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Santrauka. Straipsnyje nagrinéjami santykiy marketingo, jo principy taikymo logistikos organizacijose atlikti uzsienio tyrinétojy
darbai. Analizuojami ir lyginami skirtingy tyrinétojy identifikuoti santykiy marketingo veiksniai, jy jtaka ir svarba santykiams su
Klientais logistikos organizacijose, santykiy marketingo jgyvendinimas verslas - verslui lygmeniu. Daroma i$vada, kad dazniausiai
logistikos organizacijoje i§skiriami tokie santykiy marketingo veiksniai, kaip pasitikéjimas, specifinés investicijos, reputacija, dali-
jimasis informacija, isipareigojimas ir bendradarbiavimas. Pasitikéjimas turi didelj poveikj jsipareigojimams tarp susijusiy $aliy.
Pasitikéjima logistikos paslaugy teikéju didina jo specifinés investicijos j santykius, dalijimasis informacija siekiant partnerystés
gerovés. Pateikiami susisteminti tyrimams taikyti metodai, modifikuotos tyrinétojy santykiy marketingo schemos.
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Abstract. This paper presents the analysis of foreign researchers’ works which scrutinize relationship marketing, its principles’
adjustment in logistics organizations. Relationship marketing elements identified by different researchers, their influence
and importance in relationship with clients in logistics organizations, relationship marketing implementation in business-
to-business level are analyzed and compared. It leads to the conclusion that in logistics organizations relationship marketing
elements such as trust, specific investments, reputation, information sharing, commitment and cooperation are frequently
stressed. Trust has a strong impact on commitment between concerned parties. Trust in logistics service provider increases
with specific investments in relationship, information sharing for partnership welfare. Systematized methods, modified rela-
tionship marketing schemes are presented.
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1. Ivadas

Tyrimo problema ir aktualumas. Modernios verslo organi-
zacijos, reaguodamos  stipréjancios konkurencijos spaudi-
ma, iesko naujesniy budy sukurti papildoma verte savo kli-
entams ir uzmezga su jais ilgalaikius santykius. Naujas rysiy
sistemas batina ne tik sukurti, bet ir veiksmingai valdyti.
Siuolaikiné organizacija i$siskiria tuo, kad klientai tampa
partneriais. Ilgalaikiai rysiai su klientais — partneriais pa-
dedai$plésti paslaugy pasitla, sudaro prielaidy gerinti ko-
kybe, skatina inovacijas (Anderson, Narus 1991). Paslaugu
teikéjai, tobulindami ilgalaikius santykius su klientais, jgau-
na konkurencinj pranasuma, kurj sunku nukopijuoti. Todél
versle pagrijstai pereinama nuo tradicinio marketingo prie
santykiy orientacijos - santykiy marketingo.

Kai kurie marketingo tyrinétojai santykiy marketin-
ga jvardija kaip vieng sékmingiausiy verslo plétros idéjy
verslas — verslui ir paslaugy sferoje. Santykiy marketingo
koncepcija autoriy apibadinama kaip sgveikos poZiiiris,
naujasis marketingas, rysiy marketingas. Skirtingos sam-
pratos apsunkina $ios koncepcijos jgyvendinima jvairiy
veiklos rasiy organizacijose. Santykiy marketingo taiky-
mas logistikoje yra palyginti nauja ir moksliniy tyrimy,
ir jy praktinio taikymo sritis. Logistikos organizacijy
specifika lemia santykiy marketingo taikymo ypatumus,
kuriems reikia pasitelkti atitinkamus tyrimus ir metodus.
Logistikos organizacijoms jgyvendinant santykiy marke-
tingo koncepcijg, truksta konkreéiy rekomendacijy, kaip
tai padaryti. Taip pat sudétinga jvertinti, kokia realig jtaka
ji daro organizacijy santykiams su klientais ir logistikos
paslaugy teikéjais. Nors santykiy marketingas vis dazniau
tampa modernaus paslaugy marketingo pamatu, o pazan-
gios Vakary $aliy organizacijos pereina nuo trumpalaikiy
j mainus orientuoty tiksly prie ilgalaikiy vertingy rysiy su
klientais sukarimo, Lietuvoje $i verslo koncepcija dar tik
pradeda plétotis (Juscius ef al. 2006). Truksta isamesnés iy
naujo tipo santykiy teorinés analizés, sisteminio uzsienio
autoriy atlikty santykiy marketingo tyrimy logistikos orga-
nizacijose jvertinimo. Taip pat svarbu jvertinti, ar uzsienio
$aliy mokslininky taikomi metodai iki galo tinka santykiy
marketingo tyrimams Lietuvoje.

Santykiy marketingo analizei atlikti logistikos orga-
nizacijose pasirinkti uzsienio $aliy tyrinétojy (Knemeyer,
Murphy 2005; Morris, Carter 2005; Tian et al. 2008) atlik-
ti tyrimai, kuriuose placiai taikomi jvairtis metodai, jais
nustatomi pagrindiniai santykiy marketingo principai,
veiksniai, taikymo galimybés.

Objektas - santykiy marketingo, jo principy taikymo
tyrimai uzsienio $aliy logistikos organizacijose.

Tikslas - jvertinti santykiy marketingo tyrimy uzsienio
daliy logistikos organizacijose rezultatus, jy teorinj reiks-
mingumag ir praktinio taikymo galimybes.

Uzdaviniai:

o I$analizuoti svarbiausius principus, kuriuos uzsienio
$aliy mokslininkai taiko santykiy marketingo tyri-
mams.

