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Anotacija

Straipsnyje atskleidziama santykiy rinkodaros koncepcijos esmé ir pagrindinés santykiy rinkodaros
dimensijos: pasitikéjimas, jsipareigojimas, abipusé priklausomybé, tarpusavio sgveika, bendradarbia-
vimas, galia, komunikacija, pasitenkinimas, verté, teisingumas ir empatija. Sudarytas vartotojy ir as-
mens sveikatos priezitiros jstaigy tarpusavio santykiy palaikymo teorinis modelis, kuriame konstatuo-
jama, kad tiesioging jtaka vartotojy lojalumui asmens sveikatos priezifiros rinkoje turi pasitikéjimas,
Isipareigojimas ir pasitenkinimas. Santykiy rinkodaros principai — tarpusavio sgveika ir galia — asmens
sveikatos priezitros rinkoje tik i§ dalies lemia vartotojy lojaluma.

PAGRINDINIAI ZODZIALI: santykiy rinkodara, santykiy rinkodaros dimensijos.

Abstract

The article reveals the essence of the concept of relationship marketing and relationship marketing
major dimensions: trust, commitment, mutual dependence, reciprocity, cooperation, power, com-
munication, satisfaction, value, fairness and empathy. Composed relationships between consumers
and health care institutions support theoretical model which states that a direct effect on customer
loyalty in individual health care market has confidence, commitment and satisfaction. Relationship
marketing principles — interoperability and power — in personal care market only partially determines
the consumer loyalty.
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Ivadas

Asmens sveikatos prieziiiros paslaugy brangimas, finansavimo trikkumas, is-
tekliy taupymo biitinumas, spartus pacienty nory ir poreikiy augimas, nuolat sti-
préjanti konkurencija vercia asmens sveikatos priezitiros jstaigy vadovus mastyti,
kaip maziausiomis sgnaudomis islikti konkurencingiems rinkoje, neprarasti gero
istaigos jvaizdzio ir geriausiai patenkinti esamy bei potencialiy vartotojy likescius.
Vienas 1§ budy tai padaryti — jvertinti, kaip efektyviai jstaigose taikoma santykiy
rinkodara, kurios esmé — ilgalaikiy santykiy su vartotojais kiirimas ir palaikymas.
Siekiant vartotojy lojalumo ir pranasumo, visi jstaigos darbuotojai turi puikiai i$-
manyti kokybines santykiy dimensijas — pagrindinius santykiy palaikymo ypatu-
mus. Asmens sveikatos prieziliros jstaigy santykiai su vartotojais turi biiti pagristi
absoliuciai visy jstaigos darbuotojy santykiy rinkodaros dimensijy laikymusi, kas
leisty juos kilsteléti j kokybiskai auksStesnj lygmenj ir sustiprinti rinkos dalyviy —
asmens sveikatos prieziliros jstaigos ir vartotojo — tarpusavio rysj. Abipusiai nau-
dingy ilgalaikiy santykiy su vartotojais ir verslo klientais palaikymas turéty tapti
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prioritetu ty jstaigy, kurios siekia pelningai veikti konkurencinés rinkos saglygomis,
nes pastovus iy santykiy tobulinimas suteikia jstaigoms konkurencinj pranasuma,
kurj sunku nukopijuoti (Jurgelevic¢iate, Sudzius, 2010, p. 118; Juscius, Navickas,
2009, p. 6; Juscius, Grigaité, 2011, p. 71).

Santykiy rinkodara ir jos pagrindiniy dimensijy platus bei sékmingas taikymas
jstaigose analizuojami daugelio Lietuvos ir uzsienio mokslininky darbuose, ta-
ciau kiekvienas jy, atsizvelgdamas j savo atlikty tyrimy konteksta, apibtdina skir-
tingus tyrin¢jimo objektus, iSrySkina skirtingus naujy verslo reiskiniy aspektus.
L. L. Berry (1995), Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunder ir kt. (2003), A. Payne,
D. Ballantyne ir M. Christopher (2005), A. J. Palmer (1996), D. Perpers, M. Ro-
gers (1995) santykiy rinkodarg nagrinéja kaip vartotojy pritraukimo ir islaikymo
priemone. K. Das (2009), E. Gummesson (2007), Ch. Grénroos (2004), R. Zvi-
reliené, [. Bucitiniené (2008) santykiy rinkodaros koncepcijoje akcentuoja ne tik
santykiy tarp vartotojy ir jstaigos uzmezgima bei palaikyma, bet ir abipusés savei-
kos bei pazady laikymasi. J. A. Czepiel (1990), R. M. Morgan, S. D. Hunt (1994),
J. N. Sheth, A. Parvatiyar (2002) i$skiria tik tiekéjo ir vartotojo santykius.

Taciau minétuose tyrimuose neatsizvelgiama j asmens sveikatos prieziiiros js-
taigy ir pacienty santykiy valdymo specifika, todé¢l kyla moksliné¢ problema,
kokia santykiy rinkodaros padétis Lietuvos asmens sveikatos priezitiros paslaugy
rinkoje, kiek placiai santykiy rinkodaros metodai taikomi jstaigose, kokia realia
nauda jie teikia ir kokiy naujy galimybiy jstaigoms galéty teikti santykiy rinkoda-
ros dimensijy taikymas.

Tikslas: sudaryti santykiy tarp vartotojy ir asmens sveikatos priezifiros jstai-
gy palaikymo teorinj modelj, atskleidziantj santykiy rinkodaros ypatumy iStaky ir
santykiy rinkodaros dimensijy tarpusavio rysj bei formuojama santykiy rezultatg.

Objektas: santykiy rinkodaros dimensijos.

Metodai: sisteminé mokslinés literatiiros lyginamoji analiz¢ ir sintezé, sugre-
tinimas, detalizavimas, modeliavimas, priezastiniy ry$iy nustatymas, loginé lygi-
namoji analiz¢ ir sintezé.

1. Santykiy rinkodaros koncepcija apiuopiamumo, sudétingumo ir
suprantamumo aspektais

Santykiy rinkodaros koncepcija pradéta tyrinéti nuo 1970 mety ir Siuo metu
N. E. Coviello, R. J. Brodie ir kt. (1997, p. 510-511), V. Jus¢ius, V. Navickas ir kt.
(2006, p. 255), R. Zvireliené (2005, p. 425-426) skiria $esias, jy manymu, svar-
biausias tyrimo kryptis, veikusias santykiy rinkodaros koncepcijos formavimasi
(zr. 1 lentelg).
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1 lentelé. Santykiy rinkodaros tyrimy kryp¢iy charakteristikos

Tyrimy Charakteristikos
kryptys Pozitris j santykius Rinkodaros tikslai Sprendziami uzdaviniai
1. Paslaugy Asmeniniai  santykiai | Padidinti paslaugos teiki- | Vertés vartotojams tei-
rinkodara su vartotojais, dalyvau- | mo ir santykiy su vartoto- | kimas, didinant suvo-
jant paslaugy personalui | jais efektyvuma, valdant|kiamg kokybe, santykiy
ir darant jtakg kitiems |suvokiamg sitilomos pa- | su vartotojais sukiirimas
rinkodaros veiksmams, | slaugos ir santykiy ko-|ir plétojimas
daug démesio skiriama | kybe
santykiy gyvavimo ci-
klui
2. Tarporga- | Santykiai tarp vartotojy | Nustatyti efektyvius ir| Vertés teikimas, san-
nizaciniai ir pardavéjo, santykiai | naudingus santykius tarp | tykiy tarp organizacijy
mainai tarp organizacijy vartotojy ir pardavejo sukiirimas ir plétojimas

3. Paskirstymo
kanalai

Interorganizaciniai vers-
lo santykiai, nusakomi
ekonominiais  mainais
ir galios naudojimu,
veikéjai tarpusavyje pri-
klausomi, budinga atsa-
komoji reakcija

Nustatyti efektyvias san-
tykines formas tarp pa-
skirstymo kanalo nariy

Efektyviy valdymo for-
my kanalo santykiams
parinkimas, jégos ir
santykiy  efektyvumo
sasaja, dominuojancios
ir priklausomos Salies
interesy suderinamumas

