parodo klient pasitenkinin.

Pardavimas, sus$ su dideliu iS organizacijos pissdaromu spaudimu klientui galiith neproduktyvus —
jeigu klientas ne pats priima sprendinbet daro tai spaudziamas organizacijogtitia, kad antikart jis
to nedarys. Netgi atvirkgai, iS tokio kliento kyla papildoma gmé organizacijai, kadangi jis gali savo
patiri perduoti kolegoms, draugams ar kitiems asmenimsje ksusiformuos neigiagn poziari i
organizaci (5).

Ivairios pardavimo technikos gali padpritraukti nauj klienty ir parduoti jiems produktpirma karta,
tatiau pakartotiniai pardavimai priklauso nuo to, kiak produktas pageiio pirkéjui konkrediu atveju,
kuriam ir buvo parduotas.

Kai pakartotiniai pardavimai tampa veiklos indikationi, parda¢ju personalas skiria daugiagndesio
prekes ar paslaugos kokybei. Pardg tampa tarpininkai tarp kliento ir produkto gamajo, tad jiems
butina gauti iS klieni griztamji ryS, kuriuo remdamasi organizacija gerina puekipaslaug kokybe bei
pristatymy (5).

2.2.2.4 Stipriy tarpusavio santykirodikliai

Tarpasmeniés komunikacijos ir ry$i su visuomene tyrimai bei santykpsichologija rodo, kad galima
iSskirti keturis rodiklius, kurie identifikuoja, asrganizacijos santykiai su jos publikomis, tampéeair

klientais, yra pakankamai tvirti (19). Tie ketundikatoriali, tai:
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= Kontrolés abipusiSkumas

» Pasitikjimas

» Pasitenkinimas

» [sipareigojimas
Kontrolés abipusiSkumasTai abiej pusiy sutartas laipsnis, kas ir kiek turi teisieikti vienas kig. Nors
tam tikras galios disbalansas organizacijos sambga su publikomis yra priimtinas, vienaSalis vEno
puss bandymas perimti visi§ksantykiy kontrok i savas rankas zymi sungfifsi komunikatoriaus
kompetencijos ir pasitenkinimo santykiais suvokibei aktyvumo padigima. P&iuose stabiliausiuose,
teigiamuose santykiuose organizacija ir publikogeba kontroliuoti viena kit
Pasitikéjimas. Pasitikejimo tarp organizacijos ir kliento atsiradimas zytam tike santykiy buvima. Kuo
stipresnis tarpusavio pasijknas, tuo artimesni rySiai sieja organizacij klientus. Siame kontekste
patikimos kompanijos reputacija yra tokia vertingad tampa racionalu stengtis nesiekti trumpalaiki
tikslu pranasSumao.
Vieno privataus JAV koledZo naujienr vieduyju reikal skyriaus direktorius pabié pasitikejimo ir
efektyviy rySiy su visuomeneasajas: “Vienas iS pagrindipiprincipy, pabgziarciy rySiy su visuomene
strategijas yra pasittimo jausmo vystymas, o tam reikia nuolatinianesio, pastovaus budrumo. Jeigu
galime pradti pasitiketi vienas kitu, galime daug nuveikti. Pas#fiknas padedaveikti visas Kkliitis,
kurios meti metus trukd santykiams. Santykiai yra pastatomi pasjtiko pagrindu. Galima vystyti
ivairias strategijas, bet jeigu neturime pasjtrko, toli nenueisime” (19).
Pasitenkinimas Tai vienos pus jawiamas palankumo laipsnis kitai puseil do, kad sustiprinami
teigiami santyki luke<iai. Pasitenkinim atneSantys santykiai yra tokie, iS kugaunama nauda lenkia
kaStus. Pasitenkinimas taip pat gali atsirasti,vi@ma pus8 isitikinusi, jog kitos puss santyky iSlaikymo
elgsena yra teigiama.
[sipareigojimasyra vienos pus jautimas ir tikjimas, kad santykiai yra verti pastangskirty jiems
iSlaikyti ir vystyti. Yra dvi isipareigojimo dimensijos:estinis isipareigojimas, kuris zymi tam tikr

veiksmy linija, ir emocinisisipareigojimas, kuris parodo emogiorientaci.

Kaip matyti iS Si keturiy stipriy santykiy rodikliy, kurie tuo pat metu yra ir gerySiy rezultatu, atneSama
abipug nauda organizacijai ir klientui, sukuriamas abipymsitikéjimas, kadangi organizacija ir klientas
jawiasi isipareigog, jie yra pasitenkia ir jaucia abipug kontrok. Pasitikjimas yra vienas iS stipri
santyki rodikliy. Jo @&ka organizacijos gaunama nauda aptariama 2.3 g&yriu
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2.3 Kilienty pasitikéjimo organizacija svarba

Pasitikejimas yra tai, kas turi lemiagreikSng uzmezgant, vystant ifipinantis tvirtais rysSiais su klientais.
Nors kiekvienas Zzmogus mano jgirdaugyk jo apsisprendim lemiartiu veiksniy, yra vienas, kurio

reikSme yra kertire — pasitikéjimas (43).

2.3.1 Pasitikéjimo svarba rySiuose su klientais

Kai kurios kompanijos pasitiéima gali suvokti gagtinai primityviai, kaip orientacy i klienta — zvelgtii
situacip IS klienty puss, suprastiy ypatingus poreikius ir bendradarbiauti su jaisti gali manyti, jog
pasitikejimui igyti tereikia efektyviai komunikuoti su klientaig§naudojant praktiniugsgadzius, tokius
kaip sugebjimas klausyti, uzduoti klausim apibendrinti, parasyti ataskait'Yo!* susi restoran tinklo
ikaréjo Simon Woodroffe teigimu, siekiant patenkinti teoju luke<tius ir pritraukti tikslirg auditorip,
svarbiausia yra lankstumas ir vizija (43).

Shaun Smith ir Jow Wheeler savo knygoMahaging The Customer Experiencegigia, kad “fatina
pergalvoti, kas yraudy klientai, kokios vertybs jiems brangios ir kaip organizacija gali sutekti&ntams
malong patirt, kuri baty nuosekli, i5 anksto apgalvota, diferencijuotaertinga”“. Netgi Terry Leahy —
“Tesco” kompanijos vykdantysis direktorius — yraspks: “Musy verslo strategija ir sy prekinio
Zenklo strategija yra labai tampriai viena su lg@tsijusios... Prekinis Zenklas yra pazadas, kurikiaei
laikytis”.

Taciau kol rera paneigta daugyb kity faktoriy, kurie darojtaka sckmingam rySi su klientais valdymui,
“Smith & Wheeler” bei “Leahy” yra d@fausiai prie 8kmingu santykiy problematikos — pasitfimo —
priéje tyrinétojai. (The Collins English dictionary pasijkma apibidina kaip asmens ar daikto wedr
patikimurm). Tol kol nepasitikima, é¢ra ir santyki. Si taisyké galioja ir versle, ir asmeniniame kiekvieno
Zzmogaus gyvenime. Norintiems uzmegzti ilgalaikiastgkius su klientais, aktuali patart‘Pasitikejima
sunku gauti, bet lengva prarasti”. ®bdrganizacijos komunikacija ir santykiai turiitb orientuoti i

pasitikejimo karima (11).

2.3.2 Pasitikéjimo nauda organizacijai

Aptarus pasitijimo samprat, rinkoje rySkejatiia tendenci organizacijoms daugiaué¢ohesio skirti
santykiams su klientais, svarbu suvokti, kokiaud iS stipgjanciy tarpusavio ry$i gauna p&os

organizacijos. R. Graf ir J. Perrien (17) iSskigeturias pasiti§jimo déka organizacijos gaunamas naudas:
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» Lojalumas,

* Produktyvumas,

» Konflikty mazinimas,

» Pozityvi zodire komunikacija iSidpy i lupas

Kiek platiau aptarsime kiekvienis jy atskirai.

2.3.2.1 Lojalumas

Vienas i$ vyraujatiu marketingo specialistisitikinimy yra tas, kad patenkintas vartotojas islieka lajali
ir atneSa daugiau pelno, nes gali sau leisti¢dnakdesre kaim, tolygiai mazjant operaciy kastams (26).
Sisjsitikinimas yra kartais kvestionuojamas & tb, kad sunkuvertinti sisajas, ir dl to, kad iStikimumo
programos yra gatinai brangios.

Dowling ir Uncles atliktas tyrimas (1996) patgdkad tarp kasdieniprekiy pirkéju, vos 10 procenmt
klienty yra lojais prekks Zenklams. Tuo tarpu didzioji dalis perka ne vgno kel prekes Zenki
alternatyvius produktus (13).

Taciau tarp marketingo darbuotpyis dar populiariogvairios premiy ir nuolaid; programos, kuriomis
siekiama “nusipirkti” vartotaoj lojaluma. Kai kurie bando kopijuoti dazno keleivio kortglprogramas
(angl. frequent flyer programs Tatiau iStikimyke, kuri nuperkama pinigais, galiab nesunkiai
perperkama kit organizaciy. Tokia istikimyke yra ne kas kita, kaip iStikimgpinigams, o ne tieui.
Tam, kad organizacijogytu iStikimybe tvirtu pagrindu, neuztenka vien takprogramy, kadangi joms
truksta klient; isipareigojimo ir pasitigfimo. ArSios konkurencijos aplinkoje organizacijaligiSlaikyti
klienta ilguoju laikotarpiu tik tuomet, jei jucipinasi ir paiso jo interes

Didzioji dalis kompaniy siekia arting santykiy su klientais (2). T&au tik nedidet dalis klienty nori
isitraukti i artima bendradarbiavim su organizacijomis. Kai kurie klientai-lojalumoogramy dalyviai
jawiasi tarsi "smaugiami”, neg jlaisve yra ribojama (13).

Organizacijos gali imtisivairiausiy priemoniy, siekdamos iSlaikyti klientus per lojalumo progesn
apribodamosy galimybes nutraukti santykius su organizacijaanp bet toks rySys negalitbilgalaikis.
Taciau kompanijos gali rodyti pagariklientui, palengvinti jo gyvenimo sunkumus ir taipaukti klieng i
santykius, kurie grindziami ne pinigais, o tarpusagasitikejimu.

Sis konkurencinis pranaSumas yra svarbiausias stibs@se rinkose, kuriomsatiingas magantis
produki; diferencijuotumas ir didess galimyles klientams gauti daugiau informacijos apie altgves

bei rinktis tarpy. O hitent tokios ir yra Siandiends rinkos.
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2.3.2.2 Produktyvumas

IS pasitikjimo kylantis produktyvumo efektas yra daugiau mgssisu organizaai darbuotojais. Tik
neseniai tyrigtojai pracjo nagrireti tai, ka jzvalgesni kompanij savininkai ir vadovai zZinojo jau kiur
laika. Pasitikjimas ir organizacijos etika yra tiesiogiai sgsgu tuo, kaip Zvelgiama organizacijos
lyderius, ar darbuotojai j&iasi pakankamai pasitikjais ir galintys dalintisjvairiomis mintimis
nebijodami prarasti darbo ar vadplei bendradarhipagarbos, taip pat, ar mano, jog veifit i$tikimais
organizacijai ir sunkiai dirbti & jos gerovs. Suprantama, kad darbuotojai ir vadovai nenokdyti
lyderio, kuris nevertas pasitigmo ir pasizymi neetiSku elgesiu, nurodymjeigu turi pasirinkim.
Darbuotojai vengia 8lyti ar prisicti prie inovacij, jeigu baiminasi &l savo darbo vietos praradimo ar
pozicijos susilpgjimo, ir nesiima kompanijai naudinginiciatyvu. Be to, pats darbo produktyvumas
smarkiai krenta, nes darbuotojai neturi motyvagijoscl turéty stengtis vardan organizacijos, kuria
nepasitiki. Galiausiai organizacija gali pastiebkad jos konkurencingumas su kompanijomis, kuri
darbuotojai pasitiki savo organizacijomisurlyderiais, gali susilpéti (4).

Jeigu darbuotojai pakankamai pasitiki savo darbdinkgy jie noriai ir naudingai dalyvaus
restruktirizavimo sesijose, kurios netgi gali numatyti komipas mazjima, lengviau priims poreik
dalintis darbais ar sumazintiarbo valand skatiy.

Nahapiet ir Ghoshal teigia, kad pasifiknas yra svarbus ir nayZiniy generavimui. Zmo#s yra labiau
linke rizikuoti ir eksperimentuoti tuomet, kai pasitikantykiais. Pasitikint taip pat lengviau kovoti su
sucttingumu ir skirtingumu. Nahapiet ir Ghoshal taipt pavelgia pasitikjimo ir kooperacijos gsajas:

pasitiktjimas skatina kooperaviggi, 0 kooperavimasis subrandina pasitika (22).

2.3.2.3 Konflikty mazinimas

Konsultacii kompanija ,Speak First* tvirtina, kad viena iS padiniu priezasiy, &l kurios vartotojai
nustoja naudotis bendrés paslaugomis ir pereina pas konkurentus yra neggpgisnhasimone (43).

Daznai tiriant klieng pasitenkinim organizacija ar jos produktais, yra vertinama priekzenklo kokyls,
produkto teikiama nauda, kainodaros poveikis imapvimo kokyb. Tatiau neseniai atliktos studijos
rodo, kad vien §i kriteriju nepakanka. Per ketverius metus daugiau nei SeSkipguose kompanijis
ivairiu verslo Sak atliktoje apklausoje pastéta, kad patenkint klienty, kurie ketino ateityje iSlaikyti

savo santykius su tirta kompanija, procentas ybailanazas — vos 21 procentas (43). Dazniausiai |
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nurodoma priezastis, kéldnutraukiami rySiai su kompanija yra nepasifikas ja. Pasitigfimo stoka
dazniausiai kyla & organizacijos elgsenos bei skurdzios komunikacijo
Kompanijos, kurios siekia sukurti ir iSsaugoti dashojy pasitikéjima lengviauiveikia krizes (4).
Pasitikejima uzsitarnavusios bendréw kur kas lengviau iSsprendzia kriz&$organ ir Hunt iSskiria daug
sekmingy rySiu su klientais iSday. Jeigu klientai pasitiki ir jatiasi isipareigog bendrovei, jie yra link
priimti specifinius verslo bendrayipraSymus ir politig. Manoma, kad toks pat elgesys yfalingas ne
tik klientams, taiau ir kitoms suinteresuot asmen grupems. Pavyzdziui, darbuotojams keliami
reikalavimai laikytis kompanijos politikos (kokyb standart, sveikatos ir saugumo, ir kt.) yiwaukiami
1 darbo sutartis, téau jeigu santykiai yra grindziami pasijknu, tuomet toks elgesys bus savaime

kylantis iS darbuotaj (22).

2.3.2.4 Komunikacija iSdpy i liapas

Komunikacija iStipy i lapas — tai klienf veiksmai, kuriais jie perduoda informacgpie kompanj ar jos
produktus kitiems klientams (3).

Marketingo specialistai dar tik dabar pradeda stivdkiZziule komunikacijos iSdpuy i lupas svarb ir
itaka. Paskutiniu metu prath pktoti atskira marketingo kryptis, kuri remiasi Siankunikacijos forma.
Jos esm yra sukurti Zzmoéms priezastis kallti apie organizacijos prekes ir/ar paslaugas bdasi
geresnesatygas tokiems pokalbiams vykti (48).

Teoretikai teigia, kad komunikacija i#pu i lapas yra itin patikimas informacijos 3altinis. Znésriabiau
linke tikéti jiems asmenisSkai perduodamu ZodZziu, nei kitoprigpagavimo formomis, nes dazniausiai
praneSim komunikuojantis asmuo neturi slaptksly, t.y. jie tiesiogiai neparduoda produk#7).
Sékmingai organizuojamas populiarinimas komunikaciflsipy i lapas du sukelia gangdsklidima. Tai
labai intensyvus ir aktyvus komunikavimo procesésmunikacija is ipy i lapas yra linijinis procesas,
kurio metu vienas asmuo perduoda informgkifam asmeniui, Sis — dar kitam, ir t.t. Jeigu dgirsklinda
ne linijiniu, bet matriciniu bdu, tuomet galima teigti, kad populiarinimas yrgamizuojamas teisinga

linkme. Rezultate, visi kalba pranesimo tema (49).

Morgan ir Hunt taip pat yra pastgb ir daugiau pasiti§imo sukuriamos naudos. Jie teigia, kad
organizacija pasitikintys ir jgsipareigog asmenys santykyje su ja i$ dalies iSvengia netikrikylartio
priimant sprendimus, kadangi tokie pasitikintysekbtiai turi daugiau sprendimui priimti reikalingos
informacijos, gali lengviau prognozuoti sprendimesekmes ir jomis labiau tik. Rezultate pasitikintis

klientas jadiasi uztikrintas dl pasitikéjimo verto partnerio (22).
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3 PASITIK EJIMO K TRIMAS

Apzvelgus klieng pasitikjimo organizacija atneSaymaud, jo siekimas tampa motyvuotu organizacijos
strateginiu tikslu.lverting pasitikejimo formuojamas galimybes, organizaciyadovai imasi veiksimy

kurie padeda stiprinti santykius su klientais ikl& bégant suformuoti tarpusavio pastjina.

3.1 Klienty pasitikéjimo organizacija stadijos

Klienty pasitikéjimas organizacija éra uZtarnaujamas staiga — jis vystosi palaipsteigiamy aplinkybiy
veikiamas ir vis intensywdamas. Kadangi pasitiimas auga tarpusavio santykiuose, jis daznai yra
siejamas suyj vystymu ir stadijomis. Pastétfa, jog tvirtesniems rySiamdithingas didesnis pasiifmas.
Taigi prieS aptardami pasitikmo karimasi ir jo stadijas, apzvelgsime bendsantyki; plétojimosi

proces ir lygmenis.

3.1.1 Santykig vystymasis

Galima iSskirti kelet santykiy pokyCiy ir vystymosi pakop. Bitina pabézti, kad santykiai nepereina is
vienos fazs i kita pagal iS anksto numatytas taisykles adus. Kai kurie rySiai apskritai nalsta jau
pirmojoje stadijoje, kiti gali iSnykti & to, kad neatsiranda realiai gaunamos naudosetodali Zlugti,
jeigu nei viena iS puginesugeba ar nenori santyk$saugoti. T&au yra ir daug toki rySiy, kurie pereina
per visus lygmenis (20, 14).
IS viso iSskiriamos 4 verslo santykiaidos stadijos:

- iZangire,

- tyringjimo,

- vystymo,

- brandos.
Jzanginé stadija. Kiekvienas santykis kyla iS tam tikros iki jo edmigjartios situacijos, kuri yra
vertinama kaip ry$i pradzia. Naujojo galimo verslo partnerigertinimasizangireje fazje reikalaus
garttinai intensyvios dvikrypis komunikacijos, tau pradzZioje nei vieno dalyyi nevarzo jokie
isipareigojimai. Viena iS pusigali iesSkoti tik trumpalaiki santykiy be tstinumo, nes siekia atlikti
vienkartin pirkima, tuo tarpu Kkiti individai ar organizacijos gali réti plany uzmegzti ilgalaik
partneryst. Sioje stadijoje numatyti santykius yra labai &irtha, nes atstumas tarp dalyvieleidZia

jiems pakankamai gerai suprasti vienam kito. Apiikvertinimas gali reiksti, kad gana daug potengiali
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partnery gali bati greitai pripazinti netinkamais. Taip pat taidkda, kad didzioji dalis kompanijstengsis
isitraukti i rySius Btai ir ieSkos duy sumazinti savasipareigojimus iki tol, kol galimi rezultatai taps
aiskesni.

Tyrin éjimo stadija. Joje klientas ir tie§jas isitraukiai diskusip ar derybas @ vienkartinio verslo
paslaugos prikimo, pavyzdZiui, konsultacijos iaengimo. Sioje faje poreikis informacijai, Kusi
siekiama gauti apie verslo partijeyra bene didziausias iS visantykiy stadij. Abi puss gali tuéti
mazai patirties bendradarbiaujant tarpusavyjesltddr vargiai suprasti, ko viena iS kitos gali edéuti ar
netgi ko gali tiktis iS uzmegat santykiy (14).

Sioje stadijoje dar d@ra nusistogjusios tam tikros rutiniés uzduotys ir tvarka, tetl organizacij
vadovams gali tekti investuoti nemazai laiko ir Giséyjy iStekliy, nors ir tai negarantuoja, kad bus
panaikinti neaiskumaidll ateities. Sioje santykifazeje vyraujajspidis, kad rySiai yra bramg ir nauda
ateityje — neaiski, yggjeigu lyginama su kitais egzistuojaais ilgalaikiais santykiais.

