
ISSN 1392-1258. EKONOMIKA 2003 64 

MARKETINGO ORIENTACIJOS YPATUMAI EUROPOS 
SĄJUNGOS MOBILIŲJŲ TELEKOMUNIKACIJŲ RINKOJE 

Jolita Kurtinaitienė 

Socialinių mokslų srities vadybos ir administravimo doktorantė 
Vilniaus universiteto Ekonomikos fakulteto Marketingo katedra 
Saulėtekio al. 9, LT-2040 Vilnius 
Tel. (8 5) 236 61 48 
EI. paštas: jolita.kurtinaitienė@bite.lt 

Šiame rtraipsnyje remiantis organizacijų elgsenos perspektyva analizuojama marketingo orientacija Eu­
ropos Sąjungos mobiliųjų telekomunikacijų rinkoje. 

Mokslinio tyrimo metu sudarytas marketingo orientacijos matavimo inrtrumentas, itraukiantis inova­
cijų diegimo ir imonių mokymosi orientacijos vertinimo kriterijus. Apklausos būdu atliktas ES mobiliųjų 
GSM operatorių marketingo orientacijos empirinis tyrimas. Tikimasi, kad tyrimo rezultatai patvirtins po­
zityvų marketingo orientacijos, imonių mokymosi orientacijos ir inovacijų diegimo santyki. 

Įvadas 

Pastaruosius dešimtmečius parašyta nemažai 
mokslinių straipsnių, kuriuose skatinama per­
žvelgti marketingo koncepciją. Houston (1986), 
Brownlie ir Saren (1992) abejoja susiformavu­
sia marketingo vaidmens samprata ir siūlo iš 
pagrindų ją peržvelgti, iš naujo įvertinti marke­
tingo vaidmenį įmonėje. Payne (1988), Gum­
merson (1991) ir Piercy (1995) įvardijo pro­
blemas, kurių kyla diegiant marketingo koncep­
ciją praktinėje imonių veikloje. Pagrindinė pro­
blema kyla dėl to, kad trūksta praktinių marke­
tingo koncepcijos diegimo modelių, todėl mar­
ketingo praktikai negali naujausių marketingo 
tyrimų rezultatų pritaikyti kurdami marketin­
go strategijas. Marketingo koncepcijos diegimas 
prasideda nuo marketingo orientacijos forma­
vimo įmonėje. Marketingo orientacijos tyrimais 
domėjosi daugelis mokslininkų. Webster (1988), 

72 

Narver, Slater (1990), Kohli ir Jaworski (1990, 

1993), Ruekert (1992), Deshpande, Farley, 
Webster (1993) ir kiti savo darbuose tyrė šį reiš­
kinį. Atlikus minėtų autorių darbų analizę, šio 
mokslinio tyrimo metu sudarytas patobulintas 
marketingo orientacijos vertinimo instrumentas, 
įtraukiantis inovacijų diegimo ir įmonių moky­
mosi orientacijos vertinimo kriterijus. Šis instru­
mentas gali būti taikomas diegiant marketingo 
orientaciją telekomunikacijų srityje. 

Aktualumas. Lietuvos telekomunikacijų rin­
koje įvyko svarbių pokyčių: 2003 m. baigėsi fik­
suoto ryšio monopolis, mobiliojo ryšio vartoto­
jų skaičius viršijo fiksuoto ryšio vartotojų skai­
čių, atsivėrė galimybių taikyti bevielio interneto 
technologijas. Šie pokyčiai mūsų rinkai reiškia 
ne tik spartų daugėjimą mobiliojo ryšio vartoto­
jų - tai sukuria realų pagrindą kokybiniam tele­
komunikacijų šuoliui Lietuvoje, jei naujų į tele­
komunikacijų rinką įsiliejančių įmonių veikla 



bus sėkminga. Šiame tyrime siekiama nustatyti, 
kokia elgsena lemia sėkmingą telekomunikaci­
jų imonės veiklą. Tai ypač aktuali tema toms imo­
nėms, kurios jau vykdo derybas su "Lietuvos te­
lekomu" ir Lietuvos mobiliojo ryšio įmonėmis 
dėl tinklų sujungimo ir mobiliojo ryšio paslau­
gų tiekimo. 

1)Timo problema - organizacijos elgsenos 
ypatumų, lemiančių marketingo orientacijos die­
gimą ir sėkmingą įmonės veiklą, mobiliųjų tele­
komunikacijų rinkoje nustatymas. 

1)Timo objektas - marketingo orientacija, 
kuri yra nagrinėjama iš organizacijos elgsenos 
perspektyvos. Praktiniam tyrimui pasirinktos 
mobiliųjų telekomunikacijų imonės. 

Vakarų Europos mobiliųjų telekomunikaci­
jų rinkos raidos tendencijos rodo, kad pastaruo­
ju metu mobilųjį ryšį teikiančios imonės susidu­
ria su naujais veiklos plėtros reikalavimais pri­
sotintos rinkos sąlygomis. Šio tyrimo tikslas -
ištirti marketingo orientacijos taikymo ypatumus 
Europos Sąjungos mobiliųjų telekomunikacijų 
;monių veikloje ir sukurti marketingo orientaci­
jos plėtotės ir vertinimo instrumentą telekomuni­
kacinių paslaugų įmonėms. 