« Nustatyti pagrindinius santykiy marketingui jtakos
turindius veiksnius ir jy svarbg santykiams su klientais
plétoti logistikos versle.

o Identifikuoti santykiy marketingo tyrimams taikomus
metodus, i$skirti specifinius jy bruozus.
Tyrimo metodai - sisteminé ir lyginamoji mokslinés
literatiiros analizeé.

2. Santykiy marketingo vertés aspektai

Santykiy marketingas tyrinétojy pasitelkiamas, siekiant
atskleisti jvairiy tipy su santykiais susijusia marketingo
veikla. Asmeniniai santykiai, sgveikos ir socialiniai mainai
tapo esminiais santykiy marketingo elementais (Zineldin,
Philipson 2007). Harker (1999) teigimu, santykiy marke-
tingas gimsta tada, kai organizacija aktyviai kuria, palaiko
sgveikaujancius ir naudingus mainus su pasirinktais var-
totojais ar partneriais laikui bégant. Santykiy marketinge
svarbu bendradarbiavimu pagristi organizacijos, kliento
ar kity susijusiy pusiy santykius. Daug organizacijy suvoké
turincios bendradarbiauti siekdamos konkuruoti (Palmer
1996). Kita vertus, santykiy marketingas tam tikrose situaci-
jose turi bati itin siejamas su sandoriy marketingu. Siekimas
islaikyti esamus klientus neturi uzgozti naujy klienty pri-
traukimo galimybés (Ramkumar, Saravanan 2007).

Africk ir Calkins (1994) laikosi savitos santykiy po-
zicijos, kalbédami apie logistika: susije su pagrindinémis
paslaugomis, logistikos pasitlymai yra kompleksiskesni,
apima daugiau funkcijy, apibudinami kaip ilgesni, abipu-
siSkai naudingesni santykiai. Logistikos paslaugos sukuria
didele verte verslo klientams, nes jos turi potencialg da-
ryti jtaka bendriems kliento vertés suvokimo aspektams.
Klienty vertés suvokimy dinamiskumo supratimas suteikia
dideliy galimybiy logistikos inovacijai ir reikalauja i$ vado-
vy suprasti klienty vertés suvokimo poky¢ius atsizvelgiant j
funkcinius, paslaugy, santykiy plétotés reikalavimus (Flint
et al. 2005).

Labai svarbu identifikuoti teisinga logistikos paslaugy
teikéjo potenciala, kuris atitikty kliento reikalavimus, ir
islaikyti sveikus santykius. Santykiai su logistikos paslaugy
teikéju nenutriksta pasirasius sutartj, priesingai, jie tik pra-
sideda, juolab kad klientas turi vienodg atsakomybés dalj
puoseléti santykius, siekdamas sveikos partnerystés, dél to
padidéja nagumas ir konkurencinis pranasumas (Qureshi
et al. 2007).

Santykiy marketingu sukuriama nauja verté, kuria da-
lijasi paslaugy teikéjas ir klientas, sutelkiami organizacijos
ir kliento istekliai bei sugebéjimai, kurie padidina galimybe
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rasti unikalius vertingus sprendimus (Morgan, Hunt 1994).
Kalbant apie santykius kaip viena i§ verte klientui kurianciy
elementy, svarbu pazymeéti, kad paciy santykiy verte kuria
pasitikéjimas, jsipareigojimas, taip pat vadovybés palaiky-
mo lygmuo, dalijimasis informacija, visuotinés kokybés
vadybos, ,,paciu laiku® principy taikymas, koordinavimas,
jsitraukimas, paslaugy teikéjo veiklos jvertinimas bei ilga-
laikés sutartys (Qureshi et al. 2007).

Viena pagrindiniy salygy, siekiant taikyti santykiy mar-
ketinga organizacijose (tiek bendrai, tiek logistikos), yra
gebéjimas juos valdyti. Santykiy marketingas yra procesas,
kuris turi bati planuojamas, organizuojamas, turi bati va-
dovaujama jo jgyvendinimo eigai. Eiga koordinuojama ir
kontroliuojama. Pagrindiné minéto proceso jgyvendinimo
priemoné yra santykiy su klientais valdymas, t. y. santykiy
marketingo vertybiy ir strategijuy, akcentuojant santykius
su klientais, jgyvendinimas praktikoje (Gummesson 2004).
Todél santykiy marketingo tyrimai, jy analizé yra itin ver-
tingas pagrindas sékmingo verslo ateiciai.

3. Santykiy marketingo tyrimai uzsienio $aliy
logistikos organizacijose

Logistikos tyrimai turi du esminius trakumus: pirma, kilusi
i$ verslo pasaulio, logistika i$sivysté kaip savarankiska tyri-
my disciplina - daug démesio skirta logistikos funkcijoms,
tik véliau tyréjai pradéjo tirti santykius tarp skirtingy orga-

nizacijy. Antra, logistikos tyréjai, spresdami problemas, su-
sietas su verslo pasauliu, atlieka konceptualius, kokybinius
ar kiekybinius empirinius tyrimus, tac¢iau Mentzer, Kahn
(1995) ir Garver, Mentzer (1999) tvirtinimu, stokojama
teorinio stabilumo (Cahill 2007).

