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Siame straipsnyje remiantis organizacijy elgsenos perspektyva analizuojama marketingo orientacija Eu-

ropos Sajungos mobiliyjy telekomunikacijy rinkoje.

Mokslinio tyrimo metu sudarytas marketingo orientacijos matavimo instrumentas, jtraukiantis inova-
cijy diegimo ir jmoniy mokymosi orientacijos vertinimo kriterijus. Apklausos badu atliktas ES mobiliyjy
GSM operatoriy marketingo orientacijos empirinis tyrimas. Tikimasi, kad tyrimo rezultatai patvirtins po-
zityvy marketingo orientacijos, jmoniy mokymosi orientacijos ir inovacijy diegimo santykj.

Ivadas

Pastaruosius de§imtmecius parasyta nemazai
moksliniy straipsniy, kuriuose skatinama per-
Zzvelgti marketingo koncepcija. Houston (1986),
Brownlie ir Saren (1992) abejoja susiformavu-
sia marketingo vaidmens samprata ir siilo i§
pagrindy ja perzvelgti, i$ naujo jvertinti marke-
tingo vaidmenj jmong¢je. Payne (1988), Gum-
merson (1991) ir Piercy (1995) jvardijo pro-
blemas, kuriy kyla diegiant marketingo koncep-
cija praktinéje jmoniy veikloje. Pagrindiné pro-
blema kyla dél to, kad tritksta praktiniy marke-
tingo koncepcijos diegimo modeliy, todél mar-
ketingo praktikai negali naujausiy marketingo
tyrimy rezultaty pritaikyti kurdami marketin-
go strategijas. Marketingo koncepcijos diegimas
prasideda nuo marketingo orientacijos forma-
vimo jmonéje. Marketingo orientacijos tyrimais
doméjosi daugelis mokslininky. Webster (1988),
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Narver, Slater (1990), Kohli ir Jaworski (1990,
1993), Ruekert (1992), Deshpande, Farley,
Webster (1993) ir kiti savo darbuose tyr€ §j reis-
kinj. Atlikus minéty autoriy darby analizg, Sio
mokslinio tyrimo metu sudarytas patobulintas
marketingo orientacijos vertinimo instrumentas,
jtraukiantis inovacijy diegimo ir jmoniy moky-
mosi orientacijos vertinimo kriterijus. Sis instru-
mentas gali biiti taikomas diegiant marketingo
orientacija telekomunikacijy srityje.
Aktualumas. Lietuvos telekomunikacijy rin-
koje jvyko svarbiy pokyciy: 2003 m. baigesi fik-
suoto rySio monopolis, mobiliojo rysio vartoto-
jy skaicCius virsijo fiksuoto rysio vartotojy skai-
¢iy, atsiveré galimybiy taikyti bevielio interneto
technologijas. Sie poky¢iai miisy rinkai reiskia
ne tik sparty daugéjima mobiliojo rysio vartoto-
ju —tai sukuria realy pagrinda kokybiniam tele-
komunikacijy Suoliui Lietuvoje, jei naujy j tele-
komunikacijy rinka jsiliejanéiy jmoniy veikla



bus sékminga. Siame tyrime sickiama nustatyti,
kokia elgsena lemia sékmingg telekomunikaci-
ju imonés veikla. Tai ypac aktuali tema toms jmo-
nems, kurios jau vykdo derybas su ,,Lietuvos te-
lekomu* ir Lietuvos mobiliojo rysio jmonémis
dél tinkly sujungimo ir mobiliojo rysio paslau-
gy tiekimo.

Tyrimo problema — organizacijos elgsenos
ypatumy, lemianciy marketingo orientacijos die-
gima ir sékminga jmonés veikla, mobiliyjy tele-
komunikacijy rinkoje nustatymas.

Tyrimo objektas — marketingo orientacija,
kuri yra nagrinéjama i$ organizacijos elgsenos
perspektyvos. Praktiniam tyrimui pasirinktos
mobiliyjy telekomunikacijy jmonés.

Vakary Europos mobiliyjy telekomunikaci-
juy rinkos raidos tendencijos rodo, kad pastaruo-
jumetu mobilyjj rysj teikiancios jmonés susidu-
ria su naujais veiklos plétros reikalavimais pri-
sotintos rinkos salygomis. Sio tyrimo tikslas -
istirti marketingo orientacijos taikymo ypatumus
Europos Sgjungos mobiliyjy telekomunikacijy
imoniy veikloje ir sukurti marketingo orientaci-
Jos plétotés ir vertinimo instrumentq telekomuni-
kaciniy paslaugy jmonéms.

Tyrimo metodas. Mobiliyjy telekomunika-
cijy srityje marketingo orientacijos tyrimai ne-
buvo atlikti, todél naudojami pirminiy duome-
ny rinkimo metodai. Atlikus teoriniy darby ana-
liz¢, sukurtas patobulintas marketingo orienta-
cijos matavimo instrumentas, jtraukiantis ino-
vacijy diegimo ir jmoniy mokymosi orientaci-
jos vertinimo kriterijus. Europos Sgjungos mo-
biliyjy telekomunikacijy jmoniy marketingo
orientacijos kriterijy vertinimams nustatyti su-
darytas klausimynas. Apklausa buvo atlickama
elektroniniu pastu. Tyrimo visuma — Europos Sa-
jungos mobiliyjy telekomunikacijy jmonés, ku-
rios jeina j pasauling GSM asociacija. Siai aso-
ciacijai priklauso beveik visi pasaulio GSM ope-
ratoriai. Tyrimo metu GSM asociacija turéjo
384 narius. Europos Sajungos mobiliyjy teleko-

munikacijy jmoneés pasirinktos todél, kad Lie-
tuvai siekiant narystés ES miisy Salies jmonés
turés atlaikyti Europos imoniy konkurencija, dél
to ypac aktualu pazinti jy elgsena ir darbo meto-
dus.

