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Santrauka. Mokslo ir technikos pazanga, paslaugy sektoriaus augimas, stipréjanti konkurencija, o svarbiausia vartotojy poreikiy
ivairumas bei nuolatiniai jy poky¢iai lémé naujo poziario j veiklos plétote butinumg. Santykiy marketingas apibadinams kaip
naujasis marketingas, kuris orientuotas j pagrindinj jimonés veiklos tikslg - vartotojuy poreikiy tenkinimg ir ilgalaikiy santykiy
su vartotojais kirima. Kaip jmonei pavyksta hiperkonkurencinéje rinkoje uzmegzti ir palaikyti glaudzius santykius tiek su
vartotojais, tiek su kitais rinkos subjektais, priklauso nuo to, kaip jmoné gerai iSmano santykiy marketingo dimensijas - pa-
grindinius santykiy palaikymo principus.

Reik$miniai ZodZiai: santykiy marketingas, jmonés santykiai su vartotojais, vartotojy iSlaikymas, santykiy marketingo dimen-
sijos, pasitenkinimas, pasitikéjimas, jsipareigojimas.
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Abstract. Advancement of science and technology, growth of service sector, strengthening of competition and, what is the
most important, diversity of customer needs and regular changes thereof, determined the necessity for a new approach to the
development of operations. Relationship marketing is defined as “the new marketing”, oriented towards the main objective of
the company’s operations - fulfillment of customer needs and building of long-term relationships with customers. However,
loyalty from the customers’ side is not guaranteed. Customer’s wish to maintain loyal relationships depends on the company’s
ability to foresee the needs of potential customers and to fulfil them before the competitors do that. A company that seeks
to earn the customer loyalty and maintain a competitive advantage has to be well versed in the qualitative dimensions of
relationships — the main principles for maintaining of relationships.

As shown in the analysis of scientific literature on the subject of relationship marketing, only a few of scientific researches
were devoted to operationalization of the key dimensions of relationship marketing. After taking into consideration the
interpretations of commentation on relationship marketing dimensions, presented by the scholars, and their significance to
the company’s relationships with business partners, the following main relationship marketing dimensions were identified:
empathy, communication, cooperation, satisfaction, trust and commitment. Manifestation of these dimensions in conjunction
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with formal measures of the company such as organizational rules of behaviour and the code of ethics determine the strength
and development of relationships between the parties that maintain them.

Empirical research into manifestation of relationship marketing dimensions in relationships of cargo vehicles manufacturers’
representative offices with their customers allowed to establish that the manifestation of relationship marketing dimensions
in relationships of these companies with customers was sufficiently strong and in turn determined closeness of these rela-

tionships.

Keywords: Relationship marketing, relationships with customers, customer retention, relationship marketing dimensions,

satisfaction, trust, commitment.

1. Ivadas

Viena i§ prioritetiniy jmonés veiklos sri¢iy — vartotojy
poreikiy tenkinimas ir jy istikimybés ugdymas. Si palanki
aplinkybé susidaro tik tuomet, kai jmoné orientuota j var-
totojy poreikius, nes ilgalaikiy santykiy pagrindas - pasiti-
kéjimas. Tailabai didina jmonés pelninguma, nes vartotojus
islaikyti yra daug pigiau nei naujus vartotojus pritraukti.
Taciau vartotojy lojalumas negarantuotas. Vartotojo noras
palaikyti lojalius santykius priklauso nuo jmonés gebéjimo
nuspéti potencialiy vartotojy poreikius ir juos patenkinti
pirmiau nei konkurentai.

Imoné, siekianti uzsitarnauti vartotojy lojaluma bei
islaikyti pelnyti pranasuma, turi gerai iSmanyti kokybines
santykiy dimensijas — pagrindinius santykiy palaikymo
principus. Imonés santykiai su vartotojais pagrjsti santykiy
marketingo dimensijy laikymusi, pakelia santykius tarp
verslo dalyviy j kokybiskai aukstesnj lygmenj ir stiprina
jmonés ir jos vartotojy santykius.

Straipsnio tikslas — atskleisti santykiy marketingo
samprata, iSry$kinant santykiy marketingo dimensijas, jy
svarbg ir reik§me, kuriant ir plétojant ilgalaikius santykius
su vartotojais.

Tyrimo objektas - santykiy marketingo dimensijy rais-
ka jmoneés santykiuose su vartotojais.

Tyrimo metodas — mokslinés literattiros analizé ir sin-
tezé, apraSomasis kiekybinis tyrimas, statistiné duomeny
analizé.

2. Santykiy marketingo samprata ir iStakos

Daugiau nei dviem de§imtmeciams praéjus nuo to, kai
Berry (1983) i marketingo literatiira jvedé terming santykiy
marketingas ir atskleidé jo svarbg pritraukiant ir ilaikant
ju vartotojus, vis dar netyla diskusijos Sia tema. Anot Berry
(1995), santykiy marketingas - tai vartotojy pritraukimas,
palaikymas ir jy santykiy stiprinimas. Chaston ir Baker
(1998) santykiy marketingg vadina naujuoju marketingu.
Naujojo marketingo pasekéjai argumentuoja, kad noréda-
mos islikti didelés konkurencijos greitai besikei¢ianciose
rinkose, jmonés turi atsisakyti pardavimo valdymo ir vietoj
to pereiti prie ilgalaikiy santykiy su vartotojais karimo.

Kaip marketingo koncepcija santykiy marketingas dar
tebéra pradinés stadijos, nors ji jau yra jsitvirtinusi kaip
moderniojo gamybinio ir paslaugy marketingo grindzian-
¢ioji paradigma. Taciau jos svarba pripazjstama vis placiau.
Kotler pripazjsta (1992), kad jmonés turi pereiti nuo trum-
palaikiy j mainus orientuoty tiksly prie ilgalaikiy santykiy
sukiirimo tiksly. Mokslininkas teigia, kad paradigmos po-
slinkis jvyksta tada, kai tam tikros srities praktikai tampa
nepatenkinti tos srities paaiskinanciais kintamaisiais ar
apimamu plo¢iu. Kotler nuomone (1992), dabar pereinama
nuo mainy akcentavimo - siauraja mainy prasme — prie
vertingy santykiy ir marketingo tinkly kiirimo akcentavi-
mo. Jmonés, kurdamos strategijas esamiems vartotojams
islaikyti, nukreipia pastangas nuo marketingo komplekso
j santykiy marketingga.

Santykiy marketingg atskiri mokslininkai analizuoja
skirtingy marketingo teorijy raidos kontekste, nes atski-
rose Salyse susiklosté skirtingos moksliniy tyrimy tradi-
cijos. Coote (1994), norédamas suklasifikuoti skirtingas
mobksliniy tyrimy kryptis, i§skyré tris pozitirius j santykiy
marketingg:

o Angly ir australy pozitris, pabréZiantis kokybés vady-
bos, paslaugy marketingo teorijy ir santykiy su varto-
tojais ekonomikos reik§me santykiy marketingui.

