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SANTRAUKA

Judita Svidrute
Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka.

Magistro darbas.

Magistro darbe nagrinéjama klienty suvokiama dalyvavimo verté grozio paslaugy rinkoje.

Konceptualiojoje dalyje analizuojama klienty dalyvavimo samprata vertés kurime,
dalyvavimo formos ir lygiai, suvokiamos dalyvavimo vertés samprata. Didelis démesys
skiriamas klienty suvokiamy dalyvavimo naudy ir kasty analizei.

Tyrimas atlieckamas apklausiant grozio paslaugose dalyvaujancius klientus. Tyrimu
siekiama identifikuoti, kokias naudas ir kaStus suvokia klientai dalyvaudami vertés kiirime.
Buvo panaudotas apklausos metodas — rastiné ir internetiné apklausos. IS viso buvo apklausti
697 respondentai. Duomeny analizei buvo panaudoti statistiniai metodai — faktoriné analize,
chi kvadrato kriterijus, regresiné analiz¢. Taip pat respondenty pasitilymams analizuoti buvo
panaudotas kokybingés turinio analizés metodas.

Tyrimo metu analizuojama, kokiomis formomis ir lygiais dalyvauja grozio paslaugy
klientai, kokias naudas ir kaStus jie suvokia. Taip pat buvo iSanalizuoti klienty pasitlymai dél
ju aktyvesnio dalyvavimo groZzio paslaugy teikime.

ISsiaiskinta, kad kliento dalyvavimo samprata vertés kiirime daugumos autoriy yra
siejama su jsitraukimo laipsniu. Klientai gali dalyvauti tiesiogiai (,,akis ] akj) ir netiesiogiai
(internetu, telefonu). Literatiiroje daZniausiai yra iSskiriami Zemas, vidutinis ir aukstas
dalyvavimo lygiai. Siame darbe verté yra suprantama kaip klienty suvokiamy naudy ir kasty
skirtumas, remiamasi paslaugy dominamo logikos pozitiriu ] vert¢. Klienty suvokiamos
dalyvavimo naudos ir kastai gali biti skirstomi j apiuopiamus ir neap¢iuopiamus.

Nustatyta, kad klientai savo nuomong¢ apie grozio paslaugas dazniausiai i§ visy formy
pareiskia ,,akis 1 akj“, o reCiausiai rastu ir telefonu. Bendrai klienty dalyvavimo lygmuo yra
vertinamas kaip zemas. Apklaustiesiems labiausiai reikSmingos yra hodonistinés ir mokymosi
naudos, o vieni i$ reikSmingiausiy kasty yra laisvés praradimas. Respondentai pateiké
pasitlymus, kuriuos galima suskirstyti | jmonés pastangas, kliento pastangas, abipuses
pastangas ir kai kurie nurodé, kad nieko nereikia daryti tam, kad jie dalyvauty aktyviau.

Daugiausiai respondenty noréty malonesnio personalo bendravimo ir aptarnavimo.
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SUMMARY

Judita Svidrute
Clients perceived participation value: the market of beauty services.

Master‘s work.

Clients perceived participation value in the beauty services market is analyzed in the
master‘s work.

There are reviewed conception of clients participation in value creation, participation
forms and levels, conception of perceived participation value in the conteptional part. The
important attention is focused on analysis of perceived benefits and costs of clients
participation.

The research was made questioned clients, who are participating in beauty services. The
purpose of the research is to identify, what are perceived benefits and costs of clients
participating in value creation. There was used survey method — written and online surveys. In
total, there were 697 respondents surveyed. Data analysis was used this statistical methods —
factor analysis, chi-squire criterion, regression analysis. Also there was used qualitative
content analysis method to analyse suggestions of respondents.

There are analyzed, what forms and levels clients of beauty services are participating,
what benefits and cots they perceive. There was also analyzed the suggestions of clients for
their more active participation in beauty services market.

There was found, that conception of client participation in value creation most of the
autors is associated with involment degree. Clients can participate direclty (,,face to face®)
and indirect (on internet, by phone). There are mostly identify the low, medium and high
levels of participation in the literature. In this thesis, the value is understood as a difference
between clients perceived benefits and costs, based on service - dominant logic approach to
value. Clients perceived benefits and costs of participation can be divide to tangible and
intangible.

There was found, that respondents give their opinion of beauty services mostly of all
forms ,,face to face”, but seldom in writing and by phone of all forms. Commonly the level of
clients participating is seen as low. The most significant are hedonic and learning benefits,
and one of the most significant costs are loss of freedom to surveyed. Respondents gave
suggestions, which could be divided into efforts of company, client’s efforts, both efforts and
some pointed out, that there is no needed to do something, that they participate more actively.

Most of respondents would like more pleasant communication and service of staff.
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IVADAS

Yra nenugincijama, kad puikios jmonés veikos rezultatai priklauso nuo patenkinty
klienty. Todé¢l reikia, kad jmonés, kurios dirba konkurencingoje rinkoje, siekty gaminti
aukstos kokybés produktus ir paslaugas, iSlaikyty klientus ir sustabdyty kity konkurenciniy
jmoniy klienty nuviliojimg 18 jy. Nuolatinés inovacijos tampa svarbios siekiant uztikrinti, kad
imoniy dizainas, produkcija, gaminamos prekés ir teikiamos paslaugos padidinty nauda
pasirinktiems segmentams. Taciau dauguma inovacijy literatiiroje orientuojamos ] tai, kaip
pagerinti pagrindinio produkto ar paslaugos naudg, bet ne j naudos papildyma, pavyzdziui,
kaip vartotojo patirtis dalyvaujant vertés kiirime. Empiriniy tyrimy, kaip firmos ir vartotojai
gali dirbti kartu kuriant vertg, remiantis Sia patirtimi, taip pat truksta (Sogn - Grundvag ir kt.,
2009, p. 2).

Anot A. Payne ir kt. (2008, p. 84), tradiciSkai jmonés parduodavo prekes ar paslaugas, o
klientais jas pirkdavo. TacCiau, Siandien klientas jau pats gali jsitraukti j dialogg su jmone
kuriant produkto dizaing ar paslaugas. Pasak red. K. Tollin.,, A. Caru (2008, p. 257),
vartotojams verté jau yra kuriama per patirtj ir sprendimus bendrai kuriant vertg, isitraukiant
ir kompanijoms, ir vartotojams bei jiems kartu dalinantis iStekliais.

Kaip teigia C. Prahaland ir V. Ramaswamy (2004a, p. 7), aukStos kokybés sgveika, kuri
leidzia kiekvienam vartotojui bendrai kurti unikalig patirtj su jmone, yra tarsi raktas, siekiant
atverti ir surasti naujas sritis savo konkurenciniam pranasumui uztikrinti.

Tema aktuali tuo, kad pasak C. Prahaland, V. Ramaswamy (2004a, p. 5), nors ir Siandien
vartotojai turi didesnj prekiy ir paslaugy pasirinkimg, taciau jie vis tiek néra patenkinti.
Firmos daugiau investuoja | produkty ar paslaugy jvairovés didinima, tafiau yra maziau
pajégios save iSskiri 18 kity.

Remiantis R. Tijiinaitiene ir kt. (2009a, p. 290), kliento kaip bendrakiiré¢jo dalyvavimas
kuriant paslaugg yra pakankamai nauja koncepcija, kuriai numatomas tiesioginis ir visapusis -
ne tik fizinis - klienty jtraukimas j projektus drauge su profesionaliais paslaugy kirimo
atstovais. Taciau tai jmanoma tuo atveju, kai klientui suteikiama galimyb¢ dalyvauti kuriant
paslauga, kurios metu iSryskéja kliento individualtis poreikiai ir kartu labiau patenkinami jo
lukesciai, dél to atsiranda bendras paslaugos kiirimas. Pasak A. Graf (2007, p. 493), klientai
jau yra vertinami kaip vertingi iStekliai ir jy dalyvavimas atskleidzia naujas galimybes
jmonéms. Anot H. Saarijirvi ir kt. (2013, p. 6), suprasti verslo logika, charakterizuojancia
bendros vertés kiirima, yra salyga jimonéms tapti ir iSlikti konkurencingoms. D¢l to, bendros

vertés kiirimas tapo dominuojancia tema marketinge ir verslo valdyme.
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Klienty suvokiama verté aktuali klientams, kurie nori padaryti gerus pirkimo sprendimus,
specialistams, kurie siekia pagerinti klienty vertés suvokima, bei mokslininkams, siekiantiems
paaiskinti ir konceptualiai pagristi klienty suvokiamg verte ir jos santykius su Kkitais
marketingo kintamaisiais (Chang, Dibb, 2012, p. 253).

Tema nauja teoriniu ir praktiniu poziiiriu, nes kaip teigia W. Hoyer ir kt. (2010, p.
283), bendros vertés su vartotoju kiirimo sritis yra ankstyvoje stadijoje ir daugelis aspekty dar
néra gerai suprantami. Tod¢l uzsienio literatiiroje triiksta teoriniy Ziniy ir moksliniy darby
apie klienty dalyvavima vertés kiirimo procese. Anot R. Tijiinaitienés ir kt. (2009a, p. 290),
Lietuvoje moksliniy darby apie bendra, paslaugos kiirimg (ne tik apie fizinj dalyvavima) taip
pat stokojama. Remiantis A. Payne ir kt. (2008, p. 85), nors ir literatiiroje yra pateikiami
jmoniy pavyzdziai, kurios pritaiké bendros vertés kiirimo metoda, taciau yra palyginti mazai
nurodymy, kaip Sis procesas turi biiti vykdomas.

Dauguma tyréjy pazymi didéjancia kliento dalyvavimo paslaugy gamybos ir teikimo
procese svarbg. Nepaisant kliento dalyvavimo svarbos, triiksta aiSkumo ir tinkamo $io
reiSkinio konceptualizavimo ir jvertinimo (Raipa, Petukien¢, 2009, p. 60-61).

Anot G. Sogn - Grundvég ir kt. (2009, p. 12), triikksta Sios srtities tyrimy, kur vertés
kirimas buty analizuojamas remiantis vartotojy nuomone, pavyzdziui, kaip jie suvokia
bendros vertés kiirimo sgveikas ir susijusias naudas bei kastus.

Mokslinio darbo problema isreiskiama klausimu: kaip klientai suvokia dalyvavimo
verte grozio paslaugose?

Darbo objektas — klienty suvokiama dalyvavimo verté.

Darbo dalykas — aktyvus klienty dalyvavimas.

Darbo tikslas — atskleidus klienty suvokiamos dalyvavimo vertés koncepto esmg,
1Sanalizuoti klienty suvokiamg dalyvavimo verte grozio paslaugy rinkoje.

Sio darbo uZdaviniai:

1) ISnagrinéti klienty dalyvavimo teorinius aspektus vertés kiirime: atskleisti dalyvavimo
sampratos esme, identifikuoti klienty dalyvavimo formas ir lygius.

2) Atskleisti klienty suvokiamos dalyvavimo vertés sampratg, identifikuoti klienty
suvokiamas dalyvavimo naudas ir kastus.

3) Nustatyti klienty dalyvavimo formas ir lygius grozio paslaugy rinkoje.

4) Identifikuoti klienty suvokiamas dalyvavimo naudas ir kastus grozio paslaugy rinkoje.