Marketingo orientacijos,
imoniy novatoriSkumo ir
mokymosi orientacijos sasajos

Empiriniais tyrimais jrodyta, kad marketingo
orientacija yra pozityviai susijusi su verslo veik-
los rezultatais (Narver, Slater 1990; Ruekert
1992; Jaworski, Kohli 1993; Kohli, Jaworski,
Kumar 1993; Slater, Narver 1994; Deng, Dart
1994; Deshpande, Farley, Webster 1992; Nar-
ver, Slater 1995; Han, Kim, Srivastava 1998).
Jei marketingo orientacija padeda pasiekti gery
veiklos rezultaty, vadinasi, mobiliyjy telekomu-
nikacijy jmonés savo veikloje turéty vadovautis
marketingo orientacijos principais. Keliama to-
kia hipoteze:

1 hipotezé. Marketingo orientacijos lygis mo-
biliyjy telekomunikacijy jmonése yra tiosiogiai
susijes su veiklos rezultatais, kuriy iSraiska —
imoneés dydis, pelningumas, turima rinkos da-
lis bei jos augimo sparta.

Slater ir Narver (1994) teigimu, sékmingos
inovacijos daZniausiai yra marketingo orienta-
cijos rezultatas. Despande, Farley, Webster
(1993) nustaté, kad jmoniy veiklos rezultataiyra
susij¢ su marketingo orientacija ir inovacijomis,
o tai leido ieskoti priezastiniy trijy Sios loginés
sekos elementy rySiy. Han, Kim ir Srivastava
(1998) empiriskai patvirtino, kad visi marke-
tingo orientacijos komponentai yra pozityviai su-
sij¢ su administraciniy ir techniniy inovacijy die-
gimu. Marketingo orientacija padeda diegti ino-
vacijas, kurios tampa pagrindiniu veiksniu sie-
kiant geresniy veiklos rezultaty. Siame tyrime
siekiama nustatyti marketingo orientacijos ir
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inovacijy santykj mobiliyjy telekomunikacijy
imonese. Iskeliama tokia hipotezé:

2 hipotezé. Marketingo orientacijos lygis
mobiliyjy telekomunikacijy jmonése yra tie-
siogiai susijes su jmonés inovacine veikla.

Vienas i$ §io tyrimo tiksly — nustatyti, kokia
imoneés elgsena lemia palankia terpe plétoti mar-
ketingo orientacija. Teigiama, kad besimokan-
¢ioje organizacijoje sudaromos palankios saly-
gos plétoti marketingo orientacija.

Organizacijy mokymosi procesa sudaro trys
etapai: informacijos rinkimas, platinimas ir vie-
ningas jos interpretavimas (Sinkula 1994). Or-
ganizacijy sugebéjimas rinkti ir apdoroti rinkos
informacijg ilgainiui kinta. Tai matyti i$ infor-
maciniy procesy, t. y. informacijos gavimo, pla-
tinimo ir interpretavimo. Sie procesai yra laiko-
mi ziniy $altiniais, kurie gali biiti naudojami ku-
riant konkurencinj pranasuma ir gerinant veik-
los rezultatus (Moorman 1995; Sinkula 1994).
Day (1994) ir Sinkula (1994) teigia, kad marke-
tingo orientacija, kaip bendra organizacijos ver-
tybiy sistema, sukuria tam tikras rinkos infor-
macijos rinkimo ir apdorojimo normas bei pa-
deda pasiekti vienoda tos informacijos interpre-
tavima. Keliama hipotezé:

3 hipotezé. Marketingo orientacijos bygis mo-
biliyjy telekomunikacijy jmonése yra tiesiogiai
susijes su jmonés mokymosi orientacija.
Norint patvirtinti arba paneigti iSkeltas hipo-

tezes turi buti atliktas empirinis tyrimas. Toliau
aptarsime, kokia metodika vadovaujantis suda-
rytas empiriniy tyrimy jrankis.

Tyrimo metodika

Marketingo orientacijos matavimo instrumen-
to kriterijy nustatymas. Norint sudaryti empi-
riniy tyrimy jrankj, buvo atlikta marketingo
orientacijos matavimo metody analizé. ISnagri-
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néti Narver ir Slater (1990), Kohli ir Jaworski
(1990), Ruekert (1992), Deng ir Dart (1994)
marketingo orientacijos matavimo instrumen-
tai. Visi iSanalizuoti marketingo orientacijos ma-
tavimo instrumentai turi savy pranaSumy ir trii-
kumy. Dauguma jy yra sudaryti siekiant iSma-
tuoti gamybos jmoniy marketingo orientacijos
lygi. Mobiliyjy telekomunikacijy jmoniy veik-
los analizei reikia sudaryti atskira, $iai sriciai
adaptuotg matavimo instrumentg.