Tyrinétojai Morris ir Carter (2005) teigia, kad mazai
atlikta tyrimy apie santykiy taikymo organizacijose rezulta-
tus. Minéti autoriai, vadovaudamiesi Morgan ir Hunt (1994)
santykiy esminiy tarpiniy veiksniy modeliu, tyré, kaip $io
modelio veiksniai — nuolankumas (apimantis laipsnj, kurj
pasiekusi organizacija toleruoja specifinius kitos organiza-
cijos prasymus ar politika), polinkis nutraukti santykius,
bendradarbiavimas, funkcinis konfliktas ir sprendimy pri-
émimo neaiSkumas daro jtaka logistikos paslaugy teikéjo
veiklai. Jvykus funkciniam konfliktui problemos gali bati
isprestos ir priimti sprendimai. Priesingai, disfunkcinis
konfliktas kyla tada, kai abi $alys trukdo viena kitai siekti
tiksly (Frazier 1983). Sprendimy priémimo neaiskumas ap-
ima tris sudedamasias dalis: informacijos stoka, nesuvoki-
ma galimy pasekmiy priémus vienokj ar kitokj sprendima,
nesugebéjimg uztikrintai numatyti, kokia jtaka aplinkos
veiksniai turés sprendimo priéméjo sékmei ar nesékmei.
Morris ir Carter (2005) pritaiké santykiy marketingo ir
logistikos paslaugy teikéjo veiklos modelj, kuriame atsi-
skleidzia santykiy marketingo veiksniy jtaka logistikos
paslaugy teikéjo veiklai (1 pav.). Iskeltos $ios hipotezés:

Paslaugy teikéjo
nuolankumas

Polinkis nutraukti
santykius

Bendradarbiavimas

Pasitikéjimas

Pastaba:
——————— ry$iy stoka

Santykiy
nutraukimo
sanaudos

Logistikos
paslaugy teikéjo
veikla

1 pav. Santykiy marketingo ir logistikos paslaugy teikéjo sasaja

Fig. 1. Relationship marketing and logistics supplier performance
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Reputacija

Isipareigojimas
Specifinés investicijos i
santykius
Dalijimasis informacija h»J Pasitikéjimas
Pasitenkinimas
v
Santykiy trukmé <4 Lojali elgsena

Pastaba:
------ nedidelé jtaka

2 pav. Koncepcinis tyrimo modelis

Fig. 2. Conceptual research model

paslaugy teikéjo nuolankumas, bendradarbiavimas, funkci-
nis konfliktas yra teigiamai susije su teikéjo veikla, o polin-
kis nutraukti santykius, sprendimy priémimo neaiskumas
neigiamai veikia logistikos paslaugas teikiancios organiza-
cijos veiklg. Galima pazyméti, kad taip pat svarbios san-
tykiy nutraukimo sgnaudos - kuo jos didesnés, tuo rec¢iau
klientas ryztasi santykius nutraukti. Hipotezéms patvirtinti
ar paneigti buvo atlikta apklausa pastu. Hipotezése pami-
néti penki santykiy marketingo veiksniai buvo matuojami
pagal autoriy Morgan ir Hunt (1994) pateikta skale, tac¢iau
buvo padaryti nedideli pakeitimai (klausimai, kurie buvo
neaiskas ar netinkami Siam tyrimui atlikti, buvo pasalinti).
Logistikos teikéjo veiklos konstruktas buvo iplétotas vado-
vaujantis Carter (2000) ir Shin et al. (2000) skalémis.
Tiriamieji - gamybos pramonés atstovai: metalo
produkcijos, jrenginiy, elektronikos sri¢iy darbuotojai.
Respondenty buvo prasoma nurodyti paslaugy teikéjo san-
tykius per pastaruosius 12 ménesiy; respondentai vertino,
ar teikéjo produkcija yra svarbi (nuo vidutinio svarbumo
iki labai svarbaus). Pradinis potencialiy respondenty skai-
¢ius — 6200 nariy (JAV jsiktrusiy jmoniy). Paskambinus
visoms jmonéms i$ turimo sgraso, suzinota, kas minétose
jmonése turi daugiausia informacijos apie jmonés veikla,
ir taip atrinkta 1116 respondenty, i$ kuriy atsitiktinés at-
rankos badu iSrinkta 700. Pazymétina, kad tai gana svarbus
aspektas — tinkamy respondenty atrankos priemoné, kuri
leidZia gauti reikiamg informacija i$ ty, kurie ja disponuoja.
Kiekvienam i§ 700 respondenty i$siysti laiskai su anketa,
po savaités ir dviejy i$siysti priminimai tiems, kurie neat-
saké. Gauti 173 tinkami atsakymai, o tai sudaré 24,47 %.
Autoriai taiké Anderson ir Gerbing (1988) dviejy pakopu
procediirg pateiktam modeliui tirti. Modelio tinkamumas

buvo jvertintas i§ dalies nagrinéjant Bentler (1989) lygina-
mojo (CFI) ir Bentler, Bonett (1980) nenormuoto (NFI)
tinkamumo indeksus bei vidutinio kvadratinio nuokrypio
paklaidos metoda (RMSEA). Gauti rezultatai patvirtino
tinkamg modelio ir duomeny santykj (CFI, NFI, RMSEA
lygu 0,96, 0,95 ir 0,005). Gavus tyrimo rezultatus paais-
kéjo, kad pasitvirtino tik dvi hipotezés. Nustatyta, jog
bendradarbiavimas daro teigiamg jtaka paslaugy teikéjo
veiklai. Tai leidzia daryti prielaida, kad vyrauja abipusis
pasitikéjimas, o sprendimy priémimo neaiskumas daro
neigiamg poveikj, nuolankumas, polinkis nutraukti san-
tykius ir funkcinis konfliktas beveik neturi reik§més. Sis
tyrimas atliktas vadovaujantis Jap (1999) darbu, kuriame
pateikiama jrodymu, kad partneriy diadiniy mainy koor-
dinavimas didina pelng, ir Adler (1991) darbu, kuriame
autorius tikina, kad bendradarbiavimas tarp tarptautiniy
organizacijos padaliniy yra pagrindinis sékmés veiksnys
pasaulinio lygio organizacijose (Morris, Carter 2005).
Pazymétina, kad kliento polinkis nutraukti santykius su
teikéju gali motyvuoti ji labiau stengtis, gerinti savo vei-
kla, siekiant islaikyti klienta. Tac¢iau teikéjas gali pasielgti
priesingai ir, uzuot saugojes klienta, kuris ketina nutraukti
santykius, investuoti j patikimesnius santykius.

