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Santrauka

Straipsnyje pateikiama santykiy koncepto analize, iden-
tifikuojami pagrindiniai santykiy koncepto struktiiriniai
elementai. Siekiant atkleisti santykiy koncepto turini bei
i8skirti pagrindines santykiy vertinimo dimensijas ir ju de-
damasias, aptariamos mokslingje literatiiroje sutinkamos
santykiy koncepto traktuotés, detaliau pristatomos pagrin-
dinés santykiy dedamosios.

Pagrindiniai ZodZiai: santykiai, santykiy konceptas,
santykiy dimensijos.

Ivadas

Konkurencijos intensyv¢jimas, i¢jimo i rinka bar-
jeru mazgéjimas, riby tarp atskiry rinky neapibréztumo
augimas, didéjanti rinky fragmentacija, trumpé¢jantys
prekiy gyvavimo ciklai jpareigoja organizacijas ies-
koti efektyvesniy, inovatyviy konkurencinio pranasu-
mo siekimo biidy, lemia vis did¢janti démesi klienty
iSlaikymui (Gronroos, 1994; Ulaga, Eggert, 2006;
Hennig-Thurau et al., 2000). Stipré¢janti konkurencija
mazina imoniy diferenciacijos galimybes, auga var-
totoju reikalavimai. Reaguojant | nuolatinius rinkos
poky¢ius, biitinybé ieskoti i§skirtiniy konkurencinio
pranasumo S$altiniy tampa svarbiu strateginiu klausi-
mu versle. Minéti pokyciai aktualizuoja ilgalaikiy
santykiy su klientais palaikymo ir plétojimo svarba.
Mokslininky Palmatier et al. (2006), Gummesson
(1999), Gronroos (1994), Barnes (2003) ir kt. atlikti
teoriniai ir empiriniai tyrimai patvirtina, kad ilgalai-
kiai santykiai su klientais yra vienas veiksniy, lemian-
¢iy organizacijos sékme, jos konkurencinj pranasuma
rinkoje. Ilgalaikiai klienty—organizacijos santykiai
traktuojami kaip verte kurianciy strategijy esmé (Hen-
nig-Thurau et al., 2000) ir laikomi ilgalaikio, sunkiai
imituojamo konkurencinio pranasumo Saltiniu (Ulaga
ir Chacour, 2001; Harker ir Egan, 2006; O’Malley ir
Tynan, 2001; Payne ir Holt, 2001; Ulaga ir Eggert,
2006). Versle kyla poreikis kurti, koordinuoti ir val-
dyti jvairais santykiais gristas sistemas, organizacijos
uzmezga ir plétoja santykius ne tik su klientais, bet
ir kitais rinkos dalyviais (Gronroos, 1994). Taigi san-
tykiy konceptas verslo kontekste tampa svarbus mar-
ketingo tyrimy objektas (Gronroos, 1994; Arantola,
2002; Ulaga ir Eggert, 2006).
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Moksliné problema. Svarbu pabrézti, kad santy-
kiy konceptas vadybos ir marketingo literattiroje trak-
tuojamas nevienareikSmiskai, terminas santykiai yra
igaves ivairiy prasminiy atspalviy, santykiais ivardija-
mos gana skirtingos savo turiniu, forma ir charakteris-
tikomis pasizymincios koncepcijos. Mokslininkainag-
rin¢ja santykiy formas, intensyvuma, trukme ir kitus
aspektus, taciau paties santykiy koncepto detalizacija
mokslinéje literatiiroje sutinkama retokai, stokojama
vieningo supratimo apie santykiy koncepta, pagrindi-
nes jo dedamasias.

Darbo objektas — santykiy konceptas.

Straipsnio tikslas — kritiskai iSanalizavus santykiy
traktuotes, identifikuoti pagrindines santykiy koncep-
to dedamasias.

Siekiant uzsibrézto tikslo, taikyti mokslinés litera-
tiros analizes, lyginimo, sisteminimo metodai.

Santykiy traktuotés

Pastebima, kad mokslinéje literatiiroje, analizuo-
jant organizacijos—klienty ar organizacijos ir kity su-
interesuoty pusiy santykius, pasitelkiamos jvairiy dis-
cipliny — psichologijos, sociologijos, antropologijos —
teorijos. Analizuojant santykiy koncepta marketingo
mokslo kontekste dazniausia remiamasi socialiniy
mainy teorija, kuri laikoma santykiy marketingo teori-
jos pagrindu (Palmatier et al., 2006). Vertinant santy-
kius verslo kontekste pastebima, kad galioja tie patys
arba labai panasiis principai kaip ir tarpasmeniniuose
santykiuose (angl. Human Relationships). Taigi mar-
ketingo literattiroje neretai sutinkami ir iSsamiai ana-
lizuojami tarpasmeniniy santykiy konceptai — pasiti-
kéjimas, isipareigojimas, tarpusavio artumas ir pan.
(Iacobucci ir Ostrom, 1996; Barnes, 2003). Paraleliy
paieska ir jy radimas logiskas, kadangi verslas yra so-
cialiniy saveiky procesas, kur priimant sprendimus,
rengiant trategijas ir kasdien saveikaujant svarbiau-
siais veikejais tampa individualiis asmenys.

Hakansson ir Snehota (2000), Liljander ir Strand-
vik (1995) santykius traktuoja kaip pasikartojancias
ekonominio ir socialinio pobiidzio saveikas teigdami,
kad santykiams atsirasti reikalingos bent dvi kliento



ir organizacijos sqveikos. Autoriy nuomone, santykiai
iSsivysto per tam tikrq laikq ir yra tam tikry veiksmy
(sqveikos epizody) grandininé seka. Christy et al.
(1996) santykius apibrézia kaip situacija, kada forma-
lios organizacijos—kliento transakcijos yra papildo-
mos savanoriskais abipusiais veiksmais, didinanciais
ateities saveiky tikimybe. Siame santykiy apibadini-
me Christy et al. (1996) akcentuoja pasikartojanciy
sqveiky butinybe, abipusiy santykiy pastangy svarba
ir tolesniy sqveiky litkestj. Panasiai kaip Christy et al.
(1996), Liljander ir Strandvik (1995) taip pat mini san-
tykiy pastangy svarba, teigdami, kad santykiai vargu
ar egzistuotuy, jei organizacija, inicijuodama tam tik-
ras marketingo pastangas, nesulaukia i§ kliento jokio
elgsena ar pozitiriu gristo atsako.

Mokslinéje literatiiroje pripazistama, kad santykiai
i8sivysto per pasikartojancias kliento ir organizacijos
sqveikas, taigi apibréziant santykius akcentuojamas i/-
galaikeés orientacijos butinumas (Ford et al., 2003).
Ilgalaiké orientacija apibiidinama kaip abipusis santy-
kiy testinumo lukestis, kuris atspindi ateities saveiky
tarp organizacijos ir kliento tikimybe. Vystant santy-
kius su klientais organizacijos marketingo pastangos
orientuojamos ne i konkrety pirkimo—pardavimo mo-
mentg, o i vertés didinimo galimybeg ilgalaikéje per-
spektyvoje (Ford et al., 2003). Organizacijos, kuriy
orientacija apibidinama kaip trumpalaiké, maksimi-
zuodamos savo pelng koncentruojasi i esamo, dabar-
tinio sandorio efektyvuma. Organizacijos, turinc¢ios
ilgalaik¢ orientacija, remiasi santykiais ir tikisi maksi-
mizuoti savo pelna per ilga laikotarpi bei per daugeli
sandoriy (Ganesan, 1994). Reikia pastebéti, kad moks-
lininkai gana vieningai pasisako uz tai, jog orientacija
1 konkrety (pavienj) sandori, nesigilinant i ilgalaike
perspektyva, yra gana ribota, todél negali biiti laiko-
mas pagrindu sékmingam verslui. Tyréju pripaZzista-
ma, kad ilgalaikés orientacijos (ilgalaikiy santykiy
palaikymo) motyvai yra biisimos santykiy kuriamos
pridétinés vertés lukesciai (Bhattacharya ir Bolton,
2000; Ganesan, 1994).

