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PAGRINDINIU SAVOKU ZODYNELIS

Partnerysté — tai bendradarbiavimu gristi santykiai tarp keliy fiziniy ar
juridiniy subjekty, iforminami sutartimi (kontraktu), kuri pagrista abipusiu
pasitikéjimu ir konkurenciniu pranaSumu, bei privercCianti jsitraukti visas
dalyvaujancias puses i bendro tikslo siekimg, dalinantis pelnu ir nuostoliais, bei
jvertinant galimas rizikas.

Vidaus marketingas — tai jmonés vidaus veiksmai, nukreipti j jmonés
darbuotojy, kaip jmonés vidaus klienty, nuolatin; skatinimg, motyvavima,
tobulinimg siekiant jtraukti juos j jimonés veiklas su iSoriniais verslo dalyviais.

Vidaus marketingo elementai — tai visos priemonés nukreiptos j jmonés
darbuotojy skatinimg, samdyma, tobulinimg ir jtraukima.

Darbuotojo jtraukimas— tai jtraukimas ] valdymg, suteikiant jam
sprendimy priémimo funkcijg bei daugiau savarankiSkumo atlickamo darbo
atzvilgiu.

Motyvacija —tai skatinimo procesas, kai naudojant vidinius ir iSorinius
veiksnius, darbuotojas nukreipiamas konkreciai veiklai.

Mokymas — tai procesas, sglygojamas pazintiniy pojuciy dél kuriy
atsiranda elgesio pakitimai. Darbuotojy prasme tai apima jmonés rengiamus ir
organizuojamus apmokymus darbuotojams, bei visapusiSska darbuotojy
tobuléjima.

Komunikacija — tai yra nenutriikstamas procesas, kuris apima
darbuotojy tarpusavio bendravima, informacijos ir Ziniy perdavima, keitimagsi
patyrimais, zZiniomis, idéjomis.

Delegavimas — tai jgaliojimo patikéjimas pavaldiniams veikti jmonés
naudai.

Santykiy marketingas — tai santykiy tarp jmonés ir klienty bei
suinteresuotyjy grupiy kiirimas, palaikymas ir vystymas, bandant jgyvendinti
bendrus tikslus ir patenkinti abiejy pusiy poreikius, pasitelkiant visus
veiksmus, kuriy bendras nukreipimas j santykiy plétrg gali lemti sgveikos su

tinklais atsiradima.



Bendros vertybés - sudaro imonés veiklos pamatg — nesvarbu Zmogaus
darbas ar jo pareigos. Jos nusako, kaip atlickame savo darbg, kaip bendraujame
su kolegomis, klientais ir mus supanciu pasauliu.

Komunikacija — tai yra nenutrikstamas procesas, kuris apima
darbuotojy tarpusavio bendravimg, informacijos ir Ziniy perdavima, keitimasi
patyrimais, Ziniomis, id€¢jomis.

Pasitikéjimas - vienos pusés noras dirbti ir pasikliauti kita,
dalyvaujancia puse. Pasitikéjimas sukuriamas remiantis tarpasmeniniais
santykiais, komunikacijos rySiais, kurie padeda dalyvaujancioms puséms
nustatyti jsipareigojimus.

Isipareigojimas — tai pastangos, bendros vertybés, kurios nurodo
priimting elges; ir laikinumas, atspindintis santykiy galimybes ateityje.

Abipusiskumas (bendradarbiavimas) - tai bendradarbiavimu paremti
santykiai orientuoti j ilgalaik¢ perspektyva ir paremti abipusiu jsipareigojimu ir

pasitikéjimu.
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IVADAS

Temos aktualumas ir jo sprendimo biitinumas: Keiciantis situacijai
rinkoje, kintant ekonominéms salygoms bei didéjant konkurenty skaiciui,
imonés turi stengtis i$laikyti savo padéti tiek uztikrinant kokybe, tiek pleciant
savo veiklg. Todél jmonés Vis dazniau siekia savo padét] rinkoje uzsitikrinti
tarporganizacine sgveika. Visi Sie tarporganizaciniy santykiy pokyciai leidzia
jmonéms suprasti ir jvertinti naujai atsiveriancias galimybes jgyti konkurencinj
pranaSuma per sukurty, pasitikéjimu ir bendradarbiavimu gristy santykiy,
kiirimg ir plétrg tiek jmonés viduje, tiek ir uz jos riby. Nauji tarporganizaciniai
santykiai gristi partnerystés sukirimu jtraukia tokias vertes kaip pasitikéjimas,
jsipareigojimas, bendradarbiavimas, susietumas, Kkurie, Siuolaikinio verslo
salygomis, tapo neatskiriami nuo jmoniy veiklos. Taigi partnerystés sukiirimui
biitina ne tik lanksti ir nepertraukiama komunikacija, kuri yra vienas
svarbiausiy veiksniy uztikrinanéiy santykiy tarp partneriy sékme, taciau yra
svarbu nuolat sieti abiejy partneriy darbuotojy jtraukimo lygj, Zinias,
kompetencijas, sékmingas motyvacijos politikas, kurios tenkinty darbuotojy
poreikius, o darbuotojai savo ruoztu galéty jaustis jmonés dalimi ir sieti savo ir
imonés keliamus tikslus (tiek individualiais, tiek veikiant kartu su partneriais).

Bendras santykiy sukairimo ir vystymo traktavimas jmonése gali biti
atskleistas per vidaus santykiy (darbuotojy) rysius, bei iSorés santykius su
verslo partneriais. Tokiu atveju, galima kalbéti apie verslo partnerystés
vystymga pasitelkiant vidaus marketingo ir santykiy marketingo susietuma bei
s¢kmingy ir efektyviy darbuotojy atrankos, motyvavimo, bei jtraukimo j
imonés valdyma diegima ir planavima organizacijose.

Aktualiu ir inovatyviu darbo aspektu galima laikyti poziiirj, kuriuo
méginama surasti ir jrodyti vidaus ir iSoriniy santykiy bei veikly susietumg ir
tarpusavio ryS$j. Nors jvairls mokslininkai bando iSaiskinti ir iStirti vidaus
marketingo objekty (darbuotojy) itaka ir galimg poveikj iSoriniy santykiy
s¢kmei, taciau néra tiksliai teoriSkai ir empiriS8kai apibrézta ir moksliskai
pagrjsta vidaus marketingo jtaka santykiy marketingo objektui — verslo

partnerystei. Nors daugumos mokslininky teoriniuose ir empiriniuose



tyrimuose partnerysté ir jos vystymas nagrinéjamas kaip santykiy palaikymo ir
bendravimo bidas, siekiant jgyti konkurencinj pranasumg, tafiau néra
pripazintos ir moksliSkai pagristos, verslo partnerystés vystymo, pasitelkiant
atskiras vidaus ir santykiy marketingo dedamagsias, sisteminés modeliavimo
metodikos, kurios organizacijos santykiy plétra pagristy tick vidaus, tiek iSorés
dalyviy indélio ir pajégy susietumu. Todél biitina pateikti inovatyvy, atskirai
visy nagrinéty koncepcijy teorijas atspindintj, verslo partnerystés vystymo
vidaus ir santykiy marketingo pagrindu teorinj modelj, Kuris leisty nustatyti
atskiry teoriniy elementy tarpusavio rysj ir veiksminguma bendroje sistemoje,
atsizvelgiant | visus, santykiy su partneriais vystymg lemiancius veiksnius.

Problemos istyrimo lygis: Verslo partnerystés teoriniai aspektai Lietuvos
mokslininky daZzniausiai yra nagrin¢jami kaip santykiy palaikymo ir
bendradarbiavimo biidas (Bagdonas, 2000; Bagdonas, Bagdonien¢, 2000;
Bagdonas, Kazlauskiené, 2000; Nakrosis, 2007; Raisiené, 2008 ir Kiti autoriai),
kai tuo tarpu uzsienio autoriai (Ggsicka, 1996; Barlow, Jashapara, 1998; Tipler,
2005; Harnesk, 2004; Draft, 2000; Douglas, 2009; Wallace, 2004 ir Kiti autoriai)
Sig tarporganizacing bendradarbiavimo forma nagringja paliesdami santykiy,
uztikrinaciy efektyvesng veikla forma.

Verslo partnerystés, kaip santykiy, tarp skirtingo tipo jmoniy, uzmezgimas,
atskleidZiamas pasitelkiant skirtingus partnerystés formy ir tipy apibendrinimus
bei jy iSskirtinumus. Mokslininkai teigia, jog kiekviena partnerystés ar kitos
sgveikos tarp skirtingy organizacijy forma pasiZymi skirtingais bruozais bei yra
paremta skirtingu integracijos ] bendrg veiklg laipsniu (Webster, 1992;
Lambert, Emmelhainz, Gardner, 1996, 1999; Nakrosis, 2007; RaiSien¢, 2008;
Grundey, 2002; Bushman, 2008; Raipa ir kt. (2007), Beazley, Smith, 2009;
Mark P. Keightley, 2013; Beckman ir kt. 2004; Xia, 2011 ir Kiti autoriai).

Mokslinéje literatiiroje (Tate, 1996; Roussos, Favvcett, 2000; Corbett,
Blackburn, Wassenhove, 1999; Jaafar, Rafiq, 2005 ir kt.) yra pabréziamas
partnerystés sudarymo prieZastingumas, pasitelkiant dalyvavimo principa,
kuris daZniausiai siejamas su santykinio pranaSumo jgijimu, naudojantis

palankiu pri¢jimu prie partnerio iStekliy ar kity galimy privalumy. Partnerystes



kiirimo priezas¢iy iSskyrimas padéjo suformuluoti partnerystés kiirimo ir
vystymosi  procesg, kuriy jvairové ir teisingy etapy iSskyrimo
problematiSkumas atsispindi daugybés mokslininky nagrinéjimo aspektuose
(Ellram, 1991; Spekman, Forbes, Isabella, Macavoy, 1998; Christopher,
Juttner, 2000; Dent, 2000; Sirmon, Rana, Kostishack, 2002; Varis, 2004,
Bensaou, 1999; Sengsouvanh (Sukley) Soukamneuth, 2007; Knoppen,
Christiaanse, 2007; Trim, Lee, 2008; Chao, 2011; Dacin, Hitt, Levitas, 1997;
Cavusgirl ir kt., 1997; Claus Traeger, 2003).

Vidaus marketingo koncepcija, sagvokos analize, bei pradinés su $ia teorija
susijusios jzvalgos atsispindéjo (Barnes, 1984, 1989; Berry, 1981; Collins, Payne,
1991; Groonroos, 1981, 1984, 1985; Piercy, Morgan, 1991; Piercy, 1995;
Reardon, Enis, 1990; Christopher, Payne, Ballantyne, 1991; Rafig, Ahmed, 2003;
Varey, 1995; Ballantyne, Christopher, Payne, 1995; Hogg, Carter, Dunne, 1998;
Varey, Lewis, 1999; Ballantyne, 1997, 2000, 2003; Gummesson, 1987; Harari,
1991; Harrell, Fors, 1992, 1991; Foreman Money, 1995, 1993 ir kity autoriy
moksliniuose darbuose).

Mokslininkai, analizave vidaus marketingo pagrindinius tikslus ir veiklas,
pabrézia personalo valdymo programy, pasitelkiant vidaus marketingo elementus,
nukreipimg ] veiklos su iSoriniais dalyviais gerinimg ir kokybiska paslaugy (prekiy
teikimg, siekiant didinti jmonés produktyvumg ir geriau tenkinti iSorés klienty
poreikius (Gronroos, 1990, 1994; Varey, Lewis, 1999; Damuliené, 1996; Dunne,
Barnes 2000; Gilmore, Carson, 1995; Ewing, Caruana, 1999; Varey 1999;
Gumesson, 2003; Vitkieneé, 2004; Kotler, Keller, 2007; Sinc¢i¢, Poloski Voki¢,
2007 ir Kiti.)

Vidaus marketingo elementy efektyvus taikymas yra nukreiptas j jmoneés
darbuotojus (vidaus klientus), taip siekiant uztikrinti kokybiskesne¢ iSorés veikla,
apimant tiek vartotojy poreikius, tiek suinteresuotyjy dalyviy rySius. Taigi
darbuotojy poreikiy tenkinimas reikalauja i$skirtinio marketingo komplekso, kurj
nagrin¢ja daugybé mokslininky (Gilmore, Carson, 1995; Damuliené, 1996;
Kindurys, 1998; Rafiq, Ahmed, 2000, 2001, 2002; Payne, Christopher,
Ballantyne, 2005; Foreman, Money, 1995 ir kt).
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Imoné santykiy su vidaus ir iSorés verslo dalyviais atspindi santykiy
marketingo koncepcija, kuri sujungia subjekty santykius, jy tinklus ir sgveika
(Christopher, Payne ir Ballantyne, 1991; Morgan, Hunt, 1994; Wilkinson, 2008 ir
Kiti autoriai).

Santykiy marketingo koncepcijos analizés sritys parodé, jog santykiy
marketingo raidos pradZioje santykiy marketingas buvo orientuotas | paprasta
ilgalaikio pelningumo vystymg ir abipusiai naudingus santykius tarp organizacijos
ir jos tikslinés grupés (klienty). Kai tuo tarpu dabartiniai mokslininkai (Berry,
1983; Jackson, 1985; Porter, 1993; Kinnear ir kt., 1995; Morgan, Hunt, 1994;
Christoper, Payne, Ballantyne, 1991; Gronroos, 1994; Solomon, Stuart, 1997;
Kotleris, 1999; Boone, Kurtz, 2001; Gummesson, 2002 ir Kiti), santykiy
marketingg apibréZia apimdami santykiy tarp organizacijos ir klienty,
organizacijos ir darbuotojy, organizacijos ir kity iSorés dalyviy sukiirimg ir
uzmezgima.

Vidaus marketingo ir vidiniy rySiy jtaka santykiy su iSoriniais verslo
dalyviais (partneriais) problematiSkumas ir Siy aspekty atskleidimo specifiSkumas
atsipindéjo keletos autoriy analizéje (Ryu ir kt., 2009; Vanichinchai, 2012;
Lockamy, McCormack, 2004; Wallance, 2004 ir kt.).

Nepaisant didelio susidoméjimo $iom trimis koncepcijomis verta paminéti,
jog analizuotoje literatiiroje, bendro verslo partnerystés vystymo, pasitelkiant
vidaus ir santykiy marketingo specifiSkumus teoriniu ar empiriniu lygmeniu buvo
aptinkama tik uzuominomis j tam tikras dedamagsias, taciau neatspindint bendros
Siy trijy koncepcijy sistemos veikimo ir jgyvendinimo galimybiy.

Darbo moksliné problema — kaip verslo partnerystés vystyma sglygoja
vidaus ir santykiy marketingas?

Darbo objektas: Verslo partnerystés vystymas.

Darbo dalykas:Verslo partnerysté¢ vystymas salygojamas vidaus ir
santykiy marketingo0.

Darbo tikslas: nustatyti verslo partnerystés vystyma, sglygojamg vidaus

ir santykiy marketingo.
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Darbo tikslui pasiekti keliami sekantys uzdaviniai:

1. Isanalizuoti teorinius verslo partnerystés aspektus.

2.  Pateikti konceptualius vidaus ir santykiy marketingo pagrindus,
atskleidziant jy tarpusavio rysius.

3. Issiaiskinti vidaus ir santykiy marketingo poveikj partnerystés
vystymui, parengiant Siy koncepcijy sgsajas patvirtinantj teorinj modelj.

4. ISnagrinéti verslo partnerystés vystymo, pasitelkiant vidaus ir
santykiy marketingg empirinj iStyrimo lygj]

5. Atlikti verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy marketingo
pagrindu teorinio modelio empirinj vertinimg ir nustatyti vidaus ir santykiy
marketingo poveikij verslo partnerystés vystymui.

Disertacijos darbo ir tyrimo metodai:

e  Mokslinés literatiiros analizé (probleminé analizé) ir lyginamoji
analizé taikoma siekiant iSrySkinti bei patikslinti verslo partnerystés
konceptualy pagrjstumg, kuris padés parodyti nagrinéjamy paslaugy
marketingo teorijy (vidaus ir santykiy marketingo) susietumg ir jy jtaka verslo
partnerystés kiirimo ir vystymosi procesui;

e Turinio analizé. Sis metodas naudojamas atliekant skirtingy jmoniy
analize vidaus ir santykiy marketingo ir jo elementy taikymo aspektu, bei siekiant
18siaiSkinti santykiy su esamais verslo partneriais ypatybes ir tolimesnés veiklos
galimybes.

e Giluminis interviu. Sis metodas naudojamas siekiant atskleisti skirtingy
imoniy vidaus ir santykiy marketingo taikymo ypatybes bei jy reikSminguma
kuriant ir palaikant santykius su partneriais.

e Anketiné apklausa. Sis tyrimo metodas naudojamas siekiant atskleisti
skirtingy jmoniy taikomy vidaus ir santykiy marketingo dedamyjy analizg ir jy jtakg
verslo partnerystei. Statistiné analizé leido pagrjsti logines iSvadas ir nustatyti
priklausomybe tarp atskiry kintamyjy, pagrindziant j3 rySiy stiprumo matais.

Darbe ginami teiginiai:

1. Egzistuoja glaudus rySys tarp santykiy ir vidaus marketingo, per

santykiy su darbuotojais kiirimg ir vystyma;
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2. Vidaus marketingo taikymas ir verslo partnerystés vystymas yra
santykiy marketingo sudedamagsias dalis (vidaus ir 1iSorés santykius)
uZztikrinantys reisSkiniai.

3. Verslo partnerystés vystymas pasireiSkia per vidaus ir iSorés
integracija, pasitelkiant vidaus ir santykiy marketingo dedamyjy veikima
Jmonegse.

4. Vidaus ir santykiy marketingo vyksmas jmonése, padeda uztikrinti
verslo partnerystés vystymo praktinio pritaikomumo ir reikSmingumo ribas.

Darbo struktiirg sudaro trys pagrindinés dalys. Planuojama
disertacinio darbo struktiira ir paaiS§kinimas, grafiskai pateiktas 1 paveiksle.

Disertacija sudaro trys strukttrinés dalys (1 paveikslas).

Teorinéje darbo dalyje nagrin¢jami pagrindiniai verslo partnerystés,
vidaus ir santykiy marketingo koncepcijy aspektai, kuriy iSsami analizé leido
pateikti pagrindines $iy koncepcijy susijungimo j bendrg sistema prielaidas.
Aptarti vidaus ir santykiy marketingo sgsajy aspektai, pateikti susisteminti
partnerystés kiirimo ir vystymo proceso etapai, atskleidziant apibendrintg
partnerystés kiirimo ir vystymo modelj. Sioje darbo dalyje atlikta iSsami
literattiros analize leido pateikti verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy
marketingo pagrindu teorinj modelj.

Antrojoje darbo dalyje jvertinti ir aptarti su verslo partneryste ir jos
vystymu susije atlikti empiriniai tyrimai. Verslo partnerystés vystymui jtakos
turi daugybé veiksniy, tod¢l buvo siekiama atskleisti ir i§samiau paanalizuoti
veiksnius, kurie susij¢ su vidaus ir santykiu marketingu, taip bandant iSaiSkinti
galimy tyrimy metody taikymus, siekiant iSaiSkinti verslo partnerystés vystymo
vidaus ir santykiy marketingo pagrindu galimybes. Sioje darbo dalyje taip pat
pateikiamas  i§samus  tyrimo  metodologinis  pagrindimas,  tyrimoO
instrumentarijaus sudarymas, loginé tyrimo struktiira, pasitelkiant ir i$sirenkant

tinkamiausias metodologines prieigas.
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1. TEORINIAT VERSLO PARTNERYSTES VYSTYMO VIDAUS IR SANTYETIU
MARKE TING O PAGRINDT ASPEKTAI

¥ ¥
1.1. VERSLO PARTNERYSTES TEORINIAI 12. TEORINIAI VIDAUS IR SANTYKIU
ASPEKTAIL MARKETINGO ASPEKTAI
1. Werslo partnerystés sgvoka 1, Wadlns medEtings
koncepcijos apEvalga
=
2. Verslo partnerystés 2. Santykiy marketingo
formos apEvalga
3. Verslo partnerystés kinimo 3, Wime & ssan:y;q'su ihaiRelineg
it wstymo procesas =4

13 VIDAUS IR SANTYKIU MARKETINGO POVEIKIO VERSLO PARTNERYSTES
VYSTYMUI KONCEPTUALIZACIIA

1. Vidaus ir santyking marketingo veiksniai 2. Verslo partnerysteés ir vidaus hei sartykig
wveikiantys partherystés vistymg marketingo sgsajyidentifikavimas

3. Teorinio verslo partnerystés vystymo vidaus
it santykiy marketingo pagrindu straktrinio
modelio konstravimas

-

2. EMPIRINIO VERSLO PARTNERYSTES VYSTYMO VIDAUS IR SANTYEIU
MARKETING O PAGRINDT TYRIMO METOD OLOGINIS PAGRINDIMAS

2.1.VERSLO PARTNERYSTES VYSTYMO " 2.2. METOD OLO GINIT] TYRIMO
VIDAUS IR SANTYEIT MAREKETINGO o PRIEIGT PAGRINDIMAS

PAGRINDU EMPIRINIS ISTYRIMO LYGIS /

2.3. EMPIRINIO VERSLO PARTNERYSTES V¥ STYMO VIDAUS IR SANTVEI] MARKETINGO PAGRINDU
TYRIMO METODIEQS PAGRINDIMAS

rd Y
1. Zwalgyhinis tyrimas ‘ 2. Pagrindinis tyrimas

3. VERSLO PARTNERYSTES VYSTYMO VIDAUS IR SANTYEKIU MARKETINGO
PAGRINDU TYRIMO REZULTATATIR JU INTERFRETACITA

31.VIDAUS IR SANTYKIT] MARKETINGO 32.1 VERSLO PARTNERYSTES VYSTYMAS
POVEIEIO YERSLOPARTNERYSTEI VIDAUS IR SANTYEI MARKETINGO
ATSELEIDIMAS KOKEYBINIO TYRIMO PAGRINDU: KEIEKYBINIO TYRIMO
ANALIZES PAGRINDU REZULTATAI IR INTERPRETACIJA

33.TYRIMO REZULTATY APIBENDRINIMAS IR

VERSLOPARTNERYSTES VYSTYMO VIDAUS IR

SANTYEIT MARKETINGO PAGRINDU MODELIO
PAGRINDIMAS

Saltinis: Sudaryta autorés.
1 pav. Loginé disertacijos schema

TreCiojoje darbo dalyje, remiantis teorinéje ir analitingje darbo dalyse
surinkta ir susisteminta informacija, atskleidziami tyrimo rezultatai, kurie
parodo teorinio modelio rySius, jy stiprumg ir iSkelty hipoteziy patvirtinima.
Taip pat pateikiamas empiriskai pagristas verslo partnerystés vystymo vidaus ir

santykiy marketingo pagrindu teorinis modelis, atspindintis atskiry vidaus ir
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santykiy marketingo dedamyjy jtakos verslo partnerystés vystymui rysius ir jy
stiprumus.

Darbe naudoti Saltiniai.Teorinéje darbo dalyje daugiausia naudotasi
uzsienio bei Lietuvos autoriy moksliniais darbais, empiriniais tyrimais,
susijusiais su verslo partnerystés, vidaus ir santykiy marketingd koncepty
1Sgryninimu. Praktiniams vertinimams ir pastebéjimams pagristi dél savo
naujumo, koncentracijos ir vaizdumo naudojama straipsniuose ir internete
pateikiama informacija.

Darbo mokslinis naujumas. Darbe, remiantis mokslinés literatiiros
analize, susistemintos ir apibendrintos vidaus ir santykiy marketingo
integravimo ir susietumo verslo partnerystés karimui ir vystymui bendros
nuostatos, bei iSskirti svarbiausi vidaus marketingo (darbuotojy jtraukimas
pasitelkiant mokyma, motyvacija, delegavima ir komunikacijg) ir santykiy
marketingo (vidaus ir iSorés komunikacija, bendros vertybés) veiksniai,
padedantys uztikrinti sékmingg santykiy su partneriais plétrg per pasitikéjima,
jsipareigojimg ir bendradarbiavimg. ISnagrin¢jus ir susisteminus moksling
literatiiry ir kt. informacijos Saltinius, sukurtas verslo partnerystés vystymo
vidaus ir santykiy marketingo pagrindu teorinis modelis, apimantis
pagrindinius vidaus ir santykiy marketingo jungties elementus, parodant jy
jtakg verslo partnerystés vystymosi procesui. Teorinis modelis patobulintas
atlikus empirinj jo atskiry sudedamyjy daliy, atspindinciy santykiy, vidaus
marketingo ir partnerystés vystymo elementy rySiy poveikio vertinima, kuris
atskleidzia ne tik visy rySiy jtakos stipruma, bet ir jvertina jo pritaikomumo
galimybes realiose paslaugy jmonése. Verslo partnerystés vystymo vidaus ir
santykiy marketingo pagrindu teorinio modelio pritaikomumas leidzia jvertinti
vidaus ir santykiy marketingo dedamyjy padét] ir jtakg verslo partnerystés
kiirimo ir vystymosi procesui ir jo etapams bet kurioje jmongje, kurioje

taikoma bendradarbiavimu grjsta veikla.
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Teoriné darbo reik§mé:

e Suformuotas apibendrintas verslo partnerystés kiirimo ir vystymo
proceso modelis, parodantis pagrindinius kiirimo proceso etapus ir santykiy
vystymui reikalingus elgsenos elementu.

e Pateikiamos verslo partnerystés vystymosi galimybés pasitelkiant
dvi atskiras paslaugy marketingo vidaus ir santykiy teorijas, kuriy
reikSmingumas verslo partnerystei pagrindziamas jy tarpusavio susietumu ir
neatskiriamumu.

e Atskleisti vidaus ir santykiy marketingo tarpusavio rysiai
pasitelkiant vidaus santykiy tarp darbuotojy ir funkciniy padaliniy kiirimo ir
vystymo galimybes per vidaus marketingo elementy diegimg, kurie svarbiis
verslo partnerystés vystymo atskleidimui,

e Parengtas verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy marketingo
pagrindu teorinis modelis.

Praktiné darbo reikSmé.

Pateiktas verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy marketingo
pagrindu modelis leidzia:

e I8skirti pagrindinius vidaus ir santykiy marketingo Vveiksnius
turinCius jtakg verslo partnerystés vystymui;

e Pritaikius kiekybing duomeny analiz¢ jvertinta atskiry vidaus ir
santykiy marketingo veiksniy jtaka ir jy rySiy stiprumas verslo partnerystés
vystymui;

e Jvertinta jmonés taikomy vidaus ir santykiy marketingo veiksniy
jtaka verslo partnerystei ir jos vystymuli.

e  Remiantis sukurtu verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy
marketingo pagrindu teoriniu modeliu, nustatytos vadybos praktikos atzvilgiu
prasmingos s3asajos, kurios jpareigoja spresti verslo partnerystés santykiy
vystymo problemas kompleksiskai, integruojant vidaus ir santykiy marketingo

dedamagsias.
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e  Sukurta originali anketa, kuria galéty pasinaudoti organizacijy
personalo skyriaus darbuotojai, nustatydami vidaus marketingo elementy
taikymo veiksminguma, santykiy viduje ir iSor¢je kokybiSkuma, bei Siy
veiksniy jtakg tolimesnéje veiklos plétroje, kuriant santykius su partneriais.

o Teoring ir praktiné verslo partnerystés vystymo, vidaus ir santykiy
marketingo analizé, darbe atskleisti rySiai ir darbe pateikti apibendrinimai
sudaro prielaidas organizacijy vidaus marketingo ir santykiy marketingo
politiky tobulinimui, siekiant pagerinti verslo partnerystés santykiy padét;.

Darbo apribojimai ir sunkumai: Taigi nagrin¢jant — vidaus, santykiy
marketingo ir verslo partnerytés, kaip atskiry discipliny koncepcijas —
formuluojama moksliné problematika, dél mokslinio pagrjstumo stokos,
susijusios su minéty koncepcijy apjungimu ir jy susietumu bendroje sistemoje.
Kadangi buvo rasta mazai teorinés analizés ir praktiniy tyrimy, susijusiy su $iy
koncepcijy sisteminiu traktavimu, gali buti keliama prielaida dél batinybés Sias
koncepcijas apjungti, siekiant padéti jmonéms suteikti pagrindines gaires,
kurios padés jy vykdomas vidaus marketingo priemones nukreipti | iSoriniy
santykiy su partneriais vystyma, pasitelkiant santykiy marketingo jungtj. Tokiu
btidu koncepcijy sistemiskumo naudg parodant per jy jtaka, jmoniy siekiams
vystyti abipusiai uzmegztus verslo partnerystés santykius.

Dél mokslinés analizés stokos nagrin¢jama tematika sunku apibrézti
vidaus marketingo ir partnerystés sasajas pasitelkiant santykiy marketingo
koncepto apibréztuma bei jo neatsiejamuma nuo vidaus marketingo. Pateikiant
trijy minéty teorijy rysiy susietumo modelj yra neatsiejama visy trijy moksliniy
teorijy detali analize.

Moksliniy publikaciju disertacijos tema sarasas:

MONOGRAFIJOS

1. Dainora Grundey, Ingrida Daugélaité. ,,Business logistic partnership
development in supply-chain managemant with IT application®, in: S.
Gadzyiev, D. Grundey, B.S. Sergi, Y. Bilan (eds.) Business development
and markets in the European Economic Area: monograph. 2009, Kyiv:
Azerbaidzan State University of Economics, Foundation of International
Studies, Kyiv State Uinersity of Technology and Design (Ukraina). pp.505-
517. ISBN 9789668034060.
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2. Dainora Grundey,Ingrida Daugélaité. ,Pa3sutne mnapTHepcTBa:
BOIIPOCH OM3HEC JIOTUCTHKHU, MOoJ penakmbie Haitnopsl ['pynneit, HOpus
bunana, Csernanoiibunan (eds.), PernmoHambHOe pa3BUTHE U PHIHKH
norpebuteneid B CcTpaHax IeHTpalibHO-BocTouHOM EBpombr:  Cepus
monorpadwuii. 2011, baky-Kues-Kaynac: PublishingHouse, ISBN 978-83-
62355-82-2. C. 149-166.

STRAIPSNIAI leidiniuose, jtrauktuose j Mokslinés informacijos instituto (ISI)

duomeny bazes
1. Griesiené Ingrida (2011), ,,Social, economic and magerial restructuring
of companies: building partnership and changing images®, (Reviews on
international and NATIONAL conferences and seminars), Transformations
in Business and Economics, Vol. 10, No 3 (24), pp.220-224.

STRAIPSNIAI leidiniuose, jtrauktuose j kitas tarptautines duomeny bazes,

patvirtintas Lietuvos mokslo tarybos
1. Grundey, Dainora, Daugélaité, Ingrida. ,,Verslo partnerystés vystymo
modeliavimas vidaus marketingo pagrindu®, Vadyba, Vol. 14, No 1, 20009,
p. 57-63. ISSN 1648-7974.

STRAIPSNIAI recenzuojamuose periodiniuose leidiniuose
1. Grundey, Dainora, Daugélaité, Ingrida. ,Developing business
partnership on the basis of internal marketing“, Economics and
sociology, Vol. 2, no 1. 2009, p. 118-130. ISSN 2071-789X.
2. Dainora Grundey, Ingrida Griesiene, Price Discrimination: a
Comparative Study of Business Universities in Lithuania, Economics &
Sociology, Vol. 4, No 1, 2011, pp. 64-77.
3. Ingrida Daugélaitée (2010), “Verslo partnerystés vystymas vidaus
marketingo pagrindu: UAB ,,Bioprojektas® pavyzdys”, IJORTISS, Vol. 5,
Winter, pp.81-100, ISSN 1822-3532.

STRAIPSNIAI testiniuose arba vienkartiniuose mokslo leidiniuose
1. Grundey, D., Daugelaite, 1. (2011). Applying internal marketing
paradigm for business partnership development. Current issues in
management of business and society development - 2009: international
conference, Riga, May 7-9, 2009: conference proceedings. ISBN
9789984453491 p. 262-273.

18



1. TEORINIAI VERSLO PARTNERYSTES VYSTYMO VIDAUS IR
SANTYKIU MARKETINGO PAGRINDU ASPEKTAI

Siuolaikinés rinkos salygomis dé¢l nuolat besiple¢ianéiy verslo jmoniy
veiklos riby ir bendry siekiy, uztikrinti bendradarbiavimu grista veiklos
perspektyva ir ateities planus yra nuolat tiriamos ir analizuojamos verslo
partverystés kiirimo ir vystymo galimybés, pasitelkiant jvairias jmoniy
vykdomas vidaus politikas.  Sioje darbo dalyje aptariami teoriniai verslo
partnerystés, jos kiirimo ir vystymo aspektai (1.1. poskyris), vidaus ir santykiy
marketingo pagrindiniai aspektai (1.2. poskyris), jy reikSmé ir poveikis
uzmezgant ir vystant santykius su verslo partneriais (1.3. poskyris).
1.1. Verslo partnerystés teoriniai aspektai

Sickiant atskleisti partnerystés teorinius aspektus pirmiausia 1.1.1.
poskyryje bus pateikta detali verslo partnerystés sampratos analizé, tuomet
1.1.2. poskyryje aptariamos, analizuojamos ir sisteminamos galimos verslo
partnerystés formos bei rasys ir galiausiai 1.1.3. poskyryje pateikiami ir
analizuojami verslo partnerystés kurimo ir vystymo procesai, apimant
partnerystés santykiy vystymo perspektyvas, kurios atskleidziamos pasitelkiant
tinkliniy organizacijos struktiiry prerogatyvas ir konceptualius pritaikomumo
modeliavimus.
1.1.1. Verslo partnerystés samprata

Naujy tkiniy dariniy kiirimasis verslo aplinkoje dazniausiai pasireiskia
kaip bendradarbiavimu paremta veikla. Bendradarbiavimas ir jo formos daznai
skiriasi, taciau visos jos priklauso nuo tinkamai pasirinkty bendradarbiavimo
rySiy bei partneriy. Pasak V. Bagdono (2000, p.128) Lietuvoje vis labiau
populiaréja ir atsiranda jmoniy, kuriy veiklos paremtos bendradarbiavimu,
jungtine veikla, kooperavimu. Pastaruoju metu labai daug jmoniy jkuriama
kartu su uZsienio jmonémis, kuriy bendra veikla formuluojama
bendradarbiavimo ir partnerystés pagrindu. Visame pasaulyje per pastaruosius
kelis deSimtmecius daugelis jmoniy pertvarké savo verslg dramatiskais budais,
paprastai pereinant nuo tradicinés vertikalios integracijos formos link

paprastesnés ir lankstesnés hibridinés organizacinés formos (Powell, 1987).
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Sios naujos organizacinés formos, yra pagrjstos bendradarbiavimu ir glaudziais
partnerystés rysiais tarp nepriklausomy organizacijy.

Nors néra visuotino ir pla¢iai vartojamo partnerystés apibrézimo, taciau
dauguma apzvalgininky (Ackers, Payne, 1998; Kelly, 2004; Sparrow ir
Marchington, 1998; Tailby, Winchester, 2000) partneryst¢ supranta kaip
programa, kuri parodo kaip valdyti jmonés darbo santykius, paremtus jungtiniu
problemy sprendimu tarp jvairiy ,,partneriy“, kurie sukuria bendrai visiems
naudingus rezultatus (Maheshwari, Kumar, Kumar, 2006).

Dietz, Cullen, Coad (2005), teigia, kad egzistuoja du dazniausiai
cituojami ir daugiausiai jtakos turintys apibréZimai — i§ ,Jtrauktumo ir
Dalyvavimo Asociacijos* (IPA, 1992, 1997) ir Profesiniy Sajungy Kongreso
(TUC, 1999), kurie sitlo tam sukurta modelj, paremtg SeSiais esminiais
elementais:

1. jungtiniu atsidavimu jmonés s¢kmei;

2.bendru kiekvienos dalies, valdybos, darbuotojy, profesiniy sajungy
(kur jos yra), teiséty interesy pripazinimu;

3. bendru atsidavimu ir pastangomis, siekiant i§vystyti ir palaikyti gerus
darbinius santykius, pazymétus aukstu pasitikéjimo lygiu;

4. struktiromis ir veikla, kurios leisty dalintis informacija ir kartu spresti
problemas, kylancias tarp darbo jégos ir valdybos, visuose organizacijos
lygiuose;

5. politika ir veikla, atkreipian¢iomis démes;j | pusiausvyra, kurios veikia
tarp lankscCios darbo veiklos ir darbo saugumo;

6. politika ir veikla, leidZian¢iomis pasidalinti organizacijos sékme
(Dietz, Cullen, Coad, 2005, pp.290-291).

Imant kiekvieng 1§ eilés, 1-3 elementai laikomi organizacinémis
vertybémis, arba “sipareigojimais”, patvirtintais visy Saliy, kurios tarnauja
kaip 1ilgalaikiai, darbo santykiy organizacijoje valdymo, vadovavimosi
principai. Taciau, i$skirtinés ir i$ tikryjy pastovios ir perspektyvios partnerystés

charakteristikos (4-9 elementai), kurios parodo, kokiu bidu S$ie trys
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Isipareigojimai, yra igyvendinami, siekiant patenkinti skirtingy daliy darbo
interesus.

Partnerystés  sgvokos analizei pasitelkiamos skirtingy autoriy
suformuluotos partnerystés sampratos padésiancios tinkamai iSaiSkinti ir
suprasti partnerystés, kaip santykiy tarp atskiry verslo vienety terming,
kuris,daugumosnagrinéty mokslininky,suprantamas kaip tam tikra programa,
valdyti veiklgir santykius, grjstus jungtiniu, bendrai suformuluotu, problemy
formulavimu ir sprendimu tarp skirtingy partneriy, kuriy tikslas — sukurti
bendrus, visoms atstovaujamoms puséms, naudingus rezultatus. Pasak P.
McCrystal ir A. Godfrey (2001) partnersyté, bendriausia prasme gali buti
traktuojama, kaip dviejy ar daugiau verslo vienty dalijimasis bendra veikla,
glia, jsipareigojimais, iStekliais ir atsakomybe. Taigi skirtingy autoriy
partnerystés apibrézimai pateikiami 1 lenteléje.

1 lentele

Partnerystés sagvoka

Nr. | Autorius, metai Partnerystés savoka
1. | Gesicka, 1996, p. | Partnerysté — tai jmoniy bendradarbiavimas pasitelkiant jvairius
19 (vietinius ir nevietinius) iSteklius, siekiant pasiekti bendrus, kartu
iSkeltus tikslus.
2. | Spekman ir kt., | Partnerystés — tai santykiai, gristi ilgalaike, bendros naudos tikslu
1998, p.748 sudaryta sutartimi tarp dviejy ar keliy pusiy (partneriy), kuri paremta
ziniy, gebéjimy, iStekliy pasidalinimu, tarp dalyvaujanciu pusiy,
siekiant padidinti konkurencinguma, pelng, veiklos galimybes.
3. | Barlow, Jashapara, | Partnerysté — tai santykiai, gristi bendradarbiavimu tarp keletos
1998, p-88 verslo vienety, kurj lemia skirtingy organizacijos naudojamypolitiky,
veikly ir projekty gausa.
4. | Lambert ir Kkt | Partnerysté — tai santykiai tarp keliy verslo vienety, paremti
1999, p. 166 abipusiu jsipareigojimu, atvirumu, pasitikéjimu ir dalijimusi atlygiu,
rizika bei nuostoliais, kurie suteikia konkurencinj prana$uma, bei
padeda pasiekti geresniy veiklos rezultaty, nei veikiant atskirais.
5. | Bagdonas, 2000, | Partnerysté — tai santykiai, paremti kontraktu (sutartimi), kai du ar
p. 128 keli juridiniai ar fiziniai asmenys isipareigoja bendrai veiklai, tam
tikriems tikslams pasiekti: gaminti bendra produkcija, iSplésti rinka,
keistis gamybos patirtimi, technologijomis ir kita.
6. | Draft, 2000, p.179 | Partnerysté — tai neinkorporuotas verslo veiklos uztikrinimas
keletos fiziniy ar juridiniy asmeny.
7. | Harnesk, 2004, p. | Partnerysté — taiyra holistinis poziliris, apimantis sisteminj
1 mastyma ir pasireiSkiantis moderniame valdyme. Partnerysté
kuriama stengiantis pasiekti abipusio laimé&jimo (win-win) vykdant
veiklg su tiekéjais, jmonés klientais ar kitomis suinteresuotomis
organizacijomis.
8. | Wallace, 2004, p.7 | Partnerysté — tai dviejy ar daugiau atskiry verslo vienety
suartéjimas dél bendro tikslo.
9. | J. Tipler, 2005, p. | Partnerysté — tai santykiai, kurie sukuriami dél abipusio intereso,
32 kad abi dalyvaujancios pusés gauty naudos i§ susitarimo, bei
vykdytu bendrus jsipareigojimus.
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1 lentelés tesinys

Nr. | Autorius, metai Partnerystés savoka
10.| Min ir kt., 2005, | Partnerysté — taikeletos jmoniy kuriama bendra veiklos valdymo
p.250 kultiira siekiant bendry rezultaty ir tiksly, kurie suteikty nauda

partnerystés santykiais susaistytoms puséms.

11.| Lambert, 2008, | Partnerysté — tai santykiai tarp keletos verslo vienety paremti
p.20 atvirumu, bendrumu, pasitikéjimu naudos ir rizikos pasidalinimo,
stengiantis padidinti verslo efektyvuma.

12.| Legal Information | Partnerysté — taiverslo vienety sajungg paremta abiems puséms
Institute, 2008 priimtinu naudos gavimu bei pelno ar nuostoliy dalijimusi
tarpusavyje.

Saltinis: Sudaryta autoriaus

1 lentelé parodo, jog G. Gesicka (1996), J. Barlow, A. Jashapara (1998),
V. Bagdonas (2000), R.L. Draft (2000), R.L. Wallance (2004), J. Tipler
(2005), D.M. Lambert (2008) apibuidindami partneryste pabrézia santykiy ir
ry$iy uzmezgima tarp vieno ar keletos subjekty dél bendro tikslo ar abipuseés
naudos. R.E. Spekman, T. Forbes ir kt. (1998) ir V. Bagdonas (2000) sagvokos
apibrézime pamini santykiy tarp atskiry verslo vienety sudarymg, paremta
partnerystés sutartimi. Min ir kt. (2005) partneryste apibrézia, kaip bendros
verslo veiklos kultiiros sukiirima, tarp keletos verslo vienety, kuriant bendros
naudos gavimo strategijas. D.M. Lambert ir kt. (1999), Legal Information
Institute (2008), teigimu partnerystés santykiai yra grindziami ne tik bendrai
gaunama nauda, taciau apima ir rizikos bei nuostoliy dalijimasi tarp partneriy.
Partnerysté, daugumos autoriy nuomone, yra sudaroma siekiant abipusés
naudos, todél minétos sagvokos apibiidinimas apima santykiy dél bendro tikslo
suvokimg ir reikSmingumg. D.M. Lambert ir kt. (1999) apibrézimuose svarbig
vieta uzima rizikos, susijusios su bendrai vykdoma veikla, prisi€mimas ir
pasidalinimas, kas parodo, jog kuriant partnerystés santykius, biitina jvertinti
visas i§ $iy santykiy iSkylancias rizikas dél vienos ar kitos, pusés nesé¢kmés. R.
Harnesk (2004) partneryste apibiidina remiantis sisteminio mastymo pagrindu,
kuris kyla i§ holistinio pozitrio ir yra pritaikytas modernaus verslo valdymo
struktiiroms.

ISanalizavus skirtingas, mokslinéje literatiiroje, sutinkamas partnerystés
sgvokas (1 lentele), tikslinga suskirstyti jas | tam tikra poZzilirj atspindincias
grupes, kurios tiksliai parodys autoriaus nagrinéjamg specifika partnerystés

koncepcijoje (2 paveikslas).
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Fvlrh iausi partnerystés savokos aspekta

[ I I 1 I 1 |
G. Gesicka, 1996 Lambert irkt _ Legal I Tipler 2005,8.| | RL. Wallance
- LaesicH, R.L. Draft; 2000 19997 informatikon R Harnesk, 2004) [ Shons PV
Barlow, Rasdonas, 2000 institute, 2008 s -
[Tashapara, 1998 I I;lg\r?nf;nhber‘r; I
2000 I
| 3;?;:::!;1;‘;%?5 [Verslo asociacij Procesas Keliy
P s ¥ AT P ikl
s tarp e | | Ve Saugiau R ke, | | imonia
masig::ﬁiqe " moniy bukurti bendra suartéjimas, déel
[Verslo santykiai kultura rendro rezultato

|| Siekiant bendro
tikslo

Kuris priklauso
nuo atskiry
=1 imoniy taikomuy
metoduy ir
projekty gausos

Saltinis: Sudaryta autoriaus.

Pagristi
pasitikéjimu ir
= suteikiantys
konkurencinj

pranasuma

Paremti
partnerystés
sutartimi
(kontraktu),
siekiant bendry
tiksly

Tarp keliy
ekonominiy
vienety, pagrjsti
abipusiu interesu

|| Prisiimant rizika
uZ bendra veikla

Abieju pusiy
- | pusiy
naudos siekimas

2 pav. Partnerystés savokos apibendrinimas

Taigi i§ partnerystés sgvokos analizés ir apibendrinimo (2 paveikslas)

galima pateikti bendrus partnerystés sgvoka atspindincius bruozus ir autoriy

nagrinétas sritis:

1. tai bendradarbiavimu grjsti santykiai;

© N o g B~ WD

veikla, valdoma keliy verslo vienety;

santykiai, kurie paremti bendru tikslu;

tal rysSiai, uzmezgami sutartimi (kontraktu);

bendra veikla, nukreipta abipusei naudai gauti;
procesas, priverciantis jsitraukti j bendra veikla;

santykiai paremti bendros rizikos pasidalinimu;

santykiai, kurie privercia dalintis gaunama nauda, pelnu ar nuostoliais.

Taigi apibendrinant visas nagrinétas jzvalgas, susijusias su partnerystés

sgvoka galima teigti, jog partnerysté — tai bendradarbiavimu gristi santykiai
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tarp keliy fiziniy ar juridiniy subjekty, jforminami sutartimi (kontraktu), kuri
pagrista abipusiu pasitikéjimu ir konkurenciniu pranasumu, bei privercianti
jsitraukti visas dalyvaujancias puses j bendro tikslo siekimq, dalinantis pelnu
ir nuostoliais, bei jvertinant galimas rizikas.

Santykiai tarp jmoniy, susaistyty partnerystés sutartimi, yra traktuojami ir
vertinami labai skirtingai dél integracijos lygio, bendry tiksly jforminimo,
sickiamos naudos. Tai priklauso nuo turimy partneriy, kurie pasak E. Bagdono,
E. Kazlauskienés (2000) gali biti sukuriami tarp jmonés ir: skolintojy,
akcininky, klienty, valstybés institucijy, darbuotojy, tiekéjy ir Kity verslo
organizacijy.

Pasak G. Ggsickos (1996), partnerystés skirtumai atsiranda ir dél to, jog
partneriai gali atstovauti skirtingas grupes bei organizacinius lygmenis, tokius
kaip skirtingi veiklos lygmenys (nacionaliniai, vietiniai, regioniniai verslo
subjektai, tarptautinés organizacijos) bei skirtingo sektoriaus atstovavimas
(visuomené, Vvietiné valdzia, regiono savivalda, privatiis verslo vienetai,
nevyriausybinés organizacijos ir Kt.).

Sickiant efektyviai vykdyti santykiy su partneriais veiklg ir tinkamai
nukreipti bedrus pajégumus, pasak A. Douglas (2009, p.195) biitinos tam tikros
veikimo dimensijos:

1. Bendri jsipareigojimai tiksly ir uzdaviniy siekimui;

2. Abipusiai naudingi rezultatai;

3. Vaidmeny aiSkumas ir kultiiry atitikimas;

4. Démesys kokybei ir naujovéms;

5. Atviras tarpusavio bendradarbiavimas;

6. Abipusis pasitikéjimas ir pagarba.

Visos A. Douglas (2009) iSskirtos efektyvios partnerystés dimensijos
apima skirtingy autoriy pateikty partnerystés savoky apibendrintus bruozus, ko
pasekoje galima teigti, jog visy autoriy tiriamos partnerystés sritys yra
reikSmingos kuriant santykius su partneriais. Santykiy su partneriais
efektyvumo didinimui svarbu tinkamai iSnaudoti uzmegztus rySius,

panaudojant visus galimus privalumus, kurie padéty pasiekti abipuse nauda.
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Partnerystés santykiy privalumai yra diskusinio pobiidzio, kadangi skirtingi

literatiiros Saltiniai juos apibrézia labai skirtingai (2 lentel¢).

2 lentele
Verslo partnerystés privalumai
Nr | Autorius Verslo partnerystés privalumai
1. | Gesicka, 1996, | e Padidéja informacijos srautai ir jos paskirstymas;
p.21 o Suteikiamas abipusis partnerystés santykiy dalyviy pasitenkinimas;

e Imonés turi galimybe mazesnémis sagnaudomis siekti uzsibrézty tiksly;
o Atsiranda technologijy tobulinimo ir integravimo galimybés;

o Efektyviau sprendziami konfliktai, remiantis konsensuso principu;

® Didina darbuotojy integravima j jmonés veiklas ir jy jtrauktuma.

2. | Bagdonas, e Lengviau integruoti partneriy turimas technologines naujoves;
Bagdoniene, o Efektyviau sujungiamos 1és0s ir visos kitos priemonés dél bendro tikslo;
2000, p-228 | o Komplementariy teikiamy paslaugy atveju, pasiekiama didesné nauda.
3. | Clough, 2007, | e Pasiekiamas didesnis veiklos produktyvumas;

o Efektyviau ir greiciau vystomos inovacijos ir naujos technologijos;

o Efektyvesnis turimy darbuotojy iSlaikymas, bei naujy pritraukimas;

o Efektyvesnis kokybés uztikrinimas ir turimy klienty i§laikymas.

4. | LEPA, 2007, | e Padeda vystyti naujas verslo idéjas ar praplésti esamg jmonés veikla;
p.3 ¢ Palengvina investicijy pritraukima;

o Konkurencingumo padidéjimas dél efektyvesnio inovacijy diegimo;

¢ Sumazina sgnaudas;

o Palengvéja technologijy diegimo procesas;

o Galimybé laiméti i$ ,,know-how;

e Palengvéja jéjimo ir jsiskverbimo | naujas rinkas procesai;

o Suteikiamos didesnés specializacijos galimybés.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Nagrinéti autoriai partnerystés, kaip efektyvaus dviejy verslo subjekty
susijungimo privalumus iSskiria skirtingu lygiu. LEPA (2007) partnerystés
santykiuose jzvelgé daugiausiai privalumy, apimant naujy veikly, idéjy,
investicijy, rinky jsiskverbimo palengvinimo galimybes. E. Bagdonas, L.
Bagdonien¢ (2000), kaip didZiausig partnerystés privalumg pamingjo,
komplementariy paslaugy teikéjy bendra veikla. Visi (2 lenteléje) minéti
autoriai kaip privalumus i$skyré, naujy technologijy, inovacijy, veiklos procesy
diegima, integravimg ir tobulinimg bei bendry 1éSy panaudojimg siekiant tikslo.

Pilnos ir pakankamos partneriy tarpusavio santykiy integracijos
privalumy jgyvendinimas priklauso nuo strateginiy valdymo komponenty,
tokiy kaip tinkamai parengty jmoniy strategijy, veiklos plany, bei nusistatyty
tiksly, kurie susij¢ su partneriniy jmoniy veikla. Taigi jmonéms partneréms
bendrai nusistacius integracijos laipsnj, abi jmonés turi kartu planuoti kaip ta

integracijg pasiekti, bei jgyvendinti, remiantis tiek atskirai taikomomis,
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individualiomis, valdymo strategijomis, tiek nustaius bendrg, abiems
jmonéms naudinga, partnerystés santykiais grindziamg, strategija. Tinkamai
sukurta, efektyviai valdoma ir nuolat vystoma partneryst¢ padeda pagerinti
abiejy jmoniy padétj: padidina pelng, pagerina procesus, padidina konkurencinj
pranasumg (Lambert, Emmelhainz, Gardner, 1999, p.170).

Norint pasiekti abipuse sékme¢ partnerystéje reikia aktyvios
pusiausvyros iSlaikymo, darnumo, supratimo tarp partneriy, kuric veda prie
maksimaliy veiklos tiksly pasiekimo. Pasak A. Maloviko ir D. Prakapienés
(2006), bendravimo partneriai vertina situacija i dviejy pozicijy: visy pirma
Kito veiksmy vertinimas i$ savo interesy pozicijos, siekiant juos patenkinti arba
apginti ir savo veiksmy asmeninis vertinimas, rapinantis partnerio interesais
(arba asmeninis pasiteisinimas nepaisant jo interesy).

Partnerystés sudarymas turi vieng pagrindinj tikslg — t.y. atskirties
mazinimas tarp partneriy, kitaip tariant nuolatinis ir nenutraukiamas abiejy
Saliy interesy derinimas, siekiant pasiekti geriausig bendradarbiavimo rezultatg.
Nagrinéta moksliné literatira rodo, kad suprasti (o juo labiau pakeisti) Kkitos
Jmongs paziiiras nejmanoma, nejsigilinus (intuityviai arba refleksyviai) 1 jos
prognozes, veikla, tikslus. Tai nereiskia, kad sava prognozé turi biiti paaukota
dél svetimos; atvirks¢iai — jos turi biiti sulygintos, ypa¢ stengiantis suprasti
savo tikslus, pasitelkiant svetimos jmonés veiklg ir ateities perspektyvos
principus.

Taigi apibendrinant partnerystés sqvokos, bei sékmés dimensijy analize
galima teigti, jog pagrindiniai veiksniai, kurie lemia partnerystés santykiy
sukirimgq, valdymgqg ir bendry rezultaty pasiekimq yra ilgalaiké perspektyva,
kurioje turi bati jdiegiami tokie procesai, kaip jungtinis konflikty ir problemy
sprendimas, naujy technologijy diegimas ir vystymas, atviras ir pasitikéjimu
gristas nepertraukiamas bendravimas, informacijos patikimumas ir tikslus jos
perdavimas, bendry istekliy panaudojimas uztikrinant platesnes veiklos
galimybes, personalo veikly jtraukimas j svarbiy sprendimy priémimo ir

vykdymo procesq.
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1.1.2. Verslo partnerystés formos

Esant palankioms sglygoms tarporganizaciniams rySiams kurti ir plésti,
pasitelkiant partneryste, biidingas testinumas ir tobuléjimas (Himmelman,
1992). Pasak A.G. RaiSienés (2008, p.52) sgveikos laipsnis ir forma kinta
keiciantis sgveikos intensyvumui, kuris priklauso nuo bendry resursy apimties,
tarpusavio pasitik¢jimo lygmens. Partnerystés santykiai yra kuriami remiantis
dalyvavimu ir jtraukimu, kuriy pagrinda sudaro nepertraukiama visy nariy
komunikacija. Dauguma nagrinéty mokslininky (Lambert ir kt., 1996, 1999;
Nakrosis, 2007; Raisiené, 2008; Grundey, 2002 ir kt.) mano, jog kiekviena
partnerysté ar Kita sgveikos forma tarp keletos verslo vienety, pasizymi
skirtingais ir tik jai budingais bruoZzais bei yra paremta skirtingo integracijos
lygmens siekimo tikslu.

Taigi remiantis santykiy, tarp skirtingy partnerystés saveiky,
Integracijos lygmeniu F.E. Webster (1992) apibrézia partneryste kaip santykiy
tarp jmoniy forma, kuri gali kisti nuo ,,iStiestos rankos* (arms-length) sandorio,
kaip kontinumo, iki pilnos vertikalios integracijos. Tarp Sity dviejy
ekstremumo tasky egzistuoja trys partnerystés tipai, kurie skiriasi tarpusavyje
integracijos lygmeniu. Taigi taip atsiranda galimi integracijos lygiai, kalbant

apie skirtingy rySiy tarp jmoniy stiprumg ir stabilumg (3 paveikslas).

Zemas
nIStiesios rankos ilgis*
Orgamzacyjos mato viena kity kap partners,
i koordinuoja  veikly 1 planavima.  Partnerysté
I Tipas P * dafniausial yra trompalaike ir jtraukia tiktad po vieng
A kielvienos organizacijos skoyriy ar funkeinipadaling.
R

) T Organizacijios juda muo weiklos koordinavimo |
= II Tipas N . weiklos integrawima. Nors netiki, jog partnerysté tesis
E' E amZinai, j1 vra 1lgalatké ir traukia po kelis kiekvienos

Y R organizacijos skyrius ar funkeintuspadalinius.

= T
2 III Tipas 5 Organizacfjos  dalinasi Zymiu  integracijos  lygna
=4 T * Fieloriena 13 pattnerny mato kitas partneres kaip savo
o B pafios ifplétimg. TipiSkai parnerystéje i viso
negalioja pabaigos data™
Bendra jmoné
wJoint venture®
Yertikali integracija
Aukitas !

Saltinis: Sudaryta autoriaus remiantis Lambert ir kt., 1996, 1999.
3 pav. Santykiy tarp jmoniy integracijos lygmenys
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Pasak D.M. Lambert ir kt., (1996, p.2), tarp jmoniy dviejy rysiy
ekstremumy ,,iStiestos rankos ilgis® (arms-length) ir ,,vertikalios integracijos‘
(vertical integration) yra trys partnerystes tipai, kur vienuose 1§ jy partneryste
turi labai artimus rySius ir zymy veiklos dalijimasi, kai tuo tarpu kitos
partnerystés atspindi mazesnj integracijos laipsnj, bet vis tik yra daugiau nei
,»1Stiestos rankos ilgio* rySiai.

Europos LEADER  Observatorija  iSskyré  partneryste,  kaip
tarporganizacing saveika, kuri gali pasireiksti kaip skirtingy formy verslo
veiklos struktiira, kurios priklauso nuo: dalyvaujan¢iy partneriy verslo
prigimties ir partneriy skaiCiaus; dalyvaujanciy asmeny tipy (fiziniai ar
juridiniai asmenys); bendros veiklos sukiirimui iskelty tiksly ir siekiamos
naudos; verslo vienety, kurioje jie veikia socialinés-ekonominés situacijos.

Partnerystés formy skirtumai iSryskéja G. Gesickos (1996, p.20)
moksliniuose darbuose, kur, autorés teigimu, ,,partnerysté gali buti skirtingy
formy: laisva (be jokiy sutaréiy patvirtinimo), neoficiali, labiau formalizuota,
parengta pagal dalyvaujanciy pusiy susitarimus, ir visiSkai formali, kurioje
organizaciné struktiira yra labai grieztai reglamentuota oficialiai jformintais
susitarimais.

Taigi literatiiros, susijusios su partnerystés problematikos analize,
nagrin¢jimas parode, jog egzistuoja plati skirtingy sektoriy (viesojo, privataus)
partnerystés formy jvairove. Teoriniame lygmenyje partnerystés formos
dazniausiai nagrinéjamos remiantis trimis perspektyvomis: institucine,
socialine ar vietos. Taigi partnerystés formos pagal integracijos lygj bei
nagrinéjimo perspektyva skirstomos ] skirtingus tipus bei raisis pagal bendros
veiklos pozymius ir specifikg. Néra vieningos nuomonés, kuri bty suskirscius
galimus partnerystés santykius. Si problema atsiranda dél mokslininky
pasirinkty skirtingy kriterijy partnerystei skirstyti. Kriterijai, kurie dazniausiai
pastebimi nagrinétoje literatliroje atitinka sekanCias grupes: partnerystés
kiirimo priezastis, santykiy tarp skirtingy subjekty atspindéjimas (pvz. pirkéjas-

pardavéjas arba tiekéjas), prisiimta atsakomybé partnerystés santykiy atzvilgiu,
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lyderystés pozicijos

ir tt. Susisteminta partnerystés rasiy bei formy

klasifikacija pateikta 3 lenteléje.

3 lentelé
Partnerystés rasys, tipai

PoZymis Partnerystés risys, tipai

Pagal Vertikali partnerysté — tarp skirtingo lygmens organizacijy ar institucijy (vertikalus
partneriy tarp institucinis) bendradarbiavimas.

organizacinj | Horizontali partnerysté — tai to pacio lygmens organizacijy bendradarbiavimas
lygmenj paremtas partnerystés rysiais.

Pagal Aktyviis  partneriai - tai organizacijos, kuriy partnerysté paremta aktyviu
partneriy dalyvavimu visoje verslo veikloje. Jie dalijasi kapitalu, nauda, pelnu bei nuostoliais.
dalyvavima Neveikiantys partneriai—dar zinomi kaip ,,miegantys partneriais®, kurie néra
verslo aktyviis verslo veikloje. Jie nevykdo veiklos, taCiau dalijasi kapitalu, pelnu,
veikloje nuostoliais.

Nominaliis partneriai - tai organizacijos leidZian¢ios naudoti savo ,,varda“ kaip
partnerio. Jie nedalyvauja verslo veikloje, nepatiria nuostoliy ar pelno.

Jaunesnieji partneriai—tai budinga ypatingais atvejais, kadangi $ie partneriai patiria
tik naudg i$ verslo. Praradimai ir nuostoliai dengiami tik jnesSto kapitalo dalimi.

Pagal santyki
tarp pirkéjo ir

Baziné partnerysté — yra pradiné forma, kurioje keic¢iamasi informacija.
Operatyviné partnerysté — tai pasitikéjimu paremta partnerysté. Darbuotojai daznai

pardavéjo yra sujungiami, siekiant spresti tam tikras problemas.
Verslo partnerysté — apima Visus operatyvinés partnerystés bruozus, tik atsiranda
didesné tarpusavio priklausomybeé.
Strateginé partnerysté — apima visus elementus jeinanéius j verslo partnerystg ir
dar apima tarpusavio pasitikéjimo atmosfera.
Pagal Vienasmené partnerysté — tai verslo veikla paremta vieno verslo dalyvio ir
partneriy savininko dalyvavimu jo paties vardu ir naudai.
atsakomyb¢ | Bendra Partnerysté (GP — General Partnership) — tai verslo veikla, kai visi
bei partnerystés dalyviai turi vienodas teise ir pareigas, kiekvienas prisiima atsakomybe
dalyvavimag uz jsipareigojimus.
jmoniy- Ribota partnerysté (LP — Limited Partnership) — tai verslo veikla, kurioje
partneriy egzistuoja vienas dalyvis kaip pagrindinis partneris, o kiti (kitas) kaip Salutiniai.
veikloje Ribotos atsakomybés partnerysté (LLP — Limited Liability Partnership) — tai

partnerysté, kurios struktiiros
individualils susitarimais.

priklauso nuo valstybés teisiy. PasiraSomi

Pagal galima
veiklos srit]

Frandizés arba Patento jsigijimas/pardavimas;

Prekybos tarpininky paslaugos (agentai, atstovai, platintojai);
Bendradarbiavimas: transporto/logistikos;  tyrimy ir technologijy plétros;
gamybos ir surinkimo srityse.

Bendros jmonés steigimas;

Subranga/ ranga;

Susijungimas ir apsikeitimas akcijomis;

Dalies ar visy jmonés akcijy jsigijimas/pardavimas.

Pagal
partnerystes
login;j tiksla

Valdymo partnerysté —tai partnerysté, kuri sudaroma siekiant tinkamai paskirstyti
iSlaidas bei efektyviai jas panaudoti. Dazniausiai pasireiskia laiko ribotumas.

Plétrq arba vietos identiteto iSsaugojimg koordinuojanti partnerysté — partneryste,
kurios veiklos tikslas yra tam tikros srities ilgalaiké parama, palaikymas ir plétra.

Pagal lyderiy
padetj ir
partneriy
statusa

Sarvas — tai partnerysté, kai dominuoja vienas partneris, o kiti dalyviai mazai
jtraukiami j bet kokia bendra veikla.

Konsultacinis —tai santykiai, kai veikla kontroliuoja lyderio pozicijas uZimantis
dalyvis, o kiti uzima konsultacinj vaidmenj.

Dalyvavimo — visi partneriai turi vienodas sglygas dalyvauti ir daryti jtakg verslo
veiklai.
Autonominis -
nepriklausomi.

partnerysté, kurioje partneriai yra visiSkai integruoti ir

Saltinis: Sudaryta autoriau, remiantis Grundey ir kt. 2002, p-41, Bushman, 2008, Nakrosis, 2007,
LEPA, 2007, Raipa ir kt., 2007, Beazley, Smith, 2009, Mark P. Keightley, 2013.
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Apibendrinant 3 lentel¢je pateiktus partnerystés tipus ir riiSis galima
teigti, jog iSrySkéjo tam tikry klasifikacijos panasumy bei skirtumy. PanaSius
Klasifikacinius objektus isskyré LEPA (2008), Bushman (2008) ir Keightley
(2013), kuriuose atsispindi partneriy dalyvavimo verslo veikloje lygis ir
itrauktumas. ,,Company express“ be jau minéty tipologijos objekty pamini
vienasmeng partneryste, kurios kiti autoriai neiSskyré. A. Raipa (2007)
partnerystés tipologijoje pabrézia dalyvaujanciy pusiy lyderystés pozicijas tiek
valdant verslo veikla, tick vykdant jvairius kitus procediirinius veiksmus. Sios
autorés tipologija pana$i ir sietina su Saliy dalyvavimo bendroje veikloje
svertais. Visiskai iSskirtiniai tipologijos aspektai pastebéti D. Grundey (2002)
analizéje, kadangi autoré iSskiria partnerystés tipus pagal santykiy tarp pirkéjo
ir pardavéjo reikSminguma, ir V. Nakrosiaus (2007) darbuose, kadangi yra
iSskiriama vertikali ir horizontali partnerystés, kurios skiriasi priklausomai nuo
dalyviy organizacijy lygmens panasumo ar skirtumo. M. Beazley, M. Smith
(2009) partnerystés rySius klasifikuoja atspindédama institucing partnerystés
koncepcija apimdamas vieSojo ir privataus sektoriaus santykiy uzmezgimo
galimybe, paremtg loginiy tiksly iSskirtinumu.

Tuo tarpu C.M. Beckman ir kiti (2004), J. Xia (2011) partneryste skirsto ]
dvi kategorijas susijusias su pakartotinés partnerystés sudarymu: Naujy rySiy
sudarymas — partnerystés su naujais, skirtingais partneriais; Pakartotiniy rysiy
sudarymas — partnerysté su jau egzistuojanciais ar egzistavusiais partneriais. J.
Xia (2011) teigimu, naujy ry$iy su partneriais uzmezgimas suteikia galimybe
papildomai gauti istekliy, o tai gali buti pagrindine priezastimi pakeisti
egzistuojant] partner]. Pakartotiné partneryst¢ padeda vystyti tarpusavio
santykius ir padidinti abipus¢ priklausomybe ir pasitikéjima.

Siuolaikiniy organizacijy tarpusavio uZmegzty santykiy esme Costoya,
(2007), Gindis, Baudry (2005), Mehra ir kt. (2006) autoriai charakterizuoja

pagrindiniais SeSiais bruozais, kurie pateikiami 4 paveiksle.
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Bendradarbiavimas vyksta tarp nepriklausomu, bet siekiandiu to paties tikslo, partneriu.

Bendros pafifiros, veriybés ir tikslai iflaiko parmerivs karme. Visy démesys, sutslktas | trokStamuys rezultates leidfia sinchronizooti veiksmues bei
palailyti parmerystas vaiklos koyptingema Hiskovisnas narys, ar tai bty asmuoo, jmond ar valstybs, gali iflailyti save nepriklavsomybe kadn gandami
nmxdce if buvime visemos dalimi.

Pagrindinis turtas — intelelktinis kapitalas.

‘ Daugumeoje organizaciju bendra darbiavimas vwkstanauj ausiu informa ciniu technologiju pagalba. |

Rysiai savanoriski.

‘ Skiriarnasis parmerystés bruoZas vra tas, kad partnenai apjungia jégas ir Zinmias {ar ju dali) savanorigkai, tapimo narnu

Rysiai organizuoti pagal principa ,,daug-su- daug*.

‘Parmer}'stés samtykiai uftikrina bendmadarbiavime galimybe su kitomis organizacijomis. savo organizacijos

Ma¥iau virsininku, daugiau organizatoriu.

Laikantis £io principo kiekvienas narys ar ju gnapé j organizacijos veiklos procesa gali ineéti kaZka unikalaus. Be to,
turédama daugiaunei viena vadowva, parneryste gristos sasajoskaip visuma yra patvaresnas.