Tian et al. (2008) tyrinéjo santykiy marketingo veiks-
niy - reputacijos, su santykiais susijusiy specifiniy inves-
ticijy, dalijimosi informacija, pasitenkinimo, santykiy
trukmeés - jtaka pasitikéjimui logistikos paslauguy teikéju
ir pasitikéjimo poveikj jsipareigojimui, lojalumui; santykiy
jsipareigojimo jtaka logistikos organizacijy klienty lojalu-
mui (2 pav.). Tyrimui atlikti pasirinkti buve vieno Kinijoje
pirmaujancio universiteto studentai, kurie visi dirba vado-
vais jvairiose pramonés $akose. Telefonu buvo susisiekta
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su daugiau nei 400 minéty respondenty, nustatyta, ar jy
jmoneés palaiko santykius (rysius) su logistikos jmonémis.
Tik tie, kurie palaiko santykius su logistikos jmonémis,
buvo jtraukti j tyrimg. I$siuntus anketas respondentams,
gauta 115 tinkamy atsakymy. Nors atsakymo procentas
didelis (56,7 %), taciau, palyginti su kity uzsienio tyrinétojy
tyrimais, pasirinktas gana mazas tiriamyjy skaicius.

Kiekvienam santykiy marketingo veiksniui i$matuoti
pasirinktos skirtinguose literataros Saltiniuose jvairiy au-
toriy taikytos matavimo priemonés. Reputacija vertinama
dviem aspektais — technologiniu stiprumu, paslaugos ko-
kybe ir atvirumu, patikimumu, s3ziningumu bei empatija
klientams. Sie matavimo vienetai imti i§ Ganesan (1994)
darbo. Specifinés investicijos j santykius vertintos vado-
vaujantis Corsten ir Kumar (2005) darbu, taip siekiant
nustatyti logistikos teikéjo ketinimus skirti specifines in-
vesticijas santykiams, kurie padéty patenkinti esamus ir
ilgalaikius logistikos paslaugy klienty poreikius, plétoti.
Pasitenkinimas ankstesne patirtimi su panasiu teikéju taip
pat laikomas svarbiu aspektu. Jam analizuoti pasitelkiami
Kumar et al. (1992) matavimo vienetai, o santykiy trukmé
vertinta respondenty paklausus, kaip ilgai trunka jmonés
santykiai su teikéju. Tiek specifinés investicijos (0,367), tiek
pasitenkinimas (0,380) turi labai didelj poveikj pasitikéji-
mui logistikos teikéju. Dalijimasis informacija dél partne-
rystés geroveés aiskiai rodo ilgalaikius ketinimus ir partneriy
geranoriskuma (Doney, Cannon 1997). Dalijimuisi infor-
macija tarp partneriy jvertinti pasitelkti Kwon ir Suh (2005)
matavimai, taciau tyrima atlike autoriai jterpia dar vieng
kriterijy - laipsnj, kuriuo logistikos organizacija yra linkusi
partneriui atskleisti slaptg informacijg. Tyrimo metu nusta-
tyta, kad dalijimasis informacija yra labai svarbus aspek-
tas, plétojant partneryste tarp organizacijy. Pasitikéjimas
vertinamas pagal gebéjima pritraukti, integralumo bei ge-
ranoriSkumo perspektyva, vadovaujantis Johnston et al.
(2004) darbu. Kaip jsipareigojimo kriterijai, imti i§ Morgan
ir Hunt (1994) darbo, jvardijamos jdétos pastangos islaikyti
$iuos santykius, santykiy su teikéju lygis, ketinimas testi
ar nutraukti santykius. Priemonés lojaliai elgsenai nusta-
tyti pritaikytos i§ Doney ir Cannon (1997), Kennedy et al.
(2001) darby; respondenty pra§oma nurodyti, kaip labai
jie noréty ateityje dirbti su logistikos teikéju bei teigiamai
atsiliepti apie ji. Vadovaujantis gautais rezultatais nustaty-
ta, kad pasitikéjimas daro didziulj poveikj jsipareigojimui
tarp susijusiy $aliy (0,472), o jsipareigojimas ypac veikia
lojalia elgsena (0,481). Pasitikéjimo poveikis lojalumui gana
mazas (0,079).

Sis tyrimas savitas tuo, kad autoriai (Tian et al. 2008)
analizuoja santykiy marketingo veiksniy svarbg, jy jtakg
pasitikéjimui ir pasitikéjimo poveikj lojalumui batent
Kinijoje logistikos paslaugas teikianc¢iose organizacijose.
Respondentais pasirinkti jmoniy vadovai, o tai leidzia

pazvelgti j santykiy marketingg platesnéje perspektyvoje,
juolab kad vadovai paprastai labiausiai jtraukti j santykiy
su klientais plétote. Kinijos kultara teikia svarbig vietg san-
tykiams, pabrézia Konfucijaus idealus - ilgalaike vizija,
testinumg ir harmonijg tarp grupés nariy (Hoon 1998).
Kiny vertybés skiriasi nuo Vakary kultary, kur daugiau-
sia atlikta logistikos ir valdymo tyrimy (Tian et al. 2008).
Pabréziama, kad i$skirtinés kultiiros charakteristikos daro
jtaka skirtingiems santykiy aspektams ir lemia skirtinga
santykiuy stiprumga (Clark 1990). Tyrimo rezultatai atsklei-
dé, kad santykiy trukmé neturi didelés reiksmés (0,090)
pasitikéjimui.

