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TVADAS

Verslui labai svarbu uzkariauti rinkas. ISleidziamos didelés 1éSos rinky tyrimams, siekiant
padidinti pardavimus. IeSkoma dalyky, kurie padéty sukurti ar atrasti dar neuzimtas rinkas, privilioti
klientus bei juos iSlaikyti. Inovacijos yra vienas i$ jrankiy, kuriuos diegiant bandoma privilioti klientus
suteikiant patogesnes priemones, lengvesnes naudojimui, padarant paslaugas draugiSskesnes vartotojui,
o vartotojui lengvesnj gyvenima.

Klientai — tai elementas, be kurio negyvuoty nei viena organizacija. Nuo klienty priklauso
jmoniy pelnas, kaip sékmingai jos veikia, kokio dydzio jos yra ir pan. Taciau tik nuo paciy
organizacijy priklauso kiek jos turi klienty. Siais laikais nebeuZtenka vien tik parduoti prekes ar
paslaugas. Negana pardavus preke ar paslaugg palydéti klientg pro duris ir uzmirsti, kad jis toks buvo,
reikia palaikyti bei stiprinti rySius su klientu, norint, kad jis nenueity pas konkurentus norédamas
pakartoti pirkimg. Visa tai padaryti padeda tinkamas klienty aptarnavimas.

Organizacijos jvaizdis priklauso nuo blogiausio sutikto darbuotojo. Klienty aptarnavimas
atspindi kompanijos viduje esancig vadybing kultirg. Kuo aptarnavimas prastesnis, tuo kultira
jmon¢je zemesné, tuo didesné galimybé pasitaikyti klaidoms bei netekti klienty. Klienty aptarnavimo
formy yra jvairiy. Jos pasirenkamos pagal patoguma klientui bei jmonei. Turbiit populiariausi klienty
aptarnavimo biidai yra telefonu, bei Siais laikais jmanomu ir vis populiar¢janciu elektroniniu pastu.
Telefonu aptarnavimas pranasesnis nei elektroninio pasto aptarnavimas tuo, kad zmonés gali girdéti
gyva zmogy kito ragelio gale. Veikia psichologinis veiksnys. Elektroninis aptarnavimas pranaSesnis
tuo, kad juo galima perduot jvairig skaitmening informacija, jis patogesnis laiko atzvilgiu. Veikia 24
valandas per para, 7 dienas per savaite. Klienty aptarnavimo perkélimas | elektroning erdve suteikia
jmonei ir klientui daug patogesng terpe informacijos apsikeitimui. Todél darbe bandysiu iSsiaiSkinti
kaip sékmingai Lietuvos jmonés naudojasi elektroniniu pastu klienty aptarnavimui.

Pastaruoju metu vis populiaréja santykiams su klientais valdyti skirtos sistemos. Jos remiasi
kompiuterinémis technologijomis. Labai integruotos sistemos, vadinamos CRM (angl. customer
relationship management), savyje turi ir klienty aptarnavimo el. paStu funkcija. Kiekvienas
kompanijos susidirimas su klientu yra registruojamas. Yra sudarinéjama visy kompanijos klienty
duomeny bazé ir analizuojamas klienty poziiiris ] kompanija. Tai labai patogus jrankis santykiams su
klientais fiksuoti, ir po to analizuoti. TaCiau sistema reikalauja iSsamiy techniniy Ziniy apie jos
panaudojima. Sistemas dazniausiai naudoja stambios jmonés.

Temos aktualumas. Magistro darbe nagrinéjama klienty aptarnavimo kokybé. Tema yra aktuali,
nes daugelis jmoniy turi elektroninj pasta informacijai keistis. Cia iskyla klausimas, ar visos jmonés

tuo paStu naudojasi tinkamai, bendrauti su klientais, ar jis turimas tik d¢l to, kad visi kiti jj turi, ir
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nesvarbu jis veikiantis ar ne. Pats klienty aptarnavimas yra labai svarbus reiskinys Lietuvos jmonéms,
nes tai tikrai dar laukia savo geriausiy laiky. Dauguma vidutiniy bei mazy jmoniy yra lietuvisko
kapitalo, todé¢l jose néra nusistovéjusios organizacijos kulttiros, bei néra naudojami uzsienyje paplitg
klienty aptarnavimo standartai. Jei kompanijoje néra nustatyti vadybiniai standartai, tai ir klienty
aptarnavimas yra vangus. Norint iSsiaisSkinti kokia yra elektroninio klienty aptarnavimo situacija
Lietuvoje atlickamas eksperimentinis tyrimas. Darbas turi ir prakting reikSme, nes pateikiami
praktiniai pasitlymai, kaip pagerinti savo jvaizdj tarp klienty, o tuo paciu ir visuomené¢je. Su
visuomene tinkamai sgveikaujanti jmoné vertinama pozityviai, todél ir pelnas auga. Kiekvienos
jmongs veiklos siekiamas rezultatas yra pelnas. Taciau mazoms jmonéms tik biinant konkurencingoms,
teikiant atitinkamga klienty aptarnavima galima uZzsitikrinti nenuostolingg veikla.

Siame darbe nagrin¢jama idéja yra viena i§ galimybiy priartinti jmones prie geresnio klienty
aptarnavimo jrankio i$naudojimo. Tinkamas problemos sprendimas turéty pagerinti klienty
aptarnavimo procesg, sumazinti nusivylusiy klienty skai¢iy bei i$laikyti ir padidinti lojaliy klienty rata
ir jmonés pajamas.

Bendrai klienty aptarnavimo kokybés klausimg nagrinéja daug pasaulio autoriy, tokiy kaip Adler
I., Zeithaml V.A., Cumby J. A., Bauer H. H, Bertagnoli L., Karimi J. R., Tan I., Newell F., Szymanski
D.M., Hill D. J. ir kiti. I§sivysCiusiose Salyse klienty aptarnavimo klausimas gana placiai aprasytas.
Lietuvos autoriai, kurie raso apie kokybiska klienty aptarnavimg: Mikalauskiené A., Jurkauskas A.,
Vitkiené E., Vengriené B., Banyté J. ir kt. Adomaityté J. parasé keleta straipsniy, tarp jy ,,Efektyvus
klienty aptarnavimo kokybés valdymas padeda daugiau parduoti®. Labiau specifinémis temomis apie
klienty aptarnavimg elektroniniais kanalais raso autoriai Reichheld F.F. ir Schefter P., Semeijn J., Van
Riel A.C.R., Murphy J., Streukens S. Sitie autoriai raso apie elektroninj klienty lojaluma, jo kirima.

Tyrimo problema — bet kuris klientas nori gauti nepriekaistingas paslaugas. Klientui svarbu ar
pateikiama paslauga atitinka jo likes¢ius. Norint patenkinti klienty likes¢ius, pirmiausia, svarbu juos
tinkamai aptarnauti, iSsiaiskinti jy poreikius, nes ne visada klientas lieka patenkintas gautu
aptarnavimu. Kokios yra klienty aptarnavimo elektroniniu pastu kokybés tobulinimo galimybés? Kaip
Lietuvos imonés gali patobulinti savo elektroniniy laisky kokybe?

Tyrimo objektas — klienty aptarnavimo elektroniniu pasStu praktika Lietuvoje.

Tyrimo tikslas — nustatyti klienty aptarnavimo elektroniniu pastu kokybés tobulinimo galimybes
Lietuvos jmonése. Tikslui pasiekti formuluojami tokie tyrimo uzdaviniai —

e iSanalizuoti, kaip mokslin¢je literatiiroje traktuojamas klienty aptarnavimas elektroninéje
erdvéje;
o iSskirti ir susisteminti kokybisko klienty aptarnavimo elektroninéje erdvéje bruozus, kurie

aptariami mokslingje literatiiroje;



e padaryti ,slapto potencialaus kliento eksperimentinj tyrima, siunciant testinj klausima
atitinkamam kiekiui Lietuvos jmoniy;

e nustatyti pagrindines klienty aptarnavimo klaidas bei jy taisymo galimybes;

e jvertinti Lietuvos jmoniy taikoma klienty aptarnavima elektroniniu pastu;

e apibendrinti iSvadas ir pateikti pasiiilymus jmonéms, bei tolesniems tyrimams.

Hipotezé — Lictuvos jmonés patenkinamai kokybiskai aptarnauja klientus elektroniniu pastu.

Tyrimo metodas. Tiriant ir analizuojant klienty aptarnavimo teoring dalj bei jy jtakg jmonés
veiklos procesams, panaudoti bendrieji moksly tyrimo metodai — mokslinés literatiros lyginamoji ir
sisteminé loginé analizé. Kadangi darbo autorius dirba klienty aptarnavimo sferoje, pasitelkti ir
praktiniai sugeb¢jimai. Empiriniams duomenims surinkti naudotas ,,slapto pirkéjo metodas®. Tyrimo
duomenims apdoroti naudota programiné jranga ,,Microsoft Excel®, ,,Microsoft Access* bei statistiniy
rodikliy skai¢iavimo programa ,,EViews*.

Darbo struktiira. Darba sudaro trys dalys. Pirmojoje dalyje nagrinéjamos mokslingje
literattiroje sutinkamos su klienty aptarnavimu susijusios temos. Pradedama nuo organizacijos
kulttros, kuri yra pagrindinis veiksnys lemiantis santykiy su klientais vystyma. Aptariami autoriy
nagrinéjusiy elektroninj klienty aptarnavima darbai. ISnagrinéjama kas lemia kokybiska aptarnavimag
elektroniniu budu.

Antroji dalis yra tyrimas. Dalies pradzioje apraSoma tyrimo metodologija, kokie metodai bus
naudojami, duomeny rinkimo ir jy analizavimo budai. Detaliai aprasomas atliktas tyrimas. ApraSoma
bendra el. laisky siuntimo bei interneto naudojimo situacija Lietuvoje bei palyginama su Europos $aliy
rodikliais. Toliau apibendrinami tyrimo duomenys, empiriniais duomenimis vertinamas hipotezés
tikrumas.

Darbg uzbaigiantis akcentas tai viso darbo iSvady pateikimas, praktiniai pasiiilymai jmonéms

kaip pagerinti klienty aptarnavima el. pastu bei nubréZiamas marSrutas tolimesniems tyrimas.



1. KLIENTU APTARNAVIMO TEORINIAI ASPEKTAI

Siekiant i$siaiSkinti klienty aptarnavimo reikS8me organizacijai bei vartotojui buvo atlikta
literatiiros analizé. Sioje darbo dalyje apZvelgiamos autoriy raSiusiy apie klienty aptarnavima
nuomonés, jos palyginamos. Aptariama kas lemia gera klienty aptarnavima, kokius biidus aptarnavimo
problemoms spresti sitlé $iy dieny, ir jau, kone, klasikais tap¢ klienty aptarnavimo knygy bei
straipsniy autoriai. Apzvelgiami atlikty panaSaus pobiidzio darby atvejai. Skyrius sudarytas i§ keturiy
poskyriy, pradedant nuo bendrosios organizacijy kulttiros, tgsiant santykiy su klientais rinkodara bei
bendru klienty aptarnavimu, ir baigiant Siam darbui aktualiausia tema — elektroniniu klienty
aptarnavimu.

Skyriaus tikslas yra apraSyti klienty aptarnavimg, ir nuodugniai iSanalizuoti mokslingje

literatiiroje sutinkamus tinkamo klienty aptarnavimo vertinimo aspektus.

1.1  Organizacijos kultira

Kiekviena organizacija yra unikali. Net jeigu dvi organizacijos yra to paties dydzio, panasios
struktiiros ir gamina tas pacias prekes ar paslaugas, jos abi turi savy ypatumy. Tie neapliuopiami, bet
visg organizacijg persmelkiantys bruozai vadinami organizacijos kultiira arba jos individualumu.

Terminas organizacijos kultira apibréziamas labai jvairiai: tai susij¢ su savokos kulttra
apibrézimais. Placigja prasme organizacijos kultiira yra priimty ir iSmokty esamyjy vertybiy, reikSmiy
ir supratimy pasaulis, kuris Zmones informuoja ir yra iSreikStas, reprodukuotas ir perduodamas is$
dalies simboline forma. Organizacijos kultiira - tai kertiniy jsitikinimy modelis, iSugdytas ar atrastas
grupés zmoniy, jiems kartu sprendZiant savo problemas, susijusias su iSlikimu aplinkoje bei
integravimusi viduje, kadangi Sis modelis jau kurj laikg veiké ir buvo rezultatyvus, jis turi biti
perduotas naujiems nariams kaip vienintelis tinkamas biidas suvokti, jausti ir spresti grupés problemas.
Sis organizacinés kultiiros apibidinimas isry§kina jos svarba organizacijos vidinio identiteto
iSlaikymui ir jos adaptacijai aplinkoje. Kultliros koncepcija apima organizacijos nariy suvokiamas
vertybes, jsitikinimus apie organizacija, ideologija, mitus, Zinias ir kultiiros materialiosios iSraiSkos
pavidalus. Apimdama nariy vertybing orientacijg, jsitikinimus bei principus, organizacijos kultiira yra
organizacijos vadovybés veiklos pagrindas ir drauge tos veiklos aktyvatorius (Jewell, 2002).

Organizacijos kultliros koncepcija gali buti traktuojama kaip Zmoniy santykiy pagrindas
organizacijoje. Pasak Smircich (1983) akademiniai visuomenei kultiira suteikia koncepcinj tiltg tarp
mikro ir makro analizés lygiy. Tyrinétojai kartu su praktikais naudoja $itg termina, jeigu nori pabréZti,

kad kiekviena organizacija turi savo charakterj, kaip ir Zmogus.
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Organizacinés kultiiros apibrézimas kinta nuo labai trumpo ,,tai budas, kaip mes tai darome ¢ia“
(Deal, Kennedy, 1982, p.13) iki labiau sudétingy. Schein (1992) raso, kad kultira yra dinaminis
fenomenas, kuris supa mus visg laikg, bidamas visuomet priimtinas ir kuriamas miisy sgveikavimo Su
kitais, bei formuojamas lyderiy elgesio. Tuo paciu tai yra rinkinys struktiiry, rutiny, taisykliy ir normy,
kurios iSlaisvina bei suvarzo elgesj. Kai kultiira yra tiriama organizacijy bei grupiy organizacijose
lygmenyje, galima aiSkiai matyti kaip kultiira yra kuriama, jliejama, i§vystoma ir manipuliuojama. Tuo
paciu metu, kaip kultiira varzo, stabilizuoja bei suteikia strukttirg ir prasm¢ grupés nariams.

Pasak Kvedaraviciaus (2006), zodis organizacija yra kiles 1§ graikisko zodzio ,,organ®, reiskusio
»instrumentas“. Galbut todél organizacijos émé suvokti save kaip galingg darbo jrankj bei perémé
labiausiai i$silavinusiy savo darbuotojy, inZinieriy ir buhalteriy, pozitirj i darba. Pagal Kvedaraviciy
(2006) organizacija — tai save organizuojanti sistema, smegeny metafora. Tai neturéty biiti painiojama
su kokio nors individo, dirbancio organizacijoje, smegenimis. Morgan (1980) organizacijg jvardijo
kaip techning sistemg — ,,masing* ir kaip socialin¢ sistema — ,,organizma*.

Organizacijos turi tokj sisteminj kintamajj, kuris egzistuoja, nors ir sunku jj tiksliai apibrézti ar
apibudinti. Darbuotojai jj apibudina bendraisiais terminais. Sis kintamasis vadinamas organizacijos
kultiira (Robbins, 2003). Smircich (1983) pastebéjo, kad organizacijos kultiira gali biiti laikoma kaip
metafora arba kaip kintamasis. Kai ] organizacijy kultiirg zitirima kaip j kintamg dydj, ji gali biti
jvertinta.

Juceviciené¢ (1996) organizacijos kultira apibrézé kaip esminiy vertybiy sistema, kuria
vadovaujasi organizacija, ir kuri yra pripazjstama organizacijos nariy, jtakoja jy elgesj ir yra palaikoma
organizacijos istorijy, mity bei pasireiskia per tradicijas, ceremonijas, ritualus ir simbolius.

Organizacija gali biiti suvokiama kaip vientisa socialiné sistema, kurig sudaro tarpusavyje
bendraujantys ir susij¢ Zmonés ar jy grupés. Pasak Zakareviciaus (2003), organizacija gali bti
apibiidinama kaip socialiné kultiiriné sistema ir kaip ekonominé sistema. Organizacija, kaip socialiné
kultiiriné sistema, yra Zmoniy, turinéiy bendry interesy ir tiksly, laiduojanciy veiksmy vienybe jy
siekiant ir jgyvendinant, sistema. Organizacija, kaip socialiné kultliriné sistema (Zakarevicius, 2003),
turi dvejopa prada:

e natiraly — zmonijg ir konkre¢ig Zmoniy grupe, kurios sukurtos ne Zmogaus;
e dirbtinj — kulttira, kuri kuriama valingomis ir nevalingomis Zmoniy pastangomis.

Schein (1992) teigia, jog kultiira tarnauja tam, kad iSspresty pagrindines grupés problemas: 1)
iSgyventi ir prisitaikyti prie aplinkos bei 2) integruoti vidinius procesus, kad biity uZztikrintas
sugebé¢jimas iSgyventi ir prisitaikyti.

Anot Schein (1992), organizacijos kultira atsispindi elgesio jproCiuose, normose,
dominuojanciose vertybése, filosofijoje, formaliose ir neformaliose taisyklése ir jausmuose bei

klimate, taciau tai néra kultiros esmé. Autorius teigia, jog daznai diskutuojame apie jvairius kulttiros
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»elementus®, kuriais jis vadina organizacijos fizinj iSdéstyma, bendravimo taisykles, pagrindines
vertybes, kurios laikomos organizacijos ideologija ar filosofija, ir slypincias koncepcines kategorijas
bei prielaidas, jgalinancias Zmones bendrauti ir interpretuoti kasdieninius jvykius.

Schein (1992) tvirtina, kad organizacijos kultiira egzistuoja trimis lygmenimis, kurie apima visas
organizacijos gyvavimo sritis. Pirmajame paveiksle pavaizduoti organizacijos kultiros lygmenys:

sutarti dalykai, remiamos vertybés ir pagrindinés priezastinés nuostatos.