Siame tyrime naudojamas marketingo orien-
tacijos matavimo instrumentas buvo sudarytas
remiantis Kohli ir Jaworski (1993) MARKOR
bei Narver ir Slater (1990) marketingo orienta-
cijos matavimo instrumenty kriterijais. Atlikus
iSsamia marketingo orientacijos matavimo mo-
deliy analizg, Siame tyrime naudojamam mar-
ketingo orientacijos matavimo instrumentui su-
daryti buvo atrinkti keturi kriterijai: 1) informa-
cija apie vartotojus, 2) informacija apie konku-
rentus, 3) informacijos platinimas, 4) reagavi-
mas j rinkos informacija.

Kadangi mobiliosios telekomunikacijos yra
sparciai besiplétojanti sritis, konkurencinj pra-
naSuma jgyja tie rinkos dalyviai, kurie pirmieji
idiegia jvairias naujoves. Siekiant jvertinti jmo-
nés novatoriSkuma, marketingo orientacijos ma-
tavimo instrumentas turi biiti papildytas penk-
tuoju kriterijumi. ISanalizuota galimybé jvertin-
ti absoliuty jdiegty inovacijy skaiciy remiantis
Han, Kim ir Srivastava (1998) metodu. Tadiau
§is metodas nebuvo pasirinktas dél dviejy objek-
tyviy priezasciy: 1) jei jmonéje yra diegiama nau-
jové, darbuotojai nebus suinteresuoti atskleisti
informacijos treciosioms $alims, kad informa-
cija apie tai nepasiekty konkurenty; 2) dél spar-
¢iai kintancios technologinés paZangos naujo-
vés klausimyng sudarant ir klausimyna platinant
gali nebeatspindéti tikrosios novatoriskumo es-
més. Todél inovacijy skalé buvo sudaryta nau-
dojantis Capon, Farley ir Hulbert (1988) orga-
nizacijy novatoriskumg nusakanéiais kriterijais:



1) vertinama, kada jmoné jZengia j rinka su nau-
jomis paslaugomis, palyginti su konkurentais;
2) kokia rinkos raidos stadija (augimas, branda
ar mazéjimas) daZniausiai biina tuo metu, kai
imoné pristato savo paslaugas; 3) jvertinama, ar
imon¢ diegia pacias naujausias technologijas. Ty-
rime naudojama Capon, Farley ir Hulbert (1988)
penkiy teiginiy skalé jmonés novatoriskumui
nustatyti. SkaiCiuojant bendra skalés rezultata,
kai kuriems teiginiams priskirty jvertinimy ba-
lai skai¢iuojami naudojant reversinj vertinima.

Slater ir Narver (1995) pastebéjo daug mar-
ketingo orientacijos imoniy ir besimokanciy or-
ganizacijy panaSumy. Autoriai nagrinéjo orien-
tacija j marketingg kaip kritinj komponenta or-
ganizacijy mokymosi teorijoje. Marketingo
orientacija ir mokymasi sicja §ie esminiai ele-
mentai: 1) nuolatinis informacijos apie klienty
poreikius ir konkurenty galimybes rinkimas;
2) vidinis informacijos platinimas ir panaudoji-
mas, siekiant geresniy veiklos rezultaty. Bennet
(1998) organizacijy mokymasi vertino marke-
tingo funkcijy kontekstu. Besimokancios orga-
nizacijos savybéms nustatyti Bennet (1998) su-
daré vertinimo instrumenta LEONORA.

Norint nustatyti marketingo orientacijos ir
jmoniy mokymosi orientacijos santyki, j mar-
ketingo orientacijos matavimo instrumenta bu-
vo jtrauktas Sestasis kriterijus, jvertinantis jmo-
niy mokymosi potenciala. Siame tyrime buvo
pritaikyti besimokancioms organizacijoms bii-
dingi LEONORA kriterijai, kurie nesutampa su
marketingo orientacijos matavimo kriterijais.
Nustatyta specifiniy LEONORA kriterijy ir
marketingo orientacijos kriterijy koreliacija pa-
tvirtins prielaidas apie pozityvias marketingo
orientacijos ir organizacijy mokymosi orienta-
Cijos sgsajas.

Taigi Siame moksliniame tyrime naudojamas
marketingo orientacijos matavimo instrumen-
tas sudarytas i§ 3eSiy kriterijy: 1) informacija
apie vartotojus, 2) informacija apie konkuren-

tus, 3) informacijos platinimas, 4) reagavimas j
rinkos informacijg, 5) jdiegtos naujoves, 6) jmo-
nés mokymosi potencialo jvertinimas.

Turint tiksla nustatyti marketingo orientaci-
jos ir jmonés veiklos rezultaty rysj, reikia jvesti
kriterijy, nusakantj veiklos rezultatyvuma. Sia-
me tyrime jmonés veiklos rezultatai yra matuo-
jami Deshpande, Farley, Webster (1993) meto-
du. Sio metodo esmé: veiklos rezultatai matuo-
jami pagal tam tikrus kriterijus, lyginant juos su
didZiausiu konkurentu rinkoje. Konkretiis skai-
¢iai neminimi, kriterijai vertinami pagal penkiy
baly skalg. Imonés veiklos rezultatai vertinami
sujungiant keturis vertinimo kriterijus: 1) pel-
ninguma, 2) jmonés dydj pagal abonenty skai-
¢iy, 3) jmonés augima pagal abonenty bazés au-
gimo tempa, 4) rinkos dalj pagal bendra mobi-
liyjy telekomunikacijy abonenty skaiciy rinkoje.

