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SANTRAUKA
Dovilé Stonkute
Bendros vertés kiirimas: klienty suvokiama dalyvavimo verté

Magistro darbas

Magistro darbo tikslas identifikuoti klienty suvokiamas dalyvavimo bendros vertés
kiirime naudas ir kastus. Teorin¢je dalyje, remiantis moksline literatiira, pateikiama kliento
dalyvavimo bendrame kiirime koncepcija, aptariamos dalyvavimo formos, pateikiama
jsitraukimo } bendros vertés kiirimg klasifikacija. Taip pat pristatoma kliento suvokiama
dalyvavimo verte, iSanalizavus suvokiamas naudas ir kastus.

Antrojoje darbo dalyje aprasoma tyrimo metodologija, tyrimo eiga. Taip pat pateikiami
tyrimo duomenims analizuoti panaudoti metodai. Tyrimas atliktas kaviniy ir restorany
rinkoje, siekiant identifikuoti klienty suvokiamas bendro kirimo vertés dedamasias. Siame
skyriuje pateikiama anketinio tyrimo klausimyno i§sami struktiira.

Empirinéje dalyje pateikiama anketinés apklausos metodu identifikuotos, mokslin¢je
literatiiroje sutinkamos, klienty suvokiamos dalyvavimo naudos ir kasStai, atsizvelgiant
demografinj aspekta, dalyvavimo formg ir jsitraukimo lygi.

Identifikuota, kad respondentams viena i§ reikSmingiausiy suvokiamy naudy, bendros
vertés kirime (kaviniy ir restorany rinkoje), yra psichologiné mokymosi nauda, psichologiné
hedonistiné nauda ir individualizavimo nauda. Respondentai dalyvaudami bendros vertés
kiirime, tikisi geresnio aptarnavimo, iSmokti kazkg naujo, daryti gera kitiems, bei gauti
naudos sau. Taip pat galima pastebéti, kad kaviniy ir restorany klientams bendros vertés
kiirimo kastai neatrodo reikSmingi. Todé¢l galima teigti, kad tyrime dalyvavusiy respondenty
gaunamos bendro kiirimo suvokiamos naudos yra didesnés uZ suvokiamus kaStus, todeél
klientai jsitraukdami j bendrg paslaugos kiirima, gauna didesng verte (verté — naudy ir kasty
skirtumas).

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad respondentai pagal demografinius aspektus skirtingai
vertina suvokiamas dalyvavimo naudas. Atlikto tyrimo metu, nustatyta, kad respondentai
dazniausiai jsitraukia Zemu dalyvavimo lygiu i bendros vertés kiirimg su paslaugas teikiancia
organizacija, jie néra linke dalintis savo patirtimi, teikti pasiilymus, komentuoti ar pan.
Kokybinés turinio (content) analizés metu, paaiskéjo, kad respondentai aktyviau jsitraukty j

bendros vertés kiirima, jei kavinés personalas rodyty iniciatyva, skatinty dalyvauti.
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SUMMARY

Dovile Stonkute
Value co-creation: clients perceived participation value

Master‘s work

The aim of this master work is to identify and prepare the customers perceived value
(costs and benefits) of co-creation. In the theoretical part, based on the scientific literature, the
concept of client participation are analyzed, also discussed forms of participation and
engagement levels. It also presents the client perceived value of participation (the perceived
benefits and costs).

The second part is the research methodology, research process. It also presents the
research methods used to analyze the data. The study was conducted cafes and restaurants in
the market in order to identify the perceived clients value components. This section provides a
detailed profile of the questionnaire structure.

The empirical part of the questionnaire survey method identified the clients perceived
benefits and costs of participation, given by the demographic dimension, form of participation
and engagement levels. Identified that respondents in one of the most important perceived
benefits, joint value creation (cafes and restaurants in the market), there are psychological
benefits of learning, psychological hedonistic benefits and personalization benefits.
Respondents participating in value co-creation, expect better service, learn something new, to
do good to others and benefit yourself. It can also be observed that the cost of value co-
creation does not seem significant for clients. Therefore, it can be said that the study
respondents received co-creation perceived benefits are greater than the perceived costs, so
customers involved in the co-creation, get a higher value (the value — difference between the
benefits and the costs).

The results showed that respondents of the different demographic aspects perceive
benefits in to different way. It was determined that the respondents most often involved a low
level of value co-creation, they are not likely to share their experiences, provide suggestions,
comments, etc. Qualitative content analysis showed that respondents actively involved in the

value co-creation, if the cafe staff show initiative, encourage to participation.
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IVADAS

Siuo metu dauguma jmoniy, sickdamos efektyvios veiklos, stengiasi gaminti produktus
ir teikti paslaugas, kurios atitikty individualius klienty poreikius (Snieska, Draksaité, 2007).
Pasikeitusi jmoniy aplinka lemia tai, jog jy veikloje orientacijg j preke ar paslaugg keicia
orientacija ] klienta. Siekiant prisitaikyti prie dinamiskos verslo aplinkos ir nuolat kintan¢iy
joje verslo salygy, biitina taikyti tokias veiklos vykdymo (valdymo) priemones, kad jmoniy
konkurencingumas bty ne tik palaikomas, bet ir biity sudaromos salygos igyti
konkurenciniam pranaSumui (ar bent iSlaikyti turimus konkurencinius privalumus) (Snieska,
Draksaite, 2007).

Temos aktualumas. Mokslo ir technikos pazanga, paslaugy sektoriaus augimas,
stipréjanti konkurencija, o svarbiausia, klienty poreikiy jvairumas bei nuolatiniai jy pokyciai,
metu pakito poziliris ] paslaugg — ji suvokiama ne vien kaip neap¢iuopiamos vertés kiirimas.
Sie poky¢iai pakeité poziarj ir j klientus (Wikstrom, 1996; Graf, 2007). Anot Payne ir kt.
(2008, p. 84), tradiciSkai jmonés parduodavo prekes ar paslaugas, o klientas jas pirkdavo.
Taciau, Siandien pirkéjas jau pats gali jsitraukti | dialogg su jmonémis kuriant ar tobulinant
produkto dizaing ar paslaugas. Malakauskaité ir Navickas (2007, p. 147) iSskiria, kad Siuo
metu tradicing rinkodaros orientacijg kei¢ia nauja, kurios pagrindas ir yra dialogas su klientu,
prisitaikymas prie individualiy likes¢iy, griztamojo rySio gavimas ir naudojimas prekéms bei
paslaugoms tobulinti. Kaip teigia Prahaland ir Ramaswamy (2004, p. 7), aukstos kokybés
sgveika, kuri leidzia kiekvienam klientui bendrai kurti unikalig patirt] su jmone, yra tarsi
raktas, siekiant atverti ir surasti naujas sritis savo konkurenciniam pranaSumui uZztikrinti.

Siy dieny klientai yra daug jvairesni bei individualesni, pedantiskesni bei reiklesni nei
anksciau (Fisk, 2007, p. 170). Ambang (2010, p. 88) taip pat pastebi, kad Siandien klientai
gerai zino savo galimybes bei reikalauja geresnés kokybés prekiy ir paslaugy. Taigi, jmonés,
konkuruojancios Siuolaikinio verslo aplinkoje turi imtis tokiy strateginiy veiksmy, kad
organizacija sugebéty teikti prekes ir paslaugas, uztikrinancias geriausia verte savo klientams.
Siuolaikinése rinkose, technologijos siiilo vartotojams pri¢jima prie neriboto kiekio
informacijos ir bendravimg su kitais klientais bei jmonémis visame pasaulyje, tai jiems
suteikia galimybe vaidinti svarbesnj vaidmenj bendrame kiirime (Hoyer, Chandy, Dorotic,
Krafft, Singh, 2010, p. 283). Siuolaikiné organizacija i$siskiria tuo, kad klientai tampa tarsi
jos partneriais. Ilgalaikiai santykiai su klientais, jmonei padeda iSplésti paslaugy pasitla,
sudaro prielaidy gerinti kokybe, taip pat skatina inovacijas. Pasak Jus¢iaus ir Grigaités (2009),

paslaugy teikéjai, tobulindami ilgalaikius santykius su klientais, jgauna konkurencinj
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pranasuma, kurj sunku nukopijuoti. Siy abiejy pusiy bendradarbiavimas bei pastangos
uztikrina vartotojy poreikiy patenkinimg ir jmonei leidZia pasiekti uzsibrézty tiksly. Tam, kad
jmon¢ galéty atsizvelgti j individualius klienty poreikius, sukurti jiems naudg, organizacijos
turi turéti tam tikros informacijos apie tai, ko pageidauja ir kg vertina klientas (Enke, 2005).

Dong, Evans ir Zou (2007), apibendring klienty dalyvavimo nuo 1979 m. iki 2000 m.
literatiiros apzvalgg, nurodo, kad i§ 23 atlikty tyrimy, tik 3 tyrimai yra empiriniai. Tik nuo
2000 m. uzsienio rinkodaros mokslininkai émé skirti daugiau démesio aktyviam klienty
jsitraukimui j bendros vertés kiirimg. Tuomet klienty dalyvavimas bendrai kuriant paslaugas,
kaip tyrimy objektas, tapo jdomus daugeliui mokslininky (Bendapudi ir Leone, 2003; Wind ir
Rangaswamy, 2000; Vargo ir Lusch, 2004, 2008; Prahaland ir Ramaswamy, 2004; Dong ir kt.
2007; Lengnick-Hall ir kt., 2000; Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft, Singh, 2010; Claycomb ir
kt., 2001; Wikstrom, 1996; Chua ir Sweeney, 2003; Alford, 2002; Graf, 2007; Etgar 2006,
2008; ir kt.). Daugelis autoriy, bendros vertés kiirimg su klientais, jvardija itin svarbiu ir
aktualiu organizacijoms. Rinkodaros vadybos profesorius Carney (2008) teigia, kad tikrasis
klienty bendro kiirimo potencialas vis dar néra iStirtas. Tai dar kartg parodo, kad moksliniai
tyrimai $ioje srityje yra isties itin reikalingi ir svarbiis. Siuo metu yra maZai Zinoma apie tai,
kokiy veiksniy jmonés gali imtis siekdamos skatinti klienty dalyvavima, teikti jiems nauda
produkto ar paslaugos kiirimo procese. Taip pat galima iSskirti ir tai, kad Lietuvoje §i tema, o
kartu ir problema, tampa vis aktualesné, todél daznai pasirenkama kaip viena 1§ moksliniy
tyrimy krypciy.

Galima teigti, kad nemazai autoriy bendros vertés su klientu kiirimag jvardija kaip itin
svarbiu, aktualiu ir analizuotinu dalyku, kuris leidzia tiek klientui, tieck jmonei gauti tam tikry
naudy. Apibendrinant galima teigti, kad pasirinkta tema yra pakankamai nauja ir aktuali.

Svarbu iSsiaiskinti ir suprasti, kaip klientai suvokia dalyvavimo bendrame kiirime vertg.
Visa tai suteikia daugiau informacijos organizacijoms, padeda skatinti klientus jsitraukti j
vertés kiirimo procesa. Tuo tarpu, organizacija, turédama tokig informacijg ir Zinias, gali kur
kas lengviau priimti sprendimus, susijusius su konkurencingumo didinimo veiksniais.

Formuluojami probleminiai klausimai yra: Kas yra klienty suvokiama dalyvavimo
verté? Kokios §io koncepto dedamosios?

Darbo objektas — klienty suvokiama dalyvavimo vert¢.
Darbo dalykas — klienty dalyvavimas.
Darbo tikslas — identifikuoti kliento suvokiamas dalyvavimo vertés dedamasias

bendrame vertés karime.
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Darbo tikslui pasiekti, i$sikelti tokie uzdaviniai:

e Atskleisti kliento dalyvavimo bei bendros vertés kiirimo sampratas.

e Nustatyti klienty dalyvavimo vertés kiirime formas bei galimus lygius.

e [Sanalizuoti klienty suvokiamos dalyvavimo vertés sampratg, identifikuojant pagrindines
$io koncepto dedamasias.

e Pateikti klienty suvokiamy dalyvavimo naudy ir kasty tipologizacija.

e Nustatyti klienty suvokiamas dalyvavimo naudas ir kastus.

Darbo struktiira:

Magistro baigiamajj darbg sudaro trys pagrindinés dalys. Pirmojoje (konceptualiojoje)
dalyje atlikta iSsami mokslinés literatiros analize, apibréziama kliento dalyvavimo paslaugos
bendros vertés kirime sgvoka, iSskiriamos dalyvavimo formos, jsitraukimo laipsniy
klasifikacijos ir suvokiamos bendros vertés su organizacija kiirimo dedamosios.

Antroje darbo dalyje pateikiama tyrimo metodologija, kuria remiantis buvo atliekama
anketiné apklausa. ApraSomas tyrimo instrumento pasirinkimas ir anketinés apklausos
dizainas. Taip pat pateikiama tyrimo imtis bei pagrindziama anketos klausimyno struktira.
Sioje dalyje trumpai aprasomas tyrimo organizavimas, taikytos duomeny analizés ir metodai.

Trecioje, (analitin¢je — tiriamojoje) dalyje, pateikiama atlikto tyrimo rezultaty analizé.
Atliekant anketin] tyrimg kaviniy ir restorany rinkoje, buvo siekiama identifikuoti teorijoje
aptinkamas ir autoriy iSskiriamas klienty jsitraukimo j bendros vertés kiirimg suvokiamas
vertés dedamagsias. Taip pat jvertinti suvokiamy naudy ir kasty priklausomybe nuo kity
demografiniy aspekty. Analizuojama kliento suvokiamy naudy ir kasty jtaka jsitraukimo i
bendros vertés kiirimg lygiui (Zemas, vidutinis, aukstas). Taip pat analizuojami respondenty
18skirti aktyvesnio jsitraukimo j bendros vertés su paslaugy organizacija kiirima veiksniai.

Magistro baigiamajame darbe naudoti tyrimo metodai:

o Mokslines literatiiros analizé taikyta analizuojant bendros vertés kiirimo samprata,
klienty dalyvavimo savoka, jsitraukimo laipsnio klasifikacijas, klienty suvokiamas
bendros vertés kiirimo naudas ir suvokiamus kastus.

e Siekiant nustatyti klienty suvokiamas dalyvavimo kaviniy ir restorany teikiamose
paslaugose vertés dedamasias, buvo pasirinktas kiekybinis tyrimas, atlikta anketinée
apklausa (n=506): Tyrimo instrumentas buvo kuriamas kartu su mokslo projekto
,»Klienty dalyvavimo verté kaip organizacijos konkurencingumo didinimo veiksnys
(VALORE)* Nr.- MIP-025/2012, mokslininky grupe.

e Tyrimo duomeny statistiniams apskaiciavimams naudota SPSS (Statistical Package

for Social Sciences 21 for Windows) programiné jranga.
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e Sisteminimas taikytas, siekiant apibendrinti darbe nagrinéjamas sgvokas bei
analizuojant ir apibendrinant tyrimo rezultatus.
o Turinio (content) analizé taikyta, siekiant iSanalizuoti respondenty pasisakymus

anketose, aktyvesnio jsitraukimo j bendros vertés kiirimg klausimu.

Teorinis rezultaty reik§Smingumas.

e Susisteminta pakankamai aktuali ir gana nauja moksliné medziaga, kuri tinkama
tiek, bendros vertés kirimo, tiek kliento dalyvavimo bendros vertés kiirime
apibendrinimui.

e ISskirtos klienty dalyvavimo formos, jsitraukimo laipsniy klasifikacijos, klienty

suvokiamos dalyvavimo vertés dedamosios.

Praktinis rezultaty reikSmingumas.

e Tyrimo rezultatai partvirtina mokslingje literatiroje aptinkamas klienty

suvokiamas naudy ir kasty dedamasias.

e (Gauti tyrimo rezultatai yra naudinga medZiaga organizacijoms, siekiancioms
jtraukti klientus ] bendros vertés kiirimo procesus, kadangi parodo kokias

suvokiamas naudas ir kaStus dazniausiai patiria ir vertina klientai.

Magistro darbo struktiira ir apimtis.

Darbas susideda 1§ santraukos lietuviy ir angly kalbomis, jvado, trijy skyriy, iSvady,
pasiiilymy ir rekomendacijy, literatiiros sgraso bei priedy. Darbo apimtis — 81 puslapis (su
priedais 106 puslapiai). Darbe pateikiama: 9 paveikslai, 36 lentelés, literatliros saraSas

susideda 18 115 Saltiniy, tarp jy: 27 lietuviy kalba, 88 angly kalba.
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1. BENDROS VERTES SU KLIENTU KURIMO KONCEPCIJA

1. 1. Bendros vertés kiirimo samprata

Siuolaikiniam klientui, norindiam individualaus gaminio ar paslaugos, tradiciné gamyba
bei paslaugos teikimas nebetinka, kadangi ,,produktas®, koks jis bebiity, yra geriausias, kai yra
pagamintas dalyvaujant abiems puséms ir naudojant tiek paslaugos teik¢jo, tiek kliento
pastangas. Siy abiejy pusiy bendradarbiavimas bei pastangos uZtikrina klienty poreikiy
patenkinima ir jmonei leidZia pasiekti uzsibrézty tiksly (Sidlauskiené, 2011, p. 10).
Informacijos pasikeitimas tarp kliento ir paslaugos teikéjo jgalina pusiausvyrg tarp uzsakovo
pageidaujamy produkto pozymiy ir paslaugos teikéjo galimybiy bei potencialo (Enke, 2005).

Kaip pastebi Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft ir Singh, (2010), klienty bendro kiirimo
sritis yra savo ankstyvojoje stadijoje ir daugeliu aspekty dar néra gerai suprantama. Taciau,
kaip pastebi Sogn - Grundvag ir kt. (2009, p. 2), empiriniy tyrimy, kaip firmos ir klientai gali
dirbti kartu kuriant verte, itin triksta. Tuo tarpu, Payne ir kt. (2008, p. 85) teigia, kad
literatiroje yra pateikiami jmoniy pavyzdziai, kurios sékmingai pritaiké bendros vertés
kiirimo metoda, taCiau yra gana nedaug nurodymy, kaip $is procesas turi biiti organizuojamas
bei vykdomas.

Kiekvienas klientas, nuo individualaus iki organizacijos, siekia mainy procese jsigyti
verte. Klientas yra orientuotas ] tiksla, jis ieSko sprendimo, kuris geriausiai patenkinty jo
tikslg (Christoper ir kt., 2002). Bendros vertés su klientu kiirimas, pasak Porter ir Kramer
(2011), tai nauja verslo strategija, orientuota j darny visuomenés vystymasi ir ekonominj
augimg, atneSantj naujy galimybiy verslui ir inovacijoms. Svarbu ir tai, kaip pastebi Khalifa
(2004), teigdamas, kad biitent verté klientui yra prielaida visoms kitoms vertéms. Verte
klientui galima vadinti visy marketingo sprendimy pagrindu, nes didesnés vertés klientui
teikimas laikytinas vienu i§ svarbiausiy konkurencinj pranasumg didinanciy bei kliento
lojalumg uZtikrinanéiy veiksniy (Dovaliené, 2005). Taigi, siekiant suprasti rinkg (klientg),
biitina suprasti ir vertés sgvokg (Anderson ir Narus, 1999; Walter ir kt., 2002).

Tradiciniu pozidriu, jmonés pacios nusprendzia kokius produktus ir paslaugas pasitlys
klientui ir kokia verte jiems suteiks. Sioje sistemoje klientai nevaidina arba vaidina itin maza
vaidmen] kuriant vert¢. Galima pastebéti, kad bendras kiirimas su klientu literatiiroje yra

apibréZiamas jau gana seniai (Zr. 1.1.1. pav.).
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Paslaugos
teikéjas

Bendras
kiirimas

1.1.1. pav. Bendras kiirimas

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis Brudney, England, 1983, p. 61.

Bendrg kiirimg, kaip pastebi Brudney ir England (1983), pateikdami tokj paveiksla,
sudaro paslaugos teik¢jo ir kliento tarpusavio santykis, bendros pastangos,
bendradarbiavimas, bendras tikslas, kuris suteikia tiek paslaugas teikianciai organizacijai,
tiek klientui, tokiag verte, kurios jis tikisi. Mostafa (2013), cit. Payne ir kt., (2008), taip pat
teigia, kad bendras vertés kiirimas apima sgveikg tarp paslaugy teikéjo ir kliento. Galima
pastebéti, kad vertés konceptas ilgalaikiy santykiy kontekste sulaukia vis daugiau tyréjy
démesio (Damkuvien¢ ir kt., 2012, cit. Gronroos 1997; Flint, Woodruff ir Fisher 1997; Ravald
ir Gronroos 1996; Wilson ir Jantrania 1994, Payne ir Holt, 1999; Ulaga ir Chacour, 2001; Van
der Haar ir kt., 2001). Vertés kirimas yra apibiidinamas kaip procesas, vykstantis ir galimas
bitent dél tarpusavio santykiy egzistavimo. Lenteléje Zemiau, pateikiama keliy autoriy iSskirta

bendro kiirimo sgvoka.

1 lentelé

Bendro kiirimo savoka

Autorius ApibréZimas

Schneider, Bowen (1995) Bendras kiirimas — tai klienty, kaip aktyviy organizacijos dalyviy, jtraukimas.
cit. Mills, Moberg (1982) Klientai bendrai kurdami paslaugg yra tarsi ,,daliniai darbuotojai.

Payne ir kt. (2008) Tai sgveika tarp paslaugy teikéjo ir kliento.

Vargo, Lusch (2004) Vartotojas jtrauktas j vertés kiirimg arba gamyba.

Kuusisto, Viljamaa (2004) | Bendros paslaugos teikéjo ir kliento pastangos.

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis Lengnick-Hall ir kt., 2000; Pestoff, 2004; Bovaird, 2007; Etgar,
2008; Petukiené, 2010; Vargo, Lusch, 2004.

IS pateiktos lentelés, galima pastebéti, kad daugelis autoriy bendro kiirimo sgvoka
pateikia gana panaSiai. Tuo tarpu, bendros vertés kiirimas, pasak Porter ir Kramer (2011), tai
nauja verslo strategija, orientuota j} darny visuomenés vystymasi ir ekonominj augima,
atneSant] naujy galimybiy verslui ir inovacijoms. Vertés klientams kiirimas yra verslo

rezultatus lemiantis veiksnys (Cobb, 2003). Kaip pastebi Christoper ir kt. (2002), verté
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klientui yra kuriama per nuolatinius procesus. Taip pat, pastebima, kad sgvokos ,verte*
suvokimg mokslininkai iSplét¢ nuo piniginés dimensijos, iki nepiniginés dimensijos, kuri
siejama su socialiniu kapitalu, jgiidziais ir patirtimi (angl. knowhow) (Gibbert ir kt., 2007).
Gronroos ir Ravald (2011), teigia, kad siekiant geriau suprasti bendrg vertés kiirima, labai
svarbu analizuoti klienta, kaip vertés kiiréjg. Kaip iSskiria Gronroos ir Voima (2011), vertés
kiirimas atsiranda, per kliento kaupiamg informacijg, iSteklius, socialinius, psichologinius,
laiko, erdvés konteksto procesus (ar jy rezultatus).

Pastaruoju metu produkty ir paslaugy gausa ir panasumas reikalauja ne tik kliento fizinio
buvimo, bet ir aktyvaus dalyvavimo kuriant prekes ar paslaugas. Nes tuo metu labiausiai
i8rySkinamos pageidaujamos produkto savybés, jo priimtinumo kriterijai, nes butent klientas
nusako, kas yra tikroji produkto verté. Kita vertus, kai kuriy klienty taip pat nebetenkina
pasyvus dalyvio vaidmuo (Tijlinaitien¢ ir kt., 2009, p. 291). Taliau per pastaruosius du
deSimtmecius, vadovai rado biidy, kaip dalj darby perduoti paciam klientui (pavyzdZiui,
bankomatai, prekybos centry savitarnos kasos ar pan.). Dalis viso to yra itin naudinga
patiems klientams (Pine, Gilmore, 1999).

Klientas yra vienintelis, kuris kontroliuoja bendros vertés kiirimo procesa, ir gali ] ji
jtraukti paslaugos teikéja, kaip vertés bendrakiiréjg (Vargo ir Lusch, 2006). Autoriai taip pat
tvirtina, kad vertés kiirimo paslauga yra svarbesné, nei santykiy, ir kad paslauga yra abipusé
verté. Vargo ir Lusch (2008), sitilo vertés konteksta, kuris yra papildomas verte sau. Vertés
kiirimas sau (value-in-used) reiskia, kad klientas, kuria verte, ir yra tos vertés kiiréjas, jis néra
vien tik vertés nustatytojas ir vertintojas. Isitraukes j tokj procesg (dalyvavimas bendros vertés
kiirime), klientas pripazjstamas kaip ekspertas, iStekliy naudingy paslaugy kirimui teikéjas,
kas, be abejo, susije su kliento emociniu pasitenkinimu.

Apibendrinant galima teigti, kad klienty bendro kirimo sritis vis dar néra gerai
suprantama. Bendrq kiirimq sudaro paslaugos teikéjo ir kliento tarpusavio santykis, ko
pasekoje yra sukuriama verté tiek organizacijai, tiek paciam klientui. ISskiriama, kad vertés
klientams kitrimas yra verslo rezultatus lemiantis veiksnys. Klientai aktyviai kuria bendras
vertybes su paslaugos teikéjais, tam, kad sustiprinty savo pasitenkinimgq teikiamos paslaugos
kokybe, bei gauty paslaugq, kuri atitinka jy poreikius. Taciau siekiant geriau suprasti bendrq

vertes kitrimgq, labai svarbu analizuoti klientq, kaip tos vertés bendrakiiréjq.

1.2. Klienty dalyvavimas paslaugoje kuriant verte

Klienty dalyvavimas paslaugos kiirime néra itin naujas tyrimy objektas. Dar 1938 m.

Barnard pastebéjo kliento atliekamg vaidmenj paslaugos teikime, o pastaruoju susidoméjimas
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vertés kiirimu ir organizacijos bendradarbiavimu su klientu ypa¢ didelis (Pl¢, 2008 cit.
Novicevic, 2006). Kaip pastebi Tijunaitiené, Sidlauskiené ir Petukiené (2009, p. 286)
cituodamos Pl¢ (2008), kad jau 1978 m. Von Hippel aiskino, kaip klientai galéty dalyvauti
tobulinant prekés dizaing. Nemazai vadybos ir paslaugy marketingo moksliniy darby autoriy
analizavo jvairius su bendros vertés kiirimo ir dalyvavimu paslaugose susijusius aspektus,
tokius kaip: psichologiniai vartotojy veiksniai (Bendapudi, Leone, 2003), klienty dalyvavimo
kuriant verte vaidmenys (Mills, Morris 1986), jsitraukimo ] vertés kiirimg motyvai (P1¢€ ir kt.,
2008) ir pan. Klienty dalyvavimas teikiant paslaugas kaip tyrimy objektas domina tiek
rinkodaros, tiek vieSojo sektoriaus paslaugy tyréjus. Visi tyréjai sutaria, kad klienty
dalyvavimas paslaugy teikimo procese turi svarbig reikSme ir paslaugy teikéjams, ir
klientams. Dauguma tyréjy pazymi did¢jancig kliento dalyvavimo paslaugy gamybos ir
teikimo procese svarbg (Raipa, Petukiené, 2009, p. 60).

Taciau pastebima ir tai, kad bendro sutarimo, kas yra klienty dalyvavimas bendrai
kuriant paslaugas, mokslinéje literatiroje néra. Anot Raipos ir Petukienés (2009, p. 55),
analizuojant mokslinius straipsnius klienty dalyvavimo paslaugose tematika pastebima, kad
vieni autoriai vartoja sgvoka dalyvavimas (angl. paticipation), tuo tarpu, kiti — sgvoka
i(si)traukimas (angl. involvement). Taciau, Tijunaitiené (2009) pastebi, kad sgvokos
dalyvavimas ir jtraukimas / jsitraukimas, yra daugiau ar maziau vartojamos kaip sinonimai,
reiSkiantys procesg, kurio metu individai ar grupés pasirinktu biidu bendrauja tarpusavyje,
keiCiasi informacija, daro jtaka konkrecCiy sprendimy priémimui. Sgvoka dalyvavimas
apskritai reiSkia teigiamg dalyka: kad kazkas bendradarbiauja, dirba kartu su grupe ar
zmogumi, kad pasiekty bendrg tikslg. John (2003), cit. Zeithaml ir Bitner, (2000), taip pat
teigia, jog marketingo ir vadybos literatiiroje terminai: kliento jsitraukimas ir dalyvavimas yra
vartojami kaip sinonimai. Tuo tarpu, Rodie ir Kleine (2000, p. 119), mano prieSingai, ir teigia,
kad klienty dalyvavimas skiriasi nuo kliento jsitraukimo. Naudojant kasdien¢ kalba, galima
apibudinti dalyvaujant] paslaugos klienta, kaip ijtraukta ] paslaugos bendrg kiirima.
Marketingo ir vartotojo elgsenos literatiiroje jsitraukimas siejasi su kliento asmeniniu
susidoméjimu tam tikra paslauga (Petukiene, 2010, cit. Rodie ir Kleine, 2000).

Tuo tarpu, Moeller (2008, p. 201) siiilo vartoti terming integravimas, dél to, kad klientas
paslaugose dalyvauja ne tik paslaugos teikimo metu. Autoré terming klienty dalyvavimas
laiko klaidingu. Moeller (2008, p. 201) mano, kad tai platesné perspektyva, kuri neapsiriboja
vien veiklos akcentavimu. Todél klienty integravimg autoré apibrézia kaip klienty iStekliy
(paciy asmeny, jy nuosavybés, nominaliy prekiy ir/arba asmens duomeny) ir organizacijos
iStekliy sujungimg tam, kad buty transformuoti klienty iStekliai. Taciau Vargo (2004, p. 5)

teigia, kad klientas sgveikoje su paslaugos teikéju kartu dalyvauja paslaugy kiirimo procese ir
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bendrai prisideda prie pacios paslaugos suteikimo. Autorius pabrézia, kad veiksmas, kada
klientas tampa savo paslaugos bendrakiiréju, atspindi aktyvig dalyvavimo forma, ir tai néra
vien tik integravima reiskianti kliento veikla. Siuo savo pastebéjimu autorius priestarauja S.
Moeller nuomonei. Galima pastebéti, kad pati Zodzio integravimas sqvoka rodo tam tikrus
paslaugy teikéjo veiksmus nukreiptus j kliento dalyvavimo kuriant paslaugas skatinimq.
Siame darbe bus vartojama sqvoka kliento dalyvavimas, kuri ir apima paslaugos teikéjo ir
kliento bendradarbiavimq, bendras pastangas kuriant verte, kuri teikty naudg ir
organizacijai, ir paciam klientui.

Kaip pastebi Etgar (2007, p. 101), kliento dalyvavimas bendrai kuriant vert¢ tapo viena
1§ pagrindiniy rinkodaros literatiiros diskusijy temy. 7Todél itin svarbu apibrézti, kas yra
kliento dalyvavimas bendros vertés kiirime. Klienty dalyvavimas apibréZiamas jvairiai: kaip
elgsena ir kaip procesas. Dong ir kt. (2008, p. 129), dalyvavimg apibrézia kaip ,,mastg*, kokiu
klientas yra jtrauktas | paslaugos kiirimg ir teikimg. Kitaip sakant, klientas gali btti aktyvus ar

pasyvus paslaugos teikimo dalyvis. Lenteléje Zemiau pateikiami uzsienio autoriy pastebéjimai

klienty dalyvavimo bendros vertés kiirime savokai apibréZzti.

2 lentelé

Klienty dalyvavimo paslaugoje savoka

Autorius Klienty dalyvavimas

B. Dong ir kt. (2008, p.
129)

Mastas, kokiu klientas yra jtrauktas j paslaugos kiirimg ir teikima.

Hsiuju ir kt., 2004, p. 13

Tai visy pirma yra elgsena, kuri siejasi su veiksmais ir iStekliais, teikiamais

klienty paslaugai kurti ir (ar) pristatyti apimant fizinj, protinj arba emocinj darbg.

