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[VADAS

Sparciai kintanti verslo aplinka, paslaugy plétra bei nuolat augantis vartotoju reiklumas skatina
organizacijas vis daugiau démesio skirti klientams, isiklausyti i ju poreikius, likes¢ius ir tikslus bei
atsizvelgiant { tai pereiti nuo vienkartiniy sandoriy prie ilgalaikiy santykiy kiirimo, siekiant klienty
iSlaikymo ir lojalumo. Todél versle plétojasi naujas mastymo biuidas — pereinama prie santykiy
orientacijos.

Temos aktualumas ir jos sprendimy baitinumas. Darbui pasirinktos temos aktualuma
pagrindZia tai, kad santykiy marketingas vertinamas kaip viena progresyviausiy verslo transformacijos
idéju paslaugu sektoriuje. Tyrimy rezultatai patvirtina, kad egzistuoja rySys tarp organizacijos santykiy
su klientais ir klienty {sipareigojimo organizacijai, kas didina klienty prisiriSima ir maZzina rizika, kad
klientas nuspres nutraukti santykius su organizacija. Santykiy marketingas, kurio pagrindinis tikslas -
klienty iSlaikymas, tuo paciu metu imonés viduje transformuoja darbuotoju tarpusavio santykius, didina
Ju isipareigojima, kas kuria kokybiskesnius santykius su klientais, uztikrina klienty lojaluma ir teikia
neap&iuopiama, sunkiai imituojama konkurencini pranasuma jmonei. Siandienos rinkos salygomis
veikian¢ioms paslaugy imonéms svarbu taikyti orientacija i klientus, nes tai kuria pasitikéjima, kuris
yra ilgalaikiy santykiy pagrindas, bei veikia imonés pelninguma, nes islaikyti lojalius klientus pigiau
nei pritraukti naujus. Tod¢l labai svarbu teoriSkai pagristi ir empiriSkai patikrinti, kokia itaka
organizacijos santykiams su klientais turi organizacijos santykiai su darbuotojais.

Problemos iStyrimo lygis. Teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatai rodo, kad konkurencinés
aplinkos pasikeitimas bei iSauge klienty poreikiai (Palmer, 1996; Juscius ir kt., 2006) paskatino imones
pereiti prie naujos marketingo orientacijos — santykiy marketingo, kuria savo darbuose analizavo
Perrien ir kt. (1992), Morgan ir Hunt (1994), Berry (1995), Sheth ir Parvatiyar (1995), Palmer (1996),
Gummesson (1996), Ravald ir Gronroos (1996), Brodie (1997), Ballantyne ir kt. (2003), Christopher ir
kt. (2007). Naujoji koncepcija buvo nukreipta i organizacijos santykiy su klientais kiirima, palaikyma,
stiprinima ir, esant reikalui, nutraukima, siekiant visy susijusiy Saliy tiksly, abipusiai duodant ir
vykdant pazadus (Gronroos, 1994). Santykiy su klientais veiksnius savo darbuose analizavo
Gummesson (1996), Colgate ir Alexander (1998), Henning-Thurau ir kt. (2002), Akerlund (2005). [
vidinius organizacijos santykius su darbuotojais gilinosi Chaston ir Baker (1998), Yoon ir kt. (2001),
Herrington ir kt. (2005), Iglesias ir kt. (2011). Svary indélj pridéjo ir lietuviy autoriai Kavaliauskiené
(2009), Zvireliené ir kt. (2009), Sadzius ir Jurgilevi¢iaté (2010). Tadiau triiksta moksliniy darby, kurie
susiety vidinius organizacijos santykius su darbuotojais ir Siy santykiy itaka santykiy su klientais

valdymui. Tod¢l identifikuota probleminé situacija suteikia galimybg¢ suformuluoti moksling problema



klausimu: kaip pasireiskia organizacijos vidiniai santykiai su darbuotojais santykiy su klientais
valdyme?

Darbo objektas — santykiy su darbuotojais ir klientais valdymas.

Darbo tikslas — teoriSkai pagristi ir empiriSkai patikrinti organizacijos santykiy su darbuotojais
raiSka santykiy su klientais valdyme.

Darbo tikslui pasiekti keliami tokie uZzdaviniai:
Apzvelgti santykiy marketingo koncepcijos transformacija i§ sandoriy marketingo.
Atskleisti santykiy marketingo vieta, kuriant ilgalaikius santykius su klientais.
Ivertinti vidinés organizacijos orientacijos 1 darbuotojus raiSka santykiuose su klientais.

Parengti darbuotojy veiksnio raiSkos santykiy su klientais valdyme model;.

A e

Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti organizacijos santykiy su
darbuotojais ir klientais empirini tyrima ir apibendrinti jo rezultatus.

Tyrimo metodai. Atliekant organizacijos santykiy su darbuotojais ir klientais sasaju teorines
studijas, naudoti mokslinés literatiiros palyginamosios analizés bei sisteminimo metodai. Atliekant
empirini tyrima, naudoti kokybinio ir kiekybinio tyrimo metodai (giluminis interviu bei anketine
apklausa).

Teoriné darbo reikSmé.

1. Teoriniu lygmeniu iSanalizuoti ir apibendrinti organizacijos santykiai su darbuotojais ir

klientais santykiy marketingo aspektu.

2. Teoriniu lygmeniu pagristos sasajos tarp organizacijos santykiy su darbuotojais ir klientais.

3. Parengtas darbuotoju veiksnio raiSkos organizacijos santykiy su klientais valdyme modelis.

Praktiné darbo reikSmé.

1. Atliktas organizacijos santykiy su darbuotojais ir klientais empirinis tyrimas.

2. Empiriskai patikrintas darbuotojy veiksnio raiskos santykiy su klientais valdyme modelis.

Darbo struktiira:

Pirmoje darbo dalyje teoriniu lygmeniu analizuojama santykiy marketingo koncepcijos
transformacija i§ sandoriy marketingo. AtskleidZiama santykiy marketingo vieta, kuriant ilgalaikius
santykius su klientais bei analizuojama organizacijos vidinés orientacijos i darbuotojus raiska
santykiuose su klientais. Galiausiai pateikiami santykiy su klientais kiirimo ir palaikymo modeliai.

Antroje darbo dalyje suformuojamas ir pagrindziamas darbuotojy veiksnio raiSkos santykiy su
klientais valdyme modelis. ApZvelgiami empiriniy tyrimai rezultatai santykiy su darbuotojais ir
klientais valdymo tema. Pateikiama darbuotojy veiksnio raiSkos santykiy su klientais valdyme tyrimo

metodologija.



Trecioje darbo dalyje pateikiami santykiy su darbuotojais ir klientais tyrimo rezultatai AB SEB
banko pavyzdziu. EmpiriSkai patikrinamas darbuotojy veiksnio raiSkos santykiuy su klientais valdyme
modelis.

Ketvirtoje darbo dalyje pateikiamos darbo iSvados.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai. Teorin¢je darbo dalyje daugiausia naudotasi uZzsienio
autoriy moksliniais darbais, publikacijomis bei empiriniais tyrimais.

Darbo struktiira ir apimtis. Darba sudaro keturios dalys. Pagrindiné darbo medziaga aprasyta

82 puslapiuose, iskaitant 7 lenteles, 41 paveikslus ir 3 priedus. Naudotos literatiiros sarasa sudaro 78

Saltiniai.



1. TEORINIAI SANTYKIU SU DARBUOTOJAIS IR KLIENTAIS VALDYMO
ASPEKTAI

Santykiy marketingo koncepcijos atsiradimas laikomas vienu i§ reikSmingiausiy XIX a. jvykiy
(Chattatanon ir Trimetsoonton, 2009) bei traktuojamas kaip kokybiskai aukstesné pakopa marketingo
mokslo raidoje. Peré¢jimas nuo sandoriy prie santykiy orientacijos, remiantis Sheth ir Parvatiyar (1995),
Gummesson (1996), Ravald ir Gronroos (1996) aptariamas 1.1. skyrelyje. Mokslininkai iki S$iol
nesutaria dél santykiy marketingo orientacijos teikiamos naudos, taciau daugelis ju (Gummesson, 1997;
Jus¢ius ir kt., 2006; Christopher ir kt., 2007) klienty iSlaikyma nurodo kaip pagrindini i santykius
orientuotos imones tiksla, kas skatina darbuotojy tarpusavio santykiy transformacija imonés viduje bei
geresniy iSoriniy santykiy su klientais valdyma. Atsizvelgiant i tai, apie klienty i$laikyma ir lojaluma
kalbama 1.2.1. skyrelyje. Marketingo literatiiroje néra vieningos nuomoneés, kaip pamatuoti, kokio
stiprumo santykia uzsimezgg tarp Saliy (Chattatanon ir Trimetsoonton, 2009), todé¢l 1.2.2. poskyryje
kalbésime apie santykiy stiprumui jtakos turin¢ius veiksnius, remiantis Colgate ir Alexander (1998),
Payne ir kt. (2004), Zvireliené ir kt. (2009). 1.3. skyrelis skirtas darbuotojy veiksnio raiskai santykiuose
su klientais, ka savo darbuose analizavo Ballantyne ir kt. (2003), Zvirelien¢ ir kt. (2009),
Kavaliauskiené (2009). Santykiy su klientais ir darbuotojais modeliy analizé pateikiama 1.4. skyrelyje,
remiantis Ravald ir Gronroos (1996), Vaitkienés ir Pilibaitytés (2008) bei Bagdonienés ir Jakstaités
(2009) darbais.

1.1. Sandoriy marketingo transformacija j santykiy marketinga

Pirmasis santykiy marketingo (angl. relationship marketing) termina paslaugy marketingo
literatiiroje 1983 m. pavartojo Berry, teiges jog ,,santykiy marketingas — tai vartotoju pritraukimas,
santykiy palaikymas ir stiprinimas® (Berry, 1995, p. 236). Marketingo paradigmos poky¢iai i§ sandoriy
1 santykiy marketingg tgsiasi vir§ 20 mety (Christopher, Payne, Ballantyne, 2007), taciau vieningos
nuomonés dél §ios marketingo orientacijos taikymo vis dar néra. Siame poskyryje bus aptarti veiksniai,
paskating verslo vienetus pereiti nuo sandoriy prie santykiy marketingo, ka savo darbuose analizavo
Christopher ir kt. (2007), Perrien ir kt. (1992), Palmer (1996) Brodie ir kt. (1997) santykiy marketingo
apibrézties aiskinimas, remiantis Morgan ir Hunt (1994), Ballantyne ir kt. (2003), Gummesson (1996)
bei santykiy marketingo taikymo imonés veikloje teikiama nauda pagal Sheth ir Parvatiyar (1995),
Gronroos (1994), Gummesson (1997), Jusciy ir kt. (2006b).



Mokslingje literatiiroje egzistuoja daugialypis pozitris i santykiy ir sandoriy marketingo
skirtumus, priestaringai vertinamos $iy marketingo tipy sasajos. Coviello, Brodie ir Munro susistemino
marketingo specialisty tyrinéjimus ir iSskyré dvi pagrindines marketingo dimensijas: sandoriy ir
santykiy (AuruskeviCiené ir kt., 2007). Colgate ir Alexander (1998) santykiy marketingo analizg
praplecia ir, remdamiesi Brodie, i$skiria tris skirtingus santykiy marketingo tipus:

a) Duomeny baziy marketingas (angl. database marketing). Duomeny baziy marketingo pagrindas
yra technologijomis grindziamy irankiy naudojimas, norint pasiekti klientus ir juos iSlaikyti,
padidinti klienty lojaluma, pelna bei klienty pasitenkinima.

b) Sqveikos marketingas (angl. interaction marketing) prieSingai pirmajam, naudojamas plétoti bei
palengvinti santykius su klientais per vidinius iSteklius — darbuotojus. Anot Gronroos (1994),
Sis terminas mokslinéje literatiiroje naudojamas kaip santykiy marketingo pakaitalas (Jus€ius ir
kt. 2006b, p. 96). Verta paminéti, kad lietuviy autoriy darbuose terminas ,santykiu
marketingas® vartojamas ne tik kaip termino ,saveikos marketingas®, bet ir kaip ,rySiy
marketingas® sinonimas. Autoré¢ savo darbe naudos santykiy marketingao termina.

c) Tinklo marketingas (angl. network marketing). Organizacijos, sickdamos konkuruoti globalioje
rinkoje, turi efektyviai kooperuotis organizacijy tinkluose su kitomis organizacijomis bei
tarpusavyje keistis isStekliais ir kita prieinama informacija (Morgan ir Hunt, 1994).

Santykiy marketingo atsiradimo priezastis savo darbuose analizavo Palmer (1996), Perrien ir
kt. (1992) bei JusCius ir kt. (2006b), remdamasis Buttle ir Bitner. Palmer (1996) teigia, kad
organizacijos siekis plétoti artimus santykius su privaciais ar verslo klientais paskatino dvi pagrindinés
priezastys:

a) Auganti konkurencija rinkoje. Geros kokybés nepakako uzsitikrinti konkurencinj pranasuma,
todél reikéjo plétoti santykius su klientais (Ballantyne ir kt., 2003).

b) Technologiné pazanga. Atsiradus galingoms, patogiam naudojimui pritaikytoms duomeny
bazéms, didelés organizacijos galéjo geriau pazinti savo klientus (Treacy, Wiersenna), pradéti santykiy
su jais valdyma.

Perrien ir kt. (1992) daugiau orientuojasi i santykius su klientais ir teigia, kad peréjima prie
santykiy marketingo paskatino:

a) Ekstremallis ekonominés — finansinés aplinkos pokyciai, privertg¢ tikslinti marketingo
strategijas, nukreipiant jas  ilgalaikiy santykiy su klientais kiirima ir stiprinima.

b) Siekis ieskoti naujo pelno balanso, privertgs atrasti naujus btdus didinti pelno apimtis,

nutiesiant kelia i ilgalaikius santykius su klientais.
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Zvireliené (2005) teigia, kad santykiy marketingo atsiradima paskatino siekis efektyvinti
marketingo procesus. Jus€ius ir kt. (2006a, p. 255), iSplété santykiy marketingo teoretiky mintis ir
iSskyré Siuos santykiy marketingo evoliucija paskatinusius veiksnius:

a) globalaus ir intensyvaus pobiidzio konkurencija;

b) labiau iSsilaving ir daugiau reikalaujantys klientai;

¢) padidéjusi klienty rinky fragmentacija;

d) greitai besikei¢iantis kliento pirkimo modelis;

e) nuolat augantys kokybes standartai;

f) bitinybé konkuruoti ne vien kokybés saskaita;

g) technologiju itaka prekéms ir paslaugoms;

h) mazZéjantis tradiciniy marketingo komplekso elementy efektyvumas, tarp ju ir reklamos.

Galime teigti, kad bene pagrindine prielaida santykiy marketingo atsiradimui tapo pasikeitusi
konkurenciné aplinka bei technologiné pazanga (Palmer, 1996; JuS¢ius ir kt., 2006a), ekonominé
aplinka (Perrien ir kt., 1992) parodZiusi, kad pelna organizacijai neSa ne vien kokybiska preke, bet ir
marketingo veiksmy, nukreipty i klienta, efektyvumas.

Santykiy marketingo formavimasis vyko palaipsniui, todél Brodie (1997) vystymasi nagrin€jo
atsizvelgdamas i pagrindinius probleminius aspektus ir iSskiria SeSias nepriklausomy moksliniy tyrimy

kryptis, kurios prisidéjo prie santyky marketingo koncepcijos formavimosi (zZr. 1 pav.).

Pirmoji tis Marketingas paslaugy kontekste

ji kryp , gas paslaugu

Antroji kryptis —» | Tarporganizaciniy mainy santykiai

Trecioji kryptis —» | Santykiy marketingo analizé per paskirstymo kanalus

Ketvirtoji kryptis | — | Santykiu marketingas ir tinklo santykiai

Penktoji kryptis —» | Santykiy svarba vertingumo karimo grandingje

Sestoji kryptis — | Informaciniy technologijy poveikis santykiams
organizacijos viduje

Saltinis: sudaryta autoriaus, pagal Brodie ir kt. (1997) Towards a Paradigm shift in Marketing Practice, p. 383-406.
1 pav. Moksliniy tyrimy kryptys, veike¢ santyky marketingo koncepcijos formavimasi
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Trumpai apzvelgsime kiekviena i§ Brodie ir kt. (1997) i$skirty moksliniy tyrimy kryp¢iy. Pirmoji
kryptis buvo skirta marketingo analizei paslaugy kontekste. Antroji kryptis buvo paremta organizaciniy
mainy santykiais. Jus¢ius ir kt. (2006a) teigia, kad $i kryptis apima santykiy tarp pirkéjo ir pardavéjo
tyrima iStekliy priklausomybés teorijos kontekste bei organizaciniy santykiy sandara socialiniy mainy
teorijos kontekste. Trecioji kryptis buvo skirta santykiy marketingo analizei, remiantis paskirstymo
kanaly literatura, kurioje itin buvo akcentuojamos vertikalios marketingo sistemos. Ketvirtoji kryptis
susijusi su santykiy marketingu ir tinklo santykiais (Turnbull, Ford, Cunningham). Pagrindinis démesys
tenka gamybinéms rinkoms ir organizacijas siejantiems santykams. Penktoji kryptis remiasi Siuolaikine
koncepcija, akcentuojancia santykiy svarba vertés kirimo grandinése. Jos prigimtis kildinama 1§
strateginio valdymo literatiiros. Paskutinioji SeStoji santykiy marketinga tyrinéjanti kryptis, paremta
informaciniy technologiju diegimo aspektu ir tiria, koki strategini poveiki santykiams organizacijos
viduje ir tarp organizaciju daro informacinés technologijos (JusCius ir kt., 2006a). Chaston ir Baker
(1998) santykiy marketinga vadina ,,naujuoju marketingu*, kurio pasekéjas Webster argumentuoja, kad
norédamos iSlikti aukStos konkurencijos greitai besikeiCianCiose rinkose, imonés turi atsisakyti
pardavimy valdymo ir vietoj to pereiti prie ilgalaikiy santykiy su klientais kiirimo.

Palmer (1996) teige, jog santykiy marketingo pavertimas trumpalaike taktika negali suteikti
organizacijai ilgalaikio strateginio pranasumo, todél remdamasis Berry trijy lygmenuy santykiy
marketingo konceptualizacija, pasiiilé visa santykiy marketingo traktuotg suskirstyti i tris pagrindinius

lygmenis (zr. 2 pav.).

Filosofinis lygmuo

3
z
2, Strateginis lygmuo
&
]
E
Taktinis lygmuo

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal PALMER, A. (1996) Relationship marketing: a universal paradigm or management fad

the learning organisations, p. 19.
2 pav. Santykiy marketingo analizés lygmenys pagal PALMER

Kaip matome i§ Palmer (1996) pateikiamo skirstymo, santykiy marketingas nagrin¢jamas

gilinant poziiiri ir ple¢iant reikSmingumo ribas.:
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> Taktinis lygmuo. Siuo atveju santykiy marketingas traktuojamas kaip viena i§ rémimo
priemoniy (ivairiy lojalumo programy kiirimas, pasitelkus informacines technologijas), taciau
tai daznai brangus ir tikrojo lojalumo nesukuriantis btidas.

» Strateginis lygmuo. Santykiy marketingas suprantamas kaip procesas, kuriuo imonés siekia
,priristi vartotoja teisiniais, ekonominiais, technologiniais, geografiniais ar laiko santykiais.
Siuo atveju stengiamasi i$laikyti esamus klientus, o ne pritraukti naujus.

» Filosofinis lygmuo. Santykiy marketingas traktuojamas kaip kertiné santykiy marketingo
filosofijos 1iSraiSka, akcentuojanti santykiy su klientais gyvavimo cikla. Akcentuojama
orientacija | klienta, konkurentus ir tarpfunkcinio koordinavimo integravima, itraukiant visus
imongés darbuotojus 1 tiksliniy klienty poreikiy analizg.

Juscius 1r kt. (2006a) sitilo santykiy marketinga nagrinéti tiek mikro-, tiek ir makro- lygmeniu:

» Makrolygmeniu démesys kreipiamas | santykiy marketingo vaidmeni klienty, darbuotoju,
tiekéjy, itakos grupiy, tarpininky ir vidiniy rinky atzvilgiu.

» Mikrolygmeniu santykiy marketingas traktuojamas kaip pasikeitusi marketingo orientacija nuo
vienetiniy transakcijy su vis naujais potencialiais vartotojais i santykiuy su esamais klientais
vystyma.

Santykiy marketingo terminas tampa vis placiau vartojamas marketingo specialistuy
terminologijoje, taCiau akivaizdzia problema tampa jo apibrézties ir suvokimo lygis. Colgate ir Stewart
(1997, p. 455), remdamiesi Barnes ir Howlett teigia, kad santykiy egzistavimui biitinos dvi
charakteristikos:

» Santykiai turi buti suvokiami abiems puséms;

» Santykiai turi jgyti specialy statusa — nebiiti paviene atsitiktine saveika.

Santykiy marketingo koncepcija, anot (Congram, 1987, p. 177), turi biiti paremta prielaida, kad
»iSlaikyti klienta yra pigiau nei pritraukti nauja‘. Siekiant isigilinti i Sio termino kompleksiskuma ir
atskleisti jo sampratos turini, 1 lentel¢je pateikiami dazniausiai marketingo literatiiroje sutinkami
santykiy marketingo apibrézimai. Santykiy marketingo apibréZztis varijuoja nuo ,,vartotojy pritraukimo
ir santykiy palaikymo* (Berry, 1995, p. 236) iki integralaus ,,santykiy planavimo valdymo ir analizés*
(Eggert ir Fasson). Dovaliené ir Virvilaité (2008) skirtinga santykiy marketingo kilmés aiSkinima sieja
su tuo, kad santykiy marketingo koncepcijos formavimasi veiké viena su kita nieko bendra neturin¢ios

tyrimy kryptys, atstovaujamos skirtingy Saliy marketingo mokykloms priklausiusiy atstovy.
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1 lentele

Santykiy marketingo apibréZtis

Autorius Metai Santykiy marketingo apibrézimas
] Santykiy marketingas — tai veikla ir priemonés, nukreiptos i sékminga santykiy, pagristy
Morgan ir Hunt | 1994 m. o ) L )
mainais, kiirima, plétojima ir palaikyma.
Berry 1983 m. | Santykiuy marketingas —tai klienty pritraukimas, santykiy su jais palaikymas ir stiprinimas.
Perpers, Rogers | 1997 m. | Santykiy marketingas — tai detali duomeny baziy marketingo forma, t.y. technologijomis
pagrista priemoné, naudojama siekiant pritraukti ir iSlaikyti klientus.
Gummesson 1995 m. | Santykiy marketingas — tai rysiai, tinklai ir sgveika.
Eggert ir 2001 Santykiy marketingas apima klienty santykiy analizg, planavima ir valdyma elektronine
m.
Fasson terpe, kai imonés tikslas — sutelkti démesi i tikslinius vartotojus.
Santykiy marketingas — tai struktiira, kurianti ir plétojanti vertés mainus tarp palaikanciy
Ballantyne 1994 m. ) ) )
tarpusavio santykius dalyviu.
Santykiy marketingas — tai santykiy su klientais ir kitomis suinteresuotomis pusémis
Gronroos 2000 m. | kurimas, palaikymas, stiprinimas ir, esant reikalui, nutraukimas, siekiant pelno ir stengiantis

pasiekti visy susijusiy Saliy tikslus, kas daroma abipusiai duodant ir vykdant pazadus.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal: ZVIRELIENE, R. (2005) Santykiy rinkodaros esmé ir vieta rinkodaros mokslo

kontekste, p. 427; JUSCIUS, V. ir kt. (2006a) Santykiy marketingas: teoriniai aspektai, p. 256.

Pirmasis santykiy marketingo idéja pristaté Berry 1983 m., Sia koncepcija nagringjgs kaip visy

organizacijos veikly nukreipima sékmingy ilgalaikiy santykiy su vartotojais kiirimui, vystymui ir

palaikymui. Nors Berry idéja buvo iskelta beveik pries tris deSimtmecius, taciau §i koncepcija, anot Th.

Hennig-Thurau ir kt. (2002), Siuolaikiniame versle naudojama labiau nei bet kada. Morgan ir Hunt

(1994) bei Ballantyne ir kt. (2003) pateikia platesnius apibrézimus. Sie autoriai santykiy marketinge

akcentuoja ne tik santykiy uzmezgima ir palaikyma, bet ir abipusés saveikos bei pazadu laikymasi.

Siaurés 3aliy verslo mokyklos tyréjo Gummesson (1996) pateiktas apibréZimas remiasi santykiais,

tinklais ir saveika, kurie yra bendri prekéms ir paslaugoms.

» Santykiai - kontaktai tarp dviejy ar daugiau individy, bet jie taip pat egzistuoja tarp Zmoniy ir

objekty, simboliy ir imoniy.

» Tinklai - tai sasajy rinkiniai.

» Sqveika - reiskia veikla, vykstancia santykiy ir tinkly viduje.

Gummesson (1996) pateiké vieninteli apibréZima, apimanti tinkly ir saveikos savokas bei

grindZiama santykiy perspektyva verslas — verslui rinkoje. AuruSkevicienés ir kt. (2007) teigia, jog vis

dazniau kalbama apie orientacija { klienta, stengiamasi geriau ji suvokti, vystyti partnerystg ir

santykius, vykdyti struktiirinius organizacijy pokycius, siekiant ilgailaikiy santykiy su klientais.
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Itin idomi ir Siam darbui aktuali yra Christopher pasiiilyta formuluote, kad santykiy marketingas

— tai koncepcija, vienijanti marketingo kokybe ir kliento aptarnavima (Ravald, Gronroos, 1996). Siuo

atveju siekiama suderinti keleta skirtingy dimensijy. Sio autoriaus darby pagrindu Dovaliené (2005, p.

35) i8skyria 7 santykiy marketingo elementus:

A o

ilgalaiké orientacija;

démesio sutelkimas i klienty islaikyma;

orientacija { prekiy privalumus;

auksto klienty aptarnavimo lygio pabrézimas;
didelis atsidavimas klientams;
didé¢jantis bendradarbiavimas su klientais;

kokybeé yra visa ko pagrindas.

Sandoriy marketingo orientacijos transformacija i santykiy marketinga vystési palaipsniui, todél

Gronroos (1994) savo analize grindzia keliais esminiais aspektais: laiko, kainos bei kokybes, klienty

pasitenkinimo ir vidinio marketingo svarbos atzvilgiu (zr. 2 lentelg).

2 lentelé

Santykiy marketingo strategijos testinumas ir transformacija i$ sandoriy marketingo

Strategijos testinumas Sandoriy marketingas Santykiy marketingas
Laiko perspektyva Trumpalaiké Ilgalaiké
Dominuojanti marketingo funkcija Marketingo kompleksas Interaktyvus marketingas (palaikomas

marketingo komplekso elementy)

Kainos elastingumas

Klientai jautresni kainai

Klientai maziau jautris kainai

Dominuojanti kokybés samprata

Dominuoja techniniai parametrai

Funkcinés kokybés savybés tampa
dominuojanciomis

Klienty pasitenkinimo matavimas

Rinkos dalies matavimas (netiesioginis
buidas)

Klienty bazés valdymas (tiesioginis
budas)

Klienty informacijos sistema

Ad hoc klienty pasitenkinimo
apklausos

Realaus laiko klienty atsako sistemos

Nepriklausomybé tarp marketingo,
operacijy ir personalo

Saveika neegzistuojancios arba
limituotos strateginés svarbos

Esminés strateginés svarbos saveika

Vidinio marketingo svarba

Vdinis marketingas nesvarbus arba
darantis labai menka jtaka sékmei

Vidinis marketingas ypatingai svarbus
s¢kmei

Saltinis: Grénroos (1994) From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towards a Paradigm Shift in Marketing, p. 4-20.

Gronroos (1994) teigimu, santykiy marketingas suteikia imonei pridéting vertg, nes leidZia

uzmegzti ir palaikyti santykius ilgalaikéje perspektyvoje, klientai tampa maziau jautriis kainai,

sustipréja vidinio marketingo svarba. Zineldin ir Philipson (2007) sandoriy ir santykiy marketingo

skirtumus jzvelgia tame, kad santykiy marketingo tikslas uzmegzti santykius su klientais, patenkinant

ju poreikius, ir iSlaikyti jau esamus, o sandoriy marketingas orientuotas i pardavimus ir naujy klienty
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paieska. Galime iSskirti pagrindinius skirtumus tarp sandoriy ir santykiy marketingo (zZr.: 3 pav.).
Siame skirstyme, priesingai nei Gronroos (1994), daugiau démesio skiriama santykiui su klientu, i
kurio kyla wvisi kiti skirtumai. Pardavimai vykdomi nukreipiant marketingo veiksmus i klienta,
iSryskinant tas prekés savybes, kurios biity svarbios kliento akimis, pardavimo procesas vykdomas per

aukstesnj aptarnavimo lygi, uzmezgant intensyvius santykius su klientu ilgalaikéje perspektyvoje.