« Siaurés mokyklos poziiiris siejamas su gamybinio mar-
ketingo interaktyvaus tinklo teorija, paslaugy marketin-
go koncepcija ir santykiy su vartotojais ekonomika.

o Siaurés Amerikos poziiiris, akcentuojantis santykius
tarp jmoneés ir vartotojo.

Nenuostabu, kad dél skirtingy $aliy indélio ir skirtingy
tyrimy tradicijy jtakos pradéjo vystytis skirtingi pozitriai,
kurie tapo zinomi santykiy marketingo terminu. Tadiau,
pripazindami santykiy marketingo teikiamg nauda, kuri
pasireiskia galimybe islaikyti vartotoja, o tai yra gerokai
pigiau nei naujy vartotojy pritraukimas, vartotojo jautrumo
kainai sumazéjimu, ekonomija dél mazesniy marketingo
sanaudy bei padidéjusiu pelningumu, mokslininkai nesuta-
ria dél Sios koncepcijos sampratos turinio bei jgyvendinimo
galimybiy.

Skirtingi autoriai nevienodai suvokia santykiy mar-
ketingg. Kaip jau minéta, pirmasis santykiy marketingo
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idéja pristaté Berry (1983). Autorius santykiy marketinga
nagrinéja kaip paslaugy jmoniy vartotojy pritraukimo ir
islaikymo priemone. Siaurés Amerikos mokyklos atstovas
Jackson (1985) jau kalba apie prekiy ir paslaugy varto-
tojus ir labiau pabreézia verslas — verslui (angl. business-
to-business) sektoriaus santykius. Morgan, Hunt (1994)
ir Ballantyne (1994) pateikia i$samius apibrézimus. Jie
santykiy marketinge akcentuoja ne tik santykiy uzmez-
gima ir palaikyma, bet ir abipusés sgveikos ir pazady
laikymasi.

Kiekviena jmoné nepriklausomai nuo to, ar siekia pelno,
ar ne, turi vieng esmine funkcija — patenkinti savo varto-
tojus. Be to, jmonés sékmé rinkoje priklauso ne tik nuo
vartotojy poreikiy patenkinimo, bet ir sugebéjimo palai-
kyti ilgalaikius santykius. Christopher, Payne ir Ballantyne
(1991) santykiy marketingg apibrézia kaip vartotojy aptar-
navimo, kokybés ir marketingo integracija.

Sheth (1994) santykiy marketingo ai$kinimas panasus
j Berry (1983), ir jis gana ribotas, nes nurodo tik tiekéjo ir
vartotojo santykius. Siaurés $aliy verslo mokyklos tyréjo
Gummesson (1996) nuomone, santykiy marketingas yra
marketingas, matomas kaip santykiai, tinklai ir sgveika.
Santykiai yra kontaktai tarp dviejy ar daugiau Zmoniy,
bet jie taip pat egzistuoja tarp zmoniy ir objekty, simboliy
ir jmoniy. Tinklai - tai sgsajy rinkiniai, o saveika reiskia
veikla, vykstancia santykiy ir tinkly viduje. Taigi $is api-
brézimas remiasi trimis esminiais kintamaisiais: santykiais,
tinklais ir saveika. Kintamieji, nustatyti tyrimy metu, yra
bendri prekéms ir paslaugoms. Tai vienintelis apibréZimas,
apimantis tinkly ir sgveikos sgvokas bei grindZiamas san-
tykiy perspektyva verslas — verslui rinkoje.

Eggert ir Fasson (2001) santykiy marketingo apibrézime
pagrindinis vaidmuo tenka internetui. Mokslininkai pabre-
Zia samoningg pasirinkimg ir orientavimasi j individualius
vartotojus, nes yra gaunami ir kaupiami duomenys.

Dauguma aptarty idéjy ir koncepcijy aptinkamos
Grénroos (2000) santykiy marketingo apibrézime, kuriame
jis pateikia tokius santykiy marketingo tikslus: identifikuo-
ti ir uzmegzti, palaikyti, stiprinti ir, kai reikia, nutraukti
santykius su vartotojais ir kitomis suinteresuotomis pusé-
mis, siekiant pelno bei stengiantis pasiekti visy susijusiy
$aliy tiksly, o tai daroma abipusiskai duodant ir vykdant
pazadus. Mokslininkas teigia, kad santykiy marketingas
labiau tinka buti bendraja marketingo teorija nei tradicinis
marketingas.

Apibendrinant galima teigti, jog mokslo ir technikos
pazanga, paslaugy sektoriaus augimas, stipréjanti kon-
kurencija, o svarbiausia vartotojy poreikiy jvairumas bei
nuolatiniai jy poky¢iai lémé naujo pozitirio j veiklos plétote
batinumg. Akivaizdu, kad skirtingy marketingo teorijuy
raidos kontekste autoriai santykiy marketinga apibrézia is
skirtingy pozicijy: vieni nagrinéja kaip vartotojy pritrauki-
mo ir i§laikymo priemone, kiti akcentuoja ne tik santykiy

uzmezgima ir palaikyma, bet ir abipusés saveikos ir pazady
laikymasi, o dar kiti - nurodo tik tiekéjo ir vartotojo san-
tykius. Taciau visi pripazjsta, jog jmonés santykiy, gristy
pasitikéjimu, jsipareigojimu bei kitomis savybémis, su var-
totojais ir kitais rinkos dalyviais palaikymas ir stiprinimas
sudaro santykiy marketingo esme.

3. Santykiy marketingo dimensijos, lemiancios
sékmingy santykiy plétote

Nors mokslinéje literataroje diskutuojama apie ijmonés
ir jos vartotojy santykius, pasigendama $iy santykiy issa-
mesnio nagrinéjimo, t. y. pradedant santykiy marketingo
dimensijy ai$kinimu ir baigiant jy raiska.

Ilgalaikiy jmonés ir vartotojo santykiy valdymas rei-
kalauja gerai iSmanyti kokybines santykiy dimensijas -
pagrindinius santykiy palaikymo principus.

Kaip rodo mokslinés literatiiros analizé santykiy mar-
ketingo tematika, tik nedidelé dalis moksliniy tyrimy skirta
svarbiausiy santykiy marketingo dimensijoms operaciona-
lizuoti. 1 lenteléje pateikiamos jvairiy mokslininky i$skirtos
santykiy marketingo dimensijos.