Silpakit ir Fisk (1984)

Tai elgesio sgvoka, aktyvus vartotojo vaidmuo kontekste su paslauga.

Rodie ir Kleine (2000)

Elgsenos sgvoka, kuri remiasi veiksmais ir iStekliais, teikiamais klienty paslaugos

kiirimui ir / arba teikimui.

Dabholkar 1990, p. 484

Laipsnis, iki kurio klientas dalyvauja teikiant paslaugas.

Cermak, 1994; Silpakit &
Fisk, 1985

Klienty dalyvavimas gali biiti apibréziamas kaip konkretus elgesys, kliento

pastangy dalyvauti laipsnis.

Silpakit ir Fisk (1984)

Tai elgesio sgvoka, aktyvus kliento vaidmuo kontakte su paslauga.

Hsien ir Yen (2005)

Paslaugy kurimo procesas, kurio metu klientai teikia laiko ir pastangy iSteklius

informacijos teikimo ir bendro kiirimo forma.

Tijanaitiené ir kt. (2009, p.
286),

Kliento dalyvavimas bendrai kuriant paslaugas yra koncepcija, numatanti

tiesioginj klienty jtraukimg j projektus kartu su profesionaliais paslaugy teikéjais.

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis nurodytais autoriais
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I8 pateiktos lentelés matyti, kad daugelis autoriy kliento dalyvavimo sgvoka pateikia itin
panaSiai. Klienty dalyvavimas apibréziamas kaip konkretus elgesys, kliento pastangy
dalyvauti laipsnis (Cermak, 1994; Silpakit ir Fisk, 1985), kuris yra gyvybiskai svarbus,
siekianCioms geros kokybés ir patenkinamo rezultato paslaugy, organizacijoms. PavyzdZiui,
kai vykstama pas gydytojqg, pacientai privalo dalyvauti suteikdami informacijq apie savo
negalavimus ar simptomus, kad gydytojas galéty nustatyti ligos diagnoze. Tuo tarpu,
remiantis Petukienés pateikta samprata (2010), kliento dalyvavimas yra esminis veiksnys
paslaugose, ypac tokiose, kuriose kliento biisenos ar elgsenos poky¢iai daro jtaka sickiamam
rezultatui. Taciau Dvorak (2008, p. 52) pabrézia, kad visuotinai priimto dalyvavimo
apibrézimo néra, kiekvienas mokslin¢je literatiiroje pateiktas apibrézimas vienu ar kitu
aspektu yra ribotas, nes visada atsiranda veiklos raSiy, kurios bendrai pripazjstamos
dalyvavimu, taciau j vieno ar kito autoriaus siiloma apibréZimg netelpa. PanaSig nuomong
apie klienty dalyvavimag iSreiSke ir Plé ir kt., 2008, p. 12, teigdamas, kad jvairiose
publikacijose, kuriose nagrin¢jamas klienty dalyvavimas, $i sgvoka néra tiksliai apibréziama.

Daugelis autoriy (Bendapudi ir Leone, 2003; Chua ir Sweeney, 2003; Dong ir kt., 2008;
Pl¢ ir kt., 2008; Hsiuju ir kt., 2004, p. 13), teigia, kad klienty dalyvavime svarbus vaidmuo
tenka klienty elgsenai, kuri siejama su protiniu, fiziniu bei emociniu jsitraukimu, teikiama
informacija, pastangy ir laiko iStekliais. Bowers ir Martin (2007) teigia, kad dalyvavimas
skatina klientg jgyti daugiau Ziniy apie pacig paslauga, ko pasekoje, klientas labiau vertins
organizacijos pastangas suteikti jam tai, ko jis pageidauja ir tikisi. Taigi, galima pastebéti, kad
daugelis autoriy teigia, kad klienty dalyvavime svarbus vaidmuo tenka klienty elgsenai. Kai
kurie autoriai teigia, kad klienty dalyvavimas apima kliento norq gauti kokybiskas paslaugas,
bendradarbiaujant su organizacija, naudojantis savo turima informacija, laiku, bei kitais
iStekliais.

Kaip pastebi Bendapudi ir Leoné (2003), anksc¢iau atlikti klienty dalyvavimo tyrimai
apima tris stadijas: Pirmoji tiria ir aiSkinasi, kodél klientai turi uZsiimti paslaugy teikimu
(daugiausia 1§ jmones perspektyvos) (Mills ir Morris, 1986). Antroji klienty dalyvavimo
stadija apima démes], skiriamag klienty dalyvavimui valdyti. Trecioji — apima klienty
dalyvavimo motyvacija. Sidlauskien¢ (2011), cituodama Seiliy (2001), pastebi, kad
dalyvavimui reikia sgmoningy (maziausiai dviejy individy) veiksmy. Klienty fizinis
dalyvavimas paslaugose yra lyg ir savaime suprantamas, natiiraliai vykstantis reiSkinys —
paslauga negali biti suteikta be vienokio ar kitokio kliento dalyvavimo (Sidlauskiené, 2011,
cit. Petukiené, Tijinaitiene, 2010; Langvinieneé, Viengriené, 2005). Taciau tai yra tradicinis
paslaugos teikimo suvokimas. Pasak Good (1990), kliento dalyvavimas kuriant paslauga

priklauso nuo kliento poreikio ir suvokimo, kiek jsitraukti j paslaugos kiirimag (Good, 1990, p.
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4). Kaip pastebi Tijunaitien¢, Sidlauskien¢, Serikova, Toleikien¢ (2009), $iai minéiai pritaria
daugelis autoriy (Bitner, Faranda, Hubbert, Zeithaml, 1997, p. 195; Good, 1990, p. 4).

Isskiriama ir tai, kad klienty dalyvavimo sgvoka néra nauja. Nauja yra tik tai, kad
paslaugy teikéjai stengiasi jtraukti savo klientus j bendros vertés kiirimo procesa, suteikti
jiems svarbius vaidmenis, bendradarbiauti ar pan. (Bendapudi ir Leon¢, 2003; Vargo ir Lusch
2004). Klienty dalyvavimas paslaugose bendrai kuriant verte, kaip tyrimy objektas, vis
dazniau tampa mokslininky ir tyréjy démesio centru. Visa tai patvirtina klienty dalyvavimo
paslaugose svarbg. Klienty dalyvavimas paslaugy kiirime suteikia didel¢ naudg tiek paslaugas
teikianciai organizacijai, tiek paciam klientui. Klienty dalyvavimas paslaugos kurime kelia
organizacijos paslaugy naSumg (Fitzsimmons'as, 1985; Love-lock ir Young 1979),
efektyvuma (Mills ir kt., 1983 m.), garantuoja paslaugy kokybe ir klienty pasitenkinimg (Liu
ir kt., 2007), tuo paciu did¢ja tikimybé, kad klienty poreikiai bus patenkinti, o abipusis
bendradarbiavimas sukurs verte tiek klientui, tiek organizacijai. Taciau, galima pastebeti, kad
paslaugy organizacijos negaus naudos i§ kliento dalyvavimo, jei organizacija ir klientas nebus
pasirenge aktyviai bendradarbiauti. Nustatyta, kad aktyvus kliento dalyvavimas kuriant
paslaugg, turéty biti suvokiamas kaip aktyvus informacijos apsikeitimas, dalijimasis ja,
naujos kiirimas, o ne tik fizinis kliento dalyvavimas. Dalis autoriy akcentuoja aktyvaus kliento
dalyvavima, kuris reiSkia, kad asmuo, tikédamasis gauti kokybiSkas paslaugas, pats
bendradarbiauja bei deda produktyvias pastangas, naudodamasis savo turima informacija,
laiku, bei kitais iStekliais. Klientas dalyvauja pateikdamas informacija organizacijai arba apie
organizacijg (Bitner, Faranda, Hubbert, Zeitham, 1997).

Kaip jau buvo minima anksciau, kliento dalyvavimas visy pirma yra elgsena, kuri siejasi
su veiksmais ir iStekliais, teikiamais klienty paslaugai kurti ir (ar) pristatyti apimant fizinj,
protinj arba emocinj darbg (Yen ir kt., 2004, p. 13). Visa tai, kaip pastebi Raipa ir Petukiené
(2009, p. 56), parodo gana aktyvy kliento vaidmenj, nes jie veikia ir stengiasi kontaktuoti su
paslaugos teikéjais ir pasikeiCia su jais tam tikrais iStekliais: Ziniomis, jgtdziais, laiku ir kt.
Taip pat, Raipa ir Petukiené (2009, p. 57), analizuoja Hsiuju, Kevin, Gwinner, Su, (2004)
pateikta medziaga apie klienty dalyvavima kuriant paslaugas ir pastebi, kad bet kokiu atveju
aktyvus dalyvavimas vienaip ar kitaip susijes su kliento ir paslaugos teikéjo (darbuotojo)
santykiais vykstant gamybai ir vartojimui. Claycomb ir kt. (2001) cituodamas Mills, Chase ir
Margulies (1983), Solomon (1985), Bowers, Martin (1990), Czepiel (1990), teigia, kad
klientai, kurie aktyviai dalyvauja paslaugy kiirime, gali tiesiogiai padidinti savo asmeninj
pasitenkinima ir paslaugos kokybés suvokima, gaunama naudg. Sidlauskiené (2011),
cituodama Bitner ir kt. (1997), teigia, kad aktyvus kliento dalyvavimas, bendrai kuriant
paslauga, padidina tikimybe, kad norai yra patenkinti ir kad nauda, kurios klientas siekia, yra
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1§ tikryjy gauta. Tai ypac¢ akivaizdu tokiose paslaugose, kur paslaugos rezultatas priklauso nuo
kliento dalyvavimo. Tokiu atveju klientas yra neatsiejamas nuo paslaugos. Taciau, kad
aktyvus dalyvavimas paslaugose biity naudingas jmonei ir klientui, paslaugy, kurioms atlikti
reikalingas aktyvus klienty jsitraukimas, ypa¢ ty klienty, kurie yra tiesioginiai paslaugy
naudos gavejai, teikéjai turéty atitinkamai valdyti klienty dalyvavimg paslaugose (Raipa,
Petukiené 2009), o ne tenkintis elementariomis aptarnavimo procediiromis.

Kaip pastebi Shekhar ir Gupta (2008), svarbu yra suvokti santykiy prasme tarp kliento ir
paslaugos teikéjo, tiek kliento, tiek paslaugos teikéjo atzvilgiu. Klientas dalyvaudamas
paslaugos bendrame kiirime, tikisi ne tik jprastos paslaugos, bet ir tam tikry papildomy su
paslauga susijusiy aspekty, pvz., kad paslauga bus suteikta palankiomis sqlygomis, patikimai
ir laiku. Pagrindiné paslauga yra tik dalis to, ko klientas tikisi i§ santykiy su paslaugy teikéju.
Paslaugy teikéjo sukurtas jvaizdis ir reputacija, bendravimo kultiira, operatyvumas gali buti
tos vertybés, kurios papildomai lemty kliento apsisprendimg rinktis vieng ar kitg paslaugy
teikéja. Todel galima teigti, kad intensyvios konkurencijos greitai besikeiCian¢iose rinkose,
turéty bity daugiausiai démesio skiriama ne pardavimy valdymo veikloms, bet ilgalaikiy
santykiy su klientais palaikymui.

Apibendrinant galima teigti, kad klienty dalyvavimas paslaugoje kuriant vertge néra
naujas tyrimy objektas. Daugelis tyréjy sutaria, kad klienty dalyvavimo bendrai kuriant verte
procesas turi itin svarbiq reiksme paslaugos teikéjams ir patiems klientams. Dalyvavimas yra
apibréZiamas kaip konkretus kliento elgesys, jo pastangy dalyvauti bendrai kuriant vertg
lygis, kuris yra itin svarbus organizacijoms, siekiancioms geros kokybés paslaugy rezultato.
Taciau pastebima, kad vieno tikslaus klienty dalyvavimo bendrai kuriant verte apibrézimo
nera. Visi literatiiroje pateikiami apibrézimg yra riboti, nes ne visuomet tinka tam tikroms
veiklos risims. Klienty dalyvavimas siejamas su protiniu, fiziniu ir emociniu jsitraukimu,
teikiama informacija, pastangy bei laiko sqnaudomis. Klienty dalyvavimas naudq suteikia ne
tik paslaugas teikianciai organizacijai, bet ir paciam klientui. Galima teigti, kad klienty
dalyvavimas paslaugose yra toks procesas, kuris leidzia pasiekti pageidaujamo paslaugos
kokybés rezultato, kasty mazinimo, klienty ir organizacijos poreikiy patenkinimo ir siekiamo
galutinio rezultato, jeigu yra tinkamai valdomas.

Taip pat yra isskiriamas vertés kontekstas, kuris yra papildomas kliento verte sau. Todél
pastebima, kad daugiau démesio turéty biity skiriama ne pardavimy veikly vykdymui, o
santykiy su klientais palaikymui. Taigi, vertés klientui koncepcijoje isryskéja dar viena

dedamoji, potencialiai sqlygojanti didesne verte klientui — santykiai.
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1. 3. Klienty dalyvavimo vertés kiirime formos, jsitraukimo lygiai

Siuolaikiniai klientai gali ir nori teikti idéjas naujos prekeés ar paslaugos kirimui, kurios
gali atitikti jo poreikius. Be to, klientai dabar gali kur kas lengviau bendrauti su kompanijomis
bei teikti savo idéjas ir pasiiilymus internetiniy svetainiy, el. pasto bei socialiniy tinkly
pagalba (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft, Singh, 2010). Yra iSskiriama, kad klientai bendros
vertés kiirime gali dalyvauti tiesioginiu budu (dalyvavimas paslaugos teikimo vietoje,
tiesioginé sqveika su gyvu Zmogumi, ,,akis j akj“), t.y. pateikdamas fizinius, finansinius,
elgesio ir kt. ind¢lius, arba netiesioginiu biidu (kontaktavimas per atstumgq, per jrenginius —
internetu, el. pastu, telefonu ir pan.), t.y. pateikdamas emocinius, santykinius, laiko ar pan.
indélius. Klientai gali tiesiog reik$ti savo nuomone, pateikti savo id¢jas apie tai, kaip kurti
naujus pasiiilymus arba bendrai kurti produktg ir / ar paslauga (Edelman, 2003; Mazurek-
Lopacinska, 2006). Klientas yra tarsi organizacijos konsultantas ir informacijos (teigiamos ar
neigiamos) skleidéjas kitiems potencialiems ir esamiems klientams. Sis dalyvavimas apima ir
novatorisky idéjy sitilymg (Claycomb ir kt. 2001).

Klientas veikia kaip konsultantas:

¢ Pateikdamas informacijg organizacijai apie blogg ir gerg paslaugy pristatyma;

e Sitllydamas inovacines id¢jas;

¢ Bendraudamas teigiamu ar neigiamu kontekstu su kitais potencialiais ir esamais klientais
apie paslaugas ar organizacijg (Kotzé, Plessis, 2003).

Taip pat, kaip pastebi Claycomb ir kt. (2001), cituodami Martin (1992), yra skleidziama
ir neigiama 7odiné informacija kitiems klientams, kad iSreikSti nepasitenkinimg paslaugos
patyrimu.

Taip pat svarbu iSskirti kliento jsitraukimo j bendrg vertés kiirimg laipsnj. Bakanauskas
(2006, p. 115) pastebi, kad varotojo jsitraukimas gali biiti aukstas, vidutinis ir Zemas. Kliento
jsitraukimo laipsnis ] jvairius sprendimo pirkti preke ar paslauga proceso etapus, yra vienas i§
svarbiausiy kliento elgesio veiksniy. Klienty jsitraukimo lygis yra labai svarbus, norint
nustatyti sprendimo proceso pobidj, reikalingg strategijoms kurti ir tiksliniam vartotojui
pasiekti. Kaip pastebi Tijunaitiené, Sidlauskiené ir Petukiené (2009), kliento jsitraukimo
laipsnis varijuoja nuo:

e Zemo laipsnio, kai kliento dalyvavimas biitinas tik tam, kad suteikty paslauga. Viskas,
ko reikia, yra kliento fizinis buvimas ar kontaktas su organizacijos tarnautojais, kurie atlicka
visus paslaugos gamybos ir pristatymo darbus. Tuo tarpu, Bakanauskas (2006),
analizuodamas jsitraukimo laipsnj, teigia, kad Zemo jsitraukimo situacijoje klientas néra

motyvuotas kaupti mokymosi procesui reikalingg informacija.
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e Vidutinio laipsnio, kai kliento dalyvavimas, suteikiant paslauga, yra konkretus. Cia,
kaip pastebi Tijunaitiené ir kt. (2009), cituodama Plymire (1991) ir Claycomb ir kt. (2001),
klientas suteikia informacijg kaip konsultantas ir kokybés vertintojas, dalijasi teigiama ar
neigiama informacija su kitais klientais.

e Auksto laipsnio, kai klientas aktyviai dalyvauja kuriant paslauga, siiilo novatoriskas
idéjas organizacijai. Klientas Siame lygyje, kaip iSskiria Tijunaitiené ir kt. (2009), renka
mokymuisi reikalingg informacija, skiria pastangy, laiko ir kity iStekliy tam, kad
suprojektuoty paslaugg ir jvykdyty kai kurias paslaugos kirimo funkcijas, pasidalijant
atsakomybe. Sis dalyvavimo lygmuo apima kliento ir paslaugos organizacijos bendra
paslaugos kiirimg. Tai, pasak autoriy, padeda pritaikyti paslaugg ir produkta individualiam
klientui. Siuo atveju jmonés negali efektyviai teikti paslaugy be klienty dalyvavimo.

Daugelio autoriy nuomong patvirtina ir Hsiuju, Kevin, Gwinner ir Su, (2004, p. 16),
Ennew ir Binkis (1999), kurie teigia, kad dalyvavimas susideda i§ trijy placiy aspekty:
dalijimosi informacija, atsakingo elgesio ir asmeninés sqveikos. Pirmiausia, klientai turi
dalytis informacija su paslaugy teikéjais, kad bty uztikrintas jy asmeniniy poreikiy
patenkinamas. Antra, klientai pripazjsta savo pareigg ir atsakomybe pozityviai
bendradarbiauti su paslaugos teikéju. Trecia, asmeninés sgveikos aspektas reiskia, kad bus,
arba santykiy metu atsiras, pasitikéjimas, parama, bendradarbiavimas ir jsipareigojimas. Kaip
pastebi Bowen (1986), klientas negali dalyvauti paslaugoje kuriant verte visada tuo paciu
biidu, intensyvumu ar pan. Visa tai itin priklauso nuo jmonés, veiklos sektoriaus ir net nuo
organizacijos strategijos (Bitner ir kt., 1997; Larsson ir Bowen, 1989).

Taigi, kliento jsitraukimas jvairiuose prekybos ar paslaugy teikimo objektuose gali labai
skirtis, nes skirtingas dalyvavimo butinumas. Taciau, kaip pastebi Tijanaitiené ir kt. (2009),
kad aktyvus dalyvavimas biity naudingas jmonei ir klientui (kokybe, verté, pasitenkinimas,
lojalumas, griztamasis rySys, i§laidy mazinimas ir t. t.), paslaugy, kurioms atlikti reikalingas
aktyvus klienty jsitraukimas, ypac ty, kurie yra tiesioginiai paslaugy naudos gavéjai, teikéjai
turéty atitinkamai valdyti klienty dalyvavimag paslaugose, o ne tenkintis elementariomis
aptarnavimo procediiromis (Raipa, Petukiené, 2009).

Kaip pastebi Bowers ir Martin, (2007, p. 93), tam, kad klientas efektyviai atlikty savo
vaidmenj, kuriant bendrg vertg, paslauga turi buti pritaikyta individualiam klientui. Taip pat
Kotzé ir Plessis (2003, p. 189), analizuodami klienty dalyvavimg kuriant vertg, pabrézia tai,
kad efektyvus klienty dalyvavimas priklauso nuo trijy veiksniy: klienty vaidmens aiskumo,
sugebéjimo ir motyvacijos. Klientai privalo aiskiai Zinoti, ko i§ jy tikimasi ir kaip jie turéty
elgtis esant konkreciai paslaugai. Konkretiis klienty dalyvavimo vaidmenys, indéliai ar

prisid¢jimas, ribos ir biidai turéty buti aiSkiis, pazjstami ir nuoseklis. Taip pat, norint
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efektyviai dalyvauti reikalingi klientai, kurie gali pateikti naudingus ir savalaikius indélius
pristatant paslaugas (zr. 1.4.1. poskyrj).

Apibendrinant galima teigti, kad klientai bendros vertés kirime gali dalyvauti
tiesioginiu bidu (dalyvavimas paslaugos teikimo vietoje, tiesioginé sgveika su gyvu
Zmogumi), arba netiesioginiu biidu (kontaktavimas per atstumg, per jrenginius — internetu,
pastu, telefonu ir pan.). ISskiriama, kad klientas yra tarsi organizacijos konsultantas ir
informacijos (teigiamos ar neigiamos) skleidéjas kitiems potencialiems ir esamiems
klientams.

Taip pat galima isskirti, kad kliento jsitraukimas j bendros vertés kiirimg gali biiti
auksto, vidutinio arba Zemo lygio. Aukstas jsitraukimo lygis apima kliento aktyvy dalyvavimg
bendrai kuriant verte. Klientas linkes siiillyti naujas idéjas, jsitraukti j paslaugos teikimg
(pavyzdziui, pats gaminti dalj patiekalo ar pan.). Pastebima, kad esant aukstam jsitraukimo j
bendros vertés kiirimg lygiui, labiau patenkinami kliento poreikiai, litkesciai, iSkyla mazZiau
nesusipratimy, taupomas kliento laikas, vyksta bendras paslaugos kirimas, kurio metu
pasiekiamas pageidaujamas paslaugos ir jos rezultato efektyvumas.

Yra teigiama, kad kuo ilgiau yra palaikomi santykiai tarp kliento ir prekés pardavéjo ar
paslaugos teikéjo, tuo didesne funkcine ir socialing dalyvavimo naudq gauna klientas. Taciau

néra tiksliai aisku, kaip gaunamgq verteg suvokia pats klientas.

1.4. Klienty suvokiama dalyvavimo verté

Did¢janti  konkurencija, spar€iai kintanti vartotojy elgsena, augantys kokybés
reikalavimai, technologinés inovacijos ir dé¢l jy vykstantys pokyciai versle leidzia teigti, kad
kiekvienos organizacijos s€¢kmés pagrindas — gebé¢jimas teikti klientams tokig verte, kurios
negaléty suteikti konkuruojancios organizacijos (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft, Singh,
2010, p. 283). Samoningy vartotojy bendruomené sparéiai auga ir bresta. Siandien kiekvienas
klientas ne tik puikiai zino savo teises ir galimybes, bet ir drgsiai jvardija bei gina savo
interesus, siekdamas patenkinti poreikius (Sidlauskiené, 2011, p. 9). Todél itin svarbu, pasak
Drucker (2004), yra suprasti tai, kg klientai laiko dalyvavimo verte. Klientai, kurie turi polinkj
aktyviai dalyvauti bendro kiirimo veikloje, negali uzsiimti tokios veiklos suderinamumu su
konkrecia jmone, jeigu nauda yra per maZa ar patiriamos asmeninés iSlaidos pernelyg didelés
(Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft, Singh, 2010, p. 288). Todé¢l svarbu i$siaiskinti ir suprasti,
kaip klientai suvokia jsitraukimo ] bendros vertés kiirimg vert¢. Visa tai suteikia daugiau

informacijos organizacijoms, padeda skatinti klientus jsitraukti j vertés kiirimo procesa. Tuo
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tarpu, organizacija, turédama tokig informacijg ir Zinias, gali kur kas lengviau priimti
sprendimus, susijusius su konkurencingumo, kity organizacijy atzvilgiu, didinimu.

Kaip teigia Smith ir Colgate (2007, p. 12), pastaruoju metu dominuoja dvi vertés
sampratos — verté klientui ir kliento verté organizacijai. Tuo tarpu, Dovalien¢ (2005, p. 35),
pastebi, kad didesnés vertés teikimas klientui yra svarbiausias veiksnys, uztikrinantis
konkurencin] pranaSumg bei didinantis vartotojo lojalumg. Todél galima teigti, kad verté
klientui yra tarsi visy marketingo sprendimy pagrindas. Lenteléje Zzemiau, pateikiami keliy

autoriy pastebéjimai apie verte klientui.

3 lentele
Vertés klientui samprata
Autorius ApibréZimas
Dovaliené (2005, p. Verté yra tarsi kliento jsigytos prekés ar paslaugos naudingumo jvertinimas,
27) cit. Zeithaml paremtas suvokiama nauda ir i§laidomis

Tollin, Caru (2008, p. | Vartotojams verté yra sukuriama per patirtj ir sprendimus bendrai kuriant verte,

257) isitraukiant ir kompanijoms, ir vartotojams bei kartu dalinantis savo istekliais.
Payne, Holt (2001) Verté klientui yra gaunama verté, vartojant preke ar paslauga
Woodruff (1997) Verté klientui atspindi tai, ko vartotojas nori, ir tai, kg jis gauna, jsigydamas bei

vartodamas preke ar paslauga.

Saltinis: Sudaryta darbo autorés remiantis nurodytais 3altiniais

Daugelis autoriy vertés klientui sagvokg pateikia gana panaSiai. Todél galima teigti, kad
verté klientui yra prekés ar paslaugos naudingumo jvertinimas, pamatavus suvokiamg naudg ir
kaStus. Remiantis Bagdoniene ir Jakstaite (2007, p. 286), verté — tai jvairialypé nauda, kurig
klientas suvokia ir jvertina tik palygines su sgnaudomis jai gauti. Visa tai apibiidinanti schema

pateikta paveiksle zemiau.

_—
Nauda Prekiy/paslaugy
klientui << savybés +
santykiy nauda
Verté
— klientui
Kliento Piniginés +
sanaudos =< nepiniginés +
santykiy
~—

1.4.1. pav. Vertés klientui dedamosios

Saltinis: R. Vaitkien¢, V. Pilibaityte (2008).
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Baker (2004) nuomone, vertés apibrézimas yra susijgs su klienty norimos vertés
siekimu. Jmoné turi suvokti, i§ kokiy veiksniy susideda kliento suvokiama verté. Sie veiksniai
gali sukelti vieng 1§ trijy pasekmiy: padidinti, palaikyti arba sumaZinti vert¢ klientui. Ta¢iau
vertés suvokimas yra gana subjektyvus, jam jtaka daro kliento vertybés, poreikiai,
preferencijos, finansiniai istekliai, vartojimo situacija (Bagdoniené, 2008, p. 21). Klientai,
biidami patenkinti paslaugos kokybe ir manydami, kad paslaugos kaina yra priimtina, dar ir
matys, jog jie tikrai yra svarbis paslaugos teikéjui, jog jiems yra suteikiama nauda, prireikus
pasirinks ir kitas to paties paslaugy teik¢jo sitilomas paslaugas, teikdami jam pirmenybe ir t.t.

Kiekvienas klientas subjektyviai suvokia gaunamg verte (Christopher ir kt., 2003).
Taigi, didesnés galimybés atsiveria toms jmonéms, kurios suvokia klienty emocinio
jsitraukimo prasme. Klienty dalyvavimas bendrai kuriant paslaugg yra procesas, kurj tinkamai
valdant galima pasiekti pageidaujamos paslaugy kokybés teikimo, kaSty sumaZzinimo,
optimalaus klienty poreikio patenkinimo ir kt. Ne tik klientas turi gebéti ir noréti aktyviai
dalyvauti paslaugoje (tam reikalinga patirtis, kompetencija, motyvacija, gebéjimai ir kt.), bet
ir paslaugos teikéjas turi turéti pakankamai jgudziy, kad sugebéty tinkamai valdyti § procesa,
ir pasiekty geriausiy aktyvaus dalyvavimo rezultaty.

Kaip pastebi Naumann (1995), kliento suvokiamos dalyvavimo vertés sudedamosios
dalys yra apgaulingai paprastos. Produkto kokyb¢, paslaugos kokybe¢, kaina, ir vaizdas, skirtas
formuoti kliento vertés suvokimg. Kliento suvokiamos dalyvavimo vertés sudedamosios dalys

gali biiti pavaizduotos $iuo modeliu. (zr. 1.4.2. pav.).

Produkto kokybé Paslaugos kokybé

Kliento vertés
suvokimas

1.4.2. pav. Vertés komponentai

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis E. Naumann (1995).
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Kaip pastebi Alford (2002), cituodamas Schneider ir Bowen (1995), klientus motyvuoja
asmeniné patiriama nauda, taip pat visi dalykai kurie motyvuoty daugelj prekés ar paslaugos
klienty. Literatiiroje apZvelgiama suvokiama dalyvavimo nauda klientui ne visada yra
materiali, yra i§skiriama ir asmeniné kiekvieno kliento patiriama nauda. Kaip pastebi Franke
ir Reisinger (2003), kad kai kurie autoriai teigia, jog daugumos atlikty tyrimy rezultaty verte
yra gana ribota, nes keliy ar keliolikos vartotojy sukurtas projektas gali neatitikti individualiy
poreikiy ir nebeteikti norimos ir tikétinos naudos. Taip pat yra Zinoma, kad klienty
pasirinkimai yra itin skirtingi ir greitai kinta jvairiose rinkose (Franke ir Reisinger, 2003).

Yra daug biidy apibtdinti kliento suvokiamg dalyvavimo vert¢. Mokslininkai naudoja
skirtingus terminus suvokiamos vertés konstruktui apibrézti, nors dauguma 1S jy reiskia tg patj
(Thijs Broekhuizen, 2006, cit. Woodruff, 1997). Zemiau lenteléje pateikiami keliy uZsienio
autoriy pateikiami klienty suvokiamos dalyvavimo vertés apibrézimai.

4 lentelé

Klienty suvokiama dalyvavimo verté

Autorius, metai ApibréZimas

Kliento suvokiama dalyvavimo verté apima bendrg produkto
Zeithaml (1988) naudingumo jvertinimg, kuris susideda i§ gaunamos naudos ir

patiriamy sgnaudy suvokimo.

Kliento suvokiama dalyvavimo verté gali biiti apibréziama kaip
Monroe (2003, p. 191) o ) )
patiriamos naudos ir sgnaudy santykis.

Monroe (1990, p. 46) Skirtumas tarp gaunamos naudos ir patiriamy islaidy.

Kliento nuomonés apie organizacijos produktg ar paslaugg
Gale, (1994) o i
palyginimas su konkurentais.

Tai skirtumas tarp biisimosios kliento naudos bei sgnaudy
Kotler, Keller (2007, p. 90) S )
jvertinimo ir galimy alternatyvy.

Chen, Dubinsky (2003, p. 326) | Gaunama nauda, mainais uZz patirtas islaidas.

Wittink (1998, p. 228) Ka klientas gauna mainais uz tai, kg sumoka.

) ) ) Klienty suvokiama dalyvavimo verté gali buti susijusi tik su vienu
Komulainen, Mainela ir kt.,

(2004) sékmingu prekeés ar paslaugos pirkimu, arba ilgalaikiais santykiais

tarp organizacijos ir kliento.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis nurodytais autoriais

Galima pastebéti, kad daugelis autoriy kliento suvokiamg dalyvavimo verte apibiidina
itin panaSiai. Jie teigia, kad naudos ir kaSty santykis gali biiti traktuojamas kaip verté
vartotojui. Tuo tarpu, Forsstrom (2005), i§sakydamas tokig pat nuomon¢ apie verte, pateikia
klienty suvokiamos vertés paveikslg (zr. 1.4.3. pav.), kuriame verté Zymima kaip suvokiamos

naudos ir suvokiamy kasty skirtumas.
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Kastai Naudos

1.4.3. pav. Verté kaip naudy kaSty skirtumas
Saltinis: Forsstrom (2005)

Kaip pastebi Damkuvien¢ ir kt. (2012), cit. Kothandaraman ir Wilson, (2001); Woodruff
ir Gardial, (1996), kliento gaunama nauda yra lyginama su patirtomis iSlaidomis (kastais,
praradimais) jsigyjant ar vartojant paslaugg ar produkta (jsigijimo kaina, laiko sgnaudos,
sprendimo priémimo pastangos, prestizo praradimas ir pan.) Tuo tarpu, Yang ir Peterson
(2004), cit. Holbrook (1994, p. 22), teigia, kad suvokiama dalyvavimo verté yra visos
marketingo veiklos pagrindas. Suvokiama dalyvavimo verté skatina klientg pirkti preke arba
naudotis paslauga bei sumazina alternatyvy paieska (Pura, 2005). Bitina nepamirsti, kad verté
yra ne tai, kg siiilo teikéjas, bet tai, kg suvokia gaungs klientas (Khalifa, 2004). Svarbu iSskirti
ir tai, kad vertés apibiidinimg apsunkina ir tai, kad jos suvokimas nuolat keiciasi (Bagdonieng,
Jakstaite, 2007, cit. Griffin, 2004; Gronroos, 2004). Kaip i$skiria Ravald ir Gronroos, (1996),
klientai suvokia verte skirtingai, tai priklauso nuo jy asmeniniy vertybiy, poreikiy,
pageidavimy ir finansiniy iStekliy.