Vystymo stadija. Sios fazs santyki ypatumas yra tas, kad djd kompanij tarpusavio prekybos
apimtys iri pozityviaja pug kei¢iasi savyls. Vystymosi stadija yra susijusi su gahciais veiklos
isipareigojimais, iStekli sujungimu ir aktyvumu. Blojant isipareigojimus, paraleliai m&a kompanij
neapibéztumas d ambicijy ir sugelgjimuy.

Taciau socialigs sveikos gerinimas irisipareigojimy vystymas savaime nepakankamai padidina
partneri pasitikéjima vienas kitu. Pasiekus tam tiklygi, pasitikjimas nebegali iiti didinamas tik
pazadais — ij reikia sutvirtinti realiais veiksmais. Sioje st@j noras prisitaikyti atskleidZia
isipareigojima ir ketinimus pétoti rySius (14).

Brandos stadija. Sis lygmuo pasiekiamas tuomet, kai partneriai pésitam tike stabilumy vienas kito
pazinime, investavimg santykius beijsipareigojimuose. Brandos stadija iS5 ésmyra naudinga
organizacijoms, kadangi gali privesti prie operaciprocediry, veiklos norna standartizavimo bei
pasitikjimo. Tai reiSkia, kad neaiSkumas, kyauwia verslo partneriai, yra minimalus ir jilems samtyk

palaikymo kaStai nebus auksti.

Santyki; vystymas ne visuomet yréaksningas — daugybju realykzje taip ir nepasiekia brandos stadijos,
kiti nutriksta po labai trumpo laiko, treti, pasietam tikm aukStesa stadip, cél pasikeitusi aplinkybiy
grizta pakopa zemiau. Tik keletas vystosi toliatiata yra ir toki;, kurie esiasi labai ilg laika.

Kaip ir stipriu santykiy, taip ir pasitikjimo organizacija negaligyti staiga. Pasitjimo igijimas — tai
ilgalaikis procesas (12).

Tam, kad organizacija gdh dziaugtis tvirtu klieni pasitikejimu, ji turi ji uzsitarnauti. Laikui &gant ir

organizacijai stengiantis, pasijimas nuo visisko klientgtarumo @l bet kokiy organizacijos veiksm
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perjes tam tikras stadijas, gali peraugthepajudinara pasitikéjima, kuris kartais vertinamas taip pat,

kaip krastutig pasitikejimo busena.

3.1.2 R. Fisher pasitil¢jimo modelis

Kaip ir santyky kirimo modeliuose, taip ir pasitikmo plétojimo modelis atspindi, kaip laikui¢lgant
saveikoje gali iSsivystyti kliento pasitéfimas organizacija. R. Fisher yra vienas iS nedboige
mokslininky, kuris, kalkdamas apie pasi@iikmo plétojima, iSskye keturis pagrindinius zingsnius (kiti
teoretikai, pavyzdziui, J. Rempel, Mui ir kiti idy. Kaip matyti 2 pav. pateikiamame modelyje, BhEr

iSskiria keturias tisenas, kurias gali jausti individas (41):

1. Nepajudinamasijtarumas (angl.suspicious sti)l Niekada niekuo nepasitiki, net jeigu elgiamasi
gerai.

2. Ttarus iki (angl.Suspicious untjl Nepasitiki niekuo tol, kol Sie frddo savo veés.

3. Pasitiki iki (angl. Trust unti). Pasitiki Zmoamis/organizacijomis iki jos pasielgia netinkamai.

4. Nepajudinamas pasitikéjimas (angl. Trust still. Pasitiki zmogmis/organizacijomis netgi jei jos

suklysta, ar netgi kai zmogus nuo to pats ndien

Nepajudinamoitarumo lisenoje esantis Zzmogus niekada niekuo nepasitikijengu elgiamasi gerai.
Pavyzdziui,izangirgje santyky fazeje klientas praktiSkai nepgta organizacijos, tétl néra linkgs ja
pasitiketi. Perzengus kita fazé — “Itarus iki”, individas yra links niekuo nepasititi tol, kol Sie ngrodo
savo verts. Tik pamats, kad organizacija yra kazkuo iSskigtirsiilo tam tikm pridéting verk, klientas
gali suabejoti savo tvirta nuostata nepasitibrganizacija. Klientas Siame etape vis dar oizgijos
tyrinéjimo stadijoje, todl elgiasi labai atsargiai ir pakankaméariai zvelgiai organizacija. Pastebima,
kad su Zmoémis, kurie yra pirmojoje ar antrojoje fge, dirbti yra sudtingiau.

13, Itarus iki“ stadijos pereinama,Pasitiki iki“ stadija. Sioje lisenoje individas jau pasitiki Zmémis ar
organizacijomis, @au dar gra per daug prieyjprisirisks, todl, jeigu organizacija pasielgia netinkamai,
jis nesudtingai gali atsisakyti organizacijos paslauig rinktis alternatyvas. Sitsena atspindi santyki
vystymosi stadij kuomet kliento ir organizacijosageika gali smarkiai intensyti, taciau dar nebti
galutinai subrendusi. Kai pasiekiama brandos stasigntyky fazeje, gali ti analogiskai prieitas ir
nepajudinamas pasitifmas. Tai reiSkia, kad Zzmémis ir organizacijomis pasitikima net tuomet, kas |

klysta ar padaro zalos. Tédkartais buvimas Sioje fag vertinamas kaip neigiamas dalykas.
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2 pav. R. Fisher isskirtos keturios pasifitno stadijos (41)

Jeigu, kaip buvo teigiama aprasSant santykzes,jvyksta pokgiai santykiuose ir nukrentamazemesn
ju lygmen, tikétina, kad su tuo sugg bus ir pasitigfimas. Tai reiSkia, kad santykiamsgrsi Zemesa
faze, atitinkamai gali nukristi ir kliento pasi#kmas kompanija.
Apibrézes keturias pasitifimo stadijas, R. Fisher taip pat iSskyr keleta pasitikejimui baidingy bruo#;
(41):
= Evoliucija. Tikima, kad Zmogus vystosi ir gali migruoti tasgirtingy stadip, t.y. jeigu Siuo
metu asmuo yranepajudinamo jtarumo fazje, jis gali keistis ir pasitiéti Kkitais
Zmoremis/organizacijomis.
= Optimizmas. Optimizmas ir tikjimas yra labai svafis <£kmés elementai. Pasitéimo

modeliai yra tampriai susijsu optimizmu.
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= Seékmé. Zmores, kuriems bdingas pasitiijimas, daznai gali pasigirtckmingesniu gyvenimu
nei itarieji. Viena iS priezasy yra ta, jog norint pasiekti gerveiklos rezultat, bitina
pasitiketi savo kolegomis.
Apibendrinant galima ity pasakyti, kad R. Fisher pakitas pasitikjimo stadip modelis geriausiali

sutampa su santykivystymosi fazi modeliu. Visgi, ne visi autoriai iSskyketurias pasitigjimo fazes.

3.1.3 Trys pasitikjimo stadijos

Be R. Fisher, daugylkity uzsienio autori (J. Rempel, 1985; Mayer, Davis, ir Schoorman, 19@%vicki
ir Bunker, 1996; McAllister, 1995; Sako, 1998; Zeck1986 ir kiti) apzvelgiki ju iSleistus literatros
Saltinius, pateik savo siloma pasitikejimo skirstymy | fazes, todl pozitriy gausyk reikalauja tam tikro
apibendrinimo. gsusistemino Ratnasingam P. (2003), kuisési faktu, kad didzioji dalis iS iSvardint
autoriy izvelge tris pasitikjimo vystymosi stadijas. ISanalizes/ ju ypatumus, Ratnasingam iSs&yfris
pagrindines fazes (33). Jos yra:

= pasitikjimas kompetencija;

= pasitikjimas nuspjamumui;

= pasitikjimas geranoriSkumu.
Pasitikejimas geranoriSkumu yra aukdusia pasitijimo stadija ir ji yra pasiekiama palaipsniui peaant

per dvi pirmysias.

3.1.3.1 Pasitikjimas organizacijos kompetencija

IS organizacini ir tarporganizacinj tyrimy paaisSkjo, kad pasitikjimo kompetencijomis dimensija yra
svarstoma main santykiy kontekste. Tai, kad produktus tiekianti organigacsugeba atitikti juos
perkartiy klienty keliamus kokybinius reikalavimus, rodo, jog tigk kompetencija yra pasitikima ir,
prieS primdamas produktus, klientas jau netikrjnakokybés. Praktikoje, tokio pasitdimo igijimo
pavyzd pademonstravo automohilgamintoja “Ford”, po tam tikro bendradarbiavimotskéjais laiko,
nustojusi tikrinti vis, pristatony prekiy kokybe (33).

Pirmoji pasitikjimo kompetencijos stadija paifia pasitikjima partnerio sugellimais, technigmis
Ziniomis ir galimylmis vykdyti numatytas operacijas bei atliktai tkgas privaloma. Ratnasingam
pabgzia, kad iS pradgni kai tarpusavio gveika tarp organizacijos ir kliento yra minimalan belieka
pasitiketi organizacijos kompetencija, tikintis, kad orgaagija yra pajgi igyvendinti tai, k4 Zada.
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3.1.3.2 Pasitikéjimas organizacijos nuggamumu

Pasitikéjimas organizacijos nusfamumu kyla iS pasikartoj@m organizacijos elgesio tarpusavio
saveikoje laikui kkgant. Nuoseklumas ir reguliarus pasikartojimas sudgalimybes klientui labiau
pasitikéti, kadangi parodoma, jog organizacija sugeba nuey&dyti prisiimtus isipareigojimus. Tai
automatiskai skatina bendradarbiagimstiprina pasitikjima (33).

Pasitikéjimas nuspjamumu yra pasitiimo kompetencija praptimas, kuris verslo partnerdaro
nusgjamu ir &l to vertu pasitikjimo. Ta minéjo ir Sze Ting Lai (38). Be to, pastovus elgesydave
geresnio pazinimo link ir yra grindziamas bendradgasimo patirtimi bei didesne tolerancija klaidonhs.
atvirkiai, neigiamo elgesio pastovumas (nepagitikas kompetencija, oportunistiSkas elgesys, galios

tarp partnex disbalansas) vedalgesio neprognozuotunir i$ to kylanf nepasitikjima organizacija.

3.1.3.3 Pasitikéjimas organizacijos geranoriSkumu

Pasitikejimas organizacijos geranoriSkumu pasireiSkia tugnkai manoma, jog ji yraagininga ir
patikima. Pasitikjimas geranoriSkumu kyla iS pasijkno kompetencija ir nuspamumu. Kai
patikimumo tike<iiai yra patenkinami, pasittfmas pereinai emocin lygmen, kuriame partnerius
susiej emocinis rySys, toks kaipipestis ar interesas (33).

Jis pabézia tikéjima organizacijos pestingumu, suinteresuotumuwZmingumu, dosnumu ir skatina
investicijasi tokiy rySiy iSsaugojim. Tai savo ruoZtu, paakina bendradarbiavim atvira komunikacij,
dalijimasi informacija, ir isipareigojima aktyvesniam dalyvavimui santykiuose. Kompanijosyrids
demonstruoja apestingum, lengviau dalijasi informacija ir dsiai investuojai ilgalaikius projektus.

Pasitikejimas geranoriSkumu atsiranda, kuomet yra nésrphgrindas.
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1 Lentet

Pasitilejimo verslo partneriais stadijos ir apitinimas (33)

-

Konstruktas Stadijos Apibadinimas
Pasitikejimas verslo partneriaig Pasijkna skatinantis elgesys, kuris
apsprendzia kompetengijnusgjamuny ir
geranoriSkur
Pasitikéjimas Tikéjimas sugeljimais, igudziais, ziniomis ir
kompetencija kompetencija prisiimti bei atlikti
isipareigojimus teisingai ir pilnai.
Pasitikéjimas Kliento pasitikjimas organizacijos veiksin
nusgjamumu pastovumu, kuris leidZia prognozuoti tolimgs
jos elgegremiantis praeityje gauta patirtimi.
Pasitikéjimas Tai kliento ir organizacijos siekis investugti

geranoriSkumu

abipusius tarpusavio santykius ¢hdckad
galima pasitikti vienas kito fipestingumul,
suinteresuotumuaginingumu ir dosnumu.
Pasitilkéjimas geranoriSkumitraukia ne tik
organizacijosipestingum ir saziningum, bet
taip pat ir jos nay dalintis informacija,
bendradarbiauti ifsipareigoti ilgalaikiams

rysiams.

Apibendrirg daugelio autoni pastebjimus apie pasitigfimo stadijas ir ypatumus galime isskirti tris

pagrindines pasitdfimo stadijas (1 Lenté). Jos yra (1) pasitdfimas kompetencija, (2) pasitikmas

nusgjamumu, (3) pasitigimas geranoriSkumu.

Sios stadijos pasiekiamos palaipsniui. Geranorigkustadijoje pasitijimas yra maksimalus.

Organizacijos ir kliento santykiai tampa pggr tarpusavio supratimu, kito intetegaisymu ir netgi

aukojimusi. llgalaikje perspektyvoje jie duoda naudos ir organizadijggs suinteresuotoms gréips.

Sias tris stadijas galima taip pat susieti su $antfaziy demenimis. Pasitijimas kompetencija santyki

stadijose apimt dvi fazes — taizanginis bei tyrigjimo lygmenys, kuriuose klientas dar praktiSkai$ksi
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nepazsta kompanijos, tad negali pasitikti niekuo — jam belieka tki imonés kompetencija ir
sugeljimu ne tik prisiimti, bet irigyvendintiisipareigojimus. Pasitfimas nuspjamumu, kaip ir buvo

minéta, kyla iS tam tiky veiksmy santykiuose pasikartojimo. Téld¢ia akivaizdu, kad nugpamumas

organizacija, tarpusavio rySiai sut¢d ir, jeigu santykiai negttai viem iS prading stadiy, tuomet gali

egzistuoti maksimali klientagseika su organizacija nepajudinamo pasijitko kontekste.

3.2 Pasitikéjim g rySiuose su klientais lemiantys veiksniai

ISnagrirgjus, kaip vystosi klient pasitilkéjimas organizacija, svarbu iSskirti, kokie fakterlabiausiai
veikia § vystymasi. Literafiroje aptinkamavairiy aisSkinimy ir svarstymy, kas veikia klient pasitikéjima,
taip pat Sioje srityje buvo atlikta ir tyrumPavyzdziui, JAV konsultacés kompanijos ,,Accenture” atlikta
klienty pasitikjimo apklausa atskleidfakta, kad kliento pasiti§jima labiausiai veikia kompanijos ar
produkto reputacija (33 proc. apklawsd, ilgalaikiai santykiai su bendrove (29 proc.}ergiama klieng
aptarnavimo patirtis (26 proc.) (18). Labiausiaiekly pasitikejimui kenkia agresyvios marketingo
strategijos (76 proc. respondent bloga imores reputacija (44 proc.) ir nepritarimas bendsv
propaguojamai verslo praktikai (37 proc.).

Ivairas uzsienio autoriai ieSkojo universglmodely;, kurie atspinéty, kas veikia klieni pasitikejima
organizacija. Pldau aptarsime du modelius — Morgan ir Hunt bei Rg$i visuomene koalicijos.

3.2.1 Morgan ir Hunt jsipareigojimo-pasitikjimo teorija

Bene dazniausiai liter@ioje aptinkama pasitéfimo teorija — tai Robert M. Morgan ir Shelby D. hiu
1994 metais sukurtas KMV modelis, grindziamas patyniais kintamaisiais (anglKey Mediateing
Variable§ — isipareigojimu ir pasitigfimu. Siy mokslinink; modelis jrodiréja, kad santykiams tarp
organizacijos ir kliento yra svarbispareigojimas ir pasitifimas (23).

Morgan ir Hunt teigia, kad pasitifmu grindziami rySiai yra tokie vertingi, jog abmainy dalyviai
savanoriSkai pageidausitrauktii tokius. Morgan ir Hunt mano, kad tokfaktoriy kaip pasitikjimas ir
isipareigojimas egzistavimas turi did&uteikSng stkmingame santyki marketinge, kadangi skatina
marketingo praktikus investuofi santykiy karima ir vystyma, atsispirti trumpalaiéms, nors ir itin
patrauklioms alternatyvoms ir atsargieertinti dideks rizikos veiksmus. Miéti teoretikaiisipareigojina
santykiuose apiimina kaip “maim partnerio tikjima, kad turimi santykiai su organizacija yra tokie

svarhus, kad reikia éi maksimalias pastangas siekiant juos iSsaugotiiano, kad abi sandorio fssyra
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veikiamos 5 faktorj, dél kuriy jos sukuria 5 kitus santykiams svarbius faktoridergan ir Hunt savo
modelyje n@raukia ggos arba galios faktoriaus, kadanginuomone, galia santykiuose vedenfliktus
ir negkmes, o ne prisideda prie santyktiprinimo (23).

Santykiy
nutraukimo
kastai

Noras nutraukti
santykius

Santykiy hauda

Bendradar-
biavimas

Bendros
vertyhes

Komunikacija Pasitikéjimas

Naudingas
konfliktas

Oportunistinis
elgesys

3 pav. Morgan ir Hunisipareigojimo pasitigjimo modelis (23)

Sis modelis (3 pav.) ypatingas tuo, kad yra nukasipiki viers i main dalyviy, jtraukiy i santykius, o
nei abi puses. Morgan ir Hunt savo madebnstruoja remdamiesi pasijknu ir isipareigojimu, kur
veikia daugyb faktoriy ir iS kuriy kyla nauji faktoriai.

3.2.1.1 Pasitikejimo ir jsipareigojimo pagrindas

Morgan ir Hunt iSskiria penkis pasitikima ir iSipareigojim, veikiartius faktorius. Santyki nutraukimo

kastai ir iS santyki gaunama nauda, kaip tiesioginigipareigojimo veiksniai, bendros verdg)
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veikiarcios ir pasitikjima, ir isipareigojim bei komunikacija ir oportunistinis elgesys, kaipstogiai
pasitikejima lemiantys veiksniai (23).

Santyki; nutraukimo kasStaiJeigu abi puss iS santyki gauna naudos, tuometir putraukimas gali abiem
brangiai kainuoti. Santykinutraukimo kastai apima rySuzbaigimo kain. Kastai gali fti ir tenkinartio
pakaitalo tikumas, ir realieji verslo partnerikeitimo kastai ir kiti. Pagal Morgan ir Hunt, baim
nutraukus santykius patirti dideles iSlaidas sleakitient; isipareigojina.

Santyki nauda. Kadangi rinkoje dazniausiai egzistuoja gana intenskonkurencija, santyki
marketingas teigia, kad iS kiekvieno partnerio geunama didziausia nauda. Pagal Morgan ir Hunt,
kiekvienas siekia uzmegzti, vystyti iapintis santykiais su tais partneriais, kurie suteidlidZiausi
naudy. Kuomet vertinami galimi alternatyg partneriai, visuomet pasirenkama uzmegzti samsysu tuo,
kuris pasilo didziausi naud.. Morgan ir Hunt teigia, kad tasnorés-partnets, kurios gauna didziausi
naud, tokia kaip klienty pasitenkinimas, pelnas ir puiki produktokybe, busisipareigojusios ir sieks
iSlaikyti santykius.

Bendros vertyés. Bendros vertybs yra tai, l¢ mainy partneriai turi bendro, kai kalbame apie ejges
tikslus ir politika (27). Morgan ir Huntj bendras vertybes Zvelgia kaip dafias jtaka ir pasitikejimui, ir
isipareigojimui. Kaip kad sutinkama organizasrelgsenos literatoje, tyrinctojai teigia, kad kuo labiau
atitinka partnerio vertyds, tuo labiau juo pasitikima isipareigojama santykiuose.
Komunikacija.Morgan ir Hunt pamini ir komunikacijos aspeklypa& — savalaik komunikaciy, kaip
svarbi pasitikéjima didinartia priemore. Jie naudoja Anderson ir Narus agiima, kad ‘komunikacija
gali bati apbréziama plaiai, kaip formalus ir neformalus prasmingos ir skikés informacijos
dalinimasis tarp organizaay (23). Skleidziamos informacijos kok§bir daznumas gali veikti
organizacijai palankia linkme ir didinti klieppasitikéjima organizacija (7).