Néra pastovios organizacinés struktiros.

Partnerystés santykiu susaistytose jmonése veikla wvyksta atskirose darbo grmapése, kuriu skaifius nuolat kinta. Darbo
grupés atsiranda iriSnyksta, kai igyvendinamos joms ifkeltos uzduotys.

Saltinis: Sudaryta autoriaus remiantis Costoya, (2007), Gindis, Baudry (2005), Mehra ir kt. (2006).
4 pav. Bruozai charakterizuojantys partnerystés santykiy esme

Biitina pabréZti, kad norint gauti ap¢iuopiamg nauda 1§ dalyvavimo
partnerystés santykiy veikloje biitina nuoSirdziai bendradarbiauti tarpusavyje
(ijmonés viduje) ir su kitais nariais. Tai reiSkia, jog biitina nuolat palaikyti
pasitikéjimg tarp nariy bei nuosirdziai dalintis savo ziniomis. Tik tokiu atveju,
kai kuo aktyviau partnerystés pusé€s bendrauja, galima tikeétis, kad padidés
bendros veiklos produktyvumas dél sumazéjusiy laiko ir kity sagnaudy tai paciai
veiklai atlikti, o kartu sumazés ir veiklos rizika.

Apibendrinant partnerystés risiy, formy ir tipy analize galima teigti,
kad partnerystés struktiiros pagal integracijos lygi bei nagrinéjimo
perspektyvqg skirstomos | skirtingus tipus bei riusis remiantis institucine,
socialine ar vietos perspektyvomis. Todeél uzmegzti partnerystés santykiai
daznai skiriasi priklausomai nuo dalyvaujanciy partneriy verslo prigimties ir
partneriy skaiciaus, dalyvaujanciy asmeny tipy, bendros veiklos sukirimui
iSkelty tiksly ir siekiamos naudos, verslo vienety, kurioje jie veikia socialinés-
ekonominés situacijos. Kriterijai, pagal kuriuos mokslinéje literatiiroje yra

skirstoma verslo partnerysté yra: partnerystés kiirimo priezastis, santykiy tarp
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skirtingy subjekty atspindéjimas, prisiimta atsakomybé partnerystés santykiy
atzvilgiu, lyderystés pozicijos ir t.t. Verta paminéti, jog partnerystés santykiy
laipsnis ir forma néra nuolatiné, jai budingas kintamumas, Kuris priklauso nuo
sgveikos intensyvumo, lemiamo bendry resursy didéjimo apimties, tarpusavio
pasitikéjimo lygmens.
1.1.3. Verslo partnerystés kiirimo ir vystymo procesas

Partneryste uzmezgusios jmonés K. Tate (1996) nuomone privalo zinoti
viena kitos siekius, poreikius, bei likes€ius, kad galéty partnerystés santykiy
veikla vykdyti remiantis tomis paciomis vertybémis. S.T. Roussos ir S.B.
Favvcett (2000) teigimu partnerysté gali biti kuriama pasitelkiant dalyvavimo
principa, kuris uZztikrinamas besglygiSka partneriy tarpusavio komunikacija.
Partnerystés sudarymas taip pat yra susijgs su santykinio pranasumo jgijimu,
naudojantis palankiu pri¢jimu prie partnerio iStekliy. Pasak C.J. Corbett, J.D.
Blackburn, L.N. Wassenhove (1999), partneryst¢ sudaroma dél jmonés
troSkimo gauti nauda (pvz. rinkos dalies padidé¢jimo, pageréjusiy pristatymo
paslaugy, pageréjusios kokybés ir trumpesnio produkto vystymo ciklo).

H.S. Jaafar, M. Rafiq (2005), iSskiria keltag konkreCiy partnerystés
kiirimo priezas¢iy:

e iSlaidy sumaZinimas;

paslaugy gavimas i$ logistikos eksperty;

lankstesniy pasitilymy ir sglygy jgijimas;

investicijy sumazinimas nepagrindingje veikloje;

klienty aptarnavimo ir patenkinimo pagerinimas;

kokybés pagerinimas.

Partnerystés kiirimas ir vystymasis yra etapiSkumu, bei tam tikrais Zingsniais
paremtas procesas. D¢l gausos partnerystés rusiy, bei Sios koncepcijos nagriné€jimo
perspektyvy, tikslinga skirtingy autoriy sitilomus partnerystés kiirimo ir vystymo
proceso etapus susisteminti, siekiant gauti vieningg ir daugumos mokslininky
nuomong, atspindincig proceso struktiirg. Todel 4 lentel¢je bus pateikiami skirtingy

autoriy i$skiriami partnerystés kiirimo ir vystymosi procesai.
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Partnerystés kiirimo ir vystymo procesas

4 lentelé

Autorius, metai

Partnerystés kiirimo ir vystymo proceso etapai

Ellram (1991)

Pradiné fazé;

Potencialiy partneriy identifikacija;
Partneriy atranka ir pasirinkimas;

Santykiy tarp partneriy nustatymas;
Pastovus partnerystés vertinimas ir kontrolé.

Spekman ir kt. (1998)

Partneriy paieska ir tolimesniy veiksmy numatymas
Partneriy identifikavimas (Isipareigojimas)
Partneriy vertinimas

Koordinavimas

Plétra arba augimas (investavimas)

Prisitaikymas ir veiksmy stabilizavimas

Galutinis sprendimas paremtas vertinimu i$ naujo.

Christopher, Juttner

Partneriy atranka ir klasifikavimas

(2000) Partneriy mokymasis vienas i$ kity
Partnerystés santykiy koordinavimas;
ISoriné parama;
Santykiy kontrolé.

Dent (2000) Ivertinimas (potencialiy partneriy)

Tyrinéjimas (partneriy atranka)
Iniciavimas
Isipareigojimas

Gelder (2003)

Poreikio partnerystés sudarymui atsiradimas;
Reikalavimy partneriams sudarymas;
Partneriy atranka;

Partnerystés sutarties sudarymas.

Sirmon, Rana,
Kostishack (2002)

Kompetencijy jvertinimas;

PasiruoSimas partnerystei;

Bendros veiklos formavimas;

Abipusiai naudingy sprendimy priémimas;
Igyvendinimas;

Partnerystés santykiy palaikymas.

Sengsouvanh  (Sukley)
Soukamneuth, (2007)

Partnerystés poreikio nustatymas;

Partnerystés tiksly nustatymas;

Imonés personalo pritarimo gavimas;

Apsispresti dél biisimo partnerystés rysio struktiiros;
Pazinti partner;

Formuoti partneryste;

Nuolatiné komunikacija su partneriais;

Partnerystés valdymas ir veiklos iSsaugojimas;
Partnerystés plétra ir tobulinimas.

Knoppen, Christiaanse
(2007)

Sprendimo dél partnerystés stadija ;
Ruosimasis partnerystei;
Veiklos vykdymo stadija.

Trim, Lee (2008)

Partnerystés planavimas
Partneriy atrankos vykdymas
Hibridiné organizaciné kultiira
Klienty santykiy valdymas
Stebéjimas

Chao (2011)

WhROMONDNRPRIWONRPIOONODORAONDRIOORWNDREIRMONREPRONDRORMONRENSORWODERPIORWDNDE

Inicijavimas susijes su partnerystés santykiais;
Santykiy su partneriais vykdymas
Pertvarka (rekonfigaracija).

Saltinis: sudaryta autoriaus.

IS 4 lentelés galima matyti, jog Elram (1991), Gelder (2002),

Sengsouvanh (Sukley) Soukamneuth, (2007) ir Knoppen, Christiaanse (2007)
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partnerystés kiirimo proceso pradzios taSku laiko potencialo ir partnerystés
poreikio nustatymg. L. Gelders (2003) nuomone, partnerystés santykiai
pradedami formuoti atsiradus suvoktam poreikiui, jog partnerysté biitina
efektyvesnei veiklai uztikrinti. Sio autoriaus partnerystés kirimo ir vystymo
procesas pateiktas 1 Priede. Kai tuo tarpu Spekman ir kt. (1998), Christopher,
Juttner (2000), Dent (2000), Myhr, Spekman (2005) pirminiu partnerystés
vystymo etapu laiko partneriy paieska, jvertinima ar atrankg. J Sirmon ir kt.
(2002) pradiniame etape sitilo vertinti kompetencijas atsizvelgiant tiek savo 1
jmoneg, tiek potencialiy partneriy. P. Trim, Y.I. Lee (2008) partnerystés kiirimo
procesa pradeda nuo partnerystés santykiy planavimo. Sio autoriau pateiktame
modelyje pradzios tasSku laikomas scenarijaus sudarymas, kuris naudingas
blisimy grésmiy iSvengimui. Y.C. Chao (2011) partnerystés kiirimo ir vystymo
procesg suskirsté j tris stadijas, kuriy pradzia yra inicijavimas, kurio pagrinda
sudaro derybos su partneriais d¢l tolimesniy partnerystés salygy.

Partneriy atrankos etapas paminétas beveik visy autoriy partnerystés
kiirimo ir vystymosi procese. ISskirtinai kitokius elementus, prie§ sudarant
partneryste, isskyré M. Christopher, U. Juttner (2000), isryskindami mokymosi
tarp partneriy reikSme, kuri atspindi jmonés vidaus personalo mokyma,
siekiant geriau tenkinti partnerio poreikius ir uztikrinti efektyvig santykiy su
partneriais plétrg. J. Sirmon ir kt. (2002), D. Knoppen, E. Christiaanse (2007)
pasiruo$imo partnerystei etapa apibudina kaip tam tikrag veikimo procesa,
susijus] su jmongs partneres vertinimu.

Po pradiniy pasiruoSimy ir atranky vykdomas santykiy su partneriais
nustatymas, formavimas, jtvirtinimas. Skirtingi autoriai §j partnerystés kiirimo
ir vystymo etapa apibrézia skirtingai, priklausomai nuo to, ar jie pateiké
iSpléstg ar siaurg kiarimo ir vystymo procesg. Elram (1991), Sirmon ir kt.
(2002), Sengsouvanh (Sukley) Soukamneuth (2007), Chao (2011), Knoppen,
Christiaanse (2007) §j etapg apibudina kaip partnerystés formavimg arba
santykiy su partneriais nustatymg ar vykdymg. M. Christopher, U. Juttner
(2000), S. Dent (2000), R.E. Spekman ir kt. (1998) jj apibrézia, kaip santykiy
su partneriais koordinavimg. S. Dent (2000) po partneriy vykdymo i$skiria
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inicijavimo stadija, kuri atspindi planuojamos veiklos su partneriais
inicijavimg, formavimg ir vertinimg. VisiSkai iSskirtiniu etapu partnerystés
kiirimo ir vystymosi procesas pasizymi P. Trim ir Y.I. Lee (2008) siiilomas
proceso modelis, kuriame atsiranda hibridinés organizacijos kultiiros kiirimas,
atspindintis yjmonés pokycius, siekiant toliau vykdyti santykius su partneriais.

Paskutinieji partnerystés kirimo ir vystymosi proceso etapai yra
skirtingi. Juos galima skirstyti j dvi pagrindines grupes: veiksmus susijusius su
partnerystés santykiy steb¢jimu, kontrole ir vertinimu (Ellram, 1991; Spekman
ir kt., 1998; Christopher, Juttner, 2000; Trim, Lee, 2008) bei veiksmai, kurie
nukreipti j santykiy su partneriais plétrag (Sirmon ir kt., 2002; Sengsouvanh
(Sukley) Soukamneuth, 2007). Pasak S. Dent (2000) partnerystés karimo
proceso pabaiga apibréziama pasitelkiant jsipareigojimo reikSme, kaip
pagrindinio formalaus jsipareigojimo sudarymg. PanaSumas pastebétas ir L.
Gelder (2003) procese, kuris partnerystés kiirimg ir vystyma pabaigia sutarties
sudarymu. Y.C. Chao (2011) paskutiniuoju etapu iSskiria pertvarka, kuri
susijusi su jvairiy, bendros veiklos rodikliy vertinimu bei jy pertvarkymu,
siekiant pasiekti norimg nauda.

4 lentel¢je pateikty autoriy partnerystés kiirimo ir vystymo procesai
parodo, jog daZniausiai pagrindiniai §io proceso sprendimai susij¢ su
partnerystés reikalingumo nustatymu bei partnerio, specifiniam tikslui
iSrinkimu. Tokios analizés pagrindu yra kuriami jvairsis sisteminiai modeliai
apjungiantys ir detaliau apibidinantys svarbiausiy sprendimy sisteminj
priémimg. Sisteminis partnerystés kurimo ir partneriy pasirinkimo, pagal

jvairius kriterijus, modelis pateiktas 5 paveiksle.
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Verslo widuotis

Partnerysiés
rezultatas

Partnervstés formavimo procesas

1. Partnerystés

- e
.

Specifinial partnervstés kriterzjai

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis Gelders, 2003, p.12 ir Varis, 2004, p.5.
5 pav. Partnerystés kiirimo ir partneriy atrankos modelis

Dauguma metody ir priemoniy, kurie padeda vykdyti partneriy
pasirinkimg yra veiksmingi tik tada, kai kriterijy variantai yra apgalvojami i§
anksto ir suplanuotai jtraukiami ] visg partnerystés karimo (formavimo)
proces3. Imoné pradédama partnerystés kiirimo procesg turi stengtis pasiekti
optimaly santykiy rezultaty, atsiZzvelgiant | partneriy kiekj, rinkg ir partnerio
keliamas salygas (Bensaou, 1999, p.37). Tod¢l partneriy atrankos kriterijai turi
buti nuolat papildomi, tam, kad biity pasiektas ir jgyvendintas minétas
reikalavimas. Siekiant tinkamai iSaiskinti partnerystés kiirimo procesa, biitina

iSanalizuoti kriterijus, pagal kuriuos reikéty rinktis partnerius (5 lentelé).

5 lentele
Partneriy atrankos kriterijai
Autoriai - Pasirinkimo kriterijai
metai
Lasserre Strateginis tinkamumas: strateginis pozitiris, strateginis projekto reik§mingumas.
(1984) Rekursinis tinkamumas: ankstesné patirtis bendruose projektuose, technologijos,
uzduoties operatyvinés ir finansinés galimybés.
Ellarm Finansinés problemos: (ekonominis jdirbis ir finansinis stabilumas);
(1990) Organizacinés ir strateginés problemos: pasitikéjimo jausmas, strateginis

tinkamumas, organizaciné tiekéjo struktiira ir t.t.

Technologinés problemos (gamybiniy jmonés pajégumy jvertinimas, keliamoji
galiairt.t.).

Kiti faktoriai (saugumo ataskaita, tarnybinés nuorodos).

Dacin, Hitt, | Tarpusavio priklausomybé, kompetencijos unikalumas, gamybinis patrauklumas,
Levitas alternatyvy kaina, patirtis rinkoje, nematerialés aktyvai, galimybé tiekti aukStos
(1997) kokybés produkcija, galimybé keistis ekspertizés iSvadom, partnerio galimybé
susipazinti su jlisy jmone, ankstesné partnerystés patirtis, galimybé jums
pasimokyti pas partnerj.
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5 lentelés tesinys

Autoriai - Pasirinkimo kriterijai
metai
Cavusgirl, Partneryste siejantys kriterijai: partnerio ypatumai, suderinamumas, tinkamumas,
Evirgen, motyvacija, patikimumas, turtiné teisiy apsauga.

Sakar (1997) | Su uzduotimi siejami kriterijai: finansiniai $altiniai, marketingo resursai, klienty
aptarnavimas, organizaciniai resursai, gamybiniai resursai.

Traeger (2003) | Patikimumas;
Rysiai;
Kaina;
Technologija.
Saltinis: sudaryta autoriaus.

Analizuojant 5 lentel¢je pateiktus autorius chronologine tvarka, galima
pastebéti, jog pirmieji autoriai atskleisdami pasirinkimo kriterijus nepalieté
patikimumo problemos, kai C. Traeger (2003) patikimumg jvardina kaip patj
svarbiausig veiksnj, lemiantj partnerio pasirinkimg. Patikimuma, kaip vieng i$
partnerystés pasirinkimo kriterijy mini ir S. Cavusgirl ir kt. (1997), taiau ¢ia
patikimumas yra tik vienas tarp daugelio kity partnerio pasirinkimo kriterijy.
Seniausiyjy autoriy darbuose taip pat yra nepalie¢iama ir nejvertinama
partnerystés kaina. Ir galiausiai galima biity pastebéti, jog dauguma autoriy
pernelyg iSplecia rekomenduojamy partnerystés atrankos kriterijy skaiciy, ir
visai nebando i$skirti strateginiy partnerio pasirinkimo kriterijy.

Isanalizavus ir apibendrinus, skirtingy autoriy pateiktus, partnerystés
kiirimo ir vystymosi procesus pateikiamas apibendrintas kiirimo ir vystymo
procesas, kuris atspindi nagrinéty autoriy iSskirtinius aspektus (5 paveikslas).
Sis modelis apima visus anks&iau pateikty modeliy etapus, jtraukiant partneriy
paieskos kriterijy sistemiSkumga, pasirengimo deryboms taisykliy jvykdyma,
bei partnerystés stiprinimo pradzios ir steb¢jimo plano parengtinj
organizavimg.

Apibendrintas hipotetinis verslo partnerystés kiirimo ir vystymo modelis
(6 paveikslas) apima S$eSis pagrindinius etapus, kuriy nuoseklus taikymas
uzmezgant santykius su partneriais padés iSvengti klaidy, sumazins rizikos

tikimybe ir padés pasiekti siekiamos naudos.
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d. Problemos, Toaring
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Saltinis: Sudaryta autoriaus.
6 pav. Hipotetinis partnerystés kiirimo ir vystymo procesas

Partnerystés tikslo ir profilio nustatymo etape reikia apibrézti biisimos
partnerystés profilj, jos reikalinguma ir pasirinkti galimg tipa. Pasak S. Dent
(2000) siame etape jmonés turi apsvarstyti savo galimybes jsitraukti j procesa.
Y.C. Chao (2011) manymu, Siame etape yra jtraukiamos jmonés derybos dél
jvairiy strategijy numatymo, bendry tiksly iSskélimo, bendradarbiavimo salygy
parinkimo. Siekiant minéty veiksmy susiSteminimo jmonés turi pradéti rengti ir
keisti savo vidinius veiksnius bei strategijas. Pasak D. Boddy ir kt. (2000),
jmonés pasirengimg partnerystei galima nustatyti remiantis jvairiais testais
(vienas pavyzdys pateikiamas 2 priede). Tik po abiejy pusiy, siekianéiy
partnerystés santykiy, jvertinimo galima priimti sprendimg partnerystei kurti ir
pradeti ieskoti partnerio.

Partnerio paieskos, atrankos etapuose vykdomi veiksmai, susij¢ su
partneriy pasirinkimu. Pasak D. Knoppen, E. Christiaanse (2007) pagrindiniai

kriterijai, tam tikram partneriui pasirinkti, yra turtas, sandorio ir bendros veiklos
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pasikartojimo daZnumas, neapibréZtumy pasikeitimas. Taip pat, autoriaus
nuomone, labai svarbu jvertinti biisimy partneriy marketinga, organizacing
struktlira ir informacijos srauty sistemg tarporganizaciniu lygmeniu. R.E.
Spekman ir kt. (1998) nuomone, labai svarbu sudaryti duomeny baze
pasitelkiant parinktus partneriy atrankos kriterijus, kurie padés pasirinkti galutinj
partnerj. Be to Siame etape apsprendziami siekiai, tikslai, galimybés, kurie
partnerystés santykiy uzmezgimo atveju papildyty vieni kitus.

IeSkant partneriy gali buti pasitelkiami jvairiis kanalai: neautomatizuotos
sistemos (specializuotos jmoniy apzvalgos, neformalis tinklai, prekybos riimai,
bendro kapitalo jmonés, susivienijimai ir kt.) ir kompiuterinés sistemos —
duomeny bazés. Tada pradedamas atrankos procesas, kuris pasak P. Trim, Y.I.
Lee (2008) susijes su partneriy charakteristiky (inovacijos, etika, vadybos
politika ir t.t.) atranka, kurios padéty siekti bendri tikslo. R.L. Wallance (2004),
atrankai pasitelkti, sitlo keletg kriterijy, susijusiy su jmonés partnerés
patrauklumu, santykiy ilgaamZziSkumu, stimulais, finansinémis galimybémis,
atsakomybe. Pasak nagrinéty autoriy Sio etapo jgyvendinimas laikomas
veiksmingu kai yra pasirenkamas galutinis partneris tolimesnei veiklai vykdyti.

Deryby etape, po partnerio pasirinkimo prasideda jvairiy su partnerystés
veikla susijusiy salygy numatymas ir nustatymas. Deryby pradzioje abi
besiderancios pusés turéti suprasti jy svarba tolimesniy salygy numatymui. A.
Vanichchinchai (2012) nuomone, derybos turi buti vykdomos ne tik su jmone
partnere, taciau labai svarbu ir derybos jmonés viduje. Deryby su jmonés
darbuotojais pagalba, jy bendras vidinés veiklos efektyvumo poziiiris, turi biiti
transformuotos j bendradarbiavimu su iSoriniais verslo vienetais poZiiirj, kadangi
partnerystés santykiai su iSorés verslo atstovais turi biiti remiami atsakomybés ir
tarpusavio priklausomybés principu dél bendros naudos. Deryby metu,
atsakomybe ir priklausomybé¢ yra nustatoma reglamentuojant kiekvienos pusés
ind¢lj bendro tikslo siekimo procese.

Partnerystés sutarties sudarymas yra galutinis partnerystés santykiy

jteisinimo elementas. Pagal partnerystés sutarti, abi Salys jsipareigoja ir nustato
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jungtinés veiklos organizavimO principus, atsakomybes ir pareigas bendroje
veikloje.

Partnerystés stiprinimo ir vystymosi etapas yra partnerystés veiklos
procesas, kuriame siekiama nustatyti valdymo struktiirg bei jvairiai paremti
bendradarbiavima, siekiant ilgalaikiy tiksly. Siame veiklos etape pasak R.E.
Spekman ir kt. (1998), svarbiausia partneryste suprasti, kaip perspektyvy,
besitesiant] procesa, galint] pagelbéti tolimesniy veiksmy vykdymui. D.
Knoppen ir E. Christiaanse (2007) Sio etapo vyksma prilygina faktiniam
igyvendinimui, kurio pagrindas yra partnerystés vystymas tolimesnéje
perspektyvoje. Taigi bitina iSsiaiSkinti ir apibrézti bendrus su partneriais
strateginius tikslus ir ateities perspektyvas. Partnerystés valdymo strateginiy
tiksly iSsamesnis apibtidinimas pateiktas 3 Priede. D.M. Lambert ir kt. (1999)
taip pat isskiria pagrindinius partnerystés valdymo komponentus, kurie pateikti

6 lenteléje.

6 lentele
Partnerystés valdymo komponenty analizé
Partnerystés Aprasymas
valdymo

p komponentai

A Bendras Susijungusios jmonés (komandos) privalo spresti einamuosius klausimus, imtis

R planavimas tam tikry problemy sprendimo ir kurti ilgalaikius planus. Planavimas integruoja

T bei padeda susieti abiejy partneriy operacijas, vykdomas veiklas.

N Bendros  veiklos | Bendros veiklos kontrolés priemonés yra nustatomos bendru partneriy

E kontrolé susitarimu (kartu), taCiau gali bti pakeitimai.

v Bendravimas- Nenutraukiamas, subalansuotas bei tiesioginis abiejy pusiy bendravimas yra

§ komunikacija vienas pagrindiniy veiksniy lemianciy stiprig bei sékminga partneryste.

T Dalijimasis Tai vieno i§ partneriy pasiryZimas padaryti kazka gero kitai jmonei. Taip pat

E rizika/atlygiu abi partneriniais santykiais susaistytos jmonés pasiryzusios prisiimti,

S trumpalaikius su veikla susijusius, sunkumus.

v Pasitikéjimas, Stiprioje ir ilgalaikiais ry$iais paremtoje partnerystéje egzistuoja besalygiSkas

A atsidavimas pasitikéjimas. Kiekvienas i§ partneriy pusiy tiki, kad kita pusé yra visiskai

L atsidavusi jy bendrai veiklai ir bendros veiklos ilgalaikei s¢ékmei.

D Kontrakto stilius Stipriausios partnerystés yra tos, kuriose néra rastiskai pasirasyto kontrakto,

Y kuris buty naudojamas kaip Zemélapis kasdieningje veikloje. Partnerystés

M ] santykiy kokybé ir stiprumas néra susij¢ su formalios sutarties tarp partneriy

A ] buvimu, tai susije su abipusiu bendradarbiavimu.

S Apimtis Dazniausiai partnerystés santykiais susaistyty jmoniy tikslai biina maksimizuoti
imoniy veikla. Kiekviena Salis (jmoné) | partneryste atsineSa ir jdeda didelj
procenta verslo ir/arba pagrindiniy pridétinés vertés procesy.

Investicijos Sékmingose ir stipriose partnerystése jprastai yra pateikiamos abipusés
finansinés investicijos, taip sutelkiant iSteklius bendro tikslo siekimui.

Pasiekiamas partnerystés potencialas

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis Lambert, Emmelhainz, Gardner, 1999, p.174, Gardner, Cooper,
Nordewier, 1994, p.127, Lambert, Emmelhainz, Gardner, 1996, pp.10-11
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D.M. Lambert ir kt. (1999) pateikti partnerystés valdymo komponentai
lemia ir jtakoja pasiekiamg partnerystés potencialg. Budai, kuriais Sie
komponentai parenkami ir valdomi, lems partnerystés funkcionavimg bendrame
jmonés strateginio valdymo kontekste. Taigi siekiant tinkamai valdyti
partneryste ir uZtikrinti jos veiklos s¢kme, biitina Sio bendradarbiavimo salygas
ir valdymo komponentus jtraukti ; bendrg jmonés strateginio valdymo plang, taip
siekiant tinkamai ir efektyviai jgyvendinti uzsibréztus tikslus.

Bandymas uZtikrinti, kad bus plétojami valdomajai sistemai ar objektui
(pvz. imonei) palankds ir racionallis partnerystés ir bendradarbiavimo rysiai su
visomis kitomis savo aplinkos sistemomis ir objektais padeda jgyvendinti tieck
bendrus kiekvienos jmonés tikslus, tiek bendrus, su partnerystés veikla,
susijusius tikslus. Taigi valdomosios sistemos ar objekto racionali
specializacija, kuri veda tikslo link, atsizvelgiant | nustatytus veiklos planus bei
strategijas, turi buty grindziama racionaliais partnerystés ir bendradarbiavimo
rySiais. G. Ggesicka (1996) pateikia keleta procediiriniy veiksniy, kurie
rekomenduojami efektyviai ir sistemingai vystant partneryste:

e Strateginiy partneriy ir santykiy pobtidZzio numatymas;

e Partnerystés susitarimy remiantis santykiy pobiidziu sudarymas;

e Atsakomybés tarp partneriy pasidalinimas;

e Partnerystés procesy, rezultaty vertinimas ir prieziiira;

e Darbuotojy mokymas dirbti su partneriais;

e Darbuotojy apsikeitimas su partneriais (Ggsicka, 1996, p.26).

Siekiant uZtikrinti partnerystés kontrole bitina sukurti lanks¢ig ir
efektyvig kontrolés sistema, kuri jtraukty jmoniy darbuotojus ir jy kasdieninio
darbo veiklas. Tokia sistema padéty santykiy su partneriais veikla nuolat
prizitiréti ir vertinti Zemomis sgnaudomis ir jtraukty darbuotojus j santykiy su
partneriais veikla.

Partnerystés saitais susietos organizacijos nuolat vykdo bendra veikla
jtraukiant jvairias suinteresuotgsias grupes. Imonés partnerés ne tik susieja
tarpusavyje savo resursus, tame tarpe ir darbuotojus, taciau viena Kitai,

ilgalaikes ir pasitikéjimo gristos veiklos atveju, gali pasitlyti savus klientus,
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kitus partnerius, specifinius tiekéjus ar kitas institucijas bei organizacijas

(ziuréti 7 paveiksla).

| Pasitikéjimas ir laikas >

PARTNERYSTE KOORDINAVIMAS KOOPERAVIMAS TINKLAS
Bendm tiksly Informacijos Pasidalinimas Pasidalinimas
nustatymas * pasikeitimas resursais + resursais ir Ziniomis
Bendradarbiavimas ir Bendru interesu + Bendru sprendimy Nauju verslo vienetu
jopletra bei vystymas paisymas priémimas jtraukimas
Nuolatiniai santykiai ir Pasitikéjimas Bendru tikslu
ju vystymas nustatymas
Pasikeitimas patirtimi
Veiklos
harmmonizavimas

Saltinis: sudaryta autoriaus.
7 pav. Partnerystés vystymas per pasitikéjimo didéjima

Tokiu biidu atsiranda tam tikras organizacijy, institucijy tinklas, kuris
pastoviai vystomas yra labai patrauklus ir veiksmingas, kadangi jtraukia
daugybe organizacijy j veiklos, nukreiptos, bendro tikslo siekimui, principa.
Taigi | partnerystés vystyma ir nuolatin] santykiy tarp partneriy tobulinimg
galima zvelgti per pasitikéjimo tarp dalyviy stiprinimo prizme, nes tik
sékmingai veikianti ir paremta pasitikéjimu bendradarbiavimo forma gali
jtraukti kitas suinteresuotgsias grupes ir taip pasiekti konkurencinj pranaSumag
remiantis visy veikloje jsitraukusiy organizacijy teigiamy bruozy saskaita.

Nuolatinis bendravimas tarp partneriy suteikia emocinj prieraisumg,
pagristg pasitikéjimu ir méginimu vienas kitam nuolat padéti, kurj uztikrinti
padeda bendras sprendimy priemimas, informacijos plétra, nepertraukiama
komunikacija ir bendry tiksly prigretinimas asmeniniams. Taigi kosmopolitiski
Ir atviri santykiai pasiekiami per ilgg laikg nuolat vystant ir plétojant
uzmegztus rysius. Taip atsiranda atvirumo kitoms organizacijoms uzZuomazga,
kuri jtakoja organizacijas, norincias sudaryti partneryste bendro tikslo
turéjimui, bei tarpiniam jo suvokimui ir tarpusavio supratimui bei
pasitikéjimui.

1.2. Teoriniai vidaus ir santykiy marketingo aspektai

Sioje darbo dalyje bus aptariami paslaugy marketingo koncepcijy

(vidaus ir santykiy marketingo) teoriniai aspektai. Pirmiausiai (1.2.1.

poskyryje) pateikiama vidaus marketingo teoriné analizé, aptariant vidaus
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marketingo savoka, koncepcija, pagrindinius tikslus ir funkcijas, bei
apibendrintai pateikiamas vidaus marketingo elementy modelis. 1.2.2.
poskyryje bus iSanalizuotas santykiy (rySiy) marketingo konceptas, i$skiriant jo
dimensijas, problematiskumg ir naudg S$iuolaikinéms organizacijoms. Ir
galiausiai 1.2.3. poskyryje pateikiami vidaus ir santykiy marketingo rysSiai
identifikuojant Siy koncepcijy sgsajas.

1.2.1. Vidaus marketingo koncepcijos apZvalga

Vidaus marketingo sqvokos analizé: Jau 1976 m. vidaus marketingo

konceptas pradétas tyrinéti kaip paslaugos pristatymo gerinimo veiksnys ir
kokybés uztikrinimo matas. Vidaus marketingo sgvoka vystési ilga perioda ir
atskleidé skirtingas autoriy nuomones bei tyrimo sritis susijusias su S$ia
koncepcija. Pasak D. Grundey (2009), laikui bégant vis daugiau autoriy
atkreip¢ démes] ] vidaus marketingo sampratg (pavyzdziui, Barnes, 1989;
Berry, 1981; Collins, Payne, 1991; Gronroos, 1981, 1985; Piercy, Morgan,
1991; Piercy, 1995). Vidaus marketingo sgvokos istorinis kitimas su sgvokai
biidingais bruozais tam tikru laikmeciu i§samiau aprasytas 4 priede.

Savokos istorinis kitimas padéjo sukurti nauja poziur; i vidaus
marketingg ir suteiké galimybes §ig koncepcija nagrinéti trimis pagrindinémis
perspektyvomis (8 paveikslas).

Kaip matyti 1§ 8 paveikslo vidaus marketingo analizés sritys apima
strategijy perspektyva, marketingo perspektyva ir zmogiskyjy istekliy valdymo
perspektyva. Strategijy perspektyva vidaus marketingo kaip koncepto sagvoka
sieja su marketingo, kaip filosofijos ir darbuotojy poreikiy tenkinimo, visuma.
Sioje perspektyvoje pasak O.C. Ferrell, W.M. Pride (2011) atsispindi
darbuotojy, kaip vidiniy jmonés klienty traktuoté. Marketingo perspektyva
apibréziama remiantis marketingo veiksmy nukreipimu ] santykiy su
darbuotojais gerinimg ir jy poreikiy tenkinimg. Paskutinioji perspektyva yra
nukreipta ] veiksmy ir veiklos, susijusiy su zmogiSkaisiais iStekliais

(darbuotojais), gerinima.
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Strategiju perspektyva
Vidaus markstingss vyra stratesija,
pagrsta markstingo filosofijos it
prncipu | darbuotoju pasitankinims

imogﬁkqiu_ istekliu perspektyva
Vidaus markstingas wyra ZmogiSkuju
istekln vadvbos tachniks  kuripadads
imonéms isagoti tamantojus per

visuma. Tai yra vidsus markstngas skatinima, mobilizavima,

vea vadybos filosoffia pasrsts bendradarbisvima ir vadovavima, tap
tamantojais, Iuris sletusi gerinant paslaimy teikima Eoriniams
savarankifkai ir bitu traktiojami kap klisntams

vidaus varslo Kientai.

Vidaus marketingo
savoka

Marketingo perspektyva
Vidsus markstingas tako tradiciic
markstngo sumaifyma | vidans rinks
siskisnt  didinti wversslo wvadvbos
afektyvuma par transakeinio viio g
vidmis naray didinima  Apskrita
manoma kad vidas madcetinga:
nandojamas, ksip jrankis  skirtac
darbuotojo intaresams jmonss viduje

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis Tsai, Yafang; Wu, Shih-Wang 2006, P.2,3; George, 1990, P.65;
Ahmed, Rafiq, 2003.

8 pav. Vidaus marketingo savoka remiantis trim perspektyvom

Visy nagrinéty vidaus marketingo perspektyvy tyrimai ir analizé pasak
T. Yafang, W. Shih-Wang (2006) sudaro vidaus marketingo sgvokos ir
analizés sriciy pagrindg mokslingje literatiiroje.

Vidaus marketingo sgvoka ir jos pritaikymo galimybés intensyviau
mokslinéje literatiiroje pradétos aptarinéti daugiau nei prie§ Kkelis
deSimtmecius. Pagrindiniai Sios sgvokos pradininkai yra Gronroos (1985);
Gummesson (1987); George (1990); Piercy, Morgan (1990); Harari (1991);
Harrell, Fors (1992); (1991); Davis (1992); Foreman, Money (1995); (1993);
Piercy (1995) ir kt. Platesné ir jvairesné daugumos mokslininky analizé parodé,
Jog egzistuoja probleminés vidaus marketingo koncepcijos sritys. Taigi
siekiant iSanalizuoti vidaus marketingg Ian N. Lings (2000, p.1,2) apibrézeé
literattiros ir tyrimy nepakankamumao sritis, susijusias su vidaus marketingu:

1. Empiriniy tyrimy stoka, dél galimybés isaiskinti vidaus marketingo
itaka paslaugy kokybei ir veiklos rezultatams jvertinant jo efektyvuma;

2.Vidaus marketingo konceptualizacijoje néra aiSkumo, ypac kalbant
apie darbuotojy, kaip vidaus klienty, apibtidinimg, kadangi néra skiriama

démesio skirtumams tarp vidaus klienty organizacijoje;
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3. Vidaus marketingo veiksmy ir principy taikymas gali biiti pritaikomas
iSoriniams santykiams, taciau turi turéti konkreé¢ig kryptj jam jgyvendinti. Taigi
néra vienareikSmés nuomonés atspindinCios vidaus marketingo programy ir
organizacijos makro programy susietumg bendrame jmonés strategijos
kontekste. (lan N. Lings, 2000, p.1,2; Ahmed, Rafig, 2003, p.1169-70).

Taigi siekiant iSspresti vieng i§ nepakankamumo sri¢iy, susijusiy su
vidaus marketingo sgvokos apibrézimu, 7 lenteléje, bus pateikiamos skirtingy
autoriy nuomongs atspindin¢ios S$ios sgvokos esme. Vidinis marketingas

skirtingy Lietuvos autoriy terminologiskai vartojamas skirtingai: vidaus

marketingas ir vidinis marketingas, tod¢l Siame darbe bus vartojamas vidaus

marketingo terminas, siekiant iSvengti nekonkretumo.

7 lentele
Vidaus marketingo savoka

Nr. Autorius Vidaus marketingo savoka
2. Simkin, Ferrell, Vidaus marketingas — tai vidiniy veiksmy, susijusiy su
1997, apsikeitimais tarp jmonés ir darbuotojy valdymas, siekiant
p.717. efektyviai vykdyti veikla su klientais.
Tansuhaj, Randall, Vidaus marketingas — tai visos priemoniy programos, SUSijusios
Mccullough, 1988, su darbuotojy tobulinimu, kurias sudaro tokie elementai, kaip
p.32 darbuotojy paieska, tobulinimas, komunikacija ir nuolatiniy
pastangy, susijusiy su jy iSsaugojimu vykdymu.
3. Gumesson, 1999, Vidaus marketingas — tai marketingo veiksmy pritaikymas,
p.160 nukreiptas j vidaus klienty (darbuotojy) poreikiy patenkinima.
4. Ballantyne, 2000, Vidaus marketingas — tai veikla, paremta bendra jmonés
p.3 filosofija, kuri nukreipta j vidiniy ir iSoriniy santykiy vystyma,
bendradarbiavimg ir komunikacija, t.\y. nuolatinio démesio
darbuotojams veiksmais, kad pagerinti jimonés produktyvuma.
5. Drummond ir kt. Vidaus marketingas — tai veiksmai sukoncentruoti santykiy tarp
2001., p.260 imongs ir darbuotojy kiirimui ir valdymui.
7. Ahmed, Rafiq, Vidaus marketingas yra jmonés veiklos, susijusios su marketingo
2002, p.10 metody taikymu, siekiant skatinti darbuotojus ir sujungti
orientacijos j klientus perspektyva jmonéje.
8. Ahmed, Rafiq, Vidaus marketingas — tai darbuotojy taip pat kaip iSorés klienty
2003, p.1 supratimas, bandant patenkinti abiejy poreikius
10. Ferrell, Hartline, Vidaus marketingas — tai jmonés veiksmai susij¢ su marketingo
2011, p.324 priemonémis, kurios padeda valdyti, motyvuoti ir jtraukti jmonés
darbuotojus siekiant jgyvendinti jmonés uzsibréZtas strategijas.
11. Brink, Berndt, 2008, | Vidaus marketingas — tai sgvoka atspindinti du pagrindinius
p.103 aspektus: jmoné stengiasi rupintis darbuotojais tenkinant jy
poreikius; taip juos motyvuoja jsitraukti j jmonés veiklas.
12. Rama Mohana Rao, | Vidaus marketingas — tai veiksmai, kurie nukreipti tinkamy
2011, p.314 darbuotojy paieskai ir atrankai tam tikroms pareigoms uzimti bei
véliau juos tobulinant, motyvuojant ir jgaliojant atlikti veiklas,
uztikrinancias aukstus darbo kokybés rezultatus.
13. Ferrell, Pride, 2011, | Vidaus marketingas — tai vidiniai jmongje susikloste apsikeitimo
p.40 tarp jmonés ir jos darbuotojy veiksmai, tam kad uztikrinty mainy
procesa su iSorés dalyviais.

Saltinis: Sudaryta autoriaus
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7 lentelé parodo, jog dauguma nagrinéty autoriy vidaus marketingo
sgvoka apibiidina gan panaSiai iSskiriant ir pabréZiant tam tikrg aspekty. D.
Ballantyne (2000) vidaus marketingg apibiidina kaip viding jmonés filosofija,
diegiamg tam, kad patenkinti iSorés ir vidaus klienty poreikius, bei padidinti
bendrg jmonés produktyvumg. E. Gumesson (1999), P.K. Ahmed, M. Rafiq
(2002), O.C. Ferrell, M.D. Hartline (2011) sgvokoje pamini bendras
marketingo priemones, nukreiptas ] vidaus klienty poreikiy tenkinimg per
motyvacijos, jtraukimo ir komunikacijos svarbg ir efektyvuma, rySiy su
Klientais gerinimui. D.Simkin, P. Ferrell.(1997), P.K. Ahmed, M. Rafiq (2002,
2003) pabrézia, jog darbuotojy poreikiy tenkinimas yra nukreiptas j vieng
tikslg — santykiy su klientais gerinimg ir kokybiska jy poreikiy tenkinima, kai
tuo tarpu O.C. Ferrell, W.M. Pride (2011) pabrézia visy iSorés dalyviy
susietumg ir jy santykiy reikSminguma, pasitelkiant vidaus darbuotojus. A.
Brink, A. Berndt (2008) iniciatyvas, susijusias su darbuotojy poreikiy
tenkinimu, sieja su darbuotojy iniciatyvomis ir jtraukimu j bendra jmonés
veiklg. P.K. Ahmed, M. Rafiq (2003) nuomone darbuotojai biidami jmonés
dalimi, taip pat kaip iSorés vartotojai, turi likesCiy sietiny su darbu jmonéje,
todel biitina patenkinti jy poreikius, kadangi jmoné turi biti atsakinga uz savo
vidaus aplinka ir dalyvius joje.

O.C. Ferrell, W.M. Pride (2011) ir A. Brink, A. Berndt (2008)
apibrézdami vidaus marketingg didele svarbg skiria mainams tarp darbuotojy ir
jmonés, kadangi tik patenkinus darbuotojy poreikius ir atitikus jy lukescius
imong¢s darbuotojai labiau jsitrauks j jmonés procesus ir rodys iniciatyvas tiek
viduje, tiek su iSoriniais verslo dalyviais. Sékmingi mainai i§ jmonés pusés yra
grindziami darbuotojy efektyvesne veikla. Taigi iSsamesné skirtingy autoriy
vidaus marketingo sgvokos analizé parodé tam tikras pagrindines tyrimy sritis,

kuriy susisteminimas pateiktas 9 paveiksle.
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PAGRINDINIAI VIDAUS

MARKETINGO BRUOZAI
|
] ] ] ] ]
0. C. Ferrell, W. M. ki
D. Ballantyne (2000) 2002) E. Gumesson - P.Ferrell (1997), :
(2002) Brink, A. Berndt | R Ashford
(1999), O.C.Ferrell, (2008) PK. Ahmed ir JEnZorO(r2601)
M.D Hartline (2005) M. Rafiq 2002,] |-
2003)
. ‘ . Mainai tarp darbuotoj
Vidaus jmoneés = mmjra-;ﬁonfs uotolt
filosofija Marketingo »
priemoniy, Klienty interesy Santykiai tarp
nukreipty i patenkinimas émgnei i
darbuotojus, - arbuotojy
taikymas || Darbuotojy iniciatyva
ir jtraukimas

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis.
9 pav. Svarbiausi vidaus marketingo savokos bruozai

Aptarus ir iSanalizavus autoriy pateiktus 7 lenteléje ir 9 paveiksle vidaus
marketingo apibréZimus tikslinga iSskirti visy nuomones atspindincius
pagrindinius vidaus marketingo bruozus:

1. tai jmonés vidaus procesai, jtraukiantys darbuotojus;

2. darbuotojy, kaip vidaus klienty traktavimas siekiant patenkinti jy
poreikius;

3. démesys sutelkiamas ] iSoriniy veikly gerinima (klientai, Kiti dalyviai)

4.tai jmonés darbuotojy paieSkos, atrankos, Ssamdymo, mokymo,
skatinimo priemonés, siekiant juos islaikyti;

5.vidiniy priemoniy taikymas siekiant jtraukti darbuotojus i imonés
veiklas.

Taigi atsizvelgiant | pagrindinius vidaus marketingo bruozus, galima
teigti, jog vidaus marketingas — tai jmonés vidaus veiksmai, nukreipti j jmonés
darbuotojy, kaip jmonés vidaus klienty, nuolatinj skatinimg, motyvavimg,
tobulinimgq siekiant jtraukti juos j jmonés veiklas su isoriniais verslo dalyviais.

Pasak P.K. Ahmed, M. Rafig (2003) ir T.R.V. Davis (2001) vidaus
marketingo taikymas jmon¢je sietinas su pasitenkinimu darbo aplinka ir paciu
darbo procesu, kuris uztikrina jsipareigojima ir pasitikéjima jmone. Taigi

generuojant mintj, autorius pabrézia vidaus marketingo, kaip darbuotojy
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itraukimo dalyvaujant, bei jpareigojant procesg. Isipareigojimas pasak Cook,
Wall (1980) gali buti prigretintas prie darbuotojy jtraukimo j bendrg veiklos
procesa apibréztumo. Siy autoriy jzvalgos parodo, vidaus marketingo, kaip
proceso, galutinj tikslg — jtraukti darbuotojus j jmonés veikla.

Taigi apibendrinant vidaus marketingo, kaip darbuotojy jtraukimo
proceso efektyvumo gerinima, pasitelkiant tiek paslaugy kokybés garanta, tiek
jmonés jsipareigojimy ir atstovavimo veiksmus, galima daryti iSvada, jog tai
yra vientisos sistemos tikslingas taikymas, kuris padeda patenkinti jmong¢s,

darbuotojy, klienty ir iSorés dalyviy poreikius (10 paveikslas).

Pasitikéjimas ir Valdzia ir
garbé privilegijos
— Apciuopiamum
Vizija ir as
Vystymas \ /
Vidaus Organizaciniai Paslangy e e
Zmoniy istekliy marketingas sipareigojimai kokybe
valdymas ”
/ Garantija

Darbuotojuy jtraukimas

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Tsai, Yafang; Wu, Shih-Wang, 2006, Ahmed, Rafiq (2003)
(1995) ir Davis (2001), Gronroos (2001).

10 pav.Vidaus marketingo, organizacijos jsipareigojimy ir paslaugy kokybés
susietumo per darbuotojy jtraukimg modelis

IS 10 paveikslo galima matyti, jog jmonés jsipareigojimai atstovauti
darbuotojus per vidaus marketingo priemoniy taikyma salygoja paslaugy
kokybés uztikrinimg bei padeda jtraukti darbuotojus i bendrg veiklg. Kai
darbuotojai buna jtraukiami j bendrus veiklos rezultatus yra uztikrinamas jy
poreikiy patenkinimas, kuris savo ruoztu griztamuoju rySiu uztikrina nauda
jmonei, kadangi padeda pagerinti paslaugy kokybe, o tai padeda pasiekti
jmonés ir darbuotojy asmeninius siekius, tiek jtraukiant jmonés gaunamg
nauda, tiek sureikSminant pasitikéjimo ir uzmegzty santykiy su darbuotojais
svarbumo aspekta, kurie pasireiSkia atsakomybés ir pareigos jausmu
tolimesnéje veikloje.

Vidaus marketingo tikslai ir funkcijos: E. Gumesson (2003) teigia, jog

jmonei labai svarbu sukurti tinkama, rySiais ir santykiais gristg, viding sistema

ir nuolatos skatinti bei vystyti santykius tarp funkciniy padaliniy, kadangi tai
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vartotojus bei uzmegzti ilgalaikius,

R.J.

gali padeéti kokybiSkai aptarnauti
pasitikéjimu grjstus, iSorinius santykius su suinteresuotomis pusémis.
Varey, B.R. Lewis (1999) teigimu pagrindiniai vidaus marketingo diegimo ir
vykdymo iniciatyvy jmonése tikslai apima sekancius aspektus:

e darbuotojy supratimo apie kokybiska klienty aptarnavimg vystymas;

e darbuotojus supazindinti ir padéti jiems jsisavinti bei suprasti jmonés
strategijas, tikslus, paslaugas, bei jmonés vykdomas iSorines veiklas;

e suteikti darbuotojams pastovig informacijg apie paslaugas, naujus
siekius, veiklas su iSoriniais verslo subjektais;

e pritraukti, samdyti, tobulinti, motyvuoti darbuotojus, siekiant
iSsaugoti geriausius (Varey, Lewis,1999, p.6).

D. Sinci¢, N. Poloski Voki¢ (2007) pateiké susistemintus vidaus

marketingo tikslus, kurie pateikti 8 lenteléje.

8 lentelé
Vidaus marketingo tikslai ir veiksmai

Autoriai Tikslai/veiksmai

Ch.  Gronroos | Bendras vidaus marketingo proceso tikslas yra pritraukti tinkamus kolektyvo

(1994) narius dirbti kontaktiniais darbuotojais, ugdyti motyvuotg ir j klientus orientuota
personala.

Arndt (1979 in | Trys pagrindiniai vidaus marketingo veiksmai:

Varey, Lewis, | 1. informacijos perdavimas j ir i§ visy vidaus grupiy;

1999) 2. kompetencijos vystymas;

3. motyvacijos ir skatinimo sistemy vystymas ir palaikymas.

A. Damuliené
(1996)

Pagrindinis tikslas — jmonés vadovy ir darbuotojy nukreipimo j vartotojus
skatinimas. Taikant vidaus marketingo priemones siekti jdarbinti ir iSlaikyti
kvalifikuotus darbuotojus.

MacStravic
(1985 in Dunne,
Barnes, 2000)

Du pagrindiniai vidaus marketingo akcentai yra:

1. vidaus marketingas projektuojamas, kad papildyty iSorinio marketingo
strategines pastangas per asmening sgveika tarp darbuotojy. Sitos saveikos
padeda pagerinti kliento pasitenkinima;

2. vidaus marketingas padeda iSvystyti ir palaikyti motyvuota ir patenkinta
darbo jéga, kuri vykdo organizacijos iSorinio marketingo strateginius tikslus.

Gronroos

(1990) in
Dunne, Barnes,
2000

Vidaus marketingo proceso bendras tikslas yra pritraukti tinkamus kolektyvo
narius dirbti kontaktiniais darbuotojais, ugdyti motyvuotg ir j klientus orientuota
personala.

Gilmore &
Carson (1995 in
Dunne, Barnes,
2000)

Vidaus marketingo veiklos sritys apima:

1. vidaus ir iSorinés marketingo sgveika;

2. marketingo komplekso pritaikymas vidaus klientams;

3. marketingo apmokymy ir vidinés komunikacijos metody naudojimas
personalo pardavimy vaidmeniui organizacijos viduje

4. darbuotojy jgaliojimas, jiems patiems priimti sprendimus dél kontaktinio
rysio su klientais;

5. vadybininky ir tarnautojy vaidmens
dalyvavimo i§vystymas;

6. funkciné atsakomybé organizacijos vidaus marketingo integracijai.

atsakomybés ir tarpfunkcinio
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8 lentelés tesinys

Autoriai Tikslai/veiksmai

Ewing, Svarbiausias vidaus marketingo tikslas yra motyvuotas ir j klienta samoningai
Caruana (1999) | nukreiptas personalas kiekviename jmonés lygmenyje.

Varey (2001) Vidaus marketingo pareiga iSvystyti supratimg apie darbuotojy uzimama

vaidmen] jmonés veikloje. Vidaus marketingas turi jtakoti tarpfunkciniy
korporacijos grupiy konflikty sumazinimui, per pagerinta informacijos
pasidalinima ir tiksly nukreipima j i$orinj Klients.

E. Gumesson
(2003)

Sukurti tinkamus santykius jmonéje tarp skirtingo lygio funkciniy padaliniy,
kurie padéty paruosti, paslaugas teikianCius darbuotojus, uzmegzti ilgalaikj
kontakta su iSoriniais klientais.

E.Vitkiené 1. uztikrinti, kad paslaugy imonés darbuotojai biity orientuojami j vartotojg ir
(2004) skatinamas jy paslaugumas, kad padéty sékmingai atlikti jy, ,,marketingo
darbuotojy* pareigas;
2. pritraukti ir iSugdyti gerus darbuotojus.
Ph. Kotler, | Pasamdyti, iSmokyti ir motyvuoti darbuotojus, kurie sugebéty tinkamai
L.K. Keller | aptarnauti vartotojus.
(2007)

Saltinis: Sudaryta autoriaus.

8 lentelé parodo, jog daugumos autoriy (Kotler, Keller, (2007); Vitkiené
(2004); Gumesson (2003); Varey (2001); Ewing, Caruana (1999); Gronroos

(1994) ir kt.) nuomone vidaus marketingo politikos yra nukreiptos ] iSores

klienty poreikiy patenkinima, kas parodo, jog vidaus marketingas apima

personalo valdymo veiksmus bei programas, kurios yra orientuotos ] vartotojy

pasitenkinima.

Siekiant vidaus marketingo priemonémis pasiekti Siai

koncepcijai priskirtus tikslus biitina suprasti ir tinkamai atlikti funkcijas, kurios

puikiai atsispindi L. Berry (1984) pateiktame vidaus marketingo modelyje (11

paveikslas).
Darbuotojo
{sitraukirnas,
dalyatitmas
/ \ Tinkarras
Wertinti Drarbuotojo nusiteilima Aptarn
darbuatojus Drarbai kz_lip pasitenleini s aptarnauti avitna Klienty Konlmrencinis
leadp ir —» produltai ™ tmas ™ tdientus koloyh pasit enkini pranaiumas
ientus ™ e ™ tmas L
4
A 4
Marketingo [ wartotojus
widiniy B orientuoty
metody darbuatajy
pritailoymas P iZsaugnjimas

Saltinis: L. Berry, 1984.
11 pav. L. Berry vidaus marketingo veikimo modelis
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11 paveiksle pateiktas vidaus marketingo modelis parodo, jog visa
vidaus marketingo programa nukreipta ] konkurencinio pranaSumo jgyjima per
klienty pasitenkinimo gerinima. Sie aspektai gali biti pasiekti per darbuotojy
poreikiy patenkinimg, kuriuos veikia darbuotojy jtraukimas bei bendras jy,
kaip vidaus klienty traktavimas. Darbuotojy asmeninis pasitenkinimas nulemia
tinkamg nusiteikimg aptarnauti klientus, o tai padeda imonei jgyti konkurencinj
pranasuma, kadangi tik klienty pasitenkinimas lemia, jmonés tolimesne veiklos
sekme. Taigi pagrindiné vidaus marketingo priemoniy funkcija yra uztikrinti
darbuotojy pasitenkinima, kad visi jimonés pajégumai biity nukreipiami j iSorés
klienty poreikius. R. Normann (1994) isskiria 4 vidaus marketingo funkcijas:

o cfektyviai valdant sagnaudas skatinti darbuotojus efektyviai dirbti;

o uztikrinti ir palaikyti klientams priimting paslaugos kokybeés lygi;

e nuolatos ugdyti ir tobulinti darbuotojy profesionalumg bei juos
motyvuoti;

o sutelkti démes;j ir palengvinti darbuotojy samdos procesag.

Vidaus marketingo elementai: Pagrindiniai vidaus marketingo tikslai

pasak Ahmed ir Rafiq (2003) gali biiti pasiekti pasitelkiant darbuotojy
jsitraukimg ir pasitenkinimg darbu, kurie lemia darbuotojy dalyvavimo verslo
veikloje laipsnj ir jsipareigojimy jmonei uztikrinimg. Darbuotojy jsitraukimas
Lawler ir kt. teigimu (1992) gali buti paveikiamas pasitelkiant tris pagrindines
dimensijas: informacijos sklaida, ziniy lygj ir nuolatinj tobulinima, atlygio ir
motyvacijos sistemomis bei valdzios pasidalijimu. Visos Sios dimensijos apima
vienus pagrindiniy vidaus marketingo elementy aprasus, atspindincius
darbuotojy poreikiy patenkinimo gerinimg.

Visos vidaus marketingas priemonés ir galimi komplekso elementai yra
nukreipti | darbuotojus (vidaus klientus) siekiant kokybiSkiau atitikti iSorés
vartotojy poreikius. Todél siekiant patenkinti darbuotojy poreikius vidaus
marketingo koncepcijoje yra iSskiriami visiskai skirtingi komplekso elementai,
nei jprasta, marketinge. Vidaus marketingo komplekso elementai (toliau vidaus

marketingo elementai) yra nukreipti | jimonés darbuotojy skatinimg, samdyma,
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skirtingai (9 lentelé).

tobulinimg 1ir jtraukimg. Nagrinéti mokslininkai, Siuos elementus iSskiria

9 lentelé

Vidaus marketingo elementai

Gilmore ir Carson (1995)

A. Damulienés (1996)

e Vidaus ir iSorés marketingo susietumas.
e Marketingo  priemoniy  taikymas
klientams.

e Darbuotojy vaidmens jmongje priskyrimas ir
uztikrinimas.

o Suteikti galimybe darbuotojams dalyvauti
imonés vykdomoje veikloje.

o Tarpfunkcinis dalyvavimas;

o [Idiegti asmening atsakomybg.

vidaus

o Personalo politika.

o] klientus orientuotos
filosofijos idiegimas.

o Darbuotojy mokymas ir tobulinimas.

o Imonés vidaus bendravimo uztikrinimas.
e Darbuotojy iSlaikymas.

aptarnavimo

V. Kindurys (1998)

M. Rafiq ir P. K. Ahmed (2000)

o Kvalifikuoty darbuotojy telkimas.

e Jvertinimo ir motyvavimo sistemos diegimas.
e Ugdomas kolektyviskumas.

¢ Darbuotojy parengimas jy pareigoms atlikti.
e Pavyzdzio teikimas.

o Veiksmy laisvés sverto efektas.

o Klienty pazinimas.

e Darbuotojy
motyvuojant juos.
o Orientacijos j i$orés klientus diegimas.

e Padaliniy tarpfunkcinis integravimas.

o Kooperatyviniy strategijy kirimas ir
taikymas.

poreikiy patenkinimas

M. Rafig, P. K. Ahmed (2001)

P. K. Ahmed ir M. Rafiq (2002)

¢ Darbuotojy motyvacija.

e Orientacijos j klientg kiirimas.

e Tarpfunkciniy  padaliniy
integracija.

o Specifiniy funkciniy ar korporaciniy strategijy
iSteséjimas.

koordinacija  ir

o Darbuotojy pasitenkinimas motyvuojant.
e Orientacija j klienty poreikiy tenkinima.
e Tarpfunkciniy padaliniy koordinavimas
ir integravimas.

e Panaus poziiris j marketinga.

e Konkre¢iy funkciniy ir korporaciniy
strategijy igyvendinimas.

A. Payne, M Christopher ir D.Ballantyne
(1996)

S. K. Foreman ir A.H. Money (1995)

e Imonés organizacinis planavimas atsizvelgiant
i vidaus marketingo koncepcija.

o Darbuotojy pasitenkinimo tyrimai.

¢ Darbuotojy tobulinimas ir apmokymas.

o Darbuotojy jtraukimas j imonés veiklas.

¢ Personalo vertinimas ir atlyginimas.

¢ Vidaus komunikacijos skatinimas.

o Darbuotojo indélio | bendra veikla vertinimas.

e Parama grindziamy santykiy jmonéje kirimas.

e Darbuotojy motyvacija.

e Orientacijos j Kklientus per poreikiy
tenkinimo prizme diegimas.
e Komunikacijos jmoneés viduje
koordinavimas ir integracija.
e Organizacijos  pagrindiniy  funkcijy

jgyvendinimas.

C. Gronroos (2000)

O. C. Ferrell, M. D. Hartline (2011)

Mokymai.

Vidaus santykiai ir valdymo parama.

Bendra informacijos sklaida viduje.
Zmogiskyjy istekliy valdymas.

Santykiy palaikymas su uzsienyje dirbanciais
darbuotojais.

o Sistemy ir technologijy tobulinimas.

¢ Vidinio valdymo stiprinimas.

e Darbuotojy atsakomybés vystymas.

o Elementai paremti jprasto marketingo
elementais (preké, kaina, rémimas, vieta).

e ISorés klienty pasitenkinimo
priklausomybé nuo vidaus klienty ir jmonés
veiksmy su jais.

e Veiksmai apimantys motyvacija,
darbuotojy koordinavima ir integravima.

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Apibendrinant 9 lentele, galima teigti, jog skirtingy autoriy pateikti
vidaus marketingo elementai apima jvairius veiksmus, susijusius su jmongés
vidaus klienty poreikiy tenkinimu, siekiant patenkinti iSorés vartotojus.
Apibendrinus pateikty autoriy vidaus marketingo elementus buvo sudarytas
optimalus vidaus marketingo elementy kompleksas, atspindintis nagrinéty

autoriy pozitrius (12 paveikslas).

Bendradarbiu

rengimas
pareigoms

Kolektyvis -
kumo ugdymas

Kvalifikuoty
darbuotoju
telkimas

Veiksmy
laisvés sverto
efektas

VIDAUS MARKETINGO
ELEMENTAI

kordinacija ir
integraciia

Ivertinimo,
apmokéjimo,
skatinimo

Darbuotoju
verbavimas ir

islaikyvmas

Bendravimas
imonés viduje

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis Damuliene 1996; Kindurj 1998; Rafig, Ahmed 2000, 2001, 2002,
Gilmore, Carson 1995.
12 pav. Vidaus marketingo elementai

Taigi apibendrintame vidaus marketingo elementy derinyje buvo
iSskirta deSimt pagrindiniy elementy, apjungianciy bendras, 9 lenteléje,
iSreikStas autoriy mintis, stengiantis sujungti visas autoriy paminétas ir
pateiktas jzvalgas. Taigi apibendrinant vidaus marketingo elementus, galima
teigti, jog zmogiskyjy istekliy valdymo priemonés ir pagrindiniai veiksmai
susij¢ su darbuotojy jtrauktumu yra pagrindiniai vidaus marketingo aspektai,
kuriy efektyvus taikymas lemia jmonés sékmingg veiklos uztikrinima.

Vidaus marketingas yra jmonés veiklos filosofija, kuri nukreipta j
darbuotojy, kaip vidaus klienty poreikiy tenkinimg per sistemingq Vvisy
elementy taikymgq, siekiant pagerinti santykiy su isorés verslo dalyviais
veiksmingumgq. Si koncepcija parodo, jog vientisumas organizacijos viduje,
kuris pasiekiamas per darbuotojy jsipareigojimgq ir jtraukimq j bendrq jmonés

veiklg yra neatsiejama kiekvienos jmonés vidaus politikos dalis. Vidiniai
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klientai, patenking savo poreikius, gali vadintis jmonés veiklos dalimi, sieti
asmeninius tikslus su jmonés bendrais tikslais, ko pasekoje visi jmonés ir
jtraukty darbuotojy veiksmai nukreipiami j bendros strategijos jgyvendinimg,
atsizvelgiant j vidaus ir iSorés dalyviy bendros veiklos kiirimq ir valdymg,
paremtq nepertraukiama tarpusavio komunikacija ir bendry vertybiy diegimu.
1.2.2. Santykiy marketingo koncepcijos apZvalga

1980 metais buvo pradétas nagrinéti praktikoje atsiradgs naujas pozitiris
] imonés santykius — santykiy (rySiy) marketingas (Relationship marketing).
Sio termino vartojimas Lietuvoje yra abejotinas, kadangi jis yra veréiamas
nevienodai. Vieni autoriai §} terming vercia kaip santykiy marketinga, kiti —
kaip rySiy marketingg. Todé¢l siekiant iSvengti nesusipratimo ir skirtingy
sgvoky vartojimo darbe, buvo pasirinktas santykiy marketingo vertinys. Vienas
pirmyjy santykiy marketingg teoridkai pradéjo nagrinéti L.L. Berry (1983). Sio
autoriaus nuomone, santykiy marketingas — tai visy jmonés veikly sistemingas
taikymas, siekiant uzmegzti, palaikyti ir vystyti ilgalaikius santykius su
vartotojais. Nors koncepcija pradéta nagrinéti daugiau nei pries du
desimtmecius, pasak Th. Hennig-Thurau ir kt. (2002), dabartiniu metu, ji
reikalauja ypatingai didelio démesio, dél vis did¢jancios konkurencijos,
santykiy uzmezgimo su iSoriniais verslo dalyviais sudétingumo ir svarbos.

Santykiy marketingas ir jo traktavimas stipriai kito bégant laikui. Tai
pasak Goldsmith (1999) 1émé peré¢jimas nuo mastymo apie produktg prie
mastymo apie rySiy su vartotojais ir kitais verslo dalyviais stiprinimg. Todél Siy
laiky marketingo specialistai ankstyvaja santykiy marketingo paradigma keicia
tapatindami jg su bendra jmonés veiklos filosofija, kurios sukiirimas lémé
nauja santykiy marketingo reik§me, grindziamg abipusiai naudingy ilgalaikiy
santykiy su klientais kiirimas ir palaikymas, uZtikrinant auk$¢iausig verte ir
pasitenkinimg. V. Auruskevicienés ir kt. (2007) teigia, jog yra pastebimi
mastymo pokyciai kalbant apie orientacijg i klienta ir santykiy su kitais verslo
dalyviais vystyma.

,Pagrindinis santykiy marketingo teorijos tikslas — esminiy veiksniy,

daranciy jtaka svarbiems organizacijos veiklos rezultatams, identifikavimas bei
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priezastiniy rySiy tarp Siy veiksniy bei rezultaty supratimas® (L. Pileliene,
2006, p.2,3). Todél siekiant tinkamai suprasti santykiy marketingo naudg ir
galimybes uztikrinti jo efektyvumg jmonés veikloje, visy pirma biitina detaliai
iSnagrinéti Sios koncepcijos sampratg, ir jos kitimg skirtingy autoriy pozitiriu
(10 lentelé).

10 lentele

Santykiy marketingo savoka

Autorius, metai

Santykiy marketingo savoka

Berry (1983, p. 25)

Santykiy marketingas — tai paslaugy organizacijy strategija nukreipta |
klienty pritraukima, i§laikyma ir santykiy su jai gerinimg.

Jackson (1985, p.
165)

Santykiy marketingas — tai marketingas, nukreiptas j santykiy su pramonés
klientais kiirima, i$laikyma ir tvirta ilgalaikiy santykiy vystyma.

Porter (1993, p. 14)

Santykiy marketingas — tai procesas, kai abi pusés - pirkéjas ir tiekéjas -
sukuria veiksmingumu, malonumu, entuziastingumu ir etiSkumu palaikoma
ry$j: kuris profesionaliai ir pelningai naudingas abiem Salims.

Morgan, Hunt |Santykiy marketingas — tai visi veiksmai, kurie nukreipti j sékminga
(1994, p. 22) santykiy mainy sukiirimg, plétojima ir i§laikyma.

Christoper ir kt. |Santykiy marketingas - tai kokybés, klienty aptarnavimo bei marketingo
(1991) pateikimas kartu per uzmegztus santykius su suinteresuotomis $alimis.
Ch.Gronroos Santykiy marketingas - tai santykiy su klientais ar kitomis interesy
(1994) grupémis kirimas, palaikymas bei vystymas ir Kai reikia — uzbaigimas.

Th.C. Kinnear ir
kt. (1995)

Santykiy marketingas - tai organizacijy pastangos sickiant jgyti stiprius
rySius su klientais, kur pirkimas yra suprantamas kaip dalis santykiy
testinumo, bet ne kaip eilé nepriklausomy sandoriy.

M.R. Solomon ir
E.W. Stuart (1997)

Santykiy marketingas — tai jmonés kuriama filosofija, kuri remiasi
ilgalaikiy santykiy su klientais kiirimu, norint patenkinti abiejy pusiy
poreikius.

Ph. Kotleris (1999)

Santykiy marketinga apibrézia kaip stiprios vertés kirimo, palaikymo ir
didinimo procesa, kuris yra pagristas santykiais su Klientais ir kitomis
suinteresuotomis grupémis.

L.E Boone ir D.L.
Kurtz (2001)

Santykiy marketingas— tai ilgalaikiy efektyviy santykiy pagrindu uzmegzty
mainy vystymas, augimas ir palaikymu su klientais, tiekéjais, darbuotojais ar
kitais partneriais, siekiant gauti abipus¢ nauda.

E. Gummesson
(2002)

Santykiy marketingas — tai procesas grindziamas saveika tarp keliy subjekty
ar rysiy tinkly.

R.W. Palmatier ir
kt. (2006, p.136)

Santykiy marketingas — tai visi veiksmai, kurie nukreipiami j ilgalaikiy
santykiy mainy sukiirima, palaikyma ir vystyma nuolat juos stiprinant.