1)Timo metodas. Mobiliųjų telekomunika­
cijų srityje marketingo orientacijos tyrimai ne­
buvo atlikti, todėl naudojami pirminių duome­
nų rinkimo metodai. Atlikus teorinių darbų ana­
lizę, sukurtas patobulintas marketingo orienta­
cijos matavimo instrumentas, įtraukiantis ino­
vacijų diegimo ir įmonių mokymosi orientaci­
jos vertinimo kriterijus. Europos Sąjungos mo­
biliųjų telekomunikacijų įmonių marketingo 
orientacijos kriterijų vertinimams nustatyti su­
daryt as klausimynas. Apklausa buvo atliekama 
elektroniniu paštu.1Yrimo visuma - Europos Są­
jungos mobiliųjų telekomunikacijų įmonės, ku­
rios įeina į pasaulinę GSM asociaciją. Šiai aso­
ciacijai priklauso beveik visi pasaulio GSM ope­
ratoriai. Tyrimo metu GSM asociacija turėjo 
384 narius. Europos Sąjungos mobiliųjų teleko-

munikacijų įmonės pasirinktos todėl, kad Lie­
tuvai siekiant narystės ES mūsų šalies įmonės 
turės atlaikyti Europos imonių konkurenciją, dėl 
to ypač aktualu pažinti jų elgseną ir darbo meto­
dus. 

Marketingo orientacijos, 
imonių novatoriškumo ir 
mokymosi orientacijos sąsajos 

Empiriniais tyrimais įrodyta, 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 gerų 
veiklos rezultatų, vadinasi, mobiliųjų telekomu­

nikacijų imonės savo veikloje turėtų vadovautis 

marketingo orientacijos principais. Keliama to­

kia hipotezė: 

1 hipotezė. Marketingo orientacijos lygis mo­
biliųjų telekomunikacijų įmonėse yra tiosiogiai 
susijęs su veiklos rezultatais, kurių išraiška -
įmonės dydis, pelningumas, turima rinkos da­
lis bei jos augimo sparta. 

Slater ir Narver (1994) teigimu, sėkmingos 
inovacijos dažniausiai yra marketingo orienta­
cijos rezultatas. Despande, Farley, Webster 
(1993) nustatė, kad įmonių veiklos rezultatai yra 
susiję su marketingo orientacija ir inovacijomis, 
o tai leido ieškoti priežastinių trijų šios loginės 
sekos elementų ryšių. Han, Kim ir Srivastava 
(1998) empiriškai patvirtino, kad visi marke­
tingo orientacijos komponentai yra pozityviai su­
siję su administracinių ir techninių inovacijų die­
gimu. Marketingo orientacija padeda diegti ino­
vacijas, kurios tampa pagrindiniu veiksniu sie­
kiant geresnių veiklos rezultatų. Šiame tyrime 
siekiama nustatyti marketingo orientacijos ir 
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inovacijų santykį mobiliųjų telekomunikacijų 

įmonėse. Iškeliama tokia hipotezė: 

2 hipotezė. Marketingo orientacijos lygis 
mobiliųjų telekomunikacijų įmonėse yra tie­
siogiai susijęs su įmonės inovacine veikla. 

Vienas iš šio tyrimo tikslų - nustatyti, kokia 

įmonės elgsena lemia palankią terpę plėtoti mar­

ketingo orientaciją. Teigiama, kad besimokan­

čioje organizacijoje sudaromos palankios sąly­

gos plėtoti marketingo orientaciją. 
Organizacijų mokymosi procesą sudaro trys 

etapai: informacijos rinkimas, platinimas ir vie­

ningas jos interpretavimas (Sinkula 1994). Or­
ganizacijų sugebėjimas rinkti ir apdoroti rinkos 
informaciją ilgainiui kinta. Thi matyti iš infor­

macinių procesų, t. y. informacijos gavimo, pla­
tinimo ir interpretavimo. Šie procesai yra laiko­

mi žinių šaltiniais, kurie gali būti naudojami ku­
riant konkurencinį pranašumą ir gerinant veik­
Ios rezultatus (Moorman 1995; Sinkula 1994). 
Day (1994) ir Sinkula (1994) teigia, kad marke­
tingo orientacija, kaip bendra organizacijos ver­
tybių sistema, sukuria tam tikras rinkos infor­
macijos rinkimo ir apdorojimo normas bei pa­
deda pasiekti vienodą tos informacijos interpre­
tavimą. Keliama hipotezė: 

3 hipotezė. Marketingo orientacijos lygis mo­
biliųjų telekomunikacijų įmonėse yra tiesiogiai 
susijęs su įmonės mokymosi orientacija. 

Norint patvirtinti arba paneigti iškeltas hipo-
tezes turi būti atliktas empirinis tyrimas. Thliau 
aptarsime, kokia metodika vadovaujantis suda­
rytas empirinių tyrimų įrankis. 

'!Yrimo metodika 

Marketingo orientacijos matavimo instrumen­
to kriterijų nustatymas. Norint sudaryti empi­
rinių tyrimų įrankį, buvo atlikta marketingo 
orientacijos matavimo metodų analizė. Išnagri-
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nėti Narver ir Slater (1990), Kohli ir Jaworski 

(1990), Ruekert (1992), Deng ir Dart (1994) 

marketingo orientacijos matavimo instrumen­

tai. Visi išanalizuoti marketingo orientacijos ma­

tavimo instrumentai turi savų pranašumų ir trū­

kumų. Dauguma jų yra sudaryti siekiant išma­

tuoti gamybos įmonių marketingo orientacijos 

lygį. Mobiliųjų telekomunikacijų įmonių veik­

Ios analizei reikia sudaryti atskirą, šiai sričiai 

adaptuotą matavimo instrumentą. 

