KAUNO TECHNOLOGIJOS UNIVERSITETAS

Liudmila BAGDONIENE

SANTYKIY MARKETINGO RAISKA
PASLAUGU VERSLE

Habilitacijos procedurai teikiamy mokslo darby apzvalga
Socialiniai mokslai, vadyba ir administravimas (03 S)

Kaunas, 2008



IZANGA

Tyrimy mokslinés problematikos ir aktualumo pagrindimas

Paslaugy sektoriaus, laikomo varomaja Vakary Saliy ekonomikos
jéga, vystymasi skatina jvairis veiksniai: did¢jantis tarptautinés prekybos
mastas, investiciju dalies bendrajame vidiniame produkte mazéjimas
ekonomiSkai stipriose ir jos did¢jimas besivystanCiose Salyse, pajamuy
vienam gyventojui augimas, urbanizacija, demografiniai poky¢ciai,
gamintojams skirty paslaugy plétra (Haksever et all, 2002), vartojimo
sudétingumas ir psichologing prigimtj turintis vartojimo netikrumas
(Gadrey, 1996), konkurencija, didé¢jantys vartotoju laiko poreikiai,
savitarnos technologiju, kontraktingo (angl. Outsourcing) ir tinkly
vystymasis (Gustafsson, Johnson, 2003). Ypatinga reikSm¢ turi
technologijy, ypa¢ informaciniy ir telekomunikaciniy, pazanga, salygojanti
paslauguy sektoriaus struktiiros kitima, augimo tempus, sanglauda su
gamybos sfera. Rinkoje atsiranda naujos paslaugos, keiciasi technologinis ir
intelektinis anks¢iau sitlyty paslaugy lygis, {vairuoja paslaugy teikimo
formos ir vietos.

Nors minéty veiksniy poveikis jvairioms paslaugy grupéms skiriasi,
taciau galima neklystamai teigti, kad paslaugy vystymasis yra daugialypis
socialinis ir ekonominis reiskinys, apibiidinamas placiu dimensijuy spektru,
kuris apima Siuolaikiniy tikio subjekty veiklos ir fiziniy asmeny gyvenimo
biido ypatumus ir prioritetus, tarpasmeniniy komunikacijy, gyventoju darbo
laiko, laisvalaikio, vartojimo kultiiros ir formy dinamika. Siuolaikingje
visuomengéje sparciai kinta poreikiai ivairioms paslaugoms, ju struktiirai ir
kokybei, formuojasi nauji socialinés elgsenos stereotipai, naujos vertybes,
nauji gyvenimo biido modeliai.

Toks paslaugy vystymosi dimensiju spektras suponuoja tyrimuy
multidiscipliniskuma, todél paslaugos turétu tapti ivairiu moksly sriciy,
pavyzdziui, informatikos, technologijos ir kt., tyrimo objektu. Svarby
vaidmen] tiriant ir teoriSkai pagrindziant paslaugy vystymasi, be abejo,
atlicka socialiniai mokslai. [vairius paslaugy pasitlos, teikimo proceso,
kainodaros, vartotojy elgsenos ir kt. aspektus tiria ekonomika, vadyba,
psichologija, sociologija. Vis délto tiriant paslaugy vystymosi fenomena
didziausias vaidmuo tenka marketingui. Klasikinés marketingo paradigmos
ribotumai ir dideli XX a. ekonominiai, politiniai, socialiniai, demografiniai
ir kulttriniai bei technologiniai poky¢iai salygojo marketingo moksle naujy
kryp€iy — paslaugy marketingo ir santykiy marketingo — formavimasi
(Gronroos, 2007).

Paslaugu marketingo iStakos siekia XX a. 7-3ji deSimtmetj, kai
pradéta abejoti 4P pagristos marketingo paradigmos tinkamumu paslaugu
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pazinimui. Paslaugy tyrimy rezultatai akivaizdziai parodé, kad marketingo
sprendimams daro itaka keturios paslaugy paradigmos esmg
atskleidzianCios savybés: neapCiuopiamumas, heterogeniskumas, teikimo ir
vartojimo neatskiriamumas bei nepatvarumas. Paslaugu marketingo kaip
naujos marketingo mokslo krypties formavimasi spartino ir tai, kad
poindustrinése Vakary Salyse paslaugos tapo svarbiausiu ekonominés
veiklos generatoriumi ir esminiu jmoniy pajamy, taip pat ir fizinio produkto
diferenciacijos bei konkurencinio pranasumo S$altiniu. Taigi paslaugy
prigimtinés savybeés tapo pakankamu pagrindu atskirti prekiy ir paslaugy
marketingo teorija bei praktika ir iSryskinti pagrindinius aspektus, buidingus
tik paslaugy marketingui: 1) zmogiskaji veiksnj (personala ir vartotojus),
kuris integruojamas kaip naujas elementas paslaugy marketingo komplekse,
2) kokybe ir kontaktinio personalo saveika su vartotojais, kuriy neatspindi
klasikinis marketingo elementy kompleksas ir 3) tiesioging komunikacija ir
santykiy kiirima.

Paslaugy marketingas kartu su sisteminiu pozitriu i marketingg ir
visuotinés kokybés vadybos principais sudaro biitinas prielaidas santykiy
marketingo koncepcijos igyvendinimui. Santykiy su rinkos dalyviais
uzmezgimas ir jy vystymas siekiant visiems juos palaikantiems dalyviams
naudos stipréjancios konkurencijos salygomis jvardijamas vienu i§
pagrindiniy marketingo tiksly. Santykiy marketingas — tai jmonés ilgalaikiy
santykiy su pagrindiniais rinkos dalyviais (vartotojais, tiekéjais, tarpininkais
ir kt.), siekiant uZmegzti privilegijuotus, kitaip tariant, naudingus
ekonominius, techninius ir socialinius santykius, kiirimo praktika (Kotler,
Keller, 2006). Naudingy santykiy kiirimas jpareigoja gerai suprasti partneriy
galimybes ir zinoti ju iSteklius, poreikius ir siekius. Santykiu su rinkos
dalyviais marketingas sudaro galimybe pasiiilyti vartotojui unikalius
sprendimus, igyjancius paslaugy forma, ir siekti svarbiausiojo rezultato —
vartotoju lojalumo.

Sios apzvalgos autorés moksliniuose tyrimuose santykiy marketingo
tematika isitvirtino palaipsniui; galima biity salyginai iSskirti tris tyrimy
etapus. Mokslinés veiklos ankstyvieji tyrimai (1993-1998) siejosi su namy
tikiams (galutiniams vartotojams), teikiamy paslaugy prieinamumu, turinciu
itakos paslaugy vartojimui, taigi ir paslaugy imoniy santykiams su
vartotojais. Tuo metu Lietuvos paslaugy verslui ir vartotojams tai buvo
aktuali problema, nes vykusi paslaugy imoniy privatizacija, spartus naujy
imoniy steigimasis ir neapgalvotas vietos joms parinkimas bei
nepakankamas valdzios instituciju démesys paslaugy imoniy tinklo
formavimosi koordinavimui, sukélé paslaugy prieinamumo vartotojams
sunkumy. Prieinamumo teoriné analizé ir paslaugyu imoniy tinklo
formavimosi empirinio longitudinio tyrimo didZioji dalis rezultaty
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apibendrinta daktaro disertacijoje ir jos pagrindu parengtoje monografijoje
Namy itkiui teikiamy paslaugy plétros tyrimo metodologinés problemos.
Taigi mokslinés veiklos pradzioje paslaugu imoniy santykiy su rinkos
dalyviais dimensija nagrinéta ne tiesiogiai, o prieinamumo kontekste.
Vélesnio laikotarpio (1999-2003) tyrimuose démesys sutelktas { paslauguy
kokybés ypatumus, informaciniy technologijy taikymo privalumus ir
apribojimus paslaugose, paslaugy imoniy personalo orientacijos i vartotoja
stiprinima ir kt. Dométis ir tyrinéti Sia paslaugy marketingo tematika
skatino paslaugy verslo aplinkos ir pasaulyje, ir Lietuvoje poky¢iai. Tyrimo
objektu ir toliau isliko galutiniams vartotojams skirtos paslaugos. Sio
laikotarpio paslaugy marketingo tematikos tyrimai organiskai siejasi su
pastaryju penkeriy mety vykdomais paslaugy imoniy santykiy su vartotojais
ir kitais rinkos dalyviais vystymosi bei §i procesa veikian¢iu marketingo
veikly, principy, priemoniy tyrimais. Teikéjo ir vartotojo santykiai yra
i§skirtiné paslaugos savybé, todél santykiy marketingo tyrimai igauna vis
didesng svarba ir asmeniui (namy tkiui), ir jmonéms (organizacijoms)
skirty paslaugy sektoriuose. Paslaugy versle isitvirtina pozitris, kad
ilgalaikiai jmonés santykiai su rinkos dalyviais, palaikomi siekiant sparciai
kintanc¢iy vartotoju poreikiy geresnio tenkinimo ir vedantys i ju lojaluma,
tampa svarbiausiu turtu, kur kas reik§mingesniu uz materialy ir finansini
kapitala. Taigi Sioje apZvalgoje apibendrinamy moksliniy tyrimy tematika
apima dvi kryptis:

1) paslaugy paradigmos salygojami marketingo ypatumai, turintys
lemiamos jtakos santykiams su vartotojais;

2) paslaugy imoniy santykiy su rinkos dalyviais marketingo, siekiant
vartotoju lojalumo, teorinius ir praktinius aspektus.