Pritariant ilgalaikés orientacijos pozitiriui, Portier
(2001) pabrézia santykiy kaip tam tikros istorijos es-
me, santykius {vardydamas kaip suvokimq apie pa-
Zady vienas kitam tes¢jima keturiuose lygmenyse:
politiniame, socialiniame, individualiame ir ekonomi-
niame. Pasak Portier (2001), politiniame lygmenyje
santykiai vertinami atsizvelgiant | pazadus ir susita-
rimus apie tarpusavio itaka, isitraukimg i bendras
veiklas. Socialiniame lygmenyje vertinami pazadai,
atspindintys priklausyma, bendruomeniskuma, asme-
niniame lygmenyje — santykiy dalyviuy kaip individu
pasitenkinimo vienas kito vykdomais pazadais laips-
nis, ekonominiame lygmenyje — santykiy ekonominis
efektyvumas.

Lyginant Portier (2001) santykiy apibtdinima,
kuriame santykiai apibréziami kaip tam tikra istorija
ir pazady vienas kitam teséjimas su prie$ tai minéty
autoriy (Hakansson ir Snehota, 2000; Liljander ir
Strandvik, 1995; Christy et al., 1996), akivaizdu, kad
Siy autoriy santykiy traktuotése esama tam tikry ben-
drumu. Paralelg¢ galima vesti tarp Portier (2001) santy-
kiy konceptulaizacijoje ivardijamy ivairaus lygmens
santykiy dalyviy paZady vienas kitam, Hakansson ir
Snehota (1995), Liljander ir Strandvik (1995) minimy
santykiy pastangy ir Christy et al. (1996) skiriamy abi-
pusiy veiksmy. Remiantis Siais autoriais apibendrintai
galima teigti, kad ilgalaikiai santykiai apibréziami
kaip j ilgq laikotarpj orientuotos pakartotinos klien-
to—organizacijos sqveikos, pasizymincios abipusiais
santykius kuriancCiais veiksmais, santykiy pastango-
mis ir juy vertinimu. I§ pateikty santykiy apibrézéiy
akivaizdziai matyti, kad santykius tyrinéjanciy moks-
lininky darbuose dominuoja poziiris, kad santykiai
i§sivysto per pasikartojancias kliento—organizacijos
saveikas (Hakansson ir Snehota, 1995; Liljander ir
Strandvik, 1995; Gadde ir Snehota, 2000). Taigi sq-
veikos gana vieningai laikomos santykiy struktiiriniu
elementu.

Sqveikos—santykiy struktiirinis elementas.

Forsstrom (2005) saveikas apibudina kaip budus,
kuriais dvi pusés igyja galimybe kontaktuoti ir naudo-
tis viena kitos isStekliais. Santykiy analiz¢ itin daznai
grindziama sgveikos (angl. Interaction) teorija, kuri
akcentuoja abipusés komunikacijos ir abipusio povei-
kio svarba mainy procese. Marketingo literatiiroje sa-
veikos konceptas labai daznai jgauna mainy reikSme.
Mainai gali buti suvokiami kaip keitimasis, apsikeiti-
mas, pasikeitimas {vairais materialiais, nematerialiais,
simboliniais iStekliais, vertybémis, o ju rezultatiné po-
zicija jvardijama fransakcijos savoka. Kaip pastebi
Jancic ir Zabkar (2002), marketingo terminijoje mai-
nai ir transakcijos dazniausia suvokiami ekonomine
prasme, ir daugeli mety buvo tape pagrindiniu marke-
tingo teorijy ir tyrimy objektu (Dwyer et al., 1987,
Sheth ir Parvatiyar, 1995a,b). Iskilus ir paplitus san-
tykiy marketingo teorijai, démesio centras persikelia
nuo pavieniy mainy ilgalaikiy abipuse (tiek klientui,
tiek organizacijai) verte kurianciy santykiy link.

Gummesson (2002) pateikia struktiiring santykiy
formavimosi schema, iSskirdamas Siuos santykius for-
muojancius struktiirinius elementus: veiksmai, epizo-
dai ir epizody sekos. Veiksmas autoriaus traktuojamas
kaip zemiausias sgveikos lygmuo, veiksmy derinys
formuoja epizoda, pastaryjy derinys — epizody sekas,
i$ kuriy susiformuoja santykiai (zr. 1 pav.)
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1 pav. Santykiy formavimosi schema per saveiky hierarchija
(parengta pagal Holmund, 1997 pas Gumesson, 2002)

Liljander ir Strandvik (1995) epizoda apibrézia
kaip ivyki arba sgveika, turinCia aiskia pradzig ir pa-
baiga, reprezentuojancia ivykusius mainus. Kai kurie
epizodai (kontaktai su organizacija) (angl. encoun-
ters) yra labiau reik§mingi, kiti — maziau. Literatiroje
tokios saveikos ivardijamos ,.kritiniais ivykiais® ir tei-
giama, kad jos turi didesng reikSme vertinant suming
santykiy patirti. Kontaktai su organizacija gali igauti

ekonominio sandorio forma, taiau tai gali buti ir at-
skiri aptarnavimo momentai, salytis su tam tikrais or-
ganizacijos fiziniais ar komunikaciniais sprendimais.

Pastaryju mety marketingo literatiroje autoriai
linke atskirti mainy, sqveikos ir santykiy konceptus,
saveikos ir santykiy konceptams suteikiant konceptua-
liai aukStesnio lygmens statusa (Zr. 2 pav.)

Santykiai

Organizacija

2 pav. Santykiy elementai (pagal Hougaard ir Bjerre, 2003)

Mainai yra suprantami kaip Zemiausio lygmens
apsikeitimo istekliais situacija. Teigiama, kad ne kiek-
viena mainy situacija igauna saveikos forma, ir kai
kurios mainy situacijos gali biiti apibidinamos tik
kaip pavienés transakcijos (materialiy ar nematerialiy
iStekliy perdavimas vienas kitam). Pripazistama, kad
saveikos turi pasizymeéti ateities mainy likesciais, in-
formacijos apsikeitimu, Sios informacijos panaudoji-
mu blisimoms mainy situacijoms tobulinti. Saveiky
dalyviai nebéra anoniminiai vienas kito atzvilgiu,
saveikos metu tam tikri veiksmai vyksta tarp isitrau-
kusiy, viena kita pazistan¢iy dalyviy (Portier, 2001).
Minéty autoriy saveikos sampratos formuluotés at-
skleidzia sgveiky kaip aukstesnio lygmens konstruk-
to esme, saveikomis ivardijant tas mainy situacijas,
kuriy metu abi pusés ne tik keiciasi iStekliais, bet ir
mokosi viena i§ kitos, deda tam tikras pastangas, ti-
kédamosi pasikartojanciy tarpusavio saveiky ateityje.
Saveikoms pasizymint tokiomis charakteristikomis,
kaip informacijos vienas apie kita turéjimas ir naudoji-
mas pridétinés vertés kirimui, galima teigti, kad tarp
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saveikaujanciy pusiy stebima tam tikro laipsnio integ-
racija, bendrumas, kuris laikomas santykiy pagrindu.
Akivaizdu, kad pacios saveikos sampraty formuluo-
tes atskleidzia santykiuose dalyvaujanciy pusiy (klien-
to ir organizacijos) tam tikry saveiky metu dedamu
pastangy svarba.

Santykiy pastangos

Visuotinai pripazistama, kad norédamos kurti, is-
laikyti ir stiprinti santykius su klientais organizacijos
privalo déti tam tikras santykius kuriancias ir palai-
kancias pastangas. Aktyviis veiksmai, kuriais organi-
zacija kuria santykius su vartotojais, siekia vartotoju
lojalumo, mokslinéje literatiroje ivardijami santykiy
pastangomis (Storbacka et al., 1994), De Wulf ir
Schroder (2000), pririsimo taktikomis (angl. bonding
tactics) (Berry ir Parasuraman, 1991), santykiy marke-
tingo veiksmais (De Wulf et al., 2001). Kaip teigia De
Waulf'ir Schroder (2000), biitent santykiy pastangos at-
spindi { ilgalaikius santykius orientuota organizacijos
poziuri, kuris reikalauja aktyviy, kryptingy veiksmu.



