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IVADAS

Aktualumas. Pastaju mety moksliniuose darbuose autoriai analizuodami sauptyk
marketingo svoka identifikuojajvairius aplinkos polgius, itakojartius ilgalaikiy santyki; vystymo
aktualum. Labai svarh vaidmen santyki marketingo dimensy raiSkos aktualizacijai turi
technologiniai pasiekimaijgalinantys organizacijas atsisakyti tarpininlpaslaug, suteikiantys
galimyke individualizuoti padilymus dideéms rinkoms, bei turintygiakos aukstai prelikokybei.
Funkciniams kokyes iSskirtinumams tampant minimaliems, atsirandainpbé ieSkoti kity, i
santykius orientuat konkurencinio pranaSumaithy. Siekis patenkinti augéius klieniyy poreikius,
bei suvokti j; elgsen skatina organizacijas kurti bendradarbiavimu gniachus santykius. ligalaili
santykiy palaikymo su klientais reik&maktualizuoja ir nuolat auganti jgalia, sudtingéjantys
poreikiai, nuolat kintantys vartoipjelgsenos modeliai. Kita vertus, informacinio ry&chnologiy
plétra skatina mokslininkus nagéii santykius ne tikprastiréje, bet ir virtualioje aplinkoje.

Problema. Atlikti teoriniai ir empiriniai tyrimai patvirtina, kad imores iSlikima ir
konkurencin pranasSur rinkoje lemia ilgalaikiai santykiai su klientai8darketingo literairoje
ilgalaikiy santykiy svarba akcentuojama tiek klientui, tiekjinonei. llgalaikiy santykiy virtualioje
aplinkoje Kirimas suponuoja nevienareikSmius, kartais priegiag santyki marketingo dimensij
virtualioje aplinkoje teorinius aiSkinimu3.odl Siame darbe sprendziama problema formuluojama
klausimu — kokie yra santykmarketingo dimengjj raiSkos ypatumai virtualioje aplinkoje ?

Darbo objektas- santyki; marketingo dimensijos virtualioje aplinkoje.

Darbo tikslas - teoriniu lygmeniu iSanalizuoti ir empiriSkai pggr santyki marketingo
dimensij; raiSky virtualioje aplinkoje.

Darbo uzdaviniat:

1. Atskleisti santyki marketingo esi)

2. ldentifikuoti santyki vystym lemiartius veiksnius;

3. ISanalizuoti ir apibendrinti santyki marketingo dimensijas ir komponentus figenir

virtualioje aplinkoje;

4. Parengus santykimarketingo dimenaij raiskos virtualioje aplinkoje tyrimo

metodologjj atlikti empirin tyrima internetires svetaigs ,www.bidz.com* pavyzdziu.



Tyrimo metodai. RaSant magistro dartmaudotasi mokslis literatiros Salting, periodikos,
virtualiy duomem bazi, sistemirs ir palyginamosios analig metodais. Atliekant empiiirtyrima
naudoti kokybinis ir kiekybinis tyrimo metodai -lgminis interviu, apklausa, tiesinr kryzminé
empirinio tyrimo rezultat analiz.

Teoriné darbo reikSme:

¢ Atskleista santyki marketingo konceptualioji esm

e Teoriniu lygmeniu iSanalizuotos ir apibendrsteantyky marketingo

dimensijos fizigje ir virtualioje aplinkoje.
Praktiré darbo reikSme:

e Atliktas empirinis santyki marketingo dimenasij raiSkos virtualioje aplinkoje tyrimas

e Remiantis empirinio tyrimo rezultatais &$iti santyki marketingo dimensjj

raiSkos virtualioje aplinkoje ypatumai.

Darbo loginé struktira.

Magistro darh sudaro keturios dalys.

Pirmoje darbo dalyjeatskleista santylimarketingo konceptualioji esmteoriniu lygmeniu
iSanalizuotos ir apibendrintos santyknarketingo dimensijos fizie aplinkoje.

Antroje darbo dalyjeteoriniu lygmeniu iSanalizuotos ir apibendrintositg&iy marketingo
dimensijos virtualioje aplinkoje ir parengta tyrimeetodologija.

Trecioje darbo dalyjeatliktas santyki marketingo dimensij raiSkos virtualioje aplinkoje
empirinis tyrimas ir pateikti tyrimo rezultatai.

Ketvirtoje darbo dalyjgateiktos iSvados ir pagymai.

Darlm sudaro 57 puslapiai. Darbe yra 14 paveik& lente¢s ir 1 priedas, panaudoti 42
literatiiros Saltiniai.



1.SANTYKI U MARKETINGO KONCEPTUAL US PAGRINDAI

1.1. Santyky marketingo samprata

Santykiy marketingas apibriamas kaip ,visi marketingo veiksmai nukreiptisskminga
ilgalaikiais santykiais pagstu mainy kirima, vystyny ir stiprinimg” (Morgan & Hunt, 1994, p. 22;
Palmatier, 2006, p. 136). Per pastaruosius du de&tius santyki marketingo gvoka susilauk
didelio ctmesio, vis daugiau ir daugiau kompanpripazstant santyki su esamais ir dsimais
klientais palaikymo ir stiprinimo svagb Kompanijos santyki valdymas apima rySius su didele
jvairove vidaus ir iSorimi Saly, tokiy kaip darbuotojai, akcininkai ir valstykis jstaigos, t&iau
kompanijos santykis su vartotojais visltd yra svarbiausias, lemiantis kompanij@&ree (Yoon,
Choli, Sohn, 2008, p. 604).

Atsizvelgiant | atliekamy tyrimy kontekst, santykiy marketingo sampratai galiat
suteikiamas skirtingas turinys.

Santykiy marketingas - tai:

« Kklienty pritraukimas, palaikymas ir rygistiprinimas, pagal Berry (1983). Tai vienas IS
pirmyjy santykip marketingo apilzimy. Siuo atveju neatskleidZiamas santykinarketingo
turinys, bet nusakoma pati reiSkinio @sm akcentuojama santykisu vartotojais iSlaikymo ir
stiprinimo svarba. Tai ilgala#ie perspektyvojgmonei tampa svarbiau nei pritraukti vartotojus;

» badas uzmegzti, palaikyti ir stiprinti rySius su kitais ir partneriais, tuo pa metu
gaunant pelno iigyvendinant vig susijusi proceso dalywi tikslus, pagal Gronroos (1994). Tai vienas
IS universalesniir dazniausiai cituojamsantykiy marketingo apil#zimy;

 rySiai, tinklai ir sveika. RySiai - tai kontaktai tarp dvigpar daugiau Zmonj bet jie taip
pat egzistuoja tarp Zmanir objekty, simboli ir organizaciy. Tinklai - tai rysi rinkiniai, o siveika
apima veikd, vykstargia rysiy ir tinkly viduje, anot Gummersson, Lehtinen (1997);

e detali duomen baziy marketingo forma, t. y. technologijomis pgga priemoas,
naudojama siekiant pritraukti ir iSlaikyti klientusnot Peppers, Rogers (1997);

» koncepcija, vienijanti marketingo kokylr vartotojo aptarnavim pagal Christopher,
Payne, Ballantyne (1997). Siuo skirtingus elemeirtteggruojastiu poZziiriu siekiama agmpti keley
santykiy marketingo dimensif 1) ddmesio sutelkimag pirkéju iSlaikyma. 2) orientacijai prekiy
privalumus. 3) ilgalaik orientacija. 4) aukSto pigky aptarnavimo lygio pabzimas. 5) iSskirtinis
déemesys pirkjams. 6) didjantis bendradarbiavo su klientais vaidmuo. 7) Kkekysvarbamones
tiksly siekimui;

» visi marketingo veiksmai, nukreipti kurti, vystytr palaikyti skmingais santykiais

pagistus mainus. Sis api#imas, suformuluotas, norint &pti visas galim santyki; tarpimores



ir rinkos dalyviy formas, graiiau nustato galutinsantykiy marketingo tiksl nei nurodo santyki

marketingo sampratos tufir(Ju€ius, Navickas, Jonikas, 2006, p. 256).

1 paveiksle pateiktas santykinarketingo modelis.

1L

A

Saltinis Prieiga per internetwww.distance.ktu.lpagal Christopher at al., 199 4.

1 pav. Santykiy marketingas

Pagal §santykii marketingo modelgalime pateikti tris santykimarketingo dedaasias :

o klienty aptarnavimas,
. kokyhe,
. marketingas.

Modelis neblogai atspindi santykmarketingo sandar— marketingas, kuris yra nukreiptas
kokybiSka vartotojy aptarnavim yra santyki marketingas.

Skirtingi santyki marketingo apiki#zimai suformuluoti skirtingame tyrim kontekste,
apibidina skirtingus tyrigjimo objektus, iSryskina skirtingus nawerslo reisking aspektuslvairios
turinio sampratos ir skirtingi apizimai papildo vienas kitir ,atskleidzia santyki marketingo kaip
naujos marketingo koncepcijos esmilgalaikiy abipusiSkai naudingsantykiy su rinkos dalyviais
sukirima palaikymy ir plétojima” (Vytautas Judus, Valentinas Navickas, Donatas Jonikas, 2006, p.
256).
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1 lentet

Vienkartini y sandoriy marketingo ir santykiy marketingo palyginimas

Vienkartiniy sandon; marketingas

Santykimarketingas

Ivykdyti sandor ir iSnykti

Sukurti laingjimo - ,laiméti, kad laimetum®
(,win-win“) situacija ir pasilikti laukiant

geresni rezultaty

Pakelti kaira,

ISaukstinti verg

Trumpalaikis mstymas ir veikimas

llgalaikis astymas ir veikimas

Kurti versh i vienkartini sandonj

Kurti versh iS ilgalaikiy santykiy

Bendradarbiauti su naujais vartotojais

ISlaikysus vartotojus ir klientus

Bestrukiiris verslas

Strukira, sukurta remti santykius; spets

klubai ir naryst iStikimiems vartotojams

Orientuotag pardavim,

Orientuotasj ilgalaikius santykius siekiarn
rezultat

—+

Trumpalaikk empatija

llgalaik empatija ir rySys

Siekimas sudaryti sandor

Siekimas sukurti ilgalaikius santykius

ilgalaikes pajamas

r

Pardavimo sulrimas

Patikina ilgalaikiy pajamy sukirimas

Lenktyrés ckl pardavimo

Greiti, stiprs, saugs ir ilgalaikiai rezultatai

paremti rySy kiirimu

Popirkimiré pagalba ir aptarnavimas prast

vertinami kaip papildomas uzmokestis

Popirkimine pagalba ir aptarnavimas stiprus

vertinamas kaip investicijpsantykiy kirima

B —

Orientuotij produkt — paslaug

Orientuotag vartotoj; lukeius

Atpildas — sandorio sudarymas

Atpildas - wySstiprinimas ir pajam

augimas

Sandoris yra pabaiga. SandppiaieSka

Sandoris tik pradzia. PaieSka ilgalaiySiy

ir pajamy

Saltinis: BAKER M. J., BUTTERY E.A., RICHTER-BUTTEY E.M., (1998) Relationship Marketing in Three
Dimensions, Journal of Interactive Marketing Vol, Nb. 4, p. 50, pagal Pathmarajah, (1993).

1 lentetje pateiktos pagrindés vienkarting sandony ir santykiy marketingo savys.

organizacijai ir ilgalaik su pasitikjimu ir kokybe susijusi naud, vartotojui.

Akivaizdziai matome, kad santykimarketingas yra pazangéskoncepcija, orientuotavartotop, i
ilgalaikiu rySiy kirima ir be abejo kokyt Santykiy marketingistai nesivaiko vienkartinsandon

sudarymo, vienkartinio ir nepastovaus pelno. Santykarketingas atneSa ilgalaigastow pelmn
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K. Moller bei A. Halinen (2000) atlikta lyginamojvairiy santyki marketingo tradicij
studija leidzia iSskirti dvi pagrindines teorinesnkepcijas: 1) rinka pagta santykiy marketing ir 2)
rySip tinklais pagista santyki marketing. Rinka pagistu santyki marketingu gali i
suprantamas efektyvusonres vartotoy bazs valdymas, kurio pagrindinis tikslas - kuo daugiau
vartotoy identifikuoti individualiai - nustatyti kriterijustinkamus klasifikuoti vartotojams, matuatii |
pelningumui, parinkti tinkamas priemones kurtigtpti ir iSlaikyti ilgalaikiams santykiams su
vartotojais: pasitelkti duom@nbazes gveikai su vartotojais valdyti, restruiizuoti organizacy
pagal santyki marketingo principus (DovaliénVirvilaité, 2003).

Rinka pagisto santyki marketingo koncepcija labiau tinkama gamybinpaslaug
marketingui. Sioje veiklos srityje vartotpjskatius daZniausiai yra ribotasy jporeikiai turi
iSskirtiniy bruozy ir neretai is teijy reikalauja nestandartinsprendina.

Anot Dovalieres ir Virvilaités (2003), rysi tinklais pagistas santyki marketingas - tai
priklausomyfes tarp atskig verslo vienet valdymas: gveikos su iSoriniais partneriais (klientais ir
akcininkais) didinimas, veiklos su skirtingais rosk dalyviais koordinavimas bei remiantis
santykiais su jais vykdomas kritiniStekliy mobilizavimas ir kontr@ (Ju&ius, Navickas, Jonikas,
2006, p. 256).

1.2. Santyky vystymo aktualumg lemiantys veiksniai

Susidongjimas santyki marketingu padigo pastaraisiais metais ir Siuo metu bando uzimti
centrirg vieta marketingo studijose @laitiers, 1999). Pramais ir paslaug sektoriuje atliekami
marketingo efektyvumo tyrimai paskatino naujo @obi i vartotojus atsiradim ir paplitima.
Tyrimai parod@, kad marketingo veikstnefektyvumas tiesiogiai sus§ su klieng lojalumu (Berry,
2002). Vidiniaijmores iStekliai ir procesai turiti skiriami Klienty lojalumui ugdyti bei palaikyti.

Pastaraisiais metais vis didesnis &ke vartotoy pasinaudoja daugeliu elektroam
komercijos dilomy privalumy. Pirkimo patogumas, vartojimo ekonomija, pirkinivairove yra
tiktai keletas privalum siejamy su elektronidas komercijos revoliucija, kuri sgke esmire
permaira komerciniy sandonj atzvilgiu. Susiformavo santyki marketingo koncepcija, kuri
plétojama ir analizuojama skirtimgmnarketingo teorij raidos kontekste.

Virvilaité, Belousova (2005) iSskiria tokius veiksnius, skasius santyki marketingo
evoliucija bei jo svarbos augim

e Intensywjanti konkurencija,
e Greitai besikeaiianti vartotoj, elgsena;

¢ Nuolat dictjantys kokylgés reikalavimai;
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e Tobukjancios technologijos;
¢ Did¢jantis informaciny technologiy vaidmuo;

Levy, Weitz (2001) nuomone pirkimas internetu yreena iS spafiausiai augafiy
prekybos form, savo augimo apimtimis lenkianti tradiesprekybos augim(Ha, Perks, 2005, p.
438). Tvirty santykiy su vartotojais fitinumas tampa labai akivaizdus. Kompanijos suprakad
rasti naujus vartotojus zymiai sunkiau ir brangiaei iSsaugoti esamus. Vadinasi, pagrindinis
déemesys turi bti sutelkiamas pelnui, kuris bus ilgalaj& perspektyvoje, o ne pelnui, gaunamam is
kiekvieno atskiro sandorio. Marketingistai, sieksaukurti paprastus ir naalius rySius su
pagrindiniais pirkjais, uztikrinti aukst aptarnavimo po pirkimo lyigTiekéjo ir vartotojo santykius,
kurie uzsimezga ir daznai palaikomi reklamos pamalpaketia abibusiSkai naudingi Sali
santykiai.