I$ lentelés matome, kad skirtingi mokslininkai i$ski-
ria labai jvairias santykiams badingas dimensijas. Dalis
santykiy marketingo tyréjy iskiria santykiy dimensijas,
lemiancias santykiy sékme verslas — verslui rinkoje. Wilson
(1995) verslas — verlui rinkoje i$skiria $iuos pagrindinius
santykiy palaikymo principus - jsipareigojima, pasitikéji-
ma, pasitenkinima, bendradarbiavima, komunikacijg, Hunt
et al. (2002) - jsipareigojimg, pasitikéjima, bendradarbia-
vima, komunikacijg, o Adobor (2002) - pasitikéjimg ir
komunikacijg. Tai jvertinant, galima pritarti daugumos
autoriy nuomonei, kad santykius tarp suinteresuoty $a-
liy lydi dvi kertinés santykiy dimensijos — pasitikéjimas
ir jsipareigojimas.

Santykiy marketingo literattroje pasitikéjimas ir jsipa-
reigojimas daznai minimi kartu, ir tik nedaugelis moksli-
ninky Sias dimensijas nagrinéja atskirai. Tai gali bati jro-
dymas, kad jei néra vieno ar Kkito, tai santykiai grei¢iausiai
tebus pasibaigiancio susitarimo tipo. Taip yra todél, kad
jsipareigojimas ir pasitikéjimas nekintamai siejami su ba-
tina sglyga, jog santykiai turi bati svarbis vienai ar abiem
$alims, kad buty galima uztikrinti pastangas, dedamas jiems
palaikyti (Morgan, Hunt 1994).

Kaip rodo mokslininky vertinimai, pasitikéjimas ir jsi-
pareigojimas yra pagrindiniai vertinimo kriterijai, kuriais
vertinamas santykiy stiprumas tarp suinteresuoty Saliu.
Pressey ir Mathews (1996) pabrézia, jei santykiy jtvirti-
nimas yra ikeltas kaip tikslas, svarbu ugdyti pasitikéjimo
ir jsipareigojimo jausma. Anot Morgan ir Hunt (1994),
abipusio pasitikéjimo ir jsipareigojimo egzistavimas yra
svarbiis marketingo strategijos sékmei. Empiriniais tyri-
mais jrodyta, kad abipusis jmonés ir vartotojo pasitikéjimas
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1 lentelé. Santykiy marketingo dimensijos (Rao, Perry 2002)
Table 1. Dimensions of relationship marketing (Rao, Perry 2002)
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daro stiprig jtakg vartotojo pasitikéjimui, santykiy testinu-
mui bei vartotojo ketinimams stiprinti santykius su jmone
ateityje (Selnes 1998).

Santykiy marketingo literattiroje jsipareigojimo dimen-
sija apibudinama kaip situacija, kur viena ar kita $alis ketina
imtis veiksmy ir po to eina tam tikras poZiaris j tarpusavio
saveikg (Storbacka et al. 1994). Moorman, Deshpande ir
Zaltman (1993), Morgan ir Hunt (1994) pozitriu, jsipa-
reigojimas - tai pastangos palaikyti santykius, tikintis, kad
tai lygiaverciai mainai. Bejou ir Palmer (1998) nuomone,
jsipareigojimas pasireiskia, kai abi Salys yra lojalios, pati-
kimos ir stabilios tarpusavio santykiuose. Todél jsiparei-
gojimas — noras palaikyti santykius - daznai iSreiSkiamas
nuolatinémis investicijomis j veikla, turinéig $iuos santy-
kius palaikyti. Jsipareigojimas taip pat iSreiskia tam tikra
santykiy branda.

Isipareigojimas neabejotinai susijes su pasitikéjimo
idéja, taciau neaisku, ar kuris nors turi atsirasti pirmiau.
Neéra aisku, ar jsipareigojimas yra augancio pasitikéjimo
rezultatas, ar pasitikéjimas kyla i$ sprendimo jsipareigo-
ti. Jsipareigojimas taip pat gali buti neigiamai susijes su
didesne konkurencija ir alternatyviy santykiy partneriy
egzistavimu.

Morgan ir Hunt (1994) nuomone, svarbiausi veiksniai, da-
rantys jtaka pasitikéjimui ir jsipareigojimui santykiams, yra:

o Santykiy nutraukimo sanaudos - tai visos sanaudos,

kurios patiriamos nutraukiant santykius.

o Santykiy teikiama nauda, daranti tiesiogine jtaka
pasitikéjimui ir jsipareigojimui. Partneriai, patirian-

tys didesne nauda, paprastai bana labiau jsipareigoje
santykiams.

 Bendros vertybés turi tiesiogine jtaka jsipareigojimui
ir pasitikéjimui. Bendri partneriy jsitikinimai apie
konkrecioje situacijose svarbius, prideramus ir tin-
kamus elgesio bruozus, tikslus ir politikas turés jtakos
jsipareigojimui santykiams.

o Komunikacija tiesiogiai veikia pasitikéjima ir ne-
tiesiogiai — jsipareigojima. Dalijimasis reik§minga ir
laiku gaunama informacija sustiprina pasitikéjimg ir
jsipareigojima.

o Oportunistiné elgsena turi neigiamg jtaka pasi-
tikéjimui ir netiesiogiai — jsipareigojimui. Kai viena
i$ 8aliy demonstruoja tokius veiksmus, gali sumazeéti
pasitikéjimas ir jsipareigojimas.

Reikia pazyméti, kad komunikacija, kaip veiksnj, tie-
siogiai veikiantj pasitikéjimg ir netiesiogiai — jsipareigo-
jima, i$skiria Crotts ir Turner (1999) bei Morgan ir Hunt
(1994).

Autoriy isskirti veiksniai lemia pasitikéjimg, kaip
vieng i§ pagrindiniy veiksniy, lemianciy jsipareigojimg
santykiams.

Pasitikéjimas paprastai laikomas viena i§ esminiy sé-
kmingy santykiy plétotés prielaidy (Crosby, Evans, Cowles
1990; Moorman et al. 1993). Morgan ir Hunt (1994) pa-
sitikéjimg apibrézia kaip pasikliovima mainy partnerio
patikimumu ir sgziningumu. Johnson ir Grayson (2000),
Berry (1995), Morgan ir Hunt (1994) poziuriu, pasitiké-
jimas atsiranda i§ nuoseklaus ir kompetentingo vartotojy



276 Renata Zvireliené, llona Bucianiené. Santykiy marketingo dimensijy vaidmuo ...

aptarnavimo ir saziningo bei teisingo elgesio. Callaghan,
Buesing, Peacock, Sen (1995) pasitikéjima konceptuali-
zuoja kaip verslo santykiy komponentg, lemiantj lygj, kiek
viena $alis gali pasikliauti kitos $alies duodamy pazady
saziningumu. Todél jmoné, siekianti iSlaikyti ir stiprinti
vartotojy pasitikéjima, turi jdiegti etiska saziningumu ir
»geromis verslo praktikomis“ pagrjstg poziurj j santykius
tiek jmonés darbuotojy tarpusavio santykiuose, tiek jmonés
santykiuose su tiekéjais.