4. Tinklai

Nustatyti veiksnius, le-
miancius santykiy tinkly
tarp veikéjy vystymasi,
rinky funkcionavima ir
vystymasi i§ rinkos pers-
pektyvos

Santykiy sukiirimas ir
valdymas, santykiy tin-
kly formavimasis, san-
tykiy valdymo ir vietos
tinkle susiktrimo gali-
mybeés

5. Strateginis

Santykiai tinkle tarp
skirtingy jstaigy
Asmeniniai  santykiai

Padidinti paslaugos teiki-

Vertés vartotojui teiki-

valdymas su vartotojais, santykiai | mo ir santykiy su vartoto- | mas, lojalumo didini-
tarp organizacijy, pa-|jais efektyvuma, valdant|mas, vartotojy islaiky-
skirstymo kanaly ir tin- | suvokiamg sitilomos pa- | mas, rinkodaros veiks-
kly valdymas slaugos ir santykiy ko-|my ir vartotojy gyvavi-
kybe mo ciklo suderinimas
6. Informa- Komunikacijomis ir as- | Padidinti rinkodaros | Vertés vartotojui teiki-
cinés meniniu bendravimu pa- | efektyvuma  integruoty mas, lojalumo didini-
technologijos |laikomi daznai tolimi ir | rinkodaros komunikacijy | mas, vartotojy islaiky-

diskretlis organizaciniai
bei asmeniniai santykiai
su vartotojais

priemonémis

mas, rinkodaros veiks-
my ir vartotojy gyvavi-
mo ciklo suderinimas

Pirmoji kryptis nagrinéja rinkodarg paslaugy kontekste. Ji apima paslaugos
personalo ir vartotojy asmeninius santykius, kuriy esmé — didinti paslaugos teiki-
mo ir santykiy su klientais efektyvuma, valdant suvokiama sitilomos paslaugos ir
santykiy kokybe. Antroji analizuoja tarporganizaciniy mainy santykius. Si kryp-
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tis apima ir santykiy tarp pirkéjo bei pardavéjo tyrima, ir organizaciniy santykiy
sandarg socialiniy mainy teorijos kontekste. TreCioji tyrimy kryptis susijusi su
santykiy rinkodara, remiasi paskirstymo kanaly analize, kurioje pirmiausia akcen-
tuojamos vertikalios rinkodaros sistemos, taciau pastaruoju metu pereinama prie
kontrolés biidy analizés ir efektyviy bei nasiy santykiy kanaluose diegimo. Ketvir-
toji tyrimy kryptis, susijusi su santykiy rinkodara, tiria tinklo santykius, kuriuose
pagrindinis démesys sutelkiamas j gamybines rinkas ir daugelj jstaigy siejancius
rysius. Penktoji kryptis kildinama i$ strateginio valdymo problematikos ir remiasi
Siuolaikine koncepcija, akcentuojancia santykiy svarbg vertés kiirimo grandinése.
Sestoji tyrimy kryptis remiasi informaciniy technologijy diegimo aspektu ir tiria
strateginj poveikj, kurj informacinés technologijos daro santykiams organizacijy
viduje ir tarp organizacijy.

Siekdami tiksliau iSreiksti santykiy rinkodaros koncepcijos esme¢ mokslinin-
kai pateikia nemazai jos apibiidinimy, kuriuose akcentuojami skirtingi aspektai.
Dazniausiai rinkodaros literatiroje cituojami santykiy rinkodaros apibrézimai pa-
teikiami 2 lenteléje.

Apibendrindamas mokslininky pateiktas santykio rinkodaros koncepcijas,
A. J. Palmer (1996, p. 19) pasiilé santykio rinkodaros terming interpretuoti tri-
mis pozitriais: 1. Taktiniu lygmeniu santykiy rinkodara apibiidinama kaip viena
pagrindiniy pardavimy rémimo priemoniy, pavyzdziui, jvairiy lojalumo progra-
my kiirimas pasitelkus modernias informacines technologijas. 2. Strateginiu ly-
gmeniu santykiy rinkodara suprantama kaip procesas, kai jstaigos siekia ,,priristi
vartotojg teisiniais, ekonominiais, technologiniais, geografiniais ar laiko saitais.
Siuo atveju akcentuojamos pastangos islaikyti esamus vartotojus, o ne pritraukti
naujus. 3. Filosofiniu lygmeniu santykiy rinkodara apibréziama kaip rinkodaros
esmés israiska, nukreipianti rinkodaros strategija nuo prekiy ir jy gyvavimo ciklo |
vartotojy santykiy gyvavimo ciklg. Pastaruoju atveju akcentuojamas tarpfunkcinis
koordinavimas, apimantis orientacijos j vartotojg veiksmy integravima, visus or-
ganizacijos darbuotojus jtraukiant j tiksliniy rinky poreikiy tenkinima.

S. Kus¢ (Kym, 2003, c¢. 10), A. Dovaliené, R. Virvilaité (2003, p. 100-101),
R. Zvireliené (2005, p. 425) skiria penkis pozitirius j santykiy rinkodarg: 1. An-
gly ir australy poziiiris, pabréziantis kokybés vadybos, paslaugy rinkodaros teori-
jy ir santykiy su vartotojais ekonomikos reik§me santykiy rinkodarai. 2. Siaurés
mokyklos poziiiris siejamas su gamybinés rinkodaros interaktyvaus tinklo teori-
ja, paslaugy rinkodaros koncepcija ir santykiy su vartotojais ekonomika. 3. Siau-
rés Amerikos pozilris, akcentuojantis santykius tarp organizacijos ir vartotojo.
4. Tarptautinés rinkodaros ir pirkimo grupés pozitiris nagrin¢ja tinklinj bendradar-
biavima pramoneés organizacijy rinkoje. 5. Vokiec¢iy poziiiris pabrézia gamybinés
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rinkodaros svarba, santykiy rinkodarg nagring¢jant tinkly, mainy ir neinstitucinés

teorijy pagrindu.

2 lentelé. Santykiy rinkodaros sgvokos apibiidinimas moksliniu pozitiriu

Autorius

Santykiy rinkodaros savokos apibtidinimas

Berry (1995, p. 236)

Vartotojy pritraukimas, palaikymas ir santykiy su jais
puoseléjimas

Czepiel (1990, p. 13)

Rinkos mainuose dalyvaujan¢iy Saliy tam tikry specialiy
santykiy pripazinimas

Das (2009, p. 326)

Pelningy santykiy su klientais ir suinteresuotomis pusémis
ktirimas, palaikymas ir puoseléjimas, uztikrinant numatyty
tiksly jgyvendinima

Gummesson (2007, p. 133)

Santykiai, tinklai ir sgveika

Gronroos (2004, p. 110)

Santykiy tarp vartotojy ir kity interesanty kiirimas,
puoseléjimas, stiprinimas ir, prireikus, nutraukimas, siekiant
pelno bei stengiantis pasiekti visy bendradarbiaujanciy
pusiy tikslus, Sio proceso vykdymas isipareigojus abiem
puséms

Kotler, Armstrong, Saunder
ir kt. (2003, p. 411)

Naudingy tarpusavio rySiy su vartotojais, tiekéjais ir
visuomene sukiirimas, palaikymas ir stiprinimas

Morgan, Hunt (1994, p. 22)

Rinkodaros veikla, nukreipta i sékmingg santykiy suktirima,
puoseléjima ir palaikyma

Payne, Ballantyne,
Christopher (2005, p. 862)

Vartotojy aptarnavimo, kokybés ir rinkodaros integracija

Palmer (1996, p. 19)

Pardavimy rémimo priemone, esamy vartotojy islaikymas
ir ilgalaikiy santykiy kiirimas

Perpers, Rogers (1995,
p. 48)

Klienty pritraukimas ir i§laikymas naudojant informacines
technologijas

(2008, p. 272)