Santykiy marketingas éra universalus. PradZioje jo pasgk mare e bitina palaikyti
kompleksinius santykius — net jei vartotojas viéglinkarta nusipirko tavo konkurento prekjis
prarastas visiems laikams. PanaSus maksimalizm&go gatimti pasitikjima net iS paties
iStikimiausio santyki marketingo Salininko, ir kuriam laikui Si kryptisivo iSstumta iS marketingo.
Vis tik technikos progresas, SiuolaikiniySio priemoni vystymasis atgaivino santyiimarketingo
id¢jas. [vairiose duomen bazse gausu duomerapie vartotojus. Vartotojas interneto pagalba jau
gali pirkti prekes.

Siuolaikiniai marketingo specialistai uzsiima patyarysiy su vartotojais sukimu, kuriy
valdymas yra pagrindinisyj uzdavinys. Per pastaruosius kelis deSindioseimones tobulina
marketing — didebms vartotoj grupms parduodami standartizuoti produktai. Kuriamos
veiksmingos ziniasklaidos reklamos priem®nXXI| a. marketingo vadovai susiduria su naujomis
marketingo komunikacijos situacijomis.

Dabartirg marketingo komunikacijkeicia du pagrindiniai veiksniai. Marketingo speciadist
vis refiau naudoja masinmarketing. Nedidetms rinkoms kuriamos specialios marketingo
programos rySiams su vartotojais uzmegzti. Infoimactechnologiy plétra leidzia imonems
persiorientuotii atitinkamy rinkos segmentavim Galima gauti zymiai daugiau informacijos apie
individualius vartotojus nei an&su. Taip pat &mingai galima panaudoti reklaminius praneSimus,
pritaikytus maziems vartotpjsegmentams.

Masinio marketingo pakeitimag segment marketing daro dided jtaka marketingo
komunikacijai. Lygiai kaip @ masinio marketingo atsirado naujos ziniasklaigagmores, taip
dabar pereinama prie Zzmogus zmogui marketingo (ZZEYM kuria naujas specializuotas
komunikacijos priemones, pritaikytas tam tikraite#mju grupei.

Pasikeitus komunikacijos aplinkai, marketingo spksfiai turi iS naujojvertinti rkmimo

komplekso veiksmus. Pastaraisiais deSindteie specialioms vartotg] grupems pasiekti
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naudojami specializuoti zurnalai.. Galingsigyti katalogr kompaktiniuose diskuose, informagij
rasti interneto svetaése.

Daugelis bendrovi skiria labai daug @mesio pardavim skatinimo akcijoms, nes jas galima
pritaikyti individualiam Klientui ar vartotoj segmentui. Bendr@g stengiasi naudoti kugairesnes
komunikacijos priemones, pasiekti ne kuo plateshes kuo tikslingesnes vartotopuditorijas ir
sukurti bei palaikyti ilgalaikius rySius su vart#is.

Interaktyvumas yra tarpin grandis tarp vartotojo ir organizacijos. Interakignas
pasireiSkia kaip pasikeitusios aplinkos ir paglidio poreikio vartotojams suteikti asmenines
paslaugas ar produktus pasek(Virvilaité, Belousova, 2005, p. 68). Labiausiai interaktyvumu
vystytis ir pktotis padeda internetas. Virvilés ir Belousovos (2005) nuomone internetas skatina
komunikavimo proceso pokis. Interaktyvumas, internetas ir pasikeitusi @@ savo ruoztu
skatina ieSkoti naujilgalaikiais santykiais pareminarketingo metogd

Dar vienas santyki marketingo vystymui pasitarngv reiSkinys — nawj konkurencinio
pranasumo iidy ieSkojimas Jeigu konkurentai turi galimylpsigyti tuos paius isteklius, juos
imituoti ymore greitai prarandagyta konkurencin pranasuny. Sukirusi ilgalaikius rySius su

klientais, organizacijggyja Zenkl pranasSura konkurenciije kovoje.

1.3. Santyky marketingo dimensijos

Atlikti empiriniai ir teoriniai tyrimai parod, kad santyki marketing itakoja daugelis
dimensij. Dazniausiai sutinkamos Sios su santyknarketingo etika ir ilgalaikiais santykiais
susijusios dimensijos: aginingumas, neSaliSkumas, geranoriSkumas, dorurpaskimumas,
reputacija, pagarba, empatijaipareigojimai, pasitigimas ir abipusiSkumas. Wood, McDermott ir
Swan (2002) atlikti tyrimai rodo, kad organizacijesSko azZiningu, teising;, patikimg ir
geranoriSk partnery, kurie gabty prisiimti atsakomyb tarpusavio santykiuose ir yra verti
pasitikejimo.

Kaip rodo atlikti teoriniai ir empiriniai tyrimai a¥niausiai santyki marketinge minimos
Sios trys dimensijos: pasitifimas, isipareigojimai ir juos apjungiantis abipusiSkumidgekviena
Siy dimensij; aptarsime plkdau.

Pasitik¢jimas. Remiantis Wood, McDermott ir Swan (2002) pasitikas yra svarbi
dimensija, bet kuriuose kliento ir organizacijostgiiuose. Kaip teigia Hawes, Mast ir Swan (1989)
tiek klientas, tiek pati organizacija turi pasitikvienas kitu, tam kad IS tarpusavio maihity
gaunama maksimali nauda. Pasiiikas yra sukuriamas per gruparpasmenimi santykiy, kuriais
sandoryje dalyvauja@inos gru@s nustato abipusiugsipareigojimus. Pasak Brenket (Wood;
McDermott; Swan, 2002) pasitfmas ne tik sumazina sandgrislaidas, suteikia galimyb
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pasidalinti slapta informacija, bet taip pat sueeigalimyke plétoti etiSkus santykius bei yra viena
pagrindiniy dimensij; santykiy marketinge jtakota vartotaj pasitenkinimo uztikrinahio santykiy
testinum (Selnes, 1998).

Pasak Moorman, Deshpande ir Zaltman (1993) pagitiks yra apibdinamas, kaip noras
pasitiketi mainy partneriu, kuriuo yra pasikliaujama. Atlikti emipi&i ir teoriniai tyrimai rodo, kad
pasitikejimas gali lmti apibadinamas remiantis dvejais podeis. Pirma, pasitigjimas gali huti
apibidinamas kaipsitikinimas, pasikliovimas ar tdimas partnerio kompetencija, patikimumu ar
apgalvotumu. Antraj pasitikejima galima ziréti, kaip i elges, kuriame atsispindi pasitkmas
partneriu ir apima pasitikiiojo pazeidziamum ir netikruny. Ganesan (1994) nuomone
pasitikejima galima apibézti, kaip:

e Patikimung, paremi organizacijos kompetencija veiksmingam ir patikimadarbo
atlikimui;

e GeranoriSkum, kuris atspindi kliento tigima, kad organizacija turi jam palamktiksly ir
motyw atsiradus naujoms andau jsipareigojimuose nenumatytomsgygoms.

Pasitikejimas marketinge taip pat yra aptariamas, kaipnpoie igyti klienty palaikyms.
Urban (2005) nuomone Kliaptpalaikymas priklauso nuo pasijkno. Organizacijos turi Zinoti
veiksnius jtakojartius pasitikjima bei priemones galiias uZztikrinti ilgalaikio pasitikjimo
sukiirima. Pasitikjimas labiausiai galiiiti jtakojamas $i veiksniy:

e Paslaug kokyles. Garbarino ir Johnson (1999) nuomone pa&itkas organizacija
diziaja dalimi priklauso nuo 8lomy paslaug kokykeés ir patikimumo, kurie yrajtakojami
ankstesés siveikos su organizacija patirties rizikos ir nepgataojvertinimo.

e Tarpusavio komunikacijoarpusavio komunikacija galiibi apibidinama, kaip formali ar
neformali prasminga ir savalaikinformacija tarp organizacijos ir jos klientsiekiant bendy
rezultat;. Tarpusavio komunikacija santykiuose yra vienasrlsausy veiksni jtakojartiy
pasitikejima (Anderson ir Narus, 1990; Selnes, 1998).

¢ Organizacijos kuliros. Moorman, Deshpande ir Zaltman (1993) nuomone ozgaijos
kultoara yra dalis vertyli ir tikéjimo, padeda&io klientams suvokti organizacijos veiklbei
suteikiargio etikos normas.

ISvardyti veiksniai rodo, kad kliemt palaikymas atitinka ekonomikos tegrijkad ilgo
laikotarpio nauda yrgakojama bendradarbiavimo, lojalumo bei komunilagis fipy i lapas, bet ne
trumpalaikio pelno maksimizavimo (Urban, 2005).

Andaleeb (1996) nuomone pastjiknas leidzia patikimai apsk&uoti laukiamus rezultatus,
o tai leidzia tiek organizacijai, tiek klientui jstis saugiai. JOo nuomone santykiai, kuriuose &aaz
pasitikjimas praranda prasgnkadangi iki galo éra jgyvendinami tiek organizacijos, tiek klient

tikslai. D¢l Sios priezasties difa nepasitenkinimas santykiais ir & ju iSirimo galimyke.
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Remiantis tuo Andaleeb (1996) pasijikna apibidina kaip vienos santykiuose dalyvaujms puss
nora pasikliauti kita puse, ypatingai kai santykiai yandziami pasitikjimu. Be to, pasitikjimas
padeda lengviau prisiimti rizaktapti priklausomu nuo partnerio (tai yra, nuo argacijos kliento
atzvilgiu arba kliento organizacijos atzvilgiu),dangi partneriai jatia psichologin pasitikejima,
dél kurio pasiekiama laukiama nauda¢l@o, galima teigti, kad pasitéfimas yra svarbi dimensija
santykiuose, kadangi ji sumazina saniylducttingumy ir padeda atsiskleisti kitoms santyki
dimensijoms, kurios be pasiéjkmo buty ngtikétinos ir nepatrauklios. Kaip rodo atlikti teoriniai
empiriniai tyrimai pasitikjimas glaudziai susjp su gziningumu (angl. honesty), empatija (angl.

empathy) bei pagarba (angl. respect). Sios din@nsiimpai aptariamos 2 lenje:

2 lentet
Santykiy marketingo dimensijos susijusios su pasiti§imu
Santykiy Trumpas dimensijos apraSymas
marketingo
dimensija
SaZiningumas Norint uztikrinti santyki tasa santykiuose dalyvaujantys partneriai tudititsaZiningi vienas su
(angl.honesty) kitu. Dideliu etiSkumu pasizyméios organizacijos labai daug galvoja apigisingum. Si

dimensija marketinge labai daZnai suvokiama kagrtsvuztikrinant teisingus mainus, nustatant

teisinga kaima bei teising rinkos verg.

Empatija Empatija labai daznai suvokiama, kaip sugielas iSreiksti save kito vietoje. EmpatiSka
(angl.empathy) organizacija éra abejinga kliento poreikiams ir interesams. EinSgat elgesys organizacijose

pasireiSkia tik tol, kol ji sugeba kontroliuoti gbias su klientais.

Pagarba Pagarba santykiuose dazniausiai agibama, kaip dtina slyga siekiant abipusio organizacijos

(angl.respect) ir kliento bendradarbiavimo. TeéH organizacijoms labai svarbu iSsiaiSkinty lorganizacijos

UX<

klientai laiko pagarba jiems ir kokiuttu jie nori lti gerbiami. DaZniausiai klientai i

organizacijos reikalauja pagarbasprivatumui ir pasirinkimui.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Pasitikejima, kaip vienos sandoryje dalyvaujgos pugs nor pasikliauti kita puse apiigina
ir 1zquierdo su Cillan (2004). Pasak pasitikjimas padeda paSalinti oportunistinio elgesio fkaim
santykiuose. Oportunistinis elgesys santykiuose lpati apibidinamas, kaip organizacijos arba
kliento saw interes ieSkojimas santykiuose klasta, tai yra nesilaikdarpusavio susitarim
(Gundlach; Achrol; Mentzer, 1995). Pasak Ganes@94)ltoks elgesys ilgalaikiuose santykiuose
gali bati sumazintas ar paSalintas tik tuo atveju jei waapasitikjimas tarp organizacijos ir
kliento.

Kita svarbi dimensija ptojant ilgalaikius santykius su organizacija ir tijpgai susijusi su
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pasitikejimu yraisipareigojimai, pasireiSkiantys tiek tarp klientiek tarp organizacijos.

[sipareigojimai. Isipareigojimai yra svafls verslo santykiuose, kadangi garantuoja
stabilumy, santyky testinumy ir netgi santyki pelninguma (Venetis ir Ghauri, 2004). Remiantis
Anderson ir Weitz (1989]sipareigojimai puoséja bendradarbiavim tarp organizacijos ir jos
klienty bei sustiprina abipuspelninguma. Isipareigojimy pagalba taip pat lengviau surenkama
informacija apie rink. Kad isipareigojimai yra svarbi dimensija palaikagkmingus ilgalaikius
santykius teigia ir Garbarino su Johnson (1999 nuomonesipareigojimai gali bti apibadinami,
kaip troskimas palaikyti vertingus santykius.

Selnes (1998) atlikti tyrimai parédkad isipareigojimai yra pagrindinprielaidajtakojant
kliento pasitenkinim ir plétojant tarpusavio santykius. Jo nuomone santylagy dviej pusi
vystosi tam tikg laikotarpi, igyja tam tikros patirties begyja pasitikjima. Taip pat, palaipsniui
didinami partnex isipareigojimai investuojant ypatingus susitarimus. Visa tai uztikrina bendr
motyvacip, kuri sustiprina santyki apimtis, o santykiuose dalyvaujgms abi puss tikisi, kad
kiekviena pué busisipareigojusi bendram tikslui.

Dwyer, Schurr ir Oh (1987kipareigojimus aptaria, kaip numanomus arba aigiaiksStus
pazadus, kuriais tarpusavyje apstkeipartneriai,sipareigojimy déka partneriai pasiekia tam tikr
pasitenkinimo santykiais lydpei padeda uztikrinti partngrlojaluma.