Atskiri vienetiniai pardavimai Démesys klienty iSsaugojimui

ir lojalumo ugdymui

Pabréziama prekés nauda, kuri
yra reikSminga klientui

Isryskinamos prekeés savybés

Trumpalaikis santykis Ilgalaikis santykis

Mazas démesys kliento
iSlaikymui

Aukstesnis aptarnavimo lygis,
pritaikytas kliento poreikiams

Zemo lygio isipareigojimas Auksto lygio isipareigojimas

klientui

Vidutinio lygio kontaktas su Intensyvaus kontakto su

klientu klientu palaikymas
Kokybé paremta vien prekés Kokybé suvokiama kaip visos
savybémis organizacijos isipareigojimas

Saltinis: sudaryta autoriaus.
3 pav. Esminiai sandoriy ir santykiy marketingo skirtumai

Sandoriy marketingas paremtas vienkartiniais rySiais su klientu, nesistengiant ji i§laikyti ar su
juo bendrauti. Pagrindinis tikslas Siuo atveju — parduoti kuo kokybiSkesng preke/paslauga, iSrySkinant
pagrindines jos funkcines savybes. Taikant santykiy marketinga, prieSingai - stengiamasi kuo daugiau
bendrauti su klientu, uzmegzti glaudZius ilgalaikius santykius, gristus abipusiu pasitikeéjimu ir paZadu.
Klientas suvokiamas kaip individas su iSskirtiniais poreikiais ir tik jisiklausius { juos, pateikiamas
vienetinis — iSskirtinis pasitilymas.

Palmer (1996, p.18) teigimu, santykiy marketingo koncepcija kencia dél skirtingy poziiiriy { ja:

,vieniems santykiy marketingas visy pirma siejasi su pardavéjo meginimu nusipirkti klienty lojaluma
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vietoj to, kad siekty dalj klienty emociskai isipareigoti pardavéjui, ta¢iau autorius pritaria Narver, kad
santykiy mainai su pelningais klientais, suteikiant jiems papildoma vertg, yra arti santykiy marketingo
filosofijos.

Mokslininkai iki $iol nesutaria dél pagrindinés santykiy marketingo teikiamos naudos, kuri, anot
Dwyer ir kt. (1987), Gronroos (1994), Sheth ir Parvatiyar (1995) gali pasireiksti skirtingais aspektais.
Santykiy marketingo teikiama nauda imonei pagal Dwyer ir kt. (1987), Gronroos (1994)) bei Sheth ir
Parvatiyar (1995) pateikiama 4 pav.

Santykiy marketingo teikiama nauda

v v v
Dwyer ir kt. (1987) Gronroos (1994) Gronroos (1994); Sheth
ir Parvatiyar (1995)
v v A 4
Esamy klienty i$laikymas Kliento jautrumo kainai Sumazéjusios i$laidos marketingui
sumazgjimas bei padidéjes pelningumas

Saltinis: sudaryta autoriaus.

4 pav. Santykiy marketingo teikiamos naudos aspektai

Pagrinding nauda i§ santykiu marketingo integravimo i savo veikla imoné gauna dél to, kad
iSlaiko esamus klientus, kas yra santykinai pigiau nei naujy klienty pritraukimas ir santykiy su jais
uzmezgimas (Dwyer, 1987). Klientai, su kuriais uzmezgiami glaudis ilgalaikiai rySiai, tampa maziau
jautrts kainos pokyciui (Gronroos, 1994). Santykiy marketinga savo veikloje taikancios jmonés patiria
ekonomija dél mazesniy kasty bei padidina pelninguma (Gronroos, 1994; Sheth ir Parvatiyar, 1995).
Santykiy marketingas leidzia sumazinti iSlaidas marketingui ir padidinti pelninguma (Sheth ir
Parvatiyar, 1995). Christopher ir kt. (2007) pateikia iSplésta santykiy marketingo nauda:

» Klientui verté pasiiloma per auks¢iausios kokybés paslaugas;

Vystoma ilgalaiké vizija;
Sutelkiamas i$skirtinis démesys kliento aptarnavimui;
Padidinamas klienty prisiriSimas;

UZztikrinama, kad kokybé biity pateikiama pagal individualy poreiki;

YV V V V V

Sutelkiamas démesys i klienty i§laikyma;
Gummesson (1997) tarsi apibendrindami visy minéty autoriy pozidirius teigia, kad santykiy
marketingo taikymo nauda imonei — padidéjgs klienty iSlaikymas ir rySiy trukme, iSauges marketingo
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produktyvumas ir pelningumas, stabilumas ir saugumas. Jus¢ius ir kt. (2006a) teigia, kad privalumy
turi ne tik organizacijos, bet ir klientai, kadangi santykiy marketingas — tai visuomeninis marketingas,
nes padidéja orientacija { gamybos individualizavima ir { tiesiogini marketinga, saveika tarp pardavéjo
ir kliento sumazina démesi standartizuotai masinei gamybai ir orientuojasi i individualizuoty uzsakymuy
tenkinima.

Verta paminéti, kad ne maziau reikSmingi ir santykiy marketingo kritiky darbai. Egzistuoja tam
tikros aplinkybés, kai santykiy marketingo taikymas néra bitinas, o kartais sandoriy marketingas yra
priimtinesnis ir tam tikromis aplinkybémis pelningesnis imonei. Palmer (1996, p.20) iSskiria Sias
aplinkybes:

» kai néra priezasCiuy, kodél pirkéjas kada nors daugiau turéty sugrizti pas pardavéja (Hamel,

Main, O‘Brien);
» kai pirkéjas stengiasi iSvengti santykiy, galinCiy paversti ji priklausoma nuo pardavéjo
(Barnes, Heide);

» kai pardavimo procesas yra formalizuotas, siekiant apsaugoti pirkéja nuo socialiniy santykiy

uzmezgimo su pardavéju (Gilbert, Mowlana);

» kai santykiy marketingo taikymas paskatinty papildomy islaidy pirkéjui atsiradima kainai

jautrioje rinkoje (Sheth, 2002).

Atskleidus marketingo teoretiky ir praktiky indéli i santykiy marketingo koncepcijos plétojima
bei susipazinus su skirtingomis santykiy marketingo interpretacijomis, matome, kad santykiy
marketingas gali biiti apibréziamas 1§ skirtingy poziciju:

1. Santykiy marketingas kaip vartotoju pritraukimo ir klienty iSlaikymo priemoné (Berry,

1995).

2. Morgan ir Hunt (1994) akcentuoja ne tik santykiy uzmezgima ir palaikyma, bet ir abipusés

saveikos bei pazady laikymasi.

3. Dar kita grup¢ marketingo praktiky akcentuoja paslaugos teikéjo bei kliento santykius

(Sheth, 2002).

Berry pristatytos santykiy marketingo strategijos taikymas imoniy veikloje aktualesnis nei bet
kada anks¢iau (Th. Hennig-Thurau ir kt., 2002). Sandoriy marketingo transformacija { santykiy
marketinga itakojo skirtingos tyrin¢jimo kryptys (Brodie, 1997), kas paskatino skirtingy pozitiriy
ivairove, ta¢iau tai tik praplété Sios koncepcijos ribas. Sio darbo autorei labiausiai priimtinas Gronroos
(2004, p. 102) pateiktas terminas: ,,Santykiy marketingas — tai santykiy su klientais ir kitomis
suinteresuotomis pusémis kiirimas, palaikymas, stiprinimas ir, esant reikalui, nutraukimas, siekiant

pelno ir stengiantis pasiekti visy susijusiuy Saliy tikslus, kas daroma abipusiai duodant ir vykdant
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pazadus®. I$ santykiy marketingo taikymo nauda gauna tiek organizacija: padid¢jgs klienty iSlaikymas
ir santykiy trukme, iSauggs marketingo produktyvumas ir pelningumas, stabilumas ir saugumas
(Gummesson, 1996), bet ir klientai, nes saveika tarp paslaugos teikéjo ir kliento sumazina
standartizacija ir daugiau démesio skiria specfiniams kliento poreikiams (JusCius ir kt., 2006).
Organizacijos santykiy su klientais kiirimas ir palaikymas buty tiesiog neimanomas be vidiniy
organizacijos resursy — drabuotojy. Todél toliau darbe savo démesi sutelksime i Sio veiksnio raiSka

santykiy su klientais formavimo procese.

1.2. Santykiy marketingo koncepcija kaip ilgalaikiy santykiy su klientais iSlaikymo strategija

Pasikeitusi marketingo orientacija, sparciai kintanti vartotoju elgsena bei kokybés reikalavimai
i8ryskina tradiciniy marketingo principy neadekvatuma esamai rinkos situacijai bei skatina gilintis
santykiy kompleksiSkuma, kliento santykiy su imone palaikyma skatinancius veiksnius bei i$siaiSkinti

stimulus, kurie skatina klienta pasitikéti ymone bei jai {sipareigoti.

1.2.1. Klienty iSlaikymas ir lojalumas kaip esminis santykiy marketingo tikslas

1.1. skyriuje aptaréme santykiy marketingo taikymo nauda imonei ir teigéme, kad padidéjes
klienty i§laikymas (Gummesson, 1997; Christopher ir kt., 2007) ir rySiy trukmé yra santykinai pigiau
nei naujy klienty pritraukimas ir santykiy su jais uzmezgimas (Dwyer, 1987; Vaitkiené ir Pilibaityté,
2008) bei garantuoja imonei konkurencini pranasuma (Day, 2000). Todél Siame poskyryje placiau
panagrinésime klienty iSlaikymo ir lojalumo sasajas.

Kai kurie autoriai linke klienty iSlaikyma ir lojaluma naudoti kaip sinonimus (Dovaliené, 2005),
todel pradZioje biitina apsibrézti Siuos terminus:

»Kliento lojalumas - tai pardavéjo suvokiamas teigiamas kliento pozitris 1 produkta, iSreikStas
pakartotiniu isigijimu* (Dovaliene, 2005, p. 45 pagal Hougaard, Bjere, 2002, p. 109).

»Kliento islaikymas — pasikartojancios pirkimo elgsenos uztikrinimas* (Dovaliené, 2005, p. 45).
Vadinasi lojalus klientas pasiZymi dviem esminiais bruozais:

» teigiamu pozilriu | imong;

» pakartotine pirkimine elgsena.

Henning — Thurau ir kt. (2002, p.231) teigia, kad: ,,;santykiy marketingo rezultatas gali biti

kliento lojalumas arba (teigiama) komunikacija i§ lipy — i lupas®. Pilelienés teigimu, lojalumas yra
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santykio trap organizacijos ir klienty pasekme, taciau gali buti vertinamas tiek pozitrio, tiek elgsenos
aspektu (Day, 2000). Hennig-Thurau ir kt. (2002) teigia, jog iSlaikymas yra elgsenos veiksnys, o

lojalumas apima tiek elgsenos, tiek pozitirio aspektus (Zr.: 5 pav.).

Islaikymas

—  Elgsenos veiksnys [ Pozitirio veiksnys

Lojalumas

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Henning — Thurau ir kt. (2002) An integration of relational benefits and relationship

quality, p.231.
5 pav. Kliento lojalumo ir iSlaikymo atskirtis

ISlaikytas klientas gali ir nebiiti lojalus, taciau tam tikru aspektu lojaly klienta galime traktuoti
kaip iSlaikyta. Klienty pasitenkinimas - svarbus lojalumo veiksnys (Ravald ir Gronroos, 1996).

Dick ir Basu iSskiria keturiais lojalumo tipais.: tikrasis lojalumas, uzZsléptas lojalumas,
netikrasis lojalumas ir atvejis, kai néra lojalumo (Zr. 6 pav.), kurie buvo suformuoti apjungus elgsenos
ir pozitirio aspektus i viena matrica.

1) Tikrasis lojalumas pasireiSkia tada, kai klientas naudoja tik vieno prekés zenklo
produktus/paslaugas ir atsiliepia i konkurenty pasiiilymus tik tada, kai néra jmanoma jsigyti to teikéjo
prekiy/paslaugy, kuriam jis lojalus. Siuo atveju badingas aukstas tiek elgesio, tick poZiiirio laipsnis.

2) Netikras lojalumas taikomas klientams, kuriy pirkiminis elgesys remiasi nuostata, jog yra
labai mazas skirtumas tarp konkuruojan¢iy prekiu/paslaugy, bet nemato priezasties keisti teikéjo. Siuo
atveju elgsenai biidinga inercija.

3) Uzslépto lojalumo kategorijai gali buiti priskirti tie klientai, kurie jaucia dalini lojaluma
paslaugos teikéjui arba prekés kategorijai, tac¢iau nesilaiko taisykles isigyti tik vieno teikéjo paslaugas.
Siuo atveju yra pasizymima aukstu poziiirio lygiu.

4) Nelojalus klientai yra tie, kurie atsitiktinai isigija skirtingy teikéjy prekes/paslaugas. Jie
remiasi nuostata, kad prekés/paslaugos priklauso tai paciai kategorijai, tod¢l nemato jokio privalumo

visada pirkti i§ vieno teik¢jo. (Dovaliene, 2005 pagal Sargeat, West, 2001).
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Saltinis: DOVALIENE, A. (2005) Santykiy marketingo ypatumai plétojant teatro produkty rinka, p. 46.

6 pav. Klienty lojalumo tipai

Auksciau pateiktas lojalumo skirstymas 1 tipus néra vienintelis. Galima vartotojus i lojalius
skirstyti ir remiantis vien elgsenos aspektu, kaip kad tai daro Hougaard ir Bjere (2002) , kurie iSskiria
tris kliento elgsenos tipus:

a) Pereinamoji elgsena (angl. switching). Pasirinkimas i3 ,,arba — arba“. Siuo atveju arba klientas
liks su imone (lojalumas) arba pasirinks konkurentus (peréjimas).

b) [vairialypé elgsena(angl. promisious) — arba klientas demonstruoja lojaluma jmonei, arba
naudojasi galimybe pasirinkti i§ daugybés alternatyviy pasialymuy.

c) Poligaminé elgsena. Daug karty pirkiminj elgesi kartojantis klientas, taciau jo ,lojalumas*
paskirstytas kelioms prekéms — vadinasi tiek pats lojalus vienai jmonei kaip ir kitai.

Verhoet (2003) analizuodamas lojalumo savoka, nustaté, kad kliento lojaluma jmonei veikia tokie

veiksniai kaip pasitenkinimas, kainos atitikimas bei emociné nauda (zr. 7 pav.).

Pasitenkinimas Klienty iSlaikymas

> Lojalumo programos

Kainos atitikimas

Tiesioginis marketingas

Emociné nauda Klienty pritraukimas

Saltinis: VERHOEF, P. (2003), Understanding the effect of Customer Relationship Management Efforts on Customer

Retention and Customer Share Development, p.30.

7 pav. Klienty lojalumg jtakojantys veiksniai
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Lojalumas i§ kliento pusés atsiranda tada, kai imonés veikla yra nukreipta jo potencialiy nory
identifikavimui ir patenkinimui. Berry ir Parasuraman (1991) pabrézia, kad imonei, siekianciai

uzsitarnauti klienty lojaluma ir iSlaikyti konkurencini pranaSuma, veikla reikia koncentruoti keliuose

lygiuose:
. . A
Strukttriniai santykiai )
3 lygis
Socialiniy santykiy stiprinimas )
2 lygis
Skatinimo priemoniy naudojimas )
imonés veikloje I lygis

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Berry ir Parasuraman (1991) Marketing Services: Competing Through Quality, p. 212.
8 pav. Santykiy marketingo taikymo lygiai

1-as lygis naudoja jvairias skatinimo priemones, motyvuojancias pirkti dazniau; pvz., nuolatinio
kliento, skrajuéiy, i$pardavimo akciju programos. Si ripinimosi klientais pakopa, anot Tolubos ir
Sik3nelytés (2009), néra itin veiksminga, nes vienintelis ir pagrindinis marketingo komplekso
elementas yra kaina, o tai néra patikima priemon¢ siekiant sékmingai konkuruoti ilgesni laika.
2-as lygis. Paslaugy teikéjai sitlo ne tik finansines paskatas, bet ir plétoja individualius santykius su
klientais, t.y. klientams sitilomos paslaugos, tenkinancios juy norus ir pageidavimus, ripinimasi, kad
klientai tapty lojaliais. Antrosios pakopos marketingas atspindi santykiy su klientais palaikyma,
nuolatini doméjimasi ju pageidavimais ir poreikiais bei paslaugy, atitinkanc¢iy poreikius, pasiiila, nuolat
pabréziant tokiy santykiy privalumus. Individualts santykiai su klientais jgalina paslaugu teikéja laiku
reaguoti | pasikeitusius konkurenty veiksmus, taip priviliojant ir iSlaikant klientus (Toluba ir
Siksnelyte, 2009, p. 284).
3-ias lygis apima struktirinius santykius, kurie sutvirtina finansinius ir socialinius santykius.
Paslaugy teikéjai stiprina bendradarbiavima su klientais per struktirinio pobiidzio santykius. Paties
aukSciausio lygio - struktiriniai santykiai — atsiranda tuomet, kai klientui suteikiamos vertingos
paslaugos, t.y. tokios, kuriy jis negauty i$ kity Saltiniy.
Berry (1995) teigimu, lojalumas siejamas su kliento pasitikéjimu, o pastaraji galima pasiekti tik
tada, kai imonés veikla yra orientuota i klienta. Imonés linkusios sutelkti savo démesi i ilgalaikius

santykius su klientais, nors kai kuriose organizaciojose santykiy marketingas naudojamas kaip
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trumpalaiké santykiy su klientais valdymo priemoné, siekiant gauti ir iSlaikyti klienty lojaluma, kas
ilgainiui tampa darnia ir sunkiai imituojama i santykius su klientais orientuotos imonés veikla
(Zvireliené ir kt., 2009). Jui¢iaus ir kt. (2006a) darbe pateikiamas J.Crotts ir G.Turner svarbiausias
santykiy savybes — pasitikéjima ir i{sipareigojima — integruojantis modelis, iSskiriantis 5 pasitikéjimo
formas:

1) Aklas pasitikéjimas, kuris dazniausiai biina grindziamas ziniy trikumu ar kitais neracionaliais

vertinimo biidais.

2) Isskaiciuotas pasitikéjimas, kai pasitik¢jimo laipsnis nustatomas, jvertinus iSlaidas ir nauda,

kuri patiriama/prarandama, nutraukus santykius.

3) Patikrinamasis pasitikéjimas. Pastarasis priklauso nuo galimybiuy vienam dalyviui patikrinti

kito dalyvio veiksmus.

4) Pelnytas pasitikéjimas, kuris atsiranda su patyrimu nuolat palaikant santykius.

S) Abipusis pasitikéjimas — tai aukS¢iausia, kokia tik gali biti pasitik€jimo forma.

Zvireliené ir kt. (2009) klienty i§laikyma ir lojalumo formavima susiejo su vidiniais organizacijos
iStekliai — darbuotojais. Henning-Thurau ir kt. (2002) taip pat iSskiria darbuotojus kaip viena i
svarbiausiy veiksniy sékmingy santykiy su klientais kirimui. Zvirelien¢ ir kt. (2009) teigé, kad
organizacijos vidiniu santykiy, santykiu su klientais ir tiekéjais sasajos turi jtakos santykiy su klientais
iSlaikymui. Atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad organizacijos santykiai su klientais per darbuotoju
asmening komunikacija yra labai svarbis klienty iSlaikymui ir santykiy stiprinimui.

Klienty iSlaikymas viena i§ santykiy marketingo teikiamuy naudy organizacijai (Gummesson,
1996), todé¢l imoneés vis daugiau démesio skiria klientams, riipinimuisi jais (Ravald ir Gronroos, 1996).
ISlaikyti klientai pasizymi teigiamu poZziliriu i imon¢ bei pakartotine pirkimine elgsena (Hougaard,
Bjere), kas skatina lojalumo atsiradima. Klienty lojalumas savo ruoztu stiprina imonés jvaizdj, salygoja
imonés rinkos dalies ir pelno didé¢jima. Zvirelien¢ ir kt. (2009) klienty i§laikyma ir lojalumo formavima
susiejo su vidiniais organizacijos iStekliai — darbuotojais. Santykiai su klientais per darbuotojus veda
prie dvieju pagrindiniy santykiy stiprumui itakos turinfiy veiksniy: pasitikéjimo ir isipareigojimo

atsiradimo (V.Jusciaus ir kt., 2006), o tai itin svarbu ilgalaikiams santykiams su klientais.

1.2.2. Santykiy stipruma su klientais jtakojantys veiksniai

Nuozmios konkurencjos salygomis veikiancios imonés linkusios sutelkti démesi { ilgalaikius

santykius su klientais, partnerystg, taip skatindamos klientus prieSintis patraukliems, taciau
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trumpalaikiams santykiams. Chattatanon ir Trimetsoonton (2009) teigimu marketingo literatiroje vis
dar triiksta aiSkaus supratimo, kas lemia s¢kminga santykiy marketingo taikyma imonés veikloje bei
kaip pamatuoti santykiy marketingo lygi (Zvireliené¢ ir kt., 2009). Siekiant geriau suprasti santykiy
marketingo jtaka organizacijos santykiy su klientais procese, verta isigilinti { veiksnius, kurie turi itakos
efektyviy santykiy kiirimui, ir { ka imonés turi atkreipti démesi, kurdamos marketingo strategija.

Payne ir kt. (2004) nuomone, imoné santykius su klientais gali veikti dviem kryptimis:

» silpninti abejingumu ir nenoru spresti susidariusias problemas, vangiu bendravimu bei
neiniciatyvumu;

» stiprinti santykius iniciatyviu bendravimu, proaktyviu elgesiu bei nuoSirdzia - atvira
komunikacija ir taip pelnyti papildoma klienty pasitikéjima;

Akerlund, H. (2005) teigimu, dauguma tyrimy santykiy marketingo tematika yra skirti santykiy
stiprinimui (Dwyer, Roos), taCiau pastaruoju metu randasi vis daugiau moksliniy tyrimy (Colgate ir kt.,
Colgate ir Hedge, Jones, Tahtinen), nukreipty i santykiy pabaigos etapa, siekiama iStirti, kokie

veiksniai turi jtakos santykiy silpninimui. Taigi 9 pav. pateikiami santykius su klientais silpninantys ir

stiprinantys veiksniai.

Santykivstiprinantys veikaniad

Teigiamai veikiantys veiksniai

Neigiamai veildantys veiksniai

T elefoniniyg skambudig iniciatorins

Atsakas { teleforunius skambudins

Rekomendacijos

Pasiteisimimai

Atsriras hendravimas

Prisitaikélizkas hendravimas

Telefono naudojimas hendravime

Eorespondencija bendravim

Rapinimosi demonstravitmas

Hesusipratirng laukimas

Paslaugy pasialynng teikimas

Laukimas pageidanjanny paslaugy

[sitraulimas | problemos sprendimg

Ipareigojimas sprestils) problems

Prohlemy identifikavwimas

Atsakas {i8kilusias problemas

Tiezus Eargonidkas bendravimas

llgas monotonikas hendravimas

[ErySkinti asmenines problemas

Zlépti asmenines problemas

Falheti apie bendrs ateit

Elalbiéti apie gera praeitye

Staigus atzakas | ifkilusig problemy

Rutitiniai sprenditai

Prisiimti atsakomyhe

Wengti atsaliomyhés

e tas siqurTInd e snppiueg

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal PAYNE, A. ir kt. (2004) A stakeholder approach to relationship marketing strategy: the

development and use of the ,,six* market model, p. 855-871.

9 pav. Santykius su klientais stiprinantys ir silpninantys veiksniai
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Marketingo literatiiroje néra vieningos nuomonés, kaip turéty biiti matuojamas organizacijos
santykiy su klientais stiprumas, taciau bene labiausiai paplitusi nuomoné, kad santykiy stipruma tarp
Saliy parodo isipareigojimas (Zvireliené ir kt., 2009). Sékmingi, besitesiantys santykiai daZniausiai
charakterizuojami pasitikéjimu ir isipareigojimu (Morgan; Hunt, 1994), pastarojo atsiradima salygoja
pasitenkinimas, mazesnés kokybés alternatyvos ir investiciju dydis (Colgate; Alexander, 1998).
Bagdonienés ir Hopinienés (2004) atliktos analizés rezultatai tik patvirtina Colgate ir Alexander
teiginius ir patvirtina, kad dauguma marketingo teoretiky santykiy stipruma matuoja:

a) pasitikéjimu;

b) Isipareigojimu;

Colgate ir Alexander (1998) i santykius pazvelgia i$ socialinés psichologijos pusés remdamiesi
Duck darbais ir teigia, kad tarp Saliy egzistuoja santykiai tuomet, kai yra:

a) abipusis {sipareigojimas;

b) abipusis pasitikéjimas;

c) abipuse pagarba;

d) prisiriSimas;
e) gera tarpusavio komunikacija;
f) pirmenybés teikimas kitos pusés interesams;

g) parama ir pagalba jgyvendinant kitos pusés tikslus.

Chattatanon ir Trimetsoonton (2009) teigimu, daugelis autoriy (Anderson ir Narus, Dwyer ir
kt., Fontenot ir Wilson, Morgan ir Hunt, Stern irk t.) sieké apibrézti santykiy marketinga remiantis
pastikéjimu, jsipareigojimu, bendradarbiavimu, komunikacija, bendromis vertybémis, konfliktiSkumu,
neoportunistiniu elgesiu bei trapusavio nepriklausomybe tarp Saliy. Akerlund (2005), apibendrindamas
skirtingus teorinius tyrimus, teigia, kad santykiu stiprumui tarp organizacijos ir kliento jtaka daro tokie
veiksniai kaip: isipareigojimas (Storbacka, Strandvik ir Liljander, Bove ir Johnson, Patterson ir Smith),
nuojauta d¢l ateities/busimy santykiy (Barnes), pasitikéjimas (Beatty, Bove ir Johnson), pasitenkinimas
(Storbacka), priedai, privilegijos, gaunami i§ santykiy (Liljander ir Strandvik, Storbacka), santykiy
istorija (Storbacka), bendravimo elgsena (Storbacka), noras rekomenduoti (Barnes), ketinimas isigyti
(Liljander ir Strandvik), santykiy apimtis (Storbacka), pakartotiné pirkiminé elgsena (Storbacka,
Strandvik ir Liljander), santykiy svarba (Storbacka).

Anot Zvirelienés ir kt. (2009), saveika tarp vidinés ir iSorinés orientacijos i santykius yra
ilgalaikiy organizacijos santykiy su klientais pagrindas. Organizacijos santykius su klientais veikiantys
veiksniai (empatija, komunikacija, bendradarbiavimas, pasitenkinimas, pasitikéjimas ir jsipareigijimas)
lygiai taip pat turi biiti pritaikyti ir vidiniuose organizacijos santykiuose su darbuotojais, darbuotojy su
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vadovaujanciu personalu ir tarp bendradarbiy. Henning-Thurau ir kt. (2002) remdamiesi Liljander,
teigia, jog pasitenkinimas, isipareigojimas ir laukiama nauda — abipusiuy santykiy su klientais ir
darbuotojais pagrindas. Leverin ir Liljander (2006) teigia, jog imoné nebus s€¢kmingai veikianti rinkoje
tol, kol nesugebés pasiripinti vidine rinka — darbuotojais. Vidiné paslaugu kokybé veikia darbuotoju
pasitenkinima darbu, o tai atsispindi per klienty pasitenkinima. Autoré teigia, jog egzistuoja empiriskai
irodytas teigiamas rySys tarp klienty ir darbuotojy pasitenkinimo.

Zvireliené ir kt. (2009) remdamiesi empiriniais (Sin ir kt., Morgan ir Hunt, Walter ir kt.)
tyrimais teigia, kad pagrindiniai vidinius organizacijos santykius su darbuotojais ir iSorinius su

klientais, veikiantys veiksniai yra: isipareigojimas, pasitenkinimas, pasitikéjimas, komunikacija,
bendardarbiavimas, empatija (zr. 10 pav.).

Vidiniy ir iSoriniy
organizacijos
I I santykiy stipruma I I
lemiantys
veiksniai:

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Zvireliené ir kt. (2009) Customer retention through supplier — organization — customer
relationship management, p. 142.