Marketingo orientacijos instrumento pati-
kimumas. Instrumento patikimumas - tai lygis,
kuriuo instrumentas gali iSmatuoti ar jvertinti
tai, kg buvo siekiama iSmatuoti ar jvertinti. Pa-
prastai vertinami trys patikimumo elementai: tu-
rinio patikimumas, kriterijy patikimumas ir
sampratos patikimumas.

Instrumento turinys gali biiti laikomas pati-
kimu, jei yra bendras subjekty ir tyréjy sutari-
mas, kad sudétiniai instrumento elementai api-
ma visus tiriamojo reiskinio aspektus. Taigi furi-
nio patikimumas priklauso nuo to, ar tiksliai ty-
réjas sukuré elementus, kuriais matuojamas ti-
riamojo reiskinio turinys (Nunnally 1978). Mar-
ketingo orientacijai matuoti sudarytos anketos
klausimai buvo gauti atlikus nuodugnia litera-
tuiros analize. Siuos klausimus teigiamai jverti-
no mobiliyjy telekomunikacijy srityje dirbantys
praktikai. Nors turinio patikimumo vertinimai
yra subjektyviis, Siame tyrime buvo taikomi me-
todai, kurie turéty uZztikrinti pakankama turinio
patikimuma.

Vertinant sudaryto instrumento kriterijy pati-
kimumg, pirmiausia turi biiti atlieckamas Cron-
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bach alfa koeficiento skaiciavimas (Churchill,
1979). Rekomenduojamas Cronbach alfa koe-
ficiento patikimumo lygis yra 0,7 (Nunally,
1978).

Instrumentas atitinka sampratos patikimu-
mag, jei jis jvertina ta teoring samprata, kuriai
vertinti ir buvo sukurtas. I§siaiskinti sampratos
patikimumg j anketa buvo jtrauktas trumpas pa-
grindiniy verslo filosofijy — prekés orientacijos,
pardavimo orientacijos, marketingo orientacijos
bei socialinio-etinio marketingo orientacijos —
aprasymas, kurj pateikia Peterson (1989). Sios
keturios filosofijos apima bendrg veiklos pléto-
t¢. Jos iSdéstytos skirsniais, todél vertinimas res-
pondenty poZitiriu skirsis nuo individualiy klau-
simy vertinimo, kuris naudojamas apibudinti
marketingo orientacijos elementus.

Jei marketingo orientacijos vertinimas kore-
liuos su marketingo orientacijos filosofijos ver-
tinimu ir koreliacija su marketingo orientacijos
filosofija didesné nei su kitomis verslo plétotés
filosofijomis, tai sudarytas matavimo instrumen-
tas atitiks sampratos patikimuma.

Tyrimo rezultatai

Tyrimo visuma. Marketingo orientacijos tyrimo
visuma sudaro visi Europos Sgjungoje registruoti
mobiliojo rySio operatoriai. Pasaulio GSM aso-
ciacijos duomenimis, ES Salyse yra uZregistruo-
ti 64 mobiliojo rysio operatoriai. Surinkus in-
formacija apie visy ES saliy mobiliojo rysio ope-
ratoriy veikla, paaiskéjo, kad registruoti trecio-
sios kartos mobiliojo rysio operatoriai tyrimo
metu nevykdé mobiliojo rysio pardavimo galu-
tiniam vartotojui veiksmy. Dauguma jy atidéjo
tre¢iosios kartos mobiliojo rySio tinkly atidary-
ma vélesniam laikotarpiui. D¢l $iy objektyviy
priezaséiy iS tolesnio marketingo orientacijos ty-
rimo eliminuota 12 uzregistruoty tre¢iosios kar-
tos mobiliojo rySio operatoriy. Elektroninio pas-
to laiSkai su dedikuotomis prieigomis prie mar-
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ketingo orientacijos instrumento buvo siunia-
mi 52 Europos Sajungos 3aliy mobiliojo rySio
operatoriams.

Respondentai. Respondentais pasirinkti tarp-
tinklinio ry$io (roamingo koordinatoriai) ir at-
stovai rySiams su visuomene. Si respondenty gru-
pé pasirinkta neatsitiktinai: 1) tarptinklinio ry-
Sio koordinatoriai ir rysiy su visuomene atsto-
vai yra pakankamai informuoti apie mobiliojo
ry$io operatoriy strategijas, nes atstovauja mo-
biliojo rySio operatoriams palaikydami rySius su
uzsienio operatoriais ar Zurnalistais; 2) patirtis
parode, kad kai kuriose ES Salyse (ypac Pranci-
zijoje) sudétinga rasti respondenta, kuris suge-
béty deramai suprasti ir atsakyti j angly kalba
formuluojamus anketos klausimus. Tarptinkli-
nio rysio koordinatoriai ir rySiy su visuomene
atstovai turi puikiai mokéti angly kalba, todél
pasirinkus $ig respondenty grupe iSvengiama
klaidy, kurias lemia kalbos barjeras.

Klausimyng uzpildé 37 operatoriai. Tyrimo
eigoje buvo sickiama atsakymy gauti i§ kiekvie-
nos Europos Sajungos 3alies. Sis tikslas pasiek-
tas. ES $aliy mobiliojo rySio operatoriai uzpildé
71 procenta iSsiysty ankety, buvo gautas maziau-
siai vienas, o daugiausiai keturi atsakymai i$ kiek-
vienos Europos Sajungos Salies.