Santykiy plétojimo procesas tarp logistikos paslaugas
perkanciyjy ir jas teikianéiyjy Kinijoje dar tik pradeda plé-
totis (Hong et al. 2004). Siekiant ugdyti logistikos paslaugy
klienty pasitikéjima teikéjais, jie turéty akcentuoti reputa-
cijos kurima ir gerinimg, dalintis aktualia informacija su
klientais, pagerinti klienty pasitenkinimo lygj, jdéti tinka-
ma kiekj specifiniy investicijy, kad patvirtinty klientams
ilgalaikj jsipareigojima (Tian et al. 2008).

Knemeyer ir Murphy (2005) atliko tyrima, siekdami
nustatyti santykiy marketingo veiksniy - teikéjo specifi-
niy investicijy, teikéjo reputacijos, pasitenkinimo anks-
tesniais rezultatais, santykiy ilgumo, komunikacijos su
teikéju, oportunistinio teikéjo elgesio — poveikj santykiy
marketingo rezultatams: klienty i§saugojimui, kliento ke-
tinimui rekomenduoti teikéja, teikéjo gebéjimui atkurti
paslauga (jei ji buvo blogai suteikta) bei kliento suvokimui
apie operatyvy logistikos paslaugy teikéjo veiklos gerinimg
(zr.lentele). Sis tyrimas savitas tuo, kad buvo itin susitelkta
j statistines logistikos paslaugas perkanciy klienty charakte-
ristikas: kliento dydj, santykiy su teikéjais skaiciy, logistikos
funkcijy skaiciy, klienty atliekamy funkcijy tipa, santykiy
tarp kliento ir logistikos paslaugy teikéjo trukme. Pagal
$iuos bruozus respondentai buvo sugrupuoti i dvi kate-
gorijas: orientuoti j transportavima, orientuoti i logistika.
Tyrimui atlikti pastu buvo i$siysta 5000 ankety Jungtiniy
Amerikos Valstijy logistikos srities profesionalams, kuriy
buvo pragoma suteikti informacija (jvairiais aspektais) apie
esamus susitarimus tarp ju jmoneés bei jy paciy pasirinkto
logistikos paslaugy teikéjo. I$ viso gauti 388 tinkami atsa-
kymai (8 % atsakomumas). Apibudinti santykiy marketingo
veiksniai ir su santykiy marketingu susije rezultatai buvo
analizuojami atskirai, naudojant principine komponenty
analize. AiSkus pagristumas tarp veiksniy nustatytas nau-
dojant struktarinj lygties modelj. 53,5 % visy apklaustujy
dirba didelése organizacijose (darbuotojy skaicius virsija
500). 20 % respondenty nurodé esg direktoriai, o kiti 80 % —
jvairaus lygmens logistikos vadovai ir specialistai. Visi res-
pondentai susije su logistikos paslaugomis. Respondenty
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Santykiy marketingo, atskiry jo aspekty tyrimai logistikos srityje: uzsienio $aliy patirtis

Relationship marketing, exploration of its separate aspects in logistics field: foreign countries experience

Tyrinétojai Tyrimo objektas Tyrimo metodai

Y. Tian, Santykiy marketingo veiksniai: Struktiriné anketa:

E Lai, reputacija, kur tik jmanoma, pritaikyti jvairiuose literataros Saltiniuose

E. Daniel su santykiais susijusios specifinés, investicijos, taikyti matavimo vienetai;

(2008) dalijimasis informacija, keliems santykiy marketingo ir logistikos valdymo profe-
pasitenkinimas, soriams pateiktas perziaréti preliminarus tyrimo instru-
santykiy ilgumas. mentas;

Santykiy marketingo veiksniy jtaka pasitikéjimui.  instrumentas pateiktas tikslinés grupés diskusijai su trimis
Pasitikéjimo jtaka jsipareigojimui ir lojalumui. vadovais (dirbanciais gamybos jmonése), kurie atsakingi uz
logistikos veikla);
bandomasis tyrimas;
vadovaujantis gautu griztamuoju ry$iu i profesoriy,
vadovy, bandomojo tyrimo, patikrinti matavimo vienetai,
kad jie buaty suprantamesni ir tinkamesni.
Struktarinis lygties modelis (structural equation model).
AMO 5.0.
Patvirtinamojo veiksnio analizé (confirmatory factor
analysis).
Cronbach a koeficientas.

M. Morrris, Santykiy marketingo veiksniy svarba logistikos Anketiné apklausa pastu.

C. R. Carter paslauguy teikéjo imonéje: R. M. Morgan, S. D. Hunt (1994) skalé.

(2005) paslaugy teikéjo nuolankumas, C. R. Carter (2000) skalé.

polinkis nutraukti santykius,
bendradarbiavimas,

funkcinis konfliktas,

sprendimy priémimo neaiskumas.

H. Shin, D. A. Collier, D. D. Wilson (2000) skalé.

J. C. Anderson, D. W. Gerbing (1988) dviejy daliy
procedura.

P. M. Bentler (1989) lyginamasis tinkamumo indeksas
(comparative fit index).

P. M. Bentler, D. G. Bonett (1980) nenormuotas tinka-
mumo indeksas (nonnormed fit index).

J. H. Steigler (1990) vidutinio kvadratinio nuokrypio
paklaida (root mean square error aproximation).
Septyniy baly Likerto skalé.