Darbo logika:

Magistro baigiamajj darbg sudaro trys dalys — konceptualioji, metodologiné ir analitiné —
tiriamoji. Pirmojoje (konceptualiojoje) dalyje atlikta i§sami mokslinés literattiros analize apie

klienty suvokiamg dalyvavimo verte. Antrojoje (metodologingje) dalyje pateiktas naudoto
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tyrimo instrumento (anketos) pagrindimas. TreCiojoje (analitin¢je — tiriamojoje) dalyje
pateikta tyrimo rezultaty analizé.
Darbo metodai:

e Moksliniy literatiiros Saltiniy analizé (remiantis lietuviy ir uzsienio autoriy
moksline literatura: disertacijomis, straipsniais, esanciais moksliniuose zurnaluose, duomeny
bazése, internete ir kitais leidiniais, analizuota klienty suvokiamos dalyvavimo vertés
samprata).

e Anketine apklausa (N=697) tiriama klienty suvokiama dalyvavimo verté grozio
paslaugy rinkoje. Tyrimo instrumentas (anketa) buvo kuriamas kartu su mokslininky grupe,
dalyvaujancia Lietuvos mokslo tarybos finansuojamame mokslininky grupiy projekte
»Klienty dalyvavimo verté kaip organizacijos konkurencingumo didinimo veiksnys*
(VALORE). Tyrimas buvo atlieckamas 2013 m. kovo - balandzio mén.

e Statistiné duomeny analizé (gauti duomenys grupuojami ir apdorojami SPSS 21.0
ir Microsoft Exel programomis. Analizuojant gautus duomenis i§ anketinés apklausos,
taikytas faktorinés analizés metodas, chi kvadrato kriterijus bei regresiné analiz¢. D¢l to darbe
apskaiciuoti Sie rodikliai ir koeficientai: atliekant faktoring analiz¢ apskaic¢iuotas KMO matas,
testinio zingsnio faktorinis svoris (L), tikriniy ver¢iy santykis, Cronbach alfa koeficientas.
Rysio stiprumui tarp kintamyjy nustatyti buvo panaudotas Kramerio V koeficientas. Atliekant
regresing analize, apakaiCiuotas determinacijos koeficientas (R?), nestandartizuotas
keoficientas (B), standartizuotas koeficientas (Beta).

e Kokybiné turinio analizé (kadangi paskutinis anketos klausimas atviras, todél
respondenty pasitlymai dé¢l jy aktyvesnio dalyvavimo grozio paslaugy teikime, analizuoti
kaip kokybiné informacija).

Darbo rezultatai ir juy taikymo sritys: buvo identifikuotuos klienty suvokiamos
dalyvavimo naudos ir kaitai grozio paslaugy rinkoje. Sio darbo rezultatus galima panaudoti
siekiant mokslo projekto ,,Klienty dalyvavimo verté kaip organizacijos konkurencingumo
didinimo veiksnys*“ (VALORE) tiksly. Atlikto tyrimo rezultatais gali pasinaudoti grozio
paslaugas teikianc¢ios jmoné¢s, siekiancios didinti savo konkurencinguma per klienty jtraukima
1 vertés kiirima.

Darbo struktiira: magistro darba sudaro jvadas, teorin¢, metodologine ir praktiné dalys,
1Svados, rekomendacijos, diskusija, literatiros sarasas ir priedai. Darbe pateikta: 32 lentelés, 6
paveikslai, 12 priedy, panaudotas 91 lietuviy ir uzsienio autoriy literattiros Saltinis (i$ jy 54 —

angly kalba ir 37 — lietuviy kalba). Darbo apimtis — 83 (109) puslapiai.

12



Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

1. KLIENTU SUVOKIAMOS DALYVAVIMO VERTES
TEORINE KONCEPCIJA

1.1. Klienty dalyvavimo samprata vertés kiirime

Kadangi siame darbe analizuojama, kaip klientai dalyvaudami suvokia verte, todél visy
pirma, reikia issiaiskinti, kaip mokslinéje literatiiroje lietuviy ir uZsienio autoriai traktuoja
klienty dalyvavimo sqvokg vertés kiirime.

IS pradziy reikia paminéti, kodél Siame darbe vartojama biitent klientas sqvoka. Kaip
teigia L. Bagdoniené, R. Hopeniené (2005, p. 145), mokslinése publikacijose yra naudojami
vartotojo, o dar dazniau kliento konceptai. Sios autorés cit. M. Gabbott ir G. Hagg (1998),
kurie teigia, kad klientu gali buti jvardijamas asmuo, kuris perka, kitaip tariant apmoka teikéjo
siilomg paslaugg. Tokj Siy autoriy poziiir] ] kliento sgvoka galima sukritikuoti remiantis E.
Petukiene (2010, p. 28), kuri teigia, kad nebutinai klientas yra tas, kuris tiesiogiai ar
netiesiogiai uz paslaugas moka pinigus. Kur kas svarbiau yra kitos sgveikos kontaktuose su
paslauga, kurios kuria naudg. Klientas yra tas, kuris dalyvauja paslaugy kiirime, o ne tik
vartoja (gauna) paslaugy produktus. Taigi, individas, dalyvaudamas paslaugose ir patirdamas
saveika su paslaugy teikéju bei gaudamas asmening naudg Siame procese, gali biiti vadinamas
klientu. Biitent todél Siame darbe yra vartojama kliento, o ne vartotojo sqgvoka.

Literatiiroje autoriai jvairiai bando apibrézti klienty dalyvavimo sampratg (zr. 1.1 lent.):

1.1 lentelé
Klienty dalyvavimo apibréztys, remiantis skirtingais autoriais

Apibrézimas Autorius, metai
Kliento dalyvavimas yra kliento pastangy ir jsitraukimo laipsnis, kuris F. Jacob, B. Rettinger (2011, p.
gali vykti tiek protiskai (psichiskai), tiek fiziSkai, kuris yra reikalingas 2) cit. Silpakit and Fisk (1985, p.
norint dalyvauti gamyboje ar teikiant paslaugas. 117)
Klienty dalyvavimas yra apibréziamas kaip laipsnis, kuriuo klientas yra B. Dong ir kt. (2008, p. 124) cit.
jsitraukes j paslaugos gamyba ir teikima. Dabholkar (1990, p. 484)
Kalbant apie jmonés klienta, dalyvavimas reiskia veiksmg ar grupe ( P1¢ ir kt., 2008, p. 12-13)

kliento veiksmy, kurie yra susij¢ su prekiy arba paslaugy gamyba.

Kliento dalyvavimas bendrai kuriant paslaugas yra koncepcija, numatanti | Tijunaité ir kt. (2009b, p. 286)
tiesioginj klienty jtraukima j projektus kartu su profesionaliais paslaugy

teikéjais.

Klienty dalyvavimas paslaugose apibréziamas jvairiai: kaip elgsena ir Raipa, Petukiené (2009, p. 55)
kaip procesas.

Klienty dalyvavimas paslaugose yra vertinamas kaip dinamiskas rySys Petukiené, Damkuviené (2011,
tarp paslaugos teikéjy ir klienty, kuris salygoja nuolatinj modernizavima p. 15)

organizacijoje.

Kliento dalyvavimas konceptualizuojamas kaip elgesio konstruktas, kuris | John ir kt. (2011, p. 11);
matuoja laipsnj, kuriuo klientai teikia informacija, pasitilymus ir dalyvauja | Chen (2012, p. 841)
sprendimy priémimo procese paslaugy bendrakiirimo ir paslaugy teikimo
proceso metu.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje pateiktais 3altiniais
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Kaip matyti is mokslininky pateikty apibrézimy, kliento dalyvavimo samprata kiekvieno
autoriaus suvokiama gana individualiai, taciau pastebima, kad beveik visi Sie autoriai kliento
dalyvavimg sieja su jsitraukimo laipsniu. Kaip teigia L. Pl¢ ir kt. (2008, p. 18), klientas
produkto ar paslaugos gamybos procese ne visada dalyvauja taip pat ar netgi ne tuo paciu
intensyvumu. Tai priklauso nuo jo jsitraukimo laipsnio ir naudojamy istekliy masto. Kai
kuriais atvejais klientas gali biiti aktyvus, o kai kuriais — pasyvus dalyvis. Pasak Ch. Gronroos
(2010, p. 18), kalbant apie imongs ir kliento bendrakiirima, imon¢ ir klientas yra jsitrauke i
neapibrézta, visg apimant] vertés kiirimo procesg.

Beje, dauguma autoriy sutinka, kad kliento dalyvavimas gali vykti tiek prekiy, tiek
paslaugy gamyboje. Kaip teigia L. P1¢ ir kt. (2008, p. 12-13), kliento dalyvavimas nebutinai
turi biiti susijgs su paslaugomis, bet gali biiti susijes ir su prekémis. Kaip preikiy gamybos
pavyzdys gali biiti kliento jtraukimas j naujo prekés dizaino kiirimg.

Remiantis J. Dvorak (2008, p. 52), visuotinai priimto dalyvavimo apibrézimo néra,
kiekvienas mokslingje literatiroje pateiktas apibrézimas vienu ar kitu aspektu yra ribotas.
Taciau Siame darbe labiausiai pritariama A. Raipos ir E. Petukienés nuomonei (2009, p. 55),
kad kliento dalyvavimas gali biiti apibréziamas kaip elgsena ir kaip procesas. Reikia pabrézti,
kad j kliento dalyvavimg zitirima kaip ] paslaugos ar produkto bendrakiirimo procesa, kuris
priklauso nuo kliento elgsenos, t.y. aktyviy jo veiksmy.

Kliento aktyvumas yra suprantamas kaip efektyvus ir naudingas jo darbas paslaugy
srityje, teikiant tam bitinus iSteklius (Petukiené ir kt., 2012, p. 308). Asmuo, siekdamas
pasitenkinimo paslauga, turi veikti ir déti pastangas paslaugos kiirimo metu (Petukien¢, 2010,
p. 37). Todél Siame darbe nagrinéjamas aktyvus kliento dalyvavimas paslaugose. Klientas
dalyvauja kuriant paslauga, kad biity aktyvus ir daug Zinantis bendro proceso dalyvis, kadangi
Siuolaikiniai klientai nori vis daugiau ir reikalauja individualiy gaminiy ir paslaugy
(Tijunaitiene, 2009a, p. 293). Be to, aktyvus klienty dalyvavimas paslaugoje atskleidzia naujas
galimybes ir sukuria prielaidas jgyvendinti uzsibréztus jmonés tikslus (Sidlauskiené, 2011, p. 10).

Taciau reikia atsizvelgti j literatiroje naudojamas sqvokas, susijusias su kliento
dalyvavimu, kadangi jos labai skirtingai traktuojamos. Daznai kalbant apie dalyvavimg yra
naudojama bendrakiirimo sqvoka. Remiantis E. Rajah ir kt. (2008, p. 367), literatiroje
autoriai bendrai sutaria kad bendrakiirimas yra j klienta orientuotas poziiiris, taciau néra
tikslaus susitarimo dél bendrakiirimo sgvokos prasmés. Be to, yra nemazai terminy, kurie
naudojami norint iSreiksti klienty dalyvavimg vertés kiirimo procese. Autoriai naudoja tokius
terminus kaip kliento dalyvavimas (angl. customer participation), bendra gamyba (angl.
joint production arba co-production), bendradarbiavimas (angl. collaboration), bendros

vertés kiirimas (angl. joint value creation), visi Sie terminai atspindi sgvoka bendrakiirimas
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(angl. co-creation). Taliau S§ie terminai, taikomi literatiiroje ne visada prilygsta
bendrakiirimui, todé¢l truksta aiSkumo dél tikslios bendrakiirimo prasmés. O tuo paciu néra
aiski ir kliento dalyvavimo sqvoka Siame procese.