Sheth, Parvatiyar (2002, | Tiekéjy ir vartotojy santykiai, kuriuos galima paaiskinti
p-4) vadybos poky¢iais ir nauju rinkodaros mastymu
Zvireliené, Bucitiniené | Nauja rinkodara, orientuota j pagrindinj organizacijos tiks-

la — vartotojy poreikiy tenkinimg ir ilgalaikiy santykiy su
jais kiirima

Mokslininkai iki $iol neturi vieningos nuomongés apie santykiy rinkodara, ja
nagrinéja i§ skirtingy pozicijy, taciau kiekvieno jy nuomoné nepriestarauja kito
nuomonei, jie papildo vienas kitg ir atskleidzia santykiy rinkodaros, kaip naujos
rinkodaros, koncepcijos esme¢. M. H. Morris, J. Brunyee, M. Page (1998, p. 360)
teigimu, santykiy rinkodara ne tik skirtingiems mokslininkams, bet ir skirtingy or-
ganizacijy atstovams reiskia nevienodus dalykus. D¢l santykiy rinkodaros jgyven-
dinimo salygy specifiSkumo néra ir negali buti vienos bendros santykiy rinkodaros
teorijos (Juscius ir kt. 2006, p. 256). Pastebéta, kad ne tik néra bendro sutarimo dél
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santykiy rinkodaros savokos, bet daznai vartojami ir §io termino sinonimai: naujas
marketingas, sqveikos poziiris, rysSiy marketingas. V. Jus¢iaus ir kt. (2006, p. 4)
nuomone, nors susitarimas dél santykiy rinkodaros apibudinimo nepasiektas, Sis
terminas vis placiau vartojamas ne tik mokslinéje literaturoje, bet ir verslo prak-
tikoje.

2. Santykiy rinkodaros dimensiju raiSkos teoriniai aspektai

Santykiy rinkodara yra procesas, kuris turi biiti planuojamas, organizuojamas,
0 jo jgyvendinimo eiga turi bliti koordinuojama ir kontroliuojama. Pagrindiné
Sio proceso jgyvendinimo priemoné yra santykiy su privaciais ir verslo klientais
valdymas, t. y. santykiy rinkodaros vertybiy ir strategijy, akcentuojant santykius
su vartotojais, jgyvendinimas praktikoje (Juscius, Navickas ir kt., 2009, p. 7).
R. Zvireliené, I. Buéitiniené (2008, p. 274) apibendrino kity mokslininky darbus ir
pastebéjo, kad daugelis jy pripazista, jog istaigos santykiy, pagristy pasitikéjimu,
jsipareigojimu bei kitomis savybémis, su vartotojais ir kitais rinkos dalyviais pa-
laikymas bei stiprinimas sudaro santykiy rinkodaros esme.

Norint gerai iSmanyti santykiy su vartotojais valdyma, bitina teisingai taikyti
pagrindinius santykiy palaikymo principus. R. Zvirelien¢, I. Buéitiniené (2008,
p. 274) akcentuoja, kad tik nedidel¢ dalis moksliniy tyrimy skirta svarbiausiems
santykiy rinkodaros principams operacionalizuoti. Be to, pabréziama, kad moks-
lininkai iSskiria ir akcentuoja skirtingus santykiy rinkodarai budingus principus
(3 lentelé sudaryta remiantis Zvireliene, Buéitiniene [2008, p. 275] ir papildyta
autoriy). Pastebéta, kad moksliniu pozitiriu dominuoja dvi pagrindinés santykiy
rinkodaros dimensijos — pasitikéjimas ir jsipareigojimas, kurias galima traktuoti
kaip svarbiausias.

Pasitikéjimas — viena esminiy sékmingy santykiy plétotés salygy. Jis api-
bréziamas kaip tikéjimas ar jsitikinimas kitos Salies ketinimais santykiuose. San-
tykiy rinkodaros kontekste pasitikéjimas reiskia verslo partnerystés aspekta, kuris
nustato lygj, kuriuo kiekviena $alis jaucia, kad ji gali pasitikéti kitos Salies duoto
pazado saziningumu (Yau, Mcfetridge, 2000, p. 1114). V. Navickas, A. Malakaus-
kaite (2009, p. 866) teigia, kad pasitikéjimo pagrindas — sgziningumas ir patiki-
mumas, nulemti ankstesnés pozityvios bendradarbiavimo patirties. R. M. Morgan,
S. D. Hunt (1994, p. 22) pasitikéjima apibrézia kaip ,,pasikliovima mainy partnerio
saziningumu*, o tai reiskia, kad visy pirma turi biti jsitikinimas, kad partneris ver-
tas pasitikéjimo. Autoriy nuomone, pasitikéjimas atsiranda i nuoseklaus ir kom-
petentingo vartotojy aptarnavimo ir sgziningo bei teisingo elgesio. Taigi jstaiga,
kuri nori iSlaikyti esamus ir pritraukti naujus vartotojus, privalo didinti jy pasiti-
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kéjimg tiek organizacija, tiek sitilomomis paslaugomis. Norint pasiekti §j tiksla,
R. Zvirelienés, I. Buéitinienés (2008, p. 276) tvirtinimu, organizacija privalo jdieg-
ti etiska saziningumu ir geromis verslo praktikomis pagrista poziiirj i santykius
tiek organizacijos darbuotojy tarpusavio santykiuose, tick organizacijos santykiuo-
se su tiekéjais bei vartotojais. R. J. Lewicki, D. J. McAllister (1998, p. 438) pasi-
tikéjimo terming traktuoja kaip esmine¢ sveikos asmenybés savybe, tarpasmeniniy
santykiy pagrindg ir biiting bendradarbiavimo salyga. L. Pileliené analizavo kity
mokslininky pasitikéjimo apibrézimus ir atkreipé démesj j O’Shaughnessy nuosta-
ta, kad ,,pasitikéjimas yra esminis vartotojy lojalumo komponentas, pasireiskiantis
vartotojy veiksmais, pagristais patiriamy kasty ir gaunamy naudy skai¢iavimu®
(Pileliené, 2008, p. 113). Atsizvelgiant j tai galima daryti prielaida, kad kuo dides-
nis vartotojo pasitikéjimas jstaiga, tuo stipresnis bus jo lojalumas.

K. Grayson, D. Johnson (2008, p. 242-243) skiria keturias pasitikéjimo ri-
Sis: 1. Asmenybe paremtas pasitikéjimas — kyla vartotojo ir jstaigos atstovams
bendraujant. Priklauso nuo atstovo kompetencijy, Ziniy, mokéjimo perduoti rei-
kiamg informacijg vartotojui. 2. Procesu paremtas pasitikéjimas priklauso nuo to,
kur bendraujama su organizacijos atstovais, kaip bendraujama, kokia informacija
gauna vartotojas. Vartotojo pasitikéjimas auga kaupiant teigiama informacija apie
organizacija. Ji gaunama tiek i§ pirminiy $altiniy, pavyzdziui, i§ organizacijos at-
stovy, tiek i§ antriniy, pavyzdziui, prekés zenklo arba organizacijos reputacijos.
3. Sistema paremtas pasitikéjimas — tai vartotojy pasitikéjimas valdzia, t. y tiké-
jimas, kad valdzia palaikys pasisekimo tikimybe bet kurioje situacijoje ir suteiks
garantijy. 4. Bendras pasitikéjimas — dazniausiai paremtas jstaigos reputacija, pre-
kés zenklo Zinomumu ir t. t. R. Zvireliené, 1. Bu¢itiniené (2008, p. 276) skiria tris
skirtingus vartotojy pasitikéjimo lygius:

e Vartotojai, kuriems budingas i$skaic¢iavimu paremtas pasitikéjimas: pasi-
kliauja paslaugy teikéju, nes tiki, kad tiekéjas suinteresuotas neprarasti re-
putacijos ir pelno, kuriuos patirty, jei btity sugriautas pasitikéjimas.

e Vartotojai, kuriems buidingas Ziniomis paremtas pasitikéjimas: stengiasi
geriau pazinti jmone, numatyti tolesnius jos veiksmus. Cia svarbi efektyvi
dvipus¢ komunikacija, todé¢l vartotojai turi geranoriskai dalintis informa-
cija su jstaiga, o jstaiga — geranoriskai dométis vartotojy poreikiais ir pro-
blemomis bei atitinkamai reaguoti.

e Vartotojai, kuriems biidingas identifikacija paremtas pasitikéjimas: pasi-
tiki jstaiga ir tiki, kad ji veiks paisydama jy interesy. Paslaugy teikéjas
ir prekés tiekéjas puikiai iSmano vartotojy poreikius bei pageidavimus, o
vartotojai suvokia, kad jy pageidavimai iSpildomi.