Blois (1997) nuomone, pasitikéjimu isreiSkiamas ,,susi-
taikymas su pazeidziamumu dél galimos, bet nelaukiamos,
kito blogos valios ar geros valios trakumo®. Todél pasitike-
jimas yra psichologiné biisena, susidedanti i$ ketinimy su-
sitaikyti su $iuo pazeidziamumu, remiantis teigiamais kity
ketinimy ar elgsenos lukesciais (Rousseau et al. 1998).

Lewicki, McAllister, Bies (1998) pasitikéjimg apibrézia
kaip esming sveikos asmenybés savybe, kaip tarpasmeniniy
santykiy pagrinda bei biting salyga bendradarbiauti kaip
stabilumo socialinése institucijose bei rinkose pagrindg. Dél
abipusio pasitikéjimo tarp suinteresuoty $aliy galima:

» mazinti sandoriy sgnaudas (pasalindamas poreikj
nuolat tikrinti);

o skatinti adaptyvias organizacines formas (tinkliniai
santykiai), mazinti zalingy konflikty skaiciy;

o lengvinti greitg tiksliniy darbo grupiy formavima;

« skatinti efektyviai reaguoti j krizines situacijas (Rous-
seau et al. 1998).

Moorman, Deshpande ir Zaltman (1993) pasitikéjima
apibrézia kaip norg pasikliauti mainy partneriu, kuriuo
gali pasitikéti. Sis apibrézimas visy pirma reiskia, kad turi
bati jsitikinimas, jog partneris vertas pasitikéjimo, kuris
atsiranda i$ to partnerio patirties, patikimumo ir ketinimy.
Antra, pasitikéjimas laikomas elgesiu, kuris rodo pasitikeéji-
ma kitu partneriu, ir yra susijes su pasitikin¢iojo netikrumu
ir pazeidziamumu. Jei néra pazeidziamumo ir netikrumo,
pasitikéjimas néra reikalingas: tas, kuris pasitiki kitu, gali
kontroliuoti kito partnerio veiksmus. Taigi pasitikéjimas
reiskia pasikliovima partnerio elgesiu ir geranoriskumu.

Sitkin ir Roth (1993) pasitikéjima charakterizuoja kaip
jsitikinimg jmonés (asmens) kompetentingumu atlikti kon-
krecia uzduotj konkreciomis aplinkybémis. Kitomis aplin-
kybémis pasitikéjimas gali neegzistuoti arba bus reiskiamas
aktyvus nepasitikéjimas. To priezastis — daugiapusiai san-
tykiai. Visai jmanoma, kad $alys vienu metu toje pacioje
situacijoje skirtingai vertins tai, iki kokio laipsnio ja pasitiki
kita $alis. Pavyzdziui, galima pasitikéti jmone dél prekiy
kokybés, taciau nepasitikéti, kad preké bus pristatyta laiku.
Pasitikéjimas — naudinga jéga; taciau perdétas pasitikéji-
mas (arba nepasitikéjimo slopinimas), anot Lewicki ir kt.
(1998), gali bati grupinio mastymo dinamikos priezastimi
arba naivumo apraiska.

Pasitikéjimo ir nepasitikéjimo kontekste Johnson ir
Grayson (2000) i$skiria $iuos pasitikéjimo $altinius:

o bendras pasitikéjimas, paremtas, pavyzdziui, jmonés
reputacija;

 asmenybe paremtas pasitikéjimas;

o sistema paremtas pasitikéjimas, nukreiptas j valdzia;

o procesu paremtas pasitikéjimas, kylantis i§ tarpas-
meninés ar vartotojo ir jmonés saveikos.

Procesu paremtas pasitikéjimas dazniausiai nagrinéja-
mas ekonominiuose tyrimuose.

Lewicki ir Bunke (1996) pateikia tris kokybiskai skirtin-
gus pasitikéjimo lygius: paremtus i$skai¢iavimu, Ziniomis
ir identifikacija.

Vartotojai, kuriems btidingas i$skai¢iavimu paremtas
pasitikéjimas, pasikliauja paslaugy teikéju todél, kad jie tiki,
jog tiekéjas suinteresuotas neprarasti reputacijos ir pelno,
kuriuos patirty, jei baty sugriautas pasitikéjimas.

Ziniomis paremtas pasitikéjimas grindZiamas jmonés
pazinojimu ir gebéjimu numatyti jos veiksmus. Jis i§reiskia
bendrus lukescius, progresuojancius ilgesnj laiko tarpa.
Tobulinant Ziniomis paremtg pasitikéjima svarbi efektyvi
dvipusé komunikacija. Vartotojai turi geranoriskai dalintis
informacija su jmone, jmoné — geranoriskai domeétis varto-
tojy poreikiais ir problemomis bei atitinkamai reaguoti.

Vartotojai, kuriems biuidingas identifikacija paremtas
pasitikéjimas, pasitiki jmone, ir tiki, kad ji veiks pagal jy
interesus. Paslaugy ir prekeés tiekéjas gerai iSmano vartoto-
ju poreikius ir pageidavimus, o vartotojai suvokia, kad jy
pageidavimai i§pildomi. Sio tipo pasitikéjimg charakteri-
zuoja bendros vertybés (Morgan, Hunt 1994). Identifikacija
paremtas pasitikéjimas taip pat gali bati susietas su inden-
tifikacijos teikiamais privalumais bei kultariniais ir ideolo-
giniais santykiais (Liljander, Standvik 1995). Pasitikéjimo
pazeidimas turi buti labai stiprus, kad santykiai buty nu-
traukti.

Taigi santykius palaikancius dalyvius sieja pasitikéjimas
ir jsipareigojimas — kertinés santykiy marketingo dimen-
sijos. Reikia pazymeéti, kad siekiant neprarasti vartotojy,
batina numatyti ir pasitikéjima stiprinancias priemones.