Mokslingje literatiiroje laikomasi pozicijos, kad
1 santykius orientuotos marketingo pastangos orien-
tuotos ne i pavieni sandori, o i ilgalaike perspektyva
(Liang ir Wang, 2006). Santykiy plétojancias pastan-
gas autoriai linkg skirti nuo paslaugos tobulinimo pa-
stangy, pastarasias jvardijant transakcinio pobtidzio
pastangomis, susijusiomis su pagrindine paslauga ir
labiau orientuotomis | konkrecia saveika. Taigi santy-
kiy pastangos apibréziamos kaip abiejy pusiy veiks-
mai, indéliai, prisidedantys prie santykiy vertés didi-
nimo, t. y. vertés, kuri yra gaunama vir§ (papildomai)
pagrindinés paslaugos. Santykiy pastangos pasireiskia
per personalizacija, pritaikyma, diferenciacijg, komu-
nikacija, finansinj atpilda ir kitus santykius palaikan-
¢ius veiksmus (De Wulfir Schroder, 2000). Marketin-
go literatiiroje yra skiriamos finansinio, socialinio ir
struktiirinio (Liang ir Wang, 2005), apciuopiamo ir
neapciuopiamo Christy et al. (1996) pobiidzio santy-
kiy pastangu grupés. Apéiuopiamo pobiidzio santykiy
pastangoms autoriai priskiria finansines arba finansi-
niam atlygiui artimas iniciatyvas: finansinis atpildas
uz pakartotini apsilankyma, papildomos, pritaikytos
paslaugos, papildoma informacija. Neapc¢iuopiamo
pobiidzio pastangy kategorija atspindi santykiy pastan-
gas, apeliuojancios i i$skirtinumo, socialinio statuso,
savigarbos poreikiy tenkinima (Christy et al., 1996).
Isskirtinumo elementas labai svarbus kalbant apie il-
galaikius santykius su vartotojais. Siuo atveju nepri-
tariama nuostatai, kad ,,visi klientai lygts* ir turi buti
aptarnaujami vienodai. Teigiama, kad diferencijuo-
jant pasitlymus ir nuolatiniy klienty aptarnavima re-
miamasi pagrindiniu asmens poreikiu jaustis svarbiu
(Barlow, 1992; Gwinner et al., 1998). ISskirtinumas
reiskia, kad lojaliems klientams skiriamas ypatingas
démesys (patobulinta esama paslauga, papildomos pa-
slaugos, geresnis aptarnavimas, specialiis pasitilymai)
nei nelojaliems klientams. Mokslinéje literattroje lai-
komasi poziiirio, kad nediferencijuodamos savo klien-
ty 1 lojalius ir nelojalius, organizacijos eikvoja savo
iSteklius, pernelyg stengdamosi patenkinti maziau
pelningus klientus, nepakankamai patenkindamos la-
biau pelningy lojaliy klienty poreikiy. Literattiroje mi-
nimos jvairios neapc¢iuopiamo pobiidzio marketingo
pastangy formos: kreipimasis i klienta vardu (Barlow,
1992; Beatty et al., 1996; Berry, 1995; Mittal ir Lassar
1996), pazinimas asmeniskai, asmeninio démesio, §i-
lumos demonstravimas (Crosby et al., 1990; Mittal ir
Lassar, 1996), sveikinimai gimtadienio, kity asmeniui
svarbiy Svenciy proga. Teigiama, kad tokio tipo pa-
stangos klienty suvokiamos itin pozityviai, kuria emo-
cini kliento—organizacijos artuma. NeapcCiuopiamo
pobudzio santykiy pastangy vaidmuo siekiant tikry,
reik§mingy santykiy su klientais itin akcentuojamas
pastaryju mety marketingo tyréjy darbuose (Hennig-
Thurau et al., 2006; Barnes, 2003; Liljander ir Roos,
2002; Bagdoniené ir Jakstaité, 2007).

Pastaryjuy mety moksliniuose darbuose konceptua-
lizuojant kliento—organizacijos santykius akcentuoja-
mas abipusiskumo principas, kuris akcentuoja kliento
kaip aktyvaus santykiy dalyvio vaidmeni. Remiamasi
nuostata, kad santykius kurian¢iuose ir palaikanciuo-
se veiksmuose svarbus abipusis aktyvumas. Marketin-
go tyréjai pastebi, kad stabiliis ir patvarts kliento—or-
ganizacijos santykiai pasizymi abipusiai naudingu
bendradarbiavimu, abipuse priklausomybe, rizikos ir
itakos pasidalijimu, vienodais ind¢liais keiciantis ver-
tybémis. Teigiama, kad stabillis santykiai egzistuoja
tada, kada abi pusés turi tam tikro lygmens viena ki-
tos kontrolés, jtakos svertus. Mokslinéje literatiroje
santykius kuriancios ir palaikancios abipusés organi-
zacijos ir kliento pastangos apibiidinamos bendradar-
biavimo terminu, o ivairaus pobiidZio pastangos indé-
liai, investicijos vertinamos kaip bendradarbiavimo
iSraiska. Butent abipusiy pastangy idéja, kai { klienta
zvelgiama kaip 1 aktyvy santykius kurianti partneri,
minima kaip viena pagrindiniy poky¢iy vystantis mar-
ketingo mokslui. Pripazistama, kad tam tikras akty-
vumo ir {takos disbalansas yra natiiralus santykiuose
klientas—organizacija, taciau labai svarbu, kad abi
pusés jaustysi komfortiskai dél turimos itakos, kon-
trolés ar esamos veiksmy pasirinkimo laisvés. Pasak
Prahalad ir Ramaswamy (2004), itakos simetrijos sie-
kimas, o ne aiskiy poziciju pasyvus klientas ir aktyvus
pardavéjas laikymasis yra itin svarbus santykiuose,
taigi itakos balansas krypsta { kliento puse. Remian-
tis socialiniy mainy teorija, abipusiSkumo principas
santykiy pastangose grindziamas palaikomojo atsako
i kitos pusés veiksmus logika, taciau akcentuojama,
kad Sis atsakas negali buiti tapatinamas su pasyviu pa-
klusnumu, pritarimu. [ klienta zvelgiama ne kaip i pa-
syviai reaguojantj { organizacijos marketingo pastan-
gas, bet kaip aktyviai jas formuojanti, isitraukianti i
santykius su organizacija kuriancius ir palaikancius
procesus (Patterson et al., 2006). Aktyviq kliento po-
zicija atspindi jvairios kliento santykius palaikanciy
pastangy formos: isitraukimas i organizacijos veikla,
nuomong¢s i§sakymas, atvirumas, organizacijos elgse-
nos keitimo iniciatyvos, asmeninés informacijos tei-
kimas, diskusijos apie kylanc¢ias problemas, pasitly-
my teikimas, patirties pasidalijimas, pirkimo proceso
adaptavimas ir pan. Analizuojant ilgalaikius kliento
santykius su organizacija, literatliroje minima nema-
zai koncepty, kurie atspindi kliento nora, pasiruo$ima
iSlaikyti ir stiprinti santykius su organizacija: santykiy
motyvacija (Beatty et al. 1996), imlumas santykiams
(angl. receptivity to relationships) (Bendapudi ir Ber-
ry, 1997), palankumas santykiams (angl. relationship
friendliness) (Christy et al., 1996), motyvacinés inves-
ticijos | santykius (Dwyer et al., 1987), i santykius
linkusi elgsena. Visi §ie konceptai atspindi kliento el-
gesio tendencijq iSlaikyti ir stiprinti santykius su tam
tikra organizacija ir Siame straipsnyje vadinami santy-
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kiy pastangomis. Kliento aktyvumas, jsitraukimas ga-
li jgauti tiek fizinio, tiek kognityvaus, tick emocinio
pobtdzio formas. Teigiama, kad tikrasis aktyvumas ir
isitraukimas turi apimti visas — kognityvia, emocing
ir fizing — dimensijas. Emociskai isitraukusiems asme-
nims procesas, kuriame jie dalyvauja, turi didesnés
reikSmés ir vertés (Todor, 2006).