Loginé tyrimy eiga atsispindi 1 pav.

Paslaugy jmonés ir SANTYKIY Paslaugy jmonés ir
rinkos dalyviy MARKETINGAS rinkos dalyviy
santykiams jtakq, santykiy
darantys veiksniai o marketingo
Paslaugy jmonés ir rezultatas
rinkos dalyviy

) Faslaugq =P | e  santykiy

kokybé . uzmezgimo prielaidos

*  [Tsprendimai e santykiy Vartotojy

;rientzi:?jras?nalo dinamika lojalumas

vartotoja e santykiy savybés

1 pav. Santykiy marketingo raiSkos paslaugy versle tyrimy eigos schema




Apzvalgoje apibendrinami tyrimai skirti sprgsti Siai mokslinei
problemai: kaip paslaugy imonés galéty sukurti efektyvia ilgalaikiy
santykiy su rinkos dalyviais sistema, padedancia stiprinti vartotojy lojaluma.

Moksliniy tyrimy apzvalgos tikslas — iSryskinti santykiy marketingo
raiSkos paslaugy versle ypatumus vartotoju lojalumo kontekste.

Tyrimy rezultaty mokslinis reik§mingumas marketingo mokslui:

1) atskleisti paslaugy marketingo ypatumai, darantys jtaka imonés
santykiams su vartotojais;

2) pagristas paslaugy marketingo aktualumas gamybinéms
imonéms ir atskleisti jo taikymo sunkumai;

3) iSryskinti paslaugy tyrimy kiekybinés ir kokybinés prieigos
pranasumai ir ribotumai,

4) pateikti paslaugy imoniu santykiy su rinkos dalyviais
marketingo koncepcijos igyvendinimo sprendimai skirtingose paslaugose;

5) atskleista lojalumo programy, padedanciy palaikyti paslaugy
imoniy ilgalaikius santykius su vartotojais, kirimo eiga ir ju veiksmingumo
vertinimas dalyviu poziiiriu.

Tyrimy rezultaty praktinj reik§minguma rodo jy taikomumas:

1)  paslaugy teikéjy (turizmo, mazmeninés prekybos, profesionaliy,
namy tkiams teikiamy ir kt. paslaugy imoniy) konsultavimui;

2)  paslaugy tyréju kompetencijos vystymui,

3) socialiniy moksly (vadybos ir verslo administravimo)
pagrindiniy, magistrantiiros bei doktorantiros ir biomedicinos moksly
(visuomenés sveikatos) sri¢iy studiju procese.

Moksliniy tyrimy rezultatai paskelbti moksliniuose straipsniuose (Zr.
Mokslo darby, teikiamy habilitacijos procediirai, sarasa 25 psl.) ir pristatyti
Siose tarptautinése mokslinése konferencijose Suomijoje, Portugalijoje,
Slovakijoje, Estijoje ir Lietuvoje:

1. Service Competitiveness and Cohesion - Balancing Dynamics in
the Knowledge Society, XVIIth International RESER conference, 13-15
September 2007, Tampere, Finland;

2. Ekonomika ir vadyba - 2007 = Economics and management -
2007. 2007 m. balandzio 19-20 d., Kaunas;

3. Services Governance and Public Policies. XVIth International
Conference of RESER, September 28-30, 2006, Lisbon, Portugal;

4, Business Development Possibilities in the New European Area.
2005 m. rugséjo 23-24 d., Vilnius;

5. Moderne pristupy k manazmentu podniku = Modern Approaches

to Corporate Management, 8-9 September, 2005, Bratislava, Slovak
Republic;



6. Moderne Pristupy k Manazmentu Podniku. International
Scientific Conference, 13-14 maj 2004, Bratislava, Slovak Respublic;

7. Halduskultur  2001: teaduskonverentsi materjalid. Tallina
Technikaulikool, 2002.
8. Ekonomika ir vadyba - 2005 = Economics and management —

2005. 2005 m. balandzio 28-29 d., Kaunas.
Moksliniy tyrimy rezultatai taip pat panaudoti rengiant vadovelj ir
mokomaja knyga:
1. Bagdonien¢, L., Hopenien¢, R. (2005). Paslaugy marketingas ir
vadyba. Vadovélis. Kaunas, Technologija. ISBN 9955-09-579-2.
2. Bagdoniené, L., Hopeniené, R. (2006). Vietos marketingas.
Mokomoji knyga. Kaunas, Vitae Litera. ISBN 9955-686-12-X.
Sioje apzvalgoje publikacijos pristatomos pagal mokslinés
problematikos tyrimu logika ir savo turiniu atspindi toliau pateikta
struktiira.
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1. PASLAUGU PARADIGMOS SALYGOJAMI MARKETINGO
YPATUMAI SANTYKIY SU VARTOTOJAIS KONTEKSTE

1.1. Paslaugy kokybés supratimas ir vertinimas vartotojo
poziiriu (LL1; KPL2)

Paslaugy kokybé yra vienas i§ svarbiausiy vartotojy lojalumo ir ju
santykiy su imone testinumo veiksnys. Taciau uztikrinti kokybe dél
paslaugy specifiniy savybiy — neapciuopiamumo, heterogeniskumo, teikimo
ir vartojimo vienalaikiskumo bei nepatvarumo — sudétinga (Dumoulin,
Flipo, 1991, Gummesson, 1993, Normann, 1994). Tinkami technologiniai ir
vadybiniai sprendimai gali biiti priimami tada, kai paslaugy imonés gerai
supranta vartotojo kokybés suvokimo ir vertinimo mechanizma. Mokslinés
literatiiros analizé leidzia tvirtinti, kad paslaugy kokybés suvokimo ir
vertinimo pazinima apsunkina trys problemos. Pirmoji i§ ju —
nevienareikSmiska kokybés apibréztis. NedviprasmiSkai nusakyti paslaugu
kokybe nelengva, o miglota samprata apsunkina kokybés valdyma.
Visuotinés kokybés vadybos plotméje svarbiausiu kokybés vertintoju tampa
vartotojas. Kokybiska paslauga vartotojas laiko tokia paslauga, kurios
savybés patenkina akivaizdzius poreikius ir lukesCius. Nemenkinant
vartotojo vaidmens vertinant kokybe, vis délto reikéty pazymeti, kad
kokybés apibréztyje turéty biiti harmoningai susieti vartotoju ir Kkity
suinteresuotyjy (personalo, savininky, steigéju) poreikiai ir jy tenkinimas.
Antroji problema — tai paslaugy kokybés suvokimo ir vertinimo tyrimo
metodologinis pagrindimas. Mokslingje literatiiroje pateikiama jvairiy bady
kokybei tirti. Kuris biidas tinkamiausias, priklauso nuo paslaugos
prigimties, imoniy savybiy (dydzio, struktiiros ypatumy), padéties rinkoje ir
kt. Dazniausiai kokybé tiriama taikant kokybés modelius, kuriuos pagal
paskirtj galima suskirstyti { tris grupes: 1) modelius, skirtus istirti, kaip
paslaugy kokybe suvokia vartotojai; 2) modelius, padedancius iStirti
kokybés formavimasi paslaugos teikimo procese; 3) modelius, atspindincius
imonés kaip sistemos jtaka paslaugy kokybei. Kokybés vertinimas, taikant
Siy grupiy modeliy derinj, padeda nustatyti, ar paslaugos savybés,
uzkoduotos koncepcijoje, atitinka vartotojo poreikius, ar gerai suderintas
paslaugos teikimo procesas ir ar sklandziai veikia paslaugy teikimo sistema.
Trecioji problema — tai paslaugy kokybés suvokimo ir vertinimo Kriteriju
nustatymas. Dél paslaugy jvairoveés ju kokybei vertinti vartotojas pasitelkia
skirtingus kriterijus, tac¢iau esama ir bendry ivairiy paslaugy vertinimo
kriteriju. Jie pateikti dazniausiai empiriniams tyrimams taikytiname
Parasuraman, Zeithaml, Berry Servqual modelyje. Tai apcCiuopiamumas,
patikimumas, reagavimas (lankstumas), tikrumas ir empatija. Nors
Parasuraman, Zeithaml, Berry sifilomas modelis ir paslaugy kokybés
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vertinimo  kriterijjai  kritikuojami uz universaluma ir konceptualy
nesuderinamuma (van Ossel, 1998), taiau jis yra vienas i§ populiariausiy
vertinant paslaugy kokybe vartotojo poziiiriu. Paslaugy kokybés modeliy ir
vertinimo kriterijy {vairové turéty padéti kokybés tyréjams iSvengti
stereotipinio pozitrio { paslaugos kokybe ir apciuopti specifinius jos
vertinimo kriterijus, kurie atspindéty vartotojo, o ne tyréjo supratima, kas
yra kokybiska paslauga.