69



Deimena Kiyak, Arina Medvedeva

3 lentelé. Santykiy rinkodaros dimensijy jvairové moksliniu pozitiriu

Autoriai
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Dweyr ir kt. (1987)*

Anderson, Weitz (1989)*

Anderson, Narus (1990)*

Morgan, Hunt (1994)*

Wilson (1995)*

Styles, Ambler (1996)*

Fontenot, Wilson (1997)*

Butile, Ahmad (1999)*

Garbarino, Johnson (1999)*

Teale (1999)*

Palmer (2000)*

Perry ir kt. (2001)*

Yau ir kt. (2000)

Navickas, Malakauskaité (2009)

Jucaityté, Mascinskiené (2011)

Jurgileviciiite, Stidzius (2010)

Zvirbliené, Bugitiniené (2008)

Pileliené (2008)

Juscius, Grigaité (2009)

(2011)

Andrositnaité, Melnikas (2013)

* Saltinis: Zvireliené ir kt. (2008, p. 275).

Pasitikéjimas jtvirtinamas dokumentais kaip mainy santykiai ir daznai laiko-
mas svarbiausia verslo santykiy sudedamaja dalimi bei pripaZintas kaip pagrindinis
struktiirinis elementas santykiy rinkodaros modeliavimo procese (Yau, Mcfetridge
ir kt., 2000, p. 1114; Anderson, Narus, 1991, p. 98; Morgan, Hunt, 1994, p. 28).

Isipareigojimas. Apibréziamas kaip verslo partnerystés aspektas, kuris var-
totojui ir tiekéjui pasireiskia vieningu veikimu, siekiant uzsibrézto tikslo (Sweidan,
Al-Dmour ir kt., 2012, p. 157; Yau ir kt., 2000, p. 1113). Anot V. Jusciaus ir kt.:
»Isipareigojimas reiskia ilgalaikj siekima islaikyti vertinga rysj, tikintis, kad tai ly-
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giaverciai mainai“ (2006, p. 257). D. Bejou (2005, p. 44) teigimu, jsipareigojimas
pasireiskia, kai abi Salys yra lojalios viena kitai, kai jos suvokia, kad tarpusavio
santykiai suteiks ne tik nauda, bet ir pasitenkinima. ,,Isipareigojimas neabejotinai
susijes su pasitikéjimo idéja, taciau neaisku, ar kuris nors turi atsirasti pirmiau.
Néra aisku, ar jsipareigojimas yra augancio pasitikéjimo rezultatas, ar pasitike-
jimas kyla i§ sprendimo jsipareigoti. Isipareigojimas taip pat gali biiti neigiamai
susijes su didesne konkurencija ir alternatyviy santykiy partneriy egzistavimu*
(Zvireliené ir kt., 2008, p. 275).

Tarpasmeniniuose santykiuose, kurie susikloste tarp pirkéjo ir pardavejo, jsi-
pareigojima galima apibudinti kaip dinamiska procesa, kuris progresuoja laikui
bégant (Cann, 1998, p. 399). Isipareigojimo procesas prasideda nuo elementaraus
pardavéjo poreikio surasti pirkéja savo produkcijai ir nuo pirkéjo noro jsigyti pre-
ke, kuri patenkinty jo poreikius. Salims badingos jvairios jsipareigojimo formos,
rodancios skirtingus santykiy lygius. [sipareigojimas padeda veiksmingai kon-
troliuoti socialinj ir verslo elgesj visuomen¢je, iSsklaido abejones, sukuria pasi-
tikéjimg ir padeda uzmegzti glaudzius rySius (Chattananon ir kt., 2009, p. 257).
Isipareigojimo aspekta, koks egzistuoja santykiy rinkodaroje, sudaro vartotojo ir
lojalumo prekés zenklui vystymasis bei tobuléjimas, be to, kaip nurodé Th. Levitt
(1983, p. 87), ilgalaikiai santykiai su pardavéju. Taigi ilgalaikiams santykiams,
kad jie galéty egzistuoti, biitinas jsipareigojimas. Gerokai pazengusioje santykiy
stadijoje jsipareigojimas yra toks tvirtas, kad jo praktiskai nejmanoma sugriauti
(Cann, 1998, p. 399).

Skiriami Sie svarbiausi veiksniai, turintys jtakos pasitikéjimo ir jsipareigojimy
santykiams (Zvireliené, 2008, p. 275): santykiy nutraukimo sanaudos, santykiy
teikiama nauda, bendros vertybés (bendri partneriy jsitikinimai apie konkrecioje
situacijose svarbius, prideramus ir tinkamus elgesio bruozus, tikslus bei politikas),
komunikacija, oportunistiné elgsena.

Abipusiskumas (abipusé priklausomyb¢) yra verslo partnerystés aspektas,
kuris leidzia vienai Saliai suteikti naudg ar padaryti nuolaidy kitai, véliau kita Sa-
lis atsako tuo paciu (Olotu ir kt., 2010, p. 50; Yau ir kt., 2000, p. 1113). Anot
L. Y. M. Sin, A. C. B. Tse ir kt. (2002, p. 661), abipusiSkumas — tai supratimas
apie dvisalius nenumatytus atvejus, abipusiai naudingg tarpusavio priklausomybe
ir vertybiy, kuriomis Salys keiciasi, kokybe. M. Damkuviené, R. Virvilaité (2007,
p. 320) konstatuoja, kad dauguma autoriy apibrézia abipuse priklausomybe kaip
aktyvy abiejy Saliy dalyvavima kuriant vertg ir teigia, kad vartotojas gauna didelg
nauda, kai artimiau bendradarbiauja su organizacija, o organizacija, bendraudama
su vartotojais, pasiekia didesnj konkurencinj pranasumg. Visi santykiy dalyviai
priklauso vienas nuo kito, t. y. gauna abipuse¢ nauda. Vartotojas yra priklauso-
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mas nuo teik¢jo siilomy paslaugy, o teikéjo verslo sékmé priklauso nuo vartoto-
jo sprendimo pirkti ar ne jo paslaugas. A. Chattananon, J. Trimetsoontorn (2009,
p- 257) atskleidzia rySius tarp abipusiSkumo ir empatijos bei santykiy rinkodaros ir
mainy. AbipusiSkumas ir jsipareigojimas yra taip susij¢, kad abipusis susitarimas
parodo bendradarbiavima.

Tarpusavio saveika. M. Damkuvienés, R. Virvilaités nuomone, ,,santykiy
raida priklauso nuo sgveikos daznumo, kadangi nuolat pasikartojanti sgveika tarp
dvejy rinkos dalyviy salygoja rysius, kurie yra biitini santykiams tarp jy* (2007,
p- 320). Apibendrinant galima teigti, kad santykiai tarp vartotojo ir jstaigos for-
muojasi periodiskai bendradarbiaujant. IS to galima daryti prielaida, kad kuo daz-
niau rinkos dalyviai efektyviai bendrauja tarpusavyje, tuo stipresni yra jy santykiai.

Bendradarbiavimas — tai siekis darniai ir koordinuotai dirbti, pasiruoSimas
padéti arba paremti savo partnerj. R. Zvirelienés ir kt. (2008, p. 277) nuomone,
bendradarbiavimas — tai mokymosi pagrindas. Santykius palaikanciy Saliy pagrin-
das — atvirumas, abipusiSkumas, parama ir pripazinimas — yra pagrindiniai moky-
mosi proceso elementai. Taigi bendradarbiavimas teikia galimybiy greitai iSspresti
problemas, gauti ir perduoti zinias, kitaip tariant, tai leidzia suinteresuotoms Sa-
p. 121) teigia, kad vartotojai, su kuriais nuolat bendradarbiaujama, labiau linke
palaikyti santykius su paslaugy teikéju. Bendradarbiavimo efektyvumga lemia kul-
ttra ir kompetencija, taip pat tam tikra individuali paslauga ar finansiné priemoné.