Vienas i$ veiksniy, stiprinantis jmonés ir vartotojo tar-
pusavio pasitikéjima, yra pasitenkinimas. Pasitenkinimas
leidzia prognozuoti pasitikéjima. Pasitenkinimas yra
pagrindinis santykiy testinumg lemiantis veiksnys ir ati-
tinkamai sumazinantis neigiamy atsiliepimy ir santykiy
nutraukimo tikimybe (Anderson 1994). Butent pasiten-
kinimas leidzia verslo santykiams progresuoti j taska, ku-
riame tarp santykius palaikanéiy rinkos dalyviy atsiranda
aukstesnio lygio jsipareigojimas, ir santykiy nutraukimas
tampa vis sudétingesnis. Tokiomis aplinkybémis pasitenki-
nimas yra kaupiamojo pobudzio (Boulding, Kirmani 1993).
Anderson, Hakansson, Johanson (1994) sukauptg varto-
tojy pasitenkinimg apibudino kaip ,,...bendrg jvertinimg
remiantis visa prekés ar paslaugos pirkimo ir vartojimo
patirtimi per tam tikrg laikotarpj“. Churchill ir Suprenant
(1982) patvirtinimo/nepatvirtinimo teorija teigia, kad pasi-
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tenkinimas pasiekiamas tada, kai iSpildomi (patvirtinami)
lukesciai, ir atvirk§¢iai. Patterson ir Spreng (1998) atlikti
tyrimai parodé, kad ,,...vartotojy pasitenkinimas/nepasi-
tenkinimas yra svarbiausia sasaja uzmezgant ilgalaikius
santykius su vartotojais ir garantuojant strategine jmonés
sékme.“

Ravald ir Gronroos (1996) iSreiskia mintj, kad pasiten-
kinimas yra pasitikéjimo $altinis. Tam tikra prasme pa-
sitenkinimas yra kitos $alies sugebéjimo atitikti santykiy
normas apraiska ir kartu jis iSrei$kia pasitikéjima. Selnes
(1998) nuomone, pasitikéjimas persidengia su pasitenkini-
mu, nes abu i$reiskia bendra jvertinimg, jausma ar pozitrj
j kitg santykiy dalyvj. Pasitenkinimas gali baiti ugdomas
per asmenine patirtj arba remiantis kolegy nuomone ir
patirtimi. Pasitenkinimas daugiausia priklauso nuo san-
tykiy trukmeés. Laukiamas pasitenkinimo lygis turi jtakos
pasitikéjimo trukmei.

Aptarus pasitenkinima kaip veiksnj, stiprinantj pasiti-
kéjimg tarp santykius palaikanciy $aliy, galima teigti, kad
pasitenkinimas — svarbi santykiy marketingo dimensija,
kuria galima jvertinti, kiek santykius palaikantys rinkos
dalyviai patenkinti vienas kito veikla. Tai prognozuoja pa-
sitikéjimg ir lemia santykiy testinuma.

Ilgalaikeé tesiamy santykiy verté tarp jmonés ir jos vers-
lo partneriy sukuriama bendradarbiaujant (Moorman et
al. 1993), kurig santykiy marketingas akcentuoja kaip pa-
grindine santykiy dimensija, galin¢ig sumazinti ijmonés
atotrukj nuo konkurenty. Morgan ir Hunt (1994) pozitriu,
neuztenka rinkoje bati vien tik geru konkurentu - konku-
rencija reiskia ir tai, kad turi buti efektyviu bendradarbiu,
partneriu. Kai tradicinis marketingas laiko konkurencija
rinkos ekonomikos varanciaja jéga, santykiy marketingas
akcentuoja bendradarbiavima. Gummesson nuomone
(1996), visos Salys turi aktyviai prisiimti atsakomybe uz
santykiy ir tinkly funkcionaluma. Egan (2001) bendradar-
biavimu paremtus santykius suvokia kaip formalius, o Looy
(1998) bendradarbiavimg jvardija kaip socialine funkcijg.
Mokslininko nuomone, bendradarbiavimas — mokymosi
pagrindas. Santykius palaikan¢iy $aliy pagrindas - atviru-
mas, abipusi$kumas, parama ir pripazinimas - yra pagrin-
diniai mokymosi proceso elementai. Taigi bendradarbia-
vimas teikia galimybiy greitai i$spresti problemas, gauti ir
perduoti Zinias, kitaip tariant, tai leidZia suinteresuotoms
$alims tobuléti ir stiprinti tarpusavio santykius.

Sékmingo bendradarbiavimo tarp verslo subjekty
salyga — efektyvi komunikacija. Tai patvirtina santykiy
marketingo tyrimai, akcentuojantys dalijimosi informa-
cija svarbg verslo santykiams. Anot Bland (1997), efektyvi
komunikacija laikui bégant suformuoja stiprius socialinius
ir emocinius santykius tarp jmonés ir vartotojo. Anderson
ir Narus (1991) atlikti tyrimai patvirtina, kad komunikacija
yra stiprus pasitenkinima lemiantis veiksnys. Kadangi kalba
yra tokia netobula, daznai reikalingas atviras dialogas, kaip

vienodo santykiy supratimo, iSugdymo ir islaikymo, taip
patir pasitikéjimo i§saugojimo priemoné. Autoriy nuomo-
ne, santykiai, kurie susiformuoja vartotojui jauciant pasi-
tikéjima jmone, jmonei leidzia geriau patenkinti vartotojy
poreikius ir yra vienas i§ svarbiausiy zingsniy formuojant
ilgalaikius santykius.

Taigi netinkamas informacijos pateikimas (sgmoningas
ar nesgmoningas) jmonés darbuotojams ir verslo partne-
riams gali sukurti terpe nesusipratimams ir konfliktams
atsirasti, t. y. sukelti grésme vidiniams jmonés santykiams.
O netiksli informacija, pateikta iSoréje — vartotojams ir
kitiems verslo partneriams gali sugriauti jy pasitikéjima
jmone.

Ivertinus tai, galima teigti, kad komunikacija yra svar-
bi santykiy marketingo dimensija, nes prasminga ir laiku
vykstanti komunikacija tarp verslo partneriy stiprina pa-
sitikéjima, to iSdava — glaudiis santykiai, paremti abipusiu
jsipareigojimu, pasitenkinimu, bendradarbiavimu.

Sin et al. (2002) empiriniais tyrimais patvirtino, jog,
palaikant ir plétojant santykius tarp dviejy $aliy, butina
salyga — empatija. Anot Berry (1983), empatija iSreiskia
tam tikrg vertybine nuostata santykius palaikanciy $aliy
atzvilgiu. Sin ir kt. (2002) teigimu, empatija leidzia abiem
$alims pazvelgti  situacija viena i$ kitos perspektyvos.
»Tarptautiniy zodziy zodyne“ $i sgvoka apibudinama kaip
jsijautimas j kito asmens emocing buseng. Asmeninio
pardavimo literatiiroje empatiniai pardavéjy gebéji-
mai pateikiami kaip baitina sékmingo pardavimo sglyga
(Greenberg, J., Greenberg, H. 1983), paslaugy marketingo
literatiiroje $i dimensija jtraukiama j SERVUQUAL - pas-
laugy kokybés tikrinimo instrumentg (Berry et al. 1990),
o tinkly mokslinéje literataroje - francizés davéjo ir éméjo
santykiuose empatija laikoma nepriklausomu kintamuoju
(Smith, Johnson 1993).