Oportunistinis elgesy®©portunistinis elgesys reiskjaitraukimg i savanaudisk etiSkai netinkam elges.
Morgan ir Hunt teigia, kad toks elgesys neigiamaikia partnen pasitikejima ir neskatina klient

isipareigojimo santykiuose.

3.2.1.2 Pasitikejimo ir jsipareigojimo santykiuose pasedsn

Salia pasitikjimo ir isipareigojimo, kaip santyki siekiamybi;, Morgan ir Hunt iSskiria ir penkias
pasekmes: paklusnumr nora nutraukti santykius, kaip tiesioginiusipareigojimy rySiuose veiksnius,
nauding konflikta ir neaiSkum kaip pasitikjimo rezultay ir galiausiai bendradarbiavin kaip

isipareigojimo ir pasitigimo pasekm (23).



38
PaklusnumasAnot Morgan ir Hunt, paklusnumas apdina, kokiu lygiu partneriai priima ar netgi
prisideda prie organizacijos reikalauirar politikos.
Noras nutraukti santykiu®Apie nom nutraukti santykius kalbame tuomet, kai yra tikb#yjog vienas is
rySiy partneri netolimoje ateityje ketina pasitraukti iS santykiai reiSkia, kad jeigu partneris pastebi
neigiamy dalyky santykiuose su organizacija, noro nutraukti ry§ygss yra aukstas ir tikina, kad jie bus
nutraukti.
BendradarbiavimasKooperacija yra tokia santykiforma, kai abidvi pus dirba kartu, nes siekia
abipusi tikshy (1). Efektyvus bendradarbiavimas savo tinklo vedspteikia konkurencinpranasSurm
prieS maziau bendradarbiaufars kitus tinklus ir gali privesti prie santykmarketingo slygotos skmes.
Visgi konfliktai tarp maim partnery vis tiek gali egzistuotiimanomas variantas, jog konfliktas yra netgi
garttinai arsus, tdau &l dideliy atsitraukimo kast santykiai ira nutraukiami. Ir teoriés, ir empirires
analizs rodo, kad pasitdfimas taip pat lemia bendradarbiavinTuomet abi gveikaujartios pugs nori
ir stengiasi dirbti kartu, kactkmingi santykiai laty iSsaugoti.
Naudingas konfliktasSantykiuose iSkylantys konfliktai turiah iSsprendziami, kitu atveju rySiai yra
pasmerkti Zlugti. Kai konfliktas iSsprendziamas utyigkai, rezultatasima naudingas konfliktas (angl.
functional conflic}, kuris gali luti teigiamas faktorius santykimarketinge, nes padig produktyvumas.
Morgan ir Hunt taip pat teigia, kad ankstesnis laddrbiavimas ir komunikacija lemia konflikto
naudingum kaip augatio pasitikéjimo rezultas.
Sprendiny priemimo neaiSkumadNeaiSkumas parodo ar partneris turi pakankamairnmégijos, kad
gaktu daryti sprendimus, numatyti pasekmes iridi uztikrintas @l ty Siy sprendina (1).
Kai santykiuose vyrauja aukstas pasiiiko partneriu lygis, maga neaiSkumasdl priimamy sprendim.
Svarbu pakankamai pasiik partneriu, kad oty galima tikéti ir jo sprendiny teisingumu. Morgan ir
Hunt teigia, kad pasitdfimas sumazina partnerio sprendirpriemimo neaisSkur, kadangi pasitikintis

partneris tiki, jog gali pasitiki (23).

Nors Morgan ir Hunt modelis yra vienas dazniau$iteratiroje cituojany Saltini, jis, apjungdamas
pasitikejima ir isipareigojim, neleidzia atskirai iSgryninti ir nagéh abieu Siy objeki atskirai. Be to,
abejony kelia ir tai, kad pagal Siuos autorius, pasijtika veikia trys faktoriai — bendros vertd

komunikacija bei oportunistinis elgesys, kuris toeigian jtaka klienty pasitikejimui organizacija. Kyla

klausimas, ar iS tigsegzistuoja tik du teigiamai pasifkna veikiantys veiksniai?
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3.2.2 RySk su visuomene koalicijos modelis

RySiu su visuomeé koalicija, kurios pagring sudaro 19 JAVisikiirusiy organizaciy, atstovaujaéiu
organizacijos rysi su visuomene, rysisu investuotojais, vieSosios komunikacijos ir &itsusijusias
komunikacijos disciplinas, ir vienija S5@Kstartiy nariy, susiliré siekdama iSskirti praktinius veiklos
modelius, paded&ius didinti pasitikjima organizacija.
Buvo iSskirtos trys pagrindés kryptys:laikytis etikos princip, siekti veiklos skaidrumo ir informacijos
atskleidimo bei padaryti patikimupkertiniu organizacijos valdymo suvokinigios trys rekomendacijos
“iSplauke” is tikéjimo, jog bendro¥s, norirtios skmingai vykdyti veikh, turi gauti visuomeés param,
o tam kaip pagrindas reikalingas pasifiitkas (35).
Pasitilkéjimo problematikos sprendimo konsensusas buvo ta8mb55-ajame Ry$i su visuomene
koalicijos — komunikacijos, viegu rySiy profesional ir pripazinty akademil — susirinkime, Fairleigh
Dickinson universitete, Madisone, New Jersey Jalgti JAV. Jame buvo diskutuojama apie tris
pasitikejimo elementus (35):

e Etika: kuo tikime ir kaip veikiame.

e Atskleidimas ir skaidrumagka sakome.

e Patikimumaskas tai yra.

3.2.2.1 Etika

EtiSkas elgesys yra tam tikra organizacijos monapagrindinis elementas siekiant atkurti pasitika.
EtiSkas elgesys reiSkia, kad veiksmai yra sudesintbrganizacijos atsakomybe daugeliui intergsipiy.
NeetiSkas elgesys reisSkia, kad savo veiksmais @geifa nepaiso pagty Siu grupiy intereso.

Siandien visuomen yra susi@ipinusi tuo, kad verslomones yra “trumpare¢s” bei orientuojasii
trumpalaikius tikslus bei akgaijkainas. Rl pastaraisiais metais nuvilnijusiskandal | Sia orientacij
déemeg atkreig ir tokios institucijos kaip Niujorko akajj birza, jvairios komisijos ir kongresai, kurie
rekomenduoja keisti vadovavimo sistemas ir pringipu

Pripazstama, kad etikos konfliktai dazniausiadyksta ten, kur susiduria bendrqvir visuomers
interesai. Arthur W. Page, rySisu visuomeé specialistas, parei§k kad “tikroji sskmé, tiek verslo
imorems, tiek ir visuomenei, slypi didalkompanij; sugekjime vykdyti veikla, tenkinagia visuomens
interesus, tdau su sglyga, kad visuomen sudaro pakankagnlaisw kompanijoms veikl vykdyti
efektyviai”. Sio pusiausvyros tasko pasiekimas reiskia, kad\akjiamaj daugelio interag grupiu

reikalavimus, veikd vykdant etiSko elgesio, verslo ir teisiniuosémuose. Tam yra itina, kad
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korporacijos vadovaujantis lygmuo matytsavo darbuotojus iryj vykdomus procesus ne Kkaip
trumpalaikius prekybinius tikslus, o kaip ilgalajknstituciju kiirima.

EtiSkas elgesys turiiiti nuolat akcentuojamas. Verslo mokyklos, augtmas ateities verslamoniy
vadow kart, turéty skirti daugiau édmesio etikos klausimams paskaitose ar seminarliosers etiSka
veikla gali lti viena iS organizacijos propaguojamertybi, neaisku, kiek jos laikomasi kasdégm
veikloje, atliekantjprastas operacijas. Tam, kadtbsukurta korporacinkultira, kurioje Zmoas elgtsi
etiSkai ir to reikalaut iS kity asmen, turi biti nustatomi ir visi darbuotojai supazindinami sargoracijos

standartais, kugi kiekvienas tusty laikytis.

3.2.2.2 Atskleidimas ir skaidrumas

Reikalavimy korporacijoms skaidriau vykdyti savo vejkbsulaukiama iSjvairiu grupiy: investuotoy,
globalizacijos protestuotgj ir, Zinoma, vyriausyli bei reguliuojatiiy institucijuy.

Protestuotojai prieS globalizacijos procesus daigiga ¢dmesio skiria zZmoni teisiy nepaisymui,
pastebtiems neteisingiems prekybiniams sandoriams iri Zgdlnkai. Vienas is #dy iSvengti neteigo ir
neetisSko elgesio yra didesnis kompanijos veikl@dkimas (35).

Nacionalinis rydi su investuotojais institutas (andhe National Investor Relations Instityt&leido
direktyvas, kuriose nurodytaakeikia daryti, kad organizacija nepazgisttskaitomybs ar skaidrumo
istatymy. Taiau vien laikytisistatymy nepakanka. Organizagiyadovyle turi sukurti atvig aplinka.

Viena dalis kompanij informacijos investuotojams pateikimo lyder T&iau kitos vengia laikytis
pateikiy reikalavimy, kadangi joms specialistai pataria, kad tai sugalsildon rizika organizacijai.
Atvirumas turi prasiéti nuo organizacijos valdybos. Vadovai dur suteikti valdybos nariams visas
analitiky apzvalgas, tiek palankias, tiek nepalankias, brmuoti juos apie dazniausiai analifikr
investuotoy uzduodamus klausimus. Tai leidzia iS anksto nuthgglimas problemas bei parodyti, ar
kompanijos strategija yra suprantama. Be to, vadybi zinoti, kokioje pozicijoje yra kompanija g
ivairias korporacijos valdymo reitingavimo paslaygdsiriomis naudojasi daugelis instituajini

investuotoy.

3.2.2.3 Patikimumas

Patikimumoigijimas yra ilgas procesas. Mipirma, jis reikalauja, kagd kompanijos kulira buty idiegta
socialires atsakomygs ir etiSko elgesio filosofija, o tuomet jau demibasjamas kompanijos atvirumas ir

skaidrumas pries visuomen
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Kadangi patikimumas yra esminis santykomponentas, jis gali patl sukurti naujus ar atgaivinti
buvusius rySius suvairiomis grugmis. Stipfis santykiai su pagrindémis organizacijos interes
grupemis gali sumazinti iSlaidas bykpmuisi, reguliavimui ir jstatymy leidybai. AukStas pasitéimo
lygis leidzia pétoti rySius su vartotojais, akcininkais ir kitomésmem grupmis, kurios yra svarbios
siekiant paremti organizacijos tikslus. Finagsinbendruomess pasitikjimas yra reikSmingas, kai
organizacija norisigyti kapitalo ar gistis.
Nors intuityviai jadiama, kad pasitfimas yra susgs su organizacijos finansine gerove, kol kasn
surasta bendra pripazinta metodologija, kurilgiSinatuoti visuomeis pasitikjima organizacija. Iki Siol
kompanijos dazniausiai pasitiki a uzsakytais tyrimais, apiblinartiais, ka vartotojai ir darbuotojai
jawia kompanijai. Tyrinn kompanijos matuoja skirtingus pasifikno aspektus ir pateikia gairesa k
visuomerg mano apie korporacijas. Bet Sie tyrimai ar apzvslglazniausiai éra orientuoti tik i
pasitikjima ir nematuoja pasitfimo specifine organizacija. Kol éna sutarta @& standartinio
pasitikjimo organizacijajvertinimo mdo, pateikiamos tik gais, kurios leidZia nustatyti specifines ir
kiekybiSkaijvertinamas sistemas paséjiknui iSmatuoti bei vystyti.
Ivertinant tai, kad organizagifikslai, kultiros ir jtakos grups skiriasi, pasitigfimo matavimo kdai turi

buti specialiai pritaikomi prie konkegos tiriamos kompanijos.

RySiu su visuomene koalicijos modelis atskleidzZia trésipkéjima organizacija veikiatius faktorius —
etika, atskleidim, ir skaidruma bei patikimuma. Visgi rySuh su visuomene koalicijos modelis yra
orientuotas; subjektywji pasitikéjimo bruoz, kuris, kaip jau buvo mirta, atspindi organizacijos ar
individo geranoriskumir saZiningumy. Siame modelyje pasigendama racionalaus pagrirsimeljimy,
galimybiy, ekspertiSkumo, kurios yra nemaziau svarbiosaipitadinamosios sociatia savylss.

Tam tikri iSvardinti abiej modely (kalbartiy apie pasitikjima organizacija lemiatius veiksnius)
trakumai rera adingi tik Siems modeliams. Apskritai, litefabje galima rasti daugySaltiniy, kuriuose
ivardinami nevienodi pasittkma lemiantys veiksniai. d pripazsta daugelis uzsienio aut@riteigdami,
kad pasitikjimo modelyy problematika didi ir paios pasitikjimo koncepcijos tarpdiscipliniSkume bei
poziariy i ji ivairovgje.

Atsizvelgiantj Sios srities problematik kitame skyrelyje formuojamas modelis, kuriam@®nas naujas

pasitikejima lemiartiy veiksni iSskyrimas ir grupavimas.
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3.2.3 Trijy pasitikéjimg organizacija lemiawiy veiksni modelis

Uzsienio autoriai, nagrimami pasitikjima organizacijos rysSiuose su klientais ar kitomisngeriesuat
asmem grupemis, daznai iSskiria kelgtsvarbiy pasitikjima organizacija lemiaha veiksni.. Taiau
skirtingi mokslininkai pateikia nevienodus faktajulemiagius organizacijos pasittkma. Taip pat,
autoriy iSskiriami veiksniai daznai éna iSsams, pl&iai apimantysivairius pasitikjimo formavimo
aspektus. Bl Siy priezagiy néra vieno, universalaus, didi daff poZiariy apjungiagio pasitikejimo
rySiuose su klientais, modelio.

Siekdamas paslyti viena galimy Sios problemos sprendimoudy, Sio darbo autorius pateikia
organizacijos pasitifimo rySiuose su klientais modelkurio pagrind sudaro pasiti§ima lemiantys
veiksniai, pristatyti i§vairiy teoriniy perspektyuy. Modelyje visi veiksniai, darantygaka pasitikéjimui
organizacija, klasifikuojamj tris stambias grupes — organizacijos kais/byg (kokj produkt/paslaug
duoda), organizacijos kliepaptarnavimo lyg(kaip ji duoda) ir organizacijos reputacijkokij pranesim

ji siun¢ia publikoms).

Trys pasitikjima organizacija lemiatiy faktoriy grupes yra aiSkiai atskirtos ir savitos — tokididu
parodomi aiSks hidai, kuriais organizacija gali pasiekti taip trak®h klienty pasitikéjima. Modelyje trys
pagrindirés pasitikjima lemiartiy veiksniy grupes yra iSskaidytos septynis smulkesnius faktorius (zr. 4
pav.).
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4 pav. Triy pasitikjima lemiartiy veiksniy modelis.

Toliau aptarime kiekvienis iSskirty pasitikejima skatinaftiy veiksniy gruge ir jos sudedamsias dalis

iSsamiau.
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3.2.3.1 Organizacijos koky#s lygis

Siame modelyje organizacijos kokgblyg sudaro trys dalys: produipaslaug kokybe, darbuotaj
kompetencija ir operadijpatikimumas — Sie kriterijai parodo, kaip gerankganija iSmano savo stikaip

patikimai dirba ir kokia yra bendra kompanijos padinés veiklos kokyb.

Produkto kokybé. Bet kuris individas organizacijos klientu tampa ret, kaiisigyja jos <iloma
produkt. Su Siuo veiksmu klientai sieja tam tikruské<tius ir nog patenkinti savo poreikius. Kuo
kokybiSkesnis yra produktas, tuo didésikimybé, kad jis geriau tenkins kliemtporeikius, o kuo labiau
patenkinami poreikiai, tuo stipriau klientai pdsig organizacija, jos suggbmu pateikti tai, kas atitikt
ju luke<ius. Taigi, produkto kokybstiprins klient; pasitikejima ir leis pasiekti jau ankgau darbe miéta
naudy abiem santykj dalyviams.

Apskritai, produkto kokyb reikéty isivaizduoti kaip nepriekaistingai suplanuotus pkdads. Priklausomai
nuo preks ar paslaugos, ar netgi kliento, Sis ,nepriekagitmas"” gali bti skirtingas: vienais atvejais bus
svarbiausias paslaugos operatyvumas, kitais — mepleksiSkumas, dar kitais — paslaugaoskad
gaunamos naudos aiSkumas, ir kiti kriterijai. TeiSkia, kad ngnanoma pasiekti absotios produkto

kokybes, ta&iau galima numatyti tuos kokyb kriterijus, kurie svarbiausi tiksliniams klientam

Darbuotojy kompetencija. IS pradzi gali pasirodyti kiek keista, kad darbuatokompetencija yra
priskiriama ne prie kliemt aptarnavimo faktou grupes, bet prie kokyés grugs. Ta&iau toks sprendimas
yra tikslingas ir motyvuotas: darbuaidkompetencija yra labai artimai susijusi su produkbkybe. Be
to, darbuotojai éra tik aptarnaujantysis personalas — didzioji dpli&uria, vysto ir palaiko produktus,
stengiasi uztikrintiy kokybe.

Sirdeshmukh mini darbuotpjkompetency kaip klienty pasitikejima skatinang veiksn. Jeigu klientas
mano, kad pardajas yra kompetetingas ir geba efektyviai¢sir problemas, tiétina, kad klientas juo
pasitikes labiau (6) Kompetencijos veiksnys buvo iSskirtas jau d@ins aptariant P. Ratnasingam iSskirtas
tris pasitikjimo stadijas, kur pati pirmoji ir fundamentalioji yra pasitkmas kompetencija (33).
Darbuotoy kompetencija parodo, kaip greitai, tiksliai, iSsaimbei savarankiSkai darbuotojai sugeba
ivykdyti uzduotis, kaip kokybigkrezultay pasiekia. Tai yra veikiama darbuatdiiniy, patirties dirbant
konkretioje srityje, KirybiSkumo ir kit faktoriy.

Operacijy patikimumas. Tai taip pat vienas iS5 kokgbatspindigiu veiksniy. Operaciy patikimumas

parodo, kaip organizacija tiksliai, teisingai irkia sugebajgyvendinti tai, g yra pasizagusi. Cia
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susiduriama su organizacijos nggmumu klieny akyse. Zinoma, jis susiformuoja per tam dgilkaika,
per kui klientasisitikina, kad gali pasitiéi banko, mobiliojo rySio operatoriaus ar kibrganizacij
atliekamomis operacijomis. Apie organizacijos veigsnusgjamumy, kaip vidurinkja pasitikéjimo
stadip buvo kalléta to paties P. Ratnhasingamuirpasitikjimo stadi modelyje (33). Prognozuotumo
svarky mini ir Sze Ting Lai (38).

Klientai nori kati tikri, kad atlikdami mokjimus internetu jie & to nenukenis. Klientai siekia bti tikri,

kad nurodyti pavedimai bugrykdyti laiku, taip, kaip apraSyta, o visais duonmais, kurie turi huiti

apsaugoti, bus deramai paginta. Tokios garantijos didina paslaugos kakiikelia klient; pasitikjima

organizacija.

Operacijp patikimumui galima Bty priskirti ir organizacijos stabilum — nesikeiiancios patogios
lokalizacijos vietos, stabilus darbuaiokolektyvas gali formuoti kliento nuomenkad organizacija
laikosi tvirto pagrindo, jos veikla stabili, kolgktas patenkintas darbu, tddgalima pasitikti

organizacija, kurios ateitis lengviau prognozuojama

3.2.3.2 Klienty aptarnavimo lygis

Kliento aptarnavimo veiksnigrupe yra susijusi su informacijos pasiekiamumu bei lverds vertylemis.

Informacijos pasiekiamumas. Informacijos pasiekiamumas apima du aspektus: gaks prieiti prie
informacijos Saltini (informacijos prieinamumas) iy Saltiniy iSsamumas.