Galia. Anot S. Staniulienés, galia — tai ,,dviejy ar daugiau Zmoniy tarpusa-
vio santykiy aspektas, [...] sugebéjimas priversti kokj nors asmenj kg nors daryti*
(2008, p. 122). Svarbiausias galios aspektas — priklausomybé. Kuo didesné varto-
tojo priklausomybé nuo teikéjo, tuo didesné teikéjo galia tarpusavio santykiuose.
Kuo daugiau vartotojas yra priklausomas nuo organizacijos paslaugy, tuo lengviau
organizacijai jtikinti jj pirkti jos produktus ar paslaugas.

Komunikacija yra sékmingo rinkos dalyviy bendradarbiavimo salyga.
V. Jusciaus ir kt. (2006, p. 100) nuomone, komunikacija galima apibiuidinti kaip
oficialy ir neoficialy pasidalinima informacija tarp vartotojo ir paslaugos tiekéjo.
R. Zvirelien¢ ir kt. (2008, p. 277) pabrézia, kad samoningas ar nesgmoningas netin-
kamas informacijos pateikimas organizacijos darbuotojams ir verslo partneriams
gali sukurti terpe nesusipratimams ir konfliktams atsirasti, t. y. sukelti grésme vi-
diniams organizacijos santykiams. O netiksli informacija, pateikta iSoréje — var-
totojams ir kitiems verslo partneriams, gali sugriauti jy pasitikéjima organizacija.
J. C. Anderson, J. A. Narus (1991, p. 108) pazymi, kad komunikacija yra stiprus
pasitenkinimg lemiantis veiksnys ir jeigu vartotojas organizacija pasitiki, Siai daug
geriau pavyksta patenkinti vartotojo poreikius, o tai yra vienas svarbiausiy zings-
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niy formuojant ilgalaikius santykius. R. Zvirelienés ir kt. (2008, p. 277) nuomo-
ne, komunikacija yra svarbi santykiy rinkodaros dimensija, nes prasminga ir laiku
vykstanti verslo partneriy komunikacija stiprina pasitikéjima, to iSdava — glaudiis
santykiai, paremti abipusiu jsipareigojimu, pasitenkinimu ir bendradarbiavimu.

Pasitenkinimas — tai emociné biisena, pasickiama, iSpildzius vartotojo no-
rus ir lukescius. Anot T. Palaimos, V. Auruskevicienés (2006, p. 105), pasitenkini-
mas — tai dimensija, kuri labiausiai veikia vartotojy lojaluma ir $nekas. Pasiten-
kinimas — tai vartotojo emocinis paslaugos jvertinimas, pagrjstas jo asmenine pa-
tirtimi per tam tikrg laikotarpj. R. Zvireliené ir kt. (2008, p. 276), analizuodami
kity autoriy publikacijas, atkreipia démes;j j tai, kad pasitenkinimas yra pagrindinis
santykiy testinuma lemiantis veiksnys, kurio déka tarp santykius palaikanciy rin-
kos dalyviy atsiranda aukstesnio lygio jsipareigojimas, ir santykiy nutraukimas
tampa vis sudétingesnis. Kitaip tariant, kuo didesnj pasitenkinimg paslaugomis
jaucia vartotojas, tuo didesnis jo noras palaikyti partnerystés santykius su jmone.
Pasitenkinimas gali biiti ugdomas ne tik per asmening patirtj, bet ir remiantis kity
zmoniy nuomone bei patirtimi. Jis daugiausiai priklauso nuo santykiy trukmés,
todel laukiamas pasitenkinimo lygis turi jtakos pasitikéjimo trukmei. Pasitenkini-
mas — tai dimensija, stiprinanti pasitikéjima tarp santykius palaikanciy Saliy, kuria
galima jvertinti, kiek santykius palaikantys rinkos dalyviai patenkinti vienas kito
veikla. Tai prognozuoja pasitikéjima ir lemia santykiy testinuma.

Verté. Organizacijoms labai svarbu suprasti kaip vartotojas suvokia verte,
nes tai padeda iSsiaiskinti jo tikslus ir reikalavimus. R. Vaitkienés, V. Pilibaitytés
(2008, p. 46) poziiiriu, vertés savoka mokslinéje literatiiroje ir praktingje veiklo-
je vartojama jvairiomis prasmémis, taciau pastaruoju metu rinkodaros literatiroje
dominuoja dvi vertés sampratos — verté vartotojui ir vartotojo verté organizacijai.
Biitent verté vartotojui yra prielaida visoms kitoms vertéms, todél jg galima vadinti
visy rinkodaros sprendimy pagrindu, nes didesnés vertés vartotojui teikimas laiky-
tinas vienu svarbiausiy konkurencinj pranasumg didinanciy bei vartotojo lojaluma
uztikrinanciy veiksniy. L. Jurgilevi¢iaite, V. Sudzius (2010, p. 121) ir D. Kiyak
(2013, p. 89) vartotojo suvokiama verte apibtidina kaip santykj tarp gautos naudos
ir patirty sgnaudy. Gauta nauda apima paslaugg ir su ja susijusj papildoma pasi-
tenkinima, kuriuos vartotojas gauna i§ paslaugy teikéjo, o patirtos sagnaudos — tai
ivairios sanaudos, kuriy gali turéti vartotojas vertindamas, jsigydamas, naudoda-
mas duotgjj rinkos pasiiilymg bei jo atsikratydamas (pvz., socialinés, ekonomings,
psichologinés ir pan.). Anot D. Kiyak, ,tradiciskai verté vartotojui siejama su i$
pagrindinio produkto gaunamos ap¢iuopiamos ir neapciuopiamos naudos bei var-
totojo patiriamy piniginiy bei nepiniginiy sanaudy, jsigyjant produkta, santykiu‘
(2013, p. 89).
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Vartotojui suteikta verté — tai santykis tarp planuoty arba neplanuoty pinigi-
niy iSlaidy, laiko, kurj skyré vartotojas prekes arba paslaugos pirkimui, energiniy
ir moraliniy sanaudy bei prekeés, paslaugy, personalo ir jmonés jvaizdzio vertés.
R. Zvireliené ir kt. (2008, p. 277) pabrézia, kad ilgalaiké, tesiamy santykiy tarp
organizacijos ir jos verslo partneriy verté sukuriama bendradarbiaujant.

Teisingumas. Sis principas — socialinio stabilumo ir zmogiskumo pagrindas.
P. E. Murphy, G. R. Laczniak, G. Wood (2007, p. 49) isitiking, jeigu tarp vartotojo
ir paslaugos teikéjo santykiai yra nesgziningi vienas kito atzvilgiu, nesilaikoma
teisingumo ir padorumo principy, mazai tikétina, kad jie ilgai tesis. Kiekvienas
asmuo gyvena visuomengje, todél turi pripazinti ne tik savo, bet ir kito asmens
interesus bei naudg. Visi rinkos dalyviai privalo biiti sgziningi, atsakingi ir teisingi
vienas kito atzvilgiu, prieSingu atveju jie neturés galimybeés palaikyti visavercius
tarpusavio santykius.

Empatija — tai verslo partnerystés aspektas, kuris leidzia Salims matyti situa-
cija 18 kitos Salies perspektyvos. Ji apibréziama kaip siekis suprasti kito troskimus
ir tikslus. Empatija reiskia galimybe¢ atskiroms Salims pamatyti situacijg i$ kitos
Salies perspektyvos vadovaujantis tikru pazinimo jausmu (Williams, 2012, p. 12;
Yau ir kt., 2000, p. 1113). Anot R. Zvirelienés, I. Budiiinienés (2008, p. 277), em-
patija — svarbi santykiy rinkodaros dimensija, kuri suprantama kaip organizacijos
ir vartotojo bei kity suinteresuoty Saliy bendravimo aspektas, o ne valdomas pa-
rametras, ji leidzia abiem Salims pazvelgti | situacijg viena i$ kitos perspektyvos.
Kitaip tariant, empatija — sugebéjimas jsijausti ir jgyvendinti tai, kg jaucia kitas
zmogus. Ji prasideda kito Zmogaus emocinés biisenos identifikavimu, véliau iSgy-
venamas jausmas, kuris tuo momentu yra apémes kitg asmenj ir atpazintas ir iSgy-
venamas jausmas vél iSreiSkiamas jvairiomis formomis ir budais. Apibendrinant
empatija — tai kito Zzmogaus motyvy, su kuriais mes galime nesutikti, supratimas.
Uzsienio mokslininky tyrimai rodo, kad empatija yra biitina salyga, puosel¢jant
teigiamus santykius tarp verslo partneriy.