Patikimumas. Surinkus duomenis, pirmiau-
sia buvo vertinamas kriterijy patikimumas skai-
¢&iuojant Cronbach alfa koeficients. Atlikus mar-
ketingo orientacijos vertinimo kriterijy patiki-
mumo analiz¢ paaiSkejo, kad koeficientai alfa
daugeliu atvejy virsija Nunally (1978) rekomen-
duojamga 0,7 lygi. 1 lenteléje yra pateikiami api-
bendrinti kiekvieno marketingo orientacijos kri-
terijaus patikimumo vertinimai.

Paskutinis marketingo orientacijos matavimo
instrumento vertinimo etapas — nustatyti, ar in-
strumentas jvertina t3 teoring sampratg, kuriai
vertinti jis ir buvo sukurtas. Siam tikstui buvo
atlikta marketingo orientacijos instrumento ver-
tinimo koreliacijos analizé su pagrindiniy Pe-



1 lentelé. Apibendrinti marketingo orientacijos kriterijy patikimumo vertinimai

Kriterijus Klausimy skaidius Cronbach afa
Informacija apie vartotojus 9 0,864574
Informacija apie konkurentus 4 0,825471
Informacijos platinimas 7 0,922062
Reagavimas j rinkos informacijg 7 0,839324
[diegtos naujovés 4 0,691365
I és mokymosi potencialo vertinimas 6 0,844893

2 lentelé. Marketingo orientacijos vertinimo ir pa-
grindiniy verslo filosofijy vertinimo koreliacija

Verslo Koreliacijos
filosofija koeficientas
Prekés 0,516483
Pardavimo 0,293219
Marketingo 0,735925
Socialinio-etinio
marketingo 0,371544

terson (1989) aprasyty verslo filosofijy vertini-
mu. Marketingo orientacijos vertinimo korelia-
cija su pagrindiniy verslo filosofijy vertinimu pa-
teikiama 2 lenteléje.

Marketingo verslo filosofijos ir marketingo
orientacijos koreliacijos koeficientas virsija 0,7
riba ir yra didesnis nei koreliacijos koeficientai
su kitomis verslo filosofijomis. Kadangi marke-
tingo orientacijos vertinimas ir marketingo
orientacijos filosofijos vertinimas koreliuoja ir
ju bei marketingo orientacijos filosofijos kore-
liacija yra gerokai didesné nei su kitomis verslo
plétotés filosofijomis, prieita prie iSvados, kad
sudarytas matavimo instrumentas atitinka sam-
pratos patikimuma.

Marketingo orientacijos vertinimas ES Sa-
lyse. Paitelkus marketingo orientacijos vertini-
mo instrumenta ir jvertinus marketingo orien-
tacijos lygj tyrime dalyvavusiy ES $aliy mobi-
liojo rySio operatoriy jmonése, gauti apibendrinti
marketingo orientacijos kriterijy vertinimo re-
zultatai. Jie pateikiami 3 lenteléje.

Gauti rezultatai rodo, kad daugiausia déme-
sio ES 3aliy mobiliyjy telekomunikacijy jmo-

3 lentelé. Apibendrinti ES saliy mobiliyjy teleko-

ijy | iy marketingo or ijos kriterijy
vertinimai
ES sSaliy
Kriterijus vertinimo
vidurkis
Informacija apie vartotojus 4,42
Informacija apie
konkurentus 4,34
Informacijos platinimas 3,82
Reagavimas { rinkos
informacija 3,99
Idiegtos naujovés 3,65
Imonés mokymosi
potencialo vertinimas 3,76
Marketingo orientacijos
vertinimas 4,03

nése yra skiriama rinkti informacija apie varto-
tojy poreikius. Zemiausiai vertinamos jmoniy
idiegtos naujovés, jy vertinimo vidurkis sudaro
3,65 balo. Tikétina, kad naujoviy diegimo verti-
nimui turéjo jtakos didZiulés investicijos j tre-
¢ios kartos (3G) telekomunikacijy licencijas, dél
kuriy telekomunikacijy rinka Europoje patyré
pelningumo nuosmukj. Naujoviy kriterijaus ver-
tinimas neabejotinai lémé bendra marketingo
orientacijos vertinima, kuris buvo gautas sumuo-
jant visy marketingo orientacijos kriterijy verti-
nimo rezultatus ir dalijant i§ bendro marketingo
orientacijos matavimo instrumento klausimy
skai¢iaus. Marketingo orientacijos vertinimo vi-
durkis ES saliy mobiliyjy operatoriy jmonése
sudaro 4,03 balo i§ 5 galimy. Taigi marketingo
orientacijos lygis ES saliy mobiliyjy operatoriy
jmonése jvertintas gerai. Kiekvienos ES 3alies
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marketingo orientacijos vertinimo vidurkis pa-
teikiamas 1 paveiksle.