Santykiy marketingo veiksniai:
specifinés teikéjo investicijos,

teikéjo reputacija,

pasitenkinimas ankstesniais rezultatais,
komunikacija su teikéju,

oportunistinis teikéjo elgesys.

Santykiy marketingo veiksniy jtaka:
klienty iSsaugojimui,

klienty ketinimui rekomenduoti teikéja,

A. M. Knemeyer,
P. R. Murphy (2005)

teikéjo gebéjimui atkurti paslauga (jei ji buvo

blogai suteikta),
kliento suvokimui apie operatyvy logistikos
paslaugy teikéjo veiklos gerinima.

Anketiné apklausa pastu.
Struktarinis lygties modelis.
Septyniy baly Likerto skalé.
Regresijos analizé.

A. M. Knemeyer, T.
M. Corsi,
P. R. Murphy (2003)

Santykiy marketingo veiksniai:
pasitikéjimas, jsipareigojimas,

investicijos,

priklausomybeé,

komunikacija,

atsidavimas, abipusiskumas,

bendrosios vertybeés.

Santykiy marketingo rezultaty - islaikymo,

rekomendacijy, sugrazinimo ir padéties atkarimo —

svarba skirtingais partnerystés lygmenimis.

Anketos tinkamumui patikrinti:

vykstantis tuo paciu metu ir retrospektyvus ,,galvok gar-
siai“ interviu.

Tyrimui atlikti:

anketiné apklausa,

septyniy baly Likerto skale,

struktirinis lygties modelis,

ANOVA metodas,

Bonferroni analize,

Wardo metodas.

atsakomybeés lygis santykiuose su logistikos paslaugy teikeé-
jubuvo vertinamas naudojant septyniy baly Likerto skale.
Siekiant i$analizuoti laipsnj, kurj pasiekus santykiy mar-
ketingo rezultatams jtakos turéjo jvairiy santykiy veiksniai
ir klienty bruozai, pritaikyta regresijos analizé, i$§ kurios
nustatyta, kad pasitenkinimas ankstesniais rezultatais, ko-

munikacija su teikéju, santykiy trukmeé turi didele reik$me
klienty i$saugojimui. Tie patys veiksniai taip pat svarbus,
siekiant kliento rekomendacijy, kai klientas tampa pas-
laugy teikéjo ,,advokatu® Paslaugy atkarimas, kai klientas
linkes atleisti teikéjui klaidas ir testi santykius, gali buti
sustiprintas esant glaudesnei tarpusavio komunikacijai,
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Atsakos ilgis 1 tipas 2 tipas

Vertikali

3 tipas integracija

Bendros jmonés

Partnerystés tipai

3 pav. Logistikos teikéjy grandinés partnerystés tipy plétoté ir jgyvendinimas

Fig. 3. Developing and implementing supply chain partnerships

taip pat dél didesniy specifiniy teikéjo investicijy. Tyrimo
rezultatai i$skirtini tuo, kad oportunistinis teikéjo elgesys
parodé ir teigiama koeficienta. Tai galéty bati paaiskinama
tuo, kad klientai gali nesiryzti nutraukti santykius dél laiko
ar iStekliy, sunaudoty santykiams islaikyti. Kad ir kaip baty
keista, paslaugy teikéjo reputacija neturéjo didelés jtakos
né vienam santykiy marketingo padariniui. Galiausiai
paaiskéjo, kad né vienas kliento bruozas neturéjo jtakos
santykiy marketingo rezultatams. Knemeyer et al. (2003)
tyrimas pagristas rysio tarp santykiy marketingo elementy,
ju iSeigos bei partnerystés vystymo lygiy nustatymu i$ logis-
tikos paslaugas naudojancio kliento perspektyvos. I$skirti
astuoni santykiy marketingo elementai: pasitikéjimas, jsi-
pareigojimas, investicijos, priklausomybé, komunikacija,
prisiri§imas, abipusiskumas ir bendrosios vertybés; santykiy
marketingo veiklos i$eigos veiksniai: i§saugojimas, Zodiné
rekomendacija, regeneravimas. Minéti autoriai nebando pa-
rodyti priezastinio rysio tarp santykiy marketingo elementy
ir santykiy marketingo iSeigos, bet atskleidzia abiejy svarba
skirtingais partnerystés lygmenimis.

Knemeyer et al. (2003) vadovaujasi Lambert et al.
(1996) partnerytés skirstymu j tris tipus (3 pav.). Pirmojo
tipo partnerysté apima organizacijas, kurios pripazjsta vie-
na kitg kaip partnerius, taciau tik ribotu pagrindu koor-
dinuoja ir planuoja veikl. Sio tipo partnerystés pagristos
trumpalaikiais santykiais ir apima tik kelias susijusias tarp
organizacijy sritis. Antrojo tipo partnerysté apima organi-
zacijas, kurios labiau pazengusios veiklos koordinavimo ir
jos integravimo srityje. Tokia partnerysté pagrista ilgalaike
perspektyva, turi daug susijusiy sriciy. Treciojo tipo partne-
ryté apima organizacijas, kurios dalijasi labai didele opera-
cijy ir strategijy integracijos dalimi. Partnerysté vertinama
kaip nesibaigianti, kiekviena organizacija mato kita kaip juy
paciy tesinj. Tyrimo instrumentas i$plétotas taikant vyks-
tancio tuo pac¢iu metu bei retrospektyvaus ,,galvok garsiai®
interviu metodus. Sie metodai, pasitelkti galimiems anketos
trakumams nustatyti, leido potencialiems respondentams
komentuoti anketos tinkamuma. Dauguma i$ 388 respon-
denty (235) - tiekimo grandinés, logistikos, transportavi-
mo ar distribucijos vadovai, susije su pagrindiniy ju jmoniy
santykiais (juy plétojimu) vidutiniskai 5 metus. Apie 34 proc.