Visos pateiktos santykiy rinkodaros dimensijos yra tarpusavyje susijusios ir
viena kitai daro jtaka (1 pav.). Siy dimensijy raiska kartu su formaliomis jstaigos
priemonémis, tokiomis kaip jstaigos darbuotojy elgesio taisyklés ir etikos kodek-
sas, stiprina santykius ir skatina juos puoseléti.
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Verté Pasitenkinimas
P T
Pasitikéjimas Isipareigojimas AbipusiSkumas
T 7 ¢
Komunikacija Bendradarbiavimas Empatija
Teisingumas Tarpusavio sgveika Galia

—> tiesioginé jtaka
- ---> netiesioginé jtaka
1 pav. Santykiy rinkodaros dimensijy tarpusavio sgveika
Saltinis: sudaryta autoriy

3. Santykiu rinkodaros dimensijy jtaka vartotoju lojalumui

Santykiy rinkodaros tyréjai akcentuoja skirtingus vartotojo lojalumo ir san-
(2011, p. 351-352) nuomone, mokslinéje literatiiroje skiriami trys skirtingi pozit-
riai: 1. Vartotojy lojalumas — centriné santykiy rinkodaros koncepcija. 2. Vartotojy
lojalumas — pagrindinis santykiy rinkodaros tikslas. 3. Vartotojy lojalumas — san-
tykiy rinkodaros pasekmé / rezultatas.

Tyrimai, kuriuose analizuojamas vartotojy lojalumas, kaip santykiy rinko-
daros rezultatas, suskaidyti j dvi pagrindines grupes (Pileliene, 2008, p. 111; Hen-
ning-Thurau ir kt., 2002, p. 233):

1. Pirmosios grupés tyrimuose akcentuojama vienos santykiy rinkodaros
dimensijos jtaka vartotojy lojalumui. Jie atskleidzia vienadimensj po-
zitirj. Sio pozitrio veiksniy jtaka vartotojy lojalumui pateikta 4 lenteléje.

2. Antroji tyrimy grupé analizuoja dviejy ar daugiau santykiy rinkodaros
dimensijy visuma ir §iy dimensijy ar jy kombinacijy jtakg vartotojy lo-
jalumui, todél Siuose tyrimuose tiriamas ne tik rySys tarp veiksnio bei
rezultato, bet ir rySiai tarp paskiry veiksniy. Toks poZziiiris vadinamas
daugiadimensiu.
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4 lentelé. Vienadimensio pozitirio veiksniy jtaka vartotojy lojalumui

Dimensijos
Pozitrio veiksnys | jtaka vartotojy Komentaras
lojalumui

Pasitikejimas Tiesioginé Kpo dl.de.snls .vartotom pasitikéjimas jstaiga, tuo
didesnis jy lojalumas

Isipareigojimas Tiesioginé Kuq dl'desms 'Varto'tom isipareigojumas 1s¥a1‘gal,
tuo ilgiau egzistuoja jy tarpusavio santykiai
Kuo didesng¢ naudg jstaiga gali suteikti

Abipusiskumas Turi jtakos vartotojams, tuo didesné tikimybe, kad jie taps

lojaltis

Tarpusavio saveika

Neturi
tiesioginés jtakos

Vartotojai dél jvairiy priezasCiy (pavyzdziui,
dél alternatyvos nebuvimo) gali buti priversti
daznai bendrauti su jstaigos darbuotojais, taciau
nebiiti jai lojalts

Bendradarbiavimas

Turi jtakos

Vartotojai, su kuriais nuolat bendradarbiaujama,
rodo didesn;j susidoméjima palaikyti ilgalaikius
santykius su jstaiga

Galia

Neturi
tiesioginés jtakos

Vartotojai gali biiti priklausomi nuo jstaigoje
teikiamy paslaugy, taciau nebti jai lojalis

Komunikacija

Turi jtakos

Prasminga komunikacija tarp rinkos dalyviy,
vykstanti laiku, didina vartotojy pasitikéjima
jstaiga, o kuo didesnis pasitikéjimas, tuo
didesnis lojalumas

Pasitenkinimas

Tiesioginé

Kuo labiau vartotojai patenkinti jstaigos
teikiamomis paslaugomis, tuo didesné
tikimyb¢, kad jie bus jai lojaltis

Verté

Turi jtakos

Kuo didesng vertg jstaiga gali suteikti
vartotojams, tuo didesné tikimybé, kad jie taps
lojaltis

Teisingumas

Turi jtakos

Jeigu tarp vartotojy ir jstaigos nesilaikoma
teisingumo ir padorumo principy, mazai
tikétina, kad tokie santykiai bus ilgalaikiai

Empatija

Turi jtakos

Biitina salyga puoseléjant teigiamus ir
ilgalaikius santykius tarp vartotojy ir istaigos

Tiesiogiai vartotojy lojaluma veikia pasitikéjimas, jsipareigojimas ir pasitenki-
nimas, tuo tarpu tarpusavio sgveika ir galia neturi jam tiesioginés jtakos. Kiekvie-
nas i§ minéty veiksniy ir jy daroma jtaka vartotojy lojalumui analizuojami atskirai,
taCiau tikétina, kad Sie veiksniai pasireiskia kartu.
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Santykiu rinkndaros ypatumu istakos

Santykiu rinkodaros Santykiu

¢ Pasifikéjimas jstaiga ir ¢ia dirbandais darbuotojais

* Konfidendalumas, patikimumas, gem reputacija,
Zinomumas

o Kompetentingumas, etiSkumas, buotinos informacijos
suteikimas

> Pasitikéjimas

¢ Kaip vartotojas pradéjo naudofi jstaigos paslaugomis

Isipareigojimas

» Vartotojo ir jstaigos darbuotoju santykiu naudingumas

» Vartotojo poziuns | paslaugy kokybe, aptarnavimo
greitj

» Vartotojo ypatingu poreikiu supratimas

o Mokamm paslaugy kaina

o Vartotoju ir jstaigos darbuotoju etiskas ir mandagus

> AbipusiSkumas 7

» Vartotojo apsilankymo jstaigoje daznumas

Tarpusavio

= saveika

o Istaigos darbuotoju pasiruodimas skirti pakankamai
laiko vartotojui

o Istaigos darbuotoju pasiruoSimas atsakyfl | vartotgo
klansimui

¢ Atsakingumas reaguoiant i pacientu misiskundimus

> Bendradarbiavimas

e Vartotojo priklausomybé nuo [staigoje tetkiamm
paslaugy

» Galimybé vartotojui bendrauti su jstaigos darbuotojais
jam patogiu biidu, laiku ir greitai gauti atsakynms | jam
ripimus klausimus

L5 Komunikacija

¢ Paslaugy kokybé, aptarnavimo greifis, aplinka, darbo
laikas, paslaugu kainos

e Vartotojui malonus bendravimas su  jstaigos
darbuotojais

¢ Diagnostikos jranga ir naudojamos gydymo priemonés

S

e opld e o W

dimensijos rezultatas

wepg e —~eo .s,::‘—'o”o""\lu«.:l

o Genl vartotojo santykia su jstaigos darbuotojais
e Paslaugy kokybé ir aptarmavimo greitis, skiriamas
gydymas

¢ Saziningumas, atsakingumas, feisingumo principy

laikymasis

¢ Vartotojo emocinés blisenos supratimas ir pasfangos T Empatija

jam padét

2 pav. Santykiy tarp vartotojy ir asmens sveikatos prieziiiros jstaigy palaikymo modelis

Saltinis: sudaryta autoriy
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4. Santykiy tarp vartotojy ir asmens sveikatos prieziiiros jstaigy
palaikymo teorinis modelis

Atlikus santykiy rinkodaros konceptualiy poziiiriy analize¢ ir atskleidus san-
tykiy rinkodaros dimensijy jvairove bei jy tarpusavio saveika konstatuotina, kad
santykiy rinkodaros ypatumy teisingo taikymo rezultatas — ilgalaikiai vartotojy
ir jstaigos santykiai, kuriy pasekmé — vartotojy lojalumas. Sudarytas santykiy
tarp vartotojy ir asmens sveikatos priezifiros jstaigy palaikymo teorinis modelis
(2 pav.).