Taigi galime teigti, kad empatija - svarbi santykiy mar-
ketingo dimensija, kuri suprantama kaip jmoneés ir varto-
tojo bei kity suinteresuoty Saliy bendravimo aspektas, o ne
valdomas parametras.

Reikia pazyméti, kad santykius palaikan¢ioms Salims
svarbu jsiklausyti viena j kitg, nes empatija kaip ir auksciau
pateiktos santykiy marketingo dimensijos lemia ilgalaikiy
ir tvariy santykiy tarp suinteresuoty Saliy palaikyma bei
plétote.

Jvertinus pateiktas santykiy marketingo dimensijy ais-
kinimo interpretacijas ir jy svarbg jmonés santykiams su
verslo partneriais, galima identifikuoti $ias pagrindines
santykiy marketingo dimensijas: empatijg, komunikacijg,
bendradarbiavimg, pasitenkinimg, pasitikéjimgq ir jsiparei-
gojimg. Siy dimensijy raiska kartu su formaliomis jmonés
priemonémis, tokiomis kaip jmonés elgesio taisyklés ir
etikos kodeksas, skatina santykiy stipruma ir plétra tarp
santykius palaikanciy $aliy.
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4. Santykiy marketingo dimensijy raiSka jmonés
santykiuose su vartotojais

Santykiy marketingo sékmés pagrindas - ne tik i$oriniy san-
tykiy su vartotojais formavimas, bet vienu metu kuriamas
nenutrikstamas jmonés vidinio marketingo procesas, j kurj
jtraukiami visi jmonés darbuotojai, kuriantys ilgalaikius san-
tykius su vartotojais. Vidiné jmonés orientacija j santykius
pagrista pasitikéjimu, jsipareigojimu, pasitenkinimu, ben-
dradarbiavimu, komunikacija. Empatija padeda karybiskai
dirbti tenkinant vis sudétingesnius vartotojy poreikius ir yra
bitina salyga jmonés konkurencingumui stiprinti.

Siekiant atskleisti santykiy marketingo dimensijy rais-
ka jmonés santykiuose su vartotojais praktiniu lygmeniu,
atliktas kiekybinis tyrimas. Empirinis tyrimas atliktas kro-
vininiy automobiliy prekybos $akoje — Lietuvos krovininiy
automobiliy atstovybése. Apklausti jmoniy vadovai, dar-
buotojai, palaikantys santykius su vartotojais.

Empiriniu tyrimu pirmiausia buvo siekiama i$siaiskinti
santykiy marketingo dimensijy raiska vidiniuose jmoniy
santykiuose ir jmonés santykiuose su vartotojais, kitaip
tariant, kaip stipriai (arba silpniau) santykiy marketingas
yra isreikstas pagal atskiras santykiy marketingo dimensijas
jmonés santykiuose su vartotojais. Santykiy marketingo
rai$ka jvertinta skaiciuojant santykiy marketingo dimen-
sijy bedruosius vidurkius (M) ir standartinius nuokrypius
(sd). Respondenty buvo prasoma jvertinti santykiy mar-
ketingo dimensijy stipruma, kai ,visiskai sutinku atitinka
auksciausig jvertj ir rodo didZiausig santykiy marketingo
dimensijos stipruma ,,7 o ,visiskai nesutinku® - maziausia
dimensijos stipruma ,,1

Vertinant santykiy marketingo dimensijy vidurkius vi-
diniuose jmonés santykiuose, jmonés santykiuose su varto-
tojais, nustatyta, kad dauguma vidurkiy yra aukstesni nei
vidutiniai (2 lentelé).

Stipriausia santykiy marketingo dimensija, t. y. dau-
giausiai respondenty pazyméta kaip svarbiausia vidiniuose

2 lentelé. Santykiy marketingo dimensijy jvertinimas jmonés
santykiuose su vartotojais

Table 2. Rating of relationship marketing dimensions in com-
pany’s relationships with customers

Imonés vidiniai ~ Imonés santykiai

DIMENSIJA santykiai su vartotojais
M (sd) M (sd)
Empatija 4,93 (1,10) 6,6 (0,76)
Komunikacija 4,86 (1,85) 4,1 (1,8)
Bendradarbiavimas 5,28 (1,66) 6,2 (1,1)
Pasitenkinimas 4,61 (1,77) 5,7 (0,79)
Pasitikéjimas 5,87 (1,25) 6,4 (0,9)
Isipareigojimas 4,53 (1,91) 5,8 (1,3)
Bendrasis 5,02 (1,14) 5,68 (0,71)

dimensijy vidurkis

jmoneés santykiuose (suteikusiy jvertj ,,5 ar ,,6“, M = 5,87;
sd = 1,25), yra pasitikéjimas.

Santykiy marketingo dimensijai — bendradarbiavimui -
daZniausiai buvo suteiktas jvertis ,,5 (M = 5,28; sd = 1,66).
Tai rodo, kad Sios dimensijos stipriausiai pasireiskia vidi-
niuose jmonés santykiuose.

Tirty imoniy santykiuose su vartotojais stipriausiai pa-
sireiskia empatija. Siai dimensijai respondentai dazniausiai
suteikeé jvertj ,,6“ ar ,,7“ (M = 6,6; sd = 0,76). Taip pat Siuose
santykiuose nustatyta gana stipri raiska tokiy dimensiju,
kaip: pasitikéjimas (M = 6,4; sd = 0,9), bendradarbiavimas
(M = 6,2; sd = 1,1), jsipareigojimas (M = 5,8; sd =1,3).
Respondenty nuomone, informacijos sklaida jmonés san-
tykiuose su vartotojais, lyginant su kitomis santykiy mar-
ketingo dimensijomis, pasireiskia silpniausiai (M = 4,1;
sd =1,8).

Tiriant vidiniy jmonés santykiy procesy poveikj iSori-
niam marketingui, nagrinétas rysys tarp darbuotojy tar-
pusavio santykiy ir vartotojy. Rys$iui jvertinti pasitelktas
kanoninés koreliacijos koeficientas. Sis koeficientas lei-
dzia nustatyti rysio stipruma tarp dviejy grupiy veiksniy.
Nustatytas kanoninés koreliacijos koeficientas tarp vidiniy
santykiy ir vartotojy (r = 0,93, p < 0,05), kuris leidZia teig-
ti, kad tarp jmoniy ir vartotojy santykiy yra labai stipri
priklausomybé. 3 lenteléje pateikti santykiy marketingo
dimensijy svoriai jmonés ir vartotojy santykiuose.

