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IVADAS

Temos aktualumas ir sprendimo ttinumas. Siandien vis garsiau kalbama apie augant
poreiki kryptingai, sistemiskai ir apgalvotai valdyti orgzacijos kultira. RySiams su visuomene
buvo keliamas tikslas graziai ir patraukliai prigta organizaciy atitinkamoms suinteresugt
grupems. Ta&iau dabar yra tvirtinama, kad rySiai su visuomerganizacijoje tapo nebepakankamu
veiksniu vartotaj lojalumui uztikrinti. Siilomas naujas poiiis | komunikacig ir rySiy palaikymy
Su suinteresuotaisiais — organizacijosikas valdymas.

Siandien dauguma organizacisusiduria su tinkam darbuotoj trikumo, migracijos
problemomis, toé vadovams ypasvarbu rasti tida, kaip iSlaikyti tinkam profesional personal,
motyvuoti juos siekti maksimalaus rezultato. Tengga jog darbuotojams yra svarbi organizacijos
kultara ir reputacija, prasmingas irégstamas darbas, jo rezultgpripazinimas bei vertinimas,
galimybé mokytis ir tobuéti. Atlikti tyrimai leidzia daryti iSvadas @ organizacigs kultiros
poveikio vidiniams imorés veiksniams — darbuotojams. TBbdyra svarbu iSsiaiskinti, kaip
organizacijos kuttra veikia iSorinius, péia organizaciy veikiartius, veiksnius, tarpyjir vartotojus,
kokia itaka ji daro vartotoy lojalumui, taip uzsitikrindama konkurengipranaSury.

Problemos istyrimo lygis. Siuo metu mokslige literatiroje ir internetiniuose 3altiniuose
néra pateikta nei vieno konkretaus tyrimo, kuriangybnagrirgjamos tik organizacijos kuitos
tiesiogires @sajos su vartotqj lojalumu. Dazniausiai yra analizuojamas OK poweikidinei
organizacijos aplinkai. Ygadaznai mokslige literatiroje yra apraSoma organizacijos kindts
itaka ir poveikis organizacijos vidia aplinkos veiksniams, iS kuriaktualiausias - darbuotojai
(personalas), bei naggjamas OK rySys suyjlojalumu. Galima iSskirti tokius panasSius atliktus
tyrimus, kuriuose analizuojama Ol§ssjos su bendru organizacijos efektyvumu (DaniBleRison,
Stephanie Haaland, Paulo Goelzer 2003 ), i@Ka organizacijos inovatyvumui ifikybiSkumui
(Ellen Martins, Nico Martins, Fransie Terblanched2)) OK poveikis darbuotajisipareigojimui
organizacijai bei uzdumoy jvykdymui (Zabid Abdul Rashid, Murali Sambasivan)iahna Johari
2003).

Darbo objektas— organizacijos kuiiros ir vartotoy lojalumo §sajos.

Darbo tikslas — atskleisti vieno IS organizacijos vidsaplinkos veiksni — organizacijos
kultaros —itaka vartotop lojalumui.

Tikslui pasiekti buvo iSkelti tokiezdaviniai:

1. iSanalizuoti vartotaj lojalumg skatinagius veiksnius;

2. iSskirti organizacijos kuiiros veiksnius, dar#&fus jtaka vartotop lojalumui;

3. apibrzti ir teoriSkai pagdsti organizacijos kuitros veiksny ir vartotop lojalumo
sasajas.



4. sudaryti organizacijos kuitos veiksni ir paslaugos vartotgj lojalumo gsap
teorinl model;

5. patikrinti teorin mode] praktikoje atliekant kiekybinapraSorji tyrima;

Darbo struktiiros paaiskinimas.Darky sudaro trys dalys:

1. Pirmoje darbo dalyje analizuojama viéén ir iSorires organizacijos aplinkos
veiksny tarpusavio sveika, iSskiriama vieno iS vidés aplinkos veiksmi —
organizacijos kuftros — jtaka kitiems veiksniams, koncentruojanfisviena iS
pagrindiniy ir svarbiausi iSorines aplinkos veiksmi - vartotojus.

2. Antroje darbo dalyje yra sukurtas teorinis modesikirtas jvertinti organizacijos
kultaros veiksnius, dar#ius jtaka vartotoj lojalumui bei pateikta tyrimo metodika.

3. Treciosios darbo dalies esm— atlikto empirinio tyrimo analiz ir rezultat
ivertinimas. Parodoma, kas turi didZiaugiaka vartotop lojalumui, kokia vieta
atitenka organizacijos kuilta, kaip ji pasireiSkia vartotojams renkantis ofigaaija.
Sioje darbo dalyje buvo analizuojami ir susistersipateikti tyrimo metu surinkti
duomenys. Tr&oji darbo dalis paraSyta atlikus netiesiagianketire apklaug ir
iSanalizavus gautus duomenis.

Darbo apimtis — 62 lapai, 1 priedas, kuriame yraeigtas tyrimo anketos pavyzdys,
sudarytos 7 lenté$ bei pateikta 27 paveikslai. RasSant dafly Saltiniai, iS ku 15 moksling
straipsni; ir 5 internetiniai Saltiniai.

Tyrimo metodika:

o mokslires literatzros sisteminimas ir anakiz— perteikiama organizacijos katbos

itaka vartotay lojalumui ekonomikos, vadybos, statistikos litarat publikuojamais

moksliniais straipsniais, pranesSimais;

o anketire apklausa— siekiama kuo objektyviau parodyti organizackodtiros jtakos

veiksnius vartotaj lojalumui pagal sukugtteorin model, iSskirti svarbiausius ir didziausi

poveili daragius organizacijos kuitos kriterijus.

o analitinis duomen analizs metodas- vykdoma lyginamoiji ir logié@ mokslirés

literatiiros ir anketigs apklausos analiz Gauti tyrimo rezultatai ir duomenys grupuojami

naudojant lenteles ir diagramas.

Literat iros apzvalga.RaSant §darky buvo naudotgvairiu lietuviy bei uzsienio autoui
literatira. Analizuota mokslié literatira buvo atrenkama, lyginama, interpretuojama ir
apibendrinus pateikiama Siame darbe. Dawgesio buvo skirta naujausiuzsienio autot
moksliniy straipsni, susijusii su darbo tematika, analizei. Analizuojamus molkséirstraipsnius
galima skirstytij tokias grupes — teoriniai (apie vartaidpjaluma ir organizaciy kultara atskirai),

bei praktiniai — analizuojami konkret atvejai.



1. ORGANIZACIJOS KULT UROS IR VARTOTOJ U LOJALUMO
TEORINIAI ASPEKTAI

Siuolaikiniam verslo pasauliuitbingas aukstas organizuotumo lygis. Kiekviena ik
organizacija turi savo strulkfa, misija, tikslus, veiklos srit naudojamas elgesio normas, vertybes.
Neretai kyla klausimas, keéltoje paioje veiklos sferoje veikiafios imonés pasiekia skirtingus
rezultatus. Kaip vienis prieZzasiy galimajvardyti tai, kad organizacijoglemei daug didesnitaka
daro ne tradiciniai veiksniai, tokie kaip politikealdymo strukira, naudojamos technologijos, 0
dazniau antriniais vadinami veiksniai - valdymolig$, darbuotaj vertybiy sistema. Toé
akivaizdu, jog organizacijos kilta skatina arba slopina nustaiyiksly sieki. (Sakalas 2001, p. 58)

Organizacijos kuitra — sudtingas, daug aspektapimantis reiskinys, apjungiantis
materialines ir dvasines vertybes, goii darbuotojus. Kutitra turi kiti harmoninga ir visuotinai
priimama beigyvendinama, t.y. visi jos elementai privalo egrist, biti vienodai iSvystyti bei visi

funkcionuoti, nes OK kokybyra vienas iS veiksnj lemiartiy organizacijos ékme.

1.1 Organizacijos kultiiros koncepcija

Organizacijos kuliros samprata

Susidongjimas OK yra reakcija gana ilg pozityvizmmo dominavim organizaci teorijoje,
skilus racionalistinei — mechanistinei organizagijmncepcijai. Remiantis ja, organizacijos nariai
buvo laikomi formalios strukitos ©muose veikiafiais jrankiais efektyvumui ir organizacijos
tikslams pasiekti. Tuo tarpu organizacijos frds koncepcija neanalizuoja straktuoty tikslo
siekiartiy veikly, o tiria organizaciés elgsenos prasmorganizacijos nawiisitikinimus, vertybirg
ju orientacif, t.y. akcentuoja efemeriSkas, kintggsias Zmoams hidingas ir savaime suprantamas
elgsenos savybdPaulauskait, Vanagas 1998, @9). Anot M.Schultz, susidogjimas OK atsirado
nepaliaujamai ieSkanttdy didesniam veiklos efektyvumui pasiekti, organigzitobulinimui,
suvokiant, kokios sudingos yra Siuolaikiés organizacijos. Svabvaidmen ¢ia vaidina iSau¢s
Zmony, iSsikius teikiargio ir prasmingo gyvenimo poreikis. OK yra nauja amgacijy tyrimo ir
supratimo koncepcija (Schultz 1995, p.104).

Organizacijos kultros, kartais dar vadinamos simbolizmo, teorija feasiavo astunto
deSimtméio pabaigoje. Pkiaaja prasme organizacijos kaia yra priimty ir iSmokiy esanujy
vertybiy, reikSmiy ir supratiny pasaulis, kuris Zmones suformuoja ir yra iSregStaprodukuotas ir
perduodamas i$ dalies simboline forma. M.Alvesgdagson 2003, p.89) ir L.Beach (Beach 1993,
p.52) jau yra rassavo darbuose, kad kutbs koncepcija apjungia organizacijai priklausamariy
vertybirg orientacif, isitikinimus bei principus, OK yra organizacijos waghbés veiklos



prioritetas, pagrindas ir drauge atlieka tos vesldétyvintojo vaidmen

Terminasorganizacijos kulira atsirado socialiés antropologijos moksle, o nuo septintojo
deSimtméio imtas pl&iai vartoti vadybos moksle. Analizuojant ir tiriamrganizaciy veikla,
pastebta, kad jos viena nuo kitos skiriasi tam tikpoZymiy visuma, kuri vadinama kuita. OK
turi daugyle apibezimy, kurie siejasi su terminkultizra apib&zimais. Filosofijos Zodynas kiilta
apibzia kaip ,visuma materialiny ir dvasinip vertybiy, kurias sukré bei kuria zmonija
visuomeniis istorires praktikos procese ir kurios apthna istoriSkai pasiekt visuomegs
iSsivystymo pakog'. Tarptautiniy Zodziy Zodynas teikia net 5 kultos apibézimus. LotyniSkai
kultara reiSkia ugdyrm, aukkjima, lavinima, tobulinima, vystymy, garbinimy. (Paulauskaé,
Vanagas, [@9)

OK reikSmi jvairove dar didesa, nesjvairis autoriai g skirtingai apibézia (1 pav.). Nors

dél esminiy OK sampratos teiginidauguma mokslininkyra vieningi.(Jucevtiene 1996, p46)

Egzistuojantis organizacijoje klimatas, Vyraujartios vertylgs, kurios
vertybiy, normy, taisykliy visuma, kuria pasireiSkia per pasakojimus,
dalinasi visi darbuotojai tarpusavy > atsiminimus, legendas, mitus
(K.Davis, J.Newstrom) 0 (T.J.Peters, R.H.Waterman)

R

G
Budas arba kelias veikti iSge A Bendri supratimai ir teiginiai
(T.E.Deal ir A.A.Kennedy) > N (J.Van Maanen ir S.R.Barley)

I
Vertybiy, mity, tikéjimo, prielaid; bei Z Darbuotoj, tarpe paplitusi
normy vyraujantis modelis ir jo A OTOR tark [ .
ikanijimas kalboje, simboliuose bei | C vertybiy ir tikéjimy sistema, kuri
Zmogaus rankdarbuose, technologijoje, | yra vystoma o_rgam;auquwdup Ir
valdyme (L.F.Wendell, F.E.Kast, itakoja jos naij elges (E.Schein-
J.E.Rosenzweig) J 1)

@)

VieSai ir kolektyviai priimt;

Simboliai, tradicijos, istorijos, :Z:rlistm:lu T;I;El t;g;%?' grupel
sukuriantys organizacijos vertybes ir » ' T
normas dirbantiems (W.G.Ouchi) (A-Huczynski, D.Budranan).

- — K Nuostat, vertybi visuma, kuria
Patarimy, nurodyny rinkinys, _ U vadovaujasi organizacija,
pateikiamas dirbantiesiems, kad Sie L, | siekdama savo tikslir spresdama
gakty jveikti problemas (E.H.Schein-II) L ikilusias problemas

T (P.Juceuiené, 1994)

U

R
Pasitiléjimo sistema, funkcionuojanti A Stipriy, placiai paplitusiy, esminiy
tarp organizacijos nari(J.C.Spender) [ > vertybiy visuma (C.O.Reilly)

Saltinis: Juceviiere 1996, p 46

1 pav. Mokslininky poziariai j organizacijos kultaras




Analizuojant pirmaji paveiksy galima teigti, kad dauguma mokslininkorganizacijos
kultaros pagrindu laiko vertybes, vyrauf@as organizacijoje (C.O.Reilly, T.J.Peters,
R.H.Waterman, L.F.Wendell, F.E.Kast, J.E.Rosenzweiguceviien¢, E.H.Schein). Organizacijos
vertykes yrajsitikinimai, kuriais ji vadovaujasi priimarvairius sprendimus. PaZzangioje OK, pasak
R.A.Baron ir J.Greenberg (Baron, Greenberg 20024p), akcentuojamos Sios verégb ccmesys
klienty ir darbuotoy poreikiams, lais¥ inicijuoti idéjas, rizikos toleravimas, laisvas bendravimas ir
susikallgjimas Didele reikSne organizacijos kuitros vystymui turi jau susiformavorganizacijos
viduje tam tikros nuostatos, pa#is — vadinamieji mitai, legendos, pasakojimai,i&wra Zinomi
organizacijos vidigje aplinkoje, kuriuos darbuotojai vertina kaip sava suprantamus ir priimtinus
veiksnius, kuriais gali vadovautis atitinkamojauattijoje.

Edgar Schein, vienagymiausi; Sios srities teoretik pateilé iSplestini OK apibgzima. Ji
apibrziama tokia priezastiniais rySiais susgigiginiy grandine: tai pamatinijsitikinimy modelis,

— iSugdytas ar atrastas zmomrupeje, kai ji mokosi spgsti problemas, siekdama islikti aplinkoje
bei integruotis viduje — kai modelis jau tam #ilkaika veiké ir prigijo — c&l to jis turi bati perduotas
naujiems nariams — kaip vienintelis teisingaglds suvokti, jausti ir spsti problemas. (Schein
1992, p.52). Si OK gwoka iSskiria jos reik3m organizacijos vidiniam identitetui iSlaikyti ir
prisitaikyti aplinkoje.

Kitaip tariant, pasak OK koncepcijos, darbuat@jgesiui organizacijose i jdaromiems
sprendimams didZiausiitaka turi nusistogje narip pamatiniai isitikinimai. Net besikeiianti
organizacijos aplinka jos nariams nedaro @isighkos - jie i§pratimo yra link daryti sprendimus,
kurie ir anksiau buvo tinkami. Organizacijos nariai fsitikinimy nesvarsto, nes jieiha visuotinai
priimti ir jsiminti kaip negigdijama tiesa. Siuo atveju stipri OK kontroliuoja,d@ jos narni elges.
Pagal § poziiri ta elges lemia ne tiek formalios taisyd ir valdzia, kiek bendros tos organizacijos
kultarinés normos, vertys, isitikinimai (Paulauskatt Vanagas 1998, p. 46).

Kultaros organizacijose yra iSmokstamaci@a dar ir dabar iSlieka aktualus klausimas, kaip
ji tampa priimtina ir suprantama visiems gégmariams. Yra keletas pastpimuy apie kulfiros
dinamika. Atskiry organizacijos grupi kultarinés normos formuojamogvykstant kritiniams
incidentams bei pasikartojant jos nmareakcijaii tuos incidentus. Laikui dgant tokios normos
perauga isitikinima, jei panass reiskiniai kartojasi.

Grupés nariams @moningai ar nesnoningai siekiant susitapatinti su lyderiais,
pasisavinama vertybénjy orientacija ir tam tikrijsitikinimai. | organizacyg ateinant naujiems
grupés nariams kuitros atsinaujina. Nors naujnarip integravimoi organizacijos visuomen

(socializacijos) tikslas dazniausiai yra norasik§fa bei stiprinti esatia kultiira, tatiau Sio proceso



paseknmds gali hiti jvairios, nes individai skirtingai reaguojatuos pdius ir jau isisergjusius
poveikius.

Apskritai OK yra kompleksinis sétingas organizacijos reiskinys, kuris gatitibtiriamas
kaip visuma, t&au jvertinus tai, kad organizacijos kina rera vienalyg, ji gali bati nagrirejama ir
pagal subkutirini aspeki - subkultiras sudaro skirtingi vertytirinkiniai, badingi atskiroms
zmoniy grupms. Taigi, organizacijos kuita tampa subkuity junginiu. IStirti subkuliiry
gyvavimg svarbu, nes taip galimaertinti kiekvieno padalinio inéli kuriant bends organizacijos
jvaizd bei atskleisti 4 skirtumus, panaSumus, privalumus itkiimus. Atskin subkultiry
ivertinimas padeda surastilygio taskus tarpy ir atskleisti kiekvienos reikSgnbendrajai kulirai.
Tai yp& svarbu planuojant ir organizuojant visos organjeacveikla, nustatant tikslus ir
uzdavinius.

Taciau dar ir Siomis dienomis ,organizacijos Kutis“ termiry savaip traktuoja skirting
mokslo sréiy tyrinétojai: vadybininkai, sociologai, psichologai, amgobogai. PavyzdZziui, L.
Simanskiea (Simanskiea 2008, p.2) teigia, kad reikia iSskirtbrganizacijos kultaros ir
organizacirs kultiros sivokas, nesy reikSmes iS esms skirtingos. Organizacinkultira — tai
samoningai vadovybs sukurta kuftra, kuri gali luti labai specifig, iSskirtine iS kity panasi
organizaciy, ji, kaip jungiagioji grandis, vienija vig darbuotoj pastangas bendriems
organizacijos tikslams pasiekti per zmgdvasines, emocines, kulines vertybes. O organizacijos
kultira — tai savaime susikl@isisi, susiformavusi zmonibendravimo forma, vertgs, poziiriai.
Autorés teigimu, turi lati naudojamos dvi skirtingosgokos:

e kai vadovylk zino teoriSkai kas tai yra ir praktiSkai formuopaosetja savo organizacin
kultara;

e organizacijos kuitra, kai vadovai nezino Sioawwkos ir amoningai neformuoja tinkam
vertybiy.

I klausimy, koki vaidmern organizacijoje atlieka kulta, dar 1972 m. geriausiai atsak

R.Harrison. Jis iSskgrseptynias organizacijos katbs funkcijas (Harrison 1972, p.42):
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1. Siekiai ir kriterijai

7. Informavimas

\ /,‘ 2. Istekliai

Organizacijos kultira

T

A

6. Santykis su
iSoriniais veiksniais

3. Organizacijos nari
tarpusavio santykiai

5. Elgesio normos v

4. Elgesio kontral

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Harriddnderstanding Your Organization's Characfe72.
2 pav. Organizacijos kultiros sudedamosios dalys

Organizacijos kuitra lemia organizacijos svarbiausius siekius irekijiis, kuriais ji tuéty
vertinti savo &kmes ir neé&kmes ir tolimesie perspektyvoje imtis atitinkam veiksm.
Atsizvelgiant | esam situacip pataria, kaip tuty bati naudojami organizacijos iStekliai.
Organizacija vienija savo darbuotojus iSkeliantdves tikslus, o bendradarbiai nuolat kontaktuoja
tarpusavyje, derasi, bendradarbiauja -¢ltedtarbu, jog OK lemia, ko organizacija ir jos r@augali
vieni i$ Kity tikétis, kurie organizacijos nario elgesio konéhidai yra priimtini, o kurie — ne. Tai
yra apibgzia, kur slypi organizacijos galia ir kaip ji g biti naudojama.

Kalbant apie elgesio normas, R. Harrison kaip OKkfuja ivardija organizacijos nari
elgesio norm, baudimo ir apdovanojimouibly nustatym, organizacijos naiitarpusavio elgsenr
santykius su organizacijai nepriklaugeis individais, tai yra iSoriniais veiksniais. Heausomai
nuo aplinkyby ir iSkelty tiksly bei uzdavini OK padeda informuoti narius, kaip jiems é&erelgtis
su iSoes aplinka: agresyviai, palankiai, iSnaudotojiSkgranoriSkai, atsakingai ar delsian. Visa
tai lemia tolimesnius organizacijos santykius sorifais veiksniais, iSmoko narius atitinkamai
reaguotij susiklogiusias situacijas, imtis reikiapveiksmy — taip suformuojamos elgesio normos,
kuriomisimonés darbuotojai vadovaujasi priimdami sprendimus.

Organizacijos kuttros samprata apilblinama daugeliu pozymiar veiksni, 0 mokslininkai
OK ir jos jtaka analizuoja skirtingais aspektais. M.Schultz (Sthudl995, p.104) atliko toki
skirtingu poziariu (jo vadinamy “"perspectives”) Kklasifikacij Jis iSskiria tokius po#rius i
organizacijos kuttra:

e racionalusis;
e funkcinis;
e simbolinis.
M.Schultz teigia, jog racionalistpoziariu esamavairiy bidy, kuriais organizacijos kuita,

kaip kintamasis veiksnys, darpaka organizacijai nustatant kalos krypi pagal tiksy, jos
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paplitimg tarp nanp bei kulfiros tvirtumy. L.R.Beach teigiajog kuomet organizacijos kulta
bendra (apima visus narius), tai ji yra stipri. dtvirkiai, jeigu OK sudaryta iS rySkesni
subkultiry, tai ji bus silpna. Sis autorius teigia, kad nagént daugelio profili organizacijas
pagal % Klasifikacija, stipri kultira bina korporacijose, valstybise ir kitose biurokratisse
istaigose, ailpna ir fragmentiSka kulta bina mokyklose (mokytajir student subkultiros) bei
kitose organinio tipo organizacijose. (Beach, 1993,03)

Tuo tarpu funkcionalistai éine§ kreipia i procesus, Kkuriais vertylpi suvokimas
pasidalijamas tarp organizacijos mafKur kas abstraktesnyra simbolist pozicija - simbolistams
organizacija - tai simbali konstrukcija, kur fizinis pasaulis pakiEmas simboli visuma, Kkuriai

prasme suteikia organizacijos nariai.
Organizacijos kuliros strukira

Pagal V.A. Spivak(muBak 2001, p.98) yra iSskiriamos penkias organizag@jadedamosios
dalys:

Darbo

salygu
kultara

Darbuo- Darbo

toju . priemo-
— Organiza -
kultara .
cijos Niy ir
procesc

kultara

Valdy-
mo
kultara

Saltinis: sudaryta autoriaus pa@aiusax: Kopnopamusnas kynemypa: meopus u npakmuxa 2001
3 pav. Organizacijos kultiros sudedamosios dalys

Pirmoji struktiriné dalis apima objektyvius darboalggu ir subjektyvius veiksnius,
lemiartius zmogaus elgégamybinio proceso metu: sanitarines - higienimsschofiziologines,
socialines — psichologines ir estetinglygas.