Isipareigojimai daugumos mokslinipkyra aptariami, kaip dimensija turintgstinums,
emocionalum ir tam tikras etikos normas, tai padeggareigojimus santykiuose suskirstyti
emocinius (angl. affective commitment) (Gruen; Suersn Acito, 2000; Fullerton, 2005; Venetis;
Ghauri, 2004), normatyvinius (angl. normative commn@nt) (Gruen; Summers; Acito, 2000);
besitsiartius (angl. continuance commitment) (Gruen; Summéc#p, 2000; Fullerton, 2005) ir
iISmatuojamus (angl. calculative commitment) (VesigBhauri, 2004).
isipareigojimai apitidinami, kaip troSkimassti santykius, kadangi jie yradgstami @l ju teikiamos
naudos, neatsizvelgiamtjy reikalingumy (Venetis; Ghauri, 2004). Remiantis Gruen, Sumniers
Acito (2000) atliktu empriniu tyrimu Sigsipareigojimai yra paremti palankumu organizacijai.
Fullerton (2005) juos dar papildo organizacijokliento kartu sukurtomis vertgimis, palankumu ir
pasitikjimu. Anot jo emociniaijsipareigojimai egzistuoja tuomet kai klientai yrespisSe prie
organizacijos, o kartais netgi sutapatinami su Kdentai tokio tipo santykiuose téfy biti
apzvelgiami, kaip esantys emocionalisipareigo¢ paslaug teikéjams, tai yra klientams patinka
paslaug teikéjai neatsizvelgiant kuriamy paslaug tipa. Jei klientai gra emocionaliaisipareigog
organizacijai, santykiai gali nuikti iSkilus pirmai problemai (Venetis; Ghauri, 2Q0Zaigi galima
teigti, kad emociniaisipareigojimaijtakoja klient; lojaluma, kuris, kaip teigia Venetis ir Ghauri
(2004) priklauso nuo teikiampaslaug kokykes ir kliento emocinio troSkimo palaikyti santykius.
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VisiSkai prieSingiisipareigojimai santykiuose yra besiantysisipareigojimai. Pasak Gruen,
Summers ir Acito (2000) Sigsipareigojimai santykiuose yra paremti tik klientoorganizacijos
patirtomis iSlaidomis (ekonomémis, socialigmis ir panasiai). Siemgsipareigojimams idingas
iSlaidy nukreipimas, pasiaukojimas, pasirinkimakinmas ir priklausomybh Tokiy isipareigojimy
pagrindu galima laikyti alternatyvstoky pasirinkti kih organizacy ar orientuoti§ kitus klientus.
Tai leidzia paaiskinti kagl klientai kartais jatiasi prisiri& prie organizacijos ir negali lengvai
atsisakyti santyki su ja. Besifsiartiy santykiy esnt anot Fullerton (2005) yra ta, kad klientai gal
buti isipareigog palaikyti santykius kadangi jaa, kad santyki uzbaigimas gali atnesti socialinr
ekonominiy nuostolip. Be to, tokie santykiai gali reiksti, kad klienta®turi kity pasirinkimo
alternatyw, tafiau yra pasirygs nutraukti santykius su organizacija pirmai progasitaikius.
Lyginant Siuosisipareigojimus su emociniaigsipareigojimais galima teigti, kad besiantys
isipareigojimai turi mazesritaka nei emociniaisipareigojimai siekiant iSsaugoti klient

Labai panaSios besitsiartius isipareigojimus yra kitos dvisipareigojimy rasys, tai
normatyviniai isipareigojimai ir iSmatuojamisipareigojimai. Normatyviniaisipareigojimai yra
igyjami iS klienty moraliniy isipareigojimy organizacijai ir yraitakojami kliento ir organizacijos
abipusy tikshy bei vertyby pazinimo (Gruen; Summers; Acito, 2000). ISmatuajgipareigojimai
apibadinami, kaipisipareigojimai paremtiyj reikalingumo remiantis iSlaidir naud; apskatiavimu
ivertinant investicijas ir galimas santykpakeitimo alternatyvas (Venetis; Ghauri, 2004).

Nereikety pamirsti, kadisipareigojimy gausa santykiuose nereiSkia santykiokybes.
Fullerton (2005) nuomone bendipastang nebuvimas gltojant emociniusisipareigojimus ir
mazinant glygas mazinatias besigsiartiy isipareigojimy auginmy jtakoja, kad pastangos skirtos
palaikyti santykius yra pripggtamos minimaliai efektyviomis, o kai kuriais atisj netgi
neveiksmingomis. El Sios priezasties abejoms santykiuose dalyv#&igams pugms labai svarbu
apibrzti jsipareigojimus.

Kaip rodo Dvvyer, Schurr ir Oh (1987) bei VenetisGhauri (2004) atlikti teoriniai ir
empiriniai tyrimai, labiausiaisipareigojimus santykiuogtakoja Sie veiksniai:

e ynaudos arba investicijosTiek klientas, tiek organizacija siekdami palaikgintykius
vieni su Kitais investuoja santykius tiek emocionaliai, tiek finansiskai. Kdaugiau investuojama
santykius, tuo darosi sunkiau nutraukti tokius gans.

¢ lgaamziSkumasSiekiam uztikrinti santyki efektyvuna kiekviena pué turi zinoti apie
santykiy ilgaamziSkum. Santykiy ilgaamziSkumas padeda organizacijoms lengv&pareigoti,
kada tiek klientas, tiek organizacija gali numatyéni kito veiksmus.

e PrisiriSimas ir lojalumasPrisiriSimas turi teigiamijtaka kliento lojalumui. Tai reiskia, kad
nors prisiriSimas ir mazina kliento troSkirpasilikti, tafiau didina tikimylke, kad klientas pasiliks tik

tockl, kad jie yra prisiri§ prie santyki.
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e Socialiniai rySiai. Socialiniai rySiai, tai rySiai palaikomi tarp orgaacijos ir jos Kklient.
Organizacijos darbuotpj bendravimas su klientais stiprina tarpusavio kakagla taip
uztikrinamas informacijos apsikeitimas reikalingastyki, plétrai. Klientai jagiantys stipresnius
socialinius rySius su organizacija yra labiau dalaikyti tarpusavio santykius su organizacija.
Socialiny rySiy palaikymas yraidingesnis paslawgorganizacijose.

e Paslaug; kokyl®. Paslaug kokybe gali itakoti klienty nor pasilikti nepaisant joki
isipareigojim;.  Paslaug kokyk: taip pat jtakoja emocinius  klientgsipareigojimus
organizacijai bei prisideda prie kliento santykikshy, nepaisanty suvokto troskimo ir suvokto
poreikio palaikyti santykius.

Gundlach, Achrol ir Mentzer (1995) iSskiria panasugiksniugtakojartius isipareigojimus.
Ju nuomone kiekvienisipareigojimai yra sudaryti igdéty pastang, kurios gali lati prilygintos
sanaudoms ir investicijoms, nuosiatatspindidiy organizacijai ir klientams priimtinelges, bei
laikinumo, apzvelgia¥io organizacijos ir klient ketinimus ateityje. Be to, neréik pamirsti, kad
bet kurieisipareigojimai santykiuose nebusksiingi be pasitikjimo. Siy dimensij; tarpusavio
saveika marketinge nagrigjo Morgan ir Hunt (1994). Miétieji mokslininkai padilé pagrindini
santykip marketingo dimensij model (angl. key mediating variable (KMV)), pavaizdaot?2
paveiksle. Sis modelis remiasi tarpusavyjgveskaujariy grupy mainais § tarpusavio
pasitikejimu bei isipareigojimais, kurie isdtomi kaip dimensijos tarp svarbiaupraeities
ivykiy ir penkiy Siu jvykiy pasekmi.
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Santykiy Santykiy Pasidalintos Komunikacija Oportunistinis
nutra ukirmo nauda vertybés elgesys

[Elaidos

Dl

ISIPAREIGOJIMAI PASITIKEJIMAS

Paklusnumas Palinkis palikti Bendradarbiavi F‘rakt_iékas Sprendirny
mas konfliktas prigmima
netikrumas

Saltinis: Morgan, Hunt, 1994.
2 pav. Pagrindiniy santykiy marketingo dimensijy modelis

Kaip galima matyti iS pirmo paveikslo praeitiggkiais Siame modelyje laikomi:

e Santykiy nutraukimo iSlaidos (angl. relationship terminaticosts) Santykiy nutraukimo
iSlaidos yra patiriamos tuomet, kai santykius ruktesi pug ieSko alternatyw buvusiems
santykiams ir @ to patiria tam tikq iSlaidy.

e Santykii nauda (angl. relationship benefit®donkurencija, ypatingai globalioje rinkoje,
nuolatos reikalauja, kad organizacijos ieskptekiy ir technologij pridedagiu papildomos veds
joms siilomoms paslaugoms. Santykinarketingo teorija teigia, kad organizacijos plinms yra
svarbiausias momentas konkurencingoje rinkoje, tkgidaorganizacijos suteikigios geresa
kokybe bus vertinamos geriau, o bendradarbiati@organizacijogpareigos save kurti, ¢bti ir
palaikyti santykius su tokia organizacija.

e Pasidalintos vertyés (angl. shared values)liek pasitikéjimas, tiek isipareigojimai
pasak Morgan ir Hunt (1994) yra il pasidalini vertybi. Pasidalintos vertyds yra apilidinamos
kaip bendras organizacijos ir kliento &ikno laipsnis tarpusavio santykielgesiu bei tiks]
svarbumu, bdingumu ir teisingumu.

e Komunikacija (angl. communicationfasak Morgan ir Hunt (1994) komunikacija yra
labai svarbi pasitijime, kuris gali lati apibidintas kaip formalus ar neformalus reikSmingos ir

savalaiks informacijos pasidalijimas tarp organizacijosjas klient;. Komunikacija, ypatingai
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savalaik komunikacija skatina dalyvavimsprendziant konfliktus ir vienijant organizacijas
klienty suvokimy bei likesiius.

e Oportunistinis elgesys (angl. oportunistic beha)idDportunistinis elgesys tai sav
interes; ieSkojimas pasitelkiant klast Tokio elgesio esin apgavyste paremtas numanomas
pazeidimas arba atviri pazadai apie kam nadirma ar reikalaujarm elges.

Penkios pasitigyimo ir jsipareigojimy saveikos pasekis:

o Paklusnumas (angl. aaiescence)Paklusnumm Morgan ir Hunt (1994) apilgina
kaip tam tikg laipsn, kuriuo organizacija arba klientas priima arbaipieda prie kitos organizacijos
ar klienyy specifiniy reikalavimy ar politiniy jsitikinimy. Taip pat, iSipareigojimai santykiuose
teigiamaijtakoja paklusnum o tuo tarpu pasitjimas yrajtakojamas tikisipareigojin.

o Polinkis palikti (angl. propensity to leaveRolinkis palikti yra suvokiamas kaip
tikimybé, kad Kklientas nutrauks santykius sugaaoizacija arba organizacija su klientu
artimiausioje ateityje. Stips neigiami santykiai tarp organizacijgsipareigojimy ir galimykes
palikti taip pat laikysis ir tarporganizaciniamegigenyje. Klieng kaita organizacijoje yra tiek pat
nenaudinga organizacijai, kaip nenaudinga ir dadjudkaita darbdaviui. Bl to, stabilumas yra
trokStamo elgesio rezultatas, kuris gaiiilpasiektas skatinamgipareigojimus.

o Bendradarbiavimas (angl. cooperatioBendradarbiavimas yra svarbus tuomet kai
organizacija ir klientai dirba kartu, siekdami alsgkai nauding tiksly. Bendradarbiavimas
laikomas vieninteliu veiksniu santykimarketinge tiesiogiaitakojamas tiek pasitéimo, tiek
isipareigojim.

o PraktiSkas konfliktas (angl. functional conflicBrieSiSkumas ir pyktis atsirandantis
tarp kliento ir organizacijos konfligtmetu ir neiSsprendziamas laiku gadikoti santykip zlugima.
Taciau, kai nesutarimai yra iSsprendziami draugiskai gali kiti apibidinami, kaip praktiski
konfliktai, kadangi sutrukdoma stagnacija, skatinamsusidorjimas ir noras suzinoti bei
numatomas vidurys nuo kurio galiitb practtas problem svarstymas ir priimami sprendimai.
Praktiski konfliktai taip pat gali padidinti orgamaiciju produktyvum santykiy marketinge ir gali ot
apzvelgiami kaip galimyb plétoti versh. Tatiau tik pasitikéjimas klientais leidzia suvokti, kad
ateityje iskilsiantys konfliktai bus praktiSkai rdangi ir tik organizacijos ir klient kooperacija bei
komunikacija praeityjétakoja konflikiy praktiSkuna, kaip iSaugusio pasittimo rezultas.

o Sprendiny priemimo netikrumas (angl. uncertaintfyetikrumu sprendimg priémime
yra laikoma tai, kad partneriai neturi pakankanmdoimacijos, reikalingos priimant sprendimus,
negali numatyti toki sprendina rezultaty ir neturi pasitikjimo reikalingo sprendinp priémimui.
Tik pasitikejimas sumazina sprendinpriemimo netikruma tarp kliento ir organizacijos, kadangi tik
tarpusavyje pasitikintys klientai ir organizacijgali vienas kitu pasikliauti. Katllami apie sHunt

ir Morgan siiloma mode] lIzquierdo ir Cillan (2004) teigia, kad Morgan irubht pasilé Sia
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pasitikejimo - jsipareigojiny teorija siekdami paaiskinti, kaip pasiéjimas irisipareigojimai palaiko
tarpusavio main santykiuose&me. Sios glygos:

o paskatina grupes bendradarbiauti tam, kad pasib@augadaryi investiciy
santykiuose nauda;

o vadovauja abejoms pirms atmetant trumpalaikes alternatyvas tam, kadikyala
ilgalaikius santykius;

o leidzia santykiuose dalyvauj@ioms pusms pradti aukStos rizikos manevrus,
kadangi jie pasikliauja ne oportunistiniu kitos gaislgesiu.

Kiti mokslininkai nagrirgjantys pasitikjimo ir isipareigojimy tarpusavio sveika yra
Garbarino ir Johnson (1999). Pasak pasitikejimas yra isipareigojimy pirmtakas. Kadangi
isipareigojimai apima galimpazeidziamump ir paaukojima, tai reiSkia, kad zmas yra nelink
isipareigoti kol #ra nusisto¥jes pasitikjimas. Tai jtakoja, kad tiek pasitdimas, tiek
isipareigojimai yra svafs organizacijos ir jos klientsantykiuose.

Andaleeb (1996) taip pat apzvelgia pasiiiko ir jsipareigojimy saveika. Pasak jo, didelis
kliento ir organizacijos pasittfimas itakoja isipareigojimy atsiradim. Tais atvejais kai klientas
nepasitiki organizacija jis yra likk maziaujsipareigoti, o kai kuriais atvejais netgi nutraukti
santykius su organizacija. diau, tuo atveju, kai klientas pasitiki organizagifa sunku numatyti jo
polinki isipareigoti. Bet kokiu atveju pasitijkmas jtakoja isipareigojimus, o jie kartitakoja kit
labai svarli dimensij santykiuose abipusiskum

AbipusiSkumas.Pasak Gronroos (1989) santylksu vartotojais &imas ir iSlaikymas yra
paremtas abipusiSkumu, kuris pasireiSkia per orga&ijos duodamus pazadus klientui bei kliento
tam tikrusisipareigojimus organizacijai. Ganesan (1994) nuamoeana is galimyli igauti svarhi
ir pavojingy organizacijos konkurentkontrok yra remtis ilgalaike orientacija ir pagerinti vagini
abiepy grupiy pelningum investuojant; santykius. Toks poifis sumazina asimetriSkumir
padidina abipuspriklausomyl.

Kaip teigia Izquierdo ir Cillan (2004) bendradarbmo santykiai su ilgalaike orientacija yra
nurodomi abipuss priklausomybs ir abipusio pasitimo situacijose. Tokie santykiai leidzia
pagerinti bendradarbiavian informacijos perdavim ir produktyw; susidariugi konflikty
sprendim. Apie bendradarbiavimsantykiuose taip pat kalba ir Anderson su Nar@9@), kurie
teigia, kad bendradarbiavimas agiimamas kaip panas ar organizacijos koordinuojami veiksmai
nepriklausomose santykiuose siekiant bendezultaty su laukiamais rezultatais tam tikrame
laikotarpyje.