Internetas kaip didziausia XX a. technologiné novacija sudaré
galimybg perkelti paslaugy teikima | elektroning terpg (Kasper, (van)
Heldingen, Gabbot (2006). Cia teikiamy paslaugy (toliau — el. paslaugy)
ivairové ir patogumas, laiko taupymas, daznai mazesnés iSlaidos lemia
didéjantj vartotojy doméjimasi ir naudojimasi Siomis paslaugomis. Svarbu ir
tai, kad elektroniné terpé sudaro galimybe vartotojams pasirinkti santykiy su
paslaugy imone forma. Taciau naujausios informacinés technologijos,
didindamos paslaugy automatizavimo ir kompiuterizavimo laipsni,
aktyvesnj vartotojo dalyvavima, zmoniy saveikos minimizavima, pakeicia ir
paslaugy bei ju kokybés paradigma. El. paslaugy kokybés koncepcija, nors
ir remiasi realiy paslaugu kokybés konceptais, taciau kartu atspindi ir
elektroninés terpés kaip specifinés paslaugy teikimo aplinkos salygojamus
skirtumus. Zeithaml, Parasuraman ir Malhotra (2002) pateiktas
konceptualus el. paslaugy kokybés modelis atskleidzia, kas padéty paslaugy
imonei: 1) sukurti tinkamg vartotojui interneto svetaing (paslaugy kokybe
salygojantys elektroninés terpés veiksniai); 2) atskleisti, kaip paslaugy
kokybg vertina vartotojai. Kai kurie kriterijai, kuriais vartotojas vadovaujasi
vertindamas paslaugy kokybe, tinka ir realioms, ir el. paslaugoms. Tai
prieinamumas, saugumas, patikimumas, tikrumas, reagavimas ir vartotojo
pazinimas bei supratimas. El. paslaugy kokybei vertinti nereikSmingi tokie
kriterijai, kurie identifikuoja paslaugy savybes, lemiamas Zmoniy santykiy,
pavyzdziui, darbuotojy mandaguma, komunikabiluma. Apciuopiamumas
kaip el. paslaugy kokybés vertinimo kriterijus igyja kiek kitokia prasmg nei
realiy paslaugy kokybés atveju ir gali biiti sutapatinamas su interneto
svetainés estetinémis savybémis. Empiriniais tyrimais jrodyta, kad
svarbiausi el. paslaugy kokybés kriterijai yra asmeninés informacijos
saugumas, privatumo uztikrinimas, patikimumas, operatyvumas, kontaktai,
efektyvumas, narSymo paprastumas. Ir realiy, ir el. paslaugy vartotoju
reiklumas kokybei skiriasi, todél priimant marketingo sprendimus biitina
jvertinti Siuos skirtumus.



1.2. Vidinis marketingas personalo orientacijos j vartotoja
aspektu (KP8)

Zmogiskojo kapitalo teorijy plotméje personalas laikomas
svarbiausiu imonés iStekliumi. Tai reiSkia, kad imoné turi rlpintis
darbuotoju kompetencija, poziliriu i darba, atsakomybés suvokimu ir
prisiémimu, isipareigojimais imonei ir pan. Toks poziliris | personala yra
ypac reikSmingas paslaugy imonéms, kuriy darbuotojus vartotojai neretai
sutapatina ne tik su pacia imone, bet ir paslauga. Vadinasi, orientuoti
vartotoja darbuotojai gali tapti reikSminga konkurencinio prana§umo salyga.
Paslaugy mqstymu pasiZymintys ir orientuoti | vartotoja darbuotojai
pritraukiami, ugdomi ir iSlaikomi jmonéje pasitelkiant vidinio marketingo
koncepcija. Ji gali padéti spresti Sias strateging reikSme turincias vadybos
problemas: islaikyti kompetentingiausius darbuotojus jmongje, aiskia
imonés ir personalo vadybos krypti prieSpriesinant galiojantiems vadybos
standartams; palaikyti vadovy ir darbuotojy santykiy nenutrikstamuma
vadovams dalijantis tikslais, patirtimi ir jglidZiais, taip padedama sukurti ir
stiprinti darbuotoju motyvacija siekti imonés sékmés; itvirtinti tinkama
paslaugu teikimo proceso ir kokybés svarbos ekonominiy, socialiniy,
politiniy ir technologiniy pokyc¢iy aplinkoje supratima, turint jtakos imonés
konkurencingumui; sukurti korporacini Zenkla, komunikuojanti su
vartotojais ir jmonés darbuotojais; pagerinti komunikacijos valdyma, kuris
remtysi aiSkia strategija bei asmeniniy igiidziy ugdymu ir atsakomybe;
didinti  produktyvuma dalyvaujant vidiniuose verslo procesuose,
vadovaujant ir vykdant {sipareigojimus.

Vidinio marketingo veikla pasizymi heterogeniSkumu: jai
priskiriamas tinkamy darbuotoju telkimas ir iSlaikymas imonéje, darbuotoju
itraukimas i imonés tiksly numatyma ir igyvendinima, didesniy igaliojimy ir
ipareigojimy suteikimas darbuotojams, jy motyvavimas, mokymas ir
ugdymas, kolektyvizmo ugdymas ir komunikacija bei informacijos sklaida,
santykiy su vartotojais plétojimas (Drake, Golan, 2006; Naude, Desai ir
Murphy, 2002; Davis, 2001; Ballantyne, 1997; Zeithaml ir Bitner, 1996;
Berry ir Parasuraman, 1992). Sios veiklos tarpusavyje susijusios, todél,
siekiant vidinio marketingo s€ékmés, biitina vadovautis holistiniu pozitriu.

Nepaisant vidinio marketingo koncepcijos aktualumo paslaugu
imonei, mokslininkai tvirtina, kad ja taikant jmoné gali susidurti su tam
tikrais sunkumais. Problemy gali kilti, jei darbuotojai ver¢iami parduoti
paslaugas, kuriy naudingumu abejoja. Esant tokiai situacijai, darbuotojai
neturi pasirinkimo, nes yra susieti su imone sutartiniais darbo santykiais.
Dar viena trukdanti jgyvendinti vidinio marketingo koncepcija priezastis
gali biiti susijusi su didelémis finansinémis darbuotoju pasitenkinimo
uztikrinimo sanaudomis. Taciau bene daugiausia abejoniy Sios koncepcijos
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naudingumu gali sukelti klausimas, kuriy vartotojy — vidiniy ar iSoriniy —
poreikiai yra prioritetiniai.

1.3. Informaciniy technologijy jtaka paslaugy teikimo procesui ir
vartotojy elgsenai (LL3)

Budingas Siuolaikinés ekonomikos bruozas — sparti informaciniu
technologiju (IT) plétra ir jy taikymas iikio poreikiams. Sis reiskinys jgauna
vis didesnj pagreit] — auga prekiy ir paslaugy apyvarta, didéja investicijos {
IT, kuriasi naujos verslo sistemos. IT kei¢ia ne tik prekés gamybos ir
paslaugy teikimo procesus, bet ir vartojimo procesus bei Zmoniy santykius
individo, Seimos (namy {kio), imonés ir visuomenés lygmenyse.
Kompiuteriai ir ju tinklai, pasak Grommen, Grielens ir Looy (1998),
iSplecia komunikacijos, sprendimy parengimo ir priémimo, uzsakymy, ju
atlikimo ir pristatymo, apmokéjimy galimybes, padidina {monés
zinomuma; padeda sumazinti laiko sanaudas; leidzia greiCiau pasiekti
vartotojus, partnerius ir tiekéjus, susvelnina arba eliminuoja laiko ir vietos
veiksnio poveiki; sudaro galimybes veikti globalioje rinkoje.

Siuolaikinése paslaugy imonése IT diegimas galimas Siose srityse:

. siekiant paveikti vartotoja ir jo dalyvavima paslaugos teikimo
procese. Tai tikslinga tose paslaugose, kuriy poveikio objektas yra pats
vartotojas. Paslaugy imonés, idiegdamos IT, stengiasi sumazinti vartotojo
laukimo laiko ir personalo sanaudas;

. apdorojant vartotojui priklausancias gérybes. IT jdiegimas
paslaugy teikéjui, daznai ir vartotojui, sudaro galimybes kontroliuoti Siy
gérybiy judéjimo procesa;

. kaupiant, saugant, apdorojant ir perduodant informacija.
Tikslingas informacijos panaudojimas, pasitelkiant IT ir interneta, spartina
darba, sumazina raSytinés informacijos poreikj ir svarba, sudaro prielaidas
veiklos sagnaudoms mazéti;

. kuriant naujas paslaugas. IT sudaré galimybes atsirasti nauju
paslaugy — el. paslaugy (pavyzdziui, el. bankininkystés, el. biblioteky ir kt.
paslaugy) — naujoms rinkoms.