Santykius palaikanciose pastangose didele svarba
igyja abipusé iniciatyva, abipusis suinteresuotumas
perteikti ir pasinaudoti egzistuojanciomis ziniomis
bei kurti naujas zinias (Gummesson, 1999). Moksli-
néje literatliroje akcentuojama dialoginés saveikos
tarp kliento ir organizacijos svarba (Gronroos, 2000).
Biitent dialogas, dialoginés saveikos jvardijamos kaip
santykiy, kuriy metu abi pusés mokosi viena i$ kitos,
pagrindas. Dialogas pasizymi abipuse informacijos
tekme, noru klausytis, reaguoti i kitos pusés argu-
mentus, pasiruo$imu kompromisui, partnerystei. Tei-
giama, kad butent per dialogg formuojasi socialinés,
emocinés sasajos, yra inicijuojami ir igyvendinami su
pagrindine paslauga susij¢ sprendimai. Moksliniais
tyrimais jrodyta, kad organizacijos—kliento santykiy
stiprumas tiesiogiai koreliuoja su komunikavimo in-
tensyvumu. Kuo intensyvesnés organizacijos—kliento
komunikacija, tuo didesné tikimybé rasti daugiau ir
labiau abiem puséms naudingy sprendimy, lengviau
prognozuoti, numatyti vienas kito elgesi ir aiskiau
ivertinti abiejy pusiy vaidmenis, paprasciau rasti abie-
ju pusiy panaSumus, lengviau stiprinti pasitikéjimo,
i§skirtinio statuso ir artumo atmosfera (Bendapudi ir
Berry, 1997; Berry, 1995; Crosby et al., 1990; Mor-
gan ir Hunt, 1994).

Komunikacijos ir dialogo savokos yra gana daz-
nos Siuolaikingje marketingo literatiiroje, taip pat
vis dazniau akcentuojamas $iu sqvoky skirtingumas.
Varey ir Ballantyne (2005) nuomone, analizuojant
santykius, itin svarbu suvokti saveiky pobudi: ar jos
yra informacinio, komunikacinio ar dialoginio pobii-
dzio. Dialoginés saveikos pripaZistamos kaip biitina
salyga santykiams egzistuoti (Barlow, 1992; Benda-
pudi ir Berry, 1997; Berry, 1995; Gronroos, 2000) ir
ivardijamos kaip charakteristika, skirianti tradicini
marketinga nuo santykiy marketingo. Tradiciskai ko-
munikacijai suteikiamas tik informacijos apsikeitimo
vaidmuo (Morgan ir Hunt, 1994). Tokios saveikos api-
btudinamos kaip atspindinéios tradicinio marketingo
filosofija, kur koncentruojamasi i pasyvius kliento pa-
zinimo instrumentus; klientas laikomas objektu, i kuri
yra nukreipti komunikaciniai veiksmai, o ne subjektu,
su kuriuo organizacija bendrauja (Gronroos, 2000). |
ilgalaikius santykius orientuotose marketingo sprendi-
muose klientas traktuojamas kaip aktyvus santykiy da-
lyvis, o ne pasyvus informacijos ar kity organizacijos
inicijuojamy veiksmy priéméjas.

Nors mokslingje literatiiroje akcentuojama naujy
dialoginiy saveikos formu paieskos svarba, taip pat
pastebima, kad Siandieniniame informaciniy rysiy
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technologiju pasaulyje daugelis organizacijy praran-
da tiesiogini kontakta su savo klientu, asmeny tarpu-
savio saveikos keic¢iamos sgveikomis su organizacijy
informaciniy ry$iy technologijy sistemomis (Varey
ir Ballantyne, 2005). Pripazistama, kad marketingas,
pagristas informaciniy rysiy technologijomis, klien-
ty duomeny baziy valdymu yra labiau orientuotas ne
i klienta, o { organizacija, ir yra labiau funkcinio ir
trumpalaikio nei strateginio, ilgalaikio pobiidzio. Si-
sodia ir Wolfe (2000) tai apibudina ,,automatizuoto
transakcinio marketingo® terminu. Pripazistama, kad
informaciniy rySiy technologijos igalina organizacijas
igyvendinti tam tikras santykius palaikancias pastan-
gas, individualizuoti kliento—organizacijos saveikas,
taciau vien technologijy pagalba tikri, reikSmingi san-
tykiai negali buti sukurti. Teigiama, kad klienty kon-
taktai su organizacija, naudojantis informaciniy rysiu
technologijomis, daznai yra indiferentiski, nedidinan-
tys klienty lojalumo. Sisodia ir Wolfe (2000), Wright
(2006) nuomone, neapdairus ir nejzvalgus informaci-
niy technologijy naudojimas santykiams kurti, kada
siekiama tik vienpusés informacijos i§ kliento, gali su-
ponuoti netgi klienty santykiy vengima. Tyrimai rodo,
kad 55 proc. idiegty informaciniy klienty duomeny
valdymo sistemy nebiina itin sékmingos dél ju riboto
tveiklinimo. Nekei¢iant bendros santykiy su klientais
kiirimo politikos ir kultiiros dazniausia organizacijose
Sios sistemos tarnauja tik vienpusiam duomeny apie
klientus rinkimui.

Santykiy koncepto analiz¢ leidzia teigti, kad ilgalai-
kiai santykiai susiformuoja per § ilgq laikotarpi orien-
tuotas pakartotines kliento—organizacijos sqveikas,
pasizymincias abipusiais santykius kurianciais veiks-
mais, santykiy pastangomis. Susipazinus su kliento
ir organizacijos santykiy pastangy traktuotémis ir ju
formomis, apibendrintai galima teigti, kad organiza-
cijos santykius plétojancios pastangos gali igauti ap-
¢iuopiamas ir neap¢iuopiamas formas. Atsizvelgiant
mokslinéje literatiiroje akcentuojama santykiy pastan-
gu abipusiskumo principa, teigiama, kad kliento san-
tykiy su organizacija plétojimo pastangos pasireiskia
kliento dalyvavimu, informacijos apie save teikimu,
isitraukimu { kitas santykius plétojancias veiklas.

Santykiy koncepto analizé rodo, kad mokslingje
literattiroje sutinkamos santykiy apibréztys, kuriose
santykiai apibréziami ne per procesing ju formavimosi
prizmg, bet yra apibidinami kaip tam tikra sgveiky re-
zultatq atspindincios biisenos. [vertinant pasikartojan-
¢iy saveiky bei santykiy pastangy poveiki, santykiais
ivardijamas jvairaus pobuidzio klientg ir organizacija
siejan¢iy sqsajy egzistavimas (Berry, 1995; Storbacka
et al., 1994; Mandjak, 2003). Sioms santykiy traktuo-
téms budingas santykiy kaip rezultato akcentavimas,
teigiant, kad saveiky metu formuojasi tam tikro pobi-
dzio tarpusavio jungtys, sasajos, kuriy derinys ir api-
brézia santykiy turini (Mandjak, 2003).



Santykiy rezultatai

Mokslingje literatiiroje teigiama, kad butent sgsa-
Jjos arba tam tikry sqsajy derinys, kuris sukuriamas pa-
kartotiny saveiky metu, apibrézia santykius kaip tam
tikra rezultating pozicija (artimi, reik§mingi, stiprus,
tikri ar netikri, ,,pseudo®, antagonistiniai) (Mandjak,
2003; Liljander ir Strandvik, 1995). Marketingo litera-
tiroje angly kalba sutinkami skirtingi sqsajy savoka
atspindintys terminai: /inks, ties, connections, bonds.
Lietuviy kalboje (zr. Sinonimy Zodynq) $iy terminy
lietuviskos reikSmés rysys, sqsaja, jungtis, saitas trak-
tuojamos kaip sinonimai, nors angly kalboje veiklos
sasajoms apibrézti dazniau vartojamas terminas /inks,
istekliy sasajoms — terminas ties, sasajoms tarp daly-
viy atspindéti — bonds (Hakansson ir Snehota, 1995).
Siekiant vieningumo, Siame straipsnyje vartojama sa-
voka sgqsaja.

Pabréziant santykiy formavimosi kompleksisku-
ma ir aiSkaus priezastinio rySio tarp santykiy ,,priezas-
¢iy™ ir santykiy ,,rezultaty” nebuvima santykiy forma-
vimosi procese, pastebima, kad sasajos tarnauja kaip
suvokiami motyvai tgsti santykius (Arantola, 2002) ir
yra laikomos klienty lojalumo pagrindu (Berry ir Para-
suraman, 1991; Berry, 1995).