Antroji V.A. Spivak pamigta dalis apibdina tokius elementus kaip naujausnokslo
technologij pasiekiny diegina darbo procese, mechanizacijos ir automatizacgissti, darbo
priemoniy kokybe, imorés ritminga ir planuot darla, materialies — technias bazs lyq,
gaminamos produkcijos kokgbpazangi darbo metod naudojimasi, darbo vertinimo metodus,
disciplinos laikymsi. Savaime suprantama, kad darbo priemanidarbo proceso kdlta priklauso
nuo organizacijos darbo ir gamybostpbs: paZzangi technika galima tik pazangiopnsje.

Komunikacip — arba kitaip sakant - tarpusavio sangykultira - nusako socialinis —

psichologinis mikroklimatas, bendruonésnausmas, tarpusavio pagalba, bendros bei panasips
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Valdymo kultira yra apibéZziama apjungiant valdymo metodus, vadovavimo stjliu
humaniskum, personalo laikym imoneés turtu, atvirum, valdow profesionalum, jtraukiant ir
bendravimo kompetenaij naudojant skatinimo metodus, pasitenkinimo dd&dbimo lygi ir t.t.

Paskutinioji struliiriné dalis tai yra tiesiogié&asmeniis kultiros ir darbo kuliros iSraiska.
Asmenirg kultira sudaro vidaus ir iSés kultira. Tuo tarpu iSa@s kultira — tai mokjimas elgtis
vieSose vietose, etiketo zinojimas, @weranier turéjimas.

Vidaus kultira sudaro mstymo lidas, vertyhi skak, isitikinimai ir jausmai, gefjimas
jausti kity Zmoniy nuotaikas, su jais kartu iSgyventi. Darbo &t nekreipiant dmesio i
darbuotojo iSsilavinir ir kvalifikacija, nusako jo po#iris | darka, disciplinuotumasifraukiant ir
technologir bei darbo disciplig), uzdu@iy ivykdymo lygis ir KirybiSkumas.

Norint pavaizduoti OK strukita grafiSkai, kaip modeliu galima vadovautis A.Maslow
poreikiy piramide. Tik Siuo atveju piramécbus nubraizyta turinti dvi viihes.

Remiantis A.Maslow poreikiteorija, tik esant geroms darbgygjoms, kokybiskoms darbo
priemorems ir tobulai technologijai, bus siekiama gerirdgldymo kulftira ir tuo p&iu kils vidaus ir
iISorés kultiros. Tad atlikta tik virSutiés piramias dalies analiz nekreipiant dmesioj pamatus —

darbo slygu kultira, baty pavirSutiniska ir netiksli.

Vidaus kultira ISores kultira

Elgesys

Ivaizdis

Socialire atsakomyb
Poziris | klientus
Poziris | akcininkus

Asmenybi; kultira
Bendravimo kulira

Dvasire Valdymo kultira
kultiira

Materialiré Darbo proceso kuita
kultara Darbo alygy ir gamybos kulira

Darbo priemoni kultira

Saltinis: sudaryta autoriaus
4 pav. Organizacipg kultaros struktiara
Darbo proceso,apygu ir priemoniy kultira nagrireja ir reguliuoja ergonomikos mokslas,
kuris siekia uztikrinti darbo saugamSi sriti reguliuoja ergonominiai reikalavimai ir, manoma,

daugumojemoniy iSskirtoji materialig kultara yra gana auksto lygio. Tédanalizuojant ir tiriant
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OK, dazniausiai gilinamasi organizacijos sociokulta, kadangi ji susijusi su Zzmémis ir ju
tarpusavio santykiais, daznaira problemiag.

Organizacijos kuliros lygmenys

Sioje dalyje pateikiamos skirtingautori; organizacijos kuitros tipologijos, pagal kurias
kultara skirstomaj lygmenis. Kai kurie autoriai 8o du, tris, kiti net keturis kuitros lygius.
PragmatiSko po#rio autoriai, siekdami atskleisti OK egma skaidoj lygmenis ir teigia, kad tai
labai efektyvus ir praktiSkadibas kultirai analizuoti.

J.Kotter ir J.Heskett (Kotter, Heskett 1992, p. Riltura traktuoja kaip turitia du lygmenis
— pavirsin ir gilesnji. VirSutiniame, labiau matomame lygmenyje, ktdt atspindi grugs nariy
elgesio bruoZus, darbo stilipagal kuf naujai atje grupss nariai yra skatinami dirbti. Sis pavirsinis
lygmuo labiau pastebimas, geriau matomi organigaskjirtumai Siuo pofiriu, ir todl jis yra
lengviau ketiamas. Apatinio, maziau pastebimo kuits lygmens turin sudaro grugs Zmoni
pasidalytos kuftrinés vertytes, jos atsparios laikui ir iSlieka net ir pasiksitgrugs nariams. Sio
lygmens kuliira iS5 esnés pakeisti sunku ir @ to, kad grups nariai nesuvokia juo$ grupe

telkiarciy organizacijos vertybi Grafinis Sip dvieju kultaros lygu vaizdavimas, dar vadinamas
ledkalniu, pateiktas 3 pav.:

PavirSinis lygmuo
Muzika

Menas
Maistas
Apranga
Manieros
Apeigos
Pasveikinimai

Orientacija; Apatinis
lygmuo
Aplinka Laika
Veikla Komunikacij
Erdve Valdzia

Individualizmg ~ Strukfira
Konkurencingum
Mastysen

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis J.Kottek itesketCorporate culture and performant992
5 pav. Organizacijos kultaros lygmenys (1)
PavirSinis lygmuo - kuitros ledkalnio vir8né yra formuojama labiau matomos,

akivaizdzios kuliros dalies, kua sudaro paprbai, apeigos, rengimosiadas, maistas,égmai ir
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t.t. O patys galingiausi kditos elementai — vertybiorientacijos yra iSsigciusios po kasdieni
tarpusavio santylgipavirsSiumi.

Vertybiy orientacijos pasireiSkia individelgsenajsitikinimais, poziiriais, mastysena. Tai
sudaro esminius identiteto komponentus. Taigi,yégtorientacijos yra apibendrinti ir susisteminti
principai, sprendziantys pagrindines Zmpmroblemas, kurie yra plai paplit ir giliai veikia
Zmogaus elgesKiekviena kulira turi atskig, individualy vertybiy kompleks, kuris ir apildina,
ka reiSkia lmuti tos visuomeas nariu (Diskiea 1998, p. 17).

Craig C. Lundberg (Lundberg 1996, p.5) pésiorganizacijos kuitros tipologip, pagal

kuria organizacijos kuitra susideda i$ 4 lygmen

Pavirginiai Organizacijos
bruozai kultira
Nuostatos
Vertybés
Nebylis
isitikinimai

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Craig Qidherg Designing Organizational Culture Courses:

Fundamental Consideration$996
6 pav. Organizacijos kultiros lygmenys (2)

PavirSinius bruozus autorius apthina kaip apiuopiamus organizacijos narikultiros
aspektus: kalbos, elgesio ir fiziniai bruozai — fmvirSires organizacijos kuitros apraiskos.
Specifiniai posakiai, sklind&ms organizacijoje tik jos nariams suprantamosriigt® bei mitai,
ritualai ir ceremonijos, netgi organizacijos patalpdéstymas, nati aprangos stilius — tai tik keli
tokiy bruoz; pavyzdziai.

Nuostatos — taisyks ir normos, kurias nariai taiko konkretiems atuggavertinti. Nuostatas
geriausiai galima apilainti kaip organizacijos nariams kilusbendriausi problemy sprendimus,
kurie rodo, kaip nariai supranta organizacijos gywve situacijas, kokelges laiko priimtinu ir
koki prieSing organizacijos veiklos kryjai. Nuostatos yra santykinai konkres, ir dazniausiai
nariai apie jas zino.

Craig C. Lundberg vertybes apitina kaip vertinangi pamai, kuriuo organizacijos nariai
remiasi, vertindami situacijas, veiksmus, objekiuszmones. Vertybs atspindi organizacijos

tikslus, idealus, veiklos normas ifidus nanp gyveniSkoms problemoms spti. Vertyles yra
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abstraktests uZz nuostatas. Organizacijos vertylprigimtis gali dvejopai veikti jos kuitos
efektyvuny:
e jei Sios vertylbs remia organizacijos uzs#atus tikslus bei pasirinkt strategig,
kultara tampa itin svarbiu organizacijos turtu;
e jei vertybes netinkamos, jos organizacijos kuwit pavetia didziausia kiitimi,
trikdarcia organizacijos gyvybingua(Leoniere 2001, p.5).

Vertybés yra tai, kas yra svarbu ir vert@ndesio bei pastamg Kadangi vertybs yra
nematomos, tad sunkiai suprantamos. Zmés jas atpajsta tik nagrigdami savo reakcijas,
poziarius bei elges Todl organizacijos vadovai, administracija privalokteizmorems pagalb
gvildenant situacijas, iSrysSkinant siekiamas vest/bSuformuoti aiskivertybiy sistem ir jkvepti
jai gyvybe — tai daugiausia, akgali duoti vadovas (Kasiulis 2003, p. 146). Kaiygkinamos
vertykés, darbuotojams lengviau suprasti savo pagidiy vertybiy atzvilgiu. Jos tampa
prioritetinemis, nuosekliomis ir patvariomis. Siekiant vertyb&sbulinti, hitina jas aptarti
kolektyve, kad darbuotojas gl atpazinti savo poiirj, paziiras, jausmus.

Jeigu susiformavusios vert® netinkamos, organizacijos vadovai gali ir privge keisti,
skelbdami kas yraégis, o kas — blogis. Nebys isitikinimai - tai negmoningi pirmy trijy lygmeny
atspindziai. Nebyis jsitikinimai, kuriuos nariai turi apie save ir kitugpie santykius su jais, apie
organizacijos esmtarsi glygoja iSoriny reikSmi; sistem

D.Denison nuomone, organizacijos kitis tipologip apsprendZia tai, jog organizacijos
kultara susideda iS$ tujlygmeny:

1. vertybkés irjsitikinimai, kurie yra veiksm pagrindas;

2. nariy elgesio ypatumai, kurie atspindi ir sustiprinavagybes;

3. wlygos, kurias tie elgesio ypatumai sukuria ir korie organizacijos nariai turi

funkcionuoti (Denison 1990, p.182).

Sis teoretikas mano, kad jo tipologija nuo CraigLGndberg pateikiamos skiriasi tuo, kad
jis daugiau dmesio skiria ne abstraktiems ir ge®ningiems elementams, kuriuos lemia
organizacijos vertyl sistema. Palyginus Sias tipologijas, akivaizdud Karaig C. Lundberg
daugiau lygi skyre abstraktiems organizacijos kiulbs aspektams, o Denison — konkretiems; kit
autoriy vadinamiems pavirSiniais bruozais.

Mokslininkas - E.Schein (Schein 1992, p.86) irgkigetris organizacijos kuiiros lygius:

1. pavirSinius bruozus;
2. vertybes;
3. esminiugsitikinimus.
PavirSiniai bruozai ir vertyds yra apilidinamos, kaip kur kas daugiaansoningos ir

paistamos organizacijos nariams, o esmiggdikinimai yra negmoningai priimami kaip savaime
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suprantamas dalykas, bet i$ ti¢ie kryptingai valdo darbuotgjelges, nurodo, kaip jie turi suprasti
ir jaustiivykius.

PavirSiniai bruozai, kaip jau buvo néta, yra patys aiSkiausi, akivaizdziai matomi
organizacijos kuttros elementai. Vertyhilygmuo yra kur kas swtingesnis. Dalis organizacijos
kultaros vertyby yra aiSkiai apibiztos ir daugumai organizacijos napriimtinos, kitaip tariant,
vienodai suprantamos. Pavyzdziui, jeigu organinacijariams darbuotpjugdymas ir mokymas
yra vertyle, tuomet pirmajame lygyje lengva pasigbparengtas mokymo programas. Tokios
vertykes, prieS tapdamos sudedgaorganizacijos dalimi, pgo laiko iSbandymus, ird to tapo
vienareikSmiSkai daugumos namriimtos. IS ji galima numanyti ir .sima organizacijos elgsan
Taciau dalis organizacijoje egzistuojan vertybiy néra tokios aiskios ir vienprasis.

Jei kai kurios vertygs daugumai nagi nepriimtinos, tai jos negali péil nuspesti
organizacijos elgsenos. Pvz., nuolatos laikomodagttos vadovo durys (pavirSinis bruozas)
vienoje organizacijoje gali reikSti vadovo ir padaio Silta bendradarbiavim kitoje — kieg
pavaldini; kontrok. Priklausomai nuojjgrindziargiy vertybiy kultiros Sis bruozas gali ttr labai
skritingas reikSmes. Vertylpipazinimas pagilina organizacijos Kirlbs supratim, tatiau iki galo
jas galima suprasti tik Zinant esminiggstikinimus, kurie valdo ir vertylni iSvystyma ir pavirSiniy
bruoz; karima (Paulauskad, Vanagas 1998, p. 67).

Esminiaijsitikinimai susiformuoja organizacijai bendraujaut aplinka ir patiriantékmes
bei neskmes. Tai, kas dazniausiai vadinama organizacipssdfija, narip dominuojacia
pasauwtZiura, kuria vadovaudamiesi jie supranta aplinkogius, ir yra esminiaisitikinimai. Tai
yra nari; elge$ valdartios paradigmos, kurios netda nariy gali biti ssmoningai nesuvoktos.

Dany mokslininkas Hans Gullestrup patésiskai kitoki kultiros charakteristik kultiira
suvokiama trig skirtinge dimensijy — horizontalios, vertikalios ir laiko pagalba. kantali
dimensija yra akivaizdZios Zmanveikos formy kompleksas. Vertikali dimensija — tai, kas sudaro
Siy organizuof veiklos formy pagrind, (Gullestrup 2002, p.4)

Horizontali dimensijaapitidina pagrindin veikla, kuria uzsiima konkr@os kultiros nariali,
kad uztikrinty savo fiziologir, socialire ir dvasirg egzistency. Visos kultiros stengiasi patenkinti
pagrindinius savo poreikius, betidai, kaip Zmoas tai daro, skiriasi. H. Gullestrup skiria 7
segmentus, egzistuojénos bet kurioje kutliroje, ta&iau jy iSraiSka gali skirtis priklausomai nuo to,
kaip jie tarpusavyje susij

1 lentek

Organizacijos kultiros segmentai

SEGMENTAS APIBUDINIMAS
Technologija Apdirbimo ir gamyboditai
Ekonomires sistemos Bdai, kuriais visuomengamina ir paskirsto prekes ir paslaugas
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Visuomergs institucijos Bendro gyvenimaitas ir socialini grupiy formavimo modeliai

Politinés institucijos Vyraujatios valdymo priemogs tvarkai palaikyti, valdzios ir galios naudojimas
Kalba ir bendravimas
(plagiaja prasme)
Reprodukcija,
socializacija

Ziniy, {gidZiy ir informacijos platinimo priemass

Individy ir grupiy integracijos ir vystymosiiaai

Religirés institucijos Institucijos, formuoj&ios Zmoni religiniy jsitikinimy charakteristikas

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis H. GullgstThe comple”X"ity of intercultural communication in
cross-cultural managemer002

Visi horizontatis kultiros segmentai yra tarpusavyje seisij vienodai svariis kultiros
supratimui.Vertikali dimensijaklasifikuoja kultira i dvi platias kategorijas: akivaizdir esmin
kultaros sluoksnius, kiekviertrijy lygiy.

Akivaizdus kultiros sluoksnis yra:

1. tiesiogiai pastebimp simptomy lygis — zmogaus elgesys, kuwitos kulfiros atstovas

supranta kaip besiskiriamuo jo paties elgesio;

2. pagrindires kultiros strukiiros — nerasSytos taisydd, veikiagios socializacijos ir

Zmoni tarpusavio santyldi visuomerje modelius, kurp paSalinis Zmogus iS karto
nepastebi;

3. elgesio normos ir moral- nerasytos taisyés, kaip elgtis tam tikromis situacijomis.

Kiti lygiai parodo labiau paépta, bet ir labiau fundamentaliesmir kultiira:
4. S dalies pripazintos vertygb — apima tik dalkultiros;
5. visuotinaijprastos auk3ausios vertybs — apima visai kulirai svarias vertybes, kurios
liecia atsakomyb gamtai irisipareigojimus Seiniai ir t.t.
Fundamentali gyvenimo filosofija — palira reikmes (tiesas) remdamasi tua visuomesg
vertina, kas "turi prasei.

Tiesiogiai pastebimpozymi lygis

w

Akivaizdi kultara

Elgesio normos ir moral

Visuotinai pripaZinto 15 dalies
vertybis iteisintos
vertybes
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> T

Esmire kultora

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis H. GullgstThe comple”X”ity of intercultural communication in

cross-cultural managemer002
7 pav. Fundamentalioji gyvenimo filosofija

Naudojant horizontali ir vertikalia kultiros dimensijas, galima gauti statimomentir
kultaros apibéztu laiku nuotrauk, 4 pav.

Tatiau kulfira rera statig, ji yra dinamire ir ilgainiui kinta. S kultaros kitima sunku
suvokti &l daugykes ji veikiartiy veiksniy. H.Gullestrup nuomone (Gullestrup 2002, p.6), Sie
veiksniai yra:

1. kitima sukeliantys veiksniai, kurie gali pastéti ir paskatinti kultiros pokyius, bet

nelemia vyksmo;

2. kitima veikiantys veiksniai, kurieatygoja pokyius ir ju linkme:

e integracijos laipsnis — skirtimgvertybiy kultiiroje suderinimo iSraiska;

e homogeniskumo laipsnis — bendEZiniy platumo ir gilumo bei kuitros
supratimo iSraiska;

e kultaroje egzistuojanti valdzios struih.

Sujung; Sias kuliiros dimensijag dinamirg visunma, gauname atskiros visuonésnkultiros
paveiksh. Kultara gali greitai pakisti akivaizdziu lygiu,diau tikrai labai suétinga sukelti esmimi
kultaros lygiy pokyius (Diskiert 1998, p. 15).

Apibendrinant teori@ medziag apie OK lygmenis, Zemiau pateikiama wigalimy
organizacijos kuttros skirstyna i lygmenis anali&

2 lentet
Organizacijos kultiiros lygmenys

AUTORIUS LYGMEN U PRIVALUMAI TR UKUMAI
SKAICIUS

Skirstant kultira tik i du lygius, tam

Tiksliai iSvardija visus faktorius, L S .
patiam, giluminiam lygmeniui,

J.Kotter ir atsizvelgia iri iSor (aplinka, erdg, o . e
2 ' . T priskiriamos viena kitai
J.Heskett konkurencingumas), irorganizacijos o o . .
. prieStaraujagios dimensijos (strukta
vidy (strukira).

ir mastysena).

Si tipologija paranki tiriant
organizacijos kulitros stiprum, kadangi
visy lygmeny paplitimas organizacijoje
parodo kuliiros stiprum.

Didelis cemesys skiriamas
abstraktiems ir nasnoningiems
elementams.

Craig C.Lundberg 4
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| Vi s amenysarganzcios k| SV sl s vomen,
D.Denison atskleidzia trimate erdve, tai yra iSwis S o : _
usi ypatumai, ar jas veikia aplinka. Jeigu
pusk. veikia, tai kaip.
E.Schein ir Modelis parastas ir lengvai pritaikomasg Dg?(l]u_ojasll vertybi ir esm_lvnul .
A Nahavand praktikoje isitikinimy lygmuo. Neatsizvelgta
' ' aplinkos faktoni.
.S‘T'?“_”‘!a' |sska|o_lo V_eftyb_es " eSMINIUS) syskirsius kultira i vertikalia ir
isitikinimus vertikalioje dimensijoje, horizontali dimensiias. tamoa
H.Gullestrup 3 didek reikSng skiria aplinkai — nebeaiékuﬂ kuri. k Jiir i<ai \?eikia
horizontaliai dimensijai, tai yrgraukia - ! ’ 'w';k Kaip Kiikoi :
religines, politines institucijas. Baty sucttinga pritaikyti praktikoje.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Organizacijos kuliros formavimo eiga

OK formavimas — ilgas ir sétingas procesas. Originali kil yra kildinama iS organizacijos
ikaréjy filosofijos. Tai savo ruoztu veikia ir gmimo i darky kriterijus. Auk$iausi valdzios sluoksniai

nustato, kokie elgesio bruozai bus priimtini, oikekne.

Iéjimas

A 4

A 4

A 4

Y

Valdymas Atranka Socializacija Susidirimas

A 4

Pasikeitimas

Organizacijos kultra

Saltinis: sudaryta autoriaus
8 pav. Organizacijos kultirg formuojantys veiksniali

Vienas svarbiausiveiksmy yra teisingas kritenj, pagal kuriuos bus priimami darbuotagjalarta,
parinkimas. Pagrindinis tokiagrankostikslas yra nustatyti ir nusamdyti tuos darbuotpjisrie turi
pakankamai zimi, yra aukstos kompetencijos, sugeba persikvaliilkugrykdyti jiems paskirtas uzduotis.
Galutinis sprendimas nusamdyti \degr kita darbuotqj labai priklausys nuo to, ar naujai priimtas zmogus
sugebs isijungti i organizacijos visum tapti jos pilnaverte dalimi. Be to, atrankos medwjai samdomi
darbuotojai daug suzino apiasima darbovieg, tai yra, jei y ir organizacijos skelbiamos vergbei
nuostatos nesutampa, tie Zrnaemali laisvai pasitraukti. Atranka tampa tuo motaehai, atsiradus

vertybiy prieStaravimams, darbdavys ir potencialus darlpamtgali nutraukti savo taip vadinam
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"sajunga
atmetami tie kandidatai, kurie ¢al pakeisti aitakoti egzistuojaiia organizacijos kuiira.

ir iSsiskirstyti i skirtingas puses. Tokiu atveju atranka tampa rgc&urio metu yra

Valdymadaip pat yra vienas OK formuojén veiksniy. Priklausomai nuo to, kaip elgiasi firmos
auk&iausiojo sluoksnio vadovai, vyresnieji organizegijpariai - yra paskleidziama Kidh visoje
organizacijoje. Pavyzdziui, kaipttima i rizika, kiek nepriklausomyds turi pavaldiniai, kaip reiitu
rengtis, kokie veiksmai bugrertinti premijomis, paaukstinimu. Visa t@akoja organizacijos nari
poziiri | paia organizacy, tarpusavio santykius su vadovybe ir pan.

Socializacija— tai procesas, kurio metu darbuotojai adaptuoassitaiko prie organizacijos
kultiros. Nesvarbu, kaip tikslingai buvo atlikta atrankanusamdyti tinkami darbuotojai, vienas
svarbiausi iIr itakingiausy proces yra socializacija. Nauji darbuotojai dazniausiaili gsuardyti
egzistuojatia ir nusistojusia tvarkay bei kulfira, todtl organizacija tusty kiekviern darbuotog
iSmokyti esminj savo kuliiros ypatun.