Geriausiai marketingo orientacija jvertino
Liuksemburgo atstovai —4,81 balo. Taciau $j re-
zultata gal€jo nulemti ir tai, kad buvo gauti tik
rinkos lyderio atsakymai j anketos klausimus.
Prasciausiai jvertintas Suomijos mobiliojo ry-
Sio operatoriy marketingo orientacijos lygis.
Marketingo orientacijos vertinimo vidurkis Suo-
mijos mobiliojo rySio operatoriy jmonése suda-
ro 3,11 balo. §j vertinimo vidurkj galbit bty
pakéles Suomijos mobiliojo rysio rinkos lyde-
rio ,,Sonera“ dalyvavimas tyrime. Lyginant Skan-
dinavijos respondenty vertinimo rezultatus su
kity Saliy respondenty vertinimo rezultatais ais-
kiai matoma tendencija marketingo orientaci-
jos kriterijams suteikti Zemesnius vertinimus. So-
cialiniy moksly tyrimuose nejmanoma visiskai
eliminuoti subjektyvaus anketa pildancio respon-
dento pozitrio j tiriama reiskinj. Galbit Skan-
dinavijos Saliy gyventojy mentalitetas Iéme, kad
marketingo orientacijos kriterijy vertinimui bu-
vo skiriami Zemesni balai nei kitose ES salyse.
To rezultatas — Svedijos ir Suomijos mobiliojo
tySio operatoriy marketingo orientacijos verti-

Liuksemburgas
Portugalija
Airija

Belgija
Prancazija
Austrija
Vokietija
Didzioji Britanija
Graikija
Ispanija

Danija

ttalija

Olandija
Svedija
Suomija

nimai atsidiiré Zemiausiose skalés vietose. Isigi-
linus j Skandinavijos mobiliojo rysio plétros ten-
dencijas, galima teigti, kad Sios Salys (ypac Suo-
mija ir Svedija) nuo pat mobiliojo rysio atsiradi-
mo pasizymejo aukstesne mobiliojo rysio skvar-
ba nei kitos ES salys. Daroma prielaida, kad mo-
bilusis rySys buvo lengviau jsisavinamas varto-
tojy, lémé Zemesnj marketingo orientacijos lygj
$iy Saliy mobiliojo rysio operatoriy jmonése.

Siekiant iStirti priezastis, nulémusias tokj ES
Saliy mobiliyjy operatoriy marketingo orienta-
cijos vertinima, buvo atlikta visy ES mobiliyjy
Saliy operatoriy veiklos analizé. Nustatyta, kad
marketingo orientacijos vertinimas rodo mobi-
liojo rysio operatoriy turimg padétj kiekvienos
ES 3alies rinkoje (Kurtinaitiené, 2003).

Iskelty hipoteziy patvirtinimas arba panei-
gimas. Pries atliekant §j mokslinj tyrima buvo
suformuluota pirma hipoteze, nusakanti imonés
rezultaty ir marketingo orientacijos santykj. At-
likus visy tyrime dalyvavusiy ES 3aliy operato-
riy marketingo orientacijos vertinimo ir §iy mo-
biliyjy operatoriy jmoniy veiklos rezultaty ver-
tinimo koreliacijos analizg, buvo gauti rezulta-
tai, kurie pateikiami 4 lenteléje.

0,00 1,00 2,00

1 pav. ES saliy mobiliyjy operatoriy marketingo ori
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4 lentelé. Marketingo orientacijos ir ES §aliy mo-

5 lentelé. Marketingo orientacijos ir ES saliy mo-

biliyjy operatoriy veiklos rezultaty vertinimo korelia-  biliyjy op iy veiklos toriskumo vertiniy
cija koreliacija
Imoniy v.elk{fvs'rez?lm.lq . Koreliacijos [di.eg_rq naujoviy Knrehflcuas
kriterijai, palyginti su . vertinimo kriterijai koeficientas
e gwe g . N koeficientas — —
d’@“""“ entu rinkoje [moné pirmoji jZengia i rinka su 06211
Peln}ngumas 0,5903 naujomis paslaugomis ’
Dydis : 0,4657 Imon¢ jZengia  auganéia rinka* -0,3133
Turima rinkos dalis 0,4730 Imoné jZengia | brandos stadijoje -0.2335
Rinkos dalies augimo tempas 0,3883 esantia stabilig rinka* !
Imonés veiklos rezultaty verti- 0,7092 [moné jZengia | mazéjanéia
. PP -0,2046
nimas rinkg
Idiegty naujoviy vertinimas 0,4591

Lygindami jmoniy veiklos rezultaty kriterijy
ir bendro marketingo orientacijos vertinimo ko-
reliacija matome, kad didZiausia yra marketin-
go orientacijos ir pelningumo vertinimo kore-
liacija. Tai patvirtina daugelio autoriy darytas
iSvadas, kad pelnas yra marketingo orientacijos
padarinys. MaZiausias yra gautas marketingo
orientacijos vertinimo ir rinkos dalies augimo
tempo koreliacijos koeficientas. Sis fenomenas
gali bidti paaiSkintas tuo, kad ES Saliy mobiliyjy
telekomunikacijy rinka yra ties jsisotinimo ri-
ba, ir mobilieji operatoriai deda visas pastangas
didinti ne rinkos dalj, bet pelninguma esamy
klienty saskaita. Mobilieji operatoriai plétoja
duomeny perdavimo ir pridétinés vertés paslau-
gas, kuriy saskaita tikimasi padidinti vidutines
ES 3aliy vartotojy iSlaidas mobiliojo rySio pa-
slaugoms.

Bendras ES 3aliy mobiliyjy telekomunikaci-
jy imoniy veiklos rezultaty vertinimo koreliaci-
jos koeficientas virsija 0,7 ribg. Vadinasi, gauti
rezultatai patvirtina kelta hipotezg, kad ES 3aliy
mobiliyjy operatoriy marketingo orientacijos ly-
gis yra pozityviai susij¢s su §iy jmoniy veiklos
rezultatais.