. . Matomos organizacinés struktiiros ir procesai (sunku
Sutartiniai dalykai

isSifruoti)

A 4

. Strategijos, tikslai, filosofijos (natiiralus pateisinimas)
Remiamos vertybés

A
l Nesgmoningi, savaime suprantami jsitikinimai,
Pagrindinés ' o o o
sampratos, jausmai ir mintys (galutinis vertybiy ir

priezastinés nuostatos

veiklos Saltinis)
Saltinis: Schein, 1992, p. 17

1 pav. E.H. Schein kulttros lygiai.

Sutartiniais dalykais vadinama tai, kg Zmogus mato, girdi ir jaucia, kai susiduria su nauja
nepazjstamos kultiiros grupe (Schein, 1992). Sutartiniais dalykais gali bati darbuotojy apranga,
uniformos, ar identifikacinés kortelés. Sutartinio dalyko pavyzdys galéty biiti organizacijos rengiama
kasmetiné iSvyka j gamtg ar pan.

Remiamos vertybés — tai priezastys, kuriomis norime paaiskinti tai, kg darome (Schein, 1992).
Stoskus ir BerZinskiené (2005) remiamomis vertybémis vadina grupés lyderiy jsitikinimus apie
realybés prigimtj bei veikimo principus. Pavyzdys, Kuris ¢ia tinka yra organizacijos vadovo skatinimas
visiems biti punktualiems.

Pagal Schein (1992) tre€iasis organizacijos kultiros lygis — pagrindinés priezastinés nuostatos —
tai jsitikinimai, kuriuos organizacijos nariai priima kaip savaime suprantamus. Sunkiai jsivaizduojama,
kad kuri nors paslauga biity neprieinama visiems klientams. Pagal StoSky ir BerZinskieng (2005)
pasikartojantys principai tampa savaime suprantamomis pagrindinémis prielaidomis. Sios savaime
suprantamos prielaidos faktiskai reguliuoja organizacijos nariy elgesj, parodant, kaip bendradarbiai turi
suvokti, jausti ir galvoti. Tokiu biidu kultira nukreipia organizacija vieninga linkme.

Kultiira gali ir riboti, ir paskatinti vienos ar kitos strategijos pasirinkimg ir taikyma

organizacijoje. Anot Gimzauskienés (2007) kiekvienos organizacijos kultlira yra savitas ir
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nepakartojamas fenomenas, ir vertinant skirtingas organizacijas reikia ne giluminio kiekvienos
organizacijos kultiros pazinimo, o apibendrinty kriterijy, padedanciy i$skirti biidingas vertybes, kurios
ir lems zmoniy santykius, ir organizacijai budingy procesy pobiidj. Stoner et al. (1999) organizacijos
kultirg lygina su ledkalniu. PavirSiuje matyti aiSkiis kontiirai — organizacijos tikslai, struktira,
technologija, procediiros ir net finansiniai iStekliai. Po pavirSiumi stikso uzdari, paslépti aspektai —
neformaliis organizacijos gyvenimo aspektai, tai poziliriai ir jausmai, supratimas api€ zmogaus
prigimtj, zmoniy santykius, bei vidines organizacijos integracijos problemas. Praktiskai kiekviena
organizacija turi tik jai vienai biidingas nusistovéjusias tradicijas, vertybes, politikg ir nuostatas.

Atrodo, jog beveik visi sutinka, kad organizacijos kultira yra vienody jsitikinimy, kuriuos turi
organizacijos nariai, sistema, iSskirianti Sig organizacijg i§ kity. Atidziau panagrinéjus, vienody
isitikinimy sistema yra rinkinys savybiy, kurias vertina organizacija (Vanagas, 2004).

Siuolaikiskos organizacijos visame pasaulyje labai stengiasi jdiegti ,riipinimasi klientu* kaip
vieng i§ organizacijos kultiiros daliy. Kliento iSlaikymas yra suprantamas kaip esminis kiekvienos
organizacijos strategijos punktas, uztikrinant didesnius pardavimus (Peters, Waterman, 1982).

Doherty ir Perry (2001) aprasé atvejj, kuriame darbo procesy valdymo sistema yra naudojama
organizacijoje, kad orientuoty organizacijos kultiirg j geresnj aptarnavimg. Tuo tarpu Hofstede (1998)
pristaté organizacijos kultiiros kliento sgsajos komponenta, kuris skatino tgstinj bendravima ir akis |
akj kontaktg su klientu. Jis teigé, kad sasajos su klientais kulttra yra orientuotg j rezultatus. Bellou
(2007) savo tyrime iSsiaiSkino, jog organizaciné kultira stipriai jtakoja darbuotojy norg padéti
klientams. Svarbus dalykas yra tai, kad organizacijos atstovai formuoja kulttrg efektyviai, per
agresyvuma, ryZtinguma, inovatyvuma ir skatinimus, ta¢iau maZinant orientacijg j rezultatus. Skatinant
orientacija j klientus tarp pirmosios linijos darbuotojy, tiesiogiai jtraukia darbuotojo jsitraukimo
praktika, palengvinti valdymo stiliai ir decentralizuotas sprendimy priémimas. Be to efektyvi
komunikacija visomis kryptimis ir per visus Saltinius yra gyvybiskai svarbi.

Gillespie ir Consulting (2008) studijoje pabrézia, kad organizacijos kultiira yra stipriai ir
teigiamai susijusi su klienty patenkinimu. Analizuojant bei keiCiant organizacijos kultlira galima
stipriai pagerinti klienty pasitenkinima.

Terminas ,konkurencinga organizaciné kultiira“ yra naudojamas daugelio kompanijy
pastaraisiais metais. Tai idéjy, ziniy ir jgidziy kombinacija, kuri padeda kurti pasitikéjima ir
atsidavimg. Konkurencinga organizaciné kultira zino savo vertybes ir jsitikinimus (Wilenius, 2006).
Kompetentinga organizaciné kultiira gali biiti apibudinta kaip teisingo elgesio, pozitirio ir politikos
rinkinys, kuris sudaro sistemga (Saldana , 2001).

Vaisingi santykiai tarp organizacinés kultiiros ir orientacijos j klientg yra puoselé¢jami toliau per
aukstus tikslus. Organizacijos kultira turi didelj poveikj darbuotojy moralei ir jy bendravimui su

klientais, kuriy aptarnavimas turéty buti nagrinéjamas (Hax, Majlof, 1996). Todél orientacija j klientus
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turéty buti dominuojantis ir aiSkus organizacijos kulttros siekis, kurio nei§vengiamumas yra kultiiriné
transformacija organizacijoje, laikant klienta aukSciausia vertybe bei svarbiausiu jsipareigojimu

organizacijai (Dunnett, 2007).

1.2  Santykiy su klientais rinkodara

Organizacija neturi prasmeés egzistuoti jeigu ji veikia atsiskyrus nuo visuomenes. Tik jsiliejus |
visuomenés ekosistemg organizacija tampa prasminga. Geresniam jsitvirtinimui reikia stiprinti rysj su
visuomenés atstovais, tai yra su klientais. Jeigu organizacija tinkamai sgveikauja su klientais, jinai yra
prisitaikius islikti versle. Pastangos stiprinti rySius su aplinka yra vadinamos santykiy rinkodara.

Per pastaruosius du desimtmecius vyko marketingo mastymo ir veikimo evoliucija. Pradzioje
kokybiskas postiimis jtvirtino klienty pasitenkinimg kaip aukSciausiag marketingo programy siekj.
Taciau, kai patenkinti klientai dezertyravo ] kitas kompanijas gan reikSmingais kiekiais, strategai
pradéjo ieskoti tinkamesnio bendravimo su klientais. Du biidai to pasiekti buvo teisingo prekés zenklo
ugdymas (pirmiausia greito vartojimo produktams) ir santykiy su klientais kiirimas (pirmiausia
pramonés produktams). Teisingo prekés Zenklo stiprinimui naudotos Zziniasklaidos reklamos, bei
vieSyjy renginiy rémimas (Sorce, 2002).

Santykiy su klientais valdymas jgavo Kita atspalvi, nuo sandoriy prie santykiy. Sitas dvidesimt
pirmo amziaus rinkodaros metodas turi dvigubg orientacijg: klienty radimas bei jy iSlaikymas (Wang et
al., 2000). Kadangi pritraukti naujus klientus kainuoja daugiau nei i$laikyti jau esanéius, santykiy su
klientais rinkodara koncentruojasi j esamy klienty i$laikyma.

Reichheld (1996) tvirtino, jog netgi mazi klienty uzlaikymo patobulinimai gali padvigubinti
Jmongs pelng. Taip yra nes:

e Maziau kainuoja i$laikyti ilgalaikius klientus.
e Lojalus klientas mokés kainos prieda.
e Lojalus klientas skleis gera reklamg potencialiems klientams.

Santykiy rinkodara apima platy veiklos spektra. Ji gali plétotis nuo aktyvios klienty paieSkos i
informacijos partipinimg klientams, po to plétojant rySius su Siais smalsiais klientais (Schultz, 2002).

Daugelio rinkodaros strategijy tikslas per pastargji deSimtmeti buvo orientuotas j vartotojy
prisiriSima prie pardavéjo ar prekés zenklo. To buvo siekiama trimis formomis (Sorce, 2002):

o Ugdant klienty pasitenkinimg — pristatant auks¢iausios kokybés produktus ir paslaugas (Gale,

Chapman, 1994).

o Teisingo prekes Zenklo darymas — neapCiuopiamy prekés zenklo vertybiy krepSelis. Dalykai,

kurie sudaro neapciuopiamy vertybiy krepSelj: vardo zZinomumas, zinoma kokybé, lojalumas
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prekeés zenklui, asociacijos, kurias vartotojai turi prekés zenklui, jpakavimas, rinkodaros kanalas
(Aaker, 1991).
o Santykiy su klientais kiirimas ir stiprinimas (Peppers, Rogers, 1993).

Bent vieno i§ Siy strategijy igyvendinimas, duoty didelius pasikartojancius pardavimus, klienty
abejinguma kainy kilimui bei padidinta reagavimg j rinkodaros kampanijas.

Santykiy rinkodara sieké sukurti priklausomybe¢ tarp partneriy ir pasikliové vienas su vienu
bendravimu, istoriSkai atéjusiu i§ pardavimy skatinimo. Su rinkodaros duomeny baziy ir interneto
augimu, galimybé pasiekti klientus asmeniskai tapo pasiekiamas tikslas daugeliui kompanijy (Sorce,
2002).

Technologijos papildo santykiy rinkodaros jgyvendinimo metodus, leisdamos kompanijoms
perorientuoti verslo modelius nuo pardavimy prie santykiy su klientais. Internetas padeda surinkti
klienty informacijg, sukurti klienty duomeny bazg¢, pagerinti aptarnavimg po pardavimo ir pagerinti
santykj su klientais (Bertagnoli, 2001). Tinkamai padaryta Sio tipo rinkodara yra pirmas zingsnis j
visapusiSkai pelningus santykius, kadangi pasitikéjimas ir tikéjimas auga per laika.

Integruotos interneto technologijos j sandorius, jtakoja tikéjima kompanija, o po to klienty
pasitenkinimg (Bauer et al., 2002). Pavyzdziui firminiai interneto vardai tokie kaip ford.com,
priklausantis Ford Motor Company, perkelia kompanijos varda j internetg ir taip sustiprina tikéjimg ir
pasitenkinimg santykiais tarp organizacijos ir jos klienty (Hanson, 2000). Atsargesnis poziliris teigia,
jog jei internetas yra santykiy su klientais formavimo jrankis, tuomet tai néra tinkamiausias kompanijy
tiksly pasiekimo kanalas. Zmonés gaudami aptarnavima mégsta bendrauti su Zmonémis akis j akj, 0 ne
su masinomis (Zemke, Connellan, 2001). Tai yra vienas i§ argumenty, Kurie stabdo paslaugy
perkélima j interneting erdve. Zmoniy konservatyvus nusistatymas létina ir jmoniy klienty aptarnavimo
perkélimg j elektroning erdve, bei jo puoseléjimg. Kaip ten bebiity auga nauja vartotojy karta, kuri vis
palankiau zitirj j technologijas ir jy daroma poveikj, todél galima teigti, kad santykiy rinkodaros ateitis

priklauso elektroninei erdvei.

1.2.1 Santykiy su klientais valdymo sistemos

Atsiradus technologiniams jrankiams, kurie padeda kaupti, apdoroti bei perduoti duomenis,
santykiy su klientais valdymas tapo lengvesnis ir labiau jmanomas. Informacinés technologijos jgalino
organizacijas kitaip suprasti santykiy su klientais valdyma.

Siandien verslo irdis yra jos klientai, ir kompanijos sékmé priklauso nuo to kaip ji riipinasi gery
santykiy su klientais palaikymu. Tai yra todél, kad kompanija negali gyvuoti be savo klienty (Nguyen
et al., 2007). Santykiy su klientais rinkodara buvo rinkos pasikeitimo rezultatas. Orientuojamasi |
ilgalaikiy santykiy palaikymg tarp parduodanc¢iy kompanijy ir suinteresuoty asmeny (Grénroos, 2004).

Antrajame paveikslélyje atvaizduota, organizacijy orientacijg per paskutinius 150 mety.
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> Produkcija>> Pardavimai > Rinkodara > Orientacija j klientg

1850 1900 1950 2000

Saltinis: Bose, 2002, p. 90
2 pav. Verslo orientacija per paskutinius 150 mety.

Verslo pasaulio permainos, tokios kaip internetas, el. pastas, el. verslas ir el. komercija vercia
kompanijas labiau keistis. Jégos ver¢iancios organizacijas keistis yra globalizacija, decentralizacija ir
pramonés Saky susiliejimas. Nauji dalyviai ateina j senas rinkas, ir yra sukuriamos visiskai naujos
pramonés Sakos (Brown, 2000).

Daugelis sutinka, kad santykiy su klientais valdymo sistemos (toliau CRM) yra budas
kompanijoms palaikyti rySius su savo klientais. Yra daug skirtingg CRM apibrézimy, Stai keletas:

e Tai visos organizacijos strategija, siekianti j klientus orientuoty tiksly, pasiremiant j klientus
orientuotais veiksmais (Peppers, Rogers, 2004).

e CRM yra bendra verslo strategija, tai daugiau nei funkciné strategija. Ji jtakoja versla kaip
visumg: rinkodara, informacines technologijas, paslaugas, logistika, finansus, produkcijg bei
plétra, ZzmogiSkuosius isteklius, vadovavima ir pan. (Peelen, 2005).

e CRM yra technologijy bei verslo procesy integracija, naudojama patenkinti klienty poreikius
kiekviename zingsnyje (Bose, 2002).

e CRM yra informacinis terminas, apibréZiantis metodus, programing jrangg bei internetines
galimybes, kurie padeda verslui organizuotai valdyti santykius su klientais (Xu et al., 2002).
Pirmieji du apibrézimai yra apimantys visa kompanija. Kiti du apibrézimai yra labiau

koncentruoti apie naudojamas technologijas.

CRM suteikia daug procesy patobulinimo galimybiy prekiy ir paslaugy pardavimy padidinimui.
Verslas turi gauti pelng, antraip néra prasmés ji vykdyti. Esminis CRM siekis yra padidinti
organizacijos pelningumg, per efektyvius ir sklandzius santykius su klientais (Bull, 2003).
Efektyvumas yra pasiekiamas jdiegiant valdymo sistema, analizuojant ir didinant klienty duomeny
baze (Bose, 2002). Tinkamai naudojama CRM sustiprina kompanijos galimybes iSlaikyti klientus, ir to
pasé€koje strateginj pranasuma prie$ savo konkurentus. Taip pat tai biidas pasiekti rinkodaros tikslag —
aptarnauti klientus geriau (Nguyen et al., 2007).

Informacinés technologijos yra labai svarbios norint, kad CRM veikty korektiskai. Norint
palaikyti komunikacija tarp klienty ir verslo, atsiranda infrastrukttiros poreikis. Naudojant bendrg

duomeny bazg, kiekvienas verslo atstovas gali pasiekti reikiama informacija apie klienta (Xu et al.,
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2002). Nors informacinés technologijos yra svarbios naudojant CRM, tac¢iau kompanijos daro klaida
pasikliaudamos vien technologijomis. Nesiorientuojant j klientag visa CRM jgyvendinimo idéja
suzlunga (Zikmund et al., 2003). Kickviena kompanija turi turéti sau parengtg strategija, kad CRM
veikty rezultatyviai. Tod¢l yra svarbu, kad klientai biity jtraukti kuriant strategija. Sistema turi biiti
sukurta atsizvelgiant j klienty mastymg (Greenberg, 2004).

Organizaciniai pasikeitimai kartu su informaciniy technologijy pritaikymu nuveda prie santykiy
su klientais valdymo strategijos, CRM. Zmonés, procesai ir technologijos yra suvienyti sukuriant
CRM, viskas tam, kad geriau suprastume klienty poreikius (Chen, Popovich, 2003). Kuomet tai yra
iliecjama ] kompanija, sistema reikalauja gilios verslo procesy analizés. D¢l kompiuterings jrangos,
programinés jrangos ir aplikacijy integracijos, sistemos vykdymas gali biiti komplikuotas. Paleisti
CRM sékmingam darbui reikia ne tik daug darbo, bet taip pat skirtingy ziniy, projekto priezituros bei
detalaus plano (Bose, 2002).

Suteikti klientams gerg aptarnavimg gali buti sunki uzduotis, pirmasis dalykas, kurj kompanijos
daro kurdamos CRM, yra klienty aptarnavimo gerinimas. Turint omenyje santykius, svarbu suteikti
klientams kuo geresne aptarnavimo patirtj. Todél nepriekaiStingas aptarnavimas kiekvieng kartg tampa
esminiu dalyku (Dyché, 2001). Technologijos padeda kompanijoms bendrauti su Klientais
personaliniame lygyje, kuris yra svarbus susipaZjstant su klientais bei i$siaiskinant jy poreikius
(Peppers, Rogers, 2004). Susilietimo taskai, kurie yra tikrieji bendravimo btidai tarp kompanijy ir
klienty, gali buti skambuciy centrai, internetas, el. paStas, pardavimai, tiesioginé rinkodara,
telemarketingo operacijos, reklamos, faksas, parduotuvés ir terminalai (Chen, Popovich, 2003).
Kiekvieng karta kai kompanija ir Kklientas bendrauja, kompanija turi galimybe suzinoti kliento
poreikius ir organizacijos reik§me Klientui (Peppers, Rogers, 2004).