10 pav. Vidiniy ir iSoriniy organizacijos santykiy stipruma lemiantys veiksniai:

Santykiy stiprumas tarp $aliy daZniausiai matuojamas ,,isipareigojimu® (Zvirelien¢ ir kt., 2009)
— tai yra Saliy suvokimu, kiek Sie santykiai yra reikSmingi kiekvienai i§ ju (Morgant ir Hunt, 1994).
Empiriniai tyrimai (Wong ir Sohal) rodo, kad pasitik¢jimas padidina jsipareigojima organizacijai.
Zvirelienés ir kt. (2009) teigimu, pasitikéjimas ir isipareigojimas yra svarbiis veiksniai klienty
iSlaikymui. Banoma teigimu, kliento ir organizacijos santykiams labai svarbu S$aliy noras
bendradarbiauti. Egan (2008) tvirtina, kad bendradarbiavimu paremti santykiai daugiau formalis, jie
grindZiami susitarimais, kai tuo tarpu pasitiké¢jimu gristi santykiai negali biiti jais paremti
(Gummesson, 1996). Cannon teigimu bendradarbiavimas susideda i§ komplekso veiksniy (poziiirio,
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likeséiu, bei elgesio), siekinat individualiy ir bendry tiksly (Zvireliené ir kt., 2009). Kai kurie autoriai
izvelgia artimas sasajas tarp bendradarbiavimo ir pasitikéjimo. Bendradarbiavimas kuria pasitikéjima,
skatina nora bendrauti ateityje bei stiprina pasitik¢jima (Anderson ir Narus, 1990). Pasitikéjimas
organizacija, anot Zvirelienés ir kt. (2005), teigiamai veikia kliento sprendima bendrauti su
organizacija ateityje, padidina pasitenkinima santykiais, kursto bendradarbiavima, o tuo paciu ir mazina
rizika, kad klientas nuspres pradéti naujus santykius (Gyeskens ir kt., Macintosh). Zvireliené ir
Bucitiniené (2008) tvirtina, kad egzistuoja dar vienas svarbus veiksnys, veikiantis kliento ir
organizacijos tarpusavio santykius — empatija, t.y. sugeb¢jimas isijausti i kitos pusés situacija ir priimti
sprendimus, atsizvelgiant { ja.

Palaima, Auruskevifien¢ (2006), analizuodami santykiy tarp paslaugos teikéjo ir kliento
kokybeg, rémési Hennig-Thurau ir kt. (2002) modeliu, kuris apima septynis, santykiy kokybei itakos
turinius veiksnius:

a) pasitikéjimo nauda (angl. confidence benefits),

b) socialiné nauda (nagl. social benefits),

c) ypatingo poziiirio | paslaugos vartotoja nauda (angl. special treatment benefits),

d) pasitenkinimas (angl. satisfaction),

e) prisiriSimas (angl. commitment),

f)  ketinimas rekomenduoti (angl. word-of-mouth)

g) lojalumas.

Pasak Hennig-Thurau ir kt. (2002), kliento pasitenkinimas turi didziausia poveiki lojalumui ir
ketinimui rekomenduoti. Kliento prisiriSimas yra antrasis pagal stipruma veiksnys, lemiantis klienty
lojaluma ir nora rekomenduoti.

Marketingo literatiiroje néra vieningos nuomonés, kaip pamatuoti, kokio stiprumo santykiai
uzsimezge tarp Saliy (Chattatanon ir Trimetsoonton, 2009), taciau Colgate ir Alexander (1998) teigia,
jog tarp Saliy egzistuoja santykia tomet, kai yra abipusis isipareigojimas, pasitikéjimas, pagarba,
prisiriSimas, gera tarpusavio komunikacija, teikiama pirmenybé kitos pusés interesams, teikiama
parama ir pagalba igyvendinant kitos puseés tikslus. Payne ir kt. (2004) teigimu tarp Saliy esanti saveika
gali stiprinti arba silpninti santykius. Santykiy stiprumas tarp Saliy daZniausiai matuojamas
isipareigojimu (Zvirelien¢ ir kt., 2009) bei pasitikéjimu (Colgate, Alexander, 1998). Organizacijos
santykius su klientais jtakojantys veiksniai (empatija, komunikacija, bendradarbiavimas,
pasitenkinimas, pasitik¢jimas ir {sipareigijimas) lygiai taip pat turi buti pritaikyti ir vidiniuose

organizacijos santykiuose su darbuotojais (Zvireliené ir kt., 2009).
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1.3. Organizacijos santykiy su darbuotojais raiSka santykiy su klientais formavime

Kai kurie autoriai teigia, kad santykiy marketingas tai vienpusé strategija, skirta kliento poreikiy
tenkinimui (Keller, 2002). Taciau daugeliu atveju santykiy marketingas apibiidinamas kaip mainy
procesas (Buttle ir Ahmad, 1999; Gordon, 1998), itraukiantis i santykius klientus, darbuotojus (vidinis
veiksnys), tiekéjus ir konkurentus. Reinartz ir kt. (2004), Sheth ir Parvatiyar (1995) tvirtinimu santykiy
marketingo integracija imonés veikloje — tai visos organizacijos vidin¢ transformacija, siekiant
ilgalaikiy santykiy su klientais.

George, Berry (1995), Ravald ir Gronroos (1996) buvo pirmieji, kurie pasitilé plétoti vidinius
santykius organizacijoje tam, kad buty galima iSplétoti ir sustiprinti iSorinius santykius su klientais
(Yoon ir kt., 2001) per lojalumo uztikrinima bei duoty pazady iSpildyma (Berry, 1995). Darbuotojai
itin svarblis organizacijai, nes uZztikrina kokybiSkos paslaugos, atitinkancios klienty poreikius,
suteikima (Parasuraman ir kt. 1991). Castro ir kt. (2004) savo darbuose analizavo papildomo vaidmens
elgsenos jtaka santykiuose su klientais ir organizacija.

Bagdonienés (2008) teigimu, paslaugy prigimtinés savybés tapo pakankamu pagrindu atskirti
prekiy ir paslaugy marketingo teorija bei praktika ir iSryskinti pagrindinius aspektus, biidingus
tik paslaugy marketingui:

1) zmogiskaji veiksni (personala ir klientus), kuris integruojamas kaip naujas elementas
paslaugu marketingo komplekse;

2) kokybg ir kontaktinio personalo saveika su klientais, kuriy neatspindi klasikinis marketingo
elementy kompleksas;

3) tiesioging komunikacija ir santykiy kiirima.

Dar Berry (1995) teige, kad darbuotoju iSlaikymas siejamas su klienty iSlaikymu, nes didélé
darbuotoju kaita zlugdo santykius su klientais bei reikalauja dideliy finansiniy investiciju (Schlesinger
and Heskett). Reichheld teige, jog kuo ilgiau darbuotojai dirba organizacijoje, tuo glaudesni juy rysiai su
klientais bei daugiau naudos gauna organizacija. DidZiausia verte organizacijai kuria personalas, kuriy
priimami sprendimai nukreipti i klienty poreikiy tenkinima (Wemmerlov). Paslaugy teikimui biidingas
aukstas saveikos (isitraukimo) tarp paslaugos teikéjo ir kliento laipsnis (Halinen ir Jaakola, Laing ir
Lian). Tac¢iau darbuotojai gali sukelti ir rimty bendravimo bei darbo kokybés problemuy: kilusi jtampa
kolektyve, nepriimtinos elgesio manieros rySius su jvairiais rinkos dalyviais, ypa¢ klientais, padaro
trapius, blogina teikiamy paslaugy kokybés bei vertingumo suvokima (Jus¢ius ir kt., 2006).

Ballantyne ir kt. (2003) vidinius organizacijos santykius perteikia per darbuotojo isipareigojima

ir komandini darba, nukreipta i rinka orientuoty problemy sprendimui, naujy galimybiuy paieskai.

28



Zvireliené ir kt. (2009, p. 141) teigia, kad: ,,jsipareigojimas — tai abiejuy santykiuose dalyvaujanéiy 3aliy
tikéjimas tarpusavio santykiais bei skiriamos maksimalios pastangos jiems palaikyti“. Hales (1994)
teigimu, vidinis marketingas, nukreiptas i sieki pritraukti, i§laikyti ir motyvuoti ,,paslaugos teikimu
suinteresuota“ bei ,,i klienta orientuota™ darbuotoja, padeda ne tik uztikrinti paslaugos kokybe, bet ir
garantuoja konkurencini pranasuma (Zvireliené ir kt., 2009). Santykiu orientacijos naudojimas
santykiuose su klientais turi atsispindéti vidiniuose organizacijos santykiuose su darbuotojais ir
vadovais, darbuotojais ir organizacija bei tarp paciy imonés darbuotoju.

pasitikéjimu, isipareigojimu, pasitenkinimu ir bendradarbiavimu bei galios paskirstymu, padeda ne tik

didinti konkurencini pranaSuma bet ir padeda tenkinti klienty poreikius.

Organizacija

Nauda organizacijai

=

=2 e it e N
28 p.a.Sltlke.Jlm?S’ Konkurencinis
= 3 * [sipareigojimas; “
=) pareigoj
= 5 * pacitenlen mac. pranasumas
> .g pasitenkinimas; i

S * bendradarbiavimas; Poreikiy

* galios paskirstymas tenkinimas

Nauda Kklientui

Darbuotojas

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis SUDZIUS, V.; JURGILEVICIUTE, L. (2010) Relationship marketing in financial
services, p. 116-123.

11 pav. Vidiné jmonés orientacija j santykius

Zvireliené ir kt. (2009) teigia, kad aukiGiausias santykiy lygis egzistuoja santykiuose su
klientais, taciau organizacijos vis dar nepakankamai vertina vidiniy santykiy svarba, kas yra esminis
veiksnys, leidziantis gerinti santykius su klientais. Vadovybe¢ turi investuoti i vidiniy santykiy gerinima,
siekiant sukurti ilgalaikius santykius su klientais. Remiantis vidinio marketingo perspektyva,
organizacija norinti, kad darbuotojai, tiesiogiai bendraujantys su klientais, savo darba dirbty gerai, ji
turi biiti pasiruoSusi lygiai tokj pat darbg atlikti su savo darbuotojais.

Darbuotojai gali biiti jsipareigoj¢ organizacijai skirtingai, taciau tik valdant visus jsipareigojimo
lygmenis maksimizuojama kiekvieno ju teikiama nauda organizacijai ir minimizuojami tikétini
nesusipratimai. Darbuotojy poreikiy ir likes¢iy suvokimas suteikia nauda organizacijai, leidZia jai

vystytis struktiriSkai bei sudaro palankia darbing atmosfera, didinancia darbuotoju pasitenkinima
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darbu. [sipareigojimas padeda iSsiaiSkinti rySius, susaistan¢ius individa su tam tikromis pareigomis
organizacijoje bei padeda suprasti paciy individy ir organizacijos elgsena darbuotojui, ,pririSant® ir
tampant lojaliu organizacijai. Anot Kavaliauskienés (2009), darbuotojo isipareigojimas organizacijai
pasireiskia per:

» organizacijos tiksly ir vertybiy pripazinima bei tik€jima jomis;

» pasiryzima idéti kuo daugiau pastangy, siekiant organizacijos tiksly;

» troskima iS$saugoti buvima organizacijos nariu;

Organizacinis {sipareigojimas pagerina organizacijos darbuotojy, vadovuy, savininky bei kity
suinteresuoty grupiy tarpusavio santykius, kas palankiai veikia organizacijos klimata. Kavaliauskiené
(2009, p.83) organizacini isipareigojima skirsto i:

a) vertybinj isipareigojima — pozityvi sasaja su organizacija;
b) isipareigojima likti organizacijoje — ekonominiai mainai tarp organizacijos ir darbuotojo.

Organizacinio {sipareigojimo lygmuo, anot Kavaliauskienés (2009, p. 86), gali biiti suvokiamas
kaip triju veiksniy kompleksas:

1. Asmeniniy darbuotojo savybiy (individo vertybés, jausmai, emocijos, poZziiiris, iSsilavinimas,
patirtis ir individualyb¢);

2. Organizaciniy veiksniy (valdymo klimatas, filosofija/pozitris, praktika, motyvacija,
bendravimo stilius, kontroliavimo mechanizmai ir vystymosi galimybés);

3. Socio-ekonominiy salygu (organizacijos aplinkos, kuri apima socialines vertybes, kilme,
tarpusavio santykius, saveika ir ekonomines charakteristikas, problemas ir galimybes, perspektyvas).

Darbuotoju isipareigojimas organizacijai sietinas su: nedidele darbuotojy kaita ir
pravaikstomis, pasitenkinimu darbu (Mathieu ir Zajac), geru organizaciniu isitraukimu. Kai kurie
autoriai taip pat prideda: teigiamai veikiama darbuotojy motyvacija (Caldwell ir kt.), papildomos
atsakomybés prisiémima (Mathieu ir Zajac). Darbuotojo motyvacijos ir isipareigojimo organizacijai
veiksniai pateikiami darbuotojo isipareigojimo organizacijai konceptualiajame modelyje (Zr.: 12 pav.).

Bakalis, Joiner §i veiksniy kompleksa pateikia taip:

a) asmeninés ir demografinio pobiidzio ypatybés: lytis, iSsilavinimas, i§simokslinimo lygis,
Seimyniné padétis ir Seimyninés pareigos, isipareigojimai;

b) su darbu susij¢ veiksniai: vadovo palaikymas, parama, bendradarbio palaikymas, parama,
pareigybés apibréZztumas, prieiga prie iStekliy;

¢) isitraukimo { darba veiksniai (Kavaliauskien¢, 2009).

30



* DraugiSka, pagarbi, démesinga,
ikvepainti kuirybai ir darbui aplinka;

* [sipareigojimo ir pareigos jausmas; * Maziau hierarchijos ir oficialumo

* Naujy kvalifikacijy igijimas ir galimybé organizacijoje;

tobuléti; Motyvuojantys * LeidZiama ginCytis ir argumentuoti

* Iniciatyvos skatinimas ir galimybé veiksniai (organizacijos viduje);

tobuléti; * Sitlymas visko, kas skatinty gera

* HumaniSkumas; nuotaika;

* Vertybiy sutapimas; * Sékminga organizacija ir akcentuojamas

* Darbo garantavimas; A darbo biidas, orientuotinas j atviruma,

* Tinkamas darbo kriivis; garbinguma, kolektyvinj darba,
paklusnuma ir atsakomybe.

:7
Darbuotojas < Organizacija
v v
* Organizacijos stabilumas; * Naudingy dirbanciojo idéjy
* Narystés organizacijoje bei prisidéjimo 5 realizavimas (organizacijoje);
prie visy nariy geroveés ispudis; . !)arb‘.mt?:lo * Darbo atlikimo kokybg;
* Nedidelé darbuotjy kaita ir pravaikstos; 1sipareigojimo * Tarpusavio santykiy pageréjimas;
* Pasitenkinimas darbu; organizacijai * Palankus organizacinis klimatas;
* Geras organizacijos jsitraukimas; padariniai * Organizacinis vystymasis;
* Teigiamai veikiama motyvacija; * Produktyvumas;
* Organizaciniy tiksly pasieikimas; * Inovacijos/ naujoviy jdiegimas;

Saltinis: KAVALIAUSKIENE, Z. (2009) Organizacinis isipareigojimas kaip teorinis konstruktas, p.89.
12 pav. Darbuotojo jsipareigojimo organizacijai konceptualusis modelis

Darbuotojo isipareigojima organizacijai lemia teigiamas organizacijos darbo klimatas
(draugiska, pagarbi, ikvepianti darbui aplinka), vadovy pastangos sumazinti hierarchija bei formalumus
organizacijos viduje, vidinés darbuotojo saviraiSkos skatinimas. Darbuotojo pastangas isipareigoti
organizacijai skatina tai, kad darbuotojas yra garantuotas dél savo darbo vietos, tinkamas darbo kriivio
paskirstymas, kas skatina susitapatinima su organizacijos vertybémis bei isipareigojima organizacijai.
Vadovams, siekiantiems integruoti darbuotojus i s€ékmingos organizacijos elgsenos kiirima, reikéty
atsizvelgti i tokius aspektus kaip darbuotojo isipareigojimas organizacijai, pasitenkinimas darbu, kuris
gali kisti priklausomai nuo poreikiy, likes¢iy ir darbo stiliaus pokyc¢io (Kavaliauskiene, 2009).

Rosenbluth ir McFerrin Peters teige, kad organizacijos — darbuotojo santykiai yra patys pirmieji,
kurie privalo biiti plétojami, tik tada organizacija galés seékmingai vystyti visus kitus santykius, tame
tarpe ir santykius su klientais (Herrington ir kt., 2005). Siems autoriams pritaré Iglesias ir kt. (2011)
remdamiesi Hunt, Morgan bei Grorroos, teigé, kad norint sékmingai pritaikyti santykiy marketingo
orientacija imonés veikloje, visy pirma biitina plétoti ir tobulinti organizacijos viding kultlira, kuria

galéty biiti paremtas santykiy marketingo taikymas organizacijos veikloje.
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Herrington ir kt. (2005, p.259) susistemino marketingo ir ne-marketingo literatiiroje pateiktus
santykiy veiksnius, tokius kaip: isipareigojimas, pasitikéjimas, bendradarbiavimas, bendros vertybés ir
normos, bendri tikslai, galia, priklausomybé¢, bendradarbiavimas, santykiy nutraukimo islaidos,
santykiy nauda, pasitenkinimas, oportunistinis elgesys, savitarpiSkumas, abipusiSkumas, rutininis
elgesys, draugiSkumas, patikimas, giminiSkumas, empatija, pritraukimas, nuosavybinkiSkumas,
teisingumas, konfliktisSkumas, kontakto daznumas, formalumas, lankstumas, laisvé, kontrole, ir pateiké
Jju manymu pagrindinius santykiy veiksnius, kurie turi itakos stipriy organizacijos - darbuotojo santykiy

formavimui (Zr. 13 pav.).

PrisiriS§imas

Bendradarbiavimas

Galios paskirstymas

Bendri tikslai, vertybés Isipareigojimas

Pasitikéjimas

Pagarba

Bendravimas

Saltinis: Herrington ir kt. (2005) Focus group exploration of firm — employee relationship strength, p. 270.

13 pav. Organizacijos — darbuotojo santykiy stiprumui jtaka darantys santykiy marketingo

veiksniai

Kelly (2007) teigia, kad orientacija i klienta ijtraukia kliento poreikiy patenkinima per
individualius santykius tarp kliento ir ji aptarnaujanciy darbuotojy. I klienta orientuotos kultiiros
plétojimas smarkiai susijgs su visos organizacijos orientacija i klienta. Iglesias ir kt. (2011) papilde
Kelly ir pateiké i santykiy marketinga orientuotos organizacijos vidinés organizacinés kultiiros modelj

(Zr. 14 pav.).
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Orientacija i rezultata Bendri veiksniai:) Doméjimasis naujovémis

Pagrindiniai
bendri veiksniai:

Orientacija i klienta;
Lankstumas Isipareigojimas

Ripinimasis darbuotojais;

Pasitikéjimas Komandinis darbas

Saltinis: IGLESIAS, O. ir kt. (2011) The role of corporate culture in relationship marketing, p. 638.
14 pav. | santykiy marketinga orientuotos organizacijos vidinés organizacinés kultiiros modelis

Iglesias ir kt. (2011) pasiiilé modelj, kuriuo remiantis turéty biiti analizuojama vidiné kulttira
organizacijoje, kuri savo veikloje taiko santykiy marketinga. Autoriai teigia, kad visa viding
organizacijos kultiira sudaro:

1. Pagrindiniai bendri veiksniai:

a) Orientacija 1 klienta. Klienty poreikiai yra labai svarbiis siekiant s¢kmingai jgyvendinti
santykiy marketingo strategija. Kuriant santykius, klienty pasitik¢jimas ateina per kliento
pasitenkinima, kuris igyjamas tada, kai klientui sitilomas specialiai jam pritaikytas visapusiSkas
paslaugu kompleksas.

b) Riipinimasis darbuotojais. Tyrimas atskleid¢, kad vadovybé turi rupintis savo darbuotojais
kaip vidiniais klientais — tik tada §i filosofija bus perduodama klientams.

2. Bendri veiksniai, kurie stiprina santykiy marketingo orientacija organizacijoje:

a) Pasitikéjimas. Jeigu imonés vadovybé suteikia darbuotojams teisg¢ patiems priimti tam tikro
lygio sprendimus, jie daZznai jauCia pasitikeéjima jais, kas skatina efektyviau dirbti bei sukelia
grandining reakcija. Pasitik¢jimas yra bitina salyga tam, kad darbuotojai veiksmingai ir tinkamai
bendrauty su klientais.

b) Orientacija i rezultata yra svarbi tiek paciai organizacijai, tiek ir darbuotojams, stebintiems
savo darbo rezultatus, o taip pat turi tiesioging jtaka darbuotojy atlyginimams.

c) Lankstumas privalomas santykiy orientacija igyvendinanciai organizacijai, kuriai tiesiog
biitina turéti lankscius ir greitai prie pakitusios situacijos galincius prisitaikyti darbuotojus.

d) Doméjimasis naujovémis buvo nurodytas kaip esminé vertybé, siekiant didinti klienty

pasitenkinima.
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e) Komandinis darbas. Tyrimas atskleidé, kad daugelis darbuotoju komandini darba nurodo
kaip vieng i§ vertybiy, padedancia greiCiau ir efektyviau aptarnauti klienta. Komandinis darbas gali
padéti ne tik teikiant klientui pacios auksciausios kokybés paslaugas, bet taip pat ir gerinant kasdieni
darba, dalinantis geriausia praktika.

f) Isipareigojimas buvo pastebimas kaip dvipusé vertybé: kuo labiau darbuotojas isipareigoj¢s
organizacijai — tuo didesne organizacijos dalimi jauciasi pats, patiria maziau netikrumo d¢l saves kaip
darbuotojo.

Chaston ir Baker (1998) koncentravosi 1 darbuotoju pastangas palaikyti santykius su klientais.
Ju atlikto tyrimo metu buvo prasoma respondenty iSskirti veiksnius, kurie, ju nuomone, turi jtakos
kliento — darbuotojo santykiams. Visi veiksniai, galintys turéti itakos santykiy palaikymui buvo
suskirstyti 1 tam tikras grupes: darbuotojo asmeninés savybés, verslo valdymo — vadybos Zinios,
bendravimo intensyvumas, abipusis isitraukimas, poreikis bendradarbiauti ir tarpasmeninés savybeés.

Respondentai iSskyre 13 svarbiausiy veiksniy (zr.: 15 pav.).

Santykiy Darbuotojo Darbuotojo verslo Bendravimo
glaudumas asmeninés savybés Zinios daznumas
L I
\ 4 v v V

Darbuotojo asmeninis
isitraukimas

A

Darbuotojo gebéjimas
i8klausvti 4"‘ Darbuotojo — kliento santykius

itakojantys veiksniai

Kliento asmeninis

\ 4
A

Darbuotojo isipareigojimas

A A A W isitraukimas
I |
Pasitikéjimas Darbuotojo Darbuotojo Darbuotojo Darbuotojo
darbuotoju atvirumas nuoseklumas kompetencija prieinamumas

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal CHASTON, I.; BAKER, S. (1998) Relationship influencers: determination of affect in the
provision of advisory service to SME sector firms, p. 250- 251.

15 pav. Darbuotojo ir kliento santykius jtakojantys veiksniai i§ darbuotojo perspektyvos

Veiksniai, turintys didZiausia itaka santykiams su klientais i§ darbuotojy perspektyvos pateikti
15 pav. Darbuotojo asmeninés savybés apima darbuotojo manieras, asmenybg, gyvenimo stiliy. Verslo
Zinios apima Zinias ir patirt] marketingo, finansiniame ir ZmogiSkyjy iStekliy valdymo srityse. Kontakto
daznumas apibréZiamas kaip reguliariy santykiy su klientu palaikymas. Darbuotojo ir kliento asmeninis
Isitraukimas — tai laikas, kuris skiriamas pateikti kiekvienai i§ Saliy informacija apie save. Santykiy
glaudumas — laikas, kuri darbuotojas ir klientas praleido dirbdami drauge, kurdami stipria partneryste.

Darbuotojo prieinamumas — galimybé klientui bet kada susisiekti su darbuotoju. Darbuotojo
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kompetencija — darbuotojo zinios ir geb¢jimai, reikalingi atlikti savo darbui, pateikti kliento poreikius
atitinkanc¢ia informacija. Darbuotojo nuoseklumas — tai geb¢jimas elgtis nuosekliai santykiy su klientu
metu. Darbuotojo atvirumas — darbuotojo gebéjimas pateikti klientui atvirus ir nuoSirdzius patarimus
visais atvejais. Pasitikéjimas darbuotoju — kliento pojitis, kad drabuotojas visada elgiasi taip, kaip
tinkamiausia konkrecioje kliento situacijoje. Darbuotojo isipareigojimas — darbuotojo noras prisidéti
prie kliento problemy sprendimo. Gebéjimas klausytis — darbuotojo gebéjimas iSgirsti visa kliento
pateikiama informacija ir ja remtis teikiant konkre¢ius pasitilymus (Chaston ir Baker, 1998).

Yoon ir kt.(2001, p.507) identifikavo pagrindinius vidinio marketingo elementus, kurie veikia
darbuotojuy, bendraujan¢iy su kitais asmenimis, poziiirio ir elgsenos atsakus (pastangas darbui ir
pasitenkinima darbu), ka véliau klientai suvokia kaip suteiktos paslaugos kokybe.

1. Darbo klimatas ir darbuotojy atsakas

Darbo klimatas organizacijoje parodo, kaip organizacijos aplinka suvokia ir interpretuoja jos
darbuotojai (Yoon ir kt., 2001). Darbo klimatas gali biiti suvokiamas daugiau kaip asmeninis atributas,
nes yra psichologiSkai svarbesnis individui nei kad visai organizacijai. Autorius iSskiria kelias
kategorijas, 1 kurias organizacijos darbuotojai gali interpretuoti vidinés aplinkos veiksnius: saugumas,
inovacijos, klienty aptarnavimas, parama, iSlaidy mazinimas.

Tai, kaip darbuotojai suvokia darbo klimata organizacijoje, veikia darbuotojo pozitrio
(pasitenkinimo darbu) ir elgesio (pastangy darbui) atsaka. Burke konceptualizavo darbuotoju darbo
aplinkos suvokima i du pagrindinius faktorius:

a) susirtipinima klientais (susij¢s su paslaugy klimatu organizacijoje);

b) susiriipinima darbuotojais (panasus i palaikanti valdyma);

2. Paslaugos klimatas

Paslaugos klimatas — tai kaip darbuotojai suvokia praktika, proceduras ir tas elgsenos rusis,
kurios gauna atlygj ir palaiko informacijos parametrus. Paslaugos klimatas — tai zinuté darbuotojams,
kuria jie gauna apie tai, kokia svarbi paslauga yra jy organizacijoje. Darbuotojai §ia Zinut¢ gauna per
savo darbo dienos patirt]. Schneider ir kt. atlikty tyrimy metu paaiSkéjo, kad darbuotojy organizacijos
paslaugy klimato suvokimas yra susijgs su klienty suvokiama paslaugos kokybe. Kai darbuotojai
suvokia, kad ju organizacija pabrézia teikiamy paslaugy klientams reikSme, jie tarsi kaip atsaka 1 tai
skiria daugiau laiko ir jégu darbui.

3. Palaikintis vadovavimas

Palaikantis vadovavimas taip pat veda prie teigiamo darbuotojy poZitrio ir elgesenos atsako.

Palaikantis vadovavimas pasirei$kia per vadovy susirlipinimg ir parama pavaldiniy darbui ir iSreiSkia

laipsni, kuriuo jie sudaro palankesnes salygas paramai, pasitikéjimui, paslaugumui. Gronroos (2004)
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teigia, kad vadovai turéty kurti, nuolat skatinti ir stiprinti darbuotojy supratima apie ju vaidmenis
organizacijoje — tik taip galima pasiekti, kad imon¢je dirbty ,,i klienta orientuoti* darbuotojai. Brown ir
Leight palaikantj vadovavima identifikavo kaip viena i$ pagrindiniy darbuotojy psichologinio saugumo
darbo vietoje veiksniy. Jeigu darbuotojai sulaukia daugiau démesio ir pasitikéjimo i§ valdanciojo
personalo, jie tampa labiau isipareigoj¢ ir deda daugiau pastangy darbui. Sigh teigimu, vadovybés
palaikymas stiprina darbuotojy isipareigijima, sumazina kaitos ketinimus bei padidina darbonaSuma.
Darbuotojai, kurie jaucia vadovo pasitikéjima, labiau orientuoti tinamai iSsiaiskinti savo darbo uzduotis
ir tinkamai jas atlikti.
4. Pastangos, skiriamos darbui, ir pasitenkinimas darbu

Pastangos yra vienas 1§ esminiy motyvacijos teoriju veiksniy (Mohr ir Bitner, 1994).
Darbuotoju pastangos darbui pozityviai veikia juy pasitenkinima darbu, leidzia ugdyti kompetencija,
efektyviai dirbti, savarankiskai nusistatyti tikslus, taigi teigiamai veikia pasitenkinima darbu.
5. Darbuotojy atsakas ir paslaugy kokybé

Darbuotoju teikiamos paslaugos kokybé gali biiti suvokiama kaip darbuotojo idétos pastangos
tam tikroje situacijoje arba kaip rodiklis tarp motyvacijos ir atlikto darbo. Atlikti tyrimai parodé, kad
pasitenkinimas darbu yra susijes su darbuotojy atlieckama veikla ir galiausiai su darbuotojo suvokta
palsaugos verte. Pasitenkinimas darbu susij¢s su teikiamos paslaugos kokybe (Yoon ir kt., 2001).