Didziausia itaka IT daro paslaugy prieinamumui. Tai reiskia, kad
teikimo vieta (angl. Market place), nusakancia tam tikra paslaugy imonés
dislokacija, keiCia rinkos erdvé (angl. Market space). Imonés kuria vertg
virtualiame pasaulyje, kur ypa¢ svarbus darbas su informacija, pereinantis
tris nuoseklius etapus:

. matomq etapq (angl. visibility stage). Vartotojai pageidauja matyti
paslaugy teikimo procesus, todél informacija padeda parodyti, kaip teikiama
paslauga. Siame etape informacija yra tik procesy stebéjimo ir kontrolés
priemong, taciau nekuria naujos vertés vartotojams;
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o veidrodinj etapq (angl. mirroring stage). Tai reiskia, kad imoné
veikla perkelia i virtualia erdve, t. y. pradeda kurti lygiagre€ia vertés
granding elektroninéje terpéje;

o informacijos panaudojimo kuriant naujas paslaugas, saveikos su
vartotojais bei santykiy su jais palaikymo formas. Paslaugy jmonés,
pasinaudodamos naujais informacijos srautais elektroningje (virtualioje)
terpéje, kuria nauja vertg savo vartotojams. Jos kiirimas apima informacijos
rinkima, rliSiavima, sintez¢ ir perdavima (Matthiynssens, Looy, Grielens,
Duhamel, Peeters, 1998).

IT diegimas turi biiti grindziamas vartotoju pazinimu. Naujomis
technologijomis vartotojai naudojasi tiek, kiek jos atitinka jy poreikius. IT
modifikuoja vartotojy elgsena. Galima isskirti keturias vartotoju elgsena
veikianciy nory grupes:

. noras greitai patenkinti savo poreikius. Tie paslaugy teikéjai,
kurie, suprasdami vartotojo nekantruma, sugeba greiCiau patenkinti
poreikius, igyja pranaSuma prie$ konkurentus. Noras greitai patenkinti savo
poreikius inspiruoja vartotojo reikalavima, kad IT biity nesudétingos ir
nereikalauty papildomy vartotojo pastangu (angl. easy of use) (Zhu, Wymer,
Chen, 2002; Zeithaml, Parasuraman, Malhotra, 2000);

. noras sigyti prekes ar pasinaudoti paslauga bet kur ir bet kada.
Mokslininkai tai sieja su vartotoju aptarnavimo patogumu (angl.
convenience), todel paslaugy imonés organizuoja savo veikla, taip kad
teikty paslaugas vartotojo pageidaujamoje vietoje (darbovietéje, namuose ar
kitoje buvimo vietoje) ir pageidaujamu laiku;

. noras kontroliuoti. Vartotojai pageidauja patys nuspresti, kada
uzmegzti santykius su jmone, nustatyti taisykles, nepazeidzianCias ju
privatumo ir informacijos konfidencialumo;

. noras, kad paslaugy jmoné individualizuoty bendravimq su
vartotoju. Naujos IT padeda imonéms sukurti duomeny bazes ir, remiantis
ju teikiama informacija, individualizuoti santykius su vartotoju
(Matthynssens ir kt., 1998).

Taigi vartotojo elgsenos pokyciai, siejami su IT diegimu,
modifikuoja paslaugy imonés santykius su vartotojais.

1.4. Paslaugy marketingo aktualumas gamybinéms jmonéms
(KP7; KP5)

Paslaugos kaip ekonominé veikla néra budingos tik jmonéms,
tradiciskai priskiriamoms paslaugy sektoriui. Paslaugos po prekiy
pardavimo kaip viena i§ vertés kurimo veikly budinga ir gamybinéms
imonéms. Taciau siekiant uzsitikrinti konkurencinguma rinkoje paslaugy po
pardavimo gamybinéms imonéms jau nebepakanka. Pasikeitusios
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gamybiniy imoniy veiklos salygos (padidéjusi konkurencija, globalizacija,
trumpesnis prekés gyvavimo ciklas, vartotojy siekis gauti kompleksinj tam
tikros problemos sprendima ir kt.) salygoja tai, jog gamybiniy imoniy
veikloje aktualizuojasi paslaugy paradigma, o orientacija i prek¢ keicia
orientacija i vartotoja.

Peréjimas nuo prekés gamybos prie paslaugy teikimo sudaro
gamybinei jmonei sunkumy, kuriuos lemia:

1) veiklos vertinimo skirtumai. Vertinant gamybinés imonés veikla,
galima remtis laiko, medziagy ir kt. normomis, kokybés standartais ir kt.
Siai veiklai vertinti svarbesni subjektyvis, t. y. vartotojo, matai;

2)  prekiy gamybos ir paslaugy teikimo skirtumai. Gamybinés jmonés
turi galimybe¢ neparodyti gaminamos produkcijos broko vartotojui; teikiant
paslaugas vartotojas mato ir verting visas proceso nesékmes. Paslaugu
teikimo vadyba apsunkina pasiiilos ir paklausos subalansavimo problemos.
Prekiy paklausos ir pasitilos svyravimai iSlyginami valdant atsargas;

3)  proceso skirtumai. Paslaugy teikimo procese, skirtingai nei prekiu
gamyboje, dalyvauja vartotojas. Teikiant paslaugas reik§mingas vaidmuo
tenka kontaktiniam personalui. Vartotojo ir kontaktinio personalo saveika
yra specifiné tik paslaugas teikianc¢iai imonei (Bowen ir Ford, 2002).

Taigi gamybiné imoné, nusprendusi teikti paslaugas, tradicinj veiklos
vertinimo mechanizma turéty papildyti subjektyviais matais, padedanciais
ivertinti paslaugy vartotojo igyta patirt] (Zinias, iglidzius, jausmus ir t. t.),
darancia itakg tolesniems santykiams su imone. Gamybinés imonés
vadybininkai turéty iSmanyti, kaip jtraukti vartotoja { paslaugos teikimo
procesa, iSmokti valdyti darbuotojuy ir vartotoju saveika ir santykius. Tai
reiSkia, kad verslo modelis, orientuotas i atskirus jmonés ir vartotojo
sandorius, turéty buti pertvarkytas taip, kad imonés ir vartotojo santykiai
bty ilgalaikiai.

Gamybinés imonés sprendimas imtis paslaugy teikimo turéty buti
pagristas naudos ir kasty analize. Paslaugy teikimas gamybinei jmonei gali
biiti naudingas Siais pozidriais:

e  marketingo (padidéjgs vartotoju pasitenkinimas ir pasitikéjimas,
lengvesnis naujy prekiy ivedimas i rinka, lengvesnis ilgalaikiy santykiy su
vartotojais palaikymas ir kt.);

efinansiniu  (sumazéjgs pinigy srauty nepastovumas, galimybé
kontroliuoti pajamas pasirinkus tinkama kainodara, padidéjusi akciju verté
ir kt.);

3 strateginiu ~ (konkurencinis  pranaSumas, igytas  teikiant
savarankiskas, t. y. nesusijusias su gaminamomis prekémis, ir inovacines
paslaugas, stiprina imonés veiklos perspektyva ir strateging refleksija)
(Mathieu, 2001).
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Teikdama paslaugas gamybiné jmoné gali patirti konkurencinius ir
politinius  kaStus.  Konkurenciniai  kastai  susidaro  uzsitikrinant
konkurencinius pranasumus (pavyzdziui, igyjant naujy ziniy, investuojant {
ilgalaikius santykius su vartotojais ir kt.), imantis veiksmy, kurie silpninty
konkurenty pranasumus, ieSkant nauju Saltiniy konkurenciniam pranasumui
igyti. Paslaugy strategijos igyvendinimo gamybinéje imongéje politiniy kasty
Saltiniais laikytini konfliktai tarp besiprieSinan¢iy novacijy diegimui jmoneés
struktiiriniy padaliniy, prieSinimasis permainoms ty vadovy, kurie ipratg
dirbti gamintojy rinkoje, ir ty, kurie bijo naujoje veikloje pritrukti
kompetencijos bei prarasti autoriteta. Taip pat minétais konfliktais laikytini
sunkumai, kylantys dél paslaugy naujumo ir jy valdymo principy supratimo
bei vadovavimosi jais.

Gamybiné jmoné, imdamasi jgyvendinti paslaugy strategija, turéty
apsvarstyti bendradarbiavimo su verslo partneriais (tiekéjais, tarpininkais ir
kt.), vartotojais ir esamais konkurentais galimybeg ir ja pasinaudoti. Kokie
bus bendradarbiavimo kastai, priklauso nuo paslaugos pobudzio ir imonés
pastangy. Kuo ambicingesng ir sudétingesng paslaugy strategija igyvendina
gamybiné jmoné, tuo didesné rizika. Taciau jmonés s¢kmingai gyvendinusi
strategija, gali gauti didesng nauda.