Šiame tyrime naudojamas marketingo orien­

tacijos matavimo instrumentas buvo sudarytas 

remiantis Kohli ir Jaworski (1993) MARKOR 
bei Narver ir Slater (1990) marketingo orienta­

cijos matavimo instrumentų kriterijais. Atlikus 
išsamią marketingo orientacijos matavimo mo­
delių analizę, šiame 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 į rinkos informaciją. 

Kadangi mobiliosios telekomunikacijos yra 
sparčiai besiplėtojanti sritis, konkurencinį pra­
našumą įgyja tie rinkos dalyviai, kurie pirmieji 
įdiegia įvairias naujoves. Siekiant įvertinti įmo­
nės novatoriškumą, marketingo orientacijos ma­
tavimo instrumentas turi būti papildytas penk­
tuoju kriterijumi. Išanalizuota galimybė įvertin­
ti absoliutų įdiegtų inovacijų skaičių remiantis 
Han, Kim ir Srivastava (1998) metodu. Thčiau 
šis metodas nebuvo pasirinktas dėl dviejų objek­
tyvių priežasčių: 1) jei įmonėje yra diegiama nau­
jovė, darbuotojai nebus suinteresuoti atskleisti 
informacijos trečiosioms šalims, kad informa­
cija apie tai nepasiektų konkurentų; 2) dėl spar­
čiai kintančios technologinės pažangos naujo­
vės klausimyną sudarant ir klausimyną platinant 
gali nebeatspindėti tikrosios novatoriškumo es­
mės. Todėl inovacijų skalė buvo sudaryta nau­
dojantis Capon, Farley ir Hulbert (1988) orga­
nizacijų novatoriškumą nusakančiais kriterijais: 



1) vertinama, kada imonė įžengia į rinką su nau­
jomis paslaugomis, palyginti su konkurentais; 
2) kokia rinkos raidos stadija (augimas, branda 
ar mažėjimas) dažniausiai būna tuo metu, kai 
imonė pristato savo paslaugas; 3) ivertinama, ar 
imonė diegia pačias naujausias technologijas. Ty­
rime naudojama Capon, Farley ir Hulbert (1988) 
penkių teiginių skalė įmonės novatoriškumui 
nustatyti. Skaičiuojant bendrą skalės rezultatą, 
kai kuriems teiginiams priskirtų įvertinimų ba­
lai skaičiuojami naudojant reversinį vertinimą. 

Slater ir Narver (1995) pastebėjo daug mar­
ketingo orientacijos imonių ir besimokančių or­
ganizacijų panašumų. Autoriai nagrinėjo orien­
taciją į marketingą kaip kritinį komponentą or­
ganizacijų mokymosi teorijoje. Marketingo 
orientaciją ir mokymąsi sieja šie esminiai ele­
mentai: 1) nuolatinis informacijos apie klientų 
poreikius ir konkurentų galimybes rinkimas; 
2) vidinis informacijos platinimas ir panaudoji­
mas, siekiant geresnių veiklos rezultatų. Bennet 
(1998) organizacijų mokymąsi vertino marke­
tingo funkcijų kontekstu. Besimokančios orga­
nizacijos savybėms nustatyti Bennet (1998) su­
darė vertinimo instrumentą LEONORA. 

Norint nustatyti marketingo orientacijos ir 
įmonių mokymosi orientacijos santykį, į mar­
ketingo orientacijos matavimo instrumentą bu­
vo itrauktas šeštasis kriterijus, įvertinantis imo­
nių mokymosi potencialą. Šiame tyrime buvo 
pritaikyti besimokančioms organizacijoms bū­
dingi LEONORA kriterijai, kurie nesutampa su 
marketingo orientacijos matavimo kriterijais. 
Nustatyta specifinių LEONORA kriterijų ir 
marketingo orientacijos kriterijų koreliacija pa­
tvirtins prielaidas apie pozityvias marketingo 
orientacijos ir organizacijų mokymosi orienta­
cijos sąsajas. 

Taigi šiame moksliniame tyrime naudojamas 
marketingo orientacijos matavimo instrumen­
tas sudarytas iš šešių kriterijų: 1) informacija 
apie vartotojus, 2) informacija apie konkuren-

tus, 3) informacijos platinimas, 4) reagavimas į 
rinkos informaciją, 5) įdiegtos naujovės, 6) imo­
nės mokymosi potencialo įvertinimas. 

Turint tikslą nustatyti marketingo orientaci­
jos ir įmonės veiklos rezultatų ryšį, reikia įvesti 
kriterijų, nusakantį veiklos rezultatyvumą. Šia­
me tyrime įmonės veiklos rezultatai yra matuo­
jami Deshpande, Farley, Webster (1993) meto­
du. Šio metodo esmė: veiklos rezultatai matuo­
jami pagal tam tikrus kriterijus, lyginant juos su 
didžiausiu konkurentu rinkoje. Konkretūs skai­
čiai neminimi, kriterijai vertinami pagal penkių 
baI Ų skalę. Įmonės veiklos rezultatai vertinami 
sujungiant keturis vertinimo kriterijus: 1) pel­
ningumą, 2) įmonės dydį pagal abonentų skai­
čių, 3) imonės augimą pagal abonentų bazės au­
gimo tempą, 4) rinkos dalį pagal bendrą mobi­
liųjų telekomunikacijų abonentų skaičių rinkoje. 