Tam, kad klientas pasititky organizacija, jis turi disponuoti tam tikra infoagija apied. Sunku pasitikti
organizacija, apie kuzi néra nieko zinoma. Kaip jau buvo néta anksiau aptariant R. Fisher
pasitikejimo mode|, pasitikkjimas santykiuose formuojasi palaipsniui, Kklientsusipaistant su
organizacija. Toél Si, siekdama didinti kliemt pasitikejima, turi atverti informacijos kanalus, kuri
pagalba klientai gaty daugiau suzinoti apie organizacifuo tikslu, organizacijos gali tobulinti interoet
svetaines, telefoninbei virtualyi klienty aptarnavim, isteigti daugiau filial, juos patogiau iSgbtyti,
pailginti darbo lailg ir priimti kitus sprendimus, kurie sudagygalimybes klientams lengviau pasiekti
informacija apie organizacij

Kita vertus, vien komunikacijos kamgatwerimas nebus naudingas, jeigu pats informacijosikiatas bus
skurdus. Nes klientai dazniausiai kontaktuoja sgapizacija ne tam, kad palaikytsantykius, bet
siekdami gauti tam tikros informacijos apie Joctl organizacija turi uztikrinti, kad klientai numasys

kanalais gadtu gauti kuo daugiau informacijos ir apie¢pakompaniy, ir apie jos produktus. Geriag |
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pazirg klientai gats lengviau prognozuoti jos elgesusggti veiksmus, o tai, kaip jau mita, stiprina
pasitikejima.

Abipus; naudy pasiektiimanoma kliento ir organizacijos santykiuose naudojdvikrypti simetrin
komunikacijos modél Tai toks modelis, kuriuo yra siekiama abipusigratimo ir pasitikjimo.
Komunikacija turi lti nuolatire, dialogo poldzio. Klientams, visuomes nariams ir kitiems
suinteresuotiems asmenims tufitibsudarytos gflygos pareiksti savo nuomerapie kompanijos veik|

gauti atsakymugrapimus klausimus, nusiskundimus ir pan (16).

Bendros vertybés. Sis faktorius yra susig ne su darbuotgjkompetencija, kuri, $io modelio atveju,
priskiiama prie kokyb lemiartiy veiksny grupes, bet prie klient aptarnavimo veiksni grupes.
Vertybés Siuo atveju suvokiamos dalyvavimo santykiuosai3&a. Kitaip tariant, jos apiklina, kaip
personalas aptarnauja klientus. énlesys skiriamas socialiniams kriterijams, tokiemsaipk
demonstruojamas draugiSkumasgémesingumas, paslaugumas, geranoriSkumas, pagarb&ia T
darbuotoy pozicija, atspindinti ne tikyjasmenines charakteristikas ir poZi bet ir organizacijos kuita
bei vertybes, parodo, kad santykiai su klientu weginami, kad klientas yra svarbus organizaciJaii
skatina jo tikjima, kad organizacija atsizvelgskliento interesus ir poreikius, téldja galima pasitikti.
Abipusis geranoriSkumas stiprina organizacijodigriko santykius, padeda tenkinti albi@usiy poreikius

ir nora iSsaugoti rySius ateityje. Pavyzdziui, jeigu mmpd rySio operatoriaus klieataptarnaujantis
darbuotojas skirs klientui pakankamai daugmdsio, iSsamiai aiSkinsis jo skambinimo bei pramesi
siuntimojprocius bei poreikius ir, atsizvetg i juos, padilys optimaliausi mokejimo plara, klientas bus
patenkintas ifvertins darbuotojo pastangas. dtika, kad jis, o tuo gau ir visa kompanijagys kliento
pasitikejima, tarpusavio santykiai sustgs ir bus sudarytas rimtas pagrindas pakartotinjgandavimams.
Abipusio geranoriSkumo veiksnys yra taip pat mirsni Ratnasingam, kaip adla&usia pasitikjimo
stadija (33).

Pasitikejima didina ir panaSumas tarp personalo bei kliekadangi jie jatiasi artimesni organizacijai.
PanasSumas prisideda prie uZztikrintumo jausmaigoio (8). Komunikacijos kontekste artumas zymi is
pasikartojatiy santyki; atsirandartkliento-organizacijos suajtma.

Organizacijos artumas klientui, kaip pasifitna skatinantis veiksnys, buvo iSskirtas ir Les Kirc)ern
bei Paul Patterson (21Ju manymu, artumas yra ypainkamas smulkaus ir vidutinio dydzimoréms.
Nedidebseimorese, savininkai ir darbuotojai daznai susiduriaas p&iai klientais ne viea kart ir per
tam tikry laika geriau vieni kitus pagta. Mazos profesionalios verslo bendiokartais tarsi turigimta
talent uzmegzti artimus kontaktus su klientais ir peratiguosi ilgalaikius, pasitikjimu grindziamus,

santykius. Barnes (2001) teigimu, klientai labalap&iai vertina santykius su nedidelis imonemis,
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kuriy darbuotojai vadina juos vardais, el @lazno susigrimo isimena y iprocius bei pageidavimus.
Daznai tie patys klientai teigia, kad “su digiais bendro¥mis jie neturi toky artimy santykiy, nes jadia,
kad yra tiesiog vieni IS daugelio”. Taigi, artumgsa draugiSk santykiy forma, padedanti stiprinti
pasitikejima. Taciau kartais reikia atsizvelgti fakta, kad ne visada ir ne visi nori artimsantyki.
Anksciau atlikti tyrimai (Price & Arnould 1999 and Fouen et al. 1998) parad kad ne visi klientai nori

artimy santyki su juos aptarnaujdia organizacija (21).

3.2.3.3 Reputacija

Reputacija yra t@oji sudétiné pasitikéjima lemiartiy veiksnip grups. Joje iSskiriami du veiksniai —

ivaizdis bei patirtis.

Jvaizdis. Jis pasako, &visuomene mano apie organizacijvaizdis atspindi visuomés nuomog apie
organizaciy, kuri formuojama per jos vieskomunikacip. [ ivaizdzio kriterip patenka ne tik
organizacijos reklamos, publikacijos ar reportazaiasklaidos priemaise, bet ir daugiau sudedajm
daliy — organizacijos socialiai atsakinga veikigaizdzio advokatai, gandai, netgi pastataii§vaizda,
irengimas) ir pan. Visi Sie faktoriai veikia Klignpasitikejima organizacija, nes apidina p ir leidzZia
prognozuoti elggsbei galimus santykius. Ypatakingi yra gandai. Lietuvoje prieS kejetinety garsiai
nuskamjo situacija, kuomet pasklido gandai apie nevagdima SEB Vilniaus banko bankrat Nors
oficialiai bankas toki informacip neige, nemazai klient suabejojo jo patikimumu ir ské@ atsiimti
padttus inclius. Sis atvejis parodo, kad tam tikra neigiaméorimacija gali pakenkti organizacijos
ivaizdziui, staigiai sumazinti kliemtpasitikejima ir priversti juos imtis atitinkampveiksm.
Teigiamasivaizdis pozityviai veikia klient pasitikjima organizacija. Pavyzdziui, nuola¢innformacija
apie augatia banko silomy investiciny vienety verk atspindi jo kompetenaj stiprina klient
pasitikejima ir skatina juos naudotis konkiiemis paslaugomis.

Reklama yra viena lengviausiai organizacijos kditojamy jvaizdzio Kirimo priemoni. Reklamos
tikslai gali kuti jvairis, tarp y — ir pasitikjimo klienty tarpe Krimas. Publikacijos ar reportazai
Ziniasklaidos priemaise yra vertingivaizdzio kKirimo jrankiai — daznas vieSas organizacijos gnmas
zymi jos svarbump (gali bati ir teigiama, ir neigiama prasme), o tai veikigekty poziiri i organizachy ir
pasitikejima ja.

PanasSiai veikia ir etika bei socialiai atsakingakhe kuri yra suvokiama kaip veiksmai, kuriais
organizacija prisideda prie visuomsngeroes augimo (24). Socialiai atsakinga organizacija geaas

pilietis (30), kuris sutinka paremti socialines uosnenines programas, teikia labgaenely, vaiky



48
namams ar pan. Klientai labiau pasitiki socialitsakingomis organizacijomis (51), nes mato, kad jos
néra orientuotosi savanaudiSk interes pasiekim, tockl tikisi, kad ir santykiuose su Kklientais
organizacija sieks islikti tokia pat socialiai &iaa.

Organizacijos taip pat gali pasitelkti ir &rgju Salu reputaciy. Jeigu veikd pradeda&ia kompaniy ikarée
ger reputacia turintys finansiniai investuotojai, arba jeigmnonre turi s3saj su stipria gerbiama didele
kompanija, Zmoés savaime padaro iSvgdkad naujoji bendravyra patikima, o pardajai, tiekéjai ir
klientai pradeda rimtai vertinti najig imorg. Tokios kompanijos kaip ,Compaq"“ ir ,Lotus” pasijima
staigiai igijo tockl, kad gerai Zinomagvairiy imoniy akcininkas Ben Rosen investayoabi Sias
kompanijas. Bet kokiognores sisajos su ,,IBM* kompanija taip pat didina pastjikna (25).

Apgalvotai parinkdama produkto pijks, kompanija taip pat gali kontroliuoti sawmizd. Pavyzdziui,
jeigu nedidel imore parduoda savo produktus visuoreeigerbiamoms didé&ins korporacijoms, tokioms
kaip ,American Express®, ,AT&T" ar ,General Motors'‘greitai ji taps gerbiama, solidi ir & gen

reputacia (25).

Patirtis. Patirtis Siame modelyje suvokiama kaip tiesiégmveika tarp kliento ir organizacijos. Ji yra
vienas stipriausi pasitikejima lemiartiy veiksnii. Asmeninis patyrimas, patvirtinantis, pagerinaatisa
paneigiantis kliento téta suvokiny apie organizacij josivaizd, gali nulemti tarpusavio santyklikima
ateityje. Tiktina, kad dauguke<iu turéje asmenys, kurie patiria neigiamas emocijas sanbgdusu
organizacija, bus link nutraukti rySius ir rinktis alternatyvas. Ir priegai, maloni patirtis motyvuos
individus iSlaikyti emocippasitenkinin keliantius santykius.

Zinoma, patirt sunkujvertinti per viem saveika. Kartais prireikia ilgo bendradarbiavimo, kol kitas
tampa pajgusivertinti savo patiijtsantykyje su organizacija ir ja pasitik arba ne. Pavyzdziui, sutasgu
nauju mobiliojo rySio operatoriumi pasitgSabonentas gali tik po kelménesiy pasakyti savo nuomen
apie Siuos partneryst rysius. Didele dalimi jo pasitkmas priklausys nuo pradupituréty lukesiy,
kuriuos suformavo to operatoriaivaizdis.

Prie patirties reikty priskirti ir asmenines rekomendacijas, kuriog, ilgika buvo vertinamos kaip vienos
reikSmingiausi ir labiausiai veikiatiy klienty pasitikjima. Rekomendacijos skleidziamos Zzodiniu
asmeniniu tiesioginiuidmu. Jos gali arba sugriauti organizacijos repufaaijpa pasiméti imore i rinkos
lyderiy pozicijas. ISiipy i lapas perduodami praneSimai kur kas lakh&ttinga individ; atmintyje. Mes
pasitikime IS {ipy i lipas perduodama informacija, kai sprendziame, koginosluktus pirkti, kuriomis
kompanijomis pasitiéti, kokias raSytines ataskaitas skaityti, kukbrporacij; vadovais tikti ir pan.(25).
Analitikai, pardagjai, zurnalistai ir klientai — visi tarpusavyjeveikauja ir iSreiSkia savo nuomeiapie

produkt. Jeigu kuris nors i$ individbuvo patenkintas produktu, jis perduos tai kitssmeniui, o Sis
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treciam ir t.t. Tokiu lmdu, nors ir ¢tai, tafiau pasitikjimas nuolat augs. Teau negskmés atveju gali vykti
ir prieSingas procesas, netgi dar spartesnis iralabSplits nei pozitywi rekomendacij sklaida.
Skatiuojama, kad patenkintas klientas apie proglykianeSa vidutiniSkai trims kitiems zmions. Tuo

tarpu nepatenkintas klientas apie tai informuojaadaag 10 kit individy (25).

3.2.3.4 Pasitikejimg organizacija lemiadiy veiksnig tarpusavio santykis

Kalbant apie reputacijos veiksngrupg, reikéty pamireti, kad ji yra smarkiai priklausoma nuo kitlviejy
pasitikejima lemiartiy veiksniy grupiu — nuo organizacijos kokyb ir klienty aptarnavimo lygio. Tai
reiSkia, kad Sios dvi grés gali paveikti, kokia bus organizacijos reputacija per tai — kliento
pasitikejima organizacija.

Organizacijos produltkokyhke, darbuotaj kvalifikacijos lygis formuos atitinkamorganizacijosvaizd
visuomemije (10), dar labiau Sie faktoriai yra svasbasmeniniame kliento santykyje su organizacija.
Tokiu badu organizacijos kokys lygis veikia pasitigjima ne tik tiesiogiai, bet ir per organizacijos
reputaci.

Tikétina, kad jeigu organizacijos produkto kokyus prasta, arba darbuotojai nepasigykompetencija,
nukenés organizacijosivaizdis, o klieni asmenig patirtis santykiuose su organizacija taip pat bus
negatyvi. Tai atsispirg ne tik neigiamame produkto kolkégbar darbuotej kompetencijos vertinime, bet

ir sumenkjusioje organizacijos reputacijoje.

Panasiai kaip ir kokyh pasitikejima ne tik tiesiogiai, bet ir per organizacijos repmitaveiks ir klient
aptarnavimo lygis. T@au klienty aptarnavimas bugakingesnis reputacijos veiksngrupeje iSskirtai
kliento patigiai, t.y. reputacy klienty aptarnavimas stipriau veiks per asmenpatirg ir véliau iS to
kylancia itin veiksming, komunikacig iS ,ltpy i [Gpas*.

3.2.3.5 Pasitikjimo matavimas

Remiantis suformuotu modeliu, sudaroma formiduri leis apskaiuoti pasitikejima. Kadangi modelis
iSskiria tris pasitikjima lemiartias veiksni grupes, modelio teorérformulé atrodo Stai taip:
Pasitiléjimas =a "'Boki*OKI + Bkali*KALl + Bori*ORl +UuU

kur a — konstantapek — organizacijos kokys indekso koeficientas, OKI — organizacijos kals/b

indeksas,Brai — klienty aptarnavimo lygio indekso koeficientas, KALI — édity aptarnavimo lygio
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indeksaspqri — organizacijos reputacijos indekso koeficien@R] — organizacijos reputacijos indeksas, u
— atsitiktinis klaidingumas.
Organizacijos kokyés, klienty aptarnavimo lygio ir organizacijos reputacijos ekdai (OKI, KALI ir
ORI) atspindi koks yra 8giveiksniy grupiy lygis, o kiekvienop koeficientai Boki Brai bei Bor), Stovintys
Salia indeks, parodo, kokia yra kiekvieno isySindeks; jtaka pasitikjimui.
Sie pasitikjima lemiartiy veiksniy koeficientai apskaiuojami linijinés regresias analizs bidu (inear
regressiol), toctl egzistuoja konstanta (kuri parodo ties kuriuo tasku regresijos linigrtay ag). Tatiau
kadangi domina tik indekskoeficientai, pritaikius modgkuriai nors verslo stiai, | konstard a démesys
nebekreipiamas (kadangi domina ne konstanta, o kiekvienas iS indeksyra svarbus ir veikiantis
pasitikejima). Taip pati regresinius skaiavimus jtraukus tikrus duomenis, iSnyksia atsitiktinis
klaidingumas, ir lieka tik naudetduomen statistire paklaida.

Triju pasitikjima organizacija lemiatiuy veiksnii modelis yra remiamas teoriniuose Saltiniuose
aptinkamais iSskirtais pasitifgma lemiartiais veiksniais bei praktine patirtimi, analizudjaverslas
vartotojui (angl.business to consumeprocesus ir ypatumus. Jiau suformuotas teorinis modelis turi
buti patikrintas praktikoje, siekiant istirti jo veskningum. Sekadiame skyriuje pristatomas tyrimas,
kuris skirtas analizuoti Sio tgj pasitikejima lemiartiu veiksniy teorin mode| — jo teisingum ir

pagistuma.
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4 TRIJU PASITIK EJIM A ORGANIZACIJA LEMIAN CIU VEIKSNI U
MODELIO TYRIMAS

Praeitame skyriuje suformuotas naujas modelisskapibendrina pasi#kmo organizacija teorijas bei |
iSskirtus pasitikjima lemiartius veiksnius. Sioje darbo dalyje jis yra patikrites — ar modelis parodo

kiek svarliis yra tam tikri veiksniai formuojant bendpasitikejima organizacija?

Tyrimo tikslas ir uzdaviniai
Siuo tyrimu siekiama patikrinti modelio pritaikomagntiriant klienty pasitikéjima organizacijomis
jvairiose industrijos Sakose.
Tikslui pasiekti iSkelti Sie uzdaviniai:
- pasirinkti dvi industrijos Sakas, kuriose bus tilaina, ar galima modepritaikyti tiriant klieniy
pasitikejima ty Saky organizacijomis,
- surinkti kokybiSkus duomenis,
- analizuojant duomenis patikrinti, askeningai sugrupuoti pasitéima lemiantys veiksniai,
- nustatyti pasitijima lemiartiy veiksny tarpusavio santykir jtaka Kklienty pasitikejimui
organizacija.
Tyrimui iSkelta vienintel hipotez: modelis yra tinkamas tiriant klianpasitikejima organizacijomis.

Tyrimo sritis

Tyrimui pasirinktos dvi sritys — bankbei mobiliojo rySio operatogi Siose srityse pasitiimas

organizacija yra ne tik itin svarbus, bet ir itindstingas, priklausantis nuo labai daug veilsniokiam

tyrimo verslo Sal pasirinkimui yra du rimti argumentai. Pirma, znsnpasirinkdami tam tilsrbankg ar

mobiliyju paslaug tiekéja, susisaisto ilgalaikiais rysiais. llgalaikiSkumpasitileéjimui suteikia svarbos,
nes be tikjimo, kad kompanija suteiks tinkamus produktus aslgugas, Zmogus nesutiksusisaistyti
finansiniaisisipareigojimais. Taip pat svarbyra ir auksti pejimo kasStai (pavyzdziui, norint pereitkita

banky reikia pasiraSyti naujas sutartis, pervesti pisjgoorint gauti moljimo kortek, reikia dar ir
palaukti kelei dieny). Batent ¢l juy klientai negali taip lengvai keisti savo banko raobiliojo rySio

operatoriaus, prieSingai nei drabwzmaisto preki ar santechnikos prekiparduotuwy, kur pegjimo

kaStai kur kas mazesni. Tai ypavarbu Zrint iS5 kompanijos perspektyvos — jei klignhuvylé

organizacija ir jis i§o, atgauti jo pasiti§ima yra labai sunku. Tik iSlaikant aukStpasitikejima

organizacija galima tikis i$ klient prisiriSimo ilgalaikiams santykiams.
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Antroji priezastis yra ta, kad mobiliojo rySio op#riy ir ypa® banky sritys Lietuvoje yra pakankamai
stambios. Tiriami Lietuvos bankai kontroliuoja vsslietuvos Banko pinigus, tédturi esmirg reikSne
Lietuvos gyvenime. Taip pat dideyra ir mobiliojo rySio operatoyiverslo Saka — mobilju telefony SIM
korteliy Lietuvoje yra daugiau nei pa gyventoj. Plati industrijos Saka zymi ir Salutinisvarbiy
veiksniy egzistavim bei jvairesr auditorip, tocl pasitikejimo modelio patikrinimas jose leistdaryti
prielaidas platesniu mastu.

Tyrimo metodas

Sukurtos dvi kiekybias anketos (bank ir mobiliojo rySio operatoti sritims), leidZiagios jvertinti
Zmoniy nuomor svarbiausiais pasi#ékmo veiksniais, suzinoti kokius dalykus jie labiau kreipiacohes
ir pan. (anketos pateikiamos 1 priede). Anketojdzidji dalis klausim yra uzdari, o vertinant
pasitikejima organizacijomis, kua paslaugomis respondentai naudojasi, praSoma pataiko nuomog
apie organizacij septynbaije skatje.

Tyrimo atranka, imtis ir apklausos eiga

Sudarytos anketos buvo platinameairaus amziaus Zzméms nepriklausomai nu@ jsocialires padties.
Siekiant uztikrinti respondentatrankos nepriklausomumnanketos platinimas buvo padaliniadvi dalis,
kurios skiriasi ir pildymo bdu ir Zmoniy atranka. Pirmajame etape uzpildyti anketas buasgmi
Vilniuje, Zirminy gatwje esafiio ,HyperRimi“ prekybos centro lankytej Apklausai parduotuje
pasirinktas dviej darbo bei dviej savaitgalio diea periodas (kovo 23-26 dienomis). Siekiant didssn
respondent jvairoves bei duomei objektyvumo, uzpildyti anketas prekybos centrokidojams buvo
siiloma nevienodu paros laiku.