Paslaugy strategijos naudai ir kastams analizuoti, partneriams jvertinti,
strategijos igyvendinimo eigai kontroliuoti bitinas kontrolingas. Tai
sisteminio jmongés arba atskiros funkcijos valdymo koncepcija, mokslininky
ivardijama kaip bitina jmonés ilgalaikio gyvavimo salyga (Karminski,
2002). Kontrolingas taip pat yra ir mechanizmas, padedantis rasti
sprendimus, pavyzdziui, svarstant naujas operaciju galimybes; keiCiant
tikslus, kad buty laikomasi strateginiu imonés vystymosi krypciy;
analizuojant, ar operacijy vadybos ir vadybos funkcijas atliekanciy
darbuotoju kompetencijos pakankamos, kad biity pasiekti tikslai ir kt. ir juos
integruoti jmonés veiklos planavimo ir kontrolés sistemoje (Ehrmann, 2004;
Bagijev, Ann, 2001).

1.5. Paslaugy tyrimy kiekybinés ir kokybinés prieigos
pranasumai ir ribotumai (TDB6, KP4)

Paslaugos dél savo neapciuopiamumo vartotojui daznai sukelia nerima,
asocijuojasi su rizika. Kai kurios vartotojo sprendimui jtaka darancios
paslaugos savybés ar teikimo sistemos charakteristikos imonéms ne visada
atrodo svarbios ar logiSkos, tafiau juy supratimas i§ vartotojo pozicijos
daznai yra labai svarbus paslaugoms gerinti, padeda sumazinti ar net visai
pasalinti vartotojo abejones. Taigi paslaugy marketingo tyrimai turéty
padéti atsakyti i Siuos klausimus; ko pageidauja vartotojai? kaip jie vertina
paslaugy imonés teikiamas paslaugas? ka galvoja apie paslauguy naujoves?
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keliamus uzdavinius, turéty pasirinkti tinkamus duomeny rinkimo metodus.
Taciau daugelis paslaugy tyrimy i§ esmés yra kiekybiniai, daznai apsiriboja
apklausomis, daugiau démesio kreipia { iSorinius veiksnius, nesieja ju su
vidiniais procesais, mazai gilinasi, kodél susidaro viena ar kita situacija
(Palmer, 1998). Paslaugoms budinga stipri santykiy dedamoji, todé¢l cia
gausu subjektyvumo. Vadinasi, subjektyviy duomeny rinkimas taip pat turi
biiti svarbi marketingo tyrimy uzduotis.

Kiekybiniy ir kokybiniy tyrimy metodologija grindziama dviem
skirtingomis filosofinémis socialiniy rei$kiniy ai$kinimo paradigmomis.
Kiekybiniam tyrimui budinga pozityvistiné (normatyviné) paradigma,
socialing realybg aiskinanti objektyviu poziiiriu ir teigianti, kad Zmogaus
elgesys valdomas taisykliy ir turéty buti tiriamas remiantis tiksliyju mokslu
metodais. Kokybinis tyrimas grindziamas fenomenologine (interpretacine)
paradigma. Atlikdamas tyrima tyréjas gilinasi { Zmogy kaip asmenybg,
bando suprasti ZmogiSkosios patirties pasauli ir iSsako savo subjektyvu
pozitir | tai, kas vyksta. Skiriamoji kokybinio tyrimo savybé — glaudus
santykis tarp tyréjo ir to, kas yra studijuojama. Kokybiniai tyrimai yra
reikSmingi tiriant kiekybiskai neiSmatuojamus procesus, todél turi placia
taikymo sriti. Nepaisant to, jie maziau paplit¢ nei kiekybiniai dél tyréjui
sunkiau ivaldomy informacijos rinkimo metody. Kokybiniuose tyrimuose
tyréjai gauti duomenis gali stebéjimo, teksty ir dokumenty turinio analizes,
interviu, iraSy ir juy transkripcijos bei kt. budais (Silverman, 1993).
Dazniausiai naudojamasi juy deriniu.

Atlikus Lietuvos universitetuose dirbanc¢iu paslaugy tyréjuy, kurios
buvo paskelbtos 2002-2004 m., keturiasdeSimt dvieju publikacijy, turinio
analize, nustatyta, kad jvairiems paslaugu aspektams tirti vykdyti kokybiniai
ir kiekybiniai tyrimai. Teigiamai vertintina tai, kad pirminiams duomenims
gauti tyréjai vis dazniau taiko kokybinius tyrimy metodus. Taciau tyréjai
taiko jprastinius ir dazniausiai taikomus duomeny rinkimo biuidus — interviu
ir stebéjima. Tai, kad Lietuvos paslaugy tyréjai, dirbantys universitetuose,
netaiko tokiy duomeny rinkimo buidy, kurie daznai sutinkami Vakary Salyse
atlickamuose kokybiniuose tyrimuose (pavyzdziui, focus grupés,
eksperimentas, turinio analizé ir kt.), rodo apie ju nezinojima arba
nemokéjima jais naudotis. Si ispuidi sustiprina ir tai, kad tyrimo tikslo
siekiama apsiribojant duomeny gavimu i§ esamy vartotojy ir darbuotojy,
neanalizuojant kity Saltiniy, pavyzdziui, kritiniy paslaugy teikimo atvejy,
skundy, netiriant nustojusiuy naudotis paslaugomis vartotoju nuomonés ir kt.
Dar viena priezastis, galinti lemti ribotos duomeny rinkimo biido jvairovés
pasirinkima, yra nemazos darbo sanaudos ir menki finansiniai istekliai.
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Taigi apibendrinant galima teigti, kad paslaugy paradigma sqlygoja
paslaugy marketingo ypatumus, darancius jtakq jmonés ir vartotojy
santykiy testinumui.

2. PASLAUGY |JMONES SANTYKIY SU RINKOS DALYVIAIS
MARKETINGAS VARTOTOJUY LOJALUMO ASPEKTU

2.1. Verslo aplinkos poveikis paslaugy imoniy santykiams su
rinkos dalyviais (LL4; KP6; KP2; TDB5; KPL1)

Paslaugy imonés santykiams su vartotojais itakos turi imoniy
iSdéstymas, darantis jtaka paslaugy vartojimo mastui ir daznumui. Be $io
veiksnio paslaugy vartojimo augima galima paaiskinti ir dideliais Zmoniy
gyvenimo ir veiklos pokyciais, kurie tiesiogiai atsispindi vartojant
paslaugas. Piniginé vartojimo iSraiSka yra vartotojo biudzeto paskirstymas,
todél namy tkiy biudzeto tyrimai uzima svarbia vieta vartojimo studijose
(Commuri, Gentry, 2000). Vartojimo islaidos, fiksuojamos tiriant namy
tikiy biudzeta, atspindi, kaip tenkinami baziniai ir antriniai poreikiai,
kuriuos tenkina dauguma {jvairiy paslaugy. Galima daryti prielaida, kad
paslaugy imoniy santykiy su vartotojais kokybé netiesiogiai atsispindi ir
vartojimo iSlaidose.

Kitas veiksnys, turésiantis jtakos paslaugy jmoniy santykiams su
vartotojais ir ypa¢ su finansinémis institucijomis, bus nacionalinés valiutos
keitimas euru. Nors 2007 m. Lietuvai nepavyko isivesti vieningos Europos
Sajungos valiutos — euro, taciau $io proceso ekonominiai ir sociologiniai
aspektai, pranaSumai ir trikumai islieka aktualis ir tyrinéjami jvairiy sric¢iy
specialisty (ekonomisty, bankininky ir kt.). Europos $aliy patirtis rodo, kad,
ivedus eura, Salies ekonomikai atsiranda palankesnés perspektyvos susirasti
papildomy kapitalo Saltiniy, iSnyksta nacionalinés valiutos ir euro
konvertavimo bei sumaZzéja pinigy pervedimo iSlaidos, iSnyksta
nacionalinés valiutos devalvavimo rizikos premiju biitinybé ir sumazéja
skolinimosi paltikanos. Taciau gyventojai bijo galimos infliacijos. Kokios
bus paslaugy ir prekiy kainos daugiausia priklausys nuo paslaugy imoniy,
ypa¢ didziyju prekybos tinkly, socialinés atsakomybés savo vartotojams ir
visuomenei apskritai, konkurencijos lygio, taip pat valdzios institucijy
poveikio. Kita vertus, jvedus eura, paslaugy ir prekybos imonéms teks ir
pavargti pratinant vartotojus prie nauju kainy, bankai turés papildomy
iSlaidy dél lity keitimo i eurus, pertvarkant dirbti su eurais bankomatus ir
informacing sistema.