LY. Peng, O.
Wang (2006)

Santykiy marketingas — tai visos marketingo priemonés, kurios padeda kurti
vartotojy lojalumag, bei teikia naudg visoms, su rySiy kirimu ir palaikymu
susijusioms suinteresuotosioms $alims.

Saltinis: sudaryta autoriaus

10 lentel¢je pateiktos skirtingy autoriy santykiy marketingo sgvokos
parodo, jog Sios koncepcijos raidos pradzioje santykiy marketingas buvo
apibréziamas remiantis abipusiai naudingy santykiy tarp jmonés ir klienty
karimu. Berry (1983), Jackson (1985), Porter (1993), Kinnear ir kt. (1995)
santykiy marketingo apibrézimuose pabreézia, jog $i koncepcija apima santykiy

tarp organizacijos ir klienty sukiirimg ir uzmezgima. Jackson (1985) santykiy
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su klientais kiirime pamini ilgalaikiSkumg ir nuolatinj jy plétojimag bei
vystymg. Th.C. Kinnear ir kt. (1995) apibrézime, rySiy stiprumui su klientais
uztikrinti, pamini pirkimg, kuris traktuojamas kaip tam tikra santykiy
testinumo dalis. M.R. Solomon, E.W. Stuart (1997) §ig savoka apibuidina kaip
marketingo filosofija, kuri per uzmezgamus santykius padeda patenkinti abiejy,
santykiuose dalyvaujanéiy, pusiy poreikius. Morga, Hunt (1994), Palmatier ir
kt. (2006) teigimu santykiy marketingas — tai visy marketingo veiksmy
nukreipimas ] santykiy tarp mainy grupiy plétra. PanaSiai teigia ir M.
Christoper ir kt. (1994), kurie be marketingo veiksmy dar jtraukia kokybés ir
klienty aptarnavimo veiksmingumg ir bendrumg tenkinant klienty poreikius.
Kotleris (1999), Boone, Kurtz (2001), Gronroos (1994), Morgan, Hunt (1994),
Palmatier ir kt. (2006) apibrézdami santykiy marketingg pazymi santykiy
uzmezgimg, taciau ne tik su klientais, bet ir su kitomis suinteresuotomis
grupémis, tam kad pasiekti abipusiai naudingus tikslus ir patenkinti poreikius.
Gumesson (2002) santykiy marketingo apibréZzime pazymi rysius su tinklais,
Sio autoriaus sgvokoje atsiranda naujy jmonés galimybiy, efektyviai veikti
rinkoje, per rySiy su tinklais uZmezgima, galimybé.

Norint tinkamai atskleisti santykiy marketingo sgvokos skirtumus,
pateikiama apibendrinta, skirtingy autoriy pozitrius atspindinti, santykiy

marketingo sgvokos sri¢iy schema (13 paveikslas).

SANTYKIU MARKETINGO SAVOKOS

BRUOZAT
1
1 1 1 1
Santykiait_arp jmonés ir Veiksmqrnlllkre_ipimas i I S_antykiai s k!ientai§ ir_ Ryiiai per tinklus
klienty santykiy plétra uinteresuotomis grupémiy -
! I_I_I
1 1 1 I I
[Berry (1983), Porter] Th.C. Kinnearir . Christoper, A. Kotleris (1999). Boone Kurtz
(1993) Jackson KL Bemiardt || ronemonlt | [ Morgen and Hunt Payne, D, (2001), Gronroos (1994), T
(1985) (1995) o Ballantyne (1994) Morgan, Hunt (1994), R W. e
Palmatier irkt. (2006)

R Pirkimas, tam tikra I_ Per santykius I_ P— BE marketingo
Saﬁt}a};ﬁf&‘&z{i& I— santykiy testinumo patenkinami ma.rl‘:::pt;g?\}:]iﬁsmai vmkiml\;} EEI apima Bandanr patenkitni
& dalis abipusiai poreikiai g OXybgir abieju pusiy

aptarnavimo poreikius
gerinima

Santykiy kirimas,
islaikymas,
vystymas

Saltinis: Sudaryta autoriaus.
13 pav. Santykiy marketingo savokos apibendrinimas
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Taigi pagrindiniai santykiy marketingo, atsizvelgiant j autoriy
atlickamy tyrimy konteksta, aspektai apima: ilgalaikiy, abipusiai naudingy,
santykiy tarp jmonés ir klienty bei kity suinteresuoty grupiy kirimas,
vystymas, bei, kai reikia, nutraukimas; santykiy vystymas sukuriant verte ir
tenkinant klienty poreikius; patenkinus klienty poreikius gali biiti pasiekiamas
klienty lojalumas.

Taigi i§ 10 lentelés ir 13 paveikslo galima matyti, jog pagrindiniai
santykiy marketingo sgvokai apibiidinti, tinkantys bruozai yra:

1. santykiy ktirimas, palaikymas ir vystymas;

2. santykiai tarp jmonés, klienty ir kity suinteresuotyjy grupiy;

3. rysiai padeda siekti bendro tikslo;

4. padeda patenkinti abiejy, santykiais paremty, pusiy poreikius;

5. visi veiksmai nukreipiami ] nuolating santykiy plétra;

6. santykiai bei rysiai palaikomi ir vystomi jsitraukiant j tinklus.

Taigi apibendrinant visy nagrinéty autoriy pozitirius galima teigti, kad
santykiy marketingas — tai santykiy tarp jmonés ir klienty bel suinteresuotyjy
grupiy kitrimas, palaikymas ir vystymas, bandant jgyvendinti bendrus tikslus ir
patenkinti abiejy pusiy poreikius, pasitelkiant visus veiksmus, kuriy bendras
nukreipimas j santykiy plétrg gali lemti sqveikos su tinklais atsiradimq.

Santykiy marketingo esmé yra vartotojy (organizacijy ar pavieniy
asmeny) ir teikéjo (gamybinés organizacijos ar paslaugy organizacijos)
santykiy, pagristy pasitik¢jimu, bendradarbiavimu, galios pasiskirstymu,
komunikacija, jsipareigojimu, priklausomybe, bendromis vertybémis ir kitomis
savybémis, palaikymas ir vartotojy lojalumo ugdymas.

Ch. Gronroos (2000, pp.242-243) teigimu, santykiy marketingo
pagrindinis tikslas yra nustatyti ir sukurti, iSlaikyti ir stiprinti, o kai reikia ir
nutraukti rySius (santykius) su Kklientais (ar kitoms suinteresuotomis salims),
kad buty jgyvendintas sickiamas tikslas. Tai gali buati pasiekiama per
tarpusavio supratimg, mainus ir vykdytus pazadus vieni kitiems.

Santykiy marketingo koncepcija paaiskina ne tik ilgalaikes partneriy

sgveikos galimybes, ugdant vienas Kkito istikimybe, vertinguma, bet ir
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akcentuoja santykiy uzmezgimo ir jy vystymo svarbg su visais,dalyvaujanciais
jmonés veikloje ar jtakos jos rezultatams turinciais, dalyviais. Partneriai kartu
iesko racionaliausiy 1é8y ir efektyviausiy darbo organizavimo budy.

A. Palmer (1996) pasiiilé trijy lygiy santykiy marketingo traktuote, kuri
pateikta 14 paveiksle.

i . +santykiy marketingas traktuojamas kaip viena i§ pardavimy rémimo )
Taktinis lygmuo priemoniy (jvairiy lojalumo programy kurimas pasitelkus modernias

L informacines technologijas);

*santykiu marketingas suprantamas kaip procesas, kuriuo jmonés

Stl‘ﬂteglﬂls siekia ,priristi“ vartotoja teisiniais, ekonominiais, technologiniais,
lygmuo geografiniais ar laiko saitais. Suo atveju akcentuojamos pastangos
i8laikyti esamus klientus, o ne pritraukti naujus; y,
Filosofinis ssantykiy marketingas apibréziamas kaip marketingo esmés israiska,
nukreipianti marketingo strategija nuo prekiy ir ju gyvavimo ciklo {
lygmllﬂ vartotojy santykiu gyvavimo cikla. y

Saltinis: Sudaryta autoriaus remiantis A.J. Palmer, 1996.
14 pav. Triju lygiy santykiy marketingo samprata

IS 14 paveikslo galima matyti, jog taktiniame lygyje santykiy
marketingo traktuoté atspindi §ig koncepcija, kaip priemong¢ pardavimy
rémimui. Strateginiame lygmenyje labiau atsizvelgiama ] vartotojus ir jvairius
juy 1Ssaugojimo biidus. Filosofiniame lygmenyje démesys sutelkiamas i
santykiy su vartotojais sukiirimg ir visg jy gyvavimo ciklo valdyma. Pasak A.
J.  Palmer (1996) pastaruoju atveju akcentuojamas tarpfunkcinis
koordinavimas, apimantis orientacijos ] vartotoja veiksmy integravima,
jtraukiant visus organizacijos darbuotojus ] tiksliniy rinky poreikiy tenkinima.

Taigi santykiy marketingo koncepcijos traktuoté ir vystymas gali biiti
grindziamas bazine verslo filosofija, arba pasitelkiant vadybos poziiirj. Sios
perspektyvos ir jy iSskirtinumo bruozai, gali deramai atspindéti santykiy

marketingo koncepcijos prasmg. Tai atsispindi 15 paveikslas.

Baziné versio filosofija:

o Klientas kaip marketingo planavimo ir organizavimovienetas,
s Varomoii jéga — interaloeija;

s Verslo pagrindas — partneryste i bendradarbiavimas;

o Investicyos jrinka

Vadybos poZiiiris:
s Elienty analize ir segmentavimas,
s Partnerystes diegimas, komandiniz ir konsultacinis pardavimas;
o Atsiskaitymy valdymas,
s Visos marketingo sistemos aptarnavimas ir jy kolybe,
s llgalaikis pelnas;

Saltinis: Sudaryta autoriaus pagal D. Grundey, 2009.
15 pav. Santykiy marketingo koncepcija i skirtingy perspektyvy
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Santykiy marketingo koncepcijoje pagrinding vietg uzima jvairis rysiai,
kurie laikomi pagrindine priemone, leidziancia pritraukti ir iSlaikyti vartotojus,
partnerius ar tarpininkus. Pasak K. Moller, A. Halinen (2000) santykiy
marketinge galima iSskirti dvi pagrindines teorines koncepcijos sritis: rinka
gristas santykiy marketingas, kuris apima efektyvios vartotojy bazes valdyma,
siekiant vartotojus identifikuoti ir taip geriau patenkinti jy poreikius; rySiais
gristas santykiy marketingas, kuris atspindi priklausomybés ir santykiy tarp
atskiry verslo vienety valdyma, sgveikos su iSoriniais partneriais vystyma ir
pletra (Dovaliene, Virvilaite, 2003). Taigi santykiy (rySiy) uzmezgimas tarp
jvairiy rinkos dalyviy leidzia geriau ir patikimiau iSteséti pazadus, susijusius su
paslaugos ar prekés pardavimu. Conway, Whitelock (2004) pateiké santykiy

marketingo galimy rysiy schema, kuri pateikta 16 paveiksle.

Salutiniai
parime-
riai

Isteklin L.
generavimas Reguliavimas

Prekés/paslangos Formalus ir
/ neformalus
Atsargo
Zmogiskuju Vartojimas
isteklin
iSdéstymas

Waldyrmas ir Tiesioginis ir
Personalas neatiesioginis

Pirkimo
Partneriai

Saltinis: Conway, Whitelock, 2004, p.4.
16 pav. Santykiy marketingas: su kuo uZmezga rysius

Is 16 paveikslo galima matyti, jog santykiy marketingas yra pagristas
keturiy tipy galimais rySiais: tarp vidaus partneriy, pirkimo partneriy, Salutiniy
partneriy ir tiekimo partneriy. Vidaus partneriy traktuoté santykiy marketingo
koncepcijoje apima visus veiksmus, susijusius su santykiais tarp darbuotojy.
Pirkimo partneriai atspindi visus jmonés vartotojus, tiek tiesiogiai, tiek per

tarpininkus. Tiekimo partneriai ir Salutiniai partneriai yra iSorinés institucijos
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su kuriomis jmoné uzmezga santykius remiantis formaliu ar neformaliu
bendradarbiavimu sickiant abipusés naudos.

Pasak V. Jusciaus ir kt. (2006), siekiant sékmingai taikyti santykiy
marketingg biitinos tam tikros salygos, kurios padeda jmonei sékmingai
prisitaikyti prie besikeic¢iancios verslo aplinkos pasitelkiant santykiy
marketingo koncepcija:

1. ,elektroninis rySys — interneto teikiamos bendravimo ir naujy rySiy
atsiradimo galimybeés;

2.aljansy atsiradimas — bendradarbiavimas per aljansus keicia rinkos
mechanizmus, jskaitant konkurencija, ir tampa suinteresuoty Saliy
organizacijos t3sa;

3.1ySys su iSoriniais marketingo paslaugy teikéjais — uzmezgant rysius
su 1Soriniais verslo partneriais (bet ne klientais) jmanoma praturtinti
organizacijos iSteklius neiSpleciant organizacijos (Jusc¢ius ir kt. 2006, p.257).

Pasak Ch. Gronroos, (1994, p.4) viena i$ universalesniy ir lengviausiai
pritaikomy santykiy marketingo veiklos galimybiy yra uzmegzti, palaikyti ir
vystyti rysius su klientais ir partneriais, kadangi tai padés pasiekti abiejy pusiy
tikslus ir uztikrins naudos gavimg. Pasak Ph. Kotlet, K.L. Keller (2007)
santykiy marketingas padeda sukurti visiems verslo dalyviams (vartotojams,
tarpininkams, tiekéjams, Kitiems partneriams) reikalingus ir priimtinus
santykius, kurie padés gauti pelng bei iSlaikyti konkurencingg versla.

Siekiant aptarti santykiy marketingo veikimg jmonéje ir suprasti $ios
koncepcijos esme¢ A. Payne, M. Christoper, D. Ballantyne (1992) schematiskai
pateiké santykiy marketingo esmés, organizaciniame lygmenyje model; — SeSiy
rinky modelis (17 paveikslas).

Sis modelis (17 paveikslas) atskleidzia santykiy marketingo koncepcijos
esm¢ organizaciniame lygyje, kur pristatoma SesSi vaidmenys susij¢ su rinkos
sritimis. Kiekviena modelio dalis atstovauja santykiy marketingo koncepcijg ir
apima santykius su tam tikru skai¢iumi — individy ar jmoniy, kurie gali turéti

tiesioginés ar netiesioginés jtakos jmoniy veiksmingumui.
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=

Itakotojai

Vidaus
dalyviai

Saltinis: A. Payne, M. Christoper ir D. Ballantyne, 1992.
17 pav. SeSiy rinky modelis

Po $esiy rinky modelio (17 paveikslas) pateikimo ir analizés, daugelis
mokslininky éjo panasia kryptimi kaip ir modelio pradininkai M. Christopher,
A. Payne, D. Ballantyne (1991), kurie jrodé, jog santykiy marketingas apima
santykius su kitomis dalimis, esan¢iomis uz organizacijos riby ir jy klientais.

Ph. Kotler (1999) apibiidindamas santykiy marketingo koncepcijg i$skyré
maziausiai 10 dalyviy, kuriuos suskirsté j keturias grupes:

o tickéjus;

e paskirstymo kanalo dalyvius;

e galutinius vartotojus;

o darbuotojus — tiesioginéje jmonés darbo aplinkoje.

Po §io skirstymo Ph. Kotler (1999) sarasa papildé pateikdamas SeSis
jmoniy makro aplinkos dalyvius: vyriausybé, finansinés organizacijos, aljansai,
ziniasklaida, konkurentai ir visuomené.

R.M. Morgan, S.D. Hunt (1994) santykiy marketingo koncepcijoje
pateik¢ 10 atskiry dalyviy grupiy tarp kuriy vyksta mainai, ir pabrézé
interaktyviy santykiy tarp jmonés ir Siy grupiy svarbg skirtingais tikslais. Taigi
pagrindinés autoriaus iSskirtos grupés: prekiy ir paslaugy tiekéjai; darbuotojai
ir funkciniai padaliniai; verslo vienetai; konkurentai; tarpiniai ir galutiniai

klientai; vyriausybé ir nepelno organizacijos. Sie autoriai visas minétas grupes
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suskirste 1 keturis placius partnerystés tipus: 1) tiekejy, 2) vidinius, 3) pirkéjy,
4) Soninius (Salutinius).

Tarp Siy schemy yra akivaizdus panaSumas, pagrindin¢ struktira yra
perimta i§ pirmyjy autoriy (Christopher ir kt., 1991; Kotler, 1999) darby, kuriy
turinys yra beveik tapatus/vienodas, skiriasi tik detalés ir iSskiriamy verslo
dalyviy skai¢ius bei grupavimas.

Pasak G. Wood ir kt. (2002), jmonés sickdamos uzmegzti santykius,
pirmiausia pasitelkia tokius veiksnius kaip teisingumas, geranoriSkumas ir
patikimumas. Tai parodo, jog ieSkant partneriy ir siekiant sukurti santykius yra
svarbus abipusis atsakingumas, pasitikéjimas ir jsipareigojimas. Visi Sie
elementai padéjo autoriams sukurti ir pateikti pagrindines santykiy marketinga
ir santykiy uZmezgimo procesa pagrindZiancias dimensijas. Pagrindiniy

dimensijy sgraSas atspindint skirtingy autoriy poZitrius pateikiamas 11

lenteléje.
11 lentelé
Santykiu marketingo dimensijos
Dimensija Autoriai ApraSymas

Wood ir kt. (2002), | Si dimensija gali bati apibidinama kaip vienos pusés

Pasitikéjimas | Hawes ir kt. (1989), | noras dirbti ir pasikliauti kita, dalyvaujan¢ia puse.
Moorman ir kt. | Pasitikéjimas sukuriamas remiantis tarpasmeniniais
(1993), Ganesan | santykiais, komunikacijos ryS$iais, kurie padeda
(1994), Garbarino, | dalyvaujan¢ioms puséms nustatyti jsipareigojimus.
Johnson (1999), | Pasitikéjimas labiausiai veikiamas komunikacijos,
Sahay (2003), | kokybés ir jmonés kultiros. Pasitikéjimas suteikia
Izquierdo, Cillan | saugumo jausmg ir yra Zingsnis j abipusiSkumu grjsta
(2004) ir kt. bendradarbiavima.

Isipareigojimas | Veneti, Ghauri (2004), | Si dimensija skatina bendradarbiavima, abipusj
Garbarino,  Johnson | sutarimg, kurie per ilga laiko tarpg padeda pamatg
(1999), Selnes (1998), | pasitikéjimui ir didesniam jsipareigojimui.
Wood ir kt. (2002), | Isipareigojimai tarp dviejy dalyviy, skatina santykiy
Fullerton (2005), | tasa per stabiluma ir didina naudg. Isipareigojimus
Gruen ir kt. (2000) ir | sudaro pastangos, bendros vertybés, kurios nurodo
kt. priimting elgesj ir laikinumas, atspindintis santykiy

galimybes ateityje.

Abipusi§kumas | Izquierdo, Cillan | Abipusiskumas tai  bendradarbiavimu  paremti
(2004) ir kt., Ganesan | santykiai orientuoti j ilgalaik¢ perspektyva ir paremti
(1994), Urban (2005), | abipusiu jsipareigojimu ir pasitikéjimu.
Gruen ir kt. (2000), | Abipusiskumas yra traktuojamas kaip
Fullerton (2005), bendradarbiavimas ir yra jungtis tarp pasitikéjimo ir

jsipareigojimo.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

IS 11 lentelés galime matyti, jog visos santykiy marketingo dimensijos yra

susijusios. R.M. Morgan, S.D. Hunt (1994) teigimu $iy dimensijy tarpusavio
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sgveika pasizymi tam tikry praeities jvykiy dariniais ir ateities jvykiy
pasekmémis. Pasitikéjimas, jsipareigojimas ir abipusiSkumas
(bendradarbiavimas) yra viena kita veikiancios dimensijos, kuriy bendras
traktavimas padeda vystyti santykius su kitais verslo dalyviais (placiau Sios
dimensijos aptartos 1.3. poskyryje).

Apibendrinant galima teigti, jog santykiy marketingas formuoja tvirtus,
ilgalaikius ekonominius, socialinius ir techninius rySius tarp Saliy — verslo
dalyviy, kurie nori pasiekti bendrq tikslg ir gauti naudg. Pagrindiniai verslo
dalyviais gali biti: darbuotojai, vartotojai, verslo partneriai (tiekéjai,
tarpininkai, prekybininkai, agentai, agentiros) bei finansiniy grupiy atstovai
(akcininkal, investuotojai, analitikai). Santykiai gali biti kuriami ir vystomi
pasitelkus tris pagrindines dimensijas: pasitikéjimq, jsipareigojimg ir
abipusiskumq (bendradarbiavimg). Nors aiSku, jog Sios dimensijos yra
apjungiamos j vieng sistemq, taciau néra detaliai isskirty ir iStirty instfumenty
bei priemoniy, padedanciy jgyvendinti jas, kiekvienq atskirai ir kaip vientisq
sistemq. Ypac aktualiu klausimu lieka vidiniai jmonés veiksmai, kurie gali buti
nukreipiami siekiant uztikvinti ilgalaikj santykiy su partneriais vystymq ir
plétrq. Taigi vidiniai santykiai, kurie yra viena is santykiy marketingo
sudedamyjy daliy ir vidaus marketingo priemonés galincios juos uztikrinti yra
neatskleisti elementai, kurie gali viena ar kita linkme pakreipti santykiy su
partneriais vystymo aspektus, per partnerystés vystymo dimensijy traktuote.
1.2.3. Vidaus ir santykiy marketingo sasajy identifikavimas

Santykiy marketingo koncepcijoje didelis démesys skiriamas vidaus
santykiams, kurie gali biti uztikrinti pasitelkus vidaus marketingo priemones.
Taip pat skiriama démesio nustatant santykiy su specifinémis grupémis svarbg
ir $iy grupiy klasifikavimg. Paprastai Sios grupés ar dalys yra klasifikuojamos
pagal santykiy prigimtj ar formg su jmone. Dauguma autoriy (Christopher ir kt.
1991; Morgan, Hunt, 1994; Wood ir kt., 2002) sutinka, kad vidaus rinka yra
viena i§ pagrindiniy santykiy marketingo dedamyjy, ir kiekviename is pateikty
santykiy marketingo modeliy ar dalyviy klasifikacijy galima rasti jmonés

vidaus santykius su darbuotojais atspindinéius rysius.
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Tarp santykiy marketingo tyréjy yra visuotinai sutarta, kad veikla, kuri
atsiranda jmonés viduje ir yra susijusi su darbuotojais, turi jtakos visiems
1Soriniams jmongs santykiams (Gronroos, 1996; Kandampully, 1997; Zineldin,
1998; Gummesson, 2000).

Neéra homogeniskos (vienodos) veiklos, kuri numatyta vidaus
marketingo, santykiy marketingo ir iSorés marketingo programose, bet beveik
visi veiksmai, jtakojantys darbuotojy paslauguma, lojaluma, klienty (tiek
vidaus, tiek iSorés) pasitenkinimg ir sekmingg vidaus bei 1Sorés komunikavima,
tarp jmonés veikloje dalyvaujanciy ar rezultatams turinciy jtakos dalyviy
(darbuotojy, klienty, partneriy ir t.t.), yra skirtingy marketingo tipy pagrindinés
funkcijos, kurios pavaizduotos 18 paveiksle. Skirtingy marketingo tipy
funkcijos ir veiksmai yra skirtingi, taciau turi lemiamos reikSmés ir yra

nukreipti | vieng svarbiausig objekta — vartotoja.

PASLAUGUIMONE
flatrea makeigo

o Paiudy peaaks i pardiwny
ignendininas % © Podadydavimas
AN 0 Bendras s
o Tolydiprodubto & “{.’0 Pardavimai Whslar V ARTOTOJU
% POREIKIU
%, TENKINIMAS
PASLAUGY J /\
JMONES Saveikos merketimgns / \
PERSONALAS, PASLAUGY  \
PICI0LD, iy libyads o )
INIOS, KLENTY . LIS KLENTA!
o Neetatiniai marketingo speciahstai

LAIXAS, KLENTAS - g /
/ o [ Hientis orientuotos echwlogjos  \
irsistomos u

Saltinis: Sudaryta autoriaus remiantis D. Grundey, 20009.
18 pav. Vidaus, iSorés ir santykiy marketingo trikampis

IS 18 paveikslo galima matyti, jog visi paslaugy marketingo tipai
nukreipti ] bendrg tikslag — vartotojy poreikiy tenkinima. Galima pastebéti, jog
santykiy marketingas su vidaus marketingu siejasi per personalg, vidaus
klienta, kur taikomos vienodos sistemos, grindziamos santykiy tarp jmonés ir
jos darbuotojy atotrikio mazinimu, taip stengiantis patenkinti darbuotojy
lukesCius bei norus, kurie véliau padés tinkamiau ir efektyviau aptarnauti

klientus. Sparciai kintancios salygos reikalauja naujy pozitriy ir veiksmuy,
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nukreipty 1 bendra imonés plétojamag veiklg. Tod¢l pasitelkiamas santykiy
marketingas, kuris padeda ugdyti ilgalaikius, partneryste gristus santykius,
vertinant tokius aspektus kaip iStikimybe, vertingumas. Taip pat svarbi vieta
santykiy marketingui tenka akcentuojant rySiy uzmezgimg ir jy plétros svarbg
su visais jmonés veikloje dalyvaujanciais dalyviais, apimant tiek vidinius, tiek
1Sorinius verslo dalyvius. ,,Pagrindinis santykiy marketingo teorijos tikslas —
esminiy veiksniy, daranciy jtakg svarbiems organizacijos veiklos rezultatams,
identifikavimas bei priezastiniy rySiy tarp Siy veiksniy bei rezultaty
supratimas® (Pileliené, 2006, p.2,3).

Paslaugy jmonés, prisitaikydamos prie aplinkos poky¢iy, turi keisti savo
mastymo orientacijas vis labiau atkreipiant démesj i klientus, per santykiy
uzmezgimg ir plétra, ne tik uZ jmonés riby, taciau ir jmonés viduje,
atsizvelgiant ; darbuotojus ir jy poreikiy patenkinima. Darbuotojy poreikiy
tenkinimas yra vienas svarbiausiy vidaus marketingo tiksly. Taigi vidaus
marketingo procesas gali biiti suprantamas kaip jmonés vidaus veiksmai, kurie
apima darbuotojy interesy atstovavimg, suteikiant jiems pasitenkinimg, bei
meéginant juos jtraukti ;] jmonés veiklas. Toks jmonés vidaus politikos
nukreipimas priver¢ia keisti jmonés darbo metodus ir elgsena, kuri padés
bendras iniciatyvas nukreipti j iSoriniy santykiy valdyma bei vystyma (Jobber,
1995). Pasak Ch. Gronroos (2001), vidaus marketingo taikymas jmonéje turi
biti nukreipiamas ] iSorinio marketingo veiksmus. Visi vidaus marketingo
veiksmai, susij¢ su darbuotojy suinteresuotumu didinti produktyvuma, gerint
paslaugy kokybe ir t.t.

Apibendrinant galima teigti, jog skirtingi marketingo tipai ir jy
sistemingas diegimas jmong¢je yra nukreiptas j vartotoja. Skirtumas yra tik tas,
jog skirtingi marketingo tipai tg bando pasiekti taikydami skirtingas priemones

ir veikdami skirtingus objektus (19 paveikslas).
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Saltinis: Bagdoniene, Hopeniene, 2005, p.33.
19 pav. Paslaugy marketingo tipai ir funkcijos

IS 19 paveikslo galima matyti, jog visi paslaugy marketingo tipai yra
skirti paveikti vartotoja. Taciau siekiant patenkinti vartotoja visi Sie elementai
yra stipriai susij¢ tarpusavyje ir papildantys vienas kita. Vidaus marketingas
nukreiptas ] vartotoja, prie§ tai atkreipiant démesj | darbuotojy poreikius, taip
pat yra susijes su santykiy marketingu, kurio pagrindg sudaro jvairiy rysiy
uzmezgimas apimant iSorés ir vidaus jmonés dalyvius.

Kaip jau buvo minéta anksciau, aptariant vidaus ir santykiy marketingo
konceptualius pagrindus santykiy marketingas yra pagrjstas rySiais, tame tarpe
apimant rySius jmonés viduje, t.y. tarp jmonés darbuotojy, kurie traktuojami
kaip vidaus partneriai. Sie abu paslaugy marketingo konceptai nukreipti j
vartotoja, taciau bando jj paveikti skirtingomis priemonémis:

e Santykiy  marketingo  koncepcija  nukreipta 1  jvairias
bendradarbiavimo formas, kurios kuria tvirtus ir ilgalaikius rySius su
vartotojais.

e Vidaus marketingas lemia darbuotojy darbo efektyvuma, kurj skatina
jvairios motyvavimo, kompetencijos kélimo, veiksmy laisves, darbuotojy
jtraukimo ir kitos priemonés, sudaranéios tinkamas darbo salygas, Kkurios
uztikrina gerg aptarnaujanciy darbuotojy savijauta ir lemia gerg vartotojy
aptarnavima, o tai didina paslaugos bendra verte.

C. Herington ir kt. (2006) teigia, jog geri santykiai tarp jmongs ir
darbuotojy lemia tinkamy santykiy su iSoriniais dalyviais, apimant klientus ir
Kitas suinteresuotgsias puses, sukiirima, o tai teigiamai veikia jmonés veiklg ir

pelningumo rodiklius. Pasak autoriaus, jmonés ir darbuotojy santykiais yra
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vieni svarbiausiy, ir jie gali buti uZtikrinti diegiant jmonéje vieninga kultiira,
kurios pagrindu atsirasty bendros vertybés tiek tarp jmonés darbuotojy, tiek
tarp mones ir iSoriniy santykiy dalyviy. Bendry vertybiy pagrindu kuriami
jmongés santykiais tiek viduje, tiek uz jos riby turés jtakos santykiy su
partneriais uzZmezgimui ir vystymui.

Imonés darbuotojai turi didele jtaka jmonés veiklai. Darbuotojai, kaip ir
kiti jmonés iStekliai, bendroje veiklos kombinacijoje savo rezultatyvuma
parodo per bendrg jmonés produktyvumg. Darbuotojai jsitrauke j jmonés veikla
tiesiogiai dalyvauja jmonés veikoje, bei padeda jgyvendinti jmonés tikslus,
pasitelkdami ir patys nustatydami racionaliausig ty tiksly jgyvendinimo
sistemg. Pasak P.K. Ahmed, M. Rafiq (2003) ir T.R.V. Davis (2001)
darbuotojy jtraukimas, kaip vidaus marketingo pagrindas uztikrina
Jsipareigojimg ir pasitikéjimg jmone, bei patenkina svarbiausig poreik] —
priklausyti ir jaustis jmonés dalimi. Siy poreikiy tenkinimas sietinas su
sumazéjusio pasiprieSinimo autoritetams (vadovybei) galimybe bei savanorisku
bendradarbiavimu tiek viduje, tiek uz jos riby, stengiantis padidinti jmonés
veiklos efektyvumg ir tuo paciu padidinti savo indélj ir reikSmingumo siek]
bendrame jmonés kaip rysiy sistemos veikloje.

Darbuotojy iniciatyvumas yra skatinamas vidaus marketingo elementy
pagalba, o bendras jy poreikiy patenkinimas veikia tiek asmeninius darbuotojy
rezultatus, tiek jy verte bendro jmonés rezultato sickime. Jvertinimo ir atlygio
sistemy taikymas bei jvairios motyvavimo priemonés sietinos su santykiy
marketingo vykdomomis veiklomis, kadangi tai veikia darbuotojy
pasitenkinimg, o tuo paciu ir padeda siekti jmonés tiksly bei santykiy su
iSoriniais verslo dalyviais uzmezgima ir bendros veiklos vykdyma. Vidiniai
jmonés santykiai yra neatsicjama iSoriniy santykiy plétros dalis ir yra stipriai
susij¢ zitrint  tai i§ vidaus ir santykiy marketingo koncepcijy aptarimo ir
analizés. Sie veiksniai yra persipyne, kadangi jie padeda ir papildo vienas kita,
stengiantis sukurti galutinj produktg vartotojui, bei uztikrinti jy pasitenkinima.

Sis dviejy koncepcijy susietumas pateiktas 20 pav.
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Saltinis: Sudaryta autoriaus.
20 pav. Vidaus marketingo ir santykiy marketingo susietumas

Darbuotojy skatinimas ir santykiy su jais uZtikrinimas, kurie gali biiti
pasiekiami per vidaus marketingo elementus padeda pagerinti bendrus jmonés
rezultatus. Darbuotojy ir funkciniy padaliniy pastovi priezitira ir poreikiy
tenkinimas yra viena i§ pagrindiniy jmonés veikly, kadangi kokybiSkas
darbuotojy, kaip vidaus klienty, aptarnavimas jmon¢je uztikrina darbo kokybe,
lemia santykiy su kitais verslo dalyviais vystymo efektyvumg ir turi reikSmes
kiekvienam partnerystés santykiais paremtos veiklos Zingsniui.

Taigi apibendrinus skirtingy autoriy jZvalgas, bei pateiktus modelius,
galima teigti, jog vidaus ir santykiy marketingas yra sietinas per darbuotojy
santykiy ir jtraukimo j jmonés veiklg skatinimqg, kurie yra pasiekiami derinant
vidaus ir santykiy marketinge naudojamas priemones. Viena is sudedamyjy
santykiy marketingo daliy yra rySiai jmonés viduje (vidiniai rySiai)
atspindintys darbuotojy ir jmonés bei funkciniy padaliniy rySius, o Sie
geriausiai uztikrinami pasitelkiant vidaus marketingq ir jo elementy sistemingq
diegimq. Taigi vidaus marketingas tiesiogiai veikia darbuotojus ir santykiy su
jais palaikymg, ko pasekoje pasiekiamas efektyvesnis santykiy su iSoriniais
verslo dalyviais vystymas. Tik tinkamai diegiamas vidaus marketingas padeda
darbuotojus priartinti prie jmonés, jtraukiant juos j bendrq sistemq, kurios
pagrindas vidaus ir isorés dalyviy veiksmai nukreipti siekiant abiejy pusiy
tiksly per pagarba ir atvirumu gristg jmoniy aplinkq ir jdiegtas bendras

vertybes. Darbuotojy ir jmonés vidaus aplinkos déka jmonés gali labiau atitikti
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vartotojy ir esamy ar busimy partneriy litkescius, taip uZtikrinant sékmingq ir
efektyvy tolimesniy santykiy su partneriais plétrq ir vystymq.
1.3. Vidaus ir santykiy marketingo poveikio verslo partnerystés vystymui
konceptualizacija

Partnerystés su 1iSoriniais verslo dalyviais kirimas ir vystymas
pasitelkiant vidaus ir santykiy marketingo veikly vykdyma jmonése mokslinéje
literatiiroje néra placiai aptartas. Daugumoje mokslinés literatiiros (Christopher
ir kt., 1991; Morgan, Hunt, 1994; JusCius ir kt., 2006 ir kt.) partnerystés
uzmezgimas ir santykiy su partneriais plétra bei vystymas pateikiamas kaip
santykiy marketingo sudedamoji dalis, taciau neuzsimenant apie darbuotojy
jtraukimg ir vidinés jmonés kulttros, per bendras vertybes, jtaka, iSoriniy
santykiy plétrai. Yra autoriy, kurie darbuotojy jtraukimg sieja su partnerystés
vystymo procesu per pagrindines partnerystés vystymo dimensijas:
pasitikéjima, jsipareigojima ir bendradarbiavimg. Yra pateikiamos atskiros Siy
ry$iy uZuomazgos, taCiau vis dar trilksta analizés traktuojant santykiy su
partneriais plétrg per vidaus ir santykiy marketingg kaip bendra vientisg
sistemg. Siy skirtingy moksliniy koncepcijy apjungimas gali turéti nauda, tiek
teoriniame lygmenyje, tiek praktiSkai jmonéms stengiantis siekti bendry tiksly,
didinant veiklos efektyvumg, jgyjant konkurencin] pranaSumg pasitelkus
vidinius jmonés resursus — zmones. Taigi 1.3.1. poskyryje bus aptariami verslo
partneryste veikiantys vidaus ir santykiy marketingo veiksniai. 1.3.2. poskyryje
pateikiami galimi verslo partnerystés ir vidaus bei santykiy marketingo rysiai.
Ir galiausiai 1.3.3. poskyryje pateikiamas hipotetinis verslo partnerystés
vystymo vidaus ir santykiy marketingo pagrindu modelis.
1.3.1. Vidaus ir santykiy marketingo veiksniai veikiantys partnerystés
vystyma

Remiantis mokslinéje literatiiroje pateiktomis skirtingy autoriy
mintimis, nagrinéjanciomis vidaus ir santykiy marketingg yra aisku, jog
jmonés darbuotojy valdymas per vidaus marketingo elementus ir priemones
turi jtakos jmonés iSoriniy veiksmy sékmei. Taigi partnerystés uzmezgimas ir

vystymas turi neabejotinai biiti jtakojamas vidaus jmonés veikly, nukreipty |
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1Soriniy santykiy plétra. Mokslingje literatiiroje randama verslo partnerystés bei
darbuotojy jtrauktumo studijy, kurios grindziamos sékmingu partnerystés
santykiy plétros ir vystymo jgyvendinimu.

Partnerysté kuriama siekiant abipusés naudos ar abipusio laiméjimo
Jvairiose situacijose. Partnerysté reikalauja stiprios ir lanksc¢ios jmonés vidaus
kultiiros, kuri biity pagrindas siejant bendras vertybes tiek jmonés viduje tarp
darbuotojy, tiek vykdant veiklg su iSoriniais verslo dalyviais. Bendry vertybiy
suklirimas yra neatsiejamas jmonés vidaus veiklos darinys, kuris gali biti
pasiekiamas tik jtraukiant visas jmonés iniciatyvas priartinti darbuotojus prie
imones tiksly, siekiy, bei diegiant pasitikéjimu ir efektyviy santykiy
uztikrinimu, grindziama aplinka. Jmoniy darbuotojai ir santykiy su jais
vystymas yra vienas pagrindiniy veiksniy lemianciy partnerystés sekme. Todél
santykiy su partneriais kiirimas turi biiti pradedamas nuo jmonés vidaus
darbuotojy paruosimo. Pasak R.L. Wallance (2004) darbuotojy paruoSimo ir
jitraukimo ] 1Soring veiklg procesas apima tam tikrus aspektus:

1. Darbuotojy informavimg (apie santykiy su partneriais reikalinguma,
svarba, ateities perspektyva);

2. Darbuotojy vaidmens, partnerystés santykiuose identifikavimas;

3. Nepertraukiamg komunikacijg apie santykius su partneriais;

4. Galimybe dométis ir klausinéti apie partnerystés veikla;

5. Uztikrinti reikiamg darbuotojy kvalifikacijos lygi;

6. Sudaryti saglygas darbuotojy tobuléjimui ir jsitraukimui.

Taigi minéto autoriaus rekomenduojami darbuotojy paruosimo
partnerystei aspektai gali biiti jgyvendinami per vidaus marketingo priemoniy
sistemingg taikymg. Todé¢l galima teigti, jog nuo pat partnerystés kiirimo
pradzios yra labai svarbu tinkamai parinkti priemones, kurios geriausiai
paruosty darbuotojus, patenkinty jy poreikius ir padéty jiems jsitraukti.
Darbuotojai turi biiti jtraukti j §j procesg kaip uzmegzty santykiy su partneriais
vykdytojai, per tam tikras priemones, galin€ias suteikti jiems vaidmenj jmones
viduje, uztikrinti informacijos sklaidg, padidinti turimy ziniy ir gebéjimy

bagazg ir t.t.
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Pasak S. Oxenbridge, W. Brown (2002) daugiausiai partnerysté yra
siejama su jmonés pokyCiy iniciatyvomis, todél poreikis diegti pokycius yra
pirminis faktorius skatinantis partnerystés sukiirimg. Daugelyje partnerystés
santykiais susaistyty jmoniy, poky¢iy programos apima:

e darbuotojy isitraukimo skatinimg ir uztikrinima,

e zmogiskyjy istekliy valdymo su dideliu atsidavimu veikla.

Sie autorés aspektai priverté kai kuriuos mokslininkus pareiksti, kad
partnerysté ir jos klirimo ir vystymo procesai yra paprasiausias uzslaptintas
zmogiskyjy istekliy valdymo mechanizmas, kurio pagrinda sudaro darbuotojy
jtraukimo valdymas. Todél, atsizvelgus | anksCiau nagrinétg literatiirg galima
teigti, kad Zmogiskyjy iStekliy valdymas ir darbuotojy jtraukimas yra vieni 18
pagrindiniy vidaus marketingo koncepcijos nagrin¢jimo aspekty. Darbuotojy
jtraukimas ] organizacinj sprendimy priémima, santykiy su partneriais valdyma
turi buti pagristas abipusiu noru, kompetencija, iniciatyvumu ir bendru
rezultato siekiu. Tokiu buidu atsiranda rizika dél tinkamo vidaus marketingo
politikos diegimo ir sistemingo darbuotojy jtraukimo siekimo, kurie gali turéti
jitakos santykiy su partneriais vystymui. Pasak G. Dietz ir kt., (2005, p.3) Sios
politikos vykdymas gali turéti du rezultatus: ,,balansas tarp darbo lankstumo ir
saugumo; organizacinés s¢kmeés pasidalinimas®. Lankstumas, pasak autoriaus,
néra pastovus ir tolygus visose organizacijose, kai tuo tarpu, darbo saugumas
suprantamas kaip stabilaus darbo pagrindo suteikimas. Antrasis rezultatas
apima ne tik nuolatinius mokéjimus, taCiau ir jmoneés pasiekty rezultaty
pasidalinimg su visa komanda per netiesioginius moké&jimus, bendras
pramogas, komandos suartinimg, privilegijas. Taigi Sio autoriaus poziiiris
parodo, darbuotojy kaip pagrindiniy veiklos veikéjy svarbg sprendimy
priémime, bendrame jmonés kontekste. Tai gali biiti pagrindinis akcentas
jmonés partneriams siekiant efektyviai vykdyti bendrg veiklg, identifikuojant
konkre¢ig nauda ne tik abejoms jmonéms, bet ir jy darbuotojams. Todél
partnerystéS santykiai turi biiti valdomi remiantis poZiiiriu, jog riipinimasis

darbuotojais ir jy jtraukimas yra abiejy jmoniy efektyviy santykiy kiirimo
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pagrindas, paremtas motyvuoty, iniciatyviy, kompetentingy ir jsitraukusiy ]
jmongs veikla darbuotojy pajégomis.

Pasak G. Dietz ir kt., (2005) yra iSskiriami du pagrindiniai aspektali,
kurie padeda sieti jmonés darbuotojus ir santykiy su partneriais kiirima:

1. darbuotojy balsas yra svarbus ir vienodai realizuojamas visuose
lygiuose, todél darbuotojai gali dziaugtis dalyvaudami ir galédami paveikti
jmongs sprendimy priémimo procesy;

2. bendras problemy sprendimas yra naudingas tiek valdantiesiems, tiek
ir Zzemesniem darbuotojams.

Todél, net uzmezgus partnerystés santykius, jmoné privalo nuolatos ir
reguliariai skirti démesj darbuotojams uztikrinant jy svarbg bendrame jmonés
veiklos kontekste, bei suteikiant galimybes jsitraukti ir siekti bendry jmonés
rezultaty. Efektyviag partneryste ir nuolatinj santykiy su partneriais stiprinimg

veikia tam tikri veiksnial, kurie pateikti 21 paveiksle.

P
" A "

Imoneés infrastruktira, kultira R Imoneés infrastruktira, kultira
T

- Ve, 55 q N - Ve, q

Zmogikuyjy istekliy valdymas E Zmogikuyjy istekliy valdymas
R

oq ¥ oq

Technologijos vystymas 5 Technologijos vystymas
T

Komunikaciniai ry$iai E Komunikaciniai ry$iai

Santykiy su partneriais stiprinimas. Efeltyvios veiklos
uztikrinimas.

Saltinis: Sudaryta autoriaus pagal Ian N. Lings 2000, p.6,7.
21 pav. Veiksniai lemiantys partnerystés veikla ir santykiy efektyvuma

IS 21 paveikslo galime matyti, kad partneryste veikia abiejy jmoniy
infrastruktiiros ir vidinés kultiros. O jmonés valdymo jrankiai yra nukreipti ]
darbuotojy valdymg per Zmogiskyjy istekliy valdyma, kas padeda sukurti
efektyvig vidaus kultura, uztikrinti kompetentingy darbuotojy reikiama skaiciy,
kurie galéty su partneriais dalintis savo patirtimi ir sukurti bendrg vertybiy
sistemg, kuri biity neatskiriam nuo jmoniy sukurty vidaus vertybiy. Pasak Ian
N. Lings (2000) zmogiskyjy istekliy valdymas ir komunikaciniai rysiai veikia
santykiy su partneriais efektyvumg. Sékmingai pritaikius jvairius Zmogiskyjy

iStekliy valdymo jrankius ir nuolatos komunikuojant su darbuotojais yra
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perduodamos visos reikiamos zinios ir informacija, kuri jgalina darbuotojus
veikti, jsitraukti j santykiy su iSoriniais verslo dalyviais veiklg ir turi jtakos
bendros veiklos vykdymui, bei nepertraukiamos komunikacijos procesui tarp
jmoniy — partneriy.

Komunikaciniai ry$iai 21 paveiksle, pasak autorés, apima visus galimus
jmonés rySius, siekiant kurti ir vystyti santykius, pasitelkiant santykiy
marketingo koncepcijos esme — ilgalaikiy santykiy, gristy pasitikéjimu,
jsipareigojimu ir bendradarbiavimu kirimas su darbuotojais, klientais ir
kitomis suinteresuotomis Salimis. Informacijos sklaidos ir nuolatinis
komunikacijos uZtikrinimas, lemia efektyvy santykiy su partneriais sukiirimg ir
vystymg. Pasak C. Gimenez (2004) visi bendradarbiavimo veikloje
dalyvaujantys jmonés nariai turi buti supaZindinti su partnerystés tikslais,
laukiamais rezultatais ir jvairiomis galimomis $iy santykiy pasekmémis. Todél
yra bitinas kontakty ir bendravimo tarp vadovy ir darbuotojy sukairimas, kuris
padeéty sukurti bendradarbiavima tarp tiesiogiai susijusiy darbuotojy jgaliojimy.

Dauguma autoriy (Guest, Peccei, 2001; Kelly ir kt., 2001; Involvement
and Participation Association (IPA), 2011; Oxenbridge, Brown, 2002)
partneryst¢ analizuoja pasitelkiant darbuotojy ir darbdaviy naudos matavima.
Pasak D. Guest, R. Peccei (2001), uzmezgus partneryste, atsiranda abipusé
suvarzyta priklausomybé, Kuri yra pusiausvyroje su nauda, ir linksta link
jmonés valdybos. Tai reiskia, jog daugiausia naudos i$ partnerystés santykiy
gauna vadovybé ir jmoniy valdybos nariai. T.B. Kelly ir kt. (2001), nagrinéjo
jvairius jrodymus, kurie yra prie§ partnerystés susitarimus ir yra kritiski $iy
santykiy kiirimui, kadangi partnerystés sukiirimas nebiitinai lemia didesnius
atlygius, geresnes darbo salygas ar garantijas del darbo saugumo. Taciau,
Profesiniy Sgjungy Kongreso (TUC), Involvement Participation Association
(IPA) teigimu, partnerystés suteikiama nauda atsveria jvairias rizikas dél
nes¢kmiy, todel pasiekiamas bendras rezultatas tenka visiems dalyvaujantiems
darbuotojams bei padeda uZtikrinti padidéjus; pelningumg, darbo
produktyvumg, sumazina personalo kaitg, suteikia daugiau pasitenkinimo

darbu ir t.t. (Oxenbridge, Brown, 2002, p.2).
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Taigi aptarus skirtingy autoriy (Oxenbridge, Brown, 2002; Guest,
Peccei, 2001; Kelly ir kt., 2001; Gimenez, 2004 ir kt.) analizés aspektus apie
partnerystés kiirimo ir vystymo, pasitelkiant vidaus infrastrukttry, salyCius,
galima pateikti, kelta veiksniy, apimanciy vidaus marketingo koncepcija ir jos
itakg partnerysteés santykiams:

e Darbuotojy saugumas (kalbant apie darbo aplinkg ir darbo salygas);

e Darbuotojy ugdymas, kompetencijos ir patirties kaupimas;

e Darbuotojy motyvacija dé¢l veiklos su partneriais;

e Darbuotojy informavimas apie iSoring partnerystés veikla;

e Dalijimasis patirtimi tarp partneriy;

e Sukaupty ziniy pasidalinimas ir sklaida tarp partneriy;

e Darbuotojy jtraukimas j veiklg su partneriais, problemy sprendima;

e Gebéjimy dirbti komandose ugdymas.

Sie vidaus marketingo veiksniai yra nukreipti j darbuotojy jtraukimo, j
bendra jmonés valdymg bei sprendimy priémimo iniciatyva, kuri uztikrina
darbuotojy visokeriopas Zinias apie jmong, siekiamus tikslus, bei poky¢iy,
sudarant verslo partnerystg, salygas ir galimas pasekmes. Taigi atsizvelgus j
nagrinéjamy veiksniy jtaka galima pateikti apibendrintg darbuotojy jtraukimo
per vidaus marketingg, schema, iSskiriant pagrindinius vidaus marketingo

elementus. Apibendrinta schema pateikiama 22 paveiksle.

VIDAUS MARKETING AS

Delegavimas Eomunikarcija Mokymas Paskatos

ORGANIZACINE ASMENYBES
KULTURA BRUOZAT

Elkzpresyis santyliai
PrEsyvy ¥ Vidaus parineriai:

1. Darbuotojal,
2 Funkciniai nadalinial.

Instrumentiniai
santykiai Tiores kontrole

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis Gowen, Tallon (2006), Vazquez ir kt. (2007), Halldorsson
(2008), Vanichchinchai (2012).

22 pav. Darbuotojy jtraukimo struktiira
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Taigi i§ 22 paveikslo galima matyti, jog darbuotojy jtraukimas jmong¢je
gali biiti pasiekiamas per organizacinés kultiiros, paremtos santykiais
sukiirimg, kontrolés mechanizmus, reguliuojancius vidaus bei iSorés veiksmus
ir galiausiai vidaus marketingo ir pagrindiniy jo elementy tinkama taikyma.
Pasak A. Vanichchinchai (2012) darbuotojy jtraukimas gali bti pasiekiamas,
kai jmong¢je taikomos jvairios, darbuotojy poreikius patenkinancios, priemonegs,
kurios palengvina integracijg ne tik viduje, taciau ir iSoréje.

Vidiné komunikacija ir informacijos sklaida turi pasiekti visus
kiekvieno partnerio darbuotojus, nes tik taip jie supras partnerystés poreik]j,
veiklos nauda ir gauty rezultaty jtaka jmonés veiklai. Sis procesas jgyja didele
reikSme, nes asmenys, kurie vykdys bendrg su partneriais veiklg turi buti
pakankamai informuoti ir jsitrauke, kadangi kitaip gali prasidéti vidiniai
Jmongs pasiprieSinimai d¢l poky¢iy jmongje.

Darbuotojy Zinios ir kompetencija veikia darbuotojy veikla santykiuose
su partneriais. Siekiant efektyviai uztikrinti savo jmonés darbuotojy Zinias ir
darbo kokybe, biitina nuolatos tobulinti ir mokyti personalg, kadangi tai padeda
jiems tobuléti, plésti Zinias, ko pasekoje pasiekiamas didesnis jy jtraukimo i
bendrg jmonés veikla laipsnis. Tod¢l biitina nuolat taikyti jvairias mokymo
priemones, didinti teisingos ir tikslios informacijos sklaida, uztikrinti
nepertraukiama komunikacija, kuri leisty laiku ir vietoje jgyti reikiamas Zinias
ir taip padéty jsitraukti ; bendra sprendimy priémima, veiklos su partneriais
vystyma.

Skirtingy jmoniy, susiety partnerystés rysiais, darbuotojy kompetencijos
lygis gali skirtis, todél labai svarbu dalintis tarp partneriy darbuotojy turima
informacija, sukauptomis ziniomis. Tai padaryti galima vykdant bendrus
mokomuosius seminarus, suteikiant partneriy darbuotojams galimybe stebéti
kasdiening veiklg, kas sumazinty kompetencijos lygio skirtumus tarp jmoniy,
bei leisty tobulinti darbuotojus, kurie sukauptas Zinias véliau panaudoty bendry
tiksly siekime. Ripestinga ir sazininga jmon¢, darbuotojy atzvilgiu, gali tikétis
sukurti pasitikéjimu, jsipareigojimu ir bendradarbiavimu gristas bendras

vertybes ne tik jmonés viduje, taCiau ir santykiuose su partneriais. Taigi

75



apibendrinant galima teigti, jog motyvacija, komunikacija, delegavimas ir
mokymas yra svarbiausi elementai, skatinantys darbuotojy jtraukima.

Apibendrinant galima teigti, jog darbuotojy jtraukimas, kaip vidaus
marketingo esmés jgyvendinimas, darbuotojus skatina atsiskleisti, panaudoti
visas turimas Zinias ir gebéjimus, inicijuoti jvairiy problemy sprendimus
siekiant jmonés bendry tiksly. Todél darbuotojai privalo dalyvauti jmonés
problemy sprendimuose, pasitarimuose, tam tikry strategijy kiirimuose,
kadangi tik taip jie bus tinkamai informuojami ir gebés jgyti naujg informacijg
laiku. Darbuotojy jtraukimas padeda darbuotojams jaustis reikalingais ir
reik§mingais organizacijos nariais, o tuo paciu skatina jy iniciatyvas susijusias
su vykdomu darbu, kas gali biiti pasiekiama pasitelkus skatinimg, delegavimg,
komunikavimq ir mokymq. Taigi darbuotojy dalyvavimas jmonés problemy
sprendime suteikia galimybe jiems dalyvauti ir nukreipti savo veikslas ne tik
jmonés viduje, taciau lemia rysiy ir santykiy su isorés dalyviais kokybe ir
valdymq, per viding ir iSoring jmonés komunikacijq.

1.3.2. Verslo partnerystés ir vidaus bei santykiu marketingo sasaju
identifikavimas

Pasak A. Halldorsson ir kt. (2008), partnerystés valdymas visy pirma
reikalauja tinkamos integracijos imonés viduje, kuri uztikrinty integracija tarp
kity veiklos dalyviy iSoréje. Partnerystés procesas ir visos jo plétros
efektyvumo wuztikrinimas priklauso nuo visy veiklos dalyviy integracijos
laipsnio bendroje veikloje (Chin ir kt., 2004; Bagchi ir kt., 2005). Remiantis
minéty autoriy pozitiriu galima teigti, jog partnerystés vystymas yra siejamas
ne tik su aukS$c¢iausiaisiais vadovai, taciau labai priklauso ir nuo Zemesnes
pareigas uzimanciy darbuotojy ir jy jtraukimo j bendrg jmonés veikla.

Pasak C. Gimenez (2004) partnerystés uzmezgimo, valdymo ir vystymo
procesui reikalinga vidaus ir iSorés integracija, kadangi tik tokiu biidu galima
uztikrinti efektyvig veikla. Tuo tarpu S. Croom ir kt. (2000) procesus,
susijusius su partnerystés veikla, traktuoja pasitelkdamas santykiy su iSoriniais
verslo dalyviais integracija. Autorius nagrinéja su verslo partneryste susijusias

problemas per iSoriniy santykiy prizme ir ignoruoja vidaus darbuotojus, kaip
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bendro proceso dalyvius. Tokiu biidu galima teigti, jog partnerystés valdymas
dazniausiai nagrinéjamas per iSorin¢ integracija, taciau pasak A. Vanichinchai
(2012) tikras Sio proceso vyksmas privalo prasidéti nuo vidiniy funkcijy
tobulinimo ir sujungimo ko pasekoje bus pereinama prie iSorin€s integracijos
tarp verslo partneriy pasiekimo. Todél darbuotojy jtraukimo ir dalyvavimo
verslo veikloje nagrin¢jimas turi biiti nuolatin¢ svarstoma problema, siekiant
efektyvios veiklos su partneriais (Halldorsson ir kt., 2008).

Santykiy marketingas, nuolat besikei¢iancios rinkos salygomis,
uztikrina ilgalaike saveikg tarp partneriy per tokias vertybes kaip abipusis
atvirumas, saziningumas, iStikimybé bei akcentuoja santykiy svarbg su visais,
partnerystei jtakos turinCiais, dalyviais. Efektyviis partnerystés santykiai
suteikia galimybe surasti racionalius 1€Sy panaudojimo ar darbo proceso
organizavimo budus derinant vidiniy iStekliy darbuotojy jtraukimo galimybes,
bei iSorinius iSteklius. Santykiy marketingo traktuotéje uzmegzti santykiai ir
keles puses siejantys rySiai yra svarbiausia priemon¢, kuri padeda islaikyti
senus ir pritraukti naujus klientus, darbuotojus ar verslo partnerius.

Taigi rySys tarp verslo partnerystés, kaip vienos i§ santykiy marketingo
sudedamyjy daliy, ir vidaus marketingo, atsiranda per santykiy marketingo
jungtj, kuri turi tiesioginj ry$j tiek su vidaus marketingu, tiek su verslo
partneryste. Daznai jmonés, uzmezgusios rySius su partneriais, pamirSta
palaikyti Siy santykiy stabilumg ir ilgalaikiSkumg. Todél A. Lockamy, K.
McCormack (2004) iSskyré partnerystés valdymo brandos stadijas: apibrézta;
susieta; integruota ir iSpléstiné, kurios padeda santykius nuolat plétoti, vystyti
ir palaikyti. Stadijy viduje, pasak autoriaus, brandos lygis pradedamas vystyti
nuo silpnos koordinacijos tarp vidaus funkcijy ir paskui didinant integracija su
iSoriniais verslo partneriais. Siekiant vystyti partneryst¢ pirmiausia reikia
pradéti nuo vidaus aplinkos ir vidaus dalyviy, stengiantis juos jtraukti j
partnerystés vystymo procesa. Tik jtraukus darbuotojus i partnerystés proceso
uzmezgimg ir vystymg reikia pradéti ieSkoti partneriy ir spresti apie bendra

veikla.
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Santykiuose su partneriais vystymui, reikSmés turi darbuotojy
jtraukimas, kuris atspindi vidaus marketingo esm¢ ir yra pasiekiamas per
vidaus marketingo elementus: skatinima, delegavima, mokyma ir
komunikacijg. Darbuotojy jtraukimas lemia geresnés komunikacijos tarp
partneriy procesg, taciau taip pat jtakoja partnerystés vystymo proCeso
elementus, tokius kaip pasitikéjimas, jsipareigojimas ir bendradarbiavimas.
Santykiuose su partneriais svarbiausia yra tinkamas valdymas, darbo jéga, kuri
yra jsitraukusi ir priemoniy lankstumas, skatinantys darbuotojy iniciatyvumg ir
indéelj 1 bendrg veiklos rezultata.

Tokie santykiai, kai yra jtraukiamos visos su partnerystés santykiais
susijusios pusés ir jy dalyviai, patys palaiko save ir padeda pasiekti naudos
visiems suinteresuotiesiems. Santykiy marketingas susideda i§ pirminiy ir
antriniy rySiy, kurie suteikia galimybe padidinti santykiy vertingumg ir suteikia
naudos jmonéms, klientams bei kitiem suinteresuotiesiems verslo dalyviams.
Toks santykiy abipusiSkumas, kuris paremtas abipuse nauda, lemia dvipusj
vertingumo kiirimg, tai reiskia, kad kiekvienas santykiuose dalyvaujantis
partneris turi motyva bendrai veikti ir taip jgyti naudos ir individualiai, ir kaip
vientisa verslo struktira. Butent toks kolektyvinis suinteresuotumas ir
sutelktumas, bei kompetencija suteikia jmonéms ir jy pasitilymams rinkoje
unikalumo bei padeda sudaryti auksciausios kokybés iSraiSkos lygj vartotojy
akyse. Taigi jmonés partnerés kartu su kitais, santykiuose dalyvaujanciais
dalyviais, gali pasiiilyti ir padéti jgyti visoms suinteresuotosioms puséms
didesne verte nei jprastai. Vartotojy pritraukimas ir jy iSlaikymas gali buti
pasiekiamas kaip veiklos su partneriais pasekmé. Pasitelkiant santykiy
marketingo koncepta galima teigti, jog jtakos, vartotojy iSlaikymui,
uztikrinimas gali buti pasiekiamas per jvairias jmoniy bendradarbiavimo
formas, kuriy veikimas derinamas kartu su tinkamai diegiamu vidaus
marketingu, kuris padeda tinkamai patenkinti vartotojy poreikius ir suteikti
jiems pasitenkinima.

Taigi pasitelkus santykiy marketingo koncepto teoring analiz¢ galima

teigti, jog jmoniy santykiai, pagrjsti partneryste yra santykiy marketingo
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sudedamoji dalis. Kadangi santykiy marketingas ir vidaus marketingas
daugybés autoriy (Christopher ir kt., 1991, Morgan, Hunt, 1994, Wood ir kt.,
2002, Oxenbridge, Brown, 2002 ir kt.) nuomone, yra siejamas ir traktuojamas
kaip bendros sistemos veikimas jmonése, kuris nukreiptas | vieng bendra tiksla
— vartotojy poreikiy tenkinimga, tai parodo, jog efektyvus verslo partnerystés
kiirimas ir santykiy vystymas gali biiti pasiekiamas pasitelkiant vidaus
marketingg, kuris sietinas per santykiy marketingo jungtj, atspindint santykiy
su darbuotojais kiirima ir Sios veiklos svarbumg partnerystés plétrai.

Pasak Ch. Gronroos (2001) vidaus marketingo taikyma atskleidé
pasitelkdamas Sios koncepcijos lygiy veikimg jmonése, o jy palaipsninis
vykdymas ir diegimas padeda kurti jmonés vidaus kultiirg, bendras vertybes,
kurie turi jtakos vykdomoms veikloms, nukreiptoms j iSoriniy santykiy kiirima
ir plétrg pasitelkiant santykiy marketingo dimensijy vyksma bendros veiklos
plétros siekime. Vidaus marketingas vykdomas trimis lygiais reikalauja plany,
susijusiy su vartotojais, darbuotojais ir verslo partneriais, sukiirimo ar jy
perzitir¢jimo, kurie padeda jdiegti imonés vidaus kultiirg, paremta bendromis
vertybémis. Visos jmonés, vykdydamos veikla, privalomai palaiko santykius
su iSoriniais verslo dalyviais, o jy bendra veikla ir tikslai turi biiti perduodami
abiejy, santykiuose dalyvaujan¢iy jmoniy darbuotojams, kad jie galéty
jsitraukti ir prisidéti prie bendros veiklos vykdymo. Nuolatinis darbuotojy
informavimas apie vidinius ar iSorinius jmonés veiklos pokycius, padeda jiems
jsitraukti, Zinoti savo ind¢lj ir vert¢ bendroje imonés veiklos strategijoje ir
tiksly sieckime. Siy veiksmy, susijusiy su darbuotojais, vykdymas padés
uztikrinti griztamajj rysj 1§ darbuotojy, ko pasekoje bus galima labiau jsigilinti
1 padarytas klaidas, efektyviau kurti ateities strategijas. Vidaus kultiiros
ugdymas ir palaikymas pasiekiamas per ilga laika, o bendry vertybiy sistemos
suktrimas padeda jmonei efektyviau veikti kaip bendram vientisam
organizmui, todé¢l §i darna daznai gali buti pagrindas pritraukiant ir i$laikant
darbuotojus, vartotojus ir iSorés dalyvius — partnerius.

Taigi jmoniy vidaus kultiira, pakankama komunikacija ir bendros

vertybés, pasiektos taikant vidaus marketingg uztikrina santykiy su partneriais
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uzmezgimo s¢kme, kuri pasiekiama per imonés vidaus dalyviy tarpusavio
bendravima, darbine aplinkg ir galimybe jsitraukti j §] procesg kiekvienam
dalyviui. Santykiy ir vidaus marketingo susietumas ir jy sékmingas taikymas
jmonése veikia partnerystés santykiais susaistyty jmoniy veikla, pasitelkiant
vidaus marketingo kompanijas jmonés viduje, vidaus marketingo lygiy
nuosekly diegima, uztikrinantj vidines jmoniy kultiiras ir bendras vertybes tiek

viduje, tiek tarpusavyje (23 paveikslas).

Santykiu marketingo koncepcija

Tiekimo partnenai Pirkimeo partnerniai E.Saluti.niaiparmeriai
Darbuotojai, funkciniai VERSLO PARTNERYSTE Darbuotojai, funkciniai
padaliniai __,/A\_ padaliniai
I I
| /——-_ ‘ Vidaus marketingo lyvgiai | _—\\. 1
i |
| A Imomné l \ BI - 1
I | I Lygis: Imonés aptamavimmo kultiira | =-mone |
[ 1 [
* II Lygis: Palaikoma aptamavime kultdra *
Vidaus l Vidaus
marketingo marketingo
kampa.nijos I Lygis: Darbuotoju supaZindinimas: ~ kampa.nijos
-< s Supafindinti  darbuotojus  su  naujormis >—

paslangomis. ju teikimo galimybémis;
s SupaZfindinti  darbuectojus  su  ifornio

marketingo rengiamomis programonis ir i
ifore nukreiptais veiksmais;

¢ Informmoti  darbuotojus  apie nawjas
technologijas, kurias diegsite. *'

KOMUNIKACITA ‘

Saltinis: Sudaryta autoriaus.
23 pav. Santykiy marketingo, verslo partnerystés ir vidaus marketingo sasajos

23 paveiksle parodytas verslo partnerystés, santykiy marketingo ir
vidaus marketingo susietumas, pasitelkiant vidaus marketingo lygius, kuriy
nuoseklus, palaipsninis diegimas abiejy jmoniy vidaus politikose, uZztikrina
bendry vertybiy sukiirimg ne tik viduje, taciau ir tarp jmoniy — partneriy. Trijy
koncepty, kaip bendros sistemos, sujungimas ir veikimas yra nejmanomas be
efektyvios komunikacijos tiek viduje, tiek tarp iSorés dalyviy, kadangi tai
uztikrina efektyvy ir sklandy darbg dél bendro tikslo. Daugelis autoriy Piercy,
Morgan, (1990, 1991), Bekkers, Van Haastrecht (1993), Rafiq, Ahmed (1993),
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Piercy (1995) identifikuoja komunikacijos, kaip vieno pagrindiniy vidaus
marketingo kompanijos elementy svarbg ir pazymi, jog vidaus komunikacijos
lygis lemia iSorés komunikacijg ir darbuotojy jtraukimg 1 bendrg veiklg su
partneriais. Tokiu biidu, visa jmoné ir jos dalyviai jgyja atsakomybe ir
isipareigojimus tinkamai uzmegzti santykius su partneriais, o jy bendra veikla
gali buti produktyvesné. Taigi visos imonés dalyviy jtraukimas j bendrg veikla
ir santykiy su partneriais vystymg lemia darbuotojy iniciatyvuma,
suinteresuotuma, kurie saglygoja darbo produktyvuma ne tik viduje, bet ir su
iSoriniais verslo dalyviais.

IS pateikto apibendrinto santykiy marketingo ir verslo partnerystes,
pasitelkus vidaus marketingo lygius, modelio galima matyti, kad darbuotojy
informavimas, pasitelkus komunikacijg, apie vykdomas veiklas ne tik viduje,
taCiau ir su iSoriniais verslo dalyviais yra neatsiejama vidaus marketingo dalis,
kuri uztikrina abiejy jmoniy partneriy bendrg veiklos efektyvumg ir padeda
diegti bendromis vertybémis ir kultira grista bendradarbiavimg. Taigi
s¢kminga komunikacija ir informavimas padeda sukurti artima
bendradarbiavimo forma tarp jmonés ir darbuotojy, bei tarp jmonés ir
partneriy.

Viena i§ santykiy marketingo sudedamyjy daliy yra santykiai jmonés
viduje (tarp darbuotojy ir funkciniy padaliniy), kurie geriausiai kuriami ir
plétojami pasitelkiant santykiy marketingo elementus, kurie padeda
darbuotojus jtraukti ] yjmonés veikla, sugretinant ir priartinant juos prie bendros
kultiiros ir vertybiy sistemos puoseléjimo.