Marketingo orientacijos instrumento pati­
kimumas. Instrumento patikimumas - tai lygis, 
kuriuo instrumentas gali išmatuoti ar ivertinti 
tai, ką buvo siekiama išmatuoti ar ivertinti. Pa­
prastai vertinami trys patikimumo elementai: tu­
rinio patikimumas, kriterijų patikimumas ir 
sampratos patikimumas. 

Instrumento turinys gali būti laikomas pati­
kimu, jei yra bendras subjektų ir tyrėjų sutari­
mas, kad sudėtiniai instrumento elementai api­
ma visus tiriamojo reiškinio aspektus. Taigi turi­
nio patikimumas priklauso nuo to, ar tiksliai ty­
rėjas sukūrė elementus, kuriais matuojamas ti­
riamojo reiškinio turinys (Nunnally 1978). Mar­
ketingo orientacijai matuoti sudarytos anketos 
klausimai buvo gauti atlikus nuodugnią litera­
tūros analizę. Šiuos klausimus teigiamai iverti­
no mobiliųjų telekomunikacijų srityje dirbantys 
praktikai. Nors turinio patikimumo vertinimai 
yra subjektyvūs, šiame tyrime buvo taikomi me­
todai, kurie turėtų užtikrinti pakankamą turinio 

patikimumą· 

Vertinant sudaryto instrumento kriterijų pati­
kimumą, pirmiausia turi būti atliekamas Cron-
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bach alfa koeficiento skaičiavimas (ChurchiIl, 

1979). Rekomenduojamas Cronbach alfa koe­

ficiento patikimumo lygis yra 0,7 (Nunally, 

1978). 
Instrumentas atitinka sampratos patikimu­

mą, jei jis jvertina tą teorinę sampratą, kuriai 

vertinti ir buvo sukurtas. Išsiaiškinti sampratos 

patikimumą j anketą buvo įtrauktas trumpas pa­

grindinių verslo filosofijų -prekės orientacijos, 

pardavimo orientacijos, marketingo orientacijos 

bei socialinio-etinio marketingo orientacijos­

aprašymas, kurį pateikia Peterson (1989). Šios 

keturios filosofijos apima bendrą veiklos plėto­
tę. Jos išdėstytos skirsniais, todėl vertinimas res­
pondentų požiūriu skirsis nuo individualių klau­

simų vertinimo, kuris naudojamas apibūdinti 
marketingo orientacijos elementus. 

Jei marketingo orientacijos vertinimas kore­

liuos su marketingo orientacijos filosofijos ver­
tinimu ir koreliacija su marketingo orientacijos 

filosofija didesnė nei su kitomis verslo plėtotės 
filosofijomis, tai sudarytas matavimo instrumen­
tas atitiks sampratos patikimumą. 

1)rimo rezultatai 

1}Timo visuma. Marketingo orientacijos tyrimo 
visumą sudaro visi Europos Sąjungoje registruoti 
mobiliojo ryšio operatoriai. Pasaulio GSM aso­
ciacijos duomenimis, ES šalyse yra užregistruo­
ti 64 mobiliojo ryšio operatoriai. Surinkus in­
formaciją apie visų ES šalių mobiliojo ryšio ope­
ratorių veiklą, paaiškėjo, kad registruoti trečio­
sios kartos mobiliojo ryšio operatoriai tyrimo 
metu nevykdė mobiliojo ryšio pardavimo galu­
tiniam vartotojui veiksmų. Dauguma jų atidėjo 
trečiosios kartos mobiliojo ryšio tinklų atidary­
mą vėlesniam laikotarpiui. Dėl šių objektyvių 
priežasčių iš tolesnio marketingo orientacijos ty­

rimo eliminuota 12 užregistruotų trečiosios kar­
tos mobiliojo ryšio operatorių. Elektroninio paš­
to laiškai su dedikuotomis prieigomis prie mar-
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ketingo orientacijos instrumento buvo siunčia­
mi 52 Europos Sąjungos šalių mobiliojo ryšio 

operatoriams. 
Respondentai. Respondentais pasirinkti tarp­

tinklinio ryšio (roamingo koordinatoriai) ir at­

stovai ryšiams su visuomene. Ši respondentų gru­

pė pasirinkta neatsitiktinai: 1) tarptinklinio ry­
šio koordinatoriai ir ryšių su visuomene atsto­

vai yra pakankamai informuoti apie mobiliojo 

ryšio operatorių strategijas, nes atstovauja mo­

biliojo ryšio operatoriams palaikydami ryšius su 

užsienio operatoriais ar žurnalistais; 2) patirtis 
parodė, kad kai kuriose ES šalyse (ypač Prancū­

zijoje) sudėtinga rasti respondentą, kuris suge­
bėtų deramai suprasti ir atsakyti į anglų kalba 

formuluojamus anketos klausimus. Tarptinkli­
nio ryšio koordinatoriai ir ryšių su visuomene 
atsiovai turi puikiai mokėti anglų kalbą, todėl 
pasirinkus šią respondentų grupę išvengiama 
klaidų, kurias lemia kalbos barjeras. 

Klausimyną užpildė 37 operatoriai. Tyrimo 
eigoje buvo siekiama atsakymų gauti iš kiekvie­
nos Europos Sąjungos šalies. Šis tikslas pasiek­

tas. ES šalių mobiliojo ryšio operatoriai užpildė 
71 procentą išsiųstų anketų, buvo gautas mažiau­
siai vienas, o daugiausiai keturi atsakymai iš kiek­
vienos Europos Sąjungos šalies. 