Pateiktame modelyje matyti, kad yra daugybé veiksniy, galin¢iy turéti jtakos
santykiy rinkodaros principy formavimuisi asmens sveikatos priezitiros jstaigoje.
Be to, laikomasi nuomonés, kad visi santykiy rinkodaros ypatumai turi jtakos tiek
ilgalaikiy santykiy vartotojy ir asmens sveikatos priezitiros jstaigos formavimuisi,
tiek vartotojy lojalumui.

ISvados

1. Santykiy rinkodaros koncepcija vystési veikiama savarankisky, skirtingo-
mis kryptimis vykdyty moksliniy tyrimy, todél konsensuso tarp mokslinin-
ky dél santykiy rinkodaros apibrézimo nepasiekta. Mokslininkai santykiy
rinkodarg apibrézia i§ skirtingy pozicijy: vieni nagrinéja, kaip vartotojy
pritraukimo ir iSlaikymo priemoneg, kiti akcentuoja ne tik santykiy uzmez-
gimg ir palaikyma, bet ir abipusés sgveikos bei pazady laikymasi, dar kiti
nurodo tik tiekéjo ir vartotojo santykius. Santykiy rinkodarg galima api-
brézti kaip naujy vartotojy pritraukima, santykiy tarp jy ir jstaigos kiirima,
puoseléjima, stiprinimg ir, prireikus, nutraukima, siekiant vartotojy ir js-
taigos tiksly.

2. Atskleistos Sios pagrindinés santykiy rinkodaros dimensijos: pasitikéjimas,
isipareigojimas, abipus¢ priklausomybé, tarpusavio sgveika, bendradarbia-
vimas, galia, komunikacija, pasitenkinimas, verté, teisingumas ir empatija.
Pasitikéjimas ir jsipareigojimas — esminés santykiy rinkodaros dimensijos,
parodancios santykiy tarp jstaigos ir vartotojy lygj bei svarba, taciau ne-
konkretizuota, ar jsipareigojimas yra augancio pasitikéjimo rezultatas, ar
pasitikéjima lemia sprendimas jsipareigoti. Verté siejama su pasitikéjimu
i§ vartotojo pusés. Jei patenkinami vartotojo norai ir poreikiai, vartotojo
suvokiama verté lemia pasitenkinimg. Abipusé priklausomybé ir jsiparei-
gojimas siejami su abipusiu susitarimu, kuriam turi jtakos empatija, ir rodo
abiejy Saliy bendradarbiavima. Paslaugy jstaigos ir vartotojai sgveikauja
bendradarbiaudami, tai yra kuo dazniau jie bendrauja tarpusavyje laikyda-
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miesi teisingumo principy, tuo tvirtesni jy santykiai ir tuo daugiau galios
turi vienas rinkos dalyvis skatinant kitg priimti jam tinkama sprendima.
Komunikacija tiesiogiai veikia pasitikéjimg ir netiesiogiai — jsipareigoji-
mga. Dalijimasis aktualia ir laiku gaunama informacija sustiprina abu $iuos
elementus.

3. Sudarytame vartotojy ir asmens sveikatos prieziiiros jstaigy santykiy pa-
laikymo teoriniame modelyje konstatuojama, kad tiesiogine jtakg vartoto-
jy lojalumui asmens sveikatos prieziiiros rinkoje turi pasitikéjimas, jsipa-
reigojimas ir pasitenkinimas. Santykiy rinkodaros principai — tarpusavio
saveika ir galia — asmens sveikatos prieziiiros rinkoje tik i§ dalies lemia
vartotojy lojaluma.

Gauta 2015 02 10
Pasirasyta spaudai 2015 03 17

Literatiira

Anderson, J. C., Narus, J. A. (1991). Partnering as a Focused Market Strategy. California Management Review,
No. 1: 95-113.

Andrositnaite, A., Melnikas, B. (2013). Santykiy rinkodara teisiniy paslaugy rinkodaros strategijoje. Verslas XXI
amziuje, Nr. 5 (1): 59-63.

Bejoy, D. (2005). Treating students like customers. Business ethics, Vol. 4, No. 3: 44-47.

Berry, L. L. (1995). Relationship marketing of services — growing interest, emerging perspectives. Journal of
the Academy of Marketing Science, Vol. 23, No. 4: 236245 [interaktyvus]. Prieiga internete: <http:/link.
springer.com/article/10.1177%2F009207039502300402#page-1>.

Bivainis, J., Daukseviciate, 1., Vilkaite, N. (2011). RySiy rinkodara per vartotojy lojalumo prizme. Verslas: teorija
ir praktika, Nr. 12 (4): 348-361.

Bivainis, J., Vilkaité, N. (2010). Vartotojy lojalumo nustatymo metodinio potencialo analizé. Verslas. teorija ir
praktika, Nr. 11 (1): 49-60.

Chattananon, A., Trimetsoontorn, J. (2009). Relationship marketing: a Thai case. International Jour-
nal of Emerging Markets, Vol. 4, No. 3: 252-274 [interaktyvus]. Prieiga internete: <http://dx.doi.
org/10.1108/17468800910968418>.

Coviello, N. E., Brodie, R. J., Munro, H. J. (1997). Understanding contemporary marketing: development of a
classification scheme. Journal of marketing management, No. 13: 501-522.

Czepiel, J. A. (1990). Service encounters and service relationships: implications for research. Journal of business
research, Vol. 20, No. 1: 13-21.

Damkuvien¢, M., Virvilaite, R. (2007). The Concept of Relationship in Marketing Theory: Definitions and Theo-
retical Approach. Economics and management, No. 12: 318-325.

Das, K. (2009). Relationship marketing research (1994-2006): an academic literature review. Marketing Intelli-
gence and Planning, Vol. 27, No. 3: 326-363.

Dovaliené, A., Virvilaité, R. (2003). Santykiy marketingo konceptualioji esmé ir iStakos. /nzZinerine ekonomika,
Nr. 2 (33): 83-94.

Grayson, K., Johnson, D. ir kt. (2008). Is Firm Trust Essential in a Trusted Environment? How Trust in the Busi-
ness Context Influences Customers. Journal of Marketing Research, No. 4: 241-256.

79



Deimena Kiyak, Arina Medvedeva

Gronroos, Ch. (2004). The relationship marketing process: communication, interaction, dialogue, value. Journal
of Business & Industrial Marketing, Vol. 19, No. 2: 99—113 [interaktyvus]. Prieiga internete: <http://dx.doi.
org/10.1108/08858620410523981>.

Gummesson, E. (2007). Exit services marketing-enter service marketing. The Journal of Customer Behaviour,
Vol. 6, No. 2: 113-141.

Henning-Thurau, Th., Gwier, K. P., Gremler, D. D. (2002). Understanding relationship marketing outcomes: an
integration of relational benefits and relationship quality. Journal of service research, Vol. 4, No. 3: 230-247.

Yau, O. H. M., Mcfetridge, P. R. et al. (2000). Is relationship marketing for everyone? European Journal of Mar-
keting, Vol. 39, No. 9/10: 1111-1127.

Jucaityté, 1., Mas¢inskieng, J. (2011). Vertés kurimas santykiy verslas-verslui rinkos kontekste. Ekonomika ir
vadyba, Nr. 16: 1259-1265.

Jurgileviciate, L., Stdzius, V. (2010). Santykiy rinkodaros ypatumai teikiant finansines paslaugas. Verslas: teorija
ir praktika, Nr. 11 (2): 116-123.

Juscius, V., Grigaité, V. (2009). Santykiy marketingo tyrimai logistikos organizacijose: uzsienio $aliy patirtis.
Verslas: teorija ir praktika, Nr. 10 (1): 5-14.