Sukurti didesng verte klientui, pasak Ravald ir Gronroos (1996), galima dviem biidais:
didinant nauda klientui arba mazinant jo galimas sanaudas. Naudos klientui didinimas,
reiSkia, kad pagrindiné preké ar (ir) paslauga papildoma tuo, kas svarbu ir naudinga klientui
(pavyzdziui, prekes pristatymu j namus, kliento Svietimo programos ir pan.). Kadangi nauda ir
sgnaudos yra du tarpusavyje susij¢ elementai, tai naudos didinimas turéty sumazinti ir kliento
suvokiamas sgnaudas. Sgnaudy mazinimo atveju, galima sumazinti prekes / paslaugos kaing,
sudaryti saglygas klientams patogiau jsigyti preke ar naudotis paslauga (pavyzdziui, savitarnos
bidu).

Apibendrinant, galima teigti, kad sukuriama verté klientui gali buti suprantama kaip
santykis tarp naudos, kurig gauna klientas ir patiriamy islaidy. Taigi, svarbu apibrézti, kad
Siame darbe kliento suvokiama dalyvavimo verté bus apibréziama kaip suvokiamy naudy ir
kasty santykis, patirtas is dalyvavimo veiksmy. ISanalizavus kliento suvokiamos dalyvavimo

vertés sampratq, galima pritarti Sidlauskienei (2011), ir teigti, kad Sivolaikinés konkurencijos
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sqlygomis, verte klientui sudaro ne tik nauda, gaunama is produkto ar paslaugos tam tikry
savybiy, bet ir ilgalaikiy santykiy su organizacija palaikymo nauda.

Isskiriama, kad klientai gaunamgq verte suvokia skirtingai, atsizZvelgiant j asmeninius
poreikius, vertybes bei finansinius isteklius. Todél, siekiant geriau suprasti klienty suvokiamg
verte, tampa itin svarbu iSanalizuoti kliento suvokiamos dalyvavimo bendrame kiirime vertés

dedamagsias.
1.4.1. Klienty dalyvavimo bendros vertés kiirime suvokiami kaStai

Galima pastebeti, kad klienty dalyvavimas bendrai kuriant verte tiek klientui, tiek
paslaugy teikéjui, yra daznas marketingo tyrimy objektas. Kaip jau buvo minéta
ankstesniuose poskyriuose, Vaitkien¢ ir Pilibaityte¢ (2008, p. 51), cituodamos Woodruff,
(1997) teigia, kad sukuriama verté klientui gali biiti suprantama kaip santykis tarp naudos,
kurig gauna klientas ir patiriamy islaidy.

Klientai jsitraukdami ] bendros vertés kiirimg su paslaugas teikian¢ia organizacija,
pirmiausia ,,pateikia® tam tikry riisiy indélius. Kliento dalyvavimo bendrame kiirime indélis
gali biti jvairiy formy. Rodie ir Kleine (2000) pateikia tris klienty indéliy rusis, kurias
klientas pateikia organizacijai, t.y., protinés, fizinés ir emocinés pastangos. Taciau literatiiroje
yra minimos ir dar keturios dalyvavimui reikalingos sgnaudy rusys: finansy, laiko, elgesio ir

santykiy. Kliento dalyvavimo paslaugoje kuriant vert¢ pastangy schema pateikta zemiau (Zr.

1.4.4. pav.).
Kliento
. dalyvavimas
Elgesio

1.4.4. pav. Kliento dalyvavimo, bendrai kuriant verte, pastangos

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis P1é, L.; Lecocq, X.; Angot, J., (2010).

29
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Protines klienty dalyvavimo bendrai kuriant verte pastangas apima klienty pateikiama
informacija jmonei (Mills, Chase, ir Margulies, 1983; Mills ir Turk, 1986; Rodie, Kleine,
2000). Siuo atveju, klientai i§ tiesy atlieka ,,pazinimo* darba (Rodie, Kleine, 2000), t.y jie
susistemina informacijg protiniy pastangy déka, kad organizacija suprasty kaip tinkamai
pagaminti produkta ar suteikti paslauga. Taip pat klientai tokiu biidu suvokia, kg jie turéty
daryti, kaip elgtis, kaip paslaugos dalyviai.

Fizinés pastangos apima klienty materialines vertybes ir fizinius veiksmus (Rodie,
Kleine, 2000, p. 112). Tai gali buti, pavyzdziui, kliento veidas, einant pas kosmetologg, taip
pat jvairios prekés, kurias turi arba valdo pats klientas, pavyzdziui, drabuziy cheminis valymas
(Lovelock, 2001). Fizines pastangas sudaro kliento darbo jéga, kuri apima veiksmus,
reikalingus dalyvaujant (Siehl, Bowen, ir Pearson, 1992). Tai gali buti, pavyzdziui, Fitneso
programa, skirta asmeninio trenerio.

Emocinés sqnaudos, pasak Rodie ir Kleine (2000), yra sudarytos i§ visy emocijy, kurios
yra jau¢iamos dalyvavimo metu (pavyzdzZiui, paciento elgesys nemalonios sqveikos metu,
kuomet darbg atlieka nemalonus ar nekompetentingas darbuotojas). Tai gali biiti nejaukumo
jausmas, nerimas ar pan. Finansines pastangas sudaro tam tikra kaina, kurig klientas sumoka
isigydamas preke ar paslauga (Bitner ir kt., 1997). Laiko sqnaudos yra susijusios su tuo, kiek
laiko klientas uztrunka dalyvaudamas bendrai kuriant verte. Tie klientai, kurie galvoja apie
gaminio technines savybes, struktiirg, paslaugos kokybe ir pan., neretai uztrunka kur kas
ilgiau dalyvaudami. Todé¢l laiko sgnaudos gali itin skirtis nuo dalyvavimo pobiidzio ir kliento
nory. Kiek laiko klientas uztruks, labai priklauso nuo to, kokig verte tas produktas ar paslauga
jam suteikia (Beaven, Scottie, 1990). Elgesio sgnaudos, pasak Gronroos (1984; 2001),
susideda 1§ dviejy daliy: Technin¢ kokybé nurodo galutinio rezultato kokybe, t.y. kokybe
klientas gauna savaime (pavyzdzZiui, aviakompanijos klientus gabena is tasko A j taskq B).
Tuo tarpu, funkcin¢ kokybé¢ yra proceso, kuris veda link galutinio rezultato kokybé. Ji susijusi
su paslaugos teikimu klientui (pavyzdziui, oro linijy darbuotojy isvaizda ir elgesys) (Kelley ir
kt., 1990; Kelley, Skinner, Donnelly, 1992). Manoma, kad elgesio sgnaudos turi jtakos
teikiamy paslaugy kokybei. Démesys sutelkiamas } tai, kaip klientas elgiasi Sios sgveikos
metu (sgveika tarp kliento ir paslaugos teikéjo). Santykinés pastangos. Manoma, kad
ankstesné patirtis taip pat gali daryti jtaka kliento elgesiui (Gronroos, 2001).

Galima pastebéti, kad Hsiuju, Kevin, Gwinner ir Su (2004, p. 13), taip pat iSskiria klienty
dalyvavima kaip elgsena, kuri siejasi su veiksmais ir iStekliais, teikiamais klienty paslaugai
kurti ir (ar) pristatyti apimant fizinj, protinj arba emocinj darbg. Taciau yra pastebima, kad ne

visos §ios sgnaudos gali biiti mobilizuotos kaskart, kai klientas dalyvauja.
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Kaip pastebi daugelis autoriy, klientai gali dalyvauti bendrame kirime siekiant
maksimaliai padidinti efektyvuma, arba sumazinti pinigines ir nepinigines iSlaidas (Bateson
2002; Dabholkar; Rodie ir Kleine, 2000, p. 118;. Silpakit ir Fisk 1985). Pasak Rodie ir Kleine
(2000, p.118-119), klientai paprastai siekia kuo efektyviau panaudoti savo laikg, pinigus,
pastangas, ir kitus iSteklius. Tuo tarpu, Swan ir Oliver (1991) nustaté, kad klientai jvertina
patiriamas iSlaidas, pavyzdziui, laiko ir energijos, ir suvokia, kad tai gali paveikti bendra
pasitenkinimg. Tam tikros paslaugy raSys gali sukelti tam tikras suvokiamas rizikas,
pavyzdziui, finansy, veiklos, fizinés, psichologinés, socialinés rizikos ar patogumo sumazéjimgq
(Rodie ir Kleine, 2000, p 119.) Tyrimai rodo, kad kai kurie klientai nori, kad bity
nesgveikaujama su darbuotojais, siekiant sumazinti laiko iSlaidas, (lyginant su pilnu
aptarnavimu) (Lovelock ir Young, 1979). Kai kurie autoriai iSskiria apiuopiamus ir
neapciuopiamus klienty dalyvavimo bendros vertés kiirime kastus. Apciuopiami kastai, pasak
Damkuvienés ir kt. (2012), yra tie, kurie yra susij¢ su materialiniais iStekliais (pinigais, laiku,
erdve, materialiniais rinkos objektais), kuriuos klientai turi iSleisti bendro kiirimo procese.
Tuo tarpu, neapciuopiami kastai apima klienty suvokiamas psichologines ir socialines
netektis bendro kiirimo procese.

Lentel¢je Zzemiau yra pateikiami jvairiy autoriy iSskirti klienty suvokiami paslaugos /

produkto jsigijimo ir santykiy su paslaugas teikianCia organizacija, kastai, suskirstyti pagal

kategorijas.
5 lentele
Suvokiami kaStai
KASTAI Paaitkinimas Autoriai
Prekés ar paslaugos kaina, transportavimo | Vaitkiené ir Pilibaityté (2008), cit.
Pinigai islaidos Ravald ir Gronroos (1996);
E Sweeney ir Fernandez, (2004)
'g Gaistamas laikas dalyvaujant bendros Swan ir Oliver (1991);
.g Laikas vertés kiirime Vaitkiené ir Pilibaityté (2008), cit.
3 Ravald ir Gronroos (1996);
< Dovaliené (2005)
Erdve Isileidimas j savo nuosavg erdve Dambkuviené ir kt., (2012)
Tam tikros paslaugy risys gali sukelti tam | Rodie ir Kleine, (2000, p. 119);
Psichologiniai tikras suvokiamas rizikas, pavyzdziui, Sweeney ir Fernandez, (2004).
finansy, veiklos, fizinés, psichologinés,
socialinés rizikos ar patogumo sumazéjimg
‘g Energija Pastangos, energijos praradimas Swan ir Oliver (1991); Rodie ir
g Kleine (2000, p.118-119)
,§ Laisveés Iv(lientaf’ n?ga.lf' rinktis skirtii?gq pije{c.és Van Doorslaer, (2011);
) praradimas Zenkly ir tiekéjy, ‘kas ‘s.qugOJa susiejimq su
g konkrecia organizacija
z Bendro kiirimo veikla gali pareikalauti Damkuviené ir kt. (2012);
Mokymosi papildomy klienty Ziniy, kompetencijos, Geunhee, (2012).
Kkandios patirties ir gebéjimy, pastangy (protinio
darbo), klientai gali neZinoti kaip elgtis,
nerimauti dél patirties trikumo,
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5 lentelés tesinys

KASTAI Paaitkinimas Autoriai
Neigiamos Isvargimas dalyvaujant bendro kiirimo Etgar, 2008; Van Doorslaer, 2011;
emocijos procese, suvokiant sudétingumgq, Ple, Chumpitaz, 2010
E Nesékmingos veiklos rizika, Van Doorslaer, 2011; Etgar, 2008;
= Atsakomybés | baimé dél nepasiekto norimo rezultato; Mandel, 2003.
;g prisiémimo nesékmés vengimas,
=y nasta netikrumas dél pasekmiy;
L . N
P4 sunkumas siekiant rezultaty,
Rizika Nesékmeés atveju Vaitkiené ir Pilibaityté (2008), cit.
Ravald ir Gronroos (1996)

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis nurodytais Saltiniais

Kaip pastebi Damkuvien¢ ir kt. (2012), cit. Geunhee (2012), klienty suvokiami bendro
kitrimo  kaStai, apibidinami kaip tikétiny galimy nuostoliy, nepatogumy, trikumy ir
erzinan¢iy momenty lukesciai, kuriuos klientas patiria santykiuose su organizacija. Tuo tarpu,
pagal Geunhee (2012), suvokiami kaStai apima finansinius, socialinius, psichologinius ir kt.,
susijusius su bendro kiirimo veiklomis. Tuo tarpu, Dovalien¢ (2005), analizuodama kliento
suvokiamus paslaugos jsigijimo ir santykiy kaStus, pateikia labiau apibendrintg pozitirj,
teigdama, kad kliento sgnaudos gali biiti piniginés, emocings, laiko, rizikos ir kt.

Ivardinant santykius, kaip vertés klientui vieng is dedamyjy, galima teigti, kad sSalia
anksciau minéty sqnaudy atsiranda ir klienty sgnaudos, susijusios su santykiais. Taigi,
apibendrinant galima teigti, kad buvo pastebéta, jog klientas, jsitraukdamas j bendros vertés
kiirimg, jsigydamas preke ar paslaugq, kurdamas santykius su paslaugas teikiancia
organizacija, patiria tam tikrus kaStus. ISskiriami kliento suvokiami apciuopiami (laikas,
pinigai, erdvé ir t.t) ir neapciuopiami (energija, laisvés praradimas, mokymosi kancios,
neigiamos emocijos, atsakomybés prisiemimo nasta ir t.t.) kastai. Apibendrinant galima teigti,
kad siuo kasty kategorijy isskyrimu (Zr. 5 lentelg), bus vadovaujamasi Siame darbe bei tyrime.

Remiantis Siuo suvokiamy kasty isskirstymu, buvo parengtas ir anketinio tyrimo klausimynas.

1.4.2. Klienty dalyvavimo bendros vertés kiirime suvokiama nauda

Klientas jsitraukia j paslaugos kiirimg d¢l to, kad gauna tam tikrg nauda, kuri virsija
patiriamus kastus. Eggert ir Ulaga (2002) kliento gaunamg naudg apibrézia kaip tam tikrg
fiziniy prekés savybiy, paslaugos savybiy bei techninio palaikymo derinj. Tuo tarpu. Roig ir
kt., (2006) bei Wang ir kt., (2004) verte klientui mato kaip trijy dimensijy — funkcinés,
socialinés bei emocinés — derinj, kuris atspindi nauda klientui. Funkciné verté iSreiSkia
apciuopiama naudg klientui, emociné verté susijusi su vartojimo procese kylanciais jausmais,

o socialiné verté — kliento gaunama nauda, kuri aktuali kliento socialin¢je aplinkoje. Tuo
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tarpu, socialiné santykiy nauda klientui sietina su emociniu santykiy aspektu ir jgyvendinama
individualizuojant santykius su klientais, dazniausiai per tiesioginj kliento ir aptarnaujancio
personalo kontakta, taip pat kuriant tam tikras bendruomenes, kvieciant klientus  jvairius
renginius ir pan. (Dovaliene, 2005). Galima pastebéti, kad Vaitkiené ir Pilibaityté (2008), cit.
Roig ir kt., (2006) bei Wang ir kt., (2004), pritaria Roig ir kt., (2006) bei Wang ir kt., (2004),
ir taip pat teigia, kad verte klientui sudaro funkciniai, socialiniai bei emociniai veiksniai, kurie
ir atspindi suvokiamg jsitraukimo ] bendros vertés kiirima, su paslaugas teikianc¢ia
organizacija, nauda klientui.

Kaip pastebi Alford (2002), cit. Schneider ir Bowen (1995), klientus motyvuoja asmeniné
patiriama nauda, taip pat visi dalykai kurie motyvuoty daugelj prekés ar paslaugos klienty.
Literattiroje apzvelgiama nauda klientui ne visada yra materiali, yra i$skiriama ir asmeniné
kiekvieno kliento patiriama nauda. taip pat yra pastebima, kad klienty bendro kiirimo procesas
gali duoti ir psichologinés naudos. Etgar (2008) iSskiria esmines ir neesmines naudas.
Teikiama nauda reiSkia, kad patirtis yra vertinama, o iSoriné nauda yra priemon¢ tikslui
pasiekti. Teikiamos naudos gali biiti tiesiog smalsumas, estetikos paieska ir kt. Naujove ar
numatoma nauda taip pat gali motyvuoti klientus dalyvauti (Dabholkar 1996 Risch Rodie ir
Schultz Kleine, 2000, p. 119.) Pasak, Meuter ir kt. (2000), kritinio jvykio tyrimo metu buvo
nustatyta, kad daug klienty pasitenkinimg rezultatu, gauna jau vien tik susizavéje jvairiy
savitarnos  technologijy  galimybémis. ISorin¢ nauda, pavyzdzZiui, kompetencija,
savarankiskumas, saves realizavimas ir unikalumas, asmeniniy savybiy naudojimas, fantazijy
realizavimas 1r t.t., taip pat gali motyvuoti klientg bendram kiirimui. Tyrimai rodo, kad klienty
dalyvavimas gali sukelti padidejus) nepriklausomybés jausmg ir savikontrole (Langer ir kt.,
1975; Rodie ir Kleine, 2000, p. 120). Klienty bendras kiirimas gali biti skatinamas siekiant
sumazinti norimy rezultaty neatitikimo tikimybe (Rodie ir Kleine, 2000, p. 119). Bateson
(1985) daro 18vada, kad laiko taupymas ir kontroliavimas yra ypac svarbus tiems klientams,
kurie atmeta savitarnos galimybe.

Empiriniy tyrimy pagalba yra nustatytos trys pagrindinés gaunamos naudos galutiniam
paslaugos vartotojui, t.y.: socialiné nauda, psichologiné nauda ir speciali nauda (apimanti
ekonoming ir pritatkomumo naudg) (Gwinner ir kt., 1998; Henning-Thurau ir kt., 2002).
Taciau platesnés literatiros apzvalga, sitlo papildomas naudas, tokias kaip: bendras
suvokimas, abipusés naudos suvokimas, bendradarbiavimas ir pan. (Sweeney ir Webb, 2002).

Taip pat svarbu paminéti, kad yra iSskiriamos apciuopiamos ir neap¢iuopiamos klienty
suvokiamos naudos. Lenteléje Zemiau yra pateikiamos jvairiy autoriy iSskiriamos klienty

suvokiamos paslaugos / produkto jsigijimo ir santykiy naudos, suskirstytos pagal kategorijas.
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Suvokiama nauda

6 lentelé

ISoriné nauda

unikalumas, asmeniniy savybiy
naudojimas, ir fantazijy realizavimas.

NAUDA Paaiskinimas Autorius
nuolaidos, dovany kuponai, ekonominé Zeithaml, Bitner, 2000; Roig ir kt.,
nauda; piniginiai prizai, jmonés pelno (2006) bei Wang ir kt., (2004);
dalis ; Dovaliené (2005); Grayson,
Finansiné Intelektiné/technologiné nuosavybé (2008); Quiggin, (2006);
(ekonoming) (vartotojai gali jgyti intelekting/ Bitner, Faranda, Hubbert, Zeitham,
s technologing nuosavybe dalyvaudami ir | (1997); Zeithaml, Bitner, (2000);
E ypatingai laimédami bendro kiirimo Sweeney ir Fernandez, (2004);
= veikloje Hoyer ir kt., (2010)
;g produkto ar paslaugos pritaikymas pagal | Schneider, Bowen, 1995; Shuxia,
é" kliento poreikius; paslaugos, kurios yra | Mingli, 2012;
Individualizavimo | labiau individualizuotos, greitesnés, Schmidt-Rauch, Nussbaumer,
patogesnés, teikiancios pasitenkinimg 2011; Sweeney ir Fernandez,
vartotojui; Daugiau galimybiy rinktis. 2004.
Norimy rezultaty | Daugiau kontroliuojami norimy (Damkuviené ir kt. (2012), cit.
kontrolé paslaugy rezultatai Zeithaml, Bitner (2000)
Pripazinimas visuomenéje, Fiiller, 2010; Etgar, 2008; Abrams,
pasididziavimas autoryste; pasitikéjimas | Hogg, 2004; Elsbach,
savimi; Bendravimo nauda (dziaugsmas | Bhattacharya, 2001; Roig ir kt.,
Socialiné dél bendravimo su kitais bendro kirimo | (2006) bei Wang ir kt., (2004);
partneriais; jauciamasi bendruomenés Dovaliené (2005); Sweeney ir
nariu; bendras suvokimas, abipusés Webb, 2002);
naudos suvokimas, bendradarbiavimas. Sweeney ir Fernandez, 2004.
Emociné verté susijusi su vartojimo Roig ir kt., (2006), Wang ir kt.,
procese kylanciais jausmais; (2004); Damkuviené ir kt. (2012);
Mokymosi naudos (geresnis supratimas Dovaliené, 2005;
ir Zinios apie produktq ir paslaugq, jy Nambisan, Baron, 2009; Hoyer ir
pagrindines technologijas, ir jy kt., 2010; Ramaswamy, Gouillart,
naudojimq); nauji jgudziai; smalsumo 2010; Fiiller, 2010; McLure-
patenkinimas ; Wasko, Faraj, 2005;
Savigarba; Saviraiskos ir pasididziavimo | Etgar, 2008; Franke, Schreier,
g Psichologiné- jausmas; 2010; Schneider, Bowen, 1995,
= emociné Savikontrole, nepriklausomybés jausmas. | Etgar, 2008; Quiggin, 2006;
& Galia kontroliuoti/vadovauti ; Binkhorst, Dekker, 2009;
;5 Hedonistinés (estetinés ar bendro Humphreys, Grayson, 2008;
g kirimo patirtys, malonumas prisidedant | Quiggin, 2006; Binkhorst, Dekker,
Z, prie proceso; mégavimasis gamybos 2009; Sweeney, Fernandez, 2004.;
proceso rezultatais, gamybos procesu, Alford, 2002, cit. Schneider ir
Altruizmas (siekis gyventi ilgiau, Bowen 1995;
Zmogiskiau ir darniau) Langer ir kt., 1975; Rodie ir
Kleine, 2000, p. 120.
Nauda tik sau; reiskia, kad vartotojas, Vargo ir Lusch (2008);
kuria verte, ir yra tos vertés kiréjas, jis Meuter ir kt.(2000).
néra vien tik vertés nustatytojas ir
Specialioji vertintojas,
Smalsumas, estetikos paieSka ir kt.
Naujoveé ar numatoma nauda taip pat
gali motyvuoti klientus dalyvauti.
pavyzdziui, kompetencija, Vargo ir Lusch (2008);
savarankiskumas, saves realizavimas ir Meuter ir kt.(2000).

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis nurodytais Saltiniais
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Manoma, kad, prie§ priimdamas sprendimg dél bendro kirimo, klientas atsizvelgia i}
visus veiksnius, kurie jam yra svarbiis, siekia kompromiso tarp bendro kiirimo elgsenos
suvokiamy kasty ir suvokiamy naudy. Sio vertinimo skirtumas gali biiti teigiamas, kylantis i§
kliento suvokiamos vertés, arba neigiamas, kylantis i§ kliento suvokiamo menkavertiSkumo
(Damkuviene ir kt., 2012, cit. Komulainen ir kt., 2005; Forsstrom, 2005). Tai salygoja, ar
klientas jsipareigos dalyvauti bendro kiirimo procese ar labiau to vengs.

1.4.1. ir 1.4.2skyreliy apibendrinimui pateikiama schema, kuri apima klienty

bendradarbiavimo naudg ir kaStus (zr. 1.4.5. pav.).

Nauda ir kastai

Nauda (+)

Socialiné Pasekmé
Psichologiné .

Ekonominé LOJ?‘I“T““‘S (+.) . .
Individualizavimo PO‘T“k¥S mo keti Qa.uglgu (+)
Finansiné p | Polinkis jsitraukti j veikla (-)

Neigiama iSorés reakcija (-)

Bendradarbiavimo, abipusé 5 OLes Je
Neigiama vidiné reakcija (-)

Kastai ()

Psichologiniai
Piniginiai
Isitraukimo
Laiko

1.4.5. pav. Klienty bendradarbiavimo nauda ir kastai

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis J. C. Sweeney ir E. Fernandez, 2004.

Sweeney ir Femandez (2004), sudar¢ tokig naudy ir kaSty schemg remiantis Gwinner,
Gremler ir Bitner (1998), atliktais klienty paslaugy nustatymo tyrimais. Kadangi anksCiau
santykiy iSlaidos nebuvo empiriSkai patikrintos, Sweeney ir Femandez (2004) émési
priemontiy ir jtraukeé psichologines iSlaidas.

Apibendrinant, galima teigti, kad klientas, jsitraukdamas j bendros vertés kiirimg,
patiria ne tik kastus, bet ir tam tikras naudas. Kliento suvokiamos apciuopiamos (finansiné,
individualizavimo, socialiné, norimy rezultaty kontrolé) ir neapciuopiamos (socialiné,
psichologiné-emociné, specialioji) naudos, neretai gali biiti viena is priezZasciy, kodél klientas
dalyvauja bendros vertés kiirime. Svarbu pabrézti, kad siuo naudy kategorijy isskyrimu (Zr. 6
lentelg), bus vadovaujamasi Siame darbe bei tyrime. Remiantis Siais naudy ir kasty
skirstymais (zr. 1.4.1. ir 1.4.2. skyrelius), buvo parengtas ir tyrimui skirtos anketos

klausimynas.
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2. KLIENTU DALYVAVIMO KAVINIU TEIKIAMOSE PASLAUGOSE
BENDRAI KURIANT VERTE TYRIMO METODOLOGIJA

Nustacius tiriamojo darbo struktiirg, uzdavinius, bei iSanalizavus literatiirg, bitina
tinkamai parengti ir vykdyti tolimesnj etapg — mokslinio tyrimo proceso organizavimg. Anot
Kasnauskienés (2009, p.8), Siame etape parenkami tyrimo metodai ir nustatoma jy taikymo
eilées tvarka. Dar kartg apsvarstoma, kokios informacijos reikia, ar aiSki tyrimo problema,

apibréZiama, kas yra tiriamoji populiacija, nusakoma, kas Zinoma apie tyrimo populiacijg.

2.1. Tyrimo metodika

Tyrimas atliktas vadovaujantis socialinio kiekybinio tyrimo metodologija, atsizvelgiant j
i8keltus tyrimo tikslus. Tyrimo metu stengtasi objektyviai analizuoti duomenis ir interpretuoti
gautus rezultatus, jsigilinti j visas duomeny rinkimo aplinkybes.

Magistro darbo tyrimas paremtas VALORE projekto vienu i§ tiksly — identifikuoti ir
jvertinti klienty suvokiamos dalyvavimo vertés dedamgsias. Instrumento kiirime taip pat dirbo
mokslininky grupé: M. Damkuvien¢, E. Petukien¢, S. BalCiiinas, J. Valuckiene, R.
Titnaitiene, J. Bersénaité.

Keliami Sie tyrimo tikslai:

e Anketinés apklausos biidu identifikuoti klienty suvokiamas dalyvavimo kaviniy
teikiamose paslaugose kuriant verte, dedamasias.
e Patikrinti klienty suvokiamos vertés dedamyjy sasajas su demografiniais rodikliais.

Tiriamg problema galima iSkreiSti klausimu: Kokias naudas ir kokius kaStus patiria
klientas, dalyvaudamas bendros vertés kiirime, kaviniy ir restorany rinkoje?

Tyrimo metodai:

1. Anketiné klienty, dalyvavusiy paslaugos kiirimo procese apklausa.

2. Gauty ir apdoroty anketinés apklausos duomeny sisteminimas ir apibendrinimas.

Pagrindinis empirinés informacijos Saltinis tyrime — klienty dalyvavimas paslaugoje,
kuriant verte sau ir organizacijai. Sis informacijos Zaltinis 1émé tyrimo metodo (anketiné
apklausa) pasirinkima, siekiant tinkamai identifikuoti klienty patiriamus kastus ir naudas.

Sudarin¢jant tyrimo anketos klausimus, pasirenkant teiginius, kurie geriausiai padéty
analizuoti nusakyta tyrimo tikslg, buvo remtasi informacija, gauta i§ VALORE projekto

mokslininky grupés organizuotos focus grupés stebéjimo.
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3. Taip pat panaudotas ir turinio (content) analizés metodas, kuris padéjo atskleisti
klienty nuomones apie aktyvesn] jsitraukimg j bendros vertés kiirimg su kavinémis ir
restoranais.

Kaviniy ir restorany rinka, kaip §io magistro darbo tyrimo laukas, pasirinktas dél to, kad
Sioje rinkoje egzistuoja gana didelis klienty aktyvumas, kas sudaro salygas jgalinti aktyvesnj
klienty dalyvavima ir kurtj verte, kuri suteikty naudg ne tik organizacijai, bet ir klientui.

Tyrimo instrumento pasirinkimas. Pasak K. Kardelio (2007, p. 179), apklausa
socialintuose moksluose yra placiai paplites tyrimo metodas. Anot Dik¢iaus (2005, p. 77),
apklausa, lyginant su kitais gavimo metodais, turi daug privalumy, jai bidingas
standartizavimas, nes apklausa vykdoma naudojant klausimus, kurie pateikiami tam tikru
nuoseklumu. Tai garantuoja, kad kiekvienas respondentas gaus tuos pacius atsakymo
variantus. Taip pat anketa pasizymi administravimo paprastumu, anketos duomenis
nesudétinga analizuoti. Gaunama informacija apie respondentg leidZia respondentus jungti |
tam tikras grupes bei jvertinti skirtumus tarp ty grupiy.

Anketinés apklausos tyrimo dizainas

Siame darbe naudojamas kiekybinis tyrimas. Kiekybinei analizei badingas duomeny,
gauty tam tikroje populiacijoje arba jai atstovaujan¢iy zmoniy grupéje, apibendrinimas
(Kardelis, 2002). Anketa — apklausos instrumentas, tam tikra forma logiSkai nuosekliai
sudélioty klausimy komplektas (Garalis, 2009). Atlieckamame tyrime naudojami uzdaro tipo
klausimai.

Tyrimo imtis. Anot K. Kardelio (2007, p. 311), tiriamosios grupés dydis priklauso nuo
tyrimo tikslo ir tiriamosios populiacijos savybiy. Tyrimo imtj sudaro klientai, kurie naudojasi
kaviniy teikiamomis paslaugomis ir dalyvauja bendrai kuriant paslaugg. Respondenty imtis
apskaiciuota pagal V. 1. Paniotto formule (Kardelis, 2002):

n=1/(A*+1/N)

¢ia: n — imties dydis (reikiamas apklausti klienty lankytojy skaicius);

A - leidziamas paklaidos dydis (socialiniy moksly tyrimuose standartine paklaida

laitkoma 5 %, kurig gauname su 0,95 tikimybe);

N — tiriamos visumos dydis

Lietuvoje, statistikos departamento duomenimis (2013m. sausis), yra 2976100
gyventojy. ApskaiCiavus, gauname, kad n = 399; Tad, galima teigti, kad apklausus 506
respondentus, pasirinkta imtis yra tinkama.