Pasak A. F. Payne ir kt. (2006, p. 84), nors ir literatiiroje yra iSskiriami terminai
bendrakiirimas (angl. co-creation) ir bendra gamyba (angl. co-production), taiau §Sie autoriai
nemato skirtumo tarp $iy ZodZiy, taciau paprastai naudoja terming bendrakiirimas, teigdami,
kad terminas bendra gamyba yra Siek tiek susijgs su prekémis paremta dominavimo logika.
Anot A. Raipos ir E. Petukienés (2009, p. 55), savokos ,,co-production* (kitur
,,coproduction ) oficialaus vertimo ] lietuviy kalbg néra. Nors angly kalbos Zzodis
, production* verCiamas kaip gamyba, taCiau lietuviy kalbos specialistai rekomenduoja
kalbant apie paslaugas vartoti sgvoka kiurimas. PrieSdélis co- reiSkia bendruma, bendra
veiksma, taCiau lietuviskas ko atitikmuo vartotinas tik tarptautiniuose zodziuose.

Kai kuriy mokslininky darbuose yra pastebimas akivaizdus rySys tarp bendrakiirimo ir
kliento dalyvavimo. E. Rajah ir kt. (2008, p. 367) cit. Sheth ir kt. (2000), pasak kuriy,
bendrakiirimas yra naujas konceptualus poziiiris, orientuotas j klienta, jis gali atsirasti tuomet,
kai klientas aktyviai dalyvauja projektavime, pristatyme ir kliento patirties kiirime.

Bendrakiirimas yra procesas, reikalaujantis aktyvaus klienty dalyvavimo ir tiesiogiai
susijusiy Saliy patirties (Rajah ir kt. 2008, p. 367). Anot $iy autoriy, bendrakiirimas atsiranda
tuomet, kai klientas dirba kartu su organizacija, sukurdami vartojimo patirti, kuri prideda
vert¢ prie pirkimo proceso.

Remiantis A. Raipa, E. Petukiene (2009, p. 61), klienty dalyvavimas vertés kiirime yra
procesas, kai klientai aktyviai dalyvauja jame tapdami bendrais paslaugos kir¢jais. Tinkamai
valdant §j procesa, galima pasiekti pageidaujamo paslaugy kokybés lygio, teikiamy kasSty
sumazinimo, optimalaus klienty poreikio patenkinimo ar pan.

Taigi, galima manyti, kad aktyvus kliento dalyvavimas yra bitina bendrakiirimo sqglyga.
Klienty dalyvavimas leidzia paslaugy teik¢jams bendrai sukurti pritaikytas paslaugas su
klientais, kurios atitikty jy poreikius (Chen, 2012, p. 841).

Be to, kaip teigia A. Raipa, E. Petukiené¢ (2009, p. 55), analizuojant mokslinius
straipsnius klienty dalyvavimo paslaugose tematika, yra pastebima, kad vieni autoriai vartoja
savoka dalyvavimas (angl. participation), o kiti — isitraukimas (angl. involvement). Taciau
ne visi autoriai sutinka, kad tai yra tapacios sqvokos. L. Blasco-Arcas ir kt. (2012, p. 3) cit.
Cermak ir kt. (1994), pasak kuriy pagrindinis skirtumas tarp jsitraukimo (angl. involvement) ir
dalyvavimo (angl. participation) yra tas, kad jsitraukimas yra psichologiné koncepcija, kuri

analizuoja asmeninius jsitikinimus ir jausmus, o tuo tarpu dalyvavimas yra apibréziamas kaip
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dabartiné arba ateities elgsena, susijusi su produkto ar paslaugos specifikacija. Taigi, galima
daryti isvadq, kad Sios abi sqvokos néra vienodos.

ISanalizavus  jvairiy lietuviy ir uZsienio autoriy nuomones, matyti, kad kliento
dalyvavimas vertés kirime yra kiekvieno subjektyviai suvokiamas ir gali biiti skirtingai
interpretuojamas, taciau daugumos siejamas su jsitraukimo laipsniu. ApibréZimy sgrasas
galéty biiti tesiamas ir toliau, taciau kiekvienas jy gali biiti sukritikuotas arba patobulintas.
Aktyvus klienty dalyvavimas yra butina bendrakiirimo sqvoka. Kalbant apie dalyvavimg

daznai yra naudojama jsitraukimo sqvoka, taciau abu Sie terminai néra tapatiis.

1.2. Klienty dalyvavimo vertés kiirime formuy ir lygiy identifikavimas
1.2.1. Klienty dalyvavimo formos

Klientai dalyvauti kuriant verte gali jvairiomis formomis, dél Sios prieZasties, tikslinga
iSnagrinéti, kokios yra isskiriamos klienty dalyvavimo formos mokslinéje literatiiroje.

E. Petukiené (2010, p. 37) cit. Pestoff (2007), pasak kurio, priklausomai nuo paslaugy,
aktyvus klienty dalyvavimas paslaugose gali biiti tiesioginis arba netiesioginis. PanaSiai
teigia ir I. D. Micuda (2010, p. 69), aiSkindamas, kad klienty kontaktai su darbuotais gali biiti
saveikos ,,akis i akj“ - tiesioginis dalyvavimas, arba nutolusios sgveikos su darbuotojais —
netiesioginis dalyvavimas (pavyzdziui, telefonu arba kompiuterio pagalba).

Teigiama, kad dalyvavimas ne visada turi biiti tiesiogin€je sgveikoje, taciau aktyvus
dalyvavimas daugiau ar maziau turi vykti vienu metu, kuomet abi pusés teikia iSteklius

paslaugos kurimui (Petukiené, 2010, p. 37). Toliau pateikiamos literatiiroje autoriy

isskiriamos klienty dalyvavimo formos (Zr. 1.2 lent.)

1.2 lentelé

Klienty dalyvavimo formos vertés kiirime

Forma Tipas Pavyzdys Autorius, metai
Dialogas (,akis j Klientas, dalyvaudamas grozio paslaugos | (Prahalad, Ramaswamy,
Tiesiogiai Ii"‘;) 8aS LAMISE | toikime, gali diskutuoti su meistru tam 2004b, p. 6-7); (Micuda, 2010,
o tikra tema, siulyti idéjas ar pan. p. 69)
Interneto pagalba klientas gali reiksti (Sawhney ir kt., 2005, p. 1_3?;
nuomong jmonei, taip pat diskutuoti su (Van Doorslaer, 2011, p. 19);
1) Internetu: pomong pmonet, 1aip pa (Prahalad, Ramaswamy, 2002,
kitais klientais apie suteiktas paslaugas RO
p. 4); (Saarijarvi ir kt., 2013,
ar pan.
p. 13).
Netiesiogiai | Diskusijy Klientai gali dalintis savo patirtimi apie M. Sawhney ir kt. (2005, p. 3)
chiesiogial grupés arba grozio paslaugas jvairiuose forumuose, cit. Hagel, Singer (1999),
bendruomenés | kuriuose zmonés diskutuoja apie grozj, Hoffman, Novak (1996)
madg ar pan.
¢ Internetinés Grozio paslaugy klientai gali internetu M. Sawhney ir kt. (2005, p. 5)
apklausos uzpildyti anketas apie jmong dominancius | cit. Burke, Rangaswamy,
klausimus. Gupta (2001)
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1.2 lentelés tesinys

Forma Tipas Pavyzdys Autorius, metai
e Pasitlymy Grozio paslaugas teikiancios jmonés M. Sawhney ir kt. (2005, p. 4)
dézés internetiniame puslapyje klientai gali
teikti savo pasiitlymus jmonei.
¢ Klienty Naudojant tam tikrg programg, klientams | M. Sawhney ir kt. (2005, p. 4)
Netiesiogiai patariamo.sio.s gqli bﬁti sutei{ciama galimyb.é po )
(konsultacinés) | kiekvieno apsilankymo pateikti griztamagjj
plokstés rysj apie suteiktas groZio paslaugas.
Naudodamasis telefonu, klientas taip pat | Van Doorslaer (2011, p. 20);
2) Telefonu gali pareiksti savo nuomong apie Micuda (2010, p. 69)

suteiktas paslaugas ar pan.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje pateiktais Saltiniais

IS pateikty duomeny matyti, kad klientai tiesiogiai dalyvauja per dialoga su paslaugy
teikéju. O tuo tarpu netiesiogiai gali dalyvauti internetu bei telefonu.

Dalyvavimas tiesiogiai:

Dialogas reiskia saveikavima, susitarimg ir polinkj veikti abiejoms puséms. Dialogas yra
daugiau nei klienty iSklausymas: tai reiSkia dalijimasi Ziniomis ir bendravimg tarp dviejy
lygiy problemos sprendé¢jy (Prahalad, Ramaswamy, 2004b, p. 6-7).

Kaip teigia C. K. Prahalad, V. Ramaswamy (2004a, p. 9), dialogo metu reikia
koncentruotis ] abi puses (jmones ir klientus) dominancius klausimus ir taip pat reikia turéti
aiSkiai apibréztas dalyvavimo taisykles.

Autoriai G. Sogn - Grundvég ir kt. (2009, p. 5-6) pateikia dialogo su klientais pavyzdi,
kaip Norvegijos mazmeniniy jmoniy jiiros gérybiy prekiautojai bando savo klientus jtraukti j
dialogo kiirimg. Jie nors ir turi labai daug klienty, kurie priversti ilgai laukti eil¢je dél didelio
zmoniy skaiciaus, taciau pardavéjai sugalvojo buida, kad dazniausiai jsitraukti j dialogg reikia
su pirmu klientu stovinéiu eiléje, pavyzdziui, diskutuoti, kaip i§ parduodamy produkty
pagaminti skanius patiekalus, dalintis receptais ar pan. O Sie pokalbiai dazniausiai sudomina
kitus klientus taip pat laukiancius eil¢je ir jie vieni su kitais pradeda diskutuoti apie jvairius
receptus, o tai labai sutrumpina jy ilga laukima eiléje ir taip klientai jsitraukia j vertés kiirima.

Dalyvavimas netiesiogiai (internetu):

Remiantis M. Sawhney ir kt. (2005, p. 1), imonés vis labiau pripazjsta interneto galig
kaip priemon¢ bendrai kurti verte su klientais. Kaip teigia L. Van Doorslaer (2011, p. 19),
interneto pagalba klientai gali aktyviai apibudinti, kaip jie suvokia verte, remiantis savo
patirtimi, ir pateikdami savo vizijas gali daryti jtakg jmonéms.