Klientams esant svarbiausiu CRM veiksniu, Brown (2000) ragina, kad nuo momento kai
gauname klienta, darytume viska kg galime, kad iSlaikytume jj ir darytume versla su juo. I$ to galima
suprasti, kad padidéjes klienty pasitenkinimas turi didele reikSme klienty lojalumui ir iSlaikymui, kurie
veda prie pelningumo ir pastovaus pajamy Saltinio.

Nors pirmoji internetiniy puslapiy banga buvo kompanijos bukletas tinkle, svarbu, kad
kompanijos suteikty daugiau paslaugy tinkle. Prieiga prie interneto suteikia klientams skirtingas
susisiekimo su kompanija alternatyvas, viena i§ jy yra el. pastas (Bradshaw, Brash, 2001). Sands
(2003) aiskina kaip svarbu mazoms ir vidutinéms jmonéms pakeisti savo pozitirj nuo statinio bukleto j

dinaminj puslapj, jeigu jie nori tapti orientuoti j klienta, kas yra didelis zingsnis j sékme.
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1.3  Klienty aptarnavimas

Versle labai svarbiis yra organizacijos ir klienty salyCio taSkai. Tai vadinamas klienty
aptarnavimas. Tai svarbiausias matmuo, formuojantis klienty nuomone¢ apie organizacija.

Klienty gauta patirtis, kuri i§vysto juose lojalumg yra naujausias ir sunkiausias masis, Su kuriuo
verslas yra susidires. Siandien tai yra pats svarbiausias dalykas versle. Pagal Shaw ir Ivens (2002)
gerus klienty jsptuidzius galima suteikti remiantis septyniomis filosofijomis:

e Pripazinti s¢kmingg kliento patirtj kaip ilgalaikj konkurencinj pranasuma.

e Sékminga kliento patirtis yra kuriama pastoviai duodant klientui tai ko nori jo emocinés ir
psichologinés viltys.

e Sékminga kliento patirtis yra laikoma atsizvelgiant j planuoty emocijy gavima.

e S¢kminga kliento patirtis yra pasieckiama per jkvepiancia lyderyste, kuriancig aukStesng
organizacijos kultiira ir daranc¢ig darbuotojus laimingesnius.

e Sékminga klienty patirtis yra kuriama i$ iSorés j vidy daugiau, nei i$ vidaus j iSorg.

e Sé¢kminga klienty patirtis yra pajamas generuojantis dalykas ir gali reikSmingai sumazinti
iSlaidas.

e Sékminga klienty patirtis yra susieta su prekés Zenklu.

Sios septynios tezés s¢kmingai klienty patiréiai puoseléti tampa uzdaru ratu, paremdamos viena
kitg (Smith, Wheeler, 2002).

Vienintelis biidas sukurti pozityvig klienty patirt] yra turint puiky balansg ir integracija tarp
procesy (produkty ir paslaugy kirimas), aplinkybiy (aplinkos, kurioje patirtis yra formuojama) ir
darbuotojy (zmoniy, kurie formuoja organizacijos jvaizd] tarp klienty). Siy trijy veiksniy integracija ir
balansas turi bati suderinti su puikaus aptarnavimo siekiais (Disney Institute, 2001). Shaw ir Ivens
(2002) teigia jog, vienas i§ aspekty formuojanciy klienty patirt] yra lyderysté. Church (1995) taip pat
pabrézia ypatingg rys] tarp lyderio pozicijos ir gero klienty aptarnavimo bei gero organizacijos
funkcionavimo. Darbuotojy savarankiskumo jgalinimas turi didele reikSme¢ klienty pasitenkinimo
reitingui. Autoriai teigia, kad darbuotojai elgsis su klientais tinkamiau, kai jie bus paskatinti
charizmatisko lyderio, kuris turi gebéjima perduoti savo stiprig motyvacija bei entuziazma.

Klienty aptarnavimas yra stipriai susijes su klienty pasitenkinimu, kuris po to iSaugina klienty
lojaluma ir ilgalaikj pelningumg (Szymanski, Henard, 2001). Kiekvienas bendravimo atvejis prisideda
prie kliento nuomonés apie organizacija ir suteikia organizacijai daugiau ziniy apie klienty poreikius
(Bruening, 2001).

Efektyvus klienty aptarnavimas turi tokius aspektus kaip standartizuotas aptarnavimas, iSsamus

atsakymas, aptarnavimo standarty bei garantijy suderinimas, atsakymas laiku, tiksli informacija, bei
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aptarnavimas prie$, per ir po pirkimo (Scott, 2001). Sékmingi verslai sitilo geresnius produktus, taciau
kai produktai ir kainos yra panasios, klienty aptarnavimas yra lemiamas faktorius (McKenna, 1991).

Nepaisant didziuliy pastangy ir investicijy | klienty aptarnavimg ir j santykiy su klientais
rinkodarg, daug jmoniy susiduria su mazéjanciu klienty pasitenkinimu (Karimi et al., 2001). Efektyvus
ir veiksmingas klienty aptarnavimas daZnai nesiejamas su praktiniais dalykais, tokiais kaip
pelningumas, aiskus bendravimas, strateginis planavimas, savipagalbos technologijos ir apmokyti
klienty aptarnavimo darbuotojai. Be to, klienty aptarnavimo skyrius gali biiti pelno centras labiau nei
iSlaidy centras, kadangi jis gali pritraukti, skatinti bei sulaikyti vartotojus (Bruening, 2001).

Verslo klis¢ ,,vartotojas visada teisus* yra klaidinga. Koncentruojantis j per daug reikalaujancius
ar nepelningus klientus, resursai yra nukreipiami nuo svarbesniy klienty. Kompanijos jveikia Sita
problemg komunikuodamos su klientais aiskiai ir pilnai, taip pat jvertindamos investicijy graza
kiekvienam klientui (Adler, 2001).

Pareto principas arba 80/20 taisyklé sako, jog 80 procenty visy verslo pardavimy yra sukuriama
20 procenty klienty, taciau ir 80 procenty i$laidy yra padaroma 20 procenty klienty, greic¢iausiai ne ty,
kurie sukuria didziaja dalj pelno (Christopher et al., 2002).

Informacinés technologijos padeda jvertinti investicijy graza ir suteikia jmonéms klienty
aptarnavimo privalumg. Technologijos, kaip interaktyvios balso atsakymo sistemos, kalbos
atpazinimo, kompiuterio-telefono integracijos, ziniatinklis, internetiniai pokalbiai ir elektroninis pastas
suteikia naujy kanaly klienty aptarnavimui. Technologijy planavimas, turéty papildyti strateginj
planavimg, kadangi technologijos jtakoja klienty aptarnavimg, kainuoja pinigus ir turi apribojimy
(Karimi et al., 2001).

Kompanijos internetinis puslapis ar elektroninio paSto adresas, néra pakankamas efektyviam
klienty aptarnavimui, kadangi ne visi klientai turi interneto prieigg arba pageidauja kalbéti tiesiogiai su
asmeniu (Bruening, 2001). Dar daugiau, klientai tikisi patikimumo, jausmingumo ir jautrumo i$ klienty
aptarnavimo technologijy (Zeithaml, Bitner, 2000). Elektroninis klienty aptarnavimas S$iandien
nepateisina Sity likesCiy. Klienty aptarnavimas elektroniniu pastu gali biiti labiausiai paplitusio

skurdaus elektroninio aptarnavimo pavyzdys (Zeithaml, 2002).

1.3.1 Klienty aptarnavimo kokybé

Vien suprasti, jog klienty aptarnavimas yra svarbus dalykas organizacijai neuZtenka. Reikia
turéti priemoniy jam iSmatuoti, bei, pastoviai matuojant, stebéti kitimg. Matavimui jgalinti reikia
nusistatyti, kas tai yra aptarnavimo kokybé, bei kas jg lemia.

Kokybés supratimas ilgainiui plétojosi nuo produkto kokybés, per proceso kokybe ir sistemy

kokybe, iki organizacinés bei rysiy su aplinkiniais kokybés. Tendencija nuo organizacinés kokybés
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prie santykiy su Klientais kokybés yra zingsnis nuo vidaus stebéjimo (vidaus vadybos sistemos
plétojimas) prie suinteresuoty asmeny organizacijos iSoré¢je. Tuo paciu metu yra tendencija teikti
daugiau démesio klientams dél dviejy priezas¢iy. Pirmoji, paslaugos tapo svarbesnés iSsivysciusioje
visuomenéje ir klienty vaidmuo yra zinomesnis paslaugose. Antra, stipriis santykiai su klientais tampa
vienintelis budas varzytis su konkurentais (Dale, 2003).

Klienty aptarnavimo kokybé yra iSreiskiama klienty pasitenkinimu. Orientacija | klienta
visuomet buvo kokybés vadybos bazinis dalykas. Padidintas démesys kokybés vadybai per
pastaruosius du deSimtmecius, priverté teikti daugiau démesio klienty pasitenkinimui uztikrinti. Dale
(2003) pabrézig klienty pasitenkinimo reikSme. Autorius iSskiria jvairias priezastis kodél klienty
pasitenkinimas toks svarbus. Tos priezastys:

e Patenkintas klientas perka daugiau ir tampa lojalus.

e Patenkintas klientas perka papildomus produktus ir paslaugas.

¢ Patenkintas klientas skleidZia teigiamg nuomong aplinkiniams apie organizacija.

e Patenkintas klientas maziau kreipia démesio j konkurenty pasitilymus.

o Patenkintas klientas pateikia daugiau idéjy ir pasitilymy.

e Patenkintas klientas kainuoja maziau, nes klientas jau turi ry$j su kompanija, ir kai kurie procesai
bendraujant jau gali biti standartizuoti.

Siomis dienomis tapo labai svarbi orientacija j klienta. Norint islaikyti atitinkama klienty
aptarnavimo lygj, biitina matuoti klienty gaunamg pasitenkinimg. Daznai naudojamas klienty
pasitenkinimo matavimas apklausomis, taciau yra ir radikaliai skirtingy buidy aptarnavimo kokybei
matuoti. Organizacijos gali pasinaudoti slaptojo pirkéjo metodu, kuriame gerai apmokyti asmenys
besielgiantys kaip eiliniai klientai, ta¢iau stebintys kiekvieng gaunamo aptarnavimo zingsnj. Anketos
apzvalgos tipas susitelkia daugiausia ties vidutinémis vertémis apibréZiant kliento pasitenkinima.
Ilgainiui vidutinés vertés daznai biina minimalios ir neatspindi kaip organizacija sugeba susitvarkyti.
Todél, atrodo labai naudinga sujungti kitus metodus su apzvalga, pavyzdziui krastutinumy matavimas
(gera ir bloga paslaugos kokybé) per kritiniy situacijy analize ar per slaptojo pirkéjo metoda (Wilson,
1998).

Gronroos (1984) sitlé tris paslaugos kokybés dimensijas:

e Techniné kokybé — tai yra, ka gauna aptarnaujamas klientas. Tai daznai gali biiti matuojama
paties vartotojo.

e Funkciné kokybé — tai kaip aptarnavimas yra atliekamas. Tai yra psichologinis bendravimas tarp
pardavejo ir pirkéjo, suprantamas labai subjektyviai. Jtraukiami tokie elementai: darbuotojo
pozitris ir elgesys, darbuotojo ir kliento tarpusavio rySiai, darbuotojy santykiai, personalo
iSvaizda ir asmeniskumai, personalo nusiteikimas aptarnavimui, aptarnavimo pasiekiamumas

klientui bei personalo prieinamumas.
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e Organizacijos jvaizdis — tai yra kaip klientas supranta organizacijg. Supratimas yra formuojamas

i§ techninés bei funkcinés kokybés, kurios labai jtakojg paslaugos suvokima.

Kokybiskas aptarnavimas gali buti laikomas ,,gerai jauciuvosi* faktorius, kuris yra suvokiamas
kliento kali jis yra aptarnaujamas. Aukstos kokybés klienty aptarnavimu jmoné gali parodyti, kad jai
tikrai yra svarbus klientai. Parasuraman et al. (1988) sukairé modelj pavadinimu SERVQUAL, kuriame
teigiama, jog klientai vertina aptarnavimo kokybe pagal tokius kriterijus:

e Materialiniai dalykai — fiziniai dalykai, jranga ir personalo i§vaizda.

e Patikimumas — galimybé iSpildyti pazadus laiku ir tinkamai.

e Jautrumas — noras padéti klientui ir suteikti greitg aptarnavima.

e Uztikrintumas — darbuotojy zinios ir mandagumas, bei jy sugebéjimas suteikti pasitikéjima.
e Supratimas — riipinimasis, individualizuotas démesys klientams.

Aptarnavimo kokybé gali buti suprasta kaip geriausios organizacijos pastangos, kurios pateisina
klienty lukescius, ir patenkina juos jvairiose situacijose, teikiant aptarnavimg (Chakrabarty, 2006).
Aptarnavimo kokyb¢ teigiamai jtakoja klienty pasitenkinimg, kuris savo ruoztu lemia pagerintg
organizacijos veikimg (Lee, Hwan, 2005). Teikiant auk$ta aptarnavimo kokybe galima gauti
privalumus kaip padidinta rinkos dalis, pajamos, pardavimai ir pelningumas (Parasuraman et al.,
1988).

Aptarnavimo kokybés suvokimas jtakoja klienty elgesj, jie teikia rekomendacijas ir teigiamus
atsiliepimus apie aptarnavima (Boulding et al., 1993). Todé¢l organizacijos dirba sunkiai ir teikia daug

reikSmés aptarnavimo kokybei, kad strategiSskai uzkariauty rinkos dalj (Parasuraman et al., 1988).

1.3.1.1  Aptarnavimo kokybés modeliai

Zymesni ir daugelyje literatiiros Saltiniy sutinkami keturi pagrindiniai aptarnavimo kokybés
modeliai. Tai Gronroos sukurtas modelis, Zeithaml GAP modelis, Kano modelis bei SERVQUAL
modelis. Pastarasis apraSytas anksc¢iau.

e Gronroos suprastos aptarnavimo kokybés modelis

Gronroos (2001) suprastos aptarnavimo kokybés modelyje (zitir. 3 pav.) laukiama kokybé yra
funkcija, kurios kintamieji yra rinkodara, jvaizdis, girdéti dalykai, klienty poreikiai bei jy erudicija.
Patirtos kokybés dedamosios dalys yra techniné kokybé bei funkciné kokybé. Autorius parodo
atotriikio tarp laukiamos kokybés bei patirtos kokybés egzistavimg. Modelis turi praktinge reikSme,
kadangi parodo faktorius, kurie jtakoja atotriikio abiejuose galuose esancius veiksnius. Matoma, kad

pardavéjas gali jtakoti abi puses — labiausiai ribodamas klienty viltis.
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( h Suprasta ( h
Laukiama kokybé | aptarnavimo |&— Patirta kokybe
kokybe
- T J - J
4 1\
o Rinkos komunikacijos Ivaizdis
o [vaizdis \7 \ J
o Girdéti dalykai
. - Rezultatas Procesas
e Kliento poreikiai
\ . / Techniné kokybé: Funkciné kokybé:
ka kaip

Saltinis: Gronroos, 2001, p. 150 ir 152

3 pav. Gronroos suprastos aptarnavimo kokybés modelis

Christopher et al. (1991) sitlo formule paslaugos kokybei matuoti:

Suprasta kokybé * 100
Noréta kokybé

Paslaugos kokybé =

Pagal Sitg formule, bet koks rezultatas Zemesnis nei 100 procenty yra skaitomas kaip paslaugos
e GAP modelis

4 paveikslélyje matomas Parasuraman et al. (1985) sukurtas aptarnavimo kokybés GAP modelis.
Modelis rodo integruota kompanijos ir kliento bendravimo vaizda. Sis modelis yra pagrjstas ankstesniy
darby analizémis. Sitas modelis yra panasus j Gronroos modelj, kadangi atotriikis pazymétas numeriu
5, skirtumas tarp suprasto aptarnavimo ir aptarnavimo, kurio tikétasi, yra aptariamas abiejuose
modeliuose. Kaip ir Gronroos modelyje, taip ir ¢ia laukiamos aptarnavimo kokybés funkcijos
kintamieji yra girdéti dalykai, kliento patirtis, kliento poreikiai bei rinkodara. GAP modelis placiau
nagringja atotriikius tarp dalyky vienodumo.

Atotriikis 1 atsiranda dél sekanciy problemy: netinkama rinkos tyrimy orientacija, gilesnés
komunikacijos triikumas, nepakankamas démesys santykiams su klientais. Atotriikis 2 kyla dél Siy
problemy: klienty aptarnavimo standarty nebuvimas, netinkamas vadovavimas aptarnavimui, skurdus
aptarnavimo planas. TreCiojo atotriikio prieZastys yra nestandartiniai klienty poreikiai, pasitlos ir
paklausos nesutapimas bei zmogiskyjy iStekliy politikos trikumai. Pagrindas, kodél atsiranda
ketvirtasis atotriikis yra neefektyvus vilciy klientams suteikimo mechanizmas, neadekvati

komunikacija bei pazady neteséjimas.
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Girdéti dalykai Asmeniniai poreikiai Patirtis

A 4

% Tikeétasis aptarnavimas
Atotrikis 5 A

Suprastas aptarnavimas

A

A

Klientas
__________________ X N

Kompaniia Atotriikis 4

Aptarnavimas <:::> ISorinis bendravimas su klientu

Atotrakis 1

Aptarnavimo standartai

T Atotrikis 2 A
=

|
ﬂ Valdybos supratimas apie klienty
viltis

Saltinis: Parasuraman et al., 1985, p. 45 ir 50

4 pav. GAP aptarnavimo kokybés modelis

Modelis rodo rinkodaros, verslo lyderystés bei Zzmogiskyjy iStekliy svarbg valdant aptarnavimo
kokybe.

e Kano dviejy faktoriy modelis

1984 metais profesorius Kano pristaté dviejy faktoriy kokybés modelj zinoma kaip Kano kreivé
(zitr. 5 pav.). Kreivé rodo skirtuma tarp butinos ir patrauklios kokybés elementy. Vertikali asis Zymi
klienty pasitenkinima nuo labai nepasitenkinusio iki labai patenkinto. Horizontali asis atspindi kokybés
egzistavima, nuo visiSko kokybés nebuvimo iki jos pilno buvimo. Trecioji asSis Zymi laika, per kurj
pasiekiamas kokybés bei klienty pasitenkinimo derinys.