Kintanti verslo aplinka reikalauja adekvaciy veiklos organizavimo ir
struktliros sprendimy. Veikiamos skirtingy paskaty, pavyzdziui, sumazinti
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mainy kasStus, iSvengti ar bent sumazinti priklausomybe nuo istekliy, igyti
ziniy ir patirties bei kt., jmonés jungiasi { verslo sistemas, jgyjancias grupiy,
aljansy, strateginiy tinkly, virtualios organizacijos formas (Goldman et all,
1995; Nassimbeni, 1998; Donaldon and O‘Toole, 2000; Whitley, 2000;
Tuomela and Salonen, 2005; Valiukonyté and Zabotkaité, 2005; Trafford
and Proctor, 2006). Kokia forma bejgyty verslo sistema, jos funkcionavimo
pagrindas yra santykiai tarp jmoniy. Jie gali buti konkurenciniai,
kooperaciniai, simbioziniai (Bengtsson ir Kock, 1999), abipusiai,
pasikartojantys, hierarchiniai, pavieniai (Donaldson ir O‘Toole, 2000),
elementarts, saveikos, jtvirtinti, partnerystés ir integraciniai (Laing ir Lian,
2005). Sie santykiai pasizymi skirtingomis savybémis: isipareigojimu,
priklausomybe ir svarba; pasitikéjimu, rizika, netikrumu; galia; tgstinumu;
daznumu, reguliarumu ir intensyvumu; artumu ar nutolimu; formalumu,
neoficialumu, atvirumu; rutiniSkumu; turiniu, asmeninémis ir socialinémis
ypatybémis (Gummesson, 1999). Nepaisant savybiy gausos, pasitikéjimas ir
isipareigojimas nurodomos kaip svarbiausios savybés, galinancios iSlaikyti
ir uztikrinti sékmingus verslo sistemos dalyviy santykius.

Verslo sistemos formavimasis ir funkcionavimas analizuotas turizmo
verslo sistemos pavyzdziu. Aktyviausi turizmo verslo sistemos dalyviai —
kelioniy organizavimo paslaugas teikianCios imonés — veikia ne tik kaip
tarpininkai tarp turizmo produkto kiiréjy ir pirkéjy (Tsaur ir kt., 2006), bet ir
stimuliuoja paklausa kelionés tikslo vietose, vartotoju poreikius ir turi itakos
ju pasirinkimui (Trunfio ir kt., 2006). Tai lemia, kad siekiant sukurti
kokybiska turizmo produkta bendradarbiavimas tampa butina salyga.
Turizmo verslo sistemoje santykiai uzmezgami integruojant verslo procesus
vertikaliu ir horizontaliu biidu. Taciau turizmo verslo sistema turi iSskirtinj
bruoza — jos dalyviai yra ne tik partneriai, bet ir konkurentai, todél Cia
neiSvengiami ne tik kooperaciniai, bet ir konkurenciniai rySiai. Taigi
siekiant iSlaikyti konkurencini pranaSuma tarp turizmo verslo sistemai
priklausan¢iy jmoniy uZsimezga {vairialypiai ir sudétingi santykiai,
lemiantys, kokia paslauga gaus vartotojas.

Turizmo veikla uzimty dalyviy integracija | verslo sistema ir partnerysté
svarbi {monés ir turistinio regiono konkurencingumui. I§vezamojo turizmo
Lietuvos kelioniy organizatoriy partnerystés ir kooperacijos santykiy
kokybinio tyrimo rezultatai rodo, §iy rinkos dalyviy bendradarbiavimas dél
stipréjancios konkurencijos tampa glaudesnis. Bendradarbiavimo bitinybg
lemia, visy pirma, vis jvairesni vartotoju poreikiai ir juos tenkinanciy
turizmo produkty ijvairové, finansiniy, techniniy, zmogiSkuju istekliy,
specifinés kompetencijos trikumas ir kt. veiksniai. Dauguma Lietuvos
kelioniy organizatoriy turi nuolatinius partnerius (turizmo agentiiras), per
kuriuos platina savo keliones. Toks bendradarbiavimas sudaro prielaidas
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atskirti turizmo produkto kiirimo ir pardavimo funkcijas ir yra abipusiskai
naudingas. Taciau kelioniy organizatoriy ir agentiiry santykiai neiSvengia
itampos, nes Sios, siekdamos apsisaugoti nuo vieno kelioniy organizatoriaus
galios pasireiSkimo, parduoda ir jo konkurenty keliones. Taigi Lietuvos
turizmo verslo sistemos dalyviu santykiai vienu metu yra ir kooperaciniai, ir
konkurenciniai, o ju derinimas padeda sukurti geresnés kokybés paslaugas,
didinti vartotojy pasitenkinima ir stiprinti ju lojaluma.

2.2. Santykiy marketingo koncepcijos jgyvendinimo sprendimai
(KP1; LL2; TDB1)

Stipréjanti konkurencija mazina paslaugy imonés diferenciacijos
galimybes, taip pat dél jos, trumpéja paslaugos gyvavimo ciklas, nuolat
auga vartotojy reikalavimai paslaugy kokybei. Visa tai salygoja mazéjancias
paslaugy imonés galimybes tinkamai tenkinti vartotojy poreikius, todél
atsiranda biitinybé kooperuotis su kitomis paslaugy imonémis, tiekéjais, kai
kada ir konkurentais. Taigi paslaugy imoné privalo sukurti santykiy
sistemas ir tinkamai jas valdyti. Tam reikalingas naujas poziliris |
marketinga. Tai reiSkia, kad nebeuztenka vien tradicinio marketingo
koncepty, paaiskinan¢iy marketingo funkciju vykdyma pasinaudojant
marketingo komplekso elementais ir ju pritaikymu tiksliniams rinkos
segmentams. Turi buti atsizvelgiama { imonés santykius ir su kitais rinkos
dalyviais. Gronroos (1994) teigia, kad santykiy marketingas apima jmonés
santykius ne tik su vartotojais, bet ir su kitais suinteresuotaisiais. Santykiy
marketingas sujungia subjekty santykius, ju tinklus ir saveika (Gummesson,
1999): Christopher, Payne ir Ballantyne (1991) nurodo S$eSiu rinky
santykius, Kotler (1992) — deSimties dalyviy santykius, Morgan ir Hunt
(1994) — desSimties partneriy santykius (santykius). Bene iSsamiausiai
santykiy ivairove ir juy turini atskleidé Gummesson (1994), pateikdamas
bendraja santykiy marketingo koncepcija (angl. Total relationship
marketing). Santykiy marketingas keiCia senaja marketingo paradigma ir
tampa S$iuolaikiniy paslaugy imoniy veiklos filosofija. Kad galéty ja
vadovautis praktinéje veikloje paslaugy imoné turi bati jvaldziusi sisteminj
pozitri { marketinga, paslaugy marketinga ir visuotinés kokybés vadybos
principus.

Isskirting reikSme paslaugy imonei turi santykiai su vartotojais, nes
Sie yra paslaugos bendrateikéjai (angl. co-producer). Nuo to, kaip vartotojai
zino ir atlieka savo funkcijas, priklauso ne tik paslaugos kaip rezultato, bet
ir bendradarbiavimo kokybé. Santykiy marketingo svarba vartotoju
pritraukimui ir jy i$laikymui pirmasis atskleide Berry (1983). Sis poziiris
tapo paslaugy marketingo kaip mokslo krypties teoriniu metodologiniu ir
imoniy praktinés veiklos pagrindu. Santykiai su vartotojais yra turtas, kuris,
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pasak Galbreath (2002), dabar yra svarbesnis nei materialus ir/ar finansinis.
Vartotojai tampa pagrindiniu konkurencinio pranasumo Saltiniu, nes be
gaunamy pajamy paslaugy imonés gali i§ ju sulaukti idéjy, naudotis ju
technologijomis, prieiga prie rinky ir kt. (Walter et all, 2001). Taigi
supratimas, kaip efektyviai valdyti santykius su vartotojais, tampa
svarbiausiu dalyku.

Santykiy su vartotojais valdymas ypatinga svarba igyja Zinioms
imliy verslo paslaugy imonése. Zinioms imlios verslo paslaugos (ZIVP) yra
neatsiejama ziniy ekonomikos dalis ir daro itaka uzimtumui, skatina naujy
technologijuy isisavinima, atlicka reikSmingg vaidmeni didinant ivairiy
ekonomikos sektoriy imoniy konkurencinguma. Taciau Sios paslaugos
turéty buti suprantamos ir traktuojamos ne tik kaip inovacijy ir Ziniy
Saltinis, bet, pasak Miles (2005), ir kaip sparCiai augantis ir stipria
konkurencija pasizymintis paslaugu sektorius. Konkurencija stipréja dél
naujy rinkos dalyviu, persidengiancios jau rinkoje isitvirtinusiy ZIVP
teikéjy pasitlos, taip pat { $ig rinka ateinanciy tokiy imoniy, kuriy pirminé
veikla nesusijusi su Siy paslaugy teikimu. Didéjanti ZIVP imoniy
konkurencija {pareigoja juos daugiau démesio skirti konkurencinguma
stiprinanc¢iy veiksniy paieskai. Kartu su tradiciniais konkurencingumo
veiksniais reikSmingu laikomi sékmingai plétojami santykiai tarp paslaugos
imonés ir vartotojy. TacCiau santykiy su vartotojais valdymas retai
analizuojamas $iy paslaugy konkurencingumo pozitiriu. ZIVP {moniy ir
vartotojy santykiy modelis pavaizduotas 2 pav.