DaZnai Sis procesas vykstaavizaujojo darbuotojo karjeros laiktaip pat yra ir palaikoma bei
sutvirtinama organizacijos kala. Nors kita vertus tai gana prieStaringai vertinaaplinkylé, kadangi
naujas darbuotojas, ateidamasganizacijos kolektyvtaip pat gali atnesti imoreés veikh skatinaiy
bei gerinagiy naujoviy, Ziniy, tad kai kurie pok§iai gali kati traktuojami ir kaip teigiami p#os
organizacijos atzvilgiu.

Anot P. Jucewier¢s, socializacyg sudaro trys stadijos:

1. i¢jimo;
2. susidirimo;
3. pasikeitimo (Juceviene 1996, p. 46).

lejimo stadija apima visas iSkyléias problemas, prieS naujam darbuotagijungiant i
organizacy. Tokias problemas galimaardyti, kaip nesupazindinama su organizacijoslaeikkaip
veikiaimorg, istorija — daZznai naujas darbuotojas pé&keanksiau dirbugji toje pozicijoje, tad jam turi
bati paaisSkinta, kas jau yra atlikta, kokie afiksl buvo isSkelti tikslai ir uzdaviniai tiems tikshes
pasiekti. Darbuotojas dartba nesusipazgs su naujais bendradarbiais, kolektyvu, kokia yra
organizacijos vidaus tvarka — ofidial ir neoficialis paprdiai, tradicijos, taisylds. Ypa& svarbu, kad
darbuotojas zinatir vadinamsias ,nerasSytas taisykles* — taip stipriai pagermiaa vidaus klimatas ir
pati organizacijos kuira tampa lankstesrbei glaudesi Taip pereinama prie susiimo stadijos.

Susidirimo stadijoje darbuotojas pamato, kokia iS ujlgr yra organizacija ir Siuo momentu
susikerta skirtingos jo ir darbowvst vertylés bei jsitikinimai. Jeigu iSankstiniai nusistatymai buvo
daugiau ar maziau tiksd, susidrimo stadija tiktai patvirtina ank®&u jgytas Zinias bejsitikinimus.
Ten, kur pirminiai nusistatymai ir tikrévskiriasi, esamos vertyb tugty biti pakeistos tomis, kurias
pripagsta organizacija. PrieSingu atveju, jeigu naujambwiatojui tai nepriimtina, jis nesugeba
prisitaikyti ir gali visiSkai nusivilti esama péitini ir tada jam belieka tik iSeiti iS organizadjo
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Pasikeitimostadijoje ilgai truk keitimosi procesai baigiasi. Naujas organizacijasysigyja
reikalinga kompetency, stkmingai adaptuojasi naujame jam priskirtame vaidyjgenpozicijoje ir
prisitaiko prie egzistuojaiy moraliny ir etiniy normy. Sis lygis padidina darbuotojo produktyvam
atsidavim, organizacijai ir sumazina dagdarbuotaj kaita.

Taciau vien tiktai suformuoti OK nepakanka, dar reikia perduoti darbuotojams, ptda
priimti ir isisavinti. Kulira pasireiSkia ir yra perduodama tokiomis formokag istorijos, ritualai,
simboliai, kalba, gestai, ceremonijos, apeigosaimigendos, personalo apranga ir kt. A. Vasikass

kaip pagrindines tokias formasardija pirmysias tris:

3 lentet
Kult aros perdavimo formos
KULTUROS -
PERDAVIMO FORMA APIBUDINIMAS

Istorijos Jos atvaizduoja organizacijos nukélia, sskmingus veiksmus ir nékmes, iSrySkina zmones,
kurie prisictjo prie organizacijos ptros.

Ritualai Tai specialiai parengtos ir krugjidi aprobuotos kolektyvinio bendravimo firmoje farm

Simboliai Jie yra labgvairas: organizacijos biuro pastadydis ir architekira, vadowv ir vadybininky
kabinetai, vadoy automobiliai, tarnybinj kelioniy prabangumas, firménapranga,
organizacijos vardas, spedislatskiras veiklas atspindintys simboliai ir t.t.

Saltinis:sudaryta autoriaus, remiantis A.Vasiliauslsmy strateginis valdyma2001, p. 116

Istorijoms taip pat priklauswairus mitai ir legendos, atspindios nedide} ivykiu dal, tafiau
zadinagdios vaizduot ir kuriartios organizacijos savitumwaizd. Tvirtas kulfiros tradicijas turitiose
organizacijose egzistuoja daugybitualiniy renginiy: valstybiniy ir vidiniu organizacijos Sveiny
mingjimai, jvairios kolektyvires darbuotaj iSvykos, konkréiy darbuotoy atminting daiy mingjimai,
nauj organizacijos vaday pristatymo ritualai ir pan. Ritualai padeda glaadauburti kolektyw,
naujiemsisijungti | organizaci. Ritualai ir ceremonijos - tai specialiai parendgtaiopgiai apgalvota
kolektyvirés veiklos iSraiSka, naudojama speaigrog; metu. Jie gali iti jvairiy raSiy. Integravimoj
imory, ritualai naudojami glaudesniam Zmesukirimui, gel tarpusavio jausmir klimato sukirimui,
nauj Zzmoni; jungimuii jmore. Pegjimo i kitas pareigas ar kitsocialin statug ritualai, mokymo ir
kvalifikacijos kélimo priemoniy ritualai. Labai papligs kultiros atspindys yra simboliai. Tai ir pastat
forma, spalvos, apranga, firminis vardas, spegigimboliai atspindintys atskiras veiklas ir daigyel
kity. Atrodyty, kad tai nelabai svarbu,¢tau tai neretai Zymia dalimi lemia beadmores skme.
DaZnai simboliai yra pagrindinorganizacijos identifikavimo prieménir ju patrauklumas arba
prieSingai - neiSraiSkingumas, gadiygoti vienokha ar kitokia vartotoj; elgsen. Simboliai yra svarbi

organizacijos tapatumo priemoin jy patrauklumas galiab/goti vienoki ar kitokig klienty elgsen.
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Organizacijos kutiros formavimo bdai hierarchiniu poziriu

Organizacijos kuitra gali luti formuojama trimis kryptimis: iS virSausp&ia, iS ap&iosi virSy
ir abejomis kryptimis. Pirmuoju atveju kit nebus stipri, nes tai bus kryptingai primestiaika. Jei
vadovai kuliros nepritaikys savo darbuaiojporeikiams, mikroklimatasimoréje bus blogas,
darbuotojai nesiekisnores keliamy tiksly, o tik dirbs savo daghtai yra nebus lojak savamonei.

Antruoju atveju, kulira taip pat nebus stipri, kadangi toks #gds formavimo bdas galimas
tik esant demokratiniam ar laisvajam vadovavimbustiTai reiSkia, kad egzistuos savi¥ainebus
stiprios kontrats, wluos darly atlikimo terminai. Geriausias yra &rasis variantas, kadangi taki
kultira galima suformuoti, naudojant kooperatimaldymo stiliy bei pritaikyti viso kolektyvo
poreikiams (VysSniauskien Kundrotas 1999, p. 115).

Pirmiausia bus aptartas organizacijos ko formavimas iS virSaus ap&ia. Organizacija
susideda iS asmenybiJos organizuojasigrupes, kuriosina formalios arba neformalios. Formaliose
grupese atsiranda savi lyderiai, kuriuos galima vaduaitlovais. Formali grupu vadovai formuoja
kultara kryptimi iS virSaug ap&ia. Pagrindiniai kuliros formavimo i$ virSausapa&ia pozymiai yra Sie:

1. vadovai;

2. valdymo stilius;

3. formalios grugs;

4. etikos kodeksas (Jucéiere 1996, p. 49).

Vadovai bei formalios grus, naudodami tam tikrvaldymo stiliy, formuoja OK ir § pateikia
etikos kodeksuose. Vienas &mingo valdymo bdy - turéti autoritety organizacijoje. Autoritetas — tai
ta vadovo savyhi visuma, kuri garantuoja, kad vadowripazins kolegos organizacijos viduje,
savanoriskai vykdys nurodymus ir dsisekti jo pavyzdziu.

Asmeninis autoritetagpima tokias zmogigkias savybes kaip teisingumas ir betarpiSkumas,
atsakomyb uz savo veiksmus ir poelgius kolegoms ir visuomdyendravimagudZziai, sZiningumas,
pasiruoSimas patl, aukSta moral Taip pat ir specifies vadovo savyds — reiklumas sau ir kitiems,
atkaklumas, nuolatinis tikslo siekimas. Be to svaslaizda ir iSkalba. Toks vadovas imponuoja
bendradarbiams, juo yra pasitikima,&o@i veikia kaip savotiSkas paskatinimas dirbtige

Dalykinis (eksperto) autoritetagpima iSskirtines vadovo specialybines Zinias streagim ir
patirt, sugebjima koordinuoti ir organizuoti bendradarbius siekthte tikslo. Tam reikia pazinti ir
perprasti zmones, reikia #tir igyty pedagogikos ir psichologijos ziniiSmanyti vadyh ir personalo
vadyly, tureti organizavimagudziy - moketi organizuoti savo ir kolektyvo dagb

Valdzios/bairgs autoritetagyalima teigti, jog yra kiekvieno vadovo autoritstattiné dalis. Tai

istatymy, imores reglament valdZiai suteikiamas autoritetas. Vadovui suteildatam tikn specifiniy
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teisiy, pareiq, atsakomybs, kurip apimtis priklauso nuo uzimamos pozicijos lygmeBs. tokiy
prievartos priemonigali it vartojamos ir kitos priemas:

e organizacijos instrukcijosgeisinamos bendradarptieists, pareigos ir atsakomgb
Jose taip pat numatoma paklusnumo vadovui, ipasictinimo sistema;

e Vvadovai visapusiSkai remiami aukStesniuose lygiuosg@inamasi § prestizu
(suteikiamas atskiras kabinetas, vairuotojas, @stkdarboviets automobilis);

e vadovai gali panaudoti ir vadinasias ,neSvarias“ priemones: sudaryti geresnes
salygas naudingiems darbuotojams, skatinti skundikaessekioti nepatenkintus ir
dauge] kity.

Organizacijoje, kurioje kuira yra formuojamas virSaus; apa‘ig, vadovas dazniausiaiiba
autoritarinio stiliaus, darantitaka naudodamas savo valglzio autoritef lemia valdzios kriterijus.

Toks vadovas naudosis tik autokratiniu ar geriaasneju biurokratiniu valdymo stiliumi. Autokratsi
valdymo stilius yra gstas begygiSku vadovo autoritetu, &&u jis ipinasi savo bendradarbiais tiek,
kiek jie yra jam naudingi. Tokio stiliaus vadovaswpja egs protingesnis uz savo pavalglireikalauja
paklusnumo, besygisko jsakymy laikymosi.

Biurokratinis stilius nagina iSvengti kai kuti autokratiniam valdymo stiliui twlingy bruoz,
taciau skirtumas yra tik tas, kad Zodinis vadovo nynods arisakymas paké&éiamas oficialiais
istatymais, reglamentais, standartais. Zodgzsikymas pak&iamas popieriumi, nuasmeninamas.

Abu mirgtieji valdymo stiliai gali lemti darbuotqj pasiprieSinim. Taliau Siy budy pagalba
vadovai galiidiegti tokg kultira, kokia jie isivaizduoja. Tai jie atlieka naudodamiesi ir valdym
metodais, kurie gali i organizaciniai (administraciniai-juridiniai), ekominiai ir socialiniai
psichologiniai]gyvendinti savo tikslus vadovams padeda ir fornsajjaugs.

Formalios grugs — tai tokios grugs, kurios turi juridin statug, valdzios suburtos tam, kad
pasidalyi uzduotis bei koordinugt ju vykdyma. Ju vaidmuo, teigs ir galimyles pateiktos
instrukcijose, vadovyds nutarimuose. Formalios gkspyra pastovios, dirba vienpdiarky ir turi
nustatyi veiklos sfes:

e jvairiy funkcijy administracias direktori lygio grupes, vienijamos didek patirties;

e visy lygiy daugiafunkcias vykdomosios grugs sujungia savo zinias problemoms
spresti ir projektams vykdyti;

e visy lygiu grups jungia panagipatirf turin¢éius zmones specifiniams projektams
atlikti;

e formalios paramos grép kompanijoje globoja savo §rit

Vadovai, vadovaudami grams ir formuodami kuitra, turéty zinoti joms lidingus pozymius,
tai yra kokie interesai jas jungia, kokios normearkios, kaip stipriai jie pakbta toms normoms.
Grupes gali daryti tiek teigiam tiek ir neigiama organizacijaijtaka. Tad vadovas tuivertinti ne tik
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grupes tarpusavio gveika, veikla bei poZzirius, bet ir sugeli pakeisti strukira ar darbo metodus,
sulauzydamas pagrindines gtkamormas (Vasiljevien2000, p. 258).

Sukurtos kuliros taisykts ir normos yrajforminamosetikos kodekseKai kuriy kodeks
turinyje gali liti pateikta daugybvadinanjy idealy, tai yra teigiam pavyzdzi, kuriais organizacijos
nariai tugty sekti ir vadovautis savo organizacijos veikloje.

Organizacija pati sprendziag k kiek platiai jtraukti | kuriamus etikos kodeksus, remdamasi
savo veiklos specifika, vadovaudamiesi savo elgssadartais, kurie turi yra priimtiniatent toje
organizacijoje visiems jos nariams.

Kodeksas dazniausiaiiba sudarytas vadovaujantis Siomis pateikiamomisa&heristikomis:

1. kodeksas turi iiti reguliuojantis. Idealai taip pat nelaikomi né&amais, téiau kodeksas

turi paaiskinti, kurie jo teiginiai yra idealizupt kurie grieztai reguliuojantys;

2. kodeksas turi ginti visuomeés bei tos organizacijos natinteresus;
kodeksas neturiti savitikslis;

4. kodeksas turi iiti konkretus ir tiesus (atviras). Jei kodeksas tikslus ir konkretus, jis
reguliuoja bei riboja tam tikrus tik tos organijasinariams @dingus nukrypimus — nuo
priimtino ir etiSko elgesio;

5. kodeksas turiiti politiSkas ir palaikantis tvask Kodekse turi fiti numatytos organizacijos
nariy teiss bei einamos pareigos, taip pat batsmesilaikantiems §ipareig bei kity
kodekse numatyttaisykliy (Palidauskait 2001, p. 148);

Aptarus OK formavim i$ virSausi apaia, toliau bus iSnagrittas organizacijos kuitos
formavimas i$ ap#os i virSy. Kultara kryptimi iS apaios i virSy gali formuoti tik stiprios asmenyb
(lyderiai) ir neformalios grus.

Neformalios grups susiformuoja spontaniSkai i§ tarbuotoy, kuriy netenkina formalios
grupes &l vienokiy ar kitokiy priezasiu, pvz. nekompetentingas valdymas, autoritarinislyrab
stilius, humanizmo stoka, poreikis dalyvauti spmmgd pricmime, bendravimo ir informacijos
trikumas. Visose kompanijose neformalios zmogrupes dirba neoficialiai. Jos susiburia iSkilus
specifiniams poreikiams:

1. laikinos projekii grupes kartu vykdo specifinius uzdavinius;

2. permaim grupes aptaria strategijir likviduoja konflikta konkretiai problemai;

3. zinow grupes savarankisSkai ir spontanisSkai svarsioykinius projektus;

4. laikiny uzdaviniy grupes neformaliai sprendzia specifinius uzdaviniudaukimus.

Retai kada neformalios grég egzistuoja be vadav DaZniausiai organizacijoje atsiranda
asmen, nepatenkint esama tvarka, taisykhis bei kulira. Tokie asmenys aplink save ir suburia
neformaly grupg. Jie tampa neformalios grégplyderiais, kuriemsilwlingos tam tikros vadaovsavyles.
Vienintelis skirtumas yra tas, kad vadovai turigures galias ir jomis naudodamiesi gali privesstvo
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darbuotojus paklusti jam. Tuo tarpu neforasalvadovai, netédami juridiniy teisuy, savo puan
patraukia Zmones turimomis charakterio ypétyis, kompetencija, auksta kvalifikacija igimtais
lyderio bruozais — oratoriaus su@mmai, vadovavimo menas. Daznas atvejis, kuomemédrs
vadovai lina priversti pripazinti neformalius lyderius ir paseji netgi tampa ir formaliais vadovais.

DaZniausiai kufira, suformuota kryptimi iS ap@s i virSy, perduodama verbaliniu ir
neverbaliniu Bdu, bet ji kra raSytig. Tokia kultira bus efektyvi neformaligrupuy tarpe tol, kol 4
toleruos formals vadovai. Téau irjdiegus kuliira kryptimi iS virSaug apdia, ankstesniosios kuiitos
nebusmanoma panaikinti, nes ji bus laikoma kaip savanprantamas ir natalus dalykas.

Treciasis organizacijos kultos formavimo bdas hierarchiniu poiriu yra OK formavimas
abejomis kryptimis. Sutikti formuoti organizacijksltira abejomis kryptimis gali tik tas vadovas, kuris
vadovauja kooperatiniu ar laisvuoju valdymo stilium

Kooperatiniame valdymo stiliuje bendradarbiai tuaiami kaip partneriai. Kooperatyviskai
veikti reiSkia glaudziai bendradarbiauti siekiaentro tikslo. Vadovas supranta, kad jis vienas Inega
pasiektiimores tiksl, jis zino, kad nemazatlanés dalis priklauso nuo bendradarbtockl jis yra
pasirengs deleguoti dal savo darb, stengiasi bendradarbiavingristi savitarpio pagalba, o ne
bausnemis. Sis valdymo stilius labai aktyvina darbuotojsisatina atsiskleistijjpotencialui, realizuoti
augimo siekius. Vienas iS svarbiausSio valdymo bruog yra tai, kad darbuotojagiraukiamij valdymy
(Sakalas 2001, p. 58).

Laisvasis valdymo stilius pasizymi tuo, kad apsknra atsisakoma reglamentuoto valdymo.
Darbuotojai patys sprendziag k kaip daryti. Kuomet jiems duodamos uzduotysurodymai, téiau
néra kontroliuojama, kaip jie yra vykdomi. Nors Siseralus principas gali privesti priprast; darbo
santykiy suardymo ir iSkraipymo, &&u aukSto gmoningumo ir profesinio pasirengimo organizacijose
jis gali pasiteisinti ir duoti akivaizdzios naudasores veiklai.

Organizacija, pasirinkusi tpkultaros formavimo da, galima teigti, ras optimalius sprendimus
ir idiegs tinkamiausi kultaros variand, kuris tenkint visas suinteresuotas puses. Formuojantitgult
abejomis kryptimis, tai yra tiek ir iS virSaus ki iS ap&ios, ieSkoma optimalaus varianto: neformalios
grupes teikia savo paglymus, formalios — savo, ir tada ieSkoma optimaialkompromisinio varianto.
Dalis kultiros susiklosto savaime, nadliu bidu, dalis yra pateikiama etikos kodekse, kuri@ttur
laikytis organizacijos darbuotojai. Sudarydami @tilkodeksus geri strategai leidZia pavaldiniankgi tei
savo dilymus ir pastabas, atsizvelgiqy nuomor, ir ja remiantis formuoja atitinkamas kodekso slali
Tockl vadovai, sutikdami su ne tiek svarbiais pavaldmiilymais, jtraukia ir savo norimus punktus,
kuriems j darbuotojai gal ir ity ank€iau prieStaray, tatiau dabar supranta, kad visos ¢uteikia
savo silymus ir kaZlg aukoja, kazko atsisako,ctau tokiu lidu pasiekiamas optimalus sprendimas,

priimtinas visiems dalyviams.
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Nepaisant to, kad formuojant kiili abejomis kryptimis, gali i suderintas tinkamiausias

variantas, visi formavimotalai jtakoja kuriant stipa organizacijos kuira.

Organizacijos kultros stiprumo problema

Labai sudtinga organizacijos kultos stiprumo problema. & vieningos nuomas, kokiais
matais, vienetaistiby galima stiprum iSmatuoti. Apie tai sprendziama is to:
1. ar smoningai suvokiamos priimtos verg) normos;
2. paplitimo lygio — skirting lygiu grupu, darbuotaj skatiaus, kurie vadovaujasi Siomis
normomis;
3. panaudojimo gilumo — kiek ja vadovaujamasi kasdigaeiveikloje, ar tai éra tik
grazus fasadas, populistiniai teiginiai.

Stipri kultira yra gmoningai primama daugumos darbuatijjie nenukrypstamai vadovaujasi
jos nuostatomis asmeniniame gyvenime ir dajeirveikloje. Organizacijoje paprastai egzistuoja ir
subkultiros, kidingos tam tikros orientacijos darbuat@rupei (profesinei, socialinei, kvalifikacinei).
Tarp u dazniausiai tina tam tikg prieStaravim. Kyla klausimas - koki kulttira formuoti: viery stipria
ar toleruoti kelias subkuitas? Kadangi stipri OK turi savo privalunr trikumy, labai svarbu sukurti

integruod kultira, pagista atskim organizacijos darbuotpgrupiy interes derinimu.

4 lentet
Organizacijos kultiiros poveikis
TEIGIAMI POVEIKIAI NEIGIAMI POVEIKIAI
Nedidelis formalaus reguliavimo poreikis PrieSingo®mors uzgniauzimo tendencijos

Nepakankamas lankstumas, reaguojaftlinkos

Greitas sprendimpriémimas iridiegimas pokytius

Nedidelis kontrais poreikis Emociniai barjerai

Stiprus motyvavimas ir bendradarbiavimo dvasial

Atsakomylg pagrindirems vertylems, vizijai PrieSinga kolektyvo nuostatavetimus

Saltinis: Sakalas 1998, p.58

Remiantis pamittais samprotavimais ir 4 lentele, galima suformtilueikalavimus stipriai
OK: organizacijos kuitros stiprumas neturi trukdyti jos lankstumui — dextojai privalo tuéti teise
teikti savo pasilymus ir i juos turi luti atsizvelgta. Vienas stiprios kaibs bruoz — sugebjimas
adaptuotis prie besikg@ancios aplinkos, nes prieSingu atveju, pasikeitusasijai stipri kultira
konfliktuoja su pasikeitusia aplinka ir paprastaia ysunaikinama. Stipri organizacijos ki
formuojama ne prieSinant atskindividy ir grupiy interesus, bet juos derinant, perkeliant geriausiu
kiekvienos subkuiiros bruozug bends kultira.
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Apibendrinant galima teigti, kad organizacijos kit yra vienas iS svarbiausilgalaikés
sekmés ir santyki marketingo veiksmi. OK yra esmini vertybiy sistema arba visuma, kuria
vadovaujasi organizacija, ji yra pripaiama daugumos organizacijos nakuriy ji elgeg itakoja ir
yra palaikoma organizacijos istarjjmity bei pasireiSkia per tradicijas, ritualus ir simhbsl D¢l
organizacijos kuttros poveikio yra formuojamas tam tikras klimatasspandintis organizacijoje
vyraujartia politika ir praktine veikla. Marketingo poZiriu vis svarbesnis tampa darbuaioj
lojalumas, istikimyk organizacijai. DinamisSkoje ir sétingoje veikloje palaikyti efektyvius rySius
su vartotojais gali tik profesiona darbuotojai, kuriuos organizacija iSsiugdoatddit Siuo
momentu ir iSkyla rimta gsmé marketingui, nes paslawgmonese neretai pasitaiko neetisko
elgesio su darbuotojais, o tai gali sukelti dideleseikSmingas bendravimo ir darbo kokgb
problemas. Intensyjanti jtampa organizacijos kolektyve ir personalo kaisgdygoja rysiy su
jvairiais rinkos dalyviais, ygavartotojais, trapum blogina teikiam paslaug kokyke. Vartotojai
labai daZnai organizaaitapatina su jos darbuotojais, su kuriais jiem&ddvendrauti, tod galima
situacija, kuomet, pasikeitus darbuotojui, kurigétiavo tiesioginius kontaktus su klientais,
vartotojas papr&gusiai nutraukia rySius su @a organizacija ir pasirenka kit

1.2 Vartotojy lojaluma jtakojantys veiksniai

Vartotojy lojalumas ir organizacijai vertimgvartotop iSlaikymas tampa vis reikSmingesnis
konkurencinio pranasumo veiksnys SiuolaikiniamesherSioje darbo dalyje bus aptarta vartptoj

elgsenos samprata bei lojalgformuojantys bejtakojantys veiksniai.