Apibendrinant teorines studijas galima teigti, k#ddalaikius organizacijos ir kliento
santykius labiausiaitakoja Sios dimensijos: pasitfknas, isipareigojimai ir juos apjungiantis

abipusiSkumas. Pasitiimas santykiuose reikalingas tam, kad iS kliemtorganizacijos santyii
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buty gaunama maksimali nauda, sumazinant sanddliaidas, sudarant galimybes dalintis
tarpusavio informacijaigyjant klient; palaikyny bei sumazinant oportunistinio elgesio baime. Taip
pat, pasitikjimas leidzia patikimai apsk&uoti laukiamus rezultatus tokiutdu sumazinant
organizacijos ir klient tarpusavio santyli rizika. Pasak Urban (2005) visa tai yra pasiekiama
uztikrinant paslaug kokybe, sudarant gygas tarpusavio komunikacijai bei atsizvelgiant
organizacijos kultra. Be to, pasitikjimas padeda atsiskleisti ir tokioms santyknarketingo
dimensijoms, kaip vientisumasyzéningumas, empatija ir reputacija. Pagifikas taip pattakoja
kita labai svarbi santykipy marketingo dimensij isipareigojimus.sipareigojimai yra svails
kliento ir organizacijos santykiuose, kadangi gawaja santyki stabilumy, testinuma ir
pelninguna.

Remiantis Gruen, Summers ir Acito (2000), Fulleri@®05), Venetis ir Ghauri (2004)
isipareigojimai santykiuose galiath skirstomi | emocinius, normatyvinius, bessiartius ir
iSmatuojamus. Visi Sigsipareigojimai yrajtakojami @naud; arba investicij, ilgaamziSkumo,
prisiriSimo ir lojalumo, socialini rySiy bei paslaug kokybés. Dar viena dimensija be kurios
nesivaizduojami ilgalaikiai kliento ir organizacijeantykiai yra abipusiSkumas neatskiriamas nuo
kliento ir organizacijos pasitimo ir isipareigojimy. Marketinge abipusiSkumas taip pat

asocijuojasi su kliento ir organizacijos tarpusawemdradarbiavimu.
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2. SANTYKI U MARKETINGO DIMENSIJ U RAISKOS VIRTUALIOJE
APLINKOJE TEORIN ES STUDIJOS

2.1. Santykiy marketingo dimensijy raiSka virtualioje aplinkoje

Houston, Gassenheimer (1987) ir Kotler (1972) nuoensantyki marketingas yra susg
su jvairiy tipy mainy karimu ir valdymu. Mainai gali 6iti klasifikuojami kontinuumo skaje nuo
diskretiy, vienkartinip sandon tarp nesusijusi zmoniy iki labiau susijusi main;, pagisty
socialiniais ir emociniais rySiais. Mistipu mainai yra marketingigt nagrirtjamas objektas.
Santykiniai mainai yra daugiau nei tiktai pasikgidys sandoriai tarp dviegaliy. Sudaraniprast,
sandof, asmenybs ir socialiniai rySiai ir nesusijsu mainais. Santyikimainuose atsizvelgiamaiir
ne ekonominius faktorius bei kiekvienas sandorgasomas tarp vienas kipagstartiy partneny,
turinciy prekybos istor§. Anot Dwyer, Schurr ir Oh (1987) mairprocesus veikia iSskirtiniai
socialiniai mechanizmai, pagti bendradarbiavimu ir konfliktsprendimu.

Sandoriai tarp pirgjo ir pardaejo dar gali liti klasifikuojami pagal main turin.
Pirmiausia informacijos mainai, kuriuos seka ptiekipaslaug mainai ir \liau uzmokestis. Taip
pat gali liti socialiniai mainai tokie kaip patirties, reikdmj dalyky pasidalinimas tarp sandoryje
dalyvaujatiy Saluy (Bagozzi, 1975). Normaliomisalygomis diskrelis sandoriai turi didelius
informacijos ir ekonominio turinio mainkiekius ir mazus socialini mainy kiekius. ] santykiy
mainus ieina didesnis socialinis ir psichologinis kompoment Atitinkamai, tokios main
charakteristikos kaip partneripasitikejimas, isipareigojimas, artimumas yra labiausiai paplit
santykiy mainuose.

Iki Siol klausimas kaip unikalios interneto kontakimo charakteristikos veikia tiesioginius
mainus traukia ir santykimarketingo mokslinink, ir internetinio marketingo tyritoju démes
(Arnott, Bridgewater, 2002). Dabar klausimas yraalasvarbus, nes manoma, kad internetalg si
unikalias main sustiprinimo savybes, tokias kaip adresavimagraktyvumas, komunikavimas,
kurios gali sustiprinti ir mesti i8&j tradiciems maim proceso prielaidoms. Adresavimas apraso
potenciad, kur turi kiekvienas intertetinis puslapis, iSsaugodamartotoy apsilankym jrasus
(Blattberg, Deighton, 1991). Si sawyhkurti kiekvieno apsilankymo “atmiiitsuteikia internetinei
firmai pranasSurp modifikuojant ir pritaikant produktus unikaliemgkvieno vartotojo poreikiams.
Interaktyvi ir komunikuojanti interneto prigimtigip pat skatina santykivystymasi, bet jau nebe
tradiciniu vienos Kkrypties informacijos srauto tasgortotoy; ir tiekéjy, atskirty laiko ir erdwés, kdu
(Arnott, Bridgewater 2002). IS kitos piss internetas taip pat skatina laisaformacijos srauttarp

didelio skatiaus potenciali mainy partneri. Atstumas ir anonimiSkumas sumaZzina pazad
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nesilaikymo kastus, gausi ir nemokama informaqgje @reki ir paslaug kainas visame pasaulyje
skatina oportunistinius susitarimus. Virtualiojedje institucire apsauga ir socialés normos,
susijusios su sandoriais yra kokybiSkai skirtinges tradicirese rinkose. Tokioje aplinkoje main
partneriai — kiti verslai (verslas verslui - VV rkatinge), ar vartotojai (verslas péjli - VP
marketinge) — gali néti patvaresni santykiy, kad sumazint nesziningumo gésnk.

Santykiy marketingo literatroje yra nemazai susijussu santyki mainais charakteristik
Tipinis irasSas apima pasitigma, pasizadjima, artimum, ilgalaike orientacia, pasitenkinim
buvusiais santykiais, komunikavimo atviram konfidencialios informacijos pasidalinan
oportunizmo vengimir santykiy specifikos vertyhj egzistavim.

Pasitikejimas mainuose pasireiSkia iS socialimormy, tokiy kaip savitarpiSkumas arba per
ankstesnius santykius. Santykmarketingo literatroje pasitikjimas yra paprastai api#iamas
kaip partnerio ateities veikamkonfidencialumo supratimas (Morgan; Hunt, 1994)adkngi
elektronirgje komercijoje neiSvengiama rizika, pasikno savoka yra negitijamai svarbesh
internetiniuose nei tradiciniuose mainuose (Ratgi|am 1998; Walther 1995).¢Dinstituciniy ir
teisiniy garantijy nebuvimo oportunizmo gsme jtakoja pasitikjimo mechanizm ir pasitikéjimo
verty partnery paieSkos titinybe. Tatiau anonimiska interneto prigimtis gali trukdytigpgkéjimo
vystimuisi. Si problemy, gali iSspesti ilgalaikis organizacijos bendradarbiavimas Berktu, tvirty
rySiy kirimas. Taigi pasitigfimas yra pagrindinis diskriminatorius tarp diske ir santyki
internetiniy mainy.

Santykiai, charakterizuojami aukStu pasgijfikno lygiu, gali atskleisti kitas savybes, tokias
kaip pasizaéiimas, artimumas, ilgalaik orientacija. Pasizafmas pripaistamas kaip esminis
sekmingu ilgalaikiu santykiy komponentas ir yra api#iamas kaip “tvirtinantis troSkimagyti
vertinamus santykius” (Moorman, Zaltman, Deshpah8@2, p. 316). Pasizétmas santykiuose
yra pirminis uztikrintumo indikatorius. Artimumaemiasij socialinius rySius ar bendradarbiavimo
lygi tarp pirkéju ir pardawjy. Vartotojai yra geriau iSlaikomi, jei jie jdia prisiriSimg prie
organizacijos. Maziau artimi santykiai gana grertatiiksta. Todl artimumas sustiprina santyki
stabilumy ir ilgaamziSkum. Pirkéjo ilgalaiké orientacija apibdina bendrai naudingrezultat,
suvokima. Tai yra situacija, kur pardgas siekia rezultat kurie suteikia pirkjui ilgalaike naud.
llgalaiké orientacija yra glaudziai susijusi su santykpasitikejimo lygiu. Ganesan (1994)
samprotavo, kad pigjo pasitikéjimas pardagju paveiks pirkjo ilgalaike orientacia trim badais:

1. sumazina oportunistinio pardge elgesio pavojaus bain

2. padidina pirkjo pasitikjima, kad trumpalaikiai nesklandumai bus igspr per
ilgesn laika,

3. sumazina mauwpsandorio kastus.

Pasitenkinimas, kuris galitb apibreztas kaip teigiamas santykigertinimas, yra maip
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teisingumo indikatorius (Frazier 1983; Ganesan )9%Ahip ir pasitikjimas, pasitenkinimas
praeities patirtimi gali sukurti pasitiima, kad kiekviena main Salis Gpinasi ir kitos gerove.
Skirtingai nuo pasitigimo, pasitenkinimas praeities patyrimu gaitibapibréztas patyriminiu bdu
ir todel turés jtakos atskiy sandonj sudarymui.

Komunikavimo atvirumas apibZiamas kaip pasidalinimas reikSmingos ir savakik
informacijos tarp mainuose dalyvaugan Saliy (Anderson, Narus 1990). Anot Morgan ir Hunt
(1994) atviras komunikavimas yra reikSmingas, kadarms didina pasitikjima, sukurdamas
iZvalguny ir mainy partnen; like<ius. Savo studijose Moorman, Deshpande ir Zaltni&93)
atrado, kad savalaikis komunikavimas pugselpasitikjima, paddamas iSspsti iSkylartius
gin¢us.. Kadangi internetas yra pirmiausiai komunikavinankis, dazni internetiniai sandoriai tarp
mainy  partnen; suteikia atviro komunikavimo nawad Pazvelgus giliau, konfidencialios
informacijos pasidalinimas tarp maimartnen taip pat gali bti naudingas prekyboje virtualioje
erdwje ir gali bati siejamas su pasiitkmu .

Oportunistinis elgesys, aptatas Willamson (1975, p. 6) kaip "apgaulingas
savanaudiSkumas" griauna ilgalaikius mainus. Ndregjamoje, kupinoje informacijos interneto
aplinkoje yra didelis oportunizmo potencialas. Amoiniai pirkéjai ir pardaejai gali nesilaikyti
pasizadjimo dél naujos kaim informacijos. Santykiniai mainai galiib sudaromi konkré&ai, kad
atremt; oportunizmo gisny; ir todkl gali bati charakterizuojami kaip mazesnio oportunizmo dygi
nei anoniminiai, kazkada vienkartiniai mainai. Isitiidas, kaip maip partneriai galijveikti
oportunizmo gksne yra, investavimas kitos sandorio Salies poreikius, tokiadu parodant nar
palaikyti gerus santykius. Tokios specifnsantyki investicijos (SSI), apima specilirang,
specialiai mokytus darbuotojus, ar parglagamybos procesadaptacy, kuri patenking tam tikro
pirkéjo norus. Panasiai kaip Williamson (1975) koncepeij SSI yra skirtos tam tikram sandorio
partneriui ir negali titi taip lengvai perdislokuojamos. Internetiniamentekste, adresavimo savyb
skatina labai pritaikyto komunikavimo pateikinr gali biti interpretuojama kaiprodymas, kad
viena Salis nori skatinti mainsantyki, ilgaamziskum.

Pasitikejimas turi esmip svoii sudarant virtualius internetinius sandorius, kugali
egzistuoti tik esant pakankamam vartatpgsitikejimo lygmeniui. Internetias svetaias lankytojai,
naudodamiesi internetine prieiga, yradi@ami pasitiléti tiktai Sios svetaiés pateikiama informacija
apie produkt. Si silyga sukuria bejgiskumo jausrp, kuris, savo ruoZtu, véia svetaigs lankytojus
gauti patvirtinima, uzsitikrinti, kad svetaiyra saugi ir patikima. Be to, problemos, susgassu
asmenini duomem privatumu ir saugumu taip pat apsunkina interrstinformacijos valdym

Pagal internetini sandon; apklaug, vykdyta Ernst & Young (1999), svarbiausia prieZastis,
dél kurios vartotojai nepirko internetu, buvo kredés kortets duomen perdavimas internetu.
Kitas Korjos interneto tyrim imores tyrimas atskleidd kad “nepasitikjimas produkto kokybe
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perkant internetu”, buvo labiausiai cituojama nlkjpiio interneto svetaise priezastis (sudad4,2
% respondentatsakym). “Nepasitikéjimas produkto gamintoju” buvo kitas dazniausi&ucjamas
atsakymas (14.2 % atsakynMaekyong interneto Tyrimo centro atliktoje apklejes 1999). Kitas
tyrimas, atliktas Greenfield Online (1998) atskégiklad vartotaj pasitikejimas internetine prekyba
gali bati sustiprintas pagerinant apmigikno sistem (sutiko 83 % apklausfy) ir padidinant
pardaeju patikimumy (sutiko 73 % apklausfy) (Yoon, 2002, p. 48).

Larson (1992) abipusiSkumapibizia kaip “pagrindif bruoz, paaiskinaritmainy santykiy
stabiluny ir ilgalaikiSkumy”. AbipusiSkumas buvo naudotas kaip pagrigdstrukira De Wulf,
Odekerken-Schroder ir lacobucci (2001) bei Huppedzenson ir Evans (1978) santyki
tyrimuose. Li & Dant (1997) nuomone abipusiSkumarijeje pagrindinis yra psichologinis
isipareigojimas arba k& jausmas, kumpatiria viena pus kai ji pazeidzia abipusiSkumo nograr
neatsakoj kitos pugs palank veiksmy. Pritaikytas santyki su vartotojais &rimo kontekste,
abipusiSkumo principas teigia, kad, pavyzdziui, tet@mjas, uzZpilds kompanijos registracijos
kortek, laukia kokybiskesni kompanijos paslaug Sis veiksmas yra lygiai taip pat naudingas ir
kompanijai, nes informacija apie kliangra puikus Saltinis ateities santykrystymui (Yoon, Choi,
Sohn, 2008, p. 604).

Skirtingai nuo tradicini griztamojo rySio kanal tokiy kaip nemokamas numeris
informacijai, internetaggalina kompanijas gauti “nuolatinius ir naujausiwsirtotoj; atsakymus
kompanij; pasiilymus. Abela ir Sacconaghi (1997) teigia, kad Setadas padeda greitai uzmegzti
tvirta ry§ su vartotojais. Forcht ir Cochran (1999) nuomamternetas taip pat suteikia galineyb
kompanijoms sukaupti didziukieki duomem apie vartotojus, kuriuos galima panaudoti, efeldiyv
kuriant santykius su naujais vartotojais, segmdntuartotojus, iSlaikyti esafius klientus ir
stiprinti klienty lojaluma (Yoon, Choi, Sohn, 2008, p. 605). Galima teig@dkinternetas yra
galingasirankis santykj su klientais krimui.