Kita santykiy marketingo sudedamoji dalis sietina su iSoriniais
santykiais, kurie apima valstybines institucijas, konkurentus, tiekéjus bei gali
biti apibréZziami kaip verslo partneriai. Verslo partneriai ir jy veiklos
efektyvumas priklauso ne tik nuo sukiirimo salygy, taciau ir nuo nuolatinio Siy
santykiy vystymo ir plétros.

Partnerystés santykiy plétra ir vystymas didzia dalimi priklauso nuo
bendry vertybiy sukiirimo jmonés viduje bei jy perdavimo ir pritaikymo bendry

santykiy su partneriais valdyme. Bendros vertybés gali biti jdiegtos tik
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tinkamai vystant santykius tarp jmonés ir jos darbuotojy, todél labai svarbu
abiejy partneriy darbuotojus nuolat informuoti apie iSorés veikla, juos skatinti,
tobulinti ir deleguoti, tam kad jie jaustysi jmonés dalimi ir galéty jsitraukti j
bendrus partnerystés veiklos procesus ir jy plétra ilgalaikéje perspektyvoje.
Taip bus uztikrinta visos jmonés ir jos darbuotojy atsakomybé uz partnerystés
santykiy kiirimg, veikos valdyma ir vystymg, pasitelkiant abipusj partneriy
pasitikéjima, jsipareigojimg ir ilgalaikj bendradarbiavima (Ryu ir kt., 2009).
Pasitikéjimas, jsipareigojimas ir bendradarbiavimas yra esminiai veiksniai
padedantys vystyti santykius su partneriais.

J.C. Anderson, J.A. Narus (1990), E. Garbarino, M.S. Johnson (1999),
C.C. Izquierdo, J.G. Cillan (2004), R. Zvireliené (2006) pasitikéjima apibrézia,
kaip pasikliovimg ir tikéjimg partnerio ir bendros vykdomos veiklos
sgZiningumu, bei Zinojima, jog jmoné — partneré dés visas pastangas, siekiant
bendry tiksly, ir Salins klititis bei problemas, kurios gali padaryti Zalos. Tuo
tarpu K. Tate (1996) teigia, kad pasitikéjimas yra gristas ne vien saZiningumu,
taiau jam jtakos turi visos jmonés ir jos nariy abipus¢ komunikacija ir
informacijos sklaida, supratingumas ir lankstumas, susij¢ su naujy partnerystés
santykiy atsiradimu ir jy vystymu. Anot |. Jucaitytes, J. Masc¢inskienés (2011),
pasitik¢jimas gali buti pasiekiamas per ilga laikg ir yra pagrindas, kuris
uztikrina siekiamos naudos gavimg ir santykiy plétrg ateities perspektyvose.
Partnerystés santykiy trukme, kaip vieng pagrindiniy veiksniy, lemianciy
pasitikéjimg, mini ir V. Juséius, Grigaité (2009), kurie dar i$skiria ir reputacija,
pasitenkinimg, investavimg ir komunikacija, kaip kertinius akmentis,
uztikrinancius pasitikéjima tarp partneriy.

Isipareigojimas, partnerystés santykiuose, suprantamas kaip pastangos ir
noras iSlaikyti ir plésti bei vystyti vertingus santykius. E. Anderson, B. Weitz
(1992), T.E. Slocombe, T.W. Dougherty (1998) analizuodami jsipareigojima
pabrézia pastovumo reikSme, kuri iSreiSkiama kaip noras palaikyti tvirtus
santykius, grjstus pastovia bendra veikla ir pasitikéjimu, pasiaukojimu ir
lojalumu vienas kitam. E. Anderson, B. Weitz (1992) abipusiame santykiy

jsipareigojime jzvelgia jy verte, pasitelkiant abiejy partneriy veiklos rezultaty
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didesnj efektyvuma, nei veikiant atskirai, tod¢l jsipareigojimus grindZia naudos
siekimu, ir vertés tiek jmonei, tiek jos klientui sukarimu. |. Gil-Saura ir kt.
(2009) yra linke sieti jsipareigojimo ir pasitikéjimo sgvokas, o R.M. Morgan,
S.D. Hunt (1994) teigia, kad be bendrai jvykdytos veiklos santykiuose nebus
pasiektas pasitik¢jimas ir jsipareigojimas. Taigi daugumos autoriy nuomone,
pagrindiniai jsipareigojimg lemiantys veiksniai yra pastovumas, lojalumas,
pasitikéjimas ir siekis plétoti ir vystyti santykius tolimesnéje veikloje.

Bendradarbiavimas yra grindZiamas abipusiSkumu ir turi polinkj 1
ilgalaike perspektyva per abipus] pasitikéjimg ir jsipareigojimg. Pasak R.
Zvirelienés (2006) bendradarbiavimas yra paremtas tarp partneriy sukurtais
bendrais ltukesciais, vertybémis, pozitriu ir vykdoma veikla, siekiant bendry
tiksly. Galutinis santykiy su partneriais vystymo tikslas pasak C. Moorman ir
kt. (1992) yra ilgalaikés veiklos ir vertés suktirimu, kuris pasiekiamas per
pasitikéjimg ir jsipareigojimg. S. Vachon, R.D. Klasscn (2006) teigimu
pasitikéjimas ir bendradarbiavimas yra stipriai susije, o R.M. Morgan, S.D.
Hunt (1994) dar pazymi, jog abipusio jsipareigojimo nebuvimas neigiamai
veikia ilgalaikio bendradarbiavimo sukiirimg ir turi neigiamg poveikj santykiy
su partneriais vystymui. I.I. Ryu ir kt. (2009) mano, jog tiek jsipareigojimas,
tiek pasitikéjimas veikia bendradarbiavima, taCiau jsipareigojimas gali buti
pasiekiamas tik per pasitikéjimg vienas kitu. S. Vachon, R.D. Klasscn (2006)
pazymi, jog pasiekus bendradarbiavimg jmoné gali pasiekti geresniy rezultaty,
tokiy kaip gamybos naSumo padid¢jimas, klienty iSsaugojimas,
konkurencingumo uzsitikrinimas ir t.t.

Palankios, lanksCios vidinés aplinkos sukdirimas Yyra pagrindas,
veikiantis iSoriniy santykiy efektyvumg ir uztikrinantis darbuotojy jtraukima,
pagal partnerystés santykius, atspindinias taisykles. Anot R. Zvirelienés
(2006, p.87), imonés, kuriose tarp darbuotojy ir tarp funkciniy padaliniy yra
palaikomi abipusiski santykiai paremti komunikacija, pasitikéjimu,
jsipareigojimu, pasitenkinimu ir empatija gali tikétis efektyviai ir tinkamai

pasiekti bendradarbiavimo ilgalaikéje perspektyvoje.

83



Taigi apibendrinant, galima teigti, jog jmonés vidaus santykiai per
darbuotojy veiklg juos jtraukiant gali padeéti uztikrinti pasitikéjimu,
isipareigojimu ir bendradarbiavimu paremtus partnerystés santykius.
Darbuotojai turi suprasti ir biiti informuoti apie santykiy su partneriais
uzmezgimo ir jy plétros svarbq jmonei, tam, kad biity suinteresuoti dirbti
bendroje veikloje, rodyti iniciatyvas ir padéry nukreipti visoS jmonés pastangas
i ilgalaikio bendradarbiavimo uZtikrinimg. Tik kompetentingi, lankstiis,
motyvuoti ir turintys pakankamai informacijos darbuotojai jsitraukia j jmonés
veiklg ir gali uztikrinti pasitikéjimo ir jsipareigojim0 atsiradimg tarp jmoniy.
Investuojant j zmones svarbiausias dalykas yra jsitraukimo skatinimas, kuris
padeda geriau aptarnauti klientus, vykdyti bendrq veiklg su partneriais bei
siekti bendry tiksly, nes tik tada jmoné, geba efektyviau veikti kaip bendras
vienetas. Darbuotojy motyvacija, delegavimas, nepertraukiama komunikacija
ir nuolatinis jy tobulinimas padeda jtraukti darbuotojus j bendrus jmonés
veiklos procesus nuolatos pripazjstant jy laiméjimus ir pasiekimus, bei
didinant jy emocine verte, 0 tal savo ruoztu skatina stipriy santykiy su
partneriais kiirimg ir valdymag.

Todél vidaus marketingo paskatos jmonéje turi jtakos darbuotojy
jtraukimui, kuris uztikrina santykiy su partneriais vystymo dimensijy ispildymg
ir gali biti sietinas, pasitelkiant santykiy marketingo esme — nuolatinj santykiy
skatinimq, palaikymq ir vystymq per bendry vertybiy kiirimq ir jmoniy, kaip
bendros sistemos, veikimq. Efektyvi jmonés veikla ir partnerysté Qali biiti
pasiekiama jtraukiant darbuotojus j visus procesus. Taigi tik nuo jmoniy —
partneriy darbuotojy nusiteikimo, geranoriskumo, kompetencijos, asmeniniy
motyvy ir siekiy priklausys partnerystés plétra, kuri gali biiti pasiekiam per
pasitikéjimq, jsipareigojimq ir bendradarbiavimq tiek jmoniy viduje, tiek
iSoréje.

1.3.3. Teorinio verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy marketingo
pagrindu struktiirinio modelio konstravimas

Ankstesniuose skyriuose pateikta iSsami verslo partnerystés, vidaus ir

santykiy marketingo veikimo, bendroje sistemoje, analizé parodé, jog rysSiai
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tarp Siy koncepcijy egzistuoja, pasitelkiant tam tikras, koncepcijoms biidingas,
sferas ir sritis. Buvo padaryta iS§vada, jog vidaus marketingas veikia verslo
partnerystés vystymo dimensijas per darbuotojy jtraukimg, pasitelkiant
santykiy marketingo jungtj, kuri atspindi komunikacijos, bendry vertybiy ir
santykiy palaikymo tiek jmonés viduje, tiek uz jos riby svarbg. Efektyviam
santykiy su partneriais vystymui, kaip pagrindiniam santykiy marketingo
tikslui, jtakos turi vidaus santykiy sukirimas, kuris pasiekiamas per vidaus
marketingo elementus, jtraukiant darbuotojus 1 bendrg veikla.

Taigi atsizvelgiant | galimas verslo partnerystés vystymo vidaus ir
santykiy marketingo pagrindu teorines jzvalgas yra tikslinga vidaus marketingo
dedamasias (darbuotojy ijtraukima, jy apmokyma, delegavimg, motyvacijg ir
komunikacijg), jy rySius 1ir verslo partnerystés vystymo dimensijas
(pasitikéjimas, jsipareigojimas, bendradarbiavimas) susieti, pasitelkiant
santykiy marketingo, su bendry vertybiy puoseléjimu, jungtj, i vieng bendra
teorin] model;, kuriame atsispindéty verslo partnerystés vystymo galimybés per
vidaus ir santykiy marketingo raiSka (24 pav.). Taigi atsizvelgiant j verslo
partnerystés, vidaus marketingo ir santykiy marketingo teoriniy ir empiriniy
tyrimy analizg, kuriamas Verslo partnerystés vystymas vidaus ir santykiy
marketingo pagrindu teorinis modelis

Sickiant patikrinti teorinés analizés btdu paaiSkéjusias ir sukurtas
metodologines prielaidas, keliamos tokios hipotezés (24 pav.).

Darbuotojy lygmenyje bus nagrinéjamas S$iy vidaus marketingo elementy:
motyvacija (motyvavimo priemoniy taikymas, daznumas, priezastys) (Hla
hipotez¢); mokymas (mokymo riiSys, daznumas, biidai) (HIb hipoteze);
komunikacija (informacijos perdavimo trukmé, komunikacijos kanalai,
kryptys) (HIc hipoteze); delegavimas (kokiu biidu yra priskiriamos uzduotys,
laisvés dél darbo suteikimas, pastangy vertinimas, atsakomybé ir kt.) (H1d
hipotezé) taikymo lygio poveikis darbuotojy jtraukimui j jmonés veiklg ir
bendrg veikg su partneriais.

H1 — vidaus marketingo elementai turi jtakos darbuotojy jtraukimui:
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Hla - darbuotojy motyvacija turi teigiamos jtakos darbuotojy
jtraukimui.
H1lb — darbuotojy kvalifikacijos kélimas (mokymas) turi teigiamos

jtakos darbuotojy jtraukimu.

Hlc — darbuotojy komunikacija turi teigiamos jtakos darbuotojy
itraukimui.

Hld - darbuotojy delegavimas turi teigiamos jtakos darbuotojy
itraukimui.

Komunikacija bus nagrinéjama pasitelkiant jmoniy partneriy tarpusavio
komunikacijg. Taip pat bus aiskinamasi kiekvienos jmonés darbuotojy
jtraukimo poveikis komunikacijai ne tik viduje, taciau ir tarp jmoniy partneriy
(H2 hipoteze), bei komunikacijos tarp jmoniy jtaka bendradarbiavimo kiirimui,
kuris siejamas su partnerystés vystymo procesu (H3 hipoteze).

H2 — darbuotojy jtraukimas j jmonés valdymgq turi teigiamos jtakos
komunikacijai tarp partneriy.

H3 — komunikacijos tarp partneriy procesas turi teigiamos jtakos
bendradarbiavimui.

Darbuotojy jtraukimas, kaip vidaus marketingo esmé, bus nagrinéjamas
pasitelkiant  jo  poveikj  partnerystés  vystymosi  dedamosioms:
bendradarbiavimui  (H4a hipoteze¢), isipareigojimui (H4b  hipoteze);
pasitik¢jimui (H4c hipoteze).

H4 — darbuotojy jtraukimas turi jtakos verslo partnerystés vystymo
proceso etapams:

H4a — darbuotojy jtraukimas turi teigiamos jtakos bendradarbiavimui.

H4b — darbuotojy jtraukimas turi teigiamos jtakos jsipareigojimui tarp
partneriy.

H4c — darbuotojy jtraukimas turi teigiamos jtakos pasitikéjimui tarp
partneriy.

Bendros vertybés, kaip santykiy marketingo siekiamybe, sukurta per
vidaus ir iSorés santykiy kiirimg ir plétra, bus nagrin¢jamos pasitelkiant jy jtaka

verslo partnerystés vystymo dedamosioms (H5a hipoteze), (H5b hipoteze),
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(H5c hipoteze).

HS5 — bendros vertybés turi jtakos verslo partnerystés vystymo proceso
etapams.

H5a — bendros vertybés teigiamai veikia pasitikéjima tarp partneriy.

H5b — bendros vertybés teigiamai veikia jsipareigojimg tarp partneriy.

H5c — bendros vertybés teigiamai veikia partneriy bendradarbiavima.

Drabuotojy jtraukimas, kaip vidaus marketingo esmé veikia bendry
vertybiy diegimg imon¢je (H6 hipoteze).

HG6 - darbuotojy jtraukimas turi teigiamos jtakos bendroms vertybéms.

Ir galiausiai bus stengiamasi atskleisti verslo partnerystés vystymo
dedamyjy tarpusavio rysius ir poveikj viena Kitai (H7 hipotezé), (H8 hipotezé)
(H9 hipoteze).

H7 — pasitikéjimas teigiamai veikia bendradarbiavimq.

H8 — jsipareigojimas teigiamai veikia bendradarbiavimg.

H9 — pasitikéjimas teigiamai veikia jsipareigojimgq.

Taigi i8keltos hipotezés padés atskleisti rySius tarp vidaus ir santykiy

marketingo bei verslo partnerystés vystymo ir iSsiaiSkinti bei empiriSkai

pagristi bendrus teorinio modelio konstrukty raiskos désningumus.
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Saltinis: sudaryta autoriaus
24 pav. Teorinis verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy marketingo pagrindu modelis
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Teorinis verslo partnerystés vidaus ir santykiy marketingo pagrindu
modelis sudarytas trimis dalimis: vidaus marketingas, kurj sudaro vidaus
marketingo elementai ir $ios koncepcijos esmé — darbuotojy jtraukimas;
santykiy marketingo, kurj sudaro bendros vertybés, vidiniai ir iSoriniai
partneriai ir komunikacija kaip bendra jungtis, tiek jmonés viduje, tiek 1Sor¢je
ir verslo partnerystés vystymas pagristas pasitikéjimu, jsipareigojimu ir
bendradarbiavimu. Kadangi santykiy marketingas yra tarpiné jungtis, ji yra
iSskaidoma pasitelkiant vidaus ir iSorés santykiy kiirimg, kur vidaus santykiai
su darbuotojais ir funkciniais padaliniais ir jy kirimas yra grindziami
pasitelkiant vidaus marketingo elementus, kurie veikia darbuotojy jtraukima, o
iSorés santykiai — verslo partneryste.

Taigi vidaus marketingas turi jtakos vienai i§ santykiy marketingo daliy,
o efektyvus jo taikymas padés darbuotojam jsitraukti, uztikrinti komunikacija
viduje, bei padés jdiegti bendras vertybes ir pagarba, pasitikéjimu paremtg
vidaus kultiirg. Lygiai taip pat darbuotojy jtraukimas padés uztikrinti
komunikacija ne tik viduje, taciau ir su iSorés dalyviais, bei padés bendras
vertybes perduoti santykiy su partneriais veikloje taip jgyjant pasitikéjima,
jsipareigojimg ir bendradarbiavima, ko pasekoje uztikrinama santykiy su
partneriais veiklos tgsa. Taigi partnerystés vystymo etapams reikSmés turi
darbuotojy jtraukimas bei bendry vertybiy sukiirimas, uzmezgant partnerystes
rysius.

Darbuotojy jtraukimas iSreikStas pasitelkiant pagrindinius vidaus
marketingo elementus: delegavimg, komunikacija, mokyma bei paskatinimg.
Sio veiksnio jdiegimas ir jvykdymas veikia jmonés vidine komunikacija, tiek
komunikacijos proceso tgsa su iSoriniais verslo partneriais. Komunikacijos
trukdZiai ir nepakankamas darbuotojy jsitraukimas gali biti pagrindinis
trukdis, kuris mazins darbuotojy iniciatyvuma, o Sis paveiks bendradarbiavima,
grista pasitikejimo ir jsipareigojimo jgijimu tarp partneriy.

Taigi nepertraukiama ir tiksli informacijos sklaida apie veikla, susijusig
su partnerysteés santykiy kiirimu ir palaikymu, jmonés viduje, tarp darbuotojy ir

funkciniy padaliniy padés jiems jsitraukti ir savo darbo, bei veikimo principais
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galés irodyti partneriams savo jsipareigojimus ir uzsitikrinti pasitikéjima, kuriy
pasekmé — kuriamas ilgalaikis bendradarbiavimas. Darbuotojy informavimas
padés atsakingai ir iniciatyviai jiems sukurti salygas iSorinei komunikacijai su
partneriais, kuri padés iSvengti rizikos, klaidy ir trukdziy bei bendry pajégy
susiejima. Taigi efektyviai nukreipiamos visos imonés pastangos 1 santykiy su
partneriais vykdymg ir plétra padeda efektyviai naudotis visy darbuotojy
jtraukimo ir darbo veiklos rezultatais.

Darbuotojy delegavimas, motyvacija, komunikacija ir kompetencijos
plétra uztikrins darbuotojy suinteresuotumg jy vykdoma veikla, padés jiems
jsitraukti ne tik pagal jpareigojimus, taciau ir pagal emocinio pasitenkinimo
pagrinda, o tai padés darbuotojams pasijausti jmonés dalimi, siekti ne tik
asmeninés naudos, bet ir visoS jmonés geroves.

Remiantis visais iSvardintais komponentais, galima daryti iSvadg, jog
rySys tarp vidaus marketingo ir partnerystés Vystymo yra, kadangi be
darbuotojy motyvacijos bei jsitraukimo jmonés veikla nebus sékminga,
vartotojy poreikiai patenkinti is dalies ir vystoma neefektyvi iSoriné
partnerysté. Kuriant ir vystant atvirus santykius su jmonés darbuotojais ir
iSoriniais verslo partneriais, jmonés veiks efektyviau dél bendry resursy ir
indélio j bendrq veiklq.

Apibendrinant teorinj Verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy
marketingo pagrindu modelj, ryskiai matomas rysys tarp vidaus ir santykiy
marketingo, kurie yra santykiy su partneriais vystymo variklis. Svarbiausia
suprasti ir pripazinti darbuotojy jsitraukimo svarbg jmonés vidaus kultiiry ir
bendry vertybiy diegimui, kurie padés savo Zinias ir nuotaikas perduoti ir
jgyvendinti pasitikéjimu, jsipareigojimus ir ilgalaikiu bendradarbiavimu
gristuose santykiuose su partneriais. Patenkinti darbuotojy poreikiai lems jy
nuomong apie jmonés vykdomas veiklas, uztikrins jy suinteresuotumgq ir
emocinio pagrindo atsakomybés sukiirimq santykiuose su partneriais. Biitent
verslo partnerystés esminiai elementai - pasitikéjimas, jsipareigojimas ir
bendradarbiavimas - pagrindiné sqlyga, kuri uztikrina ilgalaikio

bendradarbiavimo tarp partneriy atsiradimo tikimybe, o jie negali biiti
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pasiekiami be esminiy santykiy marketingo ir vidaus marketingo komponenty,
kuriy bendras vykdymas jmonése yra nuolatinis procesas uztikrinantis isoriniy
santykiy plétros ir vystymo galimybes. Trecioje darbo dalyje po empiriniy
tyrimy statistinés duomeny analizés teorinis modelis bus patikrintas ir,

atsizvelgiant j gautus tyrimo rezultatus, pagristas jo praktinis pritaikomumas,

pateikiant gautus rysius, jy jtaky stiprumus.
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2. EMPIRINIO VERSLO PARTNERYSTES VYSTYMO VIDAUS IR
SANTYKIU MARKETINGO PAGRINDU TYRIMO
METODOLOGINIS PAGRINDIMAS

Siekiant patikslinti ir praktiskai pritaikyti suformuluota teorinj verslo
partnerystés vystymo vidaus ir santykiy marketingo pagrindu model;j, biiting
pagristi ir iSgryninti vidaus ir santykiy marketingo komponentus, kurie turi
jtakos verslo partnerystés kiirimui ir tolimesniam veiklos tobulinimui,
remiantis skirtingy autoriy atliktais empiriniais tyrimai, kuriy iSsami analizé
padés susidaryti bendrg vaizda apie naudojamas tyrimo metodologijas,
metodus ir instrumenty sudarymo galimybes (2.1. poskyris). Pasak K. Kardelio
(2007, p.109) kiekvienas tyrimas pradedamas ir formuojamas apimant tiek
teorin] tyrimo pagrindimg, tiek jo empirinj procediiry aprasymg. Tuo tikslu
sudaroma tyrimo programa, kuri atlieka tris funkcijas: metodologing,
metoding, organizacing. Taigi (2.2. poskyryje) bus pateikiama galimy
metodologiniy prieigy analizé ir vertinimas, bei jy pasirinkimo pagrindimas. Ir
galiausiai 2.3. poskyryje bus konstruojama tyrimo metodologija, pagrindzianti
tyrimo metody pasirinkima, organizavimo struktiirg ir instrumenty sudaryma.
2.1. Verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy marketingo pagrindu
empirinis iStyrimo lygis

Siame skyriuje bus pateikiama tyrimo srities pasirinkimo argumentacija,
remiantis, jau atlikty, empiriniy tyrimy analize, kuri padés iSaiskinti tyrimo
srities svarbumg ir reikalinguma, siekiant tinkamai atskleisti srities specifikas
Lietuvos paslaugy jmoniy veikloje. Taigi verslo partnerystés vystymo vidaus ir
santykiy marketingo pagrindu pasirinkimas bus argumentuojamas atskiry
koncepcijy bitinumu ir jy sujungimu j vieng bendrg sistema, siekiant tinkamai
plésti verslo strukturas ir veiklas.

Verslo partneryste ir jvairius jos aspektus, bei galimas sritis mokslinéje
literatiiroje tyré Martinez Lucio, Stuart (2000); Ryu ir kt. (2009); Guest, Peccei
(2001); Tuten, Urban (2001); Minshall ir kt. (2008); Raisiené (2008). Taciau
tyrimy, kurie detalizuoty partnerystés vystyma, pasitelkiant vidaus jmoniy

veiklas, susijusias su darbuotojy jtraukimu ] bendra veiklag, mokslin¢je
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literatiiroje aptinkama kur kas maziau Gowen, Tallon (2006), Vanichchinchai,
(2012), Halldorsson (2008). Remiantis Ackers, Payne, (1998), Martinez Lucio,
Stuart (2000) Taylor, Ramsay (1998) moksliniais tyrimais, partnerysté yra
traktuojama kaip uzsislaptings Zmogiskyjy istekliy valdymas, kurio viena i$
sudedamyjy daliy yra darbuotojy jtraukimo analizé, bei kiti su zmogiskyjy
iStekliy valdymu susije veiksmai.

Verslo partnerysté, kaip naujas, poky¢iy iniciatyva grjstas, verslo
konkurencinio lygio gerinimo elementas yra M. Martinez Lucio, M. Stuart
(2000) tiriama moksliné sritis. Todél labai svarbu iSsiaiskinti visas priemones
ir imoniy veikly politikas, galinCias uZtikrinti santykiy su partneriais vystyma.
Darbuotojy jtraukimas, kaip vidaus marketingo esminio siekio pagrindimas
pasitelkiant vidaus ir iSorés santykiy kiurimo galimybes per santykiy
marketingo koncepto vykdyma, yra tirtina ir mokslininkus dominanti sritis,
kadangi $iy koncCepcijy apjungimo tyrimy yra pakankamai mazai.

Taigi partnerystés vystyma pasitelkiant pasitikéjima, jsipareigojimg ir
bendradarbiavima tyré Kwon, Suh (2006); Zvirelien¢ (2006); Ryu ir kt.(2009);
Gil-Saura ir kt. (2009), isryskindami skirtingus tikslus vertinant partnerystés
vystymo elementus.

ILW. Kwon, T. Suh (2006) tyrime nustaté pagrindinius veiksnius
veikianius pasitikéjimg ir jsipareigojimg. Autoriai netyré ilgalaikio
bendradarbiavimo, kadangi jy tikslas buvo iSsiaiskinti pasitikéjimg veikiancius
veiksnius, bei ry§] tarp nagrin¢gjamy dimensijy. Tyrimo metu paaiSkéjo, jog
pasitik¢jimg veikia tam tikri veiksniai (vidiniai resursai, informacijos sklaida,
reputacija, problemy sprendimas, pasitelkiant darbuotojus), o tarp
jsipareigojimo ir pasitiké¢jimo egzistuoja teigiamas rySys. Autoriaus gauti
rezultatai patvirtina ir 1. Gil-Saura (2009) gautus rezultatus, kurie parodo, jog
pasitikéjimas lemia jsipareigojima.

Taigi I. Gil-Saura (2009) tyrime buvo akcentuojama santykiy verté
pasitelkiant pasitikéjima, jsipareigojimg ir lojalumg vienas kitam, kuris

suprantamas kaip bendradarbiavimas. Pasitikéjimas yra identifikuojamas kaip
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pagrindin¢ dimensija, kuri veikia jsipareigojimg ir ilgalaikiy santykiy kiirima
per bendradarbiavima.

Tuo tarpu L.I. Ryu ir kt. (2009) kaip tik mégino issiaiskinti ilgalaikio
bendradarbiavimo esmg¢ ir jj veikiancias dimensijas. Autorius pasitikéjimo,
jsipareigojimo ir bendradarbiavimo procesg laiké, kaip vienas kita papildancius
ir veikianéius partnerystés vystymo komponentus. Tyrimo metu autoriai
mégino jrodyti Strateginio atitikimo, priklausomybés, suderinamumo ir
komunikacijos itaka pasitikéjimui, jsipareigojimui ir bendradarbiavimui.
ISanalizavus tyrimo duomenis paaiskéjo, jog strateginis atitikimas ir
priklausomybé veikia jsipareigojimg, taCiau ne pasitikéjima, kai tuo tarpu
suderinamumas ir komunikacija turi atvirkstinj rezultatg ir veikia pasitikéjima.
Buvo pastebéta, kad pasitikejimas ir jsipareigojimas vykdant bendrg veikla su
partneriais veikia ilgalaiki bendradarbiavima, kuris galiausiai uztikrina
pagerintus veiklos rezultatus. Tuo tarpu G.L. Urban (2005) nustaté, jog
pasitikéjimui jtakos turi sekantys veiksniai: kokybé (apimant tiek paslaugy,
tiek tarpusavio santykiy); komunikacija tarpusavyje (apima formalios ir
neformalios informacijos pasidalinimg); organizacijos kultira (apimant
bendras vertybes ir jy kiirimg bendruose santykiuose). G.L. Urban (2005)
1§skirti veiksniai 1§ esmeés skiriasi nuo l.I. Ryu ir kt. (2009), taciau yra
aptinkama ir panaSumy, tai komunikacijos svarba ir suderinamumas, kurie yra
identiski veiksniai, o jy svarbg pasitikéjimui pabrézia abu autoriai.

Isipareigojimas yra lygiai taip pat kaip pasitikéjimas svarbi sritis
dominanti mokslininkus. Egzistuoja daugybé moksliniy tyrimy, kuriuose
méginama atskleisti jsipareigojimy prigimt] ir sudétj. Taigi dauguma
mokslininky jsipareigojimo dimensija sieja su testinumo siekiu, kuris
pasiekiamas per bendradarbiavimg, emocijomis ir etikos normomis. Dél Siy
interpretacijy dauguma mokslininky tirdami jsipareigojimy dimensija, ja
suskirsté pagal tam tikrus bruozus, kuriy bendras skirstymas pateiktas 12

lentel¢je.
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12 lentelé

Empiriniais tyrimais atskleistas jsipareigojimu skirstymas

jsipareigojimai

Isipareigojimy Autoriai AprasSymas
skirstymas
Emociniai Gruen ir kt. (2000), | Sio tipo jsipareigojimai yra suprantami Kaip

Fullerton (2005),
Venetis, Ghauri

palankumo jmonei atsiradimas ir apibidinami kaip
noras i§laikyti ir testi santykius. Jie yra sietini su

(2004) bendrai sukurtomis vertybémis, kurios sutapatina
santykiuose dalyvaujancias puses.

Gruen ir kt. (2000) | Sio tipo jsipareigojimai kyla i$

Normatyviniai moraliniy

isipareigojimai isipareigojimy ir yra veikiami bendry tiksly
siekimu bei bendry vertybiy pazinimu.
Besitesiantys Gruen ir kt. (2000), | Sio tipo jsipareigojimai yra paremti patirty islaidy
jsipareigojimai Fullerton (2005) (ckonominiy,  socialiniy)  skaiiavimu.  Sie
jsipareigojimai nulemia santykiy plétojima dél noro
nepatirti papildomy iSlaidy, susijusiy su jy
nutraukimu.
[$matuojami Venetis, Ghauri Sio tipo jsipareigojimai yra veikiami reikalingumo

jsipareigojimai (2004) matavimu, atsizvelgiant | naudos ir i$laidy
apskaiCiavima, investicijy ir santykiy pokycCiy

galimybiy jvertinimg

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Apibendrinant 12 lenteléje pateiktas autoriy jsipareigojimy specifikas,
butina pabréZti, jog jmoniy santykiuose jsipareigojimy rusis yra labai svarbi,
taCiau vertéty nepamirsti, jog reikalingos bendros jmoniy pastangos plétoti
emocinius jsipareigojimus, kurie labiausiai veikia abipus] pasitikéjimg ir
mazina besitgsianciy jsipareigojimy atsiradimo galimybes.

Taigi pasitikéjimo ir jsipareigojimo dimensijos yra gausiai tiriamos
jvairiy mokslininky literatiiroje, taCiau néra realiai atskleista vidaus darbuotojy
reikSmés jy veikimui. Mokslingje literatiiroje aptinkama tik keletas autoriy,
kurie j iy dimensijy tyrimus jtrauké darbuotojus. Kaip antai R. Zvirelienés
(2006) tyrimas pasizymi stipriu iSskirtinumu, kadangi jis yra nukreiptas j
darbuotojy pozitirio ir suvokimo apie partnerystés vystymo dimensijas
(pasitikéjimg, jsipareigojimg, bendradarbiavimg) iSaiskinimg. Tyrimo metu
buvo iSaiskinta, jog darbuotojy santykiai jmonés viduje tarp skirtingo lygio
padaliniy turi jtakos santykiuose su partneriais.

Partnerysté, kaip jmoniy bendros veiklos tarporganizaciné forma, buvo
nagrinéta RaiSienés (2008), Minshall ir kt. (2008), Tuten, Urban (2001)
atliktuose empiriniuose tyrimuose.

A.G. RaiSien¢ (2008) tyrimg vykdé Lietuvos savivaldos veiklos
sektoriuje, kurio metu paaiSkéjo skirtumai,

nuomoniy susije  su
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tarporganizacine sgveika, kuri atspindi partnerystés santykius. Pasak autorés
Lietuvos savivaldos jmonése tarporganizaciné sgveika yra grindZiama
bendradarbiavimu ir jo koordinavimu, kooperacija ir partneryste. Kadangi A.G.
Raisienés (2008) interesy sritis buvo partnerysté, Sia sritj autoré tyré labiausiai.
Partnerystés santykiy kiirimo specifika buvo iSaiskinta savivaldos jmonése,
kuriose Si tarporganizaciné forma pasitaiko gan daznai, taciau bendrais
bruozais aptarta partnerysté ir jos veiklos galimybés nejtrauké darbuotojy
poZilirio ir jy nuomongs susijusios su §ia veikla.

T. Minshall ir kt. (2008), tyrime buvo bandoma atskleisti pradedanciy
veikti ir dideliy jmoniy partnerystés galimybes. Sie autoriai tyré partnerystés
uzmezgimo skirtumus tarp technologijy veikla vykdancéiy pradedanciyjy ir
dideliy jmoniy, kurie, autoriy nuomone, sudaro ,asimetring partnerystg.
Tyrimas parodé, kad asimetriné partnerysté néra efektyvi tokiy organizacijy
veikloje. Taip pat isaiskéjo daugybé galimybiy jveikti kilusias partnerystés
valdymo problemas tarp skirtingo veiklos laiko ir dydzio jmoniy. Kaip
geriausig, §iy problemy sprendimo galimybe, tyrimo rezultatai pripazino
mokymasi i§ Kity patirties per tiesioginés paramos derinj, jvairius jmoniy
seminarus ir internetines prieigas.

Tuo tarpu T.L. Tuten, D.J. Urban (2001) tyrime analizavo ir atskleidé
veiksnius veikian¢ius partnerystés kiirimo, valdymo procesus, apimant ir
santykiy rezultatyvuma. Atlikus tyrimg, paaiskéjo, kad partnerystés santykiy
suktirimui svarbiausia yra komunikacija ir informacijos sklaida, nuolat
vystomos partnerystés dimensijos bei bendros veiklos rezultatyvumo rodikliai.
Minéti veiksniai lemia siekj ir poreikj uZmegzti partnerystés santykius. Siame
tyrime taip pat atskleidziama pasitikéjimo, jsipareigojimo ir bendradarbiavimo
svarba, kurie uztikrina ne tik naujy santykiy sukiirimo poreikj, ta¢iau esamy
santykiy ilgalaikj veiklos bendruma.

Nepaisant aptarty tyrimy apie partnerystés kiirimg ir valdyma, bei jos
vystymo dimensijas bitina aptarti autorius (Gowen, Tallon, 2003; Halldorson
ir kt., 2008; Vanichchinchai, 2012), kurie savo tyrimuose partnerystés veikla ir
plétros galimybes atskleidé pasitelkdami darbuotojy jtrauktuma.
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A. Vanichchinchai (2012) tyrime atskleidziamos trys interesy sritys,
kurios apima darbuotojy dalyvavimg jmonés veikloje jtraukiant, partnerystés
santykius ir jy veiklos rezultatus pasitelkiant santykius tiekimo grandingje.
Autoriaus teigimu, darbuotojy veikimas ir jy poziiris turi biiti formuojamas
pasitelkiant bendradarbiavimo perspektyva, kuri uztarnauty jy pasitikéjimg ir
padeéty jiems jsitraukti 1 bendrg veiklg. Tyrimo metu buvo atskleista, kad
darbuotojy jtraukimas ] jmonés veikla uZtikrina jy darbo rezultaty
produktyvumo didinima ne tik viduje, ta¢iau ir vystant santykius su partneriais.

C.R. Gowen, W.J. Tallon (2003) taip pat tyré darbuotojy jtraukimg ir jo
poveikj santykiams su partneriais. Tyrimo rezultatas parodé, jog darbuotojy
dalyvavimas juos jtraukiant teigiamai veikia iSorinius santykius apimant
partnerius ir klientus.

Tuo tarpu A. Halldorson ir kt. (2008) tyrime nagrinéjo, ne darbuotojy
jtrauktumo, kaip teigiamo veiksnio jtaka verslo partnerystei, taciau atskleidée
darbuotojy pasiprieSinimo santykiams su partneriais jtakg partnerystés kiirimui
ir vystymui. Pasirodo, jog darbuotojy priesiskas nusiteikimas yra kur kas
didesnis barjeras uzmegzti santykius, nei paciy partneriy prieSiSkumas. Todél
darbuotojus svarbu motyvuoti, informuoti apie rezultaty siekiamybe, susijusia
su santykiy uzmezgimu, kadangi jy teigiamas nusiteikimas veikia iSorinius
santykius. Kadangi tyrimas atskleid¢, jog darbuotojy prieSiSkumas ir
nesuinteresuotumas neigiamai veikia santykiy su partneriais vystyma, autorius
padaré prielaida, jog darbuotojy jtraukimas ir jy teigiamo pozitrio kiirimas turi
biti kiekvienos jmonés siekiamyb¢, jei nori vystyti efektyvius santykius su
darbuotojais.

Taigi skirtingas sritis apimanti partnerystés vystymo per darbuotojy
jtraukima, plétros dimensijas, santykiy viduje ir iSor¢je kiirimg ir komunikacija
lyginamoji ir apibendrinanti skirtingy autoriy empirinius tyrimus analizé
pateikiama 13 lenteléje, kuri atspindi autoriy atlikty tyrimy bendrus bruozus
pagal siuos Kriterijus: tyrimo tikslas, objektas, naudoti metodai bei pagrindiniai

gauti rezultatai.
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13 lentelé

Empiriniy tyrimy verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy marketingo
pagrindu lyginamoji analizé

Autorius | Tyrimo objektas ir tikslas Tyrimo Tyrimo rezultatai
metodas ir
imtis

Partnerystés dimensijy (pasitikéjimo, jsipareigojimo ir bendradarbiavimo) svarbg santykiy vystyma

Zvireliené  |Objektas:  autotransporto| Anketiné Atskleistos  santykiy  marketingo

(2006) priemoniy prekybos jmonés. |apklausa, dimensijos (isipareigojimas,
Tikslas - nustatyti santykiy[kurioje pasitenkinimas ir bendradarbiavimas)
marketingo dimensijy bei|dalyvavo padedancios vystyti santykius su
etikos raiska jmonés | jmoniy. partneriais. Partnerystés santykiams
santykiuose su vartotojais ir| Imtis - 141 jtakos turi vidiniai jmonés santykiai
tiekéjais tarp darbuotojy.

Kwon, Suh|Objektas: veiksniai| Anketiné Nustatytas, jog tarp pasitikéjimo ir

(2006) veikiantys pasitikéjimg ir [apklausa. jsipareigojimo  egzistuoja teigiamas
isipareigojima. Imtis - 1800 rySys. Pasitikéjima veikia  turto
Tikslas - i§siaiskinti specifika, elgsenos neapibréZztumas,
veiksnius itakojancius informacijos sklaida, jmoniy
pasitikéjima ir jsipareigojima reputacija, problemy ir konflikty
bei jy lygj. valdymas.

Gil-Saura ir|Objektas:  Rysys tarp|Giluminis Paaiskéjo, kad pasitikéjimas turi

kt. (2009) santykiy vertés, kurig lemia|interviu jtakos jsipareigojimui,  kadangi
pasitikéjimas, Dalyvavo partnerio patikimumas apsprendzia
isipareigojimas ir lojalumas. |jmoniy. norg toliau testi santykius. Tuo biidu
Tikslas -  verslas-verslui | Anketiné buvo identifikuota, jog abi minétos
kontekste iSaiskinti ry§j tarp|apklausa. dimensijos veikia lojaluma vienas
santykiy vertés, | Imtis - 503 kitam, kuris  suprantamas kaip
isipareigojimo, pasitikéjimo bendradarbiavimas ir santykiy verté.
ir lojalumo.

Ryu ir kt. [Objektas: Partnerystés su|Anketiné Isipareigojimas  yra  trumpalaiké

(2009) tiekéjais poveikis tiekimo|apklausa. iniciatyva, o pasitikéjimas paremtas
grandinés efektyvumui Imtis - 141 ilgalaikio bendradarbiavimo principu.

Tikslas — istirti partnerystés
tarp pirkéjo-tiekéjo
antecedenty jtakg tiekimo
grandinés efektyvumui.

Buvo nustatytas esminis rySys tarp
pasitikéjimo ir jsipareigojimo, kurie
veikia ir lemia bendradarbiavima.

Partnerysté, kaip jmoniy b

endros veiklos tarporganizaciné forma

Tuten, Urban|Objektas: Veiksniai, |Giluminis Partnerystés kurimg veikia siekis
(2001) turintys jtakos partnerystés |interviu. sumazinti kainas, pagerinti finansine
karimui, valdymui ir jos|Imtis 76 situacija, igyti konkurencinj
rezultatyvumui. pranaSumg.  Partnerystés  veiklos
Tikslas - I8siaiskinti s¢kme lemia komunikacija, jos
veiksnius jtakojancius nepertraukiamumas, tikslumas,
partnerystés kiirima, pasitikéjimas, saziningumas,
valdyma ir rezultatyvuma. teisingumas, geri veiklos rodikliai
susij¢, su rinkos dalies, pardavimy

pelningumo augimu.
Raisiené Objektas: Lietuvos| Anketiné Atskleistos galimos saveikos formos,
(2008) savivaldos sektorius. apklausa. taciau didziausias démesys dél autorés
Tikslas - I$siaiSkinti, | Imtis 72 interesy srities skiriamas partnerystei.
skirtingy  sgveikos formy [SaiSkinti pagrindiniai partnerystés
(kooperacijos, partnerystés, bruozai: pasitikéjimas, bendro tikslo

bendradarbiavimo) turinj.

suformulavimas, informacijos sklaida,
kompetencijos ir ziniy pasidalinimas.
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13 lentelés tesinys

Autorius | Tyrimo objektas ir tikslas Tyrimo Tyrimo rezultatai
metodas ir
imtis
Tim Objektas: technologijomis|Atvejy analiziy |Tyrimas parodé, kad asimetriné
Minshall  ir|paremtos pradedanciosios ir|kombinacija, |partnerystes buvo daugybés valdymo
kt. (2008) didelés jmonés. kompanijos problemy sukéléja visoms
Tikslas — Pateikti moksliniy [studija, dalyvaujancioms organizacijoms.
tyrimy rezultatus susijusius|galutiniy Taciau nebuvo aiSku, kaip tokia
su partnerys¢iy uzmezgimu |vartotojy patirtis gali buti geriausiai platinama,
tarp technologijomis|apklausa ir siekiant padéti kitoms organizacijoms.
paremty pradedanciyjy ir|pilotinés [Saiskéjo daugybé poziiiriy siekiant
dideliy jmoniy (,,asimetriné*|sklaidos jveikti partnerystés valdyma tarp
partnerysté). programa. jmoniy, kuriy gyvavimo laikas ir
dydis yra labai skirtingas. Tyrimas
parodé, kad bendrovés geriausiai
sugeba mokytis i$ kity patirties.
Darbuotojy jsitraukimas ir partnerysté
Gowvven, Objektas: JAV gamybos ir| Anketiné Tyrimo  rezultatas  parodé, jog
Tallon paslaugy jmonés. apklausa. darbuotojy dalyvavimas, juos
(2003) Tikslas -  ISanalizuoti| Imtis 358 jtraukiant, teigiamai veikia iSorinius
darbuotojy jtraukimo jtaka santykius, apimant partnerius, Klientus
partnerystei. ir kokybés jvertinimus.
Halldorsson |Objektas: Skandinavijos ir| Anketiné [$ai§kinta, kad svarbu darbuotojy
ir kt. (2008) [JAV vadybininkai. apklausa. jsitraukimas  dél  to, kad jy
Tikslas — I8analizuoti JAV ir| Imtis JAV  -|pasiprieSinimas sudaro dideles klittis
Skandinavijos vadybininky|104 uzmezgant partnerystés  santykius.
suvokimo  skirtumus  dél|Skandinavijos -|Todél labai svarbu tinkamai vystyti
tiekimo grandinés veikimo. |28 darbuotojy isitraukima, kadangi jis
lemia verslo partnerystés santykius.
Vanichchinc |Objektas: rySys tarp | Anketine I8aiskéjo, jog darbuotojy jtraukimas
hai (2012) |darbuotojy jtraukimo, |apklausa. teigiamai veikia partnerystés santykiy
partnerystés  veiklos  ir|Imtis 211. valdyma. Darbuotojy veikimas ir jy
rezultatyvumo. pozitris turi biiti formuojamas
Tikslas — iSsiai$kinti ry$j pasitelkiant bendradarbiavimo
tarp darbuotojy jsitraukimo, perspektyva, kuri uztarnauty jy
partnerystés santykiy pasitikéjima ir padéty jiems jsitraukti j
valdymo ir Siy santykiy bendra veikla.
rezultatyvumo.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Nagrinéty autoriy tyrimai parodé¢, jog nebuvo vieningo ir visg apimancio

tyrimo, kuris parodyty vidaus, santykiy marketingo ir verslo partnerystés

vystymo susietumg ir galimybe vienas kitg papildyti. Taigi galima teigti, jog

rasti tyrimai verslo partnerystés kiirimg ir vystymga traktavo tik per tam tikrus

vidaus marketingo elementus, bei tik uZzuominomis buvo suprantama, jog

kalbama apie

atskleidziamas

rySys tarp

]sipareigojimo

santykiy marketingg. Taip pat

ir pasitikéjimo,

buvo pastebima, jog

kurie lemia

bendradarbiavimg, o remiantis Siy dimensijy vykdymu vystomi santykiai su

partneriais. Apibendrinant tyrimus, susijusius su darbuotojy jtraukimo poveikiu

verslo partnerystés vystymui, galima teigti, jog darbuotojy jtraukimo veiksnys,
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kaip santykiy su partneriais vystymo eclementas yra nagrinéjamas ilgo
laikotarpio perspektyvoje, o darbuotojy prieSiSkumas gali biti priezastis
griaunanti Siuos santykius. Dauguma autoriy paZymi darbuotojy jtraukimo
svarbg partnerystés santykiams, taCiau neapibrézia veiksniy, kurie padeda
jtraukti jmonés darbuotojus. Siuo pozitiriu galima pastebéti tyrimy trukumus ir
nepakankamumo sritis, kurios turi biiti patikslintos.

Todél jvertinant fakta, jog verslo partnerystés vystymas vidaus ir
santykiy marketingo pagrindu, kaip bendra sistema, nebuvo nagrinéti, tyrimo
konstruktai ir metodologinés programos nebuvo sudaryti, $iy koncepty atskiri
tarpusavio rySiai nebuvo tiriami, galima teigti, jog nagrinéjama sritis tiek
teorinio lygmeniu, tiek praktiniais tyrimais nebuvo pakankamai nagrinéta.
Galima rasti tik atskiry komponenty tarpusavio susietumy uzuomazgas, taciau
ir tai tik interpretaciniame lygmenyje. Taigi tyrimo srities iStyrimas gali biiti
moksliSkai vertingas, kaip naujos sistemos traktavimas, bei vienas Kkitg
papildanciy veiksniy konstatavimas. Praktinis tyrimas padés teorin; modelj
pritaikyti reliy jmoniy veiklai, bei sudarys galimybe pagristi jo dedamyjy rySiy
stipruma, atsizvelgiant ] tyrimo duomenis.

2.2. Metodologiniy tyrimo prieigy pagrindimas

Moksling ziniy ir teorijy, savoky bei koncepcijy analize veikia
skirtingos nuomonés, kurios remiasi nuolatine mokslo raida ir nuolatiniu
teorijy vystymu ir tobulinimu, jtraukiant vis naujus veiksnius ir dimensijas.
Toks teorijy pokytis yra grindziamas metodologiniy programy konkuravimu,
kuris pasiekiamas, kada teoriniai pasiekimai virsija empirinius (K. Kardelis,
2007, p.54). Taigi iSskirti racionaly btda, padedantj paaiskinti ir pagrjsti
teorijas — nejmanoma, nes metodologija néra normatyviné disciplina.
Metodologija siejama su skirtinga situacija tam tikrai problemai iStirti, todél
néra vientiso ir visiems tinkamo metodologinio sprendimo teorijoms iStirti.
Taigi kitaip tariant, kiekviena situacija, kurig isSaukia tam tikry nagrinéty ir
analizuoty teorijy racionalus i§déstymas bei sujungimas ] vieng bendrg sistema,
reikalauja atskiro metodologinio pagrindimo ir atskiros metodologijos

sukiirimo, kuri biity biidinga konkrecios situacijos iSaisSkinimui.
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Pasak J.W. Creswell (2003, p.4) socialiniuose moksluose naudojamos
tyrimy strategijos skirstomos j tris pagrindines grupes, kurios pateikiamos 25

paveiksle.

Strategija, siejama su misriu metodu prieiga

Strategija siejama su
Lkolcybine tyrimu prieiga

v v

Pvz. eksperimentas, vieSosios Pvz. fenomenologinis,
nuomones tyrimas normatyvinis tyrimai, atvejis,
grindziamoji teorija

Strategija siejama su
Lkielkybine tyrimu prieiga

Saltinis: Sudaryta autoriaus remiantis Creswell, 2003.
25 pav. Tyrimo strategijos socialiniuose moksluose

Socialiniy moksly tyrimy metodologijoje daznai pabréziama kokybiniy
ir kiekybiniy tyrimy atskirtis. Taciau pastaruoju metu atsiranda tendencija,
ypa¢ socialiniuose moksluose, jog tyrimo metu taikomi bei derinami
kiekybiniai ir kokybiniai tyrimo metodai, kurie apima trianguliacijos principa,
kuris siejamas su misriy tyrimy prieiga (Creswell, 2003, p.4).

Pasak Veronica A. Thurmond (2001), trianguliacija apibiidinama kaip
tyrimo biidas, kuris situacijg tiria Zvelgiant 1§ keliy pozicijy, kur reikalingi keli
skirtingi tyrimo metodai. Sio principo populiarumas sietinas su triikumais,
kurie pasiekiami vieno tyrimo metu — vienpusiSkumas ir siaurumas. Todél,
siekiant giliau ir nuodugniau suvokti ir istirti tiriamajj reiskinj, pravartu remtis
keliy tyrimo metody rezultatais, kas ir apibiidina trianguliacijos principa.
Socialiniy moksly tyrimuose ne visada galima pasikliauti vieno metodo
rezultatais, kadangi vienas tyrimas tarsi filtruoja atskleisdamas vienus tiriamo
reiSkinio pozymius ir neatskleisdamas kity. Taigi patikimesné ir gilesné
informacija gaunama pasitelkiant kelis tyrimo metodus, o jei atskiry tyrimy
duomenys sutampa, tai parodo didesnj rezultaty patikimuma.

Pasak A. Maslauskaités (2008, pp.10-11) kiekvienas mokslinis tyrimas
turi remtis tai mokslo sri¢iai rekomenduojama metodologija. Socialiniuose
moksluose skiriamos dvi pagrindinés metodologinés prieigos: ,,pozityvizmas ir

antipozytivizmas, kurios suponuoja du i§ esmés skirtingus socialinio pasaulio
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pazinimo ir Ziniy apie jj kaupimo budus“ (Maslauskaite, 2008, pp.10-11). Siy
metodologiniy prieigy skirstymas ] kitas smulkesnes teorines paradigmas

pateiktas 26 pav.

Pozytivizinas |
Socialinin moksln Fenomenologija
metodologines
prieigos Socialinis
s 1 vl I .
Antipozytivizinas »  konstruktyvizmas

Simbolines saveikos
teorijy
metodologines
nuostatos

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiantis A. Maslauskaité, 2008, pp.16-17.
26 pav. Socialiniuose moksluose taikomos metodologinés prieigos

Pozityvizmo metodologiné prieiga parodo, jog tam tikro reiSkinio
tyrimas ir gauti rezultatai gali atskleisti rySius su kitais reiskiniai, parodant
désningumus, taciau neparodant tiriamy reiskiniy prigimties ir esmeés.

,»Pozityvizmas remiasi keletu pagrindiniy principy:

1.socialiniy moksly pazinimo biidai (eksperimentas, kiekybinis
matavimas) modeliuojami pagal gamtos moksly tyrimo metodus;

2.]is siekia atrasti objektyvius ir universalius socialinio pasaulio
deésnius, kurie pagal savo veikimo neiSvengiamybe prilygsta gamtos moksly
désniams;

4. jis atskiria faktus ir vertybes;

5. socialiniu mokslu gristi socialing inZinerijg.

Nors grynuoju pavidalu pozityvizmo metodologiniai postulatai ir tyrimo
principai sunkiai pritaikomi atliekant konkre€ius socialinius tyrimus,
pozityvistinio mastymo apraiSky yra visuose socialiniuose moksluose*
(Maslauskaite, 2008, p.16).

Kaip matome i§ 26 paveikslo antipozityvizmo metodologiné prieiga turi
tris teorines kryptis: fenomenologija, konstruktyvizmas, simbolinés sgveikos
teorija. Fenomenologija grjsta Zzinojimo fenomeno kiirimo socialiniam
démesiui sutelkti. Socialiniuose moksluose fenomenologija skaido Zinojima }

smulkesnius elementus ir galimus procesinius etapus, kurie padeda lengviau
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atskleisti zmoniy zinias, nuomones ir interpretacijas. Konstruktyvizmo
metodologijos pagrindg sudaro zinios apie pasaulj, kuris yra zmoniy veilos ir
kiirybos rezultatas. J. Brannen (2005) teigimu socialinis pasaulis sudarytas is
tarpusavyje susijusiy ziniy, kurios sukurtos zmoniy, taciau jis gali biiti
analizuojamas ir matuojamas jvairiais moksliniais metodais. Siai prieigai
biidingi tyrimo metodai yra stebéjimas, interviu. Simbolinés sgveikos teorijos
metodologija socialinj pasaulj apibiidina tik per simbolius, Kkurie jiems
suprantami. Si teorija teigia, kad reikimés yra centrinis Simbolinés saveikos
konstruktas, nes ji yra sukuriama vykstant sgveikai. Pagal §ig teorijg, tyrimuose
surinkg informacijg jvairiais tyrimo biidais, mokslininkas tikrina atsizvelgiant j
egzistuojancCias teorines reikSmes, sgvokas ir jzvalgas (Maslauskaité, 2008,
pp.17-19).

Apibendrinant galima teigi, jog bendrgja prasme moksliniuose
tyrimuose dazniausia egzistuoja dvi metodologinés prieigos atspindincioS
Kiekybinius tyrimus (pozityvizmas) ir kokybinius tyrimus (konstruktyvizmas).
Nors Sios metodologinés prieigos atrodo nesuderinamos pagal jy pozilr] j
pasaulj, taciau vis dazniau $is pozitris susilaukia Kritikos, oponuojant, jog
mokslininkai yra raginami ir inicijuojami derinti skirtingas metodologines
prieigas, kadangi taip gali buti prapléstas tyrimo srities paZzinimas ir
suvokimas. Todél M. Saunders, P. Lewis, A. Thornhill (2002), teigimu, vienos
geriausios metodologinés tyrimo prieigos néra, kadangi yra tik tinkama arba
netinkama prieiga priklausomai nuo tyrimo srities ir tyrimo pobiidZzio.

Taigi atsizvelgiant | metodologiniy prieigy analizg ir skirtingy autoriy
siilymus kaip jas taikyti, darbo probleminiai klausimai bus sprendziami
pasitelkiant misria tyrimuy strategija, Kkuri apims pozityvizmo ir
konstruktyvizmo prieigoms biidingus aspektus.

Mokslinio darbo tyrimy pagrindu laikomas trianguliacijos principas,
kuris parodo, jog bus derinami kokybiniai ir Kiekybiniai tyrimo metodai,
kadangi M. Hammersley (1997), Veronica A. Thurmond (2001) teigimu S§io
principo esmé yra apibiidinama kaip vieno metodo taikymas, tam kad biity

patvirtinti kito tyrimo metodo rezultatai.

103



Siame moksliniame darbe yra derinami kokybiniai ir kiekybiniai
tyrimai, kadangi jie leis iSgryninti tiriamg problema, bei vienu metodu gautus
duomenis, patvirtinti kitu tyrimo metodu, gautais rezultatais. D¢l teorinéje
dalyje akcentuoty verslo partnerystés, vidaus ir santykiy marketingo teoriniy
bei empiriniy mokslo spragy, bei nepakankamo, skirtingy teorijy sujungimo j
vieng bendra sistema, iStyrimo lygio, svarbu apibrézti tyrimo sritj ir 1$gryninti
tinkamiausius vidaus ir santykiy marketingo komponentus, turincius jtakos
verslo partnerystés vystymui.

Kokybiniai tyrimai paremti nattiralistiniu, interpretaciniu pozitriu ]
tiriamgj] objekta, kuris teigia, jog tyrimas turi buti vykdomas natiralioje
aplinkoje, kadangi tai padeda geriau suprasti ir interpretuoti tiriamus reiskinius,
bei remtis tikromis zmoniy jiems teikiamomis prasmémis (Petukiené, 2010).
Kokybinis tyrimas pasak B. Bitino ir kt. (2008), traktuojamas kaip pirminis,
zvalgomojo pobiidZio tyrimas, kadangi jo metu gaunama informacija apima
platesnj vaizda ir perspektyva, kuri gali geriau paaiskinti tiriamg problema,
turint galvoje, jog vidaus ir santykiy marketingas kaip verslo partnerystés
varomoji jéga nebuvo sujungti j bendrg visuma, bei egzistuoja mazai atlikty
praktiniy tyrimy S$iai sri¢iai iSgryninti, todel kokybinis tyrimas gali padéti
pamatinius konstruktus, Sios tematikos tolimesniy tyrimy formulavime ir
instrumentarijaus kiirime. Taigi Zvalgomojo tyrimo metu bus pasitelkti
kokybiniai tyrimy metodai derinant su kiekybiniais, tam kad biity lengva
atrinkti ir sugrupuoti tiriamus objektus, pagal sudarytus kriterijus, kurie véliau
atspindés specifikas, budingas butent to kriterijaus jmonéms. Visi, iki Siol
literatiiroje aptikti, bandymai sukurti sistemg, galinig pagerinti santykiy tarp
partneriy vystyma, neapima santykiy ir vidaus marketingo koncepty kaip
bendros sistemos elementy, galinéiy §j santykiy vystymo procesa pagerinti.
Tod¢l galima daryti prielaida, kad konstruktyvistiné prieiga sudaro salygas
remtis tirian¢iojo poziliriais ] tiriamg situacijg ir taip leidzia tinkamai pazinti
tirlamajj objekta. Taigi, remiantis kokybine prieiga, Siame moksliniame darbe
siekiama iSgryninti specifinius vidaus ir santykiy marketingo elementus

(komponentus), veikian¢ius santykiy su partneriais vystyma, kurie véliau bus
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naudingi tolimesnio tyrimo instrumento sudarymui, bei padés isaiskinti
galimus tyrimo objektus ir jy suskirstymg j grupes.

Kiekybiniai metodai, atspindintys pozityvisting metodologing prieiga,
padeda surinkti duomenis, kurie yra tinkami statistinei analizei ir véliau
parodys tam tikrus rySius tarp atskiry kintamyjy, Kuriy stiprumas ir
1Sreik§tumas skaitinémis reikSmémis leis sudaryti tikrg vidaus ir santykiy
marketingo dedamuyjy, kurios jtakoja rySiy su partneriais kiirimg ir vystyma,
vaizdg. Kaip teigia B. Bitinas (2006), statistiniai metodai - vienintelis
patikimas buidas verifikuoti teiginius, kurie atsako j klausimus, kodél tiriamas
objektas yra toks, koks yra, ty. padeda realizuoti aiskinamaja mokslinio
pazinimo funkcija.

Jvertinant mokslinio darbo ir sudaryto teorinio modelio pobidj,
pagrindinis tyrimas apims kiekybinj tyrimo metoda, kuris iSmatuos teorinio
modelio komponenty rySius, atskleidziant jy susietumo stiprumg. Taigi Sis
tyrimo metodas padés patikrinti teoriniame modelyje uZfiksuotas hipotezes,
atskleidziant jy statistinj reikSminguma, pasitelkiant patikimumo ir koreliacijos
koeficientus. Taigi pozityvistiné metodologiné prieiga padés patikrinti atskiry
teorinio modelio komponenty jtaka bei priezastinius rySius tarp atskiry
sudedamyjy daliy. Tai leis pagrjsti ir pritaikyti teorinj verslo partnerystés
vystymo vidaus ir santykiy marketingo pagrindu modelj jmoniy veiklai.

Apibendrinant galima teigti, jog Siame darbe taikoma misri tyrimo
strategija apimanti pozityvizmo ir konstruktyvizmo metodologiniy prieigy
bruozus, 0 tyrimu pagrindu laikomas trianguliacijos principas, kuris leidzia
derinti kokybinius ir kiekybinius tyrimo metodus, siekiant iSgryninti tyrimo
problematikq, geriau pazinti tyrimo objektq ir uztikrinti duomeny patikimumg,
pateikiant abiejy tyrimy metu gautus rezultatus.

2.3. Empirinio verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy marketingo
pagrindu tyrimo metodikos pagrindimas

Teorinis verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy marketingo
pagrindu modelis atspindi trijy koncepcijy ir atskiry jy elementy susietuma. Todél

biitina empiriskai istirti vidaus marketingo dedamyjy (mokymo, delegavimo,
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komunikacijos, motyvacijos, darbuotojy itraukimo), santykiy marketingo
dedamyjy (bendry vertybiy, komunikacijos viduje ir iSoréje) ir verslo partnerystés
vystymo dimensijy (pasitikéjimo, jsipareigojimo ir bendradarbiavimo) tarpusavio
rySius realiy yjmoniy pavyzdziu. Tai padés iSaiskint kintamyjy tarpusavio rysius, o
organizacijoms suprasti, jog jy vykdoma kasdieniné vidaus ir santykiy marketingo
politika ir diegiama vidiné kultiira bei vidiniai santykiai gali padéti vystyti ir plésti
verslo partneryste pasitelkiant teorinj modelj.

Taigi empirinis tyrimas bus atliekamas dviem etapais. Darbo tikslui
pasiekti visy pirma atlieckamas Zvalgybinis tyrimas (apimantis kokybinius ir
Kiekybinius tyrimo metodus), po kurio seka pagrindinis tyrimas (taip pat
apimantis kokybinius ir kiekybinius tyrimo metodus). Siame moksliniame
darbe Zzvalgybinis tyrimas bus panaudotas kaip pagrindinio tyrimo
metodologinis pagrindas, kuris padés atrinkti jmones tolimesniam tyrimui bei
pateiks bendra informacija apie atrinktas jmones.

Tyrimo problema: Nors daug démesio pastaruoju metu skiriama verslo
partnerystei, jos ilgalaikio vystymo galimybés vis dar yra miglotos.
Partnerystés veikla dazniausiai remiama santykiy su iSoriniais verslo dalyviais
integracija, taCiau pasak C. Gimenez (2004) partnerystés uzmezgimo, valdymo
ir vystymo procesui reikalinga vidaus ir iSorés integracija, kadangi tik tokiu
btudu galima uZztikrinti efektyvig veiklg. Taigi iSkilo bitinybé moksliniame
darbe nagrinétas teorines koncepcijas apjungti, siekiant pasitelkti vidaus ir
1Sorés integracijas, kurios padéty jmonéms jy vykdomas vidaus marketingo
politikas nukreipti i iSorinius santykius su partneriais per santykiy marketingo
jungtj. Tokiu bidu parodant jy jtaka, siekiant abipusio uzmegzto verslo
partnerystés santykiy vystymo tarp jmoniy

Tyrimo tikslas: jvertinti vidaus ir santykiy marketingo jtakos stipruma
verslo partnerystés vystymui.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Zvalgybiniu tyrimu i$siaiskinti pagrindiniame tyrime dalyvaujancias
jmones ir jy bendras charakteristikas.

2. Pagrindiniu tyrimu nustatyti:
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2.1. Imoniy verslo partnerius ir santykiy Su jais vystyma;
2.2. Vidaus ir santykiy marketingo taikymo politikas;
2.3. Vidaus, santykiy marketingo ir verslo partnerystés vystymo rysius;
3. Pagrijsti teorinj verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy marketingo
pagrindu modelj.

Tyrimo nauda: Sis tyrimas suteiks nauda verslo jmonéms, kadangi,
iSaiSkinus bendrus verslo partnerystés ir vidaus bei santykiy marketingo rysiy
stiprumus, bus galima pateikti paslaugy jmonéms buidinga specifika, pabréziant
tam tikry elementy rysiy stipruma, bei pateikiant galimus verslo partnerystés
plétros veiksmus, pasitelkiant vidaus ir santykiy marketingo jrankius. Tyrimas
suteiks konceptualia nauda kalbant apie verslo partnerystés vystyma
pasitelkiant vidaus ir santykiy marketinga, o empirinis $iy kintamyjy rysiy
iStyrimas patikslins teorinés analizés metu gautus rezultatus ir bendras
1zvalgas.

Tyrimo metodai:

1. Turinio analizé atlickama Zzvalgomojo tyrimo metu, nagrinéjant
jvairius jmoniy registro duomenis, siekiant atrinkti pirmajame tyrimo etape
dalyvausiancias jmones.

2. Strukti@ruotas interviu vykdomas antrajame tyrimo etape, kai po
zvalgomojo tyrimo buvo atrinktos toliau tyrime dalyvaujancios jmongs.
Interviu vykdyti su visy atrinkty jmoniy atstovais.

3. Anketiné apklausa padéjo apklausti atrinkty jmoniy darbuotojus,
kurie padéjo iSaiskinti jy jtraukimo lygj, imonés vykdomus vidaus marketingo
elementus, komunikacijg yjmonés viduje, bendry vertybiy egzistavima, bei jy
indélj | santykiy su partneriais veiklg ir jy vystyma.

Siekiant iSsiaiSkinti ar verslo partnerystés vystymas vidaus ir santykiy
marketingo pagrindu egzistuoja praktiskai, bus atliekamas empirinis tyrimas,
paslaugy jmonése. Tyrimas, kuris padés isaiskinti verslo partnerystés vystymo
vidaus ir santykiy marketingo pagrindu rySius ir jy pasireiSkimg jmonése
modeliuojamas pagal tam tikrg nuoseklumg. Empirinio tyrimo organizavimo

loginé schema pateikiama 27 paveiksle.
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Saltinis: sudaryta autoriaus
27 pav. Empirinio tyrimo organizavimo loginé schema

Is 27 paveikslo galima matyti, kad empirinis tyrimas bus vykdomas pagal
tam tikra plang, kurj sudaro du tyrimo etapai, ir galiausiai - tyrimo rezultaty
pritaikymas, kuris pasireiskia teorinio verslo partnerystés vystymo vidaus ir
santykiy marketingo pagrindu modelio pagrindimu.

Visos tyrime dalyvausian¢ios jmonés atrinktos po I-0jo tyrimo etapo
(zvalgomojo tyrimo), kuris padéjo imones suskirstyti pagal tam tikrus kriterijus,
bei parodé jmones, kurios nor¢jo dalyvauti tolimesniame tyrime.

I1-ajame tyrimo etape isaiskinama, kaip jmonés yra susaistytos partnerystés
rysiais, bei kokias vidaus ir santykiy marketingo politikas vykdo savo verslo
veikloje. Pradiniai ir pagrindiniai Siame moksliniame darbe nagrinéjamy
koncepcijy jrankiai ir bruozai gerai atspindés kaip darbuotojy jtraukimas taikant
vidaus marketingo elementus ir santykiy tiek viduje, tiek iSoréje vystymas gali
padéti vystyti santykius su partneriais. Siame empirinio tyrimo etape atliekami
interviu su jmoniy atstovais, kurie koordinuoja ir vykdo veiklg su partneriais bei
anketinés apklausos biidu tiriami jmoniy darbuotojai, kuriy nuomoné atspindés

skirtingy vidaus ir santykiy marketingo elementy bei komponenty jtaka verslo
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partnerystés vystymui. Taigi taip iSskiriami ir iSrySkinami vidaus ir santykiy

marketingo rySiai ir jy jtakos stiprumas verslo partnerystés vystymui.