Vartotojy elgsenos sampratos apitinimas

Vartotojy elgsena yra gana nauja moksélidisciplina, kurios pirmieji vadaiai pasirod
Amerikoje tik septintame deSimtmetyje. (UrbanskieClottey, JaksStys, 2000, p.7). Be Sios
disciplinos neapsieina nei viena organizacija, iaigk pazinti savo vartotojus, klientus ar piks.
Per vig mokslo vystymosi kedi buvo siekiama paaiskinti vartotojo elgsenos pitgls. Lietuvip
bei uzZsienio mokslini darly autoriai pateikia daug vartotpjelgsenos g#/oky. Visos jos yra
skirtingai suformuluotos, t&au ju esnt ta pati.

Pavyzdziui, R. Virvilai¢ (Virvilaité 2000, p. 37) teigia, jog vartotojo elgsena — malivido
veiksmai, susy su preks isigijimu bei vartojimu ir apimantys jo poelgius npooblemos, kus
gali iSspesti prekes isigijimas, atsiradimo iki reakcijagauisigyta ir vartojany prelke.

Kiek kitaip vartotoy elgser apitidina JAV mokslininkas M. Solomon (Solomon 1997, p.
267). Jo teigimu, vartotojo elgsena — tai procedeaiindividai ar j grupss renkasi, perka, naudoja

ar disponuoja produktais, paslaugomigjadhis ar patirtimis tam, kad patenkinsavo poreikius.
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Vartotojy elgsenos tyrimo prielaidir problematikos analiz remiasi nuostata, kad svarbiausia
suvokti, kaip ir kodl individai veikia tam tikromis, su vartojimu susgiomis glygomis.

Tiriant rinka, vartotojai nagrigjami didekmis grugmis. Pirmiausia tiriama visa rinka, po to
pereinama prie atskirrinkos segmenttyrimo, ju savybi iSsiaiSkinimo. Téiau galima ir kitokia
tyrimo logika. Tuomet pirmiausia tiriama atskiindividy elgsena, o d&liau tyrimo rezultatai
apibendrinami. Tokia seka organizuojamas vartoétgsenos tyrimas.

Vartotojo elgsenos tyrimo tikslas — iSsiaiSkintpiskus individo elgsenos niuansus,
sprendimo pémimo nuoseklura ir jam jtakos turigius veiksnius (Pranulis ir kt. 2000, p.147).
Vartotojy elgsenos tyrimai leidziamones vadovams suprasti vienokius ar kitokius vartptoj

poelgius, numatytiy elgsen ateityje.

Remiantis vartotaj elgsenos tyrim duomenimis, galima:
e iSsiaiSkinti vartotoy poreikius;
e pirkimo iprocius;
e sugeldti paveikti pirkejus taip, kad Sie pirktbitent tas prekes;
e paveikti taip, kad pir§as pirky kuo daugiau (Mowen J.C.1999, p.325).

Norint suzinoti, koki preke vartotojas pripazins ir pirks, svarbu istirti v&djo elgsen
rinkoje. R. Urbanskie#) vartotojo elgsem apibgzia taip: tai Zzmogaus veiklasigyjant, vartojant
produkt, paslaug, apimant sprendimu @mimo procesus, kurie atliekami iki pirkimir po ju
(Urbanskiew, Clottey, Jakstys, 2000, p.19).

Tuo tarpu S. Urbonasius (Urbonawius 1997, p. 92) vartotojo elgseapibidina taip: tai
individo veiksmai, susg su preks isigijimu bei vartojimu ir apimantys jo poelgius npmblemos,
kuria gali iSspesti prekés isigijimas, atsiradimo iki reakcijagauisigyta prelke.

Vartotojo elgsenos mokslas gvildena sprendimusjekijungia elementus ir procesus,
atsirandadius perkant bei vartojant prekes ir patarnavimus.n$okslas taip pat nagtija jvairius
veiksnius, turidius jtakos vartotojo elgsenai.

Vienas Zymiausi marketingo specialigtP. Kotleris teig, kad tiriant rinlg reikia atsakyti
Siuos pagrindinius klausimusj lperka? Kas perka? Kéldperka? Kaip perka? Kada (kur) perka?
Norint atsakytii Siuos klausimus, pirmiausia reikia iSsiaiskintikemius, dara&ius jtaka vartotojo
elgsenai. (Kotler, P., ir kt. 2003, p. 235)

Kiekvienoje rinkoje vis dazniau iSkyla takproblemy, kuriomsjveikti jau nepakanka vien
ekonomikos teorijos ar vadybos Zinr metod;. Bitent vartotoj elgsena generuoja naujus metodus
specifirems rinkostkio problemoms pazinti ir sgsti. Taigi, pirmiausia reikia iSsiaiskinti, kas yra
vartotop elgsena. Vartotgj elgsena priklauso nuo daugelio veiksrisusijusi su jo asmenybe ar

formuojamy aplinkos. Vartotojo elgsena skiriammgsorinius ir vidinius elgsenos veiksnius.
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Apibendrinant galima teigti, jog vartotojo elgsentai individo veiksmai, susjjsu preks
isigijimu bei vartojimu ir apimantys jo poelgius nuproblemos, kua gali iSspesti
prekes/paslaugossigijimas, atsiradimo iki reakcijagauisigyta ir vartojany preke ar paslaug

Vartotojy lojalumo formavimas

Ne pirkéju patenkinimas, o pigfy lojalumas yra dominuojantis veiksnys, lemiantissi@
sekme. Pirkéju lojalumas reisSkia, kad jie yra taip patenkipmnonées prekkmis, kad perka jas
pakartotinai, rekomenduoja jas pirkti kitiems. Bolj jie iSpl€ia savo lojalum ne tik tosimones
padalinio prekms, bet ir visogmones prekéms ilga laikotarp.

Organizacijai norint pasiekti, kad vartotojai tapbjalis, yra svaris imorés veiksmai,
klienty grupes veikiantys atitinkamaisidais, kad po pirmo prék ar paslaugos pirkimo ddaika
be teisirgs prievartos na@tysi kartoti pirkimus, tuo pau mazinant konkuregtanalogiskos preis
ar paslaugos paklausos lyg

Klienty lojalumo formavimo priemaimis nelaikytinos tos, kurios skatina pardawim
apimties didjima pirminiy pirkimy ribose (nuolaidos, susijusios su kiekiu, kalengvatomis) ir
teisiniai klientoisipareigojimai dl pakartotinio preki pirkimo iki tam tikros datos arba tam takr
laikotarg. Ir, prieSingai, technigs arba ekonomis kliento lojalumo valdymo prieméa klient be
teisinés prievartos ir be pozitywyiemocij poveikio vetia iSsaugoti rySius su savo pirmu tgk

Poziiris i Kliento lojalumy iS pasiilos poziciy ir orientavimosi klienta koncepcija skiriasi
ir ju negalima laikyti identiSkomis. Orientacijaklienta reiSkia principig imorés pozicip, kuri
atsispindi visiems jos padaliniams ir darbuotojasiskiant greitai ir lankSai iSaiskinti bei
patenkinti faktiSk ir potenciali klienty norus bei poreikius.

Kalbant apie vartotojo poziayj cia aptariami kliento ketinimai (charakterizuojami
ekonominiais, techniniais, socialiniais ir psichgitiais emociniais santykiais, susikénssiais su
imone) pakartotinai pirkti prekes iS vieno @@k ilgesn laika, jei Sie ketinimai neskatinami
demonstruojant pakartotino pirkimo ketirgmr jo reali elgsena ne visada sutampa, kadangi
pastaroji priklauso nuo reikalingos péskbuvimo, kliento galimyli ir konkurent, pasiilymy
patrauklumo (Kotler 2003, p.397).

Pasitenkinimas prekeira lygus vartotojo lojalumui. Kliento pasitenkimindety suvokti
kaip prekiy konkretiy charakteristilg jvertinimo (jis gali liti palankus ir neigiamas) vientisam
Ivertinima lemia individualiai patirtos laukiamos kokdd charakteristikos. Pozityvus pesk
ivertinimas (kliento pasitenkinimas) savaime supara didina pakartotino pirkimo tikimgb bet

negarantuoja, kadangi tai priklauso ir nuo klietgohnires, funkcires, ir ekonomiis istikimyhes
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imonei, konkurent prekiy asortimento dydzio ir patrauklumo bei teikiamogWms (Urbonawius
1997, p.58).

Savo ruoztu vartotqj lojalumas stipriaijpareigoja ir pé&ia organizacih. Reikalauja
kruopStaus darbo ir pastangtiek iS imornés administracijos, tiek ir vartotpj tiesiogiai
aptarnaujatio personalo tam, kaduh; sukuriamos kuo palankesn slygos susiformuoti kuo
didesniam lojali vartotop ratui. Jei kalbsime konkréiai apie lojaluma prekei (paslaugai), galime
teigti, jog kitinas vartotojo lojalumas konkiiai prekei (paslaugai), kurios pirkimas garantudar
viemng konkurencin pranaSun). Nes teigiama, kad lojad vartotojai, kurie nesudaro daugiau kaip
1/5 vigy vartotop visumos, sukuria apie ptiyvisos apyvartos ir atneSa apie 80 progepelno
(Pareto principas)

Kad vartotojai laty pritraukti ir likty lojalis (iStikimi), yra litina jiems pateikti unikal
prekin pasiilyma UPP (ang. USP - Unique Selling ProposifjoTam reikiajvykdyti tokia salyga,
kad prek ar paslauga vartotojaurmonreje tapty unikali ir iSskirtire. Unikalumo suvokimui titina
IStirti vartotoy poreikius, atlikti vartotaj segmentacy tam, kad UPP iy skirtas konkréiam
vartotoy segmentui.

Daznai marketingo specialistai uzduoda klausikoct! vartotojas yra lojalus (iStikimas)
vienam ar kitam produktuil tai galima atsakytivardijant Sias pagrindines lojalamemiartias
priezastis:

1. nératinkamos alternatyvos esamam produktui;

2. skirtumas tarp rinkoje esén alternatyw yra toks nezymus, kactra verta keisti savo

ipracius (Si savyb ypatingai svarbi renkant geografimieta naujai parduotuvei);

3. vartotojas nenori rizikuoti;

4. perjimas prie kitos preds - brangiai kainuojantis, be to¢ra garantijos, kad naujoji

preke bus pigesé uz dabar naudojam

5. esama prek patenkina visus poreikius. Tiesa, tai galimaybatlikti ir geriau, t&iau

esamos alternatyvos, galias hiti geresgmis, yra brangess;

6. esama prek yra lydima jvairiy lojalumg skatinadiy programy, akcijy, suteikiadiy

papildony naud;

Klienty lojalumo programa

Klienty lojalumo programa - tai programa, sukurta siekipatlginti nuolatiny pirkéju

gyvavimo laikotarp palaikant su jais ilgalaikius santykius. Sio tipcogramomis stengiamasi

YT Service Managementhttp://www.itsm.lt/inde”X”.php/Main/Pareto_priigas
2 Internet Futureshttp://internetfutures.com.au/It/
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itikinti klientus pasirinkti vien i$ konkuruojagiy imoniy, suteikiant jiems papildogn naud.

Galima iSskirti 6 lojalumo programosikmo proceso etapus (zr.10 pav.).

Informacijos rinkimas | Informacijos technologyj Potenciali klienty
”| naudojimo galimyhj analiz identifikavimas

A 4

Lojalumo programos Lojaliu klienty iSlaikymas P Potencialy klienty
rezultat, jvertinimas pritraukimas

A
4

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Markddistomer loyalty and customer loyalty progra®803)
10 pav. Lojalumo programos Kirimo proceso etapai

Informacijos rinkimasSiekiant Zinoti, kas yra geriausi klientag ke perka ir kaip daznai
tai daro — yra didelis pranaSumas konkureteinkovoje. Lojalumo programos sudarymas
grindziamas duomen baze, kuri naudojama pijams segmentuoti, pirkilm dinamikai,
komunikacijoms analizuoti. Informacija apie poteticis klientus surenkama apklaysnterviu,
stelzjimy ir Kity tyrimy metu. Duomen baz papildoma srasu su klient vardais, adresais,
duomenimis, kaip daznai ir uz kaksumy klientai perka silomas prekes bei kita papildoma
informacija, kuri yra svarbi skirstyti vartotojustitinkamas kategorijas.

Informacijos technologij naudojimo galimyhi analizz. Apdoroti surinky informacip ir ja
klasifikuoti padeda informacés technologijos (IT). IT suteikia galimyglgauti, iSsaugoti ir apdoroti
visa rySiy su klientais istorg turi daugyle privalumy:

e klienty segmentacija: kliegtvertinimas ir grupavimas pagal pelningyrperkanja
galia, amziy ir kitus rodiklius;

¢ marketingo émimo pastang sutelkimas: IT suteikia galimybes parengti markgoi
ir remimo priemonii kompleksus skirtingoms tikskms auditorijoms - tiek visam
segmentuli, tiek individualiems vartotojams;

e marketingo komplekso priemapiefektyvumoivertinimas: galima atlikti kiekybin
rémimo ir kity marketingo veiksmp efektyvumo vertinim, ko pasakoje galima
iSsiaiSkinti ¢kmiy arba neskmiy priezastis;

e paskirstymo kanal efektyvumo analiz naudojantis duomenbazmis, galima
ivertinti, paskirstymo kuris kanalas yra efektyviass

e vartotop pasitenkinimo valdymas(Kotler 2003, p.358).

Potencialy klienty nustatymasDazniausiai tik nedidélklienty dalis uzdirbamonei pela.
Todkl jvertinti kiekvieno kliento pelningumgyvybiskai svarbu organizacijai, numatan vykdyti
vartotop lojalumo program. Toks jvertinimas turijtakos sudarant nuolatinipelning; klienty
iSsaugojimo, iSsilaisvinimo nuo nuostolingklienty ir naup perspektyw Kklienty suradimo
programas. &i programy plétrai ir efektyviam jgyvendinimui skatinti naudojami kliemt
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pelningumo modeliai, paggti tiesioginio marketingo technologija. Kai kuraidklientus galima
apibrezti kaip potencialius klientusTai klientai, kuriems pritraukti reikalingas ypaias @émesys,
nes jie dar yra abejojantygldsavo galimo pasirinkimo, jiems reikalingas paskatas, papildoma
informacija ar motyvacija. Informacijos technolagjpadeda iSaiskinti potencialius klientus. Tam
tikru momentu potencialus klientas prisipda, kad jau pasirues patektii proces, kur jis tampa
klientu, cikla, o jo poreikiai - uZsakymais. Siame etape nustatmm3tos vedts ir potencialios
aukstos ve#ss klientai, kurie tampa lojalumo programos dalyvigiuceuiiené 1996, p. 147).

Potencialy klienty pritraukimas. Potencialp klienty pritraukimas - tai veikla, kuria
siekiama sudominti potencialius tam tikros piekpirkejus, suteikiant ypating paskatinina,
motyvaviny sudarant glygas susipazinti su preke. Pateikiant tokiems mpo#diems vartotojams
informacij, rémimo priemogmis siekiama pagerinti tam tikros pésk paslaugos, pré& zenklo
pozicijas rinkoje ir kartu padidintyjpardavimy apimtis, uZzimamos rinkos dapelra. Pagrindinis
tikslas - surasti naujklienty, padidinti iStikimyle prekés Zenklui, intensyvinti vartojim paskatinti
impulsyvius pirkimus.

Lojaliy klient; iSlaikymas.Igijus Kklient,, visos ggos skiriamos jam iSlaikyt. Ar jis taps
nuolatiniu, priklausys nuo to, kaip gerai bus pkieami jo poreikiai.Imores, ieSkodamos taly
iSsaugoti jas palikti susiruoSusius vartotojus,ikutmimo kampanijas, kurios péiy iSlaikyti
klientus. Vartotoj elgsenos prognozavimas padeda nustatytiykediksmy bus linke imtis imones
klientai ateityje. Prognozuojant klianateities elgsey tyrinégjamas vartotaj elgesys praeityje.

Galiausiai visk reziumuojant prieinama prie galutinio etagojalumo programos rezultat
jvertinimo.Siame etape yra palyginami gauti rezultatai — taigauta akivaizdi nauda ir numanoma
nauda ateities perspektyvoje su pastangomis imamémis, kurios buvo panaudotos siekiant tos
naudos naudojarnivairius matus ir vienetus. Dazniausiai naudojanmagpi¢s iSraiSkos vienetai —
finansiniai duomenys tam tikram ataskaitiniam |&akpiui.

Toliau bus nagrigjami motyvai, skatinantys vartotpjiti lojaliu prekei, kurie slygisSkai
yra iSskiriami i dvi grupes —psichologiniusir ekonominius Kadangi nagrigfamai temai
ekonomoniai veiksniai @ra aktualis — organizacijos kulta yra siejama su psichologiniais

veiksniais, pléiau nagrigjami bus tik pastarieji.
Psichologiniai veiksniai

Psichologinio pobdzio veiksniai siejami su iSoriSkai sunkiai matosnai paaisSkinamais
vartotojo amores bruozais:
e motyvavimu;
e suvokimu;
e vertinimu;
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e jsitikinimu.

Lojalumo prekei formavimasis su psichologinio pdbio veiksmais siejamas per vidinius
iISgyvenimus, gyvenimigkpatirf (zmogiSkasis faktorius). Stengiantis suvokti venjm motyvacia
isigyjant viera ar Kkita produkt, dazniausiai uzduodami tokie klausimai: “Kbgasirenkamas
butent Si prek?”, “Kas naudingo vartotojui yra toje prg&?”, Kokius poreikius ji tenkina?”
(Pranulis 2000, p.104).

Vartotojo poreikiai, analizuojant jo lojalumo prekpsichologinius motyvus, yra vieni
svarbiausi. Zmogus kiekvies gyvenimo akimirlg turi koki nors poreik Tiesa, daugelisyjnéra
tokie reikSmingi, kad juos by galima laikyti motyvuojasiais pirkimo veiksniais. Motyvu
poreikiai tampa tik tada, kuomet jie suintenggvir Zmogui iSkyla btinybé kaZzkui konkrety
poreil§ kuo gretiau patenkinti.

Tyringjant motyvus dazniausiai naudojamasi A.Maslow paveihierarchijos piramiés
modeliu. A.Maslow poreikiy teorija teigia, kad Zmogui pirmiausiaitmna patenkinti motyvais
tapusius Zemiausius poreikius, o tik po to, esamblatiniam j; patenkinimui, kuris lyg ir
nebesukuria papildomos motyvacijos, tenkinami aagdieji poreikiali.

Vertinant A.Maslow teorg per lojalumo prizng, galima orientuotis i tikslinio rinkos
segmento poreikius ir galimyhais tapti nuolatids motyvacijos, t.y., garantuoti lojpkonkretios
prekes isigijima. IS to seka iSvada, jog jei tradicinio marketinggivilgiu jvedantj rinka naup
produkt svarbu yra pateikti pakankarkiekj informacijos apie naajprodukt rinkoje, kuo pléiau
vieSinti. O siekiant lojalumo, thina, kad rinkoje jau esampreke/paslaug pirkty nuolatinis
kontingentas vartotqj t.y., ju motyvacija lity lojali, nuolatire ir nukreipta konkr&ai tam
produktui.

Prie psichologini lojalumo motyvavimo veiksuigalima ity priskirti ir jproti pirkti batent
ta preke ar paslaugir isitikinima, jog ji - pati geriausia. Sis motyvavimas ypatinggkus vyresis
amziaus grugs zmorms, daznai nelinkusiems eksperimentuoti. IS tongalpadaryti iSvaqg jog
didzioji dalis lojalu prekes pirkéju batinai turi bati konservatyws pirkéjai, nes tik konservatyvumas
uzkerta keh eksperimentavimui ir galimybei pereiti nuo konkos preks prie konkurent,
atsisakyti savo lojalumo.

Vartotojui didet ijtaka turi ir gyvenimiSkos patirties faktorius. VartagojiSankstinis
nusistatymas prieS tam tikras naujoves rinkojeKkirygformacijos asimetrija vartotoj tarpe.
Tinkamai nepristatyta naujéyvinformacijos tikumas, netinkamosmimo priemors gali visiSkai

suzlugdyti naujo produktivedim i rinka.

% psychology - The Search for Understanding:
http://honolulu.hawaii.edu/intranet/committees/FaeDom/guidebk/teachtip/maslow.htm
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Antra vertus, negalima neigti ir teigiamos novathyivartotop elgesio motyy, renkantis
naujas, tik i rinkoje pasirodziusias prekes, kurioms yfdites naujas lojali pirkéju ratas. Taéiau
novatoriSkumas lojalumo atzvilgiu yra pateisinamags pradiniame etape. dau bitina ji

uzgniauzti, nes kitaip lojalipirkéjuy galima taip pat lengvai nebetekti.

Ekonominiai veiksniai

Vienas esminj lojalumo motyw - Zema preks kaina Tai ypa& svarbu tose valstyke,
kuriose ekonomika éma ypatingai iSvystyta arba j@amas bendras ekonominis nuosmukis, o
maziau pajam turintis visuomeas sluoksnis yra didesnis, nei daugiau pajgaunantysis.

Kaina yra rySkiausiai matomas ir lojalgrekatinantis veiksnys, &&u kitina pripazinti, jog
tik jos naudojimas lojali pirkéju iSlaikymui yra ir brangus malonumas, galintis paieimonei
konkurencigje kovoje, t.y., susidarius situacijai lojalios pégs prek tokiu atveju gali tekti
pardaviréti uz savikaim ar net pigiau. O tai kertasi su kapitalizacijosp&lno maksimizavimo
principais, kurie yra pagrindiniai komerainimoniy prekybinis principai.