IS viso prekybos centre surinkti atsakymé#-ias anketas apie bankus Lietuvoje bei 65-iketas apie
mobiliojo rySio operatorius.

Antroji apklausos dalis buvo elektroninis anketoddymas. Pats klausimynas buvo sudarytas ir

internetire pildymo forma paruoSta specialiai tam skirtame@w.createsurvey.corinklalapyje. Tuomet

nuoroda, su tiksl paaiSkinimu buvo talpinamgvairiuose interneto puslapiuose tokiuose kaip

www.diskusijos.lf ,Omnitel“ naujiem grupese, taip pat forumuose ,BitePlius®, ,SuperMama“,efglo

Banga“ tinklapiuose. Siam etapui skirta daugiakdai dvi savaits (kovo 27d. — balandZio 9d.). Bendrai
per abu etapus apklausta 215 respondapte bank veikla bei 188 respondentai apie mobiliojo rySio
paslaug tiekéjus. StatistiSkai Zirint, gauti rezultatai, esant 95% duomepatikimumui, turi 6,7% (apie
bankus) ir 7,1% (apie mohjf ry§) paklaidy, skatiuojant 3 min. populiacijos dydziui.
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4.1 Tyrimo analizés metodika

Modelis kiekvien iS trijy pagrindini; veiksniy iSskiriaj kelis smulkesnius punktus. Kadangi kai kurie is
tu punkiy yra gana pldais, jiemsjvertinti vieno klausimo nepakanka¢l®ios priezasties tam tikri modelio
iSskirti veiksniai buvo vertinami keliais klausirsaiAntai organizacijos kokylbuvo iSskirstyta paslaug
kokybe, kuriai jvertinti buvo skirti trys klausimaijyertinti paslaug kokylke, paslaug aiSkum bei
organizacijos paslaugar produkii inovatyvuna), darbuotaj kompetency, kuriaijvertinti buvo skirti du
klausimai ({vertinti darbuotap kompetench ir paslaug suteikimo operatyvun), ir organizacijos
operacij patikimumg (vienas klausimas).

Klienty aptarnavimas vertintas pagal paslaygieinamum, kuriam jvertinti buvo skirti du klausimai
(ivertinti informacijos iSsamumbei informacijos ir paslaugprieinamum), ir organizacijos darbuotgj
aptarnavimo lyg bei kida (vienas klausimas). Organizacijos reputacijodelis iSskiriaj dvi dalis -
ivaizd visuomegje, kuriamivertinti skirti keturi klausimaiifertinti organizacijogvaizd visuomesje,
informacijos apie organizaagij ziniasklaidoje apinit organizacijos veiklos etiSkumir socialirg
atsakomyh bei organizacijos pastato aplinkos bei vidausiiiskima, stiliy), ir asmenig nuomormr apie
organizacij (vienas klausimas).

Gaunp rezultatp analiz atliekama pasitelkus statistiniduomem analiZzs program ,SPSS*. Visa
duomenm statistire anali2 padalinama dvi dalis — pirmoje dalyje apskaiiojama klient, pasitikejima
organizacija lemiatiy veiksniy grupip svarba, o antroje dalyje patikrinamavertinama (jei egzistuoja)
organizacijos kokyés bei klient, aptarnavimataka organizacijos reputacijai (kaip agibia modelis).
Pirmos analizs dalies apraSymasSiekiant statistiés regresijos pagalba iSsiaiskinti, kurie pasijtika
lemiantys veiksniai yra patys svarbiausi bendramasiti¢jimo organizacija kontekste, prieS tai reikia
paruosti duomenidprastai laikoma, kadékmingam regresijos skaavimui negalima imti daugiau nei
septyniy nepriklausom kintamyju (ju masy anketoje yra net 14), nes antraip rezultatai lgjtii smarkiai
iSkreipiami ir neatskleidziami tikrieji duomersarySiai. Dél Sios priezasties yra skaiojami kokylkes,
klienty aptarnavimo lygio bei reputacijos indeksai.

Indeksai sudaromi nagéjant gaut, atsakyna i klausimus srysius. Zinoma, pries tai patikrinama, ar toks
jungimas yra galimas — tai padaroma fakiaahalizs pagalba (angFactor analysisfunkcija ,SPSS*
programoje). Faktoyi analiz patikrina, ar egzistuoja bendra atsakytendencija pasirinktai klausim
grupei. Jei egzistuoja, IS patiknnklausimy galima sukurti indeks jei ne — sukurtas indeksasitty
neteisingas (fity suvienyti, sutraukti viema kintamsji visiSkai nepanas atsakymai, ir tai smarkiai

iSkreipty tikraja duomem reiksng). Klausimy grupes, kurioms taikyta faktowi analiz, buvo pasirinktos
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pagal modelio veiksni klasifikacija i grupes — kokyés, klient; aptarnavimo bei reputacijos klausim
grupés. Suradus, kurie klausimai yra atsakomi panasajy vertininy septynbalje sistemoje buvo
sudaryti indeksai. Indeksai yra atsakypvisus atrinktus panasius klausimus vidurkiai.

Atradus panaSius klausimus ir isgukirus indeksus, toliau atliekama regrésamaliz veiksniy indeksy
svarbai nustatyti. Statistiniam duonasesvarbumuiivertinti buvo pasirinktas 5% statistinio reikSmimgo
lygis. Tai reiSkia, kad duomenys laikomi patikimélstuomet, kuomet galimyd kad jie yra klaidingi —
mazesh nei 5%. Taip pat tikrinamas nepriklausprkintamyju salyginis kolinearumo indeksas, kuris
parodo regresijoje naudojam nepriklausom kintamyy tarpusavio koreliacy (priklausomylk).
Visuotinai priimtina kolinearumo indekso leistinda yra 30, tod tokia riba taikoma ir Sioje duomen
analizje. Taip patjvertinant, ar regresijoje naudojami nepriklausonmtamieji pakankamai paaiskina
priklausom, kintamgji, Ziarimas regresijos ,,grynumo” rodiklis (andR-squarég. Jis turi luti didesnis nei
0,500 - tai reiSkia, kad regresijoje naudojamaigadnaisiais paaiSkinama daugiau nei 50% priklausomo
kintamojo pokyiy (toks reikalavimas taikomas visoms regresijoms).

Atlikus regresig analiz, kurioje priklausomas kintamasis yra atsakyiindausim ,Kaip labai pasitikite
savo naudojama organizacija?, o nepriklausomi gkmeji yra ank&au sudaryti kokybs, klienty
aptarnavimo bei reputacijos indeksai, gaunaminéepriklausom kintamyju koeficientai (betos). Jei
indeksai yra statistiSkai svardb (statistinis reikSmingumas maziau nei 0,05), igalkoeficientai parodo
kiek vienetinis pokytis indekso reik&je turi itakos bendram pasitifmo organizacija vertinimui. Kitaip
tariant, koeficient dydis atskleidzia indekso svarblemiant klient pasitikejima organizacija. Taigi
regresijos pagalba nustatoma, kuris i tp@asitikejima organizacija lemiafiu veiksniy (kokykes, klieny
aptarnavimo bei reputacijos) yra pats svarbiausdirsant statistiSkai svarbiaasieiksri, i anketomis
gauy duomem taip pat suzinoma, kuris to veiksnio faktorius Z®ms yra svarbiausias. Tokia
informacija yra labai svarbi kompanijoms, nes jrqu, kui savo veiklos aspektiSvysiiusi kompanija
gakty labiausiai pakelti klient pasitikéjimo lygi.

Antros analizs dalies apraSymadViodelis teigia, jog organizacijos reputacija y@niuojama ne tik
reklamos, verslo etikos standartaikymosi ar socialiés organizacijos atsakomddy bet taip pat ir
organizacijos kokyks bei klienty aptarnavimo lygio. Siekiantertinti kokykes bei klient, aptarnavimo
svarly formuojant organizacijos bengdreputacij, vélgi pasitelkiama regresénanaliz.

Pirmu etapu atliekama regresija, kur priklausomagaknasis yra pirmoje visos statistinanalizs dalyje
sukurtas reputacijos indeksas, o nepriklausomiaknngji yra kokyls bei klienty aptarnavimo indeksai.
Tokia regresija parod@takos reikSmingum ir, jei jtaka iS tikgju statistiSkai reikSminga, dydleidzia
palyginti kurio indeksojtaka reputacijai yra svaregn Pirmajam etapui parodzius swatkokybés ir

klienty aptarnavimo indeksijtaka reputacijai, antruoju etapiwertinama, kurie konkretesni koksd bei
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klienty aptarnavimo veiksniai dargaka organizacijos reputacijai. Tai pasiekiama atligka® skirtingas
regresijas (iS viso kokybei bei klientaptarnavimo lygiuiivertinti yra 9 klausimai, kurie gali téti
tiesiogirg jtaka organizacijos reputacijai; kadangildluomenm iSkraipymo negalima vienoje regresijoje
vertinti daugiau nei septyinepriklausom kintamyjy, buvo skatiuojamos visos 3@manomos regresijos
IS devynip kintamyjy imant septynis). Nepriklausomi kintamieji, kurieaystatistiSkai svais visose
regresijose, galiausiai yra sudedamiem regresia (kintamieji, kurie @ra reikSmingi visose regresijose,
atmetami), kuri parodo tikfa ty veiksniy itaka ir leidZia teigti, kurie konkreis kokykes bei klient

aptarnavimo faktoriai daro didziaagtaka organizacijos reputacijai.

4.2 Tyrimo rezultatai

Kaip jau buvo migta, Siame tyrime nagrfamas modelio pritaikomumas dviejuose sektoriuosanriq
ir mobiliojo rySio operatoti. Kadangi abiem sektoriams paruostos analogisSkkstas buvo platinamos
tuo p&iu badu, gauti respondentdemografiniai duomenys yra gdimai panass. D¢l to, iS pat pradz
aptarsime abigj sektoriy respondent demografigp ir tuomet rezultai aptarimas bus atskiriamas
rezultatus gautus iS bampkr iS mobiliojo rySio operatou sriciu. Tokj atskyrina salygoja nevienodas
vertinimy pasiskirstymas, kuris ir atskleidzia kaip, remigntnodeliu, gali bti iStirtas klient

pasitikejimas organizacija skirtingose industrijos Sakose.

4.2.1 Demografinis respondemt pasiskirstymas

Tyrimo anketas apie bankus iS viso uzpilL5 respondent I mobiliojo rySio operatoun klausimyry
atsak 188 respondentai.

Abiejuose tyrimuose didfja daf — daugiau nei 60 proc. — sudaro moterys (5. paur)ant banko
pasitikejima rySiuose su klientais apklaustas 81 vyras ir 13ens. Mobiliojo rySio operatagi tyrime

anketas uzpilel68 vyrai ir 119 motey.
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5 pav. respondentpasiskirstymas pagal lytkaireje — bank sektorius, deSije — mobiliojo rySio
operaton sektorius.

Tuo p&iu tikslu respondemt buvo praSoma nurodyti savo amzDidZiaja dali abiejose atsakiugiy
respondent grupsse sudar 18-24, 25-34, 35-50 mgaasmenys (bankuose atitinkamai 43 proc., 30 proc. i
24 proc., o apklausoje apie mobiliojo rySio opetiat— 45 proc., 30 proc. ir 22 proc.). Vos keki 2
proc.) jauniausios ir vyriausios amziaus grupitstow; pateilk savo atsakymus. Visgi, iki 18 muet
amziaus asmenys Siame tyriméran labai svarlis — jie dar negali naudotis banko paslaugomisy o |
mobiliojo rySio operatoriaus pasirinkimdazniausiai apsprendziavai. Kita vertus, kaip &iau bus

matyti, atlikus rezultat “pjuvi” ir analizg pagal respondeptamziy, jokiy reikSmingy nuomoni skirtumy

nepasteéta.

Respondenty pasisikirstymas pagal pajamas

10% 18%

40%
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0 700-1500
0 1501-300¢
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37%

Respondengy pasisikirstymas pagal pajamas

10%

20%

33%

0 <700

@ 700-1500
0 1501-300f
0> 3000

6 pav. respondentpasiskirstymas pagal émesines pajamas: kéje — bank sektorius, deSkje

mobiliojo rySio operatoti sektorius.
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Kaip matyti 6 pav. respondentai pagal gaunamasesines pajamas pasiskérggakankamai tolygiai
abiejose apklausose — ir bangektoriaus ir mobiliojo rySio operatariDidziausy da sudaro 1501-3000
Lt. ménesines pajamas gaunantys respondentai, kiek n@zeg00-1500 Lt. per #ne§ gaunantys
apklaustieji. Maziausia respondengrup — daugiau nei 3000 Lt. perémeg uzdirbantys asmenys.
Maziau nei 700 Lt. gmesines pajamas turintys respondentai sudaro I8 pamk; sektoriuje ir 20 proc.
mobiliojo rySio sektoriuje anketas uzpildziggismen.

Aptarus respondemntdemografig, toliau nagrigjami klausimai, kuriuose apklausos dalyviai buvagomi
ivertinti ar pasirinkti jiems svarbiausias bank mobiliojo rySio operatoti charakteristikas. Kadangi
vertinami atskiri segmentai, toliau rezuitaiskinimas taip pat atskirtaglvi dalis — klient, pasitikéjima

bank; sektoriuje ir klieng pasitikejima mobiliojo rySio operatoriais.

4.2.2 Klienty pasitikéjimas banlg sektoriuje

Vertinant klienty pasitikejima banky sektoriuje, respondantbuvo paprasSyta septynbg sistemoje
ivertinti kaip labai jie pasitiki (1 — visiSkai negiiki, 2 — nepasitiki, 3 — daugiau nepasitiki pasitiki, 4 —
nei pasitiki nei nepasitiki, 5 — daugiau pasitiki mepasitiki, 6 — pasitiki, 7 — visiSkai pasitikipnkreiu
banku, kurio paslaugomis daugiausia naudojasi. &aatsakym vidurkis — 5,58 rodo, kad dauguma
respondent patenkaj kategorij, esadia tarp variani ,daugiau pasitiki nei nepasitiki“ ir ,pasitiki“. i$
atsakynu vidurkis wliau, analizuojant tyrimir skaiuojant regresijas, yra naudojamas kaip priklausoma

kintamasis.

4.2.2.1 Atskiry pasitikejimg lemiartiy veiksnig vertinimas

Pagal teorip mode], iSskiriamos trys pasitéfima lemiartiy veiksnip grupes: organizacijos kokydh
klienty aptarnavimo lygis bei organizacijos reputacijaipgau mireta aptariant tyrimo anaks metodilg,
kiekviema Siy veiksnip grupip sudaro keletas pasitiima lemiartiy veiksniy, kuriems istirti skiriamas
vienas ar daugiau klausimJuos respondentai vertina 7 bakakje nuo ,labai blogai® iki ,puikiai“ (1 -
labai blogai, 2 — blogai, 3 — patenkinamai, 4 -utiitiSkai, 5 — gerai, 6 — labai gerai, 7 — puikiai)
Organizacijos kokyh

Kaip matyti 2 lentadje, trims banko kokyd atspindintiems veiksniams (paslaugokybei, darbuotaej

kompetencijai ir operaaijj patikimumui)jvertinti buvo uzduoti 6 klausimai.
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2 lentek
Banky kokybés vertinimas septynbgé sistemoje

Atsakymy
Organizacijos kokybé aritmetinis
vidurkis

Suteikiamy paslaug kokybe (paslaug kokyhbe) 5,62
Paslaug aiSkumas (paslaudokybé) 5,04
Banko inovatyvumas (paslawgokybe) 5,07
Suteikiamy paslaug operatyvumas (darb. kompetencija) 5{09
Darbuotoj kompetencija (dar. kompetencija) 5,p4
Banko operacij patikimumas (operacijpatikimumas) 5,69

Respondentai savo banko kokybei suieikek aukStesnivertinimg nei ,gera“. Geriausi jvertinimy
sulauké bank; paslaug kokyke (vidurkis — 5,62 balo) bei operagipatikimumas (5,69 balo). Silpniausiai
ivertintas bank paslaug aiSkumas (vidutiniSkai 5,04 balo).
Siekiant istirti koks yra banko kokyb lygi lemiartiy veiksniy — paslaug kokybés, darbuotaj
kompetencijos ar operagipatikimumo — tarpusavio santykis, responddnivo praSomgvertinti, kuris is
Siy veiksni, jiems yra svarbiausias. Rezultatai parokhd 69 proc. respondenpirmenyl teikia banko
operacijy patikimumui, 22 proc. — produktkokybei, o 9 proc. — darbuotpjkompetencijai. Tai
implikuoja, kad bendrbanko kokylk lengviausia veikti dararntaka operaciy patikimumui.
Klienty aptarnavimas.
Modelyje iSskirti du klieni aptarnavim lemiantys veiksniai — tai informacijos pasiekiamasnir bendros
vertybes. Sie veiksniai tyrime buvo vertinami trimis klémsis (3 lented).

3 lenteé

Banky klienty aptarnavimo lygio vertinimas septynéjal sistemoje

Atsakymy
Klienty aptarnavimo lygis aritmetinis
vidurkis
Informacijos iSsamumas (informacijos pasiekiamumas) 5,32
Informacijos prieinamumas (informacijos pasiekianas) 5,24
Banko darbuotaj aptarnavimo lygis (bendros vertg) 5,18

Kaip ir vertindami organizacijos kokyb veiksnius, taip ircia, respondentai klient aptarnavimo
veiksnius vertino auk$au nei ,gerai“. Geriausiai tyrimo dalyviavertino informacijos apie bankr jos
paslaugas iSsamuwm-— vidutiniSkai 5,32 balo, silpniausiai — banko l@astoy; aptarnavimo lyg
(draugiskum, geranoriSkumy demesingum, paslauguny) — vidutiniSkai 5,18 balo. T#au Sie vertinimai
varijuoja labai mazai — vos 0,14 balo.
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Respondentai taip pat buvo prasawmertinti, kuris iS veiksnj — informacijos pasiekiamumas ar bendros
vertybés jiems yra svarbesni. Atsakymai patp#tad 74 proc. respondensvarbesnis yra informacijos
pasiekiamumas, palyginus su 24 proc. respongé&ntie pirmenyh teikia bendroms vertyns, paslaug
suteikimo idui (geranoriSkumui, paslaugumui ir kt.).
Organizacijos reputacija.
Du organizacijos reputacijos veiksniaivaizdis ir patirtis — buvo tiriami penkiais klausam (4 lented).

4 lenteb
Banky reputacijos vertinimas septynbja sistemoje
Atsakymy
Organizacijos reputacija aritmetinis
vidurkis

Bankoivaizdis visuomegje (ivaizdis) 5,81
Asmenire nuomor apie bank (patirtis) 5,33
Informacijos apie barikziniasklaidoje apimtisjyaizdis) 4,97
Banko veiklos etiSkumas, dalyvavimas visuomenei 4,92
vertinguose renginiuosgv@izdis)
Banko pastato, aplinkos ir vidaus iSskirtinumaiipist 5,01
(ivaizdis)

Sioje klient; pasitikejima organizacija lemiatiy veiksniy grupije pastebti didZiausia jvertinimy
variacija. Respondentai patéiket du prastesnius nei ,geravertinimus — savo bamkveiklos etiSkumui
(vidutiniSkai 4,92 balo) bei informacijos apie juapimtims ziniasklaidoje (vidutiniSkai 4,97 balo).
Auk&iausiai respondent@iertino bankgvaizd visuomegje — vidutiniSkai 5,81 balo.

PaprasSius respondanivertinti, ar jiems svarbiau bankgaizdis visuomegje, ar asmenin patirtis
santykyje su banku, net 80 proc. tyrimo dalywviurod, kad vertindami organizacijos reputacjje
daugiau sprendzia pagal savo asmermatir. Tik 20 proc. dalywi nuroc, kad jiems svarbesnis nei

asmenig patirtis yra bankgvaizdis visuomegje.