2.3.1. l-asis tyrimo etapas: zZzvalgomasis tyrimas

I-asis tyrimo etapas atspindi zvalgybinio tyrimo principus, kadangi, jis
neduos tikslios informacijos, taCiau leis apzvelgti paslaugy jmoniy rinka
Lietuvoje ir atrinkti ymones, kurios turi partneriy, vykdo vidaus ir santykiy
marketingo politikas, bei sutinka dalyvauti tolimesniuose ir iSsamesniuose
empirinio tyrimo etapuose. Sis tyrimo etapas leidzia surinkti daugiau
informacijos ir atskleisti nagrinéjamos problemos kryptj, kuri padés susiaurinti
tyrimo sritj. Zvalgybinis tyrimas ne tik padeda isgryninti ir suformuluoti
tyrimo problemg, numatyti tolimesniy tyrimy prioritetus, kadangi pasak V.
Dikc¢iaus (2003, p.33) zvalgybinis tyrimas ,,naudojamas problemoms skaidyti i
smulkesnes®, kurios , vélesniuose tyrimo etapuose specifikuoja kaip susije du
ar daugiau kintamyjy. Zvalgybinis tyrimas naudojamas siekiant tinkamai
surinkti prading informacija ir jsisavinti daugiau su problema susijusios
informacijos, kuri padés tolimesniy tyrimo metody parinkimui, tyrimo objekty
1§skyrimai, bei galiausiai tyrimy instrumentarijaus sudarymui.

Remiantis V. Dik¢iaus (2003) jzvalgomis dél Zvalgybinio tyrimo
lankstumo, atsizvelgiant j galimus naudoti metodus, Siame empiriniame tyrime
atskleidziant problemg, bus naudojami antrinés informacijos Saltiniy analizé
bei anketiné apklausa. Pirminio tyrimo etapo pagalba bus sudaroma galimy
tyrimo objekty (jmoniy) duomeny bazé bei tyrimo objekty suskirstymas pagal
veiklos sferas, partneriy ir darbuotojy skaiiy, dydj ir noro plésti santykius,
stipruma.

Antrinés informacijos Saltiny analizé. Pasak V. Dik¢iaus (2003, p.35)
antriné informacija yra surinkta kity tyrimy specialisty, spresti tam tikroms
problemoms, taciau gali biiti panaudota iskeltos problemos sprendimui.
Antriné informacija padeda surinkti daugiau informacijos susijusios su
nagrinéjama problema, kuri gali buti pagrindu sudaryti pagrindinio tyrimo
scenarijy. Siame Zvalgybiniame tyrime bus remiamasi iSoriniai antrinés

informacijos $altiniais, kurie detaliau pateikiami 14 lenteléje.

109



14 lentelé

ISoriniai informacijos Saltiniai
Saltinis Nagrinéjami dokumentai
Valstybiniai Saltiniai Lietuvos statistikos departamentas:
e veikianCiy jmoniy skaicius pagal:
o veiklos sritis;
o teising forma;
o darbuotojy skaiciy;
o dydzio grupes;
o kita.
Informacija internete Imones registruojancios duomeny bazés:
e  http://www.rekvizitai.lt/
e  http://www.imones.It/
e  http://www.visalietuva.lt/
e  http://www.registrucentras. It/
o Kita.
Imoniy internetiniai puslapiai:
e  kontakto, kur siysti anketa;
e bendra informacija apie turimus partnerius;
o kita.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Antrinés informacijos Saltiniy pagalba bus atskleisti, susisteminti ir
apibendrinti galimy jmoniy, dalyvausianciy tolimesniame tyrime, duomenys,
taip sudarant tam tikrg duomeny baze, kuriai bus iSsiuntin¢jamos pradinés
anketos, padésiancios isskirti jmones, dalyvausiancias tolimesniame tyrime.

Jmoniy anketiné apklausa. Remiantis kiekybine metodologine prieiga,
siekiama antrinés informacijos Saltiniy analizés duomenis patikslinti surenkant
duomenis apie konkrecias jmones, jy turimy partneriy skaiciy, dydj, darbuotojy
skaiCiy, santykiy viduje ir iSor¢je plétrg ir vystyma, bei norg dalyvauti
tolimesniuose tyrimo etapuose.

Numatyta anketinés apklausos uzpildymo trukmé apie 5 min. Apklausos
metu gauti atsakymai skaifiuojami, grupuojami ir analizuojami. Gauti
rezultatai apibendrinti, interpretuoti ir suskaiciuoti Microsof Excel pagalba,
iSskiriant jmones, toliau dalyvausiancias tyrime.

Taigi anketinés apklausos metu respondentams pateikta anketa
(klausimynas), kurig sudaro 9 klausimai apie bendra jmonés veiklg, santykius
su partneriais ir galiausiai iSreiSkiamg norg dalyvauti tolimesniame tyrime, Kuri
pateikta 5 Priede.

Visos anketos klausimai suskirstyti j 3 tematinius blokus. 4 anketos

klausimai anketoje yra daugiavariantinio (multichotominio) atsakymo
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klausimai, kai respondentams reikia pasirinkti atsakymag daugiau nei i§ dviejy

galimy varianty. Taip pat 4 Kklausimai yra dvivariancio atsakymo

(dichotominiai) klausimai, kai i§ dviejy varianty sitiloma pasirinkti viena.
Anketoje néra atviro tipo klausimy. Vienas klausimas yra rangavimo tipo.
Vienas klausimas sudarytas uZzsléptojo tipo teiginiy pavyzdziu, kai
respondentams néra tiesiogiai pateikti vidaus ar santykiy marketingo galimi
jrankiai, tiesiog sukuriama situacija arba sudaryti teiginiai, kuriuos praSoma
jvertinti. Anketoje pateikiami klausimai ir jy suskirstymas i blokus, bei

tematinis jy pagrindimas pateiktas 15 lenteléje.

15 lentele
Anketos klausimai ir jy pagrindimas
Klausimy Klausimy pagrindimas Klausimas
blokas

IVADINE DALIS Sioje dalyje respondentai supaZindinami su
tyrimo  tikslu, jvardinamas tyréjas, jo
atstovaujama institucija.

PAGRINDINE DALIS Si dalis suskirstyta j teminius blokus ir
apima visus, respondentams pateikiamus,
klausimus

A Bendri Siais klausimais sickiama|l. Kokia Jisy jmonés teisiné forma?

klausimai apie|issiaiskinti jmonés veiklos sritj,|2. Kiek Jasy jmonéje S$iuo metu dirba
imonés veiklg [dydj pagal darbuotojy skaiciy,|darbuotojy?
teising forma. Sie klausimai bus
naudingi skirstant jmones pagal
tam tikrus kriterijus.
B |Verslo Siais klausimais siekiama|l. Ar turite verslo partneriy?
partnerystés |iSsiaiSkinti tam tikrus bendrus|2. Kiek verslo partneriy turite?
rySiai aspektus susijusius su santykiy su|3. Kaip vykdote santykiy su partneriais
partneriais  kfirimu, veikla ir|vystyma?
Vystymu.
Dalyvavimo |Siekiama iSsiaiskinti ar|l. Jei i 4 klausima atsakéte Ne, tai ar
tolimesniame (respondentai nori dalyvauti norétumeéte jy turéti?
tyrime tolimesniame tyrime ir ar yra|2. Ar norétuméte dalyvauti tolimesniame
pageidavimai |suinteresuoti su nagrinéjama tema|tyrime?
ir gautais rezultatais. 3. Ar norétuméte buti supazindinti su
galutinio tyrimo rezultatais?

Saltinis: Sudaryta autoriaus.

Visos anketos, kurios pateikiamos respondentams yra vienodos. Tiek
klausimynas, tiek jo pateikimo tvarka nesikeis viso zvalgybinio tyrimo metu.
Anketoje yra vien uzdaro stiliaus klausimai, kur pateikiami keli atsakymy
variantai, 1§ kuriy respondentai turés iSrinkti vieng labiausiai jiems tinkantj.

Si anketa padés isskirti dalyvaujandiy jmoniy specifikas pagal tam
tikrus pozymius, bei sudaryti bendrg duomeny baze. Pateikti atsakymai, bei jy

variantai (uzdaro tipo klausimai) sumazina tikimybe¢ gauti sugadinty arba
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neteisingai uzpildyty ankety. Anketa yra anoniminé, todél respondentai nebijos
pateikti tikslig ir neSaliSkg nuomong ] uzduotus klausimus.

Tyrimo imties nustatymas: parodo minimaly tyrimo respondenty skaiciy
siekiant gauti statistiSkai reikSmingas iSvadas. Todél labai svarbu turéti
generaling aibg¢ (populiacijg), kuri K. Kardelio (2007, p.311) teigimu
apibiidinama kaip visuma, kurig sieckiama istirti. Taigi nagrinéjamos problemos
atveju generaling aibe (populiacijg) sudaro Lictuvoje veikianéiy paslaugy
jmoniy skai¢ius. Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis
Lietuvoje veikianciy paslaugy jmoniy skai¢iaus dinamika visy nagriné¢jamy
mety ketvirtajame ketvirtyje pateikiamas 16 lenteléje.

16 lentelé
Veikiandiy iikio subjekty skaiCius ketvirtajame ketvirtyje, 2008-2012
2008 2009 2010 2011 2012
Paslaugy imoniy skaicius 25120 30959 23870 22697 (21675

Saltinis: Lietuvos statistikos departamentas, prieiga per interneta
<http://dbl.stat.gov.It/statbank/SelectVarVal/Define.asp?Maintable=M4080102&PLanguage=0>.

Kadangi generaliné aibé (populiacija) yra 21675, visus §iuos elementus
iStirti yra nejmanoma, bitina atsitiktiné atranka, kuri sudaryty tam tikra dalj
generalinés aibés ir vadinama imtimi. Imtis - dalis generalinés aibés, kuri
tiesiogiai atspindi visumg tiriamy steb¢jimo vienety. Pagrindinis sunkumas
sudarant imt] yra santykis tarp generalinés aibés ir imties. Pasak K. Kardelio
(2002), Siuolaikiniai tyrinétojai atsitiktines dideliy apimciy imtis laiko
patikimiausiomis. Reprezentatyvia imtimi laikoma tokia, kuri atspindi tiriamos
probleminés srities galimy reik§miy proporcijas bendroje populiacijoje.
Reprezentatyvi imtis apskaiiuojama remiantis generalinés aibés visuma.

Taigi tiriamyjy grupé bus parenkama paprastuoju atsitiktiniu budu,
kurio esmé pasak K. Kardelio (2007, p.324) ta, kad ,,iS populiacijos sgraso
atsitiktinai parenkamas reikiamas tiriamos grupés nariy skaicius, t.y. tiek kiek
buvo numatyta“.

Tinkamai imties tiris nustatomas, jvertinant tyrimo duomeny tiksluma
(standard error — SE, standartiné paklaida) ir patikimuma (confidence level),
t.y., remiamasi matematinés statistikos metodais. Lengviau nustatyti imties

tiirj, kai zZinomi tam tikri rezultatai. Siuo atveju galima pritaikyti tokia formule:
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n = 1
A2+ 1/N

kur n - imties dydis

A — paklaidos dydis (0,05)

N — generalinés visumos dydis.

Taigi, jei Lietuvoje veikianCiy paslaugy jmoniy skai¢ius (N) 2012 mety
paskutiniame ketvirtyje yra 21675, o galima paklaida 5%, kai paklaidos
dydis=0,05, tai pagal Siuos duomenis apskaic¢iuota tyrimo imtis — 392,

Taigi galima matyti, jog 95% patikimumu, ir 5% paklaida imties dydis
yra 392. Pasak K. Kardelio (2007, p.322) yra dar vienas imties dydzio
nustatymo metodas, kuris pagristas tam tikromis specialiomis lentelémis,

kurios sudarytos lygiai taip pat su 5% paklaida (17 lentel¢).

17 lentele
Imties tiiris priklausomai nuo generalinés aibés dydZio

Generalinés 500 1000 2000 3000 4000 5000 10000 100000
aibés

visuma

Imties tiiris 222 286 333 350 360 370 385 398

Saltinis: K. Kardelis, 2007, p.322.

Remiantis $iuo imties dydZio nustatymo budu, reikia apklausti (n) iki
398 respondenty, nes generaliné aibé yra 21675. Pagal § tyrimo imties
skai¢iavimo metodg ir pagal ankstesn¢ imties formulg imties dydis yra
panasus, tod¢l, atsizvelgiant j abu imties skai¢iavimo metodu, bus laikoma, jog
imties dydi bus 392, kadangi imties dydis apskaiciuotas tiksliam populiacijos
dydziui, o ne suapvalintai generalinés aibés visumai. Taigi apibendrinant
galima teigti, jog imties dydis zvalgybinio tyrimo metu yra 392 respondentai.

Planuojama Zvalgybinio tyrimo eiga pateikiama 18 lenteléje.

18 lentele
Zvalgybinio tyrimo eigos aprasymas
Darby apraSymas Laikotarpis
1. | Antriniy informacijos Saltiniy analizé 2012 m. balandis
2. | Anketos parengimas 2012 m. birzelis
3. | Apklausos vykdymas 2012 m. rugpjutis-lapkritis
4. | Rezultaty susisteminimas ir duomeny bazés sudarymas 2013 m. sausis

Saltinis: sudaryta autoriaus.
Anketinés apklausos duomeny apdorojimas ir rezultaty pateikimas:

Anketinés apklausos metu gauti duomenys apdoroti ir jmoniy, kurios dalyvaus
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tolimesniame tyrime duomenys, sugrupuoti ir apibendrinti. Ankety duomenys
buvo apdoroti tokiu principu: visy pirma rankiniu biidu buvo suskaiciuoti ir
susumuoti respondenty atsakymai, o gauti rezultatai buvo apdoroti
kompiuterine programa Microsoft Excel. Sios programos pagalba atsakymy
rezultatai susumuojami bei sudaroma tolimesniame tyrime dalyvausianciy
imoniy duomeny bazé. Taigi atlikus apklausg ir apskaiiavus gautus duomenis,
kurie pateikti 6 priede, galima sudaryti, tyrime sutikusiy dalyvauti jmoniy
duomeny baze. I$ atlikto 1-0jo tyrimo etapo aisku, jog tolimesniuose etapuose
dalyvaus 18 paslaugy jmoniy, kuriy bendra informacija, ir pagrindiniai bruozai
pateikiami 7 priede.

2.3.2. ll-asis tyrimo etapas: pagrindinio tyrimo metodologinis pagrindimas

Pagrindinis tyrimas bus vykdomas naudojant tiek kiekybinj, tiek kokybinj
tyrimo metodus, taigi $iy tyrimy trianguliacija pagrindzia misrios Strategijos
tyrimy pasirinkima.

Kokybiniui tyrimui pasirinktas struktiiruotas interviu su jmoniy atstovais,
kurie dalyvauja vykdant veiklag su partneriais. Kiekybiniui tyrimui pasirinktas
anketinés apklausos biidas. Bus apklausiami atrinkty jmoniy darbuotojai, kuriy
nuomoné ir pozitiris parodys vidaus marketingo dedamyjy (darbuotojy jtraukimo,
motyvacijos, komunikacijos, delegavimo, mokymo) ir santykiy marketingo
dedamyjy (bendry vertybiy ir vidaus ir iSorés komunikacijos) jtaka verslo
partnerystés ~ vystymo  dimensijoms (pasitik¢jimui,  jsipareigojimui  ir
bendradarbiavimui).

Siuo tyrimo etapu bus stengiamasi i§siaiskinti verslo partnerystés vystymo
ir vidaus bei santykiy marketingo jrankiy jtakas ir rySiy stiprumus, koreliacinés
analizés biidu. Detalesnis pagrindinio tyrimo eigos ir tiriamy sri¢iy modelis

pateiktas 28 pav.
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‘ Kokybinis tyrimas ‘

‘ Kiekybinis tyrimas ‘

* Taikomi vidaus
1 marketingo elementai: l
Y
‘ Struktiirizuotas interviu * Vykdoma santykiu ‘ Anketiné apklausa ‘

> marketingo politilka;

1 * Santvkiu su wverslo 1

partneriais vystymo ir
plétros perspektyva Imoniy darbuotoju
pasitelkiant dimensijas; anketiné apklausa

‘ Y N |

‘ Duomenys ’_ e ——— ‘ Duomenys ‘

Imoniu atstovai

Teorinio verslo partnerystés vvstymo vidaus ir santvkiu marketingo pagrindu
modelio pagrindimas, atskleid¥iant rySius

Saltinis: sudaryta autoriaus.
28 pav. Pagrindinio tyrimo loginé schema

Il tyrimo etapas parodys ar vidaus ir santykiy marketingo politikos
jmonése yra sékmingai diegiamos, t.y. geriausiai atitinka darbuotojy poreikius,
sudaro galimybe darbuotojams jsitraukti j jmonés veikla, kurie savo ruozZtu
padeda pasiekti darbuotojy lojalumg jmonei, geresnius darbo rezultatus, bei
individualig iniciatyva, kalbant apie bendras uzduotis ir apie santykiy viduje
bei iSor¢je uzmezgima, palaikyma ir vystyma per bendry vertybiy kiirima.
Darbuotojy nuomonés iSaiSkinimas bei palyginimas su bendra jmonés taikoma
politika gali biiti naudingas jmonés tolimesnéje veikloje, t.y. pasinaudojus
tyrimo rezultatais jmonés vadovybé galés sékmingiau taikyti vidaus
marketingo elementus, kurie labiausiai veikia darbuotojy jsitraukimg bei
santykiy su partneriais vystyma.

Kokybinio tyrimo procediira. Struktiruotu interviu, remiantis kokybine
metodologine prieiga, siekiama iSsiaiSkinti tyrime dalyvaujan¢iy jmoniy
vykdomas vidaus ir santykiy marketingo politikas bei santykiy su partneriais
vystymo perspektyvas ir svarbiausias dimensijas, kurios, atstovy nuomone,
labiausiai veikia ilgalaikj bendradarbiavimg su partneriais.

Sio tyrimu metu, iSaiSkinti jmonése taikomi pagrindiniai vidaus
marketingo elementai ir taikomos politikos, santykiy marketingo dedamosios,
partnerystés kirimo ir valdymo procesai, bei pagrindiniai vystymo aspektai
panaudoti sudarant kiekybinio tyrimo instrumentg — anketa, kurioje bus

jtraukiami tik jmonéms aktualGs ir jmonése taikomi aspektai, susije su
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nagrin¢jama problematika. Pasak E. Petukienes (2010, p.93) tiriamos
problematikos pozymiy identifikavimas gali biti nustatytas ne tik pasitelkiant
integruota mokslinés literatiros analize, tafiau jis gali biiti grindziamas
kokybinio tyrimo duomenimis. Ypatingai svarbu, susidiirus SU mazai tyrinétu
reiSkiniu, atlikti kokybinj tyrima, kuris padés stebéti pasirinkta probleming
srit], ja labiau suprasti ir paZinti remiantis interviu ir diskusijy rezultatais.

Interviu bus struktiruoto tipo, kuris pasak K. Kardelio (2007) yra
abipusis sandéris tarp klausianciojo ir atsakanciojo, kai 1§ anksto numatomi
klausimai, o interviu eigoje mazai kas kinta. Todél biitina su interviu dalyviais
susitarti dél interviu laiko, juos i§ anksto informuoti apie klausimus arba bent
jau galimg jy tematika ir specifikg. Taigi Siame tyrime bus apklausiami tyrime
sutikusiy dalyvauti jmoniy atstovai, kurie susij¢ su partnerystés veikla. Visy
jmoniy atstovams uzduoti vienodi klausimai, kurie iSanalizuoti ir aprasyti
stengiantis issiaiskinti pagrindinius taikomus vidaus marketingo elementus,
santykiy marketingo dedamasias ir su partnerystés vystymu susijusius
veiksmus.

Strukt@iruoto interviu metu respondentams bus uzduoti 25 i§ anksto
numatyti klausimai (8 priedas), kuriy pagrindimas pateiktas 19 lenteléje ir dar
papildomy klausimy, kurie kilo interviu metu. Interviu klausimai buvo trijy
tipy: Su fiksuotais atsakymais — kai respondentas pasirenka atsakymo variantus
i§ keliy galimy; Su laisvai formuluojamais atsakymais — kai neribojama
respondenty atsakymo nei forma, nei turinys; ,,Svarstykliy tipo klausimai* - kai
su klausimu ar teiginiu atsakoma kiek su juo sutinkama ar nesutinkama.

19 lentele

darbuotojy?

A4. Kiek verslo partneriy turite?

Ab5. Kaip radote ir atrinkote dabartinius
verslo partnerius?

AB. Kiek laiko vykdoma partnerysté?

Struktiiruoto interviu klausimy pagrindimas
Klausimy Klausimai Klausimy pagrindimas
grupés
A. | Bendro Al Kokiai veiklos sferai priskirtuméte | Siekiama  iSsiaiSkinti  jmoniy
pobiidzZio savo jmong? veiklos  sritj, turimy verslo
klausimai A2. Kokia Jiisy jmonés teisiné forma? partneriy skaiciy, santykiy
A3. Kiek Jasy jmonéje Siuo metu dirba | suktirimo specifikas, verslo

partneriy bendros veiklos laika.
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19 lentelés tesinys

Klausimy Klausimai Klausimy pagrindimas
grupés
Vidaus Bl. Kokie vidaus marketingo elementai | Siekiama  iSsiaiSkinti, kokius
marketingo | taikomi Jusy jmongje? | konkre¢ius  vidaus  marketingo
politikos B2. Kurie elementai dazniausiai taikomi ir | elementus taiko jmonés bei kokias
vykdymas érg vilks_mln_glausr? Keti | ) priemones naudoja  darbuotojy
jmonéje . Kurle vidaus marketingo elemental yra |\, oiyiams  patenkinti, bei kaip
veiksmingiausi ir verc¢ia geriau dirbti? L. . . . .
B4. Kaip kuriama motyvaciné sistema | Mmégina  itraukti  darbuotojus |
jmonéje? bendra veikla.
B5. Ar darbuotojai yra informuojami apie
jmonés veiklas bendrus tikslus ir strategijas?
Santykiy C1. Kaip jmonéje kuriami santykiai? Siekiama  i$siaiSkinti  santykiy
marketingo | C2. Kurie santykiai jmongje labiausiai | marketingo politikos vykdomus
politikos vertinami ir vystomi? . | aspektus susijusius su santykiy
vykdymas €3. Ar uzmegzti santykiai yra paremt k@irimu, palaikymu ir vystymu ir
tinkamu komunikacijos procesu ir vertybiy | ..V . ..
susietumu? viduje ir iSoréje.
C4. Kokios dimensijos santykiy vystyme
yra svarbiausios ir kodél?
Verslo D1. Ar darbuotojai padeda uzmezgant ir | Siekiama i$siaiskinti darbuotojy
partnerystés | Vystantir artimus santykius su partneriais? | indélj j santykius su partneriais,
vystymo D2. Ar su jmonés veikla supaZindinti | kajp darbuotojy supazindinamas
perspektyva | darbuotojai  geriau  vykdo veikla sulyeikia santykius su partneriais,
. . partneriais? Kaip vykdomas | .. . ... . .
;t.rauklant. _ supazindinimas*? %SSlaISlflntl ar mptyvacua padeda
vidaus IF | D3. Ar darbuotojy motyvavimas, padeda 1trau}<t1 da}fbuotOJus,. ar dart?uotoqq
santykiy jtraukti darbuotojus j bendra jmonés veikly? | Kvalifikacijos — kélimas ir  jy
marketingui | Ir kodel? jtraukimas  veikia  partnerystés
biidingus D4. Ar darbuotojy mokymas turi reik§més | santykius.
bruoZus santykiuose su partneriais? Jei taip, tai | Siekiama i$siaiSkinti kokias savo
kodel? . S B darbuotojy savybes, bei kokias
Ds. A_r jtraukti _darbuotoyc_n_gerlau priima | parneriy  darbuotojy  savybes
sprendimus ir veikia tiksliau jmoné vertina.
bendradarbiaujant su partneriais? L o et e S
Siekiama  i$siaiskinti  vidinés

D6. Kokios darbuotojy savybés vertinamos
koordinuojant veiklg su partneriais?

D7. Kokios partnerio darbuotojy savybés
Jums yra svarbios?

D8. Kaip vykdoma komunikacija jmonés
viduje? Ar ji veikia komunikacija Su
iSoriniais verslo atstovais - partneriais?

D9. Kokios naudos darbuotojai gaus i§
sékmingiau uzmegzty partnerystés
santykiy?

D10. Ar motyvacija skatina darbuotojus
geriau  dirbti ir bendradarbiauti  su
partneriais?

komunikacijos formas ir jos jtaka
iSorés komunikacijai bei kokia
naudg i§ santykiy su partneriais
gaus jmonés darbuotojai.

Siekiama suzinoti, ar motyvacija
padeda gerinti darbuotojy darbo
rezultatyvuma.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Taigi 1§ 19 lentelés galima matyti, jog visy jmoniy atstovams bus
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uzduodami vienodi klausimai, kurie apima keturias temines grupes: bendro
pobiidzio klausimai; taikomi vidaus marketingo elementai; vykdoma santykiy
marketingo politika; verslo partnerystés vystymo perspektyva jtraukiant vidaus
ir santykiy marketingui budingus bruozus. Interviu metu gautus duomenis
sunku apdoroti statistiniais metodais, taciau jie yra kur kas informatyvesni, dél

atsakymo platumo ir labiau interpretuojami. Taigi Sio tyrimo duomenys padés



tolimesnio tyrimo planavimui, instrumento sudarymui ir vykdymui, bei
bendram supratimui apie tiriamg objekta ir dalyka.

Interviu vieta ir laikas: Interviu bus vykdomas 2012 m. Interviu metu
apklausti jmoniy atstovai, kuric sudaro aukSCiausiojo lygio vadovus,
vadybininkus, personalo darbuotojus ir kt. Interviu buvo atlikta i§ anksto
nusiuntus planuojamus klausimus elektroniniu pastu, véliau papildoma
informacija buvo gaunama telefonu, ar susitikimo metu. Detalesné interviu

vykdymo darbo eiga pateikta 20 lenteléje.

20 lentelé
Interviu vykdymo darbo eiga
Darby aprasSymas Laikotarpis
1. PasiruoSimas atlikti interviu 2012 m. birzelis
2. Interviu vykdymas su jmoniy atstovais 2012 lapkritis-gruodis
4, Gauty interviu rezultaty analizé ir interpretavimas | 2013 sausis-vasaris

Saltinis: Sudaryta autoriaus

Taigi interviu metu surinkta informacija yra lengviau interpretuoti,
taciau sunkiau susisteminti ir pagristi skaitinémis charakteristikomis. Interviu
su jmoniy atstovais padéjo iSsiaiSkinti  pagrindinius vidaus marketingo
elementus, santykiy kiurimo ir uzmezgimo galimybes, komunikacijos
efektyvuma, bendry vertybiy susietumg bei partnerystés kirimo, valdymo
procesus ir pagrindinius vystymo jrankius. Taip pat atskleidé jmoniy
darbuotojy nuomong, ar labiau motyvuotas, kvalifikuotas ir jtrauktas j jmoneés
valdyma darbuotojas uZtikrina sékmingus santykius ir jy vystymg ne tik jmoné
viduje, taciau ir uz jos riby.

Kiekybinio tyrimo procediira. Remiantis kiekybine metodologine prieiga
siekiama struktiiruoto interviu duomenis patikslinti surenkant duomenis
darbuotojy anketine apklausa apie konkre¢iy jmoniy vykdomas vidaus ir
santykiy marketingo politikas, bei jy jtakg ir reikSminguma verslo partnerystés
vystymui.

Anketoje visi klausimai visoms jmonéms — vienodi, jy pateikimo tvarka
nesikeité. Numatyta anketinés apklausos uzpildymo trukmé apie 10-15 min.
Apklausos metu gauti atsakymai buvo skaiiuojami, grupuojami ir

analizuojami.  Gauti rezultatai apibendrinti, pavaizduoti grafiskai ir
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interpretuoti, pateikiamas jtakos reik§mingumas skaitinémis charakteristikomis
ir pateikiamos gauty rezultaty koreliacinés analizeés.

Siekiant empiriskai iSnagrinéti verslo partnerystés vystymo vidaus ir
santykiy marketingo pagrindu sudedamuosius komponentus biitina aptarti
ap¢iuopiamy ir galimy nagrinéti dimensijy patikimuma ir galimybe pritaikyti
Kiekybinio tyrimo metu gautus duomenis pasirinktam tyrimo instrumentui,
todél butina isskirti skalés formavimo process, kuris pasak R.G. Netemeyer,
W.O. Bearden, S. Sharman (2003) remiasi skalés formavimo principais (29

paveikslas).

S pagrindines tyrimo dalys:

—_— FeTia apibreZiom

Turinio - Vidaus marketin
ristum ng - Santykiy maz
pag et (.a 3 - Verslo partn

content validity) Apibréziama t d
Tarinio pagristumo Remiantis kokybinia tyrimo priciga patikrinamos tiritamosios
tikr ang dimensijos
Pa = ( = Remiantis kokybinio tyrimo rezultatais udaromos patikslintos

contentandface tiriamosios dimensijos.

-~ wvalidit> ) L Adtlickama bandomoji apklausa, siekiant patikslinti anketa.

IStaisomos bandomojo tyrimo metu anketoje uzfiksuotos klaidos:
Sudaroma galutiné anketa:
Apklausiami respondentai.

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis R.G. Netemeyer, W.O. Bearden, S. Sharman, 2003.
29 pav. Skalés formavimo procesas

Kaip matyti i§ 29 paveikslo, visy pirma apibréziama tiksli tyrimo sritis,
pagrindinés tyrimo dalys, kurios padeda sudaryti tiriamyjy dimensijy rinkinius.
Tyrimo ribos tiksliai apibréziamos pasitelkiant kokybinio tyrimo biidu gautas
tikslias tyrimo dimensijas egzistuojan¢ios jmonéje, kuriy pagrindu sudaroma
anketa. Sudaryta anketa patikrinta bandomosios apklausos biuidu. Taigi
remiantis pirminiais respondenty pastebéjimais ir rekomendacijomis
klausimynas (anketa) koreguojama ir pateikiama galutinei apklausai.

Tyrimui atlikti sudarytas instrumentas — anketa (9 priedas), kuri
pateikiama elektroningje erdvéje, nes taip greic¢iau surenkami duomenys. Dalis
ankety pildoma nusiuntus jas meilu, arba pateikus popierinius variantus.

Anketoje vyrauja uzdaro stiliaus klausimai, kur pateikiami keli
atsakymy variantai, i§ kuriy respondentai turés iSrinkti vieng labiausiai jiems
tinkantj. Anketoje klausimai suskirstyti j tam tikrus tematinius blokus, kurie

pateikti 21 lenteléje.
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21 lentelé

Anketos klausimy pagrindimas

Klausimy blokas Klausimy pagrindimas Klausimas

A |Vidaus Al Kaip daznai jmong¢je taikomi Zemiau i$vardinti|Sjekiama iSsiaiSkinti ar
marketingo vidaus marketingo elementai? veiksmingai  jdiegta  vidaus
politikos A2.Kurie_ Zemiau _iéva'rdinFi vi.daQS mark@tingo marketingo programa jmonéje ir
Vykdymas glerge{?tal yra svarbiausi (veiksmingiausi) atliekant kokius vidaus marketingo
L . arba? . .
ymonese A3.Kokia motyvacija priimtina gerai atlikus elementus jmon¢ taiko.

darba?

A4 Ivertinkite teiginius apie jmongje taikoma
motyvacijos, kvalifikacijos kélimo, komunikacijos
ir delegavimo veiksminguma?

A5 .Kaip daznai jmonéje rengiami apmokymai?
AB6.Ar esate supazindintas su pagrindiniais
tikslais?

A7.Ar  esate  supazindintas su  jmong¢je
vykdomomis veiklomis per vidinius
komunikacijos Saltinius?

AB8.]Ivertinkite lenteléje pateiktus teiginius.
AO9.Ivertinkite lenteléje pateiktus teiginius.

Al0.Ar jauciatés pakankamai jtraukas j bendras
imonés vykdomas veiklas bei jgyvendinamas
politikas?

B [Santykiy B1.Kurie santykiai jmon¢je labiausiai vertinami ir|Siekiama i8siaiskinti santykiy
marketingo vystomi? marketingo politikos vykdomus
politikos B2.Ar jauciates %trzulitas, i lf)omunikacﬁos Procesd|agpektus susijusius su santykiy

su iSoriniais verslo dalyviais? = : : :
TS B3.Kodeél Juasy manymu reikalingi uzmegzti kp;ll‘nu‘, pfl lal'lfymu Irvystymu ir

santykiai su partneriais? viduje Ir1soreje.

B4.Kaip buvo vykdoma partneriy paieska?

B5.Pagal kokius kriterijus vykdéte partneriy

atranka?

C Merslo C1.Ar uZmegzti santykiai padeda lengviau pasiekti|Siekiama  i$siaiSkinti  esamy
partnerystés imones uzsibrezty tiksly? o _ |partnerystés santykiy vystyma,
vystymo aspektai .CZ.IV.ertmklte lenteléje patelktus teiginius  apie|kickyieno etapo svarbg  ir

imonés uzmegztus santykius su partneriais? reik$me jmonése.
C3.Ar stengiatés vystyti santykius su partneriais?
C4.Kokie veiksmai jmonéje nukreipiami |
nuolatinj santykiy vystyma?

C5. [Jvertinkite zemiau iSvardintus teiginius,
susijusius su partnerystés veikla ir vystymu.

C6 Ar pasitikite partneriais?

C7.Ar pasitikéjimas partneriais padeda vystyti ir
uztikrinti ilgalaikj bendradarbiavima?

C8.Kas lemia jsipareigojimg tarp Jiisy jmonés ir
partneriy?

C9.Kaip vykdote santykiy su partneriais vystyma?

D [Socialinés D1.Kiek verslo partneriy turite? Siekiama iSsiaiSkinti apklausoje
demografinés  |D2.Kiek laiko vykdoma partnerysté? dalyvavusiy  jmoniy  bendras
charakteristikos |D3-Kokia Jasy jmones teisine forma? ~ |veiklos  charakteristikas, bei

D4.K1ek. Jus% imongje siuo metu dirba darbuotojy? pagrindine  informacija  apie
D5.Kokios Jisy uzimamos pareigos? darbuotojus

D6.Jusy lytis: ’

D7.Jusy amzius:

Saltinis: sudaryta autoriaus.
Kaip matyti 21 lentelés, klausimai apima keturis pagrindinius teminius

blokus: Vidaus marketingo politikos vykdymas jmonése; Santykiy marketingo

politikos

vykdymas;

Verslo partnerystés

vystymo aspektai;

Socialinés

demografinés charakteristikos. Dauguma klausimy anketoje Daugiavariantinio
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(multichatominio) atsakymo klausimai, kai respondentui reikia pasirinkti
atsakymg daugiau nei i§ dviejy galimy varianty. Taip pat 1 klausimas yra ir
Dvivariancio atsakymo (dichotominis) klausimas, kai i§ dviejy varianty
sitiloma pasirinkti vieng. Nemazai klausimy pateikiami 5 baly Likerto skalés
jvertinimui.

Planuojama anketinés apklausos eiga pateikiama 22 lenteléje.

22 lentelé
Darbuotojy anketinés apklausos tyrimo eigos apraSymas
Darby apra§ymas Laikotarpis
1. Bandomaosios anketos sudarymas 2012 m. spalis
2. Bandomojo tyrimo vykdymas 2012 m. lapkritis
3. Anketos koregavimas 2012 m. gruodis
4, Apklausos vykdymas 2012 m. gruodis 2013 m. vasaris
5. Rezultaty suvedimas 2013 m. kovas
6. Duomeny statistiné analize 2013 m. balandis - geguzé
7. Rezultaty interpretacija ir apraSymas 2013 m. birzelis-liepa

Saltinis: sudaryta autoriaus

Kiekybinio tyrimo imtis. Imtis Sioje dalyje bus skaiiuojama atskirai
kiekvienai jmonei, kadangi darbuotojy skaicius jmonése skirsis. Nagrin¢jamy
jmoniy apskai¢iuotos imtys pateikiamos 10 priede. Bendra visy jmoniy
apskai¢iuoty iméiy suma sudaro 343 respondentus. Taigi buvo iSsiuntinétas
imt] atitinkantis skaiCius ankety, taCiau ne visos 1§ jy grizo ir dalis buvo
sugadinta. Todél eliminavus 1§ tyrimo duomeny sugadintas anketas
nagrinéjamy liko 338.

Statistiniai duomeny analizés metodai. Kintamyjy, atspindinciy
kiekybinius rodiklius, sklaidai apibiidinti skai¢iuojamas standartinis nuokrypis
(imties sklaidos charakteristika) (SN) (Cekanavigius, Murauskas, 2000),
vidurkis (visy varianty suma dalijama i§ jy skaiCiaus) (Valkauskas, 2002;
Vaitkevicius ir kt., 2006) ir standartiné paklaida (SP). Pierseno koreliacijos
koeficientas taikomas rodikliams palyginti. Hipotezéms tikrinti pasirinkti
koreliacijos koeficientai, kurie parenkami priklausomai nuo klausimy
rangavimo skaliy.

Kiekybiniai rysiai tarp kintamyjy yra funkciniai ir tikimybiniai. Siame
moksliniame darbe bus nustatinéjami tikimybiniai rySiai, remiantis J. Sapagovo

ir kt. (2000), jiems jvertinti yra naudojamas koreliacijos koeficientas, kaip
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pagrindinis kriterijus, kuris varijuoja nuo -1 iki +1. Remiantis L. Valkausku
(2002), koreliacijos koeficiento teigiamos reikSmés nurodo tiesiogine
priklausomybe, o neigiamos — atvirksting, kur teigiamas koeficientas reiskia,
didéjant vienam kintamajam didéja ir kitas, o neigiamas — rodo Kito kintamojo
tendencija mazéti. R. Vaiktevi¢iaus ir kt. (2006) teigimu, koreliacijos
koeficientas parodo rysio tarp kintamuyjy stipruma. V. Cekanavidius ir G.
Murauskas (2008) teigia, kad kiekybiskai iSreikSty ranginiy rodikliy rySys
apskaiCiuojamas pasitelkiant Spirmeno ranginés koreliacijos koeficienta.

Statistiniam  pasikliautinumui  nustatyti  naudojama  statistinio
reikSmingumo reik§me — p. Kuo §i reikSmé mazesne, tuo didesné tikimybe, kad
tirlamas skirtumas ar rySys yra i§ tikryjy ir tuo mazesné tikimybé, kad
nagrinétas rySys ar skirtumas tyrime atsirado atsitiktinai.

Atlikus visus du numatomo empirinio tyrimo etapus, bus surinkta
pakankamai duomeny, galinciy padéti isaiskinti verslo partnerystés vystymo
vidaus ir santykiy marketingo pagrindu galimybes jmonése. Tyrimy metu gauti
duomenys bus interpretuojami apibendrinami ir pagrindziami koreliacinés
analizées skaitinemis reiksmémis, Kurie padés pagristi teorinj verslo

partnerystes vystymo vidaus ir santykiy marketingo pagrindu modelj.
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3. VERSLO PARTNERYSTES VYSTYMO VIDAUS IR SANTYKIU
MARKETINGO PAGRINDU TYRIMO REZULTATAI IR JU
INTERPRETACIJA

Treciojoje disertacijos dalyje pasitelkiant kokybing metodologing
prieiga (3.1. poskyryje) yra atskleidziami jmonése taikomi vidaus marketingo
elementai, darbuotojy itraukimo perspektyvos, vykdomos santykiy marketingo
politikos, susijusios su santykiy viduje ir iSoréje kiirimu, bei santykiy su
partneriais vystymo perspektyvos. Remiantis kiekybine metodologine prieiga
(3.2. poskyryje) pateikiami bendri vidaus, santykiy marketingo bei verslo
partnerystés désningumai, jvertinami jy tarpusavio rySiai, kurie padéjo
patvirtinti arba paneigti hipotezes. Ir galiausiai 3.3 poskyryje pateikiamas
bendras empirinio tyrimo vertinimas, lyginant rezultatus su atliktais
empiriniais tyrimais, atskleidZiant iSskirtinumus ir rySiy stiprumusS tarp
kintamyjy, kurie pagrindzia verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy
marketingo pagrindu modelj.

3.1. Vidaus ir santykiy marketingo poveikio verslo partnerystei
atskleidimas kokybinio tyrimo analizés pagrindu

Siekiant empiriskai istirti vidaus ir santykiy marketingo jtakg verslo
partnerystés vystymui, po zvalgomojo tyrimo buvo atrinktos 18 jmoniy,
kuriose apklausiami atsakingi asmenys (vadovai, vadybininkai, personalo
skyriaus darbuotojai), susije su partnerystés veikla. Pirminio Zvalgybinio
tyrimo analizé¢ parodé, jog visos atrinktos jmonés turi partnerius su kuriais
vykdo bendra veikla, todél galima atlikti tolimesn¢ apzvalga, stengiantis
iSanalizuoti ir interpretuoti, kokj poveikj partnerystés santykiams suteikia
sékmingai jdiegtas vidaus ir santykiy marketingas. Interviu metu buvo
stengiamasi jsiaiskinti ar vidaus marketingo elementy taikymas ir darbuotojy
jtraukimas gali padéti ieSkant partneriy, sudarant su jais sutartis bei vystant ir
plétojant tolimesng¢ veikla. Taip pat buvo bandoma atskleisti ar Siose jmonése
egzistuoja vienodos nuomonés dél pagrindiniy veiksniy, reikalingy nuolatiniam

santykiy palaikymui, i$skyrimo ir jy vertinimo. Interviu metu visy jmoniy
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atstovams buvo paruosti vienodi klausimai apie vidaus marketingo ir jo
elementy, bei santykiy ir rySiy palaikymo, jtaka verslo partnerystés vystymui.

Visy respondenty interviu metu buvo klausiama, kiek partneriy turi.
Kaip jau buvo minéta, visos atrinktos jmonés turi partnerius, skiriasi tik jy
skaiCius. Analizuojant interviu atsakymus ir turint tikslig $iy jmoniy duomeny
baze paaiskéjo tendencija, jog partneriy skaicius daznai priklauso nuo jmonés
dydzio ir jose dirban¢iy zmoniy skaiciaus. Kuo mazesné jmoné, tuo maziau
partneriy jmoné turi.

Partneriy atranka dazniausiai buvo vykdoma pasitelkiant asmeniniy
pazinciy, vidiniy jmonés darbuotojy, vidiniy Saltiniy pagalbg, kuriuos naudoja
dauguma jmoniy: UAB ,,Statuto®, UAB ,,Avirama®, UAB ,,Stabilios sistemos*,
UAB ,,X“, UAB ,,Immo-Invest”, UAB ,,F*.

[Soriniais partneriy paieSkos Saltiniais naudojasi ne visos jmonés,
i§skirtinai vien iSoriniais paieSkos Saliniais partneriai buvo rasti UAB “Q
imon¢je. UAB ,Bioprojektas vadovas iSoriniais Saliniais jvardino:
. informacinius Saltinius, reklamines priemones, taip pat panasia veikl0s
sritimi uzsiimancias jmones, rastas jmoniy katalogy pagalba®“. UAB ,,Donalita*
atstovas paminéjo, jog jy jmonéje yra , i tiekéjy nuolatos gaunami

‘

komerciniai pasiillymai“, o pasirinkimas yra jy asmeninio apsisprendimo
reikalas, kuris priklauso nuo taikomy salygy ir jy priimtinumo. Si jmoné taip
pat naudojasi ir asmeniniy pazin¢iy déka surastais partneriais.

UAB ,Z* wvadovo teigimu yra dvi jmonés partnerés, kurios
. atsiradusios jmonés veikloje atsitiktinumo déka, su kuriomis vykdéeme keliy

3

objekty darbus*“, taip pat imoné neatmeta ir komerciniy pasitilymy dél
bendradarbiavimo, juos detaliai perzitri ir jvertina. PanaSiai partnerius
atsirenka ir UAB ,,W*, respondento teigimu be komerciniy pasitilymy jmoneé
dar partnerius atsirenka , per ilgg bendravimg ir darbg kartu. <..>
Svarbiausias veiksnys yra pastovumas, kuris uztikrina miisy jmonés darbo
veiksmingumgq ir nepertraukiamumaq .

UAB “Y* vadovas vienintelis pamingjo, jog , partnerius atsirinkome

per savo asmenines pazintis, atsizvelgeme ir j darbuotojy siillymus“, $ioje
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imong¢je 1§ karto galima pastebéti, jog darbuotojai yra jtraukti | jmoneés
valdyma, turi galig ir yra neatsiejama jmonés dalis, tiek vykdant veiklas viduje,
tieck kontaktuojant su iSorinémis suinteresuotomis grupémis. Kai tuo tarpu
UAB ,,Raseiniy statybos vadovas® partneriy atrankos ir paieskos procesa
priskiria sau, teigdamas, jog ,,savo dabartinius verslo partnerius atsirinkau,
per pirmus jmonés gyvavimo metus, kai ieSkojau, jmoniy, kurios padéty
praplésti teikiamy, mano bendrovés, paslaugy kieki bei kokybe“. Sios jmonés
atstovas nepazymejo, kokiais paieSkos Saliniais naudojosi, tiesiog
pakomentuoja, kada atsirado partnerystés sudarymo poreikis.

Apibendrinti visy jmoniy naudojamy partneriy paieSkos Saliniy

duomenys pateikiami 23 lenteléje.

23 lentelé
Imoniy naudojami paieSkos Saliniai

Nr. Imonés pavadinimas Vidiniai Saliniai ISoriniai $aliniai
1. UAB ,,Bioprojektas‘ + +
2. UAB ,,Statuto* +

3. UAB ,,Donalita“ + +
4, UAB ,,Avirama‘ +

5. UAB ,,Z“ + +
6. UAB “W” + +
7. UAB ,,Q“ +
8. UAB ,,Stabilios sistemos* A +
9. UAB ,,.X“ +

10. UAB ,, Y A +
11. UAB Immo-Invest +

12. UAB ,,Raseiniy statyba“ ? ?
13. UAB ,F* +

14. UAB ,,Lordenta“ A +
15. UAB ,.Euroservice plus* +
16. UAB ,H* +

17. UAB ,.M pasaulis* +

18. UAB ,,S“ A +

? —netiksliai atsakytas klausimas, todél duomenys néra patikimi, juos galima tik spéti.
+ - reiskia, jog naudoja paieskos 3altinj.

- reiskia, jog nenaudoja paieskos Saltinio.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

IS 23 lentelés galime pastebéti, jog vidinius ir iSorinius partneriy
paieskos Saltinius naudoja 8 jmonés (UAB ,,Bioprojektas®, UAB ,,Donalita®,
UAB ,,Z“, UAB “W”, UAB ,,Stabilios sistemos*, UAB ,,Y*, UAB ,,Lordenta®,
UAB ,,S%). Abiejy paieskos Saltiniy naudojimas suteikia jmonéms didesnes
galimybes tinkamai pasirinkti partnerius, sudaryti potencialiy partneriy sarasa

pagal nusistatytus kriterijus.
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Daugiausiai ijmonés naudojasi vidiniais partneriy paieskos Saltiniais ir
vos viena jmon¢ UAB ,Euroservice plus“ naudoja tik iSorinius paieSkos
Saltinius, kurie pasak imonés atstovo: ,,yra pakankamai efektyviis pasirenkant
partnerius, kadangi mes naudojamés jvairiy neformaliy tinkly, prekybos rimy,
visuomeniniy organizacijy, specializuoty apzvalgy ir jvairiy automatizuoty
sistemy bei duomeny baziy pagalba.

Kalbant apie partnerystés santykiy vystyma daugumos jmoniy atstovais
pabrézeé santykiy trukme, kaip vieng i§ svarbiausiy aspekty, lemianciy santykiy
su partneriais bendrg veiklag. Daugumoje jmoniy santykiai su partneriais
tesiami nuo 1-5 mety. UAB ,,Raseiniy statyba* pamin¢jo, jog santykiai su
partneriais buvo uzmegzti jau pirmais jmonés gyvavimo metais, o tai parodo,
jog 1moné nuo pat pradziy ziiir¢jo | priek; ir sieke ilgalaikio bendradarbiavimo
bei veiklos plétros perspektyvy.

Analizuojant vidaus marketingo elementus, taikomus pasirinktose
jmon¢éje, pateikiama apibendrinta visose jmonése taikomy vidaus marketingo
elementy lentelé (24 lentelé), kurioje aiskiai matomi dazniausiai taikomi vidaus
marketingo elementai.

IS 24 lentelés galima matyti, jog motyvacija taiko visos jmonés be
1Simties. O visy elementy derinj, kaip vykdomos vidaus marketingo politikos
jrankius, pazymejo tik UAB ,,Bioprojektas® ir UAB ,,Q%. Taigi galima teigti,
jog S$iy jmoniy taikomas vidaus marketingo elementy paketas yra pats
didziausias ir geriausiai gali buti pritaikytas prie jmonés darbuotojy poreikiy.
Reciausiai visy jmoniy taikomas elementas yra laisvés ir lankstumo suteikimas
darbuotojams, kurj taiko tik SeSios jmonés i§ viso, atrinkty organizacijy, saraso.

Veiksmingiausiais vidaus marketingo elementais UAB ,,Bioprojektas®
vadovas jvardino kvalifikacijos kélimg ir komunikacijg ir motyvacijg. Tuos
pacius elementus jvardino ir UAB ,,Donolita® atstovas, tiesiog pridurdamas,
jog imongje stengiamasi palaikyti komunikacija ir diegti draugiska atmosfera,
su bendromis vertybémis, vykdant ,bendrus susirinkimus, bendrus

vakarélius “.
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24 lentelé

Imonése taikomi vidaus marketingo elementai
Nr. Imonés pavadinimas Motyvacija | Mokymai Darb. Darbuot. Komandinis Laisvés Darbuotojy Komunikac. Darb. Poreikiy
paieSka ir | jtraukimas darbas suteikimas | verbavimas, Vertinim. | patenkinimas
atranka i§laikymas
1. | UAB ,.Bioprojektas* + + + + + + + + + +
2. | UAB ,,Statuto* + + + + - - - + _ +
3. | UAB ,,Donalita‘“ + + + + + + + + +
4, | UAB , ,Avirama“ + + - + - + - + + _
5. | UAB ,,Z* + + + + + - - + + -
6. | UAB “W” + + + + - - - - - +
7. | UAB,,Q“ + + + + + + + + + +
8. | UAB ,,Stabilios + + + + - - + + _ -
sistemos*
9. | UAB ,,X* + + - + + - - + - +
10.| UAB ,,Y“ + + + + + - + + _ T
11.| UAB Immo-Invest + + + - + - + + + +
12.| UAB ,,Raseiniy + + - + + - - + - +
statyba“
13.| UAB ,F“ + + - + - + - + i +
14.| UAB ,,Lordenta“ + + - + - + - + R +
15.| UAB ,,Euroservice + - - - + - + + + +
plus*
16.| UAB ,H“ + + - + - - - + + +
17.| UAB ,M pasaulis* + + - + + + + + + +
18.| UAB ,,S* + - + + + - + + + +

+ reiskia, jog imoné naudoja vidaus marketingo elementa.

- reiSkia, jog imoné nenaudoja vidaus marketingo elemento.

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis interviu.
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Vienintelis UAB ,,Avirama“ vadovas (24 lentel¢) kaip efektyvig ir
veiksminga priemong, be jau minéjy jvardino laisvés ir lankstumo suteikima. Sis
pasirinkimas grindZziamas tuo, jog imonés veiklos sritis jgalioja Sios jmonés
darbuotojus daznai keliauti ir bendrauti su partneriais ir biisimais klientais, todél
labai svarbu kiekvienam pasiskirstyti tinkamai savo laika, susiderinti susitikimus
atsizvelgiant | savo darbotvarke.

UAB ,,Statuto*“ vadové teigia, kad ,,jmonéje gan daznai yra taikomos
jvairios motyvacijos priemoneés, kvalifikacijos kélimo galimybés, <...> darbuotojy
jtraukimas j jmonés valdymq, kadangi jmonéje, darbuotojy tarpusavio santykiai
yra gan artimi, jie visada turi jtakos bendram, jmonés vykdomos politikos
pasirinkimui, keitimui ir paciam vykdymui, <..> tiesiog iSsakydami savo
nuomone. Taigi tai atspindi, jog jmonéje yra glausta ir artima komunikacija tarp
darbuotojy <...>.*

UAB ,,Z* atstovas kaip vieng veiksmingiausiy vidaus marketingo elementy
jvardino ,, darbuotojy jtraukimas j jmonés valdymo tam tikrus aspektus*, tai
parodo, jog imong¢je yra paisoma darbuotojy nuomonés, vertinamos jy iniciatyvos
ir jie turi svary nuomongés reiSkimo ir svarstomy problemy sprendimo balsg. Buvo
minima taip pat ir kvalifikacijos kélimo galimybé bei motyvacija. Tokius pacius
veiksmingiausius vidaus marketingo elementus jvardino ir UAB ,W* vadovas.
UAB ,Q“ ir UAB ,X*“ atstovai jvardino beveik visus vidaus marketingo
elementus, teigdami, jog norint diegti sistemingg vidaus marketingg butina taikyti
ir derinti kuo daugiau vidaus marketingo elementy dél ,,darbuotojy kaip
asmenybiy skirtumo, Kuris atspindi jy siekius ir tikslus dirbant jmonéje*.

Taigi i§samesné interviu analiz¢ leidzia daryti prielaida, jog visose jmonése
gan intensyviai taikomas vidaus marketingas, kuris jgyvendintas skirtingais vidaus
marketingo elementais. Apibendrinti vidaus marketingo e¢lementai padéjo
iSsiaiSkinti jmonés atstovy nuomong, apie jy reikalingumg ir reikSmingumag
jmonése. Visy jmoniy atstovai neabejotinai supranta vidaus marketingo svarbg ir

jo taikyma laiko kaip savaiminj procesa. Skiriasi tik taikomy motyvavimo budy ir
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priemoniy taikymas, bei priezasCiy (darbo rezultatai, greitas ir efektyvus
sprendimy priémimas, tinkamas problemos sprendimas, uzduoties atlikimo
terminas, papildomos iniciatyvos ir pastangos ir t.t.), uz kurias darbuotojai yra
motyvuojami jvardinimas. Tafiau motyvavimo sistemos susikiirimg ir tolimesnj
vykdyma labiausiai veikia jmonés vadovybé supratimas, jog motyvacija ir
darbuotojy skatinimas veikia darbuotojy darbo rezultatyvuma, todél investicijos,
susij¢ su darbuotojy poreikiy tenkinimu, atsiperka.

Kalbant apie jmonés santykiy vertinimg ir jy vystymg tik keletas jmoniy
(UAB ,,Donalita®, UAB , Avirama“, UAB ,,Z), kaip svarbiausio tolimesniy
santykiy vystymo aspekto neiSskyré vidiniy jmonés santykiy. Santykiy su klientais
bei suinteresuotomis grupémis priskyrimg prie pagrindiniy ir labiausiai vertinamy
ry$iy léme tai, jog jie santykiy viduje svarbg supranta kaip neatsiejamag dalyka,
kurie pasak UAB ,Donolita® vadovo ,,yra vertinami, taciau néra svarbiausi
vystymo procese, kadangi be jy jmoné negali egzistuoti .

Taigi 1§ interviu galima pastebéti, jog egzistuoja tendencija tarp jmoniy
atstovy, vertinti visus galimus jmoniy santykius, taciau svarbiausiu aspektu galima
buty laikyti nuomone, jog vidiniai santykiai yra tarsi palaikantys santykiai ant
kuriy gali buti ,,statomi* santykiai su iSoriniais verslo dalyviais. Taigi atsakymy
tendencijos parodo, jog imoniy atstovai sutinka su nuomone, jog bet kokia jmonés
veiklos plétros iniciatyva yra remiama vidaus ir iSorés dalyviy integracija per
nuolatinj ir nepertraukiamg komunikacijos procesa.

Visos jmonés vienareikSmiai sutinka, jog santykiai turi biti nuolat
pleCiami, vystomi ir palaikomi, taciau svarbiausiomis santykiy vystymo
priemonémis i$skiria skirtingus veiksnius. Dauguma jmoniy, kaip pagrindiniais
santykiy plétros aspektais pazymi tinkamy gebéjimy ir kompetencijy buvima,
nepertraukiamg bendradarbiavima, Ziniy ir atsakomybiy pasidalinimg, bei abiejy
partneriy darbuotojy itraukimg ] bendrg procesg. Tokius veiksnius kaip

pagrindinius iSskyré UAB ,Z“, UAB ,W*, UAB ,,Stabilios sistemos®, UAB
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,Immo-invest*, UAB ,,Raseiniy statyba“, UAB ,,F*“, UAB ,,Lordenta“, UAB ,,S%,
UAB ,,M*.

UAB ,Bioprojektas® vadovas pazymi, jog kvalifikacijos keélimas,
motyvacija, darbuotojy jtraukimas ir uzduoCiy delegavimas jiems uZtikrina
sékmingg uzduoCiy atlikimg. Tokiu btdu jo teigimu. , Lygiai taip pat veikia ir
santykiy su partneriais veikloje. Patenkinti darbuotojai jauciasi jmonés dalimi,
jsitrauke j bendrq veiklg yra linke rodyti iniciatyvg, kuri padeda uztikrinti
entuziastingq uzduociy atlikimgq, save sutapatinus su jmonés veikla ir jos sékmeés
uztikrinimu. O kvalifikuoti ir kompetentingi darbuotojai yra labai vertinami,
kadangi turi reikiamy Ziniy ir jgudziy reikalingy santykiuose su partneriais.

UAB ,,Statuto” vadové sutinka su darbuotojy tam tikry kompetencijy
tobulinimu, ta¢iau priduria tai, kad pagrindinis aspektas yra ,,gebéjimas nuolatos
prieiti prie vieningos ir bendrai abiems jmonéms priimtinos nuomonés, nuolatinis
bendravimas ir siekis patobulinti bendras veiklas. Visi Sie dalykai padeda
tinkamai vykdyti veiklg biiti atsakingiems uz tai ir betarpiskai pasitiketi vienas
kitus atliekant bendras veiklas .

Pasitikéjimo ir jsipareigojimo svarba atsispindi ir UAB ,,Donolitos* atstovo
pasisakyme, kuris dar priduria, jog labai svarbu tinkamai parinkti ir parengti
darbuotojus, siekiant plésti jmonés santykius. UAB ,,Aviramos* atstovo
pasisakyme taip pat atsispindi pasitik¢jimo  svarba, nepertraukiamo
bendradarbiavimo visuose lygmenyse reikSme, stengiantis kuo geriau vienas kitg
pazinti. UAB ,,X* vadovas taip pat pabrézia pasitik€jimo svarbg ir siiilo jj jgyti per
., komunikacijq su partneriais, kad tas rysys <..> bity paremtas ne vien
darbiniais klausimais, taciau persipinty j asmeninius santykius, kadangi taip
galima pasiekti didesnj pasitikéjimq. Taip pat labai svarbu, jog partneriy turimos
Zinios <...> buty perduotos, tokiu biidu darbuotojai gali tobuléti, suvienodinti
jgudzius ir uztikrinti sékmingq darbq kartu. Bei galiausiai labai svarbu tinkamai

nustatyti atsakomybes uz partnerystés santykiy valdymgq jmonés viduje “.

130



UAB ,,Q* vadovas kalbédamas apie santykiy su partneriais vystyma masto
ne apie trumpalaike nauda, taciau jis mano, jog , tiesiog jsipareigojimas ir
pastangos biti gerais partneriais, nuolatinis darbas neapviliant jmoniy su
kuriomis bendradarbiaujame, suteikia galimybe plésti pazZintis ir uztikrinti ne
vienkartinius efektyvius rySius, taciau ilgalaikj bendradarbiavimg *.

UAB ,,Y* vadovas buvo labai konkretus, paminédamas, jog jy jmonei
santykius palaikyti padeda tai, jog ,visuomet per sventes pasveikina savo
partnerius bei klientus, taip pat, vykdydami uzsakymus, nepamirsta rekomenduoti
savo partnerius esamiems klientams*. Sios jmonés vadovo pasisakyme atsispindi
santykiy peraugimas ] artimesnius, labiau paremtus asmeniniu pasitikéjimu, noru
padéti, bendrai suburti ir supazindinti darbuotojus, kas uztikrina bendros veiklos
plétimo galimybes.

IS Sio klausimo analizés matome, jog visy jmoniy vadovy atsakymai ir
suvokimas apie santykiy plétra yra labai panasus, skiriasi tik prioritetiniai
veiksniai bei elementai, siekiami tikslai ir vykdomy veikly kryptys. Visy jmoniy,
su kuriy vadovais ar atstovais buvo vykdomi interviu, nuomonés apie darbuotojy
jitraukimg buvo labai vieningos. Visos iki vienos jmonés pripazino, jog darbuotojy
jtraukimas yra labai svarbus veiksnys galintis padéti tinkamiau vykdyti veiklas,
racionaliau priiminéti sprendimus.

UAB ,,Bioprojektas® vadovas teigia, jog ,.komunikacija ir informacijos
perdavimas labai svarbus tiek isorés integracijos lygiui pasiekti, tiek kuriant ir
skleidziant iniciatyvumu, pasitikéjimui ir lygybe gristas bendras jmonés vertybes,
kurios svarbios santykiuose su partneriais, kadangi partneriai tarsi tampa jmonés
sudetine dalimi*.

UAB ,,Donolita®* vadovas teigia: “Vidiné jmonés komunikacija padeda
iSvengti triukdziy ir problemy santykiuose su partneriais. Vidinés komunikacija
uztikrina, jog visy partneriy darbuotojai turés pakankamai ziniy deél bendros
veiklos ir tinkamai veiks priimant bendrus sprendimus ir bendras veiklos politikas.

Todél labai svarbu bendradarbiavimo detalias ir bendras perspektyvas perduoti
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visiems jmonés darbuotojams. <...>SqzZiningumo ir atvirumo vertybiy jdiegimas
visos jmonés aplinkoje padés jas perduoti ir bendruose santykiuose su
partneriais“. Direktorius Siuo klausimu labai stipriai parodo savo pozicija,
teigdamas, kad ,, 4S5 negaléciau leisti darbuotojy vykdyti bendrg veiklg, tinkamai
Jjy mneparuoSes ir neinformaves. Darby vadovams visada teikiama informacija
telefonu, susirinkimuose. Kadangi jie biina statybvietése elektoriniai pasStai néra
labai populiariis. Informacija dél tam tikry statybiniy problemy, galimy trikdziy
turi biti perduodama is karto, nes darbas jpareigoja, jog objektai stovéty ir
tinkamai veikty daugiau nei du metus “.

Toks pats kategoriskumas $iuo klausimu atsispindi ir UAB ,,Z* atstovo
nuomonéje, kuris dar pabrézia, jog ,, Darbuotojai informuojami per padaliniy
vadovus, bendrus pasitarimus, bei asmeniskai, kurie tiesiogiai susije su vykdoma
veikla ar tam tikrais sprendimais, susijusiais su kita bendrai dirbancia jmone.
<...> Tal padeda priimti racionalius sprendimus, visada tinkamai valdyti statybos
jmones, konsultuoti ir suprojektuoti objektus taip, kad véliau biity lengva dirbti.

UAB ,Statuto” vadoveé, kalbédama apie netinkamg darbuotojy
komunikacijg ir jy jtraukimg j jmonés veiklas uZsimena apie jmonés reputacijos,
kity jmoniy akyse sugadinima, jy kaip partneriy silpnumo matyma.

Tuo tarpu UAB ,,W* vadovas sutinka, kad informacija jos perdavimas yra
.y darbo dalis, taip kad jie gali geriau mane informuoti nei as juos, Su partneriy
bendromis veiklomis, naujais tiekéjais, jy siiiloma produkcija kainomis ir t.t.

UAB ,,Q“ jmoné¢je informacija perduodama, tam kad darbuotojai biity
tinkamai supazindinami su jmonés veikla, o tai lemia ,,darbuotojy pasitikéjimg
jmone ir jy asmeniniy tiksly ir siekiy priartinimq prie bendro viso jmonés tikslo.
Tai leidzia Zzmonéms susitapatinti ir jaustis svarbia jmonés dalimi*. Tokiu paciu
pozitriu paremtas ir UAB ,,Stabilios sistemos* vadovo atsakymas, dél darbuotojy

supazindinimo ir tinkamo informavimo.
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UAB ,,Immo-Invest™ vadovas teigia, jog supazindinimas ir informavimas
turi vykti, tac¢iau tik tam tikrame lygmenyje ir tai néra pagrindinis veiksnys
galintis lemti santykiy su partneriais sékme.

Apibendrinant galima teigti, jog nuo vidaus komunikacijos priklauso
imones bendra veikla bei jos jvaizdis, kaip sékmingai veikiancios sistemos,
partneriy akyse. Todél tai gali padéti pritraukti daugiau partneriy, uZztikrinti
efektyvy bendradarbiavimg, jtraukiant visy darbuotojy pastangas. Pagrindinés,
jmoniy atstovy minétos, informacijos perdavimo formos yra paremtos jos
perdavimo tikslumu ir greitumu: asmeniné komunikacija, kompiuterinés
technologijos (el. pastas, intranetas, kiti bendravimo biidai) telefonas,
susirinkimai, neoficialtis susibtrimai ir t.t.

Santykiams su partneriais valdyti, palaikyti ir vystyti visy jmoniy nuomone
labai svarbi yra motyvacija, taiau nebiitinai materialia forma, taip pat labai svarbi
kvalifikacija, Zinios ir gebéjimai. Siais klausimai skirtingy nuomoniy nebuvo,
todél galima teigti, jog atstovai supranta, jog investicijos j darbuotojus atsiperka,
kadangi tai uztikrina kvalifikuoty darbuotojy rezerva, o darbuotojy veiklos
rezultatai pralenkia liikes¢ius. Kiekvienam darbuotojui labai svarbus yra jo atlikto
darbo jvertinimas ir pripazinimas. Taigi motyvacija ir galimybé tobuléti, padidina
darbo rezultatyvumg ir suteikia galimybes darbuotojy iniciatyvumui ir
papildomoms pastangoms, kuriy rezultatg be abejonés pastebi ir jmoné — partnere.

Darbuotojy jtraukimo reikSmé bendradarbiavime su partneriais truputj
i§siskyré. UAB ,,Bioprojektas® jmong¢je | sprendimus darbuotojai yra traukiami
tiek kiek tai susije su jy vykdomomis pareigomis, bei atitinka jy kompetencijas.
Panasiu poziiriu vadovaujamasi ir UAB“W* jmong¢je, kurioje darbuotojai
jtraukiami arba ne priklausomai nuo priimamy sprendimy svarbumo.

UAB ,,Statuto* ymonéje ,,darbuotojy pasiilymai ir jZvalgos yra vertinami.
O bendradarbiaujant su partneriais yra Svarbu, jog abiejy jmoniy darbuotojai
turéty tokias pacias galias ir jtakas bendrose veiklose, tada gali pavykti puikus

rezultatas, kaip miisy atveju, kai miisy ir partneriy darbuotojy nuolatiné
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komunikacija padéjo perorientuoti miisy teikiamas paSlaugas ir isplété veiklos
kryptis .

UAB ,,Donolita®“ vadovaujamasi principu, jog ,.kelios galvos geriau nei
viena“ ir sprendimai bei veiksmai turi bati priimami ir vykdomi dialogo principu,
tariantis su darbuotojais, taip iSlyginant visy turimas kompetencijas ir priimant
apsvarstytus sprendimus. Tuo paciu principu vadovaujasi dauguma apklausty
jmoniy tokiy kaip UAB ,,Avirama®“, UAB ,Z“, UAB ,X“ UAB ,Raseiniy
statyba® ir UAB ,,Q%, taciau Sios jmonés vadovas pabréze, jog po tokiy sprendimy
priémimo ,, sprendimas, kurj prieméme tarsi tampa to zmogaus atsakomybés ir
isipareigojimo dalimi, kurj jis zit biit stengiasi jgyvendinti, taip jrodydamas, kad
buvo teisus. <..> Tai yra vienas efektyviausiy budy padidinti darbuotojy
atsakomybe tiek jmonés viduje, tiek ir atsakomybe pries partnerius, siekiant
uztikrinti bendradarbiavimo naudg.