Antroji darbe kelta §io tyrimo hipotezé nusa-
ko mobiliyjy telekomunikacijy marketingo
orientacijos ir naujoviy diegimo santykj. Atli-
kus tyrime dalyvavusiy ES Saliy operatoriy mar-
ketingo orientacijos vertinimo ir §iy mobiliyjy

*_ skai¢iuojant bendra skalés rezultata, Siems
teiginiams priskirty vertinimy balai skai¢iuojami
naudojant reversinj vertinima.

operatoriy jmoniy veiklos novatoriSkumo ver-
tinimo koreliacijos analize, gauti rezultatai pa-
teikiami S lenteléje.

Analizuojant marketingo orientacijos verti-
nimo ir naujoviy vertinimo kriterijy koreliacija,
pozityvus marketingo orientacijos vertinimas pa-
stebimas tik jei jmoné pirmoji jzengia j rinka su
naujomis paslaugomis. Marketingo orientacijos
lygis ES 3aliy mobiliyjy telekomunikacijy jmo-
nése yra atvirksciai proporcingas tiems naujo-
viy vertinimo kriterijams, pagal kuriuos jmonés
véliau nei konkurentai pristato paslaugas mobi-
liyjy telekomunikacijy rinkoje. Bendras jdiegty
naujoviy vertinimo kriterijus ES Saliy mobiliy-
jy operatoriy jmonése neparodé reikSmingos s3-
sajos su marketingo orientacijos vertinimu (ko-
reliacijos koeficientas — 0,4591). Tokj vertini-
mo rezultata galéjo nulemti trecios kartos (3G)
mobiliojo rysio tinkly plétros sukelti sunkumai
Europos mobiliojo rySio operatoriams. Dideli
licencijy kastai ir investicijos kurti 3G tinklus
priverté daugelj operatoriy atidéti trecios kar-
tos mobiliojo rysio paslaugy komercinj startg.
Kai kurie operatoriai (pvz., ,Orange* Svedijo-
je) sutiko sumokéti milijonines baudas uz teisg
nevykdyti jsigyty licencijy isipareigojimy ir ne-
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6 lentelé. Marketingo orientacijos ir ES $aliy mo-

biliyjy operatoriy jmoniy mokymosi potencialo verti-
nimo koreliacija
Imonés mokymosi potencialo Koreliacijos
ver LY gy k ‘r i
[moné Skl.l'la paka.nkamal lesy 0,7003
personalui mokyti
Patyre darbuotojai dalijasi
patirtimi ir padeda kitiems 0,6997
Imoné mokosi i3 savo klaidy 0,5649
Imoneés \.fellklo_|e ypat svarbus 0,5969
komandinis darbas
Imoné reguliariai
eksperimentuoja ir taiko 0,7655
naujus veiklos metodus
[mnglé_s mokymosi potencialo 0,8475
vertinimas

plétoti 3G tinklo. Tokius sprendimus nulémeé
uzdelsta trecios kartos mobiliyjy telefony apa-
raty gamyba ir negreitas 3G investicijy atsipir-
kimas d¢l neiSplétoto vartotojy trecios kartos te-
lekomunikacijy poreikio. Atlickant §j tyrima, ES
Salyse komerciskai neveiké né vienas 3G tinklas.
Sie faktai neabejotinai turéjo jtakos mobiliyjy
telekomunikacijy operatoriy naujoviy diegimo
kriterijams vertinti. Taigi gauti tyrimy rezultatai
nesuteikia patikimo pagrindo patvirtinti iSkeltg
antrg hipoteze.

Siekiant nustatyti, kokia jmonés elgsena suku-
ria palankia terpg plétoti marketingo orientacija,
buvo iSkelta trecia hipoteze, nusakanti pozityvy
marketingo orientacijos ir jmonés mokymosi
orientacijos rysj. [monés mokymosi orientacija
yra vertinama remiantis jmonés mokymosi po-
tencialo lygiu. Atlikus visy tyrime dalyvavusiy ES
Saliy operatoriy marketingo orientacijos vertini-
mo ir $iy mobiliyjy operatoriy jmoniy mokymo-
si potencialo vertinimo koreliacijos analizg, gau-
ti rezultatai pateikiami 6 lenteléje.

ES 3aliy mobiliyjy operatoriy tyrimo rezul-
tatai parodé, kad marketingo orientacija yra po-
zityviai susijusi tiek su bendru jmonés moky-
mosi potencialo vertinimu, tiek su jo kriterijais.
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Analizuojant mokymosi potencialo vertinimo
kriterijus, didZiausias yra gautas ES Saliy mobi-
liyjy operatoriy marketingo orientacijos lygio ir
reguliaraus naujy veiklos metody taikymo kore-
liacijos koeficientas (0,7655). Svarbus nustaty-
tas marketingo orientacijos ir personalo moky-
my finansavimo rySys (koreliacijos koeficientas
- 0,7003). Maziausia pastebéta marketingo
orientacijos lygio ir mobiliyjy operatoriy gebe-
jimo mokytis i§ savo klaidy koreliacija (korelia-
cijos koeficientas — 0,5649). Bendro jmonés mo-
kymosi potencialo vertinimo ir marketingo
orientacijos vertinimo koreliacija - 0,8475. Re-
miantis Siais duomenimis galima teigti, kad jmo-
nés mokymosi orientacija yra pozityviai susijusi
su marketingo orientacija. Taigi gauti rezultatai
patvirtina trecig hipotez¢.