Sasajos gali atspindéti santykiy dalyviu priklauso-
mybés vienas nuo kito laipsni ir pobtdi. Kuo didesné
tarpusavio priklausomybé, tuo abi pusés jaucia kitos
pusés svarbuma, reikalinguma savo tikslams pasiekti.
Svarbu pastebéti, kad mokslingje literatiiroje savoka
priklausomybé (angl. Dependence) daznai igauna ita-
kos, kontrolés asimetrijos reikSme, pasireiskia kontro-
lés nebuvimu arba labai zemu jos laipsniu, veiksmu
pasirinkimo laisvés, itakos kitai pusei ribotumu (Gel-
derman ir Weele, 2006) ir asocijuojasi su aukStomis
pakeitimo sanaudomis. Teigiama, kad aukstas vienpu-
sés priklausomybés laipsnis, zemas suvokiamos ita-
kos, kontrolés laipsnis dazniausia sukelia neigiamas
pazeidziamumo asociacijas, taigi tokio pobiidzio sgsa-
jos suvokiamos kaip neigiamos. Kalbant apie itakos
ir kontrolés simetrija, kada abiejy pusiy suvokiamas
viena nuo kitos priklausomybés laipsnis yra panasus,
mokslinéje literatliroje vartojamas terminas abipusé
(tarpusavio) priklausomybé (angl. Interdependence).

Mokslingje literatroje sutinkamos ivairios sasaju
klasifikacijos. Pasak Gummesson (2002), santykiai su-
siformuoja per tris sasajy tipus: veiklos (techniniai,
administraciniai ir kt. komerciniai veiksmai), iStekliy
(apsikeitimas, dalijimasis apciuopiamais ir neapciuo-
piamais iStekliais, pvz., irengimais, ziniomis), daly-
viu (susiformuoja asmeniniy kontakty metu). Berry
(2002) skiria finansines, struktiirines ir socialines sg-
sajas. Bene placiausiai mokslingje literatiiroje papli-
tes klasifikavimas | finansinio, struktiirinio ir sociali-
nio pagrindo sasaju grupes (Arantola, 2002; Liang ir
Wang, 2005; Lin et al., 2003). Pagal sasajy abstrakci-
jos laipsni ivairiy tipy sasajoms suteikiamas skirtingo
reikSmingumo lygmuo, t.y. skiriamos Zemesniojo ir

aukstesniojo lygmens sasajos. Mokslingje literattiro-
je gana vieningai ekonominio, finansinio pobiidzio
sasajos traktuojamos kaip Zemiausiojo lygmens pako-
pa siekiant klienty lojalumo (Berry, 1995; Lin et al.,
2003). Kity sasajy atzvilgiu sutinkami gana neviena-
reikSmiai vertinimai. Vieny autoriy darbuose auksciau-
siai sasajy pakopai priskiriamos struktiirinés sasajos,
kurios dél tam tikry infrastruktiirinio, institucinio ar
technologinio pagrindo investicijy ir auksty pakeitimo
sanaudy prisideda prie ilgalaikiy santykiy su klientu
iSlaikymo (Berry ir Parasuraman, 1991; Berry, 1995;
Lin et al., 2003). Akivaizdu, kad struktiirinés sasajos
susijusios su tam tikrais organizacijos santykiy stipri-
nimo sprendimais, kurie tiesiogiai susije su paslaugy
teikimo procesu. Struktiirinés sasajos leidZia apsaugo-
ti tam tikry santykiy normy strukttira, administravima
ir institucionalizavima. Taisyklés, procediiros, infra-
struktiira, sutartys suteikia santykiams formalig struk-
tira. Struktirinéms sasajoms, suteikiant auksc¢iausia
sasaju lygmeni, socialinés sasajos laikomos silpnesné-
mis ir lengvai pazeidziamomis. Kity autoriy darbuose
(Arantola, 2002; Liljander ir Ross, 2002) socialinés
sasajos, kurios yra grindZiamos vertybémis, traktuoja-
mos kaip svarbesnés, patvaresnés, o struktiirinés sasa-
jos apibréziamos kaip neigiami i§é¢jimo barjerai, turin-
tys gana aiSkias laiko ribas (Arantola, 2002; Liljander
ir Ross, 2002). Svarbu pastebéti, kad toks neviena-
reik§mis skirtingo tipo sasaju traktavimas yra susijes
su rinkos, kurioje analizuojami kliento—organizacijos
santykiai, specifika. Liljander ir Ross (2002) teigimu,
analizuojant santykius btina atsizvelgti { konteksta,
kuriame santykiai analizuojami, kadangi kai kurie
santykius apibréziantys konstruktai yra specifiski in-
dividualaus kliento—organizacijos ir verslas—verslui
rinkose. Pasak Liljander ir Ross (2002), struktiirinés
sasajos tampa reikS8mingos verslas—verslui rinkoje,
0 organizacija—individualus klientas kontekste gana
sunkiai jgyvendinamos, todé¢l teigiama, kad Siame
darbe struktiiriniy sasajy analizé menkai prisidéty ais-
kinant individualiy klienty—organizacijos santykius.
Individualaus kliento ir organizacijos santykiy kon-
tekste, ypac¢ auksto kontakto paslaugy rinkoje, didelé
reik§me teikiama neapciuopiamo emocinio, socialinio
pagrindo sasajoms (Barnes, 2003; Liljander ir Roos,
2002). Sj poziiirj atstovaujan¢iy mokslininky darbuo-
se teigiama, kad klientas turi jausti santykius, apsi-
lankymas organizacijoje turi turéti tam tikrg reikSme
klientui (Barnes, 2003; Fournier, 1998). Mokslininky
teigimu, biitent neapcCiuopiamo, emocinio pagrindo
sasajos lemia tikry santykiy egzistavima (Liljander ir
Roos, 2002; Liang ir Wang, 2008). Sios sasajos yra
apibtidinamos bendrumo (angl. Affinity) (Christodou-
lides et al., 2006), artumo, reikSmingumo, prisiri§imo
terminais, kurios daznai yra grindziamos ripesciu ir
empatija. Pasak Ball (2007), emocinés sasajos pasi-
reiskia ne tik pozityviu, palankiu poziiiriu, bet ir pa-
pildomais emociniais komponentais, kurie glaudziai
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susije su kliento saves suvokimu (angl. Self~Concept),
jo vertybinémis nuostatomis. Kadangi emociniy sasa-
ju egzistavimas yra traktuojamas kaip ypatingas, gilus
santykiy lygmuo, klienty, jau¢ian¢iy emocines sasajas
su organizacija, yra gerokai maziau nei klienty, palan-
kiai nusiteikusiy organizacijos atzvilgiu (Ball, 2007).
Vis daugiau mokslininky (Fournier, 1998; Barnes,
2003), aiskindami santykiy koncepto turini, akcen-
tuoja, kad pakartotiny saveiky skaicius nebiitinai at-
spindi tikry santykiy egzistavima. Gilesniam santykiu
lygmeniui pasiekti reikalingas mainy situacijy i$skir-
tinumas, reik§mingumas, abipusis santykiy svarbos
suvokimas ir pripazinimas, saveikos yra daugiau nei
eilinis atsitiktinis kontaktas. Kliento—organizacijos
saveikos gali kisti nuo formaliy, grynai ekonominio
pobiidzio iki labiau asmenisky, kurios perauga i tai,
kas marketingo literatiroje vadinami artimais (Patter-
son et al., 2006), tikrais (Bloemer ir Kasper, 1995;
Liljander ir Ross, 2002), reiksmingais (Barnes, 2003),
svarbiais (Golicic ir Menczer, 2006) santykiais. Nors
patys terminai skiriasi, paralelé tarp jy gana akivaiz-
di — visi Sie apibiidinimai atspindi kokybing santykiu
vertinimo prizmeg.

Pasak Arantola (2002), neap¢iuopiamy sasajy for-
mavimosi principus labai sunku paaiskinti, biitent to-
dél ju kiirimosi mechanizmg konkurentams yra itin
sunku, o daznai netgi neimanoma, imituoti. Moksli-
néje literatliroje pastebima, kad itin svarbu atskirti
teigiamas ir neigiamas klienty konotacijas igaunan-
Cias sasajas, kadangi ta pati kliento elgsena gali rem-
tis tiek apribojimais (baime), tick atsidavimu (noru)
(Fournier, 1998; Liljander ir Ross, 2002; Bendapudi
ir Berry, 1997). Sasajos gali biiti paremtos nattralio-
mis substancijomis, todél sasajos kaip formalumas
(istatymas, reikalas) mokslinéje literattiroje pripazista-
ma santykiy rezultata atspindin¢iy koncepty gilesnés
analizes svarba.