Interaktyvumas yra pagrindin interneto savyy palengvinanti vartotqj aktyw
komunikavimy ir sandonp sudaryna virtualioje aplinkoje. Tradiciégje, ne virtualioje aplinkoje,
santykius tarp kompanijir vartotop daznai inicijuoja kompanijos naudodanigairias priemones,
tokias kaip reklama, elektroninis paStas, ir pamtavskatinimas. Internetas suteikia galimyb
vartotojams inicijuoti kurti ir palaikyti santykiusu kompanijomis. Bl interaktyvios interneto
prigimties, vartotojai gali dalyvauti dvipée, komunikacijoje tam, kad gaususijusa su produktu
informacij ir Zinias tutdami didesn informacijos paiedkos ifsigijimo proceso kontrgl Sios
iSvados rodo, kad vartoippuostatos ir elgesys turiith jtraukti kaip svarbs faktoriai, kurie gali
darytijtaka santykip karimui tarp kompanijos ir jos klientvirtualioje aplinkoje.

Pagal Cheskin tyrim (1999) elektroniés komercijos svoka gali kuti charakterizuota kaip
sandoriai internete tarp asmgen firmy naudojantis skirtingomis internetinio susisiekifobanomis
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tokiomis kaip apsipirkimo internetts svetaigs ar portalai. Pagal viens studiji, kuri nagrirtjo
internetiniy sandon pasitikejimo prielaidas ir pasekmes, internetinis pasjtikas suformuojamas
IS Sesy faktoriy :
1. Saugumo uztikrinimas. Atlieka sandorio saugumo kuitimo vaidmen, pvz.
VeriSign ar Visa logos.
2. Prekés zenklaslgalina sgjima apie firmos patikimung pagista firmos reputacija ir
internetires svetaias lankytoj patirtimi.
3. PaieSka. UZztikrina patagsvetairgs lankytojo ieSkomo produkto radim
4. Vykdymas, iSpildymas. Suteikia tiksliinformacip apie uzsakymp vykdyma ir
atsiradusi problemy sprendin
5. Pristatymas: Dizaino pozymiai, reiSkiantys kokybnaujas technologijas.
6. Technologija. Techninis pranasSumas ir aukstas tdobiu lygis.
Pasitikéjimas silpreja ar stipgja priklausomai nuo patirties, ir tai turiafb suprantama kaip
dinaminis procesas. Sie faktoriai atspindi pagitito esne. Internetires svetaigs lankytojai
atpajsta Siuos faktorius narSydami internéfin svetaigje. Tik tada, kai Sie faktoriai yra
pakankamai gerai pagal kiekvieno lankytojo asmesimpioreikius, lankytojas susidomi internetinio
sandorio sudarymu Sioje svetgim Cheskin tyrime (1999) postuluojama, kad Zmograeina pro
tris pasitikjimo lygmenis. Pirmasis yra chaosdisena. Sioje fsenoje internetigs svetaigs
lankytojas jaudinasid internete pateikiamos informacijos saugumo, ngj@smo technologija ir
nenuspjamy paiedkos rezultat Si chaotiska fisena ¥liau pasiketia | nom turéti didesr
asmenini duomem kontrok. Antra pasitikjimo vystymosi stadija yra pasiifmo sutvirtinimas,
kai vartotojas nori #ti uztikrintas savo asmenini duomem pateikimo internetiés formos
saugumu. Sioje stadijoje simboliai, tokie kaip \®gn ar Visa sustiprina pasitiimo augim.
Tregia pasitikjimo vystymo stadija susijusi su pasijikno lygio kelimu. Sioje stadijoje saugumas
jau yra uztikrintas, internetbs svetaias lankytojai skiria daugiauéthesio preks Zenklui, paieskai,
vykdymo, iSpildymo kokybei, pristatymui ir techngify lygiui. Sie faktoriai paskui yra priezastis,
per asmeni@patirt stiprinanti giztamaji rysi (Sung-Joon, 2002, p. 50).

Siuo momentu, galima aptarti, kokie yra internetipiasitikjimo ir neinternetini iprast,
sandony pasitikejimo skirtumai ir panasumai. Internetinis pasifitnas yra kitoks neguprast;
sandonj pasitikjimas, nes fizinis atstumas tarp gk ir pardajo yra didesnis, éra jprast;
parda¥ju. Nohria ir Eccles (1992) postulavo, kad Sie falktiorsukelia gésme pasitikéjimo
vystymui virtualioje aplinkoje:

1. Nebuvimas vienalaikio egzistavimo laike ir efjgv

2. Nebuvimas zmogiskpojuciy (t.y. girdimojo, ir jutiminio rysio)

3. Griztamojo rySio nebuvimas.
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Si unikali verslo aplinka kuria problemas, susisssu nesaugumu ir privatumu tarp sandorio
Saliy. Anot Keen (1997) tai sukelia sunkumus| &uriy internetinis nepasitédfimas yra daug
stipresnis ir ilgiau iSliekantis neiprastiniy sandon; atveju. Pasitifjimas gali taip pat it
svarbesnis priimant pirkimo sprendinmternete. Nepaisant wisSiy skirtumy tarp internetinio ir
iprast; sandon pasitikejimo, esmire pasitikejimo svarba vartotej pirkimo sprendimams islieka ta
pati. Kaip ir jprastiniy sandonj atveju, internetinis pasitt§mas funkcionuoja kaip priemeén
palengvinanti teigiamo pirkimo sprendimodmima (Sung-Joon, 2002, p. 50).

2.2. Santyki marketingo dimenasijjraisSkos virtualioje aplinkoje tyrimo metodologija

Santykiy marketing tyringjanciy mokslininky literatiroje yra sukurta santykimarketingo
virtualioje erdje modeli;. Vienas iSy Sung-Joon Yoon (2002) modelis.

Sung-Joon Yoon (2002) sudaryto santytarp internetinio vartotqj pasitikéjimo, vartotoj
pasitenkinimo ir pirkimo sprendimo modelio keturagsindiniai faktoriai, naudojamijvertinti
internetires svetaias patikimum, yra:

1. sandorio saugumas

2. internetiks svetaias savylds

3. paieskos funkcionalumas

4. asmeniniai kintamieji.

Jei Sie faktoriai yra iSpildyti, tikimasi, kad vatbju pasitenkinimas internetine svetaine yra
didesnis ir atvirk&ai, jei faktoriai nepakankamai atitinka vartatgporeikius, y pasitenkinimas

internetine svetaine mga.
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I

Sandoio saugumas

Pagitikéjimas
intettieting svetaine
Intetnietings svetaingés
savyhés
Interneting tain Pitkimo
1l emew g5 svetaingés intensija
algknmas
Paieskos 3
funkeionahimas
L J
Pasitenkinimas

mtetnetinge svetaine

A amendtdal kntatmie]i

Saltinis: SUNG-JOON Y. (2002) The Antecedents Armh§2quences Of Trust In Online-Purchase Decisions,
Journal Of Interactive Arketingol. 16, No. 2, p. 54.

3 pav. Santyyitarp internetinio vartotoj y pasitikéjimo, vartotoj y pasitenkinimo
ir pirkimo sprendimo modelis

AprasSant mode¢| daroma prielaida, kad pasigjkmas ir pasitenkinimas yra stipriai koreliuoti
vienas su kitu ir abu smarkiai veikia pirkimo int§a. Si prielaida remiasi samprotavimais, kad
pasitikéjimas greta pasitenkinimo, kurdamas palaploZiiri i internetire svetair, vaidina svarb
vaidmen internetiniame pirkime.

Asmeniniai kintamieji buvojtraukti i mode|, nes jie gali veikti internetinio pasitifmo
formavima, atspinédami asmeniés patirties ir pasitenkinimo elektronine komerdggosn.

Sie jtraukti { mode| asmeniniai kintamieji yra susieti su elektronir@miercija, internetinj
sandony patirtimi ir naujoviy imlumu. Sie kintamieji sudaryti atsizvelgiaptai, kad internetinj
pirkimo sandor patirtis yra svarbi apsisprendziardl &ito pirkimo. Taip pat, naujov imlumas
sumazina pasiprieSingn naujoms technologijoms ir padidina interngtipasitikjima ir
pasitenkinina.

Internetinio pasitikjimo taip pat kaip pasitenkinimo vaidmuo paaiSksntzartojant tarpin
kintamaji - Ziniatinklio svetaias supratin, aiSkum. Zmores artimiau identifikuoja internetés
svetaires, kurioje jie vykdo internetinsandoy, vardy negu kompanijos pavadingn Tai yp&

pasitvirtina su internetémis svetaidmis, kurios neturiprastos bstines (Sung — Joon, 2002, p. 54).
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Siame darbe sukurtas santykinarketingo virtualioje erddfe modelis reprezentuojantis

ilgalaiky rySiy virtualioje erdwje kiirima, palaikymy ir stiprinima.

llgalaikiai santykiai

e
.. o ]
Stiprina pasitikejima e Silpnina pasitikejima
=
1. lgalaikiy ry2iy = 1. “ienkartinio
5|elf_|mas g sandario siekimas
2. Safiningumas, n = 2. Oportunistinis
noras palaikyti gerus © = elgesys
santykius _ :gg 9 3. Grftamojo rydio
3. Tm_g@ma ankstesng T nebuvimas
patirtis - E ) 4 Mebuwi
4. Popirkimingé pagalba =58 Tl EDIMAS v
n x Zmo gifly poifiy
I‘:T 1 (t.y. girdimoje, it
g jutiminio rydio)
o
=
=
i
iyl
Saugumao uZtikrinimas Technologija
Prekes Zenklas Pristatymas
Paiegka Yykdymas, ifpildymas

Saltinis: sudaryta autoriaus

4 pav. Santyky marketingo dimensijy raiSkos virtualioje aplinkoje teorinis modelis

Santykiy marketingo dimenaijj raiskos virtualioje erdije mode] sudaro santyki marketingo
dimensijos, dimensijas veikiantys SeSi komponemtaskirtingi veiksniai. Pagrindié santyki
marketingo dimensija, virtualioje eréje labiausiaitakojanti ilgalaikiy santykiy karima, palaikyny

ir stiprinima, yra internetinis pasitéfimas. Internetinis pasitdfimas savyje apima kitas dimensijas,
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tokias kaip: sZiningumas, komunikavimo atvirumas, pagarba. PRasithg ijtakoja SeSi
komponentai: saugumo uztikrinimas, prekenklas, paieSka, vykdymas ir iSpildymas, prystais
ir technologija. Vartotaj pasitikejima virtualioje aplinkoje skirtingi veiksniai gali stiinti arba
silpninti. Internetin pasitikejima stiprinantys veiksniai yra ilgalaikirySiy siekimas, &iningumas,
noras palaikyti gerus santykius, teigiama ankstegsipirkimo patirtis, popirkimi pagalba, ojj
silpninantys veiksniai yra vienkartinio sandori@lsmas, oportunistinis elgesys,iggamojo rysio
nebuvimas, nebuvimas zmogisgojuciy (t.y. girdimojo, ir jutiminio rySio). Pasitid§imui pasiekus
reikiama lygi, sukuriami ilgalaikiai santykiai, atneSantys ilgelus rezultatus ir uZztikrinantys
ilgalaiki bendradarbiavim tarp sandorio Saji Tyrimo tikslas yra iSsiaiskinti, kurie iS ndity
faktoriy ir veiksniy labiausiaijtakoja, ir kaipitakoja svarbiaugi santykiy marketingo dimensij
virtualioje aplinkoje — internetirmpasitikejima.

Atlikdami santykiy marketingo dimenaij raiSkos virtualioje aplinkoje tyrimy naudosins

pakoreguotu Schiffman ir Kanuk (1987jileimu tyrimo proceso modeliu.

Trytimo tiksly it uEdavinig
tustatymas
h
Antriny duotmeny
titikitmas
Kolorbinio tyrimo projektavimas Kiekyhinio tyrimo projeltavimas
1. Tytimo metodo patindimag 1. Tytimo metodo parinlimas
2. Pokalbio plano parengimas 2. Klausimyno parengimas
3. Pokalbio vedimas 3. Duomeny rinkimo priemoniy
pasitinkimag
h h
Tyrimo vykdymas Pirminiy duomeny
tinkithas
h h
Duomeny analizé Duomery analizeé
[subjelkty) [ohjektyrvi)

Saltinis : sudaryta autoriaus pagal Schiffman inigg 1987
5 pav. Santykiy marketingo dimensijy virtualioje erdv éje tyrimo modelis
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Tyrimas pradedamasi tyrimo tikslir uzdavini nustatymu. Nustaus tyrimo tiksh ir
uzdavinius, atliekamas santykimarketingo dimensij raiSkos virtualioje aplinkoje tyrimas.
Antriniai duomenys, naudojami tyrime, galiitb valstybiniai Saltiniai, spausdintiniai Saltinia
informacija internete ir pan. Surinkti duomenys lemepjami ir apibendrinami, pateikiant tyrimo
rezultatus. Tr&ame santyki marketingo dimenaijj raiSkos virtualioje aplinkoje tyrimo proceso
etape projektuojamas pirminis tyrimas,. naudojaakiykiniai ir kiekybiniai tyrimai.

3 lentet

Kokybinio ir kiekybinio tyrimo skirtumai

Kokybinis tyrimas Kiekybinis tyrimas
Tikslas Gauti kokybin supratim apie Apskatiuoti duomenis ir gautus
esmines priezastis ir motyvus rezultatus iSgisti visai populiacijai
Imtis Mazas nereprezentatyvatvejy Didelis reprezentatyviatvejy skatius
skatius
Duomeny Nestruktirizuotas Strukfirizuotas
rinkimas
Duomemny Nestatistir Statistire
analizé
Rezultatai Pradinio supratimo iSvystymas Rekomenduojami galutiniai veiksmai

Saltinis: DIKCIUS, V. (2003) Marketingo tyrimai teorija ir praka, p. 43.

Kokybiniai tyrimai daZniausia yra zvalgybiniai tgrai. Tyrjas stengiasi gautivairiausiy
minciy bei ickju apie tam tikg problema, generuoja hipotezes ir identifikuoja kintamuosius
tolimesniems tyrimams (V.Dius, 2003). Kokybiniams tyrimamsibingas ilgesnis, lankstesnis
rySys su respondentu, tddjauti duomenys turi iSsamaesn turtingesi turin, kas taip pat reiSkia
didesr galimyke pazvelgtii esne ir perspektyvas. @ina pazynéti tai, kad kokybiniai metodai yra
lankstis, orientuotij interpretavimus, bet nematavimus; proceso, bet ngrezultato vertinim;
akcentuoja subjektyvum o ne objektyvurg domisi situacijos ir elgsenos rySiu, dafi@an
pagrindirg itaka patirties formavimui; pripasta tyrimo procesdaka tyrimo situacijai. Kokybiniali
tyrimai pirmiausiai klasifikuojami priklausomai nuo, ar tikras tyrimo tikslas yra respondentui
Zinomas, ar nezinomas. Jie yra tiesioginiai irestginiai.

Tiesioginiai yra tie tyrimai, kuu tikra tyrimo tikskh respondentas zino. Pagrinésn
naudojamos technikos yra giluminiai interviu ir éskiotos grugs. PrieSingai, netiesioginiai yra tie
tyrimai, kuriy tikro tyrimo tikslo respondentas nezino. Netiegitgms tyrimams atlikti naudojama
situaciy analiz bei projekcigs technikos (V.Dikius, 2003). Santyki marketingo dimenaij
virtualioje aplinkoje tyrime naudosime tiesioginikiskybinius tyrimus.