Pasak M. Sawhney ir kt. (2005, p. 2), internetas padidina galimybe jtraukti vartotojus j
bendradarbiavimg keletu skirtingy budy. Jis leidzia jmonéms pakeisti atsitiktines ir

vienapuses kliento sgveikas (interakcijas) j pastovy, nuolatinj dialogg su klientais. Virtualiy
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klienty bendruomeniy sukiirimas leidzia jmonéms iSsiaiSkinti klienty socialinius aspektus,
pasidalintus tarp klienty grupiy, kurias jungia bendri interesai. Be to, internetas sudaro
pasiekiamuma ir galimybe imonés klienty sgveikoms tarp nepriklausomy treciyjy Saliy, t.y.
pasiekti nesamus klientus, konkurenty klientus ir potencialius klientus.

Internetu vartotojas gali teikti rekomendacijas, taip pat galima pateikti naujas idé¢jas,
kritikg, apmastymus (Prahalad, Ramaswamy, 2002, p. 4). H. Saarijarvi ir kt. (2013, p. 13),
pateikia realius pavyzdzius, kaip klientai internetu gali bendrai kurti vert¢. Pavyzdziui,
kompiuteriy verslo jmoné ,,Dell“ yra sudariusi galimybe lengvai ir patogiai internetu
klientams siiilyti ir dalintis savo idé¢jomis apie tai, kaip galéty biiti patobulinti Sios jmonés
kompiuteriai. Kitas pavyzdys - tai elektroninio verslo jmoné¢, gaminanti marSkinélius
Threadless.com, kuri skatina savo klienty ktrybiSkumg sudarydama galimybe internete kurti
marskinéliy dizaing ir pateikti savo eskizus jmonés internetinéje svetainéje, kur zmonés gali
balsuoti uz labiausiai patikusj eskizg.

Pasak M. Sawhney ir kt. (2005, p. 3), interneto virtuali aplinka leidzia ijmonéms jtraukti
daug didesnj klienty skaiciy be dideliy kompromisy turtingesnei sgveikai. Virtualios aplinkos
taip pat leidzia jtraukti klientus daug grei¢iau ir atkakliau. Virtualiose aplinkose klienty
sgveikos gali vykti realiu laiku ir gali biiti daug daznesnés, nes virtualiose aplinkose reikia
daug maziau fiziniy ir pazintiniy (kognityviniy) pastangy i$ jmonés ir taip pat i$ klienty, todel
saveikos gali biiti daug pastovesnés. Pagrindinis apribojimas yra klienty pasiryZimas (noras)
dalyvauti sgveikose ir privatumo interesai, kurie gali riboti informacijos gylj, kurj klientai gali
biti pasirengg pasidalinti su jmone.

Pasak M. Sawhney ir kt. (2005, p. 4), ankstyvoje stadijoje itraukiant klientus | naujo
produkto ar paslaugos kiirimg, gali biiti naudojamos pasiilymy déZés (angl. suggestion
boxes), 1 kurias klientai gali siiilyti savo novatoriskas idé¢jas. Kaip pavyzdys gali biiti viena
uzsienio jmoné - ,,Ben&Jerry®, kuri leidzia savo klientams internetu teikti idéjas naujy
produkty (fasuojamy ledy) taip pat ir paslaugy (ypa¢ pakavimo ir platinimo) kiirimui tam
skirtoje vietoje imongs internetinéje svetainéje, Si skiltis yra pavadinta — ,,Pasitlyk skonj®.
Tokiu pavyzdziu galéty pasinaudoti ir grozio paslaugy jmonés, siekdamos jtraukti klientus j
naujos paslaugos kiirimgq, taip pat jau egzistuojancios paslaugos tobulinimq ar pan.

Remiantis M. Sawhney ir kt. (2005, p. 4), imongs taip pat gali jtraukti klientus dalyvauti
per klienty patariamgsias (konsultacines) plokStes (angl. customer advisory panels),
praSydamos klienty griztamojo rySio ] jy sisteming baz¢. Kaip pavyzdys yra kompanija
Procter&Gamble, kuri suktré tam tikrg Sios jmonés patar¢jy (konsultanty) programa (angl.

P&G Advisors program). Tokig dalyvavimo formq galéty taikyti ir kirpyklos ir groZio salonai,
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nes meistrai po paslaugos suteikimo, kliento galéty paprasyti palikti savo atsiliepimq apie
suteiktq paslaugq tokioje sistemoje internete.

M. Sawhney ir kt. (2005, p. 5) cit. Hagel, Armstrong (1997) ir Kozinets (1999), pasak
kuriy, naujo produkto kiirimui ankstyvojoje stadijoje gali buti panaudojamos internetinés
virtualios bendruomenés (angl. online virtual communities), kuriose kartu dalyvauja klientai,
kurie turi bendry interesy ir yra jtraukiami j tiesioginius pokalbius pasidalyti savo patirtimi.
Kaip teigia V. Zwass (2010, p. 16), virtualios bendruomenés yra pagrindiné vieta
kolektyviskai prisidéti prie bendros vertés kirimo. Antot L. Van Doorslaer (2011, p. 20),
Siose bendruomenése zmonés dalijasi savo id€¢jomis ir jausmais be geografiniy apribojimy ir
be socialiniy barjery. Klientai turi ty paciy interesy, taciau jie nezino nieko daugiau vieni apie
kitus. Pagrindinis $iy bendruomeniy privalumas, kad jos yra nepriklausomos nuo jmoniy ir
yra paremtos tikra klienty patirtimi.

Pasak M. Sawhney ir kt. (2005, p. 5), virtualios bendruomenés yra svarbus socialiai
sukurty Ziniy Saltinis. Sios socialiai sukurtos Zinios suteikia tam tikry jzvalgy, kurios papildo
zinias, gautas i§ individualaus kliento interakcijy. Virtualiy bendruomeniy nariai daznai rodo
aukstg jtraukimo laipsnj, o taip pat netgi ir specifinius techninius sugeb¢jimus, kaip pavyzdys
gali biiti video zaidimy entuziastai.

M. Sawhney ir kt. (2005, p. 5) cit. Burke ir kt. (2001), pasak kuriy, naujo produkto ar
paslaugos kiirimo procesui, gali biiti panaudojamos internetinés apklausos (angl. online
surveys), kurios yra paprasCiausia ir dazniausiai naudojama priemon¢, naudojant internetg
tam, kad bendradarbiauti kuriant vertg. Pasak M. Sawhney ir kt. (2005, p. 5), jomis siekiama
suprasti klienty poreikius ir pageidavimus.

Dalyvavimas netiesiogiai (telefonu):

Klientai gali dalyvauti vertés kiirime ir telefono pagalba. PavyzdzZiui, kai kurios jmonés
turi nemokamus telefonus, kuriais klientai paskambine gali konsultuotis, issakyti savo
nuomone, atsiliepimus, nusiskundimus. Antot L. Van Doorslaer (2011, p. 20), interneto ir
telefonijos stipréjimas sukuria neprilygstama patoguma ir atviruma klientams bendrauti ir
bendrai kurti verte.

Apibendrinant galima teigti, kad klientai gali dalyvauti dviejomis formomis — tiesiogiai ir
netiesiogiai. Tiesioginj dalyvavimq autoriai dazniausiai isskiria kaip dialogq ,,akis j akj* tarp
kliento ir paslaugos teikéjo, o netiesiogiai gali biiti kontaktuojama interneto ir telefono

pagalba.
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1.2.2. Klienty dalyvavimo lygiai

Literatiroje mokslininkai nagrinéja ir isskiria klienty dalyvavimo lygius. Kadangi nuo
dalyvavimo lygio priklauso, kiek klientas yra jsitraukes j dalyvavimq, todél tikslinga placiau
iSnagrinéti dalyvavimo lygius, pateikiamus autoriy, bei jy klasifikavimg.

E. Petukien¢ ir kt. (2012, p. 308) cit. Bateson (2002), kuriuo rementis, ne visi klientai
sutinka dalyvauti ir ne visy dalyvavimo lygis yra vienodas. E. Petukien¢ (2010, p. 38) cit.
Claycomb ir kt. (2001), pasak kuriy, klienty dalyvavimas priklauso nuo paslaugos tipo, nuo
asmeniniy klienty charakteristiky ir kt., todél skiriasi dalyvavimo aktyvumo lygis.

Remiantis E. Petukiene (2010, p. 39) daugelis autoriy savo darbuose klienty aktyvuma
dalyvaujant nusako dalyvavimo lygiais, kurie dazniausiai literatiiroje yra iSskiriami trys (Zr.
1.3 lent.). Mokslininkai vadovaujasi placiai akademingje paslaugy marketingo bendruomenéje
pripazinta trijy lygiy dalyvavimo aktyvumo tipologija.

1.3 lentele
Klienty dalyvavimo lygiy apibiidinimas

Klienty
dalyvavimo Paaiskinimas Dalyvavimo pobudis
lygis
Klienty dalyvavimas | Klientas yra pasyvus. Pagrindinis reikalavimas yra klienty fizinis
Zemas reikalingas buvimas arba dalyvavimas. Siuo atveju paslaugy organizacijos
teikiant paslauga. darbuotojai atlieka visa paslaugy gamybos ir pristatymo darba.
Klientas dalyvauja aktyvesne dalyvavimo forma. Klientas veikia kaip
. s konsultantas, kokybés inspektorius ir praneséjas kitiems, nes pateikia
Kliento indélis . .. AT e . . .
ey e o . informacijg organizacijai (pavyzdziui, apie gerai arba blogai suteiktas
Vidutinis reikalingas kuriant ; . LTS . . ..
paslaugas). Taip pat bendrauja (dalinasi teigiama ir neigiama informacija)
paslauga. .S T S L2 . o
su kitais potencialiais ir esamais klientais apie jmong, jos teikiamas
paslaugas.
Klientas yra aktyvus. Jis laikomas bendru kiiréju arba daliniu darbuotoju
Klientas kartu kuria (bendrakiiréju), kuris prisideda savo istekliais kuriant paslaugas. Klientas
Aukstas paslaugos bendradarbiauja su paslaugy organizacija: padeda jvertinti paslaugy
produkta. poreikj, klientams pritaikyti paslaugy dizaing ir pristatyma bei sukurti dalj
ar visas paslaugas sau.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis 3altiniais: A. Raipa, E. Petukiené (2009, p. 56) cit. Bitner ir kt. (1997),
Kotzé (2003), Claycomb ir kt. (2001); (Olsson 2004, p. 378-379); G. Cuiling (2008, p. 135) cit. Bitner ir kt.
(1997); T. G. Kotzé, P. J. Plessis, (2003) cit. Claycomb ir kt. (2001)

Lygiai tuos pacius tris dalyvavimo lygius analizuoja ir uzsienio autoriai G. Cuiling (2008,
p. 135) cit. Bitner ir kt. (1997) bei T. G. Kotzé, P. J. Plessis (2003, p. 188) cit. Claycomb ir kt.
(2001), pasak kuriy, klienty dalyvavimo lygiai gali buti klasifikuojami j: Zema dalyvavima
(angl. low participation), vidutinj dalyvavimg (angl. moderate participation) bei auksta
dalyvavimg (angl. high participation). Dalyvaujant zemu lygiu pagrindiné salyga yra kliento

fizinis bivimas. Anot E. Petukienés (2010, p. 39), Siame lygyje susimokéjimas yra laikomas
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vieninteliu reikalaujamu kliento indéliu. Tuo tarpu G. Cuiling (2008, p. 135) cit. Bitner ir kt.
(1997), kurie teigia, kad dalyvaujant vidutiniu lygiu, yra reikalingi kliento indéliai kuriant
paslauga. Kliento indé¢liai gali apimti informacija, pastangas ar fizing nuosavybe (turtg). Kai
kuriais atvejais klientai gali dalyvauti ir bendrai kuriant paslauga, tai yra vadinamas aukstas
dalyvavimo lygis. Dalyvaujant Siuo lygiu klientai turi jtakos galutiniam paslaugos rezultatui.
Kaip teigia E. Petukiené¢ (2010, p. 39), Siame dalyvavimo lygyje yra privalomas kliento
indélis.