Anketos klausimyno struktiiros pagrindimas:

Tyrimui atlikti buvo parengta anketa (zr. 1 priedas), kurios struktiira pateikta lentel¢je

zemiau.
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7 lentelé

Anketos klausimyno struktiira

prisiémimo nasta

Klausimy Sasaja su
Klausimy
Klausimas, teiginys | /teiginiy | teorine MBD Tikslas
blokas
skaicius dalimi
_ Lytis Siekiant geriau pazinti respondenta,
.g _ AmZius pamatuoti suvokiamas naudas ir
= g I$silavinimas kastus pagal demografinius
5 g Asmeninés pajamos 6 aspektus. Kitaip tariant, pamatuoti,
g ﬁ Gyvenamoji vieta kokig jtakg suvokiamoms naudoms
2 Lankymosi kavinése ir kaStams turi respondento lytis,
daznumas amzius, gyvenamoji vieta ar pan.
= Siekiant i$siaiskinti, kokia forma
g dazZniausiai dalyvauja respondentai.
S Tiesioginé 1 1.3. poskyris | Kokia forma dalyvaudami patiria
g naudas ir kastus.
= Taip pat, sickiant pamatuoti ar
g dalyvavimo formai jtakos turi
> . . -
= Netiesioginé 1 1.3. poskyris | TSP ondento lytis, amZius,
[= iSsilavinimas ar pan.
5 . Respondenty Zemo, vidutinio ir
o Zemas 2 1.3. poskyris auksto jsitraukimo j dalyvavima
E - lygio nustatymui. Taip pat siekiant
= °:’3 Vidutinis 4 1.3. poskyris | jvertinti, kok.iq jtaka jsitrapkimg i
£~ bendros vertés kiirima lygis turi
= L ..
= . 4 1.3. poskyris respondento suvokiamai naudai ir
Aukstas P kastams.
Finansiné 2 Siekiant jvertinti, kokias
— 3 suvokiamas naudas patiria
Individualizavimo respondentai, dalyvaudami bendros
= Socialiné 3 vertés kurime. Kurios naud_os yra
H i — reik§mingesnés, kurios maziau
s Psichologine 2 reikdmingos, vertinant pagal
E (n.wky mo.sz). lytiskuma, amZiaus grupes,
& Pswholqgme 4 1.4. poskyris | i8silavinima, gyvenamaja vieta,
Z (squr azsk.a) | asmenines pajamas.
= Psichologiné 1.4.2. poskyris
=3 g 2 poskyr
= (hedonistiné)
.CE“ Psichologiné (galia )
% kontroliuoti)
(% Psichologiné 3
(savigarba)
Psichologiné 1
(altruizmas)
Laikas 1 Siekiant jvertinti, kokius
— 3 suvokiamus kastus patiria
Energija respondentai, dalyvaudami bendros
= Pinicai 1 vertés kiirime. Kurie kastai yra
'z & reikSmingesni, kurios maZiau
- Erdvé 1 1.4. poskyris | reik§Smingos, vertinant pagal
= .| IytiSkumg, amzZiaus grupes
s isvé i 1 1.4.1. posk yuskuma, ETUpSs,
% Laisves praradimas POSKyIIS i$silavinimg, gyvenamaja vieta,
% Mokymosi kanc¢ios 2 asmenines pajamas.
Neigiamos emocijos 6
Atsakomybés )
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Anketa sudaryta remiantis teorijoje nagrinéta medziaga: klienty dalyvavimo formos,
jsitraukimo lygiai, suvokiamos naudos ir kaStai. Anketa, skirta klienty, dalyvaujanciy
bendrame kiirime, naudoms ir kaStams pamatuoti, susideda i$ 5 daliy:

1) Pirmoji dalis apima demografinio — socialinio tipo klausimus, siekiant geriau pazinti
respondentg (Lytis, amzius, gyvenamoji vieta ir pan.).

2) Antroji dalis apima teiginius, kuriy déka galima tinkamai pamatuoti kliento gaunamas
naudas ir patiriamus kastus pagal jo dalyvavimo formg. Penkiy pakopy Likert‘o
skaléje pateikti teiginiai leidzia nustatyti, kaip daznai respondentai elgiasi vienaip ar
kitaip dalyvaudami paslaugos teikime kavinése. Sioje dalyje yra pateikiami tiesioginio
ir netiesioginio dalyvavimo paslaugos teikime biidai. Tiesioginj dalyvavimg apima
nuomones pareiSkimas ,,akis i akj“; tuo tarpu - raStu; internetu; telefonu — apima
netiesioginio dalyvavimg forma. Respondentai gali rinktis i§ penkiy galimy atsakymy
varianty (Labai daznai; Daznai; Kartais; Labai retai; Niekada).

3) Trecigja dal; apima teiginiy blokas, kuris leidzia pamatuoti kliento dalyvavimo
kavinés teikiamos paslaugose lygi, kokio jsitraukimo lygio (auksto, zemo ar vidutinio)
yra kliento dalyvavimas. Pateikti teiginiai, Likert‘o skalés principu (Labai daZnai;
Daznai; Kartais; Labai retai; Niekada), kur galima pazyméti po vieng atsakymg ties
kiekvienu teiginiu. Pavyzdziui: Aiskinuosi dél produkty SvieZumo, maisto gaminimo
sqlygy. Si anketos dalis reikalinga tam, kad biity jvertinamos suvokiamos naudos ir
kaSty priklausomybé nuo dalyvavimo lygio.

4) Ketvirtojyi dalis yra sudaryta i§ teiginiy, kurie leidZia jvertinti, kokias naudas
dazniausiai patiria klientas jsitraukdamas (dalyvaudamas) i bendros vertés kirima
kavinése. Sioje dalyje yra pateikiami teiginiai, kurie yra susije su tiriama problema ir
praSoma respondenty pareiksti savo sutikimg ar nesutikimg su teiginiu (taip pat yra
naudojama penkiy pakopy Likert‘o skalé, su pasirinkimy variantais: VisiSkai sutinku;
Sutinku; Nei sutinku, nei nesutinku; Nesutinku; Visiskai nesutinku. Si dalis yra
i8skirstyta i du atskirus teiginiy blokus, kuriy vienas apima kliento tikimgsi gauti
nauda, o kitas blokas — kokias naudas jauciasi gaungs klientas dalyvaudamas
bendrame kiirime. Pavyzdziui, AS tikiuosi: Man pritaikyto maisto ir aptarnavimo.

5) Penktaja dalj sudaro panasus, kaip ir pries tai, teiginiy blokas, kuris leidzia jvertinti,
kokius kastus dazniausiai patiria klientas dalyvaudamas bendros vertés kiirime
kavinése. Sioje dalyje taip pat pateikiami su kliento dalyvavimu paslaugoje susije
teiginial. Pavyzdziui, Suprantu, kad: Gaistu savo laikq. Respondentas gali pasirinkti 1§
5 atsakymo varianty ties kiekvienu teiginiu: Visiskai sutinku; Sutinku; Nei sutinku, nei

nesutinku; Nesutinku; Visiskai nesutinku.
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Taip pat svarbu paminéti, kad kiekvienas anketos teiginys, kuriuo siekiama pamatuoti
klienty suvokiamas dalyvavimo naudas ir kaStus, yra susietas su konkre¢ia gaunama nauda ar
patiriamais kasStais (zr. skyrelj apie klienty suvokiamas dalyvavimo naudas ir kaStus; zr. 1

priedas), kurie buvo parinkti iSanalizavus ir jvertinus moksling medziaga.

Tyrimo organizavimas:

Tyrimas buvo atliekamas nuo kovo 1 d. iki balandZio 12 d. Tyrimui skirtos anketos
buvo platinamos pateikiant popierinj arba elektroninj varianta. Popieriniy ankety buvo
i8dalinta 168, 18 kuriy sugrizo 146 anketos (22 anketos negrizo), o internete — uzpildyta 360
ankety. Internetines anketas uzpildyti buvo sitiloma jvairiuose socialiniuose puslapiuose.
Popierinés anketos buvo dalinamos Siauliy Universiteto studentams, kolegoms ir t.t. Galima
pastebéti, kad pildant internetines anketas privalumas tas, jog néra sugadinty ar netinkamai
uzpildyty ankety. Taciau respondentams paaiSkinti atliekamo tyrimo tiksla, anketos esmg ir
pan., kur kas paprasCiau pateikiant popierines anketas, kuomet respondentas turi puikias
salygas paklausti, pasidométi ar pan. Surinkus anketas, prie§ apdorojant surinktg informacija,

buvo patikrinta ankety uzpildymo kokybé bei pilnumas.

Duomeny analizés metodai. Duomeny kiekio maZinimui buvo naudota faktoriné
analizé. Faktorinés analizés pagalba jvairtis kintamieji jy tarpusavio koreliacijos pagrindu
buvo suklasifikuoti j tarpusavyje nesusijusias grupes (faktorius) (Cekanavi¢ius, Murauskas,
2002). Faktoriné analizé leidZia sumazinti duomeny kiekj, kuris daZnai apsunkina rinkos
procesy analiz¢. Tarpusavyje susij¢ pozymiai grupuojami ] atskiras kategorijas, kurios gali
biiti taikomas objekty grupiy su panasiomis charakteristikomis sudarymui, rySiy jvertinimui ir
palyginimui (Statistiné kiekybiniy..., 2013). Kiek tinka kintamieji faktorinei analizei, parodo
KMO (Kaizer-Meyer-Olkin) koeficientas. Kuo Sio koeficiento reikSmé artimesné vienetui, tuo
labiau matrica tinkama faktorinei analizei (KMO > 0,5 — faktoriné analizé priimtina). Skaliy
patikimumas tikrintas Cronbach a koeficientu. Kuo labiau koeficiento reikSmé artéja prie 1,
tuo skal¢ laikoma patikimesne. Rekomenduojamu priimtinu Cronbach o koeficiento kitimo
mtervalu laikoma 0,5 <a < 1.

Skirtumui tarp grupiy nustatyti buvo naudojamas Chi kvadratas (). Taip pat
pateikiamas laisvés laipsniy skaiCius (df) rodo, i§ kiek nepriklausomy atsitiktiniy dydziy
apskaiciuota statistika. Kuo maZesnis apskaiCiuotas statistinis reik§mingumas p, tuo maziau
tikétina, kad skirtumas atsirado atsitiktinai. Remiantis visuotinai statistikoje priimtinomis

nuostatomis, statistinio reikSmingumo slenks¢iu Siame darbe laikoma p < 0,05 reikSme.
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Taip pat siekiant pamatuoti, koks yra rySio stiprumas tarp kintamyjy (suvokiamy
dalyvavimo naudy ir suvokiamy kasty), buvo atlikta koreliaciné analizé. Tai bedimensiniai
dydziai, kintantys nuo -1 iki +1, arba nuo 0 iki +1. Pagal koreliacijos koeficiento dydj
daromos iSvados apie koreliacinio rySio stiprumg. Taip pat, siekiant jvertinti, kokias naudas ir
kaStus klientai suvokia, jsitraukdami j bendros vertés kiirimg skirtingu dalyvavimo lygiu
(Zemu, aukStu ir vidutiniu), buvo atlikta tiesiné regresiné analizé. Paprastoji tiesiné regresija
— modelis apraSantis dviejy intervaliniy kintamyjy priklausomybe. Regresiné analizé glaudziai
susijusi su koreliaciniais analizés metodais. Koreliacijos tarp kintamyjy stiprumo matas yra
koreliacijos koeficientas. Jis Zymimas R ir apibréZiamas kaip kvadratiné Saknis 1§
determinacijos koeficiento R%. Kuo R yra ar&iau 1 ar —1, tuo stipresnis koreliacinis rysys sieja
nagrinéjamus kintamuosius.

Kintamyjy paSalinimui naudota SPSS tiesinés regresinés analizés procediiroje
realizuotas kintamyjy iSbraukimo metodas (Backward). Tai kintamyjy atrankos metodas,
pagal kurj visi kintamieji yra jraSomi ] lygtj ir tada paeiliui Salinami. Procediira sustabdoma,
kai lygtyje néra pasalinimo kriterijus atitinan¢iy kintamyjy (Daugialypés regresings..., 2013).

Taip pat siekiant i$siaiSkinti, kas paskatinty respondentus aktyviau jsitraukti j bendros
vertés kiirimo procesg kaviniy ir restorany rinkoje, buvo pateiktas atviras klausimas, kuris

analizuojamas kokybinio turinio (content) analizés pagalba.
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Bendros vertés kiirimas: klienty suvokiama dalyvavimo verté. Dovilé Stonkuté.

3. KLIENTU DALYVAVIMO KAVINIU TEIKIAMU PASLAUGU
BENDRAME KURIME TYRIMO REZULTATAI

3.1. Socialiniy — demografiniy klienty dalyvavimo bendrame kiirime duomeny

analize

Tyrimo metu buvo siekiama i$siaiSkinti, kokias naudas ir kokius kastus, priklausomai
nuo dalyvavimo lygio, formos ir demografiniy aspekty, suvokia respondentai. Taigi, $io
skyrelio tikslas identifikuoti klienty suvokiamas naudas ir kastus. Sioje dalyje trumpai
apibiidinami respondenty socialiniai — demografiniai duomenys. Respondenty demografinius
duomenis svarbu jvertinti tam, kad apklausa biity i§sami ir kokybiska. Visi Sie duomenys
padeda identifikuoti klienta, jvertinti, kaip bendros vertés kiirimo nauda suvokia skirtingo
amziaus, iSsilavinimo ar pan. Zmoneés. I§ viso tyrime dalyvavo 506 respondentai.
Demografiniy klausimy rezultatai pateikiami lenteléje Zemiau.

8 lentelé

Sociodemografinés apklausoje dalyvavusiu kaviniy klienty charakteristikos

PozZymis Kategorija Respondenty skaicius Procentai

s esate Moteris 304 60,1
Vyras 202 39,9

iki 18m. 11 2,2
18m. - 25m. 273 54,0
26m. - 35m. 142 28,1
Jiisy amzius 36m. - 45m. 56 11,1
46m. - 55m. 22 43

56m. - 65m. 2 0,4

Daugiau nei 65m. 0 0

Pagrindinis 12 2,4
Jisy issilavinimas Vidurinis 18 o2
Aukstesnysis 52 10,3
Aukstasis 284 56,1
Jiisy asmeninés Iki 1000 Lt 186 36,8
pajamos per mén. 1000 Lt —2000 Lt 158 31,2
(atskaicius 2001 Lt —3000 Lt 83 16.4
mokescius) 3001 Lt ir daugiau 79 15.6
Miestas 405 80,0
Gyvenamoji vieta Miestelis 70 13,8
Kaimas 31 6,1

n=>506
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Bendros vertés kiirimas: klienty suvokiama dalyvavimo verté. Dovilé Stonkuté.

IS pateiktos lentelés, matyti, kad apklausoje dalyvavo 60,1 proc. motery ir 39,9 proc.
vyry. Respondenty amzius buvo gana jvairus, taciau didzioji dalis apklaustyjy buvo 18 — 25
mety amziaus (54 proc.), tuo tarpu, vyresniy nei 46 m. amziaus respondenty buvo tik 24.
Apklaustieji taip pasiskirsté dél to, kad daugiausia ankety buvo platinama socialiniy pokalbiy
svetainiy pagalba, universitetuose, darbovietése, kur daugiau tokio amziaus zmoniy.

IS visy apklaustyjy, 56 proc. respondenty turi aukstaj; iSsilavinimg, o vidurinj
i8silavinimg turi 2,4 proc. respondenty. Didziosios dalies respondenty asmeninés pajamos
(atskaiCius mokescius) yra iki 1000 Lt (36,8 proc. apklaustyjy). Tuo tarpu, daugiau nei 3001
Lt asmenines pajamas turin¢iy respondenty buvo 15,6 proc. Daugiausia tyrime dalyvavusiy
respondenty gyvena mieste (80 proc.), o maziausiai — kaime (6,1 proc.).

Taip pat prie demografiniy klausimy buvo pasidomeéta, kaip daznai respondentai lankosi

kavinése. Rezultatai pateikiami lenteléje Zemiau.
9 lentele

Kaviniy lankomumas pagal lytj

Lytis DaZznai Periodiskai Retai
Moteris 38 128 138
Vyras 43 77 82

IS pateiktos lentelés, galima pastebéti, kad daugiausiai apklausoje dalyvavusiy
respondenty, kavinése lankosi periodiSkai (savaitgaliais) arba retai (uzsuka tik esant progai ar

Sventei). Tiek vyrai, tiek moterys, kavinése lankosi gana panaSiu daznumu.

] 41% 44%

16%

Daznai (kasdien einu PeriodiSkai (savaitgaliais)  Retai (tik esant progai,
pietauti, uzsuku atsigerti Sventei)
kavos)

3.1. pav. Kaviniy lankomumas

Galima teigti, kad net 43,5 proc. visy respondenty, kavinése lankosi retai, tik esant

progai ar Sventei. Tuo tarpu, kasdien pietauja, uzsuka atsigerti kavos tik 16 proc. apklaustyjy.
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Bendros vertés kiirimas: klienty suvokiama dalyvavimo verté. Dovilé Stonkuté.

10 lentelé

Kaviniy lankomumas pagal amZiy

AmZius DazZnai Periodiskai Retai

iki 18 m. 3 3 5
18 m. —25m. 31 123 119
26 m. — 35 m. 38 56 48
36 m. —46 m. 6 21 29
46 m. — 55 m. 3 17
56 m. — 65 m. 0

Daugiau nei 65 m. 0 0

Tuo tarpu, pagal amziaus grupes (Zr. 10 lentel¢), kavinése dazniausiai lankosi 18 m. —
35 m. amziaus respondentai, jie ] kavines uzsuka kasdien. PeriodiSkai ir retai j kavines
dazniausiai uzsuka 18 — 25 m. apklaustieji. Pastebéta, kad klienty iki 35 mety segmentas yra
aktyvesnis, taCiau negalima kategoriskai teigti, kad Sios amZiaus grupés asmenys yra labiau
linke lankytis kavinése ir dalyvauti paslaugos kiirime, tod¢l, kad didzioji dalis apklaustyjy
buvo 18 —25 m. ir 26 — 35 m. amziaus asmenys.

Antroje anketos dalyje, respondentams buvo pateiktas klausimas, siekiant iSsiaiskinti,
kokia forma (tiesiogines ar netiesiogine) apklaustieji dazniausiai dalyvauja bendros vertes

kiirime. Tiesioginés dalyvavimo formos pasiskirstymas pateiktas diagramoje zemiau.

Akis j akj
i 31%
28%
21%
15%
I ‘
Niekada Labai retai Retai Daznai Labai daznai

3.2. pav. Kaip daZnai parei§kiama nuomoné apie kavinés teikiamas paslaugas ,,akis j akj*

Galima pastebéti, kad respondentai savo nuomong ,akis ] akj*“ kavinés personalui
18sako gana retai (30,8 proc. apklaustyjy). Tuo tarpu, tik 4,9 proc. respondenty, savo nuomong
tokiu budu (tiesiogiai) iSsako labai daznai. Todél galima teigti, kad apklaustieji néra linke

noriai i8sakyti savo nuomong, teikti pasitilymus, bendradarbiauti su kavinés personalu.
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Bendros vertés kiirimas: klienty suvokiama dalyvavimo verté. Dovilé Stonkuté.

Gauti apklausos rezultatai taip pat leidzia teigti, kad respondentai nenoriai reiskia
nuomong rastu (zr. priedus), net 60, proc. apklaustyjy teigia to nickada nedarantys. Tuo tarpu,
daznai ar labai daznai, nuomong¢ rastu iSreiSkia vos 1,2 proc. anketas pildziusiy asmeny.
Respondentai taip pat néra linke savo nuomong reiksti internetu (net 51 proc. apklaustyjy
niekada nereiSkia nuomones interneto pagalba). Daugiausiai respondenty (79,1 proc.), savo
nuomones felefonu niekada neiSsako (zr. priedus).

Apibendrinant, galima teigti, kad tyrime dalyvave respondentai, kavinése lankosi gana
retai, savaitgaliais ar esant jvairioms progoms bei Sventéms. DaZniausiai kavinése lankosi 18
m. — 35 m. respondentai. Taciau, tyrimo rezultatai atskleid¢ tai, kad klientai néra linke
aktyviai reikS§ti savo nuomonés, bendrauti su kavinés personalu. I§ gauty rezultaty, galima
teigti, kad respondentai tiesiogine forma dalyvauja gana retai, netiesiogine forma (internetu,

telefonu, raStu) taip pat néra linke aktyviai dalyvauti.

3.2. Skaliy patikimumo vertinimas

3.2.1. Klienty jsitraukimo lygio skaliy patikimumo jverciai

Pirmiausia buvo atlikta faktoriné analizé, siekiant sutankinti pirminius tyrimo
kintamuosius bei sudaryti faktorius. Faktorinés analizés duomenys ir skaliy tinkamumo bei

patikimumo jverciai pateikiami lenteléje Zemiau.

11 lentelé
Klienty jsitraukimo lygis
Faktorinés analizés rezultatai Patikimumas
Skalés N Bendras 1 Tikriniy
pavadinimas | teiginiy | sklaidos max veréiy Cronbach a
proc. Lmin santykis
Zemas 0,9
2 80,4 4 0,76
(informavimas) 0,9
Vidutinis 0,72
4 43,9 2 0,6
(konsultavimas) 0,54
Aukstas 0,83
4 58,6 3,5 0,75
(dalyvavimas) 0,68

Taigi, galima teigti, kad teiginiai, faktorinés analizés metu susigrupavo prasmingai (Zr.
11 lentele), i tris grupes: aukstas, vidutinis ir Zemas dalyvavimo lygis. Faktoriy apraSomoji
sklaida vir$ija 30 proc. (sklaidos procentas svyruoja nuo 43,9 proc. iki 80,4 proc.), Inin it lnax
reikSmeés taip pat yra didesnés uz 0,3, o tikriniy ver¢iy santykis, kuris parodo tam tikrg
faktoriaus svorj sistemoje, yra didesnis uz 2 (svyruoja nuo 2 iki 4), Cronbach a > 0,6 (teiginiai

yra homogeniski). Todél, galima teigti, kad visi parametrai atitinka reikalavimus.
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Bendros vertés kiirimas: klienty suvokiama dalyvavimo verté. Dovilé Stonkuté.

Zemas dalyvavimo lygis apima teiginius, kuriais pabréziamas kliento noras isvengti
bendravimo su padavéju, noras nekomentuoti, neklausinéti. Tuo tarpu, Vidutinis dalyvavimo
lygis apima teiginius, kurie paZzymi kliento norg padéti apsispresti kitiems klientams, norg
iSsamiai paaiskinti kavinés padavéjui savo pageidavimus (dél maisto), taip pat, norg
i8siaiSkinti del produkty Sviezumo ar pan. Auks$ta dalyvavimo lygj pazymi teiginiai, kurie
apima kliento norg teikti pasitilymus (dél produkty derinimo, atmosferos ar pan.), norg patarti,
padeéti iSspresti iSkilusias problemas, jsitraukti j patiekalo gaminimo procesg (kur yra
suteikiama tokia galimybe) ir t.t.

Apibendrinant galima teigti, kad teiginiy sistema, kuri apima atskirus klienty jsitraukimo
1 bendros vertés kiirimg lygius, galima laikyti kaip vieno faktoriaus indikatoriy (t.y. galima

sugrupuoti).
3.2.2. Klienty suvokiamy dalyvavimo naudy ir kasty skaliy patikimumo jverciai
Taip pat siekiant jvertinti, ar tinkama grupuoti teiginius, kurie nurodo kliento

suvokiamas naudas ir kasStus, buvo atlikta klienty suvokiamy naudy ir kasty faktoriné analizé.

Analizés rezultatai pateikiami 12 ir 13 lentelése.

12 lentelé
Suvokiama dalyvavimo nauda
Faktorinés analizés rezultatai Patikimumas
Skalés N Bendras 1 Tikriniy
pavadinimas teiginiy | sklaidos max verdiy Cronbach o,
proc. Lmin santykis
0,95
Finansiné nauda 2 90 9 0,89
0,95
Individualizavimo 0,86
2 74 2,81 0,65
nauda 0,86
0,89
Socialiné nauda 3 65 2,65 0,72
0,66
Psichologiné
0,84
(mokymaosi) 2 71,3 2,48 0,6
0,84
nauda
Psichologiné
0,81
(saviraiska) 4 55,4 2,99 0,73
0,62
nauda
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Bendros vertés kiirimas: klienty suvokiama dalyvavimo verté. Dovilé Stonkuté.

12 lenteles tgsinys

Faktorinés analizés rezultatai Patikimumas
: - N Bendras Tikriniy
kal s i
Skalés pavadinimas teiginiy | sklaidos llmm verdiy Cronbach
proc. [IES santyKkis
Psichologiné 0,94
2 87,6 7 0,86
(hedonistiné) nauda 0,94
Psichologiné (galia 0,87
2 75,8 3,12 0,68
kontroliuoti) nauda 0,87
Psichologiné 0,94
3 82,6 6,9 0,89
(savigarba) nauda 0,87

Galima teigti, kad teiginiai faktorinés analizés metu susigrupavo prasmingai. Faktoriy
aprasomoji sklaida vir§ija 30 proc., lnin It lmax reikSmeés taip pat yra didesnés uz 0,3; tikriniy
ver¢iy santykis yra didesnis uz 2, Cronbach a > 0,6 (teiginiai yra homogeniski).

Tod¢l galima teigti, kad visi parametrai atitinka reikalavimus, ir galima apjungti
teiginius, kurie atspindi klienty suvokiamas dalyvavimo bendrame kiirime naudas. Taigi,
finansiné nauda apéme klienty norg gauti nuolaidas ir dovanas, Individualizavimo nauda
apjungé teiginius, kurie iSreiSkia kliento norg gauti jam pritaikyta maista bei aptarnavima,
didesnes porcijas. Socialiné nauda apima geresniy santykiy su kavinés personalu nora, siekj
pasijusti ypatingu, gerbiamu, biity démesio centre. Psichologiné mokymosi nauda apjungé
teiginius, kuriais iSreiSkiamas kliento noras daugiau zZinoti apie patiekalg, iSmokti ir t.t. Tuo
tarpu, saviraiSkos nauda apima teiginius, kuriais iSreiSkiamas noras prisidéti prie kavinés
kokybes gerinimo. Hedonistiné nauda apima teiginius, kuriais klientais pabrézia norg smagiai
praleisti laikg, pataisyti nuotaika. Galios kontroliuoti nauda apima teiginius, kuriais
pabréziamas klienty suvokimas apie galimybe kontroliuoti, valdyti, ,,pasokdinti* personalg ir
t.t. Ir savigarbos nauda, apima teiginius, kuriuose pabréziamas klienty noras buty pripazintu,

labiau gerbiamu, iSskirtiniu.

13 lentelé
Suvokiami dalyvavimo kasStai
Faktorinés analizés rezultatai Patikimumas
. . . N Bendras Tikrinigy
kal .. i
Skalés pavadinimas teiginiy | sklaidos llmm verdiy Cronbach «
proc. Ik santykis
0,92
Energija 3 79 5,5 0,87
0,84
0,86
Mokymosi kancios 2 73,5 0.86 2,8 0,64
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Bendros vertés kiirimas: klienty suvokiama dalyvavimo verté. Dovilé Stonkuté.

13 lenteles tgsinys

Faktorinés analizés rezultatai Patikimumas
. . . N Bendras Tikriniy
kal . . . i
Skalés pavadinimas teiginiy | sklaidos llmm vergiy Cronbach «
proc. Ik santyKkis
0,8
Neigiamos emocijos 6 53,9 4 0,83
0,65
Atsakomybés 0,93
2 86,4 6,2 0,84
prisiémimo nasta 0,93

IS lentelées matyti, kad teiginiai, apimantys klienty suvokiamus dalyvavimo kasStus,
faktorinés analizés metu taip pat susigrupavo gana prasmingai. Faktoriy apraSomoji sklaida
vir§ija 30 proc., 1 reikSmes taip pat yra didesnés uz 0,3; tikriniy verciy santykis yra didesnis uz
2, o Cronbach a taip pat virSija 0,6. Galima teigti, kad visi parametrai atitinka reikalavimus,
todel galima apjungti teiginius, kurie atspindi klienty suvokiamus dalyvavimo kaStus.
Energijos kastai apima teiginius, susijusius su pastangomis, sveikatos ir nervy praradimu ar
pan. Mokymosi kanciy kaStai apima teiginius, kurie pabrézia kliento suvokimg, neturint
pakankamai ziniy, nenorint gilintis ne ] savo srit] ir t.t. Tuo tarpu, neigiamos emocijos apima
net 6 teiginius (nuotaikos susigadinimas, baimé likti nesuprastam, apsijuokti, nejaukumo
jausmas, stresas ar pan.). Atsakomybés prisiéemimo nasta apima baime¢ pasakyti ar padaryti kg
ne taip, bei atsakomybés jausmas.

Apibendrinant galima teigti, kad teiginiy sistemg, kuri apima atskirus klienty
suvokiamus dalyvavimo kastus ir naudas, galima laikyti kaip vieno faktoriaus indikatoriy, t.y.

galima sugrupuoti ir atlikti tolimesnes analizes.

3.3. Suvokiamy naudy ir kasty raiSka

Sio skyrelio tikslas — patikrinti identifikuoty kliento dalyvavimo suvokiamy naudy ir
kasty reikSminguma. Analizuojant tyrimo metu gautus duomenis, Likert‘o skalé buvo
sutankinta i1ki 3 pasirinkimy, kurie apémé kliento suvokiama reiksmingq, vidutiniskai
reiksmingg ar nereik§mingg naudg ir kastus. Lentelése Zemiau, pateikiamas suvokiamy naudy

ir kasty reikSmingumo klientui pasiskirstymas.
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Bendros vertés kiirimas: klienty suvokiama dalyvavimo verté. Dovilé Stonkuté.

14 lentele
Suvokiamy naudy raiska

Naudos ReikSminga YL?E;::Z;? NereikSminga
Finansiné nauda 21,1% 24,7% 54,2%
Individualizavimas 39,9% 33,6% 26,5%
Socialiné 19,4% 34,6% 46,0%
Psichologiné

42,1% 36,4% 21,5%
(mokymosi)
Psichologiné

o 13,4% 44.3% 42,3%
(saviraiSka)

Psichologiné

o 42,1% 34,2% 23,7%
(hedonistiné)

Psichologiné (galia

7,3% 20,8% 71,9%
kontroliuoti)
Psichologiné

) 12,1% 30,4% 57,5%
(savigarba)

Psichologiné

) 21,9% 31,4% 46,6%
(altruizmo)

IS pateiktos lentelés, galima pastebéti, kad respondentams viena 1§ svarbiausiy
(reikSmingiausiy) suvokiamy naudy, bendros vertés kiirime, yra psichologiné mokymosi
nauda ir psichologiné hedonistiné nauda. Psichologiné mokymosi nauda apima respondenty
norg suZinoti daugiau apie patiekalus ar pan., o hedonistiné — norg smagiai praleisti laikg. Taip
pat nemaziau reikSminga individualizavimo (noras gauti greitesn] aptarnavimg, didesnes
porcijas) nauda (39,9 proc. apklaustyjy). Taigi, galima teigti, kad respondentai dalyvaudami
bendros vertés kiirime, tikisi iSmokti kazko naujo, daryti gera kitiems, gauti naudos sau. Tuo
tarpu, labiausiai respondentams nereik§minga yra suvokiama galios kontroliuoti nauda. Todél
galima teigti, kad respondentai néra linke ir nesijaucia galintys kontroliuoti dalyvavimo
bendros vertés kiirime procesa.

Paveiksle Zemiau pateikiamos klienty suvokiamos naudos iSsidésCiusios pagal jy

reikSminguma.
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Bendros vertés kiirimas: klienty suvokiama dalyvavimo verté. Dovilé Stonkuté.
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3.3. pav. Suvokiamy naudy reik§mingumas

Galima teigti, kad pacios svarbiausios, respondenty suvokiamos, naudos yra
neapciuopiamos (mokymosi ir hedonistiné nauda). Tuo tarpu, vidutiniSkai reikSmingos yra
altruizmo, finansiné ir socialiné naudos. Galima pastebéti, kad respondentams néra itin svarbi
ap¢iuopiama nauda tam, kad jie jsitraukty j bendros vertés kiirimo procesa.