Biitina kokybé¢ yra elementas, kurio klientas tikisi kaip savaime suprantamo. Jei jo néra klientas
bus paprasCiausiai nusivyles. Tai yra minimalus priimtinas standartas. Pavyzdziui jei klientas
skambina ] skambucdiy centra, jis tikisi greito zmogaus ragelio pakélimo, jei to néra klientas tampa
labai nepatenkintas. Kita vertus jei ragelis bus pakeltas greitai, klientas nepagirs, jog geras
aptarnavimas, nes tai yra savaime suprantamas standartas.

Patraukli kokybé yra produkto ar paslaugos aspektas, kuris yra auksciau uz klienty viltis. Jei
naujas kokybiskas dalykas duoda klientams nauda, kurios jie nori, klientas bus sujaudintas, jei tos
naudos nebus, klientas neturés priekaisty. Pavyzdziui siunty kompanijy suteikiama paslauga sekti
siuntas internetu. Jei kitos kompanijos neturi tokios paslaugos, klientas tai matys kaip konkurencinj

pranasuma.
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labai patenkinti

Neikétina: Klientas bus

) laikas
sunerimes L

Patraukli kokybé

negalimas didelis galimumas

Tikétina: Klientas

neturés komentary

# Bitina kokybé

labai nepatekninti

Saltinis: Kano et al., 1984, p. 39 ir 48
5 pav. Kano kreive

Kompanijos turi nusistatyti batinos kokybés standartus. Jie uzpildys atotrikj tarp kliento
tikétosios ir suprastos aptarnavimo kokybés. Suteikdamos patrauklia kokybge kompanijos parodys
klientams, kad jos yra geresnés uz konkurentus.

Kano modelio stiprybe¢ yra, kad jis parodo aspektus, kurie reikalingi iSlikti rinkoje bei jgyti
pranaSuma, kai tuo tarpu kiti modeliai orientuojasi tik j buiting kokybe. Taciau Kano nepateikia budy

kokybei iSmatuoti, nei sureikSmina kokybés kitimag per laiko vienets.

1.3.2 Slapto pirkéjo metodas

Vienas i§ objektyviy biidy iSmatuoti aptarnavimo kokybe yra slapto pirkéjo metodas. Ne veltui
yra sakoma, kad geriausias buidas suprasti kitag zmogy, Siuo atveju klienta, yra atsidurti jo batuose.
Todeél, geriausias biidas matuoti aptarnavimo kokybe yra paciam patirti jg bei jvertinti pagal stropiai
nustatytus Kriterijus.

Kaip apibrézia Wilson (2001), slapto pirkéjo metodas yra stebéjimo dalyvaujant forma, kai
tyr¢jas priver€ia aptarnaujant] personalg manyti, kad jie aptarnauja esamg ar potencialy klienta.
Aptarnaujan¢io personalo stebéjimas yra labai svarbus, nes 90 procenty nepatenkinty klienty
nusigrezia nuo organizacijos dél neatidumo, bei nemandagiy darbuotojy (Semenak, 2005).

Kitaip nei kliento pasitenkinimo apklausos, slaptojo pirkéjo metodas labiau naudojamas matuoti

paciam procesui, nei paslaugos kokybei. Démesys skiriamas aptarnavimo patiréiai, koncentruojantis



21

ties veiksmais ir procediiromis, kurie yra arba jy truksta, labiau nei renkant nuomones apie
aptarnavimo patirtj. Paslaugy kompanijos teigia, kad klienty pasitenkinimo anketos nesuteikia
pakankamai detalizuotos informacijos, kad vadovai galéty identifikuoti ir iStaisyti silpnasias vietas
aptarnavime. Klientas neatsimena aptarnavimo detaliy, jis gali pateikti tik bendrg aptarnavimo jspiidj
(Wilson, 2001).

Aptarnavimo vadovai pabrézia, kad klienty pasitenkinimo lygis iSlieka salyginai statiskas, ir
todél anketos nesuteikia pakankamos informacijos darbuotojy paskatinimui. Jei organizacija
kontaktuoja su klientais, valdyba tikisi, jog tai bus daroma laikantis aptarnavimo standarty, todél
atsiranda poreikis matuoti aptarnavimo atitikimo standartams lygj. Slapto pirkéjo metodas suteikia
tokia galimybe, nes jis labiau linkes iSanalizuoti faktus, o ne suvokima. Sie faktai gali biiti susije su
paprastomis uzklausomis, pirkimy bei sandoriy dalyky, tokiy kaip suskambéjimy skaicius iki ragelio
pakelimo, eilés ilgis ar aptarnaujancio personalo pasisveikinimo forma (Wilson, 2001).

Slapto pirkéjo metodas gali buti naudojamas jvairiems dalykams. Daugeliu atvejy tikslas yra
iSmatuoti kliento aptarnavimo kokybe. Slapto pirkéjo metodas taip pat gali buti naudojamas
konkurenty aptarnavimui istirti. Kiti slapto pirkéjo metodo panaudojimai:

e Matuoti mokymo programos naudingumg (Morrison et al., 1997);
e Matuoti ar klientai yra toleruojami vienodai (pvz. rasés, lyties diskriminacijos pozitriu) (Morrall,

1994).

Svarbus slapto pirkéjo metodo privalumas yra matavimo kokybé. Slapti sveciai yra gerai
apmokyti bei Zino visus procesus, ir turi geb¢jimg pastebéti visus kritinius atvejus. Pirmasis zingsnis |
slaptojo pirkéjo metodo taikymg yra tiksly apibrézimas. Tikslai turi biiti aiSkiis ir naudojami kaip
vertinimo lentelé. Daugeliu atveju geriau padaryti keleta apsilankymy pas tg patj tiriamajj per laiko
tarpg. Tai sumaZins specialiy situacijy efekta, taipogi parodys kaip geréja aptarnavimas lyginant su
pragjusiais kartais. Kitas Zingsnis taikant slaptojo pirkéjo metoda yra duomeny rinkimas. Asmuo, kuris
atlieka slaptojo pirkéjo vaidmenj turi buiti nepriklausomas, kritiSkas, objektyvus bei anonimiskas.
Paskutinis Zingsnis taikant slaptojo pirkéjo tyrimo metoda yra rezultaty atskleidimas (Leeds, 1992).

Daug publikacijy buvo iSleista slaptojo pirkéjo tematika. Van der Wiele (2005) ir kiti slaptojo
pirkéjo metodo literattirg kategorizuoja taip:

e Banky: daug publikacijy yra prieinamy apie slaptojo pirkéjo metodo pritaikyma bankinése
sistemose.

e Turizmas: slaptojo pirkéjo metodas yra naudingas instrumentas aplinkose kaip viesbuciai,
kelioniy agentiiros.

e Premijavimo sistemose: kaip santykis tarp slaptojo pirkéjo jvertinimo ir premijavimo. Slaptojo
pirkéjo pateiktos iSvados jtakoja premijy dydj ir pan.

e Rinkodara: galima rasti publikacijy su reikalavimais slaptojo pirkéjo metodui jgyvendinti.
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1.4  Elektroninis klienty aptarnavimas

Atsiradus naujoms technologijoms, atsirado ir nauji bidai klientams kontaktuoti su organizacija.
Todél jmonés turi pasinaudoti to teikiama nauda ir aptarnauti klientus, jiems patogiausiais kanalais.

Priklausomai nuo verslo strategijy, kuriy siekia organizacija, skiriasi ir klienty aptarnavimo
vaidmuo. Imonéms, kurios siekia pagerinti klienty aptarnavimo procesa, internetas suteikia galimybes
sumazinti i$laidas klienty aptarnavimui, tuo paciu ir gerinant santykius su klientais (Zeithaml, 2002).

Didinant tinklu paremty technologijy naudojima, Klientams yra suteikiama daugiau budy
aptarnavimui gauti (Armistead, Kiely, 2003). Pasak McGaughey (2003), Siandienos klientas nesitiki
auksto aptarnavimo lygio, jis jo reikalauja. Klientai tinkle tikisi surasti informacijg apie produktus ir
paslaugas, jy prieinamumg, kainas ir uzsakymg, apmokéjimg, uzsakymo stebéjimg, jsigijima ir
pristatyma, taip pat aptarnavima po pardavimo (Soh et al., 1997).

Ziniatinklis, internetiniai pokalbiai, forumai, el. formos ir el. pastas yra pagrindiniai elektroninio

klienty aptarnavimo jrankiai.

1.4.1 Elektroninio klienty aptarnavimo kokybé

Kaip ir klienty aptarnavime tradiciniais kanalais taip ir elektroniniais kanalais, kokybiskas
aptarnavimas yra bitinybé. Zmonéms vis labiau i$naudojant technologijy teikiamas galimybes,
bendravimas su organizacijomis elektroniniais kanalais taip pat auga. Tod¢l labai svarbu, biti
pasiruo$us aptarnauti elektronines uzklausas kokybiskai.

Pradzioje, kompanijos gali sau leisti elektroninio pasto adresg klienty aptarnavimui. Tolimesné
elektroninio aptarnavimo plétra jtraukia statinj internetinj puslapj, pridedant elektroninj pasta ar
elektroninés uzklausos formg. Naudojamas firminis interneto adresas, bei firminis elektroninio pasto
adresas. Firminiai adresai yra lengviau jsimenami, nei kity tiekéjy (Hanson, 2000) bei suteikia daugiau
pasitikéjimo kompanija. Studija parodé, jog naudojant firminj elektroninio pasto adresg vyksta
sklandesnis klienty aptarnavimas elektroniniu pastu (Murphy, Tan, 2003).

Elektroninio pasto adresai, internetiniai puslapiai bei firminis zZyméjimas internete rodo
pirmuosius zingsnius elektroninio aptarnavimo link. Veikiancio internetinio puslapio neislaikymas ar
neatsakymas | elektroninius laiSkus rodo skurdy elektroninio aptarnavimo egzistavimg, ar jo visiska
nebuvimg. Kompanijos daznai pasidaro pradinius elektroninio klienty aptarnavimo elementus,
elektroninj pastg bei internetinj puslapj, ta¢iau jy neatnaujina ir neaptarnauja. Tai gali buti dél
populiar¢jancio vartojimo efekto (,,bandos efekto®, autoriaus pastaba) arba bijojimo buti kitokiems

(Srinivasan et al., 2002).
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Kadangi elektroninés erdvés naudojimas plinta visame pasaulyje, rinkodaros kompanijos bando

igauti konkurencinj pranaSumg bendraudamos su klientais internetu. Tos kompanijos naudoja internetg

bendravimo su klientais pakélimui j kitg lygj, parduoti daugiau produkty ir paslaugy per alternatyvy

kanalg, bei sumazinti bendravimo su klientais kasStus. Labiausiai patyrusios bei s€kmingai veikiancios

jmones, kurios naudoja internetines technologijas bendravimui su klientais pradeda suprasti, kad

pagrindiniai faktoriai néra pats internetiniy paslaugy naudojimas ar mazi kaStai, bet tiekiamo

aptarnavimo kokybé. Pakartotiniy pirkimy paskatinimui bei lojaliy klienty rato plétimui kompanijos

turi sutelkti démes;j j elektroninj aptarnavimg t.y. j visus kontaktavimo atvejus su klientu pries, per ir

po sandério. To pasiekimui vadovai turi atsakyti j sekan¢ius klausimus:

Kas yra geras aptarnavimas internetu?

Koks yra fundamentalus tobulo elektroninio aptarnavimo pagrindas?

Kaip gali elektroninio aptarnavimo kokybé biiti aprasyta, iSmatuota bei pasiekta?
Kokiy veiksmy reikia imtis, kad pasiektume auksta elektroninio aptarnavimo kokybe?
Kokios technologijos patenkins klienty norus aptarnavimui internetu?

Didel¢ dalis kompanijy neatsakingja aukStos kokybés elektroniniais laiSkas, nes tiesiog

nesupranta ko reikia vartotojams (Zeithaml, 2002).

Kalbédamas apie klienty aptarnavimo kokybe i§ jmoniy vykdanciy elektroning komercija

Zeithaml (2002) iSskiria 7 kintamuosius, kurie grupuojami j dvi grupes: pagrindiné elektroniniy

paslaugy kokybés grupé ir atstatomoji paslaugy grupé. Pagrinding grupe¢ sudaro:

Efektyvumas — galimybé klientui patekti j internetinj puslapj, gauti norimg informacijg apie
produktg ar paslauga, bei narSyti su minimaliomis pastangomis.

ISpildymas — pazady teséjimas, turéti prekiy ir pristatyti jas laiku.

Patikimumas — tai internetinio puslapio tinkamas techninis funkcionavimas.

Privatumas — uztikrinimas, surinkti vartotojy duomenys néra niekur vieSinami ar dalijami.

Tai pavadinta pagrindine grupe, nes tai yra pagrindiniai dalykai, kuriy nori vartotojas pirkdamas

internete.

Kai klientai susiduria su problemomis ar bando gauti atsakymus, jiems nebéra jdomis Kkiti

aptarnavimo kokybés pozymiai. Tuomet reikalingi Kiti trys kintamieji, kurie sudaro atstatomajg grupe.

Tai yra:

Reagavimas — kompanijos gebéjimas pateikti tinkamg informacija kai problema atsiranda.
Kompensacijos — kompanijos pinigy grazinimo politika.

Aptarnavimo kanalai — galimyb¢ klientams kalbéti su gyvu asmeniu.
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Duncan (2002) i$skiria keletg elementy, kurie yra reikalingi geram klienty aptarnavimui tinkle:
ISsami ir lengva naudojimui informacija tinklapyje. Aiskus ir paprastas tinklapis suteikia
lengva pri¢jimg prie daznai uzduodamy klausimy saraso, kuris atsako 1 galimus klienty
klausimus i$ kart. Labiau i§vystyti puslapiai dazniausiai turi paieskos funkcijg, kuri minimizuoja
paieskos laika.

Pritaikomi produktai ir paslaugos. Klientams suteikiama galimybé susikurti produktus ir
paslaugas, kokiy jie nori. Tokie lengvai naudojami tinklapiai suteikia vartotojams reikalingas
funkcijas.

Zmogaus saveika. Suteikiant Zmonéms greitas ir lengvas priemones gauti informacijos padedant
aptarnaujanéiam personalui. Sita informacija gali biiti gaunama nemokamu telefono numeriu, el.
pastu ar internetiniais pokalbiais.

Duncan (2002) raso, kad yra keletas faktoriy jtakojanciy aptarnavimo kokybe. Jie yra:
Pasiekiamumas. Yra daug galimybiy kaip pagerinti klienty pasitenkinimg. Vienas i§ bidy yra
pasitilyti jvairiy budy susisiekti su kompanija, pvz. nemokamas telefono numeris, faksas, el.
pasto adresas arba pateikiant tradicinio pasto adresa, kad klientai galéty atsiysti laiska.

Produkto Zinojimas. Kompetencija yra dalykas, kuris sukuria arba sunaikina kompanijg. Todel
kompanijai reikia turéti gerai apmokytus darbuotojus. Mok¢&jimas atsakyti i klienty klausimus
yra dalykas, kuris prideda vertés organizacijai taip pat kaip ir suteikia pasitikéjimo reikalingo
islikimui virSuje. Zinojimas kaip atsakyti j klienty klausimus yra gero klienty aptarnavimo
pozZymis.

Pozitris ir elgesys. Kompanijos atstovavimui turi biiti atrinkti tinkami darbuotojai. Jie turi biiti
linksmi, pozityvaus poziiirio, profesionallls, lankstlis, patikimi, mokantys iSklausyti ir
suprantantys. Bendravimas su klientais néra lengviausia uzduotis, nes klientai su nusiskundimais
dazniausiai kreipiasi nepagarbiu gynybiniu tonu, kuris gali peraugti j puolimg jei su klientu dirba
nekvalifikuotas atstovas.

Reagavimas. Darbuotojai turi bati gerai apmokyti, kad priimty tinkamus sprendimus tinkamu
laiku. Per laikg darbuotojas susiduria su situacijomis kai reikia nuspresti ar prarasti klienta, ar
organizacijai prisiimti nuostolius. Darbuotojy mokymas biiti pasiruoSusiems situacijose Kali
nepritaikomos taisyklés. Bendros darbuotojy nuostatos ir instinktai gali bati raktas j sékmg.
Tinkamas reagavimas gali sukurti ilgalaikius santykius su klientais, i§vengiant nuostoliy ir blogy

atsiliepimy.
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1.4.2 Klienty aptarnavimas elektroniniu pastu

Vienas i§ budy klientams pasiekti organizacija elektroniniu kanalu yra el. pastas. Tai turbit
patogiausia ir populiariausia $iy dieny bendravimo su organizacijomis priemoné. Kadangi taip svarbu
tinkamai aptarnauti klientus, tinkamy atsakymy davimas el. pastu yra neatsiejamas dalykas nuo gery
santykiy su klientais palaikymo ir tuo paciu jy iSlaikymo bei potencialiy pritraukimo.

Jau daugiau nei puse amziaus, mokslininkai studijavo inovacijy jsisavinima. Sitas planuotas ir
kartu spontaniskas jsisavinimas yra procesas, kai laikui bégant inovacija yra naudojama konkre¢iu
kanalu tarp socialinés sistemos nariy (Rogers, 1995). Dvi pagrindinés Sios idéjos kryptys yra
paplitimas tarp individy ir paplitimas tarp organizacijy. Kuomet individai gali laisvai rinktis inovacijas,
organizacijos nusprendzia aukS$Ciausiame lygmenyje arba bendrai. Tokie faktoriai kaip lyderio
charakteristika bei vidiné ar iSoriné struktiira jtakoja organizacijos inovatyvuma (Srinivasan et al.,
2002).

Organizaciniai tyréjai siekia placiau iStirti inovacijy asimiliavimg. Populiaréjancio judéjimo
efektas (Fichman, 2000), kilmé, amzius, dydis, tipas, strateginé kryptis bei inovacijy apréptis yra
dalykai glaudziai susij¢ SU inovacijy jsisavinimu (Soutar et al., 2000).

ISoriniai faktoriai taip pat jtakoja naujoviy jsisavinimg organizacijose. Baimé buti kitokiu arba
veikti zemiau vidutinio lygio daZnai ver¢ia kompanijas diegti naujas technologijas, netgi tada kai
pelningumas yra neaiSkus (Srinivasan et al., 2002).