I$vados ir rekomendacijos

Sio mokslinio tyrimo metu sudarytas patobu-
lintas marketingo orientacijos matavimo instru-
mentas, jtraukiantis jmonés novatoriskumo ir
mokymosi orientacijos vertinimo kriterijus, ati-
tinka marketingo instrumentams keliamus pati-
kimumo reikalavimus.

Pasitelkus sudaryta marketingo orientacijos
instrument buvo surinkti duomenys, jvertinan-
tys marketingo orientacijos ypatumus ES 3aliy
mobiliyjy operatoriy jmonése. Palyginus gau-
tus marketingo orientacijos kriterijy vertinimus
su turimais antriniais duomenimis, prieita prie
iSvados, kad dauguma atvejy marketingo orien-
tacijos kriterijy vertinimas atitinka ES $aliy mo-
biliyjy operatoriy padétj rinkoje.

Sudarytas marketingo orientacijos matavimo
instrumentas gali btiti naudojamas jmoniy mar-
ketingo orientacijos matavimarms. Siuo marketin-
go orientacijos matavimo instrumentu jmonés gali
jvertinti savo veikla pagal tokius $io mokslinio
tyrimo eigoje nustatytus marketingo orientacijos
kriterijus: 1) informacijos apie vartotojy porei-
kius rinkimas; 2) informacijos apie konkurenty



veiksmus rinkimas; 3) informacijos platinimas
imonés viduje; 4) reagavimas j rinkos informaci-
ja; 5) idiegtos naujovés; 6) imonés mokymosi po-
tencialas. Tobulindamos blogiausiai vertinamas
sritis jmonés gali kelti marketingo orientacijos
‘lygi. Taigi sudarytas marketingo orientacijos ma-
tavimo instrumentas gali biiti naudojamas kaip
marketingo koncepcijos jgyvendinimo modelis
imoniy praktinéje veikloje.

Tyrimo rezultatai patvirtino keltg pirma hi-
potezg, kad ES $aliy mobiliyjy operatoriy mar-
ketingo orientacijos lygis yra tiesiogiai susij¢s su
$iy imoniy veiklos rezultatais.

Nepasitvirtino antra hipotez¢, kad marketin-
go orientacijos lygis ES $aliy mobiliyjy teleko-
munikacijy jmonése yra tiesiogiai susijgs su jmo-
nés inovacine veikla. Tokj vertinimo rezultata
lémé trecios kartos (3G) mobiliojo rysio tinkly
plétotés sukelti sunkumai Europos mobiliojo ry-
Sio operatoriams.

ES saliy mobiliyjy operatoriy tyrimo rezul-
tatai patvirtino trecig hipoteze¢, kad marketingo
orientacijos lygis yra tiesiogiai susijgs su jmonés
mokymosi orientacija.

Rekomendacijos tolesniems tyrimams. At-
liktas marketingo orientacijos tyrimas apima mo-
biliojo rysio paslaugy sektoriy ES salyse. Lietu-
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MARKETING ORIENTATION SPECIFICS IN EUROPEAN UNION MOBILE

TELECOMMUNICATION MARKET

Jolita Kurtinaitiené
Summary

The paper presents the results of marketing orienta-
tion study in the organizational behavior perspective.
It is hypothesized that marketing orientation has po-
sitive relations to performance results, innovativeness
and leaming oricntation of the enterprises. These hy-
potheses are derived frorn the overview of the markc~
ting orientation h and org; bet
literature.

The methodology of compiling empirical rescarch
instrument is presented. The marketing orientation
measurement instrument created during this study inc-
ludes both innovativencss and leaming orientation me-
asurement criteria. Content validity, criterion validity
and construct validity of the marketing oricntation
measurcment instrument was assesscd using statistical
methods rccommended by Churchill (1979). Empiri-
cal test of the marketing orientation measurement
instrument in the industry of the mobilc communica-
tions proved this instrument to be reliable.
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The interrogatory empirical research of EU mobile
GSM network operators was performed during the
study. Marketing orientation received the highest eva-
luation in Luxemburg. Finish mobile operators gave
the lowest ratings for the marketing orientation crite-
ria

The results of marketing orientation empirical resc-
arch confirmed positive relations between marketing
oricntation and enterprise performance in the mobile
telecommunications industry. However hypothesis about
positive relations between marketing oricntation and
innovativeness of the enterprisec was not supported by
the empirical research results of mobile GSM operators
in EU countrics. This phcnomenon might be explained
by the problems arising to mobile network operators
from implementation of 3G. Hypothesis about positive
relations between marketing oricntation and learning
oricntation was strongly supported by the empirical
research results in mobile telecommunications.



Further implications for research are indicating a
need to investigate the marketing oricntation of the
mobilc communication operators in the candidate EU
countries. In order to obtain the most objective evalu-

perform interrogatory of both the enterprise personnel
and the end users of the enterprise services or products.
In order to evaluate application areas of constructed
marketing orientation measurement instrument it is re-

ation of marketing orientation it is rcec ded to

P> ded to conduct a research in other industries.

[teikta 2003 m. rugséjo mén.
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