Patikimumas. Surinkus duomenis, pirmiau­
sia buvo vertinamas kriterijų patikimumas skai­
čiuojant Cronbach alfa koeficientą. Atlikus mar­
ketingo orientacijos vertinimo kriterijų patiki­
mumo analizę paaiškėjo, kad koeficientai alfa 
daugeliu atvejų viršija Nunally (1978) rekomen­
duojamą 0,7Iygj. 1 lentelėje yra pateikiami api­
bendrinti kiekvieno marketingo orientacijos kri­
terijaus patikimumo vertinimai. 

Paskutinis marketingo orientacijos matavimo 
instrumento vertinimo etapas - nustatyti, ar in­
strumentas jvertina tą teorinę sampratą, kuriai 
vertinti jis ir buvo sukurtas. Šiam tikslui buvo 
atlikta marketingo orientacijos instrumento ver­
tinimo koreliacijos analizė su pagrindinių Pe-



1 le n tel ė . Apibendrinti marketingo orientacijos kriterijų patikimumo vertinimai 

Kriterijus Klausimų skaičius Cronbach ara 
Informacija aQie vartotojus 
Informacija apie konkurentus 
Informacijos platinimas 
Reagavimas i rinkos informaciją 
Įdiegtos naujovės 

Įmonės mokymosi potencialo vertinimas 

2 le n tel ė. Marketingo orientacijos vertinimo ir pa­
grindinių verslo filosofijų vertinimo koreliacija 

Verslo Koreliacijos 
filosofija koeficientas 

Prekės 0,516483 
Pardavimo 0,293219 
Marketingo 0,735925 
Socialinio-etinio 
marketingo 0,371544 

_., 

terson (1989) aprašytų verslo filosofijų vertini­
mu. Marketingo orientacijos vertinimo korelia­
cija su pagrindinių verslo filosofijų vertinimu pa­
teikiama 2 lentelėje. 

Marketingo verslo filosofijos ir marketingo 
orientacijos koreliacijos koeficientas viršija 0,7 
ribą ir yra didesnis nei koreliacijos koeficientai 
su kitomis verslo filosofijomis. Kadangi marke­
tingo orientacijos vertinimas ir marketingo 
orientacijos filosofijos vertinimas koreliuoja ir 
jų bei marketingo orientacijos filosofijos kore­
liacija yra gerokai didesnė nei su kitomis verslo 
plėtotės filosofijomis, prieita prie išvados, kad 
sudarytas matavimo instrumentas atitinka sam­
pratos patikimumą. 

Marketingo orientacijos vertinimas ES ša­
lyse. Paitelkus marketingo orientacijos vertini­
mo instrumentą ir ivertinus marketingo orien­
tacijos lygi tyrime dalyvavusių ES šalių mobi­
liojo ryšio operatorių imonėse, gauti apibendrinti 
marketingo orientacijos kriterijų vertinimo re­
zultatai. Jie pateikiami 3 lentelėje. 

Gauti rezultatai rodo, kad daugiausia dėme­

sio ES šalių mobiliųjų telekomunikacijų imo-

9 0,864574 
4 0,825471 
7 0,922062 
7 0,839324 
4 0,691365 
6 0,844893 

3 lentelė. Apibendrinti ES šalių mobiliųjų teleko­
munikacijų įmonių marketingo orientacijos kriterijų 
vertinimai 

ES šalių 
Kriterijus vertinimo 

vidurkis 
Informacija apie vartotojus 4,42 
Informacija apie 
konkurentus 4,34 
Informacijos platinimas 3,82 
Reagavimas i rinkos 
informaciją 3,99 
Įdiegtos nauiovės 3,65 
Įmonės mokymosi 
potencialo vertinimas 3,76 
Marketingo orientacijos 
vertinimas 4,03 

nėse yra skiriama rinkti informaciją apie varto­
tojų poreikius. Zemiausiai vertinamos imonių 
idiegtos naujovės, jų vertinimo vidurkis sudaro 
3,65 balo. Tikėtina, kad naujovių diegimo verti­
nimui turėjo itakos didžiulės investicijos i tre­
čios kartos (3G) telekomunikacijų licencijas, dėl 
kurių telekomunikacijų rinka Europoje patyrė 
pelningumo nuosmuki. Naujovių kriterijaus ver­
tinimas neabejotinai lėmė bendrą marketingo 
orientacijos vertinimą, kuris buvo gautas sumuo­
jant visų marketingo orientacijos kriterijų verti­
nimo rezultatus ir dalijant iš bendro marketingo 
orientacijos matavimo instrumento klausimų 
skaičiaus. Marketingo orientacijos vertinimo vi­
durkis ES šalių mobiliųjų operatorių imonėse 
sudaro 4,03 balo iš 5 galimų. Taigi marketingo 
orientacijos lygis ES šalių mobiliųjų operatorių 
imonėse jvertintas gerai. Kiekvienos ES šalies 
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marketingo orientacijos vertinimo vidurkis pa­
teikiamas 1 paveiksle. 