ZIVP negalima prilyginti standartizuotoms rinkoje perkamoms ir
parduodamoms paslaugoms. Tai paslaugos, { kuriy teikimo procesa ypac
stipriai itraukiamas klientas (Cani€ls et all, 2005). Be to, vyksta abipusis
mokymosi procesas, dalijamasi ziniomis, technologija. Be viso to
nejmanomas problemos sprendimas. Tai reiskia, kad ZIVP jmoné ir
vartotojas vienas kita organiskai papildo.

Santykiai gali turéti ir teigiamy, ir neigiamy aspekty, todél ju vertg
nusako tai, kiek jie svarbls kiekvienai juos palaikanciai pusei ir ypac
vartotojui. Sidlydamos verte vartotojui, ZIVP jmonés adaptuoja savo
pasitila ir procesus; tai, pasak Conway ir Swift (2000), laikoma investicija {
santykius. Tagiau ZIVP {monés investuoja i santykius tik tuomet, kai jie gali
tapti pasitenkinimo einamuoju momentu arba ateityje prielaida. Siekiant
abipusés naudos, santykiai turi buti grindZiami supratimo, pasitikéjimo,
bendradarbiavimo, isipareigojimo ir adaptacijos principais (Kasper et all,
2006, 149). Skiriamos penkios ZIVP imoniy ir vartotojy santykiy stadijos:
pirminé (iki santykiy uZmezgimo), ankstyvoji, santykiu vystymosi, santykiu
brandos (angl. Long-term stage) ir santykiy nutraukimo. Paslaugy imonei
bitina suprasti santykiy dinamika ir tai, kokie veiksniai daro jtaka Siam
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procesui. Halinen (1997) pazymi, kad tik brandiis santykiai sukuria
strateging nauda ir tampa konkurencinio pranaSumo veiksniu. Santykiy
procesui valdyti butinos marketingo veiklos ir priemonés, adekvacios
santykiy iSsivystymo stadijai. Pirminéje santykiy stadijoje ypatinga reikSme
turi vartotojy segmentavimas. Turéti teisingus vartotojus svarbu finansiskai,
ivaizdziui palaikyti ir t. t.

Marketingo veiklos ir priemonés
Komplementarumo bitinybé

Investavimas | santykius

Santykiy uzmezgimo ir palaikymo principai

Pt

2IVP
vartotojai

ZIVP jmones < Santykiy uzmezgimo ir palaikymo procesas

\1 Rezultatas M

Pasitenkinimas

Lojalumas

Konkurencingumas

2 pav. Zinioms imlias verslo paslaugas teikiancios jmonés ir jos vartotojy santykiy
modelis

Reiksminga vaidmenj taip pat atlicka kainodara, prekés zenklo
itvirtinimas, komunikacija ir kt. Taciau santykiy marketingui reikalingi ne
tik tradicinés marketingo veiklos ir instrumentai. Gronroos (2000)
nuomone, santykiy marketingo koncepcijai realizuoti prireikia procesuy,
veiksmy ir priemoniy, paremianciy ir palengvinanciy santykiy su vartotojais
valdyma. Todél biitina visas imonés veiklas, kurios iki tol nelaikytos
svarbios marketingui (pavyzdziui, skundy valdymas, saskaity pateikimas ir
kt.), orientuoti i santykiy su vartotojais vystyma. Tradicini i§ keturiy
elementy sudaryta marketingo kompleksa kei¢ia kur kas didesnis ir
ivairesnis sprendimu spektras. Gordon (1998) pateikia vienuolikos elementy
santykiy marketingo kompleksa. S¢kmingai valdomi ZIVP imoniy ir klienty
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santykiai bei S$io bendradarbiavimo rezultatai salygoja abipusi imonés ir
vartotojo pasitenkinima ir lojaluma.

2.3. Lojalumo programy kaip paslaugy imoniy ir vartotojy
ilgalaikiy santykiy palaikymo instrumento karimo eiga ir
veiksmingumo vertinimas dalyviy pozitriu
(TDB2; TDB3, TDB4, KP3)

Lojalumo programos kaip marketingo instrumentas padeda sukurti
situacija, kuriai esant laimi ir paslaugy vartotojas, ir imoné. Vartotojas uz
iStikimybe gauna finansing ir/arba nefinansing nauda, skatinancia toliau
palaikyti santykius su jmone. Vartotoju lojalumas stiprina jmonés jvaizdj,
padeda iSlaikyti esamus ir pritraukti naujus vartotojus, salygoja imonés
rinkos dalies ir pelno didéjima, spartesng¢ verslo plétra (Naumann ir kt.,
2001). Visa tai savo ruoztu turi jtakos akcijy vertei (Hoisington ir Naumann,
2003).

Vartotojy iStikimybei ugdyti ir atlyginti kuriamos ir {gyvendinamos
lojalumo programos (Loyalty Marketing Workshop, 2005), igyjancios
ivertinimo, apdovanojimo, partnerystés, nuolaidy, bendradarbiavimo ir
koalicijos (Kuitinauskas, 2004) formas. Lojalumo programos leidzia
imonéms geriau suprasti savo vartotojus ir patenkinti juy poreikius bei
lukescius (Nuttley, 2004), rinkti ir kaupti jvairig informacija apie vartotojus,
sulaikyti juos nuo peréjimo pas konkurentus, kooperuotis su partneriais ir
palaikyti taikius santykius su konkurentais (Rotherham, 2004).

Lojalumo programos uzdaviniai priklauso nuo imonés veiklos
pobiidzio, dydzio, Zinomumo, strategijos ir kity veiksniy. Taciau nepaisant
ju ivairovés lojalumo programos sprendzia informacijos rinkimo ir
kaupimo, zenklo itvirtinimo, paslaugy vystymo ir vidinius procesus
tobulinti padedancius uzdavinius.

Lojalumo programa kuriama laikantis $ios sekos: 1) identifikuojama
tiksliné lojalumo programos grupé, 2) nustatoma programa jgyvendinanti
struktlira, 3) apibréziama dalyviy registracija ir programos tipas, 4)
numatomi duomeny apie vartotojus rinkimo ir kaupimo bidai, 5)
numatoma, kaip bus komunikuojama su programos dalyviais, 6)
nusprendziama, kaip bus atlyginamas vartotoju lojalumas ir 7) numatomi
programos sé¢kmés indikatoriai.

Visi i§vardyti etapai yra svarbiis, taiau ypatinga démesj programos
kuréjai turéty skirti tikslinei grupei, registracijai ir atlygio formoms
numatyti bei programos sékmés indikatoriams apibrézti.

Ivairiy paslaugy vartotoju segmenty verté imonei nevienoda, todél
pirmiausia bitina identifikuoti, kokia elgsena siekiama atlyginti ir/ar kokius
vartotojus norima pritraukti. Programa kurianti imoné turéty iSskirti
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paslaugy vartotojy kategorijas ir nustatyti, kuo — racionalumu ar emocijomis
— grindziamas ju lojalumas. Daugelio mokslininky nuomone, emocinis
lojalumas stipresnis uz racionaly. Pelnyti emocini vartotoju lojaluma
paslaugy imonés gali stiprindamos darbuotojy suinteresuotuma kokybiskai
aptarnauti vartotoja.

Dalyviy registracijos biidas padeda vartotojams palyginti savo indéli
su blisima nauda, o jmonei — gauti informacija apie vartotojus. Jis taip pat
nusako ir vartotojy lojalumo programos tipa. Lojalumo programos gali biiti
atviros arba uzdaros, tiesioginés arba netiesioginés. Atvira yra tokia
programa, kai jos dalyviu gali tapti bet kuris preke isigijgs ar paslauga
pasinaudojgs vartotojas, uzdara — kai dalyviu tampa tik jmoneés
pageidaujami vartotojai arba tie, kurie linkg jveikti tam tikra istojimo
barjera (Wood, Felthouse ir Bruce (2000), Butscher (2004). Tiesioginés
lojalumo programos skatina vartotoja finansiSkai (jvairios pastovios ir
laikinos nuolaidos, apdovanojimai uz prekiy pirkima ir/ar naudojimasi
paslaugomis ir kt.). Tiesioginése lojalumo programose atlygio formy
nustatymas lengvesnis. Netiesioginiy programy atlygi bitina kruopsciai
apgalvoti. Pirmiausia vartotojas turi mégti lankytis tam tikroje imongje ir
naudotis biitent jos sifilomomis paslaugomis, o imoné turi suderinti malony
kiekvienam zmogui aptarnavima ir neikyry paslaugy siiilyma (Boriasinov,
2004). Atlygis turi buti patrauklus potencialiam programos dalyviui ir
skirtis nuo konkurenty sitlymy. Kitaip jis lengvai kopijuojamas, dalyviai
prie jo greitai pripranta, o jmonés neiSvengia didéjanciy sanaudy
(Arnatkevicitté, Klebanskaja, 2005).