Su populiar¢jan¢io naudojimo efektu yra susijgs naudojamy technologijy jsisavinimas.
Technologijy paplitimas organizacijose tesiasi nuo Zinojimo apie inovacijg iki sékmingo technologijos
jliejimo | organizacing bei vadybing darbo sistemas (Fichman, 2000).

Technologijos suteikia naujas veikimo galimybes naujoms rinkoms ir komunikacijos buidams.
Taip pat, kaip internetas gali bati vaizduojamas kaip informacijos super greitkelis, taip elektroninis
pastas gali buti laikomas elektroninés komunikacijos pagrindas (Rudnick, 1996). Sitas modelis
sugriauna laiko ir vietos barjerus, kadangi technologijos bei jomis besinaudojantys asmenys gali
bendrauti tarpusavyje, bet kurioje pasaulio vietoje realiu laiku. Kadangi internetinio bendravimo
procesas klesti ir yra sparciai plétojamas, technologinis pagrindas elektroniniam bendravimui paskatins
jo naudojimg kaip verslo-vartotojo komunikacijos priemon¢. Elektroninio paSto terminas yra
apibréztas kaip kompiuteriu paremtas praneSimas, kuris gali biiti elektroniSkai paveiktas, iSsaugotas,
sujungtas su kita informacija bei apsikeistas tarp kompiuteriy (Turban et al., 1999). Tai vienas i
lengviausiy budy suteikti klientams informacija apie produktus ir paslaugas. Klientams ne visada
reikia pasiekti kompanija visg parg, taCiau jiems reikia tikeéti, kad gali sulaukti démesio, bet kuriuo
paros metu. Suteikiant aukS¢iausios kokybés klienty aptarnavimg elektroniniu pastu yra vienas 1§ biidy

pasiekti §j tikslg (Holden et al., 2008).
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Elektroninis pasStas tarnauja kaip gyvybiSkai svarbus instrumentas verslo-kliento bendravime,
paskutiniais metais (Feinberg, Kadam, 2002). Adam (2002) elektroninj pasta suprato kaip
komunikacijos priemong, kuri pakeité zmoniy darbg radikaliausiai. Jis veikia bei susilieja su kitais
dalykais. Dar daugiau, Ingham (2003) teigia, kad elektroninis pastas pakeité kiekvieno mastyma ir
darbg su aplinkiniais. Todél tai nebéra tik komunikacijos procesas, tai tapo verslo dalis.

Kadangi klientai pereina nuo telefoninio prie elektroninio pasto bendravimo formos, kompanijos
vis labiau naudoja elektroninj pasSta klienty aptarnavimui (Yang et al.,, 2001). Nors pasiektas
technologijos naudingumas skiriasi jmonése (Srinivasan et al., 2002), elektroninio pasto atributai yra
patikimumas, jautrumas, prieiga, asmeniSkumas, patogumas, bendradarbiavimas, minimaliis kastai,
greitesnis bendravimo greitis nei jprastu pastu, bei manipuliacija (Marinova et al., 2002).

Elektroninis pastas yra pagrindinis klienty aptarnavimo bei santykiy su klientais jrankis (Newell,
2000), taciau jmonés susiduria su praktinémis problemomis naudojant elektroninj pasta, o skurdus
elektroninis aptarnavimas atrodo lyg norma. Klienty pasitenkinimas yra svarbus aspektas santykiy
rinkodarai tinkle (Bauer et al., 2002), ta¢iau organizacijos uztrunka dienas laiSkams atsakyti, nesugeba
suprasti problemos, pateikia tik telefono numerj arba visai neatsako (Murphy, Tan, 2003). Vartotojali
tinkle gali lengvai ,,spragtelt kitur* pas konkurentus (Singh, 2002).

Siandienos, daugiau reikalaujantys ir labiau iSpruse, vartotojai tikisi tinkamo elektroninio
aptarnavimo. Kadangi elektroninis pastas yra verslo susirasingjimas, atsakymai klientams turi biiti
mandagiis ir prasidéti asmeniniu pasisveikinimu bei atitinkama pabaiga su siuntéjo vardu, kontaktine
informacija ir pareigomis (Singh, 2002). Organizacijos turi i§vystyti strategijas greitam, daznam ir
jautriam aptarnavimui elektroniniu pasStu (Bertagnoli, 2001). Dvi strategijos yra koncentravimasis j
egzistuojancius klientus ir greitas atsakymas filtruojant uzklausas, paruoSiant automatinius atsakymus
bei persiunéiant laiskus atitinkamam darbuotojui (Sinha, 1999).

Integruojant elektroninio paSto valdymo programing jranga su jau egzistuojanciomis klienty
aptarnavimo sistemomis gali sumazinti elektroninio klienty aptarnavimo islaidas ir padidinti jautruma
(Anton, 2000). Sitai integracijai yra reikalingas nepastovus balansas tarp asmeninio ir automatizuoto
elektroninio pasto. Automatizacija yra greitesné, taciau daznai ignoruoja kliento asmeninius norus, kai
tuo tarpu rankinis atsakymas yra imlus darbuotojo laikui (Zemke, Connellan, 2001).

Mokslin¢je literatliroje yra aprasyti, mokslininky atlikti tyrimai apie klienty aptarnavima el.
pastu. Daugiausia tyrimai yra atlickami vienos verslo $akos jmonése. Sitas darbas orientuojasi j plataus
profilio jmones. Konkrec€iau | visos Salies organizacijas, su tikslu patikrinti kiek profesionaliai yra
atsakinéjama klientams el. pastu.

Nguyen, Murphy ir Olaru (2003) savo tyrime apie elektroninj klienty aptarnavimg Australijos

versluose vertina bendra priemoniy klientams aptarnauti elektroniniais kanalais stovj.
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Visas tyrimas susideda i§ dviejy daliy. Analizuojama el. dabartis — tai yra kokios elektroninés
priemonés klienty aptarnavimui turimos, neatsizvelgiant ar jos funkcionalios. I§ pradziy jie jvertina
internetinio puslapio funkcionalumg. Zitri ar puslapis visai egzistuoja, ir ar jis yra veikiantis. Kaip
lengvai vartotojas gali surasti informacija. Zitirima ar naudojamas firminis internetinis adresas.

Antroji tyrimo dalis yra el. atsakomumas. Sioje dalyje yra tiriama kaip turimos elektroninio
klienty aptarnavimo priemonés funkcionuoja, ar jos panaudojamos. Jei puslapyje randama uzklausos
forma, ji yra uzpildoma ir ziGirima ar sulaukiama atsakymo. ISsamiausiai yra iSanalizuotas el. pasto
panaudojimas, atsakymy kokybiskumas. Yra siunciamas testinis el. laiSkas ir analizuojami atsakymai.

Murphy ir Tan (2003) tyrime apie Singapturo kelioniy agentus, kaip jie aptarnauja klientus el.
pastu. Tyrimas orientuotas j vieng verslo $aka. Siunc¢iamas testinis el. laiSkas daug kelioniy agenty su
uzklausa apie keliong, ir vertinama gautus atsakymus pagal jy turinj bei atsakymo laika.

Frey et al. (2002) darbe apie Sveicarijos viesbuéiy klienty aptarnavima el. pastu iskelia daug
hipoteziy, kurias tikrina i§ gauty atsakymy ] testinj laiSka. Metodas labai panaSus j anksCiau aprasSyty
darby metodus.

Visuose darbuose klienty aptarnavimui el. pastu matavimui yra siunc¢iamas testinis el. laiSkas ir
vertinami gauti atsakymai. Murphy yra visy paminéty darby bendraautorius, todél galima teigti, kad
jis, kaip ir Zeithaml, specializavosi j klienty aptarnavimg elektroniniais kanalais kokybés gerinima.

Lietuvos autoriai klienty aptarnavima elektroniniai kanalais nagrinéja minimaliai.
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2. KLIENTU APTARNAVIMO ELEKTRONIIU PASTU LIETUVOJE
TYRIMAS

Sioje dalyje atlickamas tyrimas apie Lietuvos jmoniy naudojimasi interneto teikiamomis
galimybémis verslui plétoti, bei islikti konkurencingiems. Pirmame poskyryje aprasomas tyrimo
instrumentarijus. Sekan¢iame poskyryje nagrinéjama dabartiné interneto panaudojimo situacija
Lietuvoje bei kitose Europos Salyse. Viena i§ priezasCiy, kodél imami Europos Saliy duomenys, yra
kad ne visy Lietuvos jmoniy klientai yra Lietuvoje. Be to bendram vaizdui susidaryti Europos
kontekste toks palyginimas labai tinkamas. Tolesniame poskyryje pateikiami atlikto klienty
aptarnavimo tyrimo rezultatai bei hipotezés tikrinimas.

Skyriaus tikslas yra apzvelgti interneto panaudojimo paplitimg Lietuvoje bei empiriniais

duomenimis iSmatuoti klienty aptarnavimo elektroniniu pastu situacijg Lietuvoje.

2.1  Empirinio tyrimo metodologija ir organizavimas

Sioje dalyje aptariami metodai skirti jvertinti klienty aptarnavimo kokybe. Koncentruojamasi j
klienty aptarnavima elektroniniu pastu. Pateikiami skirtingy autoriy metodai kokybei nustatyti. Poskyrj
sudaro kelios dalys, skirtos duomeny rinkimo metodui apraSyti, imties pasirinkimo problemoms.

Poskyrio tikslas susisteminti bei aprasyti elektroninio klienty aptarnavimo tyrimo metodus bei
matavimo skale, kuria galima kokybiskai bei kiekybiskai jvertinti aptarnavimo kokybe elektroniniu
pastu.

Tyrimo etapai. Kaip jau teorinéje dalyje raSyta, yra keli atlikti darbai analizuojantys klienty
aptarnavimg el. pastu. Sitas modelis remsis nagrinétais darbais.

Metodo esmeé:

e Surinkti atitinkama kiekj jmoniy kontakty, kuriems bus siun¢iamas testinis el. laiskas;

o I[Ssiysti uzklausos laiskg visoms atrinktoms jmonéms el. pastu;

e Sulaukus galutinio gavimo termino (dvi savaités), visus gautus atsakymus uzregistruoti duomeny
bazéje;

e Gautus laiskus jvertinti pagal kriterijus (atsakymo laikas, pasisveikinimas, atsakymas ir t.t.),
kiekvienam 1§ kriterijy priskiriant skaitine reikSme;

e Naudojant statisting programing jrangg paskaiciuoti statistinius koeficientus (vidurkius,
koreliacija ir pan.);

e Apdoroti gautus rezultatus, suvesti juos | lenteles bei grafikus vaizdziam pateikimui, ir apibadinti

juos;
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e Pateikti vertinimus susijusius su hipotezés tenkinimu arba netenkinimu,
e Padaryti tyrimo iSvadas bei pasitilymus tolimesniems tyrimams;

Kadangi darbo tema yra klienty aptarnavimas el. pastu Lietuvos jmonése, tai tiriamieji yra
Lietuvoje veikianCios jmonés. V] Registry centro duomenis Lietuvoje 2009 mety paskutiniame
ketvirtyje veiké 180652 neisregistruoti tikio subjektai. Surinkti duomenis i$ aibés, kuri atspindéty visa
populiacijg biity gan sudétinga. Vienas dalykas, kad tai biity daug laiko reikalaujantis darbas. Kita
priezastis, nes néra tiksliy duomeny, kiek Lietuvos jmoniy turi elektroninj pastg. Be to darbo apimtis
bei darbo atlikimo laikas riboja i§samaus tyrimo galimybe. Todél Sitame darbe yra pasirinkta mazesné
imtis, kuri pagal teorinius reikalavimus atspindés tik tiriamos imties duomenis, 0 ne visos populiacijos.
Ir Situo atveju, kai pasirinkta aib¢ statistiSkai neatspindi visos populiacijos, manau, galima daryti
pagrjstas iSvadas dél klienty aptarnavimo gerinimo elektroniniais kanalais. Surinkta i$ viso 300 jmoniy
el. pasto adresy.

Tiriamieji parinkti i§ jmoniy katalogo internete (imones.lt) bei i§ paciy jmoniy internetiniy
puslapiy. I§ tokiy skil¢iy kaip: Susisiekite su mumis, Kontaktai ir pan. Kompanijos pasirinktos
neatsizvelgiant | jy dydj, amziy, finansing situacija. Parinktos jmonés atspindi jvairiausiy poZymiy
organizacijas.

Duomeny rinkimas. Pirmasis tyrimo Zingsnis yra duomeny rinkimas. Siuo atveju reikéjo surinkti
adresatus, kam bus iSsiysti testiniai el. laiSkai. Tyrimas yra paremtas testiniy el. laiSky siuntimu ir
gauty atsakymy analizavimu. Laisky siuntimui pasirinktos darbo dienos. LaiSkai buvo iSsiysti
treciadienj, ketvirtadien; ir penktadieni 1§ ryto. Kasdien siunciant po 100 laisky skirtingoms
kompanijoms. LaiSkai siysti tarp standartinés darbo pradzios (8:00 val.) ir piety pertraukos (12:00
val.), kad kompanijos turéty galimybe dar kitos dienos ryte, arba po savaitgalio atsakyti j laiskg ir
patekti | 24 valandy atsakymo intervala. IS viso iSsiysta 300 laisky. | adreso laukelj buvo jvedamas
vienos jmonés el. paSto adresas, o visy kity adresai jkeliami ; nematomo gavéjo adreso laukelj.

Duomeny rinkimui naudotas slaptojo pirkéjo metodas, apraSytas teorinéje dalyje. Vienas i§
dalyky privalomas taikant §] metoda yra anonimiSkumas, kuris ir buvo iSlaikomas neatskleidZiant
siuntéjo tapatybeés, bei laiSko paskirties.

Sukurta nauja Gmail.com pasto dézuté, i§ kurios buvo siunciamas laiSkas. LaiSkas buvo
pasiraSytas tik vardu ir pirmajg pavardés raide. Neprisistatyta pilna pavarde, nes autorius dirba klienty
aptarnavimo srityje ir daznai tenka rasyti laiSkus jmonéms Lietuvoje pasiraSant vardu ir pavarde, todél
gavejai galéjo atpazinti siuntéja, ir taip jtakojami kazkokiy veiksniy iskreipti tyrimo duomenis. Siystas
testinis laiSkas pateiktas 1 priede.

Atsakymo laisky buvo laukiama dvi savaites, po to tai jau dazniausiai biina nebe aktualu.

Siunc¢iamas laiSkas, turi biiti kuo paprastesnis, reikéjo sugalvoti neutraly klausimag, kurj galéty

atsakyti bet kuri jmoné.
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Priezastys kodél jmonés galéjo sgmoningai neatsakyti j laiska:

Galéjo pamatyti, jog gavéjo adresas nesutampa su jy adresu ir tiesiog ignoruoti laiSka,
manydami, jog jis skirtas ne jiems.

Tiesiog pamanyti, kad tai blogos Zinios ir neatsakinéti j laiska.

v —

Atsakymy vertinimo kriterijai pasirinkti pagal mokslin¢je literatiiroje iSnagrinéty panasiy tyrimy

vertinimo Kriterijus. Kai kurie vertinimo kriterijai néra priklausantys nuo atsakymo turinio, tai yra

firminis el. pasto adresas, imonés jkiirimo data.

Gauty atsakymy kokybiskumui tikrinti naudojami autoriy Voss (2000), Strauss ir Hill (2001),

Heuchan ir kt. (2001), Yang ir kt. (2001), Singh (2002), Zemke ir Connellan (2001), Murphy ir kt.
(2003), Schultz (2002) pasitlyti vertinimo kriterijai:

Atsaké per 24 val. Ar atsakymas buvo gautas per maziau nei 24 valandas? Kadangi klientai
darosi vis aktyvesni tinkle, organizacijos turi biiti jgalios suteikti jiems 24/7 klienty aptarnavima,
kad iSlikty konkurencingi. Tai jtraukia ir el. paSto panaudojimg, antra vertus Sita paslauga
neturéty buti teikiama, jei atsakymo greitis yra nedidelis. Teigiama, kad né vienas tinklo klientas
neturéty laukti el. pasto atsakymo ilgiau nei 24 valandas (Duncan, 2002).

Malonus pasisveikinimas. Ar pradedant laiskg naudojami zodeliai ,,Gerb.” ,,P.* ir jy variacijos?
Pasisveikinimai kaip ,,Laba diena“ ar ,,Sveiki“ nelaikomi malonaus pasisveikinimo Kkriterijy
i§pildanciais atvejais.

Kreipési j klientq vardu. Ar kreipési j recipienta vardu? Zmonés daZniausiai didZiuojasi savo
vardu, ir jauciasi pamaloninti kai tarnautojas pavadina juos vardu (Timm, 2002).

Padékojo uz laiskg. Ar siuntéjas padékojo uz gautg laiSkg klientui? Klientams Zodzio ,,acit
niekada nebus per daug. Reikia naudotis kiekviena galimybe padékoti klientui. Tai paskatina
klienta pasijusti pripazintu ir vertinamu, tai du galingiausi ir reikalingi jausmai, bet kuriam
Zmogui (Schneider, 2002).

Atsaké j klausimg. Ar suprato ir teisingai atsaké | uzduota klausima?

Pateiké papildomos informacijos. Ar pateiké papildomos informacijos recipientui? Jei atsakyme
bus pasitilomas alternatyvus informacijos pateikimo budas arba bus nurodoma, kad informacija
bus perduota atsakingam asmeniui, tai uzskaitoma kaip papildoma informacija.

Pabaigeé laiskq mandagiai. Ar laiSka pabaigé mandagiai, tokiais ZodZziais kaip ,,Pagarbiai,
,Geros dienos® ir pan.?

Prisistaté pilnu vardu. Ar pabaigoje identifikavo laisko autoriy? Ar prisistaté pilnai, vardu ir
pavarde?

Parasé pareigas. Ar para$¢ kokias pareigas asmuo uZima jmonéje?
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o Identifikavo jmoneg. Ar paminéjo kokig jmong atstovauja?
Darbo autoriaus sitilomas vertinimo kriterijus:

o Firminis el. pasto adresas. Tai reiskia, ar jmoné naudojasi savo firminiu domeno vardu, bei turi
nuosavy el. pasto adreso galiing. Firminis el. paStas skatina klienty pasitikéjima kompanija.
Kiekvienam kriterijui yra priskiriamas vienas taskas. Maksimalus galimas tasky skaicius yra 11.