Santykiy koncepta tyrinéjanc¢iy mokslininky dar-
buose pasitikéjimo ir fsipareigojimo konceptai {var-
dijami kaip vieni pagrindiniy santykiy pobudi (rezul-
tating pozicija) nusakanciy kintamyjy. Pasitikéjimo,
kuris i$sivysto per tam tikra laika, laipsniu daznai yra
matuojamas santykiy stiprumas (Berry, 1995; Gum-
messon, 1999). Mokslingje literatiiroje pasitikéjimas
traktuojamas kaip nuojauta, tikéjimas, lukestis, kad
abi pusés gali pasikliauti viena kitos iSsakytais keti-
nimais ir pazadais. Pasak Morgan ir Hunt (1994), pa-
sitikéjima galima apibiidinti kaip vienos pusés isitiki-
nima kitos pusés saziningumu. Kai kuriuose Saltiniuo-
se pasitikéjimas siejamas su abiejy pusiy vertybiniy
nuostaty sutapimu. Zuko (2000) nuomone, pasitikéji-
mas — tai subjekto prielaida, kad kitas subjektas savo
sprendimus, poelgius ir pan. grindzia tuo paciu kaip
ir jis vertybiniu kontekstu, t. y. jo ir kito Zmogaus ar
zmoniy vertybiy skalés daugmaz sutampa. Moksliné-
je literattiroje pasitik¢jimas traktuojamas kaip nuojau-
ta, tikéjimas, lukestis, kad abi pusés gali pasikliauti

viena kitos iSsakytais ketinimais ir pazadais. Remian-
tis McAllister (1995) Raimondo (2000) ir kt. autoriy
pasitikéjimo koncepto studijomis, galima teigti, kad
pasitikéjimas suvokiamas kaip pozitris, kuriame i$ski-
riama kognityvi (,,zinau, esu isitikings®) ir emociné
(,,jauciu®) dimensijos. Emocinis pasitikéjimas yra la-
biau asmeninis nei kognityvus, t. y. susijgs su asmens
emocijomis, patiriamas per saveikas su organizacija.
McAllister (1995) teigimu, kognityvaus pagrindo
pasitikéjima formuoja iSoriskai atpaZistami ir identi-
fikuojami veiksniai, suponuojantys kitos pusés elgse-
nos prognozuotuma, susijusi su ,,technine* puse, gali-
mybémis jvykdyti tai, kas yra pazadéta. Kai kuriuose
tyrimuose $i pasitikéjimo dimensija jvardijama kaip
apskaiciuotas (angl. calculative) pasitikéjimas. Kogni-
tyvia pasitikéjimo dimensija ivairiy autoriy tyrimuose
atspindi suvokiamas tikrumas (angl. reliability) (Mor-
gan ir Hunt, 1994), tikétinumas (angl. credibility) (Ga-
nesan, 1994), gebéjimas (angl. ability) (Andaleeb,
1995), patikimumas (angl. dependability), prognozuo-
Jjamumas. Zinios yra sukaupiamos per buvusias patir-
tis stebint kitos pusés elgsena, vertinant organizacijos
reputacijq rinkoje. [Zvalgos i kitos pusés motyvus duo-
da pagrindg emociniam pasitikéjimui. Emocinis pasi-
tikéjimas yra labiau susij¢s su konkreciu asmeniu nei
jo atlickamomis pareigomis. Tai asmens sprendimai,
demonstruojantys riipesti, démesi ir yra daugiau nei
tinkamas vaidmens atlikimas. Teigiama, kad emoci-
nis pasitikéjimo aspektas itin svarbus paslaugy sekto-
riuje, kadangi dél apsunkintos galimybeés objektyviai
vertinti paslauga, klientai santykius charakterizuoja
remdamiesi pasitikéjimo kriterijumi. Pasitikéjimas
glaudziai sietinas su kitu santykiy pobiidi atspindin-
¢iu konceptu — jsipareigojimu.

Daugelio santykius tirian¢iy mokslininky darbuo-
se isipareigojimas yra apibiidinamas kaip psichologi-
né biisena (Allen ir Meyer, 1990), kaip tam tikra jega,
kuri vieno ar kito tikslo vedina skatina individo veiks-
mus (Gonzalez ir Guillen, 2008). [sipareigojimui api-
brézti vartojamos savokos psichologinis prisirisimas,
psichologinés sqsajos (Gonzalez ir Guillen, 2008).
Kaip jau minéta, analizuojant klienty sasajas su or-
ganizacija, vis dazniau akcentuojama isipareigojimo
struktiiros, t.y. skirtingy isipareigojimo dimensijy
suvokimo svarba, kadangi isipareigojimas gali jgauti
tiek teigiamas, tiek neigiamas konotacijas. Autoriai
pastebi, kad nekreipiant démesio i isipareigojimo mo-
tyvus, galima nepastebéti visiskai skirtingy isiparei-
gojimo efekty (Geyskens et al., 1998). Geyskens et al.
(1996, 1998) teigimu, isipareigojima gali lemti emoci-
niai (emocinis {sipareigojimas), racionallis (ekonomis-
kai pagristas isipareigojimas) ar moraliniai veiksniai.
Emocinis jsipareigojimas apibiidinamas kaip siekis
testi santykius dél pozityviy nuostaty kitos pusés at-
zvilgiu. Antroji — ekonominé — isipareigojimo dimen-
sija siejama su apCiuopiama nauda ir yra apibiidina-
ma kaip rinkos dalyviy poreikis islaikyti santykius,
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motyvuotas nuostoliy ar papildomy sanaudy vengimu
(Geyskens et al., 1996). Ekonominis kliento isiparei-
gojimas organizacijai atspindi ,,reikia“ pozicijg, o
emociskai organizacijai isipareigoj¢ klientai santykiy
su organizacija tgstinuma motyvuoja noru (Geyskens
et al., 1998; Geyskens et al., 1996). Mokslininkai mi-
nétus du jsipareigojimo aspektus ivardija skirtingais
terminais: atsidavimu pagristas santykiy palaikymas
ir i$skaiiavimu grindziamas santykiy palaikymas
(Bendapudi ir Berry, 1997), socialinis ir ekonominis
isipareigojimas, asmeninis prisiriSimas ir apribojimais
grindziamas jsipareigojimas, nuostatomis gristas ir
instrumentinis isipareigojimas. Emocinio isipareigo-
jimo biisenai apibiidinti mokslinéje literatiiroje varto-
jami terminai ,,identifikacija su organizacija“, ,,emoci-
nis prisiriSimas®, ,,tapatinimasis‘. Tre¢ioji mokslinéje
literattiroje sutinkama isipareigojimo dimensija atspin-
di sasaja su organizacija, kuri pasireiskia per vidini
normatyvinj (moralinj) ,,spaudima‘ elgtis kitai pusei
naudinga linkme ir {vardijama normatyviniu (Allen ir
Meyer, 1990), arba moraliniu (Sharma et al., 2006),
isipareigojimu. Moralinis {sipareigojimas atspindi
»privaléciau®, ,turéCiau’ pozicija, kuri susijusi su as-
mens vertybinémis normomis, standartais, pareigos
jausmu (Sharma et al., 2006). Teigiama, kad moraliai
isipareigojusiam klientui sunkiau nutraukti santykius
su organizacija nei klientui, kurj su organizacija sieja
ekonominio pagrindo sasajos (Allen ir Meyer, 1990;
Sharma et al., 2006). Organizacijos elgsenos teorijose
teigiama, kad moralinis jsipareigojimas i$sivysto per
socialinius procesus (Sharma et al., 2006) suvokiant
kito santykiy dalyvio vykdomas pastangas (Meyer
ir Allen, 1991). Nors sutinkama, kad moralinis isi-
pareigojimas palaiko organizacijai naudinga kliento
elgsena, akcentuojamas $io pobiidzio isipareigojimo
trukmeés ribotumas. Meyer ir Allen (1991) teigimu,
moralinis isipareigojimas tgsiasi tik tol, kol ,,skola*
suvokiama kaip apmokéta, atiduota.