Vertinimy analiz pagal demografinius respondgrduomenisAtlikus bank; vertinimy analiz pagal lyi,

nepasteéta reikSming skirtumy atsakymuose (zr. 2 prigdl lentet). RySkiausiai skiriasi bamk
inovatyvumo vertinimas - vyrai jam sutéikidutiniSkai 4,38 balo, moterys - 5,31 balo. DaakkrySkesnis
skirtumas matyti darbuotpjkompetencijos vertinimui - vyriSkosios lyties respentai jai suteik 4,88
balo, moteriSkosios - 5,46 balo (skirtumas - 0,280} Apskritai moterys respondéat kiek geriau
ivertino banlk savybes (vidutiniSkas skirtumas - 0,24 balo). Visgsos Sios iSvardintos atsakym

variacijos nerodo reikSmimgskirtumy tarp vyn ir motew pateikt; atsakyn.
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Tiriant atsakym pasiskirstym pagal respondemtamziaus grupes,ét nedidelio respondentkiekio,
kuriy amzius mazesnis nei 18 metrba didesnis nei 50 mgtSios amziaus griép rerajtraukiamos. Tarp
likusiy amziaus grupi didziausia vertinim variacija pasteldia nurodant informacijos apie bank
Ziniasklaidoje apimtis (zr. 2 pried® lentet). 35-50 mai amziaus respondentai jagertino prasiausiai -
4,53 balo, tuo tarpu 18-24 metespondentai apimtims ziniasklaidoje skyrdutiniSkai 5,18 balo (0,65
balo skirtumas). Visi kiti pasiskirstymai tarp amabjamy trijy amziaus grupi yra zemesni nei 0,5 balo.
Kaip ir rezultaty analizje pagal Iyi, taip ir¢ia jvertinimy skirtumus galima vertinti kaip nereikSmingus.
Palyginus rezultatus pagal respondepajamas, iSrysfo didziausi skirtumai vertinant Sias kategorijas:
asmenig nuomor apie bank, darbuotaj kompetency, bankoivaizd visuomesje, ir informacijos
prieinamuna, didziausias 1 balo skirtumas aptiktas atsakymus@smenigs nuomogs apie bank -
<700 Lt. per nmines gaunantys asmenyg jertino 5,64 balo, asmenys su didaais nei 3000 Lt.
meénesiremis pajamomis - 4,64 balo (Zr. 2 prae8 lentet). Respondentai iS kitdvieju grupiu pagal
pajamas asmengnnuomor apie bank vertino truputi aukdiau nei 5,3 balo.Beveik 1 balo skirtumas
iSrysSkejo ir vertinant darbuotej kompetenci. J aukgiausiai (5,43 balo) vertino 701-1500 Lténesines
pajamas turintys asmenys, pfiasisiai - uzdirbantys daugiau nei 3000 Lt. pemps. Bankojvaizdis
visuomemje labiausiai tarp asmengaunaniy iki 700 Lt. per néneg (5,36 balo) ir &, kuriy pajamos
siekia per 3000 Lt. (5,05 balo). Visgi, visi Siarskmai réra itin dideli ir reikSmingi.

4.2.2.2 Veiksni jtakos pasitikjimui analiz

Turédami kg tik aptarty atskiy pasitikjima lemiartiy veiksnip grupiu vertinimus, galime statists
regresijos bdu iesSkoti, kokia yray jtaka klient; pasitikejimui bankais.

Kaip jau buvo migta, kadangi regresig negalimaitraukti daugiau nei 7 nepriklausarkintamyjy, batina
klausimus skirstyti grupes. Patogiausiagidas suskirstyti — apjungti klausimus apie kokybskatiuoti

IS ju kokybés indeks.

Jei silomas trijp pasitikjima organizacija lemiafiy veiksniy teorinis modelis teisingai sugrupavo
pasitikejima lemiartius veiksnius, atsakymai kokybe vertinarfius klausimus tuity biti susig.
PanaSumas galiahi patikrintas faktoni analize. Atlikus & analiz ,SPSS* programoje, pastdh, jog
zmonu atsakymaii klausimus apie kokybturi panaSias tendencijas, édyali bati jungiami i viem
indeks. Tai kartu ir nurodo aigkbtuda indeksui sukurti, ifrodo modelio teisingumskirstant klausimug
grupes. Tokie patys faktarianali2s rezultatai gauti patikrinus kliapgptarnavimo lygbei organizacijos
reputacig. Dél Sios priezasties konstruojami kolkégh klienty aptarnavimo bei reputacijos indeksai kaip

atsakynu | klausimus apie atitinkamai kokgbklienty aptarnavim ir reputaciy vidurkiai.
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Tokiu badu gavus tris indeksus, jie yra naudojami kaip ikdgusomi kintamieji linijirtje regresijoje
(linear regressioh skatiuojant modelyje iSskitt pasitikejima lemiartiy veiksniy grupn indeks; jtaka

klienty pasitikejimui bankais.

B o (or) =0,53
Reiks. L. = 0,00

B kaii (or) = 0,193
Reiks. L. = 0,006

B oki — 0,442
Reiks. L. = 0,00

B kai= 0,110
Reiks. L. = 0,027

=)

Bori = 0,253
Reiks. L. = 0,001

7 pav. Veiksni jtakos skaiiavimai pasitikjime bankais

7 pav. pateikti iS linijids regresias analizs gauti duomenys. Kiekvienam santykiui buvo iSSidaiti

nepriklausom kintamyjuy koeficientai —f (betos) bei reikSmingumo lygiai. Jau buvo &sn kad
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statistiniam duomap patikimumui jvertinti pasirinktas 5 proc. statistinio reikSmimgo lygis. 7 pav.
rezultatai rodo, kad visi reikSmingumo lygiai (R&ik..) yra mazesni nei 0,05, vadinasi duomenys yra
patikimi. DidzZiausias santykinis kolinearumo indag&syra 19,329 ir taip pat nevirSija apsitios ribos
(30).

Aiskumo ctlei nepriklausom kintamyjy koeficientai pazyrti indeksaisp ok, B kai ir P ori, Zymirciais
atitinkamai organizacijos kokybk indekso, klient aptarnavimo lygio indekso ir organizacijos repijtec
indeksop koeficientus.

Kaip matyti, gauta, kafl oxi = 0,442 ai= 0,110,B oi = 0,253. Sie duomenys leidZia daryti priefgikiad
klienty pasitikjimas bankais yra labiausiai priklausomas nuo dmgeijos kokyks, kiek maziau — nuo
organizacijos reputacijos bei maziausiai — nuorklieaptarnavimo lygio. Gautus koeficientisaule i

modelio formu¢ gauname, kad:

Pasitikéjimas (bankais) = 0,442*OKIl + 0,11*KALI + 0,253*ORI

kur OKI — organizacijos kokys indeksas, KALI — klient aptarnavimo lygio indeksas, ORI —
organizacijos reputacijos indeksas.

IS B koeficient; atsiskleidziatios proporcijos indikuoja bankams, kad siekiantirdidpasitikéjima,
naudingiausia kelti organizacijos koléghindekso lyg kadangi jo padigimas efektyviausiai paveiks
klienty pasitikjima banku. Prisiminus, kad net 68 proc. respongesnarbiausias banko kokg®h
identifikatorius yra operagijj patikimumas, galime iSskirti pagrindinveiksnr, kuris labiausia lems
pasitikejimo augimy — tai banko operaaijpatikimumas.

Maziausiai naudinga kelti kliemtaptarnavimo lyg nes joitaka klient, pasitilkéjimui banku yra maziausia
(B kai= 0,110).

Taip pat svarbu pamiti, kad pasitikjimo regresiyy ,grynumas” (angl.R-squaredl Siuo atveju siekia
0,649 ir yra didesnis nei norminis 0,5. Sis rodikhiasako, kad pasirinkti veiksniai i3 tiegeikia klient

pasitikejima banku.

Veiksniy tarpusavio gveikaTeoriniame modelyje buvo pazymima, kad organizackokykes lygis ir
klienty aptarnavimo lygis veikia organizacijos reputacijyrime regresij pagalba tiriamas Siogakos
dydis dviem Indais: (1) skaiiuojant jtaka naudojantoki ir kali, bei (2) atliekant 36 regresines analizes
pagal tai, kaip atskiri klausimai apie organizasij&okykes ir klienty aptarnavimo lyg veikia

organizacijos reputaaij
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Tiriant oki ir kali jtaka organizacijos reputacijai nustatyta, Kagk (or) = 0,538 (Reiks. L. 0,000), ®kaii
(or) = 0,193 (Reiks. L. 0,006). Tai reiSkia, kadyamizacijos kokyks lygis beveik triskart stipriau veikia
organizacijos reputaejj palyginus su kliemt aptarnavimo lygioijtaka. Sios regresijos modelio
~grynumas”“ yra R-square = 0,523, o didziausiasydamnits kolinearumo indeksas — 15,385.
Atlikus 36 regresijas pagal organizacijos kokybir klienty aptarnavimo lygio veiksni grupes
kintamuosius, nustatyta, kad bardektoriuje tik keturi veiksniai pasirédeikSmingi bank reputacijai:

- paslaug kokyke (B = 0,294; reiks. I. = 0,000)

- darbuotoy kompetencijaff = 0,304, reiks. I. = 0,000)

- banko operaaijj patikimumasff = 0,121, reiks. |I. = 0,036)

- informacijos prieinamumasg & 0,205; reiks. I. = 0,001)
Analizé¢ paroa, kad Sie keturi veiksniai visuomet turi poveikanko reputacijai. Stipriausiad jveikia
banko paslaugkokybs ir darbuotoy kompetencija.

R-square Siuose atvejuose yra lygus 0,510, did&sgsntykinis kolinearumo indeksas — 15,657.

4.2.3 Klienty pasitikéjimas mobiliojo rySio operatoriais

Analogiskai, kaip kad vertinant kliaptpasitikjima bank; sektoriuje, taip ir mobiliojo rySio operatari
tyrimo anketoje respondanbuvo papraSyta 7-baé sistemojgvertinti kaip labai jie pasitiki (1 — visiSkai
nepasitiki, 2 — nepasitiki, 3 — daugiau nepasiti&i pasitiki, 4 — nei pasitiki nei nepasitiki, 5daugiau
pasitiki nei nepasitiki, 6 — pasitiki, 7 — visiSkpasitiki) konkre&iu operatoriumi, kurio paslaugomis
daugiausia naudojasi. Gautas atsakywdurkis — 5,29 rodo, kad dauguma respondepatenkai
kategorip, esasiia tarp variani ,daugiau pasitiki nei nepasitiki* ir ,pasitiki“. iS atsakym vidurkis

véliau, analizuojant tyrimir skakiuojant regresijas, yra naudojamas kaip priklausoknatamasis.

4.2.3.1 Atskiny pasitikéjimg lemiarciy veiksnig vertinimas.

Vertinant tris pasitijima lemiartiy veiksniy grupes — organizacijos kokylklienty aptarnavimo lygbei

organizacijos reputaeij— kaip ir klient; pasitilkéjimo bankais tyrime respondentai 7 lpalkakje nuo

.abai blogai“ iki ,puikiai“ vertino veiksnius padaklausimus, kurie sudaryti analogiSkai kaip ir kan
tyrime.
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Organizacijos koky&
Kaip matyti 5 lentedje, trims mobiliojo rySio operatari kokybe atspindintiems veiksniams (paslaug

kokybei, darbuotaj kompetencijai ir operaaijjpatikimumui)jvertinti buvo uzduoti 6 klausimai.

5 lentek

Mob. rySio operatoti kokykes vertinimas septynbgé sistemoje

Atsakymy
Organizacijos kokybé aritmetinis
vidurkis

Suteikiamy paslaug kokybé (paslaug kokyhe) 5,62
Paslaug aiSkumas (paslaudkokybé) 5,22
Mob. operatoriaus inovatyvumas (paslakgkybe) 5,59
Darbuotoy kompetencija (kompetencija) 531
Suteikiamy paslaug operatyvumas (kompetencija) 5,49
Operatoriaus paslaugatikimumas (operadijj
patikimumas) 5,43

Respondentai savo operatoriaus kokybei satkigk aukStesnivertinima nei ,gera“, 4 iS 6 atvej netgi
arciau reiksngs ,labai gera“. Geriausijvertinimy sulaulé mobiliojo rySio operatoriaus paslaugokybe
(vidurkis siekia 5,62 balo ir prilygsta awkdusiam bank paslaug kokybés vidutiniamivertinimui) bei
inovatyvumas (5,59 balo). Zemiausiai, kaip ir bavsesjvertintas mobiliojo rySio operatoriaus paslaug
aiSkumas (vidutiniSkai 5,22 balo).

Siekiant istirti koks yra mobiliojo rySio operaterkokybeés lyg lemiartiy veiksniy — paslaug kokykes,
darbuotoj kompetencijos ar operagijpatikimumo — tarpusavio santykis, respondebtivo praSoma
vertinti, kuris iS §i veiksniy jiems yra svarbiausias. Rezultatai parddd kitaip nei pasitijimo bankais
rezultatuose, 50,5 proc. respondegpirmenylz teikia mobiliojo rySio operatoriaus produktokybei, 46,3
proc. — operadaij patikimumui, ir tik 3,2 proc. — darbuotpkompetencijai. PrieSingai nei bankektoriuje,
iISrySkeja, kad mobiliojo rySio operatoriaus kokybeikSmingiausia kelti veikiant ga; produkt; kokybe
bei skiriant pakankamdémeg operaciy patikimumui.

Klienty aptarnavimas.

Modelyje iSskirti du klieni aptarnavim lemiantys veiksniai — tai informacijos pasiekianasir bendros
vertybes. Sie veiksniai tyrime buvo vertinami trimis klausis (6 lentad).
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6 lentek

Mob. rySio operatoti kokykes vertinimas septynbgé sistemoje

Atsakymy
Klienty aptarnavimo lygis aritmetinis
vidurkis
Informacijos iSsamumas (informacijos pasiekiamumas) 5,45
Informacijos prieinamumas (informacijos pasiekianas) 5,31
Operatoriaus darbuotippptarnavimo lygis (bendros verg) 5,37

Kaip ir vertindami organizacijos kokyb veiksnius, taip ircia, respondentai klient aptarnavimo
veiksnius vertino auk$&au nei ,gerai“. Kaip ir banl taip ir ¢ia geriausiai tyrimo dalyviaivertino
informacijos apie mobiliojo rySio operatorius ig jpaslaugas iSsamum- vidutiniSkai 5,45 balo,
silpniausiai — informacijos prieinamum(patoq; telefonini bei internetimklienty aptarnavim, filialy

iISsidestyma, ju gaus ir pan.). Jam vidutiniSkai respondentai skyr31 balo.

Respondentai taip pat buvo praSoiwertinti, kuris iS klient aptarnavimo lyg Zzymirciy veiksnip —

informacijos pasiekiamumas ar bendros vesyflems yra svarbesni. Atsakymai patplad 56,4 proc.
respondent svarbesnis yra informacijos pasiekiamumas, pabgisu 43,6 proc. apklaugi, kurie
pirmenylz teikia bendroms vertymns, paslaug suteikimo idui (geranoriSkumui, paslaugumui ir kt.).

Organizacijos reputacija.

Du organizacijos reputacijos veiksniajvaizdis ir patirtis — buvo tiriami penkiais klausam (7 lented).

7 lentek

Mob. rySio operatoti kokykes vertinimas septynbgé sistemoje

Atsakymy
Organizacijos reputacija aritmetinis
vidurkis

Mob. operatoriaugvaizdis visuomegje (jvaizdis) 5,55
Asmenire nuomor apie operatoui (patirtis) 5,19
Informacijos apie mob. operatarziniasklaidoje apimtis
(ivaizdis) 5,48
Mob. operatoriaus veiklos etikgv@izdis) 54
Mob. operatoriaus pastato, aplinkos ir vidaus réiskimas,
stilius (vaizdis) 5

Sioje klient; pasitikejima organizacija lemiatiy veiksniy grupsje prasiausiaijvertintas mobiliojo rysio
operatoni pastafi, aplinkos ir vidaus iSskirtinumas, stilius — vishi§kai 5 balai, Zymintigvertinima
.gerai“. Kaip ir bankuose, aukfusiai respondentaivertino mobiliojo rySio operatagi jvaizd

visuomermje — vidutiniskai 5,55 balo.
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PapraSius respondanivertinti, ar jiems svarbiau mobiliojo rySio operasws jvaizdis visuometje, ar
asmenig patirtis santykyje su operatoriumi, atsiskteidar rySkesé tendencija organizacijos reputacij
vertinti pagal savo asmenirmpatirt. Net 82,5 proc. tyrimo dalyyinuroct, kad jiems svarbiau asmeain

patirtis, ir tik 17,5 proc. — kad svarbesnis yrai@toriaugvaizdis visuomegje.

Vertinimy analiz pagal demografinius respondgntduomenis.Moterys mobiliojo rySio operatari
charakteristikas vertina vidutiniSkai 0,25 balagsigu (Zr. 2 priede 4 lentg| ypa informacijos iSsamum
(0,61 balo daugiau nei vyrai), darbuatégompetenci (0,41 balo), bei suteikiampaslaug kokykbe (0,4).
Sie skirtumai #ra dideli, todl negalime teigti, kad respondenttsakymai reikdmingai varijugt
priklausomai nuo respondentyties. Vyrai nezymiai geriau vertina tik dvi kagtijas - operatou
inovatyvumy (0,01 balo geriau nei moterys) bei informacijoseimamuna (0,08 balo aukStesnis
ivertinimas).

Respondent atsakynu pasiskirstymas atlikus rezultatnalizz pagal skirtingas amzigrupes taip pat
ivertintas kaip nereikSmingas ir nereikalaujantsamios kity paramety analizs, kadangi dazniausiai tarp
skirtingu amziaus grupi varijuoja iki 0,5 balo (zr. 2 priede 5 leniel 1 balo skirtumas aptiktas tik
vertinant informacijos prieinamum(35-50 mef respondentaijjivertino vidutiniSkai 4,62 balo, 25-34
met; respondentai - 5,64 balo) bei vertinant operabsri@aizd visuomegje (iSsiskyg 18-24 met
grupés vertinimas (5,07 balo) nuo 35-50 mpedmziaus grugs vertinimo (6,02 balo). KraStutia
respondent amziaus grugs iki 18 met ir per 50 palyginimui nebuvo imamosldedidelio respondent
kiekio jose.

Atlikus respondent atsakyna analiz pagal gaunampajamy dyd;, taip pat nepastéty rySkiy skirtumy.
Atsakymai varijuoja vidutiniSkai maziau nei 0,5 dafzr. 2 priede 6 lent&l. Didziausi skirtumai
uzfiksuoti: 1501-3000 Lt. pajamas gaunantys asmeaysuotoy kompetency jvertino vidutiniSkai 5,51
balo, o asmenys, kuriménesires pajamos didegs nei 3000 Lt. operataridarbuotoj kompetency
ivertino 0,73 balo maziau (vidutiniSkai 4,78 bal®)79 balo skirtumas uzfiksuotas vertinant mobiliojo
rySio operatoxi ivaizd visuomegje - iki 700 Lt. nénesines pajamas turintys asmenysivgertino
vidutiniSkai 5,08 balo, o0 1501-3000 Lt. pajamasrgamtys asmenys - 5,87 balo.

4.2.3.2 Veiksnig jtakos pasitikjimui analiz

Turédami kg tik aptarty atskiy pasitikéjima lemiartiy veiksniy grupip vertinimus, galime statistis
regresijos bdu ieskoti, kokia yray jtaka klient; pasitikéjimui mobiliojo rySio operatoriais.

Kaip ir bank atveju, taip ir¢ia &l didelio nepriklausom kintamyju kiekio, pagal modelyje iSskirtas

pasitikjima lemiartiu veiksniy grupes sk&iuosime ji indeksus. Atlikus faktouw analiz gauta, kad
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indeks; iSskyrimas pagal teorines veikgrgrupes turi bendras atsakyrtendencijas, tad yra galimas.

Taigi, kaip ir bankuose, yra sukonstruojaski, kali ir ori.
Turint Siuos tris indeksus, yra atliekama lindjimegresig analiz (linear regressioh ir skatiuojami

pasitikejima lemiartiy veiksni grupiy koeficientai.

B «aii (OI’) =0,199

B o (or) =0,53
Reiks. L. = 0,003

Reiks. L. = 0,00

B oki = 0,29]
Reiks. L. = 0,00

B kai = 0,157
Reiks. L. = 0,039

=

Bori = 0,191
Reiks. L. = 0,022

8 pav. Veiksni jtakos skaliavimai pasitikjime mobiliojo rySio operatoriais
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8 pav. pateikti iS linijiés regresigs analizs gauti duomenys. Kiekvienam santykiui buvo iS&kaiti
nepriklausom kintamyju koeficientai —f (betos) bei reikSmingumo lygiai. Kaip matyti 8 pawsi
reikSmingumo lygiai (Reiks. L.) taip pat yra maZesei 0,05, vadinasi duomenys yra patikimi. Sios
regresijos R-square yra lygus 0,546, o didziausasykinis kolinearumo indeksas yra siekia 20,272,

taciau nevirsija normiss ribos (ji lygi 30,0).