Pasak Dikiaus (2003) praktikoje galid taikomi keliy tipu kokybiniy tyrimy metodai.
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Giluminis interviu - tai ilgai trunkantis intervilkkai respondentui pateikiami atviro tipo klausimai.
Dazniausiai pokalbis vyksta ,vienas su vienu®. @ilaio interviu pagrindinis bruozas — vengimas
bet kokios interviuotojoitakos respondentui, kuris privalo kéfibvisai laisvai ir spontaniskai.
Giluminis interviu leidZia giliau pazvelgtimastymo strukiiras, iSsiaisSkinti uzsptus poreikius bei

iSgvildenti naujus problemsprendimus.

Atlikto kokybinio tyrimo rezultatai naudojami prdjeiojant kiekybin tyrima. Kiekybiniali
tyrimo metodai reiSkinius matuoja skmis ir siekia Iati objektyviais ir patikimais. Remiantis
moksliniais metodais sudaroma imtis, responderttakai klausimus. Nustatomasg jatsakym
daZnis bei kitos statistts charakteristikos. Jeigu imtis statistiSkai pati&j iS jos gauti rezultatai
taikomi visai populiacijai. Populiariausias ir plausiai taikomas kiekybinis tyrimo metodas yra
apklausa. Taikant $ metod, per trump laika su nedidelmis ISy sanaudomis galima apklausti
daug respondemnt Apklausos metodas lengvai formalizuojamas — &égvina surinkt duomenm
analiz. Vienas iS pléiausiai taikomn apklausos i#dy yra anketavimas. Anketavimo proceds
metu respondentui pateikiamas fiksuotas klausimkinys. Informacija yra renkama naudojant
standartines procacdas. Kiekvienas respondentas vienodidb atsakoj tuos paius klausimus.
Sudarant klausimyn tenka balansuoti tarp glaustumo ir patikimumad&ius ilgy klausimyn, jis
bus idealiai pagstas ir patikimas tik apklausiant gerai motyvuatespondentus, apklausykdant
kontroliuojamomis aplinkykmis. Eiliniams respondentams po kurio laiko gadistbg atsibosti
pildyti apklaug, anketas. Anketas jie uzpildys atsitiktiniadw. Ilgi klausimynai yra patikimesni,
kai apklausiami gerai motyvuoti respondentai. Trukigusimynai tinkami praktisSkai tiriant bergdr
nuomore. Anketavimo tikslas éra suzinoti atskiro asmens nuomptetiau sudaryti bendrvisos
populiacijos apibdinima. Vartotoy apklausa vykdomavairiais kidais. DaZniausiai naudojamos

kelios anketias apklausosisys:

e anketirt apklausa el. pastu arba pastu;

e telefonire apklausa;

¢ internetire (on-line) apklausa;

e apklausa per masines informacijos priemones;

Anketinés apklausos el. paStu arba pastu pagrindifksitnas — mazas atsakiugi skatius.
Atsakymy skatiui padidinti cmesys kreipiamag anketos pateikim— siur€iant kitina jdéti voka
su zenklu uzpildytai anketai aisti. Siurtiami paskatinimai: kanceliarés preks, knygos,
kalendoriai ir pan. Atsakoganket; skatiy didina po 2—3 savai nuo ankaj iSsiuntimo siutiami
primenamieji laiSkai.

Telefonire apklausa naudojama vis dazniau. Atsakymai gauitkait, apklausa yra pigi ir

atsakiusijy bana pakankamai daug.
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Apklausa internete yra greita ir pati pigiausiali@a naudoti suétinga klausimyn, jvairius
spalw, garso ir vaizdo formatus.
Apklausai per masines informacijos priemones |&kumse ir zurnaluose spausdinamos

anketos. Sio tipo apklausos problema — maZzas atsigjki skatius.
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3. SANTYKIU MARKETINGO DIMENSIJ U RAISKOS VIRTUALIOJE
APLINKOJE EMPIRINIS TYRIMAS

3.1. Kokybinio tyrimo projektavimas, eiga, rezulta@ai
3.1.1. Kokybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Santykiy marketingo dimensij raiSkos virtualioje erdije kokybiniam tyrimui tinkamiausias
yra giluminio interviu metodasToki pasirinking lémé Sie metodo privalumai: galimygbgauti

iISsamius ir esminius atsakymus, respondentasays¥idi iSreikSti savo nuostatas ir motyvus.

Giluminio interviu pagrindu pasirinkta laipiojimoedhnika, kai klausijimas juda nuo
internetirts svetaids charakteristik link vartotojo charakteristik bei internetias svetaigs
charakteristi poveikio vartotojui. Pasirinktas preliminarus ivie planas, susidedantis iS dewyni
pagrindiniy klausimy, kurie interviu metu iSptoti | iSsamy santykiy marketingo dimensij
internetirgje erdvje apilndinima. Interviu plam sudaro Sie klausimai :

1. Kurie i$ & internetirés svetaias komponent svarbiausi klientams :

1.1 Sandorio saugumo uztikrinimas pvz. VeriSigiiaa logos zenklai

1.2 Techninis pranaSumas ir aukstas technaidggjis.

1.3 Preks zenklas

1.4 Internetigs svetains dizainas, prekipateikimas

1.5 PaieSka internetije svetaigje

1.6 Uzsakymo vykdymas, iSpildymas, prekristatymas

2. Ar internetirgje prekyboje vyrauja, komunikavimo atvirumas, i$8ké pagarba klientui, ar
yra VIP klientai?

3. Ar bidz.com siekia palaikyti santykmarketing (ilgalaikius rySius su klientais)

4. Ar Kklientai labiau identifikuoja pres , ar disy svetairgs vard,

5. Ar klientai, gkmingai apsipirk vél sugiiztaj Jisy svetair, ar sunku pervilioti klientus i$
Kity svetaing?

6. Ar bidz.com teikia popirkimigipagalla, ar ji svarbi klientams.

7. Ar bidz.com siekia sudaryti pelnipgandor, ar labiau vertina ilgalaikbendradarbiavimsu
klientu.

8. Ar internetinei prekybai dargaka griztamojo rySio nebuvimas, nebuvimas Zmogigbjiciy
(t.y. girdimojo, ir jutiminio rysio)

9. Kokios daugumosidy klienty pajamos, amzius, klas

36



Interviu buvo stengiamasi suplanuoti taip, kad liaonajant interviu rezultatus,iby galima
patikrinti darbe sukugt santykiy marketingo dimenaij raiskos virtualioje erdije mode]. Dar
vienas IS Sio interviu tikglyra suzinoti respondento nuongoapie internetiés prekybos ypatybes
ir santykip marketingo reikSm Sioje verslo Sakoje. Interviu, pradedamas klausmapie
internetires svetains savybes, apima internetinio santykiarketingo dimensijas ir jas veikidns
veiksnius. Interviu projektuojamas, norint iSsi@gk respondent nuomor apie internetiés
svetaires “www.bidz.com” komponent : sandorio saugumo uZztikrinimas, technologija,kgse
Zenklas, pristatymas, paieSka, uzsakymo vykdyn&sldymas, poveik vartotoj; pasitikejimui
internetine svetaine ir vartotpjpirkimo sprendimo pémimui. Interviu metu siekta iSsiaiskinti,
kokiais metodais internetipiaukciony svetai “www.bidz.com” didina pardavim pajamas bei,
kaip Sie metodai veikia internetipasitikejima ir ilgalaikius santykius su vartotojais.

Respondentu pasirinkti 5 specialistai, kurarbas yra susg su santyki marketingu
internetirgje erdvje. Respondentais sutikaitb JAV internetiniy aukcion; svetair “www.bidz.com”
administruojatios imonés UAB “Econsul” informacini technologiy vadybininkai. Internetiés
svetairgs “www.bidz.com” asortimentsudaro prabangos pkek juvelyriniai dirbiniai, laikrodziai,
kuriuos galima nusipirkti aukcione arba uz fiksukaim. IT vadybininkaiimonije UAB “Econsul’
turi 3 met; internetinip svetainp administravimo patiit Internetinii aukcionmp svetair
“www.bidz.com” priziiri nuo 2006 m. UAB ,Econsul® IT vadybininkai yra kgpetentingi internetinio
marketingo srityje, analizuoja pardavimus veikias veiksnius, prifiri svetairés dizaino elementus
bei turi patirt aukciono prekj pateikimo klientams srityje. Su vadybininkai@ diluminio interviu

susitikta ir kokybinis tyrimas atliktasismet; balandzio nanes.

3.1.2. Kokybinio tyrimo rezultatai ir j y apibendrinimas

Atlikto tyrimo metu paais§o, kad visi santyki marketingo dimenasyj raiSkos virtualioje
erdwje mode] sudarantys internetts svetaids komponentai yra svaib ir tiek IT vadybininkai
jiems skiria pagrindindémesg, tiek ir vartotojaii juos atsizvelgia priimdami pirkimo sprendim
Visi tyrimo metu apklausti vadybininkai tvirtinaald “www.bidz.com” fipinasi sandorio saugumo
uztikrinimu. &y nuomone tai yra vienas iS pagrindiriaktoriy, sukuriagiy internetin pasitikjima
ir sékminga ilgalaikiy internetini; rySiy su klientais palaikym Tik jausdamasis tikrastbdsandorio
saugumo internetinis pigjas sutinka sudaryti sandoVadybininky nuomorgs Siek tiek iSsiskyr
dél Siy internetirts svetaigs komponent : techninis pranaSumas ir aukstas technaldggis bei
prekés zenklas. Du vadybininkai teig kad Sie komponentai yra labai sviasb Kiti trys
vadybininkai neneig) Sy komponeni svarbumo, t&au juy huomone dauguma klianturi kelias

internetines svetaines, kuriose pastoviai apsipeikgu neiSskirdami “www.bidz.com” prels
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Zenklo, taip pat ne visiems klientams yra labairlsua internetids svetaigs technologinis
pranasumas. Anotgivadybininky internetiniam pirkjui svarbiausias yra sandorio rezultatas —
norimas pirkinys ,rankose®, o Siam rezultatui pasi@éra taip svarbu, ar interneéirsvetaig bus
sukurta naudojant Pes pazangiausias ir naujausias technologijas,ielc tiek senesnes, bet
pakankamai patikimas. Visi vadybininkai pazym kad internetiniams vartotojams labai svarbus
internetires svetaids dizainas, preli pateikimas. IT vadybininkai nuolat atnaujina imtetines
svetairts dizaim, sprendzia, kurias prekes pateikti labiau matomogioje. Kallddama apie
svetairts dizair ir prekiy pateikimy bei iSdstyma, viena vadybinink atkreig déemeg, kad
pradiniame “www.bidz.com” puslapyje pateikiamos ip&y preks (,cheap'ai*). Si prekiy
pardavimo laikas aukcione yralyginai trumpas, jos greitai parduodamos uz nedidaing ir
naudojamos kaip reklama, ,masalas“ naujiems vgdote pritraukti, o pagrindinis pelnas
gaunamas iS brangesniprekiy pardavimo. Pirkjai igyja pasitikjima internetine svetaine
“www.bidz.com” pirkdami pigesnes prekes, diau neabejodami sandorio saugumu bei kokybiSku
prekiy pristatymu sudaro ir vertingesnius sandorius. iTiaigrnetires svetaigs dizainas ir teisingas
prekiy pateikimas svarbus tiek vartaiopasitilejimui, tiek pardavina apimties didjimui. Viena
vadybininke neakcentavo preki paieSkos, kaip ygasvarbaus svetats komponento kuriant
internetin pasitikejima vartotojui. Kity vadybininky nuomone patogi ir funkcionali prekpaieSka
yra svarbi vartotojams internets svetaids savyl, daranti teigiara itaka ju internetiniam
pasitikejimui. Jy teigimu preki paieSka svetaie “www.bidz.com” yra nuolat tobulinama. Dar
vienas labai svarbus vartofojinternetin pasitikjima stiprinantis internetiés svetains
komponentas — uzsakymo vykdymas, iSpildymas, prekistatymas. Skomponent $alia sandorio
saugumo uztikrinimo akcentuoja visi vadybininkaireBas uzsakymavykdymas ir kokybiSkas
prekiy pristatymas sukuria pagrimdolimesniam bendradarbiavimui ir ilgalaikiySiy karimui. Visi
vadybininkai teigia, kad internetinsvetai “www.bidz.com” ne tik stengiasi kokybiskai ir
profesionaliai pristatyti prekes, bet taip pat netirkgo tikslais taikojvairias nuolaidas, pvz.:
nemokam prekiy pristatymy perkant didesnprekiy kiekj, nuolaidas pirkini krepSeliui, iSsirinkus
prekihn. uz tam tika sumy. Apklausti vadybininkai akcentuoja interneétn svetaids
“www.bidz.com” naudojarp labai paprastir nereikalaujaritpapildomy ginéu prekes gmzinima.
Pristatyta neatitinkanti vartotojake<iy prele yra labai lengvai gZinama atgal arba pakema
pageidaujama preke (pvz.: jei netinka gaminio dydisigi apsipirkus rysSys tarp vartotojo ir
pardaejo nenutiiksta. Stengiamasi stiprinti Sias santykiarketingo virtualioje erddye dimensijas:
internetin  pasitikjima, sZiningunmy, komunikavimo atvirump ir pagarla vartotojui bei
kompensuoti vieq iS internetigs prekybos minus — ZmogisSkju pojaciu (girdimojo, jutiminio
rysio) nebuvim. Vadybininkai pazymi, kad interneinsvetaig “www.bidz.com” vystydama
santykius su pirjais siekia santyki ilgalaikiSkumo. Jos veikloje vyrauja komunikavimo
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atvirumas, pagarba klientui. Vartotojui suteikiagaimybe, laimé¢jus prek aukcione, d pirkimo
apsispesti per savait laiko. Taip suteikiama ypatinga reik8martotojo apsisprendimui, siekiama
ne per ¢ga ipirsti prele vartotojui, o prieSingai pasiekti tikslkad pirkinys pilnai patenkintpirkéjo
lake<tius. Svetaif turi pastovius VIP klientus, kuriems suteikiamakigtiné pagarba, taikomos
nuolaidos, suteikiami meékmy atickjimai. Atliktas tyrimas taip pat paréd kad internetigje
prekyboje santykiuose su vartotojais labai svaré@ntykiy marketingo dimensijajtakojanti
ilgalaikiy rySiy plétojima, yra siziningumas. Vadybinink nuomone tik siningai elgiantis su
pirkéjais galima tiktis abipusio bendradarbiavimo ir pasiekti abipusiSkaudingus tikslus.
SaZiningumas internetiss svetaids www.bidz.com veikloje pasireiSkia tuo, kad pjams
stengiamasi sudaryti regprelkés vaizd, pateikti pilra informacip tiek apie perkam preke, tiek
apie pirkimo glygas. Virtualioje erd¥je, neaziningai elgiantis su pijais, galima labai greitai
prarasti y pasitikejima, toctl internetirgje prekyboje siekiama santykskaidrumo.

Vadybininkai teigia, kad didesndalis internetias svetaids www.bidz.com pirkjy yra
moterys, téiau tyrimai apie vartotoj pajamas, am#j socialirg pacti néra daromi, tod pastaln
apie skirtingy vartotoy demografini rodikliy jtaka santykiy marketingo dimensiyj raiskos
virtualioje aplinkoje modeliui netgjo.