Ne visi autoriai vienodai vadina Siuos dalyvavimo lygius, taciau apraso gana panasiai.
Labai panasiai Siuos dalyvavimo lygius iSskiria E. Olsson (2004, p. 378-379), jvardindamas
klientus kaip pasyvius subjektus, kai pati jmoné rupinasi klientais, kitaip tariant atlieka visg
darba (gali buti suprantamas kaip Zemas dalyvavimo lygis). Taip pat kaip informacijos
teik¢jus, kurie pateikia tam tikrus faktus, reikalingus paslaugos teikimui ir atsako j tam tikrus
klausimus, kurie gali kilti. Jie yra kaip informacijos Saltinis jmonéms, taCiau neturi galios
(gali buti suprantamas kaip vidutinis dalyvavimo lygis) bei klientus, kaip aktyvius
bendrapartnerius (gali biiti suprantamas kaip aukstas dalyvavimo lygis).

Autoré S. Kujala (2008, p. 458) taip pat iSskiria tris dalyvavimo lygius (juos jvardindama
ne kaip lygius, o kaip formas), taiau juos vadina visai kitaip — informatyvus (angl.
informative), konsultacinis (angl. consultative) bei dalyvavimo (angl. participative). Klientai
gali dalyvauti aktyviai arba gali bati jtraukti kaip informacijos teikéjai, komentatoriai arba
stebétojai. Pasak Sios autorés, dalyvaudami informaciniu lygiu, klientai teikia tik informacija
paslaugy teikéjui. Tuo tarpu dalyvaudami konsultaciniu lygiu, jie konsultuoja, komentuoja. O
dalyvavimo lygis yra suprantamas kaip klienty sprendimy, susijusiy su visa jmonés sistema,
kitaip tariant procesu, jtakojimas. S. Kujala (2008, p. 458) cit. Rauteberg ir kt. (1995), pasak
kuriy, tam klientai turi turéti ziniy, be to, jie gali dalyvauti jmonés tobulinimo, proceso
gerinimo darbuose.

Taigi, apibendrinant galima daryti isvadq, kad dazniausiai literatiiroje yra isskiviami trys
dalyvavimo lygiai — aukstas, vidutinis ir Zemas. Taciau kai kurie autoriai Siuos dalyvavimo
lygius jvardija ir aiskina Siek tiek kitaip, vadindami juos informatyviu, konsultaciniu ir

dalyvavimo lygiais.

1.3. Klienty suvokiamos dalyvavimo vertés samprata

1.3.1. Suvokiamos vertés traktuoteé

Kadangi Siame darbe analizuojama klienty suvokiama dalyvavimo verté, todél ypac

aktualu yra isanalizuoti patj vertés konceptq.
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Kaip teigia C. K. Prahalad ir V. Ramaswamy (2004b, p. 5), vertés kiirimas tapo
vyraujancia tema tarp vadybininky. Vertés klientui koncepcija vis labiau yra vartojama
literatiiroje apie marketingg ir strategijas.

Dabartiniuose moksliniuose tyrimuose vertei yra suteikiamas daugialypis poziiiris
(Saarijarvi ir kt., 2013, p. 6). Suvokiama verté yra abstrakti sgvoka, kurios reikSmés skiriasi
priklausomai nuo konteksto. Marketinge suvokiama verté paprastai yra apibréziama i kliento
perspektyvos (Ercsey, 2011, p. 300). Suvokiamos vertés sgvoka atsirado paslaugy marketingo
literatiiroje 1990 m., kai buvo pastebéta, kad kliento vertés sukiirimas yra ne tik priezastis
egzistuoti jmonéms, bet ir jy sékmés rinkoje pagrindas (Bowden, D’ Alessandro, 2011, p. 38).

Verté klientui yra apibréziama kaip svarbiausias konkurencinis pranasumas ir ilgalaiké
s¢kmé verslo organizacijoms (Khalifa, 2004, p. 645). Mokslingje literatiiroje, kaip viena i§
sékmingo konkuravimo ir rinkos poreikiy tenkinimo priemoniy, iSskiriamas toks vertés
vartotojui kiirimas, kurio negali pasitlyti konkuruojancios organizacijos (Vaitkiene,
Pilibaityte, 2009, p. 109).

K. Bonsu, A. Darmody (2008, p. 357) cit. Friedman (2006), Tapscott ir Williams (2006)
pasak kuriy, versle jau yra pripazjstama, kad verté yra sukuriama nebe tik jmonés, bet ji yra
nulemta ir bendradarbiavimo su sumaniu, iSradingu klientu, ypac¢ tuomet, kai klientai nori biiti
jtraukti j visus vertés kiirimo grandinés aspektus. Remiantis C. K. Prahalad ir V. Ramaswamy
(2004b, p. 5), vertés prasme ir vertés kiirimo procesas sparciai pereina nuo i produktg ir jmong
orientuoto poziiirio, ] individualizuota, paremtg vartotojy patirtimi poziiirj. Informuoti,
sujungti ] tinkla, jgalinti ir aktyvis klientai vis daugiau ir daugiau bendrai kuria verte su
imone. R. Vaitkien¢, V. Pilibityté (2008, p. 46) cit. A. S. Khalifa (2004), pasak kurio, biitent
verté vartotojui yra prielaida visoms kitoms vertéms.

Nepaisant did¢jancio susidoméjimo vertés vartotojui kiirimu ir teikimu, mokslinéje
literatiiroje sunku surasti vieningg vertés vartotojui sampratg (Vaitkien¢, Pilbaityté, 2008, p.
46). Kaip teigia V. Janawade (2013, p. 25), autoriai neiSskiria vieno standartinio vertés
apibrézimo, kuris verte atskirty nuo kity apibrézimy. Be to, literatiiroje yra iSskiriami skirtingi
vertés pavadinimai, todél terminas verté gali biiti apibidinamas kaip kliento verté (angl.
customer value), suvokiama verté (angl. perceived value) arba tiesiog verté (angl. value).

Verté¢ yra sunkiai suprantamas terminas. Vertés prigimtis buvo diskutuojama nuo
Aristotelio laiky (Vargo ir kt., 2008, p. 146). Taciau nepaisant to, dauguma mokslininky
bando paaiskinti sig sqvokq. Kliento vertés kiirimo procesas gali biiti apibréziamas kaip eilé
veikly, atliekamy kliento, norint pasiekti tam tikrus tikslus (Payne ir kt. 2006, p. 86). Pasak A.
F. Payne ir kt. (2006, p. 85), klienty vertés kiirimo procesas yra verslo ir klienty santykiai,

iStekliai ir praktika kurivos klientai naudoja valdydami savo veiklg. Verté klientui yra
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sukuriama per patirtis ir sprendimus, kurie leidzia bendrai kurti ir dalintis iStekliais, apimant
igiidzius ir Zinias, jtraukiant kartu imong ir klientg (red. Tollin, Caru, 2008, p. 257).

Taigi, matoma, kad dauguma Siy autoriy kliento suvokiamos vertés kirimo procesq
apibréZia kaip veiklg arba veiklas, kuriomis siekiama tam tikro rezultato, kai kartu sqveikauja
organizacija ir klientas.

Remiantis A. F. Payne ir kt. (2006, p. 83), yra pabréziama, kad vertés kiirimo procesas
atsiranda tuomet, kai klientas naudoja arba vartoja produktus ar paslaugas, o ne tada, kai
produkcija yra gaminama. Remiantis Ch. Grénroos (2010, p. 7), suprasti, kada verté klientui
atsiranda yra sunkiai suprantamas dalykas, kiekvieno suvokiamas individualiai. Pavyzdziui,
kam nors vairuoti tam tikrg masing gali reikSti verte, tuo tarpu kitiems verté gali reiksti
galimybe susitikti su draugais nuvaziuojant pas juos su automobiliu. Galbut kitas klientas gali
jausti verte apskritai i§ tam tikro automobilio pirkimo proceso. Kitiems vien tik sportinio
prabangaus automobilio turéjimas gali sukurti verte. Skirtingai verté gali buti traktuojama ir
grozio paslaugy sektoriuje, nes vienam klientui verté gali biti graziai padaryta Sukuosena, o
kitas klientas, galbut, verte gauna vien tik apsilankydamas modernaus dizaino salone ir
maloniai bendraudamas su grozio paslaugas teikianciu meistru.

V. Janawade (2013, p. 26) pateikia gana seng Zeithaml (1998) klienty suvokiamos vertés
apibrézima, kuris yra vis dar populiarus ir Siandien ir daznai cituojamas paslaugy marketinga
analizuojan¢iy mokslininky tarpe. Pagal §j apibréZzimag klienty suvokiama verté yra
apibiidinama kaip ,,duoti* ir ,,gauti* (angl. ,, Give-Get “) komponentai. Taigi, remiantis §iais
autoriais bei H. H. Chang ir kt. (2009, p. 428), galima teigti, kad kliento suvokiama verté yra
apibréziama kaip galutinés (bendros) naudos jvertinimas, grindziamas suvokimu tarp to, kas
yra gauta ir kas yra duota. Siuo apibrézimu remiasi ir mokslininkai, J. B. Smith, M. Colgate
(2007, p. 7), cit. Zeithaml (1998), papildydami, kad klienty ,,gavimai‘ yra suprantami kaip
naudos, o ,,davimai* yra aukos (aukojimai), arba kitaip tariant, patiriami kastai.

Taciau remiantis V. Janawade (2013, p. 26), reikia pabrézti, kad tai kas yra gauta ir kas
yra duota kiekvienam vartotojui skiriasi, nes pavyzdziui, skirtingi vartotojai nori gauti
skirtingas naudas (vieno nori kokybés, kiti patogumo ar pan.), taip pat patiria ir skirtingus
kaStus (vieni tik susijusius su pinigy iSleidimu, kiti su laiku ir pastangomis ar pan.). Remiantis
C. Chang, S. Dibb (2012, p. 256), galima teigti, kad klienty suvokiama verté per tam tikra
laika kinta, yra labai asmeniska ir situaciné.

Be to, remiantis H. H. Chang ir kt. (2009, p. 428), I. Guszak ir 1. Pandza (2010, p. 3),
vert¢ klientui yra susijusi su kliento suvokimu ir negali biti objektyviai apibrézta

organizacijos. M. Damkuviené (2009, p. 44) cit. Liljander ir Roos (2002), kurios teigia, kad
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daznai jmonés mano teikiancios tam tikrg verte, taciau tik klientai gali pasakyti, ar i$ tiesy taip
ir yra.