3 lentelé. Santykiy marketingo dimensijy jmonés vidiniuose
santykiuose ir santykiy su vartotojais koreliacija

Table 3. Correlation between relationship marketing
dimensions in company’s internal relations and
the relationships with customers

r =093, p <005

DIMENSIJA ) o .
Kanoninés koreliacijos koeficientas; p
Empatija 0,63; p < 0,05
Komunikacija 0,92; p < 0,05
Bendradarbiavimas ~ 0,91; p < 0,05
Pasitenkinimas 0,86; p < 0,05
Pasitikéjimas 0,79; p < 0,05
Isipareigojimas 0,81; p < 0,05

Atliktas rezultaty rangavimas, iSryskina, kad tvariems
jmonés santykiams su vartotojais palaikyti labai stiprig jta-
ka turi tokiy dimensijy, kaip komunikacijos, bendradarbia-
vimo, pasitenkinimo, raiSka jmonés darbuotojy tarpusavio
santykiuose.

Siekiant atskleisti santykiy marketingo dimensijy, pasi-
reiskianciy vartotojy elgsenoje, poveikj jmonés santykiams
su vartotojais, nustatyta koreliacija tarp atskiry santykiy mar-
ketingo dimensijy ir jmonés vidiniy santykiy (4 lentelé).
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4 lentelé. Koreliacija tarp santykiy marketingo dimensijy san-
tykiuose su vartotojais ir vidiniy santykiy

Table 4. Correlation between the relationship marketing
dimensions in relationships with customers and the internal
relationships

r =093, p <005

DIMENSIJA , o .
Kanonines koreliacijos koeficientas; p

Empatija 0,79; p < 0,05

Komunikacija 0,82; p < 0,05

Bendradarbiavimas ~ 0,71; p < 0,05

Pasitenkinimas 0,76; p < 0,05

Pasitikéjimas 0,88; p < 0,05

Isipareigojimas 0,88; p < 0,05

Rezultaty rangavimas liudija, kad labai stipriems jmo-
nés ir vartotojy santykiams didelj poveikj daro ir vartotojy
elgesys, kurj lemia jmonés darbuotojy tarpusavio santy-
kiai. Jmonés ir vartotojy santykiy analizé rodo, kad $iuos
santykius, labiausiai priklausomus nuo jmonés vidiniy
santykiy, stipriausiai veikia jsipareigojimas ir pasitikéji-
mas — kertinés santykiy marketingo dimensijos (r = 0,88;
P <0,05). Vartotojo pasitikéjimas imone turi taip pat stipry
poveikj jmoneés ir vartotojy santykiams (r = 0,88; p < 0,05).
Keitimasis informacija tarp jmoneés ir vartotojy taip pat
stipriai veikia $iy santykiy glauduma (r = 0,82; p < 0,05).

Atliktas santykiy marketingo dimensijy raiskos krovi-
niniy automobiliy gamintojy atstovy jmoniy santykiy su
vartotojais empirinis tyrimas leido nustatyti, jog santykiy
marketingo dimensijy raiSka $iy jmoniy santykiuose su var-
totojais yra gana stipri, o tai lemia iy santykiy glauduma.

5. ISvados

1. Mokslinéje literatairoje pateikty santykiy marketingo
sampraty interpretacijy analizé leidZia konstatuoti,
kad konsensuso dél $ios definicijos dar nepasiekta.
Autoriai apibréZia tg patj objekta — santykiy marketin-
ga — 1§ skirtingy pozicijy, vieni nagrinéja kaip vartotojy
pritraukimo ir i$laikymo priemone, kiti akcentuoja ne
tik santykiy uzmezgima ir palaikymga, bet ir abipusés
saveikos, ir pazady laikymasi, o dar kiti nurodo tik tie-
kéjo ir vartotojo santykius.

2. Vykstant spartiems poky¢iams rinkoje, santykiy marke-
tingas ir pagrindinés jo dimensijos — empatija, komu-
nikacija, bendradarbiavimas, pasitenkinimas, pasitike-
jimas ir jsipareigojimas — kartu su formaliomis jmonés
priemonémis, tokiomis kaip jmonés elgesio taisyklés
bei etikos kodeksa, pakelia santykius tarp verslo daly-
viy | kokybiskai nauja lygmenj, reikalaudamos naujy
jy tarpusavio santykiy pagrindy, kuriems kurti batinos
stiprios visuomenés moralinés normos, verslo etika, be
ko nejmanomi ilgalaikiai santykiai, pagrjsti bendradar-
biavimu, pasitikéjimu, jsipareigojimu.

Literatiira

Adobor, H. 2002. Competitive success in an age of alliance
capitalism: how do firm-specific factors affect behavior in
strategic alliances, Advances in Competitiveness Research
10(1): 71-100.

Anderson, J. C; Narus, J. A. 1991. Partnering as a Focused Market
Strategy. California Management Review, Spring.

Anderson, E. W. 1994. Cross-category variation in customer sat-
isfaction and retention, Marketing Letters 5(Winter): 19-30.

Anderson, J.; Hakansson, H.; Johanson, J. 1994. Dyadic business
relationships within a business network context, Journal of
Marketing 58(4): 1-15.

Ballantyne, D. 1994. Marketing at the crossroads, Australasian
Marketing Journal (formerly Asia-Australian Marketing
Journal) 2(1 August): 1-9.

Bejou, D.; Palmer, A. 1998. Predictors of equity in relationship
between service providers and retail customers, International
Journal of Bank Marketing 12(1): 7-22.

Berry, L. L. 1983. Relationship marketing of services — growing
interest, emerging perspective, Journal of the Academy of
Marketing Science 23(4): 236-245.

Berry, L. L.; Zeithaml, V. A.; Parasuraman, A. 1990. Five impera-
tives for improving service quality, Sloan Manage Rev 31(4):
29-38.

Berry, L. L. 1995. Relationship marketing, in Berry, L. L;
Shostack, G. L.; Upah, G. D. (Eds.). Emerging Perspectives
on Service Marketing. American Marketing Association,
Chicago, 25-28.

Bland, L. 1997. Good guys, bad guys, The Sydney Morning Herald
2 (July): 1.

Blois, K. J. 1997. When is a relelationship a relationship?, in Ge-
munden, H. G.; Rittert, T.; Walter, A. (Eds.). Relationships and
networks in International Markets, Elsevier, Oxford, 53-64.

Boulding, W.; Kirmani, A. 1993. A consumer-side experimental
examination of signaling theory, Journal of Consumer Re-
search 20(1): 111-123.

Callaghan, M.; Buesing, T.; Peacock, P; Sen, O. H. M. 1995.
dimensions of a relationship marketing orientation - an
empirical exposition, in Ken Grant and Ian Walker (Eds.).
World Marketing Congress, Melbourne, Australia: Academy
of Marketing Science, VII-II: 1059-1066.