Geriausiai marketingo orientaciją ivertino 
Liuksemburgo atstovai - 4,81 balo. Tačiau ši re­
zultatą galėjo nulemti ir tai, kad buvo gauti tik 

rinkos lyderio atsakymai i anketos klausimus. 
Prasčiausiai ivertintas Suomijos mobiliojo ry­
šio operatorių marketingo orientacijos lygis. 
Marketingo orientacijos vertinimo vidurkis Suo­

mijos mobiliojo ryšio operatorių imonėse suda­
ro 3,11 balo. Ši vertinimo vidurki galbūt būtų 
pakėlęs Suomijos mobiliojo ryšio rinkos lyde­
rio "Sonera" dalyvavimas tyrime. Lyginant Skan­
dinavijos respondentų vertinimo rezultatus su 
kitų šalių respondentų vertinimo rezultatais aiš­
kiai matoma tendencija marketingo orientaci­
jos kriterijams suteikti žemesnius vertinimus. So­
cialinių mokslų tyrimuose neimanoma visiškai 
eliminuoti subjektyvaus anketą pildančio respon­
dento požiūrio i tiriamą reiškinio Galbūt Skan­
dinavijos šalių gyventojų mentalitetas lėmė, kad 
marketingo orientacijos kriterijų vertinimui bu­
vo skiriami žemesni balai nei kitose ES šalyse. 
To rezultatas - Švedijos ir Suomijos mobiliojo 
ryšio operatorių marketingo orientacijos verti-

Liuksemburgas 
Portugalija 

Airija 
Belgija 

Prancūzija 

Austrija 
Vokietija 

Graikija 
Ispanija 

Danija 
Italija 

Olandija 
$vedija 

Suomija 

0,00 1,00 2,00 

nimai atsidūrė žemiausiose skalės vietose. Įsigi­
linus i Skandinavijos mobiliojo ryšio plėtros ten­
dencijas, galima teigti, kad šios šalys (ypač Suo­
mija ir Švedija) nuo pat mobiliojo ryšio atsiradi­
mo pasižymėjo aukštesne mobiliojo ryšio skvar­
ba nei kitos ES šalys. Daroma prielaida, kad mo­
bilusis ryšys buvo lengviau isisavinamas varto­
tojų, lėmė žemesni marketingo orientacijos lygi 
šių šalių mobiliojo ryšio operatorių imonėse. 

Siekiant ištirti priežastis, nulėmusias tokĮ ES 
šalių mobiliųjų operatorių marketingo orienta­
cijos vertinimą, buvo atlikta visų ES mobiliųjų 
šalių operatorių veiklos analizė. Nustatyta, kad 
marketingo orientacijos vertinimas rodo mobi­
liojo ryšio operatorių turimą padėti kiekvienos 
ES šalies rinkoje (Kurtinaitienė, 2003). 

Iškeltų hipotezių patvirtinimas arba panei­
gimas. Prieš atliekant ši mokslini tyriJ!lą buvo 
suformuluota pirma hipotezė, nusakanti imonės 
rezultatų ir marketingo orientacijos santykĮ. At­
likus visų tyrime dalyvavusių ES šalių operato­
rių marketingo orientacijos vertinimo ir šių mo­
biliųjų operatorių imonių veiklos rezultatų ver­
tinimo koreliacijos analizę, buvo gauti rezulta­
tai, kurie pateikiami 4 lentelėje. 

3,11 

3,00 

4,02 
3,98 

3,96 
3,95 

3,84 

3,7F 

3,57 I 

4,00 

4,81 

4,681 

4,59/ 
4,51 

:::: II 
4,32 

i 

I 

5,00 6,00 

1 pav. ES šaiiI, mobiliųjų operatorių marketingo orientacijos vertinimo vidurkis 
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4 le n tel ė. Marketingo orientacijos ir ES šalių mo­
biliųjų operatorių veiklos rezultatų vertinimo korelia­
cija 

Įmonių veiklos rezultatų 
Koreliacijos 

vertinimo kriterijai, palyginti su 
didžiausiu konkurentu rinkoie 

koeficientas 

Pelningumas 0,5903 
Dydis 0,4657 
Turima rinkos dalis 0,4730 
Rinkos dalies augimo tempas 0,3883 
Įmonės veiklos rezultatų verti- 0,7092 
nimas 

Lygindami įmonių veiklos rezultatų kriterijų 
ir bendro marketingo orientacijos vertinimo ko­
reliaciją matome, kad didžiausia yra marketin­
go orientacijos ir pelningumo vertinimo kore­
liacija. Tai patvirtina daugelio autorių darytas 
išvadas, kad pelnas yra marketingo orientacijos 
padarinys. Mažiausias yra gautas marketingo 
orientacijos vertinimo ir rinkos dalies augimo 
tempo koreliacijos koeficientas. Šis fenomenas 
gali būti paaiškintas tuo, kad ES šalių mobiliųjų 
telekomunikacijų rinka yra ties įsisotinimo ri­
ba, ir mobilieji operatoriai deda visas pastangas 
didinti ne rinkos dalį, bet pelningumą esamų 
klientų sąskaita. Mobilieji operatoriai plėtoja 
duomenų perdavimo ir pridėtinės vertės paslau­
gas, kurių sąskaita tikimasi padidinti vidutines 
ES šalių vartotojų išlaidas mobiliojo ryšio pa­
slaugoms. 

Bendras ES šalių mobiliųjų telekomunikaci­
jų įmonių veiklos rezultatų vertinimo koreliaci­
jos koeficientas viršija 0,7 ribą. Vadinasi, gauti 
rezultatai patvirtina keltą hipotezę, kad ES šalių 
mobiliųjų operatorių marketingo orientacijos ly­
gis yra pozityviai susijęs su šių įmonių veiklos 
rezultatais. 