Lietuviy autoriy nuomone, verté — tai jvairialypé nauda, kurig vartotojas suvokia ir
jvertina tik palygings su sgnaudomis jai gauti (Bagdoniené¢, Jakstaite¢, 2007, p. 286). R.
Vaitkiené, V. Pilibaityté (2008, p. 47) cit. A. Dovalieng (2005), pasak kurios, galima teigti,
kad analizuojant vert¢ i§ vartotojo perspektyvos, ji gali biiti suvokiama kaip santykis tarp
dviejy komponenty — naudos ir sagnaudy. Taciau Siame darbe verté yra suprantama ne kaip

santykis, o kaip kasty ir naudy skirtumas (zr. 1.1 pav.):

Kastai (nuostoliai) Naudos

1.1 pav. Verté kaip naudy ir kasty (nuostoliy) skirtumas
Saltinis: Forsstrom, B. (2005, p. 55). Value Co-Creation in Industrial Buyer- Seller Partnerships — Creating and
Exploiting Interdependencies (Doctoral thesis. Abo, Abo Akademis Forlag — Abo Akademi University Press).

Pasak S. Vaikunthavasan (2011, p. 2), klienty suvokiama verté gali biti apibiidinama
remiantis tokia formule: klienty suvokiama verté = tai, ka klientas gauna (naudos) — tai,
ka klientas duoda (kaStai). Kitaip tariant, klienty suvokiama verté¢ yra skirtumas tarp kliento
vertinty visy gauty naudy ir patirty visy kasty (nuostoliy).

Naudas ir kaStus laikant vertés komponentémis, vertinamas kiekvienos komponentés
indélis 1 visuminj vertés koncepta (Damkuviené, 2009, p. 49). Pasak Y. Wang, R. E. Pfister
(2008, p. 8-9), naudos ir kastai turi buti kruops¢iai jvertinti, ir kai nauda virSija kastus, tuomet
klientas turés teigiamg poziiirj apie paslauga, kitaip tariant, gauna verte. O jei yra prieSingai,
kastai vir$ija nauda, tuomet kliento neigiamas pozitiris bus akivaizdus.

Kai kliento suvokiama verté yra maza, tuomet klientai bus labiau linke pereiti prie
konkuruojanciy imoniy, siekdami padidinti suvokiamg verte (Chang ir kt., 2009, p. 429). Kaip
teigia L. Bagdonien¢, R. Jakstaité (2007, p. 286), sukurti didesne¢ verte klientui, mokslininky
nuomone, galima dviem biidais. Anot W. D. Hoyer ir kt. (2010, p. 284), I. Guszak ir I. Pandza
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(2010, p. 8), jmonés turi didinti kliento gaunamas naudas arba mazinti kliento patiriamus
kastus.

Remiantis R. Vaitkiene, V. Pilibaityte (2009, p. 111), mokslin¢je literatiiroje autoriai
neanalizuoja, ar vertés vartotojui procesas yra vienkartinis ar nuolat vykstantis. Taciau
atsizvelgiant ] tai, kad Siuolaikinés organizacijos veikia intensyviai konkuruodamos
dinamiskai kintancioje aplinkoje, vertés vartotojui kiirimo procesas turéty biiti nuolat
vykstantis procesas. Siame darbe taip pat pritariama Siy autoriy nuomonei, kad Sis procesas
turi biiti nuolatinis.

Taigi, galima teigti, kad kliento suvokiama dalyvavimo verté gali buti skirtinga
kiekvienam klientui. O Siame darbe verté yra suprantama kaip kliento suvokiamy naudy ir

kasty skirtumas, pagristas suvokimu tarp to, kas yra gauta ir to, kas yra duota.

1.3.2. Paslaugy dominavimo logikos poZziiiris j verte

Nepaisant to, kad klienty dalyvavimo verté yra sunkiai suvokiama, taciau dauguma
autoriy jq analizuodami isskiria du pozZiirius j verte. Pirmasis, tai tradicinis poZiuris, antrasis
— tai naujas poziiris, kuris vis labiau taikomas praktikoje ir vis daugiau analizuojamas
mokslinéje literatiiroje. Siame darbe orientuojamasi j naujqjj poziiirj.

Remiantis S. L. Vargo ir kt. (2008, p. 146), tradicinis vertés pozilris yra vadinamas
prekiu dominavimo logika (angl. goods-dominant logic), jis remiasi vertés mainais. Verte
sukuria jmon¢ ir iSplatina rinkoje, dazniausiai per prekiy ir pinigy mainus. Pasak C. K.
Prahalad ir V. Ramaswamy (2004c, p. 12), tradiciskai versle yra daroma prielaida, kad vertg
kuria jmon¢. Organizacija savarankiskai nustato verte, kurig ji suteiks per savo produkta ar
paslauga. C. K. Prahalad ir V. Ramaswamy (2004a, p. 6) cit. Porter (1980), tradicinéje vertés
kiirimo proceso sampratoje vartotojai biidavo ,,uz jmonés riby*“. Vertés kiirimas vyko jmonés
viduje. Anot S. L. Vargo ir kt. (2008, p. 146), zvelgiant i§ Sios perspektyvos, gamintojy ir
klienty vaidmenys yra skirtingi ir vertés sukiirimas yra daznai suvokiamas kaip tam tikra
veikla, atlieckama jmonés. Autoriai pateikia pavyzdj su automobiliu, kai gamybos jmoné
pagamina automobilj 1§ metalo, plastiko gumos ir kity daliy. Pagal prekiy dominavimo logika,
Jjmonés gamybos procesas sukuria vert¢ klientams, kai yra pagaminamas ir pateikiamas
automobilis. Tai reiskia, kad tam tikros zaliavos paverciamos j tam tikra preke, kurios nori
klientai. Verté yra matuojama pagal mainy transakcijas (operacijas). Taigi, vadovaujantis Sia
prekiy dominavimo logika, verté vartotojui yra pagaminta preké arba suteikta paslauga, Siuo
atveju — norimas automobilis. Anot S. L. Vargo ir kt. (2008, p. 147), pagal §j poziiirj,
maksimalus efektyvumas ir maksimalus pelnas pasiekiamas per standartizacijg ir masto

ekonomija.
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Kaip teigia S. L. Vargo ir kt. (2008, p. 146), kitas pozitris yra vadinamas paslaugy
dominavimo logika (angl. service-dominant logic). Pagrindinis paslaugy dominavimo
logikos principas yra tas, kad tai yra abipusiska paslauga, apibréziama kaip kompetencijy
taikymas siekiant naudos kitai pusei, ji yra pagrjsta ekonominiais mainais. Tai reiskia, kad
paslauga yra keiciama j paslauga (Gummesson ir kt. 2010, p. 10).

Anot S. L. Vargo ir L. F. Lusch (2004, p. 1), $i nauja logika yra orientuota j nematerialius
iSteklius, bendros vertés kiirimg ir santykius.

Remiantis S. L. Vargo ir kt (2008, p. 146), pagal §] poziirj, gamintojy ir klienty
vaidmenys néra atskirti, o tai reiskia, kad verté yra sukuriama bendrai ir abipusiskai, sagveikoje
tarp paslaugos teik¢jo ir jos gavéjo, sujungiant iSteklius ir taikant kompetencijas. Remiantis
Siuo pozitriu, automobilis yra tik indélis 1 vertés kiirima, kuri atsiranda tod¢l, kad klientas
naudojasi automobiliu (transportavimuisi, savo identitetui iSreikSti ar pan.) ir sujungia tai su
kitais iStekliais. Jei niekas nemokéty vairuoti, neturéty kuro ir nebiity socialiniy tinkly,
kuriuose automobilis turi tam tikras reikSmes, tuomet automobilis neturéty jokios vertes.
Verte jis turi tik tuomet, kai klientas naudoja automobilj savo paties gyvenime. Siame
pavyzdyje klientai ir gamintojai bendrai kuria vert¢: gamintojai naudodami savo Zinias ir
jgidzius gaminant preke ir vartotojai taikydami savo zinias ir jgtidzius naudojant tai savo
gyvenime. Tuo paciu metu klientai yra integruoti ir naudoja savo iSteklius paslaugos teikime.
Verté yra abipusiskai sukuriama per abipusisSkai naudingus santykius.

Kaip teigia A. F. Payne ir kt. (2006, p. 86), paslaugy dominavimo logikoje i klientus
zvelgiama kaip ] aktyvius zaid€jus, kurie gali bendrai formuoti ir individualizuoti savo
santykius su tiekéjais ir atlikti daugybe skirtingy vaidmeny. A. F. Payne ir kt. (2006, p. 86)
cit. Storbacka, Lehtinen (2001), pasak kuriy, klientas gali buti kaip klientas mokétojas,
vartotojas, kompetencijos teikéjas, kokybés kontrolierius, bendrakiiréjas ar pan.

Nors paslaugos dominavimo logika atsirado 1§ akademings literattiros ir paslaugy mokslo,
taciau verslo prakitikai greit suprato, kad jie dirba ta pacia kryptimi (Gummesson ir kt., 2010,
p. 10).

S. L. Vargo ir R. F. Lusch (2004, p. 7) iSskiria 6 skirtumus tarp prekiy dominavimo
logikos ir paslaugy dominavimo logikos, tarp jy yra nagrin€¢jami vertés suvokimo skirtumai
Siose abiejose logikose, pabréziant, kad prekiy dominavimo logikoje vert¢ nustato gamintojas
ir apibréZiama terminu ,,mainy verté“. Tuo tarpu, paslaugy dominavimo logikoje, verté yra
suvokiama ir jg nustato klientas. O jmonés gali kurti tik vertés pasitilymus.

Kaip teigia S. L. Vargo ir kt. (2008, p. 147) cit. Constantin, Lusch, (1994) ir Vargo,
Lusch, (2004), pasak kuriy, didziausias skirtumas tarp prekiy dominavimo logikos ir paslaugy

dominavimo logikos yra tas, kad skiriasi indéliai. Paslaugy dominavimo logika orientuojasi |
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operantinius (angl. operant) iSteklius, tokius kaip zinios ir jgiidziai. O tuo tarpu, prekiy
dominavimo logika orientuojasi i apsikeitima operandiniy (angl. operand) istekliy, tokiy kaip
prekés. Remiantis B. Edvardsson ir kt. (2011, p. 542), apCiuopiami (operandiniai) iStekliai yra
pavyzdziui, fiziniai produktai, internetinés svetainés ar mechanizmai. Prekiy dominavimo
logikoje yra akcentuojama, kad apCiuopiami iStekliai yra sukuriami paslaugy teikéjo, tokie
kaip prekés ir naudojama technologija. Tuo tarpu, prieSingai paslaugy dominavimo logikoje,
yra orientuojamasi j neapciuopiamus iSteklius, tokius kaip klienty Zinios, jgiidZiai ir patirtis.

Taigi, remiantis B. Edvardsson ir kt. (2011, p. 541), galima teigti, kad paslaugy
dominavimo logika yra paremta ekonominiais mainais, o prekiy dominavimo logika — prekiy
apsikeitimu ] pinigus.

Nors literatiiroje yra isskiriami du poziiriai j klienty verte, taciau remiamasi biitent
antruoju poZziuriu, t.y. paslaugy dominavimo logika, kadangi, remiantis Siuo poZiiiriu, verté

klientui yra kuriama ne atskirai, o abipusiskai, kartu sqveikaujant ir organizacijai, ir klientui.