Tam tikslui marketinge egzistuoja ir daugiau ekomomveiksniy, galintiy packti iSlaikyti
lojalius vartotojus. Toki jrankiy panaudojimas Lietuvoje pastaruoju metu yra lapgkus, kadangi
praktiSkai nusistadjes paklausos lygis rinkoje vienaip ar kitaip giarkonkurentus varzytis ne tik
dél dalies rinkoje, bet ir & dalies rinkos, kuri tenka kiekvienam produktuauJmireta kainodara
Siuo atveju ara pats tinkamiausias veiksnys, galintis ¢iadorekei iSsikovoti ir iSlaikyti
pakankamas pozicijas. Suprantama, jog pirmiaugags&masi padipinti pakankamu vienos ar
kitos preks emimu, siekiant lojaliems vartotojams nuolat primifaig ju preké vis dar yra rinkoje.

Antra jega - kokyles gerinimas arba pseudo kokglgerinimas. Jei po pirmuoju pavadinimu
galime suprasti tikiji kokybés gerinim, tai antroji ga slepia daugiau su psichologiniais veiksniais
siejamus veiksnius. Kaip pavyzdys - &ama preks jpakavimo iSvaizda, kuri yra pateisinama
kokybés gerinimu. Daznai taeta tik reklaminis triukas, kurioéa tie patys lojals vartotojai yra
priversti uz prek moketi kiek daugiau ir manyti, jog tai - naujas, patbbias produktas.

Ekonominio poladzio nuolaidos, skatingios lojalius klientus, gali iiti skaciuojamos ir
taSky pavidalu (skrydziai dktuvais, moke&ai uz prakalbta laika mobiliuoju telefonu ar pan.),
kuomet vartotojas, surirk konkret; kiekj tasky gali pasirinkti kok tai priza. Siuo atveju prig yra
keliu lygiu ir vartotojas, ndrdamas gauti geregnjam naudingedn privalo daugiau vartoti ir

prekes.

Lojaliy vartotojy jtaka ir reikSna jmores vystymuisi
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Marketingo specialistai nuolat kuria naujas tegtijdurirtias paaiskinti, numatyti ir
kontroliuoti vartotoy, elges kaip reakcij | jvairius organizacijos zingsnius. Pragimarketingo
orientacijos idja - firmai naudingiau ne daug parduoti \dekarta, bet siekti geru ilgalaiki
santykij, ko pasakoje ity pastowis rezultatai. Taigi, lyg ir éra prasns ir keisti klientus po
kiekvieno pardavimo, naudingiatit juos padaryti nuolatiniais, t.y. lojaliais.

Pasiekusios tam tikrlygi, panag finansini ir technin potenciad turin¢ios imorés vis
maziau gali iSsiskirti gamybos stadijojegitau jos visuomet galigyvendinti visiSkai skirtingas
karybines i¢jas reklamoje, gali skirtingai bendrauti su pjeis, kurti unikalius savo firmos bei
prekiy jvaizdzius. Todl pardavimu besidomiiios firmos pagrindiniu konkurencines kovgankiu
laiko sugebjima isialyti prekes. Sis #das leidZia padidinti pardavimo apinmtet kai preks savo
kokybe ir kaina nedaug skiriasi nuo konkuru@jan;. Pardavus daugiau prekigaunama daugiau
pelno, kuris ¥l panaudojamas pardavimo metodams tobulinti. Sulgyv@mu siejama ir lojali
vartotoy problema. Lojalus - tai nuolatinis vartotojas, ikunuolat teikia pirmenyd konkreiai
prekei (lojalumas prekei) amonei (lojalumagmonei) (Schiffman 1997, p.288).

Turéti imonei lojaly pirkéju naudinga d daugyles prieza&iy. Tokiy vartotoy nereikia
skatinti pabandyti pirkti - jie jau yra iSband preke, ir jos pardavimo gygas. Nebereikia gaisti
laiko ir déti pastang aisSkinant apie preis savybes - jos taip pat jau seniai jiems Zinorhoglts
pirkéjai iS esnds prekip nebesirenka, jie jau IS anksto apgatvoj zino, ka isigis. Toatl tokiy
pirkéjuy rata turincios firmos konkurencikje kovoje jadiasi gana saugiai, mat Si pk grupe
beveik nekreipia émesioj konkurent; teikiamus pasilymus.

Geriausiais tidasitikti esamiems vartotojams - paBiti jiems tiksliai tai, ko Sie pageidauja,
t.y. kuo tiksliau patenkintiy poreikius. Taiau ¢ia iSkyla bent kelios esmis problemos:

e norint patenkinti poreikius, reikia juos tikslianbti;
e organizacija turi sugehi juos patenkinti.

Tai néra paprasta, ir problemos prasideda jau nu@iupporeikiy suformulavimo. Daug

poreikiy néra iSreiksti konkr&omis prekmis.

Klienty poreikiy tenkinimas

Pastaraisiais deSimtriais vis daugiaumoniy pripaista, kad klienf poreikiy tenkinimas
yra pagrindinis &mingos veiklos komponentaBnonre, kuri sugeba patenkinti kliemtporeikius,
siillydama adekvat kainos ir kokyles santyk gali tikétis iSlaikyti ir prapésti rinka. Tuo idu
patenkinti klientai skatingmonres pktra.
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1986 ir 1994 metais JAV kompanijos Technical Assise Research Programs Institute
(TARP) atlikti tyrimai parod”, jog daugiau nei 90% nepatenkitdienty patys nesikreipiaimors,
kad pareik3f savo nepasitenkinign Jie tiesiog daugiau nesinaud@jaores paslaugomis. Be tog¢ld
neskmeés pasiguodzia maziausiai 9 draugams afgpachiems. Tik 1 IS 27 nepatenkinklienty
savo iniciatyva susisiekia sgmorés specialistais ar pareiSkia pretenzijas. Optimisiti tyrimuy
rezultatai rodo, jog net 54-70% klientkurie buvo nepatenkinisigyta preke, toliau bendrauja su
imone, jei problema buvo iSggta patenkinamai. Tuo tarpu kai klientas mato, gogblema yra
valdoma, lojaiis juos nuskriaudusiaimonei iSlieka net iki 95% Tyrimaigrodyta, jogimonei
iSlaikyti sery klienta kainuoja 4-6 kartus pigiau, nei pritraukti n@aujoctl labai svarbu pazinti ir

suprasti klierd, iSsiaiskinti, @l ko jis gali kiti patenkintas arba nepatenkintas.

Klienty pasitenkinimas

Klienty pasitenkinim tam tikra preke ar paslauganores glaudziai sieja su jos kokybe.
Pirmiausia, patys klientai daro atitinkamas iSvadastl, siekiant suvokti kliento pasitenkinimo
samprad, butina apibezti kokybés sivoka. Paprasiausias apikiizimas yra toks: tai nuolatinis
tokios preks/paslaugos, kuri visiSkai tenkina klignporeikius ir tikesius, teikimas (Schiffman
1997, p.239).

Procesas, kurio metu klientai daro savo iSvadas laghyle, yra Zymiai subjektyvesnis uz
formaly imoniy kokybés valdymo proces Taliau katent imones privalo derintis prie kliento
suvokimo, kad ir koks jisidy subjektyvus. Kokyb néra vien subjektyvi, ji taip pat yra ir reliatyvi.
Konkurentai nuolat gerina savo prekkokybe, tuo vis didindami reikalavimus visiems preki
gamintojams bei paslaudeikéjams.

Taigi kokylke atspindi tai, ko klientai tikisi IS prek, todl ypac svarbu suprasti, kaip
formuojami klient, like<tiai. Kokybé néra vienintelis veiksnys, lemiantis pasitenkiaitam tikra
preke ar paslauga. Galima iSskirti tokius klighikestius formuoja®tius veiksnius:

e siilomos preks;

e jmores kultira;

e reklama;

e pardavimai;

e iSlapy i lupas perduodama informacija;

e paslaugos, teikiamos po pardavimo.

“ Chulmin Kim: The effect of attitude and perception on consurnerptaint intentions2003, 354-356 p.
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Apibréziant klienty pasitenkinimo samprat galima remtis T.G. Vavra sukurtu modeliu,

L
Suvokiama

Nepakankama |/ kokybe: .|  Pakankama
kokybe/ { ar patyrimas kokybé/
Nepasitenkinimas atitiko Pasitenkinimas
ltikescius?

|

Saltinis: Vavra T.G.Aftermarketing: how to keep customers for life thgb relationship marketin¢992)

kuris pateiktas 9 paveiksle:

9 pav. Vartotojy pasitenkinimo samprata
Remiantis Siuo modeliu, galima teigti, jog klignpasitenkinimas - tai patirtos kokyb
atitikimas kliento fikestiams. Kuo didesnis atitikimas, tuo klientas labpatenkintas. Dar geriau,
kai patirtis virSija tikegius. Klientai naudosis preke tuo atveju, jei gausupras informacij apie
preke, patys bus suprasti ir jaus, jggonres darbuotojai yra pareigingi bei atsakingai atlielkaly.
Imore, nust&iusi klienty lake<ius, galijvertinti ju prioritetus ir galimus pokyus. Ta&iau nustatyti
klienty lake<ius bei pasitenkinimir valdyti juos rera paprasta.

Taigi, vietoje paprasto tikslo paklausti potencigtirkéjy apie ji poreikius, iSkyla daug
sudttingesnis uzdavinys: paklausti taip, kad pagiskikrasis poreikis, o netldas, kaip Zzmogus j
ipraks tenkinti. Jeigu tai pavyksta, atsiranda galimigbei ir sialyti kitokias, neprastas prekes ar
paslaugas, kurios gali patenkingigati poreik.

Kai firma vienaip ar Kitaip iStiria poreikius ir stato, kurie iSy tikrai aktuatis ir
nepakankamai gerai patenkinami, tenka ieSkisdubsiai susiklo&usiai situacijai iSspsti. Tai gana
paprasta, jei firma gamina (parduoda)rors tokio, lg galima lengvai pakoreguoti pagaidimy
vartotoy pageidavimus. T@au jau ircia gali kilti techniniy sunkuny ar kity nenumatyd problemy.
Jeigu tampa nimanoma modifikuoti dabartés preks/paslaugos tam, kaditn pakeisti poreikiali,
lieka du variantai:

e gaminti/teikti kitos fiSies, profilio prekes ar paslaugas;
e bandyti keisti, performuoti @géus poreikius.

Zmones galimatikinti, kad yra preki ar paslaug, kurios jiems gali dti labai naudingos,
nors kol kas apie tokias niekas rgto - papradausiai jy niekas nezino.

Taigi, marketingo est- orientavimasig vartotop poreikius. Juosilina iSsiaiskinti, o jei
reikia - ir pabaigti suformuoti organizacijai pakan pavidalu. Marketingo veiklos élta
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organizacija uzdirbs ne tikedto, kad ¢l sugiis jau karq aptarnauti klientai, bet ir gefiwaizdzio
déka, ctl plataus vartotaj spektro poreikj patenkinimo ir organizacijos rysio su vartotojdidés
ju skatius. Savaime suprantama, ji patirs naudos IS \@utddjalumo.

Marketingo veiklai vartotaj poreikis yra vig veiksmy atskaitos taskas. Formaliai vertinant,
organizacija turi stengtis patenkinti kiekvieklienty poreilj, jei taijmanoma ar neprieStarauja jos
verslo interesams. O vienas iS tpkyra nuolat palaikyti gerus santykius su visuomenham
naudojamas viegy rySiy elementas, kuris jau #glaika buws daugiau politinio marketingo
veiksnys, nei ekonominio, d&u pastatji deSimtmet vieSieji rySiaijgauna vis didesnir svaresi
reikdm verslo pasaulyje. Zmomiporeikiai labaijvairas ir priestaringi. Skirting Zmoniy, poreikiai
iISvis nesutampa.

Sia dilemy rekomenduojama sgsti dviem dais:

e vadovautis individ poreikiais ir ignoruoti visuomes interesus;
e vadovautis individ poreikiais, bet atsizvelgti irvisuomens interesus.

Tatiau pastaruoju metu, alygojant vie§ju rySiy poreikiui, vis daugiau organizagij
turédamos tokias pasirinkimo galimybes yra linkusicsueimegs interesus pripazinti svarbesniais,
nes, sulaukusios visuotinio pasmerkinmapres nuo neigiam pasekmi gali nebeiSgeldi ir likusi
lojaliy klienty dalis.

Williams D. Neal 2001 metais atlikti tyrimai rod&ad vartotojai gali reguliariai pirkti
produkt ar paslaug taip demonstruodami savo lojalaml jvairiy priezasiu:

e vartotojai gali pirkti produkt trokSdami tam tikros savyb (lojalumas savybei);

e todél, kad rera motyvuotijvertinti alternatyvas (,patogumo” lojalumas);

e jie gali bati priprat visada pirkti produktus ar paslaugas tojeliga vietoje
(lojalumas prekybos vietai);

e jie neturi alternatyy (pasirinkimo ttikumo lojalumas) (Neal, 2001).

Vartotojus, kurie lojals tam tikram preki zZenklui, W. D. Neal vadina prisiriSusiais
vartotojais. J.M.M. Bloemer and H.D.P. Kasper (Bhee; Kasper, 1995) taip pat pabia
prisiriSimo svarh lojalumui. Jie apikiZzia lojaluny kaip nuolatin to paties preki Zenklo produkto
vartojima, kuri lemia stiprus prisiriSimas. Taip jie atskiria petkéin; pirkima (nuolatin veiksny)
nuo tikrojo lojalumo (psichologirs hisenos). Bloemer ir Kasper iSskiria du lojalumo s$ipu
.netikra” ir ,tikr a“. ,Netikras" lojalus vartotojas:

e yra SaliSkas — lings teigiamai atsiliepti apie prakéenkh;

e pasirinkimy jrodo veiksmais — perka tam tikro zenklo prek paslaug
e sugaiSta daugiau laiko norimo Zenklo pielar paslaugos paieskoms;
e priima sprendimus, palankius vienam arba kelieregiprzenklams;

e inertiSkas — nuolat perka paiu prekiy Zenkl; produktus.
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»Tikras" lojalus vartotojas elgiasi beveik taip pak inertiSkuna pakeéia prisiriSimas
prekiy zenklui (tai labiau psichologénisena).

Batent prisiriSe vartotojai paprastai labiau égsta konkreios organizacijos reklam linke
daugiau mokti uz atitinkama prekiu Zenkh, ir stengiasi daug & padaryti, kad jj nusipirki.
EmpiriSkai jrodyta, kad prisiri§ vartotojai didZiaja dal savo pinig, skirty tam tikro poreikio
tenkinimui, iSleidZia btent tam prekj Zenklui, prie kurio yra prisiri Sie vartotojai yra maZiau
jautris kainp pokyiams ir atsparesni marketingo veiksmams,kuriasi konkurentai. Netgi Siomis
dienomis, kai reklamai iSleidziama daug pipigbatent prisiri& vartotojai labai daznai
efektyviausiai reklamuoja prelar paslaug perduodami informacij“is lapuy i lapas”.

Tokiu badu vis didespsusidongjima kelia kitent kuo didesés lojalios visuomeés dalies
konkretiai prekei formavimas ir tam tiksluigyvendinti, panaudojama vis daugiau marketingo
biudZeto ¢Sy, kadangi lojalumo formavimas, yra neatsiejamasiptesto ir geriau Zinoma@mimo.
Antra vertus, émimo priemogs iS esms ir yra lojaly vartotop formavimui skirtos ir organizacijos
(imores) naudojamos priemés, kadangiy tikslas - didintimonés pardavim apimtis tiek pléiant
vartotop segmery, tiek ir iSlaikant jau esamus, lojalius vartotojus

Apibendrinant galima teigti, jog vartotojo lojalumakl itin stipriai padiajusios imoniy
konkurencijos Siandien yra daug svarbesnis, nejuynglienty pritraukimas. Vartotojai savaime
lojaliais netampa — lojalumas yra nydiarp organizacijos ir vartotojo pasekmezultatas. Veés
vartotojui kirimas tapo pagrindiniu organizacijos tikslu, kamanoma pasiekti tik tuo atveju,
kuomet organizacija perpranta ir jta savo vartotojus, zinq poreikius, keliamus reikalavimus ir
lake<tius. Yra akivaizdu, kad atsitiktingvykstantys vienkartiniai sandoriai praranda savksrec
organizacijoms, jie nesugeba uztikrinti ilgakskverslo skmés. Toadl galima neabejotinai teigti,
kad organizacijoms tampa svarbu kurti bei palaikigialaikius rySius su vartotojais — formuoti
pastayju lojaluma. Vartotop lojalumas yra siejamas su vartet@elningumu, grindziant tai tokiais
faktais, kaip Zemesni marketingo kastai lajalartotoj iSlaikymui, galimylg lojaliems vartotojams
parduoti susijusius produktus ar paslaugas bemyhli nustatyti aukStesnprodukto ar paslaugos
kaing. Taip pat labai titina, kad lojailis klientai taps organizacijos ,advokatais®, skleisul
teigiamus atsiliepimus, Zinias apie organizakifiems potencialiems vartotojams. Be to, teigiama
pasitikejimo jtaka vartotaj pasitenkinimui gali tti aiSkinamaiike<iy iSpildymu bei teigiamu
produkto ar paslaugos vertinimuike<iy iSpildymas, laikomas produkto/paslaugos vertinimo
atsparos tasku, ir turi teigiamtaka pasitenkinimui. Vyrauja kraStutine nuostata, jogyrtetop
pasitikéjimas yra esminis vartotjlojalumo komponentas, pasireiSkiantis vartotegeiksmais,
nepagistais patiriam kast; ir gaunama naud; skatiavimu. Kuo aukStesnis yra vartotojo
pasitenkinimas, tuo stipresnis ir pastarojo lojadgmrganizacijai. Lojalumas ateina tokiidh kaip
bendraujant su zmémis, per emocig saveika: pagarba, zavesiugpe<iu, pagalba. Reziumuojant
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galima teigti, kad lojalumas bus stipresnis, jeitotjo pasitikjimas organizacija bus didesnis.
Taigi galima daryti iSveql kad lojalumas susi$ su vartotojo suvokimu bei nuo jo priklausan

elgsena, kuri galiiiti labaijvairiai vertinama.
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2. ORGANIZACIJOS KULT UROSITAKOS VARTOTOJ U
LOJALUMUI TEORINIS MODELIS IR TYRIMO METODIKA

2.1 Teorinis modelis

Teorinis modelis — tai strultinis pagrindini Ziniy, prielaidy, taikomyju uzdaving ir
duomem aprasymas, tiinas taikant sistemas. Pagrindinis modeliavimsléis — suprasti ir
sumodeliuoti veiklos procesus, problemas, elementeiklos dalyvius, veiksmus geriau, negu tai
galima ity padaryti apraSant (Marcinkeiité, 2006).

Siuo metu moksligje literatiroje ir internetiniuose 3altiniuosecna pateikta nei vieno
konkretaus teorinio modelio, kuriameitlh nagrirgjamos tik organizacijos kuitos tiesiogiis
sasajos su vartotqj lojalumu. Kaip jau buvo mita darbo pradzioje — atliktuose tyrimuose
dazniausiai yra analizuojamas OK poveikis vidingjamizacijos aplinkai. Ypadaznai mokslige
literatiiroje yra apraSoma organizacijos kindts jtaka ir poveikis darbuotoj(personalo) lojalumui.
Kiti panadis atlikti tyrimai, kuriuose analizuojama OKssjos su bendru organizacijos efektyvumu
(Daniel R Denison, Stephanie Haaland, Paulo Go@i2@8 ), OKjtaka organizacijos inovatyvumui
ir karybiSkumui (Ellen Martins, Nico Martins, Fransierbnche 2004), OK poveikis darbuatoj
isipareigojimui organizacijai bei uzdtia jvykdymui (Zabid Abdul Rashid, Murali Sambasivan,
Juliana Johari 2003). TédprieS sudarant teorinOK ir vartotop lojalumo fsap mode] yra
atskirai analizuojami esami organizacijos kuds jtakos iSoriniams organizacijos veiksniams bei
vartotop lojalumo modely pavyzdziai.

Remiantis Beryl Institufepateikta teorine medziaga (Circle of Growth mas)etjalima
nubraizyti model vaizduojant OK vieta uzdaroje organizacijos pelningumo ir vartgtépjalumo

saveikos grandigje:

< ORGANIZACIJOS
DARBUOTOYJ KULT URA
LOJALUMAS |
A l

VARTOTOJUY
LOJALUMAS

VERSLO
PELNINGUMAS

Saltinis: sudaryta autoriaus

11 pav. Organizacijos kul@iros vieta organizacijos pelningumo ir vartotop lojalumo saveikos
grandinéje

® Beryl Institute < http://www.beryl.net/ourCulture.html
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Kaip matome 11 paveiksle, organizacijos darbuptojalumasimonei turi tiesiogin rysSi
itakojant vartotaj lojaluma. Savo ruoztu, kaip jau buvo kath pries tai esamme darbo skyriuje,
vartotoy lojalumas yra vienas iS pagrindinifaktoriy, lemiartiy imorés pelningumo lyg
Pirmuosius du elementus tarpusavyje sieja orgaijugakultira. J.P.Kotter ir J.Heskett teigia, jog
egzistuoja vartotaj ir darbuotoy pasitenkinimo rySys. Patenkinti darbuotojai padadgeresnius
santykius su vartotojais. Tai ypavarbu asmenése paslaugose (Kotter, Heskett 1992, p. 89).
Atsizvelgiant | tai, kad darbuotojai yra paslaugveiklos pagrindas, retky analizuoti j
pasitenkinimo priezastis.

SaviraiSka, motyvuojantis darbo atlygis, tinkamaatskmo sistema, geri santykiai su
vadovu — tai jau senai Zinomi ir neg@ijami darbuotoj pasitenkinim jtakojantys veiksniai, té@au
kiekviena organizacija teri ieSkoti naujneretai specifimi motyvavimo formy. Antra vertus, toks
modelis yra pernelyg abstraktus ir neiSsamusaMisSku, per kuriuos aspektus OK sieja darbuotoj
ir vartotop lojalumg imonei. Vartotojams dazniausiai vidiorganizacijos kuitra yra nematoma ir
neagiuopiama, todl yra svarbu tuiti teorini model, pateikiani OK poveikio sritis tiek vidinei,
tiek iSorineijmones aplinkai. Remiantis professiL.Simanskie#s (Simanskieé 2007, 2008) ir F.

lan Stuart (Stuart 1998) straipsniais, galima péteagrindinius OKjtakos veiksnius vaizduojant

paveiksh:
Vidiné aplinke ISoriné aplinke
Kai q Elgesio \\
L aip valdymo i
Tapatumas Atsidavimas prliaemorg | standartai
organizacijai Vadovavimas
7} 7'y Bendravimo
efektyvumas
Zmogaus vess
pripazinimas v\
ORGANIZACIJOS Itaka
KULT UROS POVEIKIS reputacijos/
I »| ivaizdzio
[gudZiy »| ivaizdzio
tobulinimas | formavimui
A
Darbuotoj; Tarnautoy Klienty poreikiy
tarpusavio poreikiy tenkinimas
santykiai tenkinimas

Saltinis: sudaryta autoriaus
12 pav. Organizacijos kulfiros poveikis
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Kaip jau buvo miita, preki/paslaug vartotojai dazniausiai nemaimores vidines OK,
todl Siuo atveju yra svarbiausia iSskirti ir akcentusorinés aplinkos veiksniugtakojamus OK.