Santykiy marketingo raiSka organizacijoje itraukia klientus ir vidini organizacijos veiksni
darbuotojus { mainy procesa (Buttle ir Ahmad, 1999; Gordon; 1998). Vidiné imonés orientacija |
santykius su darbuotojais (Ravald ir Gronroos, 1996; Berry, 1995) per pasitikéjima, isipareigojima,
ir vertybes, pagarba ir bendravima (Herrington, 2005) geriau patenkina kliento poreikius (Parasuraman
ir kt.,, 1991) bei uztikrina imonei konkurencini pranasuma. Paslaugos klimatas ir palaikantis
vadovavimas yra du pagrindiniai darbo klimato veiksniai, itakojantys pastangas darbui bei
pasitenkinima, o tuo paciu ir klienty suvokiama paslaugos kokybe (Yoon ir kt., 2001), kas tiesiogiai

veikia ir darbuotoju bei visos organizacijos santykius su klientais.

1.4. Santykiy su klientais kiirimo ir palaikymo modeliai

Atlikta empiriniy modeliy analizé parodeé, kad santykiy marketinga galima analizuoti i§ ivairiy
perspektyvuy:
a) Ravald ir Gronroos (1996) pasirinko pridétinés vertés kiirimo strategijos efekta kaip atspirties

taska ilgalaikiy santykiy su klientais kiirime;
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b) Vaitkien¢ ir Pilibaityté (2008) pasirinko vertés vartotojui kiirimo ir santykiy su vartotojais
vystymo procesus integruojanti modeli;

c) Bagdoniené ir Jakstait¢ (2009) analizavo paslaugy teikéjo ir kliento santykius profesionaliy
paslaugy teikime ir susitelké | santykiy stadijas bei klienty pasitikéjimo dimensijas;

Darbe rémémés Gronroos (1994, p. 6) santykiy marketingo apibréztimi, kad ,santykiy
marketingas — tai santykiy su klientais ir kitomis suinteresuotomis pusémis kiirimas, palaikymas,
stiprinimas ir, esant reikalui, nutraukimas, siekiant pelno ir stengiantis pasiekti visy susijusiy Saliy
tikslus, kas daroma abipusiai duodant ir vykdant pazadus. Tod¢l pirmasis i§ pateikty modeliy (Zr. 16
pav.) bus Ravald ir Groonroos (1996), kurie ilgalaikiy santykiy su klientais kiirima grindé pridétinés

verteés strategija.

Nanudos padidinimas aukojimosi sumaFinimas
Vienkarting
nauda

Pasikartojandig veikdy stimuliavimas

|

S atiteyldal

l

Saugumas . Patikimumas EE— Apzanga

l

Pagzitiléjimas

|

Lojalumas
Satitylay
nanda l

‘-

Ahipusial nauding santykial wartotojui it paslangos tedéqu

Saltinis: RAVALD, A.; GRONROOS, C. (1996) The value concept and relationship marketing, p. 28.
16 pav. RAVALD ir GRONROOS pridétinés vertés strategijos efektas ilgo — laikotarpio
santykiy kiirime

Ravald ir Gronroos (1996) teigé, kad ilgo laikotarpio santykiuose labai svarbi gaunama nauda.
Saugumas, patikimumas, apsauga ir tgstinumas — visi kartu padidina pasitikéjima paslaugos teikéju, kas

skatina kliento lojaluma. Po keliy sékmingy sandoriy klientas lieka patenkintas, jauciasi saugus su
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paslaugos teikéju — didéja pasitikéjimas. Klientas zino imonés galimybes, todél mazéja jo galimi
nuostoliau dél neiSpildyty vil€iy, o tai butina sékmingiems santykiams.

Vaitkiené ir Pilibaityté (2008) pateiké modeli (zr. 17 pav.), kuriame atskleidziami rySiai tarp
santykiy gyvavimo ciklo etapy bei vertés vartotojui kiirimo ir vystymo etapy. Vaitkiené ir Pilibaityté
(2008) remdamosi Smith ir Colgate, padaré iSvada, kad verté gali biiti suprantama kaip verté vartotojui
(angl. customer value) bei vartotojo verté organizacijai (angl. customer lifetime value), tac¢iau Thalifa
teigia, kad verté vartotojui yra prielaida visoms kitoms vertéms. Dovaliené (2005) teige, jog verté i$

vartotojo perspektyvos gali biiti suvokiama kaip santykis tarp dvieju komponenty — naudos ir sanaudy.

Santykiy Santykiy Santykiy Santykiy Santykiy
iniciavimas kiirimas vystymas palaikymas nutraukimas

Vertés
= nustatymas

H2

Vertés

e - ——
4
)

kiirimas
Y ) e ¥ _

Pagrinding
verté

verté

Vertés
komunikavimas [€---------

Vertés
HS jvertinimas

Saltinis: VAITKIENE, R; PILIBAITYTE, V. (2008) Vertés vartotojui kiirimo ir santykiu su vartotojais vystymo procesus
integruojantis modelis, p. 53.
17 pav. VAITKIENES ir PILIBAITYTES vertés vartotojui kiirimo bei santykiy vystymo

procesus integruojantis modelis

Santykiy iniciavimo metu atliekamos veiklos glaudZiai siejasi su segmentavimu, tikslinio
segmento pasirinkimu bei pozicionavimu. Siame etape klientas ie§ko bei svarsto bendravimo su tam
tikromis organizacijomis galimybes. Prekinio Zenklo jvaizdis ir jo pozicija klienty samong¢je (lyginant

su konkuruojanciais prekiniais Zenklais) lemia, ar klientas bus jtikintas isigyti sitiloma preke¢ ar (ir)
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paslauga ir ar organizacijos ir klienty santykiai pereis { antra santykiy gyvavimo ciklo etapa — santykiy
kiirima. Santykiy kiirimo etape, organizacijai aktyviai komunikuojant su klientu, pastarasis yra
itikinamas isigyti organizacijos siiloma preke¢ ar (ir) paslauga. Santykiy vystymo etape organizacija
deda pastangas, kad S$alia pagrindinio produkto ar paslaugos klientas imty naudotis ir kitomis
paslaugomis, t.y. tapty lojaliu klientu. Pakartotino pirkimo elgsena ir teigiamas poziiiris | organizacija
(t.y. lojalumas) pradeda reikstis santykiy su klientais palaikymo etape. Klientas jaucia pasitikéjima
organizacija bei isipareigojima jai. Pasitikéjimo bei isipareigojimo organizacijai prielaida — klienty
pasitenkinimas pagrindiniu produktu bei palaikomais santykiais su organizacija. Santykiy nutraukima
gali inicijuoti tiek klientai, tiek pati organizacija. Pagrindinis motyvas klientams nutraukti santykius —
did¢jancios iSlaidos, lyginant su gaunama nauda (Batonda, Perry, 2003). Organizacijos, sieckdamos, kad
santykiai nenutrukty, privalo diegti inovacijas bei nuolat klientams priminti apie savo produkto
konkurencinguma rinkoje (Vaitkiené, Pilibaityte, 2008).

Bagdoniené ir Jakstaité (2009) profesionaliy paslaugy teikéjy ir klienty santykius nagrinéjo per
pasitikéjima. Schurr (2007) teigia, kad santykiai — tai tarpusavio supratimas ir vetés kiirimas
bendradarbiaujant. Tokio lygio santykiai yra paremti:

a) supratimu, bendradarbiavimu ir prisitaikymu (Kasper);

b) asmeniniu kontaktu, bendravimu (Castro ir kt., 2004);

¢) pasitikéjimu (Kasper).

Bagdoniené ir Jakstaité (2009, p. 362) savo modeli (zr. 18 pav.) remia Ford skirstymu, kuris
iSskiria 4 santykiy plétojimo etapus: prie§ — santykiy etapas, tiriamasis etapas, plétojimo etapas,
pastovus etapas.

Prie§ — santykiy_etapas ir pasitikéjimas. Siame etape klientas, susidires su problema arba nauju

poreikiu renka informacija apie paslaugos teik¢ja. Ford teigimu, jog santykiu su potencialiais klientais
plétojimas priklauso nuo socialiniy, kultdiriniy, technologiniy ir laiko aplinkybiy. Siuo atveju reputacija
ir patirtis tik skatina pasitikéjima. Siame etape labai svarbu kity klienty atsiliepimai.

Tyrinéjimo etapas ir pasitikéjimas. Siame etape uzmezgamas rysys su potencialiu paslaugos teikéju,

labai svarbu personalas, kuris turi biiti ne tik savo srities ekspertai, bet ir gerai iSmanyti psichologija bei
bendravima. Vis dar palaikomas atstumas tarp kliento ir paslaugos teikéjo.

Plétojimo _etapas ir pasitikéjimas. Sis etapas pasizymi tuo, kad jau abi pusés suvokia santykiy svarba, auga

pasitik¢jimas vienas kitu ir paslaugy naudojimo daznis. Siekiant ilgalaikio bendradarbiavimo, klientas ir
paslaugos teikéjas turi turéti vienoda arba bent jau labai panasy problemy ir galimybiy suvokima. Jeigu santykiai
nukreipti i partneryste, paslaugos teikéjas i§ kliento tikisi isipareigojimo, pasitikéjimo ir lojalumo, gero

informuotumo apie paslaugos teikéja ir jo paslaugas.
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Profesionaliy paslaugy teikéjo ir kliento santykiy raida
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Saltinis: BAGDONIENE, L, JAKSTAITE, R. (2009) Trust as basis for development of relationships between profesional
service providers and their clients, p. 362

18 pav. BAGDONIENES ir JAKSTAITES profesionaliy paslaugy teikéjo ir klienty santykiy

modelis, paremtas santykiy stadijomis bei santykiy ir pasitikéjimo dimensijomis

Stabilumo etapas ir pasitikéjimas. Klientai ir paslaugy teikejai, pasieke §i etapa, jau yra uzmezge santykius,

pasitiki vienas kitu ir yra ipratg prie vieni kity mastymo bei poelgiu.

Bagdonienés ir Jakstaités (2009) pateiktas modelis yra bene talpiausias, parodantis tiek santykiy
plétros etapy svarba, tiek $iy santykiy metu vykdomy santykiy tarp kliento ir paslaugos teikéjo dazni,
akcentuojant pasitikéjima. Autorés iSskiria 21 pasitikéjimo dimensija, suskirstyta i keturias grupes
pagal panasuma ir reikSminguma klientui.

Maz¢jantis tradiciniy marketingo komplekso elementy efektyvumas, iSaugusi konkurencija
rinkoje, bei nuolat besikeiCianti klienty elgsena paskatino verslo imones pereiti nuo sandoriy prie
santykiy marketingo. Pagrindinis santykiy marketingo tikslas — klienty iSlaikymas, kuris uztikrina ne
tik klienty lojaluma, bet ir garantuoja imonei sunkiai nukopijuojama konkurencini pranaSuma bei
iSaugusi pelninguma. Svarbiausi veiksniai klienty i$laikymui yra pasitikéjimas ir {sipareigojimas, kas
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didina kliento pasitenkinima santykiais bei skatina bendradarbiauti su organizacija. Santykiy su
klientais palaikymas tiesiog neijmanomas be vidiniy organizacijos iStekliy — darbuotojy. Todél biitina
plétoti vidinius santykius organizacijoje, stiprinant darbuotojy isipareigojima organizacijai bei skatinant
geresn] isitraukima, pasitenkinima bei motyvacija darbui, organizacijos tiksly ir vertybiy pripazinima, o
tai padés sustiprinti iSorinius santykius su klientais. Santykiy su klientais kiirimo ir palaikymo modeliy
apzvalga tik patvirtino, kad imonés per mazai démesio skiria darbuotojy vaidmeniui santykiuose su
klientais. Bitent todél darbo autorés nuomone biitina jvertinti darbuotoju veiksnio raiska santykiy su

klientais valdyme ir sukurti tai pagrindziant; model;.
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2. ORGANIZACIJOS SANTYKIU SU DARBUOTOJALIS IR KLIENTAIS
SASAJU TYRIMO METODOLOGIJA

Per pastaruosius du deSimtmecius Vakary Salyse buvo atlikta nemazai empiriniy tyrimuy,
tiesiogiai susiety su santykiy marketingo plétojimu versle. Lietuvoje daugelis tokiy tyrimy atlickama
kity moksliniy tyrimy kontekste (Jus€ius ir kt., 2006a) ir vis dar triksta moksliniy studijy, kurios
susiety organizacijos santykiu su darbuotojais itaka santykiy su klientais valdyme. Todél autoré
pasirinko atlikti darbuotojy veiksnio raiSkos santykiy su klientais valdyme tyrima vieno didZiausiy
skandinavisko kapitalo banky Lietuvoje AB SEB banko pavyzdziu. Siame skyriuje suformuojamas ir

pagrindZiamas empirinis modelis bei pateikiama tyrimo metodologija.

2.1. Siaulomas darbuotojy veiksnio raiskos santykiy su klientais valdyme modelis

Darbo autoré¢ pasirinko atlikti darbuotojy veiksnio raiSkos santykiy su klientais valdyme tyrima
bei patikrinti modelio tinkamuma finansy sektoriuje. Autorés sitilomas darbuotoju veiksnio raiskos
santykiy su klientais valdyme modelis pateikiamas 19 pav.

Pirmame modelio bloke iSskirtos 3 suinteresuotos santykiais Salys: organizacijos vadovybe,
darbuotojai ir klientai. 1.3 poskyryje buvo aptarta organizacijos santykiu su darbuotojais raiSka
santykiy su klientais valdyme, todé¢l remtasi Iglesias ir kt. (2011) pateiktu skirstymu, kad i santykius
orientuota organizacija savo viding organizacijos kulttira turi remti:

a) Orientacija | klientq, kuri pasireiSkia klientui sitlomu specialiai pritaikytu paslaugy
kompleksu, nes santykiai gali biiti vystomi tik su pasitenkinusiais klientais, o pasitenkinimas jgijamas
per pasitikéjima.

b) Ripinimusi darbuotoju, t.y. orientacija | darbuotojq. Vadovybé turi ripintis savo
darbuotojais kaip vidiniais klientais — tik tada $i filosofija bus perduodama klientams.

Beatty ir kt. (1996) teigimu, esminis santykiy plétojimo elementas — klientais besidominti ir
santykiais suinteresuota vadovyb¢, kuri uztikrina, kad darbuotojai patenkinty visus klienty poreikius,

taCiau tam biitina ir santykiais suinteresuoti klientai, todé¢l iSskiriame ir kliento orientacijq i santykius.
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Saltinis: sudaryta autoriaus

19 pav. Siulomas darbuotojy veiksnio raiSkos santykiy su klientais valdyme modelis
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Formuojant antrqji modelio blokq laikomasi nuomonés, kad stiprius santykius su klientais
organizacija gali pasiekti tik stiprindama santykius organizacijos viduje. Organizacijos santykiy su
darbuotojais raiska santykiu su klientais valdyme aptaréme 1.3. poskyryje. Anot Yoon ir kt. (2001,
p. 507) pagrindiniai vidinio marketingo elementai, kurie veikia darbuotoju, bendraujanciy su kitais
asmenimis, pozilrio ir elgsenos atsakus (pastangas darbui ir pasitenkinima darbu), ka véliau klientai
suvokia kaip suteiktos paslaugos kokybe yra: darbo klimatas, paslaugos klimatas, palaikantis
vadovavimas, pastangos, skiriamos darbui, ir pasitenkinimas darbu, darbuotojy atsakas. Taip pat
viding orientacija papildéme organizacijos tiksly ir vertybiy pripazinimu bei tikéjimu jomis, kas
Kavaliauskienés (2009) tvirtinimu parodo darbuotoju isipareigojima organizacijai.

Darbuotojo ir kliento santykius itakojan¢ius veiksnius i§ darbuotojo perspektyvos aptaréme
1.3 poskyryje. Sudarant model; buvo remtasi Chaston ir Baker (1998) iSskirtomis darbuotojo
savybémis (zr. 1.3 poskyris, 15 pav.), kurios veikia santykiy formavima: darbuotojo asmeninés
savybés, gebéjimas bendrauti su klientais, asmeninis isitraukimas, gebéjimas jtraukti klientq i
santykius, darbuotojo prieinamumas, zinios ir gebéjimai, bendravimo nuoseklumas bei gebéjimas
isiklausyti | kliento ZodZius, poreikius. Chaston ir Baker (1998) atlikto tyrimo metu darbuotojai
Stuos veiksnius 1§skyre kaip pagrindinius, kurie daro jtaka santykiams su klientais.

Treciasis modelio blokas skirtas pamatuoti organizacijos santykiy su darbuotojais
stiprumgq. Apie organizacijos santykiy su darbuotojais raiSka kalbéjome 1.3. skyriuje. Vidiné
Isipareigojima pasitenkinima bendradarbiavima ir galios paskirstyma (zr. 11 pav.). Norint pasiekti
bet kurj 1§ nurodyty veiksniy tarp organizacijos ir darbuotojo turi biti uzsimezge stipriis santykiai,
kuriy stipruma matuosime:

a) [sipareigojimu organizacijai, kuris pasireiSkia organizacijos tiksly ir vertybiy pripazinimu
ir tikéjimu jomis, pasiryzimu déti kuo daugiau pastangy, siekiant iSlikti organizacijos nariu
(Kavaliauskieng¢, 2009).

b) Darbuotojy isipareigojimas organizacijai sietinas su pasitenkinimu darbu (Meyer ir kt.,
2002 pagal Mathieu ir Zajac).

¢) Motyvacija darbui (Kavaliauskiené, 2009).

d) Padidéjusiu jsitraukimu (Kavaliauskiene, 2009).

Ketvirtajame modelio bloke iSskiriami santykiy marketingo veiksniai, rodantys, kad tarp
organizacijos bei jos klienty ir darbuotojuy egzistuoja santykiai. Dauguma marketingo teoretiky
santykiy stipruma matuoja: pasitiké¢jimu ir jsipareigojimu (Bagdonien¢ ir Hopiniene, 2004), apie
kuriuos kalbéjome 1.2.2. bei 1.3. poskyriuose. Sukurtame modelyje apibendrinome Colgate ir
Alexander (1998), Zvirelienés ir kt. (2009) bei Herrington ir kt. (2005) isskirtus veiksnius,

rodancius, kad tarp Saliy egzistuoja santykiai. Pagal Colgate ir Alexander (1998) Sie veiksniai:
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abipusis isipareigojimas, pasitikéjimas ir pagarba, prisiriSimas, gera tarpusavio komunikacija,
pirmenybés teikimas kitos pusés interesams, parama ir pagalba igyvendinant kitos pusés tikslus.
Zvirelienés ir kt. (2009) isskyré isipareigojima, pasitenkinima, pasitikéjima, komunikacija,
bendardarbiavima, empatija. Herrington ir kt. (2005) nurodé, kad santykiy egzistavima tarp Saliy
rodo bei ijtaka santykiy stiprumui daro bendradarbiavimas, bendravimas, galios paskirstymas,
prisiriSimas, bendri tikslai ir vertybés, pasitikéjimas, pagarba. Darbo autor¢ apibendrina visy autoriy
pateikiama skirstyma ir modelyje iSskiria Siuos santykiy marketingo veiksnius: abipusis
isipareigojimas ir pasitikéjimas, abipusé pagarba, pasitenkinimas santykiais, prisiriSimas, geras
tarpusavio bendravimas, bendradarbiavimas, empatija, parama ir pagalba jgyvendinant kito spusés
tikslus.

Penktasis modelio blokas skirtas santykiy su klientais stiprumo pamatavimui. Klientas,
jauciantis, kad yra organizacijos vertinamas, moka didesn¢ kaina uz konkretaus produkto teikiama
nauda bei abipusiSkai naudingus santykius (Vaitkiené ir Pilibaityté, 2008). Organizacijos santykiy
su klientais stipruma galima pamatuoti per kliento lojalumq bei teigiamq komunikacijq ,,is lipy i
liipas ““. Kliento lojalumas buvo analizuojamas 1.2.1 poskyryje ir gali pasireiksti teigiamu pozZiuriu §
imone.

Sestasis modelio blokas parodo santykiy marketingo teikiamq naudq organizacijai bei
klientams. Teorinius aspektus Siuo klausimu analizavome 1.1 skyriuje. Formuodami modeli darome
priclaida, kad organizacijos patiriama nauda i santykiy, pasireiSkia per: padidintq klienty
prisirisimg (Christopher ir kt., 2007), islaikymq, isaugusi pelningumqg (Gummesson, 1997).
Christopher teigimu, kliento patiriama nauda pasireiSkia per: iSskirtini démesys kliento
aptarnavimui, klientui siiilomas auksciausios kokybés paslaugas (Ravald, Gronroos, 1996), démesj
individuliems klienty poreikiams (Jus¢ius ir kt., 2006).

Remiantis teorinémis ziniomis sudarytas modelis (Zr. 19 pav.) bus patikrintas 3 darbo

skyriuje.

2.2. Organizacijos santykiy su darbuotojais ir klientais empiriniy tyrimy apZvalga

Per pastaruosius du deSimtmecius Vakary Salyse buvo atlikta nemazai empiriniy tyrimuy,
tiesiogiai susiety su santykiy marketingo plétojimu versle. Lietuvoje santykiy marketingo tyrimai
kol kas dar tik prasideda, nes daZniausiai jie atliekami kity tyrimo objekty kontekste. Kity
moksliniy tyrimy analizé nagrinéjama tema pateikta 3 lentel¢je.

Colgate ir Stewart (1997) atliktas tyrimas patikrinti asmeniniy vadybininky strategijos
tinkamuma organizacijos santykiuose su klientais ir atskleide, kad viena pagrindiniy uzduociy savo

darbe asmeniniai bankininkai mato santykiy su klientais uzmezgima, o ne pardavimus ir portfelio
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valdyma. Tyrimas atskleid¢, jog asmeniniy bankininky strategija pasiteisina banko santykiuose su

klientais tuo atveju, jeigu klientai yra patenkinti santykiy su darbuotojais kokybe ir siekia juos

palaikyti.
3 lentele
Empiriniy tyrimy apZvalga ir rezultatai
Tyrimo Tyrimo tikslas Tyrimo sritis Tyrimo metodai Tyrimo rezultatai
autorius (-iai)
Colgate, M., | Tyrimo tikslas Mazmeninés Tyrimui taikyti 2 tipu | Tyrimas atskleide, jog
Stewart, K. patikrinti, ar bankininkystes empiriniai tyrimai: asmeniniy bankininky strategija
(1997) organizacijos sektorius asmeninis interviu su | pasiteisina banko santykiuose
santykiuose su klientais | Naujojoje 65 banko su klientais tuo atveju, jeigu
pasiteisina asmeniniy Zelandijoje vadybininkais ir klientai yra patenkinti santykiy
vadybininky strategija. telefoninis interviu su | su darbuotojais kokybe ir Zino,
600 banko klienty. jog turi asmeninj vadybininka.
Naudotas pusiau
struktiirinis
klausimynas.
Abratt, R., Tyrimas sieké patikrinti | Tyrimas buvo Tyrimui  pasirinkta | Tyrimas atskleide, kad
Russell, J. Beatty paslaugy | atliktas Piety 118 respondenty, iS | santykiai yra svarbus veiksnys
(1999) plétojimo stadijy | Afrikos kuriy 53  turéjo | pasirenkant banka, nes tiek
model] bankininkystés | mazmeninés asmeninius asmenin] vadybininka turintys
srityje bei isitikinti, ar | bankininkystés bankininkus ir 65 ne. | klientai, tiek jo neturintys nori
asmeninio bankininko | sektoriuje. Tyrimui naudotas | uzmegzti glaudesnius santykius
turéjimas turi jtakos giluminis interviu ir | su banko darbuotojais. Tyrimas
santykiams su banku. anketinis patvirtino  Beatty = modelio
klausimynas. naudojima bankininkystés
sektoriuje.
Yoon, M.H, | Tyrimo tikslas buvo | Tyrimas buvo Tyrimui naudota Tyrimas, apjunges klientus ir su
Beatty, S.E., | atskleisti, kaip paslaugy | atliktas Koréjos anketos. Tyrimo imtis | jais tiesiogiai kontaktuojancius
Suh, J. (2001) | kokybe veikia vidinis | mazmeninés — 279 darbuotojai i$ asmenis, parodé, kad abu Sie
organizacijos klimatas. | bankininkystés 161 banko skyriaus ir | kintamieji tiesiogiai susijg¢ su
sektoriuje. 1120 jy aptarnaujamy | pasitenkinimu darbu ir
klienty. pastangomis darbui bei
netiesiogiai  veikia  klienty
suvokima ir darbuotojy
teikiamy paslaugy kokybe.
Zvireliené, R., | Tyrimo tikslas jvertinti | Lietuvos Tyrimo imtj sudaré Empirinio tyrimo rezultatai
Bucitniené, I. | santykiy marketingo krovininiy 246 darbuotojai i$ 19 | parodé, kad imonés palaiko
Skudiené, V. | iddavy t.y. organizacijos | transporto imoniy. Tyrimui glaudzius santykius su
ir kt. (2009) | vidiniy santykiu, priemoniy naudotas klientais, taciau yra pamirSe
santykiy su klientais ir | sektoriaus klausimynas. santykiy svarba su kitomis
santykiy su tiekéjais prekybos imonés suinteresuotomis Salimis:

sasajas ir ju rysius su
klienty islaikymu.

tiekéjais ir ypac darbuotojais.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Colgate ir Stewart (1997); Abratt ir Russell (1999); Yoon ir kt. (2001); Zvirelien¢ ir

kt. (2009)

Abratt ir Russell (1999) atliktas tyrimas patvirtino Beatty paslaugy plétojimo stadijy

modelio tinkamuma paslaugy sektoriui ir atskleidé, kad santykiy marketingo taikymas maZmeninés

bankininkystes srityje tinkamas, nes santykiai yra svarbus veiksnys pasirenkant banka. Klientai yra

linkg glaudZiau bendradarbiauti su banku labiau tais atvejais, kai turi asmenini vadybininka. Yoon ir

kt. (2001) tyrimas parod¢, kad vidinis organizacijos klimatas turi jtakos teikiamy paslaugy kokybei,

nes tinkama darbuotojy motyvacija ir uzsidegimas darbui, persiduoda klientams, kas pagerina
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abipusius santykius. Kai darbuotojai jaucia santykiy svarba organizacijos viduje, jie tampa labiau
motyvuoti darbui. Zvirelien¢ ir kt. (2009) atliko santykiy su klientais tyrima, siekiant jvertinti
tiekéju — organizacijos - klienty rySio stipruma per isipareigojima, pasitenkinima, pasitikéjima,
bendravima, bendradarbiavima ir empatija. Tyrimas buvo remiamas prielaidomis, kad organizacijos
vidiniy santykiy lygis itakoja organizacijos santykiy su klientais lygj, ju iSlaikyma bei santykius su
tiekéjais.

Lietuviy autoriy darbai santykiy marketingo tematika dazniausiai atliekami kity tyrimo
objekty kontekste. Baptista ir Sliburyté (2003) tyré internetu gautus klienty skundus, susitelkdami {
klientams pateikiama operatyvy atsaka. Imonés atsakas i tokius skundus yra svarbus, siekiant
palaikyti gerus santykius su klientais. Vaitkiené ir Pilibaityté (2008) savo tyrimu sieké pagristi
nuostata, kad vertés vartotojui kiirimas tampa pagrindine uzduotimi organizacijai. Sis tyrimas buvo
pagristas kokybés vadybos principais, taciau turi ir marketingo atspalvi. Autoriy tvirtinimu, vertés
vartotojui kiirimas imanomas tik tada, kai organizacija pazista savo klientus, Zino jy poreikius bei
norus, o to pasiekti nejmanoma be nuolatinio kliento pazinimo ir bendravimo su juo.

Empiriniy tyrimy apZvalga patvirtino, kad uZsienio autoriai toliau pazengg tyrinédami
organizacijos santykius su darbuotojais ir klientais, daugiau démesio skiria vidiniam organizacijos
klimatui, klienty santykiams su darbuotojais. Lietuvoje santykiy marketingo tyrimai kol kas
atlieckami kity tyrimo objekty kontekste, tod¢l darbuotoju veiksnio raiSkos santykiy su klientais

valdyme tyrimas suteiks mokslinio naujumo $ioje srityje.

2.3. Darbuotojy veiksnio raiSkos santykiy su klientais valdyme tyrimo metodologija

Atsizvelgiant | tai, kad pagrindinis santykiy marketingo tikslas yra klienty iSlaikymas, kas
kuria konkurencinj pranaSsuma jmonei, kol kas néra atlikta daug empiriniy tyrimuy, kurie jvertinty
darbuotoju veiksnio raiska, kuriant kokybiSkesnius ir stipresnius santykius su klientais. Todél
atliksime tyrima ir patikrinsime sukurta darbuotoju veiksnio raiSkos santykiy su klientais valdyme
modeli (zr. 19 pav.) ir jo tinkamuma finansiniy paslaugy sektoriuje.

Tyrimo tikslas — empiriskai patikrinti darbuotojy veiksnio raiskos organizacijos santykiy su
klientais valdyme teorini model;.

Tyrimo objektas — organizacijos santykiai su darbuotojais ir klientais.