Chaston, I; Baker, S. 1998. Relationship influencers: determina-
tion of affect in the provision of advisory services to SME
sector firms, Journal of European Industrial Training 22(6):
249-256.

Churchill, G. A.; Suprenant, C. 1982. An investigation into the
determinantes of customer satisfaction, Journal of Marketing
Research 19: 491-504.

Christopher, M.; Payne, A.; Ballantyne, D. 1991. Relationship
Marketing: Bringing Quality, Customer Service and Marketing
Together. Oxford.

Coote, L. 1994. Implementation of relationship marketing in
an accounting practice, in Sheth, J. N.; Parvatiyar, A. (Eds.).
Relationship Marketing: Theory, Methods and Applications. Re-
search Conference Proceedings, Emory University, Atlanta.

Crotts, J. C.; Turner, G. B. 1999. Determinants of intra-firm trust
in buyer-seller relationships in the international travel trade,
International Journal of Contemporary Hospitality Manage-
ment 2: 116-132.



280 Renata Zvireliené, Ilona Bucianiené. Santykiy marketingo dimensijy vaidmuo ...

Crosby, L.; Evans, K.; Cowles, D. 1990. Relationship quality
in services selling: an interpersonal influence perspective,
Journal of Marketing 54: 68-81.

Egan, J. 2001. Relationship marketing: Exploring Relationship Strat-
egies in Marketing. Pearson Education Limited, Finland.

Eggert, A.; Fassott, G. 2001. Elektronisches Kundenbezie-
hungsmanagement (¢CRM), in Eggert, A.; Fassott, G. (Hrsg.).
eCRM - Electronic Customer Relationship Management:
Management der Kundenbeziehungen im Internet-Zeitalter,
Stuttgart, 1-10.

Greenberg, J.; Greenberg, H. 1983. The personality of top sales-
person, Nations Bus, December: 30-32.

Gronroos, C. 2000. The relationship marketing process: interac-
tion, communication, dialogue, value, in 2nd WWW Con-
ference on Relationship marketing, 15 November 1999 - 15
February 2000, paper 2.

Gummesson, E. 1996. Relationship marketing and imaginary
organizations: a synthesis, European Journal of Marketing
30(2): 31-44.

Hunt, S. D;; Lambe, C. J.; Wittman, C. M. 2002. A theory and
model of business alliance success, Journal of Relationship
Marketing 1(1): 17-35.

Jackson, B. B. 1985. Build customer relationships that last, Har-
vard Business Review, Nov-Dec.

Johnson, D. S.; Grayson, K. 2000. Sources and dimensions of trust
in service relationship, in Swartz, T. A.; Iacobucci, D. (Eds.).
Handbook of Services Marketing and Management, Sage
Publications, London, 357-370.

Kotler, P. 1992. It's Time for Total Marketing, Business Week
advance Executive Brief, 2.

Liljander, V;; Strandvik, T. 1995. The nature of customer relation-
ships in services, Advances in Service Marketing and Manage-
ment 4: 141-167.

Lewicki, R. J.; McAllister, D. J.; Bies, R. J. 1998. Trust and distrust:
new relationship and realities, Academy of Management Re-
view 23(3): 438-458.

Lewicki, R. J.; Bunke, B. B. 1996. Developing and maintaining
trust in work relationships, in Kramer, R. M.; Tyler, T. R.

Trust in Organizations. Frontiers of Theory and Research, Sage
Publications, London, 114-139.

Looy van B. 1998. Collaboration: integrating work and learning
/ Services Management. An Integrated Approach / Ed. Looy
van B.; Dierendonck van R.; Gemmel P. Financial Times Pit-
man Publishing, 228-242.

Moorman, C.; Deshpande, R.; Zaltman, G. 1993. Relationship
between providers and users of market research: the role of
personal trust, in Working Paper, Marketing Science Institute,
Cambridge, MA, 93-111.

Morgan, R. M.; Hunt, S. D. 1994. The commitment-trust theory of
relationship marketing, Journal of Marketing 58(3): 20-38.

Patterson, P. G.; Spreng, R. 1998. Modelling the relationship be-
tween perceived value, satisfaction and repurchase intentions
in a business-to-business context: an empirical examination,
International Journal of Service Industry Management 8(5):
414-434.

Pressey, A. D.; Mathews, B. P. 1996. Relationship marketing and
retailing: comfortable bedfellows? Customer Relationship
Management 1(1): 39-53.

Rao, S.; Perry, C. 2002. Thinking about relationship marketing:
where are we now? Journal of Business and Industrial Market-
ing 7: 598-614.

Ravald, A.; Gronroos, C. 1996. The value concept and relationship
marketing, European Journal of Marketing 30(2): 19-30.

Rousseau, D. M; Sitkin, S. B.; Burt, R. S.; Camerer, C. 1998. Not so
different after all: a cross — discipline view of trust, Academy
of Management Review 23(3): 393-404.

Selnes, F. 1998. Antecedents and consequences of trust and sat-
isfaction in buyer-seller relationships, European Journal of
Marketing 32(3/4): 305-322.

Sin, L. Y. M.; Tse, A. C. B;; Yau, O. H. M.; Chow, R. P. M.; Lee,
J. S.Y,; Lau, L. B. Y. 2002. Relationship marketing orientation:
scale development and cross - cultural validation, Journal of
Business Research 58: 1-10.

Sitkin, S. B.; Roth, N. L. 1993. Explaining the limited effect of
legalistic remedies for trust/distrust;, Organisational Science
4:367-392.

Sheth, J. N. 1994. The domain of relationship marketing. Handout,
the Second Research Conference on Relationship Market-
ing. Center for Relationship marketing, Emory University,
Atlanta, GA.

Smith, T. E; Johnson, R. L. 1993. Facilitating the practice of rela-
tionship marketing, in Proceedings of the 1993 AMA Educators
Conference: Enhancing Knowledge Development in Marketing
4:232-233. Chicago, IL: American Marketing Association.

Storbacka, K.; Strandvik, T.; Gronroos, C. 1994. Managing cus-
tomer relationships for profit — the dynamics of relationship
quality, International Journal of Service Industry Management,
Special Issue on Relationship Marketing.

Wilson, D. 1995. An integrated model of buyer-seller relationship,
Journal of Academy of Marketing Science 23: 335-345.

Renata ZVIRBLIENE. Dr of Social Sciences (Management and Administration), Assoc. Prof., Kaunas University of Technology
Panevézys Institute, Faculty of Management and Administration, Department of Economics. Research interests: relationship marketing,

sales management.

Tlona BUCIUNIENE. Dr of Social Sciences (Management and Administration), Prof., Head of HRM Programme, Master of Manage-
ment Studies, Chairman of Doctoral committee of ISM University of Management and Economics. Research interests: human resources

management, quality management, customer satisfaction.