Hipotezés tikrinimui bus Zitirima bendras surinkty tasky skai¢iaus vidurkis.
Gana sunku suformuluoti kokybinio tyrimo vertinimo skale, todél naudojama Lietuvos $vietimo

sistemoje taikoma deSimtbalé skalé, su jos interpretacija j kokybing skale (zidr. 1 lentele).

1 lentelé. Kiekybiniy ir kokybiniy vertinimo kriterijy susiejimas

Kiekybinis kriterijus Kokybinis kriterijus Procentiné israiSka
10 Puikiai 100 %
9 Labai gerai >90 %
8 Geral >80 %
7 Vidutiniskai >70 %
6 Patenkinamai > 60 %
5 Silpnai >50%
43,21 Nepatenkinamai <50 %

Saltinis: Svietimo ir mokslo ministerija, 2009

Hipotezés pagrindimas. Hipotezé — Lietuvos jmonés patenkinamai kokybiSkai aptarnauja
klientus elektroniniu pastu. Galima matuoti daugybés jvairiy kriterijy kokybiskuma, taciau Siam darbui
reikalinga bendra situacija, todél imamas visy kriterijy vidurkio vertinimas. Darbo tikslas yra patikrinti
ar hipotezé pasitvirtina, ir jei ji néra pagrindziama, pateikti metodinius nurodymus kaip bty galima
pagerinti situacija.

Duomeny apdorojimas. Gauti duomenys susisteminami duomeny bazéje, naudojant Microsoft
Access programg. Susisteminti duomenys perkeliami j Microsoft Excel programg tolimesniems
skai¢iavimams. Galutiniai rezultatai gaunami pasitelkiant Microsoft Excel bei Eviews programy
statistinémis funkcijomis.

Imonés, kurios atsake gavo trumpg laiSkg su informacijg apie atlikta tyrima, bei trumpas iSvadas

su metodiniais nurodymais kokybiskam klienty aptaranavimui elektroniniu pastu.

2.2  Interneto naudojimas Lietuvoje

Infrastruktiira yra labai svarbus dalykas veikloms vykti. Internetas yra terp¢, kurioje el. pasStas
operuoja. Visy pirma turi biiti jvertinta terpé, kurioje el. pastas yra siun¢iamas. Reikia jvertinti ar namy

vartotojai — potencial@is klientai, pakankamai naudojasi internetu bei el. pastu. Be to reikia nustatyti
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kaip paplites bei kiek pasiekiamas internetas yra jmonése. Kadangi elektroniné erdvé labai jtakoja

globalizacijos mastus, Lietuvos atvejis yra pateikiamas Europos kontekste.

2.2.1 Privaciy asmeny naudojimasis internetinémis technologijomis

Privatlis asmenys gali naudotis internetu ne tik namie, darbe, bibliotekoje, bet ir Kitur, todél vien
namy tikiy interneto panaudojimas pilnai neatspindéty realiy duomeny. Asmeny interneto naudojimag
reikia apzvelgti, nes pagrindiniai bei labiausiai reikalaujantys prieziiiros imoniy klientai yra privatiis
asmenys. Todél reikia istirti ar vartotojai turi pri¢jima prie klienty aptarnavimo elektroninio kanalo bei
jo naudojimo daznumo.

6 paveikslélyje matome procentus apklaustyjy, kurie naudojosi internetu kasdien. Tai procentas
apklaustyjy, kurie naudojasi internetu jvairiems tikslams. El. laisky skaitymui, naujieny skaitymui,
biliety pirkimui ir pan. Augimas matomas akivaizdus - 6,75 procento kasmet. Tokiu augimu, Kitais
metais kasdien naudojanciy interneta asmeny skaicius pasieks beveik 50 procenty. Tai reiSkia, kad
beveik kas antras Lietuvos 16 — 74 mety amziaus privatus asmuo naudosis internetu kasdien. Toks
rodikliy augimas pranaSauja ateit] internetiniams sprendimams. Vienas i§ jy klienty aptarnavimo

dalinis perkélimas | interneting erdve.
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Saltinis: Statistikos departamentas, 2009. Autoriaus skai¢iavimai.

6 pav. Lietuvos privatiis asmenys (16-74 mety), kurie naudojasi internetu kasdien. Procentais.

Kaip rodo 7 paveikslélis, vis daugiau 16 — 74 mety amziaus privaéiy asmeny kasmet naudojasi
el. pastu. Duomenys yra apskaiCiuoti remiantis kiekvieny mety pirmojo ketvir¢io duomenimis. 2009
mety pirma ketvirtj 46,6 procenty apklaustyjy naudojosi el. pastu. Pagal apskaiciuotg kilimo lygtj
matome, jog kasmet naudojanciy el. pasta padaugéja apie 5,12 procento. Tai reiSkia, kad jau kitais

metais privaciy asmeny besinaudojanciy el. pasStu skaicius turéti biiti didesnis nei 50 procenty.
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Saltinis: Statistikos departamentas, 2009. Autoriaus skai¢iavimai.
7 pav. Lietuvos privatiis asmenys (16 - 74 mety) , kurie siunté bei gavo el. laiskus. Procentais.

Kadangi asmuo negali egzistuoti be visuomenés, taip ir Salis negali gyvuoti be kity Saliy. Todél

Lietuvos el. pasto naudojimas yra lyginamas su kitomis Europos $alimis.
8 paveikslélyje pateikti Europos $aliy duomenys apie privaciy asmeny el. pasto naudojima. Kaip
matome Lietuva tikrai néra i$ pirmaujanciy Saliy Europoje, kur privatiis asmenys naudojasi el. pasto

teikiamais privalumais. Lietuva nepatenka j labiau naudojanciy Saliy pusg¢. Baltijos Salys lenkia

Lietuva. Latvija — 7 procentais, Estija — 12 procenty.
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Saltinis: Eurostat, 2009
8 pav. 2008 mety privaciy asmeny (16 - 74 mety) el. pasto naudojimas Europos Salyse.

Taciau kai zitirime | metinio pokyCio grafikg (zitr. 9 pav.), Lietuva patenka tarp labiausiai
besivystanéiy §itoje srityje valstybiy. Sioje kategorijoje Lietuvos rodiklis yra vidutiniskai 18 procenty
padaugejanciy el. pasto naudotojy kasmet, kai tuo tarpu Latvija turi 14 procenty, o Estija 3 procentus.

Bendras visy Saliy vidutinio pokycio vidurkis yra 12 procenty. Lietuvai lenkiant privaciy asmeny el.



34

pasto naudojimosi Europos vidurkj, galime teigti, jog el. pasto reikSmé Lietuvos visuomenéje vis

sparciai auga.
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Saltinis: Eurostat, 2009. Autoriaus skai¢iavimai.

9 pav. 2005 - 2008 mety privaciy asmeny el. pasto vartojimo metiniy pakitimy vidurkis.

2.2.2 Interneto naudojimas verslo struktiirose

Visos imongs, kurios orientuojasi i klientus, supranta interneto svarbg. Labai svarbu turéti kiek

imanoma daugiau alternatyviy biidy, klientams bendrauti su jmone. Tuo labiau, kad elektroninis btidas

yra patogesnis ir pigesnis, kas jmonéms yra ypac svarbu.

Interneto naudojimas jmonése svarbus ne tik klienty aptarnavimo kanalui, bet ir uzklausy bei

pasitilymy teikimui kitoms jmonéms.

IS 10 paveikslélio matome, jog Lietuvos verslo struktiiros supranta interneto reikSme $iy dieny

rinkoje.
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Saltinis: Statistikos departamentas, 2009.

10 pav. Interneto prieiga Lietuvos imoneése 2005 — 2009 mety laikotarpiu.
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2009 mety pirmgj; ketvirt] Lietuvoje interneto prieiga turéjo 95 procentai jmoniy.
Atvaizduojamu laikotarpiu metinis interneto vartojimo Lietuvos jmonése pricaugis buvo 2,48
procentai per metus.

Kaip matome i§ atliktos infrastruktiros analizés, terpé el. pasStui yra greitai vystoma, ir jau

pasiekusi tokig stadijg, kai jmonéms reikia pradéti riipintis klienty aptarnavimu el. pastu.

2.3  Eksperimentinio tyrimo rezultatai

Poskyrio tikslas yra apibendrinti atlikto tyrimo rezultatus. Pradzioje pateikiami bendri rezultatai,
atspindintys Lietuvos jmoniy klienty aptarnavima elektroniniu pastu. Toliau tiriama hipotezé.

IS 300 iSsiysty laisSky, i§ karto buvo gauti 55 automatiskai sugeneruoti atsakymai, kad laiskai
nepasieké gavéjy. Taigi 245 laiSkai teoriSkai pasieké gavéjus. Per dvi savaites buvo gauti 124
atsakymai. Tai sudaro 50,61% laisky pasiekusiy recipienta. Antroje lenteléje matome visg iSsiysty ir
gauty laiSky statistikg. IS visy siysty laiSky sulaukta 41,3 procenty atsakymy. Tai tikrai nemazas
atsakomumo lygis.

2 lentelé. Suvestiné gauty atsakymy lentelé

Atsakymy Nepasieké gaveéjo Neatsake IS viso
Vienetai 124 55 121 300
Procentai 41,3 % 18,3 % 40,3 % 100 %

Saltinis: autoriaus skai¢iavimai.

Atsakymy kokybés jvertinimo pasiskirstymas pagal surinkty tasky sumg, kaip matoma 11
paveikslélyje sudaro nattiralyjj skirstinj, kurio kairysis Sonas yra per daug iskiles. Per daug laisky yra
zemiausios kokybés, tod¢l skirstinys turi labiau koncentruotis viduryje bei labiau j deSing. Tai reiSkia,
kad dar labai daznai jmonés neiSpildo reikalingy kokybés aspekty. Nesiorientuoja j kliento

pasitenkinimg.
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Saltinis: autoriaus skai¢iavimai.

11 pav. Atsakymy pasiskirstymas pagal surinkty tasky suma.
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12 paveikslélyje matome, kad labiausiai nemégstamas kokybisSko laisko atributas yra padéka uz
laiska. Tik 5 procentai siuntéjy padékojo uz gautg laiska. Tai rodo, kad tiriamos Lietuvos jmonés néra
pasirengusios ar linkusios tobulinti savo veiklos pagal klienty atsiliepimus. Ar bent jau neiSreiSkia
skatinanc¢io padéti dékingumo uz tai.

Antrasis maziausiai pasitaikantis atributas — tai malonus pasisveikinimas. Tik 10 procenty laisky
sutinkamas malonus pasisveikinimas rodo, jog imonés vertina savo klientus kaip lygius, ar net kaip
zemesnés klasés atstovus. Toks jspudis, kad jmoné jsivaizduoja, kad ji yra reikalinga klientui labiau,
nei jai klientas. O tai nerodo orientacijos j klientg. Dauguma laiSky buvo pradéti ZodZiais ,,Laba diena”
arba ,,Sveiki”.

Treciasis reCiausias atributas rastas laiSkuose yra kreipimasis vardu. Lietuvos jmonés nemégsta |
klienta kreiptis vardu. Nesuprantama kaip svarbu yra suasmeninti laiskg. Kreipimasis vardu suteikia
klientui pasitikéjimo, laiSkas tampa unikaliu, ne Siaip sistemos sugeneruotu.

Visi kiti kriterijai buvo sutikti daugiau nei 50 procenty laisky. Todél ankséiau paminétus tris

Kriterijus reikty labiausiai akcentuoti.
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Identifikavo jmong 5%

Pateike papildomos info 52%
Atsakeé | klausima 929
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Prisistaté pareigomis
Prisistaté pilnu vardu

Kreipési vardu
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Saltinis: autoriaus skai¢iavimai.

12 pav. Vertinimo kriterijy atitikimas laiskuose.

Labiausiai vyraves atributas — tai atsakymas ] klausima, sutinkamas 92 procenty laisSky.
Svarbiausia el. pasto paskirtis atsakyti j klausimg per daug démesio nekreipiant j kitus laisko atributus.
Matosi, kad Lietuvos jmonése vyrauja praktiSkumas, jei yra klausimas tai svarbiausia pateikiamas
atsakymas, o dél kliento pasitenkinimo néra galvojama. Suprantama, Klientui svarbiausias dalykas yra
atsakymas, taCiau kai pateikiamas tik atsakymas, laiSkas nebiina pilnavertiSkas, ir jauc¢iama

asmeniSkumo stoka.
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Pozymis, kuris buvo antras dazniausiai naudojamas (89 proc.), tai nuo laiSko turinio kokybés
nepriklausantis dalykas — atsakymo laikas. 89 procentai atsakymy buvo gauta per 24 valandas nuo
iSsiuntimo. Nors tai ir nepriklauso nuo laiSko turinio kokybés, taciau bendrai aptarnavimo kokybei yra
labai svarbus matas. Zmonés daZniausiai skambina telefonu, nes nori Zaibisko atsakymo. Neatsakant j
elektronines uzklausas per atitinkamg laikg, klienty aptarnavimas el. pastu netenka prasmés. Visi kiti
privalumai lyginant su telefoniniu bendravimu nebetenka savo prasmés. Tokie kaip pigumas, raSymo
laiko nesvarbumas ir pan. Atsakymo laiko pozitiriu Lietuvos imonés pilnai pateisino likescius.

Treciasis daugiausiai baly surinkes kriterijus tai firminis el. paSto adresas. Tai yra jvaizdzio dalis.
Klienty psichologija yra veikiama jvaizdzio formavimo. Taip pat kaip ir grazus jmonés pastatas taip ir
firminis el. pasto adresas suteikia pirma jsptdj apie jmone. Sitoj vietoj kriterijus buvo sutiktas pas 88
procentus atsakiusiyjy. Tai néra mazas procentas, bet i§ kitos pusés tai néra daug. Kadangi unikalaus
su jmone susieto domeno vardo jsigijimas ir i§laikymas tikrai nekainuoja daug, o prisideda prie jmon¢s
reprezentavimo svariu indéliu.

3 lentel¢je matome, kad jmonés turincios firminius el. paSto adresus atsakinéja greiCiau bei
kokybiskiau, nei jmonés naudojancios kity tieckéjy teikiamas el. pasSto paslaugas. Tai gali bati
aiSkinama, kad jei jmon¢ riipinasi kokybisku klienty aptarnavimu ji turés jsigijusi firminj internetinj

adresg kaip svarbig jvaizdzio formavimo priemong.

3 lentelé. Firminio ir ne firminio el. pasto adresy rezultaty palyginimas.

Vidutinis oy
baly skaicius atsakymo laikas Atsakymy skaiCius
Firminis el. pastas 6,45 13:41 109 (88%)
Ne firminis el. pastas 3,47 17:54 15 (12%)

Saltinis: autoriaus skai¢iavimai.

Pagal statistinj jvertinima, galima sakyti, kad surinkty baly skaicius priklauso nuo to ar laiSkas 1§
firminio el. pasto adreso ar ne, koreliacijos tarp firminio el. pasto adreso ir surinkty baly skaiciaus
koeficientas yra 0,07 (zitr. 4 lentele). Tai reiskia, kad kiekviena jmoné turinti firminj el. pasto adresg
surinko vidutiniskai 0,07 balo daugiau nei jmoné, kuri naudojasi kity jmoniy tiekiamomis el. pasto
paslaugomis. Taciau, nors ir vidutinis atsakymo laikas yra daug mazesnis jmoniy su firminiais el. pasto
adresais, pagal statistin] jvertinimg negalima pagrjstai teigti, kad tirtos aibés jmonés be firminio el.
pasto adreso atsakingja lé€iau nei jmonés su firminiu el. pasto adresu.

13 paveikslélyje matome kaip atsakymo laikas siejasi su surinkty baly skai¢iumi. Grafiskai
atvaizdavus pastebima tendencija, jog kuo véliau gaunamas atsakymas tuo maziau kokybés kriterijy jis
tenkina. Tai reiSkia, kuo véliau atsakoma, tuo kokybisko atsakymo tikimybé Zemesné.

Empiriniais duomenimis jvertinus koreliacija tarp Sity dviejy kintamyjy pastebéta, kad

statistiSkai tai yra pagrindziama. Koreliacijos koeficientas yra -0,29 (ziiir. 4 lentele). Tai reiskia, kad



delsiant atsakyti laiSka, mazdaug kas tris dienas nebus jtrauktas

elementy.

BALA

Saltinis: autoriaus skai¢iavimai.

13 pav. Surinkty atsakymy baly bei atsakymo laiko koreliacija.
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Tai biity galima paaiskinti tuo, kad jmonés, kuriy strateginis tikslas yra geras klienty

aptarnavimas, prizitri el. pasto dézute ir atsakinéja laiSkus nedelsiant. Imonés, kurios nemato reikalo

ar del kitokiy prieZzasCiy nestebi jmonés pasto dézutés pakankamai daznai greiCiausiai neturi

susiformulave klienty aptarnavimo kultiiros elementy kaip tinkamai atsakinéti j klienty laiSkus. Kitas

Sitos situacijos paaiSkinimas bity, kad jmoné gauna daug laiSky, kuriy didZioji dalis nesusijusi su

organizacijos veikla. Ta¢iau brukaly gavimas gali buti paZabotas technologinémis priemonémis.

14 paveikslélyje pavaizduota priklausomybeé tarp jmonés jkiirimo datos bei surinkty baly

skaiciaus.

Saltinis: autoriaus skai¢iavimai.

14 pav. Surinkty baly bei jmonés jkiirimo datos koreliacija
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GrafiSkai matosi maz¢janti tendencija, kuri reiSkia, jog jaunesnés tirtos jmonés surinko
vidutiniskai maziau baly klienty aptarnavime el. paStu nei senesnés jmonés. Taciau, i§ 4 lentelés
matome, kad koreliacijg tarp imonés jkiirimo datos bei surinkty baly skaiCiaus néra statistiskai
reikSminga. Todél negalime teigti, kad tirtos aibés jaunos jmonés klientus elektroniniu pastu aptarnauja
kokybiskiau nei senesnés jmonés.

4 lenteléje pateikti visy vertinty kriterijy tarpusavio priklausomybé. Pavaizduoti tik koreliacijos

koeficientai, kurie yra statistiskai reikSmingi.