Norint pasiekti iSkelta tyrimo tiksla, suformuoti Sie tyrimo uZdaviniai:

1. ISsiaiskinti, kaip pasireiSkia AB SEB banko vidin¢ orientacija | darbuotojus ir kokia turi
itaka santykiy su darbuotojais stiprumui.

2. Ivertinti darbuotojy savybes, kurios turi itakos santykiy su klientais valdymui.

3. Ivertinti santykiy su klientais stipruma .
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4. Nustatyti, kaip pasireiSkia santykiy marketingo veiksniai darbuotoju santykiuose su
klientais.

5. Patikrinti, kaip organizacija ir klientai vertina bendravimo su i santykius orientuota
organizacija teikiama nauda.

ISkeliamos hipotetinés prielaidos:

H;: Vidiné orientacija i darbuotojus stiprina organizacijos santykius su darbuotojais.

H,: Darbuotoju savybés turi itakos santykiy su klientais valdymui.

Hj;: Santykiai su darbuotojais turi jtakos santykiams su klientais.

Hy4: Santykiy marketingo veiksniai svarbiis darbuotojy veiksnio raiSkai santykiuose su
klientais.

Hs: Klientas ir organizacija patiria nauda 1§ bendravimo su | santykius orientuota
organizacija.

Tyrimo prielaidos ir taikyti metodai. Empiriniam tyrimui atlikti, kuriuo siekiama
patikrinti  darbuotoju veiksnio raiSkos santykiy su klientais valdyme teorini modeli, iSkeltos

prielaidos tikrinamos prisirenkant atitinkamus kokybinio ir kiekybinio tyrimo metodus (zr.: 20

pav.).
Duomeny rinkimui taikyti
metodai
Darbuotoju
Giluminis apklausa
interviu <+ Kokybinis tyrimas Kiekybinis tyrimas
Klienty
apklausa

Saltinis: sudaryta autoriaus

20 pav. Tyrimo scenarijus

Atskleisti tyrimui iSkeltus uzdavinius bei pagristi hipotezes, buvo nuspregsta atlikti kokybini
tyrima, bei kiekybinius tyrimus su klientais ir darbuotojais. Kiekybiniam tyrimui atlikti naudojama
apklausa. Taikytas kokybinio tyrimo metodas — giluminis interviu.

Atlikti tyrimg ir patikrinti teorini modeli buvo nuspresta mazmeninés bankininkystés srityje.
Pasirinkima {takojo tai, kad paslaugy sektoriuje organizacijos santykiai su klientais valdomi per
darbuotojus, o bankininkystés srityje tarp kliento ir darbuotojo paprastai uzmezgamas ilgalaikis
kontaktas. Organizacija siekia pazinti klienta, surinkti apie ji kaip jmanoma daugiau informacijos, o
klientams svarbis santykiai su darbuotoju, nes tai uZtikrina pasitikéjima ir pasitenkinima santykiais.
Net jeigu ir yra bitina salyga santykiy uZmezgimui — klientas nori uZmegsti santykius su

organizacija, biitina kita ne maZziau svarbi salyga — organizacijos galimybé¢ plétoti tokius santykius.
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Jarrat ir O‘Neill bei Winklhofer ir kt. nustaté, kad palanki organizacijos vidiné kultiira yra butina
salyga sekmingam santykiy marketingo taikymui (Iglesias, 2011, p. 632).

Tyrimui atlikti pasirinktas pirmaujanéios Siaurés Europos finansy grupés SEB narys AB
SEB bankas, kuris yra didziausias komercinis bankas Lietuvoje, teikiantis visas bankininkystés
paslaugas privatiems, verslo klientams ir finansy istaigoms. SEB bankas pirmauja svarbiausiose
Salies banky paslaugu rinkose ir aptarnauja daugiau nei milijona klienty visoje Lietuvoje.

Pasirinkima paskatino tai, kad finansiniy paslaugy sektoriui bidingas aukstas saveikos tarp
darbuotojo ir kliento laipsnis, santykiy dedamoji ir paslaugos yra pritaikytos pagal kliento
poreikius. SEB bankas pasirinktas todel, kad organizacija deklaruoja orientacija 1 klienta.
Organizacijos vizija skelbia: ,,SEB bankas siekia buti patikimu partneriu klientams, turintiems
siekiy”. Organizacijai santykiai su klientais itin svarbus veiklos aspektas. SEB bankas savo veikla
grindzia pasitikéjimu, ilgalaikiais santykiais su klientais, darbuotojais ir visa visuomene.
Organizacija laikosi socialiai atsakingos politikos, nuolat investuoja | paslaugy kokybés gerinima,
atsizvelgdama 1 iSaugusius klienty poreikius aktyviai plecia paslaugu spektra bei siekia abipusiai
naudingy santykiy su klientais, gristy pagarba, pasitik€jimu, ir tgstinumu.

SEB banko skelbiamos vidinés vertybés (atsakomybe, testinumas, abipusé pagarba,
profesionalumas) nusako, kaip elgtis ir bendraut su kolegomis, pavaldiniais, vadovais ir klientais
bei itin artimai siejasi su santykiy marketingo aspektais. Darome prielaida, kad SEB bankas
orientuotas 1 darbuotojus, nes personalo politika apima tokius aspektus kaip: darbuotojy atranka,
lyderysté, tobuléjimas, atlygis, informavimas, darbo aplinka ir atmosfera bei iséjimas is darbo.

Santykiy marketingas dé¢l savo jvairiapusiSkumo taikomas tyrin¢jant jvairius mokslinius
objektus. Lietuvos ir uzsienio specialisty tyrimuose analizuojami santykiai su darbuotojais
organizacijos viduje, organizacijos santykiai su klientais, taciau itin truksta moksliniy tyrimuy, kurie
apjungty Siuos aspektus. Darbuotoju veiksnio raiSka santykiy su klientais valdyme nuspresta
patikrinti mazmeninés bankininkystés srityje - tam buvo sukurtas yeorinis darbuotoju veiksnio
raiSkos santykiy su klientais valdyme modelis, kuris bus patikrintas, atlikus kiekybini ir kokybini
tyrima. Tyrimui pasirinktas SEB bankas dél deklaruojamos orientacijos i klienta ir jo poreikius bei

vidinés orientacijos i santykius organizacijoje.
2.3.1. Kokybinio tyrimo projektavimas ir eiga
Kokybiniam tyrimui atlikti buvo pasitelktas individualus giluminis interviu, paprastai

naudojamas apklausiant vadovus. Dik¢ius (2005, p. 45) giluminj interviu apibrézia kaip: ,,asmeninj

bendravima su vienu Zmogumi ilga laiko tarpa®. Jis naudojamas tam, kad buty gauta daugiau ir
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geresnés kokybés informacijos, pasitlymy, pastebéjimy i§ kiekvieno respondento, taip pat
naudingas tuo, kad galima lanksciau analizuoti atsakymus.

Tyrimo tipo ir metodo pagrindimas. Rupsien¢ (2007) kaip esminius giluminio interviu
privalumus iSskiria vizualy kontakta su respondentu, kuomet matomi ne tik kognityviniai, bet ir
emociniai atsakymu aspektai, taip pat, jog galima surinkti daug naudingos informacijos, suzinoti
svarbiy detaliy. Giluminis interviu iSsiskiria tuo, kad moderatorius gali lengvai variuoti
respondentu, pakreipti pokalbi reikiama linkme, koncentruotis i tyrimo esmg. Taip pat kaip
privalumas turéty buti paminéta tai, kad atsakymai néra spraudziami | tam tikrus rémus,
respondentas yra laisvas i§sakyti savo nuomong, pastabas, pasiiilymus. Sia technika Dik&ius (2005)
rekomenduoja darant interviu su vadovais, specialistais. Taigi, §iuo atveju giluminis interviu
pasirinktas tikslingai.

Tyrimo vieta, laikas, imties atranka, dydis. Kokybiniame tyrime reikia pasirinkti tokius
atvejus, kurie yra informatyviis tiriamuoju pobidziu (RupS$iene, 2007). Todé¢l gilumini interviu
nuspresta atlikti su SEB banko Personalo departamento direktore.

Kokybinio tyrimo tikslas — iSsiaiskinti, ar AB SEB bankas orientuotas i santykius su
darbuotojais ir kaip tai pasireiskia kasdieniniame bendravime organizacijoje ir su klientais.

Kokybinio tyrimo uZdaviniai:

1. ISsiaiskinti, ar SEB bankas pasiZzymi vidine orientacija { darbuotojus bei orientacija |
klientus.

2. Nustatyti, kaip pasireiSkia SEB banko vidiné orientacija | darbuotojus.

3. Nustatyti, ar vidin¢ orientacija 1 darbuotojus susijusi su darbuotojuy isipareigojimu
organizacijai, darbo nasumu ir pastangomis darbui.

4. IssiaiSkinti, kokia nauda organizacija patiria 1§ santykiy marketingo taikymo savo
veikloje.

Klausimyno struktiirizavimas. Giluminio interviu atlikimui naudoti atviri klausimai (zr. 1
PRIEDA) struktiiruotai apteikiami 4 lenteléje, i kuriuos respondenté pateiké iSsamius atsakymus.
Visas interviu, atsizvelgiant i kokybinio tyrimo tikslus, suskirstytas i tris pagrindines dalis pagal
keliamus uzdavinius. Interviu sudaro respondento prisistatytas, 9 atviri klausimai bei padéka uz
bendravima. Giluminis interviu buvo fiksuojamas ji jrasin¢jant diktafonu.

Verta paminéti, kad giluminio interviu klausimai buvo pakoreguoti SEB banko
Komunikacijos departamento direktorées, taip, kad neatskleisty per daug vidinés informacijos, kuri

SEB banke itin saugoma.
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4 lentelée

Kokybinio tyrimo su SEB banko vadovybe struktiirinis pagrindimas

Tyrimo uZdaviniai:

Kokybinio tyrimo klausimai:

1. ISsiaiskinti, ar SEB bankas
pasizymi orientacija 1
darbuotojus bei orientacija i
klientus.

1. Ar SEB bankas pasizymi vidine orientacija i darbuotojus, t.y. deda visas pastangas, kad
biity uzmezgami ir palaikomi kuo geresni santykiai organizacijos viduje?
2. Ar SEB bankas yra orientuotas i ilgalaikius santykius su klientais?

2. Nustatyti, kaip pasireiSkia
SEB banko vidiné orientacija
1 darbuotojus.

3. Kaip AB SEB banke formuojamas geras darbo klimatas? Ar, Jisy nuomone, darbo
klimatas turi itakos darbuotojy pastangoms darbui bei vidiniam bendravimui tarp kolegy?

4. Koks paslaugos klimatas vyrauja SEB banke?

5. Kaip manote, ar SEB banko vadovai pasizymi palaikanéiu vadovavimu, t.y. reiskia
susirlipinima, parama ir pasitikéjima pavaldiniy darbu, stengiasi sudaryti kuo palankesnes
salygas darbui supaprastindami formalumus, proc.ediiras?

6. Kaip skatinate darbuotojus skirti kuo daugiau pastangy darbui?
7. Ar organizacijos vadovybé prisideda prie to, kad SEB banko darbuotojai Zinoty
organizacijos tikslus, vertybés, ilgalaikius siekius bei prisidéty prie ju igyvendinimo

kasdieniniame bendravime su klientais, kolegomis, vadovybe? Jei taip, tai kaip tai
komunikuojama?

3. Nustatyti, ar vidiné
orientacija |  darbuotojus
susijusi su darbuotoju

isipareigojimu  organizacijai,
darbo nasumu ir pastangomis
darbui.

8. Kaip manote, ar vadovybés orientacija | santykius su darbuotojais gali buti prielaida
sustipréjusiam darbuotojy isipareigojimui organizacijai, pasitenkinimui darbu, motyvacijai
bei padidéjusiam jsitraukimui | organizacijos veikla?

4. I8siaiSkinti, kokia nauda
organizacija patiria i$
santykiy orientacijos taikymo
veikloje.

9. Kaip manote, ar geri organizacijos santykiai su darbuotojais ir klientais turi jtakos
padidéjusiam klienty prisiri§imui, i§laikymui bei iSaugusiam pelningumui?

Padéka respondentui uz nuosirdzius atsakymus bei sugaista laika.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Kokybiniam tyrimui pasirinktas giluminis interviu buvo skirtas i$siaiskinti, ar organizacija

suinteresuota i santykius su darbuotojais bei santykius su klientais t.y. buvo tiriama modelio (zr.: 19

pav.) vidinés orientacijos blokas. 1-2 klausimai skirti i$siaiskinti, ar AB SEB bankas pasizymi

orientacija | darbuotojus ir klientus. 3-7 interviu klausimais siekta nustatyti, kaip pasireiskia SEB

banko vidiné orientacija i darbuotojus, kas veikia darbuotojuy, bendraujanciy su klientais, poziiirio ir

elgsenos atsakus (pastangas darbui ir pasitenkinima darbu), ka véliau klientai suvokia kaip suteiktos

paslaugos kokybe. 8 klausimas buvo skirtas nustatyti, ar vidiné orientacija i darbuotojus gali turéti

itakos darbuotoju isipareigojimui organizacijai, pasitenkinimui darbu, motyvacijai bei padidéjusiam

isitraukimui 1 organizacijos veikla, kas skatinty imong biti orientuotais i tokiy santykiy kiirima. Ir

paskutinis 9 klausimas skirtas patikrinti 6 — 3ji modelio bloka, tai yra nustatyti, ar SEB banko

santykiy orientacijos taikymas organizacijos veikloje gali atnesti realia nauda organizacijai.
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2.3.2. Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Kiekybiniam tyrimui atlikti, t.y. iSkeltoms hipotezéms patikrinti, pasirinktas populiariausias
ir placiausiai taikomas tyrimo metodas — anketiné apklausa. Socialininvose moksluose anketa itin
paplitgs tyrimo metodas, nes pasizymi patikimumu (Tidikis, 2003). Anketa apibudinama kaip aiski,
nedviprasmiska, patikima, skatinanti respondento nora bendradarbiauti ir kuo teisingiau atsakinéti
(Kardelis, 2007, 189 p.).

Kiekybinis tyrimas bus atlickamas apklausiant AB SEB banko darbuotojus, tiesiogiai
bendraujancius su klientais, ir klientus. Parengti atskiri klausimynai skirtingoms tikslinéms
auditorijoms apklausti. Klausimai skiriasi, priklausomai nuo to, kuriai tikslinei auditorijai yra
pateikiami, tacCiau sudaryti taip, kad leisty palyginti darbuotojy ir klienty poZiiirius i tuos pacius
tyrimo aspektus.

Tyrimo tipo ir metodo pagrindimas. Kiekybinio tyrimo atlikimui pasirinkta anketiné
apklausa, nes Sis tyrimo biidas leidzia nuodugniai pazinti analizés objekta. Buvo svarstoma
galimybé pasirinkti kokybinj tyrimo metoda, bendraujant su darbuotojais, taciau Sis tyrimo biidas
buvo atmestas d¢l per didelés tyrimo imties. Duomeny analizei bus naudojama MS Excel programa.

Imties dydzio parinkimas. Anot Kardelio (2007), tiriamosios grupés dydis priklauso nuo
tyrimo tikslo ir tiriamos populiacijos savybiy. Norint gauti tikslesnius duomenis, biitina vertinti
tyrimo duomeny patikimuma bei jy tiksluma, t.y. remtis matematinés statistikos metodais. Kadangi
kiekybinio tyrimo metodas bus naudojamas apklausiant tiek klientus, tiek organizacijos vidaus
darbuotojus, naudotos dvi skirtingos imties nustatymo technikos.

a) Imties dydzZio nustatymas darbuotojy apklausoje. Pagal 2011 mety sausio mén. 1 dienos

duomenis, SEB banko grup¢je Lietuvoje dirba 2.359 darbuotojai. Imties dydis nustatomas
remiantis A. Gaizucio pateikiama formule:

1

n= , kur:

1
Ay
n — imties dydis;
N — generalinés visumos dydis;
A - leidziamos imties paklaidos dydis.
Taigi, generalinés visumos dydis yra Zinomas, t.y. 2.359 darbuotojai. Pasirenkamas 12 %
paklaidos dydis. Pagal $ia informacija apskaiciuojamas imties dydis apklausiant AB SEB banko
darbuotojus:

- — L -6

= - :
0,12 + 1359
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Taigi, bus apklausiama 67 darbuotojai. Apklausai vykdyti nebuvo naudotas startifikuotos
atrankos metodas. Anketa platinta ivairias pareigybes uzimantiems darbuotojams (asistentai,
vadybininkai, patar¢jai, projektu vadovai), kurie turi tiesiogiai bendrauja su klientais

b) Imties dydzio nustatymas klienty apklausoje. Anot Kardelio (2007), imties turi galima nustatyti

remiantis specialiomis lentelémis. Tokiose lentelése nurodomas reikiamy reprezentatyvios imties
atveju skai¢ius. Imties dydis klienty apklausoje bus nustatomas remiantis 5 lentele:

5 lentelé

Imties turio ir santykinés paklaidos santykis, kai generaliné visuma lygi arba didesné 5000

Imties tiris 25 45 100 123 156 204 400 625...
Paklaidos dydis, proc.. 20 15 10 9 8 7 5

Saltinis: KARDELIS, Kestutis (2007) Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai, p. 322.

Remiantis 8 lentele, generalinei visumai esant 5000 arba daugiau atvejy ir norint atlikti
tyrima nuspresta tyrima atlikti prisiimant 8 procenty paklaida ir apklausti 156 klientus.

Klienty apklausa bus vykdoma keliais biidais. Apklausiami klientai uzsuke i banko skyriy,
klientai apsilank¢ pas aptarnaujant; vadybininka ar tiesiog SEB banko klientai galéje uZpildyti
anketa, bet nebiitinai turintys asmenini vadybininka. Tyrimui reikalinga {vairiy amziaus grupiy,
socialinés bei materialinés padéties klienty poziiiris, tac¢iau specialiai pagal Siuos kriterijus klientai

nebuvo atrenkami.

Kiekybinio tyrimo su SEB banko darbuotojais pagrindimas:

Kiekybinio tyrimo su SEB banko darbuotojais tikslas — nustatyti, kaip SEB banko vidiné
orientacija ir darbuotoju asmeninés savybés per santykiy marketingo veiksnius pasireiskia
darbuotoju santykiuose su klientais.
Tyrimo tikslui pasiekti keliami uzdaviniai:

1. I8siaiSkinti, ar SEB bankas pasizymi vidine orientacija { darbuotojus ir ar tai turi jtakos
darbuotojy orientacijai i klienta.

2. Ivertinti AB SEB banko viding orientacija 1 darbuotojus i§ darbuotojy perspektyvos.

3. Nustatyti organizacijos santykiy su darbuotojais stipruma bei tam itakos turinius
veiksnius.

4. Patikrinti, kurios darbuotoju savybés turi jtakos ilgalaikiy santykiy su klientais
formavimui.

5. Nustatyti santykiy marketingo veiksniy svarba ir raiSka AB SEB banko darbuotojy

bendravime su klientais.
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Klausimyno sudarymo pagrindimas. Anketos darbuotojams pagrinda sudaro uzdari

klausimai (pateiktas tik 1 atviras klausimas), kas leido gauti tikslius atsakymus, palengvino tyrimo

interpretacija bei taupé respondenty laika.
Kiekybinio tyrimo atlikimui su SEB banko darbuotojais naudota anketa (zr. 2PRIEDAS)),

kurios struktiirinis pagrindimas pateikiamas 6 lentel¢je. Joje klausimai suskaidyti i 6 dalis, viena i$

Jju skirta demografinei anketos daliai.

6 lentelé

Kiekybinio tyrimo darbuotojams struktiirinis pagrindimas

UZdaviniai

Anketoje pateikiami klausimai

1. I8siaiSkinti, ar SEB bankas
pasizymi  vidine orientacija |
darbuotojus ir ar tai turi jtakos
darbuotoju orientacijai i klienta.

1. Ar jauciate, kad SEB bankas riipinasi savo darbuotojais, t.y. yra suinteresuotas
gery santykiy su darbuotojais palaikymu?

2. Ar Jis pats esate orientuotas i santykius su klientais?

3. Skaléje pazymeékite taska, kuris Jiisy nuomone atspindéty, kiek organizacijos
ripinimasis darbuotojais (vidiné orientacija | santykius su darbuotojais) atsiliepia
darbuotojo iniciatyvai palaikyti gerus santykius su klientais (darbuotojo orientacijai |
klienta)?

2. lvertinti AB SEB banko viding
orientacija |  darbuotojus i
darbuotojy perspektyvos.

4. Kokiu balu deSimties baly sistemoje jvertintuméte organizacijos viding orientacija
1 santykius su darbuotojais?

3. Nustatyti, organizacijos santykiy
su darbuotojais stipruma bei tam
itakos turincius veiksnius.

5. Kaip vertinate savo, kaip darbuotojo, santykiy stipruma su organizacija?

6. Sunumeruokite SEB banko vertybes pagal svarba savo kasdieniniame darbe nuo 1
— maziausiai svarbu iki 4 — labai svarbu.

7. Kaip manote, kurie i$ iSvardinty veiksniy turi itakos darbuotojy isipareigojimui
organizacijai, pasitenkinimui darbu, isitraukimui bei teigiamai veikiamai
motyvacija?

4. Patikrinti, kurios darbuotojy
savybés turi jtakos ilgalaikiy
santykiy su klientais formavimui?

8. Ivertinkite darbuotojo savybes, kurios, Jisy nuomone, turi jtakos kokybisky
ilgalaikiy santykiy su klientais formavimui/palaikymui?

5. Nustatyti santykiy marketingo
veiksniy svarba ir raiska AB SEB
banko darbuotojy bendravime su
klientais.

9. Kaip manote, kurie santykiy marketingo veiksniai svarbiis palaikant ilgalaikius
santykius su klientais.

10. Kaip manote, kuriais i§ nurodyty veiksniy pasizymi Jisy bendravimas su
klientais?

6. Demografiné anketos dalis.

11. Lytis.

12. Darbo stazas.

13. Pareigybés.

14. I8silavinimas:

15. Gyvenamoji vieta.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Anketoje pateikiama 15 klausimy. Duomenys matuojami pasitelkus kelias skirtingas skales:

nominalioji skalé (1, 2, 11, 13, 14, 15 klausimai), i§déstymo skalé (6 klausimas), intervaly skalé (3
klausimas), pozZymiy vertinimo (5, 8, 10 klausimai), likerto skal¢ (4 klausimas). 1-3 anketos
klausimai padés iSsiaiSkinti, ar SEB banko darbuotojai jau¢ia organizacijos orientacija i darbuotojus

bei patys yra suinteresuoti santykiy su klientais palaikymu bei kaip tai tarpusavyje susijg. 4
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klausimas skirtas ivertinti SEB banko viding orientacija i darbuotojus. Anot Kavaliauskienés
(2009), darbuotojo isipareigojimas organizacijai pasireiSkia per: organizacijos tiksly ir vertybiy
pripazinima bei ju igyvendinima, pasiryzima déti kuo daugiau pastangy siekiant organizacijos tiksly
bei sieki i§saugoti buvima organizacijos nariu. Todel 5-7 klausimai skirti nustatyti, kaip darbuotojai
vertina santykiy stipruma organizacijoje bei kokie veiksniai daro tam didziausia jtaka. 8 klausimas
skirtas patikrinti, kokios darbuotoju savybés turi itakos santykiams su klientais. 9 klausimas skirtas
nustatyti, kurie santykiy marketingo veiksniai, darbuotoju nuomone, svarbiis ilgalaikiy santykiy su
klientais formavimui bei kokia $iy veiksniy raiSka paciy darbuotoju santykiuose su klientais. Ir

paskutiné anketos dalis 11-15 klausimai skirti gauti demografing informacija apie darbuotojus.

Kiekybinio tyrimo su SEB banko klientais pagrindimas:

Kiekybinio tyrimo su SEB banko klientais tikslas — nustatyti, ar darbuotojy savybés bei santykiy
marketingo veiksniai turi jtakos santykiy su klientais stiprumui.
Tyrimo tikslui pasiekti keliami uzdaviniai:
1. Nustatyti, ar SEB banko klientai jaucia darbuotojy orientacija i klientus ir patys
suinteresuoti santykiais su organizacija.

2. Nustatyti, kokios darbuotoju savybés turi jtakos santykiams su klientais.

3. Ivertinti santykiy marketingo veiksniy svarba bei ju raiSka santykiuose su darbuotojais.

4. Patikrinti santykiy su klientais stipruma.

5. Nustatyti, kaip klientai vertina patiriama nauda i§ bendravimo su i santykius orientuota
organizacija.

Anketos klausimai SEB banko klientams (Zr. 7 lentel¢) buvo struktiiriSkai padalintj i 5 dalis
pagal iSsikeltus uzdavinius bei 6 — 0ji demografiné klausimyno dalis. 1-7 klausimai padés jvertinti,
ar SEB banko klientai jaucia organizacijos ir jos darbuotojy orientacija i santykius bei ar patys
pasizymi siekiu palaikyti santykius su organizacija. 8 klausimas atskleis, kokios darbuotojy savybeés
turi jtakos santykiams su klientais. 9-10 klausimas leis {vertinti santykiy marketingo veiksniy svarba
bei ju raiSka klienty santykiuose su darbuotojais. 11-15 klausimai leis patikrinti santykiy su
klientais stipruma. 16 klausimas skirtas patikrinti, kaip SEB banko klientai vertina nauda, gaunama
i§ bendravimo su i santykius orientuota organizacija. 17-21 klausimai padés surinkti demografing

informacija.
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7 lentelé

Kiekybinio tyrimo klientams struktiirinis pagrindimas

UZzdaviniai Anketoje pateikiami klausimai
1. Nustatyti, ar SEB banko | 1. Ar AB SEB bankas yra PAGRINDINIS bankas klientui?
klientai ~ jauCia  darbuotoju | 2. Kokios priezastys klienta skatina bendrauti su banku?

orientacija i klientus ir patys
suinteresuoti  santykiais  su
organizacija.

3. Ar Jusy nuomone SEB bankas/ jo darbuotojai yra orientuoti i klienta, jo tikslus,
poreikius?

4. Ar jauciate siekiate bendrauti su SEB banku?

5. Ar AB SEB banke turite asmenini vadybininka (-¢), asmenij, pas kuri nuolatos
griztate su savo klausimais?

6. Kaip daznai bendraujate su Jus aptarnaujanciu vadybininku (telefonu, tiesiogiai, el.
pastu)?

7. Kas dazniausiai biina bendravimo iniciatorius?

2. Nustatyti, kokios darbuotoju
savybés turi jtakos santykiams
su klientais.

8. Kokia svarba, Jiisy nuomone, organizacijos santykiams su klientais turi darbuotojo
savybés.

3. Ivertinti santykiy marketingo
veiksniy svarba bei ju raiska
santykiuose su darbuotojais.

9. Kaip manote, kurie i§ iSvardinty veiksniy svarblis organizacijos santykiams su
klientais?

10. Kaip manote, kuriais i$ nurodyty veiksniy pasizymi Jisy bendravimas su SEB
banko darbuotojais?

4. Patikrinti santykiy su klientais
stipruma.

11. Ar esate patenkinti AB SEB banko paslaugy bei aptarnavimo kokybe?

12. Kaip vertinate savo santykiy stipruma su AB SEB banku kaip organizacija?
13. Ar priskiriate save prie lojaliy AB SEB banko klienty?

14. Jeigu artimas zmogus klausty Jusy atsiliepimo apie AB SEB banka, jis biity
15. Ar rekomenduotuméte AB SEB banka savo pazistamiems?

5. Nustatyti, kaip klientai vertina
patiriama nauda i§ bendravimo
su | santykius orientuota
organizacija.

16. [vertinkite savo, kaip kliento, gaunama naudg i§ bendravimo su SEB banko
darbuotojais, pazymédamas sutikima/nesutikima skaléje (1 — visiskai nesutinku, 5 —
visiskai sutinku su nurodytu teiginiu).

6. Demografiné anketos dalis.

17. Jasy lytis.

18. Issilavinimas.

19. Seimyniné padétis.

20. Kiek laiko naudojatés SEB banko paslaugomis?
21. Gyvenamoji vieta.

Saltinis: sudaryta autoriaus

IS klienty anketos surinktus duomenis matuoti buvo pasitelkta nominalioji skalé (1, 3-7, 11-

15, 17-22 klausimai), iSdéstymo skalé (16 klausimas), pozymiy vertinimo (8-10 klausimai).

Atlikti tyrima, kuriuvo buvo siekiama empiriSkai patikrinti darbuotoju veiksnio raiska

organizacijos santykiy su klientais formavime, buvo pasitelktas kokybinis interviu su SEB banko

Personalo departamento direktore, kiekybinis tyrimas su SEB banko klientais ir darbuotojais.