Taip pat buvo analizuojami ir respondenty suvokiami kaStai pagal jy reikSmingumga.

Rezultatai pateikiami lenteléje Zemiau.

15 lentelé

Suvokiamy kasty raiSka

Kastai ReikSminga Y::E;:::Islzzl NereikSminga
Laikas 32,4% 26,7% 40,9%
Energija 20,4% 33,0% 46,6%
Pinigai 16,4% 19,2% 64,4%
Erdvé 15,6% 20,0% 64,4%
Laisvés praradimas 21,3% 24,3% 54,3%
Mokymosi kanc¢ios 24,9% 40,3% 34,8%
Neigiamos emocijos 21,7% 50,8% 27,5%
Atsakomybés

o 19,2% 28,9% 52,0%
prisiémimo nasta

IS lentelés duomeny matyti, kad respondentams daugelis bendros vertés kiirime
patiriamy kasty neatrodo reikSmingi. Daugiau nei pusei respondenty, laisvés praradimo,
atsakomybés prisiemimo, pinigy ir erdvés suvokiami kaStai atrodo nereikSmingi ir jie
nesutinka su anketoje pateiktais teiginiais, pazyminciais Siuos kastus.

Apibendrinant, galima teigti, kad tyrime dalyvavusiy respondenty gaunamos bendro

kiirimo suvokiamos naudos yra didesnés (reikSmingesnés) uz suvokiamus kasStus, todel
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Bendros vertés kiirimas: klienty suvokiama dalyvavimo verté. Dovilé Stonkuté.

klientai jsitraukdami j bendrg vertés kiirimg kavinése ar restoranuose, gauna (suvokia) didesng

verte (verté — naudy ir kasty skirtumas).

3.4. Klienty dalyvavimo paslaugos vertés kiirime lygiai (pagal demografines

respondenty charakteristikas)

Siame poskyryje nagrin¢jama lytisSkumo, amzZiaus, gyvenamosios vietos, issilavinimo ir
pajamy (visy demografiniy aspekty) jtaka, respondenty dalyvavimo lygiui (aukStas, Zemas ir
vidutinis). Kai kurie demografiniai duomenys buvo sutankinti (amzius, iSsilavinimas) pries
atliekant analize, dél to, kad lyginant grupiy atsakymus, biity daugiau nei 30 respondenty
vienoje grupéje. Kiekvienoje lentel¢je iSskiriamas statistiSkai reikSmingas skirtumas (pilkame

fone). Taip pat, siekiant jvertinti ar yra rySys tarp kintamyjy ir koks to rySio stiprumas, buvo

2
paskaiCiuota ) (iSreiSkia nestandartizuotg rySio mata, t.y. parodo ar yra rysys), bei Kramerio

V (rodo rySio stiprumg) reikSme, gauti rezultatai pateikiami lentelése zemiau.
Siekiant jvertinti, ar respondenty lytiSkumas turi jtakos jsitraukimo ] bendros vertés

kiirima lygiui, buvo atlikta analizé, gauti rezultatai pateikiami lenteléje zemiau.

16 lentele
Dalyvavimo lygiai pagal lyti
. . Daznas (%) 2 o .
Dalyvavimo lygis X reikimé p reikSmé Kramerio V
Vyr. Mot.
Zemas 18,8% 14,1% 2,4 0,3 0,07
Vidutinis 0,5% 3,6% 9,8 0,007 0,14
Aukstas - 1,3% 7,1 0,03 0,12

IS atliktos analizés rezultaty, galima pastebéti, kad vyrai ir moterys bendros vertés
kiirime dalyvauja skirtingai. Moterys yra linkusios dalyvauti vidutiniu jsitraukimo } bendros
vertés kiirimg lygiu — 3,6 proc. atvejy, o vyrai — tik 0,5 proc. atvejy. Tuo tarpu, aukstu
dalyvavimo lygiu, moterys yra linkusios dalyvauti 1,3 proc. atvejy, o vyrai — néra linke
aktyviai dalyvauti i§ viso. Kintamieji yra statistiSkai reik§mingi (p=0,007; p=0,03), taiau tarp
Ju esantis rySys yra labai silpnas (atitinkamai 0,14 ir 0,12). Tuo tarpu, Zemu dalyvavimo lygiu,
tiek vyrai, tiek moterys dalyvauja panaSiai, néra statistiSkai reikSmingo skirtumo.

Taip pat galima pastebéti (zr. priedus), kad beveik 82,6 proc. motery ir 91,6 proc. vyry
retai dalyvauja vidutiniu lygiu, t.y. tik kartais pataria apsispresti kitiems klientams, retai
paaiskina kavinés padavéjui ko nori (pvz., nedéti svoginy, bulviy ar pan.), taip pat, gana retai

aiSkinasi dél produkty Sviezumo, maisto gaminimo sglygy. Tuo tarpu, daznai, taip elgiasi vos
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0,5 proc. vyry ir 3,6 motery. Taip pat, galima pastebéti, kad tiek vyrai, tieck moterys néra linke
aktyviai jsitraukti j bendros vertés kiirimg. Net 97 proc. motery ir 95 proc. vyry (Zr. priedus),
néra linke aktyviai dalyvauti bendros vertés kirime.

Svarbu jvertinti ir tai, kaip klientai linke dalyvauti bendros vertés kiirime, atsizvelgiant |

Ju amziaus grupe. Rezultatai pateikiami 17 lenteléje (Zr. zemiau).

17 lentele
Dalyvavimo lygiai pagal amziy
7 o,
Dalyvavimo DaZnas (%) T ... | Kramerio
lygis X reikimeé | preikime Vv

Iki 26 26 m. - 36 m. - 46 m. -

m. 35m. 45 m. 65 m.
Zemas 17,3% 13,4% 17,9% 12,5% 8,7 0,19 0,13
Vidutinis 1,1% 2,8% 7,1% 4,2% 13 0,04 0,16
Aukstas 1,1% 0,8% - 0,8% 7,3 0,3 0,12

Respondentai pagal amziy, jsitraukia j bendros vertés kiirimg taip pat skirtingai. 36 — 45
m. respondentai dalyvauja vidutiniu jsitraukimo lygiu 7,1 proc. atvejy, o apklaustieji iki 26 m.
— vos 1,1 proc. atvejy. Vyrauja statistiSkai reikSmingas, taCiau labai silpnas rySys tarp
kintamyjy. Klienty segmentas nuo 36 iki 45 mety yra pakankamai aktyvus dalyvaujant

bendros vert¢ kiirime, taciau gana daznai jy jsitraukimo lygis yra zemas.

18 lentelé

Dalyvavimo lygiai pagal iSsilavinimg

Daznas (%)
Dalyvavimo 2 S .
{;”gis Neturintys Turintys X reik§mé p reikSmé Kramerio V
aukstojo aukstaji
iSsilavinimo | iSsilavinima

Zemas 20,0% 14,0% 5,2 0,07 0,1
Vidutinis 1,8% 2,7% 0,4 0,8 0,03
Aukstas 1,2% 0,6% 3,3 0,19 0,08

IS lentelés matyti, kad iSsilavinimas visiSkai neturi jtakos respondenty dalyvavimo
lygiui. Galima teigti, kad respondentai, turintys aukstgjj iSsilavinimg ir neturintys aukstojo
i8silavinimo, dalyvauja bendros vertés kiirime pana$iai. Gyvenamoji vieta taip pat visiSkai
neturi jtakos respondenty dalyvavimo lygiui (zr. priedus). Galima teigti, kad respondentai,
gyvenantys tiek mieste, tiek kaime, jsitraukia ] bendros vertés kiirimg gana panaSiai.

Asmeninés pajamos taip pat visiSkai neturi jtakos respondenty dalyvavimo lygiui (zr.
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priedus). Nesvarbu, kokios asmeninés tyrime dalyvavusiy apklaustyjy pajamos, visi j} bendros
vertés kiirimg jsitraukia panasiai.

Apibendrinant galima teigti, kad tyrime dalyvavusios moterys, dazniau dalyvauja
vidutiniu ir aukS$tu jsitraukimo lygiu, nei vyrai. Taip pat, vidutiniu jsitraukimo lygiu teigia
dazniau dalyvaujantys 36 m. — 45 m. amZiaus respondentai. Kiti demografiniai aspektai
(i8silavinimas, gyvenamoji vieta, asmenin€s pajamos), neturi jtakos dalyvavimo bendros

vertés kiirime lygiui.

3.5. Demografiniy aspekty jtaka klienty suvokiamai naudai ir kaStams

Sioje dalyje nagrin¢jama lytiskumo, amZiaus, gyvenamosios vietos, i§silavinimo ir
pajamy jtaka, respondenty suvokiamai dalyvavimo naudai ir kaStams. Siekiama jvertinti, kaip
skirtingai respondenty vertinami naudos ir kaStai. Pirmiausia jvertintas klienty suvokiamy

naudy reikSmingumas pagal lytj. Rezultatai pateikiami lenteléje Zzemiau.

19 lentelé
Suvokiamu dalyvavimo naudu reik§mingumas pagal lytj
y daly u g pagal Iyt]
ReikS§mi % 2
Nauda cikSmingos (%) X reik§mé p reikSmé Kramerio V
Vyr. Mot.
Finansiné 24,8% 18,8% 3,2 0,2 0,08
Individualizavimas 44,1% 37,2% 43 0,1 0,09
Socialiné 21,8% 17,8% 2 0,36 0,06
Psichologine 34.7% 47,0% 8,7 0.013 0.13
(mokymosi)
Psichologiné 14.9% 12.5% 3.7 0.16 0,09
(saviraiSka)
Psichologiné 39.6% 43,8% 3.7 0.16 0,09
(hedonistiné)
Psichologiné (galia 9.9% 5.6% 12,3 0.002 0.16
kontroliuoti)
Psichologiné 10.4% 13.2% 3.8 0.15 0,09
(savigarba)
Psichologiné o o
(altruizmo) 19,8% 23,4% 3 0,2 0,08

Paaiskéjo, kad psichologinés mokymosi (x*=8,7; df=2; p=0,013) ir galios kontroliuoti
(x’=12,3; df=2; p=0,002) naudos statistiskai reik§mingai priklauso nuo lyties. Vyrai ir
moterys psichologing mokymosi naudg vertina skirtingai. Vyrams mokymosi nauda (noras,
dalyvaujant bendros vertés kirime, daugiau suzinoti) reikSminga 34,7 proc. atvejy, o
moterims — 47 proc. atvejy. Todél galima teigti, kad moterys yra labiau linkusios suzinoti

kazka naujo, iSmokti, jsitraukti ; naujas veiklas ir pan. nei vyrai. Psichologinés mokymosi
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naudos vertinimas nepriklauso nuo gyvenamosios vietos ir pajamy. Psichologing mokymosi
nauda, pagal kitus demografinius aspektus, respondentai vertina gana panasiai.

Taip pat, psichologiné galios kontroliuoti nauda, pagal lyt] vertinama skirtingai. Vyrams
galia kontroliuoti (,,paSokdinti* kavinés personalg) reikSminga 9,9 proc. atvejy, o moterims —
5,6 proc. atvejy. Tod¢l galima teigti, kad vyrai, dazniau nei moterys, jauciasi galintys
kontroliuoti dalyvavimo procesg. Psichologinés galios kontroliuoti naudos vertinimas
nepriklauso nuo amziaus, iSsilavinimo ir pajamy. Galios kontroliuoti nauda, pagal kitus
demografinius aspektus, respondentais vertina (suvokia) taip pat gana panaSiai.

Taip pat buvo jvertintas ir klienty suvokiamy kasty reikSmingumas pagal lytiSkuma (Zr.

20 lentele).

20 lentelé
Suvokiamu dalyvavimo kas$tu reik§mingumas pagal lytj
u \ u g pagal lyu
Reikmingos (% 2
Kastai ciksmingos (%) X reikimé p reikSmeé Kramerio V
Vyr. Mot.

Laikas 42.1% 26,0% 14,6 0,001 0,17
Energija 19,8% 20,7% 34 0,18 0,08
Pinigai 19,8% 14,1% 3 0,2 0,08
Erdve 14,9% 16,1% 5,2 0,07 0,1
Laisvés praradimas 21,3% 21,4% 1,3 0,5 0,05
Mokymosi kan¢ios 25.2% 24,7% 2,8 0,2 0,07
Neigiamos 17,8% 24,3% 3 0,2 0,08
€mocijos
AERGIIED 24.8% 15,5% 6,8 0,03 0,12
prisiemimo nasta

Galima pastebéti (pazymeta pilkame fome), kad vyrai ir moterys laiko kaStus vertina
skirtingai, tarp kintamyjy vyrauja statistiskai reik¥mingas, silpnas rydys (y’=14,6; df=2;
p=0,17). Vyrams laiko kaStai net 42,1 proc. atvejy yra reikSmingi, tuo tarpu, moterims — tik
26 proc. atvejy. Todel galima teigti, kad vyrai dalyvaudami dazniau jauciasi gaiStantys laika,
nei moterys. Laiko kaSty vertinimas nepriklauso nuo amziaus, i$silavinimo ir pajamy.

Vyrai ir moterys atsakomybés prisiemimo nastos kaStus taip pat vertina gana skirtingai.
Galima pastebéti, kad rySys tarp kintamyjy yra statistiSkai reikSmingas (p=0,03), taciau
silpnas (Kramerio V=0,12). Vyrams atsakomybés prisi€mimo nastos kastai reikSmingi 24,8
proc. atvejy, o moterims — 15,5 proc. atvejy. Galima teigti, kad vyrai dazniau bijo pasakyti ar
padaryti kg ne taip, prisiimti atsakomybe uz savo veiksmus, pasitilymus ir kt., nei tyrime
dalyvavusios moterys. Atsakomybés prisiemimo kaSty vertinimas nepriklauso tik nuo

gyvenamosios vietos. Atsakomybés prisi€mimo nastg, kai yra baimé pasakyti ar padaryti ka
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ne taip, baimé jaustis atsakingu ir pan., pagal kitus demografinius aspektus, respondentai
vertina gana panasiai.

Apibendrinant, galima teigti, kad respondentai, pagal lytiSkumg, skirtingai vertina
suvokiamas psichologines mokymosi ir psichologines galios kontroliuoti naudas, bei
suvokiamus laiko ir atsakomybés prisiémimo kastus.

Lentel¢je Zemiau, pateikiamas klienty suvokiamy naudy reikSmingumas pagal amziaus

grupes.
21 lentele
Suvokiamy dalyvavimo naudy reik§mingumas pagal amziy
e .
ReikSmingos (%) ) o Kramerio
Nauda X reiksme | p reikSme vV
iki26m. | 26 m. - 36m. - | 46m.-
35m. 45 m. 65 m.
Finansiné 21,8% 19,0% | 23.2% | 20.8% 6 0.4 0.11
Individualizavimas | 34,9% 23% | 53,6% | 542% 13 0,04 0.16
Socialine 18,3% 162% | 28,6% | 29.2% 12,9 0,05 0,16
fﬁgﬁ;ﬁiﬁe 44,0% 43,7% | 33.9% | 29.2% 15,6 0,016 0,17
f:a‘gf’rzll‘é’l%:;e 12,3% 9,9% 28,6% | 12,5% 16,6 0,11 0,18
Ef:(:i}:)?lllcs)tgllrlllee) 44,4% 39.4% | 357% | 45,8% 13,2 0,04 0,16
fgsgg"ll(‘(’)i‘t‘rlghuoﬁ) 8,8% 4,9% 8,9% 0 8,5 0.2 0,13
Zsalg?goalfbga‘;]e 14,1% 7.7% 143% | 8,3% 15,2 0,018 0,17
F;ﬁ?zl:ﬁ;e 24,6% 162% | 21,4% | 25.0% 8,8 0,19 0,13

PaaiSkéjo, kad daugelis suvokiamy naudy statistiSkai reikSmingai priklauso nuo
amziaus. Skirtingos amZziaus grupés respondentai, individualizavimo naudg vertina skirtingai.
Respondentams, amziaus grupé¢je iki 26 m., individualizavimo nauda reikSminga 34,9 proc.
atvejy, 26 — 35 m. amziaus grupése respondentams, §i nauda reikSminga 42,3 proc. atvejy. O
36 — 45 m. ir 46 — 65 m. amziaus grupiy respondentams, individualizavimo nauda reikSminga
atitinkamai 53,6 proc. ir 54,2 proc. atvejy. Galima teigti, kad vyresnio amZiaus respondentai
(36 m. ir vyresni), daZniau iSreiSkia norg gauti greitesnj aptarnavima, individualiai pritaikytg
maistg. Individualizavimo naudos vertinimas nepriklauso nuo lyties ir i§silavinimo.

Paaiskéjo, kad socialiné nauda statistiskai reik§mingai (x*=12,9; df=6; p=0,05) priklauso
nuo amziaus. Skirtingos amziaus grupés respondentai, socialing naudg taip pat vertina gana
skirtingai. Respondentams, amziaus grupéje iki 26 m., socialiné nauda reikSminga 18,3 proc.
atvejy, 26 — 35 m. amziaus grupése respondentams, $i nauda reikSminga 16,2 proc. atvejy. 36

— 45 m. ir 46 — 65 m. amziaus grupiy respondentams, socialin¢ nauda reikSminga atitinkamai
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28,6 proc. ir 29,2 proc. atvejy. Socialiné suvokiama nauda apima respondenty norg palaikyti
geresnius santykius su kavinés personalu, biiti pripazintiems, gerbiamiems, ypatingiems ar
pan. Remiantis tyrimo duomenimis, galima teigti, kad visa tai svarbiau yra vyresniems nei 45
m. amziaus respondentams. Socialinés naudos vertinimas nepriklauso nuo lyties ir
gyvenamosios vietos.

Psichologing mokymosi naudg (noras suZinoti daugiau), respondentai pagal amZiaus
grupes taip pat vertina skirtingai. Respondentams, amziaus grup¢je iki 26 m., mokymosi
nauda reik§minga 44 proc. atvejy, 26 — 35 m. amziaus grupése respondentams, §i nauda
reikSminga 43,7 proc. atvejy. O 36 — 45 m. ir 46 — 65 m. amziaus grupiy respondentams,
individualizavimo nauda reik§minga atitinkamai 33,9 proc. ir 29,2 proc. atvejy. Galima teigti,
kad jaunesni respondentai labiau linke iSmokti kazko naujo, reikSti norg suZinoti daugiau,
dométis ir t.t.

Psichologing hedonisting nauda (norg praleisti smagiai laika, pataisyti nuotaikg),
respondentai pagal amziaus grupes taip pat vertina skirtingai. Respondentams, amziaus
grup¢je iki 26 m., hedonistin¢ nauda reikSminga 44,4 proc. atvejy, 26 — 35 m. amziaus grupés
respondentams, $i nauda reikSminga 39,4 proc. atvejy. O 36 — 45 m. ir 46 — 65 m. amziaus
grupiy respondentams, hedonistiné nauda reikSminga atitinkamai 35,7 proc. ir 45,8 proc.
atvejy. Hedonistinés naudos vertinimas nepriklauso pagal lytj, iSsilavinimg ir gyvenamaja
vieta.

Psichologine savigarbos naudg (jaustis iSskirtiniu tarp kity klienty, biti labiau gerbiamas
ir pan.), respondentai pagal amZiaus grupes taip pat vertina gana skirtingai. Respondentams,
amziaus grupéje iki 26 m., savigarbos nauda reikSminga 14,1 proc. atvejy, 26 — 35 m. amziaus
grupése respondentams, §i nauda reikSminga 7,7 proc. atvejy. O 36 — 45 m. ir 46 — 65 m.
amziaus grupiy respondentams, individualizavimo nauda reikSminga atitinkamai 14,3 proc. ir
8,3 proc. atvejy. Galima pastebéti, kad savigarbos naudos vertinimas nepriklauso pagal visus

kitus demografinius aspektus.

22 lentelé
Suvokiamy dalyvavimo ka$ty reik§mingumas pagal amzZiy
Reik$mingos (%) )
Kastai X reiksme | P reikSmé | Kramerio V
iki 26 m. 26 m. - 35 36 m. - 46 m. -
m. 45 m. 65 m.
Laikas 29,9% 31,7% 44,6% 37,5% 8,4 0,2 0,13
Energija 21,1% 16,9% 26,8% 16,7% 3,9 0,7 0,09
Pinigai 14,8% 16,2% 21,4% 25,0% 3,7 0,7 0,09
Erdvé 13,0% 21,8% 17,9% 4,2% 12,2 0,06 0,16
e 22,5% 23,.9% 16,1% 4,2% 15,6 0,016 0,18
praradimas
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22 lenteles tgsinys

ReikSmingos (%) )
Kastai X reikime | P reikSmé | Kramerio V
iki26m. |26m.-35 | 36m.- | 46m.-
m. 45 m. 65 m.

kMaﬁlg:smSl 23.6% | 218% | 37.5% | 292% 6,5 0,4 0,11
Neigiamos 23,2% 17,6% 28,6% | 12,5% 10 0,11 0,14
€mocC1jos
Atsakomybés
prisiémimo 16,5% 17,6% 37,5% | 16,7% 16 0,013 0,18
nasta

Skirtingos amziaus grupés respondentai, laisvés praradimo kastus vertina skirtingai.
Respondentams, amziaus grupéje iki 26 m., laisvés praradimo kastai reikSmingi 22,5 proc.
atvejy, 26 — 35 m. amzZiaus grupése respondentams, reikSmingi 23,9 proc. atvejy. O 36 — 45
m. ir 46 — 65 m. amziaus grupiy respondentams, laisvés praradimo kastai reikSmingi
atitinkamai 16,1 proc. ir 4,2 proc. atvejy. Laisvés praradimo kaStai apima respondenty
prisiri§Simg prie konkre€ios kavinés. Tod¢l galima teigti, kad 36 m. ir vyresni respondentai,
yra maziau linke prisiristi prie konkregios kavinés, jeigu jsitraukia j bendra kiirima. Sio kasto
vertinimas nepriklauso nuo lyties, gyvenamosios vietos ir i§silavinimo.

Skirtingos amZiaus grupés respondentai, atsakomybeés prisiemimo nastos kaStus vertina
taip pat skirtingai. Respondentams, amziaus grup¢je iki 26 m., atsakomybés prisiémimo
naStos kastai reikSmingi 16,5 proc. atvejy, 26 — 35 m. amziaus grupése respondentams,
reikSmingi 17,6 proc. atvejy. O 36 — 45 m. ir 46 — 65 m. amZiaus grupiy respondentams,
atsakomybeés prisiémimo naStos kastai reikSmingi atitinkamai 37,5 proc. ir 16,7 proc. atvejy.
Todél galima teigti, kad 36 m. — 45 m. respondentai dazniau suvokia atsakomybés prisiémima
kaip baime, nastg ar pan. Atsakomybés prisietmimo nastos kasty vertinimas nepriklauso tik
nuo gyvenamosios vietos. Pagal kitus demografinius aspektus, Sie kaStai vertinami gana
panasiai.

Apibendrinant, galima teigti, kad respondentai, pagal amziy, skirtingai vertina
suvokiamas individualizavimo, socialines, mokymosi, hedonistines ir savigarbos naudas, bei
suvokiamus laisvés praradimo ir atsakomybeés prisi€mimo kastus.

Taip pat, buvo jvertintas suvokiamos naudos reikSmingumas pagal respondenty

gyvenamaja vieta.
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23 lentelé

Suvokiamy dalyvavimo naudy reik§mingumas pagal gyvenamaja vieta

Reik$mingos (%) 2 IV .
Nauda X reikime p reikSmé | Kramerio V
Miestas Miestelis | Kaimas

Finansiné 20,2% 25.7% | 22.6% 57 0.2 0.1
Individualizavimas 43,0% 243% | 35,5% 9.4 0,05 0,14
Socialine 19,3% 157% | 29,0% 6.4 0.17 0.11
?ﬁgﬁ;ﬁiﬁe 44,0% 37.1% | 29,0% 6 0,19 0,11
?Ssalgf’r:‘é’l%:;e 13,8% 12,9% 9,7% 5,7 0,22 0,11
Efﬁ(’)‘l’lll‘;tg;l:) 41,5% 42,9% | 48,4% 0,6 0,9 0,04
Psichologiné (galia | ¢ o, 129% | 9.7% 10 0,03 0.14
kontroliuoti) ’ ’ ’
}’Sjﬁf‘g‘ﬁff;;le 11,6% 15,7% 9,7% 1.2 0,9 0,05
?;‘;Ef’zlr‘fg;le 22.0% 214% | 22.6% ! 0.9 0,05

Paaiskéjo, kad individualizavimo nauda statistiskai reik§mingai (y°=19,4; df=4; p=0,05)

priklauso nuo gyvenamosios vietos. Skirtingg gyvenamgja vieta nurode¢ respondentai,

individualizavimo naudg vertina skirtingai. Respondentams, kurie gyvena mieste,
individualizavimo nauda reik§minga 43 proc. atvejy, gyvenantiems miestelyje arba kaime —
atitinkamai 24,3 proc. ir 35,5 proc. Galima teigti, kad respondentai, gyvenantys mieste,
dalyvaudami labiau tikisi jiems pritaikyto maisto ir aptarnavimo, didesnés porcijos ir t.t.

Taip pat, 1§ lenteles matyti, kad psichologiné galios kontroliuoti nauda statistiSkai
reik§mingai (x*=10; df=4; p=0,03) priklauso nuo gyvenamosios vietos. Skirtinga gyvenamaja
vieta nurod¢ respondentai, psichologing (galios kontroliuoti) nauda vertina skirtingai.
Respondentams, kurie gyvena mieste, galios kontroliuoti nauda reikSminga 6,2 proc. atvejy,

gyvenantiems miestelyje arba kaime — atitinkamai 12,9 proc. ir 9,7 proc.
24 lentele

Suvokiamy dalyvavimo kasty reik§mingumas pagal gyvenamajq vieta

.. Reik$mingos (%) 2 e . )
Kastai X reik§mé p reikSmé | Kramerio V
Miestas Miestelis | Kaimas

Laikas 32,6% 35,7% 22,6% 11 0,03 0,15
Energija 20,0% 20,0% 25,8% 2,4 0,7 0,07
Pinigai 17,0% 12,9% 16,1% 2 0,7 0,06
Erdvé 14,8% 15,7% 25,8% 3,6 0,5 0,09
Laisvés praradimas | 21,5% 18,6% 25,8% 1,5 0,8 0,5
Mokymosi kancios | 24,0% 27,1% 32,3% 11,6 0,02 0,15
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24 lenteles tgsinys

o ReikSmingos (%) 2 IV .
Kastai X reikimé p reikSmé | Kramerio V
Miestas Miestelis | Kaimas
Neigiamos 20,0% 243% | 38,7% 73 0,12 0,12
emocijos
Atsakomybes 17,8% 20,0% | 35,5% 6,7 0,15 0,12

prisiémimo nasta

Skirtinga gyvenamaja vieta nurode respondentai, laiko kaStus ir mokymosi kancios
kaStus vertina skirtingai. Respondentams, kurie gyvena mieste, laiko kaStai reikSmingi 32,6
proc. atvejy, gyvenantiems miestelyje arba kaime — atitinkamai 35,7 proc. ir 22,6 proc. Todél
galima teigti, kad respondentai, gyvenantys miestuose ir miesteliuose yra labiau linke suvokti
laiko kastus, nei respondentai, kurie nurodé gyvenantys kaime.

Mieste gyvenantiems respondentams, mokymosi kancios kaStai reikSmingi 24 proc.
atvejy, miestelyje gyvenantiems — 27,1 proc., o kaime — 32,3 proc. atvejy. Galima pastebéti,
kad mokymosi kancios kasty vertinimas nepriklauso nuo lyties, amziaus ir pajamy. Galima
teigti, kad respondentai, gyvenantys kaime dazniau suvokia, kad neturi pakankamai Ziniy, jog
galéty jsitraukti j bendros vertés kiirimg su kavinés personalu, nei respondentai, gyvenantys
mieste ar miestelyje. Taip pat, apklaustieji, kurie nurodé gyvenantys kaime, dazniau tingi ir
nenori gilintis ne ] savo srit].

Apibendrinant, galima teigti, kad respondentai, pagal gyvenamgja vieta, skirtingai
vertina suvokiamas individualizavimo ir galios kontroliuoti naudas, bei suvokiamus laiko ir
mokymosi kanc¢iy kaStus.

Suvokiamy naudy reikSmingumas pagal i$silavinimg pateikiamas lenteléje Zemiau.

25 lentelé
Suvokiamy dalyvavimo naudy reik§mingumas pagal iSsilavinimag
Reik$mingos (%)
2
Nauda Neturintys Turintys X reikimé p reikSmeé Kramerio V
aukstojo aukstaji
iSsilavinimo | iSsilavinima

Finansiné 32,4% 15,5% 19,5 0,000 0,2
Individualizavimas 38,8% 40,5% 1,7 0,4 0,06
Socialiné 25,3% 16,4% 5,9 0,05 0,11
el 32,9% 46,7% 19 0,000 0,2
(mokymosi)
Psichologing 9,4% 15,5% 3,6 0,16 0,09
(saviraiSka)
Psichologiné o o
(hedonistine) 43,5% 41,4% 5 0,08 0,1
Psichologiné (galia 7,6% 7,1% 0,3 0,9 0,02
kontroliuoti)
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25 lentelés tegsinys

ReikSmingos (%)
2
Nauda ik¥meé reikSmé | Kramerio V
Neturintys Turintys X reikimé | P
aukstojo aukstaji

i§silavinimo iSsilavinimag
Psichologiné 14,1% 11,0% 1,6 0.5 0,06
(savigarba)
Psichologiné o o
(altruizmo) 24,7% 20,5% 3,2 0,2 0,08

Galima teigti, kad finansiné nauda (y’=19,5; df=2; p=0,000) statistiskai reik§mingai
priklauso nuo iSsilavinimo. Skirtingo i$silavinimo asmenys, finansing naudg vertina skirtingai.
Respondentams, kurie neturi aukstojo iSsilavinimo, finansiné nauda reikSminga 32,4 proc., o
turintiems aukstgj; i$silavinimg — 15,5 proc. atvejy. Galima teigti, kad respondentams, kurie
neturi aukstojo iSsilavinimo, kur kas svarbiau gauti dovany, nuolaidy ar pan., jsitraukiant ]
bendros vertés kiirimg. Finansinés naudos vertinimas nepriklauso nuo lyties ir pajamy.
Finansing naudg pagal kitus demografinius aspektus, respondentai vertina gana panasiai.

Skirtingo 1iSsilavinimo asmenys, socialing naudg taip pat vertina skirtingai.
Respondentams, kurie neturi aukstojo iSsilavinimo, socialiné nauda reikSminga 25,3 proc., o
turintiems auks$tajj iSsilavinimg — 16,4 proc. atvejy. Tod¢l galima teigti, kad respondentai,
neturintys aukstojo iSsilavinimo daZniau tikisi pasijausti gerbiamais, iSskirtiniais klientais,
tikisi kity klienty pripazinimo ar pan. Socialing nauda pagal kitus demografinius aspektus,
respondentai vertina panasiai.

Skirtingo iSsilavinimo asmenys, psichologing (mokymosi) naudg taip pat vertina gana
skirtingai. Respondentams, kurie neturi auks$tojo iSsilavinimo, mokymosi nauda reikSminga
32,9 proc. atvejy, o turintiems aukstajj iSsilavinimg — 46,7 proc. atvejy. Tod¢l galima teigti,
kad respondentai, kurie turi aukStaj} iSsilavinimg yra labiau linke suZinoti kazka naujo ir
iSmokti. Psichologinés mokymosi naudos vertinimas nepriklauso nuo gyvenamosios vietos ir
pajamy. Mokymosi nauda, pagal kitus demografinius aspektus, respondentai vertina gana
panasiai.