4 lentelé. Kriterijy tarpusavio koreliacija.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

1 Atsake j klausimg
2 Atsakymo laikas -
3 Surinkti balai 2,38 -0,29
4 Imonés jkiirimo data - - -
5 Firminis pasto adresas - - 0,07 -
6 Nurodé jmonés pavadinima 0,38 - 0,15 - 0,44
7 Kreipési vardu - - 0,09 - - 0,21
8 Malonus pasisveikinimas - - 0,07 - - 0,15 0,60
9 Mandagiai pabaige laiska = - 012 - - 0,38 - -
10 Padékojo uz laiska - - 0,02 - - - - 0,13 -
11 Pateiké papildomos - - 0,09 -0,02 - - - - 0,25 -
informacijos
12 Atsakeé per 24 valandas - -019 - - - - - - - - -
13 Prisistaté pareigomis - - 0,16 - 0,35 0,48 - - 0,41 - - -
14 Prisistaté vardu - - 0,16 - 0,55 0,52 - 0,33 0,43 - - - 0,72

Saltinis: autoriaus skai¢iavimai. Pastaba: Nurodyti tik koreliacijos koeficientai, kurie tenkina j 5 procenty paklaida.

2.3.1 Hipotezeés tikrinimas

Darbo pradzioje suformuluota hipotezeé, jog Lietuvos jmonés patenkinamai kokybiskai
aptarnauja klientus el. pastu. Zodis patenkinamai, kaip apradyta metodologinéje darbo dalyje (Ziar. 1
lentelg) reiskia, kad bus surinkta 60 ir daugiau procenty i§ bendro kokybés jvertinimo. Kadangi
maksimalus kiekybinio jvertinimo baly skaicius yra 11 tai 60 procenty biity 6,6 balo. Arba kitaip
tariant 7 yra balas, kuris leidzia teigti, jog tai yra patenkinama kokybé. 5 lenteléje matome, kad 6 ir
maziau baly surinko 56 procentai tiriamosios aibés. Tai rodo, jog didzioji dalis laiSky buvo

susikoncentravusi kairiojoje skirstinio puséje. Tai galima grafiSkai pamatyti 15 paveikslélyje.

5 lentelé. Suminis sukaupty baly pasiskirstymas.

Surinkty baly Atsakymy Suminis atsakymy Suminis procentinis
skaicius skaicius vienety skaiius skaicius
2 11 11 9%
3 9 20 16%

5 lentelés tegsinys kitame puslapyje
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5 lentelés tesinys

Surinkty baly Atsakymy Suminis atsakymy Suminis procentinis
skaiCius skaiCius vienety skaicius skaiCius
4 10 30 24%
5 8 38 31%
6 32 70 56%
7 18 88 71%
8 24 112 90%
9 6 118 95%
10 4 122 98%
11 2 124 100%

Saltinis: autoriaus skai¢iavimai.

15 paveikslélyje matome, kad bendras baly vidurkis lygus 6,089. Kadangi maksimalus baly
skaiCius yra 11, tai surinkty baly vidurkis sudaro 55,35% galimo jvertinimo. Pagal vertinimo skal¢ tai
yra silpnas klienty aptarnavimas. Todél hipoteze, jog Lietuvos jmonés patenkinamai kokybiSkai

aptarnauja klientus elektroniniu pastu yra atmetama.

35
Series: BALAI
304 Sample 1124
Obsemations 124
254
Mean 6.088710
20 Median 6.000000
Maximum 11.00000
15 ] Minimurm 2.000000
Std. Dev. 2182756
Skewness -0.245722
101 Kurtosis 2 612466
51 Jarque-Bera  2.475900
0 Probability 0.289973

25 5.0 7.5 10.0

Saltinis: autoriaus skai¢iavimai.

15 pav. Atsakymy pasiskirstymas pagal surinkty tasky sumg bei statistiniai jvertinimai.

Neigiama rodiklio ,,Skewness* reik§me rodo, kad skirstinio virStiné yra pasislinkusi i kaire, tai
reiskia, kad didesné koncentracija yra kairéje puséje, kur mazesnés reikSmés.

Rodiklis ,,Kurtosis“ rodo ar skirstinys yra smailus ar plokscias, Siuo atveju tai yra smailus
skirstinys. Tai reiSkia, kad vidutiniy reikSmiy yra per daug.

Taigi 18 Siy dviejy rodikliy matome, kad skirstinys yra smailus ir vir§iné nuslinkusi ] kaire. To
pasé¢koje reikia gerinti vidutinioky bei nekokybiskai aptarnaujanciy imoniy klienty aptarnavimo

procesus, kad skirstinys tapty normalusis.
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3. KLIENTU APTARNAVIMO ELEKTRONINIU PASTU TOBULINIMAS

Siame skyrelyje apzvelgiami probleminiai momentai, kurie iskeliami remiantis analizés dalyje
nagrinéta medziaga bei pateikiami praktiniai nurodymai kaip galima pagerinti klienty aptarnavima el.
pastu. Pateikiami nuo abstrakc¢iy buidy iki konkreciy pasiiilymy kaip pagerinti rySius su klientais per el.
laiskus. Apibudinus problemas, sitilomi btidai joms spresti.

Skyriaus tikslas yra identifikuoti problemas ir pateikti metodinius nurodymus, problemy
sprendimui. Pateikti metodinius nurodymus kaip pagerinti jmoniy el. laisky valdyma gerinant

santykius su Kklientais.

3.1 Problemy identifikavimas

e Imoniy pozitris ] klienta néra tinkamas. Jmonés kultiira néra orientuota j klientg, tai rodo ir
analizés rezultatai. Buvo sulaukta atsakymy, kurie ne tik neatsaké ] klausimg, bet dar ir
nepagarbiai atrasé. Imonés daugiausia kaimo vietovése yra vadovaujamos zmoniy, kurie jmonése
netaiko pasaulyje zinomy aptarnavimo metody. Viskas yra daroma i§ patirties, todél ir klienty
aptarnavimas néra toks geras, tuo labiau, kad néra suprantama, kad labiausiai nepatenkintas
Klientas yra pats geriausias mokytojas.

e Laiskuose pasitaikydavo sitlymy paskambinti, arba atvykti susitikti. Pirmumo teikimas
susitikimui ar telefoniniam pokalbiui. Tai i§ dalies yra netinkamo elektroninio aptarnavimo
poZymis, kadangi néra sulaukiama greito bei iSsamaus atsakymo el. paStu todél vienintele
galimybé per atstumg gauti atsakyma yra telefonas.

e Lietuvoje palyginus su Europos Sgjungos Salimis pakankamai mazai privaciy asmeny naudojasi
el. paStu. Santykinai mazai Zmoniy naudojasi internetu kasdien, todél jmonéms néra motyvacijos
atsakinéti laiSkus per 24 valandas. Imonés nemato biitinybés suteikti kokybiskas el. paslaugas
klientams.

e Nezinomybé ar laiSkas buvo gautas ar negautas, net 40,3 procento i$siysty laisky, kurie teoriSkai
turéjo pasiekti gavéja, nebuvo atsakyti. Technologijos toks dalykas, kad jos ne visada yra
nuspéjamos, tas laiSkas galéjo automatiSkai biiti nusiystas ] SlamSto kataloga, galéjo dél
darbuotojy neapdairumo biiti iStrintas ar tiesiog ignoruotas, pagalvojus, kad tai gali bati neigiami
atsiliepimai apie jy veikla, kurie 1§ tiesy yra tikrai reikalingi $iais laikais.

e Psichologiniai aspektai. Zmonés nenori prisistatyti vardu, nekalbant apie pavarde. Lietuvoje
zmonés turi tokj isitikinima, kad geriau neatskleisti savo tikrosios pavardés. Todél nemaza dalis

laisky buvo pasirasyti tik kompanijos vardu, ar kompanijos administracijos vardu. Taciau norint
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atraSyti veéliau ar paskambinti, ir norint kalbéti su Zzmogumi, kuris jau skaité kliento laiska tai
padaryti nebiity lengva, nebent atsiliepty tas pats zmogus. Atliktame tyrime pasitaike laisky,
kuriuose nebuvo identifikuota nei jmon¢, nei asmuo rasantis atsakyma.

e Zmoniy poziiiris j technologijas. Visuomené tik pradeda pasitikéti technologijomis, todél juy
naudojimo intensyvumas dar néra didelis. Tai stabdo ir el. paslaugy pasiila.

e Daznai yra naudojama paslaugy tiekéjo pasto dézuté (gmail.com takas.It ir t.t.). Tai nesuteikia
didelio pasitikéjimo jmone bent kiek technologijose iSprususiy Zzmoniy tarpe.

e Laiskai raSomi tiesiog i§ galvos, negalvojant apie aiSkumg bei patrauklumg skaityti. Neéra
naudojami standartiniai, visuomet vienodi, laisky formatai.

e Organizacijos klienty aptarnavimas biina susiskaldg¢s. Daugelyje atsakymy buvo rasoma, kad
sukonkretintume uZzklausg, kad galéty nusiysti tinkamam organizacijos skyriui. Gaunasi kaip
zaidimas, kad dar reikia tikslintis kokiam skyriui reikia siysti pastabas, jos iSkarto nepriimamos.
Tai ne kliento problema, kad jie turi kelis skyrius, kompanija tai ta pati. Klienty aptarnavimas

daznai biina decentralizuotas, ar bent jau toks pozitiris yra perteikiamas klientui.

3.2  Problemy sprendimo budai

Labai svarbu taikomojo pobiidzio darbe yra ne tik identifikuoti problemas, bet ir pateikti
pasiiilymus toms problemoms spresti. Zemiau pateikiami biidai, mano manymu, padésiantys i$spresti
bent dalj, jei ne visas su klienty aptarnavimu el. paStu susijusias problemas.

Imonés kultiiros puoseléjimas ir orientacija § klientg. Imonés kultiira, kaip nagrinéta teorijoje
prasideda ir yra stiprinama nuo lyderio savybiy. Jeigu stiprus ir patyres lyderis tai jis lengvai gali
1Sauginti auksta kultlira organizacijoje. Organizacija turi orientuotis j klientus. Klientai turi tapti
organizacijos prioritetinis dalykas. Tik orientacija j klienta gali pagerinti aptarnavimo procesus.
Imonés turi suprasti, kad Siais laikais klientas yra geriausias jy draugas.

Kaip vienas 1§ principy geresniam klienty aptarnavimui turi biti centralizuotas visos jmonés
klienty aptarnavimas. Jmoné yra visuma, todél kiekvienas darbuotojas turi atstovauti visos jmonés
interesus ir ieSkoti sprendimo viduje, o ne uzkrauti klientui riipestj, i kuri skyriy pateikti pastaba.

Reikia rengti kvalifikuotus specialistus ir nuolat juos kontroliuoti, ar klientai patenkinti
teikiamomis paslaugomis, naudojant skundy ir pasiilymy sistemg, taip pat klienty apklausas,
padésiancias iSaiskinti jy nepasitenkinimo aptarnavimu priezastis. Taip pat taikyti ir naujasias klienty
aptarnavimo kokybés reguliavimo priemones: slapto pirkéjo tyrimy vykdyma bei klienty aptarnavimo

kokybés standarto diegima jmonéje.
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CRM naudojimas. Pasinaudojant specialiomis programomis galima tvarkingai vesti klienty
zurnalg, sekti visg bendravimo istorijg su senesniais klientais. Pasitelkiant kompiuterines technologijas
klienty aptarnavimas yra labai palengvintas. Imonei tereikia jvesti duomenis, sistemai nurodyti kg su
jais daryti ir pasiimti reikiamus rezultatus.

Taupant pinigus svarbiausias dalykas yra programinés jrangos pigumas, taciau kai kalbama apie
nemokamus produktus susiduriama su kokybés ir patikimumo klausimu. Turbiit geriausias receptas yra
toks, kad jei jmon¢ yra tik pradedanti naudoti klienty valdymo sistemas tai pradziai joms uZtenka
nesudétingy, nemokamy programy. Kai jmonés poreikiai yra didziuliai, klienty kiekis yra didelis, ir
norima Kritiniy situacijy valdymo pagalbos tada joms reikia komerciniy produkty.

Nesudétingy, ne per daug integruoty CRM sistemy yra nemokamy, kaip Thunderbird su begale
verslui pritaikyty jskiepiy, ar pacioje Windows operacinéje sistemoje galima rasti elektroninio pasto
bei kontakty valdymo programéliy. Jos puikiausiai tinka kontaktams valdyti.

Turint bent minimaliy praktiniy Ziniy darbui su duomeny bazémis galima pasidaryti klienty
duomeny baze su nemokamo biuro paketo OpenOffice duomeny baziy valdymo sistema Base.

Yra ir darbui tinkle skirty programy, pavyzdziui gmail.com suteikia galimybe naudoti patogia
vartotojo sasaja laisky gauty j firminj adresg tvarkymui.

Sudétingesnés, taciau jau ir mokamos programos yra skirtos aukStus reikalavimus kelian¢ioms
jmonéms. Tokios sudétinés programos kaip Microsoft Dynamics CRM, Oracle CRM, salesforce.com
lietuviy gamybos sistema Aiva ir t.t.

Naudojant klienty valdymo sistemas galima jgyvendint visus Zemiau pateiktus klienty
aptarnavimo tobulinimo biidus.

Klienty aptarnavimo procesy standarty jvedimas. Sablony naudojimas labai supaprastina ir
sustandartina klienty aptarnavimg el. paStu. Standarty jvedimas sumazina ir darbuotojy uzimtuma
atsakinéjant laiSkus, kadangi jiems tereikia jkelti Sablong ir uZpildyti reikiamas vietas.

Sablono pasiilymas:

Gerb. <Kliento vardas>,

Aciu, kad susisiekéte su <jmones pavadinimas>.

<atsakymas ] klausima>

<alternatyvos pateikimas>

<papildoma informacija>

Jei turésite klausimy maloniai praSome susisiekti su mumis dar kartg, Jums patogiu biidu.
Pagarbiai,

<pilnas darbuotojo vardas pavardé>
<darbuotojo pareigos>
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<Pilni jmonés kontaktai>

Kompanijos turéty pasidaryti klienty aptarnavimo procesy prioritetinj sgrasa. Kuriame vienas i$
punkty butu el. laiSky atsakymas per 24 valandas. Firminis el. paSto adresas tai pat pridés
neapciuopiamos vertés klienty aptarnavime, bei puoseléjant imonés jvaizdi.

Nemazai kompanijy naudoja, vadinamg paraso paruostuke, tod¢l galima prie paraso paruostukes
pridéti ir viso laisko struktiiros Sablong.

Autoatsakiklio naudojimas. Nezinomybei panaikinti, galima pasinaudoti el. pasto autoatsakiklio
funkcija. Kiekvienam gautam laiskui sistema gali sugeneruot automatinj atsakyma su informacija, kad
laiskas buvo gautas, ir kad jis bus atsakytas iki tam tikro laiko. Zinoma $itos funkcijos egzistavimas
priklauso nuo techniniy dalyky, tod¢l jmonéms reikia iSsiaiSkinti ar tai jmanoma padaryti su jy
turimomis priemonémis.

Siandien, dauguma moniy turi elektroninio pasto déZutes. Kaip bebiitu, verslo atstovas turi
labiau iSmanyti elektroninio pasto naudojimo taisykles nei eilinis vartotojas. Kuo daugiau verslininkas
iSmano apie technines elektroninio pasto galimybes, tuo geresnj klienty aptarnavimg elektroniniu pastu
jis gali suteikti. Viena i§ ty galimybiy yra autoatsakiklis, kuris gali biiti naudojamas nusiysti automatinj
laiska siuntéjui, su patvirtinimu, jog laiSkas jau gautas, ir informuoti siuntéjg apie atsakymo laikg ir

pan. (Holden et al., 2008).

3.3  Tolimesni tyrimai

El. pastas — tai tik vienas i§ daugelio aptarnavimo elektroniniu biidu priemoniy, dar galima
paminéti el. formas, internetinius pokalbius, forumus. Nors pastarieji bendravimo su klientais buidai
Lietuvoje dar néra placiai taikomi tafiau yra verti démesio, juos reikia skatinti. Tolimesniuose
tyrimuose biity galima surasti mokslinés metodinés medziagos apie kitus elektroninio klienty
aptarnavimo biidus, juos iSanalizuoti, aprasyti Lietuvos atvej; bei pateikti nurodymus kaip skatinti ir
gerinti alternatyvius klienty aptarnavimo btidus.

Daug kity Saliy yra daromi indeksai, kasmet daromas tas pats testas ir zilirima kaip pager¢jo ar
pablogejo klienty aptarnavimo kokybé. Taciau tuo uZzsiima ne privatiis asmenys, o specializuotos
rinkos tyrimy organizacijos. Galima organizuoti kasmetinj testa, panaudojant slaptojo pirkéjo metoda,
stebéti kasmetinj aptarnavimo pokytj. Viesai supazindinti visuomen¢ su organizuojamu testu, tai
paskatintu jmones aptarnauti kiekvieng klienta kaip iSskirtinj, kadangi jos neZino kada kreipsis
testuojantis jy aptarnavimo kokybe¢ asmuo.

Galima jvertinti gautus rezultatus ir kitais aspektais. Tie kiti punktai, Siek tiek mazZiau

reikSmingi, bet jdomis: ar atsaké iS to paties paSto adreso } kurj siysta, kokio sektoriaus jmonés kaip
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aptarnauja klientus. Vidutinj atsakymo laikg galima suskirstyti pagal pramong. Galima iStirti
Ivairiausiais kriterijais, pazitréti kaip jie koreliuoja tarpusavyje.

Nepriklausomi kintamieji galéty biiti, kompanijos dydis pagal apyvarta, pagal darbuotojy
skaiciy. Taciau Sitie duomenys néra pateikiami viesai vienoje vietoje, VS] Registry centras turi tokius
duomenis taciau jie yra mokami. Todél reikia didesnio masto projekto, kad biity prieinami visi
reikalingi duomenys.

Galima jvertinti jmones pagal veikslo sritis (zuvininkystés, medienos apdirbimo, transportavimo,
keleiviy vezimo ir pan.) ir parengti iSvadas konkreciai Sakai. Tuomet biity aiskiau kiekvienai verslo
Sakai kokie standartai yra taikomi pasaulyje ir ko triiksta Salies viduje veikianCioms jmonémes.