1.4. Klienty suvokiamy dalyvavimo naudy ir kaSty vertés kiirime

identifikavimas
1.4.1. Klienty suvokiamos dalyvavimo naudos

Kadangi paaiskéjo, jog klienty suvokiama dalyvavimo verté yra suprantama kaip naudy
ir kasty skirtumas, todél ypac aktualu yra issiaiskinti, kokios klienty suvokiamos dalyvavimo
naudos yra isskiriamos lietuviy ir uzsienio mokslininky darbuose.

A. S. Khalifa (2004, p. 649) cit. Monroe (1990) ir Gale (1994), pasak kuriy, klienty
gaunamas naudas apima apciuopiamos (angl. tangible) ir neapciuopiamos (angl. intangible)
naudos. Naudos gali biiti ekonominés ir neekonominés (Wang, Pfister, 2008, p. 2).

M. Damkuviené (2009, p. 52) cit. Christy ir kt. (1996), pasak kuriy, prie apCiuopiamy
naudy galima priskirti pinigus arba piniginiam atlygiui artimus privalumus: papildomos
paslaugos, pritaikytos prekés, finansinis atpildas, papildoma informacija. Neapciuopiamos
naudos tenkina socialinio statuso, savigarbos poreikius.

R. Vaitkien¢, V. Pilibaityte (2008, p. 47) cit. J.C.F. Roig ir kt., (2006) bei Y. Wang ir kt.,
(2004) pasak kuriy, verté vartotojui yra suprantama kaip trijy dimensijy derinys, kuris atspindi
naudg vartotojui, t.y. fumkciné, socialiné ir emociné naudos. Funkciné¢ verté isreiskia
apCiuopiamg naudg vartotojui, emocin¢ verté susijusi su vartojimo procese kylanciais
jausmais, o socialiné vert¢ — vartotojo gaunama nauda, kuri aktuali vartotojo socialingje
aplinkoje. Toliau pateikiamos literatiiroje dazniausiai isskiriamos klienty dalyvavimo vertés

kirime (pvz.: prekiy ar paslaugy bendro kiirimo, santykiy ar pan.) naudos: (zr. 1.4 lent.):
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1.4 lentelé
Klienty suvokiamos dalyvavimo naudos vertés kiirime
Tipas Kategorija Subkategorija PaaiSkinimas Autorius, metai
¢ Finansinis uzdarbis; (Geunhee, 2012, p. 34);
e Piniginés premijos; (Van Doorslaer, 2011, p.
e Piniginiai prizai, jmonés | 25); (Hoyer ir kt., 2010, p.
pelno dalis; 288); (Geunhee, 2012, p.
e Prekés, pinigai; 38); (Halbesleben, Buckley,
Finansinés Finansiné nauda | o 7emesneés kainos: 2004, p. 352); I.'Ercse.y
2 (ckonominés) e Papildomos paslaugos; (201 1, p. 299) cit. Gwmner
E « Nuolaidos. ir kt. (1998), Rust ir kt.
=, (2000); M. Damkuviené ir
= kt. (2012, p. 64) cit.
= Grayson (2008)
< Intelektinis e Intelekting nuosavybé. (Hoyer ir kt., 2010, p. 288)
turtas
e Greitesnis aptarnavimas; | (Halbesleben, Buckley,
o ' Didesnis e Labiau pritaikytos prie 2004, p. 351-352); )
Individualizavmas personalizavimas kliento poreikiy I. E.rcsey §201 1, p. 299) cit.
paslaugos. Gwinner ir kt. (1998), Rust
ir kt. (2000)
o Titulas (vardas); (Hoyer ir kt., 2010, p. 288);
e Pripazinimas i§ jmonés; | (Van Doorslaer, 2011, p.
Pripazinimas e Pripazinimas, 26); (Filler, 2010, p. 105);
visuomenéje matomumas i$ kity S. Nambisan, R.' A. Barqn
dalyviy; (2009, p. 391) cit. Katz ir kt.
e Reputacija, statusas. (1974); H. Saarijarvi ir kt.
(2013, p. 14)
¢ Bendrumo jausmas, S. Nambisan, R. A. Baron
socialinis tapatumas; (2009, p. 390) cit. (Kollock,
N o ¢ Bendruomenés nariy 1999); (Fiiller, 2010, p.
Socialineés Socializacija, priémimas; 103); (Edgar, 2008, p. 103);
tinklaveika  lgidziai palaikyti rygj ir | Ercsey, L. (2011, p. 299)
dialoga su kitais;
e Santykiy uzmezgimas.
e Malonumas dalyvauti M. Edgar (2008, p. 103) cit.
8 tam tikrose veiklose su Berthon, John (2006);
§ Bendravimo asmenimis, kuriuos sieja | (Hemetsberger, 2003,
"g.' naudos panasiis interesai ir norai; | p. 13)
& e Linksmy santykiy su
)§‘ kitais formavimas.
z e Ziniy jgijimas; (Geunhee, 2012, p. 34);
e Geresnis supratimas ir (Hoyer ir kt., 2010, p. 288);
zinios apie produktus ar | (Nambisan, Baron, 2009, p.
: aslaugas, juy pagrindines | 390); (Fiiller, 2010, p. 103);
MOI?.}H?OSI ?echno%ogiﬁai?r qu M. Etgar (2008, p. 102) cit.
(pazinimo) naudojima; Hirschman (1980)
naudos J1ima;
e Jglidziy plétojimas;
Psichologinés- e Naujy jgiidziy ir metody
emocinés (techniky) iSmokimas ir
jsisavinimas.
. o Géréjimasis ir M. Etgar (2008, p. 102) cit.
Savigarba pasitikéjimas savim. Tian ir kt. (2001)
e Saviraiskos ir unikalumo | (Jacob, Rettinger, 2011, p.
Saviraiska jausmas, realizuojant 5); M. Damkuvieng ir kt.

pasléptas savo fantazijas;

(2012, p. 64) cit. Franke,
Schreier (2010)
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1.4 lentelés tesinys

Tipas Kategorija Subkategorija PaaiSkinimas Autorius, metai
,Psichologiné (Jacob, Rettinger, 2011, p.
nuosavybé®, jausmas, lyg | 5); M. Damkuviené ir kt.

Saviraiska biinant objekto (2012', p. 64) cit. Franke,
iniciatoriumi ,,a$ Schreier (2010)
suprojektavau tai pats*
efektas.
z Ji Noras kontroliuoti; M. Etgar (2008, p. 103) cit.
E ]E}a a linoti/vad Padidinta suvokiama Lusch ir kt. (1992); F.
..%. Psichologinés- VZZZO otvado kontrole. J?COb’ R.ettingc?r (2011, p. 5)
;E emocinés cit. Rodie, Kleine (2000).
= Labai didelis jdomumas | (Nambisan, Baron, 2009, p.
2 ir malonumas; 391); (Pura, 2005, p. 515).;
Hedonistinés Idomi patirtis; (Jacob, Rettinger, 2011, p.
Nepaprasta hedonistiné 5); (Saarijérvi ir kt., 2013,
patirtis. p. 14)
Altruizmo jausmas (Hoyer ir kt., 2010, p. 289);
Altruizmas o Siekis gyventi ilgiau’ M. Damkuviené ir kt. (2012,
Zmogiskiau ir darniau. p. 64) cit. Quiggin (2006).

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje pateiktais Saltiniais

Kaip matyti is pateikty duomeny, literatiiroje dazniausiai yra iSskiriamos finansines,
individualizavimo, socialinés bei psichologinés — emocinés naudos, kurios Siuo atveju yra
kategorizuojamos. O tuo tarpu visas Sias naudas dar galima suskirstyti j smulkesnes
subkategorijas.

Finansinés (ekonominés) naudos:

Finansiné nauda ir intelektinis turtas. Remiantis W. D. Hoyer ir kt. (2010, p. 288),
klientai dalyvaudami vertés kiirime gali gauti finansinj atlygj, kuris gali buti gaunamas
teise igyti intelekting nuosavybe, ypa¢ tuomet, kai jie laimi bendro kiirimo varzybose.
PavyzdzZiui, jmoné internetinéje erdvéje gali surengti konkursq, kurio metu klientai siulyty
idéjas jmonei tam tikru klausimu, o konkurso laimétojas jgyty intelekting nuosavybe, t.y.
autorystes teise¢ uz pasiulytq idéjg. Panasaus organizuoto konkurso atvejj pateikia uZzsienio
autor¢ L. Van Doorslaer (2011, p. 25), pasak kurios, Belgijoje traskucius gaminanti
kompanija ,,Lays* 2011 m. surengé konkursg ,,Sukurk savo skonj“ (angl. ,, Create your own
taste”). Siame konkurse galéjo dalyvauti kiekvienas panoréjes belgas, kurdamas savo
asmenin] traSkuciy skonj, kuris biity véliau panaudotas ,,Lays* kompanijai gaminti traskucius.
IS pradziy geriausig skonj rinko sudaryta speciali patyrusi komisija, o po to klientai vél buvo
itraukti j vertés kiirima, nes jie gal¢jo balsuoti uz labiausiai patikusj sukurta skonj. O Sio

konkurso nugalétojas gavo piniginj priza, kuris sieké 25 tiikst. eury bei 1% nuo apyvartos.
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Kitg labai panaSy pavyzdj pateikia H. Saarijarvi ir kt. (2013, p. 14), apie jau anksciau
Siame darbe minéta marSkinélius gaminancig jmong Threadless.com. Kaip jau buvo minéta, Si
jmon¢ suteikia galimyb¢ klientams sitilyti savo sugalvotus marSkinéliy eskizus, kur yra
renkamas geriausias eskizas, o iSrinktas geriausias yra uz tai apdovanojamas pinigine
kompensacija. Taigi, Sie pavyzdziai puikiai iliustruoja, kaip klientai, dalyvaudami vertés
kiurime, gali gauti finansing naudq.

Individualizavimas:

Didesnis personalizavimas. Autoriai J. R. B. Halbesleben ir M. R. Buckley (2004, p. 351-
352) teigia, kad klientas dalyvaudamas atlieka tam tikrus veiksmus, kurie teikia abipus¢ nauda
tiek klientui, tiek organizacijai. Nes pavyzdziui, jei klientas atéjes i kirpykla, stilistui tiksliai ir
aiSkiai pasako, kiek jis nori pasitrumpinti plaukus, kad biity patenkintas rezultatu, tuomet
gauna ir tam tikrg nauda, nes gauna didesn] pritaikyma jam, greitesnj aptarnavima, o taip pat
ir Zemesnes kainas (Siuo atveju zemesnés kainos yra suvokiamos kaip finansiné nauda).