Taigi apibendrinant klausimy apie darbuotojy itraukimg j jmonés valdyma,
interviu metu gautus atsakymo variantus, galima teigti, jog nemazai jmoniy leidzia
darbuotojams jtakoti ir dalyvauti jmonés sprendimy priémime ir bendros politikos
igyvendinime bei valdyme. Jei darbuotojy jtraukimas ir suteikiama dalyvavimo
galimybé yra pakankamo lygio dazniausiai jmonés iskelti tikslai biina priimtini
darbuotojui, ir jie pritraukiami prie asmeninio siekio ir pareigy toje jmongje.
Dauguma darbuotojy tokioje jmonéje jaucia asmening motyvacijg ir siekj tobuléti,
tinkamai vykdyti veikla, atlyginti jmonei, siekiant bendry tiksly, bei galiausiai uz
tai buti pripazintiems ir jvertintiems.

Kalbant apie komunikacija ir bendrag sprendimy priémimg tarp
partnerystés rysiais susaistyty jmoniy labai svarbu i$siaisSkinti, kokios darbuotojy
savybés padeda tinkamai vykdyti veikla, bei kokiy darbuotojy savybiy jmoné nori
sulaukti ir tikétis 1§ jmonés partnerés. Apibendrinti visy jmoniy atstovy pateikti

savybiy deriniai pateikti 25 lentel¢je.
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25 lentelé

Darbuotojams reikalingos savybeés, siekiant tinkamos partnerystés plétros

Nr. Imonés Imonés darbuotojams Partneriy darbuotojams
pavadinimas reikalingos savybés reikalingos savybés
1.| UAB Derybiniai gabumai; Auksta kvalifikacija;
,,Bioprojektas‘ Mokéjimas strateguoti; Gebéjimas prieiti kompromisy;
Kompetencija. Patikimumas.
2. UAB ,,Statuto* Gebg¢jimo bendrauti; Gebg¢jimo bendrauti;
Kirybingumas; Kirybingumas;
Zinios ir jgdZiai. Zinios ir jgdZiai.
3. UAB ,,Donalita® Derybiniai gabumai; Zinios;
Zinios; Kompetencija;
Kompetencija; Atsakingumas;
Laisvas bendravimas; Gebéjimas dirbti kaip komanda
Nuovokumas; Patikimumas.
4, UAB ,,Avirama“ Derybiniai gabumai; Zmogigkosios savybés;
Zinios; Greita reakcija;
Bendravimo gabumai; Atsakomybé;
Kompetencija. Isipareigojimo jausmas.
5. UAB ,,Z¢ Zinios ir kompetencija; Zinios ir kompetencija;
Vadovavimo gabumai; Vadovavimo gabumai;
Gebg¢jimo dirbti komandoje; Gebg¢jimo dirbti komandoje;
Kity zmoniy pazinimas; Kity zmoniy pazinimas;
Santykiy palaikymas. Santykiy palaikymas.
6. UAB “W” Ziniy; Supratingumas;
Greitos reakcijos; Patikimumas;
Tikslinés rinkos supratimo; Gebéjimo bendrauti;
Kompiuteriniy Ziniy; Greita reakcija.
Gebéjimo jausti ir prognozuoti.
7. UAB ,,Q“ Rinkos i§manymas; Rinkos i§manymas;
Intuicija; Intuicija;
Komunikaciniai gebéjimai. Patikimumas;
Puikus jmonés atstovavimas;
Komunikaciniai gebéjimai.
8. UAB »Stabilios | Bendravimo jguidziai; Bendravimo jgtdziai;
sistemos* Profesinés zinios; Profesinés zinios;
Derybiniai gabumai; Derybiniai gabumai;
Greita reakcija | poky¢ius. Greita reakcija j poky¢ius.
9. UAB ,.X“ Ziniy apie produkcija, atlickama | Gebéti susitarti;
veikla; Priimti bendrus sprendimus;
Bendravimo jgiuidziai; Gebéti prieiti kompromiso;
Atsakingumas. Bendravimo jgadziai;
Atsakingumas.
10. UAB ,Y“ Atsakingumas; Srities i§manymas;
Kompetencija; Isipareigojimas;
Saziningumas; Profesionalumas;
Ryztingumas; Patikimumas.
Aiskus vizijos numatymas;
Derybiniai gabumai.
11. UAB Immo-Invest | Profesijos iSmanymo; Profesijos iSmanymo;
Tinkamos kvalifikacijos; Tinkamos kvalifikacijos;
Bendravimo jgudziy. Srities iS$manymas;
Bendravimo jgiidziy.
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25 lentelés tesinys

Nr. Imonés Imonés darbuotojams Partneriy darbuotojams
pavadinimas reikalingos savybés reikalingos savybés
12. UAB »~Raseiniy | Greita reakcija priimant Kvalifikacija;
statyba“ sprendimus; Atsakingumas;
Gebé¢jimas spresti problemas; ISmaningumas.
Komunikaciniai gebéjimai.
13. UAB ,,F* Derybiniai jgiidziai; Profesinés Zinios;
Savo jsitikinimy apgynimas; Darbo iSmanymas;
Pasitikéjimas savimi; Patirtis panaSioje veikloje.
Biiti tikram savo ziniomis.
14, UAB ,,Lordenta“ Kvalifikacijos lygis; Greita reakcija;
Pastovus naujoviy siekimas; Geb¢jimas prisitaikyti prie
Rinkos salygy iSmanymas; poky¢iy;
Atsakingumas. Lankstumas;
Patikimumas.
15. UAB ,Euroservice | Kvalifikacija ir Zinios; Patikimumas;
plus® Geri bendravimo jgidziai; Atliekamy darby kokybés;
Greita reakcija; Atsakingumas;
Gebé¢jimas jtikinti. Srities i§manymas.
16. UAB ,H* Srities iSmanymas; Greita reakcija;
Panasaus darbo patirtis; Bendry sprendimy priémimas;
Komunikaciniai geb¢jimai; Nuosirdus bendravimas;
Ryztas ir uztikrintumas; Patikimumas.
Atsakingas pareigy vykdymas.
17. UAB ,,M pasaulis* Bendravimo jgtdziai; Bendravimo jgtdziai;
Profesinés zinios; Profesinés zinios;
Derybiniai gabumai; Derybiniai gabumai;
Greita reakcija j poky¢ius. Greita reakcija j poky¢ius.
18. UAB , S Derybiniai gabumai; Zinios;
Zinios; Kompetencija;
Kompetencija; Atsakingumas;
Laisvas bendravimas; Gebéjimas dirbti kaip komanda
Nuovokumas; Patikimumas.

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis interviu.

Apibendrinant darbuotojams reikalingy savybiy analize, galima teigti, jog
beveik visos jmonés pabrézé darbuotojams reikalingy ziniy ir kvalifikacijos
bagaza. Taip pat i§ partneriy darbuotojy dauguma tikisi bendro supratimo, panasiy
savybiy, kad biity lengva bendrauti ir susitarti.

Kvalifikacijos kélimas padeda darbuotojams tobuléti ne tik jy veiklos
srityje, taCiau jgyjant naujas kompetencijas bei zinias. Todél jie jgyja Ziniy i8
jvairiy sri¢iy ir gali efektyviai uZztikrinti santykiy su partneriais valdymga. Taigi
darbuotojy tobul¢jimas ir kvalifikacijos kélimas per mokymo procesus
vienareik§miai padeda jiems geriau vykdyti veiklas, labiau jsitraukti j skirtingas

veiklas bei tinkamai uZztikrinti santykiy su partneriais eiga.
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Taigi apibendrinant galima teigti, jog jmoniy interviu parodeé, jog
darbuotojy jtraukimas j jmonés valdymq yra pakankamai stipriai siejamas su
jmoneés veiklos plétros galimybe. Respondentai neneigia, jog vidaus komunikacija,
darbuotojy jtraukimas padeda ir stipriai jtakoja santykius su partneriais. Taigi
svarbiausias vidaus marketingo elementais, daugumos jmoniy atstovy nuomone,
yra mokymas, motyvacija, komunikacija ir uzduociy pateikimas bei dalyvavimo
veikloje uztikrinimas.

Tokiu biidu galima teigti, jog jmonése puikiai naudojami jvairis veiksmai
nukreipti j santykiy plétrq, o tai lemia ir parodo, kad kiekvienas jmonés
darbuotojas turi teise biuti jtrauktas ne tik j jmonés vidaus politikg, bet ir |
vykdomg iSorine veiklg. Darbuotojy informavimas ir nuolatinés komunikacijos
skatinimas padidina vidine integracijq, kuri veikia isorinés integracijos sékme,
todél padeda palaikyti ir vystyti pasitikéjimu ir atsakomybe gristus santykius su
partneriais. Tai padeda darbuotojams realizuoti save, kadangi jmonés vadovy
perduodama informacija apie jmonés veiklas, suteikia galimybe jiems biiti
procese, Visuomet veikti ir jmonei suteikti grjztamgjji rysj per darbo rezultatus.

3.2. Verslo partnerystés vystymas vidaus ir santykiy marketingo pagrindu:
kiekybinio tyrimo rezultatai ir interpretacija

Kiekybinis tyrimas padés iSsiaiSkinti atrinkty jmoniy, kurios dalyvavo
kokybiniame tyrime darbuotojy nuomong apie jiems taikomy vidaus ir santykiy
marketingo elementy jtaka jgyvendinant ir vystant santykius su partneriais. Taigi
vertinant ir méginant nustatyti vidaus ir santykiy marketingo elementy jtakg verslo
partnerystei, svarbu §j poziiir] ir jtakg pamatuoti ir iStirti i§ darbuotojy, kurie
vykdo jmonés veiklg, pozicijy. Gauti duomenys i§ 338 respondenty, kuriy
atsakymai uzkoduoti ir suvesti i bendrag matrica SPSS programos ir Excel
pagalbomis.

Vidaus marketingo ir partnerystés vystymo susietumg per santykiy
marketingo jungtj tyrin¢jo mazai mokslininky tiek teoriniame, tiek empiriniame

lygmenyje, kadangi dauguma mokslininky partneryste ir jos vystymo galimybes
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sieja ir tiria sandorio pagrindu tarp dviejy vienety — Organizacijy, neatsizvelgiant i
tokius aspektus kaip darbuotojai, ir jy santykiy valdymas. Tod¢l stengiantis
jvertinti  verslo partnerystés vystymo galimybes imonése, svarbu apimti
darbuotojy, kaip pagrindinio tyrimo objekto jtaka $iy santykiy plétrai, pasitelkiant
su jy valdymu susijusiy koncepcijy — vidaus ir santykiy marketingo itaka verslo
partneriams, ir santykiy tarp jy kiirimui ir plétrai.

Kiekybinis tyrimas padés iSsiaiskinti atrinkty jmoniy, darbuotojy nuomong
apie jiems taikomus vidaus ir santykiy marketingo elementus ir jy rySius su
partnerystés vystymo etapais. Taigi vertinant ir méginant nustatyti vidaus ir
santykiy marketingo elementy jtakg verslo partnerystei, svarbu §j poziiir] ir jtaka
pamatuoti ir iStirti i§ darbuotojy, kurie vykdo jmonés veiklg pozicijy.

Socialinés  demografinés respondenty  charakteristikos.  Socialinés
demografinés respondenty charakteristikos (11 priedas) padeda suskirstyti
respondentus j tam tikras grupes, bei gali biiti pastebimi reikSmingi skirtumai
atsiskleidziantys tam tikry grupiy désningumus, kurie yra svarbiis analizuojant
visus tyrimo metu uzduotus klausimus.

Dauguma respondenty yra jaunesnio arba vidutinio amZiaus. Vir§ 50 mety
buvo vos 0,3% apklaustyjy. Dauguma 45,8% sudaro dvi amziaus grupés 30-34
mety ir 35-39 mety. Taip pat 30,5% sudaro jauni Zmonés nuo 18-29 mety. Gerokai
daugiau nei pus¢ respondenty 83,7% yra vyrai ir tik 16,3% moterys. Dauguma
respondenty pagal uzimamas pareigas yra tarnautojai (73,1%), Siek tiek daugiau
nei penktadalis (20,4%) atsakiusiyjy jvardino savo pareigas kaip viduriniojo
lygmens vadovai ir tik 6,5% buvo auksciausiojo lygio vadovai.

Visi darbuotojai, kurie buvo apklausiami dirba jmonése, kuriy teisinis
statusas yra UAB (Uzdaroji akciné bendrove¢). Kalbant apie partnerystés veiklas
paaiskeéjo, jog daugumoje jmoniy (71%) partnerysté vystoma iki penkiy mety, bei
beveik penktadalio (19,8%) respondenty jmonése partnerysté vykdoma daugiau
nei penkis metus. Taip pat yra ir keletas jmoniy (9,2%), kurios partnerystés

santykius tik pradéjo kurti ir bendrg veiklg su partneriais vykdo vos metus.
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Daugiau nei pusés respondenty jmonés (54,7%) turi 6-10 partneriy. Daugiau nei
tre¢dalio respondenty jmonés (38,8%) turi daugiau nei 10 partneriy. Ir vos keletas
jmoniy darbuotojy (6,5%) jvardino, jog jmoné turi 1-5 partnerius.

Visy jmoniy darbuotojy buvo praSoma iSvardinti, kurie, anketoje pateikti
vidaus marketingo elementai, labiausiai juos veikia, geriausiai atlikti darbus ir
labiausiai skatina siekti pazangos ir tiksly bei bendry siekiy. Siy atsakymy

pasiskirstymas pateiktas 26 lenteléje.

26 lentele
Vidaus marketingo elementy veiksmingumo, gerai atlikti darba, vertinimas
Labai Pakankama Nei Neveiksmi- Visai IS viso

veiksminga | iveiksminga | veiksminga, nga neveiksmi-

nei nga
neveiksminga
N % N % N % N % N % N %
Motyvacijos priemonés | 99 | 29,3 | 178 | 52,7 50 14,8 10 3 1 0,3 | 338 | 100
(pinigings ir nepiniginés)
Profesionali  darbuotojy | 52 | 154 | 167 | 49,4 | 114 | 33,7 4 1,2 1 0,3 338 | 100
paieska ir atranka
Darbuotojy kvalifikacijos | 32 9,5 | 187 | 55,3 | 116 | 34,3 2 0,6 1 0,3 | 338 | 100
kélimas
Darbo komandose | 30 89 | 176 | 52,1 | 124 | 36,7 7 2,1 1 0,3 | 338 | 100
skatinimas
Laisvés del darby | 33 9,8 | 187 | 55,3 | 108 32 9 2,7 1 0,3 | 338 | 100
vykdymo  darbuotojams

suteikimas

Kokybiskos aptarnavimo | 48 | 14,2 | 169 | 50 107 | 31,7 13 3,8 1 0,3 | 338 | 100
kulttiros diegimas

imongje

Darbo vietos kokybés | 44 13 | 161 | 47,6 | 119 | 35,2 13 3,8 1 0,3 | 338 | 100
uztikrinimas skatinant
lojaluma

Vidinés  komunikacijos | 60 | 17,8 | 147 | 435 | 117 | 34,6 13 3,8 1 0,3 | 338 | 100
skatinimas

Nepertraukiamas 32 | 95 | 193 | 57,1 | 107 | 317 5 15 1 0,3 | 338 | 100
bendravimas tarp

skirtingo lygio funkciniy

padaliniy

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Kaip labai veiksmingu ir skatinan¢iu geriau dirbti vidaus marketingo
elementu 29,3% respondenty jvardino motyvacijos priemones, taip pat daugiau
nei pusé (52,7%) §j elementg pazyméjo, kaip pakankamai veiksmingu. Tai reiskia,
jog daugumg darbuotojy geriau dirbti priversty piniginés ir nepiniginés
motyvavimo priemonés, kurios pagerinty jy darbo rezultatus. Taip pat tarp labai

veiksmingy vidaus marketingo elementy populiariausi buvo  vidinés
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komunikacijos skatinimas (17,8%) ir kokybiskos aptarnavimo kultiiros diegimas
imong¢je (14,2%).

Kaip pakankamai veiksmingi ir padedantys uZtikrinti gerg darbo kokybe
svarbiausi buvo ir daugiau nei pusés respondenty jvertinimo sulauké
nepertraukiamas bendravimas tarp skirtingo lygio funkciniy padaliniy (57,1%),
laisves del darby vykdymo suteikimas ir darbuotojy kvalifikacijos kélimas (po
55,3%). Tarp nei veiksmingy, nei neveiksmingy vidaus marketingo elementy
daugiausiai darbuotojy i$skyré darbg komandose (36,7%), darbo vietos kokybés
uztikrinimg (35,2%) ir vidinés komunikacijos skatinimg (34,6%). Paskutinieji du
minétieji vidaus marketing0 elementai populiarumo susilauké ir kaip
neveiksmingi elementai. Galima teigti, jog Siy elementy svarba, darbuotojy
akimis, kaip veiksmingg ir skatinanti priemoné geriau dirbti néra tokia populiari ir
veiksminga todé¢l, kad jie Siuos elementus priima kaip savaime suprantamus ir
biitinus dalykus, kuriuos jmoné turi vykdyti. Biitent todél jie néra labai veiksmingi
ir motyvuojantys gerai dirbti.

IS visos analizé matome, jog laukiamiausi ir veiksmingiausi vidaus
marketingo elementai tarp darbuotojy, pasizymi apliuopiamumu ir asmeninés
naudos gavimu, gerai atlikus darba. Todél galima teigti, jog darbuotojai labiausiai
laukty 1§ jmonés motyvavimo priemoniy, kvalifikacijos kélimo galimybiy, laisvés
suteikimo ir nepertraukiamo bendravimo tarp padaliniy. Tai parodo, jog
darbuotojy naudos sickimas, atlikus darba, néra atskirtas nuo pareigy tinkamai
jgyvendinti jmonés tikslus ir siekius. Jie taip pat nori dalyvauti jmonés veikloje ir
biiti informuoti, jsitraukti j bendra veiklg ir turéti laisve priiminéti sprendimus.
Todél siekiant iSaiskinti ar darbuotojy lukeséiai geriau atlikti darbg ir gauti uz tai
atlygj tinkamai taikomi pasirinktose jmonése, darbuotojai buvo apklausti dél ty
paciy vidaus marketingo elementy realaus taikymo jmonése daznumo.

Pagrindiniai apklausty jmoniy taikomi vidaus marketingo elementai, pasak
darbuotojy yra motyvacijos priemonés ir nepertraukiama komunikacija jmonés

viduje (27 lentelé).
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27 lentele

Vidaus marketingo elementy taikymo jmonéje daZnumas

Labai Daznai Kartais Retai Niekada IS viso
daZnai
N % N % N % N % N % N %
Motyvacijos priemonés | 44 | 130 | 99 | 293 | 161 | 47,6 29 8,6 5 1,5 | 338 | 100
(pinigingés ir nepiniginés)
Profesionali darbuotojy | 35 | 10,4 | 118 | 349 | 143 | 423 | 37 | 109 | 5 | 15 | 338 | 100
paieska ir atranka

Darbuotojy 37 | 109 | 89 | 26,3 | 160 | 47,3 43 | 12,7 | 9 2,7 | 338 | 100
kvalifikacijos kélimas

Darbo komandose | 29 8,6 | 121 | 358 | 151 447 30 8,9 7 2,1 | 338 | 100
skatinimas

Laisvées  dél  darby | 36 | 10,7 | 111 | 32,8 | 146 | 432 | 29 86 | 16 | 4,7 | 338 | 100
vykdymo darbuotojams

suteikimas

Kokybiskos aptarnavimo | 33 98 | 107 | 31,7 | 161 47,6 28 8,3 9 2,7 | 338 | 100
kulttros diegimas

imongje

Darbo vietos kokybés | 38 | 11,2 | 108 | 32,0 | 157 46,4 27 8,0 8 2,4 | 338 | 100
uztikrinimas  skatinant
lojaluma

Vidinés komunikacijos | 37 | 10,9 | 99 | 29,3 | 147 435 45 133 | 10 | 3,0 | 338 | 100
skatinimas

Nepertraukiamas 42 | 12,4 | 100 | 29,6 | 142 42,0 50 | 148 | 4 1,2 | 338 | 100
bendravimas tarp

skirtingo lygio funkciniy

padaliniy

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

IS 27 lentelés galima matyti, jog visy elementy taikymo daznuma — Kartais,
pazyméjo beveik pusé respondenty, kuriy reikSmés svyruoja nuo (42 iki 47,6%).
Laisvés darbuotojams suteikimas ir vidinés komunikacijos skatinimas, kaip
niekada netaikomi elementai buvo pateikiami atitinkamai 4,7 ir 3,0%. Kaip daznai
taikomi elementai populiariausi buvo profesionali darbuotojy paieska ir atranka
(34,9%), bei darbo komandose skatinimas (35,8%). Jog darbuotojy kvalifikacijos
kélimas taikomas daznai teigia 26,3% respondenty. Taip pat beveik puse (47,3%)
apklaustyjy teigia, jog kvalifikacijos kélimo ir apmokymy galimybés jiems yra
suteikiamos kartais. Tikslesnis jmonés rengiamy apmokymy daznumas ir
kvalifikacijos keélimo galimybiy suteikimas detaliau ir tiksliau, jvertinant jmonés

taikomus apmokymus pagal daznuma pateikiamas 30 pav.
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30—

20 —f

Procentai

T T T T
3-5 kartus per Pora kartu per Bent viena Iarta per
metus metus karta per metus  Lkeleta metu

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
30 pav. Imonés rengiamy apmokymuy daZnumas

30 paveiksle matome, jog suskirstant jmonése vykdomus apmokymus
pagal laikotarpj, daugiausia respondenty jvardino kad apmokymai vykdomi bent
vieng kartag per metus, tai sudaro 35,8% 1§ visy apklaustyjy. Labai nedaug
atsilieka respondentai kurie pasisaké, kad apmokymai vyksta porg karty per metus
35,5%. Kiek maziau apklaustyjy 21,3% pazymeéjo, kad apmokymai rengiami karta
per keleta mety. Nedidelis procentas respondenty pasisaké, kad apmokymai
rengiami 3-5 kartus per metus 5,3%. Ir tik pati maziausia respondenty dalis 2,1%
pasisake nei karto nedalyvave apmokymuose ar kvalifikacijos kélimo kursuose.

Tai parodo, jog jmonés vykdoma kvalifikacijos keélimo politika jtraukia
beveik visy darbuotojy kvalifikacijos kélimg. Tal priklauso nuo uzimamy pareigy
ir reikalingo kvalifikacijos lygio. Tarp vadovy ir tarnautojy statistiskai reikSmingai
(p<0,05), su 95% patikimumu, pasiskirst¢ atsakymai apie jmonés rengiamy
apmokymy daznumg. Kad vadovai dazniau vyksta j apmokymus, nei tarnautojai
parodo Sio klausimo analizei panaudota kryZmin¢ tobuliacija ir apskaiciuotas chi-
kvadrato kriterijaus testas, patvirtinantis atsakymy pasiskirstymo, pagal uzimamas
pareigas statistinj reik§minguma (12 priedas). Kad apmokymai rengiami 3-5
kartus per metus pazymi 11,8% vadovy ir tik 3,3% tarnautojy. Kad apmokymai
rengiami porg karty per metrus sutinka panasus procentas vadovy ir tarnautojy,
atitinkamai 33,8% ir 35,7%. Kad apmokymai vykdomi bent vieng kartg per metus

pazymi 0,9 proc.p. daugiau vadovy nei tarnautojy. Ir galiausiai, jog apmokymai
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vykdomi vieng kartg per keletag mety sutinka 7,5 procentinio punkto (toliau proc.
p.) daugiau tarnautojy (23,7%) nei vadovy (16,2%).

I§ atlikty analiziy apie laukiamg vidaus marketingo elementy taikyma ir
realy jy vykdymg jmonése galima matyti neatitikimy. Sakykime, laisvés
darbuotojams suteikimg, daugiausiai darbuotojy, pazymeéjo, kaip vieng i8S
elementy, kurio netaiko niekada, nors Sis elementas yra kaip vienas pagrindiniy
elementy skatinanc¢iy geriau dirbti. Darbas komandose, kaip daznai skatinamas ir
taikomas elementas buvo populiarus daugiau nei tre¢dalio darbuotojy
atsakymuose, taciau Sis elementas yra nei labai veiksmingas, nei neveiksmingas
kalbant apie geresniy darbo rezultaty skatinimg. Motyvacijos priemonés
daugumos darbuotojy nuomone yra taikomos retai, tac¢iau juos veiksmingiausiai
veikia kalbant apie geresnius darbo rezultatus. Siy neatitikimy ir netikslumy yra ir
daugiau, todél juos naudinga tinkamiau iSaiskinti ir jy neatitikimus perziiréti,
palyginus Siy dviejy klausimy ir jy atsakymy reikSmiy dazniy lentelése, kurios
pateiktos 13 priede ir 14 priede.

Vidutinis visy tiriamy vidaus marketingo elementy taikymo daznumas yra
ties reikSmiy intervalo vidurkiu (svyruoja nuo 2,5 iki 2,7) t.y. Siek tiek daugiau nei
2,5 (14 priedas). Vidurinés (medianos) bei dazniausios reik§més (modos) jverciai
yra 3 santykiniai vidaus marketingo elementy taikymo daZznumo laipsnio vienetai.
Standartinis nuokrypis nesiekia vieno vieneto (svyruoja nuo 0,870 iki 0,950), taigi
reikSmés néra placiai pasklidusios apie vidurkj. Tai reiskia, jog daugiausiai
respondenty atsakinédami j klausimg, susijusj su vidaus marketingo elementy
taikymu ir jo daznumu, apsistojo, ties galimy atsakymy viduriu (kartais).

Vidutinis visy laukiamy ir veikianciy gerai dirbti vidaus marketingo
elementy veiksmingumas taip pat yra ties reikSmiy intervalo vidurkiu (svyruoja
nuo 1,92 iki 2,33) ty. Siek tick maziau nei 2,5 (13 priedas). Tai reiskia, jog
daugumos laukiamas vidaus marketingo elementy taikymas ir veiksmingumas yra
kur kas didesnis, nei realus ty elementy naudojimas jmonése. Labiausiai skiriasi

motyvacijos priemoniy reikSmiy vidurkiai ir kvalifikacijos kélimo galimybiy
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suteikimas. Vidurinés (medianos) bei daZniausios reik§més (modos) iverciai yra 2
santykiniai vidaus marketingo elementy veiksmingumo laipsnio Vvienetali.
Standartinis nuokrypis nesiekia vieno vieneto (svyruoja nuo 0,646 iki 0,801), taigi
reikSmés, pasklidusios apie vidurkj, yra gerokai placiau, nei realiai tatkomy vidaus
marketingo elementy daznumo. Tai reiskia, jog daugiausiai respondenty
atsakinédami ] klausimg, susijusi su vidaus marketingo elementy laukiamu
veiksmingumu jy darbo rezultatams, néra visiskai tiksliai apsiStoj¢ ties galimu
atsakymy viduriu (nei veiksminga, nei neveiksminga), jie pasiskirste placiau ir
kaip rodo visos reikSmes, jie linke slinktis j kaire pusg, kuri parodo veiksmingumo
lygio did¢jima.

Tikslesnis laukiamas paskatinimas, gerai atlikus darbg, pateiktas
tolimesnéje analizéje, kuri pateikiama kryzminés tobuliacijos principu (15
priedas), atspindin¢iu, tiksliy laukiamy skatinimo priemoniy ir darbuotojy

uzimamy pareigy, priklausomybe, kuri grafiskai pateikiama 31 paveiksle.
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Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
31 pav. Laukiamos skatinimo priemonés

Tyrimo duomeny analizés metu paaiskejo, jog daugumai apklaustyjy
(34,6%) pagrindiné ir svarbiausia skatinimo priemoné¢ yra aukStesnis darbo
atlygis, bei Siek tiek maziau svarbus — paaukStinimas pareigose (32%).
Pazymétina, jog labai pana$i dalis viduriniojo lygmens vadovy (30,4%) ir
tarnautojy (34,8%) laukia auksStesnio darbo atlygio, kai tuo tarpu beveik pusé

(45,5%) auksciausiojo lygio vadovy, tai pazymi kaip laukiamiausig paskatinima.
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Didziausi nuomoniy skirtumai pasireiSke, paaukstinimo pareigose, kaip
laukiamiausios skatinimo priemonés jvertinime. AukS¢iausiojo lygio vadovy maza
dalis pazymejo §;1 veiksnj (18,2%), kai tuo tarpu viduriniojo lygmens vadovy ir
tarnautojy $i veiksnj i$skyré mazdaug trecdalis, atitinkamai 36.2% ir 32,0%. Nei
vienas aukS$Ciausiojo lygio vadovy, kaip laukiamy skatinimo priemoniy,
nepazymejo darbo vietos kokybés ir keista, jog nei vienas 1§ tiek aukSciausiojo
lygio, tiek viduriniojo lygio vadovaujamus postus uzimanciy respondenty,
nepasisake, jog skatinimo nelaukia, nes jau¢ia asmeninj pasitenkinimg dirbant.
Tuo tarpu 6 (2,4%) tarnautojai, i atsakyma, pazyméjo. Taip pat vienas tarnautojas
pazymeéjo kitg ir paraseé, jog laukty tinkamesnés ir draugiSkos darbo atmosferos,
kuri padéty jvykdyti darbo rezultatus, kai tuo tarpu vienas viduriniojo lygmens
vadovas teige, jog laukty pilno darbo jrankiy, skirty vadovauti savo Zmonéms,
pateikimo. Sis laukiamy skatinimo priemoniy palyginimas leidZia tik dar kartg
patikinti, jog laukiamos ir jmonés sitllomos skatinimo priemonés, bei taikomos
vidaus marketingo politikos néra visiSkai veiksmingos, kadangi vadovybés ir
darbuotojy nuomongs turi daug skirtumy, o tai parodo, jog jimonés vadovai daznai
nezino ir nesupranta zemesnes pareigas uzimanciy darbuotojy nuomoneés, o
siilomas politikas ir veiksmus nukreipia savo interesy ir lukesciy atitikimams.

Tai patvirtina ir atskiry elementy, tokiy kaip motyvacija, kvalifikacijos
kélimas, komunikacija ir delegavimas, veiksmingumo vertinimas, atsizvelgiant j

ju taikymo jmonése veiksminguma (32 paveikslas).
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Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
32 pav. Taikomy atskiry vidaus marketingo elementy veiksmingumo vertinimas
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Taikomy vidaus marketingo elementy veiksmingumas yra vertinamas gan
skirtingai. Delegavima, kaip labai veiksmingai taikomg elementg jvertino 15,1%
respondenty, o tai yra 2,4 proc. p. maziau nei komunikacijos veiksmingumas
jmongés viduje ir iSor¢je, 1,8 proc. p. maziau nei kvalifikacijos kélimas, bei 1,5
proc. p. maziau nei motyvacija. Galime matyti, jog Siy keturiy vidaus marketingo
elementy delegavimo ir darbuotojy jpareigojimo, bei laisvés dél jy vykdymo
suteikimo skatinimas, biity veiksmingas jmonése, atsizvelgiant j tai, jog atliktos
pirmosios analizés parodé, kad darbuotojai labai nori veiksmy laisvés, daugiau
valdzios. Taciau kaip veiksmingus visy S$iy elementy taikymo vertinimus
pazymeéjo daugiau nei trecdalis darbuotojy, tai reiSkia, jog daugelis darbuotojy,
taikomy elementy veiksminguma, vertina gan teigiamai. Kaip visai neveiksmingas
labiausiai iSrySkéjo komunikacijos viduje ir iSoréje taikymas.

Nagrin¢jant darbuotojy supazindinimg ir informavimg apie pagrindinius
imonés siekius (33 paveikslas), aiskéja, kad didziausia dalis (47,9%) apklausty
respondenty, pasirinko atsakymg — esu pakankamai informuotas ir susipazings su
jmonés pagrindiniais tikslais, tai yra 32,7 proc. p. daugiau nei respondentai, teigg,
jog yra gerai informuoti ir supazindinti su jmonés siekiamais tikslais (15,4%).
Beveik trec¢dalis 30,5% darbuotojy pazymejo, kad yra labai nedaug informuoti
apie jmonés pagrindinius tikslus. Ir tik maza dalis respondenty 6,2% pasisake,

kad visai neinformuoti apie jmonés pagrindinius tikslus.

Procentai

Esu gerai Esupakankamad Esu labai nedaug Esuvisai
informuoetas informuntas infrmuntas neinfrmustas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
33 pav. Darbuotojy supaZindinimas su jmonés tikslais

146



Taigi bendra situacija, kuri atsispindi 33 paveiksle, jmonése parodé, jog
dauguma darbuotojy yra informuoti ir bent truputj Zino pagrindinius jmonés
tikslus ir siekius, kas parodo, jog imonés stengiasi tinkamai komunikuoti su
darbuotojais, teikdamos pagrinding informacijg apie veiklos ir darbo perspektyvas.

[Sanalizavus darbuotojy supazZindinimo su jmonés pagrindiniais tikslais
tyrimo rezultatus, paaiskéjo, jog dauguma darbuotojy yra informuoti apie jmonés
tikslus ir pagrindinius siekius, todél svarbu iSsiaiSkinti ar Sie tikslai yra suderinami
su darbuotojy asmeniniais tikslais ir siekiais toje organizacijoje. Si analizé buvo
atlikta pagal darbuotojy uzimamas parcigas, kas leidzia geriau suprasti ar
asmeniniai siekiai ir jmonés tikslai yra suderinami visy pareigy darbuotojy (16
priedas). Jog jmonés tikslai atitinka darbuotojy asmeninius siekius —visiskai
sutinka 18,2% auks$¢iausio lygio vadovy, taCiau tik 6,1% tarnautojy ir 2,9%
viduriniojo lygmens vadovy. AtvirkStine tvarka iSsidésté apklaustieji, Kurie
nesutinka, kad jmonés tikslai atitinka darbuotojy asmeninius siekius — Ccia
daugiausiai procenty sudaro tarnautojai 10,1%. Viduriniojo lygio vadovy, Kurie
nesutinka, buvo 5,8% ir tai pat nesutinka 4,5% auksciausiojo lygio vadovy. Tai
parodo, jog imonés tikslai labiausiai atitinka auk$¢iausiojo lygio vadovy tikslus ir
maziausiai — tarnautojy.

Kad kiekvienas darbuotojas gali jaustis lygiateisiu kolektyvo nariu visiskai
nesutinka 9,1% auksciausio lygio vadovy, 6,5% tarnautojy bei 2,9% vidutiniojo
lygmens vadovy. 8,9% tarnautojy nesutinka, kad kiekvieno darbuotojo darbas
naudingas jmonei, beveik per pus¢ maziau 4,3% nesutinka ir vidutiniojo lygmens
vadovy. Tai parodo, jog tarnautojai nesijaucia jmonése pakankamai vertinami.

31,8% auksciausiojo lygio vadovy pasisaké visiSkai sutinkantys, kad
darbuotojy pastangas stengiamasi pastebéti ir jvertinti. VisiSkai su tuo sutinka
15,4% tarnautojy ir 13% viduriniojo lygio vadovy. O nesutinkanciy tarnautojy,
kad darbuotojy pastangas stengiamasi jvertinti, pasisaké 8,1%. Taigi vadovy
atsakymai apie $j argumentg atspindi jy asmeninj poziiirj ir motyva, nes jie rengia

ir nustato jvertinimo programas uz kurias yra atlyginama.
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31,8% auksciausiojo lygio vadovy visiskai sutinka, kad darbuotojams yra
suteikiama galimybé kilti karjeros laiptais, tarp viduriniojo lygio vadovy ir
tarnautojy nezymus skirtumas, kurie visiSkai sutinka, kad yra galimybé kilti
karjeros laiptais, atitinkamai 18,8% ir 18,6%. Jog yra galimybé Kkilti karjeros
laiptais, su tuo sutinka, dauguma tarnautojy 44,5%, viduriniojo lygmens vadovy
37,7% ir 31,8% auksc¢iausiojo lygmens vadovy. Taigi matome, jog jmonése
nemaza dalis apklaustyjy Zino, jog turi galimybe kilti karjeros laiptais, ir tai gali
buti vertinamas tarsi paskatinimas uz iniciatyvas ir atliekamas pareigas.

Kad yra diegiama atsakomybé uz atlickamo darbo rezultatus sutinka 45,5%
auksciausiojo lygio vadovy. Taciau skirtumas pasizymi tuo, jog didesnis procentas
viduriniojo lygmens vadovy (10,1%) ir tarnautojy (4,5%) nesutinka, jog jmonése
yra diegiama atsakomybé uz atlickamo darbo rezultatus. 68,2% auks¢iausiojo
lygio vadovy sutinka, kad vadovai stengiasi tinkamai supazindinti ir pateikti
jmonés tikslus, su tuo nesutinka 8,7% viduriniojo lygio vadovy ir 5,3% tarnautojy.

59,1% aukscCiausiojo lygio vadovy sutinka, kad visi darbuotojai
supazindinami su jmongs iSorine veikla, kiek maziau 53,4% tarnautojy tai pat
sutinka, kaip ir 49,3% viduriniojo lygio vadovy. Tai parodo, jog vadovy nuomoné,
Siuo aspektu, atitinka darbuotojy nuomong, kuri dazniausiai ir parodo tikra
rezultata3. Todeél galima teigti, jog daugumoje jmoniy darbuotojai yra
informuojami ir supazindinami su veikla, kuri vykdoma uz jmonés riby. Kad visi
darbuotojai supazindinami su jmonés iSorine veikla nesutinka tik 4,5% tarnautojy
ir 4,3% viduriniojo lygmens vadovy.

Informavimo srautas ir supazindinimas neatsiejamas nuo jmoneés veiklos
detalizavimo per jvairius komunikacijos Saltinius. Taigi biitina pateikti i§samesn¢
imoniy darbuotojy informacijos sklaidg pasitelkiant vidinius informacijos Saltinius

(34 paveikslas).
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Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
34 pav. Informacijos perdavimo veiksmingumas ir informuotumas pasitelkiant
vidinius komunikacijos Saltinius

Beveik pusé apklausty respondenty 46,4% teigia, jog yra pakankamai
informuoti su jmonéje vykdomomis veiklomis, pasitelkiant vidinius
komunikacijos Saltinius ir yra pakankamai patenkinti jy veikimu, o tai sudaro 29,8
proc. p. daugiau, nei respondentai, kurie vidiniy komunikacijos Saltiniy pagalba,
yra gerai informuoti. 32,5% apklaustyjy pasisakeé, kad vidiniy komunikacijos
saltiniy pagalba, jiems pavyksta gauti, tik labai nedaug informacijos. Ir 4,4%
pazymeéjo, kad yra visai neinformuoti ir nesupazindinti su jmonés vykdoma veikla
per vidinius informacijos Saltinius. Tai parodo, jog vidiniai komunikacijos
perdavimo kanalai jmonése yra pakankamai vystomi, ir tik nedaugelj respondenty,
vidiniy komunikacijos $altiniy pagalba, informacija nepasiekia.

Taigi labai svarbu, kaip darbuotojai jauciasi dirbdami jmonése. Kadangi
pirminé vidaus marketingo elementy analizé parodé, jog dauguma respondenty
nori laisvés dél darby suteikimo, taip pat galios priimant sprendimus ir bendro
supratimo bei dalyvavimo jmonés veikloje, svarbu jvertinti rezultatus, apimancius
teiginius, susijusiu su jmonés darbuotojy jtraukimu j jmonés vykdomas veiklas bei
sprendimy priémimg, pagal darbuotojy uzimamas pareigas (17 priedas).

Tyrimy rezultaty duomenimis, 59,1% auks$¢iausiojo lygio vadovy pasisako,
kad darbuotojy atliekamas darbas yra daznai vertinamas ir svarbus, taip pat mano
ir 55,9% tarnautojy, bei 53,6% viduriniojo lygmens vadovy. Galime matyti, jog

daugiau nei pusé visy respondenty, nepriklausomai nuo pareigy jauciasi, jog jy
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darbas yra reikalingas ir vertinamas. Svarbu pastebéti, jog nuomoné, kad
atliekamas darbas vertinamas ir svarbus retai, i§ auk$¢iausiojo lygio vadovy
nemano nei vienas, kai tuo tarpu 5,3% tarnautojy yra linke taip vertinti §j teiginj.

Jog jmonése visada yra suteikiama informacija apie naujoves ir
pagrindinius sprendimus pasisaké 27.3% auksCiausiojo lygio vadovy, 13%
tarnautojy ir 7,2% viduriniojo lygio vadovy. Taciau nemazai yra mananciy, kad
visa tai vyksta tiktai kartais: viduriniojo lygmens vadovy - 59,4%, tarnautojy -
47,8% ir auksCiausiojo lygio vadovu - 31,8%. Tai parodo, jog maziau
auksciausiojo lygio vadovy, nei tarnautojy ir viduriniojo lygmens vadovy, yra
linke §j teiginj vertinti neutraliai. Verta pastebéti, jog tik tarnautojai pastebe¢jo, jog
jmonése nieckada néra suteikiama informacija apie naujoves ir pagrindinius
sprendinius - 0,4%. Kad darbe galima visada pritaikyti turimas Zzinias, patirtj ir
sugeb¢jimus mano 59,1% aukséiausiojo lygio vadovy, 50,7% viduriniojo lygio
vadovy ir 49% tarnautojy, tai parodo, jog Sis teiginys panaSiai vertinamas
nepriklausomai nuo pareigy.

27,3% auksCiausiojo lygio vadovy pasisaké, kad darbuotojy idéjos,
pasitilymai yra vertinami ir skatinami, bet 0,4% tarnautojy mano, kad niekada taip
néra, auksciausio lygio vadovy ir viduriniojo lygmens vadovy, mananciy taip pat,
nebuvo nei vieno. Taigi galima suprasti, jog tarnautojai daznai jauciasi ir yra linke
manyti, jog jy pastangos ir nauji pasiiilymai néra reikalingi, bei vertinami
jmonése. Kad darbuotojai gali daznai rodyti iniciatyva, sitlant problemy
sprendimo variantus, pasisaké 40,9% auksciausiojo lygio vadovy, 0 kad tokia
galimybé suteikiama retai, mano 7,3% tarnautojy ir 4,3% vidutiniojo lygmens
vadovy.

Kad darbuotojy nuomoné turi jtakos valdzios vykdomai ir jgyvendinamai
politikai, mano 45,5% auksCiausiojo lygio vadovy, kad tai biina tik Kkartais,
pasisaké 24,6% viduriniojo lygmens vadovy ir 25,1% tarnautojy. Nors 4,9%
tarnautojy ir 2,9% viduriniojo lygmens vadovy pasisaké, kad taip biina retai. Sie

atsakymai dar karta parodo, jog Zemesnes pareigas uzimantys darbuotojai ne
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visada jaucia, jog gali rodyti iniciatyva, sitlyti sprendimus ir biiti atsakingi ir
prisidéti prie tam tikry jmonés veiklos planavimo ir strategavimo procesy.

Taigi apibendrinant prie§ tai nagrinétus klausimus apie darbuotojy
jsitraukima j jmonés veikla, bei tiksly suderinimo, informavimo ir komunikacijos
perdavimo procesus, bus jvertintas darbuotojy jausmo, apie jsitraukimo j jmonés

vykdomg veikla, bei jgyvendinamas politikas, laipsnis (35 paveikslas).
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Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
35 pav. Darbuotoju isitraukimo j imonés veiklg vertinimas

Dauguma respondenty jauciasi i§ dalies jsitrauke¢ i jmonés veikla (38,76%)
arba pakankamai jsitrauke¢ (43,49%), kas reiskia, jog jy jtrauktumas yra salyginai
patenkintas. Tik 9,76% darbuotojy jauciasi labai jsitrauke i1 bendrg veikla, kas
sudaro 9,17 proc. p. daugiau, nei ty kurie jauciasi visai nejsitrauke. I$ Siy rezultaty
galime pastebéti, jog daugumos darbuotojy jausmas, biiti jmonés veiklos dalimi ir
turéti galios tam tikry sprendimy priémimo dalyvavime, yra i§ dalies patenkinti.
Taip pat verta paminéti, jog jsitraukimo j darbo veiklg vertinimas priklauso nuo
uzimamy pareigy (18 priedas), kadangi kryzminé tobuliacija, parodé, jog atskiras
pareigas uzimanciy darbuotojy atsakymai turi teigiamg rysj su jtraukimo laipsnio
vertinimu. Atsakymai pagal uZimamas pareigas yra statistiSkai reikSmingi p=0,000
(p<0,01), apskai¢iuotas Pearsono koreliacijos koeficientas =0,677, kuris parodo
vidutinio stiprumo teigiamg rysj (18 priedas). Atsakymai pasiskirsto taip: beveik
visi auks$c¢iausiojo lygio vadovai (95,5%) yra labai stipriai jsitrauke i jmonés
veikla, tai yra normalu, nes jie planuoja, formuoja tikslus, strategijas ir siekius, kai

tuo tarpu tik 0,4% tarnautojy, jauciasi taip pat. 81,2% viduriniojo lygmens vadovy
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jauciasi 1§ dalies jsitrauke, nes jie yra atskaitingi aukSciausiojo lygio vadovui ir
negali taip stipriai reiksti savo galias, priimant sprendimus. Daugiau nei pusé
(58,7%) tarnautojy jauciasi pakankamai jsitrauke 1 jmonés veiklg. Nei vienas
auksciausiojo lygio ar viduriniojo lygmens vadovas nepazyméjo, jog yra labai
nedaug jsitraukes, arba visai nejsitraukes. Kai tuo tarpu 10,8% tarnautojy yra labai
nedaug isitrauke ir 0,8% visai nejsitrauke 1 imonés veikla.

Taigi galima teigti, jog kuo aukStesnes pareigas darbuotojas uzima, tuo
labiau jis jaudiasi jsitraukes j jmonés veikla. Sie rezultatai, parodo, jog
vadovaujamas pareigas uzimantys darbuotojai turi didesnj poveiki sprendimy
priémime, gali greiCiau ir tiksliau gauti informacijg ir jaustis jsitrauke j bendra
imonés vykdoma veiklos planavimg ir jgyvendinamas politika.

[Snagrin¢jus vidaus marketingo elementy jgyvendinimg ir jtakg darbuotojy
jtraukimui | jmonés valdyma, bitina atlikti iSsamy esamy santykiy vertinima, bei
galimag jy veikimo vystymg. Kadangi paaiSkéjo, jog dauguma darbuotojy yra
jtraukti j jmonés valdymo aspektus, galima daryti prielaida, jog atsakymai, susij¢
SU Uzmegztais santykiais, jy reikSme ir plétros galimybe bus i§samils ir atspindés
tikrg jmonése egzistuojancig situacija.

Siekiant iSsiaiSkinti apie santykiy svarbg ir vystymg jmonése, buvo
pateiktas klausimas apie tai, kurie i§ jmoniy uzmegzty santykiy yra labiausiai
vertinami ir vystomi. Daugiau negu pus¢ respondenty (52,7%) atsake, jog
labiausiai vertinami ir vystomi santykiai su kitomis suinteresuotomis grupémis
(¢ia apima santykius su partneriais tiekéjais, valstybinémis institucijomis ir t.t.).
Beveik per puse maziau (24,3%) paminéjo, kad labiausiai vertinami ir vystomi
santykiai jmonés viduje. Ir labai panaSus apklaustyjy procentas (23,1%), tai 1,2
proc. p. maziau nei prie§ tai minétas santykiy vertinimas, pasisaké, kad jmonése
vertinami santykiai su klientais. Tai parodo, jog daugumai jmoniy, veikla ir jos
plétra yra neatsiejamas santykiy plétros procesas su iSoriniais verslo atstovais,
galinCiais prisideéti prie jy vykdomos veiklos ir padéti jgyti ne tik konkurencinj

pranaSumga, taCiau uZzkariauti didesn¢ rinkos dalj, pateikti geresn; produkty

152



(paslaugg) ir t.t. (36 paveikslas).

60—

Procentai

Procentai

Santykiai imones viduje Santykiai su Klientais Santykiai su kitomis
suinter esuotomis grupemis

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo

duomenimis. duomenimis.
36 pav. Egzistuojanc¢iy santykiy 37 pav. Isitraukimas j komunikacijos
vertinimas procesa su iSoriniais verslo dalyviais

[Sanalizavus darbuotojy vidiniy komunikacijos Saltiniy ir srauty
informatyvumo ir veiksmingumo vertinima, tikslinga perzvelgti darbuotojy galia
dalyvaujant komunikacijos procese su iSoriniais verslo atstovais (37 paveikslas).
Beveik puse visy apklaustyjy 46,4% nurode, kad yra pakankamai jtraukti j iSoriniy
santykiy plétrg ir vystyma, bei turi galimybe dalyvauti komunikacijos su iSoriniais
verslo atstovais procese. 37% apklausty respondenty pasisaké, kad ne visada zino
kaip vyksta komunikacija su iSoriniais verslo objektais. Nedidelé¢ dalis darbuotojy
pazyméjo, kad visada dalyvauja santykiy su iSoriniais verslo atstovais plétroje ir
vystyme, ir tai sudaro 14,8% visy apklaustyjy. Labai mazai respondenty 1,8%
pazymeéjo, jog niekada nedalyvauja santykiuose su iSoriniais verslo atstovais.

Tarp skirtingas pareigas uzimanciy darbuotojy statistiSkai reikSmingai
p=0,000 (p<0,01) pasiskirste atsakymai, apie komunikacijos su iSoriniais verslo
atstovais vertinimag (19 priedas). Kad visada dalyvauja santykiy su iSoriniais
verslo atstovais plétroje teigia visi auksc¢iausiojo lygio vadovai.

Dauguma viduriniojo lygmens vadovy (69,6%) yra pakankamai jtraukti j
Sig veikla. Didzioji dalis tarnautojy yra arba pakankamai jtraukti (44,1%), arba ne
visada gali dalyvauti ir paveikti komunikacijos su iSoriniais verslo atstovais plétrg

(49,8%). Taigi komunikacijos su iSoriniais verslo atstovais situacija yra panasi
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kaip ir vidaus komunikacija. Aukséiausiojo lygio ir viduriniojo lygmens
vadovams komunikacija ir jsitraukimas j santykiy su iSoriniais verslo atstovais yra
aukstesnio lygio, nei Zemesniojo lygio darbuotojy.

Paminint svarbiausias prieZastis, kurios lemia santykiy uzmezgima, galima
i§skirti tris pagrindines: galimybé dalintis turimomis Zziniomis ir jgudZiais
(44,1%); partneriy turimi rySiai su kitais verslo atstovais (23,4%), galimybé
sutelkti jégas dé¢l bendro tikslo (14,8%).

Respondenty vertinimy dauguma (43,2%) respondenty atsake, kad
partneriy paieska buvo vykdoma remiantis iSoriniais paieSkos Saltiniais. 37,9%
respondenty atsaké, kad partneriy paieSka buvo vykdoma remiantis vidiniais
paieskos Saltiniais. 13,3% pamingjo, jog dazniausiai kaip partnerius, pasirenka jy
jmones, todé¢l jiems jokiy paiesky vykdyti nereikia. Ir 5,6% apklaustyjy pazyméjo
kita ir paraseé, jog partneriy jmoné¢ yra jy draugy ar pazjstamy, todeél jokios
paieskos vykdyti nereikéjo. Dar pasitaiké atsakymy, kur minima, jog partneriais
buvo renkami remiantis, tiek vidiniais, tiek iSoriniais paieskos Saltiniais bendrai
(38 paveikslas). Sio atsakymo analizé parodo, jog darbuotojai neprastai iSmano
santykiy su partneriais kiirimg ir veikla, kadangi jy atsakymai daugumoje sutapo
su interviu metu, gautais atsakymais i§ jmoniy atstovy, turinfiy prieiga prie

santykiy su partneriais.

50—

a0 —

30—

Procentai

20

13 .3

i |

T T T T
Remiantis vidiniais =~ Remiantis isoriniais Kaip partnerius Kitas variantas
paiesltos saltiniais paieslcos saltiniais pasirinko mus

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
38 pav. Partneriu paieSkos Saltiniai

Pagrindiniai jmoniy kriterijai, kurie padéjo jvykdyti partneriy atranka
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pateikti 39 paveiksle, kuris sudarytas remiantis jver¢iy vidurkiy skai¢iavimu, kai 1
—nesvarbus, o0 5 — labai svarbus.

13

12

11

4

4,18
395 ERES 395 393
10 | 3,39 3158
38 4
37 4
3.6 . T T T . T T

Strateginis Ankstesné Pasitikéjimo Finansinis Gamybinis Naujuryiin -~ Kompetencijos Technologiju
tinkamumas patirtis su jausmas stabilumas pajégumas ufmezgimo unikalumas vystymo
imone galimybés gebéjimai

YIDURKIS

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
39 pav. Partneriy atrankos kriterijy vertinimo analizé

Ankstesné patirtis su jmone ir gamybinis pajégumas nebuvo nei Vieno
respondento jvertintas kaip visai nesvarbus kriterijus, atrenkant partnerius. IS 39
paveikslo galime matyti, jog vidutiniSkai geriausiai jvertintas, kaip svarbiausias
paieskos kriterijus yra pasitikéjimo jausmas, kurio vidurkis siekia 4,18. Taip pat
auk$tu jvertinimu pasizymi naujy rySiy uzmezgimo galimybés, bei ankstesné
patirtis su partneriais (3,95) ir finansinis stabilumas (3,94). Pagal vidurkius
matosi, kad maziausiai svarbiis partneriy atrankos kriterijai yra technologijy
vystymo gebe¢jimai (3,85), gamybinis pajégumas (3,88) ir strateginis tinkamumas
(3,89). Sie kriterijai taip pat gali bti apibréZti, kaip daZniausiai minimi, jog yra
visai nesvarbiis arba nesvarbiis, pasirenkant partnerius, kadangi jy sukauptas
santykinis daZnis yra auk$Ciausias i§ visy nagriné¢jamy: strateginis tinkamumas
(8,9%), gamybinis pajégumas, (8,3%) ir technologijy vystymo gebéjimas (8,3%)
(20 priedas). Taciau galima teigti, kad ir netgi Sie kriterijai yra ganétinai svarbiis
jmonéms, kadangi jy jvertinimo vidurkiai skiriasi, nuo geriausiai jvertinty labai
nedaug, t.y. nesiekia net vieno vertinimo balo.

DidZiausias standartinis nuokrypis (21 priedas) yra strateginio tinkamumo
(0,964), finansinio stabilumo (0,949) ir technologijy vystymo geb¢jimo (0,948)
skaliy. Tai reiSkia kad tiriamyjy nuomonés smarkiausiai pasiskirste ir labiausiai

skiriasi biitent Siais aspektais. Taciau verta paminéti, jog Sio klausimo analizés
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skalé, néra didele, todel visy teiginiy reikSmiy skalés nuo vidurkio nukrype
maziau nei per vieng vieneta.

KryZminés tobuliacijos principu, analizuojant partneriy atrankos kriterijus,
paaiskéjo, jog ankstesnés patirties su jmone, kaip partneriy atrankos kriterijaus,
vertinimo rezultatai statistiSkai reikSmingai (p<0,05), su 95% patikimumu,
pasiskirste tarp imoniy, turin¢iy skirtingg partneriy skaiciy. Kuo daugiau partneriy
turin¢iy jmoniy darbuotojai, kaip svarbiu arba labai svarbiu vertina nagrinéjama
atrankos kriterijy, parodo Sio klausimo analizei panaudota kryZminé tobuliacija ir
apskaiCiuotas  chi-kvadrato  kriterijaus  testas, patvirtinantis  atsakymy
pasiskirstymo, pagal jmonés turimy partneriy skaiciy, statistinj reik§mingumag (22
priedas). Imoniy, turin¢iy daugiau nei deSimt partneriy, darbuotojai §j kriterijy
pazymi kaip svarbiu (35,9%), arba kaip labai svarbiu - 28,2%. Tuo tarpu, 1-5
partnerius turinéiy jmoniy darbuotojai, kaip labai svarbiu kriterijumi i$skiria tik
18,2%. Taigi aiSku, jog kuo daugiau partneriniy turi jmonés, tuo daugiau jgyja
patirties susijusios su jmonémis, o tai labai svarbu tinkamai parenkant partnerius
ateityje.

Taigi apibendrinant jverciy vidurkiy analize, biitina paminéti, jog visy
teiginiy vertinimo vidurkiai yra vir§ 3, o tai yra aukS$¢iau nei teoriné viduring
reikSme 2,5. Taigi respondentai yra linke visy kriterijy vertinime pamatyti labiau
svarbg, nei nesvarbg, parenkant partnerius. Tod¢l perSasi iSvada, jog visi nurodyti
partneriy atrankos kriterijai jmonéms yra svarbis, nes padeda tinkamai ir
korektiSkai pasirinkti partnerius, kas padeda uZtikrinti se¢kmingg ir ilgalaik;]
bendradarbiavima.

[Sanalizavus jvairius jmoniy santykiy kiirimo ir komunikacijos su iSoriniais
verslo atstovais aspektus svarbu iSanalizuoti jmonés uzmegzty santykiy svarbg ir
plétros galimybes ir svarbiausius bei reikalingiausius aspektus.

Kiekviena jmon¢ kurdama ar plésdama santykius turi jvairius strateginius
planus susijusius su ty santykiy vyksmu. Nagrinéjant, ar uzmegzti santykiai su

partneriais padeda jmonei pasiekti uzsibréztus tikslus, paaiskéjo, jog 39,94%
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respondenty nuomone, uzmegzti santykiai daznai padeda lengviau pasiekti jmonés
uzsibrézty tiksly. Kad visada tai padeda atsaké - 35,8% apklausty respondenty.
Kad uzmegzti santykiai padeda lengviau pasiekti jmonés uZsibrézty tiksly tiktai
kartais, atsaké 16,57% apklausty. 7,1% respondenty atsaké, kad uzmegzti
santykiai retai padeda lengviau pasiekti jmonés uzsibrézty tiksly ir tik 0,59%
atsake, kad niekada. Taigi optimistiSkai ir tinkamai vertinan¢iy uzmegzty santykiy
svarbg, siekiant jmonés tiksly, pagal sukaupty santykiniy dazniy skai¢iavimg yra
92,3% respondenty (23 priedas). Toks atsakymy pasiskirstymas leidzia teigti, jog
jmonés uzmegzti santykiai su iSoriniais verslo atstovais yra labiau naudingi ir
padeda pasiekti norimus tikslus.

Kad jmonés santykiuose su partneriais visada arba daznai stengiamasi
Vystyti parama ir abipusiu pasitikeéjimu grjstus santykius ir bendradarbiaujama
sickiant uzmegzti ilgalaikius rySius, teigia dauguma respondenty, atitinkamai
76,9% ir 72,8%. 0,6% respondenty teigia, jog uzmegzti santykiai niekada
nepatenkina jmones liikes¢iy ir poreikiy. Beveik pusé apklaustyjy (40,8%) teigia,
Jog daznai labai vertina uzmegztus santykius su partneriais (28 lentelé).

28 lentelé
Teiginiy apie imonés uZmegztus santykius su partneriais vertinimas

Visada | DazZnai Kartais Nedaznai Niekada
(Retai)

Uzmegztus santykius su partneriais labai 22,5 40,8 30,8 59 0
vertiname
Uzmegzti santykiai patenkina misy lukesc¢ius 30,2 31,7 34,3 3,3 0,6
ir poreikius
Bandome vystyti parama ir abipusiu 37,0 39,9 21,0 2,1 0
pasitikéjimu gristus santykius
Ar jmongje jauciamas jsipareigojimas 34,9 34,3 27,5 3,0 0,3
partneriams
Stengiamés diegti nepertraukiamg abipusés 28,7 35,8 30,5 47 0,3
komunikacijos principa
Paprasta komunikuoti su partneriy 34,3 35,5 27,8 2,1 0,3
darbuotojais
Diegiama atsakomyb¢ uz bendra veikla 34,3 37,3 25,7 2,4 0,3
Su partneriais bendradarbiaujama siekiant 34,0 38,8 24,3 2,7 0,3
uzmegzti ilgalaikius rysius

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
Vertinant §iy teiginiy jverciy vidurkius (24 priedas), verta paminéti, jog

aukS$Ciausiai vertinami yra trys teiginiai: uzmegzty santykiy su partneriais
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vertinimas (2,20), uzmegzti santykiai patenkina jmonés likesCius ir poreikius
(2,12) ir pastangos diegti nepertraukiamg abipusés komunikacijos principg (2,12).
Taigi apibendrinant jver¢iy vidurkiy analize, blitina paminéti, jog visy teiginiy
vertinimo vidurkiai yra tik Siek tick maZziau nei teoriné viduriné reikSmé 2,5. Taigi
respondentai yra labiau linke visy teiginiy vertinime pamatyti teigiamus, nei
neigiamus aspektus.

DidZiausias standartinis nuokrypis (24 priedas) yra teiginiy: uzmegzti
santykiai patenkina misy likesCius ir poreikius (0,903) ir stengimasis diegti
nepertraukiamg abipusés komunikacijos principg (0,892) skaliy. Tai reiskia kad
tirlamyjy nuomonés smarkiausiai pasiskirst¢ ir labiausiai skiriasi bitent Siais
aspektais. Taciau verta paminéjo, jog Sio klausimo analizes skalé, néra didelé,
todel visy teiginiy reikSmiy skalés nuo vidurkio nukrype maziau nei per vieng
vieneta.

Kryzminés tobuliacijos principu, analizuojant teiginiy, susijusiy su
uzmegzty santykiy su partneriais vertinimu, paaiskéjo, jog tarp jmoniy, turinciy
skirtingg partneriy skaiciy, statistiSkai reikSmingai (p<0,05) pasiskirste atsakymai
apie teiginj, jog uzmegztus santykius labai vertiname. Kad kuo maziau partneriy,
turin¢iy jmoniy, darbuotojai, visada arba daznai labai vertina uzmegztus santykius
su partneriais (25 priedas). Jmoniy, turin¢iy daugiau nei deSimt partneriy,
darbuotojai nagrin¢jama teiginj vertina kaip daznai taikomag (43,5%). Tuo tarpu,
1-5 partnerius turin¢iy jmoniy darbuotojai: 40,9% vertina kaip visada taikomg ir
54,5% - kaip daZnai. Taigi aiSku, jog kuo jmonés turi maziau uzmegzty santykiy
Su partneriais, tuo labiau juos vertina, nes tiksliai supranta jy svarba.

Kadangi pries tai vykdytoje analizéje paaiSkéjo, jog su partneriais
bendradarbiaujama siekiant uzmegzti ilgalaikius rySius visada arba daznai, bitina
perzvelgti ar jmonés stengiasi to siekti vystant santykius su partneriais (40

paveikslas).
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Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
40 pav. Pastangos vystyti santykius su partneriais

Zenkliai daugiausiai respondenty 71,3% atsaké, kad stengiasi nuolatos
vystyti santykius su partneriais, nes zZiuri ] ilgalaike perspektyva. 21.3% apklausty
respondenty atsaké, kad ne visada stengiasi vystyti santykius su partneriais.
Santykiy su partneriais nevysto niekada, nes svarbus tik vienkartinis rezultatas
5,92% respondenty. 1,48% pazyméjo, kad kita ir parasé tokius aspektus, kaip: tai
priklauso nuo partnerystés tikslo, bei kartais ne vien miisy galioje yra vystyti
santykius, reikalingas abipusis siekis.

Taigi siekiant jmonei vystyti santykius su partneriais biitina nukreipti tam
tikrus veiksmus ] §j siekj. Imonés darbuotojy jtraukimas j santykiy su partneriais
vystyma pasirodé pats svarbiausias veiksmas, kurj atlicka jmonés, ir jj pasirinko
29,59% apklaustyjy. 23,08% pazymeéjo, kad svarbus veiksmas jmonégje yra
dalinimasis  ziniomis,  kompetencijomis.  Diegti  pasitikéjimu  grjSta
bendradarbiavimg,  pasirinko 21,89% respondenty. Maziausio populiarumo
1,48%, susilauke veiksmas, apimantis bendry jsipareigojimy nustatyma.

Kalbant apie ilgalaikio bendradarbiavimo siekimg ir nuolatinj santykiy
vystymg su partneriais, galima iSskirti pagrindinius veiksnius, kurie pateikti 41
paveiksle, pagal respondenty vertinimo vidurkius, kai 1 — labai svarbu, o 5 — labai
nesvarbu. Auks$c¢iausias jvertinimas buvo komunikacijos su iSorés ir vidaus
partneriais svarba, kurio vienintelio vidurkis sieké 2,56, t.y. aukSCiau teorinés

vidurinés reikSmés 2,5. Tai reiSkia, jog Sio veiksnio svarba yra maziausia, visy
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respondenty vertinime. Visy kity veiksniy jvertinimy vidurkiai svyravo nuo 2,35

iki 2,45.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
41 pav. Svarbiausi veiksniai siekiant ilgalaikio bendradarbiavimo su partneriais
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2,55

2.5

2,45

243
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23s
235
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225
22 4

Vidurkis

Pasitikejimas
|sipareigojimas
Bendros vertybés

Bendradarbiavinas

Visy iki vieno veiksniy vertinime minimali reik§mé buvo 1, t.y. reiSkia, jog
visi veiksniai buvo jvertinti kaip labai svarbiis, o maksimali reik§meé — visy,
i§skyrus pasitikéjima, buvo 5. Tuo tarpu pasitikéjimo maksimali reik§mé buvo 4,
t.y. reiskia, jog nei vienas respondentas, $io veiksnio nepazyméjo, kaip labai
nesvarbaus (26 priedas). Didziausias standartinis nuokrypis yra pastebimas
vertinant jsipareigojimg (8,70), komunikacijg su iSorés ir vidaus partneriais (8,70)
ir pasitikéjima (8,35). Tai reiskia kad tiriamyjy nuomonés smarkiausiai pasiskirste
ir labiausiai skiriasi biitent vertinant Siuos aspektus, kita vertus visy $iy teiginiy
reikSmiy skalés nuo vidurkio nukryp¢ maziau nei per vieng vienetg, todé¢l jy
vertinimo skirtumai néra labai ryskas.

Pasitik¢jimas, kaip vienas svarbiausiy aspekty, uZmezgant partnerystés
rySius yra minimas 68,05% respondenty atsakymuose, kurie teigia, jog biitina
partneriu pasitikéti nuo pat pradziy. 23,96% darbuotojy mano, jog pasitikéti
partneriais biitina visose situacijose. 7,69% respondenty neturi nuomonés S$iuo
klausimu ir galiausiai 0,3 % pasisake, kad niekada nepasitiki savo partneriais iki
galo (27 priedas).

Jog pasitikejimas gali biiti svarbiu aspektu, ne tik uzmezgant santykius su
partneriais, taciau juoS nuolat vystant ir uztikrinant ilgalaikj bendradarbiavima

pasisaké¢  71,3% apklausty respondenty, kurie teigia, jog tai bitina
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bendradarbiavimo salyga. Kad vystyti santykius galima ir be ilgalaikio
bendradarbiavimo mano 21,6% apklausty. 5,92% apie tai negalvoja, 0 1,18%
pazyméjo kitas priemones padedancias vystyti ir uztikrinti ilgalaikj
bendradarbiavimg (27 priedas). ISanalizavus rezultatus matome, kad pasitikéjimas
partneriais uzima labai svarbig pozicijg jmonése, o tai savo ruoztu padeda vystyti
ir uztikrina ilgalaikj bendradarbiavimg. Dalies apklaustyjy nuomone, galima
vystyti santykius ir be bendradarbiavimo.

Santykiy vystymas, siekiant ilgalaikio bendradarbiavimo reikalauja, abiejy,
partnerystés rySiais, susaistyty jmoniy pastangy ir tam tikry veiksmy. Vertinant
galimus jmoniy veiksmus, santykiy su partneriais vystymui uztikrinti, vertinami
galimais veiksmy jverCiy vidurkiais (42 paveikslas). Auksciausiu  vidurkiu
pasizymi du pagrindiniai veiksmai: pasidalinimas Ziniomis (2,17) ir
nepertraukiamos komunikacijos palaikymas (2,06), o tai reiskia, jog $ie veiksmai,
apskaiciavus jvertinimo vidurkius, buvo pateikti kaip maziausiai svarbos turintys
veiksmai. Maziausiu vidurkiu ir kaip svarbiausi veiksmai buvo jvertinti: bendry
tiksly nustatymas (1,81), darbuotojy tarp partneriy pasikeitimas (1,97) ir resursy
pasidalinimas (1,99). Taigi apibendrinant jver¢iy vidurkiy analize, biitina
paminéti, jog visy teiginiy vertinimo vidurkiai yra maZiau nei teoriné¢ viduring
reikSme 2,5. Taigi respondentai yra labiau linke visy teiginiy vertinime pamatyti

teigiamus aspektus, nei neigiamus (42 paveikslas).