Kaip ir analizuojant bankus, taip dra nepriklausom kintamyju koeficientai pazyrti indeksaisp oki, p
kali I P ori, Zymirciais atitinkamai organizacijos kokgb indekso, klient aptarnavimo lygio indekso ir
organizacijos reputacijos indekBdoeficientus.

Regresiis analizs metu gauta, kal ok = 0,291,B ai= 0,157,8 oi = 0,191. Sie duomenys leidZia daryti
prielaich, kad klient; pasitikejimas operatoriais yra labiausiai priklausomas puganizacijos kokyks,
kiek maZiau — nuo organizacijos reputacijos bei imasiai — nuo klient aptarnavimo lygio. Gautus

koeficientusitrauke i modelio formu¢ gauname, kad:

Pasitikéjimas (mob. rySio operatoriais) = 0,291*OKI + 0,157KALI + 0,191*ORI

IS B koeficienty atsiskleidziatios proporcijos indikuoja operatoriams, kad siekididinti pasitikéjima,
naudingiausia kelti organizacijos kolégindekso lyg kadangi jo padigimas efektyviausiai paveiks
Klienty pasitikejima banku. Prisiminus, kad apie operatoriaus kekybt 50,5 proc. respondergprendzia
pagal paslaug kokyhke, o 46,3 proc. pagal operacipatikimum, paaiSkja, kad Si dviejy veiksniy
kélimas teigiamai veiks klientpasitikejima mobiliojo rySio operatoriumi.

Maziausiai naudinga kelti kliemtaptarnavimo lyg nes jojtaka klient; pasitikéjimui operatoriumi, nors ir

didesr nei bank atveju, yra maziausig ¢ai= 0,157).

Veiksniy tarpusavio gveikaKaip ir bank atveju, taip ir mobiliojo rySio operatarityrimo duomen
analiz leidzia jvertinti organizacijos reputacijos priklausomybuo organizacijos kokys bei klient
aptarnavimo lygio.Cia taip pat regresis analizs pagalbajtakos dydis tiriamas analogi$kais dviem
budais: (1) skaiiuojantitaka naudojaniki ir kali, bei (2) atliekant 36 regresines analizes padakép
atskiri klausimai apie organizacijos kokghr klienty aptarnavimo lygveikia organizacijos reputagij
Tiriant oki ir kali jtaka organizacijos reputacijai nustatyta, Kagk (or) mobiliojo rySio operatoui atveju
yra toks pat, kaip ir bankatveju — 0,538 (Reiks. L. 0,000) qai (or) nezymiai skiriasi ir yra lygus 0,199
(Reiks. L. 0,003). Tai reiSkia, kad mobilioj rysaperaton; kokybkes lygis beveik triskart stipriau veikia j
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reputacij nei klieny, aptarnavimo lygis. Sios regresijos modelio ,grymsthyra R-square = 0,562, 0
didziausias santykinis kolinearumo indeksas — 15,93
Atlikus 36 regresijas pagal organizacijos kokybir klienty aptarnavimo lygio veiksni grupss
kintamuosius, nustatyta, kad tik keturi veiksniaaspod reikSmingi mobiliojo rySio operatari
reputacijai:

- paslaug kokyke (B = 0,459; reiks. |. = 0,000)

- paslaug aiSkumasf = 0,126, reiks. |. = 0,027)

- operacij patikimumas§ = 0,130, reiks. |. = 0,028)

- operatoriaus darbuoippptarnavimo lygisf = 0,231; reiks. |. = 0,000)
Analiz¢ (R-square = 0,505, didziausias santykinis kolinear indeksas — 15,816) patpdkad Sie keturi
veiksniai visuomet turi poveikoperatoriaus reputacijai. Operatoriaus reputadaugiausia veikia

paslaug kokybé ir darbuotoy aptarnavimo lygis.

PalyginimasAtlikus modelio pritaikymo analizbank; ir mobiliojo rySio operatoti sektoriuose, pastét
Sie panaSumai:

- ir banky sektoriuje ir mobiliojo rySio operatarisrityje pagalitakos dyd klienty pasitikejimui
organizacija veiksmi grupes issiesto tokia tvarka: 1. organizacijos kokéglygis, 2. organizacijos
reputacija, 3. klient aptarnavimo lygis.

- Modelio pritaikymas skritinguose sektoriuose parddad priklausomai nuo tiriamos industrijos,
klienty pasitikéjima organizacija lemiantys veiksniai bus skirtingi arbent jau tusrs skritingus
koeficientus.

- Tiriant kaip organizacijos reputacija priklauso noi@anizacijos kokyds ir klienty aptarnavimo
indeks), pastebta, ok (or) abiejuose sektoriuose sutampa (0,539),«@; (or) skiriasi tik labai
nezymiai (bankuose ji lygi 0,193, operatpsrityje — 0,199). Tai rodo, kad organizacijos kiods/
ir klienty aptarnavimo indeksai vienodai intensyviai veikigamnizacijos reputacijskirtinguose
banky ir mobiliojo rySio operaton sektoriuose. Tuo pagrindu daroriivalgiré prielaida, kad
organizacijos reputacij@gvairiuose sektoriuose yra panasiai veikiama orgamjas kokylkes ir
klienty aptarnavimo lygio indeks Siy indeks; negalima painioti su atskirais veiksniais, kadangi
ju regresig analiz paroa, jog skirtinguose sektoriuose organizacijos re@jfaveikia skirtingi
prie organizacijos kokyis ir klienty aptarnavimo lygio priskiriami veiksniai. Tiau mintta
prielaich, kad pagal indeksus intensyvumas yra daugmaz d@xdatina patikrinti iSsamesniais
tyrimais, vien jau @ to, jog iS dviey sektoryy tyrimo padaryti teising iSvady pernelyg suétinga.

Be to, vienas i$ ribojim Sioje vietoje gali bti tas, kad vertinant tik du organizacieikiartius
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veiksnius (organizacijos kokyb indekg ir klienty aptarnavimo lygio indelk3, galimos didests
paklaidos rezultatuose.

4.3 Tyrimo iSvados

Atlikus tyrima galima trumpai apibendrinti svarbiausius jo reauis:

» Nei lytis, nei amzius, nei vidutds menesio pajamos neturi svariggakos zmonji pasitikéjimo
organizacija sampratai ar pastjikno veiksni; vertinimui;

» Sukurtas modelisékmingai ivertina tas industrijos Sakas (bankai, mobilioj@ioyoperatoriai),
kuriose yra daug pasitima lemiartiy veiksniy;

» Faktory analiz teorinio modelio sugrupuotoms veikgngrupems pateisino pasirinktveiksniy
klasifikavima. Tai liudija teising veiksniy susisteminim modelyje;

= Abiejy tirty sektory pasitikejimo regresiy ,grynumas” (angl.R-squaredl yra didesnis nei 0,5
(bankams — 0,649, mobiliojo rySio operatoriams 546) — taijrodo, jog pasirinkti veiksniai
nulemia didZaja dali bendro pasiti&imo organizacija,

» Organizacijos kokyés lygis yra svarbiausias veiksnys, lemiantis bgmasitikejimo organizacija
lygi ir bankg, ir mobiliojo rySio operatot srityse. StatistiSkai reikSmingi didZiausi koeictai
prieS kokylés indekg atskleidzia jo svaebklienty pasitikejimui organizacija (bank srityje —p =
0,442, mobiliojo rySio operatari-f = 0,291);

» Organizacijos reputacijos lygis abiejose verslooSak pagal svasbliko antras pasitigjima
lemiantis veiksnys, uz sev tretioje vietoje palikdamas klientaptarnavim;

» Organizacijos kokyb ir klienty aptarnavimo lygis daro didglitaka formuojant organizacijos
reputacig ir banky, ir mobiliojo rySio operatoti srityse.

» Organizacijos reputacija praktiSkai identiSkai familso nuo organizacijos kokd ir Kklienty
aptarnavimo lygio (vertinant pagalySveiksniy grupiy indeksus) Organizacijos kokglx klienty
aptarnavimo lygis (vertinant pagal jndeksus) vienoda svarba veikia organizacijos teapg ir
banky, ir mobiliojo rySio operatou sektoriuose (abiejuod&yi(or) = 0, 558, OBkai(or) = 0,193
bank; reputacijai irpxai(or) = 0,199 operatagireputacijai). Daroma prielaida, kad ir kitose ys&

Sie koeficientai gali fiti panass, ta&iau toki prielaich bitina patikrinti iSsamesniais tyrimais.

Tyrimo uzdavin jgyvendinimasTaigi, apibendrinant galima sakyti, jog tyrimeiwykdyti visi keturi
iSkelti uzdaviniai. Pirma, pasirinktos dvi indugis Sakos, kuriose pasigfkmas yra ne tik labai svarbus,
bet ir sudtingas, priklausantis nuo daug faktpr tai geriau patikrina, ar modelis sugeba apiratigl

skirtingu veiksniy vienu metu. Antra, surinkta pakankamai tinkaduomem atlikti iSsamg analiz: apie
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bankus bei mobiliojo rySio operatorius Lietuvoje agdaug po 200 respondenkiekvienoje srityje
garantuoja statistintyrimo reikSmingum su 7 proc. paklaida). T¢m, pasitikjima lemiartiy veiksniy
klasifikacija pasirod tinkama abiejose srityse. Atlikta fakteranaliz parod, jog modelio strukira
susisteming grupes panasius kintamuosius, kuriuos lengva iversbkybes, klienty aptarnavimo bei
reputacijos indeksus. Tai pagrindzia pagbp teorinio modelio strukira bei jo tinkamum naudoti
praktincje veikloje. Ketvirta, Siuo modeliuéBmingai nustatyta pasittima lemiartiy veiksniy jtaka
pasitikjimo vertinimui. Ta byloja regresigs analizs idu suskaiiuoti, statistiSkai reikSmingi tnj
pagrindiniy indeks, koeficientai. Abiejose srityse organizacijos kokylSskirta kaip labiausiai
pasitikjima lemiantis veiksnys, jai priskirti didziausi koakatai. Taip pat modelis leidzia aiSkiali
apibrzti bei jvertinti veiksnip tarpusavio santykius bei pasfi teorirg prielaich, kad egzistuoja
organizacijos kokyés bei klienty aptarnavimo lygiataka reputacijai. Taigi modelis atitiko visus igkesl
reikalavimus. PrieS tyrim buvo iSkelta hipoteéz modelis yra tinkamas tiriant kliemt pasitikéjimg
organizacija Tyrimas % hipotez patvirtina patvirtinama.

RekomendacijosNors banlg bei mobiliojo rySio paslaugsferose itin gausu pasigjfimui jtaka daramiy
veiksni, modelis sistemingaivertina visus pasiti§ima lemiartius faktorius. Todl tikétina, kad
analizuojant ir kitas sritis, modelis bus tinkanpessitikejimui jose tirti — gallat kai kurie veiksniai tam
tikruose sektoriuose tiesiog nebus reikSmingi askafai neegzistuos, gal pasgjknas bus labai
priklausomas nuo vieno i$ veikgnitatiau esmig modelio strukdira tugty islikti nepakitusi. Téau Sh
prielaidy batina istirti ir patikrinti kitose verslo Sakose, rkase rera tiek daug pasiti§ima lemiartiuy
veiksniy. Be to, kol kas modelis buvo tikrintas tik versiestotojui B2C) sferoje, todl rekomenduotina
teorinio modelio veikim istirti ir kitokio tipo industrijoje — verslo-vehsi (B2B) tipo. Toksjvairiapusis
tikrinimas dar rindiau pagisty modelio universalumir pritaikomuna.

Be to, atliekant tolimesnius tyrimus, svarbu tikirimezultatuose aptariagngalimg prielaica, kad
organizacijos kokyés lygio ir klienty aptarnavimo lygiataka (vertinant pagal indeksus) organizacijos
reputacijai yra nedideliais reik®® svyravimais pasizymintis kintamasis. Tokios galas pagrindimui

butini iSsamesni tyrimai.



72
ISVADOS

Ivairiuose Saltiniuose teigiama, kad pasiitkas atsirado taip seniai, kaip ir pirmieji Zzmgrarpusavio
santykiai, nesitent juose jis ir kuriasi. Dabartiniame lietu\kalbos zodyne pasittkmas apibéztas kaip
tikéjimas, kad neapvils, pasikliovimas. Kaip matyti 3§ apibézimo, pasitikjimas yra susgs su
Zmogaus protu ir jausmais, tdvisy pirma sudomino psichologijos mokslo srities splkestias.
Komunikacijos bei ekonomikos srities mokslininkaisgikeéjimo klausimais susidogjo tik XX amziaus
antrojoje puge. ISlaikes savo psichologin svarla pasitikjimas buvo tiriamas santyki kontekste:
organizaciy vadyboje - darbiniuose santykiuose, tySu visuomene moksle - rySiuose su organizacijos
publikomis, panaSiai marketingo srityje - santyldecsu suinteresuptasmen grupemis ir tikslinemis
auditorijomis.

Siame darbe vadovaujamasi pasgiiiko, kaip integruojatio du poZiirius, samprata. Laikoma, kad
pasitikjimas organizacija apima ir tkma jos profesionalumu, suggbmais bei ekspertiSkumu
(racionalus potiris), ir tikéjima jos @iziningumu, etiSkumu bei geranoriSkumu (subjektypaziaris).

Jeigu psichologijos moksluose pasifitias buvo siejamas su savo socialine role ar paski tai
ekonomikos ir komunikacijos mokslai jam suteilekonomiks “motyvacijos”. Tai reiSkia, kad
organizacijos pastefo, jog pasitikjimo kupini santykiai su klientais yra susipu tiesiogine nauda
organizacijai. Kaip iSskirta darbe, ta nauda p&sira keletu aspelgt— tai didesnis klient lojalumas,
darbo produktyvumas. Pasitjkmas taip pat leidzia sumazinti konflikigalimylke ar padti juos spesti:
organizacija pasitikintys klientai yra linkartais atleisti jai uz tam tikrus abejotinus mnes. Galiausiali,
pasitikjimu grindziami santykiai tarp organizacijos ir édito sukuria organizacijai palaakiterpg
perteikti norimy informacip, tad klientas neretai tampa organizacijos ,atstovu

Darbe iSskirtos trys pagrindia pasitikjimo vystymosi stadijos: (1) pasitifmas organizacijos
kompetencija, (2) pasitimas organizacijos nugs@amumu ir, galiausiai, (3) pasiifmas organizacijos
geranoriSkumu. Kadangi pasijkmas yra santykiuose besirandanti ypaty/m vystymosi stadijos yra
artimai susijusios su santykvystymosi stadijomis. Tai reiSkia, kad stijpnt santykiams auga ir kliento
bei organizacijos tarpusavio pasijiknas. Egzistuoja ir atvirkStin priklausomyls - didejant
pasitikejimui, stipréja ir santykiai.

Aptarus pasitigjimo vystymosi stadijas, darbo teckja dalyje taip pat pristatomos dvi dazniausiai
literatiiroje cituojamos teorijos, kurios aiSkina, kokie kagiiai lemia klieni pasitikéjima organizacija.
Morgano ir Hunto pasiti§imo-jsipareigojimo teorija pasitéfima nagrireja jsipareigojimo kontekste. Sie

autoriai iSskiria tik du pasitifima skatinaius veiksnius - komunikagijir bendgsias vertybes. IS to kyla
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modelio ribotumas, kadangi platésliteratiros apzvalga rodo, jog pasiijkna veikia gerokai daugiau
faktoriy.

RySiu su visuomene koalicijos modelyje pateikiami tryasipikéjima lemiantys veiksniai - tai
organizacijos etika, veiklos atskleidimas ir skaidas bei organizacijos patikimumasiba Sis modelis
pasizymi tuo, kad yra orientuotas subjektywji poziiri i pasitikjima ir ignoruojami objektyvieji
pasitikejima formuojantys kriterijai.
Platesniame literatos, iSskiriadios pasitikjima lemiartius veiksnius, kontekste,iddmas naujas thij
pasitikejima organizacija lemiafiy veiksnip modelis. Jis sudaromag/ertinus jvairiose teoriase
perspektyvose pateikiamus pasijfifna lemiartiais veiksnius. Modelyje iSskirtos trys kli@npasitikéjima
organizacija lemiatiy veiksniy grupges:

1. organizacijos kokys lygis;

2. klienty aptarnavimo lygis;

3. organizacijos reputacija.
Kiekvienoje i$ di veiksniy grupiy iSskirti keli priklausantys veiksniai: organizasj kokylgje - produkiy
kokybé, darbuotoj kompetencija ir operagj patikimumas, klient aptarnavimo lyg apikidina
informacijos pasiekiamumas ir bendros veégjbo organizacijos reputagij jos jvaizdis visuomegje ir
asmenig klienty patirtis. Pristatant modeteigiama, kad organizacijos kokylir klienty aptarnavimo
lygis ne tik tiesiogiai veikia pasittfima, bet taip pat dar@taka ir organizacijos reputacijai, kuri taip pat
lemia klienty pasitikéjimo organizacija lyg
Darbo tiriamoje dalyje patikrintas sukurtas teaimnodelis, jo veikimas bei pritaikomumo galinégb
Faktory analiz patvirtino teoriniame modelyje naudotos veikskiasifikacijos teisingurmpir parod, kad
kiekvienai veiksni grupei galima sudaryti po vienndeks. Vertinant pasitikjima lemiartius veiksnius
banky ir mobiliojo rySio operaton srityse, pasteita, kad svarbiausias Klientpasitikejimui yra
organizacijos kokyks veiksnys. Kiek maziau svarbi pasiécgsanti organizacijos reputacija, 0 maziausiai
reikSmingas — klient aptarnavimo lygis.
Vertinant organizacijos reputacijos veiksnius alpsg tirtuose sektoriuose pastabh kad respondentams
svarbesa yra asmenié patirtis, palyginus su bank@aizdziu visuomegje. Klienty aptarnavimo lygyje
respondentai labiau pirmenyleikia informacijos pasiekiamumui, o ne bendronestywbems, kurios
artimai susijusios su organizacijos geranoriSkumupaslaugumu. Vertinant organizacijos kok&yb
veiksniy prioritetus, iSsiskyr veiksniy svarba pagal sektorius. Bankrityje svarbiausias yra operacij
patikimumas, tuo tarpu mobiliojo rysio — produktokigbé. Tai rodo, kad skirtinguose sektoriuose gali

veikti skirtingi veiksniai, idingi batent tam konkr&am sektoriui.
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Tyrimas taip pat atskledd kad organizacijos reputacija, kaip pasiiika lemianti veiksni gruge, yra tuo
p&iu priklausoma nuo organizacijos kokghir klienty aptarnavimo. Vertinant pagahSveiksniy grupiy

indeksus, buvo padaryta preliminari prielaida, kadanizacijos kokyés ir klienty pasitikejimo jtakos
svarba organizacijos reputacijai skirtingose seltse bus vienoda (Zvelgiant pagal indeksus)atesSiai

prielaidai patikrinti itini tolimesni tyrimai.

Modelis taip pat pasiradtinkamas tirti klient pasitilkéjima banky bei mobiliojo rySio operatogi

sektoriuose. Visgi, siekiant suteikti modeliui tesn universalaus pritaikomumo pagrind

rekomenduotina atlikti daugiau tyrimitraukiant kuo skirtingesnius sektorius ir neapsgiaint verslas-
vartotojui sritimi.
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PRIEDAI

1 Priedas Tyrimo anketos

Tyrimas: ,Pasitik ¢jimas organizacijos rySiuose su klientais*

Sia anketa tiriama, kokie veiksniai labiausiai veiklienty pasitikjima bankais. Tyrimo metu gauti
duomenys bus naudojami Vilniaus universiteto Korkaaijos fakulteto ry$j su visuomene specialy®
magistro darbe ,Pasittfimas organizacijos rysSiuose su Kklientaisisy atsakynn anonimiskum
garantuojame.