Apibendrinant, galima teigti, kad daugumai respondenty yra gana svarbi mokymosi
patirtis (nauda). Be to, kaip jai buvo minéta anks¢iau, didzigja apklaustyjy dalj sudaro turintys

aukstajj 18silavinima.
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26 lentele
Suvokiamy dalyvavimo ka$ty reik§mingumas pagal iSsilavinima
Reik$mingos (%)
2
Kastai ik§meé reikSmé Kramerio V
astal Neturintys Turintys X reikimé P
aukstojo aukstaji
i§silavinimo | iSsilavinima

Laikas 27,1% 35,1% 5,3 0,07 0,1
Energija 17,6% 21,7% 7,8 0,02 0,12
Pinigai 14,7% 17,3% 2,9 0,2 0,08
Erdvé 11,8% 17,6% 2,9 0,2 0,08
Laisvés praradimas 24,7% 19,6% 2,8 0,3 0,07
Mokymosi kan¢ios 28,2% 23,2% 7,8 0,02 0,12
Neigiamos emocijos 20,6% 22,3% 4.8 0,09 0,1
Atsakomybes 15.3% 21,1% 6.7 0,04 0,12
prisiemimo nasta

Skirtingo i8silavinimo asmenys, energijos, mokymosi kanc¢iy, atsakomybés prisi€mimo
kaStus vertina skirtingai. Respondentams, kurie neturi aukstojo iSsilavinimo, energijos kastai
yra reikSmingi 17,6 proc., o turintiems aukstaj; iSsilavinimg turintiems — 21,7 proc. atvejy.
Energijos kastai apima pastangas, sveikatg ir nervus ar pan. Energijos kasty vertinimas
nepriklauso nuo visy kity demografiniy aspekty. Mokymosi kan¢iy kastai, respondentams,
kurie neturi aukStojo iSsilavinimo, reikSmingi 28,2 proc. atvejy, o turintiems aukstajj
i8silavinimg — 23,2 proc. atvejy. Atsakomybés prisiémimo kaStai, apklaustiesiems,
neturintiems aukStojo iSsilavinimo, reikSmingi 15,3 proc. atvejy, o turintiems aukstaji
i8silavinimg — 21,1 proc. atvejy. Todél galima teigti, kad klientai, kurie turi aukstajj
i8silavinima, jsitrauke i bendros vertés kiirima, jaucia didesn¢ atsakomybe ir baime padaryti ar
pasakyti kg ne taip.

Apibendrinant, galima teigti, kad respondentai, pagal iSsilavinima, skirtingai vertina
suvokiamas finansines, socialines ir psichologines mokymosi naudas, bei suvokiamus
energijos, mokymosi kanciy ir atsakomybés prisi€mimo kastus.

Lentelése zemiau pateikiamas suvokiamy naudy ir kasty reikSmingumas pagal pajamas.

27 lentele
Suvokiamy dalyvavimo naudy reik§mingumas pagal pajamas
Reik$Smingos (%)
Nauda  eikéme reikSmeé Kramerio
iki 1001 Lt | 2001 Lt | 30011t | £ reikimé | P v
1000 Lt | —2000 3000 Lt ir
Lt daugiau

Finansiné 25,8% 23,4% 18,1% 8,9% 11 0,1 0,15
Individualizavimas | 32,3% 46,2% 56,6% 27,8% 30 0,000 0,2
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Bendros vertés kiirimas: klienty suvokiama dalyvavimo verté. Dovilé Stonkuté.

27 lenteles tgsinys

ReikSmingos (%)
2 .
Nauda __ % reikimeé | P reikimeé Kramerio
iki 1001 Lt | 2001 Lt— | 3001 1t \4
1000 Lt | —2000 | 3000 Lt ir
Lt daugiau

Socialiné 183% | 24,1% | 21,7% | 10,1% 14 0,03 0,17
fggﬂ;ff;‘)e 403% | 43.0% | 39.8% | 46.8% 7.8 0.3 0.12
Zigﬂzﬁl%:;e 10,8% | 11,4% | 193% | 17,7% 11,5 0,07 0,15
Ef;ff;?lﬁtg;f) 43,5% | 43.0% | 337% | 45,6% 29 0,000 0.2
Psichologiné 0 0 . .
(alia kontrolivoti) | 0% | 7:6% 8,4% 6,3% 5,8 0,4 0,11
Eiﬁ?;ffg ) 15,1% | 11,4% | 72% | 11,4% 6,6 0.4 0,12
F;ﬁ?zlfﬁ;l ) 247% | 22.8% | 12,0% | 24,1% 14 0,03 0,16

Paaiskéjo, kad individualizavimo nauda statistiskai reik§mingai (3*=30; df=6; p=0,000)
priklauso nuo asmeniniy pajamy. Skirtingas pajamas gaunantys respondentai,
individualizavimo, socialing, psichologing (hedonisting) ir psichologine (altruizmo) naudas
vertina skirtingai. Respondentams, kuriy asmeninés pajamos yra iki 1000 Lt,
individualizavimo nauda reik§minga 32,3 proc., respondentams, kuriy asmeninés pajamos yra
nuo 1000 It iki 2000 Lt — 46,2 proc. atvejy. Tuo tarpu, apklaustiesiems, kuriy pajamos yra nuo
2001 Lt iki 3000 Lt, individualizavimo nauda reikSminga net 56,6 proc., o tiems, kuriy
pajamos virSija 3001 Lt — 27,8 proc. atvejy. Tod¢l galima teigti, kad tyrime dalyvave
respondentai, kuriy pajamos siekia 2001 Lt — 3000 Lt, daZniau tikisi gauti didesnes porcijas,
greitesnj ir geresnj aptarnavima.

Respondentams, kuriy asmeninés pajamos yra iki 1000 Lt, socialiné nauda reikSminga
18,3 proc., respondentai, kuriy asmeninés pajamos yra nuo 1000 It iki 2000 Lt — 24,1 proc.
atvejy. Tuo tarpu, apklaustiesiems, kuriy pajamos yra nuo 2001 Lt iki 3000 Lt, socialiné
nauda reikSminga 21,7 proc., o tiems, kuriy pajamos virS§ija 3001 Lt — 10,1 proc. atvejy.
Socialinés naudos vertinimas nepriklauso nuo visy kity demografiniy aspekty (lytiSkumas,
amzius, i8silavinimas ir gyvenamoji vieta).

Respondentams, kuriy asmeninés pajamos yra iki 1000 Lt, ir tiems, kuriy pajamos
apima 1001 — 2000 Lt, psichologiné (hedonistiné) nauda reikSminga atitinkamai 43 proc. ir
43,5 proc. atvejy. Tuo tarpu, apklaustiesiems, kuriy pajamos yra nuo 2001 Lt iki 3000 Lt,
psichologiné hedonistiné nauda reikSminga 33,7 proc., o tiems, kuriy pajamos virsija 3001 Lt
— 45,6 proc. atvejy. Hedonistinés naudos vertinimas nepriklauso nuo lyties, gyvenamosios

vietos ir iSsilavinimo.
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Bendros vertés kiirimas: klienty suvokiama dalyvavimo verté. Dovilé Stonkuté.

Apklaustiesiems, kuriy asmeninés pajamos yra iki 1000 Lt, ir tiems, kuriy pajamos
apima 1001 — 2000 Lt, psichologiné (altruizmo) nauda reikSminga atitinkamai 24,7 proc. ir
22,8 proc. atvejy. Respondentams, kuriy pajamos yra nuo 2001 Lt iki 3000 Lt, altruizmo
nauda reik§minga 12 proc., o tiems, kuriy pajamos vir§ija 3001 Lt — 24,1 proc. atvejy.
Altruizmas apima norg daryti gera kitiems. Tad galima teigti, kad respondentai, kuriy
asmeninés pajamos yra nuo 2001 Lt iki 3000 Lt, bendraudami, sitlydami idéjas ar pan.,
daZniausiai nesijaucia darantys gera kitiems. Altruizmo naudos vertinimas nepriklauso nuo
visy kity demografiniy aspekty.

Taip pat galima teigti, kad finansiné nauda labiausiai susijusi su socialine nauda (Zr.
prieda Koreliaciné matrica). Tod¢l galima teigti, kad kuo didesn¢ finansing nauda suvokia
gaungs klientas, tuo didesnis jo pasitenkinimas, jauiamas pripazinimas, geresni rySiai su
paslaugos teikéju ir pan. Tuo tarpu, individualizavimo nauda taip pat susijusi su finansine, bet
labiau su socialine nauda. Psichologiné mokymosi nauda, galios kontroliuoti nauda ir
savigarbos nauda, daugiausiai susijusios su psichologine saviraiSkos nauda. Altruizmo nauda
taip pat gana stipriai susijusi su psichologine saviraiS$kos nauda. Klientas darydamas gera
kitiems, jauciasi prisid¢jes prie kavinés kokybés gerinimo ar pan.

Taip pat buvo jvertintas suvokiamy kasty reikSmingumas respondentams, pagal

asmenines pajamas (Zr. lentel¢je zemiau).

28 lentelé
Suvokiamy dalyvavimo kasty reikSmingumas pagal pajamas
ReikSmingos (%)
2
Kastai ik¥mé ikimé | K oV
Bl Sk 1000 [ 1001 Li— | 2001 Lt | 3001 ftir | A reikdmeé | Preiome | Kramerio
Lt 2000 Lt —3000 daugiau
Lt
Laikas 28,5% 25,9% 51,8% 34,2% 19,1 0,04 0,19
Energija 19,4% 20,9% 21,7% 20,3% 7,9 0,2 0,13
Pinigai 11,8% 19,0% 24,1% 13,9% 8,7 0,2 0,13
Erdvé 12,4% 17,1% 20,5% 15,2% 8,7 0,2 0,13
LAEEs 26,3% 20,9% 14,5% 17,7% 21 0,002 0,2
praradimas
Mokymosi o o o
Kancios 22,0% 27,2% 26,5% 25,3% 43 0,6 0,09
Neigiamos 20,4% 24,1% 19.3% | 22.8% 2,1 0,9 0,07
€mocC1jos
Atsakomybés
prisiémimo 15,6% 13,3% 37,3% 20,3% 25 0,000 0,2
nasta

Skirtingas pajamas gaunantys asmenys, laiko kaStus vertina skirtingai. Respondentams,

kuriy asmeninés pajamos yra iki 1000 Lt, laiko kaStai reikSmingi 28,5 proc., respondentai,
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kuriy asmeninés pajamos yra nuo 1000 It iki 2000 Lt — 25,9 proc. atvejy. Tuo tarpu,
apklaustiesiems, kuriy pajamos yra nuo 2001 Lt iki 3000 Lt, laiko kastai reikSmingi net 51,8
proc., o tiems, kuriy pajamos virSija 3001 Lt — 34,2 proc. atvejy. Todél galima teigti, kad
respondentai, kuriy asmeninés pajamos siekia nuo 2001 Lt iki 3000 Lt, daZniausiai suvokia,
kad gaiSta savo laika, jsitraukdami j bendros vertés kiirimo procesus. Taip pat, galima teigti,
kad laiko kasSty vertinimas nepriklauso nuo amziaus ir i$silavinimo. Laiko kaStus pagal kitus
demografinius aspektus, respondentai vertina gana panasiai.

Skirtingas pajamas gaunantys asmenys, laisvés praradimo kaStus taip pat vertina
skirtingai. Respondentams, kuriy asmeninés pajamos yra iki 1000 Lt, laisvés praradimo kastai
reikSmingi 26,3 proc. atvejy, respondentai, kuriy asmeninés pajamos yra nuo 1000 Lt iki 2000
Lt — 20,9 proc. atvejy. Tuo tarpu, apklaustiesiems, kuriy pajamos yra nuo 2001 Lt iki 3000 Lt,
laisveés praradimo kastai reikSmingi 14,5 proc., o tiems, kuriy pajamos virSija 3001 Lt — 17,7
proc. atvejy.

Respondentams, kuriy asmeninés pajamos yra iki 1000 Lt, atsakomybés prisiémimo
nastos kastai reikSmingi 15,6 proc., respondentai, kuriy asmeninés pajamos yra nuo 1000 It iki
2000 Lt — 13,3 proc. atvejy. Tuo tarpu, apklaustiesiems, kuriy pajamos yra nuo 2001 Lt iki
3000 Lt, atsakomybés prisiémimo nastos kastai reikSmingi 37,3 proc., o tiems, kuriy pajamos
virSija 3001 Lt — 20,3 proc. atvejy. Tod¢l galima teigti, kad didesnes nei 2001 Lt asmenines
pajamas gaunantys respondentai dazniau jaucia atsakomybe ir baim¢ padaryti ar pasakyti kg
ne taip.

Apibendrinant, galima teigti, kad respondentai, pagal asmenines pajamas, skirtingai
vertina suvokiamas individualizavimo, socialines, hedonistines ir altruistines naudas, bei
laiko, laisvés praradimo ir atsakomybés prisiémimo kastus.

Taip pat, galima teigti, kad, laiko kasStai labiausiai susij¢ su energijos kastais (zZr. prieda
Koreliaciné matrica). Todél galima teigti, kad kuo daugiau laiko klientas skiria bendram
kiirimui, tuo daugiau energijos kasty patiria. Pinigy kastai labiausiai susij¢ su energijos ir
erdvés kastais. Mokymosi kanciy kastai susij¢ su laiko ir energijos kaStais, bet labiau su
neigiamy emocijy kastais. Tod¢l galima teigti, kad kuo daugiau klientas deda pastangy i

mokymasi kurti verte, tuo daugiau laiko ir energijos kasty jis patiria.

3.6. Klienty jsitraukimo j bendros vertés kiirimg dalyvavimo raiska

Siame poskyryje yra pateikiami respondenty jsitraukimo j bendros vertés kiirima
duomenys pagal dalyvavimo lygius. Likert‘o skal¢ taip pat buvo sutankinta iki pasirinkimy:

retai, vidutiniSkai daznai ir daznai. Gauti rezultatai pateikiami lentel¢je zemiau.
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29 lentelé

Dalyvavimo lygiai

DazZnumas Zemas Vidutinis Aukstas
Retai 56,3 % 86,23 % 96,23 %
VidutiniSkai daZnai 27,73 % 11,53 % 3,03 %
Daznai 16,03 % 2,43 % 0,83 %

Galima teigti, kad tyrime dalyvave respondentai, retai dalyvauja auks$tu jsitraukimo |
bendros vertes kiirimg lygiu, kavinése. 96,23 proc. respondenty teigia labai retai arba niekada
nesiiilantys kavinés personalui, kaip pagerinti patiekala, derinti produktus, iSspresti netikétg
problemg ar patarti (aukstas jsitraukimo lygis). Tuo tarpu, net 86,23 proc. apklaustyjy, teigia,
kad labai retai aiSkinasi dél produkty Sviezumo, moko padavéja kaip elgtis, pataria kitiems
kavinés klientams ir t.t. (vidutinis jsitraukimo lygis). Iniciatyvos Sioje srityje imasi vos 2,43
proc. respondenty. Taip pat galima pastebéti, kad 16 proc. respondenty vis tik gana daznai
stengiasi iSvengti bendravimo su padavéjais, nieko neklausingja ir nekomentuoja. Tuo tarpu,
aukstu dalyvavimo lygiu respondentai nelinke dalyvauti daznai (0,83 proc.).

Taip pat, tyrimo metu pastebéta, kad auks$to jsitraukimo lygio iSskirti kriterijai
(dalyvauja kuriant paslaugg; deda pastangas; teikia pasiilymus; skiria laiko ar pan.)
pasireiskia ir esant vidutiniam jsitraukimo lygiui, nes klientas ir vienu, ir kitu atveju dalyvauja
kuriant paslauga, stengiasi ir skiria tam savo laikg.

Apibendrinant, galima teigti, kad tyrime dalyvave kaviniy ir restorany klientai, néra

linke aktyviai jsitraukti } bendros vertés kiirima su paslaugas teikiancia jmone.

3.7. Klienty dalyvavimo paslaugose suvokiamy naudy ir kasty jtaka klienty

dalyvavimo lygiui

Siekiant pamatuoti, kiek naudos ir kastai jtakoja klienty dalyvavimg viename ar kitame
lygmenyje, buvo atlikta tiesiné regresiné analizé. Regresija atspindi vieno pozZymio
priklausomybe nuo kito pozymio vertés funkcija.

Kintamyjy paSalinimui naudota SPSS tiesinés regresinés analizés procediiroje
realizuotas kintamyjy iSbraukimo metodas (Backward). Tai kintamyjy atrankos metodas,
pagal kurj visi kintamieji yra jraSomi j lygt] ir tada paeiliui Salinami.

Pirmiausia, siekiant jvertinti, kaip klienty suvokiama dalyvavimo nauda daro jtaka
jsitraukimo ] bendros vertés kiirimg lygiui, buvo atlikta regresiné analizé, kur priklausomas

kintamasis yra dalyvavimo bendros vertés kiirime lygis, o nepriklausomi kintamieji — klienty
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suvokiamos dalyvavimo naudos. Analizés rezultatai pateikiami lentelése zemiau (zr. 30, 31 ir

32 lenteles).

30 lentelé
Suvokiamy naudy jtaka Zemam jsitraukimo lygiui
Nestandartizuotas regresinés | Standartizuotas regresinés
A ULES analizés koeficientas B analizés koeficientas Beta ¢ P
saviraiSka 0,286 0,225 3,868 0,000
hedonistiné 0,120 0,127 2,741 0,006
galia kontroliuoti -0,210 -0,189 -3,440 0,001

Sudarytas regresinis modelis, atspindintis Zzemo jsitraukimo lygio ] bendros vertés
kiirimg priklausomybe nuo klienty suvokiamy naudy. Modelyje buvo palikti tik statistiSkai
reikSmingi kintamieji — saviraiSkos, hedonistiné ir galios kontroliuoti nauda. Vyrauja gana
silpnas koreliacinis rysys tarp kintamyjy (R=0,262). Determinacijos koeficientas R* = 0,63
(zr. priedus), todel galima teigti, kad visi kintamieji paaiSkina 63 proc., dalyvavimo zemu
jsitraukimo lygiu, sklaidos. Galima teigti, kad dalyvavimo suvokiamy saviraiskos,
hedonistinés ir galios kontroliuoti naudy jtaka Zemam jsitraukimo ] bendros vertés kiirimg
lygiui yra reikSminga (p=0,000). Nestandartizuota jtakos iSraiSka yra lygi 11,2 (Zr. priedus). I§
lentelés duomeny, galima matyti, kad klienty sprendimui dalyvauti zemu jsitraukimo lygiu,
jtakos turi saviraiskos, hedonisting ir galios kontroliuoti nauda. Ta¢iau galima pastebeti, kad
didesng jtakg zemam jsitraukimo lygiui turi suvokiama saviraiSkos nauda (Beta = 0,225).

Galima teigti, kad respondentai, dalyvaujantys zemu jsitraukimo lygiu, tikisi gerai
praleisti laika kavinéje, pataisyti nuotaika, jaustis galinCiu kontroliuoti ar pan. Taip pat,
galima pastebeti, kad dalyvaujantys zemu jsitraukimo lygiu, respondentai dazniausiai tikisi
prisidéti prie kavinés kokybés gerinimo, pateikti naudingy pasitlymy ir t.t. Todél galima
teigti, kad kai kurie respondentai tikisi tokiy dalyvavimo naudy, kurios yra ,,pasiekiamos* tik

dalyvaujant aukStu ar vidutiniu lygiu.

31 lentelé
Dalyvavimo suvokiamuy naudy jtaka vidutiniam jsitraukimo lygiui
Nestandartizuotas regresinés Standartizuotas regresinés
NI analizés koeficientas B analizés koeficientas Beta ¢ p
individualizavimo 0,069 0,114 2,078 0,038
socialiné 0,089 0,129 2,324 0,020
mokymosi 0,056 0,079 1,695 0,091
altruizmas 0,065 0,111 2,317 0,021
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Sudarytas regresinis modelis, atspindintis vidutinio jsitraukimo lygio j bendros vertés
kiirimg priklausomybe nuo klienty suvokiamy naudy. Modelyje buvo palikti tik statistiSkai
reikSmingi kintamieji — individualizavimo, socialiné, mokymosi ir altruizmo nauda.
Nestandartizuota jtakos iSraiska yra lygi 14,58, determinacijos koeficientas R* = 0,104, todél
galima teigti, kad visi kintamieji paaiskina 10,4 proc., dalyvavimo vidutiniu lygiu, sklaidos.

Taciau, galima pastebéti, kad mokymosi nauda néra statistiSkai reikSminga (p=0,091).
Kadangi eliminavus i§ modelio & kintamaji, R* dar labiau sumaZ¢&jo, kintamasis buvo
grazintas. Todél galima teigti, kad mokymosi nauda statistiSkai nereikSminga. Taciau Sis
kintamasis paliktas modelyje, nes be jo labai sumazéja determinacijos koeficientas. Taip pat
galima pastebéti, kad didziausig jtaka vidutiniam jsitraukimo lygiui turi suvokiama socialiné
nauda (Beta = 0,129). Todél galima teigti, kad klienty sprendimui dalyvauti vidutiniu
jsitraukimo lygiu, individualizavimo, socialiné ir altruizmo nauda turi jtakos. Respondentai,
kurie dalyvauja vidutiniu jsitraukimo lygiu, tikisi jiems pritaikyto maisto, geresnio

aptarnavimo, geresniy santykiy su kavinés personalu, pasijusti gerbiamu, daryti gera kitiems

Ir t.t.
32 lentelé
Dalyvavimo suvokiamy naudy jtaka aukS$tam jsitraukimo lygiui
Nestandartizuotas regresinés Standartizuotas regresinés
NI analizés koeficientas B analizés koeficientas Beta & p

finansiné 0,044 0,099 2,144 0,033
savirai§ka 0,264 0,417 7,933 0,000
savigarba -0,050 -0,091 -1,662 0,097

Sudarytas regresinis modelis, atspindintis auksto jsitraukimo lygio ] bendros vertés
kiirimg priklausomybe nuo klienty suvokiamy naudy. Modelyje buvo palikti tik statistiSkai
reikSmingi kintamieji — finansiné, saviraiSkos ir savigarbos nauda. Nestandartizuota jtakos
i§raiska yra lygi 34. Determinacijos koeficientas R* yra lygus 0,17 (Zr. priedus), todél galima
teigti, kad visi kintamieji paaiSkina 17 proc., dalyvavimo aukstu lygiu, sklaidos.

Taciau, galima pastebéti, kad savigarbos nauda néra statistiSkai reikSminga (p=0,097).
Kadangi eliminavus i§ modelio §j kintamaji, R® dar labiau sumaZé&jo, kintamasis buvo
grazintas. Todél galima teigti, kad savigarbos nauda statistiSkai nereikSminga. Taciau Sis
kintamasis paliktas modelyje, nes be jo labai sumaz¢ja determinacijos koeficientas.

IS lentelés matyti, kad klienty sprendimui dalyvauti aukStu jsitraukimo lygiu, finansineé,
saviraiSkos ir savigarbos nauda turi jtakos. Taciau galima pastebéti, kad didesne jtaka aukStam
jsitraukimo lygiui turi suvokiama saviraiSkos nauda (Beta = 0,417). Apibendrinant, galima

teigti, kad respondentai dalyvauja aukStu jsitraukimo ] bendros vertés kiirimg lygiu,
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tikédamiesi gauti nuolaidy ir dovany. Taip pat, galima teigti, kad apklaustieji, tikisi, kad jy
pasiiilymai bus naudingi, kad jie prisidés prie kavinés kokybés gerinimo ar pan. Buvimas
démesio centre, pripaZinimas, iSskirtinumas kity klienty atZvilgiu, daro didele jtaka klienty
pasirinkimui dalyvauti aktyviau (aukstu jsitraukimo lygiu).

Siekiant jvertinti, kaip klienty suvokiami dalyvavimo kaStai daro jtaka jsitraukimo |
bendros vertés kiirimg lygiui, buvo atlikta regresiné analize, kur priklausomas kintamasis yra
dalyvavimo lygis, o nepriklausomi kintamieji — suvokiami dalyvavimo kaStai. Analizés

rezultatai pateikiami lentelése zemiau (Zr. 33 , 34 ir 35 lenteles).

33 lentelé
Dalyvavimo suvokiamuy kasty jtaka Zemam jsitraukimo lygiui
& Nestandartizuotas regresinés | Standartizuotas regresinés
KASTAI analizés koeficientas B analizés koeficientas Beta ¢ P

laisvés praradimas 0,168 0,182 4,207 0,000
mokymosi kancios -0,151 -0,143 -2,932 0,004
neigiamos -0,130 -0,104 -1,945 0,052
emocijos

ats_a_k.on}ybes ) -0,108 -0,113 -2,262 0,024
prisicmimo nasta

Sudarytas regresinis modelis, atspindintis Zemo jsitraukimo lygio i bendros vertés
kiirimg priklausomybe nuo klienty suvokiamy kasty. Modelyje buvo palikti tik statistiSkai
reikSmingi kintamieji. Nestandartizuota jtakos iSraiSka yra lygi 13.68. Determinacijos
koeficientas R? yra lygus 0,1 (Zr. priedus), todél galima teigti, kad visi kintamieji paaiskina tik
10 proc., dalyvavimo zemu lygiu, sklaidos.

Taciau, galima pastebéti, kad neigiamy emocijy kaStai néra statistiSkai reikSmingi
(p=0,052). Kadangi eliminavus i§ modelio § kintamajj, R* dar labiau sumazéjo, kintamasis
buvo grazintas. Tod¢l galima teigti, kad neigiamy emocijy kastai néra statistiSkai reikSmingi.
Taciau $is kintamasis paliktas modelyje, nes be jo labai sumazéja determinacijos koeficientas.

Galima iSskirti, kad didesn¢ jtaka Zemam jsitraukimo lygiui turi suvokiami laisvés
praradimo kasStai (Beta = 0,182). IS lentelés matyti, kad klienty sprendimui dalyvauti Zemu
jsitraukimo lygiu, laisvés praradimo, mokymosi kanCiy ir atsakomybés prisi€mimo nastos
kasStai turi jtakos. Galima teigti, kad respondentai, dalyvaujantys Zemu jsitraukimo j bendros
vertés kiirimg lygiu, prisiriSa prie konkrecios kavinés, supranta, kad neturi pakankamai Ziniy,

nenori gilintis ne ] savo srit}, jauciasi atsakingi uz savo pasitilymus.
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34 lentele
Dalyvavimo suvokiamuy kasty jtaka vidutiniam jsitraukimo lygiui
& Nestandartizuotas regresinés | Standartizuotas regresinés
LRI analizés koeficientas B analizés koeficientas Beta ¢ p

laisvés 0,069 0,122 2,764 | 0,006
praradimas

mokymosi -0,128 20,197 -4,463 | 0,000
kancios

Sudarytas regresinis modelis, atspindintis vidutinio jsitraukimo lygio j bendros vertés
kiirimg priklausomybe nuo klienty suvokiamy kasty. Modelyje buvo palikti tik statistiSkai
reikSmingi kintamieji. Nestandartizuota jtakos iSraiSka yra lygi 12,1. Determinacijos
koeficientas R” yra lygus 0,05 (Zr. priedus), todél galima teigti, kad visi kintamieji paaidkina
vos 5 proc., dalyvavimo vidutiniu lygiu, sklaidos. I$ lentelés duomeny matyti, kad klienty
sprendimui dalyvauti vidutiniu jsitraukimo lygiu, jtakos turi laisvés praradimo ir mokymosi
kanciy kastai. Ta¢iau galima pastebéti, kad didziausig jtakg vidutiniam jsitraukimo lygiui turi
mokymosi kanciy kastai (Beta = -0,197). Taigi, galima teigti, kad respondentai dazniau
suvokia neturintys pakankamai Ziniy, nenorintys gilintis ne j savo sritj ar pan. Tod¢l neretai

néra linke jsitraukti j bendros vertés kiirimg su paslaugas teikianc¢ia organizacija aktyviau.

35 lentelé
Dalyvavimo suvokiamuy kasty jtaka aukStam jsitraukimo lygiui
& Nestandartizuotas regresinés Standartizuotas regresinés
LRI analizés koeficientas B analizés koeficientas Beta ¢ P

pinigai 0,056 0,118 2,510 | 0,012
mokymosi -0,073 -0,139 2,996 | 0,003
kancios

ats.a_k.on}ybes ) 0,055 0,115 2,354 0,019
prisiemimo nasta

Sudarytas regresinis modelis, atspindintis auks$to jsitraukimo lygio j bendros vertés
kiirimg priklausomybe nuo klienty suvokiamy kasty. Galima pastebéti, kad dalyvavimo
suvokiamy kaSty jtaka aukStam jsitraukimo ] bendros vertés kiirimg lygiui yra reikSminga
(p=0,000). Nestandartizuota jtakos israiska yra lygi 6,96. Determinacijos koeficientas R? yra
lygus 0,04 (zr. priedus), todél galima teigti, kad visi kintamieji paaiSkina tik 4 proc.,
dalyvavimo auks$tu lygiu, sklaidos. IS lentelés duomeny matyti, kad klienty sprendimui
dalyvauti auks$tu jsitraukimo lygiu, pinigy, mokymosi kanciy ir atsakomybés prisiémimo
kasStai turi jtakos. Taciau galima pastebéti, kad didesng jtakg auksStam jsitraukimo j bendros
vertés kiirimg lygiui turi mokymosi kanc¢iy kaStai (Beta = -0,139). Taigi, galima teigti, kad

respondentai dazniau jauciasi neturintys pakankamai ziniy, nenorintys gilintis ne j savo sritj ar
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pan. Todé¢l neretai néra linke jsitraukti | bendros vertés kiirimg su paslaugas teikiancia
organizacija aktyviau.

Apibendrinant, galima teigti, kad tyrime dalyvave respondentai kity, jsitraukimo i
bendros vertés kiirimg, kasty (energija, laikas, erdve, laisvés praradimas, neigiamos emocijos

ir t.t.), nepatiria arba nesuvokia.

3.8. Klienty aktyvesnio jsitraukimo j bendros vertés kiirimg aspektai

Anketoje taip pat buvo pateikiamas vienas atviras klausimas, kur respondentai galéjo
i8reiks$ti savo nuomong apie tai, ko reikia ar triksta, kad jie aktyviau dalyvauty bendros vertés
kiirime. Analizuojant gautus duomenis, buvo pasinaudota kokybinés turinio (content) analizés
metodu. Respondenty iSsakyta nuomoné buvo suskirstyta pagal kategorijas ir subkategorijas.
Gauti rezultatai pateikti lenteléje Zemiau. ISsami kokybinés analizés lentelé pateikiama
prieduose (zr. 15 priedas).

36 lentelé

Aktyvesnio klienty jsitraukimo j bendros vertés kiirimg veiksniai

Kategorija Subkategorija
Sudominimas
Kavinés iniciatyva Skatinimas
Personalas
Atmosfera
Aptarnavimas Malonus bendravimas
Pagarba klientui
Zinios
Kliento norai ir Ryztas
pastangos Iniciatyva
Pajamos
Anketos
Apklausa Nuomoneés isreiskimas Zodziu
Akcijos
Nuolaid
uolaidos Pigesni patiekalai
Nenoriu tame dalyvauti
Nieko
NeZinau Neaktualu,
Néra prasmeés
Kita Laisvas laikas

Dalyvauju
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Kokybinés ,,content” analizés rezultatai atskleidé¢ ir iSrySkino pagrindines problemas,
kurios daro jtakg klienty nenorui dalyvauti bendros verté kiuirime. IS lentelés, galima pastebéti,
kad respondentai, daugiausiai iSskyré kavinés personalo aptarnavima, iniciatyvg ar pan., kaip
vienus 1§ pagrindiniy veiksniy, kurie galéty paskatinti dalyvavimg bendrai kuriant verte.