Apibendrinant kokybinio tyrimo rezultatus galima spéiyti, kad interneti svetair
“www.bidz.com” taiko internetip santykiy marketing, stengiasi tobulinti internetis svetaigs
komponentus, kuriea/goja santyky marketingo dimenasijvirtualioje erdéje stiprinima, stengiasi
sumazinti internetinpasitikejima silpninargiy veiksniy poveili vartotojams ir stiprina interneiin
pasitikejima siekdama sukurti ilgalaikius santykius su vartaimj Svetaidés naudojami santyki

marketingo virtualioje erdyje metodai atitinka sukurtmodel.

3.2. Kiekybinio tyrimo projektavimas, eiga, rezultdai

3.2.1. Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Santykiy marketingo dimenaijraiSkos virtualioje aplinkoje kiekybiniam tyrimpasirinktas
plawiausiai taikony apklausos metad- anketavimas.. Anot Déaus (2003), palyginti su kitais
pirminés informacijos gavimo metodais, apklausa turi Siyps/alumus: apklausa vykdoma
naudojant klausimus, kurie pateikiami tam tikru seidumu. Tai garantuoja, kad kiekvienas
respondentas gaus tuogipa atsakymo variantus. Be to, pakankamai auk&saslartizavimo lygis
leidzia paprastai atlikti surinktduomem analiz.
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Kiekybinio tyrimo im§ sudaro 110 respondentpagrindy sudaro Vilniaus Universiteto
Kauno humanitarinio fakulteto studentai, Kauno Teshgijos universiteto studentai, ABkio
banko darbuotojai. Sios vartotojgrupss yra pakankamai susijusios su tyrimo objektu, yir j
atsakymai bus reikSmingi, norint patikrinti santykinarketingo dimensijj virtualioje aplinkoje
model. Daugumos respondentamzius nuo 22 iki 28 met Tikétina, kad Si amZziaus grép
visumoje gallat labiausiai domisi naujomis informaeémis technologijomis. Norint patikrinti, kaip
santykiy marketingo dimenajj virtualioje erdéje modelis tinka vartotojams turintiems skirtingas
pajamas, parinkti respondentai gaunantys ir magesee 1500.- Lt, ir vidutines, ir didesnes nei
3500,- Lt pajamas.

Anketiné apklausa pasirinkta vykdyti internete, nes sidds yra greitas ir pigus. Pagrindinis
jos tiikumas — nekontroliuojama imtis - didelio poveikiezultatams netéjo, nes internetinis
anketos adresas buvo platinamas pasirinktiemsoneégmtams, klaidingai uzpildytos anketos
paSalintos iS tyrimo. Taip pat dalis ankdiuvo iSsiista respondentams elektroniniu pastu arba
uzpildyta popieriniame variante.

Sudarant apklausos ankétuvo siekiama iSsiaiskinti respondgmuomor apie internetinio
santykip marketingo dimensijas, interneis svetaids komponentus iruy poveild pirkimo
sprendimui. Anketa pateikta 1 priede.shidaro 16 klausim Anketa pradedama trimis klausimais,
kuriais siekiama iSsiaiskinti respondenggitraukimo | internetie prekyls lygi: kiek, kuriose
internetirese svetaiése ir kokios prekes perka. Toliau pateikiami klenmi apie internetiés
prekybos savybes, internein svetaidas komponentus, uyj svarly ir poveil§ internetiniam
pasitikejimui, norint patikrinti santyki marketingo dimenasij virtualioje erd¢je modei.. Anketa
pabaigiama demografiniais klausimais apie respaodamziy, Iyti ir pajamas. Buvo stengiamasi
parinkti daugiau uZdar ir plataus pasirinkimo klausip Siuos klausimus lengviau atsakyti
respondentui, taip pat juos lengviau apdoroti vykdgyrima. Anketoje pateikiami du atviri

klausimai.

3.2.2. Kiekybinio tyrimo rezultatai ir j y apibendrinimas

Tyrime dalyvavo 110 respondent klausiny apie amaii ir lytj atsak 108 respondentai. IS
ju 72,22 % moterys ir 27,78 % vyrai. Respondephsiskirstymas pagal amZipateiktas 6
paveiksle.
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6 pav. Respondenj pasiskirstymas pagal amaj

79,63 % respondentamzius nuo 22 iki 28 met Tikétina, kad Si amzZiaus graprisumoje
galbat labiausiai domisi naujomis informaémis technologijomis.

Pajamas atskéius mokesius nuro@d 91 respondentas. 46,15 % respondegrajamos iki 1
500,- Lt, 32,97 % - nuo 1 500,- Lt iki 2 500,- 115,38 % - nuo 2 500,- Lt iki 3 500,- Lt, ir 5,49 %
virs 3 500,- Lt.

7 paveiksle pavaizduotas respondepisiskirstymas pagal internetu sudargandon

skatiy.
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7 pav. Respondenj pasiskirstymas pagal internetu sudaryy sandoriy skaifiy
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IS tyrime dalyvavusi 110 respondent 41 yra pirks internetu. 48,78 % i jyra pirke 1 — 5
kartus, 31,71 % pirko nuo 5 iki 20 kayir tik 8 respondentai yra sudadaugiau nei 20 internetii
sandonj, tai sudaro 19,51 % perk&njy internetu.

Respondent pasiskirstymas pagal internetu perkgpnekiy kaina parodytas 8 paveiksle.
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8 pav. Respondenj pasiskirstymas pagal internetu perkanu prekiy kaing
43,90 % respondeutinternetirtse svetaiése perka iki 100 Lt veis prekes, 46,34 % ir

brangesnes iki 1 000,- Lt véstprekes, tik 9,76 % tyrime dalyvavasespondent internetu perka
daugiau nei 1 000,- Lt kainuojé&as prekes.

Beveik po lygiai pasiskirst pirkusiyju internetu respondentatsakymaii klausimy ,Ka
artimiau identifikuojate pirkdami internetiie svetaigje?" 48,72 % artimiau identifikuoja

internetires svetains vard, ir 51,28 % - preés gamintojo varal

62,73 % respondentnéra pirke internetu. Pagrindirs priezastys, @ kuriy respondentai

nepirko preks internetu, pavaizduotos 9 paveiksle.
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9 pav. Sandorio sudarymo internetu Kliitys

Labiausiai sudaryti sandomternetu trukdo nepasitikmas preks kokybe — &i priezasi
ivardija 23,13 % apklaugi. 18,37 % respondant nepirko internetigje svetaigje il
nepakankamo saugumo uztikrinimo, 15,65 %l- #mogisSk; pojaciu (girdimojo ir jutiminio rysio)
nebuvimo. Vienos iS didesniinternetinio sandorio sudarymo prie&as: nepasitikjimas preks
pristatymu (8 priezast nurod 12,24 % respondeg)t nepriimtina preks kaina (10,20 %),
griztamojo rySio nebuvimas (7,48 %) ir kiti faktor{d2,93 %).

10 paveiksle. pateiktas santykinarketingo dimensij modelyje dimensijas veikign SeSi
komponenj vertinimas.
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10 pav. Internetinés svetairés savybi vertinimas

Sandorio saugumo uZtikringrkaip labai svan jvertino 47 respondentai, 40 respondento
nuomone sandorio saugumo uZztikrinimas yra svarlamgykiy marketingo komponentas , 14
respondent sandorio saugumo uztikrinimas yra nesvarbus iapklaustiesiems — visiSkai
nesvarbus. Atsakymai apie auk&tchnologiy lygi ir technin pranaSura pasiskirsg trupui kitaip.

Sis internetias svetaias komponentas labai svarbus 30 apkigustnuomone, svarbus 63
respondentams ir nesvarbus de$anrespondent Internetirts svetais prekks Zenklas labai
svarbus septyniolikai apklawst, kaip svarkh komponerd ji ivertina 59 respondentai, 26
respondentams prék zenklas yra nesvarbus ir 2 visiSkai nesvarbusaldtmai apie internets
svetairts dizairy ir prekiy pateikimy pasiskirst trupui panaSiaii atsakymus apie techrin
pranasSura ir aukst technologiy lygi. Internetires svetaigs dizain ir prekiy pateikiny kaip labai
svarly komponerg jvertino 28 respondentai, prekipateikimas svarbus 56 respondentams,
devyniolikos apklausiy nuomone preki pateikimas yra nesvarbus internésin svetaigs
komponentas. Funkcionali ir patogi prekpaieSka internetije svetaigje yra labai svarbi 39
apklaustiesiems, svarbi net 63 apklaustiesiemes@andeni nuomone preki paieSka yra nesvarbi
internetires svetaids savyls. Uzsakymo vykdymas, iSpildymas, prekpristatymas yra labai
svarbus internetiss svetaids komponentas — taip mano net 75 respondentai,egBondentai

44



atsak, kad jiems uzsakymo iSpildymas yra svarbu ir tike&§pondento nuomone Sis komponentas
yra nesvarbus.

Norint jvertinti ir apibendrinti santyki marketingo dimenasij raiSkos virtualioje erdyje
modelio komponent () poveil internetiniam pasiti§imui, respondent atsakymai prilyginti skalei
nuo O iki 3: 3 - ,Labai svarbu®; 2 - ,Svarbu®; 1,Nesvarbu® ir 0 — ,VisiSkai nesvarbu®. Bendrai

susumavus visrespondent atsakymus, gautas rezultatas pavaizduotas 11kséevel
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11 pav. Internetinés svetaires komponeniy poveikis internetiniam pasitikéjimui

Galima daryti iSvagl kad svarbiausias santykimarketingo dimenaij virtualioje erdwje
komponentas yra uzsakymo vykdymas, iSpildymas, iprpkistatymas — Sis komponentas pagal
svarbum vartotojams sudaro 20,06 %. Antroje ircioge vietoje preky paieSka internetipe
svetairgje ir sandorio saugumo uztikrinimas — 17,43 % i1716%. AuksStas technologijlygis ir
techninis pranaSumas pagal svarhurartotojams sudaro 16,07 %, internésirsvetaias dizainas
ir prekiy pateikimas bei prels Zenklas — atitinkamai 15,29 % ir 13,87 %, kitnkmnentai — 0,57
%. Kitais internetiniam pasitégmui svarbiais komponentais responderntardijo informatyvum,

patrauklum, estetily, aptarnavimo greit

Internetires komponent svarbumo palyginimas moterims ir vyrams parodygpav.
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12 pav. Internetinés svetairés komponeny svarba moterims ir vyrams

Didziausias skirtumas tarp internetsnsvetaias komponent svarbumo moterims ir vyrams
tik 0,67 %. Dizainas ir prekipateikimas internetije svetaigje moterims pagal svarbunsudaro
15,48 %, vyrams — 14,81 %. Kitinternetirts svetaids komponent svarbunms, atsizvelgiarnt

respondent lytj, skiriasi labai nereikSmingai.

13 paveiksle pavaizduota, kaip internésinsvetains komponentus vertina skirtingas

pajamas gaunantys respondentai
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13 pav. Pajam jtaka internetinés svetairés komponeny vertinimui

Sandorio saugumo uztikrinimas svarbiausias didesees8500,- Lt pajamas gaunantiems
respondentams - internetiniam pasjitkui jo jtaka sudaro 17,19 %, maZesnes pajamas
gaunantiems respondentams sandorio saugumo uittikrisvarbumas Siek tiek virSija 16 %.
Aukstas technology lygis 17,51 % jtakoja iki 1500,- Lt pajamas gauri@up respondent
pasitikejima internetine svetaine, didesnes pajamas gaimpamespondent Sis rodiklis truput
virSija 15,5 %. Internetiks svetains prekés Zenklo svarbumas iki 1500,- Lt pajamas gaunatiem
respondentams sudaro 12,88 %, nuo 1500,- Lt ikD23Q pajamas gaunantiems — 15,05 %, nuo
2500,- Lt iki 3500,- Lt pajamas gaunantiems — 13%4 didesnes nei 3500,- Lt pajamas
gaunantiems respondentams — 14,06 %. Dizainasiyppekeikimas 17,51 %akoja iki 1500,- Lt
pajamas gaungn respondent pasitiktjima internetine svetaine, 18,45 % - nuo 1500,- Lt iki
2500,- Lt pajamas gaunén, 17,74 % - nuo 2500,- Lt iki 3500,- Lt pajamas @iy, 15,63 % -
didesnes nei 3500,- Lt pajamas gaumanmespondent Uzsakymo vykdymas, preakipristatymo
svarbumas iki 1500,- Lt pajamas gaunantiems respuacs sudaro 19,92 %, nuo 1500,- Lt iki
2500,- Lt pajamas gaunantiems — 19,90 %, nuo 23a0ki 3500,- Lt pajamas gaunantiems —
20,97 %, didesnes nei 3500,- Lt pajamas gaunantiesp®ndentams — 20,31 %.
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Internetires svetaids komponeni svarba perkantiems irénkarto nepirkusiems internetu

respondentams parodyta 14 paveiksle.
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14 pav. Internetinés svetairés komponeny svarba perkantiems ir neperkantiems internetu

vartotojams

Pirkusiy internetu ir nesudariusiné vieno internetinio sandorio responderdtsakymai
pasiskirst panaSiai. Perkantiems internetu respondentamsosansaugumo uZztikrinimas pagal
svarbum sudaro 16,36 %, nepirkusiems — 16,94 %, aukStésedogip lygis atitinkamai 15,45 %
ir 16,47 %. Preks zenklas pirkusiems internetu interngtpasitikejima ijtakoja 14,55 %, o
nepirkusiems — 13,43 , dizainas ir pregkiateikimas atitinkamai 14,91 % ir 15,54 %. PugbaieSka
internetireje svetaigje pagal svarbum pirkusiems internetu respondentams sudaro 18,18 %
nepirkusiems — 16,94 %, uzsakymo vykdymas, prekistatymas pirkusiems ir nepirkusiems
internetu respondentams atitinkamai — 20,55 % ,ir4.9%.

53,66 % respondenBpsisprendim pirkti nuleémé ir prekes, ir internetigs svetaids savylds
kartu. 39,02 % apklaugi, atsizvelg i prekes savybes (kai patogum, funkcionalum), tik 7,32
% - internetines svetaines savybes (saugyratikimuny ir kt.).

Dauguma respondantatsizvelgiai teigiamy ankstesa apsipirkimo patiit 31,71 %
sekmingai apsipirk kita karty vél apsiperka toje gaoje internetirgje svetaigje, 67,50 % ki karta
pirmiausia patikrina §i svetair. Tik 2,5 % respondentankstesé teigiama apsipirkimo patirtis

neturijtakos.
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72,12 % respondentlabiau pasitiki internetine svetaine, kuri sielgalaikyti ilgalaikius
rySius su klientu. Atsizvelgusrespondent lytj, internetine svetaine kuri siekia palaikyti ilg&las
rySius su klientu, labiau pasitiki 78,38 % mateér 56,67 % vyuq. Perkant internetu popirkimin
pagalba labai svarbi 21,15 % responde®,50 % apklausju mano, kad popirkimin pagalba
jiems yra svarbi, tik 16,35 % respondenuomone popirkimié pagalba yra nesvarbi. Atsizvelgus
respondent lytj, popirkiminé pagalba labai svarbi 22,97 % matdar 16,67 % vyn. 63,51 %
motern ir 60 % vy mano, kad popirkimihpagalba jiems yra svarbi, tik 13,51 % maqter23,33
% vyry nuomone popirkimié pagalba yra nesvarbi.