1. Kurio banko paslaugomis daugiausiai naudgjdjeigu naudojas keliy bank; paslaugomis,
pasirinkite &, kuris Jums yra svarbiausias):
» SEB Vilniaus banko
Hansabanko
Nord LB
Banko Snoras
Nordea
Siauliy banko
Ukio banko
Kito (irasSyti)
Banky paslaugomis nesinaudoju

2. Kodél naudojats daugiausiaiiient Sio banko paslaugomis (pasirinkite tik widnms svarbiausi
atsakym):
» Sialo puikia kokybe (banko patikimumas, produkkokybe, darbuotoj kompetencija)
» Pasizymi puikiu klieni aptarnavimu
= Turi ger reputaciy (puikusivaizdis visuomegje bei teigiama asmerdmpatirtis)
= Kita (irasyti)

3. Pasirinkite, kas Jums svarbiau:
» Bankojvaizdis visuomegje,
» Jasy asmeni patirtis santykyje su banku.

» Paslaug pasiekiamumas (banko filiakkatius, darbo valandos, éf banke ir pan.gr
» Paslaug suteikimo ndas (DraugiSkumas, Zzmogiskumas, paslaugumas).

» Paslaugos kokyh(nepriekaistingai suplanuoti produktai),
= Darbuotoj kompetencija (j Zinios, sugetjimai, profesionalumasgr
= Operacij patikimumas (laiku, saugiai bei tiksliai atliekasnaperacijos).

4. Kaip labai pasitikte bankais Lietuvoje (1 visiSkai nepasitikiu, 2epasitikiu, 3 — daugiau
nepasitikiu nei pasitikiu, 4 — nei pasitikiu nepasitikiu, 5 — daugiau pasitikiu nei nepasitikiu; 6
pasitikiu, 7 — visiSkai pasitikiu).

1 2 3 4 5 6 7
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5. 7-iy baly skakje jvertinkite banko, kurio paslaugomis daugiausia ogaités, charakteristikas(1 -
labai blogai, 2 — blogai, 3 — patenkinamai, 4 -utiitiSkai, 5 — gerai, 6 — labai gerai, 7 — puikiai)

Organizacijos kokybés lyg

Suteikiamy paslaug kokybé 1 2 3 4 5 6 7
Suteikimy paslaug operatyvumas 1 2 3 4 5 6 7
Paslaug aiSkumas (suprantamai apibta ju 1 2 3 4 5 6 7
esne, nauda, procesai)

Darbuotoy kompetencija (gellimas greitai, 1 2 3 4 5 6 7

tiksliai bei savarankiSkai atlikti uzduotis,
atsakytij iSkilusius klausimus)

Banko operacij patikimumas (tiksls 1 2 3 4 5 6 7
pervedimai, atliekami laiku, saugi internétin
bankininkyst)

Banko inovatyvumas 1 2 3 4 5 6 1

Klienty aptarnavimo lygj

Informacijos iSsamumas (pakankamai 1 2 3 4 5 6 7
informacijos apie pabanl, jo teikiamas

paslaugas)

Informacijos prieinamumas (patogus telefoninis 1 2 3 4 5 6 7

bei internetinis klient aptarnavimas, filiai
iISdéstymas bei darbo laikas, filiagausa)

Banko darbuotaj aptarnavimo lygis 1 2 3 4 5 6 7
(draugiskumas,@mnesingumas, paslaugumas,
geranoriSkumas, pagarba)

Reputacija
Bankoivaizdis visuomeéje 1 2 3 4 5 6 7
Asmenire nuomor apie bank 1 2 3 4 5 6 7
Informacijos apie banrkziniasklaidoje apimtis 1 2 3 4 5 6 7
Banko veiklos etiSkumas, dalyvavimas 1 2 3 4 5 6 7
visuomenei vertinguose renginiuose
Banko pastato, aplinkos ir vidaus iSskirtinumas, 1 2 3 4 5 6 7
stilius

6. Informacija apie Jus:

a. Juasy lytis
= \Vyras
= Moteris
b. Jisy amzius
= <18
= 18-24
= 25-34
= 35-50
= >50
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c. Vidutinis ngnesiny pajamy dydis
Iki 700 Lt.

700-1500 Lt.

1501-3000 Lt.

> 3000 Lt.

Tyrimas: ,Pasitik ¢jimas organizacijos rySiuose su klientais*

Sia anketa tiriama, kokie veiksniai labiausiai vaiklient; pasitikejima mobiliojo rysio operatoriais.
Tyrimo metu gauti duomenys bus naudojami Vilniausversiteto Komunikacijos fakulteto rygisu
visuomene specialgs magistro darbe ,Pasitikmas organizacijos rysiuose su klientaisisy atsakyny
anonimisSkum garantuojame.

7. Kurio mobiliojo rySio operatoriaugdliau — operatoriauspaslaugomis daugiausiai naudégat

=  Omnitel

= Bite

= Tele2

»  Kito tiekéjo

Banky paslaugomis nesinaudoju

8. Kodél naudojats daugiausiailient Sio operatoriaus paslaugomis (pasirinkiteithg Jums
svarbiaugi atsakym):
» Sitlo puikia kokybe (operatoriaus patikimumas, produltokybe, darbuotoj
kompetencija)
= Pasizymi puikiu klieni aptarnavimu
= Turi ger reputaci (puikusivaizdis visuomegje bei teigiama asmerdmpatirtis)
= Kita (irasyti)

9. Pasirinkite, kas Jums svarbiau:
= Operatoriaus produitpaslaug kokyhe (nepriekaiStingai suplanuoti produktai),
= Darbuotoj kompetencija (j Zinios, sugetjimai, profesionalumasgr
= Operacij patikimumas (laiku, saugiai bei tiksliai atliekasnaperacijos).

= Operatoriaugvaizdis visuomedje,
» Jasy asmenii patirtis santykyje su operatoriumi.

» Paslaug pasiekiamumas (operatoriaus fitiakatius, darbo valandos, éd ir pan.)ar
» Paslaug suteikimo ndas (DraugiSkumas, ZzmogiSkumas, paslaugumas).

10.Kaip labai pasitikte operatoriais Lietuvoje (1 visiSkai nepasitik?u- nepasitikiu, 3 — daugiau
nepasitikiu nei pasitikiu, 4 — nei pasitikiu nepasitikiu, 5 — daugiau pasitikiu nei nepasitikiu; 6
pasitikiu, 7 — visiSkai pasitikiu).

1 2 3 4 5 6 7
11.7-iy bal skakje jvertinkite operatoriaus, kurio paslaugomis daugenaudojats,

charakteristikas(1 - labai blogai, 2 — blogai, Batenkinamai, 4 — vidutiniSkai, 5 — gerai, 6 — laba
gerai, 7 — puikiai):



Organizacijos kokybés lygi

Suteikiamy paslaug kokybé 1 2 3 4 5 6 7
Suteikimy paslaug operatyvumas 1 2 4
Paslaug aiSkumas (suprantamai apibta ju 1 2 3 4 5 6 7
esne, nauda, procesai)
Darbuotoy kompetencija (gellimas greitai, 1 2 3 4 5 6 7
tiksliai bei savarankiskai atlikti uzduotis,
atsakytij iSkilusius klausimus)
Operatoriaus operagipatikimumas (tikslios, 1 2 3 4 5 6 7
laiku gaunamosaskaitos)
Operatoriaus inovatyvumas (naygaslaug 1 2 3 4 5 6 7
skatius, paslaug jvairumas)

Klienty aptarnavimo lygj
Informacijos iSsamumas (pakankamai 1 2 3 4 5 6 7
informacijos apie pabperatony, jo teikiamas
paslaugas)
Informacijos prieinamumas (patogus telefoninis 1 2 3 4 5 6 7
bei internetinis klient aptarnavimas, filiail
iSdéstymas bei darbo laikas, filiagausa)
Operatoriaus darbuotippptarnavimo lygis 1 2 3 4 5 6 7
(draugiskumas,@nesingumas, paslaugumas,
geranoriSkumas, pagarba)

Reputacija

Operatoriaugvaizdis visuomegje 1 2 3 4 5 6 7
Asmenire nuomor apie operatoui 1 2 3 4 5 6 7
Informacijos apie operatariziniasklaidoje 1 2 3 4 5 6 7
apimtis
Operatoriaus veiklos etiSkumas, dalyvavimas 1 2 3 4 5 6 7
visuomenei vertinguose renginiuose
Operatoriaus pastato, aplinkos ir vidaus 1 2 3 4 5 6 7
iSskirtinumas, stilius

12.Informacija apie Jus:

a. Jasu lytis
= \Vyras
= Moteris
b. Jasy amzius
= <18
= 18-24
= 25-34
= 35-50
= >50
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. Vidutinis ménesiniy pajamy dydis
= |ki 700 Lt.

= 700-1500 Lt.

= 1501-3000 Lt.

= > 3000 Lt.



2 Priedas Tyrimo rezultaty pasiskirstymas pagal respondent demografija

Banky srityje:
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1 lentek
Rezultat; pasiskirstymas pagal respondgelytj
Klausimai Resppndenq lytis Skirtumas
vyrai moterys
Kaip labai pasitikite @sy naudojamu banku? 5,49 5,63 -0,14
Suteikiany paslaug kokybe 5,47 571 -0,24
Suteikiamy paslaug operatyvumas 4,9 5,21 -0,31
Paslaug aiSkumas 51 5 0,1
Darbuotoj; kompetencija 4,88 5,46 -0,58
Banko operacij patikimumas 5,62 5,74 -0,12
Banko inovatyvumas 4,68 5,31 -0,63
Informacijos iSsamumas 5,07 5,47 -0,4
Informacijos prieinamumas 4,99 5,43 -0,44
Banko darbuotaj aptarnavimo lygis 5,01 5,28 -0,27
Bankojvaizdis visuomegje 5,67 5,9 -0,23
Asmeniré nuomort apie bank 5,14 5,46 -0,32
Informacijos apie bankziniasklaidoje apimtis 4,79 5,07 -0,28
Banko veiklos etiSkumas, dalyvavimas visuomendinguose 5,09 4,81
renginiuose 0,28
Banko pastato, aplinkos ir vidaus iSskirtinumaiipist 4,81 5,13 -0,32
Vidurkis -0,24
2 lenteb
Rezultat; pasiskirstymas pagal respondeatnZi
Respondenfy amziaus grups Verté
Klausimai 35-
<18 | 18-24 | 25-34| 50 >50 [ min max skritumas
Kaip labai pasitikite flsy naudojamu banku? 2,5 58| 5,49 535 6,33| 5,35 5,8 0,45
Suteikiamy paslaug kokybe 3| 5,63| 5,57 5,75 6| 557 5,75 0,19
Suteikiamy paslaug operatyvumas 1 526| 4,94/ 5,08 6,33( 4,94 5,26 0,34
Paslaug aiSkumas 35| 509 511 5 3,67 5 5,11 0,11
Darbuotoj, kompetencija 4| 5,33| 5,29 5,06 533| 5,06 5,33 0,21
Banko operacij patikimumas 35| 566| 563 592 567|563 5,92 0,29
Banko inovatyvumas 3| 5,14 5,05 5,08 533| 505 5,14 0,09
Informacijos i$samumas 35| 5,27| 525 559 533|525 5,59 0,34
Informacijos prieinamumas 4| 5,45| 5,02 5,24 6| 5,02 5,45 0,43
Banko darbuotaj aptarnavimo lygis 4] 531| 4,92 524 633 4,92 5,31 0,39
Bankojvaizdis visuomegje 35| 5,93| 5,83 5,67 6| 5,67 5,93 0,24
Asmeniré nuomor apie bank 4| 538| 5,38 518 6,33 5,18 5,38 0,2
Informacijos apie bankziniasklaidoje apimtis 3| 518| 5,09) 4,53 4,33| 453 5,18 0,65
Banko veiklos etiSkumas, dalyvavimas visuomefei 3 5,07 4,95 4,61 5,67
vertinguose renginiuose 4,61 5,07 0,46
Banko pastato, aplinkos ir vidaus isskirtinumas, 4 5,04 4,8/ 5,25 5
stilius 4.8 5,25 0,45
Vidurkis 0,31
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3 lentet
Rezultat; pasiskirstymas pagal respondepajamas
Respondeniy pajamos Vert
Klausimai 701- | 1501-
<700 | 1500 | 3000 | >3000| min max skirtumas
Kaip labai pasitikite sy naudojamu banku? 5,77| 555 5,51 559 5,51 5,77 0,26
Suteikiamy paslaug kokybe 5,56 5,61 5,67 555 5,55 5,67 0,12
Suteikiamy paslaug operatyvumas 5,3 5,01 5,07 5 5 5,33 0,33
Paslaug aiSkumas 5,04 4.8 5,22 5,05 4.8 5,22 0,42
Darbuotoj; kompetencija 5,26 5,48 5,28 4,454,45 5,43 0,98
Banko operacij patikimumas 5,72 5,64 5,81 5,36 5,36 5,81 0,45
Banko inovatyvumas 49| 5,43 4,88 3 4,88 5,43 0,55
Informacijos i$samumas 518| 5,26/ 5,52 5 5 5,52 0,52
Informacijos prieinamumas 5,6 5,82 5,07 5|05 53,0 5,69 0,64
Banko darbuotaej aptarnavimo lygis 5,38 5,13 5,2 4,86 4,8p 5,38 0,52
Bankoivaizdis visuometje 6,05| 5,72 5,89 5,36 5,36 6,05 0,69
Asmeniré nuomor apie bank 5,64| 533 53§ 4,64 4,64 5,64 1
Informacijos apie bankziniasklaidoje apimtis 4,85 5| 5,06 4,73 4,73 5,06 0,33
Banko veiklos etiSkumas, dalyvavimas visuomenei 5 4,94 4,87 4,84 4,86
vertinguose renginiuose 5 0,14
Banko pastato, aplinkos ir vidaus iskirtinumaiiust | 5,13 | 4,84] 5,09 3 4,84 5,13 0,29
Vidurkis 0,45
Mobiliojo rySio operatoriai:
4 lenteé
Rezultat; pasiskirstymas pagal respondgelyti
Klausimai RespF)ndenq lytis Skirtumas
vyrai moterys
Kaip labai pasitikite @sy haudojamu operatoriumi? 5,28 5,31 -0,03
Suteikiamy paslaug kokyhe 5,38 5,78 -0,4
Suteikiamy paslaug operatyvumas 5,26 5,64 -0,38
Paslaug aiSkumas 5,13 5,28 -0,15
Darbuotoj; kompetencija 5,04 5,45 -0,41
Operatoriaus paslaugatikimumas 5,29 5,49 -0,2
Mob. operatoriaus inovatyvumas 5,6 5,69 0,01
Informacijos i$samumas 5,06 5,67 -0,61
Informacijos prieinamumas 5,37 5,29 0,08
Operatoriaus darbuotppptarnavimo lygis 5,19 5,47 -0,28
Mob. operatoriaugraizdis visuomegje 5,34 5,66 -0,32
Asmenire nuomott apie operatoui 5,03 5,28 -0,25
Informacijos apie mob. operatarZiniasklaidoje apimtis 5,32 5,61 -0,29
Mob. operatoriaus veiklos etika 5,34 5,44 -0,1
Mob. operatoriaus pastato, aplinkos ir vidaus iiskimas, 4,81 5,11
stilius -0,3
vidurkis -0,23
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5 lenteé
Rezultat; pasiskirstymas pagal respondeamZziy
Klausimai Respondenfy amziaus grupgs
<18 18-24 25-34 35-50 >50
Kaip labai pasitikite dsy naudojamu operatoriumi? 6,33 5,33 5,54 4,95 2,5
Suteikiany paslaug kokybe 6 5,47 5,84 5,62 5,5
Suteikiamy paslaug operatyvumas 5 5,38 5,82 5,31 6
Paslaug aiSkumas 5,33 5,24 5,25 5,12 5,5
Darbuotoj; kompetencija 4,33 5,13 5,34 5,79 3,5
Operatoriaus paslaugatikimumas 5,33 5,24 571 5,5 4
Mob. operatoriaus inovatyvumas 5,33 5,38 5,84 5,74 4,5
Informacijos i$samumas 4,33 5,25 5,77 5,52 5
Informacijos prieinamumas 4,33 5,51 5,64 4,62 4
Operatoriaus darbuotppptarnavimo lygis 4,67 521 5,64 5,48 3
Mob. operatoriaugraizdis visuomegje 5 5,07 6 6,02 4.5
Asmeniré nuomort apie operatouj 3,33 5,16 5,43 5,1 4,5
Informacijos apie mob. operatarZiniasklaidoje apimtis 4,33 5,64 5,38 5,5 3,5
Mob. operatoriaus veiklos etika 4,33 5,28 5,75 5,29 4,5
Mob. operatoriaus pastato, aplinkos ir vidaus iiskimas, 4,67 4,82 5,3 5,05 3,5
stilius
6 lentek
Rezultat, pasiskirstymas pagal respondepajamas
Respondenfy pajamos Verté
Klausimai 701- 1501-
<700 | 1500 | 3000 | >3000| min max skirtumas
Kaip labai pasitikite dsy naudojamu operatoriumi? 562| 524 517 528 517 562 0,45
Suteikiany paslaug kokyhe 5,57| 5,58 5,79 52p 5,22 5,79 0,57
Suteikiamy paslaug operatyvumas 554 545 5,62 5p6 5[06 5,62 0,56
Paslaug aiSkumas 551| 5,24 5,08 506 5,06 5,51 0,45
Darbuotoj; kompetencija 5,35 5,21 551 4,784,78 5,51 0,73
Operatoriaus paslaugatikimumas 5,57 5,18 5,62 589 5013 562 0,49
Mob. operatoriaus inovatyvumas 5,54 54 582 5,39395 5,82 0,43
Informacijos i$samumas 535| 5,35 5,69 517 5,17 5,65 0,48
Informacijos prieinamumas 549 5,19 5,37 5117 73,1 5,49 0,32
Operatoriaus darbuotppptarnavimo lygis 541| 5,26/ 5,55 4,94 4,94 5,55 0,61
Mob. operatoriaugrsaizdis visuomegje 5,08 5,45 5,87 5,61 5,08 5,87 0,79
Asmenire nuomott apie operatoui 511 5,29 5,15 517 5,11 5,29 0,18
Informacijos apie mob. operatarZiniasklaidoje 557| 5,55 5,44 528 5,28
apimtis 5,57 0,29
Mob. operatoriaus veiklos etika 522 542 549 5,3322 5,49 0,27
Mob. operatoriaus pastato, aplinkos ir vidaus 484| 5,06 5,07 488 4,83
iSskirtinumas, stilius 5,07 0,24
vidurkis 0,43
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SANTRAUKA

“Trust in organizations relations with clients “

By Zilvinas Bruzas

Summary

Trust started as many years ago as the first oelstiip between human beings was established. Byt on
at the end of XX century it became of high intefestboth psychologists and marketing specialiStey
noticed that trust from consumers ensures stafality prosperity of the organization. Also, the mibre
markets develop, the more influential trust becames

Due to the increased trust importance the neeeéterhine factors influencing trust has sharplyeased.

As a result of that theorists have developed varimodels, which explain trust and its effects for a
organization.

The main aims of this work is to explain the coriaapd importance of trust for business organizatiam
addition, to determine how organizations may gansamers’ trust over time and what are the main
factors influencing customers’ trust in nowadaysiety.

The work is divided into two parts. First, theocati part analyses the current concept of trust and
relationship with mass media as well as presergsnthin benefits of developing communication level
between organization and its customers. Also thé mMframeworks for classifying trust factors are
presented and summed up by creating a new, apj@ditalany organization, trust model, determines the
significance of trust factors for overall organimattrust. The main three factors (with many suelg)
influencing organization trust were derived: (1¢ tjuality of organization, (2) the level of cliesgrvices
and (3) organization’s reputation. Second, practjgat applies the newly created model for two
industries (banks and mobile services) and obsemesther factors’ classification, based on theory
overview, holds in reality.

The method of verification of the new model wassgroas following: first, the surveys about banks an
mobile services suppliers were conducted. For amaythe gathered data SPSS statistical analysis
program was chosen. Factor analysis was used doofith, whether the answers to sub-questions undel
three main factors could be computed into inde&esl. finally regressions were run in order to (yeal,
which trust factor is the most important in detenimg overall organization trust, and (2) define the

interdependency of the selected factors.
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The main finding of this work is the validity ofemewly created model. Still it was checked onlywo
market sectors — banks and mobile operators. Hawaverder to be 100% sure about its applicabtiity

any type of organization, further research is ndddéso expanding from B2C sphere).