atsakiusiyjy sudaré 100-499 darbuotojy turin¢ios jmoneés,
50 proc. - 500 ar daugiau darbuotojy turincios jmoneés.
Potenciali skirtingy partnerystés lygiy buvimo analizé
buvo atlikta pasitelkus klasteriy analize. Palyginimas tarp
santykiy marketingo elementy ir iSeigos nustatytais par-
tnerystés lygiais atliktas naudojant skirtingy kintamuyju
analize (ANOVA). Tiems elementams ir iSeigoms, kurie
labai skyrési jvairiais partnerystés lygmenimis, buvo taiky-
tas Bonferroni metodas. Juo nustatyta, kuris partnerystés
lygmuo labiausiai i$siskiria. Respondenty klasifikavimas
pagal partnerystés tipus apima skirtingy partnerystés tipy
aspekty nustatyma, o tai galéty bati pritaikyta duomenims
i partnerystés klasterius suklasifikuoti. Sie aspektai apima
orientacija, pozitirj j partneryste, santykiy stipruma ir orga-
nizacijy jsitraukimo lygj. Taikant Wardo klasteriy metoda,
atsakymai buvo panaudoti respondentams sugrupuoti.
Sios analizés rezultatai leido visus respondentus kla-
sifikuoti i vieng i$ trijy nustatyty partnerystés klasteriy.
Pazymima, kad i§ 388 respondenty tik 337 atsaké j kie-
kvieng i§ trijy partnerysciy aspekta, todél visi rezultatai
pagristi 337 respondenty, kurie suklasifikuoti j klasterius,
atsakymais. Atitinkamai pirmas klasteris atstovauja pirmojo
tipo partnerystei, antras — antrojo tipo, trecias — treciojo
tipo. Nustacius tris skirtingus klasterius, iSanalizuoti ga-
limy santykiy marketingo elementy ir iSeigos skirtumai
tarp klasteriy. Atlikus tyrima paaiskéjo, kad visi santykiy
marketingo elementai tarp trijy partnerystés klasteriy buvo
skirtingi, i$skyrus atsidavimg ir abipusiskuma. Antrojo ir
tre¢iojo tipo partnerystes i$vysc¢iusiose jmonése pasitikéji-
mui teikiama didesné svarba nei pirmojo tipo partneryste
iSplétojusiose jmonése. Taciau palyginus antrojo ir tre¢iojo
tipo partnerystes i$plétojusias jmones nustatyta, kad pasi-
tikéjimas svarbesnis ankstesniajai. Daugiausia jsipareigoji-
mo santykiuose svarbos teikiama treciojo tipo partneryste
i$vysciusiose jmonése. Investicijos buidingesnés antrajam
ir tre¢iajam partnerysteés tipui. Kuo labiau i$vystyta par-
tnerysté, tuo didesnis investicijy j ja lygis (Lambert et al.
1999). Pirmojo tipo partnerystés lygio jmonés yra ne tokios
priklausomos nuo jy logistikos paslaugy teikéjy nei tos,
kuriy partnerystés ivystymo lygis stiprus. Pastebéta, kad
pirmojo tipo partnerystés pasiekia zemesnj komunikaci-
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jos lygi nei kitos. Néra didelio skirtumo tarp antrojo ir
treciojo tipy partnerys¢iy komunikacijos lygiy. Priezastis
gali bati ta, kad komunikacijos elementai rodo komuni-
kacijos kokybe, o ne kiekybe. Dideliy skirtumy pastebéta
tarp partnerystés lygiy bendryjy vertybiy elementy (pa-
vyzdziui, logistikos sanaudy mazinimas, padidéjes klienty
palaikymas). Imonés, i§vysciusios antrojo ir treciojo tipo
partneryste, gauna daugiau naudos nei i$vysciusios pirmojo
tipo partneryste, nes joms budingi trumpalaikiai sandoriai.
Galima daryti prielaidg, kad partnerysciy skirstymas j tris
tipus néra tikslus. Antrojo ir treciojo tipo partnerystés ly-
gius pasiekusioms jmonéms beveik vienodai svarbis santy-
kiy marketingo elementai - pasitikéjimas, jsipareigojimas,
investicijos, komunikacijos lygis, jos labiau priklausomos
nuo logistikos paslaugy teikéjy. Todél partnerysteés lygius
vertéty isskirti du - pirmo tipo bei antro tipo (kuris susiety
analizuotg antrajj bei treciajj tipus) (4 pav.).

Istyrus santykiy marketingo iSeigos elementus paais-
kéjo, kad treciojo tipo partneryste iSvysciusios jmonés
gerokai maziau linkusios keisti logistikos paslaugos tei-
kéja. Tai susije su didesnémis investicijomis, kuriy reikéty
logistikos paslaugai (tai specifiné paslauga) pirkti i$ kito
teikéjo. Taip pat Sio tipo partnerystés jmonéms budingas
didesnis pakantumas ir supratingumas, paslaugy teikéjui
padarius klaidy. Galima daryti prielaida, kad $i savybé turi
trikumy, nes didesniu pakantumu gali imti piktnaudziauti
patys paslaugy teikéjai, todél butina jy kontroleé.