Tyrimo rezultatai pateikti 3 darbo dalyje.
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3. AB SEB BANKO SANTYKIU SU DARBUOTOJALIS IR KLIENTAIS
TYRIMO REZULTATAI IR JU APTARIMAS

Sis skyrius skirtas pateikti kokybinio ir kiekybiniy tyrimy rezultatus, kuriy metodologija
buvo pateikta 2.3. ir 2.4. Sio darbo skyriuose. Taip pat bus patikrintas empirinio modelio (zr. 19

pav. 2.1. skyriuje) tinkamumas mazmeninés bankininkystés srityje.
3.1. Kokybinio tyrimo rezultatai ir aptarimas.

Kokybinis tyrimas atliktas su SEB banko Personalo departamento direktore 2011 m.
geguzes mén. 9 d. Kokybiniu tyrimi siekta nustatyti, ar SEB bankas pasizymi vidine orientacija 1
darbuotojus, kaip ji pasireiSkia, ar turi itakos darbuotoju santykiy stiprumui su organizacija ir kokia
nauda AB SEB bankas patiria 1§ santykiy marketingo taikymo savo veikloje.

Kokybinio tyrio metu paaiskéjo, kad AB SEB bankas yra stipriai { santykius su darbuotojais
ir klientais orientuota organizacija. SEB banko vizija skelbia ,,Biiti patikimu partneriu klientams,
turintiems siekiy®. O biiti partneriu reikia ne vien finansuojant kliento idéjas, bet ir nenutriikstamai
bendrauti, jausti pasitikéjima ir parama. Niekas kitas geriau neZino, kuo gyvena banko klientai, su
kokiais sunkumais susiduria, kaip tik su klientu bendraujantys darbuotojai.

Pirmuoju interviu klausimu (zr. 1 PRIEDA), siekta nustatyti, AB SEB banko viding
orientacija 1 darbuotojus. SEB banko atstovas teigé: ,, <...> darbuotojai yra organizacijos variklis,
be jy bankas tik pastatas ir prekés zZenklas, bet ne organizacija. Darbuotojai kuria pridétine verte
organizacijai, todél mums itin svarbu jais ripintis “. SEB banko atstové pabrézia, kad organizacija
orientuota | savo darbuotojus, o riipinimasis darbuotojais ivairus: ,, <...> stengiamés, kad kiekvienas
darbuotojas jaustysi vertinamas, galéty gauti atlygi pagal jdétas pastangas ir jausty pasitenkinimq
tuo kq daro, taciau dirbty komandoje “. Pokalbio metu paaiskéjo, kad net motyvavimo sistema AB
SEB banke priklauso ne vien nuo asmeninio indélio, bet ir nuo komandinio rezultato.

Antrasis interviu klausimas atskleidé, kaip formuojamas darbo klimatas organizacijoje. SEB
banko atstové tvirtino: ,,Gerq darbo klimatq organizacijoje formuoja ne vien vadovai, bet ir
kiekvienas is darbuotojy savo asmeniniu indéliu“. Pokalbio metu paaiskéjo, kad SEB bankas turi
tam tikry bendry tradiciju ,, <...> kas rytq miisy darbuotojai kartu su vadovais renkasi i rytinj
susirinkimq, kurio metu dalinasi ne tik pasiekimais, bet ir , gerqja praktika*, praéjusios dienos
aktualijomis, planuojasi darbus. Vadovai skatina dalintis pastabomis, problemomis. Tai dar vienas
biidas greitai ir mazomis sqnaudomis isspresti kilusias problemas, o tuo paciu ir sudaryti geresnes
sqlygas darbui, didinti darbuotojy pasitenkinimq ir neerzinti nereikSmingomis smulkmenomis“. |
klausima, ar geras darbo klimatas jtakoja darbuotojo pastangas darbui bei bendravimui su klientas
AB SEB banko atstové atsaké vienareikSmiskai: ,, Laimingas darbuotojas — patenkintas klientas.
Kuo geresnis bendravimas tarp kolegy, mazesné konkurencija bei netikrumas, atviresnis dialogas
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su vadovais — tuo geresnis darbo klimatas, o tai atsiliepia ir klientams, o per klientus ir paciai
organizacijai“. SEB banko atstovas neslépé: ,, <...> miisy praktikoje yra pasitaike situacijy, kai
délnetinkamo poziurio { darbq ar kolegas teko atsisveikinti su tam tikrais zmonémis ““. Vadinasi SEB
banko vadovybé nebijo priimti ir ryztingy sprendimy, siekiant pagerinti darbo klimata.

Nustatyti, koks paslaugos klimatas vyrauja organizacijoje padéjo 4 interviu klausimas.
Banko atstovas tvirtino: ,,AB SEB bankas nuolat tobulina bei plecia paslaugy spektrq. Mes dirbam
tam, kad patenkintume jvairius klienty poreikius. Klientams labai svarbu gauti visq paslaugy
kompleksq vienoje vietoje, ir misy darbuotojai tai Zino. Jie yra tikri savo srities Zinovai “. Vadinasi
banko atstovai nuolat gerina paslaugos klimata organizacijoje.

Nustatyti, ar SEB banke vyrauja palaikantis vadovavimas buvo vienas i§ sunkiausiy
uzdaviniy. AB SEB banko atstovas teige: ,, Vadovas SEB banke — tai ne prievaizdas, uztikrinantis,
kad visi darbuotojai nuo 8 iki 5 Zaisty SEB banko smélio dézéje. Vadovas - tai pataréjas, kolega,
pagalbininkas ir padéjéjas“. Pokalbio metu paaiskéjo, kad SEB banke itin skatinama pagalba
vienas kitam tiek tarp kolegu, tiek ir tarp darbuotojo ir vadovo. Kiekvienas darbuotojas gali
inicijuoti permainas, jeigu tik mato tam pagrinda ir butinybe. Atgalinis rySys Siuo atveju priklauso
nuo darbuotoju: ,,<...> jeigu darbuotojas jaucia norq ir motyvacija kasdien sugrizti pas savo
pastangos padéti darbuotojui gerai jausts savo darbo vietoje atsipirko .

Vertybés itin puoseléjamos AB SEB banke. ,, Darbuotojo isitraukimo | organizacijq
skatinimas prasideda nuo pirmyjy mokymy jam tapus SEB grupés nariu. SEB grupés vertybés:
pagarba, atsakomybé, testinumas ir profesionalumas — tai kaip keturios pasaulio Salys, kuriomis
vadovaujasi miisy darbuotojai. Mums svarbu, kad kas kartq klientas jausty is misy
spinduliuojancias Sias keturias jégas*“. Pasnekové atskleidé, kad pastaruoju metu itin keiciasi
poziiris 1 klienta SEB banke, pereinama prie kliento poreikiy tenkinimo, o ne pardaviminiy tiksly.
,»Norime, kad musy darbuotojai Zinoty, kokioje vietoje Siuo metu yra jy vairuojamas automobilis,
dél to organizuojame seminary sesijas, kuriy mety ugdomas darbuotojy bendrumas, Zaidziami su
SEB banko vertybémis susije Zaidimai, aptariami veiklos tikslai bei jy vykdymas. Zinojimas, kad
gali is arti prisiliesti prie kertiniy miisy veiklos tiksly tik dar labiau sustiprina darbuotojy norq biiti

¢

miisy komandos dalimi®“. Galime daryti iSvada, kad SEB bankas nuolatos ir sistemingai savo
darbuotojams komunikuoja organizacijos vertybes ir ilgalaikius tikslus, o tai prisideda prie
isipareigojimo organizacijai skatinimo.

AB SEB banko vizija skelbia: ,,Biti patikimu partneriu klientams, turintiems siekiy“. SEB
banko atstoves teigimu: ,,partnerysté su klientais mums labai svarbu. Mes siekiame, kad klientai

buty patenkinti bendravimu su banko darbuotojais. Siekiame turéti kuo daugiau ilgalaikiy,

isipareigojusiy klienty, kas padeda jgyvendinti tiek klienty, tiek ir ilgalaikius organizacijos tikslus *“.
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Siais teiginiais SEB banko atstové patvirtino, kad organizacija i§ santykiy marketingo taikymo savo
veikloje gauna nauda: padidéja klienty prisiri§imas ,, dziaugiames ilgalaikiy santykiy su klientais
teigiama nauda — smagu, kai pas tave sugrizta“. Siuo metu SEB bankas kaip tik persiorientuoja {
klienty iSlaikyma ir rySiy trukmg: ,, dedam daug pastangy, kad issaugotume geriausius klientus *.
Kokybinio tyrimo rezultaty apibendrinimas:

1. AB SEB bankas pasizymi vidine orientacija i darbuotojus ir klientus.

2. AB SEB banko vidiné orientacija i darbuotojus pasireiskia per gero darbo bei paslaugos
klimato formavima, palaikanti vadovavima bei aiskiai pripazistamas SEB banko vertybes.

3. AB SEB banko vidiné orientacija i darbuotojus skatina didesnes darbuotoju pastangas
darbui ir geresni klienty poreikiy tenkinima.

4. Santykiy marketingo teikiama nauda organizacijai — did¢jantis klienty iSlaikymas ir

prisiriSimas, kas didina ymonés pelno apimtis ir mazina kastus.

3.2. Kiekybinio tyrimo su SEB banko darbuotojais rezultatai ir aptarimas

Kiekybinis tyrimas su SEB banko darbuotojais buvo atliktas, remiantis 2.4.1. poskyryje
apaSyta tyrimo metodologija. Apklausti pavyko 69 SEB banko darbuotojus, tai yra 2 daugiau nei
buvo planuota. Tyrimas vykdytas 2011 m. balandZio mén. pab. — geguzés mén. pr. Anketa pateikta
darbuotojams popieriniu variantu, nes taip buvo uztikrintas geresnis ir efektyvesnis duomeny
surinkimas, nors duomeny apdorojimas uztruko kur kas ilgiau. Tyrimo atsakas — 100 proc.., t.y.
grazintos visos pateiktos anketos. Gera darbuotoju atsaka Iémé tai, kad tyrimas buvo atlieckamas
konferencijos metu, kurioje SEB banko darbuotojai buvo supazindinami su SEB banko tikslais,
vertybémis bei veiklos strategija, o tai siejosi su tyrimu.

Demografinis darbuotojy pasiskirstymas buvo jvairus ir informatyvus.

Darbo staZas SEB banke Darbuotojy issilavinimas Respondenty pareigybés
irs Mebai
Ulr51?5%mEtu ki1 mety aik;iia: vadovai
% (bakalauro); 9%
11-15 mety o o
12% patarekjm,
projekty - -
Magistr Ball:aIaL.Jr_o vadovai 5:5;?;:?:;
laipsnis; Ia';]:::' 17% padejejai "
6-10 mety L 32%
19%
vadyhininkai
. 42%
Mebaigtas
~—————— aukstasis
(magistro);
7%

Saltinis: sudaryta autoriaus

21 pav. Kiekybinio tyrimo su darbuotojais respondenty charakteristikos
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Apklasuty darbuotojuy charakteristika pateikta 21 pav. Didziaja dali respondenty sudare
moterys (65,22 proc.), likusia dali 34,78 proc. arba 24 respondentus sudaré¢ vyrai. 42 proc. tyrimo
metu apklausty darbuotojy buvo vadybininkai, 32 proc. asistentai, specialistai ir padéjéjai, kurie
kasdien bendrauja su SEB banko klientais, 17 proc. patar¢jai, projekty vadovai, kurie bendrauja su
svarbesniais SEB banko klientais ir 9 proc. grupiy, padaliniy bei skyriy vadovai. Net 52 proc. su
klientais kasdien bendraujanciy bei savo profesionalias paslaugas teikianciy darbuotojy yra igije
magistro laipsni, 34 turi broc. bakalauro laipsni, 7 proc. siekia magistro laipsnio arba néra jo
apgyne ir tik 7 proc. darbuotoju néra igij¢ bakalauro laipsnio. Pagal darbo staza apklausti SEB
banko darbuotojai pasiskirsto sekanciai: 1-5 metus dirba 58 proc. apklaustyjuy, 6-10 mety — 19 proc.,
11-15 mety 12 proc. ir didesng nei 15 mety darbo patirti SEB banke turi 7 proc. apklaustyju.
Dauguma tyrime dalyvavusiy darbuotoju buvo i§ Kauno miesto (65,22 proc.), maZesniaja dali
sudaré respondentai i§ Vilniaus (21,74 proc.) ir 13,04 proc. kity miesty ir miesteliy atstovai
(Panevézys, Kédainiai, KaiSiadorys, Alytus). Apibendrintai galime teigti, kad didziaja dali tyrime
dalyvavusiy darbuotoju sudaré moterys, dirbancios SEB banke 1-5 metus, igijusios aukstaji
i8silavinima bei uzimancios vadybininko, specialisto pareigybes.

Atskleisti 1 — aji kiekybinio tyrimo uzdavini, ir patvirtinti, kad SEB bankas pasizymi vidine
orientacija 1 darbuotojus, o tai turi jtakos darbuotoju orientacijai i klienta padéjo 1-3 anketos

darbuotojams klausimai.

Organizacijos orientacija j darbuotojus ir
darbuotojy orientacija j klientus

o —

Ar esate orientuoti j klientg? =/ 12
Ar SEB bankas pasizymi vidine 59 6
orientacija j darbuotojg?
a 20 40 60 80

Taip ®m Neapsisprende Ne Taip, kiek tai reikalinga darbo atlikimui

Saltinis: sudaryta autoriaus.
22 pav. Vidinés orientacijos j darbuotojus bei darbuotojy orientacijos j klientus vertinimas

Tyrimas parodé¢, kad net 82,61 proc. tyrime dalyvavusiy darbuotojy jaucia organizacijos
orientacija | darbuotojus. Paciy orientacijq { santykius su klientais nurodé 85,51 proc. apklaustyjy ir
dar 8,7 proc. nurodé, kad yra orientuoti tiek, kiek tai reikalinga juy darbo atlikimui (Zr. 22 pav.).
Kadangi respondentai jau¢ia AB SEB banko orientacija { darbuotojus, o tai atsispindi ju paciy

orientacijoje | klientus, galime teigti, kad Sie du veiksniai tarpusavyje susijg. Darbuotojy pateiktas
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orientacijos i klienta priklausomybés nuo organizacijos orientacijos i darbuotoja ivertinimas

pateiktas 23 pav.

Darbuotojo orientacijos j klienta priklausomybé nuo jaucéiamos

se organizacijos vidinés orientacijos j darbuotoja

207 SN
15

10

Respondentu skaitius

o-10  11-20 21-30 3140 41-50 G51-50 s#1-70 71-80 81-90 91-100
prac.  proc.  proc.  prac.  prac. prac.  proc. prac.  proc. proc.

Tarpusavio priklausomybé proc.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

23 pav. Darbuotojy orientacijos j klienta priklausomybé nuo vidinés orientacijos j darbuotoja

Tyrimo rezultatai rodo, kad net 33,33 proc. darbuotoju mano, jog darbuotojo orientacija i
klienta 71-80 proc. priklauso nuo jau¢iamos organizacijos vidinés orientacijos i darbuotoja, 26,09
proc. nurodo, kad §i priklausomybé siekia 81-90 proc. ir 2,89 proc. tam skiria net 91-100 proc. Vis
délto, net 14,49 proc. respondenty nurod¢, jog Siu dvieju veiksniy tarpusavio priklausomybé téra
51-60 proc., taciau tai daugiau nei 50 proc., vadinasi veiksniai vienas nuo kito priklausomi. Tad
darome iSvada, kad jeigu 0-35 proc. tarpusavio priklausomybé laikytume nereikSminga, 36-70 proc.
vidutinio reikSmingumo, o vir§ 71 proc. reikSminga, tai net 62,32 proc. respondenty patvirtino, jog
darbuotoju orientacija i klienta priklauso nuo jau¢iamos organizacijos orientacijos i darbuotojus ir
ripinimosi jais.

Atskleisti 2 — aji kiekybinio tyrimo su darbuotojais uzdavini ir ivertinti organizacijos
rodoma viding orientacija 1 darbuotojus i§ paciy darbuotojy poziiirio tasko buvo skirtas kiekybinio
tyrimo 4 klausimas. Siuo atveju buvo pateikti 5 teiginiai apie organizacijos orientacija i darbuotojus
AB SEB banke, kuriuos reiké¢jo jvertinti 10 baly sistemoje nuo 1 — visiskai nepasiZymi iki 10 —

labai pasizymi §ia orientacija { darbuotojus AB SEB bankas.
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Darbo klimatas Paslaugos Vadovai remia, Vadovai stengiasi Pastangos Organizacijos
klimatas palaiko supaprastinti skiriamos darbui tiksly ir vertyhiy
darbuotojy twvarkas bei pripaginimas
veiksmus, domisi procediras,
Vidinés orientacijos j darbuotojus veiksniai stliekarnais sickiant darbo
darbais efektyvumo

Saltinis: sudaryta autoriaus.
24 pav. Organizacijos vidinés orientacijos j darbuotojus AB SEB banke vertinimas

Tyrimas atskleidé, kad visi AB SEB banko vidinés orientacijos i santykius su darbuotojais
veiksnio buvo jvertinti aukStesniu balu nei 5, o tai rodo, kad respondentai teigiamai vertina SEB
banko orientacija i darbuotojus. Laikysime, kad veiksnio ivertinimas 8-10 baly yra reikSmingas.
Darbo klimata dauguma darbuotojai, t.y. 47,83 proc. jvertino 9 balais, 24,63 proc. — 8 ir 11,59 proc.
— aukScCiausiu galimu 10 baly. Paslaugos klimato ivertinimas beveik tolygiai pasiskirsté ties 8 balais
(33,33 proc. respondenty) ir 9 (28,99 proc. respondenty). Palaikantis vadovavimas matuotas dviem
etapais: vadovy tiesiogine parama darbuotojams (26,09 proc. respondenty jvertino 8 ir 10 balais ir
17,39 proc. 7 ir 9 balais) bei vadovy siekis lengvinti darbo kriivi ir dididnti efektyvuma,
supaprastinant procediiras bei tvarkas — 28,98 proc. respondenty §ia jmonés orientacija jvertino 8, o
26,09 proc. — 9 balais. Savo paciy pastangas skiriamas darbui net 28,99 proc. respondenty jvertino
kaip maksimalias (10 baly), 40,58 proc. respondenty nurodé, kad ju pastangos skiriamos darbui
organizacijoje vertos 9 baly. Geriausiai darbuotojai yra supaZindinti su organizacijos tikslais ir
vertybémis — net 62,32 proc. nurod¢, kad Sias organizacijos pastangas vertina 10 baly, 26,09 proc. —
9 balais ir tik 11,59 proc. mazesniu nei 9 baly ivertinimu. [domu tai, kad SEB banko deklaruojamas
vertybes pagal svarbuma darbuotojai skirsto sekanciai: testinumas, profesionalumas, pagarba bei
atsakomybé. Nors daugelis pazymejo, kad visos jos vienodai svarbios darbe.

Taigi tyrimas patvirtino, kad SEB banko darbuotojai jaucia viding orientacija i darbuotojus
ir stipriausiai tai pasireiSkia per organizacijos tiksly ir vertybiy pripaZinima, paiy darbuotoju
pastangas darbui bei teigiama darbo klimato formavima.

Sudarydami treciaji modelio (zr. 19 pav.) bloka teigéme, kad organizacijos santykiy su

darbuotojais stipruma charakterizuoja {sipareigojimas organizacijai, padidéjusi motyvacija bei
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pasitenkinimas darbu bir padidéjgs istraukimas. Atskleisti §i klausima naudotas 5 kiekybinio tyrimo

darbuotams klausimas (zr. 2 PRIEDA). Rezultatai pateikiami 25 pav.

Organizacijos - darbuotojo santykiy stiprumas
47
o 42

. I 3B 37 37 r1
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30 17|
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Respondenty skaicius

q"ﬂ:’ Organizacijos - darbuotojo santykiy stiprumo charakteristikos

Taip Labiau taip nei ne Meitaip, neine Labiau ne

Saltinis: sudaryta autoriaus.
25 pav. Organizacijos — darbuotojy santykiy stiprumo nustatymas

Tyrimo metu paaiskéjo, kad AB SEB banko darbuotojy ir organizacijos santykiai yra stipriis
pagal visas iSvardintas charakteristikas, t.y. 1 klausimus ,taip* arba ,labiau taip nei ne* atsaké
daugiau nei 50 proc. respondenty (zr. 25 pav.). Formuodami empirini modelj 2.1. skyriuje teigéme,
kad darbuotojo isipareigojimas organizacijai pasireiSkia per organizacijos tiksly ir vertybiy
pripazinima ir tikéjima jomis, pasiryzima déti kuo daugiau pastanguy, siekiant organizacijos tiksly
bei troskima islikti organizacijos nariu (Kavaliauskiené, 2009). [sipareigojima organizacijai jaucia
bei tikslus ir vertybes pripazista ir tiki jy igyvendinimu praktikoje 92,75 proc. respondenty. Siekia
organizacijos tiksly jgyvendinimo 85,51 proc. respondenty, narysté organizacijoje svarbi ir ja
pasiryz¢ iSsaugoti organizacijoje pasiryzg¢ iSsaugoti 86,96 proc. apklausty darbuotojy. Tuo tarpu
jauciasi vertinami organizacijoje 81,15 proc. respondenty, pasitenkinima ir motyvacija darbui jaucia
81,16 proc. respondenty. [sitrauke¢ i organizacija bei jos tiksly siekimg nurodé¢ 88,41 proc.
kiekybiniame tyrime dalyvavusiy darbuotojuy.

Tyrimu taip pat nustatyta, kad daugiausiai jtakos darbuotojy jsipareigojimui organizacijai,
pasitenkinimui darbu, jsitraukimui bei teigiamai veikiamai motyvacijai turi: gera aplinka darbui
(86,96 proc.), iniciatyvos bei saviraiSkos skatinimas (46,38 proc.), tinkamas darbo kriivis bei
isipareigojimo ir pareigos jausmas (42,03 proc.), galimybé tobuléti bei kelti kvalifikacija ir tarp
kolektyvo nariy vyraujantis kolektyvinis darbas (36,23 proc. respondenty) (zr. 26 pav.).

63



Tinkamas darbo krivis

Darbo garantavimas

Vertybiy sutapimas

Iniciatyvos skatinimas ir saviraizka

Maujy kvalifikacijy jgijimas ir galimybé tobuléti
|sipareigojima ir pareigos jausmas
Paklusnumas ir atsakomybe

Kaolektyvinis darbas

Organizacijos veiklos orientacija j atviruma
Sitlymas visko, kas skatinty gerg nuotaikg

MaZiau hierarchijosir oficialumo organizacijoje

Draugitka, pagarbi, jkvepianti darbui aplinka |} . y

1] 10 20

Respondenty skaitius

&0

&0

Saltinis: sudaryta autoriaus .

26 pav. Veiksniai, turintys jtakos vidiniy organizacijos santykiy su darbuotojais stiprumui

Galime daryti iSvada, kad SEB banko darbuotojai yra isipareigoj¢ organizacijai, jaucia

motyvacija bei pasitenkinima darbu ir yra isitrauk¢ 1 organizacija bei prisideda prie jos tiksly

siekimo.

Visos darbuotojy savybés turi jtakos ilgalaikiy santykiy su klientais formavimui (zr. 27

pav.). DidZiausia itaka (jvertinta kaip labai svarbi savyb¢), darbuotoju manymu, turi darbuotojo

asmeninés savybés (63,77 proc.), gebéjimas iSklausyti klientus bei pasiilyti jo poreikius

atitinkancius sprendimus (56,52 proc.), itraukti klienta i problemy sprendima (56,52 proc.), igyti jo

pasitikéjima (53,62 proc.) bei gebéjimas bendrauti (49,28 proc.).
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Saltinis : sudaryta autoriaus.

27 pav. Darbuotoju savybés, turincios jtakos santykiy su klientais formavimui
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Atskleisti 5 — gji kiekybinio tyrimo su darbuotojais uzdavinij ir {vertinti santykiy marketingo
veiksniy svarba bei ju raiska darbuotojy bendravime su klientais (zr.28 pav.) padéjo 9-10 kiekybinio

tyrimo klausimai.

Santykiy marketingo veiksniy raiska darbuotojy bendravime su
klientais
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Saltinis : sudaryta autoriaus.

28 pav. Santykiy marketingo veiksniy svarba bendravime su klientais

Tyrimas atskleidé, kad darbuotojy bendravimas su klientais pasizymi visais santykiy
marketingo veiksniais, tod¢l vertindami darbuotojy santykius su klientais ijtrauksime tik stipry
sutikima su nurodytu teiginiu (,,visiskai sutinku*). Darbuotojai visiSkai sutinka, kad ju bendravimas
su klientais pasizymi stengimusi, kad klientai biity patenkinti bendravimu su darbuotojais (62,32
proc.), vienodai link¢ darbuotojai ugdyti tarpusavio pasitikéjima bei pagarba ir empatija (44,93
proc.). Daugiau nei pusés darbuotojy vertinimu ju santykiai su klientais pasiZymi geru tarpusavio
bendravimu (62,32 proc.), parama igyvendinant kitos pusés interesus (57,97 proc.) abipusiu
isipareigojimu (56,52 proc.), prisiriSimo bei bendradarbiavimo skatinimu (55,07 proc.).
Parodoksalu, kad net dalis santykiy marketingo veiksniy buvo ijvertinta kaip maziau svarbus
elementas bendraujant su klientais nei yra iSties:

o TeoriSkai prisiriSimo svarba darbuotojy santykiuose su klientais jvertino tik 7,24 proc.

darbuotojy, taciau net 88,40 proc. darbuotoju pazyméjo, jog ugdo kliento prisiriSima.
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O Abipusi isipareigojima svarbiu santykiy marketingo veiksniu laiko 21,74 proc. darbuotojy,

taCiau savo bendravima su klientais juo grindzia visi be iSimties darbuotojai — 100 %.

o Parama ir pagalba igyvendinant kitos pusés interesus. Svarbiu veiksniu laiko 21,74 proc.

darbuotojy, taciau bendravima su klientais grindzia 95,65 proc.

Apibendrinant kiekybinio tyrimo su SEB banko darbuotojais rezultatus galima teigti, kad:

1. Stipriausiai organizacijos vidiné orientacija i darbuotojus jauc¢iama per supazindinima su
organizacijos tikslais ir vertybémis, paciy darbuotoju pastangas skiriamas darbui bei gero darbo
klimato formavima, kas turi jtakos darbuojy orientacijai i klientus.

2. Santykiai su darbuotojais yra stiprus, darbuotojai jaucia isipareigojima organizacijai,
pasitenkinima ir motyvacija darbui bei isitraukima.

3. Santykiams su klientais svarbios darbuotoju asmeninés savybés, gebéjimas iSklausyti
klientus bei pasiiilyti jo poreikius atitinkancius sprendimus, itraukti klienta 1 problemuy sprendima,
1gyti pasitikéjima

4. Bendravimas su klientais labiausiai pasizymi stengimusi, kad klientai jausty pasitenkinima,

parama jgyvendinant jy tikslus, biity isipareigoje organizacijai ir jausty prisiriSima.

3.3. Kiekybinio tyrimo su SEB banko klientais rezultatai ir aptarimas

Kiekybinio tyrimo su SEB banko klientais tikslas buvo nustatyti, nustatyti, ar darbuotojuy
savybés bei santykiy marketingo veiksniai turi jtakos santykiuy su klientais stiprumui. Tyrimo metu
pavyko apklausti 179 respondentus- 23 daugiau nei buvo parinkta tyrimo imtis. Kadangi specialiy
kriteriju pagal amziaus ar paslaugu naudojimo intensyvuma nebuvo, apklausty respondenty

charakteristikos pateiktos 29 pav.

Respondenty iSsilavinimas Respondenty amzius

Bendrojo lavinimo;
A”‘F_itesn!ifle.'_. 3% Profesinis; Wirk 56 m.
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5% Nebaigtas sukstasis a
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1%

Magistro laipsnis; | .
19% 46-56 m.;
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Mebaigtas sukitasis
{magistra);
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36-45 m;

Bskalauro laipsnis; 9%
650%

Saltinis: sudaryta autoriaus.

29 pav. Kiekybinio tyrimo su AB SEB banko klientais respondenty charakteristikos
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Tyrime dalyvavo 54 respondentai vyrai (30,17 proc.), ir 125 moterys (69,83 proc.), kuriy
didziaja dali 39 proc. sudaré¢ 36-45 mety amziaus respondentai, maziausia dali (10 proc.) sudaré
asmenys vir§ 56 mety. Dauguma respondenty igij¢ bakalauro (59 proc.) ir magistro (20 proc.)
laipsni. Tyrimas vykdytas Kauno mieste, todél 78,77 proc. respondenty savo gyvenamaja vieta
nurodé¢ Kauna. Galime teigti, kad atliktas tyrimas jtrauké ivairaus amziaus, i$silavinimo bei lyties
atstovus, tad bus uztikrintas tyrimo reprezentatyvumas.

Pagal naudojimasi AB SEB banko paslaugomis ir trukme respondentai buvo suskirstyti i 4
kategorijas (zr. 30 pav.).

AB SEB bankas - pagrindinis Bankas klientui Naudojimosi AB SEB banko paslaugomis
trukmé
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20% 17%

17 %
Iki 1 m.