Kaip pastebima pastaryjy mety santykius analizuo-
jancioje literatiiroje, organizacijos, kurdamos santy-
kiy su klientais palaikymo strategijas, nepakankamai
isigilina i skirtingg isipareigojimo dimensijy esmg ir
nejvertina ju iSskirtinumo. Daugelyje atveju santykiy
palaikymas suvokiamas kaip procesas, kurio metu
organizacija ,,pririsa“ klienta prie saves neigiamas
konotacijas turin¢iomis teisinémis, ekonominémis,
technologinémis sasajomis. Tokios santykiy forma-
vimo pastangos ivardijamos kaip priverstinio sulai-
kymo technikomis, galinciomis suponuoti ir klienty
nepasitenkinima (Harker ir Egan, 2006). Daugelyje
pastaryjy mety santykius analizuojanc¢iy moksliniy
darby nuostoliy vengimu grindziamas kliento isipa-
reigojimas organizacijai traktuojamas kaip neigiama
emocinj atspalvi turincios sasajos, santykiy nutrauki-
mo barjerai (Morgan ir Hunt, 1994).

Biitent vertindami kliento suvokiama isipareigoji-

mo pobudj, Liljander ir Strandvik (1995) skiria trejo-
po pobiidzio santykius: vertingi santykiai, nesvarbiis
(angl. indiferent) santykiai ir priverstiniai santykiai.

Galima pastebéti, kad kliento ir organizacijos tar-
pusavio sasajy pobudzio suvokimas laikomas tikry ir
netikry, reikSmingy ir nereikSmingy, vertingy ir never-
tingy santykiy atskyrimo pagrindu. Liljander ir Strand-
vik (1995), Bloemer ir Kasper (1995) tikrus santykius
apibtdina kaip kliento tendencinga, per tam tikra laikg
pasireiskiancia elgsena, kuri yra kognityviy ir emoci-
niy procesy pasekmeé, pasireiskianti pozityviu isiparei-
gojimu. Netikri santykiai, pasak autoriy, taip pat gali
pasizymeti tam tikra pasikartojancia kliento elgsena,
taCiau ji yra inercijos, neesminiy santykiy naudy arba
negatyviy sasajy pasekmé (Bloemer ir Kasper, 1995).
Abiem atvejais klienty elgsena lyg ir rodyty vienoda
pasitenkinimg paslauga, taciau pagrindiniu skirtumu
tarp tikry ir netikry santykiy laikomas sasajy pobiidis
(Liljander ir Roos, 2002).

Ilgalaikiai santykiai su organizacija Siandieninése
rinkose daznai susije su saveikomis klientas—klientas
(Baron ir Harris, 2006), kurios neretai perauga j ben-
druomeniskumu gristas sqsajas su organizacija. Moks-
lingje literatiiroje placiai kalbama apie klienty tarpu-
savio saveiky svarba (Chang ir Chelladurai, 2003),
stebimas klienty poreikis burtis | tam tikro prekés Zen-
klo ar tam tikros organizacijos klientus vienijancias
bendruomenes (Cova ir Pace, 2006; McAlexander et
al., 2002; Rosenbaum, 2005). Pastaroji tendencija re-
miasi socialinio identiteto teorijoje deklaruojamu as-
mens priklausymo tam tikrai socialinei bendruomenei
poreikiu ir ry$kéjancia tendencija §i poreiki tenkinti
per ,.iSorinius®, uz Seimos riby iSeinancius vienetus:
draugus, neformalias organizacijas (sporto fany klu-
bai ir pan.). Jungdamiesi { minéto pobtidzio grupes,
klientai patiria priklausymo kazkam jausma, itakos,
svarbos jausmag, per naryst¢ tenkina savo asmeninius
poreikius, o dél bendry patirciy (vietos, laiko, praleis-
to kartu) atsiranda bendra istorija gristos emocinés sa-
sajos su organizacija (Rosenbaum, 2005).

Analizuojant studijas, nagrin¢jancias santykiy kon-
cepta verslo kontekste, svarbu paminéti, kad Sio kon-
cepto aiSkinimas grindziamas socialiniy mainy teori-
ja, kuria remiantis Blau (1989), cit. Jancic ir Zabkar
(2002), santykiy pobiuidziui nustatyti pasitelkia dvi —
santykiy dalyviy tarpusavio artumo ir simetrijos — di-
mensijas. Pirmuoju pjiviu vertinama, ar santykiuose
dalyvaujancios pusés yra artimos viena kitai, t. y. ar
santykiai turi emocinj pagrinda, ar priesingai — mainy
situacijos yra paremtos tik funkcinémis, instrumenti-
némis naudomis. Antroji vertinimo dimensija paaiski-
na galima vienas$alj arba abipusi suinteresuotuma mai-
ny situacijomis. Sudéje Siuos du vertinimo aspektus {
vieng matrica Jancic ir Zabkar (2002) pristato galimas
keturias santykiy perspektyvas (zr. 4 pav.).
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v

Tradiciniai marketingo mainai
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SIMETRISKUMAS

Vienagaliski

Jéga (taka) gristi santykiai

Lkyriis pardavimai

Tolimi

Artimi

SANTYKIU DALYVIU TARPUSAVIO ARTUMAS

4 pav. Marketingo orientacijos galimybés remiantis socialiniy mainy teorija pagal Jancic ir Zabkar (2002)

Virsutinis kairysis matricos langelis atspindi neas-
meninius abipusius mainus, o tai, autoriy nuomone,
atspindi tradicinius ekonominio pagrindo marketingo
mainus. Apatinis kairysis kvadratas atspindi vienasa-
lius neasmeninio pobtidZio mainus, autoriy nuomone,
btidingus monopolistinéms rinkoms. Mainy situaci-
jos, patenkancios { apatini desinijji kvadrata, pasizymi
asmeniskumu bei vienasaliSkumu ir iliustruojamos at-
vejais, kada viena pus¢, buidama labiau suinteresuota
mainais ir tikédamasi padidinti pardavimo galimybg,
gana aktyviomis vienpusémis pastangomis stengiasi
tapti artimesne kitai pusei. VirSutinis desinysis kvad-
ratas atspindi abipusius asmeninio pagrindo mainus,
o tai, Jancic ir Zabkar (2002) nuomone, yra pagrindas
tikriems ilgalaikiams santykiams. Taigi tarpusavio ar-
tumas, pasireiskiantis per vidinj vertybiniy orientaci-
ju sutapima, tarpusavio patraukluma, isipareigojima,
ir abipusiskumas, atspindintis abipusius interesus ir
veiksmus tam jgyvendinti, laikomi tikry santykiy pa-

grindu (Jancic ir Zabkar, 2002).

Wish et al. (1976), Iacobucci ir Ostrom (1996)
santykius analizuoja remdamiesi keturiomis — jtakos
simetrijos, valentingumo, intensyvumo ir santykiy
pobidiio — dimensijomis. [takos simetrija vertina-
mas dalyvaujanciy pusiy vaidmuo. Pasak Wish et al.
(1976), saveikos gali pasizyméti abipusiu aktyvumu
ir panaSia jtaka viena kitai, arba galimas akivaizdus
vienos pusés dominavimas, kitos prisitaikymas. [ta-
kos asimetrija pasizymincius santykius Wish et al.
(1976) iliustruoja tévo ir vaiko santykiy pavyzdZziu,
santykius tarp draugy ivardydami simetrija pasizy-
minciais santykiais. Valentingumas atspindi santykiy
spektra nuo negatyviy, Salty (santykiai tarp konkuren-
ty) iki draugisky, reikSmingu. Intensyvumas — pri-
klausomybés vienas nuo kito laipsnis, kuris kiekybine
prasme gali pasireiksti tarpusavio kontakty daznumu,
kokybine prasme — tarpusavio priklausomybe ir santy-
kiy dalyviy tarpusavio sasajomis. Santykiy pobiidzio
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dimensija skiria su uzduotimi susijusius ir socialinio
pagrindo santykius, pasizymincius neformalumu, so-
cioemociniais rysiais.