Apibendrinant pazymétina, kad jvairiy uzsienio Saliy
autoriy atlikti tyrimai, analizuojantys logistikos paslaugy
teikéjo ir jo kliento santykius, atskleidé itin svarbig marke-
tingo veiksniy jtaka klientui bei batinybe taikyti santykiy
marketingg teikéjui. Atlikty uzsienio $aliy santykiy mar-
ketingo tyrimy logistikos organizacijose analizé leidzia ne
tik suvokti santykiy marketingo veiksniy taikymo specifika
logistikos organizacijose, bet ir galimybe pritaikyti tam
tikrus metodus ar aspektus kity $aliy tyrimuose.

Tyrimams atlikti autoriai daugiausia taiké anketinés
apklausos pastu buda, taciau prie$ tai atlikta nemazai ty-
rimy anketos tinkamumui patikrinti. Anketos kartotinai
siystos tiems, kurie i§ karto neatsakydavo. Autoriai genera-
line visuma rinkosi su logistikos organizacijomis santykiy
turincius respondentus - vadovus ir darbuotojus, neturin-
¢ius pavaldiniy. Lietuvoje atliekant santykiy marketingo
taikymo galimybiy tyrima, buty tikslinga apklausti butent
vadovus, kurie dirba logistikos organizacijose, nes vadovai
labiausiai jtraukti bei atsakingi uz santykiy, partnerystés
vystyma su suinteresuotosiomis grupémis. Taip pat ver-
téty istirti santykiy marketingo aspekty jtaka logistikos
organizacijose, tyrimo objektu pasirenkant ir klienty, ir
darbuotojy perspektyva, mat $io pobudzio saveikai taip pat
labai svarbu taikyti santykiy marketingo elementus. Kitas
jdomus tyrinéjimo aspektas — kult@irinis. Tyrimas galéty
bati atliktas skirtingy $aliy panasaus tipo logistikos orga-
nizacijose ir patikrinta, kaip skirtingai ty $aliy kultaroje
veikia santykiy marketingo principai.

At3akos ilgis 1 tipas 2 tipas Bendros imoné Vertikali
p p endros 1mones 1ntegra<:1]a
Santykiy marketingo elementai —» Partnerystés < Santykiy marketingo i$eiga
l """"" Voo i """" ) A A AR Voo :’“'L """" L“'} """ ¢ """"" ¢ """"" ¢
. _“2 : | :
P i | @
8 3 o 5 | 8 ! g
s E |l Bl g 2 8 ]g| g | 23
Ell g |l & & £ g & E | E | E¢ g
2 B S 3 £ g |l B z | S s 2 g
— = + < = - 1 j=] < 1 o0 9 E =
= 5 2 = E s A 2 | g Z S g
@ 9“ = kel Q 8 1 0 2 1 @ ] 4 )
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Pastaba:
------------ labiau biidinga antrojo tipo partnerystei;
---------- beveik vienodai budinga abiejy tipy partnerystéms

4 pav. Logistikos teikéjy grandinés santykiai
Fig 4. Logistics supplier chain relationships
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4. Isvados

Tyrimy analizé atskleidé, kad logistikos organizacijoje
dazniausiai i$skiriami tokie santykiy marketingo veiks-
niai: pasitikéjimas, specifinés investicijos, reputacija, dali-
jimasis informacija, jsipareigojimas ir bendradarbiavimas.
Pasitikéjimas turi didelj poveikj jsipareigojimams tarp su-
sijusiy $aliy, jis gerokai svarbesnis antrojo tipo partnerys-
te plétojanciose organizacijose, kuriose santykiai pagristi
ilgalaike perspektyva, turi daugiau tarpusavyje susijusiy
sri¢iy. Pasitikéjimg logistikos paslaugy teikéju didina jo
specifinés investicijos j santykius. Pasitikéjima stiprina ir
reputacija, ta¢iau tyrimy rezultatai rodo, kad, palyginti su
kitais veiksniais, ji ne tokia svarbi pasitikéjimui tarp kliento
ir teikéjo uztikrinti. Daug svarbiau yra dalijimasis infor-
macija dél santykiy, partnerystés gerovés.

Nustatyta, kad sprendimy priémimo neai$kumas
turi neigiama poveikj santykiy plétotei. Si problema gali
buti i§spresta diegiant efektyvig informacine sistema.
Oportunistinis teikéjo elgesys i$ dalies mazina santykiy
tvirtumga, o pernelyg dideliu teikéjo nuolankumu gali bati
piktnaudziaujama. Tyrimo rezultatai leidzia daryti prielai-
da, kad santykiy trukmé neturi didelés jtakos pasitikéjimui,
o pasitikéjimas tiesiogiai neveikia lojalumo. Taciau pasiti-
kéjimas sustiprina jsipareigojima, o §is teigiamai paveikia
klienty lojaluma.

Tyréjai dazniausiai taiko anketinés apklausos elektroni-
niu pastu, septyniy baly Likerto skalés, struktirinés lygties
modelio metodus. Sie metodai uztikrina gana igsamius re-
zultatus, leidzia mazinti laiko sanaudas, atveria praktinio
pritaikymo galimybiu.

Skaliy, lyginamojo ir nenormuoto tinkamumo indeksy
adaptavimo metodai, kuriuos taiko kai kurie mokslininkai
(Morgan, Hunt 1994; Carter 2000; Shin et al. 2000), sudaro
galimybiy i$samiai tirti santykiy marketingo, jo principy
taikymga logistikos organizacijose.

Tyrimo metody jvairové ir pasirinkimo galimybés su-
daro salygas santykiy marketingg logistikoje tyrinéti atsi-
zvelgiant i siekiamus tikslus ir uzdavinius.
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