Vidurkis

ojus

Motyvuejant
darbuotojus

veiklos plétra
likshus

Vykdantim ongs
Nustatant bendrug

Pasidalinant Ziniomis
Pasidalinant resursais
Paisant bendnyinteresy

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
42 pav. Veiksmuy, nukreipty j partnerystés vystyma, vertinimo vidurkiai
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Didziausias standartinis nuokrypis (28 priedas) yra sekanciy veiksmy:
bendry interesy paisymas (0,883), darbuotojy motyvavimas (0,841) ir
atsakomybés uz partnerystés santykiy valdyma nustatymas (0,837). Tai reiskia
kad tiriamyjy nuomonés smarkiausiai pasiskirste ir labiausiai skiriasi biitent $iais
aspektais. TaCiau verta paminéti, jog Sio klausimo analizés skale, néra didele,
todel visy teiginiy reikSmiy skalés nuo vidurkio nukrype maziau nei per vieng
vieneta.

Pasitelkiant nagrinétus veiksnius, veiksmus ir darbuotojy jtrauktumo i
jmonés valdyma analizes, bei jau zinomus aspektus, galima atlikti teorinio
modelio pagrjstumo jvertinimg atsizvelgiant j patvirtinanéiy ir egzistuojanciy
ry$iy atskleidimg. Modelio dedamyjy jtakos viena kitai atskleidimui skaiciuoti
koreliacijos koeficientai, kurie parodo teorinio modelio dedamyjy rysiy stiprumg
ir statistin] reikSminguma bei apsprendzia teorinio modelio potencialo jvertinima
empiriniu lygmeniu.

Teorinio verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy marketingo pagrindu
modelio kintamyjy tarpusavio analizé ir hipotetiniy teiginiy patikrvinimas
pasitelkiant statistine analize

Teorinio modelio patikrinimui ir jo rySiy atskleidimui skaiciuoti
koreliacijos koeficientai, kurie parodo teorinio modelio potencialg ir
egzistuojanciy rysiy statistinj reikSmingumg ir stiprumg. Esant silpnai, vidutiniai
ar aukstesnel koreliacijai laikyta, kad teoriniame modelyje priezastinis kintamasis
turi jtakos priklausomam kintamajam ir nuliné hipotez¢ (HO — sasajos tarp
nagrinéjamy kintamyjy néra) — atmetama, priimant alternatyvig hipoteze (sgsajos
tarp konstrukty egzistuoja). Darbe hipotezés yra suformuluotos teoriskai
grindziamu spéjimu apie vidaus ir santykiy marketingo sagsajas ir jtaka verslo
partnerystés vystymo procesui. Kadangi visos darbe suformuluotos hipotezés
atitinka pozymio priklausomumo tyrimams budingg specifika (kai vienas
populiacijos pozymio parametras priklauso nuo kito, tos pacios populiacijos

poZymio, parametro), joms patikrinti bus atliekama koreliaciné analize.
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Tyrime paskaic¢iuotiems koeficientams ir statistiniams Kriterijams
skaiCiuojama statistinio pasikliautinumo reik§mé — p, kuri parodo, ar egzistuoja
statistiSkai reikSmingas rySys tarp kintamyjy.

H1 — vidaus marketingo elementai turi jtakos darbuotojy jtraukimui.

Dél hipotezés daugiaaspektiSkumo skai¢iuojami ir jvertinami atskiry vidaus
marketingo elementy ir darbuotojy jtraukimo laipsnio i jmonés valdymg rysSiai,
kurie parodo ar pirminé hipotezé (H1-hipotezé) pasitvirtino visiskai ar i$ dalies.

H1a hipoteze, kad darbuotojy motyvacija turi teigiamos jtakos darbuotojy
jtraukimui, pasitvirtino, kadangi Spearmano koreliacijos koeficientas=0,835, o
statistinio pasikliautinumo reikSmé (toliau p) maZesné uZ nustatytg reikSmingumo
lygmenj a — 0,01, taigi p<0,01. Tai rodo, kad tarp motyvacijos ir darbuotojy
itraukimo egzistuoja stiprus teigiamas rySys, kas pasako, jog didéjant motyvacijos
taikymo lygiui, didéja ir darbuotojy jsitraukimas j jmonés veiklg. Tai parodo, jog
jmon¢ turi labai atsakingai ir tinkamai taikyti motyvavimo priemones, nes nuo jy
taikymo ir darbuotojy nory bei likesCiy atitikimo priklauso jy bendras
jsitraukimas.

H1b hipotezé, kad darbuotojy kvalifikacijos kélimas turi teigiamos jtakos
darbuotojy  jtraukimui,  pasitvirtino, kadangi  Spearmano  koreliacijos
koeficientas=0,786, o p<0,01, tai parodo, kad kvalifikacijos kélimo veiksmingumo
geresnis vertinimas veikia darbuotojy jsitraukimg j jmonés valdyma. Tai reiskia,
jog darbuotojy tobul¢jimas ir kvalifikacijos kélimas veikia darbuotojy jsitraukimo
1 imonés veiklg lygis.

H1lc hipotezé, kad darbuotojy komunikacija turi teigiamos jtakos
darbuotojy  jtraukimui,  pasitvirtino, kadangi  Spearmano  koreliacijos
koeficientas=0,759, o statistinio pasikliautinumo reik§mé p<0,01. Tai rodo, kad
kuo geriau darbuotojai vertina egzistuojancig komunikacijg, tuo labiau jie jauciasi
jtraukti ] bendras jmonés vykdomas veiklas bei jgyvendinamas politikas.

H1ld hipotezé, kad darbuotojy delegavimas turi teigiamos jtakos

darbuotojy  jtraukimui,  pasitvirtino, kadangi  Spearmano  koreliacijos
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koeficientas=0,842, o statistinio pasikliautinumo reikSmé p<0,01. Tai rodo, kad
kuo labiau darbuotojai jpareigojami ir gali atstovauti tieck savo, tiek jmonés
interesus, tuo labiau jie jauciasi jtraukti j jmonés veiklas. 29 lentel¢je pateikiamas
atskiry vidaus marketingo elementy ir darbuotojy jtraukimo j jmonés valdyma

rySio detalizavimas.

29 lentelé
Vidaus marketingo elementy ir darbuotojy jtraukimo rysio raiSka

Ar jauciatés pakankamai jtraukas i bendras jimonés
vykdomas veiklas bei jgyvendinamas politikas?

Motyvacija Koreliacijos koef. .835(**)

p .000
Kvalifikacijos kélimas Koreliacijos koef. .786(**)

p .000
Komunikacija Koreliacijos koef. 759(**)

p .000
Delegavimas Koreliacijos koef. .842(**)

p .000

** Koreliacija yra reik§minga prie 0,01 reik§mingumo lygmenio (2-tailed).
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Tarp visy nagrinéty vidaus marketingo elementy taikymo veiksmingumo
vertinimo ir darbuotojy jtrauktumo i bendrg jmonés veikla, strategijy ir tiksly
kiirima, bei bendrg tam tikry sprendimy priémimg egzistuoja stiprus teigiamas,
statistiSkai reikSmingas rysys, todel galima teigti, jog kuo veiksmingiau jmonése
yra taikomi vidaus marketingo elementai (motyvacija, kvalifikacijos kélimas,
komunikacijas ir delegavimas) tuo labiau jmonés darbuotojai yra jtraukti ; jmonés
veiklg. Stipriausias rySys yra tarp delegavimo ir jtraukimo, bei motyvacijos ir
itraukimo. Tai reiskia, jog Siy dviejy elementy veiksmingumas, stipriausiai veikia
darbuotojy jsitraukima.

Taigi HI hipotez¢, kad vidaus marketingo elementai turi jtakos darbuotojy
jtraukimui pasitvirtino, kadangi apskaiciuoti atskiry vidaus marketingo elementy
rySiai, patvirtino teoriSkai pagrista spé€jima, jog visi teoriniame modelyje
pateikiami ir nagrinéti vidaus marketingo elementai turi jtakos darbuotojy
jtraukimui. Todél apibendrinant galima teigti, jog kuo veiksmingiau darbuotojai
vertina jmonés taikomus vidaus marketingo elementus, tuo labiau jie yra

jtraukiami ] jmonés valdyma ir jauciasi neatsiejama jmonés dalis.
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Tarp partneriy egzistuojanciam pasitikéjimui turi jtakos ir santykiy su

partneriais vykdymo trukmé. Tai parodo apskaiCiuotas Kendall’s tau-b
koreliacijos koeficientas=0,672, o statistinio pasikliautinumo reiksmé p<0,01 (30
lentel¢). Tai rodo, kad tarp abipusio partneriy pasitik¢jimo ir vykdomos
partnerystés laikotarpio egzistuoja vidutinio stiprumo teigiamas rySys, kas pasako,

jog 1ilgéjant partnerystés santykiy bendros veiklos laikotarpiui did¢ja ir
pasitikéjimo lygis.

Isipareigojimui ir bendradarbiavimui, partnerystés vykdymo laikotarpis taip
pat turi jtakos, taciau Cia jos koreliacinis rySys silpnesnis (30 lentelé). Tarp
Jsipareigojimo ir partnerystés santykiy vykdymo trukmés egzistuoja silpnas
teigiamas rySys (Kendall’s tau-b=0,369, p<0,01), o tarp bendradarbiavimo ir
partnerystés santykiy vykdymo trukmés rySio stiprumas pagal, Kendall’s tau-
b=0,455, p<0,01, kas reiskia, jog tai taip pat yra silpnas teigiamas rysys.

30 lentelé
Pasitikéjimo, jsipareigojimo, bendradarbiavimo ir partnerystés santykiy vykdymo
trukmés rysiy raiska

Partnerystés santykin
vykdymo trukme

Pasitikéjimas Eoreliacijos koef B2

R p 000
E '5_| Isipareigojimas Eoreliacijos koef ZEI(*F
i P 000
M Bendradarbiavimas Eoreliacijos koef AL5(F
P 000

** Koreliacija yra reiksminga prie 0,01 reikimingumo lygmenio (2-tailed).
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Taigi apibendrinant galima teigti, jog kuo ilgiau trunka santykiai su
partneriais, tuo labiau jie pasitiki vienas kitu. Sie rysiai parodo, jog partnerystés
santykiy vystymui, per teoriniame modelyje nagrinétus pasitikéjimo,
jsipareigojimo ir bendradarbiavimo elementus yra svarbi atsiradusiy santykiy su
partneriais trukmé. Kuo ilgesni $ie tarpusavio santykiai, tuo stipresnis atsiranda
pasitikéjimas, santykiy trukmé taip pat veikia jsipareigojimg, taciau labai
nezymiai, kas savo ruoztu uztikrina ilgalaikj ir kokybiSka, pilnaverciais santykiais

gristg bendradarbiavima.
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H2 — darbuotojy jtraukimas j jmonés valdymq turi teigiamos jtakos
komunikacijai tarp partneriy.

Hipotezei jvertinti skai¢iuojamas Kendall’s tau-b koreliacijos koeficientas,
kuris parodo ar jmonés jtraukimas j jmonés valdyma turi jtakos komunikacijai.
Taigi H2, kad darbuotojy jtraukimas j jmonés valdymq turi teigiamos jtakos
komunikacijai tarp partneriy, pasitvirtino, kadangi apskai¢iuoto Kendall’s tau-b
koreliacijos koeficiento reik§mé=0,776, o statistinio pasikliautinumo reikSmé
p=0,000 mazesné uz nustatytg reikSmingumo lygmen;j a — 0,01, taigi p<0,01. Tai
rodo, kad tarp darbuotojy jtraukimo j jmonés valdymg ir komunikacijos tarp
partneriy, egzistuoja stiprus teigiamas rySys, kas pasako, jog did¢jant darbuotojy
jtraukimui didéja ir komunikacijos lygis su jmonés partneriais (31 lentel¢).

31 lentele
Darbuotojy jtraukimo ir komunikacijos tarp partneriy rySio raiSka

Eomunikacya | Ar jaufiates pakankamai
su 1Eores i traukas 1 bendras
vidaus imone: vykdomas

partneriais veilklas

o, K.omunikacija.sp 15ores ir Eoreliacijos koef 1.000 776(*%)

E vidaus partneriais P _ 000

- Ar jautiates pakankamai Eoreliacijos koef TT6(**) 1.000

5 itraukas 1 bendras ymones p

g vykdomas weiklas bei 000 oo

P jgyvendinamas politikas

** Koreliacija yra reik§minga prie 0,01 reik§mingumo lygmenio (2-tailed).
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Tarp darbuotojy jtrauktumo ] bendra jmonés veikla, strategijy ir tiksly
kiirimg, bei bendrg tam tikry sprendimy priémima ir komunikacijos su verslo
partneriais masta, bei jy lygi, egzistuoja stiprus teigiamas, statistiSkai reikSmingas
rySys, todél galima teigti, jog kuo labiau darbuotojai yra jtraukti ] jmonés veikla
tuo s¢kmingesneé, efektyvesne ir kokybiSkesné bus komunikacija su verslo
partneriais. Jei darbuotojai nesijauia jtraukti j jmonés veiklg, savo ruoztu jie
pras¢iau vykdo komunikacijg su verslo partneriais.

H3 — komunikacija tarp partneriy turi teigiamos jtakos bendradarbiavimui.

Hipotezei jvertinti skai¢iuojamas Kendall’s tau-b koreliacijos koeficientas,

kuris parodo ar komunikacija tarp partneriy turi jtakos bendradarbiavimui. Taigi
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H3, kad komunikacija tarp partneriy turi teigiamos jtakos bendradarbiavimui,
pasitvirtino, kadangi apskaiiuoto Kendall’s tau-b Kkoreliacijos koeficiento
reik§mé=0,612, 0 p<0,01. Tai rodo, kad tarp komunikacijos su jmonés partneriais
ir bendradarbiavimo egzistuoja vidutinio stiprumo teigiamas rySys, kas pasako,
jog did¢jant komunikacijai tarp partneriy did¢ja ir bendradarbiavimo lygis, taciau
ne taip stipriai turi jtakos vienas kitam, kaip esant stipriai koreliacijai tarp

kintamyjy (32 paveikslas).

32 lentelé
Komunikacijos tarp partneriy ir bendradarbiavimo rySio raiska
Eomunikacya su Borés
Bendradarhiavitmas it vidaus partneriais
Eendradarbiavimas | Eoreliacijos koef 1.000 612(**)
= o Sig (2-tailed) , 000
% E Eomunikacyasu Eoreliacijos koef 612(**) 1.000
e 1fores ir v.id.aus Sig (2-tailed) 000
partneriais )

** Koreliacija yra reik$minga prie 0,01 reik§mingumo lygmenio (2-tailed).
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Tarp komunikacijos su jmonés partneriais (apimant tiek vidaus, tiek iSorés)
ir bendradarbiavimo, egzistuoja vidutiniSko stiprumo teigiamas, statistiSkai
reikSmingas rySys, todel galima teigti, jog kuo labiau vystoma ir vykdoma
komunikacija tarp partneriy, tuo sékmingiau, efektyviau, kokybiskiau vyks
bendradarbiavimas su jais.

H4 — darbuotojy jtraukimas turi jtakos verslo partnerystés vystymo proceso
etapams:

Dél hipotezés daugiaaspektiSkumo apskai¢iuojami ir jvertinami darbuotojy
jtraukimo rySiai atskiriems partnerystés vystymo proceso etapams (pasitikéjimui,
jsipareigojimui ir bendradarbiavimui), kurie véliau parodys ar pirminé ir daug
aspekty apimanti hipotez¢ pasitvirtino ar ne.

Pohipotezéms jvertinti skaiCiuojami Kendall’s tau-b  koreliacijos
koeficientas, kuris parodys rySius tarp hipotezése minimy kintamyjy, kurie

pateikiami teoriniame modelyje (33 lentelé).
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33 lentelé
Pasitikéjimo, Isipareigojimo, bendradarbiavimo ir darbuotojy jtraukimo rysiy

raiska
Darbuotony
Pasitilgjimas | [sipareigojimas | Bendradarbiavimas traukimas
Pasitikéjimas Eoreliacijos * + *
feoef 1.000 030+ BT I36F)
Z1g. (2-tailed) : 000 0on 000
[sipareigojimas | Foreliacijos
al B B B
§| teoef 030 1.000 474 BTHH)
o Sig (2-tailed) 000 . 000 000
S | Bendradarbia- Foreliacijos
’% witras froef ] A1) AT 1.000 200
R Sig (2-tailed) 000 000 _ 000
Drarbuotojy Eoreliacijos
itraukinas feoef ] AT T ETER SF200% 1.000
Sig (2-tailed) 000 000 000 000

** Koreliacija yra reikSminga prie 0,01 reik§mingumo lygmenio (2-tailed).
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Taigi Hd4a, kad darbuotojy jtraukimas turi teigiamos jtakos
bendradarbiavimui, pasitvirtino, kadangi apskaiciuoto Kendall’s tau-b koreliacijos
koeficiento reikSmeé=0,720, o statistinio pasikliautinumo reik§mé p=0,000
mazesné uz nustatytg reikSmingumo lygmenj a — 0,01, taigi p<0,01. Tai rodo, kad
tarp darbuotojy jtraukimo j jmonés valdyma ir bendradarbiavimo egzistuoja
stiprus teigiamas rySys, kas pasako, jog did¢jant darbuotojy jtraukimui didé¢ja ir
bendradarbiavimo lygis tarp partneriy.

H4b, kad darbuotojy jtraukimas turi teigiamos jtakos jsipareigojimui tarp
partneriy, pasitvirtino, kadangi apskaic¢iuoto Kendall’s tau-b koreliacijos
koeficiento reik§mé=0,676, o statistinio pasikliautinumo reikSme p<0,01 (33
lentelé). Tai rodo, kad tarp darbuotojy jtraukimo ] jmonés valdyma ir
jsipareigojimo egzistuoja vidutinio stiprumo teigiamas rySys, kas pasako, jog
did¢jant darbuotojy jtraukimui didéja ir jsipareigojimo laipsnis, taiau maziau nei
bendradarbiavimas tarp partneriy, todél aisku, jog abiejy kintamyjy didéjimas
vyksta neproporcingai.

H4c, kad darbuotojy jtraukimas turi teigiamos jtakos pasitikéjimui tarp
partneriy, pasitvirtino, kadangi $iy kintamyjy Kendall’s tau-b koreliacijos

koeficiento reikSmeé=0,736, o statistinio pasikliautinumo reik§mé p<0,01 (33
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lentel¢). Tai rodo, jog tarp darbuotojy jtraukimo j jmonés valdymg ir partneriy
pasitikéjimo vienas kitu egzistuoja stiprus teigiamas rySys, kas pasako, jog
didéjant darbuotojy jtraukimui did¢ja ir pasitikéjimo, tarp partneriy, laipsnis.
Vertinant darbuotojy jtraukimo ir partnerystés vystymo etapus ir veiksmus,
padedancius uztikrinti ilgalaik¢ sekmingg bendrg veikla, pastebéta, jog darbuotojy
jtraukimo ir pasitik€jimo rySys turi stipriausig teigiamg koreliacija, kalbant apie
partnerystés vystymo dimensijas.

Apibendrinant galima teigti, kad darbuotojy jtraukimas turi jtakos visoms
partnerystés vystymo dimensijoms. Darbuotojy jtraukimas stipriausiai veikia
pasitikéjimg ir maziausiai reikSmés turi jsipareigojimui. Taigi galima daryti
prielaida, jog darbuotojy jtraukimas teigiamai veikia verslo partnerystés vystymo
procesa, per atskiras procesy dimensijas, kuriy tarpusavio susietumas bus
atskleidziamas tolimesnéje analizéje. Todél galima teigti, jog pirminé hipotezé H4
— patvirtinta.

HS — bendros vertybés turi jtakos verslo partnerystés vystymo proceso
etapams

Dél hipotezés daugiaaspektiSkumo jvertinami bendry vertybiy ir atskiry
partnerystés vystymo proceso dimensijy rysiai, kurie véliau parodys ar pirming ir
daug aspekty apimanti hipotezé pasitvirtino. Sioms hipotezéms jvertinti
skai¢iuojamas Kendall’s tau-b koreliacijos koeficientas, kuris parodys rysius tarp
hipotezése minimy kintamyjy, kurie apima bendras vertybes ir santykiy su
partneriais  vystymo  dimensijas  (pasitikéjimas,  jsipareigojimas  ir
bendradarbiavimas) bei atsispindi teoriniame modelyje (34 lentelé).

Taigi H5a pohipotezé, kad bendros vertybés teigiamai veikia pasitikéjimg
tarp partneriy, pasitvirtino, kadangi apskai¢iuoto Kendall’s tau-b koreliacijos
koeficiento reik§mé=0,532, o statistinio pasikliautinumo reik§mé p<0,01. Tai
rodo, kad tarp bendry vertybiy ir partneriy tarpusavio pasitikéjimo egzistuoja
vidutinio stiprumo teigiamas rySys, kas pasako, jog atsirandant bendroms

vertybéms atsiranda ir didesnis tarpusavio pasitik¢jimas, kas reiskia, jog bendry
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vertybiy diegimas jmonés viduje yra svarbus ir gali biiti perduodamas santykiuose

Su partneriais, kas uztikrina didesnj tarpusavio pasitikéjima.

34 lentelé
Pasitikéjimo, jsipareigojimo, bendradarbiavimo ir bendry vertybiy rysiai
Bendros
Pazitikeéjimas | [sipareigojimas | Bendradarbiavimaz | veriyhes
e -
asieyimas Eo"er;ha“”s 1.000 5030+ 611(%%) 5320+
Sig. (2-tailed) _ 00 000 000
2 [sipareigojimas | Koteliacijos 50305 1.000 4740+ 4417
2 leoef
5 Sig. (2-tailed) 000 _ 000 000
= [ Bendradarhia- Eoreliacy)
2| viemas ko"erg HBEes 611(*) AT74(+*) 1.000 518
R4 Sig. (2-tailed) 000 000 : 000
Bendras Eoreliacijos
yertyhes oot 532() 441w .518(%#) 1.000
Sig. (2-tailed) 000 000 000

** Koreliacija yra reikSminga prie 0,01 reik§mingumo lygmenio (2-tailed).
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

H5b, kad bendros vertybés teigiamai veikia jsipareigojimq tarp partneriy,
pasitvirtino, kadangi apskai¢iuoto Kendall’s tau-b Kkoreliacijos koeficiento
reik§meé=0,441, o statistinio pasikliautinumo reikSmeé p<0,01 (34 lentel¢). Tai
rodo, kad tarp bendry vertybiy ir partneriy tarpusavio jsipareigojimo egzistuoja
silpnas teigiamas rySys. Tai reiSkia, jog jei egzistuoja bendros vertybés tarp
partneriy jos labai silpnai veikia jsipareigojimo lygio didéjima.

34 lenteléje galima matyti, jog bendros vertybés taip pat turi jtakos ir dar
vienam partnerystés vystymo elementui. Taigi H5c, kad bendros vertybés
teigiamai veikia bendradarbiavimg tarp partneriy, pasitvirtino, kadangi Siy
kintamyjy Kendall’s tau-b koreliacijos koeficiento reik§mé=0,518, o statistinio
pasikliautinumo reikSmé¢ p<0,01. Tai rodo, jog tarp bendry vertybiy ir
bendradarbiavimo egzistuoja vidutinio stiprumo teigiamas rySys. Todél modelio
tobulinimo procese, vertinant bendry vertybiy jtaka partnerystés vystymosi
elementams, galima teigti, jog bendry vertybiy diegimas veikia partnerystés
vystymo procesg ir sukuria ilgalaikj bendradarbiavima, per kartu jdiegtas ir
sukurtas vertybes. Todél galima teigti, jog hipotezé H5 pasitvirtino.

Darbuotojy jtraukimas taip pat siejamas ir su bendromis vertybémis,
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nagrinéjant santykiy uzmezgimg ir veikima. H6, kad darbuotojy jtraukimas turi
teigiamos jtakos bendroms vertybéms, pasitvirtino, kadangi tarp Siy kintamyjy
egzistuoja vidutinio stiprumo teigiamas rySys, nes Kendall’s tau-b koreliacijos

koeficiento reik§mé=0,697, o statistinio pasikliautinumo reik§mé p<0,01 (35

lentelé).
35 lentelé
Drabuotojuy jtraukimo ir bendry vertybiu rySio raiSka
Bendros Darbuotoy
vertybés itraukimas
- EBendros wvertybes | Eoreliacijos koef 1.000 BT
g 2 =g (2-tailed) : 000
| g Darbuotay Eoreliacijos koef N 1.000
= ttraukimas Sig. (2-tailed) 000 000

** Koreliacija yra reikSminga prie 0,01 reikSmingumo lygmenio (2-tailed).
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Tai parodo, jog kuo labiau darbuotojai yra jsitrauke i jmonés veikla, tuo
lengviau yra kurti bendras vertybes tiek jmonés viduje, tiek su jmonémis —
partnerémis. Tod¢l galima daryti prielaida, jog darbuotojy jtraukimas, kuriam turi
jtakos vidaus marketingo elementai veikia bendry vertybiy kiirimg ir diegima.
Tod¢l labai svarbu, jog darbuotojai biity jsitrauke iki tokio lygio, kuris padéty
kurti bendromis vertybémis grjsta jmonés atmosferg bei santykiy su partneriais
veikla.

H7 — pasitikéjimas teigiamai veikia bendradarbiavimg.

H8 — jsipareigojimas teigiamai veikia bendradarbiavimg.

H9 — pasitikéjimas teigiamai veikia jsipareigojimg.

Sioms hipotezéms jvertinti skaiGiuojami Kendall’s tau-b Kkoreliacijos
koeficientai, kurie parodys rySius tarp hipotezése minimy kintamyjy, kurie
teoriniame modelyje perteikiami kaip verslo partnerystés vystymo dimensijos (36
lentelé).

Taigi H7, kad pasitikéjimas teigiamai veikia bendradarbiavimg,
pasitvirtino, kadangi apskai¢iuoto Kendall’s tau-b koreliacijos koeficiento

reik§meé=0,611, o statistinio pasikliautinumo reik§mé p<0,01. Tai rodo, kad tarp
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pasitikéjimo ir bendradarbiavimo egzistuoja vidutinio stiprumo teigiamas rysys,
kas pasako, jog didéjant pasitikéjimui uztikrinamas partnerystés vystymas per
bendradarbiavima.

36 lentele
Pasitikéjimo, Isipareigojimo, bendradarbiavimo tarpusavio rysiy raiska

Pasitikéjimas | Isipareigojimas | Bendradarbiavimas
Pasitik éjimas Eoreliactjos koef 1.000 A03*F 61109
'2| Sig. (2-tailed) , Rulely] 000
E | [sipareigojimas Eoreliacijos koef 5030 1.000 4740+
-_E Sig. (2-taled) 000 . 000
g | Bendradarbia- Eoreliacijos koef Bl AT 1.000
P | vimas Sig (2-tailed) 000 000

** Koreliacija yra reik§minga prie 0,01 reik§mingumo lygmenio (2-tailed).
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

H8, kad jsipareigojimas teigiamai veikia bendradarbiavimg, pasitvirtino,
kadangi apskai¢iuoto Kendall’s tau-b Kkoreliacijos koeficiento reiksmé=0,474, o
statistinio pasikliautinumo reikSmé p<0,01 (36 lentelé¢). Tai rodo, kad tarp
Jsipareigojimo ir bendradarbiavimo egzistuoja silpnas teigiamas rysys.

Taip pat galime pastebéti, jog egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp
pasitikéjimo ir jsipareigojimo, H9 pasitikéjimas teigiamai veikia jsipareigojimg,
kadangi jy Kendall’s tau-b koreliacijos koeficiento reiksmé=0,503, o statistinio
pasikliautinumo reik§mé p<0,01. Tai reiskia, jog tarp Siy kintamyjy egzistuoja
vidutinio stiprumo teigiamas koreliacinis rySys, Kuris patvirtina, jog rySys tarp
nagrinéjamy dimensijy egzistuoja. Tokiu buidu galima teigti, jog partnerystés
vystymas, pasitelkiant tris dimensijas, pasireskia visy trijy dimensijy susietumu
tarpusavyje.

Taigi aptarus visy iSkelty hipoteziy koreliacijas ir stiprumg, pateikiama
apibendrinta hipoteziy su tiksliais koreliacijos koeficientais ir rySio stiprumo

jvardinimu 37 lentelé.
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37 lentelé
Apibendrintas hipoteziy atskleidimas

Koreliacijos Rysio stiprumas
HIPOTEZES koeficientas
Hla — darbuotojy motyvacija turi teigiamos 0,835 Stiprus rysys
'g 'E\N jtakos darbuotojy jtraukimui.

o 2 § 3 H1lb - darbuotojy kvalifikacijos kélimas 0,786 Stiprus rySys

s SRS (mokymas) turi teigiamos jtakos darbuotojy

_T %E = jtraukimu.

S 88 H1c — darbuotojy komunikacija turi teigiamos 0,759 Stiprus rySys

T o 3~ . el . .
= = jtakos darbuotojy jtraukimui.

g 3 H1d — darbuotojy delegavimas turi teigiamos 0,842 Stiprus rySys
jtakos darbuotojy jtraukimui.

H2 — darbuotojy jtraukimas j jmonés valdymaq turi teigiamos jtakos 0,776 Stiprus rySys

komunikacijai tarp partneriy.

H3 — komunikacijos tarp partneriy procesas turi teigiamos jtakos 0,612 Vidutinio stiprumo

bendradarbiavimui. rySys

. H4a — darbuotojy jtraukimas turi teigiamos 0,720 Stiprus rySys
g < 2 jtakos bendradarbiavimui.

48 £§58 ¢ E H4b — darbuotojy jtraukimas turi teigiamos 0,676 Vidutinio stiprumo
£ 3F%¢ g g jtakos jsipareigojimui tarp partneriy. rySys
SRS S | H4c — darbuotojy jtraukimas turi teigiamos 0,736 Stiprus rySys

jitakos pasitikéjimui tarp partneriy.

" H5a — bendros vertybés teigiamai veikia 0,532 Vidutinio stiprumo

538 o pasitikéjima tarp partneriy. ry8ys

BLY2EZE — : ;

é § z § >3 s H5b — bendros vertybés teigiamai veikia 0,441 Silpnas rySys

2S£ £ 2 g_ @ jsipareigojima tarp partneriy.

28R © H5¢ - bendros vertybés teigiamai veikia 0,518 Vidutinio stiprumo

partneriy bendradarbiavimg. rySys

H6 - darbuotojy jtraukimas turi teigiamos jtakos bendroms 0,697 Vidutinio stiprumo

vertybéms. 1ySys

H7 — pasitikéjimas teigiamai veikia bendradarbiavimg. 0,611 Vidutinio stiprumo

rySys

H8 — jsipareigojimas teigiamai veikia bendradarbiavimg. 0,474 Silpnas rySys

H9 — pasitikéjimas teigiamai veikia jsipareigojimgq. 0,503 Vidutinio stiprumo

rySys

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Kaip matyti 1§ 37 lentelés, visos teorinj modelj atspind€jusios hipotezes,
kurios apémé teoriniame modelyje sujungtas tris dalis: vidaus marketinga,
santykiy marketingg ir verslo partnerystés vystyma, pasitvirtino. Kadangi teorinis
modelis skirtas pateikti ir iSaiskinti verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy
marketingo pagrindu galimybes, todél i Siy rySiy uzmezgimg bandoma Zzitiréti per
santykiy jmon¢je (tiek su darbuotojais, ties su iSoré€s atstovais) prizme. Siekiant
optimizuoti ir pagristi pasitlyta teorinj modelj, iSanalizuoti bendrieji atskiry
teorinio modelio dedamyjy komponentai bei jy vertinimo désningumai,

atskleidziant jy tarpusavio rysius.
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3.3. Tyrimo rezultaty apibendrinimas ir verslo partnerystés vystymo vidaus
ir santykiy marketingo pagrindu modelio pagrindimas

Teorinio modelio pagrindu atliktas empirinis tyrimas leido atskleisti atskiry
komponenty vertinimo bendrus désningumus, suteiké prasmingy jzvalgy apie
konkrecias esamy modelio rySiy egzistavimo galimybes, bei padéjo iSaiSkinti
naujus désningumus, kuriy detalesnis argumentavimas reikalauja tikslesnés
teorinés bei empirinés, kity autoriy analizés, bei atskiry tyrimo instrumenty
sudarymo. Tai leidzia daryti prielaida, jog verslo partnerystés vystymas vidaus ir
santykiy marketingo pagrindu gali buti analizuojama pasitelkiant kitas
perspektyvas (jmonés dydzio skirtumus, turimy partneriy skaicius ir bendros
veiklos trukme ir kt.), reikalaujancias esminiy pagrindimy kalbant apie ateities
tyrimo perspektyvas.

Duomeny analiz¢ atskleid¢ vidaus marketingo (motyvacija, komunikacija,
delegavimas ir mokymas per darbuotojy jtraukimg) ir santykiy marketingo
partnerystés vystymui rezultatus, kurie, testuojant iSkeltas hipotezes parod¢, kad
visos 1§ devyniy hipoteziy pasitvirtino, bet su skirtingu jtakos reikSmingumu.

Toliau aptarsime hipoteziy tikrinimo rezultatus, kuriy pagrindimas apims
ne tik empirinio tyrimo metu gautus rySiy stiprumus, taciau bus siejami su
teorinéje ir empirinéje analizéje atskleistomis jZzvalgomis ir bendromis susietumo
tendencijomis.

H1 — vidaus marketingo elementai turi jtakos darbuotojy jtraukimui. Si
hipotez¢ darbe buvo iSskaidyta siekiant atskleisti pagrindiniy vidaus marketingo
elementy jtakg darbuotojy jtraukimui. Hipotezé visiS8kai pasitvirtino, kadangi
egzistuoja statistiSkai reikSmingos priklausomybés (stiprus rysys) tarp visy vidaus
marketingo elementy (motyvacijos, komunikacijos, delegavimo ir mokymo) ir
darbuotojy jtraukimo lygio. Vadybine prasme tai reiskia, kad, jeigu organizacijoje
darbuotojai yra daugiau motyvuojami, uztikrinama efektyvi komunikacija,

uztikrinamas auks$tas uzduoc€iy delegavimo lygis bei atitinkamos kvalifikacijos
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kelimo galimybés, tai su nemaza tikimybe galima teigti, kad tai salygoja jy
jsitraukimo ] bendrg jmonés veiklg lygio didéjima, t.y. jie jgyja naujy Ziniy, gali
jomis dalintis tarpusavyje, jgauna didesn; pasitik¢jimg savimi, yra pakankamai
motyvuojami ir turi pakankamai laisvés vykdyti savo veikla, kas lemia jy veiksmy
efektyvuma bendrame jmoné¢s veiklos valdyme.

Daugumos autoriy, nagrin¢jusiy vidaus marketingg per darbuotojy
jtraukimg T. Yafang, W. Shih-Wang (2006), P.K. Ahmed ir M. Rafiq (2003) ir
T.R.V. Davis (2001), Ch. Gronroos (2001)) nuomon¢ sutampa su tyrime gautais
rezultatai, kadangi jy teigimu jmonés privalo atstovauti darbuotojus per vidaus
marketingo priemones, kurios padeda jtraukti darbuotojus j bendrg veikla. Taigi
teoriniy analiziy jZvalgos parodé, jog svarbu jdiegti pasitikéjimo ir uzmegzty
santykiy su darbuotojais svarbumo aspekta, kurie pasireiSkia atsakomybés ir
pareigos jausmu tolimesnéje veikloje. C.R. Gowen, W.J. Tallon (2006), Vazquez
ir kt. (2007), A. Halldorsson (2008), A. Vanichchinchai (2012) pritaria, jog
darbuotojy jtraukimas uztikrina jsipareigojimag ir pasitikéjima jmone, bei
patenkina svarbiausiag poreikj — priklausyti ir jaustis jmonés dalimi. Taigi
darbuotojy jtraukimas gali biti pasiekiamas, kai jmon¢je taikomos darbuotojy
poreikius patenkinanc¢ios, priemon¢s, kuriy tinkamas taikymas palengvina
integracija ne tik viduje, taciau ir iSoréje.

Jog motyvacija, komunikacija, delegavimas ir mokymas yra vieni
svarbiausiy vidaus marketingo elementy, patvirtino ir kokybinio tyrimo rezultatai,
kuriy metu paaiskéjo, jog Sie elementai yra taikomi beveik visose jmonése ir yra
pabréziami kaip vieni svarbiausiy, skatinant darbuotojy iniciatyvuma.

TaCiau teorin¢ ir empiriné¢ analizé parodé, jog darbuotojy jtraukimo
traktuote atspindi vidaus marketingo pagrindo siekiamybe, uztikrinancia geresnius
veiklos rezultatus, taciau neatskleidé konkreCiy priemoniy, veikianciy darbuotojy
jtraukimo reikSmingumo pagal jtakos stipruma ir veiksminguma. Kadangi nebuvo
aptikta konkreCiy jtakos, darbuotojy ijtraukimui, priemoniy S$ios hipotezés

patvirtinimas yra svarbus veiksnys, galintis pagilinti vidaus marketingo koncepto
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supratimg ir jo esmeés, darbuotojy itraukimo, uZtikrinima. Tyrimo metu paaiskéjo,
jog motyvacija ir delegavimas yra priemonés, kurios labiausiai veikia darbuotojy
jtraukima.

H2 — darbuotojy jtraukimas j jmonés valdymq turi teigiamos jtakos
komunikacijai tarp partneriy. Si hipotezé pasitvirtino, nes egzistuoja statistiskai
reikSminga priklausomybé tarp darbuotojy jtraukimo ir komunikacijos su
partneriais lygio.

Patvirtinta hipotezé pagrindzia A. Halldorsson ir kt. (2008), K.S. Chin ir kt.
(2004), P.K. Bagchi ir kt., (2005) teorinius teiginius, kuriy pagrindas susijes su
tinkamos integracijos jmonés viduje, kuri uztikrinty integracijg tarp kity veiklos
dalyviy iSoréje, pagrindimu, siekiant uztikrinti komunikacijg tarp partneriy.
Autoriy nuomone, partnerystés procesas ir jo plétros efektyvumo uztikrinimas yra
veikiamas tarpusavio komunikacijos, kuri priklauso nuo visy veiklos dalyviy
integracijos laipsnio. Remiantis minéty autoriy pozilriu galima teigti, jog
partnerystés vystymas yra siejamas ne tik su aukSCiausiaisiais vadovai, taciau
labai priklauso ir nuo Zemesnes pareigas uzimanciy darbuotojy ir jy jtraukimo |
bendra jmonés veikla.

Tai leidzia daryti i§vada, kad, jeigu organizacijoje darbuotojai yra jtraukti i
jmonés veiklg, tai jie wuztikrina efektyvesng, tikslesng ir nepertraukiamg
komunikacijg su jmonges partneriais. Taigi galima teigti, kad darbuotojy jtraukimo
lygis salygoja stipresng komunikacijg ne tik viduje, taciau ir iSoréje.

H3 - komunikacijos tarp partneriy procesas turi teigiamos jtakos
bendradarbiavimui. Si hipotezé pasitvirtino, nes egzistuoja statistiskai reik§minga
priklausomybé (vidutinio stiprumo rySys) tarp komunikacijos su partneriais ir
bendradarbiavimo.

R. Zvirelienés (2006) tyrimas i$aiskino, jog darbuotojy santykiai ir
komunikacija jmonés viduje tarp skirtingo lygio padaliniy turi jtakos santykiuose
su partneriais, zvelgiant i§ ilgalaikés perspektyvos, tai parodo, jog kalbama apie

bendradarbiavimo dimensijg, kurioje atsispindi santykiy ilgalaikiSkumas. Tuten ir
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G.L. Urban (2001) tyrime iSaiSkéjo, jog partnerystés santykiy suktrimui
svarbiausia yra komunikacija ir informacijos sklaida, nuolat vystomos
partnerystés dimensijos bei bendros veiklos rezultatyvumo rodikliai. Sis autorius
komunikacijos svarbg atskleidé visam partnerystés vystymo procesui, apimant
ilgalaik; veiklos bendruma, o ne galutiniam vystymo proceso etapui —
bendradarbiavimui.

Sios hipotezés tikruma patvirtina ir kokybinio tyrimo duomenys, kurie
parode¢, jog dauguma jmoniy komunikacijos efektyvuma ir jvairiy jos priemoniy
nuolatinj taikymg sieja su ilgalaikio bendradarbiavimo perspektyva, kadangi
nuolatiné informacijos sklaida leidzZia i§vengti problemy ir nesusipratimy bendroje
veikloje, o tai savo ruoztu padeda iSrySkinti abiejy partneriy poreikj nenutraukti
ry$iy dél sékmingos veiklos.

Taigi galima daryti iSvada, jog, jei komunikacija tarp partneriy yra efektyvi
ir auksto lygio, tai veikia ilgalaikio bendradarbiavimo galimybes. Toks sietinumas
dar karta pabrézia vidaus ir iSorés integracijy sietinumg, kalbant apie santykiy su
partneriais vystyma ilgalaikéje perspektyvoje.

H4 — darbuotojy jtraukimas turi jtakos verslo partnerystés vystymo
proceso etapams. Si hipotezé darbe buvo i$skaidyta siekiant atskleisti darbuotojy
jtraukimo reikSme atskirai kiekvienai partnerystés vystymo dimensijai. Tyrimo
duomeny analizés metu paaiskéjo, jog $i hipotezé pasitvirtino, kadangi egzistuoja
statistiSkai reikSmingi rySiai tarp darbuotojy itraukimo ir visy partnerystés
vystymo dimensijy. Skyrési tik jtakos stiprumas atskiroms dimensijoms:
darbuotojy jtraukimas stipriai veikia bendradarbiavimg ir pasitikéjima, taciau tarp
darbuotojy jtraukimo ir jsipareigojimo egzistuoja vidutinio stiprumo rysys.

Empiriniy tyrimy analizés metu, paaiSkéjo, jog darbuotojy jtraukimo
veiksnys, kaip santykiy su partneriais vystymo elementas yra nagrin€¢jamas ilgo
laikotarpio perspektyvoje, kas parodo, jog Sio veiksnio jtaka yra tiriama

pasitelkiant bendra partnerystés vystymo procesa ir santykiy plétra, kaip rezultata,
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taCiau nebuvo atskleista darbuotojy jtraukimo jtaka atskiry partnerystés vystymo
dimensijy vyksmui.

A. Vanichchinchai (2012) C.R. Gowen, W.J. Tallon (2003), tyrime
atskleidzia darbuotojy jtraukimg, santykius su partneriais ir bendrus veiklos
rezultatus. Autoriy teigimu, darbuotojy itraukimas j jmonés veiklg uZztikrina jy
darbo rezultaty produktyvumo didinimg ne tik viduje, taciau ir vystant santykius
su partneriais.

A.Halldorson ir kt. (2008) tyrimai parode¢, jog darbuotojy itraukimas ir jy
teigiamo poziiirio kiirimas turi biiti kiekvienos jmonés siekiamybé, jei nori vystyti
efektyvius santykius su partneriais.

Taigi nagrinéti autoriai A. Vanichchinchai (2012), C.R. Gowen, W.J.
Tallon (2003), A. Halldorson ir kt. (2008) pazymi darbuotojy jtraukimo svarbg
partnerystés santykiams, taciau neapibrézia veiksniy, kurie padeda jtraukti jmonés
darbuotojus, kai tuo tarpu Sio mokslinio darbo tyrimo rezultatai (H1 hipotezés
pagrindimas) parodé¢ svarbiausius vidaus marketingo elementus, veikiancius
darbuotojy jtraukimo lygj. Siuo pozifiriu tyrimas i$sprendé nagrinéty tyrimy
trukumus ir nepakankamumo sritis. Taip pat buvo jvertinta darbuotojy jtraukimo
reikSmé atskirai visoms partnerystés vystymo dimensijoms, kas parodo, jog
darbuotojy veiksmingumas ir jtaka turi ne vienoda reikSme partnerystés vystymo
dimensijy vyksmui. Tokiu bidu pasiekiamas mokslinio darbo tyrimo
i§skirtinumas, kadangi apibrézia tikslesn¢ darbuotojy reikSme, nei nagrinéty
autoriy gauti rezultatai.

H5 — bendros vertybés turi jtakos verslo partnerystés vystymo proceso
etapams. Si hipotezé darbe buvo iiskaidyta siekiant atskleisti jdiegty bendry
vertybiy poveikj partnerystés vystymo procesui iSskiriant poveikio stipruma
atskirai kiekvienai vystymo proceso dimensijai. Tyrimo duomeny analizés metu
paaiskejo, jog §i hipoteze pasitvirtino, kadangi egzistuoja statistiSkai reikSmingi
rySiai tarp bendry vertybiy sukiirimo ir visy partnerystés vystymo dimensijy.

Skyrési tik jtakos stiprumas atskiroms dimensijoms: tarp bendry vertybiy ir
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pasitikéjimo bei bendradarbiavimo egzistuoja vidutinio stiprumo rySys, o tarp
bendry vertybiy ir jsipareigojimo egzistuoja silpnas rySys. Tai reiskia, jog bendros
vertybés tarp partneriy mazai veikia tarpusavio jsipareigojimus.

RySio stiprumus galima sugretinti ir pagrjsti kity autoriy empiriniais
tyrimai, kurie parodé¢, tam tikrus panasius désningumus. I.I. Ryu ir kt.(2009) savo
tyrimu atskleidé, jog strateginis atitikimas, priklausomybé veikia jsipareigojima,
taCiau ne pasitikéjimg, kai tuo tarpu suderinamumas ir komunikacija turi
atvirkStinj rezultatg ir veikia pasitikeéjima. Tai reiSkia, jog suderinamumas gali biiti
siejamas pasitelkiant bendry vertybiy sukiirima, kuris labiau veikia pasitikéjima.
Tuo tarpu jsipareigojimai yra veikiami konkretesniy ir vadybiSkai pagristy dalyky,
tokiy kaip strateginis atitikimas, o ne vedini psichologiniy ir emociniy veiksniy
bendrumo.

Tuo tarpu G.L. Urban (2005) i$skirti veiksniai i§ esmés skiriasi nuo I.I. Ryu
ir kt. (2009), taciau yra aptinkama ir panasSumy, tai komunikacijos svarba ir
suderinamumas yra identiSki veiksniai, kuriy svarbg pasitik¢jimui pabrézia abu
autoriai, taigi matome, jog bendry vertybiy kontekste partnerystés vystymo
dimensijos nebuvo tiriamos, egzistuoja tik tam tikry veiksniy, galin¢iy biiti sietiny
su bendromis vertybémis, jtakos verslo partnerystés vystymo dimensijoms
1$skyrimas. Taciau nebuvo tiriama $iy veiksniy jtaka bendradarbiavimui. Autoriy
teigimu, Si dimensija nebuvo tiriama, dél visy trijy partnerystés vystymo
dimensijy susietumo tarpusavyje, taCiau tyrimo metu paaiskéjo, jog bendros
vertybés turi vidutinio stiprumo jtakg bendradarbiavimui. Tai leidZzia daryti
prielaida, jog bendry vertybiy diegimas sietinas ne tiks su pasitikéjimu ir
jsipareigojimu, taciau veikia ir santykiy vystymo rezultatg — ilgalaikj
bendradarbiavima.

H6 — darbuotojy jtraukimas turi teigiamos jtakos bendroms vertybéms.
Bendry vertybiy jtaka verslo partnerystés vystymui parodé¢ dar vieng tirting
aspekta, kadangi yra svarbu, kaip jos gali biiti kuriamos, pasitelkiant darbuotojus,

kadangi iSorés santykiy integracija yra remiama vidaus integracija. Taigi $i
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hipotezé pasitvirtino, nes egzistuoja statistiSkai reikSminga vidutinio stiprumo
priklausomybé¢ tarp darbuotojy jtraukimo ir bendry vertybiy kiirimo lygio.

Tai reiSkia, kad kuo daugiau darbuotojai yra jtraukti j jmonés veikla, tuo
labiau yra uztikrintas bendry vertybiy lygis santykiuose su vidaus ir iSorés
dalyviais.

H7 — pasitikéjimas teigiamai veikia bendradarbiavimg.

H8 — jsipareigojimas teigiamai veikia bendradarbiavimgq.

H9 — pasitikéjimas teigiamai veikia jsipareigojimgq.

Sio hipotezés parodo partnerystés Vystymo dimensijy tarpusavio
priklausomybeg. Taigi tyrimo metu paaiskéjo, jog visos hipotezés pasitvirtino,
taiau jy statistinis reikSmingumas yra skirtingo lygio. Tarp pasitik¢jimo ir
bendradarbiavimo yra nustatytas statistiSkai reikSmingas vidutinio stiprumo rysys.
Toks pat rySys egzistuoja ir tarp pasitikeéjimo bei jsipareigojimo. Kai tuo tarpu tarp
jsipareigojimo ir bendradarbiavimo egzistuoja statistiSkai reikSmingas silpnas
rysys.

Siy hipoteziy patvirtinima lemia ir atlikty empiriniy tyrimy analize, Kuri
parodé, jog partnerystés vystyma per visas tris vystymo dimensijas tyré Kwon ir
Suh (2006), Ryu ir kt.(2009), Gil-Saura ir kt. (2009). 1.W. Kwon, T. Suh (2006)
netyre ilgalaikio bendradarbiavimo, todél buvo atskleistas rySys tarp pasitikéjimo
ir jsipareigojimo, neapimant bendradarbiavimo, kaip ilgalaikés santykiy plétros
perspektyvos. I. Gil-Saura (2009) rezultatai buvo panasis, taCiau isaiskéjo, jog
pasitikéjimas yra vertinamas kaip pagrindiné dimensija, veikianti jsipareigojima
(H9 hipotezé) ir ilgalaikj bendradarbiavima (H7 hipotezé). Tuo tarpu I.1. Ryu ir kt.
(2009) atskleide¢, jog pasitik€¢jimas ir jsipareigojimas, kaip bendras sisteminis
vienetas, neatskiriant $iy dimensijy veikimo, veikia ilgalaikj bendradarbiavima,
kuris galiausiai uztikrina pagerintus veiklos rezultatus.

Taigi nagrinéti tyrimai parodé tam tikrus désningumus, kurie buvo aptikti ir
vykdytame tyrime, tafiau egzistuoja tam tikry skirtumy, iSaiskéjusiy tyrimo metu.

Visy pirma nebuvo aptikta autoriy, kurie identifikuoty jsipareigojimo jtaka
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bendradarbiavimui. Taip pat dauguma autoriy tyrimuose netyré visy trijy
dimensijy tarpusavio susietumo, kadangi buvo susikoncentrave j tam tikras jy
specifikas. Tokiu biidu galima teigti, jog atskiras kiekvienos dimensijos jtakos
viena kitai atskleidimas yra naujas radinys, kuris gali baiti grindziamas kity autoriy
tam tikry dimensijy sietinumu, taciau ne kaip bendro proceso dedamyjy itakos
viena kitai pagristumu.

Taigi aptarus visy iSkelty hipoteziy pagrindimus ir iSsamesnius
paaiskinimus, galima teigti, jog teorinis modelis yra pagristas, pasitelkiant
skirtingy rys$iy itakos sprendimus ir tam tikry, anks¢iau tirty radiniy apraSymus.

Taigi 43 pav. pateiktas verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy
marketingo pagrindu modelis, kuris grindziamas pateikty rysiy jtakos atskiroms

dedamosioms stiprumu.
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Kaip matyti i§ 43 pav. Verslo partnerystés vsytymo vidaus ir santykiy
marketingo pagrindu modelio visi teoriniame modelyje pateikti rySiai pasitvirtino,
skiriasi tik statistiSkai reikSmingo rySio stiprumas tarp kintamyjy.

Atsizvelgiant | kokybinio ir kiekybinio tyrimo rezultatus jmonéje bendros
vertybés buvo diegiamos per darbuotojy jtraukimo, kurj lemia darbuotojy poreikiy
patenkinimas, pasitelkiant pagrindinius vidaus marketingo elementus. Buvo
pastebéta, jog bendros vertybés nustatytos tarp santykiuose dalyvaujanciy objekty
suteikia pasitikéjimo jausma, jsipareogojima vieni kitiems bei bendradarbiavimg.
Sis pozymis yra nukreipiamas tick vidiniy santykiy vystymo uZtikrinime, tiek
perduodamas bendraujant ir vystant santykius su iSorés verslo atstovais.

Vidaus marketingas ir jo elementai darydami tiesiogine jtaka bendry
vertybiy kirimui, jtakoja verslo partnerystés vystymo procesg. Tarp Siy dedamyjy
yra nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys, kuris pasiZymi skirtingu poveikio
stiprumu skirtingoms verslo partnerystés vystymo dimensijoms. Tai reiskia, kad
jmonés sickdamos plésti santykius su partneriais, turi imtis atitinkamy vadybiniy
priemoniy, susijusiy su vidaus darbuotojy inicijavimu bei komunikacijos viduje ir
iSoréje uztikrinimu. Taip pat, modelyje pateikti jmoniy taikomi vidaus marketingo
elementai, kurie, sukuria jmoniy organizacinés aplinkos kultiira, paremta
darbuotojy jtraukimu ] bendrg veiklos organizavimg. Visi ry$iai yra paZymeéti
skirtingomis rodyklémis, parodanciomis egzistuonacio stiprumo lygi tarp
kintamyjy.

Tarp pasitik¢jimo ir bendradarbiavimo yra nustatytas statistiSkai
reikSmingas vidutinio stiprumo rySys. Toks pat rySys egzistuoja ir tarp
pasitik¢jimo bei jsipareigojimo. Kai tuo tarpu tarp jsipareigojimo ir
bendradarbiavimo egzistuoja statistiSkai reikSmingas silpnas rysys.

Darbuotojy supazindinimas su jmonés vidaus ir iSorine veikla, jy
informavimas apie bendradarbiavimo tikslus ir strategijas, jmonés darbuotojy
jtraukimas ] jmonés santykius su partneriais valdymag uztikrina atsirandanciy

santykiy tiek jmonés viduje, tiek uz jos riby veikimag per komunikacijos procesus.
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Darbuotojy itraukimo skatinimg, uZtikrina visi vidaus marketingo elementai,
kadangi tik tinkamai tenkinant darbuotojy poreikius, galima i§ darbuotojy tikétis
geriausiy rezultaty ir iniciatyvy. Darbuotojy motyvacija ir delegavimas labiausiai
veikia darbuotojy jtraukimg j jmonés veiklg. Taigi $ie vidaus marketingo
elementai daro didZiausig jtaka darbuotojy atsidavimui ir jsitraukimui 1 verslo
valdyma, kuris uZtikrina verslo partnerystés santykiy vystyma ir turi reikSmeés
visoms iki vienos partnerystés vystymo dimensijoms.

Tarp darbuotojy jtraukimo ir pasitikéjimo bei bendradarbiavimo egzistuoja
statistiSkai reikSmingas stiprus rySys, tai reiskia, jog darbuotojy jtraukimas Sias dvi
dimensijas veikia stipriausiai, kai tuo tarpu tarp darbuotojy jsitraukimo ir
jsipareigojimo egzistuoja vidutinio stiprumo statistiSkai reik§mingas rysys, kas
parodo, jog darbuotojy itraukimas jsipareigojima veikia maziau.

Taip pat verta paminéti, jog tyrimo metu paaiSkéjo tam tikry désningumuy,
kurie nebuvo nagrinéti Siame moksliniame darbe nei teoriniame, nei empiriniame
lygmenyje.

Verta paminéti, jog darbuotojy jsitraukimo j darbo veiklg vertinimas bei
komunikacija su iSoriniais verslo atstovais priklauso nuo uzZimamy pareigy,
kadangi tarp Siy kintamyjy buvo uZfiksuotas statistiSkai reikSmingas rySys.
Tyrimo metu paaiskéjo, jog aukStesnes pareigas uzimatys darbuotojai jauciasi
labiau jsitrauke, nors taikomy vidaus marketingo elementy veiksmingumas
uzfiksuotas panasus.

Taip pat buvo pastebimas statistiSkai reikSmingas rySys, analizuojant
santykiy su partneriais vertinimg bei turimy partneriy skaiciy. Buvo pastebéta, jog
kuo maziau partneriy jmoné turi, tuo labiau vertina santykius su partneriais. Tokiu
buidu kyla klausimas dél siy kintamyjy susietumo, kadangi galima daryti prielaida,
jog santykiy su partneriais vertinimas, turi biti sietinas su poreikio partnerystei
sudarymu, taciau uzfiksuotas atvirkstinis rySys, kadangi partneriy mazas skaicius

lemia vertinimo lygio didéjima.
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Taip pat buvo pastebéta, jog partnerystés vsytymo dimensijoms ir jy
vystymui jtakos turi santykiy su partneriais vykdymo trukmé, kadangi tarp Siy
dedamyjy buvo pastebétas statistiSkai reikSmingas rySys. Ta pati tendencija
1SaisSkéjo ir kokybinio tyrimo metu, kadangi keletas jmoniy atstovy, pazymeéjo, jog
kuo ilgiaus vykdoma bendra veikla, tuo labiau pasitikima partneriais, juos labiau
pazjsti ir sieki ilgalaikés santykiy plétros. Tai rodo, kad tarp abipusio partneriy
pasitikéjimo ir vykdomos partnerystés laikotarpio egzistuoja vidutinio stiprumo
teigiamas rySys, kuriy pagalba galima daryti prielaida, jog ilgéjant partnerystés
santykiy bendros veiklos laikotarpiui didéja ir pasitikéjimo lygis. Isipareigojimui
ir bendradarbaivimui, partnerystés vykdymo laikotarpis taip pat turi jtakos, taciau
Cia jos koreliacinis rysys silpnesnis.

Sios uzfiksuotos priklausomybés gali biti puiki ateities tyrimy lauko sritis,
kuriy metu, bus stengiamasi jtraukti ir pagristi viso modelio veikimg, atsizvelgiant
1 imoniy dydj, priklausomai nuo darbuotojy skaiciaus, partneriy skaiciy, galbiit net
skirtingas veiklos sritis, kurioms priklauso jmonés. Siy kintamyjy patvirtinimas ir
uzfiksuotos tendencijos reikalauja iSsamesniy tyrimy, tiek teoriniame, tiek
empiriniame lygmenyje, kadangi tyrime pastebétos tendencijos gali buti
reikSmingos ir padéti jzvelgti tam tikras atskirties sritis, atsizvelgiant j jmoniy
veiklas ir jy bruozus bei veikimo aplinkas. Taigi Sie pastebéjimai gali biiti
tikslingi ir naudingi, stengiantis teorinio modelio sudétinguma praplésti ateityje,
remiantis ne tik teorine anlize, taciau jvertinus empirika.

Tyrimo rezultatai interpretuojami vadybine prasme — organizacijos savo
veikloje galéty taikyti modelj, kaip veiksmingg sisteminj jmonés vidaus ir iSorés
veikly derinimo ir plétros galimybiy uZtikrinimo jrankj. Sékmingai
funkcionuojantis Verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy marketingo
pagrindu modelis turéty nemazai jtakos jmonés santykiy su partneriais kiirimui,
valdymui ir vystymui: mazéty konfliktiniy situacijy, geréty abiejy imoniy
darbuotojy darbo kokyb¢, atsirasty abipusis jsipareigojimas ir pasitikéjimas,

tobuléty bendradarbiavimas. Galima teigti, jog siiilomas Verslo partnerystés
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vystymo vidaus ir santykiy marketingo pagrindu modelis gali bati naudingas
rezultatyviam santykiy su partneriais palaikymui ir vystymui, esant vidaus
marketingo ir santykiy marketingo dedamyjy jtakai — siilomas modelis uztikrinty

santykiy su partneriais kokybés pastovuma ir plétra.
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ISVADOS

1. Apibendrinus teorines verslo partnerystés jzvalgas, kurios atspindi
nagrinéjamos koncepcijos sampratos susisteminimg, galimy formy ir tipy analizg,
bei vystymo proceso sistemin] iSaiSkinima, galima teigti, kad:

a. Bendriausia prasme, partnerysté yra suprantama, kaip dviejy ar
daugiau verslo vienety dalijimasis bendra veikla, galia, jsipareigojimais, iStekliais ir
atsakomybe, siekiant bendro tikslo. Pagrindinis veiksnys, kuris lemia partnerystés
santykiy kiirimg ir efektyvy vystyma yra ilgalaiké perspektyva, kurioje jdiegiami
tokie procesai, kaip jungtinis konflikty ir problemy sprendimas, naujy technologijy
diegimas ir vystymas, atviras ir pasitikéjimu grjstas nepertraukiamas bendravimas,
informacijos patikimumas ir tikslus jos perdavimas, bendry iStekliy panaudojimas

uztikrinant platesnes veiklos galimybes.

b. Partnerystés struktiiros pagal integracijos lygj bei nagrinéjimo
perspektyva skirstomos ] skirtingus tipus bei riisis remiantis institucine, socialine
ar vietos perspektyvomis. Todél uzmegzti partnerystés santykiai daznai skiriasi
priklausomai nuo partneriy verslo prigimties ir partneriy skaiciaus, dalyvaujanciy
asmeny tipy, iSkelty tiksly, siekiamos naudos ir socialinés-ekonomings situacijos.
Santykiy laipsnis ir forma tarp partneriy nuolat kinta priklausomai nuo sgveikos

intensyvumo.

C. Nuolatinis bendravimas tarp partneriy suteikia emocinj prieraiSuma,
pagrista pasitikéjimu ir nuolatinémis pastangomis veikti kartu. Pagrindiniai
partnerystés kiirimo ir vystymo proceso etapai yra: partnerysté tikslo ir profilio
nustatymas, partneriy paieska ir atranka, derybos, partnerystés sutartis, galiausiai
partnerystés santykiy vystymas. Taciau kosmopolitiSki ir atviri santykiai
pasiekiami per ilgg laika, nuolat vystant ir plétojant uzmegztus rySius, pasitelkiant
pasitikéjima, jsipareigojima ir bendradarbiavima.

2. Teoriniai vidaus ir santykiy marketingo koncepcijy aspektai parodo Siy

koncepcijy susietuma ir veikimo vienoje sistemoje galimybes. Siy koncepcijy
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moksliné teorin¢ analizé parode, kad jos yra apjungiamos ] vieng sistema, taciau
reikia akcentuoti, kad daznai neatsizvelgiama vidinius jmonés veiksmus, kurie
gali biiti nukreipiami siekiant uztikrinti ilgalaikj santykiy su partneriais vystyma ir
plétra. Todél disertacijoje Siy koncepcijy susietumas apibréZtas pasitelkiant vidaus
ir santykiy marketingo koncepcijy pagrindines dedamasias:

a. Vidaus marketingo samprata yra nagrinéjama apimant strategijy
perspektyva, marketingo perspektyva ir ZzmogiSkyjy iStekliy valdymo
perspektyvas, kurios sudaro vidaus marketingo sgvokos ir analizés sri¢iy pagrinda
mokslinéje literatiiroje. Todél atsizvelgiant j pagrindinius vidaus marketingo
analizés sritis galima teigti, jog vidaus marketingas — tai jmonés vidaus veiksmai
nukreipti ] jmonés darbuotojy, kaip imonés vidaus klienty, nuolatinj skatinima,
motyvavimg, tobulinimg siekiant jtraukti juos i imonés veiklas su iSoriniais verslo
dalyviais.

b. Santykiy marketingas formuoja tvirtus, ilgalaikius ekonominius,
socialinius ir techninius rySius tarp Saliy — verslo dalyviy, kurie nori pasiekti
bendra tikslag ir gauti naudg. Pagrindiniai santykiai, santykiy marketingo
koncepcijoje yra skirstomi j vidinius ir iSorinius. Santykiai gali biiti kuriami ir
vystomi pasitelkus tris pagrindines dimensijas: pasitikéjima, jsipareigojimg ir
abipusiSkumg (bendradarbiavimg).

C. Apibréziant vidaus ir santykiy marketingo koncepcijy susietumag
buvo jtraukti vidaus marketingo lygiai, elementai ir visi veiksmai nukreipti ]
vidaus santykiy vystyma, pasitelkiant santykiy marketingo koncepcijos esmines
nuostatas. Vidiniai santykiai, kurie yra viena 1§ santykiy marketingo sudedamyjy
daliy ir vidinio marketingo elementai, galintys juos uztikrinti, parodo Siy
koncepcijy ry$] ir veikimg vienoje bendroje sistemoje. Vidaus ir santykiy
marketingas yra sietinas per darbuotojy santykiy ir jtraukimo j jmonés veikla
skatinimg. Viena i§ sudedamyjy santykiy marketingo daliy yra rySiai jmonés

viduje (vidiniai rySiai) atspindintys darbuotojy ir jmonés bei funkciniy padaliniy
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rySius, o Sie geriausiai uZtikrinami pasitelkiant vidaus marketingg ir jo elementy
sistemingg taikymg. Taigi vidaus marketingas tiesiogiai veikia darbuotojus ir
santykiy su jais palaikyma, ko pasekoje pasiekiamas efektyvesnis santykiy su
iSoriniais verslo dalyviais vystymas.

3. Atsizvelgiant | verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy
marketingo pagrindu teoring analiz¢ buvo suformuluotas vienas bendras teorinis
modelis, kuris sudarytas i$ trijy pagrindiniy daliy:

a. vidaus marketingo dedamyjy, kurios apima pagrindinius vidaus
marketingo elementus (mokymas, delegavimas, motyvacija ir komunikacija), ir
Sios koncepcijos esminio siekio — darbuotojy jtraukimo, kuris gali biiti pasiektas
sistemingu ir efektyviu vidaus marketingo elementy diegimu.

b. santykiy marketingo, kurj sudaro bendros vertybés, vidiniai ir
1Soriniai partneriai ir komunikacija kaip bendra jungtis, tiek imonés viduje, tiek
iSoréje. Kadangi santykiy marketingas yra tarpin¢ jungtis ji yra iSskaidoma
pasitelkiant vidaus ir i1Sorés santykiy kiirima, kur vidaus santykiai su darbuotojais
ir funkciniais padaliniais yra grindziami pasitelkiant vidaus marketingg, o iSorés
santykiai — verslo partneryste.

c. verslo partnerystés vystymo dimensijy: pasitikejimo, jsipareigojimo,
bendradarbiavimo, kurie veikiami darbuotojy itraukimo, bendry vertybiy,
komunikacijos, pavaizduotos kaip testinis procesas i§ jmonés vidaus  jSore.

4. Empiriniy tyrimy susijusiy su verslo partnerystés vystymu vidaus ir
santykiy marketingo pagrindu analizé parodé tris pagrindines verslo partnerystés
tyrimo perspektyvas:

a. partnerystés vystymo dimensijos pasitikéjimas ir jsipareigojimas yra
gausiai tiriamos jvairiy mokslininky literatiiroje, ta¢iau néra realiai atskleista
vidaus darbuotojy reikSmés jy veikimui. Buvo pastebéta, kad pasitik¢jimas ir
jsipareigojimas vykdant bendrg veikla su partneriais veikia ilgalaikj

bendradarbiavima, kuris galiausiai uztikrina pagerintus veiklos rezultatus.
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b. darbuotojy jtraukimo veiksnys, kaip santykiy su partneriais vystymo
elementas yra nagrinéjamas ilgo laikotarpio perspektyvoje, o darbuotojy
prieSiSkumas gali biiti prieZastis griaunanti Siuos santykius. Dauguma autoriy
pazymi darbuotojy jtraukimo svarba partnerystés santykiams, kaip bendram
procesui, neiSskiriant atskiry dimensijy, bei neapibrézia veiksniy, kurie padeda
itraukti jmonés darbuotojus.

C. Partnerysté¢ taip pat buvo tiriama kaip jmoniy bendros veiklos
tarporganizaciné forma. Tyrimas parodé, kad asimetriné partnerysté néra efektyvi
organizacijy veikloje. Taip pat iSaiSkéjo, jog partnerystés valdymo problemas gali
padéti spresti mokymasis 1§ kity patirties. Taip pat paaiskeéjo, kad partnerystés
santykiy suk@irimui svarbiausia yra komunikacija ir informacijos sklaida, nuolat
vystomos partnerystés dimensijos bei bendros veiklos rezultatyvumo rodikliai.

5. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais nustatyti atskiry, teorinio verslo
partnerystés vystymo, vidaus ir santykiy marketingo pagrindu modelio, kintamyjy
vertinimo désningumai. Bendrieji modelio kintamyjy vertinimai patvirtina verslo
partnerystés vystymo galimybes, pasitelkiant vidaus ir santykiy marketinga:

a. Taigi H1 hipotezé, kad vidaus marketingo elementai turi jtakos
darbuotojy  jtraukimui pasitvirtino, kadangi apskai¢iuoti atskiry vidaus
marketingo elementy rysiai, patvirtino teoriSkai pagrista sp€jimg, jog mokymas
(0,786, (p<0,01)), motyvacija (0,835, (p<0,01)), delegavimas (0,842, (p<0,01)) ir
komunikacija (0,759, (p<0,01)) turi jtakos darbuotojy jtraukimui.

b. Tarp darbuotojy jtrauktumo j bendrg jmonés veiklg ir komunikacijos
su verslo partneriais lygio egzistuoja stiprus teigiamas statistiSkai reikSmingas
rySys (0,776, (p<0,01)), tod¢l galima teigti, jog kuo labiau darbuotojai yra jtraukti
] imonés veiklg tuo sékmingesné ir efektyvesné bus komunikacija su verslo
partneriais, todél galima teigti, jog H2, kad darbuotojy jtraukimas j jmonés
valdymgq turi teigiamos jtakos komunikacijai tarp partneriy — pasitvirtino.

c. Tarp komunikacijos su jmonés partneriais ir vienos i§ partnerystés

vystymo dimensijos —bendradarbiavimo egzistuoja vidutinio stiprumo teigiamas

190



rySys (0,612, (p<0,01), kas pasako, jog didéjant komunikacijai tarp partneriy
didéja ir bendradarbiavimo lygis, todél galima teigti, kad H3 — komunikacija tarp
partneriy turi teigiamos jtakos bendradarbiavimui — pasitvirtino.

d. ApskaiCiavus daugiaaspektés hipotezés, apimancios darbuotojy
jtraukimo jtaka atskiroms verslo partnerystés dimensijoms (pasitikéjimui (0,736,
(p<0,01), 1sipareigojimui (0,676, (p<0,01)) ir bendradarbiavimui (0,720, (p<0,01))
koreliacijas, buvo nustatyti statistiSkai reikSmingi rysiais, todél galima teigti, kad
H4 — darbuotojy jtraukimas turi jtakos verslo partnerystés vystymo proceso
etapams — pasitvirtino.

e. Taigi, H5, kad bendros vertybés turi jtakos verslo partnerystés
vystymo proceso etapams — pasitvirtino, kadangi buvo nustatyti vidutinio stiprumo
statistiniai rySiai tarp bendry vertybiy ir pasitik¢jimo (0,532, (p<0,01)) bei
bendradarbiavimo (0,518, (p<0,01)) ir statistiSkai silpnas rySys tarp bendry
vertybiy ir jsipareigojimo (0,441, (p<0,01)).

f. Darbuotojy jtraukimas taip pat siejamas ir su bendromis vertybémis,
nes tarp $iy dedamyjy egzistuoja statistiskai reikSmingas vidutinio stiprumo rySys
(0,697, (p<0,01)), todél galima teigti, jog H6, kad darbuotojy jtraukimas turi
teigiamos jtakos bendroms vertybéms — pasitvirtino. Tai parodo, jog bendros
vertybeés gali biiti kuriamos pasitelkiant darbuotojy jtraukima.

g. Atlikta empirinio tyrimo analizé leidzia teigti, jog partnerystés
vystymo dimensijos yra susijusios tarpusavyje, egzistuoja skirtingas jtakos lygis
kalbant apie pasitik€jimo, jsipareigojimo ir bendradarbiavimo dimensijy jtaky
stiprumg viena kitai, tod¢l galima teigti, jog pasitvirtino H7 — pasitikéjimas
teigiamai veikia bendradarbiavimg, kadangi tarp §iy dimensijy nustatytas
vidutinio stiprumo teigiamas rySys (0,611, (p<0,01). H8 — jsipareigojimas
teigiamai veikia bendradarbiavimg — taip pat pasitvirtino kadangi tarp
jsipareigojimo ir bendradarbiavimo buvo nustatytas silpnas teigiamas rySys
(0,474, (p<0,01)), tai reiSkia, jog isipareigojimas labai silpnai veikia

bendradarbiavima, ir galiausiai pastebéti, jog egzistuoja statistiSkai reikSmingas
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vidutinio stiprumo teigiamas rySys (0,503, p<0,01) tarp pasitik¢jimo ir
jsipareigojimo, taigi H9 pasitikéjimas teigiamai veikia jsipareigojimg —
pasitvirtino. Tokiu biidu galima teigti, jog partnerystés vystymas, pasitelkiant tris
dimensijas, pasireskia visy trijy dimensijy susietumu tarpusavyje.

6. Apibendrinant galima teigti, jog Verslo partnerystés vystymo vidaus ir
santykiy marketingo pagrindu modelio taikymas leisty iSrySkinti vidaus ir iSorés
santykiy tendencijas, bei padéty veiksmingai ir sistemiskai derinti vidaus ir iSorés
veiksnius, bei galéty buti traktuojamas kaip iSorés santykiy plétros galimybiy
uztikrinimo jrankj. Sékmingai funkcionuojantis Verslo partnerystés vystymo
vidaus ir santykiy marketingo pagrindu modelis turéty nemazai jtakos jmonés
santykiy su partneriais kiirimui, valdymui ir vystymui. Todél sitilomas modelis yra
svarbus ir veiksmingas rezultatyviam santykiy su partneriais palaikymui ir
vystymui, esant vidaus marketingo ir santykiy marketingo dedamyjy jtakai —

sitlomas modelis uztikrinty santykiy su partneriais kokybés pastovumag ir plétra.
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1 Priedas
Partnerystés kiirimo ir vystymo procesas pagal Gelder (2003)

A
3. Sutartis Atrinlkdi partneriai,
Isitikinimas deél partneriy tinkamume.

1. Partneriu atranka
Retkalavimai partneriams;
Atrankos vykdymas.
1. Poreikio partnerystei nustatymas
Vidine ymones analize,
Poreikio partnerystei atsiradimas.

Saltinis: Gelders 2003, p-15.
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2 Priedas

Pasirengimo partnerystei jvertinimo testas

1. Kaip imongje vyksta vidaus politika?

2. Artinkama organizaciné struktiira santykiy su partneriais uzmezgimui?

3. Ar partnerystés uzmezgimas jeina j augimo strategija jmonéje? Ar yra nustatyta santykiy su
partneriais vizija?

4. Kokiose salyse ieSkosite partneriy?

5. Kaip vriksite naujose rinkose?

6. Ar turite pakankamai informacijos susijusios su partnerystés uzmezgimu?

7. Ar jmonés personalas gebés komunikuoti su partneriais?

8. Ar turite patirties bendrauti su kitomis jmonémis?

9. Ar darbuotojai pakankamai kompetetingi ir skatinami santykiy su partneriais ktirimui?

~ T~

4 Jei i dauguma klausinyg atsakeét neigiamai: Jei j dauguma klausimuy atsakeét teigiamai:

#Gal partnerysté néra btina 05y jmonés || Ptaireifkia, jogiTsy jmoné turi didely

tikslams pasieldi? potencialg partnerystei wystyti. Kitas Zingsnis

#Gal pirmiausial retkéty pagerinti darbuctojy || rinkos pasirinkimas.

gebejimus?

#Gal sustiprintt  savo pozicijas  vietinéje

rirdcoje?

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis LEPA 2007, p-3,4.
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3 Priedas

Partnerystés valdymo strateginiai tikslai

Tikslai

Uzdaviniai

Sukurti partneryste, atitinkancia strategijas ir
strateginius tikslus
Stiprinti partnerystés vertinima

Biitina vizija;
Partnerystés
strategijas;
Bendri rodikliai;

Bandomasis veiklos vertinimas

santykiy vykdymas jgyvendinant

ISlaikyti partnerius

Stebéti partneriy bzveikla;
Nustatyti bendrus ir konkre¢ius tikslus;

Aiski partnerystés nauda abiems puséms

Komunikacinio plano sudarymas;
Plétoti partnerystés santykius uztikrinancias darbo

grupes;
Didinti rysius tarpusavyje, pasitelkiant
komunikacija.

Saltinis: Sudaryta autoriaus remiantis, Canadian institutes of health researches, 2010.
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4 Priedas

Vidaus marketingo savokos istorinis kitimas

Autorius, metai

Vidaus marketingo sqvolcy aspelitai

Mezinomas autoris,
1950, EMAC
Conference, p. 150

Vidaus marketingas apima marketingo priemondy tailoymo filosofijy it praldicg widavs
darbuatojams, kad de geriau tarnauty dfores Kiemtams, (1) luo geresni darbuoctojai bus
idarbinti it ilailoyti (2) tuo didesné tikimybém kad jie padarys savo geriausia darbg.

Gronroos, 19581

WVidaus marketingo tikslas ifugdyti motywvuoty i | klientus orientuoly personals,

Farasurarman, 1991

Berry, 1954 [ darbuotojus Zidréti kaip | vidaws vartotojus, lriems silal gera, jy poreikius i likeséivs
atitinkan®iy darbo vieta, kad jie wEtikrinty ir jmyvendinty organizacijos tikslus.

Reardon and Enis, WVidaus marketingas yra procesas, skatinti darbuotojus pritmti jtnones poloyéiy filosofi ir

1990 politiks,

Berry and Vidaus tnarketingas yra kvalifibuoty darbuotopy pritravkirnas, ugdytnas, motyvacija i

iilailoymas per darhine veiddly, ki yra traltuojamas kaip produbtac, tenkinant i atitinkeant o

and Ballantyne, 1991

poreikinz. Vidaus marketingas yra filosofija traltuojant darbuotojus kaip klientus. . . i 8
strategija nulreipta fortnuojant darbo, kaip produlto atiticimg Zrmoniy poreikiams,
Christopher, Payne Vidaus  marketingas  wyra  svarbi weikla  luriant ] klients  orientuoty

organizacijy. Pagrindinis vidauvs marketingo tikslas wra plétoti vidingy it iforindy kienty
satnoningurmy ir pafalint funkeines klittis sickiant bendro organizacinio efekdwinmo.

MNeZinotnas autoriug,

Vidaus marketingas yra selm veiksrmy, kura siekiama subrti i gerinti vidaus maimy

1993, FMAC procesus, siekiant jyvendinti organizacijos it departarn enty tikslus taip, kaip kemingiansiai ir
Conference, p 151 efeldywiausial fnanoma.

Rafig and Ahmed, Vidaus marketingas apitna planuojanas pastangas veikdi it suderinti organizacinius
1993 pasipriefinimus, pakettimus, motywojant i integruojant  darbuotojus, bet  siekiant

veiksmingat jgywendinti gmonny ir funkeiniy padalingy strategijas.

Varey, 1995, p 52

WVidaus marketingas yra procesas it mechanizmas naudojamas, siekiant uitirinti veilismings
realtcijy | aplinkos poloyfive, lankstums, sieldant priimti navjai sulurts administracinng
priemoniy veilcsnny pakets it nualat gerinti veiklos efeldywuma,

Ballantyne ir lt.,
1995

WVidaus marketingas yra bet kokia prelgybos forma per organizacijg, kuri nubreipta | démes]
personabyl, todél widaws weikla turi bOb pakeista siekiant padidinti iSorés rinkos
veilsminguma.

Ballantyne, 1997

WVidaus marlzetingas yra santyleiy plétroz procesas, kuris skating darbuotoiy savarankidloumg ir
Znojimg kaip derinti, kurti i skleisti nauja jnonés informacija, kori pagelbéja, siekiant
padidinti rinkos santyliy koloybe,

Hogg, Cartter and WVidaus marketingas — tai tokios veiklos, kurios pagerina widaws ryéiy it orientacijos | klientus
Dunne, 1998 satnone tarp darbuotofy, taip pat 18] tarp iy veikly ir iorés ninkos veiksmy,

Warey and Lewris, WVidaus marketingo tikslas yra orientacija | socialiniug procesus it koncepeine sisterng nuolat
1998 937 kuriant greits reakeijy { strateginius organizacinivs pokyéius makro-aplinkoje (wisuomenes) ir

mikro aplinkos apsaugoje (hendriomenés, kurioje yra organizacija).

Ballantyne, 2000

Vidaus marketingas tai strategijos pletojant santykius tarp darbuotoy wisoje wvidaus
organizacijoje. Sinz veidlos ticslas yra padidinti iforinio marketingo santylny koloybe.

Saltinis: DUNMORE Michael 2002, pp.20-22.
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5 Priedas
Anketa 1

Vilniaus Universiteto Kauno Humanitarinio fakulteto doktoranté Ingrida Griesiené
atliekg tyrimg, susijusj su verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy marketingo pagrindu
iSaikinimu. Todél Sioje anketoje prasome jvertinti pagrindinius tiriamy koncepty bruozus, bei
pazyméti savo ketinimg/neketinimq dalyvauti tolimesniuose ir iSsamesniuose tyrimo etapuose. IS
ankto dekojame uz sugaistq laikq.

1. Kokiai veiklos sferai priskirtuméte savo imone?

0 Gamybos;
[J Paslaugy;
[0 Prekybos.

2. Kokia Jiisy jmonés teisiné forma?
[J Bendrové (akciné bendrové, uzdaroji akciné bendrove, zemés ikio bendrove,
kooperatiné bendrové;
Individuali (personaliné) jmoné;
Bendrija (tikroji tikiné bendrija, komanditiné Gikiné bendrija, profesiné bendrija);
[J  VieSojo sektoriaus jmoné (valstybés jmoné, savivaldybés jmoné, specialioji jmoné).
3. Kiek Jiisy jmoné¢je §iuo metu dirba darbuotojuy?
(1 1-9 Zzmonés (mikro-jmong);
[1  10-49 darbuotojai (smulki, maza jmong¢);
[J  50-249 darbuotojai (vidutiné imong);
[J Daugiau nei 250 (stambi jmoné).
4. Ar turite verslo partneriy?
[J Taip (Jei atsakéte Taip neatsakinékite 7 klausimo)
[J Ne. (jei atsakéte Ne pereikite prie 7 klausimo)
5. Kiek verslo partneriy turite?
(] Viena;
[1  Ne daugiau 5;
[0 Daugiau nei 6.
6. Kaip vykdote santykiy su partneriais vystyma? (jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius
skaléje nuo 1 iki 12, kai 1 maZiausiai svarbus, o 12 labiausiai svarbus)
[J Motyvuojant darbuotojus;
Pasidalinant Ziniomis;
Pasidalinant resursais;
Palaikant nepertraukiamg komunikacija;
Bendros veiklos kontrolé¢;
Pasikei¢iant darbuotojais su partneriais;
Nustatant atsakomybe uz partnerystés santykiy valdyma;
Vykdant jmonés veiklos plétra;
Supazindinant darbuotojus su jmonés iSorine veikla;
Itraukiant darbuotojus i bendra imonés valdyma;
Paisant bendry interesy;
[0 Nustatant bendrus tikslus;
7. Jeij4 klausima atsakéte Ne, tai ar norétuméte jy turéti?

U
U

OooOooOooOoodgo

[0 Taip;
[1  Ne.
8. Ar norétuméte dalyvauti tolimesniame tyrime?
(1 Taip;
[1  Ne.
9. Ar norétuméte buti supazindinti su galutinio tyrimo rezultatais?
(1 Taip;
[J  Ne.
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6 Priedas
Anketinés apklausos susisteminti rezultatai

Atsakymai
Klausimai procentine
iSraiska
1. Kokia Jiisy jmonés teisiné forma?
Bendrové (akciné bendrové, uzdaroji akciné bendrové, zemés tkio bendroveé, 55,5%
kooperatiné bendrove;
Individuali (personaliné) jmoné; 41%
Bendrija (tikroji tikiné bendrija, komanditiné Gkiné bendrija, profesiné bendrija); 0,5%
VieSojo sektoriaus jmoné (valstybés jmoné, savivaldybés jmoné, specialioji 3%
imong).
2. Kiek Jiisy jmonéje Siuo metu dirba darbuotojy?
1-9 Zmonés (mikrojmoné); 65%
10-49 darbuotojai (smulki, maza jmongé); 33%
50-249 darbuotojai (vidutiné ijmoné); 1,5%
Daugiau nei 250 (stambi jmon¢). 0,5%
3. Ar turite verslo partneriy?
Taip (Jei atsakéte Taip neatsakinékite tik 6 klausimo) 93%
Ne. (jei atsakéte Ne pereikite prie 6 klausimo) 7%
4. Kiek verslo partneriy turite?
Vieng; 32%
Ne daugiau 5; 46%
Daugiau nei 6. 22%

5. Kaip vykdote santykiy su partneriais vystyma? (jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius
skaléje nuo 1 iki 12, kai 1 maZiausiai svarbus, o 12 labiausiai svarbus)

Motyvuojant darbuotojus; 3,2
Pasidalinant Ziniomis; 8,8
Pasidalinant resursais; 9,6
Palaikant nepertraukiama komunikacija; 6,9
Bendros veiklos kontrolé¢; 2,6
Pasikei¢iant darbuotojais su partneriais; 6,8
Nustatant atsakomybe uz partnerystés santykiy valdyma; 3,9
Vykdant jmonés veiklos plétra; 6,6
Supazindinant darbuotojus su imonés iSorine veikla; 6,2
Itraukiant darbuotojus i bendra imonés valdyma; 7,1
Paisant bendry interesy; 5,4
Nustatant bendrus tikslus; 6,7
6. Jei j 4 klausima atsakéte Ne, tai ar norétuméte ju turéti?
Taip; 78,5%
Ne. 21,5%
7. Ar norétuméte dalyvauti tolimesniame tyrime?
Taip; 7%
Ne. (Jei atsakéte Ne, neatsakinékite 8 klausimo) 93%
8. Ar norétuméte biiti supazindinti su galutinio tyrimo rezultatais?

Taip; 43%
Ne. 28,5%
Nezinau. 28,5%

Saltinis: sudaryta autoriaus.

213



7 Priedas

Imoniy, dalyvausian¢iy tolimesniame tyrime duomeny bazé

Nr. Imonés Veiklos Teisiné | Darbuotoj | Partneri | Pagrindiniai partnerystés
pavadinimas sfera forma y skaicius ] vystymo aspektai

skaiCius

1. UAB Paslaugy UAB Vidutiné Daugiau | Pasikei¢iant darbuotojais su
,.Bioprojektas* (projektavim jmoné (50- | nei 6 partneriais;
http://www.bio | o paslaugos) 249) Nustatant atsakomybe uZ
projektas.It/It/ darbuotojai partnerystés santykiy

valdyma;
Pasidalinant Ziniomis.

2. UAB ,,Statuto* Paslaugy UAB Mikrojmon | Ne Palaikant  nepertraukiama
http://www.stat | (imonés é (1-9) | daugiau komunikacija;
uto.lt/ steigima, darbuotojai | 5 Vykdant jmonés veiklos

darbuotojy plétra;
saugos ir Nustatant bendrus tikslus.
sveikatos)

3. UAB Paslaugos UAB Maza Daugiau | Pasidalinant resursais;
,,Donalita* (vidaus ir jmoné (10- | nei 6 Palaikant nepertraukiamag
http://www.do | lauko 49) komunikacija;
nalita.lt/ inzineriniy darbuotojai Supazindinant darbuotojus

sistemy su imongs iSorine veikla.
darbai)

4. UAB Paslaugos UAB Mikrojmon | Ne Pasidalinti ~ resursais ir
Avirama“ (Konsultavi é (1-9) | daugiau Ziniomis;

mas pastaty darbuotojai | 5 Nustatant bendrus tikslus;
montavimo Itraukiant ~ darbuotojus i
klausimais) bendrg jmonés valdyma.

5. UAB ,,Z*“ Paslaugos UAB Maza Ne Palaikant  nepertraukiama
(Statiniy jmoné (1- | daugiau | komunikacija;
techniné 49) 5 Pasidalinant resursais;
priezitra, darbuotojai Supazindinant darbuotojus
daugiabuéiy) su jmongs iSorine veikla.

6. UAB “W” Prekyba UAB Mikrojmon | Daugiau | Supazindinant darbuotojus
(BAS é (1-9) | nei 6 su jmoneés iSorine veikla;
importuoja, darbuotojai Nustatant atsakomybe uz
sandéliuoja partnerystés santykiy
ir  uzsiima valdyma;
didmenine Nustatant bendrus tikslus.
prekyba)

7. UAB,,Q“ Prekyba UAB Vidutiné Daugiau | Pasidalinant Ziniomis ir

imoné (50- | nei 6 resursais;
249) Vykdant jmonés veiklos
darbuotojai plétra;

Paisant bendry interesy.

8. UAB ,,Stabilios | Paslaugos, UAB Mikrojmon | Ne Nustatant bendrus tikslus;
sistemos® Gamyba ir é (1-9) | daugiau Pasidalinant  Ziniomis ir
http://www.sta | Prekyba darbuotojai | 5 resursais;
bilios- (parduodam, Palaikant  nepertraukiamag
sistemos.It/ diegiame ir komunikacija.

palaikoma
programiné
iranga)

9. UAB , X Prekyba UAB Stambi Daugiau | Palaikant nepertraukiamg
(prekyba jmoné nei 6 komunikacija;
statybiniy ir (daugiau Pasidalinant Ziniomis ir
apdailos nei 250) resursais;
medziagy) darbuotojy Nustatant atsakomybg uz

partnerystés santykius.

214



http://www.bioprojektas.lt/lt/
http://www.bioprojektas.lt/lt/
http://www.statuto.lt/
http://www.statuto.lt/
http://www.donalita.lt/
http://www.donalita.lt/
http://www.stabilios-sistemos.lt/
http://www.stabilios-sistemos.lt/
http://www.stabilios-sistemos.lt/

7 Priedo tesinys

10. UAB,,Y*“ Paslaugos UAB Vidutiné Daugiau | Palaikant nepertraukiama
(teikia jmoné (50- | 6 komunikacija;
kabelinés 249) Vykdant jmonés veiklos plétra;
televizijos, darbuotojai Nustatant  atsakomybg  uz
skaitmeninés (193) partnerystés santykiy valdyma.
televizijos,
interneto,
fiksuotojo
telefono
rysio
paslaugas)

11. UAB Immo- | Paslaugos UAB Mikrojmon | Ne Supazindinant darbuotojus su
Invest (statybos, é (1-9) | daugiau imonés iSorine veikla;
http://www.i projektavim darbuotojai | 5 Pasidalinant Ziniomis ir
mmo- o, valdymo (8) resursais;
invest.It/ paslaugos) Palaikant nepertraukiama

komunikacija.

12. UAB Paslaugos UAB Vidutiné Daugiau | Nustatant  atsakomybe  uz
»Raseiniy (bendrieji jmoné (50- | nei 6 partnerystés santykiy valdyma;
statyba“ statybos 249) Supazindinant darbuotojus su
http://www.rs | darbai, darbuotojai jmoneés iSorine veikla;
tatyba.lt/ specialiji (112) Pasidalinant Ziniomis ir

darbai, resursais.
projektavima
s)

13. UAB ,F« Paslaugos UAB Maza Ne Palaikant nepertraukiamg
(Teisinés, jmoné (10- | daugiau komunikacijg;
juridinés 49) 5 Vykdant jmonés veiklos plétra;
paslaugos, darbuotojai Pasidalinant Ziniomis ir
konsultacijos (11) resursais.
jmonéms)

14, UAB Paslaugos UAB Maza Ne Palaikant nepertraukiama
,,Lordenta“ (Chirurgija, jmoné (10- | daugiau komunikacija;

Danty 49) 5 Vykdant jmonés veiklos plétra;
protezavima darbuotojai Pasidalinant Ziniomis ir
S, (12) resursais.

Ortodontija)

15. UAB Paslaugos UAB Mikrojmon | Ne Palaikant nepertraukiamg
~Euroservice (visos é (1-9) | daugiau komunikacija;
plus® valymo darbuotojai | 5 Vykdant jmonés veiklos plétra;
http://www.es | paslaugos) 9) Nustatant  atsakomybe — uZ
psvara.lt partnerystés santykiy valdyma;

16. UAB ,,H* Paslaugos UAB Mikrojmon | Ne Palaikant nepertraukiama

(vairavimo é (1-9) | daugiau komunikacija;

mokymo darbuotojai | 5 Vykdant jmonés veiklos plétra;

paslaugos) (8) Nustatant  atsakomybe  uz
partnerystés santykiy valdyma;

17. UAB ,M* Paslaugos UAB Maza Ne Pasidalinant Ziniomis ir

(profesional jmoné (10- | daugiau resursais;

us vertimas 49) 5 Vykdant jmonés veiklos plétra;

is jvairiy darbuotojai Nustatant ~ atsakomybe  uZ
kalby) (13) partnerystés santykiy valdyma.

18. UAB,,S* Paslaugos UAB Mikrojmon | Daugiau | Palaikant nepertraukiamg

(stiklo é (1-9) | nei 6 komunikacija;

pertvary darbuotojai Supazindinant darbuotojus su
projektavima (3) jmonés iSorine veikla;

S ir Nustatant  atsakomybe  uZ
montavimas) partnerystés santykiy valdyma;

Saltinis: Sudaryta autoriaus remiantis [-ojo tyrimo etapo anketinés apklausos rezultatais.
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8 Priedas

Struktiirizuoto interviu klausimai

A 1. Kokiai veiklos sferai priskirtuméte savo jmone?

0 Gamybos;
[J Paslaugy;
00 Prekybos.

A 2. Kokia Jusy jmonés teisiné forma?

A 3. Kiek Juisy imonéje $iuo metu dirba darbuotojy? (jei zinote tiksly skaiciy)
A 4. Kiek verslo partneriy turite?

A 5. Kaip radote ir atrinkote dabartinius verslo partnerius?

A 6. Kiek laiko vykdoma partnerysté?

B 1. Kokie vidaus marketingo elementai taikomi Jiisy jmonéje?

[ Motyvacija; (1 Komunikacija jmonéje;
[J Kuvalifikacijos kélimas; [J Nuolatinis darbuotojy  vertés
[l Darbuotojy paieSka ir atranka; bendroje jmonés veikloje
[1  Itraukimas j jmonés valdyma; jvertinimas;
[0 Darbas komandose; [1  Uztikrinamas darbuotojy poreikiy
[l Laisvés ir lankstumo suteikimas patenkinimas;
[J  Darbuotojy verbavimas ir

iSlaikymas;

B 2. Kurie elementai dazniausiai taikomi ir yra veiksmingiausi?

B 3. Kurie i§ taikomy vidaus marketingo elementy labiausiai motyvuoja darbuotojus gerai dirbti?

B 4. Kaip kuriama jmonés motyvavimo sistema, bei kokie motyvavimo metodai naudojami?

B 5. B 5. Ar imong¢je darbuotojai yra pakankamai informuojami apie jmonés veiklos tikslus ir strategijas?
Ir ar yra jtraukti | sprendimy priémima?

C 1. Kaip jmongje kuriami santykiai?
C 2. Kurie santykiai jmonéje labiausiai vertinami ir vystomi? Kurie santykiai Jisy nuomone yra
vertingiausi jmonei?

[J  Santykiai jmonés viduje;

[0 Santykiai su klientais;

[1  Santykiai su kitomis suinteresuotomis grupémis.
C 3. Ar uzmegzti santykiai yra paremti tinkamu komunikacijos procesu ir vertybiy susiteumu?
C 4. Kokios dimensijos santykiy vystyme yra svarbiausios ir kodéls? (pasitikéjimas, jsipareigojimas ir
bendradarbiavimas)

D 1. Ar darbuotojai padeda uzmezgant ir vystant ir artimus santykius su partneriais?

D 2. Ar su jmonés veikla supazindinti darbuotojai geriau vykdo veiklg su partneriais? Kaip vykdomas
,supazindinimas® vyksta? Konkre¢ios formos ir budai....

D 3. Ar darbuotojy skatinimas ir motyvavimas, padeda jtraukti darbuotojus j bendrg jmonés veiklg? Ir
kodél?

D 4. Ar darbuotojy mokymas turi reikSmés santykiuose su partneriais? Jei taip, tai kodél?

D 5. Ar darbuotojy jtraukti darbuotojai geriau priima sprendimus ir veikia tiksliau bendradarbiaujant su
partneriais?

D 6. Kokios darbuotojy savybés vertinamos koordinuojant veikla su partneriais?

D 7. Kokios partnerio darbuotojy savybés Jums yra svarbios?

D 8. Kaip vykdoma komunikacija jmonés viduje? Ar ji veikia komunikacija su iSoriniais verslo atstovais,
partneriais? Pateikite pagrindines naudojamas komunikacijos formas.

D 9. Kokios naudos darbuotojai gaus i§ s€kmingau uzmegzty partnerystés santykiy?

D 10. Ar motyvacija skatina darbuotojus geriau dirbti ir bendradarbiauti su partneriais?
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9 Priedas
Anketa 2

Vilniaus Universiteto Kauno Humanitarinio fakulteto doktoranté Ingrida Griesiené
atlieka tyrimg, susijusj su verslo partnerystés vystymo vidaus ir santykiy marketingo pagrindu
iSaikinimu. Todél Sioje anketoje prasome jvertinti pagrindinius tiriamy koncepty bruozus, bei
pazyméti savo nuomone atspindincius atsakymus. IS ankto dékojame uz sugaistq laikq.

Al. Kaip daznai jmonéje taikomi Zemiau iSvardinti vidaus marketingo elementai?

Labai
daiznai

Daznai Kartais Retai | Niekada

Motyvacijos priemoneés (pinigings
It NEpIIgInes)

Profesionali darbuotogy patetka ir
atranka

Darbuotojy kvalifikacijos kelimas
Darbo komandese skatinimas
Laisves del  darby  vykdymo
darbuotojams suteikimas
Eockybiskos aptarnavimo lkultfiros
diegimas jmoneje

Darbo vietos kokybes uftikrinimas
skatinant lojalumeg

Vidines komunikacijos skatinimas
Nepertraukiamas bendravimas tarp
skirtingo lygio funkciniy padaliniy

A2. Kurie Zemiau i§vardinti vidaus marketingo elementai yra svarbiausi (veiksmingiausi) atlickant darbg?
Labai

dainal

Daznal Kartais Retai Niekada

Motywvacijos priemones (piniginés
ir fiepinigings)
Profesionali darbuotojy paieska ir
atranla
Darbuotey kvalifikacijos kelimas
Darbo komandese skatinimas
Laisves  del  darby  vykdymo
datbustojams suteikimas
Kokybitko: aptarnavime lkultGros
diegimas jmoneje
Darbo wietos kokybés uftikrinimas
skatinant lojaluma
Vidinés komunikacijos skatinimas
Mepertraukiamas bendravimas tatp
skirtingo lygio funkeiniy padaliniy
A3. Kokios motyvacijos tikités gerai atlikus darbg? (pasirinkite vieng atsakymo variantg)
0O  Didesnio atlyginimo; O  Bati jtrauktas j jmonés
O  Aukstesniy pareigy; veikla;

O  Pagyrimo ir pripazinimo O  Nieko nelaukiu dél
viesai; asmeninio pasitenkinimo
O Kokybiskos darbo vietos; dirbant;
O Kita.

A4. Ivertinkite teiginius apie jmong¢je taikoma motyvacijos, kvalifikacijos kélimo, komunikacijos ir

delegavimo (jpareigojimi) veiksminguma?

. Nei _—
Laba . . a. Visal
o Veiksminga | veiksminga, _ o
vellcsininga nei Neveiksminga | neveilksminga
nevellcsminga

Motyvacija

Evalifikacijos kélimas

1forés)

Eomunikacija (vidaus ir

Delegavimas
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Ab5. Kaip daznai jmonéje rengiami apmokymai?
O  Nuo 3 iki 5 karty per metus; O  Kas keleta mety;
O  Du kartus per metus; O  Nesu dalyvaveso.
O  Kartg per metus.

AB. Ar esate supazindintas su jmonés pagrindiniais tikslais?

O  Esu informuotas gerai; O  Esu nedaug informuotas;
O  Esu informuotas pakankamai; O  Esu neinformuotas.
AT. Ar esate supazindintas su jmonéje vykdomomis veiklomis per vidinius komunikacijos Saltinius?
O  Esu informuotas gerai; O  Esu nedaug informuotas;
O  Esu informuotas pakankamai; O  Esu neinformuotas.
AR8. [vertinkite lenteléje pateiktus teiginius. (Kiekvienam teiginiui Jums tinkamus atsakymus zymékite V)
‘;'111‘:-211\::11 Sutinku suﬁ]:ll{ u, Nesutinku 11:“1;‘:11;1;;1;1“

nei
nesutinku

Imones tikslai atitinka darbuotoiy
asmeninius siekius

Eiekvienas darbuctojas gali jaustis
lygiateisiu nariu

Kiekvieno darbuctojo darbas
naudingas jmonei

Darbuotojy pastangas stengiamasi
pastebeti ir jvertinti

Suteiliama galimybe darvii karjerg
Diegiama atsakomybe u
atliekama darbe rezultatus
Wadovai stengiasi tinkamai
supaZindinti su ymones tilcslais
Wisi darbuotojai supaZindinami su
imones iforine veilkla

A9. Tvertinkite lenteléje pateiktus teiginius susijusius su darbuotojy jtraukimu. (Kiekvienam teiginiui Jums
tinkamus atsakymus Zymékite V)

Visada Dainai Kartais Retai Niekada

Darbuotojal informmuojami apie
pagrindiniuz sprendirmus it naujoves
Drarbe kiglovienas gali pritaileyti turitng
patirtj, Zinias ir sugebgjirmus
Vertinamos it skatinarnos darbuotojy
id&jos, pasitilymai
Drarbuotojal turd galitnybe patys spresti
kaip atlilti Jy darhg
Darbuotojai dagnai rodo iniciatyvas dél
probletmy sprendimo
Darbuotojy nuomaoné turl jakos imonés
jgyvendinarmai politilai
A10. Ar jauciatés pakankamai jtraukas j bendras jmonés vykdomas veiklas bei jgyvendinamas politikas?

O  Esu labai stipriai jsitraukes; O  Esu labai nedaug jsitraukes;

O  Esu s dalies jsitraukes; O  Esu visai nejsitraukes.

O Esu pakankamai jsitraukes;
B1. Kurie santykiai jmonéje labiausiai vertinami ir vystomi?

O  Santykiai jmonés viduje;

O  Santykiai su klientais;

O  Santykiai su kitomis suinteresuotomis grupémis (pvz. Partneriais).
B2. Ar jauciatés jtrauktas j komunikacijos procesa su iSoriniais verslo dalyviais?

O  Visada dalyvauju santykiy su iSoriniais verslo atstovais plétroje;

O  Esu pakankamai jtraukta j iSoriniy santykiy plétra ir vystyma;

O Ne visada zinau kaip vyksta komunikacija su iSoriniais verslo atstovais;

O Niekada nedalyvauju santykiuose su iSoriniais verslo atstovais;

O Kita
B3. Kodél Jusy manymu reikalingi uzmegzti santykiai su partneriais?

O  Deél galimybeés dalintis turimais resursais;

O Dél galimybeés dalintis turimomis ziniomis ir jguidZiais;
O  Dél partneriy turimy rysiy;

O  Galimybés sutelkti jégas dél bendro tikslo;

O  Galimybés vykdyti verslo veiklos plétra;

O Kita

B4. Kaip buvo vykdoma partneriy paieska?
O Remiantis vidiniais paieskos $altiniais;
O Remiantis iSoriniais paieSkos Saltiniais;
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0O  Kaip partnerius pasirinko mus;
O Kita .
BS5. Pagal kokius kriterijus vykdéte partneriy atrankg? (jvertinkite pagal svarbuma, kai 1 nesvarbu, o 5 labai
svarbu)

Strateginis tinkarnurmas

Ankstesné patirtis su ymone
Pazttilcéjine jausmas

Finansinis stabilumag

Gatnyhinis pajégumas

MNaujy ryéiy uimezgimo galimybes
Kompetenctjos unikalumag
Technologijy wystymo gebéjirnai

Cl1. Ar uzmegzti santykiai padeda lengviau pasiekti jmonés uzsibrézty tiksly?

O Visada; O Retai;
O Daznai; O Niekada.
O Kartais;

C2. Jvertinkite lenteléje pateiktus teiginius apie jmonés uzmegztus santykius su partneriais? (Kiekvienam
teiginiui Jums tinkamus atsakymus zymékite V )

Visada Daiznai Kartais Retai Nielzada

Ufmegztus santykius su partneriais labai
vertiname
UZmegzti santyliai patenlina misy
Ikestius ir poreikivs
Bandorme vystyti parama ir abipusiu
pasitikéjimu gristus santykius
Ar jmonegje jaufiamas jsipareigojimas
partneriarns
Stengiames diegli neperiraultiamg
abipuses komunilcacijos principg
Paprasta komunilouoti su partneriy
darbuotojais
Dieglama atsakomyhe uz bendrg veikly
Su partneriais bendradarbiavujama siekiant
ufmegri ilgalaikiug rydius
C3. Ar stengiatés vystyti santykius su partneriais?

O Nuolatos, nes zitiriu i ilgalaike perspektyva;

O Nevisada;

O Niekada, nes svarbu tik dabartinis rezultatas

O Kita
C4. Kokie veiksmai jmongje nukreipiami j nuolatinj santykiy vystyma?
Palaikant nepertraukiama komunikacija;
Dalinantis ziniomis, kompetencijomis;
Nustatant atsakomybe uz partnerystés santykiy valdyma;
Itraukiant darbuotojus j santykiy su partneriais vystymo perspektyva;
Nustatant bendrus jsipareigojimus;
Diegiant pasitikéjimu grista bendradarbiavima;
Kita .

C5.]vertinkite Zemiau i$vardintus teiginius, susijusius su partnerystés vystymu. (Kiekvienam teiginiui Jums

tinkamus atsakymus Zymékite V)

NogaprwdE

Visada Diainai Kartais Retai Nielada

Iiles pasitikime savo partneriais
Jaufiames jsipareigoje partneriams
Tikslag ilgalaikiz bendradarbiavitnas
Turitne bendras vertybes tarpusavyje
Wylidome kommunilacija su iforés it
vidaus partentiais
C6 Ar pasitikite partneriais?

O  batina partneriu pasitikéti nuo pat pradziy;

O pasitikéti partneriais biitina visose situacijose;

O  Neturi nuomonés;

O  Visai nepasitiki.
C7. Ar pasitikéjimas partneriais padeda vystyti ir uztikrinti ilgalaikj bendradarbiavima?
Pasitikéjimas yra biitina bendradarbiavimo salyga;
Mes nesiekiame ilgalaikio bendradarbiavimo;
NezZinau;
Kita,

oood
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C8. Kas lemia jsipareigojima tarp Jisy jmonés ir partneriy?
Pasitikéjimas;
Bendry tiksly nustatymas;
Neperskiriama komunikacija;
Bendros vertybés nustatytos tarp jmoniy;
Darbuotojy jtraukimas j bendrg jmonés veiklos valdyma;
Kita .
C9. Kaip vykdote santykiy su partneriais vystyma? (jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius skaléje nuo 1 iki 5,
kai 1 maziausiai svarbus, o 5 labiausiai svarbus)

ooooono

Iotyvuojant darbuotojus;
Pasidalinant Ziniomis;
Pasidalinant resursais;
Palaileant nepertraukiama komunikacija,
Bendros weiklos kontrolé,
Pagikeitiant darbuctojaiz su partneriais;
Mustatant atzakormybe uf partnerystés santylig valdyrms;
Wylcdant imoneés veiklos plétrs,
Supafindinant darbuotojus su jfmoneés iforine veikla,
[travldant darbuotojus i bendrg imonés valdymag,
Paisant bendny interesy,
Nustatant bendrus tikslus.
D1. Kiek verslo partneriy turite?
o 1-5;
O 6-10;
O Daugiau nei 10.
D2. Kiek laiko vykdoma partnerysté?
O Maziau nei metus;
O  Apie 5 metus;
O  Daugiau nei Sesis metus.
D3. Kokia Jusy jmonés teisiné forma?
O Bendrové (akciné bendrové, uzdaroji akciné bendrove, zemés iikio bendrove, kooperating
bendrové;
O Individuali (personalin¢) imoné;
O Bendrija (tikroji tikiné bendrija, komanditiné tikiné bendrija, profesiné bendrija (lot. societas);
O  Viesojo sektoriaus jmoné (valstybés jmoné, savivaldybés jmoné, specialioji jmoné).
D4. Kiek Jiisy jmonéje $iuo metu dirba darbuotojy?
O  1-9 zmonés (mikrojmoné);
O  10-49 darbuotojai (smulki, maza jmong);
O  50-249 darbuotojai (vidutiné jmoné);
O Daugiau nei 250 (stambi jmong).
D5. Kokios Jiisy uzimamos pareigos?
O  Auksciausiojo lygio vadovas;
O  Viduriniojo lygmens vadovas;
O  Tarnautojas;

O Kita

D6. Jusy lytis:
O  Vyras;
O  Moteris.

D7. Jusy amzius:
O 18-24 metai;
O 25-29 metai;
O  30-34 metai;
O  35-39 metai;
O  40-44 metai;
O  45-49 metai;
O 50-54 metai;
O  Virs§ 50 mety.
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10 Priedas

Imoniy, dalyvausian¢iy tolimesniame tyrime imtys

Nr. Imonés pavadinimas Populiacija Imtis
(Darbuotojuy skaicius)
19 UAB ,Bioprojektas* 67 55

http://www.bioprojektas.It/It/

20. UAB ,,Statuto* 5 5
http://www.statuto.lt/

21. UAB ,,Donalita“ 23 23
http://www.donalita.lt/

22. UAB ,,Avirama“ 3 3

23. UAB ,,Z¢ 11 11

24, UAB “W” 8 8

25. UAB ,,Q“ 73 58

26. UAB ,,Stabilios sistemos‘ 4 4
http://www.stabilios-sistemos. |t/

27. UAB ,,X“ 26 23

28. UAB,,Y* 19 17

29. UAB Immo-Invest 8 8
http://www.immo-invest.|t/

30. UAB ,,Raseiniy statyba“ 80 66
http://www.rstatyba.lt/

31. UAB ,F“ 11 10

32. UAB ,,Lordenta* 35 24

33. UAB ,,Euroservice plus* 9 9
http://www.espsvara.lt

34. UAB , H“ 8 8

35. | UAB M* 13 12

36. UAB ,,S“ 3 3

Saltinis: Sudaryta autoriaus.
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Demografinés charakteristikos

11 Priedas

Kaupiamieji
Daznis (N) | Procentai procentai
UZimamos Aukséiausiojo lygio vadovas 22 6,5 6,5
pareigos Viduriniojo lygmens vadovas 69 20,4 26,9
Tarnautojas 247 73,1 100,0
Lytis Vyras 283 83,7 83,7
Moteris 55 16,3 100,0
AmzZius 18-24 metai 46 13,6 13,6
25-29 metai 57 16,9 30,5
30-34 metai 85 25,1 55,6
35-39 metai 70 20,7 76,3
40-44 metai 38 11,2 87,6
45-49 metali 30 8,9 96,4
50-54 metai 11 3,3 99,7
Virs 50 mety 1 0,3 100,0
Partneriy Daugiau nei 10 131 38,8 38,8
skai€ius | 6.1 185 54,7 93,5
1-5 22 6,5 100,0
Partnerystés | Daugiau nei penkis metus 67 19.8 198
trukmeé . .
Iki penkiy mety 240 71,0 90,8
\/os metus 31 9.2 100,0
Darbuotojy | 1-9 Zzmonés (mikrojmoné) 87 25,7 25,7
skaicius ;?12)196 )c;iarbuotojai (smulki, maza 293 66.0 66.0
?1?102;5 darbuotojai  (vidutiné 27 8,0 8,0
Daugiau nei 250 (stambi jmoné). 1 0,3 0,3

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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12 Priedas
Imonés rengiamy apmokymo daZznumo ir uZimamty pareigu vertinimas
ir statistinis reikSmingumas

3-5 kartus per metus | % 11 8% 3 304 £20;
g .
>§ %g g Porgkarty per metus | % 33 804 35 7% 253%
= 2 52| Bent vieng karta per 24
o8 87 aranar ’ 38.2% 37.3% 37.5%
;E: B E. tmetus

[
Earty per keletg mety | % 16.2% 23.7% 22.0%

Chi-Kvadrato kriterijus

Asymp. Sig.
Reik§mé df (2-sided)
Pearson Chi-Square 8.715(a) 3 .033
Likelihood Ratio 7.528 3 .057
Lmear_-by-Llnear 3697 1 055
Association
N of Valid Cases 309

a 1 cells (12.5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3.52.
Saltinis: sudaryta autorés, remiants tyrimo duomenimis.
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13 Priedas

Vidaus marketingo elementy veiksmingumo vertinimo reik§miy pasiskirstymo bendrosios tendencijos:

daZniy ir santykiniy daZniy lentelé

Laisves del Kokybiskos | Darbo vietos Nepertraukiamas
Motyvacijos darbu aptarnavimo kokybes bendravimas tarp
priemones | Darbuotoju | Darbuotoju Darbo vykdymo kulturos uztikrinimas Vidines skirtingo lygio
(piniginesir | paieskair | kvalifikacijos | komandose | darbuotojams diegimas skatinant komunikacijos funkciniu
nepinigines) atranka kelimas skatinimas suteikimas imoneje lojaluma skatinimas padaliniu
N Valid 338 338 338 338 338 338 338 338 338
g’“ss'“ 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Vidurkis 1.92 2.22 2.27 2.33 2.28 2.26 2.31 2.25 2.26
Mediana 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00
Moda 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Standartinis 763 721 646 677 686 757 755 801 656
nuokrypis
Dispersija 582 520 417 459 471 573 570 641 431
Asimetrijos 696 032 077 123 286 229 131 102 240
koeficientas
Std. Error of 133 133 133 133 133 133 133 133 133
Skewness
Eksceso 678 -148 287 223 401 .003 -.080 -.362 490
koeficientas
Maziausia 1 1 1 1 1 1 1 1 1
reikSmé
Didziausia 5 5 5 5 5 5 5 5 5
reikSmé

Saltinis: sudaryta autorés, remiants tyrimo duomenimis.
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14 Priedas

Vidaus marketingo elementy taikymo daZnumo reik§miy pasiskirstymo bendrosios tendencijos: daZniy
ir santykiniy daZniy lentelé

Laisves del Kokybiskos
Motyvacijos darbu aptarnavimo
priemones | Darbuotoju | Darbuotoju Darbo vykdymo kulturos Darbo vietos Vidines Nepertraukiamas
(pinigines ir | paieskair | kvalifikacijos | komandose | darbuotojams diegimas kokybes komunikac. bendravimas
nepinigines) atranka kelimas skatinimas | suteikimas imoneje uztikrinimas skatinimas imones viduje
N Valid 338 338 338 338 338 338 338 338 338
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Vidurkis 2.56 2.58 2.70 2.60 2.64 2.62 2.58 2.68 2.63
Mediana 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
Moda 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Standartinis 877 872 920 846 950 870 879 940 923
nuokrypis
Dispersija 769 760 846 715 .902 758 772 .883 .852
Asimetrijos -.058 109 -010 214 359 157 128 .094 -.059
koeficientas
Std. Error of 133 133 133 133 133 133 133 133 133
Skewness
Eksceso -073 -112 -.048 261 231 322 205 -144 -.458
koeficientas
Maziausia reikSmé 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Didziausia 5 5 5 5 5 5 5 5 5
reik§meé

Saltinis: sudaryta autorés, remiants tyrimo duomenimis.
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15 Priedas
Vidaus marketing elmenty taikymo daZznumo reikSmiy pasiskirstymo

bendrosios tendencijos: dazniy ir santykiniy daZniy lentelé

Viduriniojo
Auksciausiojo lygmens
lygio vadovas vadovas Tarnautojas | & viso
Eoluo Austesnio darho I 10 71 26 117
D i, | i 45,5% 30,4% 34,8% 34,6%
gerai atlike Pmk.fnmma N 4 25 73 108
darbg? b B % 18,2% 36.2% 32 0% 32,0%
Vieda pagyrima ir | N 4 2 38 51/
e % 18,2% 11,6% 15 4% 14,8%
Darbo vietas N 0 3 ) 12
kokphés
it hrinimo EC 0% 4.3% 3,6% 3,6%
Didesnio fromhima | N 4 11 28 43
& gmonés veikia % 18.2% 15 9% 11.3% 12,7%
Nieka nelaukin, I 0 0 & 6
res jandi 7
ST 0% 0% 2 455 18%
pasitenkinimeg
Kita N 0 1 1 2
¥ L0 1,4% A% 6%
KViso| N 22 69 247 338
% 100,0% 100,0% 1000% | 100,0%

Saltinis: sudaryta autorés, remiants tyrimo duomenimis.
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agal uZimamas pareigas

16 Priedas

Imonés ir darbuotoju tiksly suderinamumo jvertinimo pasiskirstymas

Auksciausiojo lygio Viduriniojo
vadovas lygmens vadovas Tarnautojas I3 viso
Visiskai sutinku N 4 2 15 21
g3 9
= 2 % 18.2% 2.9% 6.1% 6.2%
= g Sutinku N 13 38 121 172
- (2]
522 % 59.1% 55.1% 49.0% 50.9%
= g 2 Nei sutinku, nei N 4 25 86 115
£ tink
3 nesutinku % 18.2% 36.2% 34.8% 34.0%
St Nesutink N
i 3 esutinku 1 4 25 30
% 4.5% 5.8% 10.1% 8.9%
Is viso N 22 69 247 338
% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Visiskai sutinku N 5 8 24 37
= o
©
> é % 22.7% 11.6% 9.7% 10.9%
[ n
gé Sutinku N 3 26 84 113
3323 % 13.6% 37.7% 34.0% 33.4%
d—
3 2 g Nei sutinku, nei N 12 33 123 168
8> nesutinku 5
5= % 54.5% 47.8% 49.8% 49.7%
<8 Visiskai N 2 2 16 20
.8 nesutinku 3
% 9.1% 2.9% 6.5% 5.9%
Is viso N 22 69 247 338
% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
@ Visiskai sutinku N 6 14 24 44
= % 27.3% 20.3% 9.7% 13.0%
T g n
2 g Sutinku N 12 30 127 169
g E % 54.5% 43.5% 51.4% 50.0%
o]
5 Eﬁ Nei sutinku, nei N 4 22 74 100
o5 nesutinku 5
= % 18.2% 31.9% 30.0% 29.6%
- =
< Nesutinku N 0 3 22 25
2
X % 0% 4.3% 8.9% 7.4%
I3 viso N 22 69 247 338
% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Visiskai sutinku N 7 9 38 54
2 = % 31.8% 13.0% 15.4% 16.0%
on + -
53 Sutinku N 12 33 99 144
| Z B -
S8 E % 54.5% 47.8% 40.1% 42.6%
‘E@ Ea Nei sutinku, nei N 3 25 90 118
sE*= nesutinku %
23 0 13.6% 36.2% 36.4% 34.9%
E é Nesutinku N 0 2 20 22
% 0% 2.9% 8.1% 6.5%
Is viso N 22 69 247 338
% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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16 Priedo tesinys

Auksciausiojo lygio Viduriniojo lygmens
vadovas vadovas Tarnautojas I$ viso
Visi$kai sutinku | N 7 13 46 66
w
g % 31.8% 18.8% 18.6% 19.5%
3 Sutinku N 7 26 110 143
§ 2 % 31.8% 37.7% 44.5% 42.3%
&
2= Nei sutinku, nei | N 7 24 77 108
g- nesutinku S
= % 31.8% 34.8% 31.2% 32.0%
E” Nesutinku N 1 6 14 21
- % 4.5% 8.7% 5.7% 6.2%
I viso N 22 69 247 338
% 100.0% 100.0% 100.0% |  100.0%
Visi$kai sutinku | N 8 15 52 75
=]
E % 36.4% 21.7% 21.1% 22.2%
= Sutinku N 10 27 113 150
<
cF % 45.5% 39.1% 457% | 44.4%
é% Nei sutinku, nei | N 4 20 70 94
£ nesutinku 5
= % 18.2% 29.0% 28.3% 27.8%
§ 2 Nesutinku N 0 7 11 18
S5
<
£ % 0% 10.1% 4.5% 5.3%
B VisiSkai N 0 0 1 1
A nesutinku
2 % 0% 0% A% 3%
I5 viso N 22 69 247 338
% 100.0% 100.0% 100.0% |  100.0%
VisiSkai sutinka | N 4 11 50 65
<.
EE % 18.2% 15.9% 20.2% 19.2%
= £ g [Sutinku N 15 26 119 160
-3
8= % 68.2% 37.7% 48.2% 47.3%
% § é Nei sutinku, nei | N 3 26 65 94
% S S | nesutinku
= g %
8 55 E 0 13.6% 37.7% 26.3% 27.8%
§ & Nesutinku N 0 6 13 19
w
>
% 0% 8.7% 5.3% 5.6%
I viso N 22 69 247 338
% 100.0% 100.0% 100.0% |  100.0%
Visiskai sutinku | N 6 12 37 55
g % 27.3% 17.4% 15.0% 16.3%
S E & | Sutinku N 13 34 132 179
g8 g
E g2 % 59.1% 49.3% 53.4% 53.0%
& S £ | Neisutinku, nei | N 3 20 67 90
=% S | nesutinku 5
2 £2 % 13.6% 29.0% 27.1% 26.6%
< n
g Nesutinku N 0 3 11 14
% 0% 4.3% 4.5% 4.1%
I3 viso N 22 69 247 338
% 100.0% 100.0% 100.0% |  100.0%

Saltinis: sudaryta autorés, remiants tyrimo duomenimis.
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17 Priedas

Imonés darbuotojy jtraukimo j jmonés veiklg jvertinimo
pasiskirstymas pagal uZimamas pareigas

Auksc¢iausiojo lygio | Viduriniojo lygmens
vadovas vadovas Tarnautojas I§ viso
N Visada N 4 8 45 57
‘:2 g % 18.2% 11.6% 18.2% 16.9%
g g Daznai N 13 37 138 188
s 2 % 59.1% 53.6% 55.9% 55.6%
é E Kartais N 5 20 51 76
SE % 22.7% 29.0% 20.6% 22.5%
28 Retai N 0 3 13 16
3 s % 0% 4.3% 5.3% 4.7%
é Niekada N 0 1 0 1
% 0% 1.4% 0% 3%
I3 viso N 22 69 247 338
% 100.0% 100.0% 100.0% |  100.0%
Visada N 6 5 32 43
%é % 27.3% 7.2% 13.0% 12.7%
g = DaZnai N 8 21 85 114
2549 % 36.4% 30.4% 34.4% 33.7%
é g% Kartais N 7 41 118 166
8 8 3 % 31.8% 59.4% 47.8% 49.1%
g % & | Retai N 1 2 11 14
o8 % 4.5% 2.9% 4.5% 4.1%
5 8 [Niekada | N 0 0 1 1
% 0% 0% A% 3%
IS viso N 22 69 247 338
% 100.0% 100.0% 100.0% |  100.0%
Visada N 3 8 41 52
T, % 13.6% 11.6% 16.6% 15.4%
%z Daznai N 13 35 121 169
"g §_ 2 % 59.1% 50.7% 49.0% 50.0%
é‘ & ?T Kartais N 5 20 74 99
§n§ g % 22.7% 29.0% 30.0% 29.3%
= ¢ 2 |Retai N 1 6 10 17
§ § % 4.5% 8.7% 4.0% 5.0%
av Niekada N 0 0 1 1
% 0% 0% A% 3%
I3 viso N 22 69 247 338
% 100.0% 100.0% 100.0% |  100.0%
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17 Priedo tesinys

Auksciausiojo lygio

Viduriniojo lygmens

vadovas vadovas Tarnautojas I§ viso

Visada N 6 8 47 61

= % 27.3% 11.6% 19.0% 18.0%
= E [ Damai N 7 33 119 159
E% % 31.8% 47.8% 48.2% 47.0%
"g é Kartais N 8 21 66 95
= % 36.4% 30.4% 26.7% 28.1%
:_%g Retai N 1 7 14 22
= g % 4.5% 10.1% 5.7% 6.5%
= Niekada N 0 0 1 1
% 0% 0% A% 3%

I§ viso N 22 69 247 338

% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%

— Visada N 4 16 47 67
,:i ° % 18.2% 23.2% 19.0% 19.8%
22 [Damai N 12 29 99 140
g% . % 54.5% 42.0% 40.1% 41.4%
&z % | Kartais N 5 21 85 111
5 ‘EJ'E % 22.7% 30.4% 34.4% 32.8%
gn'é' = Retai N 1 3 14 18
= % 4.5% 4.3% 5.7% 5.3%
:‘Z E Niekada N 0 0 2 2
= % 0% 0% 8% 6%
IS viso N 22 69 247 338

% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%

= Visada N 4 14 42 60
% g % 18.2% 20.3% 17.0% 17.8%
E 'E DaZnai N 9 27 109 145
s £ % 40.9% 39.1% 44.1% 42.9%
3 = 2 [Kartais N 9 25 78 112
22 § % 40.9% 36.2% 31.6% 33.1%
&E > [Retai N 0 3 18 21
g = % 0% 4.3% 7.3% 6.2%
§ E Niekada N 4 14 42 60
= % 18.2% 20.3% 17.0% 17.8%
IS viso N 22 69 247 338

% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%
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17 Priedo tesinys

Visada N 10 14 48 72

s . % 45.5% 20.3% 19.4% 21.3%
ZE %‘ DaZnai N 10 36 125 171
g g 3 % 45.5% 52.2% 50.6% 50.6%
,‘é %g Kartais N 2 17 62 81
£ 2 Z % 9.1% 24.6% 25.1% 24.0%
£ T |Retai N 0 2 12 14
ET % % 0% 2.9% 4.9% 4.1%
= " | Niekada N 10 14 48 72
% 45.5% 20.3% 19.4% 21.3%

I§ viso N 22 69 247 338

% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%

Saltinis: sudaryta autorés, remiants tyrimo duomenimis.
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18 Priedas
Darbuotojy jtraukimo j jmonés veikla ir uZimamty pareigy vertinimas
ir statistinis reikSmingumas

Viduriniojo
Auksciausiojo | lygmens
lygio vadovas vadovas Tarnautojas | I5 viso
Ar jauciates Esu labai stipriai 05 50 < 90 0 9.30
pakankamai isitraules SEE 15.9% A% saro
ffraukas i FFon s dalies ]
bendras inones jsitraukes 4.5% 81.2% 30.0% 38.8%
VYFdOIHaS. Esu pakankamai . _
veiklas bei A 0% 2.9% 58.7% 43.5%
. . witraukes
igyvendinamas T
politikas? is?:;ﬂf'ﬂ\_z;“e( e 0% 0% 10.1% 7.4%
Esu visai o o 0 60
nejsitraukes 0% 0% 8% 0%
Saltinis: sudaryta autorés, remiants tyrimo duomenimis.
Koreliacijos keoficientai
Asymp.
Std.
Value Error(a) | Approx. T | Approx. Sig.
Pearson's R 677 .029 16.884 .000(c)
Spearman Correlation .663 .030 16.255 .000(c)
N of Valid Cases 338

a Not assuming the null hypothesis.
¢ Based on normal approximation.

Saltinis: sudaryta autorés, remiants tyrimo duomenimis.
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19 Priedas
Darbuotojy jtraukimo j komunikacija su iSorés verslo atstovais ir
uZimamty pareigy vertinimas ir statistinis reikSmingumas

Auksciansi | Viduriniojo
o lygio lygmens
vadovas vadovas Tarnautojas | I8 viso
Vigada dalyvauju %o
~ o | santykiy su iforiniais 100.0%0 27.5% 3.6% | I48%
5 ?;‘E verslo atstovais _p_létmje _
= § _é. Fsu_p_al{anlcmns_n ltl‘E.Illl{tfl 1| %
g 2 -g l:.\L:l}'llllll santykiy plefra i 0% 69.6% 4.1% | 46.4%
T~z vystyma
:% T 2 | Ne visada zinau kaip 2
% 4 = | vyksta komunikacija su 0% 2.0% 49.8% | 3I70%
= 2 £ | iforiniais verslo atstovais
b E 2 | Niekada nedalyvauju %o
| santykiuose su igoriniais 0% 0% 2.4% 1.8%
verslo atstovais
Is viso | %o 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%

Saltinis: sudaryta autorés, remiants tyrimo duomenimis.

Koreliacijos koeficientai

Asymp.
Std. Approx.
Value Error(a) T(b) Approx. Sig.
Pearson's R 621 .032 14.516 .000(c)
Spearman Correlation .589 .034 13.375 .000(c)
N of Valid Cases 338

a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
¢ Based on normal approximation.

Saltinis: sudaryta autorés, remiants tyrimo duomenimis.
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20 Priedas

Kriteriju, vykdomy pasirenkant partnerius vertinimas proc. ir

sukauptas santykinis daZnis
1 —Visai 2— 3 — Nei 4- 5- Labai
nesvarbu Nesvarbu svarbu, nei Svarbu svarbu
nesvarbu
Strateginis 0,9 8,0 23,1 37,3 30,8
tinkamumas
Sukauptas santykinis 0,9 8,9 32,0 69,2 100
dainis
Ankstesné patirtis su 0 6,2 25,7 34,6 33,4
jmone
Sukauptas santykinis 0 6,2 32,0 66,6 100
daznis
Pasitikéjimo jausmas 0,6 4.4 17,2 31,7 46,2
Sukauptas santykinis 0,6 5,0 22,2 53,8 100
daznis
Finansinis stabilumas 0,6 6,5 25,1 34,0 33,7
Sukauptas santykinis 0,6 7,1 32,2 66,3 100
daznis
Gamybinis pajégumas 0 8,3 25,7 35,5 30,5
Sukauptas santykinis 0 8,3 34,0 69,5 100
daznis
Naujy rysiy 0,3 7,4 23,1 35,2 34,0
uzmezgimo galimybés
Sukauptas santykinis 0,3 7,7 30,8 66,0 100
daznis
Kompetencijos 0,3 53 25,4 39,3 29,6
unikalumas
Sukauptas santykinis 0,3 5,6 31,1 70,4 100
daznis
Technologijy vystymo 0,3 8,0 27,5 34,6 29,6
gebéjimas
Sukauptas santykinis 0,3 8,3 35,8 70,4 100
daznis

Saltinis: sudaryta autorés, remiants tyrimo duomenimis.
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Kriteriju, vykdomu pasirenkant partnerius vertinimo aprasomoji statistika

21 Priedas

Vidurkis

3.89 3.95 418 3.94 3.88 3.95 3.93 3.85
Mediana 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00
Moda 4 4 5 4 4 4 4 4
Standartinis 964 917 913 949 939 945 892 948
nuokrypis

Dispersija 929 840 833 901 882 894 796 898
Intervalas 4 3 4 4 3 4 5 4
Minimali 1 2 1 1 2 1 1 1
reikSmé

Maksimali 5 5 5 5 5 5 5 5
reikSmé

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
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22 Priedas
Ankstesnés patirties, kaip partneriy atrankos Kriterijaus vertinimas ir
jmonés turimy partneriy skaiciaus vertinimas ir statistinis reik§mingumas

Daungiau
nei 10 6-10 1-5 Is viso
o - 2 - Nesvarbu %o 7.6% 3.8% 15.2% 6.2%
33y |3 Neiwvabu, 0% |00, 222% | 409% | 25.7%
W E g nei negvarbu
E E = | 4 - Svarbu %o 35.0% 35.1% 22.7% 34.6%
T 5 — Labai gvarbu | %% 28.2% 35.9% 18.2% 33.4%
Is viso %o 100.0% 100.0% 100.0%a 100.0%0

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Chi-kvadrato kriteriju

Asymp. Sig.
ReikSmé df (2-sided)
Pearson Chi-Square 15.685(a) 6 .016
Likelihood Ratio 14.336 6 .026
Llnear_-by-Llnear 034 1 853
Association
N of Valid Cases 338

a 1 cells (8.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1.37.
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
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23 Priedas

Imonés uzsibrézty tiksly pasiekimo vertinimas uZmezgus santykius

Sukauptas
N % santykinis daZnis
Visada 121 35.8 35.8
Daznai 135 39.9 75.7
Kartais 56 16.6 92.3
Retai 24 7.1 99.4
Niekada 2 .6 100.0
IS viso 338 100.0

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Procentai

Visada

Daznai Kartais

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
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24 Priedas

Teiginiy apie imonés uZmegztus santykius su partneriais vertinimo

aprasomoji statistika

Intervalas

Min.
reik§meé

Max.
reik§me

Vidurkis

Standartinis
nuokrypis

Dispersija

Uzmegztus santykius
su partneriais labai
vertiname

338

3

1

4

2.20

.855

731

Uzmegzti santykiai
patenkina miisy
lukescius ir poreikius

338

2.12

.903

.815

Bandome vystyti
parama ir abipusiu
pasitikéjimu gristus
santykius

338

1.88

.807

.651

Ar imonéje jauciamas
jsipareigojimas
partneriams

338

1.99

878

71

Stengiamés diegti
nepertraukiamag
abipuseés
komunikacijos
principa

338

2.12

.892

795

Paprasta komunikuoti
su partneriy
darbuotojais

338

1.99

.856

733

Diegiama
atsakomybé uz
bendrg veikla

338

1.97

.850

723

Su partneriais
bendradarbiaujama
siekiant uzmegzti
ilgalaikius rySius

338

1.96

.847

17

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
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25 Priedas
Teiginio, jog uZmegzti santykiai su partneriais labai vertinami ir
jmonés turimy partneriy skaiciaus procentinés iSraiSkos ir statistinis

reik§mingumas
Daungian
nei 10 6-10 1-5 IS viso
= Visada 1% |5 g0, 22.2% 40.9% 22.5%
» E % & . - >
52z 8 Daznai %0 1 43 504 37.3% 54.5% 40.8%
EI § E g Kartais °
gSEgg | MM ° | 198% 34.6% 4.5% 30.8%
P gE -
=4 Nedainai %o 6.9% 5.9%% 0% 5.9%%
I3 viso % | 100.0% 100.0% | 100.0% | 100.0%

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Chi-kvadratas

Asymp. Sig.
Reik§meé df (2-sided)
Pearson Chi-Square 12.887(a) 6 .045
Likelihood Ratio 16.219 6 .013
Linear-by-Linear Association 3.383 1 .066
N of Valid Cases 338

a 2 cells (16.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1.30.
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
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26 Priedas
Veiskniy, siekiant ilgalaikio bendradarbiavimo, apraSomoji statistika

Vidurkis 2.35 2.43 2.45 2.42 2.56
Mediana 2.00 2.00 2.00 2.00 3.00
Moda 3 3 2 2 3
Standartinis 838 870 804 812 870
Nuokrypis

Dispersija 702 756 .646 .660 757
Minimali 1 1 1 1 1
reikSme

M.akvsn'[]all 4 5 5 5 5
reikSme

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
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27 Priedas
Pasitikéjimo partneriais lygis

Procentai

|D.3'3!"0 |

1
Taip nuo pat pradzios Bevelk visose Netgalin atsakyti Niekada
sitmacijose

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Santykiu su partneriais vystymas ir ilgalaikis bendradarbiavimas
pasitikéjimo déka

S0

Procentai

p92% il 180 bmm |
T Age
Taip. nes tai butina Vystytl santyldus Apie tal negalvojau Eita
bendradarbiavimo galitna ie be
salygn bendradarbiavimo

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

241



28 Priedas

Veiskmuy nukreipty j partnerystés santykiy vystymg vertinimo

apraSomoji statistika

Vidurkis | Mediana | Moda Standartinis Dispersija
nuokrypis

Motyvuojant darbuotojus 2,10 2,00 2 841 .708
Pasidalinant Ziniomis 2,17 2,00 3 .833 ,695
Pasidalinant resursais 1,99 2,00 2 .755 .570
Palaikant nepertraukiamag 2,06 2,00 2 .789 .623
komunikacija
Bendros veiklos kontrolé 2,02 2,00 2 811 .658
Pasikei¢iant darbuotojais su 1,97 2,00 2 .785 .616
partneriais
Nustatant atsakomybe uz 2,01 2,00 2 .837 .700
partnerystés santykiy
valdyma
Vykdant imonés veiklos 2,03 2,00 2 .802 673
plétra
Supazindinant darbuotojus su 2,01 2,00 2 .819 671
jmonés iSorine veikla
Itraukiant darbuotojus | 2,02 2,00 2 .793 .629
bendrg jmonés valdyma
Paisant bendry interesy 2,00 2,00 2 .883 .780
Nustatant bendrus tikslus 1,81 2,00 2 .765 .585

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
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