N

s

3-5m.
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Ip, tagiau turiu
sgskaity it kituose
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Saltinis: sudaryta autoriaus.

30 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal naudojimasi AB SEB banko paslaugomis

Dauguma respondenty — 57 proc. naudojasi SEB banko paslaugomis 3-5 metus, likusi dalis
mazdaug lygiomis dalimis pasiskirsto tarp naudojanciu $io Banko paslaugas iki 1 mety (14 proc.),
1-3 metus (17 proc.) ir virS 5 mety (12 proc). Vadinasi respondenty atsakymai nebus jtakoti
vienkartinio ispiidzio ir realiai atspindés AB SEB banko ir santykiy su darbuotojais vertinima. AB
SEB banka kaip pagrindini savo banka (t.y. respondentai gauna pajamas, naudojasi taupymo ir
kreditavimo poduktais tame pac¢iame banke) nurodé 81 proc. respondenty, i§ jy 17 proc. naudojasi
i8skirtinai tik Sio banko paslaugomis, 64 proc. turi saskaity ir kituose bankuose, taciau pirmenybe
teikia AB SEB bankui. Galime teigti, kad tai rodo klienty lojaluma Siam bankui.

Tyrimas atskleideé, kad pagrindiniai motyvai, jtakoj¢ AB SEB banko pasirinkima yra platus
paslaugy spektras (84,62 proc.), teikiamy paslaugy kokybé bei funkcionalumas (59,78 proc.) (Zr.:
31 pav.). Sekantys veiksniai, skatinantys pasirinkti AB SEB banka, yra susij¢ su darbuotojais, t.y.
malonus ir kokybiskas aptarnavimas, kuri paZymeéjo net 56,98 proc. respondenty, nestandartizuotas
pozitris 1 klienta ( 43,02 proc.), darbuotojy orientacija i klienta (34,64 proc.). Dalis respondenty
palaiko santykius su AB SEB banku vien dél to, kad su $iuo banku bendradarbiauja ju darboviete
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(19,55 proc.). Maziausiai jtakos respondenty apsisprendimui padaré¢ priimamy sprendiny
lankstumas (16,20 proc.), platus aptarnavimo tinklas (15,64 proc.), darbuotojy profesionalumas

(14,53 proc.), banko taikomi ikainiai (13,97 proc.) ir veikslos filosofija (8,94 proc.).
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Saltinis: sudaryta autoriaus.

31 pav. Klienty apsisprendimg naudotis AB SEB banko paslaugomis paskatinusios prieZastys

Pirmasis kiekybinio tyrimo su AB SEB banko klientais uzdavinys buvo nustatyti, ar SEB
banko klientai jauCia darbuotojy orientacija 1 klientus ir patys suinteresuoti santykiais su
organizacija. Tyrimas atskleidé, kad didziausia dali respondenty sudaré asmenys su SEB banko
darbuotojais bendraujantys karta per 6 ménesius (46 proc.) ir karta per 3 ménesius (40 proc.) (zr. 32
pav.). Galime teigti, kad Siy asmeny pateiktas santykiy su organizacija ir jos darbuotojais vertinimas

bus reprezentatyvus ir priimtinas.

Kliento bendravimo su SEB banko darbuotojais daznumas

Karta per metus it DaZniau nei karta per
reiau menesi
6% 9%,

Kartg per B men. Kartg per 3 meén.
46% 40%

Saltinis: sudaryta autoriaus.

32 pav. Bendravimo su SEB banku ir jo darbuotojais daZnumas
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Tyrimo metu paaiskéjo, kad net 45,81 proc respondenty jaucia AB SEB banko orientacija 1
santykius su klientais (zr. 33 pav.). Tik 19,55 proc. nurodé¢ jos nejauciantys, o likusieji pasiskirsté
tarp: jaucian¢iy orientacija i AB SEB banko pusés, taciau to pasigendantys i§ darbuotojy (13,97
proc.) ir nejauciantys, kad bankas labai stengtysi dél santykiuy su klientais, ta¢iau darbuotoju
orientacija i klienta jie yra patenkinti (20,67 proc.). Skirtuma tarp organizacijos ir atskirai ju
darbuotojy orientacijos | santyklius su klientais biity ganétinai sunku ivertinti, taciau tyrimas
atskleidé, kad 68,16 proc. respondenty turi asmeninius vadybininkus AB SEB banke, todél
atsiranda galimybé atskirai {vertinti darbuotojo ir organizacijos orientacija | santykius. Kad neturi
arba neZino, néra tikri dél asmeninio vadybininko turéjimo atitinkamai pazymeéjo 13,66 proc. ir
15,64 proc. respondenty. Paciy orientacija i santykius su organizacija patvirtino net 70,39 proc.
respondentuy, likusieji 29,61 proc. pasyvieji banko klientai, kurie visiSkai nelinke bendrauti ir kurti
santykius su organizacija. Siuos rezultatus patvirtina ir tai, kad 127 atvejais i§ 179 bendravimo
iniciatoriumi btina banko darbuotojai ir tik likusius 29,05 proc. sudaro tie klientai, kurie patys

kripiasi { Banka su savo poreikiais.
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Saltinis: sudaryta autoriaus.

33 pav. AB SEB banko orientacijos j klientus vertinimas ir klienty polinkis j santykius su AB
SEB banku

Tyrimo rezultatai parodé, kad 20,67 proc. respondenty jaucia darbuotojuy orientacija 1
santykius net tada, kai pati organizacija ju nuomone $ia orientacija nepasizymi, tod¢l vienas i§
tyrimy aspekty padéjo nustatyti darbuotojy savybes, kurias klientai identifikuoja kaip svarbias
santykiy palaikymui — vystymui (Zr. 34 pav.).
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Darbuotojy savybés, turinéios jtakos santykiy su klientais formavimui
(klienty vertinimas)
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Saltinis: sudaryta autoriaus.
34 pav. Darbuotojy savybés, turincios jtakos santykiams su klientais (klienty vertinimas)

Klienty vertinimu, labai svarbios savybés yra darbuotojo Zinios ir geb&jimai, kuri nurodé¢ net
78,21 proc. respondenty, darbuotojo isitraukimas i bendravima (71,51 proc.). Darbuotojo geb¢jimas
itraukti klienta 1 bendravima ir problemy sprendima svarbus net 82,68 proc. respondenty, taip pat
72,07 proc. nurodé gebéjima bendrauti, 67,59 proc. darbuotojo pricinamuma, t.y. klientams svarbu,
kad darbuotojas biity pasiekiamas telefonu ar el. pastu tuomet, kai jie turi klausimy, 59,78 proc.
svarbu empatiska elgsena, 55,31 proc. atviras bendravimas (Zr. 34 pav.).

Taigi galime teigti, kad klientas bus linkes bendrauti su banko darbuotoju, jeigu jis turés
ziniy bei gebéjimy savo darbui atlikti ir pasizymés jsitraukimu | bendravima bei gebéjimu | ji
itraukti klienta, galés laisvai ir atirai bendrauti, bus pricinamas, pasizymés empatiska elgsena.

Sekantis tyrimui iSkeltas uzdavinys buvo jvertinti santykiy marketingo veiksniy svarba bei
ju raiska klienty santykiuose su darbuotojais. Svarbiausiu i§ pateikty santykiy marketingo veiksniy
klienty bendravime su darbuotojais pasirodé¢ esas abipusis pasitikéjimas (79,89 proc.), geras
tarpusavio bendravimas 77,65 proc., empatija (65,57 proc.) (zr. 35 pav.). Tuo tarpu pasitenkinimas
santykiais ir pafiu bendravimu su darbuotojais svarbus tik 48,04 proc. respondenty,
bendradarbiavimas 41,89 proc, abipusé pagarba 29,61 proc. ir maziausiai svarbus tokie veiksniai

kaip abipusis sipareigojimas, prisiriSimas ir pagalba jgyvendinant kitos pusés tikslus ir interesus.
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Saltinis: sudaryta autoriaus.
35 pav. Santykiy marketingo veiksniy svarba santykiuose su AB SEB banko darbuotojais

Tyrimas atskleidé, kad SEB banko darbuotojy santykiai su klientais dar néra pasieke tokio
santykiy lygio, kokio laukty i§ darbuotojy ir organizacijos patys klientai. Didziausia raiSka
(vertinama ,,visiSkai sutinku® ir ,,sutinku‘ respondenty atsakymai) santykiuose su klientais pasiek¢
tokie veiksniai kaip: abipusis pasitikéjimas — net 79,33 proc., bendradarbiavimas (82,12 proc.),
pasitenkinimas (74,86 proc) ir pagalba jgyvendinant kitos pusés intersus (63,68 proc.). Paradoksalu,
taciau klientai $§j veiksni nurodé kaip maziausiai svarby formuojant santykius su darbuotojais.
Tyrimo rezultatai parodé, kad abipusis isipareigojimas, pagarba, prisiriSimas, geras tarpusavio
bendravimas ir empatiSkas elgesys neigave dar raiskos santykiuose su klientais (jvertinti maziau nei
50 proc.).

Kliento santykiy su organizacija ir jos darbuotojais stiprumui pamatuoti buvo pasirinkti
tokie kriterijai kaip: kliento lojalumas, teigiama komunikacija ,,i§ lipuy i lGpas*™ ir teigiamas
organizacijos vertinimas. Kiekybinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad lojaliais SEB banko klientais
save laiko 64 proc. respondenty. Pasitenkinima SEB banko paslaugy kokybe ir aptarnavimu nurodé
50 proc. respondenty, 26 proc. teigé, kad yra nepatenkinti paslaugomis, taciau santykius palaiko tik
del kokybisko aptarnavimo, 16 proc. respondenty netenkino aptarnavimo kokybeé, taciau teigiamai
atsiliepé apie pacias paslaugas ir tik 8 proc. liko nepatenkinti tiek aptarnavimo kokybe, tiek ir

paslaugomis (Zr. 36 pav.).
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Saltinis: sudaryta autoriaus.

36 pav. Klienty pasitenkinimas paslaugy ir aptarnavimo kokybe AB SEB banke

Siekant pamatuoti santykiy su klientais stipruma buvo ivertinti tokie veiksniai kaip

organizacijos vertinimas, rodantis teigiama/neigiama poziiiri 1 imong (Zr. 37 pav.).
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Saltinis: sudaryta autoriaus.

37 pav. AB SEB banko ir jos darbuotojy vertinimas

Kiekybinis tyrimas su SEB banko klientais atskleid¢, kad nepasisant to, kad net 50 proc.
respondenty nurod¢, jog yra patenkinti tiek paslaugy, tiek ir aptarnavimo kokybe, tik 22,90 proc.
teigiamai jvertino tiek organizacija, tiek jos darbuotojus, 10,61 proc. teigiamai vertina organizacija,

taciau neigiamai darbuotojus, net 43,02 proc. pateiké neutraly vertinima, teigiamai apie darbuotojus
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atsiliepé 15,64 proc. respondenty, net tada, kai neigiamai vertina organizacija, o 7,82 proc.
respondenty neigiamai jvertino tick organizacija, tiek ir jos darbuotojus, tai beveik tie patys 8 proc.,
kurie neigaimai vertina paslaugy ir aptarnavimo kokybe.

Santykiy su organizacija stipruma rodo taip pat ir ketinimas rekomenduoti AB SEB banka.
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Saltinis: sudaryta autoriaus.

38 pav. Klienty ketinimas rekomenduoti AB SEB banka

Idomu tai, kad nepriklausomai nuo to gerai ar blogai vertina organizacija, patenkinti ar
nepatenkinti paslaugy kokybe, net 77,65 proc. respondenty linke rekomenduoti AB SEB banka

savo draugams ir pazistamiems ir tik 22,35 proc. to nedaryty (Zr. 38 pav.).
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Saltinis: sudaryta autoriaus.

39 pav. Klienty santykiy su SEB banku stiprumo jvertinimas

Tyrimas atskleidé, kad nepriklausomai nuo to, kad SEB banko vadovybé yra orientuota {

SEB banko darbuotojus, darbuotojai orientuoti i klientus, o klientai link¢ palaikyti santykius su
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organizacija, savo santykius su SEB banku stipriais laiko tik 19,55 proc. respondenty, vidutinio
stiprumo 20,67 proc. respondenty, o silpnais net 59,78 proc. respondenty. Vadinasi SEB bankas ir
jo darbuotojai turi pakankamia didel¢ baz¢ klienty su kuriais gali sustiprinti savo santykius, ir
pagerinti tiek organizacijos, tiek paciy darbuotojy ar aptarnavimo kokybés vertinimus klienty akyse.

Paskutinis tyrimui iSkeltas uzdavinys buvo nustatyti, kaip klientai vertina patiriama nauda i§
bendravimo su i santykius orientuota organizacija (zr. 40 pav.). Laikysime, kad klienty jvertinimas

4-5 balais yra teigiamas, 1-2 neigiamas, 3 neutralus.
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Saltinis: sudaryta autoriaus.

40 pav. Klienty patiriamos naudos i$ bendravimo su j santykius orientuota organizacija

vertinimas

Tyrimas patvirtino, kad klientai daugiausiai suvoktos naudos gauna per auksCiausios
kokybés paslaugas (78,21 proc. respondenty), skiriama individualy démesi kliento poreikiams
(55,87 proc.), SEB banko darbuotoju demonstruojama iSskirtini démesi klienty aptarnavimui
(57,54 proc. respondnety).

Empirinio tyrimo rezultaty apibendrinimas:

Atlikus darbuotojy veiksnio raiSkos santykiy su klientais valdyme tyrima AB SEB banko
pavyzdziu galime patvirtinti arba atmesti iSkeltas hipotezes:

H,: Vidiné orientacija | darbuotojus stiprina organizacijos santykius su darbuotojais.
Patvirtinta.

Kokybinio tyrimo rezultatai patvirtino, kad AB SEB bankas pasiZymi vidine orientacija {
darbuotojus, kuria, remiantis kiekybinio tyrimo rezultatais, jaucia 82,61 proc. respondenty. Vidiné

orientacija 1 darbuotojus AB SEB bake pasireiskia per: gero darbo klimato formavima (84,05proc.
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respondenty), paslaugos klimata (76,81 proc.), palaikanti vadovavima (vadovy tiesioginé parama
darbuotojams - 69,57 proc. siekis lengvinti darbo kriivi ir supaprastinti procediiras— 59,42 proc.),
darbuotojy pastangas skiriamas darbui (88,41 proc.), organizacijos tiksly ir vertybiy pripazinima
(95,65 proc.).

H,: Darbuotojy savybés turi jtakos santykiy su klientais formavimui. Patvirtinta.

Po atlikty kiekybiniy tyrimy su SEB banko darbuotojais ir klientais paaiskéjo, kad visos
iSvardintos darbuotojuy savybés (darbuotojo asmeninés savybés, gebéjimas bendrauti su klientais,
asmeninis isitraukimas, gebéjimas jtraukti klientq | santykius, darbuotojo prieinamumas, Zinios ir
gebéjimai, bendravimo nuoseklumas bei gebéjimas jsiklausyti i kliento ZodZius, poreikius. ) turi
itakos formuojant santykius su klientais ir buvo jvertintos kaip svarbios arba labai svarbios.

Hj: Santykiai su darbuotojais turi jtakos santykiams su klientais. Patvirtinta.

Kokybinis tyrimas su SEB banko personalo departamento direktore patvirtino, kad santykiai
su darbuotojais turi jtakos santykiams su klientais: ,,Kuo geresnis bendravimas tarp kolegy,
mazesné konkurencija bei netikrumas, atviresnis dialogas su vadovais — tuo geresnis darbo
klimatas, o tai atsiliepia ir klientams, o per klientus ir paciai organizacijai“. Kiekybinis tyrimas su
SEB banko darbuotojais patvirtino, kad net 88,41 proc. SEB banko darbuotojy mano, jog ju
orientacija { klienta priklauso nuo organizacijos vidiné€s orientacijos — 33,33 proc. nurodé, kad $i
priklausomybé yra apie 71-80 proc. Tyrimas patvirtino, kad SEB banko ir darbuotoju santykiai
stipriis, santykiais su klientais silpni, taiau Kiekybinis tyrimas su SEB banko klientais patvirtino,
kad net 56,98 proc. respondenty pasirinkima palaikyti santykius su SEB banku paskatino
darbuotoju veiksnys (malonus ir kokybiSkas aptarnavimas).

H,4: Santykiy marketingo veiksniai svarbiis darbuotojuy veiksnio rai§kai santykiuose su
klientais. Patvirtinta.

Kiekybinio tyrimo su SEB banko darbuotojais metu nustatyta, kad bendravimas su klientais
labiausiai pasizymi stengimusi, kad klientai jausty pasitenkinima (62,32 proc.), vienodai link¢
darbuotojai ugdyti tarpusavio pasitikéjima, pagarba ir empatija (44,93 proc.). Klienty vertinimu
abipusis pasitikéjimas igyjes didziausia raiSka darbuotojy santykiuose su klientais (79,33 proc.).
Daugiau nei pusés darbuotojy vertinimu jy santykiai su klientais pasiZymi parama igyvendinant
kitos puseés interesus (57,97 proc.), abipusiu isipareigojimu (56,52 proc.), prisiriSimo bei
bendradarbiavimo skatinimu (55,07 proc.). Klienty vertinimu didziausia raiSka igij¢
bendradarbiavimas (82,12 proc.), pasitenkinimas (74,86 proc) ir pagalba igyvendinant kitos pusés
intersus ( 63,69 proc.).

Hs: Klientas ir organizacija patiria nauda i§ bendravimo su j santykius orientuota

organizacija. Patvirtinta.
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AB SEB banko atstovés teigimu santykiy marketingo teikiama nauda imonei — didéjantis
klienty iSlaikymas ir prisiriSimas, kas didina imonés pelno apimtis ir mazina kastus. Kiekybinio
tyrimo su SEB banko klientais tyrimo metu paaiskéjo, kad klientai daugiausiai suvoktos naudos
gauna per auksciausios kokybés paslaugas (78,24 proc.), démesi individualiems poreikiams (55,86

proc) bei i$skirtini démesi klienty aptarnavimui (57,54 proc.).

3.4. Darbuotojy veiksnio raiSkos santykiy su klientais valdyme teorinio modelio tikslinimas

Darbuotoju veiksnio raiSkos organizacijos santykiy su klientais valdyme empiriSkai
patikrinti buvo sukurtas struktirinis modelis 2.1. dalyje (Zr. 19 pav.). Praktiskai Sis modelis
patikrintas atlikus kokybini tyrima ir kiekybinius tyrimus su SEB banko darbuotojais ir klientais
(rezultatai pateikti 3.1. — 3.3. poskyriuose). Siame skyriuje pagrisime modelio taikymo tinkamuma
AB SEB banko pavyzdziu.

Pirmojo modelio bloko (zr. 19 pav) formavimas buvo pagristas prielaida, kad santykiai gali
egzistuoti tik tarp jais suinteresuoty Saliy, pasizyminciy orientacija i klienta, orientacija 1 darbuotoja
Iglesias ir kt. (2011) bei kliento orientacijq i santykius (Beatty ir kt., 1996). AB SEB banko atstoves
teigimu organizacija orientuota | santykius su darbuotojais: ,, <...> stengiamés, kad kiekvienas
darbuotojas jaustysi vertinamas, galéty gauti atlygj pagal idétas pastangas ir jausty pasitenkinimq
tuo kq daro, taciau dirbty komandoje*“. Organizacijos orientacija 1 darbuotojus patvirtino 82,61
proc. tyrime dalyvavusiy darbuotoju. | klientus orientuotais darbuotojais save laiko 85,51 proc.
respondenty (zr. 22 pav.). Orientacija 1 santykius su klientu i§ AB SEB banko ir jo darbuotojy jaucia
45,81 proc., dar 20,67 proc. nurodé yra patenkinti darbuotojuy orientacija i klienta, nors nemano, kad
tokia yra pati organizacija. Paciy klienty orientacija i santykius su organizacija patvirtino net 70,39
proc. respondenty. Taigi galime teigti, kad pirmasis modelio blokas suformuotas tikslingai ir AB
SEB bankas pasizymi orientacija 1 darbuotojus, darbuotojai i klientus, o klientai | santykius su
organizacija.

Antrasis modelio blokas buvo suformuotas i§ dvieju mazesniyjy: organizacijos vidines
orientacijos | darbuotojus ir darbuotojy savybiy. AB SEB banko atstove, kurios pareigos tiesiogiai
susij¢ su personalo valdymu, neiSskyré nei vienos i§ paminéty vidinés orientacijos veiksniy kaip
netinkamo ar netaikytino AB SEB banke. Darbuotojy vertinimu AB SEB bankas pasiZzymi vidine
orientacija i darbuotojus pagal visus Yoon ir kt. (2001) isskirtus kriterijus: darbo klimatas,
paslaugos klimatas, palaikantis vadovavimas, pastangos, skiriamos darbui, darbuotojy atsakas bei
organizacijos tiksly ir vertybiy pripazinimg (Kavaliauskien¢, 2009), nes visus juos jvertino daugiau
nei 5 balais 1§ 10 galimy. Jeigu vertintume, kad 1-5 balai rodo nepritarima teiginiui, 6-7 silpna

vertinima, o 8 ir daugiau stipry sutikimg su teiginiu, tai darbo klimata AB SEB banke teigiamai
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vertina 84,06 proc. darbuotojy, paslaugos klimata 76,81 proc. respondenty. Palaikanti vadovavima
per tiesioging parama darbuotojams jaucia 69,57 respondenty, per vadovy pastangas lengvinti
procediiras ir tvarkas 59,42 proc. respondenty. Savo paciy pastangas skiriamas darbui teigiamai
ivertino 88,40 proc., o organizacijos tikslus ir vertybes pripaZzista 95,65 proc. respondentu.

Tyrimas atskleidé, kad santykiy tarp klienty ir darbuotojy palaikymui svarbios visos
modelyje i$skirtos savybés — skiriasi tik juy prioriteto tvarka klienty ir darbuotojy vertinimu.

Treciasis modelio blokas skirtas pamatuoti organizacijos santykiy su darbuotojais stipruma.
Santykiy stipruma tarp organizacijos ir darbuotojo matavome jsipareigojimu organizacijai,
motyvacija darbui, padidéjusiu jsitraukimu (Kavaliauskien¢, 2009) bei jauCiamu pasitenkinimu
darbu (Meyer ir kt., 2002 pagal Mathieu ir Zajac). [sipareigojima organizacijai AB SEB banke
jaucia 65,21 proc. darbuotojy, pasitenkinima ir motyvacija darbui jauia 53,62%, isitrauke 1
organizacija bei jos tiksly siekima nurodé 60,87 % respondenty. Galime daryti iSvada, kad SEB
banke tarp organizacijos ir darbuotoju egzistuoja stipris santykiai.

Ketvirtajame modelio bloke i$skiriami santykiy marketingo veiksniai, kuriy svarba ir raiSka
buvo skirtingai jvertinta klienty ir su jais bendraujanc¢iy AB SEB banko darbuotojy. Tyrimo metu
buvo jvertinti tokie santykiy marketingo veiksniai kaip abipusis isipareigojimas ir pasitikéjimas,
abipusé pagarba, pasitenkinimas santykiais, prisiriSimas, geras tarpusavio bendravimas,
bendradarbiavimas bei empatija.

Darbuotoju nuomone ju santykiai su klientais pasizymi visais santykiy marketingo
veiksniais (ties kiekvienu i§ teiginiy buvo nurodyta, kad daugiau nei 50 proc. ,sutinka* arba
,»VvisiSkai sutinka“ su pateiktais teiginiais). Klienty nuomone, ju santykiai su darbuotojais pasizymi
abipusio pasitik¢jimo formavimu (79,33 proc.), pasitenkinimu santykiais ir bendravimu (74,86
proc.), bendradarbiavimu (82,12 proc.) bei pagalba jgyvendinant kitos pusés tikslus (63,69 proc.).
Tokiy santykiy marketingo veiksniy kaip abipusis isipareigojimas, pagarba, prisiriSimas, geras
tarpusavio bendravimas ar empatija klienty nuomone santykiuose su SEB banko darbuotojais
nepasireiskia.

Ketvirtasis modelio blokas skirtas santykiy su klientais stiprumo pamatavimui.
Organizacijos santykiy su klientais stipruma galima pamatuoti per kliento lojalumgq, pasireiskianti
teigiamu pozitiriu | jmone bei teigiamq komunikacijq ,,is liipy i lipas ““. Tyrimo rezultatai rodo, kad
lojaliais SEB banko klientais save laiko 64 proc. respondenty. Teigiama poziiiri i SEB banka ir jo
darbuotojus turi 22,90 proc., tafiau rekomenduoty SEB banka net 77,65 proc. respondenty.
Vadinasi santykiy su klientais stiprumui matuoti teigiamas poZiliris { imong¢ netinkamas.

Penktasis modelio blokas parodo santykiy marketingo teikiamq naudq organizacijai bei
klientams. Organizacijos patiriama nauda i§ santykiy, pasireiSkia per: padidintq klienty prisirisimq

islaikymaq ir rysiy trukme, iSaugusj marketingo produktyvumaq ir pelningumaq. Visus juos patvirtino
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SEB banko atstove. Tyrimas patvirtino, kad klientai daugiausiai suvoktos naudos gauna per
auksciausios kokybés paslaugas (78,24 proc.), individualy démesi kliento poreikiams (55,86 proc.),
i§skirtini démesi klienty aptarnavimui (57,54 proc.).

Darome i$vada, kad atlikus empirinio modelio tikrinima AB SEB banko pavyzdziu, modelis
yra tinkamas naudoti santykiy su klientais valdymui bankininkystés sektoriuje, taCiau ji reikia
patobulinti pasalinant tokius santykiy marketingo veiksnius kaip abipusis isipareigojimas, pagarba,
prisiri§imas, geras tarpusavio bendravimas ar empatija, kuriais klienty nuomone santykiuose su
SEB banko darbuotojais nepasireiskia. Taip pat santykiy stiprumui su darbuotojais matuoti
netinkamas pasirodé teigiamas poziiiris 1 organizacija. Patobulintas modelis pateikiamas 39 pav.,

pakit¢ modelio blokai iSskirti Zalsva spalva.

78



Vadovybé

Orientacija |
darbuotoja

Vidiné orientacija j
darbuotojus:
*darbo klimatas
*paslaugos klimatas
*palaikantis
vadovavimas
*pastangos,
darbui

* darbuotojy atsakas
*organizacijos tiksly

ir vertybiy pripazinimas

skiriamos

Darbuotojas

Orientacija |
klienta

Suinteresuti
santykiai
v klientai

Klientas

"Darbuotojo savybés:
* asmenines savybés
* gebéjimas bendrauti
* asmeninis jsitraukimas
* gebéjimas jtraukti
klienta { santykius
* prieinamumas
* kompetencija
* nuoseklumas
* atvirumas
* gebéjimas igyti
pasitikéjima
* gebéjimas isklausyti

Santykiy stiprumas su
darbuotoju:

* {sipareigojimas
organizacijai
*pasitenkinimas darbu
* motyvacija darbui

* padidéjes isitraukimas

Santykiy ___marketingo
veiksniai:

* abipusis pasitikéjimas

* pasitenkinimas

* bendradarbiavimas

* parama ir pagalba
igyvendinant kitos pusés
interesus

Y

Santykiy stiprumas su
klientu:

* kliento lojalumas

* teigiama
komunikacija ,,i$ lipy i
lapas*

i Nauda organizacijai: i
: * padidéjes klienty :
: prisiri§imas :
1 * klienty iSlaikymas :
ﬂ * iSauges pelningumas !
1 1
1

1

1

1

1

1

1

1
i Nauda klientui:
I * i8skirtinis démesys
| kliento aptarnavimui,
\ * klientui siilomos
auksciausios kokybés
paslaugos
* démesys
individuliam kliento
poreikiui

Saltinis: sudaryta autoriaus

41 pav. Darbuotoju veiksnio raiSkos santykiy su klientais valdyme modelis po empirinio tikrinimo

79




ISVADOS

1. Apzvelgus santykiy marketingo transformacija i§ sandoriy marketingo darome i§vadas, kad:

» Pagrindinémis prielaidomis santykiy marketingo atsiradimui tapo pasikeitusi konkurenciné
aplinka rinkoje, nuolat kintanti klienty elgsena bei ekonominés - finansinés veiklos poky¢iai,
paskating nukreipti orientacija i ilgalaikius santykius su klientais.

» Neéra pasiekta vieningos nuostatos dél santykiy marketingo apibrézties, taciau marketingo
literattiroje isitvirtino terminas, kad santykiy marketingas — tai santykiy su klientais ir kitomis
suinteresuotomis pusémis kiirimas, palaikymas, stiprinimas ir, esant reikalui, nutraukimas,
siekiant pelno ir stengiantis pasiekti visy susijusiy Saliy tikslus, kas daroma abipusiai duodant ir
vykdant pazadus.