Antroji darbe kelta šio tyrimo hipotezė nusa­
ko mobiliųjų telekomunikacijų marketingo 
orientacijos ir naujovių diegimo santykį. Atli­
kus tyrime dalyvavusių ES šalių operatorių mar­
ketingo orientacijos vertinimo ir šių mobiliųjų 

5 le n tel ė. Marketingo orientacijos ir ES šalių mo­
biliųjų operatorių veiklos novatoriškumo vertinimo 
koreliacija 

[diegtų naujovių Koreliacijos 
vertinimo kriterijai koeficientas 

Įmonė pirmoji įžengia į rinką su 0,6211 
naujomis paslaugomis 
Įmonė ižengia i augančią rinką· -0,3133 
Įmonė įžengia į brandos stadijoje -0,2335 
esančią stabilią rinką· 

Įmonė įžengia į mažėjančią -0,2046 
rinką· 

~di~tų naujovių vertinimas 0,4591 

* - skaičiuojant bendrą skalės rezultatą, šiems 
teiginiams priskirtų vertinimų balai skaičiuojami 
naudojant reversinį vertinimą. 

operatorių įmonių veiklos novatoriškumo ver­
tinimo koreliacijos analizę, gauti rezultatai pa­
teikiami 5 lentelėje. 

Analizuojant marketingo orientacijos verti­
nimo ir naujovių vertinimo kriterijų koreliaciją, 
pozityvus marketingo orientacijos vertinimas pa­
stebimas tikjei įmonė pirmoji ižengia į rinką su 
naujomis paslaugomis. Marketingo orientacijos 
lygis ES šalių mobiliųjų telekomunikacijų įmo­
nėse yra atvirkščiai proporcingas tiems naujo­
vių vertinimo kriterijams, pagal kuriuos įmonės 
vėliau nei konkurentai pristato paslaugas mobi­
liųjų telekomunikacijų rinkoje. Bendras įdiegtų 
naujovių vertinimo kriterijus ES šalių mobilių­
jų operatorių įmonėse neparodė reikšmingos są­
sajos su marketingo orientacijos vertinimu (ko­
reliacijos koeficientas - 0,4591). Tokį vertini­
mo rezultatą galėjo nulemti trečios kartos (3G) 
mobiliojo ryšio tinklų plėtros sukelti sunkumai 
Europos mobiliojo ryšio operatoriams. Dideli 
licencijų kaštai ir investicijos kurti 3G tinklus 
privertė daugelį operatorių atidėti trečios kar­
tos mobiliojo ryšio paslaugų komercinį startą. 
Kai kurie operatoriai (pvz., "Drange" Švedijo­
je) sutiko sumokėti milijonines baudas už teisę 
nevykdyti įsigytų licencijų įsipareigojimų ir ne-
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6 le n tel ė. Marketingo orientacijos ir ES šalių mo­
biliųjų operatorių įmonių mokymosi potencialo verti­
nimo koreliacija 

[monės mokymosi potencialo Koreliacijos 
vertinimo kriterijai koeficientas 

Įmonė skiria pakankamai lėšų 0,7003 
personalui mokyti 
Patyrę darbuotojai dalijasi 

0,6997 
patirtimi ir padeda kitiems 
Įmonė mokosi iš savo klaidų 0,5649 
Įmonės veikloje ypač svarbus 

0,5969 
komandinis darbas 
Įmonė reguliariai 
eksperimentuoja ir taiko 0,7655 
naujus veiklos metodus 
Įmonės mokymosi potencialo 

0,8475 
vertinimas 

plėtoti 3G tinklo. Tokius sprendimus nulėmė 
uždelsta trečios kartos mobiliųjų telefonų apa­
ratų gamyba ir negreitas 3G investicijų atsipir­
kimas dėl neišplėtoto vartotojų trečios kartos te­
lekomunikacijų poreikio. Atliekant šį tyrimą, ES 
šalyse komerciškai neveikė nė vienas 3G tinklas. 
Šie faktai neabejotinai turėjo įtakos mobiliųjų 
telekomunikacijų operatorių naujovių diegimo 
kriterijams vertinti. Taigi gauti tyrimų rezultatai 
nesuteikia patikimo pagrindo patvirtinti iškeltą 
antrą hipotezę· 

Siekiant nustatyti, kokia įmonės elgsena suku­
ria palankią terpę plėtoti marketingo orientaciją, 
buvo iškelta trečia hipotezė, nusakanti pozityvų 
marketingo orientacijos ir įmonės mokymosi 
orientacijos ryšį. Įmonės mokymosi orientacija 
yra vertinama remiantis įmonės mokymosi po­
tencialo lygiu. Atlikus visų tyrime dalyvawsių ES 
šalių operatorių marketingo orientacijos vertini­
mo ir šių mobiliųjų operatorių įmonių mokymo­
si potencialo vertinimo koreliacijos analizę, gau­
ti rezultatai pateikiami 6 lentelėje. 

ES šalių mobiliųjų operatorių tyrimo rezul­
tatai parodė, kad marketingo orientacija yra po­
zityviai susijusi tiek su bendru įmonės moky­
mosi potencialo vertinimu, tiek su jo kriterijais. 
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Analizuojant mokymosi potencialo vertinimo 
kriterijus, didžiausias yra gautas ES šalių mobi­

liųjų operatorių marketingo orientacijos lygio ir 
reguliaraus naujų veiklos metodų taikymo kore­
liacijos koeficientas (0,7655). Svarbus nustaty­

tas marketingo orientacijos ir personalo moky­
mų fmansavimo ryšys (koreliacijos koeficientas 
- 0,7003). Mažiausia pastebėta marketingo 

orientacijos lygio ir mobiliųjų operatorių gebė­
jimo mokytis iš savo klaidų koreliacija (korelia­
cijos koeficientas - 0,5649). Bendro įmonės mo­
kymosi potencialo vertinimo ir marketingo 
orientacijos vertinimo koreliacija - 0,8475. Re­
miantis šiais duomenimis galima teigti, kad įmo­
nės mokymosi orientacija yra pozityviai susijusi 
su marketingo orientacija. Taigi gauti rezultatai 
patvirtina trečią hipotezę. 