Taigi, kaip matome pateiktame 12 paveiksle — \dginaplinkoje organizacijos Kuita
uztikrina tapatumo jausm Tada, kai yra kuo tiksliau nustatytos organizégirvertylgs ir
vaizdiniai - tuo labiau Zmas tapatinasi su savo organizaaiizduotimis ir tuo labiau suvokia save
kaip svarbiaugi organizacijos dal Ugdomastsidavimas organizacijosisijai - kai kada zmaims
naudinga iSeiti uz savo intertesibos (pavyzdziui jaudinantis, kaip tai paveik®gi Bet esant
stipriai ir suvienijadiai kultirai Zzmores pradeda jausti save dalimi diekelgrieZtai apikirztos
visumos irisitraukiaj visos organizacijos dagh- tokiu idu darbuotojas kur kas labiau nuoSirdZiai
stengiasi d visos organizacijos, kaip visumos, kurios dalijisi jawiasi, ir savarankiSkai bei
nuosekliai tobulina sav@rofesinius jgizdzius Stipriau uz visus asmeninius interesus ikalt
primena Zmoé&ms kam reikalinga organizacija. Padeda kiekvieamogaus vertingumo
pripazinimuj pasiekiamas atvirumaséldprieinam; bendravimo galimyli OK galima laikyti
pagrindine (dazniausiai nepiniginegldymo priemone

Kaip teigia L.Simanskiern vadow veikia ir tos organizacijos organizaéikultira, kuri gal
but tokia susiformavo pati, 0 gah jtokia suliré pats vadovas. Tet ji taip pat veikia vadovo
sprendimus, kokius jis priima formuojant organinackultira. (Simanskies, 2008). Tarnautoj
poreikiy tenkinimasyra apibéziamas kaip organizacijos sugg@imas sudaryti tinkamas darbo
salygas personalui, atsizvelgii darbuotoj asmeninius ir grupinius poreikius bei interesus,
nenusizengianimonés nuostatoms ir standartani3arbuotoy tarpusavio santykiayra glaudziai
susig su elgesio standartais ir bendravimo efektyvuratiagl Siuo atveju yra aptariamas personalo
tarpusavio neformalusis bendravimas, kurio paprastéotojai nemato. Toks bendravimas suartina
organizacijos narius tiek individus, tiek nariuatskin organizacijos subkulty.

Paveiksle yra iSskiriamos keturios poveikio sritpgr kurias OK sveikauja su iSorine
organizacijos aplinkajtaka organizacijogvaizdzio ir reputacijos formavimui, elgesio staridgr
bendravimo efektyvumas ir kliapporeikio tenkinimas.

Savo ruoztu paslaufprekiy vartotop lojalumo tyrimo modelis gali i haudojamas, kai
iStekliai pajungiami tam, kaduby didinamas vartotaj bei jvairiy tarpininky lojalumas, kuomet
norima pasiekti arba netgi pranokti bendruosiusoizacijos tikslus. Tipinis Sio modelio pavyzdys
yra organizacijos teikiamos prekar paslaugos ypatyd ju kokybé bei kaina, vedanti vartotop
vertinimg — Sis veiksnys atitinkamai lemia vartatojojalumg ir organizacijos pelninguan
Vartotojy individualios savybs bei j1 poreikiai, reikalavimai, norai, alternatyv pasirinkimo
galimybés — visa tai formuoja vartotpjluke<ius, tai ko jie iS anksto tikisi prieS pasirinkdami

konkret, produkt ar paslaug Pagal tai, kaip vartotojas suvokia gauerte, kaipivertina gawt
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paslaug/preke ir kaip tai atitinka jo iS anksto suformuotuséstius gaunama pasitenkinimo arba
nepasitenkinimo iSraiSka. Vartotopasitenkinimas vedalojaluma. Atsizvelgiantj 11 paveiksle
vaizduojam mode] — vartotoj; lojalumasitakoja organizacijos gaunanpelninguma. Tai galima

pavaizduoti grafiskai:

ORGANIZACIJA <
v T
Paslauga/Prek %
2
«Q
c
3
Ypatybes 7
Vertinimas A
_ — _ - VARTOTOJ
® X
Luke<iai
yY
VARTOTOJAI

Saltinis: sudaryta autoriaus
13 pav. Paslaug vartotojo lojalumo tyrimo pavyzdys

Apibendrinant 11, 12 ir 13 paveiksluose matomus efiod ir ssajas — pateikiamas teorinis
modelis, kuriame vaizduojamas paslaugas tetkigimoniy organizacijos kuitros poveikis iritaka
vartotop lojalumui. Jame yra iSrySkinamos sritys, kuriossibgiai yrajtraukiamosj vartotojy
lojalumo formavim. Nors pl&iai paplitusi nuomoé& jog organizacijos kuifra iS esms yra
nematoma vartotojamgnores pusg, teciau tam tikri aspektai yra iSskiriami, kaip cypopiami ir
turintys fizire iSraiSky ir kartu su kitais, priskiriamais psichologinveiksniy grupei, turi akivaizd

ir tiesiogin salyti suimores klientais, vartotojais.

45



ORGANIZACIN E KULT URA

/ \ | stadija

Paskpta Matoma
________ _._._._._._._4_.‘;._._._._._._._._._4_._._._._._._._.‘__._/_._._._._X‘;._._._._._._4_._._._._._._._._.
Vertybés Morak Elgesio modeliai Fizinés iSraiSkos
Nuostatos Normos ir stilius priemores
Istorijos Vidiné ISoriné Vidiné ISoriné
Ceremonijos matoma matoma matoma matoma
Ritualai / kultara (1) kultara (1) kultara (2) kultara (2)
Kalba
Mitai .
Taisykks I stadije Y
Nuostatos Simboliai (2):
Papraiali ) « interjeras;
Apeigos Vadovavimo o eksterjeras;
Tradicijos stilius ¥ o pataly '
v _ ¢ architektira;
Mikroklimatas: Santykiai su * spalvos; e vadow ir
darbuotoj Klientais e personalo vadybininky
tarpusavio aprangos stilius; kabinetai;
bendravimas * dizainas. e pastat forma.
N\ i L
Y Vv A Y —'\ Funkcire Technire
N @) ®) kokybé kokyhé
Elgesio Bendravimo Profesion
standartai kultara alumas
Organizacijos
reputacija /
A 4 S
ivaizdis

(4) Vartotojy
poreikio
tenkinimas

: : Il stadije
Klienty aptarnavimo kuitra

(teikiamos paslaugos kokgb

v
Pasite® Bendras paslaugos vertinimas fl\le;‘enkinimas

VARTOTOJ U LOJALUMAS \
Saltinis: sudaryta autoriaus

Pasitraukime
14 pav. Siilomas teorinis organizacijos kultiros jtakos vartotojy lojalumui modelis
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Analizuojant 14 paveiksle pateiksiiloma OK jtakos paslaugvartotop lojalumui teorin
modelf yra akcentuojamas organizacijos kubis dualumo principas vartotpatzvilgiu. Tai reiskia,
jog OK vartotojams yra matoma tik iS dalies. Bp&l organizacié kultira yra matoma tik
organizacijos nariams. Ji apima vertybes, nuostatasrat ir normas — Sie veiksniai yra
darbuotojams oficialiai deklaruojami auksStesnioidygadow. Matoma organizacijos kuilta taip
pat yra skaidoma dvi dalis: psichologié - elgesio modeliai ir stilius bei fizés priemogs. Sioje
stadijoje paslaugvartotojas taip pat susiduria tiek su iSorinek & vidine matoma kuita. Tik
vienintek elgesio modeti vidiné matoma kulira (1) apima svarbius organizacijos vigiraplinkos
veiksnius, kun vartotojai nemato. Galima iSskirti tokius pagrimds vidines matomosios kuitos
ISraiSkos dus:

e ritualus ir ceremonijas, istorijas, kalb
e vadovavimo stili;
e mikroklimata.

Ritualai ir ceremonijos- tai specialiai parengta ir gerai apgalvota kbfekeés veiklos
iSraiSka, naudojama speciglprogs metu. & yra jvairiy raSiy. Integravimoi imorg ritualai
naudojami artimesniam zmansukirimui, geresnio tarpusavio jausmo ir klimato akui, nauj
Zmoni jungimui i imorg. Pegjimo | kitas pareigas ar kitsocialiri statug ritualai, mokymo ir
kvalifikacijos kélimo priemoni; ritualai. Istorijos paprastai atspindmores nueif kelia, sskmingus
jos veiksmus, ypaisryskina zmones, prisiflsius prie to, kad organizacija yra tokia, kokia.y
Néra vengiama kurti ir mitf bei legend, i kuriuosijeina tik nedidd tikry jvykiy dalis, t&iau jie
Zadina vaizduet kuria imores savitumoijvaizd. Neretaijmonés sukuria savo specifinkalba,
pasireiSkiatia jvairiais $ikiais, terminais suprantamais ir reikSmingais i@ajs. Priklausomai nuo
vadovavimo stiliausrganizacijoje yratakojama kolektyvo tarpusavio bendravimo atmosfera.

Antrojoje stadijoje vartotojas susipaia su janmmatoma organizacijos kudta. Visy pirma
per fizines priemone<ia galima i$skirti dominuojafius organizacijosimbolius Labai paplits
matomos organizacijos kalos atspindys yra simboliai. Simboliai daznai yegdtinami ir
priskiriami tiek iSorinei, tiek vidinei matomai Kiilai, toctl neretai dubliuojasi, taau iS esms juos
galima sugrupuoti pagal tokius laiko ir vietos @rijus, kuomet paslaugos vartotojas su jais
susiduria. Simboliai yr@vairis: organizacijos biuro pasgadydis ir architekira, vadow ir vadybininky
kabinetai, vadoy automobiliai, tarnybini kelioniy prabangumas, firmin apranga, organizacijos
vardas, specias atskiras veiklas atspindintys simboliai ir daigydity. Atrodyty, kad tai nelabai
svarbu, tdiau tai neretai zymia dalimi lemia beadmonés £kme. Daznai simboliai yra pagrindin
organizacijos identifikavimo prieménr ju patrauklumas arba prieSingai - neiSraiSkingumas, g

salygoti vienoki ar kitokia vartotojs elgsen.
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Prie iSorires matomos kuiitros elgesio modaliir stiliaus (2) yra priskiriamas toks aspektas
- santykiai su klientais Sis aspektas apima daugybeiksni;, i§ kurip svarbiausieji tiriant
organizacijos kuitros sisajas su vartotgjlojalumu yra elgesio standartai (1), bendravimtitta
(2), profesionalumas (3), vartotojporeikio tenkinimas (4) ir tokie elemeniar psichologiniai
veiksniai kaip @pestingumas, isklausymas ir t.t. Siame etape (@jajayra svarbu, kokgspidis
bus paliktas paslaugos vartotojui po tiesioginimdravimo — santyki su organizacijos nariais.
Visy pirma - apibéziami ir jtvirtinami elgesio standarta+ darbuotojai nukreipiamiijzodziuose ir
poelgiuose aiskinant, akjie turi daryti ir sakyti esamoje situacijoje kagatingai naudinga
naujokams - tai taip pat stipri adaptavimo prietdglgesio standartai yra glaudziai sesj jau
minéta OK poveikio sritimi vidigje imonés aplinkoje —darbuotoj, tarpusavio santykiais
(Mikroklimatas).

Pastarasis veiksnys taip ptkoja ir organizacijos naribendravimo kultrg (2) suimores
iSoriniais elementais — Kklientais, verslo partrisrial&iau Siuo atveju elgesio standartai yra
apibziami kaip su aiSkia orientacija iSorire imonés aplink. Elgesio standartai pagerina
bendravimo efektyvug kuri paprastai galima aiskinti, kaip draugiskus santykitarp
bendradarhi. Tokie draugisSki santykiai vidije darbo aplinkoje labai stipriatakoja darbuotaj
bendravimo kulira suimores klientais — vienu i$ pagrindiniSorines aplinkos veiksnmi.

Tiek bendravimo kuitra, tiek elgesio standartai daznai siejami su org&afos nan
profesionalumu(3) — tai ir technig, verslo kalba, savo srities iSmanymas, retorikosratoriniai
sugekjimai bei kitos savybs. Kalbant apievartotoy; poreikio tenkinim reikia pamigti, jog
santykiai su vartotojais tampa glaudesni ir palaiys peraugaij ilgalaikius ir intensyvius
bendradarbiavimo santykius, garantudjaa skminga imonés veikh bei lojaluny tik sugebant
tenkinti vartotoy poreikius:

e stengiamasi suprasti vartogajorus, pageidavimus ir problemas;

e teikiamos tokios paslaugos / péskir tokios kokyls, kokiy pageidauja vartotojai;

e vartotojui siilomos ne tik paslaugos / pkek bet ir aptarnavimas jsigijus;

e iSkilusios problemos sprendziamos greitai ir korepghgai (D.Kurtz, K.Clow,
1998, p. 236).

Taip pat galima teigti, jog nuo susikajimo ir uzmegzt santykiy tiesiogiai priklauso
vartotojo pasitenkinimas paslauga, t.y. ar varagopus teisingais suprastas paslaugossjteik
Apibendrinant yra pateikiama lentekurioje matome kokios sav§® yra priskiriamos kiekvienam

santykiy su Kklientais veiksniui:
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5 lentek

Santykiy su klientais veiksny apibendrinimas

Santym_su . . Bendravimo . Vartotoj y poreikio
klientais Elgesio standartai ~ Profesionalumas S
0o kultara tenkinimas
veiksniai
Konfidencialios Savo profesiés srities
informacijos Mandagumas iSmanymas, Paslaugumas
n saugojimas kvalifikacija
2 KorektiSkumas DraugiSki santykiai Kompetencija apestingumas
g Visada iSklausoma Technire-verslo kalba| Operatyvumas
kliento nuomo#g peraiyv
Patirtis Patikimumas
Atsakomylg

Saltinis: sudaryta autoriaus

Matomos OK fizir iSraiSky turin¢ios priemoRs, pasireiskiakios per simbolius, suformuoja
paslaugosechnire kokyle, o santyky su klientais veiksniai funkcire kokyke. Techniré ir funkciné
kokybe, gauta ir suvokta vartotojo, remiantis jo susifaotu jvaizdziu apie paslauag suformuoja

vartotojo patirg kokykbe:

Patirta kokylé

A

Ivaizdis
/,C,)\

Techniré kokybé Funkcire kokyhbé
(kas?) (kaip?)

Saltinis: Gronroos: Serviamanagement and marketing: a customer relationstiipagement approac000,
15 pav. Kliento patirta paslaugos kokylé
Kaip matome pateiktame 15 paveiksle, organizagyaidis yra formuojamas per techain
ir funkcine kokybke. Skirtingai nuo produkt gamybos, paslaugmongje vartotojas gali pamatyti jos
iSteklius, veikimo lada, atliekamus veiksmus..

Gronroos iSskiria du paslapgokybes aspektus:

e technire (iSoriné) kokyheé — tai ky vartotojas gauna paslaugos vartojimo metu. Viéisbu
sveiui suteikiamas kambarys ir lova nakvynei, restoréankytojui — maistas. Visi Sie
dalykai — iSorigs kokykes iSraiSka. Daznai jie galiab vartotojo iSmatuoti,\j polidis
priklauso nuo techninio sprendimo, kimore taiko kliento problemoms sgsti;

e funkciné (proceso) kokyb — tai suteikimo technés kokylkes bidas. (Gronroos 2000,
p.175)

Susidags jvaizdis labai svarbus daugeliui paslaugJei paslaugos teijas vartotojo

poziiriu, yra geras - javaizdis patrauklus, vartotojas dazniausiai protpgdazirés i nedideles
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klaidas. Ir atvirksiai, jeigujvaizdis suformuojamas kaip negatyvus, tai klaidogaikis dazniausiai
bus gerokai didesnis nei & bati. Taigi jvaizdis tampa savotiSku filtru, vartotojui suvokian
patirtos paslaugos kokyb tiek technines, tiek ir funkcines ypatybes. Taehinkokybé
negarantuoja klientui, jog gauta paslauga bus devkghes, todtl funkciné kokybé Siuolaikiniame
marketinge uzima ypatingieta.

Imores jvaizdis yra glaudziai sugg sureputacija Reputacija — zmonijausmai, susg su
organizacija, kurie grindziami turima informacijar (dezinformacija), organizacijos veiksmais,
darbo aplinka, praeities veikla, ateities perspaktyis (Smaizieé 2006). Taigi, OK veikiant ir
formuojant darbo aplinkyraitakojamaimores reputacija - taikzmores galvoja apie organizagij
remdamiesi savo asmenine patirtimi. 14 paveiksteiki@mame modelyje yra remiamasi teorija,
kad organizacijos reputacija yiraores jvaizdzio dalis.

Pasak G.Davies, reputacija yra kompanijgaizdis tam tikroje tiksligje auditorijoje,
imores viduje ar uz jos ridp Bendri rySiai su visuomene apima komunikasiji vidiremis, o taip
pat ir iSoriremis tikslinemis auditorijomis (Davies 2003, p.169). Vadinasputacija yra rezultatas
to, ka sako ir kaip elgiasimoreés atstovai bei & kiti mano apie juos ir per Siuos aspekitakoja
imoresjvaizd.

M. Ceikauskieg jvaizd apibkzia kaip tikslingai sukustarba stichidkai atsiradusforma,
kuri atspindi tam tikg objekty Zmoniy ssmorgje (Ceikauskieg 1997, p.43). Kitais ZodZiais tariant,
aprpia savarankiSkus pozymius, kuriendingi konkre&iam objektui ir kurie gali susidaryti
objektyviai arba juo papréswsiai objektui gali priskirti patys individai. s autorius - A.
Pajuodisivaizd apibidina kaip subjektyy vaizdin, kuris, remiantis asmeniniu suvokimu, apie tam
tikra objekt susiformuoja individo gnorgje (Pajuodis 2004, p.204). Autorius akcentuoja, jog
kiekvienas individas susikuria skirtipgpoziiri, ivaizd, kuris priklauso nuo atskiro individo
poreikiy.

Stipriam ir iSskirtiniamivaizdziui sukurti reikia daugikybiSkumo bei pastamg Todtl tam,
kad imore asocijuotisi su gerujvaizdziu, jis turi ti formuojamas kiekvienamgnones veiklos
etape, nuolat ieSkant optimalaus sprendimo.

Sialomame teoriniame OKtakos vartotaj lojalumui modelyje tr&éiojoje stadijoje tiek
santykiy su klientais veiksniai, tiek fizés priemoms, pasireisSkiatios per simbolius, suformuoja ir
daro reikSming itaka teikiamos paslaugos kokybei, kuri Siuo atveju prardijama kaipklienty
aptarnavimo kuklira. Galima teigti, jog klient aptarnavimo kuitra apibgziama kaip rezultatas
visy — tiek psichologini, tiek fiziniy organizacijos kuitros veiksni, daragtiy ijtaka vartotojs
lojalumui. Kaip vartotojas suvoks teikiamos pastaidgokyle, priklauso ir nuo to, ko jis tikisi

(luke<iy teorija). T&iau daugtakos tam turi ir aplinka, kurioje vartotojas yrasinkamas ( kur ta

50



paslauga yra gaunama), jos teikimo procesas (avianas) bei iS anksto vartotojansorgje
susidag¢s jvaizdis apie organizagij ji pasiek zinios iS kity vartotoj (organizacijos reputacija
visuomeje) ir kt. Pastarieji organizacijos katbs itakojami veiksniai gali iS esés stipriai
pakeisti vartotojo po#iri i gaut paslaugos kokyb— net jei ji pasirodyt neatitinkanti tiketiy —
atitinkamas po#iris ir demesys vartotojui, pasireiSkiantis teikiant pastabei fizines priemors
gali gerokai pakeisti situagij Kaip teigia V.Smergelign ir N.Patackies, paslaug imorgs
darbuotojas atstovauja wi®rganizach, jo zodzius ir veiksmus vartotojas vertina kaislpag:
imores politikos iSraiSk. Nuo darbuotaj santykiy su vartotoju Zymia dalimi priklauso, kaip
vartotojasjvertins paslaugos kokgb(Smergeliet, Patackies, 2004). Taigi, vartotojai vertindami
klienty aptarnavimo kuitra, kaip paslaugos kokyb iSraiSki, arba lieka patenkinti gauta paslauga ir
tas pasitenkinimas tampa lojalurimaonei priezastimi, arba nepasitenkinimas gautaapgsl lemia

tai, jog vartotojas pasitraukia ir renkasi kita@mgacip ar kitas paslaugas.

2.2 Empirinio organizacijos kultiros veiksnio,jtakojant teisiniy paslaugy vartotojy lojaluma
tyrimo metodika

Atlikta empirin tyrima sudaro trys dalys: pirmoji dalis — tai yra tyrimwetodika, kurioje
aptariama tyrimo problema, tikslas ir uzdaviniai I$&elta hipotez. Antroji dalis yra empirinio
tyrimo metodo aprasymas: apklausos metodo parirkimemketos sudarymas ir atsakym
vertinimas bei klausim pagrindimas. Pati svarbiausia dalis yraciog — konkretaus tyrimo
organizavimas, respondgnparinkimas, tyrimo apribojimas bei atlikimo terrainimties dydzio
nustatymas ir duomerrinkimo metodika.