Daugelis respondenty teigia, kad jy aktyvesniam jsitraukimui j bendros vertés kiirimag
jtakos turéty ,, Kavinés iniciatyva “. Apklaustieji pabrézia, kad kavinés personalas turéty juos
sudominti, pritraukti, skatinti dalyvauti aktyviau (teikti pasiiilymus, klausti, patarti ar pan.).
Taip pat, nemaza dalis respondenty pabrézeé, kad reikia didesnio darbuotojy entuziazmo,
nusiteikimo, pozityvesnio pozitrio ] klienta. Buvo teigiama, kad ,,itin svarbu padavéjy ir
personalo nusiteikimas bei skatinimas issakyti savo nuomone, kadangi daznai bijoma tq
padaryti, visi galvoja, kad tai ne patarimai, bet kritika, kuri sugadina nuotaikq tiek klientui,

I3

tiek darbuotojui. Taip pat respondentai teigia, kad kavinés personalas turéty ,,Skatinti
klientus teikti pasiillymus, palikti atsiliepimus, issakyti idéjas visais jmanomais biudais (rastu,
Zodziu, internete ir t.t.) “. Galima teigti, kad klientai néra link¢ reik$ti nuomong, komentuoti ar
pan., kol néra tam butinybés ar paskatinimo 1§ iSorés.

Taip pat apklaustieji i§skyré ,,Aptarnavimg*, kaip vieng 1§ svarbiy priemoniy, siekiant
jtraukti juos ] aktyvesnj dalyvavima. Aptarnavimg apima malonus bendravimas, pagarba
klientui ir vyraujanti atmosfera. Respondentai teigia, kad esant malonesniam aptarnavimui,
gerai atmosferai ir pan., jie drasiau jsitraukty ] dalyvavimg, teikty pasiilymus,
bendradarbiauty su paslaugas teikiancia organizacija (,, Galbiit pirmiausia reikéty to, kad pats
kavinés personalas rodyty norg bendrauti su klientais, atsizvelgty j jy pageidavimus ir norus.
Kai stengiesi aktyviau dalyvauti, o rezultato nesimato, nelieka motyvacijos ir noro stengtis “).
Taip pat, galima pastebéti, kad apklaustiesiems triiksta kavinés personalo pagarbos, Zinojimo
ko pageidauja klientas, skatinimo ir t.t.

Taip pat, buvo paminétas pacio ,,kliento noras, pastangos *“ dalyvauti tame. Taciau buvo
pabréziama, kad reikty daugiau Ziniy apie pacias paslaugas, zinoti savo teises ar pan. Kai
kurie respondentai teigia, kad ,, Reikia nebijoti bendrauti su padavéju ar kavinés personalu,
klausti tau aktualiy dalyky, dométis, taciau tai daryti mandagiai ir nejzZiiliai“. Taip pat
apklaustieji teigia, kad truksta ryzto bendravimui su kavinés personalu, klausinéjant aktualiy
dalyky ir kt. (,, Tiesiog didesnio pasitikéjimo savimi ir didesnio ryzto*). Galima teigti, kad
patiems klientams neretai triksta iniciatyvos ir noro bendrai kurti verte. Taip pat buvo minima
ir pajamy svarba dalyvavimui bendrame kiirime. Daliai respondenty atrodo, kad esant
didesnéms pajamoms, jy dalyvavimas tapty aktyvesnis: ,,dukstesnio pragyvenimo lygio. T.y. kai
klientas rinksis ne pigiausiqg, o geriausiq paslaugq - tuomet atsiras ir tokiy kaviniy, kuriose kliento

nory yra laukiama ir jie yra vykdomi “.
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Didelé dalis respondenty i8skyré ,,apklausas“, kaip vieng 1§ budy, jsitraukti ; bendros
vertés kiirimg. Teigiama, kad kavinése reikalingos anketos ant staliuky, kur klientai galéty
anonimiSkai pareiks$ti savo nuomong (zr. 15 prieda) apie teikiamas paslaugas, aptarnavimg ir
t.t. (,,Atsiliepimy ankety/formy ant staliuko ir garantijos, kad uzpildyta forma nebus iSmesta
taip ir neperskaityta®; , Kavinése gali biiti apklausos anketélés, kuriose paklausty apie
aptarnavimo kokybe, maisto kokybe ir bity skiltis, kurioje biity galima pateikti pasiiillymus ir
pastebéjimus ). Taip pat kai kurie respondentai teigia, kad isreiksty nuomone ,,akis j akj*“, jei
kavinés personalas biity suinteresuotas tuo. Teigiama, kad ,,reikéty skatinti klientus reiksti
savo nuomong, nes daugelis nutyli tai, kas jiems galbiit nepatinka. O tobulumo be kritikos
nebiina“. Respondentai teigia, kad jy aktyvesniam dalyvavimui jtakos turéty kavinése
taikomos ,, Nuolaidos “. Klientai pabrézia, kad jvairios akcijos, pigesni patiekalai, pritraukty
juos dazniau lankytis kavinése, o tuo paciu, ir aktyviau jsitraukti j bendros vertés kiirima.

Dalis respondenty teigia nezinantys ko reikia, aktyvesniam jy dalyvavimui. Kai kurie
pabréze, kad nenori tame dalyvauti, nes | kaving ateina tik pavalgyti, ir néra prasmés ] visa tai
kistis; kiti teigia, kad niekada niekas i§ kavinés personalo néra jy pras¢s pakomentuoti ar
i8reiks$ti savo nuomong. Dalis respondenty tiesiog nemato prasmés kistis 1 kaviniy personalo
darba. Taciau, galima pastebéti ir tai, kad dalis apklaustyjy netinkamai suvokia ir jvertina
suvokiamg dalyvavimo nauda. Jie teigia, kad niekada aktyviau nedalyvauty, nes jiems tai néra
aktualu ir reikSminga ir jie neprivalo ir nenori tame dalyvauti. Respondentai nori, kad biity
atsizvelgiama ] jy nuomong, kitu atveju — jie nemato prasmés dalyvauti (,, Manau, kad néra
prasmés aktyviau dalyvauti; Nemanau, kad dalyvauciau aktyviau kada nors*“ ir pan.).

Vos keli respondentai i§skyre ir kitokias ,,priemones®, jy skatinimui aktyviau jsitraukti |
bendros vertés kirimg. Vieni nurodé laisvo laiko biitinybe, teigdami, kad ,,Mano manymu,
labiausiai reikia laisvo laiko, kad galéciau dalyvauti aktyviau paslaugos teikime *;, kiti teigia,
kad jie visame tame jau dalyvauja, taiau tik tada, kai yra tam priezastis ar noras.

Apibendrinant, galima teigti, kad kai kurie klientai aktyviau jsitraukty j bendros vertés
kiirimg, jeigu kavinés personalas rodyty iniciatyvq, paskatinty reiksti nuomone, pastebéjimus,
kritikuoti, teikti pasiiilymus ar pan. Taip pat, svarbu isskirti ir tai, kad klientai neretai nenori
jsitraukti j tokiq veiklg, nemato tame prasmés ir nesuvokia, kokig naudq gali gauti. Taciau
pastebéta, kad, palaikant tinkamqg bendravimgq, aptarnaujantis personalas gali paskatinti
klientq pereiti | auksStesnj jsitraukimo lygj ir bendrai kurti paslaugq.

Galima teigti, kad tyrime dalyvave respondentai gana nenoriai jsitraukia j bendros vertés
kiirimg, stengiasi i§likti pasyviais ir savo nuomong vis dar bijanciais iSreiksti klientais. Taigi,
galima pastebéti, kad siekiant aktyvaus klienty dalyvavimo, reikalingi tokie klientai, kurie

galéty pateikti naudingus ir savalaikius indélius bendrai kuriant paslaugas.
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ISVADOS

e Teorinés analizés metu pastebéta, kad klienty dalyvavimas apima kliento norg gauti
kokybiskas paslaugas, bendradarbiaujant su organizacija, naudojantis savo turima
informacija, laiku, bei kitais iStekliais. Bendrg kiirimg sudaro paslaugos teikéjo ir kliento
tarpusavio santykis, ko pasekoje yra sukuriama verté tiek organizacijai, tieck paciam
klientui.

e Teoriniy studijy analizé parodé, kad bendrai kuriant paslaugag daZniausiai iSskiriami trys
apibendrinti klienty jsitraukimo lygiai: Zemas, vidutinis ir aukStas. Empirinis tyrimas
atskleidé, jog gana sudétinga identifikuoti tikslius jsitraukimo j bendros vertés kiirimg
laipsnius. Gana daznai pasireiSkia tarpiniai kliento jsitraukimo laipsniai, kai atlieckami
kliento vaidmenys yra tarpusavyje persipyn¢ ir nepastovis. Taip pat, paaiSkéjo, kad
aukstas jsitraukimo lygis ir aktyvus kliento dalyvavimas sukuria sglygas sékmingam ir
efektyviam paslaugos kiirimo procesui.

e ISanalizavus kliento suvokiamos dalyvavimo vertés samprata, pastebéta, kad sukuriama
verté klientui gali biiti suprantama kaip santykis tarp raudos, kurig gauna klientas ir
patiriamy islaidy. Taip pat pabréziama, kad verte klientui sudaro ne tik nauda, gaunama 18
produkto ar paslaugos tam tikry savybiy, bet ir ilgalaikiy santykiy su organizacija
palaikymo nauda. Kliento suvokiama vert¢ apima bendrg produkto naudingumo
jvertinima, kuris susideda 1§ gaunamos naudos ir patiriamy kasty suvokimo.

o Atlikus mokslinés literatiiros analize, paaiSkéjo, kad kliento suvokiami apciuopiami
(laikas, pinigai, erdvé ir t.t.) ir neapCiuopiami (energija, laisvés praradimas, mokymosi
kancios, neigiamos emocijos, atsakomybés prisiémimo nasta ir t.t.) kastai bei kliento
suvokiamos apciuopiamos (finansing, individualizavimo, socialiné, norimy rezultaty
kontrol¢) ir neapciuopiamos (socialing, psichologiné-emocing, specialioji) naudos, neretai
gali biiti viena 18 priezasCiy, kod¢l klientas jsitraukia j bendros vertés kiirima.

o Atlikto tyrimo déka identifikuota, kad respondentams viena i§ svarbiausiy
(reikSmingiausiy) suvokiamy naudy, bendros vertés kiirime (kaviniy ir restorany rinkoje),
yra psichologiné mokymosi nauda, psichologiné hedonistiné nauda ir individualizavimo
nauda. Tad galima teigti, kad respondentai dalyvaudami bendros vertés kiirime, tikisi
geresnio aptarnavimo, iSmokti kazkg naujo, daryti gera kitiems, bei gauti naudos sau.

e Taip pat, iSanalizavus tyrimo rezultatus, nustatyta, kad patiriami kaStai neatrodo
reikSmingi daugeliui respondenty. Daugiau nei pusei respondenty, laisvés praradimo,
atsakomybés prisiémimo, pinigy ir erdvés suvokiami kastai atrodo ne itin reikSmingi.

Dazniausiai patiriami suvokiami kaStai yra laiko ir mokymosi kan€iy. Todél galima teigti,
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kad tyrime dalyvavusiy respondenty gaunamos bendro kiirimo suvokiamos naudos yra
didesnés uz suvokiamus kaStus, todél klientai jsitraukdami ; bendrg paslaugos kiirima,
gauna didesne¢ verte (verté — naudy ir kasty skirtumas).

e Taip pat iSanalizavus tyrimo rezultaty duomenis, paaiskéjo, kad psichologinés mokymosi
ir galios kontroliuoti naudos statistiSkai reikSmingai priklauso nuo lyties ir amziaus.
Jaunesnés moterys (iki 26m. amziaus) yra labiau linkusios suzinoti kazkg naujo, iSmokti,
jsitraukti ] naujas veiklas ar pan. Taip pat paaiskéjo, kad vyrai dazniau nei moterys,
suvokia patiriantys laiko ir atsakomybés prisi€émimo nastos kastus.

e Taip pat buvo nustatyta, kad mokymosi kancios kaSty vertinimas nepriklauso nuo lyties,
amziaus ir pajamy. Respondentai, gyvenantys kaime daZzniau suvokia, kad neturi
pakankamai Ziniy, jog galéty jsitraukti j bendros vertés kiirimg su kavinés personalu, nei
respondentai, gyvenantys mieste ar miestelyje. Taip pat, paaiSkéjo, kad apklaustieji, kurie
nurodé gyvenantys kaime, daZniau tingi ir nenori gilintis j bendros vertés kiirimo procesa.

e Nustatyta, kad respondentai, dalyvaujantys zemu jsitraukimo lygiu, tikisi gerai praleisti
laikg kavingje, pataisyti nuotaika, jaustis galinCiais kontroliuoti. Taip pat, tikisi prisidéti
prie kavinés kokybés gerinimo, pateikti naudingy pasitilymy ir t.t.

e Paaiskeéjo, kad respondentai, kurie dalyvauja vidutiniu jsitraukimo lygiu, tikisi jiems
pritaikyto maisto, geresnio aptarnavimo, geresniy santykiy su kavinés personalu, pasijusti
gerbiamu, suzinoti daugiau apie patiekala, daryti gera kitiems ir t.t.

o Taip pat identifikuota, kad auksStu jsitraukimo lygiu dalyvaujantys respondentai, tikisi
gauti nuolaidy ir dovany. Taip pat — kad jy pasiiilymai bus naudingi ir jie prisidés prie
kavinés kokybés gerinimo. Savigarbos jausmas, buvimas démesio centre, pripaZzinimas,
i8skirtinumas kity klienty atzvilgiu, daro didele jtakg klienty pasirinkimui dalyvauti
aktyviau bendrai kuriant paslauga.

e Taciau, paai§kéjo, kad respondentai daznai prisiriSa prie konkrecios kavinés, supranta,
kad neturi pakankamai Ziniy, bijo ar nenori gilintis ne | savo sritj, nenori susigadinti
nuotaikos, jaucia nerimg ir stresg, bijo prisiimti atsakomybg¢ uz savo komentarus ar
pasiiilymus. Taip pat, atskleista, kad kity dalyvavimo kasty (energija, laikas, erdve, laisvés
praradimas, neigiamos emocijos), respondentai nepatiria arba nesuvokia.

o Kokybinés analizés déka, atskleista, kad kai kurie respondentai aktyviau jsitraukty i
bendros vertés kiirimg, jeigu kavinés personalas rodyty iniciatyva, paskatinty reiksti
nuomong (anketiniy apklausy pagalba), pastebéjimus, kritikuoti, teikti pasiilymus ar pan.

e Taip pat, paaiskéjo, kad tyrime dalyvave respondentai gana nenoriai jsitraukia j bendros
vertés kirimg, stengiasi iSlikti pasyviais ir savo nuomone¢ vis dar bijanciais iSreiksti

klientais.
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PASIULYMAI IR REKOMENDACIJOS

e Siekiant aktyvesnio klienty dalyvavimo bendros vertés kirime, rekomenduojama
apmokyti  kavinés darbuotojus, kad jie gebéty kurti salygas aktyvesniam kliento
dalyvavimui, gebéty identifikuoti klienty norus bei parinkti atitinkan¢ias motyvavimo
priemones bei jas tinkamai pritaikyti. Mokymams reikalingi specialistai 1§ specialius
mokymus organizuojan¢iy jmoniy, kurie rengia individualias mokymo programas.
Personalas turi iSmokti pateikti klausimus klientui, suprasti, ko jis nori, pasiilyti jo
poreikius geriausiai atitinkantj produktg ar paslauga. Svarbu iSmokti tinkamai ,,iSpesti‘
informacija 1§ klienty, i$siaiSkinti, kokiy rezultaty pirkéjas nori pasiekti, kokius savo
poreikius pageidauja patenkinti. Sitloma klausinéti tuos, kurie tiesiogiai naudojasi
organizacijos teikiamomis paslaugomis ir gali turéti kritiniy pastaby.

e Kai kurie klientai didziausig démes;j skiria net ne paciai paslaugai, o aptarnavimo greiciui
ir kokybei. Tokiu atveju kavinés personalas turéty uztikrinti nepriekaistingg aptarnavimo
lygj, greitai reaguoti j kliento pastabas, nusiskundimus ar klausimus. Svarbu gebéti taip
patraukti klienta, kad jis atéjes | kaving ar restorang pasinerty j tam tikra atmosferg ir
nejausty, jog 1§ jo stengiamasi gauti kuo didesnés finansinés naudos.

e Neuztenka vien pasakyti klientams kg daryti — juos reikia mokyti ir motyvuoti reikalingam
vaidmeniui atlikti. Klientai neretai tikisi finansinés naudos, tod¢l jsitraukty j bendros
vertés kirimg daug efektyviau, jeigu jiems uz tai bity atlyginta (bendro kiirimo procese
patirty nuostoliy kompensavimas). Kadangi nauda ir sgnaudos yra du tarpusavyje susije
elementai, tai naudos didinimas turéty sumazinti ir kliento suvokiamas sgnaudas. Kad
paskatinty tokj elges), organizacija privalo pasiiilyti klientams tokiy dalyky, kuriuos
klientai vertina (nuolaidos, akcijos, dovanos ar pan.).

e Klientai tikisi gerai praleisti laikg, pataisyti nuotaika, prisidéti prie kavinés kokybés
gerinimo, pateikti naudingy pasiiilymy, todél reikéty juos skatinti iSsakyti nuomong.
Taciau klientai dazniausiai nenori jsitraukti ] bendros vertés kiirimg dél gaiStamo laiko,
kavinés personalas turéty pasirtpinti tuo, kad klientas galéty iSreikSti savo nuomong ir
pasteb¢jimus, pavyzdziui, laukdamas kol jam atne§ uzsisakyta maistg. Kavinés personalas
kaskart galéty pasidomeéti kliento nuomone, pastebé€jimais, priimti kritikg ir pasitilymus.

e Klientai daznai mano neturintys pakankamai ziniy, kad galéty reiks$ti nuomone, patarti,
bijo prisiimti atsakomybe, jaucia nerimg ir stresg, todé¢l organizacija turéty atsizvelgti j
klienty pageidavimus, skatinti reiksti nuomone, teikti pasitilymus ir bendradarbiauti. Sio
proceso palengvinimui ir klienty patogumui, gali biiti panaudojama ,.atsiliepimy knyga“,

jvairios mini apklausos, anketos ant staliuky kavinése ir pan.
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Bendros vertés kiirimas: klienty suvokiama dalyvavimo verté. Dovilé Stonkuté.

Apie kavinés teikiamas paslaugas ir Jus

1 priedas

Mums jdomu, kaip JUs jauciatés ir ka galvojate, kai naudojatés kavinés paslaugomis:

uzsisakinéjate maistq, valgote, vezatés maistq j namus ir pan.

Atsakinédami ] klausimus galvokite apie visas kavines, restoranus, kuriuose esate

lankegsi.

Anketa yra anoniminé, vardo ir pavardés rasyti nereikia. Jusy atsakymai bus pateikti tik apibendrintuose tyrimo

rezultatuose. Apklausos duomenys bus panaudoti gerinant klienty aptarnavimg.

Maloniai praSome atsakyti j visus anketos klausimus. Jums tinkantj atsakymo variantg zymékite taip: x

Keletas klausimy apie Jus

Jius esate
O Moteris
O Vyras

Jiisy amZius

O iki 18 m.

O18m.-25m.
O26m.—35m.
O36m.—44 m.
O45m. - 64 m.

O 65 m. ir daugiau

Gyvenamoji vieta
O Miestas
O Miestelis
O Kaimas

Jiusy issilavinimas
O Pagrindinis
O Vidurinis
O Aukstesnysis
O Nebaigtas aukstasis
O Aukstasis

Jiisy asmeninés pajamos per mén. (atskaicius mokescius)

O Iki 1000 Lt

O 1001 Lt - 2000 Lt

O 2001 Lt—3000 Lt
O 3001 Lt ir daugiau

Kaip daZnai lankotés kavinése

O Daznai (kasdien einu pietauti, uzsuku atsigerti kavos)

O Periodiskai (kai noriu pakeisti aplinkg)

O Retai (tik esant progai, $ventei)

Kiekvienoje eilutéje paZymékite po vieng Jums tinkantj atsakymo variantg

. . . ps . Labai Labai
Kaip daznai pareiSkiate nuomong apie DaZnai Kartais Niekada
kavinés teikiamas paslaugas: daZnai retai
Akis j akj o o o o o
Rastu o o o o o
Internetu o o o o o
Telefonu o o o o o
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1 priedo tesinys

Kiekvienoje eilutéje paZymékite po vieng Jums tinkantj atsakymo variantqg

. Labai . Labai
Kavinéje as: . . | DaZnai | Kartais Niekada
daZnai retai
Stengiuosi iSvengti bendravimo su padavéju, tik
2 o ) o o o o o
s | pasakau, ko noriu ir laukiu
N
Neklausinédamas, nekomentuodamas susimoku ir iSeinu o o o o o
Patariu, padedu apsispresti kitiems klientams o o o o o
ISsamiai paaiskinu kavinés padavéjui, ko noriu (pvz.,
L . o o o] o o
- nedéti bulviy, svogiiny ar pan.)
T | Mokau padavéja, kaip teisingai aptarnauti, laikytis
= _ o o o o o
=~ | etiketo
Aiskinuosi dél produkty §viezumo, maisto gaminimo
o o o o o
salygy
Sitlau, kaip pagerinti patiekala, derinti produktus o o o o o
Patariu, kaip iSspresti netikéta problema o o o o o
[}
3;3’ Pats gaminu dalj ar visg patiekalg (kavinése, kuriose yra
o o o o o
= . . . .
< | suteikiama tokia galimybé)
Patariu, ka daryti, kad kavinéje biity jaukiau ir skaniau o o o o o
Bendraudamas su padavéju,
. . Nei sutinku,
NAUDA klausinédamas, mokydamas, Visiskai . Visiskai
. . L . Sutinku nei Nesutinku
(Psichologiné) | Kritikuodamas, sinlydamas idéjas, sutinku nesutinku
o nesutinku
jaucfiuosi:
Galia .- . .
Galintis kontroliuoti o o o o o
kontroliuoti
Saviraiska | Pasitikintis savimi o o o o o
Labiau gerbiamas o o o o o
Savigarba Esantis démesio centre, pripaZintas o o o o o
I8skirtinis tarp kity vartotojy o o o o o
Mokymosi | Daugiau suzinojes o o o o o
Saviraiska | Prisidéjes prie kavinés kokybés o o o o o
Altruizmas | Darantis gera kitiems o o o o o
Saviraiska Specialistu, zinovu, ekspertu o o o o o
Galia Galintis ,,pasokdinti“ kavinés
o o o o o
kontroliuoti persona]a{
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Kiekvienoje eilutéje paZymékite po vieng Jums tinkantj atsakymo variantq

1 priedo tesinys

Bendraudamas su padavéju, Nei
ei
. klausinédamas, mokydamas, Visiskai . . . . Visiskai
KASTAI . . Lo . Sutinku | sutinku, nei | Nesutinku .
kritikuodamas, siiilydamas idéjas, sutinku . nesutinku
nesutinku
suprantu, kad:
Laikas Gaistu savo laikg o o o o o
Tai reikalauja daug pastangy o o o o o
Energija Prarandu sveikata ir nervus o o o o o
Svaistau savo energija o o o o o
Pinigai Gali tekti mokéti daugiau o o o o o
Galiu per daug pripasakoti apie save,
Erdvé . . o o o o o
prarasti savo privatumag
Laisvés ey . v ..
PrisiriSu prie konkrecios kavinés o o o o o
praradimas
Neturiu pakankamai Ziniy, kad
Mokymosi e L. © © © © ©
galéciau padéti
kancios
Tingiu, nenoriu gilintis ne j savo sritj o o o o o
Bendraudamas su padavéju,
.. Nei
klausinédamas, mokydamas, ewp s . ewp s
NAUDA Visiskai . sutinku, . Visiskai
. o . . Sutinku . Nesutinku .
kritikuodamas, siiilydamas idéjas, sutinku nei nesutinku
e nesutinku
tikiuosi:
Nuolaidy o o o o o
Finansiné
Dovany o o o o o
Man pritaikyto maisto ir aptarnavimo o o o o o
Individualiz
Greitesnio aptarnavimo, didesnés porcijos o o o o o
Geresniy santykiy su kavinés personalu o o o o o
Socialiné | Kity klienty démesio ir pripazinimo o o o o o
Pgsuush ypatingu, gerbiamu, i$skirtiniu o o o o o
klientu
Psichologiné .. . . . .
.| Suzinoti daugiau apie patickala o o o o o
(mokymosi)
Psichologiné L . ..
Kad mano pasitilymai bus naudingi o o o o o
(saviraiska
Psichologiné Smagiai praleisti laika o o o o o
(hedonistiné .. .
Pataisyti nuotaika o o o o o
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Kiekvienoje eilutéje paZymékite po vieng Jums tinkantj atsakymo variantq

1 priedo tesinys

Bendraudamas su padavéju,

klausinédamas, mokydamas, Visitkai suglfli(u Visitkai
KASTAI .. . ‘e . Sutinku . Nesutinku .
kritikuodamas, siiilydamas idéjas, sutinku nei nesutinku
nesutinku
suprantu, kad:
Kita kartg paslauga gali biiti suteikiama
netinkamai (pvz., kai neigiamai o o o o o
atsiliepiau, kritikavau)
Galiu susigadinti nuotaika o o o o o
Neigiamos . .
emocijos Man tai neteikia malonumo o o o o o
Galiu likti nesuprastas, apsijuokti o o o o o
Jauciu nejaukuma, nerima, stresg o o o o o
Niekam nejdomi mano nuomoné ir
Lt o o o o o
pastebéjimai
Arsakomybés | Bijau pasakyti ar padaryti kg ne taip o o o o o
prisiémimo
nasta Jausiuos atsakingas, jei kas bus ne taip o o o o o

Kaip manote, ko reikia, ko triiksta, kad Jiis aktyviau dalyvautuméte paslaugos teikime?

ACIU UZ JUSU ATSAKYMUS!

all

A4
|
|

v
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Kliento dalyvavimo bendrai kuriant verte forma

2 priedas

Kaip daZnai pareiskiate nuomone

apie kavinés teikiamas paslaugas: Niekada | Labai retai Retai Daznai Labai daznai
Akis j akj 20,9% 27,9% 30,8% 15,4% 4,9%
Rastu 60,1% 26,7% 10,9% 1,2% 1,2%
Internetu 51,0% 25,1% 18,8% 3,4% 1,8%
Telefonu 79,1% 16,0% 3,8% 0,4% 0,8%
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3 priedas

Kliento dalyvavimo bendrai kuriant verte jsitraukimo lygis

e A& Labai Labai
Kavingje AS: Niekada Retai | DaZznai
retai daZnai
Stengiuosi i§vengti bendravimo su padavéju, tik
9,3% 17,0% 28,9% 28,7% 16,2%

pasakau, ko noriu ir laukiu

Neklausinédamas, nekomentuodamas susimoku
5,1% 11,5% 28,1% 32,8% 22,5%

ir iSeinu
Patariu, padedu apsispresti kitiems klientams 49,0% 25,5% 16,6% 7,3% 1,6%
ISsamiai paaiskinu kavinés padavéjui, ko noriu 10,9% 23,5% 31,0% 21,1% 13,4%
Mokau padavéja, kaip teisingai aptarnauti,
o P ) 12, Kb gaap 80,6% 12,6% 3,6% 2,6% 0,6%
laikytis etiketo
Aiskinuosi dél produkty Sviezumo, maisto
. 54,5% 23,7% 17,4% 4,0% 0,4%
gaminimo salygy
Sitlau, kaip pagerinti patiekala, derinti produktus | 86,2% 9,3% 3,0% 1,4% 0,2%
Patariu, kaip i$spresti netikétg problema 61,1% 23,9% 12,3% 2,4% 0,4%
Pats gaminu dalj ar visg patiekala 81,2% 11,7% 5,5% 1,2% 0,4%
Patariu, ka daryti, kad kavinéje biity jaukiau ir
80,0% 12,8% 5,9% 1,0% 0,2%

skaniau
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Isitraukimo lygiai

Zemas jsitraukimo lygis

Daznumas Procentai Respogcllentq
skaicius
Retai 56,3 285
Vlsiutl_mékal 277 140
daznai
Daznai 1 6, 0 81

Vidutinis jsitraukimo lygis

DazZnumas Procentai Respogcllentq
skaicius
Retai 86,2 436
Vlgiutl.mékal 115 58
daZnai
Daznai 2.4 12

AukStas jsitraukimo lygis

DazZnumas Procentai Respogcllentq
skaicius
Retai 96,2 487
Vlgiutl.mékal 3,0 15
daZnai
Daznai 0.8 4

4 priedas
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Kliento suvokiama dalyvavimo nauda

5 priedas

Bendraudamas su padavéju
LTS TS, GRS, Visiska _ Neilsutinku) _ Visiska
kritikuodamas, siiilydamas idéjas ar nesutinku Nesutinku nei nesutinku Sutinku sutinku
pan.), AS TIKIUOSI:
Nuolaidy 20,2% 24,1% 23,9% 21,9% 9,9%
Dovany 26,5% 29,6% 23,1% 15,2% 5,5%
Man pritaikyto maisto ir aptarnavimo 10,1% 11,1% 20,6% 42,1% 16,2%
Greitesnio aptarnavimo, didesnés
B 14,2% 15,8% 25,1% 32,0% 12,8%
porcijos
Geresniy santykiy su kavinés personalu 9,7% 11,3% 17,2% 44,3% 17,6%
Kity klienty démesio ir pripazinimo 39,1% 31,0% 19,4% 7,9% 2,6%
Eaiilljlltljtl ypatingu, gerbiamu, i$skirtiniu 29.4% 25.9% 22.9% 18.2% 3.6%
Daugiau suZinoti apie patiekala 7,7% 10,5% 19,0% 47,4% 15,4%
Kad mano pasitilymai bus naudingi 13,8% 16,2% 28,1% 35,0% 6,9%
Smagiai praleisti laikg 10,3% 8,7% 24,3% 41,1% 15,6%
Pataisyti nuotaika 12,3% 12,5% 30,0% 32,8% 12,5%
Bendraudamas su padavéju
LTS TS, GRS, Visiska _ Neilsutinku) _ Visiska
kritikuodamas, siiilydamas idéjas ar nesutinku Nesutinku nei nesutinku Sutinku sutinku
pan.), AS JAUCIUOSI:
Galintis kontroliuoti 21,1% 29,8% 27,5% 18,4% 3,2%
Pasitikintis savimi 11,1% 17,6% 29,2% 33,8% 8,3%
Labiau gerbiamas 19,0% 32,0% 29,4% 16,6% 3,0%
Esantis démesio centre, pripaZintas 22,5% 34,0% 29,8% 11,1% 2,6%
I8skirtinis tarp kity klienty 28,1% 35,6% 25,9% 9,1% 1,4%
Daugiau suzinojes 7,9% 14,0% 31,4% 38,9% 7,7%
Prisidéjes prie kavinés kokybés
o 16,2% 26,3% 29,4% 24,3% 3,8%
gerinimo
Darantis gera kitiems 17,6% 29,1% 31,4% 18,4% 3,6%
Specialistu, Zinovu, ekspertu 31,3% 35,2% 24,4% 8,1% 1,0%
Galintis "pasokdinti" kavinés personala 43,3% 30,6% 18,2% 5,3% 2,6%
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Kliento suvokiami dalyvavimo kaStai