Kalbant konkreciai apie tyrima, tai Siame darbe apzvelgiama labai siaura aptarnavimo sritis, kaip
galutinis procesas. Koks yra gaunamas rezultatas. Buty tikslinga apklausti jmoniy atstovus kaip jie
vertina klienty aptarnavima el. paStu bei kitais elektroniniais ir tradiciniais kanalais. Kokios yra jy
organizacijos nuostatos tais klausimais. Prie to paties, blity galima apklausti ir Zmones kaip klientus,
kokia yra jy nuomoné apie klienty aptarnavima, kaip jie noréty buti aptarnauti, ko tikisi ir pan., nes
teorin¢je dalyje pateikiama medziaga daugiausia yra i§ vakary valstybiy, todél Saliy mentalitetai gali
skirtis. Pavyzdziui Jungtinése Amerikos Valstijose yra taikomas kreipimasis j asmenj pavarde, ta¢iau
Lietuvoje tai gali nuskambeéti kaip jZeidimas, tod¢l reikia iSsiaiskinti kaip isivaizduoja gerg klienty

aptarnavima patys klientai.
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ISVADOS

e Organizacijos kultiira yra vienody jsitikinimy, kuriuos turi organizacijos nariai, sistema,
i§skirianti $ig organizacijg i$ kity. Jtakojama organizacijos kultiiros yra vykdoma visa veikla,
santykiai tarp darbuotojy, darbdaviy ir klienty. Organizaciné kultiira yra pamatinis akmuo
tinkamam klienty aptarnavimui tarp jy ir aptarnavimui elektroniniu pastu. Shein sitlo
organizacijos kultirg klasifikuoti trimis lygiais: sutartiniai dalykai (matomos organizacinés
strukt@iros ir procesai), remiamos vertybés (strategijos, tikslai, filosofijos) bei pagrindinés
priezastinés nuostatos (nesgmoningi, savaime suprantami jsitikinimai, sampratos, jausmai ir
mintys).

e Santykiy su klientais valdymas jgavo kitg atspalvj, nuo sandoriy prie santykiy. Santykiai gali
plétotis nuo aktyvios klienty paieskos | informacijos partipinimg klientams ir po to plétojant
rySius su jais. Tai naujo tipo rinkodara, kurioje svarbiausias tikslas yra susirasti ir i$laikyti
klientus, iSryskinant klienty reik§me organizacijos islikimui.

e Santykiams su klientais yra pasitelkiama programiné jranga. Tai vadinamos santykiy su klientais
valdymo sistemos (CRM). Jos palengvina klienty apskaita jmonése, nesunku sekti kiek klientas
yra jsigijes prekiy ar paslaugy, stebéti lojaluma, bei sekti kas domina klienta, kokius klausimus
jis uzdavinéja el. laiskais, bei tinkamai juos aptarnauti. Pirmasis dalykas, kurj kompanijos daro
kurdamos CRM, yra klienty aptarnavimo gerinimas.

e Klienty ir kompanijos saly¢io taskas yra klienty aptarnavimas. Tai yra labai svarbus procesas
siekiant pelningos jmonés veiklos. Literatiiroje pabréziamas ypatingas rySys tarp lyderio
pozicijos ir gero klienty aptarnavimo bei gero organizacijos funkcionavimo. Lyderio pozicija yra
labai svarbi formuojant klienty aptarnavimo standartus. Klienty aptarnavimas yra stipriai susij¢s
su klienty pasitenkinimu, kuris po to iSaugina klienty lojaluma ir ilgalaikj pelninguma. Santykiai
su klientais tampa vienintelis btidas varZytis su konkurentais.

e Vien klienty aptarnavimo egzistavimas neuZtikrina klienty pasitenkinimo, jis turi buti
kokybiskas. Kokybés supratimas ilgainiui plétojosi nuo produkto kokybés, per proceso kokybe ir
sistemy kokybe, iki organizacinés bei rySiy su aplinkiniais kokybés. Teorijoje sutinkami keli
klienty aptarnavimo kokybés modeliai, tai Gronroos suprastos aptarnavimo kokybés modelis,
kuriame kokybé yra suprantama kaip laukiamos ir patirtos kokybiy skirtumas. Antrasis yra GAP
(angl. tustuma) modelis. Jo pagrindiné mintis yra skirtumai tarp jmonés teikiamos/suprantamos
kokybés bei kliento gautos/suprastos kokybés jvairiuose aspektuose. Treciasis modelis tai Kano
dviejy faktoriy modelis. Autorius iSskiria kokybe kaip buting, kad iSlaikyty klienta, ir papildoma
vertg suteikianc¢ia kokybe.
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Klienty aptarnavimas elektroniniu pastu tai vienas i§ buidy elektroniniais kanalais patenkinti
klienty poreikius. Freinberg teigia, kad elektroninis pastas tarnauja kaip gyvybiskai svarbus
instrumentas verslo-kliento bendravime.

Autoriai Nguyen, Murphy, Olaru, Tan, Frey ir Schegg atliko panaSius tyrimus apie klienty
aptarnavimg el. pastu.

Lietuvos gyventojai nuo 16 iki 74 mety amziaus 2009 mety pirmg ketvirt] naudojosi internetu
gan intensyviai. Kasdien internetu naudojosi 42,5 procento apklausty privaciy asmeny bei 95
procentai jmoniy. Tuo tarpu el. pastu naudojosi 46,6 procento apklausty privaciy asmeny.
Sulaukus atsakymy | testinj el. laiSkg matoma, kad reciausiai sutinkamas elementas yra padéka
uz laiSka, po jo seka malonus pasisveikinimas bei kreipimasis vardu. Dazniausiai sutinkami
elementai yra atsakymas per 24 valandas, firminis el. pasto adresas bei atsakymas j klausima.
Imonés turin¢ios firminius el. pasto adresus surinko daugiau kokybés elementy atsakymuose, nei
imonés su kity tiekéjy el. pasto adresais. Taip pat atsakymy kokybé mazéja delsiant atsakyti |
laiSkg. StatistiSkai matoma, kad kas tris dienas netenkama po vieno kokybisko el. laiSko
elemento. Taciau negalime teigti, kad jaunesnés jmonés pras¢iau aptarnauja klientus nei senesnés
imonés, nors ir grafiskai tai pastebima.

Hipotezé, kad Lietuvos jmonés aptarnauja klientus el. paStu patenkinamai kokybiskai yra
paneigta, kadangi visy gauty laiSky kokybés vidurkis yra Zemesnis nei 60 procenty, kurie buvo
reikalingi hipotezes patvirtinimui. Tirtos aibés kokybés vidurkis yra 55,35 procento.
Analizuojant teoring medziaga bei atlikus tyrima iSskirtos Sios probleminés sritys: jmoniy
pozitris | klienta néra tinkamas, klienty prioriteto teikimas pokalbiams telefonu, jmoniy
motyvacijos trukumas, laiSko pristatymo neaiSkumas, psichologiniai aspektai, Zmoniy poziiiris ]
technologijas, standartizuoty procesy nenaudojimas, decentralizuotas klienty aptarnavimas.
Problemoms spresti siiloma tokios priemonés: jmonés kultiiros puosel¢jimas ir orientacija |
klienta. Tai gali biiti pasiekiama per stipry lyderj. Kitas pasitilymas yra naudoti santykiy su
Klientais valdymo sistemas, jos palengvina aptarnavimo procesus. Toliau pateikiama procesy
standarty jvedimas. Sitlomas el. laiSko Sablonas jmonéms, kuriuo pasinaudodamos jmonés gali
labai pagerinti aptarnavimo kokybe. Papildoma priemoné santykiams su klientais pagerinti yra
autoatsakiklio panaudojimas. Jis padés panaikinti neZinig ar laiSkas buvo pristatytas.
Tolimesniems tyrimams siiiloma atlikti platesnio pobiidZio analize, jvertinti visg elektroninj
klienty aptarnavima, jtraukiant el. formas, internetinius pokalbius bei forumus. Siiiloma padaryti
anketine apklausg tiek jmoniy atstovy tiek klienty pusése, kad biity iSsiaiSkinta reali situacija, ka

apie klienty aptarnavimg mano patys dalyviai.
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ANOTACIJA LIETUVIU IR ANGLU KALBOMIS

Rimgaila A. Klienty aptarnavimo elektroniniu paStu tobulinimo galimybés Lietuvos jmonése /
Elektroninio verslo vadybos magistro baigiamasis darbas. Vadovas doc. dr. M. Kiskis. — Vilnius:

Mykolo Riomerio universitetas, Socialinés informatikos fakultetas, 2009. — 59 p.

ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe iSanalizuota ir jvertinta Lietuvos jmoniy klienty aptarnavimo
elektroniniu pastu patirtis. ApraSytos problemos susijusios su netobulu klienty aptarnavimu bei pateikti
nurodymai toms problemoms spresti. Pirmoje darbo dalyje teoriniu aspektu tiriamas organizacijos
kulturos poveikis klienty aptarnavimui, santykiy su klientais rinkodarai bei konkreciai elektroniniam
Klienty aptarnavimui bei jo kokybei. Antrojoje dalyje aptariama metodologiné tyrimo struktiira bei
aprasomi tyrimo rezultatai, analizuojamos ir vertinamos kokybisky laisky kriterijy priklausomybés nuo
kity veiksniy, atsakoma j klausima ar tiriamos Lietuvos jmonés pakankamai kokybiskai aptarnauja
Klientus elektroniniu pastu. Treciojoje dalyje i$skiriamos problemos kokybiskam klienty aptarnavimui,

duodami pasiiilymai joms panaikinti, bei pasitilymai tolimesniems tyrimams atlikti.

Pagrindiniai Zodziai: klienty aptarnavimas, elektroninis pastas, klienty aptarnavimo kokybé,

organizacijos kultiira, elektroninis klienty aptarnavimas, santykiai su klientais.

Rimgaila A. Possibilities to Improve E-mail Customer Service in Lithuanian Companies / Master’s
Thesis in Electronic Business management. Supervisor assoc. prof. dr. M. Kiskis. — Vilnius: Faculty of

Social Informatics, Mykolas Riomeris University, 2009. — 59 p.

ANOTATION
Paper analyses and evaluates e-mail customer service experience in Lithuanian companies.
Described problems about lack of quality in customer service and how to improve it. First part of
thesis is dedicated to describe and analyze theoretical aspect of the situation. Concerns are about
customer relationship, customer service quality and organizational culture. Second part is for
examining results of the research. Many criteria, which influence customer service quality are being
analyzed and evaluated. Third part of the paper is for making conclusions. Found problems are listed

and solutions for them are suggested. Additionally some guidelines for future research.

Key Words: customer service, e-mail, customer service quality, organizational culture, e-mail

customer service, customer relationship, CRM.



56

SANTRAUKA LIETUVIU KALBA

Rimgaila A. Klienty aptarnavimo elektroniniu paStu tobulinimo galimybés Lietuvos jmonése /
Elektroninio verslo vadybos magistro baigiamasis darbas. Vadovas doc. dr. M. Kiskis. — Vilnius:

Mykolo Riomerio universitetas, Socialinés informatikos fakultetas, 2009. — 59 p.

SANTRAUKA

Tyrimo aktualumas. Elektroninio verslo vadybos magistro baigiamojo darbo tema yra aktuali,
nes dauguma jmoniy turi elektroninj pasta informacijai keistis. ISkyla klausimas, ar visos jmonés tuo
pastu naudojasi tinkamai, bendrauti su klientais, ar jis turimas tik dél to, kad visi kiti jj turi, ir nesvarbu
jis veikiantis korektiSkai ar ne. Lietuvos autoriai klienty aptarnavima elektroniniai kanalais nagrinéja
minimaliai. Triiksta teorinés bazés lietuviy kalba.

Tyrimo problema — bet kuris klientas nori gauti nepriekaistingas paslaugas. Klientui svarbu ar
pateikiama paslauga atitinka jo likes¢ius. Norint patenkinti klienty likes¢ius, pirmiausia, svarbu juos
tinkamai aptarnauti, iSsiaiSkinti jy poreikius, taciau ne visada klientas lieka patenkintas gautu
aptarnavimu. Kokios yra klienty aptarnavimo elektroniniu pastu kokybés tobulinimo galimybés? Kaip
Lietuvos jmonés gali patobulinti savo elektroniniy laisky kokybe?

Tyrimo objektas — klienty aptarnavimo elektroniniu pastu praktika Lietuvoje.

Tyrimo tikslas — nustatyti klienty aptarnavimo elektroniniu pastu kokybés tobulinimo galimybes
Lietuvos jmonése. Tikslui pasiekti formuluojami tokie tyrimo uzdaviniai —

e iSanalizuoti, kaip mokslin¢je literatiiroje traktuojamas klienty aptarnavimas elektroninéje
erdvéje;

e iSskirti ir susisteminti kokybisko klienty aptarnavimo elektroningje erdvéje bruozus, kurie
aptariami mokslingje literatiiroje;

e padaryti ,slapto potencialaus kliento* eksperimentinj tyrima, siunciant testinj klausima
atitinkamam kiekiui Lietuvos jmoniy;

e nustatyti pagrindines klienty aptarnavimo klaidas bei jy taisymo galimybes;

e jvertinti Lietuvos jmoniy taikoma klienty aptarnavima elektroniniu pastu;

e apibendrinti iSvadas ir pateikti pasililymus jmonéms, bei tolesniems tyrimams.

Hipotezé — Lietuvos jmonés patenkinamai kokybiskai aptarnauja klientus elektroniniu pastu.

Tyrimo metodas. Tiriant ir analizuojant klienty aptarnavimo teoring dalj bei jy jtakg jmonés
veiklos procesams, panaudoti bendrieji moksly tyrimo metodai — mokslinés literattiros lyginamoji ir
sistemine loginé analizé. Kadangi darbo autorius dirba klienty aptarnavimo sferoje, pasitelkti ir

praktiniai sugeb¢jimai. Empiriniams duomenims surinkti naudotas ,,slapto pirkéjo metodas®. Tyrimo
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duomenims apdoroti naudota programiné jranga ,,Microsoft Excel®, ,,Microsoft Access* bei statistiniy
rodikliy skai¢iavimo programa ,,EViews.

Darbo rezultatai. Vis daugiau Lietuvos zmoniy kasdien naudojasi internetu ir el. pastu. Atlikus
tyrimg gauta, jog labiausiai nemégstami el. laiSko atributai yra padéka uz laiska, kreipimasis vardu bei
malonus Kreipinys. Hipotezé, jog Lietuvos jmonés patenkinamai kokybiskai klientus aptarnauja el.
pastu buvo atmesta.

Situacijai gerinti yra sitiloma gerinti organizacijos kulttira, orientuotis j klientg, o ne j rezultatus.
Naudoti el. laisko $ablong. Bei viskam automatizuoti naudoti santykiy su klientais valdymo sistemag.

Darbo struktiira. Darbg sudaro trys dalys. Pirmojoje dalyje nagrin¢jamos mokslingje
literatiiroje sutinkamos su klienty aptarnavimu susijusios temos. Antroji dalis yra tyrimas. Dalies
pradzioje aprasoma tyrimo metodologija. Detaliai aprasomas atliktas tyrimas. Toliau apibendrinami
tyrimo duomenys, empiriniais duomenimis vertinamas hipotezés priimtinumas. Darbg uZzbaigiantis
akcentas tai viso darbo iSvady pateikimas, praktiniai pasitilymai jmonéms kaip pagerinti klienty
aptarnavimg el. pasStu bei nubréziamas marSrutas tolimesniems tyrimas.

Darbo rezultaty panaudojimas. Darbo rekomendacijos ir iSvados bus iSsiystosS Vvisoms
jmonéms, Kkurios atsiunté atsakymus j testinj klausima, taip jmonés galés pagerinti savo klienty

aptarnavima el. pastu.
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SUMMARY

Rimgaila A. Possibilities to Improve E-mail Customer Service in Lithuanian Companies /
Master’s Thesis in Electronic Business management. Supervisor assoc. prof. dr. M. Kiskis. — Vilnius:

Faculty of Social Informatics, Mykolas Riomeris University, 2009. — 59 p.

Electronic business management master‘s final paper‘s topic is up to date, because most of the
companies have e-mail for exchanging information. Question arises, do all the companies use e-mail in
appropriate way, to satisfy customers needs the most? Authors in Lithuania have not made any
significant researches on this topic yet.

The problem. Every customer wants to get perfect service. What matters to customer is to get
service he is expecting. Willing to provide perfect service, firstly it is important to know customer
needs. What are e-mail customer service improving possibilities? How companies in Lithuania could
improve their e-mail quality?

Research object — e-mail customer service practice in Lithuania.

The purpose — to find out possibilities to improve e-mail customer service in Lithuanian
companies. To reach the goals, such steps are taken —

e Analyze electronic customer service approach in scientific literature;

e To find and to classify the quality measurements of electronic customer service;

¢ To make experiment by using mystery shopping method,;

e To explore main customer service mistakes and how to correct them;

e To measure e-mail customer service by Lithuanian companies;

e To make conclusion and to give suggestions for better e-mail customer service, and future
research.

Hypothesis — Lithuanian companies provide well enough e-mail customer service.

The method. While making research on e-mail customer service quality, scientific literature was
analyzed. Sources were compared, and structured. For estimating indexes statistical software were
used: Eviews. For database solution Microsoft Access were used, additionally for calculating total
sums - Microsoft Excel.

The results. More and more people in Lithuania use internet end e-mail on everyday basis.
Results of research showed that mostly missing quality element of e-mails was: thanking for email,
addressing customer by name and using polite greeting. Hypothesis that Lithuanian companies uses e-

mail customer service well enough were rejected.
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To improve the situation paper suggests developing organizational culture, priority field should
be orientation to customer. To organize contacts and communications with customer companies might
use CRM solutions. Additionally paper gives readymade template for answering inquiries.

Paper structure. Paper consists of three parts. First part is for literature overview. Second part is
for research itself, for calculating indexes and testing hypothesis. Last part is for identifying problems
and recommendations how to solve those problems.

Practical value of the paper. The conclusion and recommendations will be sent to all the

companies which replied to test email. Most of them will find it useful.
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1 PRIEDAS

MAGISTRO BAIGIAMOJO DARBO TYRIMO METU SIUSTAS TESTINIS LAISKAS
LIETUVOS IMONEMS

Nuo: Audrius R audr.rima@gmail.com
Kam: neuzdaras gavéjy ratas
Tema: Pastaba dél Jisy veiklos

Laba diena,

Noréjau pasiteirauti, kam ir kaip galéCiau pateikti pastabg dél Jusy veiklos?
Pagarbiai,

Audrius R.
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