2. Pagrindinis santykiy marketingo tikslas — klienty iSlaikymas, kuris padeda pasiekti klienty lojaluma
bei garantuoja imonei sunkiai nukopijuojama konkurencini pranaSuma bei iSaugusi pelninguma.
Svarbiausi veiksniai klienty iSlaikymui yra pasitikéjimas ir jsipareigojimas, kas didina kliento
pasitenkinima santykiais bei skatina bendradarbiavima su organizacija.

3. Tvertinus vidinés organizacijos orientacijos | darbuotojus raiSka santykiuose su klientais, galime
teigti, kad:

» Paslaugy teikimui budingas aukstas jsitraukimo lygis tarp darbuotoju ir klienty, todél biitina
plétoti organizacijos vidinius santykius su darbuotojais, siekiant ilgalaikiy santykiy su klientais.

» Vidiné imonés orientacija i santykius su darbuotojais grindziama pasitikéjimu, jsipareigojimu,
pasitenkinimu, bendradarbiavimu bei galios paskirstymu, kas padeda didinti konkurencini
pranasuma imonei bei tenkinti klienty poreikius.

» Organizacija pasiekia auks$¢iausia santykiy lygi su darbuotoju, kai jis jaucia jsipareigojima
organizacijai, kuris pasireiSkia per: organizacijos tiksly ir vertybiy pripazinima bei tikéjima
jomis, pasiryzima idéti kuo daugiau pastangy, siekiant organizacijos tiksly, troSkima iSsaugoti
buvima organizacijos nariu.

4. Parengtas darbuotojy veiksnio raiSkos santykiy su klientais valdyme modelis, kuris struktiiriSkai
padalintas i 6 blokus:

» I blokas. Organizacijos santykiy su klientais formavimui biitina organizacijos vidiné orientacija
1 darbuotoja, darbuotojo orientacija i klienta ir kliento polinkis { santykius su organizacija.

» I blokas. Santykiy su klientais stiprinimui jtaka daro vidiné jmonés orientacija i darbuotojus
bei darbuotojo savybés. Vidiné orientacija | darbuotojus veikia pozitrio ir elgesio atsakus ir

pasireiskia per: darbo klimata, paslaugos klimata, palaikanti vadovavima, pastangas darbui bei
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pasitenkinima darbu, darbuotojy atsaka bei organizacijos tiksly ir vertybiy pripazinima.
Santykiy formavima su klientais veikia ir darbuotojy savybés: asmeninés savybés, gebéjimas
bendrauti su klientais, asmeninis isitraukimas, gebéjimas itraukti klienta i santykius, darbuotojo
prieinamumas, zinios ir geb¢jimai, bendravimo nuoseklumas bei geb¢jimas isiklausyti i kliento
zodzius, poreikius.

» III blokas. Vidiné orientacija i santykius pasireiSkia per: pasitikéjima, isipareigojima
pasitenkinima bendradarbiavima ir galios paskirstyma, kurie pasiekiami per stiprius
organizacijos darbuotojo santykius, matuojamus isipareigojimu organizacijai, pasitenkinimu
darbu, motyvacija darbui, padidéjusiu isitraukimu.

» 1V bloke i$skirti santykiy marketingo veiksniai, rodantys, kad tarp organizacijos bei jos klienty
ir darbuotoju egzistuoja santykiai: abipusis isipareigojimas ir pasitik€jimas, abipusé pagarba,
pasitenkinimas santykiais, prisiriSimas, geras tarpusavio bendravimas, bendradarbiavimas bei
empatija.

» V modelio blokas matuoja santykiy su klientais stipruma per: kliento lojaluma, pasireiSkianti
teigiamu poziiiriu | jmong bei teigiama komunikacija ,,i$ lipy 1 lupas®.

» VI modelio blokas parodé santykiy marketingo nauda organizacijai per padidéjusi klienty
prisiriSima ir iSlaikyma, iSaugusi marketingo produktyvuma ir pelninguma ir klientui per
i8skirtini démesys kliento aptarnavimui, klientui pasiiiloma vert¢ per auksciausios kokybés
paslaugas, sutelkiama démesi individualiems klienty poreikiams.

5. Atlikus darbuotojy veiksnio raiSkos santykiy su klientais valdyme tyrima AB SEB banko pavyzdziu
paaiskéjo, kad:

» AB SEB bankas pasizymi vidine orientacija i darbuotojus, kuri pasireiskia per gero darbo bei
paslaugos klimato formavima, palaikantj vadovavima, darbuotoju pastangas skiriamas darbui,
organizacijos tiksly ir vertybiy pripazinima bei turi jtakos organizacijos santykiy su
darbuotojais stiprumui ir darbuotojy orientacijai i klientus.

» Darbuotojo asmeninés savybés, gebéjimas bendrauti su klientais, asmeninis isitraukimas,
gebéjimas itraukti klienta { santykius, darbuotojo prieinamumas, zinios ir geb¢jimai,
bendravimo nuoseklumas bei gebé¢jimas isiklausyti i kliento Zodzius bei poreikius klienty ir
darbuotojy vertinimu turi jtakos santykiy su klientais formavimui.

» Tyrimas patvirtino, kad santykiai su darbuotojais turi jtakos santykiams su klientais. Santykiy
su klientais stiprinimui jtaka daro vidiné imonés orientacija i darbuotojus bei darbuotojo

savybés. Klienty apsisprendimui palaikyti santykius su AB SEB banku turi jtakos darbuotojai, o
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SEB banko darbuotojy orientacija i klientus priklauso nuo jauciamos organizacijos vidinés
orientacios i darbuotojus.

Darbuotojuy veiksnio raiSkai santykiy su klientais valdyme svarbiausi santykiy marketingo
veiksniai yra abipusis pasitikéjimas, pasitenkinimas, bendradarbiavimas bei parama ir pagalba,
igyvendinant kitos pusés interesus.

Tyrimas patvirtino, kad organizacijos patiriama nauda i§ santykiy orientacijos taikymo
bendravime su klientais pasireiskia per didéjanti klienty iSlaikyma ir prisiriSima, kas didina
imonés pelno apimtis ir mazina kaStus. Klientai daugiausiai suvoktos naudos gauna per
auksciausios kokybés paslaugas, démesi individualiems poreikiams bei i$skirtini démesi klienty

aptarnavimui.
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GUTAUSKAITE, Edita. (2011) The Role of Employees in Customer Relationship Management.
MBA* Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 102 p.

SUMMARY

After there had been proved the benefits of customer retention for an enterprise, relationship
marketing has found its place in the practice of service business. The numerous researchers were
directed their efforts towards finding the best solutions to achieve customer relationship longevity. The
analysis of more recent studies on question under investigation showed, that despite the abundance of
scientific literature, still there is not reached consensus on employee influence on customer relationship
within organization as well as on the relationship concept itself. Identification of the main predictors of
long-term customer relationships still is a relevant object of scientific researches.

This paper focuses on the concept of relationship marketing and its development within the
context of various marketing theories, the importance of employees in organization — customer
relationships and organization’s orientation on employees. Keeping clients, by developing relationships
with them, is crucial to establishing and maintaining a competitive advantage in the market.

The aim of this paper is to find out how organization internal orientation on employees
influences employees relationships with customer.

In order to achieve the goal a comprehensive literature review of relationship marketing was
undertaken the following tasks are analyzed:

» To disclose factors that influenced the approach of relationship marketing.

» To investigate the main factors that influence long term customer — organization

relationships.

» To analyze the internal marketing orientation influence on strong employee — customer

relationship;

» To review the empirical researches and prepare the model of organization relationship

management with employees and customer.

» To make a research according on proposed model and make a conclusions.

Private banking sector was selected for the empirical research and a proposed model had been
tested on SEB bank. A study was undertaken among a sample of 179 SEB bank clients and 69
employees The results show that customer — employee relationships are an important criterion in the
customer - organization relationship maintenance.

The paper consists of 98 pages including 7 tables and 41 pictures. The main material is

described in 82 pages.
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1 PRIEDAS
KOKYBINIO TYRIMO KLAUSIMYNAS

DARBUOTOJU VEIKSNIO RAISKOS SANTYKIU SU KLIENTAIS VALDYME TYRIMAS
AB SEB BANKO PAVYZDZIU

Mielas (-a) respondente, Vilniaus universiteto Kauno Humanitarinio fakulteto verslo ekonomikos ir vadybos
katedros magistranté Edita Gutauskaité atlieka tyrima, kurio tikslas i$siaisSkinti darbuotojy veiksnio raiska santykiy su
klientais valdyme AB SEB banko pavyzdziu.

1. Ar Jusy nuomone, SEB bankas pasizymi orientacija i darbuotojus, t.y. deda visas pastangas, kad biity uzmezgami ir
palaikomi kuo geresni santykiai organizacijos viduje?
2. Ar SEB bankas yra orientuotas i ilgalaikius santykius su klientais?

3. Kaip AB SEB banko vadovybé bei darbuotojai prisideda prie gero darbo klimato formavimo? Ar, Jisy nuomone,
darbo klimatas turi itakos darbuotoju pastangoms darbui bei vidiniam bendravimui tarp kolegu?

4. Koks paslaugos klimatas vyrauja SEB banke?

5. Kaip manote, ar SEB banko vadovai pasizymi palaikan¢iu vadovavimu, t.y. reiskia susiripinima, parama ir
pasitikéjima pavaldiniy darbu, stengiasi sudaryti kuo palankesnes salygas darbui supaprastindami formalumus,
proc.ediiras?

6. Kaip skatinate darbuotojus skirti kuo daugiau pastangy darbui?

7. Ar organizacijos vadovybé prisideda prie to, kad SEB banko darbuotojai zinoty organizacijos tikslus, vertybés,
ilgalaikius siekius bei prisidéty prie ju igyvendinimo kasdieniniame bendravime su klientais, kolegomis, vadovybe? Jei
taip, tai kaip tai komunikuojama?

8. Kaip manote, ar vadovybés orientacija | santykius su darbuotojais gali biiti prielaida sustipréjusiam darbuotojy
isipareigojimui organizacijai, pasitenkinimui darbu, motyvacijai bei padidéjusiam isitraukimui | organizacijos veikla?

9. Kaip manote, ar geri organizacijos santykiai su darbuotojais ir klientais turi itakos padidéjusiam klienty prisiriSimui,
iSlaikymui bei santykiy trukmei, iSaugusiam produktyvumui ir pelningumui?

Padéka respondentui uz nuosirdzius atsakymus bei sugaista laika.
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2 PRIEDAS

KIEKYBINIO TYRIMO ANKETA AB SEB BANKO DARBUOTOJAMS

DARBUOTOJU VEIKSNIO RAISKOS SANTYKIU SU KLIENTAIS VALDYME TYRIMAS
AB SEB BANKO PAVYZDZIU

Mielas (-a) respondente, Vilniaus universiteto Kauno Humanitarinio fakulteto verslo ekonomikos ir vadybos
katedros magistranté Edita Gutauskaité atlieka tyrima, kurio metu sickiama issiaiskinti AB SEB banko darbuotojy veiksnio
rai$ka santykiy su klientais valdyme.

Jeigu Jus esate AB SEB banko darbuotojas, savo kasdienininiame darbe palaikantis santykius su klientais, bii¢iau
dékinga, jeigu skirtuméte kelias minutes brangaus laiko ir atsakytuméte | nesudétingus anketos klausimus. Tyrimo metu
gauti duomenys bus naudojami TIK baigiamajam magistro darbui.

Dékoju uz Jasy nuosirdzius atsakymus.

Pastaba: Jusy pasirinkta atsakymo variantg Zymékite Jums priimtinu Zenklu (v; %). Kai kuriuose klausimuose bus nurodyta,
jog galimi keli pasirinkimai, taip pat kai kuriuose klausimuose Jis turésite iSreiksti savo pritarima teiginiui nuo Labai
sutinku iki visiskai nesutinku).

1. Ar jauciate, kad SEB bankas riipinasi savo darbuotojais, t.y. yra suinteresuotas gery santykiy su darbuotojais
palaikymu?

O Taip.

O Nezinauwnegaliu atsakyti;

O Ne.

2. Ar Jus pats esate suinteresuotas ilgalaikiy santykiy su klientais kiirimu, palaikymu bei vystymu?
O Taip.
O Taip, kiek tai reikalinga mano kasdieniam darbui atlikti;
O Negaliu atsakyti;
O Ne, nesu.

3. Skaléje pazymékite taska, kuris Jiisy nuomone atspindéty, kiek organizacijos riipinimasis darbuotojais (vidiné
orientacija j santykius su darbuotojais) atsiliepia darbuotojo iniciatyvai palaikyti gerus santykius su klientais
(darbuotojo orientacijai j klienta)?

| | | | |

0-10 11-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71-80 81-90 91-100
proc. proc. proc. proc. proc. proc. proc. proc. proc. proc.

4. Kokiu balu deSimties baly sistemoje jvertintuméte AB SEB banko viding orientacija i santykius su darbuotojais?

Visigkai nepasizymi | | Labai pasizymi

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1. Darbo klimatas AB SEB banke

2. Vadovybé nuolat informuoja, koks
svarbus Jiisy vaidmuo organizacijoje bei
teikiamos paslaugos.

3. a. Vadovai remia, palaiko darbuotojy
veiksmus, domisi atliekamais darbais.

3. b. Vadovai stengiasi supaprastinti
tvarkas bei proc.ediiras, siekiant darbo
efektyvumo.

4. Kaip ivertintuméte savo pastangas,
skiriamas darbui

5. Ar esate supazindintas su SEB banko
veiklos strategija, tikslais ir vertybémis
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5. Kaip vertinate savo, kaip darbuotojo, santykiy stiprumg su AB SEB banku?

Taip Labiau taip | Nei taip, nei Labiau ne Ne
nei ne ne

1. Ar esate jsipareigojgs organizacijai, t.y. tikite
tarpusavio santykiais ir dedate pastangas jy stiprinimui

a) Pripazjstate organizacijos tikslus ir vertybes bei tikite
ju igyvendinimu praktikoje.

b) Esate pasiryzgs skirti kuo daugiau laiko ir pastanguy,
siekiant organizacijos tiksly.

¢) Siekiate likti §ios organizacijos nariu.

2. Ar jauciatés vertinamas darbuotojas?

3. Ar jauciatés patenkintas darbu?

4. Ar jauciatés motyvuotas darbui?

5. Ar jauciatés esas organizacijos dalimi, isitraukes i
organizacijos veikla?

6. Sunumeruokite SEB banko vertybes pagal svarba savo kasdieniniame darbe nuo 1 — maZiausiai svarbu iki 4 —
labai svarbu:

O atsakomybé

O abipusé pagarba

O testinumas

O profesionalumas

7. Kurie i$ iSvardinty veiksniy turi jtakos Jiisy jsipareigojimui AB SEB bankui kaip organizacijai, pasitenkinimui
darbu, jsitraukimui bei teigiamai veikiamai motyvacija?

DraugiSka, pagarbi, démesinga, ikvepianti kiirybai ir darbui aplinka;
Maziau hierarchijos ir oficialumo organizacijoje;

Sitilymas visko, kas skatinty gera nuotaika;

Organizacijos veikloje akcentuojama orientacija i atviruma, garbinguma;
Kolektyvinis darbas

Paklusnumas ir atsakomybg;

Isipareigojimo ir pareigos jausmas;

Naujy kvalifikacijy igijimas ir galimybé tobuléti;

Iniciatyvos skatinimas ir galimybé tobuléti;

Vertybiy sutapimas;

Darbo garantavimas;

Tinkamas darbo kruvis;

OO0Oo0OOoOoOooooon

8. Ivertinkite darbuotojo savybes, kurios, Jiisy nuomone, turi jtakos kokybisky ilgalaikiy santykiy su klientais
formavimui/palaikymui?

et Nei svarbu .
Visiskai . Labai
Nesvarbu / nei Svarbu
nesvarbu svarbu
nesvarbu

Darbuotojo asmeninés savybés (elgsena, pozifiris, bendravimo maniera)

Gebéjimas bendrauti (uzmegzti, palaikyti pokalbi, rodyti iniciatyva
bendrauti)

Darbuotojo isitraukimas | bendravima, kliento poreikiy, tiksly isklausymas

Gebéjimas itraukti klienta i bendravima, atskleisti poreikius, tikslus

Darbuotojo prieinamumas bendravimui (galimybé pasiekti telefonu,
el.pastu, susitarti dél susitikimo)

Darbuotojo zinios bei gebéjimai, reikalingi suteikti konkrecia paslauga

Bendravimo nuoseklumas

Atviras bendravimas, t.y. geb¢jimas pateikti klientui atvirus ir nuoSirdzius
patarimus, nurodyti ilgalaikes sprendimy pasekmes

Gebé¢jimas igauti kliento pasitikéjima, kad klientas jaustysi saugus,
spresdamas finansinius klausimus

Geb¢jimas iSklausyti klientus ir gauta informacija panaudoti kliento
poreikius atitinkan¢iy pasitilymy formavimui
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9. Kaip manote, kurie santykiy marketingo veiksniai svarbiis palaikant ilgalaikius santykius su klientais?

Geras tarpusavio supratimas;
Geras tarpusavio bendradarbiavimas;

OoOoo0OoOoOoooad

Tarp kliento ir banko darbuotojo egzistuojantis abipusis isipareigojimas;
Tarp kliento ir banko darbuotojo jauc¢iamas abipusis pasitikéjimas;
Tarp kliento ir banko darbuotojo jauc¢iama abipusé pagarba;
Pasitenkinimas santykiy kokybe ir paciu bendravimu;
PrisiriSimas prie aptarnaujancio vadybininko;

10. Kaip manote, kuriais i§ nurodyty veiksniy pasiZymi Jiasy bendravimas su klientais ?

Sugebéjimas isijausti i kliento situacija bei sitilymas kliento poreikius geriausiai atitinkancias paslaugas;
Parama ir pagalba jgyvendinant kitos pusés interesus;

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Sunku

. Sutinku
pvertinti

Visiskai
sutinku

Klientams parodau, kad bendravimas su jais man
yra svarbus ir dedu kaip imanoma daugiau
pastangy abipusiy santykiy palaikymui

Savo elgesiu, veiksmais bei atitinkamais
sprendimais skatinu klienty pasitikéjima

Gerbiu klientus, nepriklausomai nuo ju padéties,
ir jauciy jy pagarba man

Stengiuosi, kad klientai likty patenkinti
bendravimu su manimi

Skatinu klientus kreiptis { mane visais riipimais
klausimais, kas didinty jy prisiri§ima.

Su savo klientais palaikau gera tarpusavio
bendravima, stengiuosi iSvengti konfliktiniy
situacijy.

Klientai su manimi noriai bendradarbiauja.

Esu empatiskas, t.y. sugebu isijausti | kliento
situacija bei pasitlyti jo situacijoje geriausia
sprendima.

Padedu klientui jgyvendinti jo tikslus ir siekius.

11. Jusy lytis:
O Moteris;
O Vyras;

12. Kiek laiko dirbate AB SEB banke (jrasyKkite):

13. Kokias pareigas uZimate?
[0 Asistentas;
O Asmeninis vadybininkas;
O Asmeninis finansy pataréjas;
O Kita (jrasykite)
14. Issilavinimas:
Bendrojo lavinimo;
Profesinis;
Nebaigtas aukstasis (bakalauro);
Bakalauro laipsnis;
Nebaigtas aukstasis (magistro);
Magistro laipsnis;
Aukstesnis nei magistro laipsnis.

OoOoOooooo

15. Gyvenamoji vieta:

ooooo

Vilnius;
Kaunas;
Klaipéda
Paneveézys;

Kt. miestas (irasykite)........ccccooeievenenieinnenn

Dékoju uz skirta laika bei nuosirdzius atsakymus.
Pagarbiai,
Edita Gutauskaité
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3 PRIEDAS

KIEKYBINIO TYRIMO ANKETA AB SEB BANKO KLIENTAMS

DARBUOTOJU VEIKSNIO RAISKOS SANTYKIU SU KLIENTAIS VALDYMETYRIMAS
AB SEB BANKO PAVYZDZIU

Mielas (-a) respondente, Vilniaus universiteto Kauno Humanitarinio fakulteto verslo ekonomikos ir vadybos
katedros magistranté Edita Gutauskaité atlieka tyrima, kurio metu siekiama issiaiskinti AB SEB banko darbuotoju veiksnio
raiSka santykiy su klientais valdyme.

Jeigu Jus esate AB SEB banko klientas, palaikantis nuolatinius rySius su banko darbuotojais, bui¢iau dékinga, jeigu
skirtuméte kelias minutes brangaus laiko ir atsakytuméte { nesudétingus anketos klausimus. Tyrimo metu gauti duomenys
bus naudojami TIK baigiamajam magistro darbui, Jisy atsakymai nebus aptariami su Jus aptarnaujanéiu vadybininku.

Dékoju uz nuosirdzius Jusy atsakymus.

1. AB SEB bankas yra Jums PAGRINDINIS bankas (t.y. i $j banka Jis gaunate pajamas, naudojatés investavimo ir
taupymo paslaugomis)?

O Taip, naudojuosi tik §io banko paslaugomis;

O Taip, tadiau turiu saskaity ir kituose Lietuvoje registruotuose bankuose;

O Ne, lygiagre¢iai naudojuosi ir kity banky paslaugomis;

2. AB SEB banko pasirinkima léme:
O Plataus paslaugy spektro;
O Teikiamy paslaugy kokybeés, funkcionalumo;
O Plataus aptarnavimo tinklo;
O Banko taikomy paslaugy jkainiy;
O Veiklos filosofijos, patikimumo, vykdomy socialiniy akciju;
O Malonaus ir kokybisko aptarnavimo;
O Nestandartizuoto pozitrio i klienta, jo poreikius, galimybes;
O Priimamy sprendimy lankstumo;
O Darbuotoju orientacijos i klienta, jo poreikius;
O Darbuotojy profesionalumo;
O Pasirinkau §j banka tik dél darbovietés (perveda darbo uzmokestj);

3. Ar Jisy nuomone SEB bankas/ jo darbuotojai yra orientuoti j klienta, jo tikslus, poreikius?
Taip;

Ne;

Bankas neorientuotas, taciau i$ darbuotojy jauciama orientacija i klienta ir jo poreikius;
Bankas deklaruoja orientacija i klienta, taciau to nejauciu i§ darbuotojy;

ooono

4. Ar pats, kaip klientas, siekiate palaikyti rySius su SEB banku?
O Taip;
O Ne;

5. Ar AB SEB banke turite asmeninj vadybininkg (-¢), asmenj, pas kurj nuolatos griZtate su savo klausimais?
O Taip;
[ Ne;
O Nezinau/neesu tikras dél to/nebuvau apie tai informuotas;

6. Kaip daZnai bendraujate su Jus aptarnaujan¢iu vadybininku (telefonu, tiesiogiai, el. pastu)?
O Dazniau nei karta per ménesi;
O Karta per 3 mén.;
O Karta per 6 mén.;
O Karta per metus ir reéiau;
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7. Kas dazniausiai biina bendravimo iniciatorius?
O AS. Kreipiuosi, kai reikia sutvarkyti finansinius klausimus.

O Banko vadybininkas skambina, sitilo jvairias paslaugas, kviecia i susitikimus;

8. Kokig svarba, Jiisy nuomone, organizacijos santykiams su klientais turi darbuotojo savybés:

Visiskai
nesvarbu

Nesvarbu

Nei
svarbu /
nei
nesvarbu

Labai

Svarbu
svarbu

Darbuotojo asmeninés savybés (elgsena, poziliris, bendravimo maniera)

Gebéjimas bendrauti (uzmegzti, palaikyti pokalbi, rodyti iniciatyva
bendrauti)

Darbuotojo isitraukimas | bendravima, kliento poreikiy, tiksly
iSklausymas

Gebéjimas itraukti klienta | bendravima, atskleisti poreikius, tikslus

Darbuotojo prieinamumas bendravimui (galimybé pasiekti telefonu,
el.pastu, susitarti dél susitikimo)

Darbuotojo zinios bei geb¢jimai, reikalingi suteikti konkrecia paslauga

Bendravimo nuoseklumas

Atviras bendravimas, t.y. gebéjimas pateikti klientui atvirus ir
nuosirdzius patarimus, nurodyti ilgalaikes sprendimy pasekmes

Gebéjimas jgauti kliento pasitikéjima, kad klientas jaustysi saugus,
spresdamas finansinius klausimus

Gebéjimas isklausyti klientus ir gauta informacija panaudoti kliento
poreikius atitinkanciy pasitlymy formavimui

9. Kaip manote, kurie i$ iSvardinty veiksniy yra svarbiis palaikant ilgalaikius santykius su klientais?
Tarp kliento ir banko darbuotojo egzistuojantis abipusis isipareigojimas;
Tarp kliento ir banko darbuotojo jauciamas abipusis pasitikéjimas;

Tarp kliento ir banko darbuotojo jauciama abipusé pagarba;
Pasitenkinimas santykiy kokybe ir paciu bendravimu;
PrisiriS§imas prie aptarnaujancio vadybininko;

Geras tarpusavio supratimas;

Geras tarpusavio bendradarbiavimas;

OO0OoOooOooono

Parama ir pagalba igyvendinant kitos pusés interesus;

Sugebé¢jimas isijausti i kliento situacija bei sitilymas kliento poreikius geriausiai atitinkancias paslaugas;

10. Kaip manote, kuriais i§ nurodyty veiksniy pasiZymi Jiasy bendravimas su SEB banko darbuotojais?

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Sunku
vertinti

Sutinku

Visiskai
sutinku

Banko darbuotojai rodo, kad bendravimas su
manimi jiems yra svarbus bei deda pastangas
abipusiy santykiy palaikymui

Darbuotojo elgesys bei veiksmai skatina mano
pasitikéjima jais.

Jauciu darbuotojy pagarba klientui.

Esu patenkintas savo santykiais su darbuotoju.

Darbuotojai skatina kreiptis i juos visais riipimais
klausimais, todél didéja mano prisiriS§imas.

Mano bendravimas su darbuotoju yra geras.

Noriai bendradarbiauju su darbuotoju.

Banko darbuotojai stengiasi isijausti i kliento
situacija bei sidilyti sprendimus, atsizvelgiant {
konkrecig situacija.

Banko darbuotojas padeda man igyvendinti savo
finansinius tikslus ir siekius.
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11. Ar esate patenkinti AB SEB banko paslaugy bei aptarnavimo kokybe?
O Esu patenkintas tiek paslaugomis, tiek ir aptarnavimo kokybe;
O Paslaugomis esu patenkintas, netenkina aptarnavimo kokybé;
[0 Paslaugomis esu nepatenkintas, ta¢iau aptarnavimo kokybé man patinka;
O Esu nepatenkintas tiek banko paslaugomis, tiek ir patarnavimo kokybe;

12. Kaip vertinate savo santykiy stipruma su AB SEB banku kaip organizacija?
O Santykiai stipris;
O Santykiai vidutinio stiprumo;
O Santykiai silpni;

13. Ar priskiriate save prie lojaliy AB SEB banko klienty?
O Taip; [ Ne;

14. Jeigu artimas Zmogus klausty Jisy atsiliepimo apie AB SEB banka, jis biity:
[0 Teigiamas apie organizacija ir jos darbuotojus;
[0 Teigiamas apie organizacija, ta¢iau neigiamas apie darbuotojus;
[ Neutralus;
[0 Neigiamas apie organizacija, ta¢iau teigiamas apie jos darbuotojus;
[0 Neigiamas tiek apie organizacija, tiek apie jos darbuotojus;

15. Ar rekomenduotuméte AB SEB bankg savo paZjstamiems?
O Taip; [ Ne;

16. Jvertinkite savo, kaip kliento, gaunama naudg i$ bendravimo su SEB banko darbuotojais, paZymédamas
sutikima/nesutikima skaléje (1 — visiSkai nesutinku, 5 — visiskai sutinku su nurodytu teiginiu):

Sutikimo stiprumas

[

Teiginys >
1 [2 |3 |4 |5

1. SEB banko darbuotojai demonstruoja isskirtini
démesij klienty aptarnavimui

2. Klientams siiilomos auksciausios kokybés paslaugos

3. Skiriamas individualus démesys kliento poreikiams

17. Jusy lytis: 20. Kokia Jiisy Seimyniné padétis:
O Vyras; O Nevedes/netekéjusi;
O Moteris O Partnerysté;
O Vedes/istekéjusi;
18. Amzius: O Issiskyres (-usi);
O Iki25m,; O Naslys (-¢).
O 25-35m;
O 35-45m; 21. Kiek laiko naudojatés SEB banko
O 45-55m,; paslaugomis?
O Vir§ 55m. O Iki I m.
O Ilm-3m.
19. Issilavinimas: O 3-5m.
O Bendrojo lavinimo; O VirsSm.
O Profesinis;
O Nebaigtas aukstasis (bakalauro); 22. Gyvenamoji vieta:
O Bakalauro laipsnis; O Vilnius;
OO0 Nebaigtas aukstasis (magistro); O Kaunas;
OO0 Magistro laipsnis; O Klaipéda
O Aukstesnis nei magistro laipsnis; O Panevézys;
O Kt. miestas (jrasykite)........ccocoververenennen.

Dékoju uz Jasy laika ir atsakymus ©
Pagarbiai, Edita Gutauskaité
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