Internetires svetaiis administrator saZiningumas, noras palaikyti gerus santykius 44,66 %
apklaustjy (40,54 % motar ir 53,33 % vyn) nuomone labai sustiprina paséjikna internetine
svetaine. Sios savyb sustiprina 43,69 % responderit4,59 % moter ir 40 % vyn) internetir
pasitikéjima. 11,65 % respondeant (13,51 % moter ir 6,67 % vyrn) pasitikjimo internetine
svetaine administratarisaZiningumas, noras palaikyti gerus santykiugakmja.

Pardajy siekimas sudaryti vienkariirsandor labai baugina tik 9,8 % apklaugi.. 56,86
% respondent internetin pasitikejima toks parda#jy elgesys susilpnina, o 33,33 % -jtakoja.
Ivertinus apklausiy lyti, parda¥juy siekimas sudaryti vienkariirsandor labai susilpnina 13,7 %
moter internetin pasitikéjima, susilpnina 56,16 % moteir 58,62 % vyt internetin pasitikejima,

o ngtakoja 30,14 % motaerir 41,38 % vyn pasitilejimo internetine svetaine.

3.3. Santyky marketingo dimensijy raiSkos virtualioje aplinkoje ypatumai

Dauguma pirkjy internetu perka iki 1000,- Lt veés prekes. Daugiau nei 1000,- Lt \ésrt
sandorius sudaro apie 10 % internetipirkéju.

Virtualioje aplinkoje pagal svasbvienodai identifikuojamas tiek pré, tiek internetias
svetairés vardas.

Pagrindires internetinio sandorio sudarymo ttlys yra nepasitigjimas preks kokybe,
nepakankamas sandorio saugumo uZztikrinimas ir Zkegojuciy (girdimojo ir jutiminio rysio)
nebuvimas.

Svarbiausi santyki marketingo dimenaijj virtualioje erdéje komponentai yra uzsakymo
vykdymas, iSpildymas, preki pristatymas, patogi preki paieSka internetije svetaigje ir
internetinio sandorio saugumo uZztikrinimas, maeius/arbus komponentas — péskzenklas, Siek
tiek svarbesnis jis tik nuo 1500,- Lt iki 2500 lajpmas gaunantiems péjams.

Moterys internetias svetaids komponentus vertina labai panaSiai kaip ir vykairiant

internetirg svetair, ja specializuoti moterims ar vyramsra hitina.
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Iki 1500,- Lt pajamas gaunéim pirkéjy internetin pasitikéjima labiausiaijtakoja uzsakymo
vykdymas, preki pristatymas, prekipaieSka internetije svetaigje ir aukStas technologijlygis,

0 maziausiai preds zenklas. Nuo 1500,- Lt iki 3500,- Lt pajamas gaxiy pirkéjy internetin
pasitikéjima taip pat labiausigtakoja uzsakymo vykdymas, prekpristatymas ir sandorio saugumo
uztikrinimas, maziausiai Siems piéfems svarbus internetin svetaifs dizainas ir pre¥s Zenklas.
Didesnes nei 3500,- Lt pajamas gaunantyséf@rkkaip ir mazesnes pajamas gaunantys labiausiai
vertina uzsakymo vykdymir prekiy pristatym, antroje vietoje — sandorio saugumo uztikrinimas.

Perkardiy internetu vartotaj ir potencialiy klienty nuomors apie santyki marketingo
virtualioje erd¢je komponentus skiriasi nedaug. Pegkan internete vartotej internetin
pasitikejima labiaujtakoja uzsakymo vykdymas, prekpristatymas, preki paieska internetije
svetairje ir prekes Zenklas, o potencia klientai labiau vertina — sandorio saugumo uittiina,
aukst technologiy lygi ir internetires svetaigs dizaira bei preki; pateikins.

Internetin pasitikejima labai jtakoja teigiama ankstesmapsipirkimo patirtis. Internetin
pasitikejima taip pat labai stiprina internefis svetaids administratori saZiningumas, siekimas
palaikyti gerus ilgalaikius rySius su klientais. KBointernetiis svetaids administratotj poziiris
ypa& svarbus moterims. Daugumos vartot@asitikejima internetine svetaine teigiamai paveikia

popirkiminé pagalba. Perkant internetu popirkimipagalba yra svarbesmoterims nei vyrams.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

. Atlikus teorines santyki marketingo sampratos studijas galima teigti, kaohtykiy
marketingas —i kokybiSky vartotoy aptarnavim orientuota koncepcija, alygojanti
abipusiSkai nauding ilgalaikiy rySiy sukirima, palaikymy ir stiprinima. Santyki
marketingo tikslas - vartotojo ir organizacijos ty&n ilgalaikiSkumas yra svarbus
reiSkinys, suteikiantis pedn ilgalaikéje perspektyvoje organizacijai ir naudbei
pasitenkinina bendradarbiavimu vartotojui.

. Apibendrinant santyki marketingo dimensijas atstovaujas literatiros studijas daroma
iISvada, kad reikSmingiausios santykiaspektu ir kitas apimé&ms dimensijos yra
pasitikejimas,isipareigojimai ir juos apjungiantis abipusiskumas.

. Remiantis teoriémis studijomis, paai$ko, kad pasitikjimas virtualioje erd¥je yra labai
svarbi santyki marketingo dimensija, padedanti sukurti ilgalasksantykius ir atsiskleisti
tokioms santyki marketingo Vvirtualioje erdye dimensijoms, kaip aZiningumas,
komunikavimo atvirumas ir pagarba.

. ISnagrirgjus santykih marketingo dimenasij virtualioje aplinkoje mokslia literatira,
nustatyta, kad pasiitkmo sivoka yra negitijamai svarbesh internetiniuose nei
tradiciniuose mainuose. Galime daryti iSyadckad ilgalaikiai rySiai, charakterizuojami
auksStu pasitigimo lygiu, virtualioje erdgje ypa& naudingi atsizvelgiani anonimisSlk
interneto prigimgir i$ to kylartia oportunizmo g¥sn.

. Apibendrinant teorines studijas sukurtas samtykiarketingo dimenagij virtualioje erdwje
modelis, reprezentuojantis ilgalaikrySiy virtualioje erdeje kurima ir apimantis tokias
santykip marketingo dimensijas virtualioje ergg kaip internetinis pasitéfimas
saziningumas, komunikavimo atvirumas, pagarba, jaskiaeius komponentus -—
internetires svetaids savybes bei skirtingus interngtipasitikéjima stiprinarius ir
silpninartius veiksnius. Siekiant gauivairiapug informacip apie santyki marketingo
dimensij; raiSky virtualioje erdwje ir empiriSkai patikrinti sukugtmodel, atliktas santyki
marketingo virtualioje erdyje tyrimas internetiés svetaigs “www.bidz.com” pavyzdZiu,
naudojant kokybinio ir kiekybinio tyrimo metodus.

Atlikto kokybinio tyrimo rezultatai parad kad vienas iS pagrindipifaktoriy, sukuriatiy
internetin pasitilkejima yra sandorio saugumo uztikrinimas. Interngtirsvetains pirkéjai
apsipirkimo ngsivaizduoja be auksto lygio interneifnsvetaigs dizaino, ir patogaus preki
pateikimo. Remiantis kokybinio tyrimo rezultataislarome iSvagl kad uZzsakymo
vykdymas, iSpildymas, preki pristatymas yra labai svarbus vartatojnternetin
pasitikejima stiprinantis internetiss svetaids komponentas. Atliktas tyrimas taip pat
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paroc, kad internetidje prekyboje labai svarbios santykimarketingo dimensijos,
itakojartios ilgalaikiy rySiy plétojima, yra pasitikjimas ir @ziningumas.

. ISanalizavus kiekybinio tyrimo rezultatus, pa&jdk kad svarbiausi santykimarketingo
dimensij; virtualioje erdéje komponentai yra uzsakymo vykdymas, iSpildymagkin
pristatymas, patogi prekipaieSka internetije svetaigje ir internetinio sandorio saugumo
uztikrinimas. Pagrindigs internetinio sandorio sudarymotikiis yra nepasitidjimas preks
kokybe, nepakankamas sandorio saugumo uztikrinimamogisky pojaciy (girdimojo ir
jutiminio rySio) nebuvimas. Interneiinpasitikejima labai sustiprina teigiama ankstésn
apsipirkimo patirtis, internetés svetaigas administratori saZiningumas, siekimas palaikyti
gerus ilgalaikius rysSius su klientais, popirkifipagalba.

. Galima daryti iSvag, kad kokybinio ir kiekybinio tyrimo rezultatai pattina sukurto
santykip marketingo dimensij virtualioje aplinkoje modelio teisingun Remiantis
modeliu, siekiant sukurti ilgalaikius santykiustkéjais virtualioje aplinkoje, reikia vengti
arba kiek galima sumazinti interngtipasitilkéjima silpninargiy veiksniy - vienkartinio
sandorio siekimo, oportunistinio elgesio,jiziamojo rysio nebuvimo, zmogigkpojuciu
nebuvimo - poveik pirkéjui bei atkreipti @émeg i internetin pasitikejima stiprinargius
veiksnius - ilgalaiki rySiy siekima, nom palaikyti gerus santykius, teigiamankstesa
apsipirkimo patirt ir popirkimine pagalla. Tyrimas atskleié, kad Si veiksniy naudojimas
internetirgje prekyboje, kaip ir aukstas internésnsvetaids komponent lygis stiprina
pirkéju pasitikejima, uztikrina 9Ziningumy, komunikavimo atvirura ir pagarla bei padeda
sukurti ilgalaikius santykius.

Pasiilymas. Kiekybinis tyrimas atliktas apklausus gdaVilniaus Universiteto KHF
fakulteto, Lietuvos Zews Ukio Universiteto ir Kauno Technologijos Universidettudent,
bei da] AB Ukio banko darbuotej Daugumos respondentamzius nuo 22 iki 28 m.
Tyrima buty galima iSpésti apklausiant didesmespondent grupiy skatiy.
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SANTRAUKA (angl y kalba)

KABAILA, Rimantas. (2009) Dimensions of RelationghMarketing in Virtual Space. MBA
Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humesanivilnius University, 57 p.

SUMMARY

In resent marketing studies authors acknowledgess#ty to search for new methods in
marketing. Marketing scientists identify variousaoges in environment that make long—term
relationship actual. Purpose to satisfy consumeds@s well as always changing models of
consumers’ behavior motivate organizations to usationship marketing. Moreover,
information technologies development prompt redesscof dimensions of relationship
marketing in virtual space. The object of this wlklimensions of relationship marketing in
virtual space. The study reveals essence of rekttip marketing, identifies factors that
influence development of relationship, analyze @amaphasize dimensions of relationship
marketing in usual and virtual space. Created mogf@iesents process of building long-term
relationship and includes dimensions of relatiopghiarketing in virtual space, components
of Web site and factors that influence dimensiohsetationship marketing. Accomplished
empiric research indicates that most important dsiens of relationship marketing in virtual
space are trust and honesty as well as essentialsiteecomponents are transaction security
assurance, order fulfilment and functional seas€tproducts. Results suggest that created
model can help organization build successful retetnip in virtual space. Study includes 57

pages, 2 tables and 14 figures.
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1 PRIEDAS
ANKETA

Mielas respondente, praSome atsakyéinketos klausimus. Magistriniame darbe sukurtas
santykiy marketingo dimenaij raiSkos virtualioje erdyje modelis. dsy atsakymai pagh patikrinti
§i mode] bei nustatyti kaip virtualioje aplinkoje veikiamstyfaktoriaijtakoja santyki marketingo
dimensijas ir ilgalaikius santykius. Anketa yra amoiné ir Jusu suteikta informacija bus
naudojama tik Siam tyrimui.

1. Ar perkate internetése svetaiése?
o Taip
a Ne
Jei nepirkote internetu, pereikite prie astuntagimo.

2. Kurioje internetigje svetaigje dazniausiai perkate?

3. Kiek karty esate pirk internetu?
a 1-5
o 5-20
o 20 ir daugiau

4. Kokias prekes daZniausiai perkate internetu?
o Iki 100 Lt
o Iki 1000 Lt
o Iki 1000 Lt ir brangesnes

5. Ka artimiau identifikuojate pirkdami internetije svetaigje?
o Internetirés svetaias vard
o Prekés gamintojo varg

6. Kas nutmé Jisy apsisprendim pirkti?
o Prekes savyks (kaina, patogumas funkcionalumas)
o Internetires svetaias savylds (saugumas, patikimumas)
o Prekés savyBs ir internetigs svetaigs savyks

7. Ar skmingai apsipirk, kita karta Jis vl apsiperkate toje [géoje internetitje svetaigje?
o Taip
o Nehatinai, bet ieSkodamas prikpirmiausia patikrinu gisvetair
o Ne

8. Kas nutmé Jisy sprendim nepirkti?

Nepriimtina preks kaina

Nepasitikjimas preks kokybe

Nepasitikjimas preks pristatymu

Nepakankamas saugumo uztikrinimas

Griztamojo rysio nebuvimas

Nebuvimas zmogidkpojaciy (girdimojo ir jutiminio rysio)
Kiti faktoriai

[ S Iy Y W Wy

9. [vertinkite pagal svarbuasiuos internetiés svetaigs komponentus :
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9.1 Sandorio saugumo uztikrinimas pvz. VeriSigiiaa logos zenklai
o Labai svarbu

a Svarbu

o Nesvarbu

o VisiSkai nesvarbu

9.2 Techninis pranaSumas ir aukstas technajdggjis.
o Labai svarbu

o Svarbu

o Nesvarbu

o VisiSkai nesvarbu

9.3 Preks Zenklas
Labai svarbu

o Svarbu

o Nesvarbu

o VisiSkai nesvarbu

O

9.4 Internetiis svetaiis dizainas, prekipateikimas
Labai svarbu

o Svarbu

o Nesvarbu

o VisiSkai nesvarbu

O

9.5 PaieSka internetife svetaigje
Labai svarbu

o Svarbu

o Nesvarbu

o VisiSkai nesvarbu

O

9.6 Uzsakymo vykdymas, iSpildymas, preRristatymas
Labai svarbu

o Svarbu

o Nesvarbu

o VisiSkai nesvarbu

O

9.7 Kiti komponentai :

10. Ar Iis labiau pasitikite internetine svetaine, kuri sagkalaikyti ilgalaikius rysSius su klientu?
o Taip
o Ne

11. Ar perkant internetije svetaigje Jums svarbi popirkiminpagalba?
o Labai svarbi
a Svarbi
o Nesvarbi

12. Kaip disy pasitikjima internetine svetaine paveikia svetsmadministratorj ssziningumas,
noras palaikyti gerus santykius?
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o Labai sustiprina
o Sustiprina
o Neijtakoja

13. Kaip Jisy pasitikjima internetine svetaine paveikia parday siekimas sudaryti vienkariin
sandoj?

o Labai susilpnina

o Susilpnina

o Neijtakoja

14. Iisyamzius __ m.

15. Lytis
o Vyras
o Moteris

16. Jisy pajamos (atskaius mokesius)
o Iki 1500 Lt
o 1500 — 2500 Lt
o 2500 — 3500 Lt
o Vir§ 3500 Lt

Dékojame Jums uz atsakymus.
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