Tyrimo problema. Dabarties ekonomigs situacijos poksiai palieg ir teisines paslaugas
teikiarcias imones. Vien padigusios moke&y sanaudos byloja apie tai, jog arksu vykdyta
veikla turi kiti permastyta ir optimizuota, mazinamosiraudos. Galima teigti, kad bankrotai,
skolos bei giai, lydintys kriz, padidins teisinink paslaug poreik ir teisiniy institucijy pajamas,
taciau ir teisininkai - kaip ir visi kitiikio subjektai - ara apsaugoti nuo jos poveikio. Nedlu, kad
ekonominei situacijai blagant cl jvairiu prieZzasiy teisininkams gali atsirasti daugiau darbo,
taciau teisinink; paslaugos yra mokamos, ir, jei klientai negadtsiskaityti uz teisines paslaugas
dél atsiradusi finansiny klitaciy, akivaizdu, jog nukegs ir teisines paslaugas teikiantys subjektai.
Potencialus klientas, atsizvelgdamassam situacip, renkasi jam labiau priimtin variant.
Konkurencija Sioje srityje yra didZil Advokat; kontom bei kity teisines paslaugas teikian
imoniy vien Vilniaus mieste yra priskauojama net 477 organizacijos, (166 is\jra advokai

kontoros$, tad vartotojas — jeigu paslauainos yra panasios — jau renkasi i§ daagyty bitent

® Lietuvosimoniy katalogas
<http://www.imones.It/imones/rezultatai?de=t&he=0&8ju=&co=&no=&pc=&pn=&st=&hf=&ht=&re=460&di=461
&Ci=&zi=&"X"=45&y=9>
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ta organizaciy, kuri tenkina jo iSkeltus ne finansinio palzio kriterijus. Verslo situacija véa
koreguoti teikiam teisiniy paslaug sritis, polidi bei iS esms poziiri i klienta. Vartotopy
pritraukimas dideis konkurencijos atveju tampa lemtingu faktoriuntiprgai lemiartiu verslo
sekme ir apskritai iSlikimy rinkoje. Paplitusi nuoman jog vartotoy lojalumas efektyviausiai
pasiekiamas per ekonominius veiksnius — tai ir awols, nuolaid programos, VIP klientali,
ISskirtines akcijos ir t.t. T&iau negalima pamirsti, jog arSios konkurencijos unetores atidziai
seka kitus rinkos dalyvius, kopijuoja, daznai tesi@s preks ar paslaugos kainosia vienodos,
tad potencialiam vartotojui svarbesni tampa kititekijai — psichologinio poidzio. Vartotojas,
ivertindamas visus jam aktualius faktorius apsisfiter) ar dar kast griS | ta p&ia organizacy.
Siuo atveju vienu ryskiausir svarbiausi akcent; tampaorganizacijos kulira, apimanti daugyb
tiek psichologini, tiek fizing iSraiSk turinciy veiksniy. Visy pirma, kaip klientas pasitinkamas: tiek
priemimo patalpos daro atitinkamispadj, tiek personalas. Taip pat dar labiau nei &iaks
ypatingy démeg reikia kreiptij kliento gaunar pridéting vert, t.y.i jo investiciy graZa, siekiant,
jog teikiamy teisini paslaug kaina ity proporcinga kliento gaunamai naud&morés taiko
lankstesnes apmékmo slygas, detaliai iSsiaiSkina, kokie pavedimo aspeKkiBentui yra
svarbiausi, o kurie jaména aktuaiis. Taigi, dar daugiau bendraujama su klientu, ilsizami jo
poreikiai. Atliekant tyrim buvo siekiama iSsiaiSkinti konkfies juridines paslaugas teikidos
istaigos klieni lojaluma lemiartius organizacijos kuiros veiksnius ir galimybes juos patobulinti,
siekiant didesnio efektyvumo. Stengiamasi atsakidbiausiai dominaptklausing — ar vartotojai
yra itakojami esamos ir jiems matomos organizacijosukodt, kuri pasireiSkia per tam tikrus
veiksnius, ir kiek tai veikiay lojaluma organizacijai, parodyti, kurie OK veiksniai yratys
svarbiausieji formuojant vartotpjlojaluma, kurias OK puses eilinis vartotojas sugeba pamatyt
vertinti.
Tyrimo tikslas — iSnagriti organizacijos kultros veiksniy ir vartotop lojalumo gsajas
teisines paslaugas teikigas imones pavyzdziu.
Siam tyrimo tikslui pasiekti yra i3kelti tokigzdaviniai:
1. iSanalizuoti organizacijos kualtos fizing iSraiSks turin¢ius (techninius) veiksnius,
itakojartius vartotoy lojalumg;
2. iSanalizuoti organizacijos kuditos funkcinius veiksnius,jtakojartius vartotoy
lojaluma;
3. iSnagrireti klienty aptarnavimo kuitros poveik klienty lojalumui;
4. pateikti organizacijos kuitos veiksniy ir vartotop lojalumo gsajas.
Tyrimo objektas —juridines paslaugas teiki&os imores klientai.

Tyrimo hipotezé — organizacijos kultros veiksniaitakoja paslaugvartotop lojaluma.
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Empirinio tyrimo metodo parinkimas

Prie$ atliekant tyrimp buvo atlikta nuosekli teorinanaliz, suformuoti juridines paslaugas
teikiantios jstaigos pacientapklausos tikslas ir uzdaviniai. Buvo pasirinkkéskybinis duomen
rinkimo metodas (kiekybinis aprasomasis tyrimag).t#imo esn¢ — jog pateikiant respondentams
anketas, kaip rezultatas gaunami &igai kurie yra vertinami kaip statistinius ar prefinius rysius
parodantys rodikliai, kurie savo ruoztu yra palygm, koreliuojami matematinimatavim badu.
Tyrimo pirminiy duomem rinkimo metodu pasirinkta netiesiogs) apklausosisis - dalijamoji
apklausa, kuri atliekama dalijant apklausiamiesieamketas ir paliekant jiems savarankisk
iniciatyva patiems atsakyiianketoje pateiktus klausimus (Pranulis 2000, p.104

Anketos klausimynas yra sudarytas remiantis suk@#u veiksniy ir vartotoy lojalumo
sasay teoriniu modeliu, kuris yra pateiktas 14 paveiksdketoje, bejprastiniy — konkretaus
atsakymo varianto pasirinkimo reikalaugan klausimy, yra pateikiami tam tikri kriterijai, kuriuos
ivertinti reikia remiantis Likert penii baly skale. Likert skal naudojama tuomet, kai reikia
suzinoti vartotojo sutikirp arba nesutikir su pateiktu teiginiu. Atsakymai yra sunumeruoto riu
iki 5. Pastarieji atsakymai yra kraStutiniai: pagidamas 1 — reiSkia ,VisiSkai nesutinku“, o 5 —
»VisiSkai sutinku® ir panaSiai. Tarpiniai atsakynmsavo ruoztu Zymi tokius atsakymus:

2. nesutinku;

3. sunku pasakyti;

4. sutinku.

Pasirinkdamas atsakymn,3“ — respondentas teigia, jog tuo klausimu netawiomons,
nezino arba tiesiog ,vidutiniSkai sutinku“. Respenty atsakymai yra vertinami pagal gvarka.
Naudojantis sudarytu klausimynuéginama identifikuoti pagrindinius veiksniugtakojartius
vartotop lojaluma. Visa taiijvertinus ir iSanalizavus, yra padaromos iSvados, lentams yra
svarbiausia if ka turi kreipti dmeg teisines paslaugas teikiairtiore siekdamayj lojalumo

6 lenteé

Anketos klausimy pagrindimas

E”- Klausimas anketoje Anketos klausimo pagrindimas
r.

o Siuo klausimu siekiama suzinasitaigos klieni pasiskirstym
1. | Jasy teisinis statusas? pagal teisif statug. Tai parodo,i kur reikia organizacija
labiau orientuotis.

Sio klausimo esi— norimajvertinti, kokiais kanalais sklinda
Zinios apie §i istaigy: ar ja kazkas rekomendavo, agnmimo
5 Kaip suzinojote apie advokaty kontora veiksmai duoda rezultat Tai rodo jau esamus rySius,
T X prisiriima, ger organizacijos reputaaijir jvaizd visuomesje
— tai yra ¢stinumo poZzymiai, kurie priskiriami pri
formuojartiy lojaluna.

D

Pateikus rezultatus bus aiSkiai matoma lgjadrganizacijos|
klienty santykire dalis, priklausomai nuo to, kokiais kriterijajis
remiantis bus apibZiamas lojalus paslaugos vartotojas.

Kaip daZnai naudojatés paslaugomis
advokaty kontorg “X"?
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6 lenteés tksinys

Sito klausimo eskniSsiaiskinti, kiek yra svarbu advoka

Ar jstaigos reputacija irjvaizdis dare kontorai josijvaizdis ir reputacija. Sie du faktoriai lemja
4. | jtaka Jasy sprendimui kreiptis j Sia visuomers poZziri { organizaciy iSorirgje aplinkoje. Tai
advokaty kontorga? savo ruoZtu jtakoja ir potenciali klienty sprendimus

renkantis tokio profiligstaig.

Pirmasisispudis yra reikSmingas psichologinis faktorius,
kuris gali nulemti tolimesinvartotojo poZiri i organizaci.
Tarkime jei jis pasitinkamas graZioje, sutvarkytoje
aplinkoje, kurioje jis jatiasi laisvai, nésitemgs, personalg
bendravimo sugefiimai, démesys j tenkina — lemia
lengvesndialog tarp jo ir organizacijos.

5. | Jasy pirmasis jspidis atvykusi Sia jstaiga

Kiek, atvykus j advokaty kontora, “X” Siuo klausimu siekiama iSsiaiSkinti, kurie veiksntari

6. L SO didziausy jtaka formuojantjstaigosijvaizd/reputacia per
2
Jums svarhiis Sie veiksniai? technire paslaugos kokyb
Ivertinkite Sias Jus aptarnavusi (su Siuo klausimu siekiama iSsiaiskinti, kurie veiksntari
7. | Jumis bendravusyjy) jstaigos didZiausy itaka formuojant teikiamos paslaugos kokyiei
darbuotojy savybes istaigosivaizdi/reputaciy per funkcir paslaugos kokyb

Vartotojo gauta nauda galitth identifikuojama, kaip
lojalumg  jtakojantis veiksnys. Vartotojas, galutinai
vertindamas pirkt paslaug - ivertina ir toki faktori, kaip
nauda. Jeigu jam suteikta paslauga atneSa akivaizdz
naudy, jis ir toliau bus suinteresuotas «ikarta ja gauti,
todel tikimybé, kad rizikuos rinktis kit alternatyvi istaig
yra gana maza — kur kas labiawtika, jog isliks lojalus tal
imonei, kurioje jau uZztikrintai buvo ges naudos.

Kokios naudos Jisy jmonei turéjo
8. | bendradarbiavimas su advokaty kontora
HX”?

Tai kliento suvoktos kokyds vertinimas. Suvokta kokgh=
Laukiama kokyb — patirta kokyb. Siuo klausimu siekiama
iSssiaiskinti, kaip vartotojaui vertina klientaptarnavimo
kultara, kuri Siuo atveju yra iSreikSta per teikiamps
paslaugos kokyb IS esms Sio klausimo rezultatai yr|
suformuoti prie$ tai klausimuose nagtin veiksniy ir yra
vartotoy lojalumo paslaugas teikigiai imonei faktorius.

Ivertinkite bendr g Siosjstaigos klieniy
aptarnavimo kokybe

D

Sio anketos klausimo atsakymai parodys, ar padigméa
patenkinti teikiamos paslaugos kokybe bendroje mige.
Gauti rezultatai perteiks respondgntora lankytis Sioje
advokat, kontoroje pakartotinai. Tokiu atveju reiSkia, kad
klientai gauna ne tik kokybiSkas paslaugas (kaiwob
vertinama 9 anketos klausimu), bet ir prisiriSaepjiios
aptarnavusi istaigos darbuotoj advokaty kontora jiems
tampa artima — taip formuojasi lojalumas organizaci

Ar esant reikalui kreiptum étési Sia
10. | teisininky paslaugas teikiaria jstaiga
pakartotinai?

[=d

Sio klausimo rezultatai parodo tam tikimores klieniy
lojalumo lyg. Klienty prisiriSima, artunmy jvertinantis
klausimas, galim lojalumy atskleidZia praSymas iSreikst
savo nuomog) ar pateiki rekomendacijas apieaSistaigy
kaip patikimy ir profesionali.

Sig jstaiga rekomenduatiau savo

11. kolegoms, draugams ir pafstamiems

Saltinis: sudaryta autoriaus

Tyrimo organizavimas.

Advokaty kontora ,“X™ yra isikarusi Vilniuje, jau trejus metus savo vejk&ekmingai
plétoja imoniy veiklos ir valdymo, konkurencijos ir intelekéi® nuosavybs, mokesiy ir finangy,
nekilnojamojo turto ir statybos, Europogjsgos teisinio reguliavimo srityse, o taip pétmingai

atstovauja savo klientinteresams teismuose bei kitosecgisprendimo institucijose.
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Per pastaruosius ataskaitinius metus kontorgotuesSkiny uz mazdaug 100mlin. it
Statistiniy duomem analiz ir anketire apklausa buvo atliekama per 23 darbo dienas (008 PR3
30 iki 2009 04 30). Respondentai buvo pasirinksitiktinai. Apklausos metu buvo padalintos 76
anketos, 8 iSyj negazintos ir 1 sugadinta. Gauti rezultatai yra paseiki grafiSkai — iliustruojami
diagramomis, tyrimo rezultatai apibendrinti, sufoitootos iSvados bei pasymai.

Pagrindinis iSskiriamas vykdomdyrimo apribojimas yra apklausoje dalyvavugi
respondent geranoriSkas bendradarbiavimas ir sutikimas dalywgrime — ne visimores klientai
sutiko dalyvauti tyrime. Tyrimui atlikti buvo gawt@amones vadovyks rastiSkas patvirtinimas, jog
konfidencialiais mokslinio darbo tikslais galimangadoti duomenis apie lojalius klientus, vykdyti
apklaug istaigos patalpose ir vykdyti gauluomemn analiz.

7 lenteé
Tyrimo atlikimo terminai

Atlikta veikla Periodas (dienomis)

Susitikimas su advokakontoros 03.23
administracijos darbuotojais

Anketos sudarymas 03.25 03.30

Advokaty kontoros klient netiesiogii 03.30 04.30
apklausa

Duomenmn apdorojimas, analézir 04.30 05.14
vertinimas

Atlikto tyrimo pristatymas ir iSvag 05.18
pateikimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

Imties dydzio nustatymas ir duomem rinkimas

Atliekant kiekybin aprasSomji tyrima iS pradzi buvo nustatyta generadirvartotoj; visuma
ir respondent imtis. Generalid visuma yra vidutinis statistinis kontoros kligngkatius, kurie
kreipési i istaigy dél teisiy paslaug per vierm ménes. Remiantisistaigos statistiniais duomenimis,
nuo 2009 03 02 iki 2009 03 31 advakataslaug prireiké 93 Klienty (vidutiniSkai daugiau kaip 4
klientai per vien darbo dien). Tam, kad bty nustatytas imties dydis, buvo panaudota V.I. R&nio
formul¢, kuri yra pateikta N. Paulauskestir P. Vanago knygoje (PaulauskaiYanagas 1998, p.
84):

1
n=

R
N

Sia formule yra nustatomas imties dydis atsizvelgia tiriamos populiacijos dyid
Formukje n — reikiany respondent skatius,A- paklaida, N — tiriamos visumos narskatius.
Atliekant kiekybin aprasomaji tyrima yra kitina atsizvelgti atsiranda&ios paklaidos tikimyb.
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Kiekybiniuose tyrimuose optimalia paklaida yra [aika 0,05, gaunama su 0,954 tikimybe. Taikant
Sia formule iSkyla reprezentatyvumélausimas. Reprezentatyvumo svarba atsiskleidimmét, kai

tyrimo metu yra apklausiama kurios nors visumossdal po to padaromos iSvados pritaikomos
visai visumai. Taigi, jeigu laikysime jog tiriamasi visumos dydis yra 328, tai,remiantis pateikta

formule, buvo apskaiuota, jog reprezentatyvios imties dydis bus:

n :;1 - 75
005° + —
93

Remiantis gautais respondeninties nustatymo rezultatais buvo paruostos ialiatbs 75
anketos. Kaip jau buvo mita - 8 iS j negazintos ir 1 sugadinta. Gauti anketsnapklausos
duomenys apibendrinti statistiniais metodais, ngmoMicrosoft Excel program StatistiSkali
apdoroti apklausos duomenys laikomi tikrais ir katais savaime, @d patios S metod;
matematiis kilmés. (Paulauskait Vanagas 1998, p.83)
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3. EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI

Atliekant tyrimg visy pirmiausia iSsiaiskinta, kaip yra pasiskirgtdvokaty kontoros “X”

klientai pagal teisipstatus.

fizinis asmuo;
15; 23%

@ fizinis asmuo

| juridinis asmuo

juridinis
asmuo; 51;
77%

Saltinis: sudaryta autoriaus
16 pav. Respondent pasiskirstymas pagal teisipstatus

PaaisSkjo, jog teisinii paslaug daugiau nei tris kartus dazniau prireikia juridimis
asmenims. Tok pasiskirstym lemia tai, jog juridiniai asmenys kur kas daugiswsiduria su
teisiniais reikalais: Siuolaikige verslo santyki situacijojeimoniy veiklos bei valdymo sritis apima
dideli teisiny santykii spekta. Ji, via; pirma, susijusi sumoniy steigimu, reorganizavimu bei
pertvarkymu,imoniy susijungimais irisigijimais, taip patimoniy bankroto ir restrukirizavimo
klausimais. Taip pat teisininkpagalbos prireikia steigiant, reorganizuojantestrukfirizuojant,
likviduojant viqy raSiy imones, bet taip pat sprendziant kiekviefrabnei kasdien iSkylaias
problemas — darbo ifdarbinimo, draudimo ir civilias atsakomys, viegju pirkimy, vidaus
dokument tvarkymo. Toliau tyrime IS esés yra remiamasi juridini asmen poZzZiriu i

organizacijos kuttros veiksnius.

O Atsitiktinai

Asmenire pazintis; 7
11%

Atsitiktinai; 11; 17% W Verslo partneriy, draugy,
rekomendacijos

O I8 informaciniy priemoniy

IS informaciniy
priemoni ; 8; 129%

O Asmeniné paZintis

Verslo partner, draug
rekomendacijos ; 40;
60%

Saltinis: sudaryta autoriaus

17 pav. Saltiniai, i$ kuriy respondentai suzinojo apidstaiga
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17 paveiksle matome, kokiais kanalais sklinda &rapie advokatkontor “X”. PaaisSkejo,
jog net 60 % klient apieimore suzinojo iS verslo partneri Galima daryti iSvaal kad informacija
apieimor, sklindanti ,,i$ fipu i l[apas” yra rekomendacinio potizio, palankimonei. Tai formuoja
gem reputaciy ir jvaizd visuomes tarpe. 11% respondanhuroc, jog Sk imorg pasirinko nes
turéjo ¢ia asmeninj pazirtiy. Sie du pozymiai yra priskiriami prie lojalunformuojargiy veiksniy,
kadangi parodo klientjau esamus rysius, prisiriSirprie imores. Tik 12% apklaugiu nurock
informacinius Saltinius. Tai rodo, jagtaigos émimo veiksmai yra arba visiSkai neefekiigy arba
istaiga apskritai mazai reklamuojasi. Tai patvirtindaktas, jog net 17 % respondent viso
atsitiktinai suzinojo apie gikontor — vaziuodami pro Sgir pan.

18 paveiksle yra vaizduojama. Kaip dazmaoreés klientai naudojasi jos paslaugomis:

Kol kas buvo vienkartini
poreikis; 12; 18%

Ne refiau kaip kary per Ne retiau kaip karg per
metus; 8; 12% menes; 31; 47%

O Ne reciau kaip kartg pe
ménesj

m Ne reciau kaip kartg pe
pusmetj

O Ne reciau kaip kartg per
metus
Ne reiau kaip karg per

pusmet; 15; 23% O Kol kas buvo
vienkartinis poreikis

Saltinis: sudaryta autoriaus
18 pav. Naudojimosi teisigmis paslaugomis daznumas

Matome, kad net apie ptisespondent nuroct besikreipiantys advokait kontor “X” bent
karty per nmenes. Si respondentdalis yra priskiriama prie lojajijstaigos klieni — su jaisimongs
darbuotojai nuolat bendrauja, palaiko rySius. Kiigrkuriems prireikia teisinink pagalbos kat
per pusmetar metus yra net apie 35%.

Labai svarbus tyrimo aspektas, kiek yra svarbu laltydontorai josjvaizdis bei reputacija.
Sie du faktoriai, lemiantys visuomenpoZiirj i organizaci iSoringje aplinkoje labai stipriajtakoja

potenciali klienty apsisprendimprenkantis Sios sritigstaig.
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50%

0%

21%

15%

O jtakos visiSkai
neturéjo

| jtakos beweik
neturéjo

O Daré
vidutiniSkg
itakg

0O Dare stiprig
jtaka

14%

m Daré labai
stiprig jtakg

Saltinis: sudaryta autoriaus

19 pav.]staigos reputacijos irjvaizdzio jtaka respondenty sprendimui kreiptis j jstaiga

Kaip matome 19 paveiksle, net 79% klignpasirinkimui bent kaZkiekitakos tuéjo

advokat, kontoros “X” reputacija ir susiformas jvaizdis. Tokie duomenys rodo, jog potenasal

klientai prie$S rinkdamiesistaigy ja domisi, ieSko informacijos, teiraujasi atsili@p, jvertinimy,

todkl istaigai yra itin svarbu sekti situagijstelgti ka apie p kalba ir kokias zinias skleidzia. Tam,

kad jstaiga suformuat ger reputaciy ir jvaizdy apie save vis pirmiausia turi atsakingai ir

atitinkamai save pateikti — tai ir vigs rySiy interesas, @mimo veiksmai, t&iau svarbiausia yra

paslaugos kokyds faktorius — kaip mame 17 paveiksle — net 60% nauklienty Sia istaig

rekomenduoja kolegos, draugai ir gami.

Klienty lake<iy formavimuisi ir ju iSsipildymui jtaka daro ne tik Zinios apigstaig, jos

personal ir apskritai bendras galimybes,ci@ nemenk reikSne tam turi ir patirtas pirmasis

ispadis. 20 paveiksle matome, jog klientai pajinispidi, patekus istaiga vertino aukstais balais

(82% responden). Kad jspidis but; buws blogas apskritai nei vienas respondentas nepasisa

Pirmasisispadis yra reikSmingas psichologinis faktorius, nugigwalinai priklauso ir tolimesnis

kliento bendradarbiavimas $staiga.

46%

0%

18%

36%

@ Labai blogas
ispadis
m Blogas jspudis

O Patenkinamas
ijspadis

O Geras jspudis

m Labai geras
ispadis

Saltinis: sudaryta autoriaus

20 pav. Pirmojspudzio jvertinimas, respondentams atvykug jstaiga
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Pirmasisispadis i$ dalies lemia ir kokgraizdis apiejstaigy susiformuos klientoagnorgje
Neretai klientui pirmojaspadzio stiprum lemia tai, kokia aplinkaj jpasitinka pirm karty atvykusi
istaig. Batent fizing iSraiSky turintys organizacijos kuita formuojantys veiksniai ir pasitinka
pirma karta | firmos patalpas &jusi klienta. Anketos 6 klausimu buvo siekiama suzinoti, kaip
klientai vertina pagal teorinorganizacijos kuitros veiksni ir vartotopy lojalumo asap model

ivardintus tiek vidigs, tiek iSorigs organizacijos kuiiros fizing iSraiSky turincius veiksnius.

3,8 m Patalpy iSdéstymas
3.6 @ Personalo aprangos
stilius
2,8 .
| Interjeras
1 25
0O Architektdra
2,2
0O Eksterjeras
2,0
m Spalvos
2,0 P
@ Dizainas
0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Respondenty vertinimo nuo 1iki 5 vidurkis

Saltinis: sudaryta autoriaus
21 pav. Veiksny svarba, atvykusj jstaiga

Kaip matome 21 paveiksle, paaigk jog jiems iS esws visiSkai nesvarbu tokie veiksniai
kaip dizainas, spalvos, ar kaigtaiga atrodo iS lauko pis VidutiniSkai svarbu pasirédoendri
architekfiriniai sprendimai. Kur kas svarbiau nei eksterjeraspondentams yra interjeras ir jo
detabs — ,svarbu® ir ,yp& svarbu“, kaip iSéstytos patalpos,uj patogumas pasirédnet 44
respondentams -y jvidutinis jvertinimas penki baly Likert skakje siekia net 3,8. Sis veiksnys
apima tokius elementus, kaip patalpatogumas, praeinamumas, esvtvarka, neapkrauti
kabinetai, p#mimo patalpos orientuotog klienty patogum. Ne maZziau svarbus aspektas —
personalo aprangos stilius. Teisininkai Sioje ad#pkontoroje dvi tvarkingus klasikinio stiliaus
kostiumus, btent taip formuojamas solidzigstaigosjvaizdis. Taigi daugiausigakos iS paslaugos
technires kokykes veiksni turi interjeras, patalpiSdestymas bei personalo aprangos stilius.