Vartotoju lojalumo programos sékmé neatsiejama nuo jai keliamy
tiksly (Butcher, 2004; Benavent, Meyer-Waarden ir Crié, 2000). Nors
lojalumo programa reikia parengti taip, kad biity naudinga ir vartotojui, ir
imonei, pagrindinis lojalumo programos sékmés kriterijus turéty biiti
vartotojo suvokiama verté (Wansik ir Seed, 2001). Suvokiama verté skatina
vartotoja pirkti prek¢ ir/ar naudotis paslauga bei sumazina alternatyvy
paieska (Pura, 2005). Taigi lojalumo programos sékmés koncepcijoje turi
atsispindéti ir programos dalyvio suvokiama verté (Arantola, 2002). Taciau
vertés suvokimas subjektyvus, jam jtaka daro vartotojo vertybeés, poreikiai,
preferencijos, finansiniai iStekliai, vartojimo situacija. Siekiant nustatyti,
kokia lojalumo programos verté, biitina atsizvelgti | du aspektus: 1) verté
nustatoma rinkoje, o ne paslaugy imonéje, kitaip tariant, verté yra ne tai, ka
sitilo teikéjas, bet tai, ka suvokia gaunas vartotojas (Khalifa, 2004); 2)
vertés suvokimas nuolat keiciasi (Griffin, 2004; Gronroos, 2004).

Lietuvos didziyjy prekybos tinklu Maxima LT, Iki ir Norfos
mazmena lojalumo programy vertinimas vartotoju pozitiriu buvo tiriamas
atlickant $iy prekybos tinkly lojalumy programy turinio analizg¢ ir
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apklausiant vartotojus. Turinio analizés rezultatai rodo, kad jos visos yra
uzdaros, atlygio pagrindas — tasky skaiCius, kuris priklauso nuo pinigy
sumos prekéms isigyti, o pats atlygis — dazniausiai finansinis. Visos
nagrinétos programos panasios, todél galima tvirtinti, kad jos nesukuria
ypatingo patrauklumo, dél kurio pirkéjas biity lojalus konkreciam prekybos
tinklui. Si ribotuma i dalies kompensuoja tai, kad lojalumo programy
dalyviai jgyja teis¢ pirkti prekybos tinkly partneriy prekiy ir paslaugy su
nuolaidomis. Tiriamy prekybos tinkly lojalumo programose labiau
atsispindi pardavimy skatinimo nuolaidomis nei lojalumo stiprinimo
paskirtis. Daugumos respondenty nuomone, dalyvavimas prekybos tinkly
lojalumo programose vertingas finansiskai, ta¢iau nesukuria emocinés ar
socialinés vertés. Tai reiskia, kad programy dalyviy lojalumas racionalus,
todél gali buti neilgalaikis. Beveik trecdalis respondenty nurodé, kad
skelbiamy lojalumo programy nauda didesné nei reali, tik pusé respondenty
prekes perka tame prekybos tinkle, kurio turi kortele, kiti linke prekes pirkti
netoli gyvenamosios ir/ar darbo vietos arba ten, kur jos pigesnés. Vos
daugiau nei tre¢dalis Maxima LT ir Iki prekybos tinkly lojalumo programy
dalyviuy patenkinti juy veikla, tik apie pusé i§ ju ketina rekomenduoti Sias
programas pazistamiems. Tai sukelia abejones prekybos tinkly lojalumo
programy galimybémis ugdyti lojalia elgsena. Lojalumo programu verte
abejoja ir tie respondentai, kurie apklausos metu nedalyvavo né vienoje i§
tirty programy. Prekybos tinkly sitilomos i pardavimy skatinima nukreiptos
lojalumo programos yra mazai patrauklios vartotojams. Tai reiskia, kad
pritraukti programose dar nedalyvaujancius pirkéjus ir paversti juos lojaliais
prekybos tinklams reikés nemazai organizaciniy pastangy ir finansiniy
iStekliu. Visa tai didins lojalumo programy kiirimo ir jgyvendinimo
sanaudas, todél prekybos tinklai turés rinktis kita lojalumo programos tipa
arba ieSkoti nauju lojaluma stiprinanciy instrumenty.

Apibendrinant galima teigti, kad santykiy su rinkos dalyviais
marketingas sudaro galimybe paslaugy jmonéms pasiilyti didesne verte
vartotojams, stiprinti santykius su jais ir pelnyti didesnj jy lojalumgq.
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ISVADOS

1. Paslaugy vystymasis yra daugialypis ekonominis ir socialinis
reiskinys su placiu dimensiju spektru ir yra svarbus kiekvieno Zmogaus
btciai ir veiklai bei imoniy verslo procesams bei veiklos rezultatams.
Svarby vaidmenj paslaugy vystymosi multidisciplininiuose tyrimuose
atlicka paslaugy ir santykiy marketingas. Paslaugy marketingo ypatumus
lemia paslaugy paradigma, grindziama prigimtinémis paslaugy savybémis —
neapcéiuopiamumu, heterogeniSkumu, teikimo ir vartojimo vienove,
nepatvarumu. Jos daro jtaka kokybés koncepcijai, tam, kaip vartotojas
suvokia ir vertina kokybe, aktualizuoja personalo vaidmenj teikiant
paslaugas, ipareigoja paslaugu imones sumaniai taikyti paslaugos teikimo
procesa ir vartotojo elgsena modifikuojancias informacines technologijas.

2. Paslaugy marketingo taikymas vis reikSmingesnis tampa
gamybiniy jmoniy veikloje. Jis padeda geriau patenkinti vartotojy poreikius
ne tik teikiant paslaugas po pardavimo, bet ir individualizuojant pasiiila, o
taip pat persiorientuoti nuo pavieniy sandoriy | ilgalaikius santykius su
vartotojais. Taciau paslaugy marketingo taikymas gamybinése imonése gali
biiti ir problemiskas dél aukS¢iausiyju vadovy ir marketingo specialisty
mastyma veikiancios stereotipinés gamybinés paradigmos poveikio.

3. Verslo aplinkos technologiniy, socialiniy, ekonominiy ir kt.
veiksniy jvairové salygoja nepaliaujama paslaugy teikimo ir vartojimo
kaita, sukeliancia problemy arba bent jau laikiny sunkumy ir jmonéms, ir
vartotojams. Siy problemu sprendimy paieskai paslaugy jmonés inicijuoja
marketingo tyrimus ir renkasi kiekybinius ir/ar kokybinius metodus.
Nepaisant to, kad paslaugoms btidinga santykiy dimensija, lemianti nemazai
subjektyvumo vertinant paslaugy teikimo procesa ir rezultata, vis délto
tiriant paslaugas iki Siol vyrauja kiekybiniai metodai. Tac¢iau norint isgirsti
vartotojo balsq, t.y. tirti kiekybisSkai neiSmatuojamus procesus tinkamesni
yra kokybiniai metodai.

4. Paslaugy imoniy santykiai su rinkos dalyviais yra
daugialypiai formos ir turinio prasme. Tai priklauso nuo verslo aplinkos,
reguliavimo, rinkos dalyviy svarbos paslaugy teikéjui, bendradarbiavimo
poblidzio ir kt. aspekty. Uzmegzti ir palaikyti privilegijuotus santykius
padeda santykiy marketingas, tampantis Siuolaikiniy paslaugy imoniy
veiklos filosofija. [gyvendinant santykiy marketingo koncepcija paslaugy
imonéje, turi biiti vadovaujamasi sisteminiu poziiiriu { marketinga, paslaugy
marketingo ir visuotinés kokybés vadybos principais.

5. Vartotojai yra svarbiausia rinkos dalyviy grupe, todél
santykiy vystymas yra prioritetinis paslaugy imongs tikslas. Pasiekti §j tiksla
padeda lojalumo programos, kuriy ivairove lemia sprendziamy uzdaviniy
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spektras. Paslaugu imonés gali kurti ir jgyvendinti jvertinimo,
apdovanojimo, partnerystés, nuolaidy, bendradarbiavimo ar koalicijos
lojalumo programas. Nepriklausomai nuo to, kokia i§ jy pasirenka paslaugy
imoné, lojalumo programos kuriamos laikantis tam tikros loginés sekos —
nuo tikslinés grupés identifikavimo iki programos sékmés koncepcijos
numatymo. Pagrindiniu lojalumo programos sékmés kriterijumi laikoma
programos dalyvio suvokiama verté, skatinanti vartotoja atsisakyti ieskoti
alternatyviy paslaugy teikéjy.

6. Tolesniy paslaugy tyrimy, ivertinant pasaulio mokslininky
akcentuojamas aktualias paslaugy mokslui sritis, kryptys galéty buti Sios:
paslaugy vartotoju patirties valdymas, paslaugy inovacijy priimtinumas
vartotojui, paslaugy teikéjy ir vartotojy santykiy kokybé ir dinamika.
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MOKSLO DARBU, TEIKIAMU HABILITACIJOS PROCEDURAI
SARASAS

Straipsniai Lietuvos mokslo tarybos patvirtinto saraso tarptautinése
duomeny bazése referuojamuose leidiniuose (TDB)
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