Jus¢ius, V., Grigaité, V. (2011). Relationship marketing practice in Lithuanian logistics organizations. Baltic Juor-
nal of Management, Vol. 6, No. 1: 71-88.

Juséius, V., Navickas, V. ir kt. (2006). Santykiy marketingas: teoriniai aspektai. Verslas: teorija ir praktika,
Nr. 4 (7): 254-262.

Kiyak, D. (2013). Produkto vertés sampratos koncepcija kainodaros procese. Regional formation and develo-
pment studies, Nr. 1 (9): 79-92.

Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunder, J. ir kt. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Lewicki, R. J., McAllister, D. J. ir kt. (1998). Trust and distrust: new relationships and realities. Academy of Ma-
nagement Review, Vol. 23, No. 3: 438-458.

Morgan, R. M., Hunt, S. D. (1994). The Commitment — Trust Theory of Relationship Marketing. Journal of
Marketing, Vol. 58, No. 7: 20-38.

Morris, M. H., Brunyee, J., Page, M. (1998). Relationship marketing in practice: myths and realities. Industrial
marketing management, Vol. 27, No. 4: 359-371.

Murphy, P. E., Laczniak, G. R., Wood, G. (2007). An ethical basis for relationship marketing: a virtue ethics
perspective. European Journal of marketing, Vol. 41, No. 1: 37-57.

Navickas, V., Malakauskaité, A. (2009). Tarporganizaciniy verslo rysiy formavimosi turizmo sektoriuje prielai-
dos. Ekonomika ir vadyba, Nr. 14: 863-870.

Olotu, A. O., Maclayton, D. W. ir kt. (2010). An empirical study of relationship marketing orientational and bank
performance. Reseach Journal of International Studies, No. 16: 47-57.

Payne, A., Ballantyne, D., Christopher, M. (2005). A stakeholder approach to relationship marketing strategy.
European Journal of Marketing, Vol. 39, No. 7/8: 855-871.

Palaima, T., Auruskeviciene, V. (2006). Study of Relationship Quality Dimensionality in the Parcel Delivery
Services. Inzineriné ekonomika, Nr. 4 (49): 104-110.

Palmer, A. J. (1996). Relationship marketing: a universal paradigm or management fad? The Learning Orga-
nization. MCB University Press, Vol. 3, No. 3: 18-25 [interaktyvus]. Prieiga internete: <http://dx.doi.
org/10.1108/09696479610119642>.

Peppers, D., Rogers, M. (1995). A new marketing paradigm: share of customer, not market share. Managing
service quality, Vol. 5, No. 3: 48-51.

Pileliené, L. (2008). Vartotojy lojalumo formavimas: ry$iy marketingo aspektai. Vadybos mokslas ir studijos —
kaimo versly ir jy infrastruktiiros plétrai, Nr. 14 (3): 110-117.

Sheth, J. N., Parvatiyar, A. (2002). Evolving Relationship Marketing into a Discipline. Journal of Relationship
Marketing, Vol. 1, No. 1: 3—16.

Sin, L. Y. M., Tse, A. C. B. ir kt. (2002). The effect of relationship marketing orientation on business performance
in service-oriented economy. Journal of Service Merketing, Vol. 16, No. 7: 656-676.

80



SANTYKIU RINKODAROS DIMENSIJU RAISKA

Staniuliené, S. (2008). Vadovy galiy naudojimas Lietuvos jmonése jy pavaldiniy pozitriu. Organizacijy vadyba:
sisteminiai tyrimai, Nr. 48: 121-137.

Sweidan, G., Al-Dmour, H. ir kt. (2012). The effect of relationship marketing on costomer loyality in the Jor-
danian pharmaceutical industry. European Journal of Economics, Finance and Sciences, No. 53: 154-172.

Vaitkien¢, R., Pilibaityte, V. (2008). Vertes vartotojui kiirimo ir santykiy su vartotojais vystymo procesus inte-
gruojantis modelis. Taikomoji ekonomika: sisteminiai tyrimai, Nr. 2 (2): 45-57.

Williams, K. C. (2012). Core qualities of successful marketing relationship. Journal of Management and Marke-
ting Research, No. 9: 1-29.

Zvirelieng, R. (2005). Santykiy rinkodaros esmé ir vieta rinkodaros mokslo kontekste. Ekonomika ir vadyba:
aktualijos ir perspektyvos, Nr. 5: 424-428.

Zvireliené, R., Bugitinieng, 1. (2008). Santykiy marketingo dimensijy vaidmuo i§laikant vartotojus. Verslas: teo-
rija ir praktika, Nr. 9 (4): 272-280.

Kym, C. I1. (2003). CpaBHUTENbHBIH aHAIN3 OCHOBHBIX KOHLENIMH TEOPHH MapKETHHIa B3aHMOOTHOIIEHHH.
Becuuk. Cepusi Menedscmenm, No. 32 (4): 3-25.

EXPRESSION OF RELATIONSHIP MARKETING DIMENSIONS
Deimena Kiyak, Arina Medvedeva

Summary

Personal health care Higher prices, lack of funding, the need for resource-
saving, rapid patient’s wishes and needs growth, constantly increasing competi-
tion makes personal health care managers to think about how with lowest cost to
remain competitive in the market, not to lose a good institution image, and best
meet the current and potential users’ expectations. One of the ways to do this — to
assess how effective in institutions are subject relationship marketing, the essence
of which — the long-term customer relationship development and maintenance. In
order to customer loyalty and advantage, all the staff of the institution must have
good knowledge of qualitative relations dimensions — basic relations support fea-
tures. Personal health care institutions relationship with customers must be based
on the absolute all institution workers relationship marketing dimensional com-
pliance, which would allow it to move to a higher level of quality and enhan-
ce market participants — personal health care institutions and the consumer — the
interconnection. Objective of the study — to conclude the relationship between
consumers and health care institutions support theoretical model which reveals the
relationship marketing features sources and the relationship marketing dimensions
mutual link and shaping relationships result.

Relationship marketing and its key dimensions extensive and successful ap-
plication in institutions are analyzed in many Lithuanian and foreign scientists’
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works, however, they do not take into account the person’s health care institutions
and patient relationship management specifics. Relationship marketing position in
Lithuanian personal care market is not well defined, so it is very important to carry
out further research in relationship marketing in this market and to investigate how
far relations marketing methods are applied in institutions, what, the real benefit
they provide, and what new opportunities for institutions could provide relations-
hip marketing dimensions application.

Relationship marketing concept has evolved exposed self, in different di-
rections carried out researches, therefore the consensus among researchers on the
definition of relationship marketing is not reached. Scientists define relationship
marketing in different positions: ones examines how consumers’ attraction and
retention tool, others highlights not only the relationships and support, but also the
mutual interaction and promises compliance, while others — only refers to the re-
lationship between supplier and consumer. Relationship marketing can be defined
as the attraction of new customers, the relationship between them and institution
creation, development, building and, if necessary, the termination for both consu-
mers and the institution’s objectives.

The article revealed the following key dimensions of relationship marketing:
trust, commitment, mutual dependence, reciprocity, cooperation, power, commu-
nication, satisfaction, value, fairness and empathy. It was found that all the ele-
ments of relationship marketing are interrelated and influence each other. Trust
and commitment — key relationship of marketing dimensions, showing the size and
the importance of the existing relationship between the institution and users, but is
not specifically clarified, liability is the result of growing confidence or confidence
comes from the decision to commit. The value is related to the confidence from the
user side. Mutual dependence and commitment associated with mutual agreement,
which affects empathy and shows cooperation of both sides. Service institution
and consumer interaction formed during collaboration, i.e., the more they interact
with each other in accordance with the principles of justice, the stronger their re-
lationship, and the more power has one market participant making another one for
him to take the appropriate decision. Communication directly affects confidence
and indirectly — commitment.

The compiled relationship between the consumers and health care institutions
support theoretical model states that direct impact on customer loyalty in individu-
al health care market has confidence, commitment and satisfaction. Relationship
marketing principles — interoperability and power — in personal care market only
partially determines the consumer loyalty.
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