Antras svarbus momentas, kuris formuggéaigos reputagcj ir jvaizd — yra funkciniai
organizacijos kuttros veiksniai. Jie pasireiSkia per personalo sansyku klientais. Kaip méme
14 paveiksle vaizduojamame teoriniame modelyjeqdl ir 5 lentetje (48 psl.) — yra iSskirti 4
tokie veiksniai: elgesio standartai, bendravimotikal, profesionalumas bei vartaioporeikio

tenkinimas. Kiekvienam iS méty veiksniy yra priskiriamos tam tikros savid kuriomis pasizymi
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personalas. Kiekvienas klientas savaip vertina ir@sksavybes. 22 paveiksle galime matyti,
kokiomis savybmis tugty pasizyngti (kurias advokat kontoros “X” darbuotaj savybes labiausiai
vertina) teisines paslaugas teikieos jstaigos darbuotojai.

B Konfidencialios informacijos

saugojimas
B Atsakomybé

O Savo profesinés srities
iSmanymas, kvalifikacija
O Patikimumas

@ Operatyvumas

m Kompetencija

O DraugisSki santykiai
m KorektiSkumas

O Mandagumas

W Patirtis

O Visada iSklausoma Kliento

nuomoné
| | | O Rapestingumas

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5.0 6,0 | Paslaugumas

Respondenty vertinimo nuo 1 iki 5 vidurkis @ Technine-verslo kalba

Saltinis: sudaryta autoriaus
22 pav.]staigos darbuotoy savybu jvertinimas (1)

Kaip ypa& svarba savylr net 60 respondent nurodt konfidencialios informacijos
saugojim. Klientams yra svarbu, kadj jsu teisiniais reikalais susijdalykai iSlikty paslaptyje,
informacija ,nenutekty” ir nepasieki pasSalini, tretiyju asmen. Ne maziau svarbu yra
kvalifikacija — savo profesis srities iSmanymas. Respondentai nérofbg ypa& vertina
tirlamosios advokat kontoros darbuotgj atsakomybs jausm bei patikimuma. Jiems maziausiai
svarbus darbuotgjpaslaugumas, bei techaimerslo kalbos maniera. Pasijaifakta galima pagisti
tuo, jog net 58 apklaustieji pasigaljog jiems ,svarbu® ir ,yp& svarbu“ personalo draugiski
santykiai su jais, o technifrverslo kalbos maniera dialgglaro be emoaijir Saltu.

Remiantis 5 lentele, kurioje matome sugrupuotasqmalo savybes ir gautais apklausos
rezultatais galime darytialygine iSvady, kurie iS funkcini OK veiksniy yra svarbiausieji. 23
paveiksle matome, jog elgesio standartai rySkeskdria. Ta&iau taip susiklostis esnés tik dl to,
kad visi respondentai nuréd jog jiems svarbiausia yra konfidencialumo laikgisa Tiek
profesionalumas, tiek vartotpjporeikio tenkinimas bei bendravimo ki pagal vidurkin

jvertinimg iS esnés svarlis vienodai.
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4,6
4,5
4,5
4,4
O Hgesio standartai
4,3
4,2

4,2 | Profesionalumas
4,1

4,0 O Vartotojy poreikio

4 tenkinimas
3,9 . _
39 0O Bendravimo kultdra
3,8
3,7
3,6
1

Saltinis: sudaryta autoriaus
23 pav.]staigos darbuotoy savybn jvertinimas (2)

Vartotojas, pirkdamas paslaugisada tikisi gauti kazkokios naudos, iSreiSkiartiek per
ekonominius, tiek per psichologinius pasitenkinikuiterijus. Pirkdamas paslaugas iS kazkurio
teikéjo ir gaudamas akivaizdzinaud, jis antg karty rinkdamasis paslaugos téjk tikétina, jog
nenoes rizikuoti ir rinksis jau iSbandytir patikima paslaugos pardéj, todkl nauda gali bti

identifikuojama kaip lojalurpitakojantis veiksnys.

‘ O Blaikyta gera jmonés reputacija

B Tvirtas partneris, uztikrinantis
sauguma ir stabilumg

O Pamatuojama finansiné nauda
jmonei

O Bvengta finansiniy baudy, ir kity

2,4 materialiniy nuostoliy,

2,2 | ISvengta pralaiméjimo teismo
byloje

‘ ‘ O Blaikyti/'uzmegzti nauji santykiai
0.0 1,0 2,0 3,0 4,0 | su partneriais

Respondenty vertinimo nuo 1iki 5 vidurkis

Saltinis: sudaryta autoriaus
24 pav. Nauda, kurp respondentams suteik bendradarbiavimas sujstaiga
24 paveiksle matome, jog respondentai patatisakymus, kurie leidzia suformuoti iS¥ad
jog respondentams yra svarbesrauda, iSreikSta per psichologinius, n@appiamus veiksnius —
iSsaugota gergmones reputacijajvaizdis (iSvengta pralaigfimo teismo byloje). Advokai kontor
“X” vartotojai laiko kaip patikima partnef, kuris sugeba uztikrinti saugunr stabilumy. Tokie geri
vertinimai stipriaijtakoja bends klienty aptarnavimo kokws suvokim.
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Klientas susidurdamas su matomos organizacikultiros veiksniais susiformuoja apie
istaig ir tam tikry ivaizd. Pagal tai, kaip klientasertina aplink, kurioje vyko paslaugos pirkimas
(fizing iSraiSky turintys OK veiksniai), kaip su juo bendravo peralas, kaip jis vertina darbuotoj
tam tikras bendravimo savybes (funkciniai OK veilgn vartotojas susidaro nuomgrapie

teikiamos paslaugos kokylfpagal teorinmode] — klienty aptarnavimo Kkuitra)

0986 O Labai blogai

20%

B Blogai
O Patenkinama

O Gerai

B Labaigerai

45%

Saltinis: sudaryta autoriaus
25 pav.]staigos klienty aptarnavimo kokybés jvertinimas

Kaip jau matme 21 ir 22 paveiksluose — aukstas tiek teclmikokykes, tiek funkcirs
kokybés veiksniy vertinimas pagal 14 paveiksle pateilsialoma teorin mode] jtakoja teikiamos
paslaugos kokyb 25 paveiksle matomi rezultatai tai reziumuojaet 8% respondemntistaigos
klienty aptarnavimo kokwp vertina ,gerai“ arba ,labai gerai“. Tik vienintslirespondentas
pareisSk, jog suteiktos paslaugos kokytertina neigiamai.

9 anketos klausimgalima sakyti reziumuoja paskutiniai du klausinzdi.paveiksle matome
respondent apsisprendimiskilus reikalui rinktis advokatkontor ,X* dar karta. Siame paveiksle

IS esnés parodoma, ar klientai yra patenkinti paslaugds/ke bendroje visumoje.

Kita; 9;
4%
Ne; 1; 20/% ° @ Taip
m Ne
O Kita
Taip; 56:
84%

Saltinis: sudaryta autoriaus
26 pav. Respondeni ketinimai naudotis jstaigos paslaugomis dar karf
DidZioji dauguma — 84% respondenpareisk, jog advokai kontoroje ,X* prireikus
teisininky paslaug kreiptusi dar kari. Kaip matome patenkinti gauta paslaugos kokybéxo(78
respondent jstaigos klient aptarnavimo kokyd vertina ,gerai“ arba ,labai gerai“.) klientai
prisiriSa prie juos aptarnavusistaigos darbuotqj jie tikisi, kad jiems ¥l bus suteiktos kokybiskos
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paslaugos. Advokatkontora jiems tampa artima.aint miretieji faktoriai formuoja vartotaj

lojalumg. Sekantis anketos klausimas taip pat parodo temKklienty lojalumo lyg.

@ Niekada
nerekomendudau

B Greliausiai
nerekomendudau

O Galbat
rekomenduoiau

47%

O Grekiausiai
rekomenduoiau

W Visada
rekomendudiau

Saltinis: sudaryta autoriaus
27 pav. Respondeng ketinimai rekomenduoti jstaiga

Rekomenduodambtaigy kaip patikimy ir profesionak, advokai, kontor vartotojai parodo
savo prisiriSim prie jstaigos. Kaip matome 27 paveiksle — tikrai rekonuend kitiems kontog
83% apklausiy, ir tik 15% dar neapsispre@dar tai padaryt Jeigu prisimintume antro klausimo
rezultatus — pamatytume, jog ir nauji klientai afiieadvokat; kontor suzinojo iS rekomendagij

Atlikta teorijos analiz ir advokat; kontoros ,X* organizacijos kuiros veiksni jtakos
vartotop lojalumuityrimas parodé, kad:

1. Specifinp paslaug — Siuo atveju imonei, teikiadiai teisines paslaugas -
ekonominiai lojalum skatinantys veiksniai éna patys pagrindiniai. Tyrimo
rezultatai paroé jog didesn jtaka daro psichologinio patmlzio veiksniai.

2. Zinios apiejstaig labiausiai plinta kaip rekomendacijos iSukitsmen. Tik nedideé
dalis respondentapie jstaiga suzinojo iS informacini priemoni. Tai parodo, jog
organizacija teikdama kokybiSkas paslaugas taifraktsmenduoja kaip patikima ir
verta @mesio firma.

3. Tyrimo metu paaisjo, kad iS apklaugfuy téra tik 20% nauj, pirma karty
apsilankiusijy advokat; kontoroje, klient. Tai parodo, kad dauguma respondent
jau yra bent kast naudogsi firmos paslaugomis. Galima teigti, kad tarp apkhju
respondeni daugum yra lojalis klientai.

4. Tyrimas parod, kad teisies paslaugas teikiantistaiga naujus vartotojus gali
pritraukti tik visuomegje tukdama ger vardy, t.y. turi kuti suformuota gera
reputacija irivaizdis — apie 80% respondenturoct, jog Sie du faktoriai tujo bent

minimaliositakos ji apsisprendimui renkantis teisininistaig.
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5. Pirmasisispadis yra reikSmingas psichologinis faktorius, nueig&ualinai priklauso
ir tolimesnis kliento bendradarbiavimasistaiga. Pirmasigpudis priklauso nuo to,
kaip vartotojas suvokia techimir funkcires kokyles veiksnius.

6. Kaip svarbiausius organizaém kultiros fizire iSraiSky turin¢ius technigs kokykes
veiksnius respondentai nurodhterjer, patalm iSdestyma bei personalo aprangos
stiliy.

7. Teisines paslaugas teiki@os istaigos klientams vienas svarbiaudunkcinés
kokybes veiksnip — konfidencialumo uztikrinimas. Sis veiksnys piigimas prie
organizacijos kuitros poveikio srities — vartotpjelgsena. Apibendrinant galima
teigti, kad funkciniai veiksniai vartotojams svasbiS esns tolygiai. Respondemnt
vertinimo vidurkis (>3) parafl jog kiekviena iS iSvardint personalo savybi
daugumai respondanyra bent vidutiniSkai svarbi.

8. Vertinant naud, kuria gauna vartotojai bendradarbiaudami su Sia advydkantora,
reikia pabézti, jog wlgi vartotojams yra svarbesnnauda, iSreikSta per
psichologinius, neafuopiamus veiksnius — iSsaugota geraores reputacija,
ivaizdis ir pan.

Apibendrinant tyrim visi pamireti veiksniai daro tam tikro paiglZio jtaka bendrai klieni
aptarnavimo kuttrai. Siame tyrime tiek ajuopiamos technigs kokykes veiksni, iSreikst; per
simbolius (fizirg iSraiSky turincius OK veiksnius), tiek funkcinkokybe formuojargius veiksnius
(elgsenos standartai, bendravimo #rdi profesionalumas) auk§tiertinimai kme, jog apie 80%
respondent, dalyvavusiy tyrime, bends aptarnavimo kokyb ivertino kaip ,gerai“ arba ,labai
gerai“. Visa tai slygoja vartotoy lojaluma — net 84% respondenjeigu prireikiy rinktysi ta paia
teisines paslaugas teikiaa jstaiq, bei p rekomenduat savo kolegoms ir draugams — o tai jau
vartotop lojalumo iSraiska.

Galima daryti bendr iSvady, jog iSkeltas tyrimo tikslas pasiektas, o sukurtasrinis
organizacijos kuttros veiksni ir vartotop lojalumo gsaj modelis patvirtino, jog iSkelthipotez

yra teisinga.
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1.

ISVADOS

ISskiriami ekonominiai ir psichologiniai lojalum skatinantys veiksniai. Pagrindiniai
ekonominiai veiksniai yra Zema pfksk kaina, pseudo kokgb gerinimas, ekonominio
pobidzio nuolaidos, nuolaidprogramos, nuolatéis, pasikartojakios akcijos ir pan. Taau
arsSios konkurencijos metumores atidziai seka kitus rinkos dalyvius, kopijuojazdai tos
p&ios preks ar paslaugos kainosia vienodos, tad potencialiam vartotojui svarbésmipa
kiti kriterijai — psichologinio pobdzio. Paprastai psichologiniai veiksniai yra skinigpagal
ekonomireés veiklos fiSi. Bendriausieji iSy: vartotojo poreikiai kaip motyvaisitikinimai,
gyvenimiskos patirties faktorius.

Pagrindiniai organizacijos kuditos veiksniai, darantygaka vartotoj lojalumui yra skirstomi

i funkcinius ir techninius. Techniniai OK veiksnigasireiSkia per simbolius (fizés iSraiSkos
priemones): spalvos, aprangos stilius, interjepasalp iSdéstymas, dizainas, architeké ir
kt. Funkciniai veiksniaijtakojantys vartotej lojalumg paslaugas teikid@inse imonése yra
skirstomi i tokias grupes: elgesio standartai, lbavicho kultira, profesionalumas bei
vartotop poreikio tenkinimas. SvarbiauwsiSskirti negalima, nes tai priklauso nuo to, kokio
pobidzio paslaugos yra teikiamos.

Atlikus mokslires literatiros sisteminim ir analiz buvo sukurtas teorinis organizacijos
kultiros veiksny ir vartotoy lojalumo modelis, kuriame vaizduojamas paslaugédsatciy
imoniy organizacijos kuitros poveikis iritaka vartotay lojalumui. Jame yra iSrySkinamos
sritys, kurios tiesiogiai yr@raukiamos vartotoj lojalumo formavima. Nors pl&iai paplitusi
nuomore, jog organizacijos kuilra iS esms yra nematoma vartotojanisiores pus, taciau
tam tikri aspektai yra iSskiriami, kaip @popiami ir turintys fizirg iSraiSky ir kartu su kitais,
priskiriamais psichologimi veiksniy grupei, turi akivaizd ir tiesiogin salyti su imorgs
klientais, vartotojais.

Apibendrinant tyrim visi pamiréti veiksniai daro tam tikro paitdlzio jtaka bendrai klieng
aptarnavimo kuftrai. Siame tyrime tiek aguopiamos technis kokylkes veiksni, iSreikst
per simbolius (fizig iSraiSk turincius OK veiksnius), tiek funkcinkokybe formuojargius
veiksnius (elgsenos standartai, bendravimotkaljtprofesionalumas) auk§viertinimai kme,
jog didzioji dauguma respondentdalyvavusi tyrime, bends aptarnavimo kokyb jvertino
kaip ,gerai* arba ,labai gerai“. Visa tanlygoja vartotoy lojaluma — net 84% respondept
jeigu prireikiy, rinktysi ta paia teisines paslaugas teikias jstaig, bei p rekomenduat savo

kolegoms ir draugams — o tai jau vartattmjalumo iSraiSka.
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SANTRAUKA (angl y kalba)

PANGONIS, Mindaugas. (2009nfluence of the Corporate Culture to the Loyaltly o
Consumers Culture's Impact on customer loyayBA Graduation Paper. Kaunas Faculty of

Humanities, Vilnius University 71p.

Lately studies suggest the findings of the orgdmmal culture for internal enterprise
impact factors - the workers. It is important tardly how culture works outside the organization,
the organization operated, factors, including coms, the impact that it has a build consumer
loyalty and competitive advantage in terms. Ma#tesis analyses the corporate culture impact on
customer loyalty. The subject of master thesis Imla between customer loyalty and factors of
corporate culture. The purpose of the work is tecldisure of one of the environmental factors
inside the organization - the organization's celtumfluence on consumer loyalty. Master thesis is

divided into three parts: research problem anglyiseoretical solutions and empirical research.
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1 PRIEDAS

ANKETA

Gerbiamas Respondente

Kvieciame dalyvauti apklausoje, kurios tikslas yra iski@ti Jisy poreikius ir j1 patenkinimo
didinimo galimybes, teikiant paslaugas advakiabntoroje “X”. Mums labai svarbu suZzinotiisi
nuomor, i kuria bus atsizvelgta, gerinant paslaugpikimo kokylz. PraSome atsakyii Zzemiau
anketoje pateiktus klausimus ir paztmviena arba kelis atsakym variantus. UZtikrinant
informacijos konfidencialumanketa yra anonimén Gauta informacija ir rezultatai bus naudojami
magistrinio darbo rengimui.

Jums

1.
a)

2.
a)

Pagarbiai, Mindaugas Pangonis,
(Vilniaus Universiteto Kauno Humanitarinio fakulbethagistrantas)

priimtiy variantg pazynakite O

Jusy teisinis statusas?
Fizinis asmuo b) Juridinis asmuo

Kaip suzinojote apie advokaty kontora “X"?
Atsitiktinai

b) Verslo partnex, draug, rekomendacijos

c)
d)
e)
3.
a)
b)

c)
d)
e)

4.

IS informacini; priemoniy
Asmenir pazintis
Kita (raSYKIte)....uuueeeiee i e e it e e e e e e e e

Kaip daznai naudojatés paslaugomis advokaj kontoroje “X"?
Ne retiau kaip kari per neneg

Ne retiau kaip kar per pusmet

Ne retiau kaip kar per metus

Kol kas buvo vienkartinis poreikis

Kita (IraSykite).........ccevvvrverriiiiiiiiieee e e eeeeees

Ar jstaigos reputacija ir jvaizdis daré jtaka Jasy sprendimui kreiptis i Sia advokaty
kontora? (5 bak skakje savo nuomanisreik3kite skaiumi ir apveskite apskritimu, kai 1/takos visiskai
neturjo, 2 - ftakos beveik netdjo, 3 - Dar vidutiniSk; jtakg, 4 - Dar stiprig jtakg, 5 - Dare labai stiprig
itakq)

1. 2, IC IR 4....5...

Jusy pirmasis jspudis atvykus j Sig jstaiga (5 bal skakje savo nuomanisreikskite skaiumi ir
apveskite apskritimu, kai 1 - Labai blogagidis, 2 - Blogagspidis, 3 - Patenkinamagpidis, 4 - Geras
ispidis, 5 - Labai geragspidis)

1. 2, 1C IR 4...5...

Kiek, atvykus j advokaty kontorg, “X” Jums svarhis Sie veiksniai?(5 bal skakje savo
nuomorg iSreikskite skaiumi ir apveskite apskritimu, kai 1 —visiSkai nedug 2 —nesvarbu,3 — vidutiniskai
svarbu, 4 - svarbu, 5 — ypavarby

1. | Interjeras 1 2 3 4 5

2. | Eksterjeras 1 2 3 4 5

3. | Patalp iSdéstymas 1 2 3 4 5
4. | Architekiira 1 2 3 4 5

5. | Dizainas 1 2 3 4 5

6. | Spalvos 1 2 3 4 5

7. | Personalo aprangos stilius 1 2 3 4 5
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7. lvertinkite Sias Jus aptarnavusi (su Jumis bendravusyjy) jstaigos darbuotoy savybes
(5 bak; skakje savo nuomanisreikskite skaiumi ir apveskite apskritimu, kai 1 — visiSkai nadw, 2 —
nesvarbu ,3 — vidutiniSkai svarbu, 4 - svarbu, ypac svarby

1. | Konfidencialios informacijos saugojimas il 2 3 45

2. | KorektiSkumas 1 2 3 4 5
3. | Mandagumas 1 2 3 4 5
4. | Draugiski santykiali 1 2 3 4 5
5. | Visada iSklausoma kliento nuonton 1 2 3 4 5
6. | Savo profesis srities iSmanymas, kvalifikacija 1 2 3 A 5
7 Kompetencija 1 2 3 4 5
9. | Technig-verslo kalba 1 2 3 4 5
10. | Patirtis 1 2 3 4 5
11. | Atsakomyb 1 2 3 4 5
12. | Paslaugumas 1 2 3 4 5
13. | Ripestingumas 1 2 3 4 5
14. | Patikimumas 1 2 3 4 5
15. | Operatyvumas 1 2 3 4 5

8. Kokios naudos Jdisy jmonei turéjo bendradarbiavimas su advokaty kontora “X"?
Pildo tik juridiniai asmenys(5 bak; skakje savo nuomanisreik3kite skaiumi ir apveskite apskritimu,
kai 1 — jokios naudos, 5 — labai didetaudd

1. | ISlaikyta geramonreés reputacija 1 2 3 4 5

2. | ISlaikyti/uzmegzti nauji santykiai su partneriais 1 2 3 4 5

3. | ISvengta pralaigjimo teismo byloje 1 2 3 4 5

4. Isvengtg finansini baudy ir kity materialini 1 5 3 4 5
nuostoli

5 Tvirtas partneris, uztikrinantis saugaimn 1 5 3 4 5
stabilumy

6. | Pamatuojama finansimaudamonei 1 2 3 4 5

9. lvertinkite bendra Siosjstaigos klienty aptarnavimo kokybe (5 bal; skakje savo nuoman
iSreikSkite skaiiumi ir apveskite apskritimu, kai 1 - Labai blogai; Blogai, 3 — Patenkinamai, 4 - Gerai, 5 -
Labai gera)

1. 2, C T 4...5.

10.Ar esant reikalui kreiptumeétés j Sig teisininky paslaugas teikiakia jstaiga
pakartotinai?
a) Taip
b) Ne
C) Kita (rasSykite).......cceeevvveeiiiiiiiiiiiiiiiiinnnns

11. Sig jstaiga rekomendudtiau savo kolegoms, draugams ir pgitamiems 6 bal skakje savo
nuomore iSreikSkite skaiumi ir apveskite apskritimu, kai 1 - Niekada nemelendudiau, 2 - Gregiausiai
nerekomendutiau, 3 - Gallit rekomendudau, 4 - Grefiausiai rekomendudau, 5 - Visada

rekomendudiau)

1o P IC T 4....5.

Dékoju uz sugaisg laikq ir Jasy atsakymus
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