Išvados ir rekomendacijos 

Šio mokslinio tyrimo metu sudarytas patobu­
lintas marketingo orientacijos matavimo instru­
mentas, įtraukiantis įmonės novatoriškumo ir 
mokymosi orientacijos vertinimo kriterijus, ati­
tinka marketingo instrumentams keliamus pati­
kimumo reikalavimus. 

Pasitelkus sudarytą marketingo orientacijos 
instrumentą buvo surinkti duomenys, įvertinan­
tys marketingo orientacijos ypatumus ES šalių 
mobiliųjų operatorių įmonėse. Palyginus gau­
tus marketingo orientacijos kriterijų vertinimus 
su turimais antriniais duomenimis, prieita prie 
išvados, kad dauguma atvejų marketingo orien­
tacijos kriterijų vertinimas atitinka ES šalių mo­
biliųjų operatorių padėtį rinkoje. 

Sudarytas marketingo orientacijos matavimo 
instrumentas gali būti naudojamas įmonių mar­
ketingo orientacijos matavimams. Šiuo marketin­
go orientacijos matavimo instrumentu įmonės gali 
įvertinti savo veiklą pagal tokius šio mokslinio 
tyrimo eigoje nustatytus marketingo orientacijos 
kriterijus: 1) informacijos apie vartotojų porei­
kius rinkimas; 2) informacijos apie konkurentų 



veiksmus rinkimas; 3) informacijos platinimas 

įmonės viduje; 4) reagavimas i rinkos informaci­

ją; 5) idiegtos naujovės; 6) įmonės mokymosi po­

tencialas. Tobulindamos blogiausiai vertinamas 

sritis imonės gali kelti marketingo orientacijos 

lygi. Taigi sudarytas marketingo orientacijos ma­

tavimo instrumentas gali būti naudojamas kaip 

marketingo koncepcijos igyvendinimo modelis 

įmonių praktinėje veikloje. 

Tyrimo rezultatai patvirtino keltą pirmą hi­

potezę, kad ES šalių mobiliųjų operatorių mar­

ketingo orientacijos lygis yra tiesiogiai susijęs su 

šių imonių veiklos rezultatais. 

Nepasitvirtino antra hipotezė, kad marketin­

go orientacijos lygis ES šalių mobiliųjų teleko­

munikacijų įmonėse yra tiesiogiai susijęs su įmo­

nės inovacine veikla. Toki vertinimo rezultatą 

lėmė trečios kartos (3G) mobiliojo ryšio tinklų 

plėtotės sukelti sunkumai Europos mobiliojo ry­

šio operatoriams. 

ES šalių mobiliųjų operatorių tyrimo rezul­

tatai patvirtino trečią hipotezę, kad marketingo 

orientacijos lygis yra tiesiogiai susijęs su imonės 

mokymosi orientacija. 

Rekomendacijos tolesniems tyrimams. At-

1iktas marketingo orientacijos tyrimas apima mo­

biliojo ryšio paslaugų sektorių ES šalyse. Lietu-
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MARKETING ORIENTATION SPECIFICS IN EUROPEAN UNION MOBILE 
TELECOMMUNICATION MARKET 

Jolita Kurllnaitlene 

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 perfonnance results, innovativeness 
and learning orientation of the enterprises. These hy­
potheses are derived from the overview of the marke­
ting orientation research and organization behavior 
literature. 

The methodology of compiling empirical research 
instrument is presented. The marketing orientation 
measurement instrument created during this study inc­
ludes both innovativeness and learning orientation me­
asurement criteria. Content validity, criterion validity 
and construct validity of the marketing orientation 
measurement instrument was assessed using statistical 
methods recommended by Churchill (1979). Empiri­
cal test of the marketing orientation measurement 
instrument in the industry of the mobile communica­
tions proved this instrument to be reliable. 
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The interrogatory empirical research of EU mobile 
GSM network operators was perfonned 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 rese­
arch confinned positive relations between marketing 
orientation and enterprise perfonnance in the mobile 
telecommwtieations industry. However hypothesis about 
positive relations between marketing orientation and 
innovativeness of the enterprise was not supported by 
the empirical research results of mobile GSM operators 
in EU countries. This phenomenon might be ~Iained 
by the problems arising to mobile network operators 
from implementation of 3G. Hypothesis about positive 
relations between marketing orientation and leaming 
orientation was strongly supported by the empirical 
researeh results in mobile telecommunications. 



Further implications for research are indicating a 
need to investigate the marketing orientation of the 
mobile communication operators in the candidate EU 
countries. In order to obtain the mo..t objective evalu­
ation of marketing orientation it is recommended to 

perform interrogatory of both the enterprise personnel 
and the end users of the enterprise serviocs or products. 
In order to evaluate application areas of constructed 
marketing orientation measurement instrument it is re­
commended to conduct a research in other industries. 

[teikta 2003 m. rugsejo men. 
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