6 priedas

Bendraudamas su padavéju

(klausinédamas, mokydamas,

Visiskai NI Nei sutinku, i Visiskai
o0 Py e s esutinku utinku
kritikuodamas, siiilydamas idéjas ar ot N sutinku
pan.), SUPRANTU, KAD:
Gaistu savo laikg 11,5% 29,4% 26,7% 24,3% 8,1%
Tai reikalauja daug pastangy 11,5% 25,7% 24.3% 31,6% 6,9%
Prarandu sveikatg ir nervus 21,3% 36,0% 25,5% 13,0% 4,2%
Svaistau savo energija 19,0% 33,8% 25,9% 16,4% 4,9%
Gali tekti mokéti daugiau 28,3% 36,2% 19,2% 14,4% 2,0%
Galiu per daug pripasakoti apie save,
) ) 29,6% 34,8% 20,0% 12,8% 2,8%
prarasti savo privatumag
PrisiriSu prie konkrecios kavinés 22,1% 32,2% 24,3% 18,0% 3,4%
Neturiu pakankamai Ziniy, kad galééiau
deti 11,3% 28,3% 31,2% 23,1% 6,1%
padéti
Tingiu, nenoriu gilintis ne j savo sritj 10,9% 19,2% 24,7% 33,2% 12,1%
Kitg kartg paslauga gali biti suteikiama
) ) 12,6% 26,7% 24,5% 29,4% 6,7%
netinkamai
Galiu susigadinti nuotaikg 9,3% 19,2% 24,7% 37,9% 8,9%
Man tai neteikia malonumo 8,3% 14,6% 30,0% 36,0% 11,1%
Galiu likti nesuprastas, apsijuokti 9,1% 19,2% 26,1% 35,2% 10,5%
Jauciu nejaukuma, nerima, stresg 15,0% 34,0% 26,3% 19,4% 5,3%
Niekam nejdomi mano nuomoné ir
o 16,4% 29,1% 30,6% 16,4% 7,5%
pastebéjimai
Bijau pasakyti ar padaryti kg ne taip 20,2% 30,4% 24.3% 21,1% 4,0%
Jausiuos atsakingas, jei kas bus ne taip 18,6% 27,3% 26,7% 21,1% 6,3%
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Nuomonés iSsakymo daznumas

Rastu
60%
27%
11%
- 1% 1%
Niekada Labai retai Retai Daznai Labai daznai

Kaip daZnai pareiSkiama nuomoné apie kavinés teikiamas paslaugas rastu

Internetu
51%
25%
19%
l 30/0 20/0
| ——
Niekada Labai retai Retai Daznai Labai daznai

Kaip daZnai pareiSkiama nuomoné apie kavinés teikiamas paslaugas internetu

Telefonu
1 79%
16%
4%
. — 0% 1%
Niekada Labai retai Retai Daznai Labai daznai

Kaip daZnai pareiSkiama nuomoné apie kavinés teikiamas paslaugas telefonu

7 priedas
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Dalyvavimo bendrai kuriant verte Zemas jsitraukimo lygis pagal lytiSkuma

Stengiuosi iSvengti
bendravimo su padavéju, . Labai . _ Labai
tik pasakau, ko noriu ir Niekada B Retai Daznai T
laukiu
Moteris 25 55 86 77 61
Vyras 22 31 60 68 21
IS viso 47 86 146 145 82
Neklausinédamas, Labai Labai
nekomentuodamas Niekada . Retai DazZnai ..
susimoku ir iSeinu retai daznai
Moteris 19 28 88 96 73
Vyras 7 30 54 70 41
IS viso 26 58 142 166 114
Zemas jsitraukimo Vidutiniskai
lygis Retai Daznai
daZnai
Moteris 56,6% 29,3% 14,1 %
Vyras 55,9% 25,2% 18,8 %

8 priedas

93



9 priedas

Dalyvavimo bendrai kuriant verte vidutinis jsitraukimo lygis pagal lytiSkuma

Pa‘tarlu, Pa(‘le‘bdu Labai Labai
apsispresti kitiems Niekada Retai Daznai
klientams retai daznai
Moteris 141 72 54 30 7
Vyras 107 57 30 7 1
I$ viso 248 129 84 37 8
Iss-ar'nlal paal's-kl-nu Labai Labai
kavinés padavéjui, ko Niekada ) Retai DazZnai
noriu retai daznai
Moteris 34 72 80 69 49
Vyras 21 47 77 38 19
I$ viso 55 119 157 107 68
Molk‘au p‘adave] a, ka‘lp Labai Labai
teisingai aptarnauti, Niekada . Retai DazZnai ..
laikytis etiketo retai daZnai
Moteris 240 39 13 10 2
Vyras 168 25 5 3 1
I§ viso 408 64 18 13 3
Alslfu‘nuvom deél prf)duktq Labai Labai
SvieZumo, maisto Niekada . Retai Daznai e
gaminimo salygu retai daznai
Moteris 170 78 43 11 2
Vyras 106 42 45 9 0
I8 viso 276 120 88 20 2
Vidutinis jsitraukimo Vidutiniskai
Retai Daznai
lygis daznai
Moteris 82,6% 13,8% 3,6%
Vyras 91,6% 7,9% 0,5%
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10 priedas

Dalyvavimo bendrai kuriant verte aukstas jsitraukimo lygis pagal lytiSkuma

Sialau, kaip pagerinti Labai Labai
patiekala, derinti Niekada . Retai Daznai ..
produktus retai daZnai
Moteris 262 29 8 4 1
Vyras 174 18 7 0
I3 viso 436 47 15 7
Patariu, kaip iSspresti Wahn Labai
netikéta problema Niekada . Retai Daznai
retai daZnai
Moteris 193 76 27 0
Vyras 116 45 35 4 2
I8 viso 309 121 62 12 2
Pats gaminu dalj ar visa Labai Labai
patiekala Niekada Retai Daznai
retai daZnai
Moteris 260 26 13 1
Vyras 151 33 15 1
IS viso 411 59 28 6 2
Patariu, kg daryti, kad Labai Labai
kavinéje bty jaukiau ir Niekada Retai Daznai
skaniau retai daznai
Moteris 243 43 12 1
Vyras 162 22 18 0 0
IS viso 405 65 30
Aukstas jsitraukimo Vidutiniskai
Retai Daznai
lygis daznai
Moteris 97,0% 1,6% 1,3%
Vyras 95,0% 5,0% )
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Dalyvavimo lygiai pagal demografinius aspektus

Dalyvavimo lygiai pagal gyvenamaja vieta

11 priedas

Dalyvavimo Daznas (%) 2
reik§mé ik§mé i
lygis Miestas Miestelis | Kaimas £ p reikimé | Kramerio V
Zemas 16,5% 14,3% 12,9% 0,7 0,95 0,04
Vidutinis 2,5% 2,9% - 1,7 0,8 0,06
Aukstas 0,5% 2,9% - 4,5 0,3 0,1
Dalyvavimo lygiai pagal pajamas
Dalyvavimo Daznas (%) )
. 1ki 1000 | 1000 Lt | 2001 Lt | 30011t X reiksmé | p reikSmé | Kramerio V
lygis Lt ~2000 | —3000 ir
Lt Lt daugiau
Zemas 16,7% 16,5% 13,3% 16,5% 4,4 0,6 0,09
Vidutinis 1,1% 5,1% - 2,5% 11 0,09 0,15
Aukstas 0,5% 1,3% - 1,3% 3,7 0,7 0,09
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Koreliaciné matrica

Suvokiamy naudy matrica

12 priedas
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13 priedas
Suvokiamy naudy jtaka dalyvavimo lygiui

Zemas dalyvavimo lygis (regresiné analizé)

Nestandartizuotas Standartizuotas regresinés t Sig.
regresinés analizés koef. analizés koef.
B Std. Error Beta

(Constant) 1,833 ,210 8,716 ,000
finansiné ,014 ,050 ,016 ,282 , 778
individualizavimo ,004 ,059 ,004 ,075 ,941
socialiné ,095 ,071 ,085 1,346 ,179

. mokymosi -,006 ,061 -,006 -,105 ,916
saviraiska ,238 ,110 ,187 2,170 ,030
hedonistiné ,097 ,047 ,103 2,047 ,041
galia kontroliuoti -,212 ,069 -,191 -3,085 [ ,002
savigarba -,033 ,070 -,030 =477 ,633
altruizmas ,020 ,060 ,021 ,339 ,735
(Constant) 1,835 ,208 8,837 ,000
finansiné ,015 ,048 ,017 ,316 ,752
socialiné ,097 ,066 ,086 1,459 ,145
mokymosi -,006 ,061 -,005 -,096 ,923

2 | saviraiSka ,239 ,108 ,188 2,211 ,027
hedonistiné ,097 ,047 ,104 2,074 ,039
galia kontroliuoti -,212 ,069 -,191 -3,097 | ,002
savigarba -,034 ,070 -,031 -,485 ,628
altruizmas ,020 ,060 ,021 ,336 , 737
(Constant) 1,826 ,184 9,915 ,000
finansiné ,016 ,047 ,018 ,331 ,740
socialiné ,097 ,066 ,086 1,460 ,145

3 saviraiska ,235 ,098 ,185 2,396 ,017
hedonistiné ,097 ,046 ,103 2,085 ,038
galia kontroliuoti -,212 ,068 -, 191 -3,109 [ ,002
savigarba -,034 ,069 -,031 -,492 ,623
altruizmas ,021 ,059 ,022 ,347 ,729
(Constant) 1,831 ,183 9,983 ,000
socialiné ,104 ,062 ,093 1,674 ,095
saviraiska ,234 ,098 ,184 2,386 ,017

4 | hedonistiné ,098 ,046 ,104 2,119 ,035
galia kontroliuoti -,207 ,067 -,187 -3,106 ,002
savigarba -,031 ,069 -,028 -,451 ,652
altruizmas ,020 ,059 ,021 ,342 ,733

5 | (Constant) 1,830 ,183 9,989 ,000
socialiné ,104 ,062 ,093 1,673 ,095
saviraiska ,252 ,081 ,199 3,106 ,002
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hedonistiné ,098 ,046 ,105 2,128 ,034
galia kontroliuoti -,210 ,066 -,190 -3,188 ,002
savigarba -,027 ,068 -,025 -,403 ,687
(Constant) 1,831 ,183 10,004 | ,000
socialiné ,099 ,061 ,088 1,626 ,105
saviraiSka ,244 ,078 ,192 3,113 ,002
hedonistiné ,096 ,046 ,102 2,098 ,036
galia kontroliuoti -,220 ,061 -,199 -3,595 | ,000
(Constant) 1,876 ,181 10,350 | ,000
saviraiSka ,286 ,074 ,225 3,868 ,000
hedonistiné ,120 ,044 ,127 2,741 ,006
galia kontroliuoti -,210 ,061 -,189 -3,440 ,001
Vidutinis dalyvavimo lygis (regresiné analizé)
Nestandartizuotas Standartizuotas t Sig.
regresinés analizés koef. regresinés analizés koef.
B Std. Error Beta

(Constant) 1,142 ,127 9,027 ,000
finansiné ,046 ,030 ,085 1,533 ,126
individualizavimo ,047 ,036 ,076 1,305 ,193

socialiné ,070 ,042 ,101 1,646 ,100
mokymosi ,046 ,037 ,066 1,245 214
saviraiSka ,082 ,066 ,105 1,242 215

hedonistiné ,013 ,029 ,022 ,442 ,658
galia kontroliuoti -,063 ,041 -,092 -1,525 ,128
savigarba -,011 ,042 -,016 -,258 , 797
altruizmas ,047 ,036 ,079 1,300 ,194
(Constant) 1,143 ,126 9,049 ,000
finansiné ,045 ,030 ,082 1,512 ,131

individualizavimo ,047 ,036 ,078 1,332 ,184
socialiné ,068 ,042 ,099 1,627 ,104
mokymosi ,045 ,037 ,065 1,232 ,219
saviraiSka ,080 ,066 ,102 1,222 ,222
hedonistiné ,012 ,028 ,021 ,421 ,674
galia kontroliuoti -,067 ,039 -,098 -1,720 ,086
altruizmas ,045 ,035 ,077 1,276 ,202
(Constant) 1,157 ,122 9,484 ,000
finansiné ,046 ,030 ,084 1,548 ,122
individualizavimo ,049 ,035 ,080 1,392 ,165
socialiné ,072 ,041 ,104 1,745 ,082
mokymosi ,047 ,036 ,068 1,301 ,194
saviraiSka ,081 ,065 ,104 1,240 216
galia kontroliuoti -,068 ,039 -,100 -1,768 ,078
altruizmas ,046 ,035 ,078 1,303 ,193
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(Constant) 1,158 ,122 9,485 ,000
finansiné ,045 ,030 ,083 1,534 ,126
individualizavimo ,056 ,035 ,092 1,602 ,110
socialiné ,080 ,041 ,116 1,977 ,049
mokymosi ,066 ,033 ,095 1,987 ,047
galia kontroliuoti -,046 ,034 -,067 -1,341 ,181
altruizmas ,071 ,029 ,121 2,456 ,014
(Constant) 1,135 ,121 9,383 ,000
finansiné ,034 ,028 ,063 1,206 ,228
individualizavimo ,057 ,035 ,094 1,646 ,100
socialiné ,074 ,040 ,108 1,846 ,066
mokymosi ,061 ,033 ,087 1,842 ,066
altruizmas ,062 ,028 ,106 2,208 ,028
(Constant) 1,156 ,120 9,650 ,000
individualizavimo ,069 ,033 ,114 2,078 ,038
socialiné ,089 ,038 ,129 2,324 ,020
mokymosi ,056 ,033 ,079 1,695 ,091
altruizmas ,065 ,028 111 2,317 ,021
AukStas dalyvavimo lygis (regresiné analizé)
Nestandartizuotas Standartizuotas t Sig.
regresinés analizés koef. | regresinés analizés koef.
B Std. Error Beta

(Constant) ,540 ,098 5,486 ,000
finansiné ,037 ,023 ,085 1,592 ,112
individualizavimo -,017 ,028 -,035 -,618 ,537
socialiné ,050 ,033 ,090 1,516 ,130
mokymosi ,035 ,029 ,062 1,209 ,227
saviraiSka ,257 ,051 ,406 5,006 ,000
hedonistiné -,001 ,022 -,002 -,039 ,969
galia kontroliuoti ,013 ,032 ,024 ,405 ,686
savigarba -,058 ,033 -,106 -1,780 ,076
altruizmas -,036 ,028 -,075 -1,272 ,204
(Constant) ,539 ,095 5,675 ,000
finansiné ,037 ,023 ,085 1,594 ,112
individualizavimo -,017 ,028 -,035 -,628 ,530
socialiné ,050 ,032 ,089 1,535 ,125
mokymosi ,035 ,028 ,061 1,216 ,225
saviraiSka ,257 ,051 ,406 5,012 ,000
galia kontroliuoti ,013 ,032 ,024 ,413 ,680
savigarba -,058 ,033 -,106 -1,793 ,074
altruizmas -,036 ,028 -,075 -1,275 ,203
(Constant) ,543 ,094 5,764 ,000
finansiné ,039 ,023 ,088 1,695 ,091
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individualizavimo -,018 ,027 -,037 -,660 ,509
socialiné ,049 ,032 ,088 1,518 ,130
mokymosi ,033 ,028 ,059 1,175 ,240
saviraiSka ,266 ,047 ,420 5,665 ,000
savigarba -,054 ,031 -,098 -1,758 ,079
altruizmas -,037 ,028 -,079 -1,355 ,176
(Constant) ,532 ,093 5,744 ,000
finansiné ,035 ,022 ,079 1,574 ,116
socialiné ,041 ,030 ,074 1,372 ,171
mokymosi ,030 ,028 ,053 1,084 ,279
saviraiSka ,261 ,046 412 5,632 ,000
savigarba -,052 ,030 -,094 -1,700 ,090
altruizmas -,037 ,028 -,077 -1,330 ,184
(Constant) ,584 ,079 7,402 ,000
finansiné ,031 ,022 ,071 1,436 ,152
socialiné ,043 ,030 ,076 1,425 ,155
saviraiska ,282 ,042 ,446 6,700 ,000
savigarba -,051 ,030 -,093 -1,674 ,095
altruizmas -,039 ,027 -,082 -1,411 ,159
(Constant) ,585 ,079 7,399 ,000
finansiné ,033 ,022 ,074 1,493 ,136
socialiné ,042 ,030 ,075 1,403 ,161
saviraiSka ,249 ,035 ,393 7,114 ,000
savigarba -,056 ,030 -,102 -1,852 ,065
(Constant) ,011 ,077 7,936 ,000
finansiné ,044 ,020 ,099 2,144 ,033
saviraiSka ,264 ,033 417 7,933 ,000
savigarba -,050 ,030 -,091 -1,662 ,097
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14 priedas
Suvokiamy kaSty jtaka dalyvavimo lygiui

Zemas dalyvavimo lygis (regresiné analizé)

Nestandartizuotas Standartizuotas t Sig.
regresinés analizés koef. | regresinés analizés koef.
B Std. Error Beta

(Constant) 3,345 ,197 16,995 ,000
laiko -,073 ,054 -,081 -1,353 177
energija ,160 ,072 ,154 2,220 ,027
pinigai -,048 ,052 -,050 -,924 ,356

1 |erdvé ,026 ,053 ,027 ,488 ,626
laisvés praradimas ,159 ,044 ,173 3,610 ,000
mokymosi kancios -,156 ,052 -,148 -2,972 ,003
neigiamos emocijos -, 178 ,074 -,143 -2,418 ,016
atsakomybés prisiémimo nasta -, 117 ,050 -,123 -2,361 ,019
(Constant) 3,336 ,196 17,038 ,000
laiko -,071 ,054 -,079 -1,324 ,186
energija ,164 ,071 ,157 2,291 ,022

) pinigai -,041 ,050 -,043 -,821 412
laisvés praradimas ,167 ,041 ,181 4,074 ,000
mokymosi kancios -, 157 ,052 -,149 -3,007 ,003
neigiamos emocijos -, 174 ,073 -,140 -2,381 ,018
atsakomybés prisiémimo nasta -,114 ,049 -,119 -2,319 ,021
(Constant) 3,328 ,196 17,023 ,000
laiko -,076 ,054 -,084 -1,421 ,156
energija ,147 ,068 ,141 2,146 ,032

3 |laisvés praradimas ,160 ,040 ,174 3,991 ,000
mokymosi kancios -,153 ,052 -,145 -2,941 ,003
neigiamos emocijos -,176 ,073 -, 141 -2,411 ,016
atsakomybés prisiémimo nasta -,120 ,049 -,126 -2,472 ,014
(Constant) 3,276 ,192 17,040 ,000
energija ,092 ,057 ,088 1,627 ,104

4 laisvés praradimas ,168 ,040 ,183 4,232 ,000
mokymosi kancios -, 161 ,052 -,153 -3,118 ,002
neigiamos emocijos -,179 ,073 -,143 -2,442 ,015
atsakomybés prisiémimo nasta -,124 ,049 -,130 -2,557 ,011
(Constant) 3,301 ,192 17,196 ,000
laisvés praradimas ,168 ,040 ,182 4,207 ,000

5 | mokymosi kancios -,151 ,051 -,143 -2,932 ,004
neigiamos emocijos -,130 ,067 -,104 -1,945 ,052
atsakomybés prisiémimo nasta -,108 ,048 -,113 -2,262 ,024
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Vidutinis dalyvavimo lygis (regresiné analizé)

Nestandartizuotas Standartizuotas t Sig.
regresinés analizés koef. | regresinés analizés koef.
B Std. Error Beta

laiko -,057 ,034 -,103 -1,661 | ,097
energija ,051 ,046 ,079 1,113 | ,266
pinigai ,014 ,033 ,024 434 | ,665
erdvé ,020 ,033 ,035 ,608 | ,543
laisvés praradimas ,053 ,028 ,093 1,889 | ,059
mokymosi kancios -, 131 ,033 -,202 -3,944 | ,000
neigiamos emocijos ,012 ,047 ,016 ,260 ,795
atsakomybés prisiémimo nasta -,010 ,032 -,017 =317 | 751
laiko -,057 ,034 -,102 -1,659 | ,098
energija ,054 ,044 ,085 1,238 | ,216
pinigai ,014 ,033 ,024 435 | ,664
erdvé ,021 ,033 ,037 ,642 | 521
laisvés praradimas ,053 ,028 ,094 1,904 | ,057
mokymosi kanc¢ios -, 129 ,032 -,198 -4,033 | ,000
atsakomybés prisiémimo nasta -,008 ,030 -,013 -,256 | ,798
laiko -,057 ,034 -,103 -1,671 | ,095
energija ,052 ,043 ,082 1,214 | 225
pinigai ,013 ,033 ,023 ,409 | ,683
erdvé ,020 ,033 ,034 ,608 | ,543
laisvés praradimas ,054 ,028 ,095 1,952 | ,052
mokymosi kanc¢ios -, 131 ,031 -,201 -4,159 | ,000
(Constant) 2,193 ,114 19,304 | ,000
laiko -,056 ,034 -,101 -1,643 | ,101
energija ,057 ,041 ,089 1,385 | ,167
erdvé ,024 ,031 ,041 J772 | 441
laisvés praradimas ,055 ,028 ,096 1,982 | ,048
mokymosi kanc¢ios -, 131 ,031 -,202 -4,197 | ,000
(Constant) 2,194 ,114 19,320 | ,000
laiko -,053 ,034 -,096 -1,569 | ,117
energija ,067 ,040 ,104 1,688 | ,092
laisvés praradimas ,063 ,025 111 2,500 | ,013
mokymosi kancios -, 132 ,031 -,203 -4,213 | ,000
(Constant) 2,153 111 19,450 | ,000
energija ,027 ,030 ,042 ,882 ,378
laisvés praradimas ,069 ,025 121 2,749 | ,006
mokymosi kancios -,139 ,031 -,213 -4,466 | ,000
(Constant) 2,192 ,102 21,583 | ,000
laisvés praradimas ,069 ,025 ,122 2,764 | ,006
mokymosi kanc¢ios -, 128 ,029 -,197 -4,463 | ,000
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AukStas dalyvavimo lygis (regresiné analizé)

Nestandartizuotas Standartizuotas t Sig.
regresinés analizés koef. | regresinés analizés koef.
B Std. Error Beta

laiko ,018 ,028 ,039 ,633 ,527
energija -,001 ,037 -,002 -,030 | ,976
pinigai ,057 ,027 ,119 2,108 [ ,035
erdvé -,017 ,027 -,035 -,610 | ,542
laisvés praradimas ,021 ,023 ,046 ,929 ,353
mokymosi kancios -,075 ,027 -,143 -2,767 | ,006
neigiamos emocijos -,017 ,038 -,028 -,451 ,652
atsakomybés prisiémimo nasta ,061 ,026 ,128 2,378 | ,018
(Constant) 1,259 ,101 12,403 | ,000
laiko ,017 ,024 ,038 ,712 477
pinigai ,056 ,026 ,118 2,170 | ,030
erdvé -,017 ,027 -,036 -,617 | ,537
laisvés praradimas ,021 ,023 ,046 ,932 ,352
mokymosi kancios -,075 ,027 -,143 -2,779 | ,006
neigiamos emocijos -,017 ,036 -,028 -479 | ,632
atsakomybés prisiémimo nasta ,061 ,026 ,128 2,385 | ,017
(Constant) 1,242 ,095 13,025 | ,000
laiko ,015 ,024 ,034 ,636 ,525
pinigai ,055 ,026 ,116 2,141 | ,033
erdvé -,019 ,027 -,040 -,697 | ,486
laisvés praradimas ,021 ,023 ,045 916 ,360
mokymosi kancios -,079 ,026 -,150 -3,084 | ,002
atsakomybés prisiémimo nasta ,057 ,024 ,120 2,353 | ,019
(Constant) 1,259 ,092 13,720 | ,000
pinigai ,060 ,025 ,125 2,392 | ,017
erdvé -,016 ,026 -,033 -,596 | ,551
laisvés praradimas ,018 ,022 ,039 ,798 ,425
mokymosi kancios -,075 ,025 -,142 -3,024 | ,003
atsakomybés prisiémimo nasta ,059 ,024 ,125 2,472 | ,014
(Constant) 1,259 ,092 13,733 | ,000
pinigai ,054 ,023 ,113 2,352 | ,019
laisvés praradimas ,013 ,021 ,028 ,629 ,529
mokymosi kancios -,075 ,025 -,143 -3,056 | ,002
atsakomybés prisiémimo nasta ,056 ,023 ,118 2,400 | ,017
(Constant) 1,282 ,084 15,2241 ,000
pinigai ,056 ,022 ,118 2,510 | ,012
mokymosi kancios -,073 ,024 -,139 -2,996 | ,003
atsakomybés prisiémimo nasta ,055 ,023 115 2,354 | ,019
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15 priedas

Aktyvesnio klienty jsitraukimo i bendros vertés kiirima veiksniai

Kategorija Subkategorija Respondenty pasisakymai
Reikia sudominti, suintriguoti. Turi biiti ir atgalinis rysys,
Sudominimas | Sudominti;
Idomesniy renginiu vykstanciu retkarciais kavinése;
Manau svarbu padavéjy ir personalo nusiteikimas ir skatinimas issakyti savo nuomone, kadangi daznai bijoma tq padaryti, nes visi galvoja,
Skatinimas kad tai ne patarimai, bet kr_itika, kuri sugadina nuotaikq tiek klien.tui, tiek darbuotojui, i
Skatinti klientus teikti pasiilymus, palikti atsiliepimus, iSsakyti idéjas visais jmanomais budais (rastu, Zodziu, internete ir t.t.);
Kavinés Personalo skatinimu, klausimu;
iniciatyva Manau, pirmiausia, iniciatyvq rodyti turi pats kavinés personalas, tuomet jiems ir bus suteikiama reikalinga ir svarbi informacija;
Pirmiausia, restoranai, kavinés, turi parodyti iniciatyvq, jog jiems tikrai reikiam kad klientai dalyvauty paslaugos teikime;
tritksta paslaugos asortimento, gal néra kaviniy restorany bitent kad patenkinty klienty litkescius specifinio maisto ar vietos atzvilgiu,
Personalas Kavinese galéty biti uzrasas kazkur ant sienos arba meniu, kad personalui yra svarbi kliento nuomone ir kad kavines administracija yra
visada atvira klientu pasiilymams;
Paciy darbuotojy entuziazmo ir nusiteikimo, jog ne jie vieni gali buiti visada teisiis, bei pozityvesnio pozitrio | klientq, kaip asmenj, kuris atéjes
néra suinteresuotas jo suzlugdyti;
Geros atmosferos ir profesionalaus aptarnavimo,
Atmosfera Besis S Sku padavéin. kurie is darba ir api st . L o
esiSypsanciy ir geranorisky padavéju, kurie ismano savo darbq ir apie maistq (ne tik kaip ji atnesti),
Malonaus ir silto klienty aptarnavimo ir Zinoma — kokybés,
Malonesnio aptarnavimo, démesingumo klientams (jei papraso ko nors nedéti j patiekalg, tai, kad klausyty, atsizvelgty i jo norus),
Malonus Siltesnio padavéjy bendravimo su klientais, galbiit atskiro zmogaus, kuris asmeniskai biity atsakingas uz klienty aptarnavimo kokybés
bendravimas | gerinimg,
Aptarnavimas Galbiit pirmiausia reikéty to, kad pats kavinés personalas rodyty norq bendrauti su klientais, atsizvelgty i jy pageidavimus ir norus. Kai
stengiesi aktyviau dalyvauti, o rezultato nesimato, nelieka motyvacijos ir noro stengtis;
Teigiamo poZiirio j klientg,
Pagarbos klientui;
Pagarba Mand kalbéiimosi ir tar . atimo-
Kliontui Mandagaus kalbéjimost ir tarpusavio supratimo,
Zinoti kada klientas yra nusiteikes bendravimui;
Pagarbos klientams ir skatinimo dazniau pareiksti savo nuomone;
Zinoti daugiau savo teisiy;
Kliento norai Jinios Z:im’y apie konkrecias paslaugas,
ir pastangos Zinoti ir biti jsitikinusiam, kad kavinés personalas arba vadovybé bando pasitaisyti, iSspresti problemq (dazniausiai dél maisto kokybés);
Nepatenkintas paslauga, tiesiog nebegrizti j tq pacig vietg;
Reikia nebijoti bendrauti su padavéju ar kavinés personalu, klausti tau aktualiy dalyky, dométis, taciau tai daryti mandagiai ir nejziliai;
noro prisidéti prie paslaugos gerinimo,
Ryztas Asmeninio poziurio pokyciy, laiko, bendravimo su kitais zmonémis, suzinant, kad kavinéms yra svarbus kliento dalyvavimas gerinant teikiamas

paslaugas;
Tiesiog didesnio pasitikéjimo savimi ir didesnio ryzto,
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Iniciatyva

Bati paciam mandagiam ir to tikétis is personalo,
Silto tarpusavio bendravimo abiejose pusése is klienty ir aptarnaujancio personalo;

Pajamos

Aukstesnio pragyvenimo lygio. T.y. kai klientas rinksis ne pigiausiq, o geriausiq paslaugq - tuomet atsiras ir tokiy kaviniy, kuriose kliento nory
yra laukiama ir jie yra vykdomi,

Visy pirma reikia pajamy kurios padéty dalyvauti paslaugu teikime,nes uzdirbdamas tokius atlyginimus net neturi is ko lankytis kavinése,
manau reikia didesniy atlyginimy, kad bity galima dazniau apsilankyti kavinése,

Apklausa

Anketos

Atsiliepimy ankety/formy ant staliuko ir garantijos, kad uzpildyta forma nebus iSmesta taip ir neperskaityta;

Arba prie iséjimo butu atsiliepimu knyga kukliems Zzmonéms, kurie nenori garsiai issakyti savo nuomones,

Didesniy galimybiy palikti anoniminj atsiliepimg, .

Kavinése gali biiti apklausos anketélés, kuriose paklausty apie aptarnavimo kokybe, maisto kokybe ir biity skiltis, kurioje bity galima pateikti
pasiitllymus ir pastebéjimus;

Nuomonés
iSreiSkimas
FodZiu

Manau, jog reikéty skatinti klientus reiksti savo nuomone, nes daugelis nutyli tai, kas jiems galbut nepatinka. O tobulumo be kritikos nebiina;
galimybés isreiksti nuomone;
Kavinés darbuotojai turéty biti suinteresuoti paprasyti savo klienty isreiksti nuomone;

Nuolaidos

Akcijos

Nuolaidy, jvairoveés, greito aptarnavimo;

paskatinimy, galbit tam tikry staigmeny,

Nuolaidy, malonaus personalo aptarnavimo,

Premijos tasky, nuolaidy korteléje, kuriuos véliau galima panaudoti atsiskaitant;
paslaugy gerinime jvairesnio meniu, Ziniy apie taikomas nuolaidas,

Pigesni
patiekalai

mazesniy kainy, didesniy porcijy;

Visu pirma kainy mazesniy, padavéju mandagiy, grazios aplinkos,
Pigesniy paslaugy, bei susidoméjimo Siomis paslaugomis,
Nemokamu desertu;

Nezinau

Nenoriu tame
dalyvauti

Visai nenoriu dalyvauti paslaugos teikime, man svarbu gauti kokybiskq aptarnavimgq ir kokybiskq maistq, gérimus. Jei matau, kad mane bando
apgauti ar paslaugos tiekéjas sukciauja, tiesiog apie tai pasakau, o jei neturiu nuotaikos iSeinu ir kita kart ten negristu,

I kavine ateinu pavalgyti, o ne patarinéti kaip kavinés personalui deréty gaminti ar aptarnauti. Su laiku atsirenku, kur man maloniau ir
Jjaukiau;

o kam reikia dalyvauti? lai personalas,vadovai galvoja apie paslaugos kokybe;

Niekur niekas neprasé, kad reikty kazkq komentuoti ar patarinéti teikiant tokias paslaugas,

Nieko

Nieko nereikia, dalyvauju tiek, kiek reikia palaikant malony bendravimg su padavéju bei suZinant dominanciq informacijq apie patiekalus;
Nieko nereikia, Tiesiog, jei mane netenkina kokybé, kitg kartq as ¢ia nebeuzsuksiu;
Nieko. Nenoriu tame dalyvauti, tiksliau, dalyvauju rinkdamasis kavine, kuri man patinka;

Neaktualu,
Néra prasmés

Manau, kad néra prasmés aktyviau dalyvauti;

Man neaktualu toks dalyvavimas,

Nemanau, kad dalyvauciau aktyviau kada nors;

Jeigu paslauga teikiama tinkamai, nematau reikalo kistis;

Kita

Laisvas laikas

Mano manymu, labiausiai reikia laisvo laiko, kad galéciau dalyvauti aktyviau paslaugos teikime,

Dalyvauju

AS pakankamai aktyviai, taciau nejkyriai tame dalyvauju;
Jeigu bus blogai teikiama paslauga tai dalyvausiu aktyviai savo noru, o jei viskas gerai tai negaisiu laiko ir mégausiuos maistu,
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