Remiantis Wish et al. (1976), lacobucci ir Ostrom
(1996), Jancic ir Zabkar (2002), Portier (2001) santy-
kius charakterizuojan¢iomis dimensijomis, kiekvienu
atveju santykiai gali buti apibiidinami kaip zemo arba
auksto laipsnio pagal kiekviena i§ vertinamy kriterijy.
Nors lacobucci ir Ostrom (1996) abejoja dél pasku-
tinés Wish et al. (1976) iSskirtos santykiy pobiidzio
dimensijos tinkamumo verslo rinkai teigdami, kad
¢ia visi santykiai yra ekonominio pagrindo (susij¢ su
uzduotimi), kaip jau minéta, pastaryjy mety moksli-
niuose darbuose (Portier, 2001; Hakansson ir Sneho-
ta, 2000; Barnes, 2003; Hennig-Thurau et al., 2006;
Liang ir Wang, 2006) itin akcentuojama socialiniy,
emociniy ir kity neap¢ivopiamy saveiky aspekty svar-
ba.

Zvelgiant { Wish et al. (1976), Tacobucci ir Ost-
rom (1996), Blau (1989) (cit. Jancic ir Zabkar (2002),
skiriamas santykiy pobudi vertinancias dimensijas
galima teigti, kad marketingo literatiiroje kliento ir
organizacijos santykiai nagrinéjami per Sias dimensi-
jas atspindincius konceptus. [takos simetrija vertina-
ma analizuojant santykiy dalyviy pastangas, poveiki,

itaka vienas kitam. [nfensyvumo raiska nustatoma
vertinant saveiky daznuma, santykiy ,,valentingu-
mas “ — per klienta ir organizacija siejancias teigiamo
ar neigiamo pobiidZio sasajas, matuojant pasitikéjimaq,
kontrolés abipusiskumaq, isipareigojimaq ir pasitenkini-
maq. Axelsson ir Easton (1992) manymu, santykius
tikslinga analizuoti vertinant orientacijos abipusisku-
maq, priklausomybés abipusiskumaq, tarpusavio rysiy
stiprumaq ir pobidj, santykiy investicijas. Dovaliené
(2005) santykius analizuoja remdamasi trimis santy-
kiy su klientais plétros kintamaisiais: pasitikéjimu, isi-
pareigojimu it pasitenkinimu.

Apibendrinant Blau (1989) (cit. Pas Jancic ir Zab-
kar (2002), Wish et al. (1976), lacobucci ir Ostrom
(1996) skiriamas santykiy vertinimo dimensijas, abi-
pusiskumo (Blau, 1989 (cit. Jancic ir Zabkar, 2002),
arba itakos simetrijos (Wish et al. (1976), lacobucci ir
Ostrom (1996), dimensijos gali buti vertinamos anali-
zuojant kliento ir organizacijos santykiy pastangas, o
santykiy artumas (Blau, 1989 cit pas Jancic ir Zabkar,
2002) arba Wish et al. (1976), lacobucci ir Ostrom
(1996) skiriamos santykiy valentingumo, intensyvu-
mo ir santykiy pobidzio dimensijos vertinamos santy-
kiy rezultatus atspindin¢iomis klienty sasajomis su or-
ganizacija ir klienty elgsenos ketinimais (Zr. 5 pav.).

_____________________

Wish et al. (1976),
Tacobuccy ir Ostrom
(1996) santykiy vertinimo
dimensijos

Valentingumas

SANTYKIU DEDAMOSIOS

Blau (1989) (cit. Jancic ir
Zabkar (2002) santykiy
vertinimo dimensijos

Apibendrintos santykiy
dedamosios

SANTYKIU
REZULTATAI

Teigiamos sasajos:

Intensyvumas

Artumas

o Pasitikéjimas.
e Emocinis

Santykiy pobudis

isipareigojimas.
e Bendruomeniskumo
$38aj0s.

Neigiamos sasajos:

o Instrumentinis
isipareigojimas.

e Moralinis
isipareigojimas.

Klienty elgsenos
ketinimai

SANTYKIU

PASTANGOS

[takos simetrija

AbipusiSkumas

Organizacijos
apciuopiamos ir

neapciuopiamos
pastangos

Klienty pastangos

4 - e s s o . .

5 pav. Apibendrinta santykiy dedamyjuy schema
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ISvados

Santykiy koncepto analiz¢ leidzia teigti, kad ilga-
laikiai santykiai susiformuoja per § ilgq laikotarpj
orientuotas pakartotines kliento—organizacijos sqvei-
kas, pasizymincias abipusiais santykius kurianciais
veiksmais, santykiy pastangomis, kurie galiausiai pa-
sireiskia santykiy pobiidi atspindinciu sasaju susifor-
mavimu ir tam tikra elgsena viena kitos atzvilgiu.

Apibendrinant santykiy koncepto analizg, galima
iSskirti santykiy traktuotes, kuriose santykiai apibudi-
nami per procesing — santykiy formavimosi — prizme,
santykiy apibréztyse akcentuojant i ilgq laikotarpji
orientuotas pasikartojancias kliento—organizacijos s¢-
veikas ir abipuses santykius palaikancias pastangas.
Kitose santykiu definicijose i santykius zvelgiama
kaip i rezultata, ir santykiai apibiidinami kaip pasikar-
tojanciy saveiky metu susiformavusios kliento—orga-
nizacijos sqsajos.

Susipazinus su kliento ir organizacijos santykiy pa-
stangy formomis, galima daryti i§vada, kad santykiy
pastangos pasireiskia apiuopiamo ir neap¢iuopiamo
pobtidZio organizacijos inicijuojamais santykius palai-
kanciais veiksmais ir aktyviu klienty dalyvavimu, isi-
traukimu | tarpusavio santykius plétojancias veiklas,
kurios atspindi santykiy abipusiSkumo, arba itakos,
dimensija. Santykiams apibtidinti, jy rezultatams nu-
statyti santykiai vertinami gilinantis i sasajuy su orga-
nizacija pobudji ir klienty elgsenos ketinimus. Emoci-
nis isipareigojimas, pasitikéjimas, klienty tarpusavio
bendruomeniskuma atspindincios sasajos traktuojami
kaip teigiami santykiy rezultatai, instrumentinis jsipa-
reigojimas, moralinis isipareigojimas — kaip neigia-
mos sasajos, igalinanc¢ios vertinti santykiy artumg in-
tensyvuma, valentinguma, santykiy pobudi.
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Theoretical conceptualization of relationship dimensions: client-organization relationship context

Summry

While technologies are evolving, competition is beco-
ming more intense, and the role and preferences of clients
are shifting, the possibilities for organizations to differen-
tiate themselves providing functional value are becoming
extremely limited. When considering long-term significan-
ce of client retention and understanding the importance of
search for innovative marketing solutions that create value,
long-term client-organization relationships are becoming a
significant field of scientific research. Although long-term
client-organization relationships receive great attention of
researchers, the elaboration of the relationship concept it-
self is rather rarely found in scientific literature; there is
no unanimous understanding what the essential elements
of relationships are.

The article deals with theoretical conceptualization of
relationship concept providing the critical analysis of the
relationship concept, presents assumptions of the actualiza-
tion of long-term relationships with an organization, ana-
lyzes the approaches to the concept of relationship found
in scientific literature, identifies the relationship elements
that are most often distinguished in scientific literature. Af-
ter analysis of the definitions of relationship concept, the
groups of definitions of relationships outlining process and
outcome were distinguished. After generalization of the

analysis of the concept of a relationship, it is stated that
long-term relationships develop through recurring interac-
tions between a client and an organization, during which
both parties make certain efforts hoping for future interac-
tions, which results in formation of bonds reflecting the
nature of relationships and certain behaviour in respect to
each other. The identified major elements of a client-organi-
zation relationship — continuous interactions, mutual rela-
tionship efforts, trust, affective, normative, instrumental
commitment, communal bonds — were grouped into rela-
tionship effort and relationship outcome categories. Consi-
dering that relationship efforts of an organization should be
accompanied by the client efforts for successful relations-
hips to develop, relationship efforts are treated as mutual
interactions of dialogic nature, reciprocal activities, initia-
tives, cooperation and other tangible and intangible efforts
of organization and client. Relationship outcome category
includes client behaviour intensions, trust, affective com-
mitment, and communal bonds that reflect positive bonds
as well as the concepts of normative commitment, instru-
mental commitment reflecting negative bonds.

Keywords: relationship, relationship concept, rela-
tionship dimensions.
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