Socialinés naudos:

PripaZinimas visuomenéje. Kai kurie klientai gali gauti socialines naudas i$ tituly (vardo)
ar kitokiy pripazinimo formy (Hoyer ir kt., 2010, p. 288). Imoné gali suteikti pripazinimo
formas atskiriems asmenims, vertingiems autoriams (Van Doorslaer, 2011, p. 26). Remiantis
W. D. Hoyer ir kt. (2010, p. 288), kaip pavyzdys gali biiti uzsienio elektroninio verslo jmoné
»~Amazon®, kuri savo internetiniame puslapyje amazon.com skiria titulus savo klientams uz
dalyvavima, tokius kaip ,,Top 100 apzvalgininkas* (angl. ,, Top 100 reviewer ), §is oficialus
pripazinimas gali biiti pasididziavimo Saltinis daugeliui klienty, kurie aktyviai dalyvauja
vertés kiirime, nes tai yra regimas jy pripazinimo simbolis, jy unikaluma iSskiriantis i§ kity
klienty. Lietuvoje taip pat galima rasti jmoniy ir organizacijy, kurios seka Siuo pavyzdziu:
Siauliy Ausros muziejuje lankytojai taip pat gali gauti muziejaus biciulio vardg, nes §is
muziejus yra jsteiges Biciuliy klubg. Sio klubo nariais gali tapti muziejui nusipelne asmenys,
taip pat jmonés, organizacijos. Muziejaus biciulio statusas suteikiamas asmeniui, remian¢iam
muziejy ir jo veiklg jvairiomis formomis, pagal galimybes paciam toje veikloje dalyvaujant,
propaguojant muziejininkystés idéjas (Biciuliy klubas...). Sie nariai turi jvairiy privilegijy, ju
pavardeés skelbiamos muziejaus internetinéje svetainéje, todél jie yra matomi ir pastebimi
visuomenéje bei isskirti is kity klienty tarpo.

Klientai gali dalyvauti virtualiai naujy produkty kiirime tam, kad btty matomi ir jgyty
pripazinimg kity dalyviy, o taip pat ir gamintojo. Internetinés bendruomenés nariai yra
motyvuoti dalintis savo patyrimu ir dalyvauti veikloje, siekdami ego patenkinimo arba biiti

pripazinti tos pacios grupés zmoniy (Fiiller, 2010, p. 105).
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S. Nambisan, R. A. Baron (2009) cit. Katz ir kt. (1974), pasak kuriy, pripazinimas
visuomenéje taip pat gali buti suprantamas kaip reputacijos arba statuso gavimas. Klientai
savo reputacija arba statusg gali padidinti tarp tokiy pat klienty, taip pat su produkto
pardavéjais.

Socializacija, tinklaveika. S. Nambisan, R. A. Baron (2009) cit. Kollock (1999), pasak
kurio, klientas gali gauti daug socialiniy naudy, tokiy kaip bendrumo jausmo stiprinimas arba
socialinis tapatumas. Kai kurie klientai gali siekti bendruomenés nariy priémimo (Fiiller,
2010, p. 103). Pasak I. Ercsey (2011, p. 299), klientams taip pat socialinés naudos gali biti ir
santykiy uzmezgimas, kitaip tariant, jy sukiirimas su kitais.

Bendravimo naudos. M. Etgar (2008, p. 1003) cit. Berthon, John (2006), kurie teigia, kad
klientai dalyvaudami kuria socialiniy rySiy naudas — malonuma dalyvauti tam tikrose veiklose
su kitais klientais, kurie turi tokiy paciy ar panaSiy interesy. Vert¢ gaunama i$ linksmy
santykiy su kitais formavimo (Hemetsberger, 2003, p. 13).

Psichologinés — emocinés naudos:

Klientai gali dalyvauti bendros vertés kiirime dél psichologiniy priezas¢iy, kurios lieka
sunkiai suprantamos (Hoyer ir kt., 2010, p. 288).

Mokymosi naudos. Mokslininkai S. Nambisan, R. A. Baron (2009, p. 390) mokymosi
naudas dar jvardina kaip paZinimo naudas. Sios naudos atspindi su produktu ar paslauga
susijusi mokymasi, tai yra geresnis supratimas ir zinios apie produktus ar paslaugas, jy
pagrindines technologijas bei jy naudojimg. Su produktu susijusios zinios gali biiti keliy tipy:
produkto technologinés zinios, produkto rinkos Zzinios arba produkto naudojimo Zinios
(Nambisan, Baron, 2009, p. 391). Pavyzdziui, ,,Blackberry*, ,,Lenovo Thinkpad* ir daugelis
prekiniy zenkly turi forumus tam, kad pritraukti klientus, kurie dalyvauty visuose bendros
vertés kiirimo proceso etapuose ir jgyty technologiniy ziniy, keiCiantis idéjomis ir
pastangomis su kitais (Hoyer ir kt., 2010, p. 288).

Kai kurie klientai gali siekti jgtidziy tobulinimo (Fiiller, 2010, p. 103). M. Etgar (2008, p.
102) cit. Hirschman (1980), pasak kurio klientai dalyvaudami gali iSmokti ir jsisavinti naujus

Savigarba. M. Edgar (2008, p. 102) cit. Lusch ir kt. (1992), kurie sitilo kaip papildoma
dvasing naudg - gér¢jimasi ir pasitikéjimg savimi, kuri kyla i§ dvasinio atlygio — galimybés
kazka atlikti.

Saviraiska. M. Etgar (2008, p. 102) cit. Tian ir kt. (2001), pasak kuriy, klientas gali
nuspresti dalyvauti todél, kad patenkinty savo poreikj saviraiSkai ir neprilygstamumui.
Autoriai F. Jacob, B. Rettinger (2011, p. 5) saviraiSka supranta kaip tam tikra unikalumo

jausma, kai klientas gali jgyvendinti savo fantazijas, kitaip tariant sumanymus. PavyzdZiui,
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klientas turi idéjy, kurias labai nori jgyvendinti, o jmoné suteikdama galimybe Siam klientui
iSsakyti savo mintis ir galbiit jas jgyvendinti praktikoje, gali padeéti klientui jgyti saviraiskos
Jjausmo sqlygotq naudgq, nes klientas manys, kad pasiilé unikalias idéjas ir dziaugsis sukiires
unikaly produktq ar paslauggq.

Galia kontroliuoti/ vadovauti. M. Etgar (2008, p. 103) cit. Lusch ir kt. (1992), kurie siiilo
dar vieng svarbias socialines naudas — klienty norg kontroliuoti, kuris reiskia tiek biidinga
jausma dominuoti savo paties aplinkoje, tiek gal¢jima nulemti produkto ar paslaugos
rezultata, kurj ketina naudoti arba vartoti.

Hedonistinés. Hedonistinis poziiiris iSrySkina jdomios patirties svarbg (Pura, 2005, p.
515). Kitaip sakant, klientai dalyvauja vertés kiirime siekdami jdomiy potyriy.

Altruizmas. Be to, kai kurie klientai gali dalyvauti tik dél altruizmo jausmo. Nes jie
nuoSirdziai tiki tikslo sukurti naujg produkta pastangomis (pvz.: naujo medicinos produkto
kirimo pastangomis) arba todél, kad jie gauna dvasines naudas i§ bendros vertés kiirimo
proceso (pvz.: 1§ labdaringy paslaugy plétros pastangy) (Hoyer ir kt., 2010, p. 289).

ISanalizavus literatiirq apie klienty suvokiamas dalyvavimo naudas, galima teigti, kad jos
visy pirma yra skirstomos j apciuopiamas (finansines, individualizavimo) ir neapciuopiamas
(socialines, psichologines — emocines) naudas. Sias naudas galima kategorizuoti j stambesnes
naudy grupes bei smulkesnes grupes. Literatiiroje galima rasti ir kitokias iSskirtas ir kitaip
suklasifikuotas klienty suvokiamas dalyvavimo naudas, taciau Siame darbe buvo siekiama

iSskirti ir apibudinti jvairiy autoriy dazniausiai minimas ir analizuojamas naudas.
1.4.2. Klienty suvokiami dalyvavimo kaStai

ISanalizavus suvokiamas dalyvavimo naudas, pravartu issiaiskinti ir kokie suvokiami
dalyvavimo kastai isskiriami literatiroje tam, kad geriau suprasti klienty suvokiamg
dalyvavimo verte, nes suvokiami kaStai yra vienas iS suvokiamos dalyvavimo vertés
komponenty.

M. Damkuviené (2009, p. 59) cit. Leino (2004); Gadde ir Snehota (2000), pasak kuriy,
kliento suvokiami dalyvavimo kaStai gali buti apibidinami kaip kliento patiriami
»aukojimai®, praradimai, siekiant gauti naudy, pozityviy rezultaty.

Suvokiami kastai yra tikétini galimi netekimai, kurie gali neigiamai paveikti poziiir] ]
elgesi. Pavyzdziui, kuo suvokiama didesn¢ finansiniy nuostoliy tikimybé, susijusi su bendro
kiirimo veikla, tuo didesnis bus neigiamas pozitris ir d¢l to bus siekiama keisti elgesi
(Geunhee, 2012, p. 42). Toliau pateikiami literatiiroje dazniausiai iSskiriami suvokimi
dalyvavimo vertés kiirime (pvz.: prekiy ar paslaugy bendro kiirimo, santykiy ar pan.) kastai

(zr. 1.5 lent.):
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1.5 lentele
Kliento suvokiami dalyvavimo kastai vertés kiirime
Tipas Kategorija PaaiSkinimas Autorius, metai
¢ Piniginiai kastai; (Hoyer ir kt., 2010, p. 288);
e Piniginiai mokéjimai; (Chang ir kt., 2009, p. 428);
Pinigai e Materialiniai i$tekliai. (Etgar, 2008, p. 103); I. D. -
Micuda (2010, p. 70) cit. Mills
— (1990); (Chang, Dibb, 2012, p.
E 259).
5 e Laiko kastai; (Hoyer ir kt., 2010, p. 288);
£ Laikas e Laiko eikvojimas. (Chang ir kt. (2009, p. 428);
5:- (Guszak, Pandza (2010, p. 8);
(Chang, Dibb, 2012, p. 259).
Erdvé e Erdvés kastai. (Damkuviené ir kt., 2012, p.
64)
Indélis ,,nattira* e Materialiniai i$tekliai, kuriuos turi skirti (Damkuvieng ir kt., 2012, p.
(daiktais) klientai. 64)
Laisvés praradimas o Laisx./ésvpraradima.s palt.sirinkti skirtingus (Etgar, 2008, p. 103).
prekeés Zenklus ir tiekéjus.
e Prarasta energija ir pastangos; I. D. Micuda (2010, p. 70) cit.
o Energijos eikvojimas; Mills (1990); (Chang ir kt.,
Energijos praradimas | ° Fizinés ir psichologines pastangos 2009, p. 428); (Hoyer ir kt.,
dalyvauti vertés kiirime; 2010, p. 288); (Chang, Dibb,
e Moralinés pastangos; 2012, p. 259); (Damkuviené ir
e Saves privertimas kurti bendrai. kt., 2012, p. 64)
B ¢ Informacija ir protinés pastangos; T. G. Kotzé, P. J. Plessis
-E e TFizinés ir psichologinés pastangos (2003, p. 187) cit. Rodie,
E mokiytis; Kleine (2000); (Hoyer ir kt.,
;g Mokymosi ,.kancios* | e Pastangos priimti sprendimus, i§mokti 2010, p. 288); M. Etgar (2008,
3 naujus jgiidzius, aktyviai ieskoti p. 103) cit. Kahneman,
z informacijos; Tversky (2000); (Saarijirvi ir
e Ziniy ir kompetencijos taikymas. kt., 2013, p. 14)
o Stresas; (Chang ir kt., 2009, p. 428);
o Frustracija, netikrumas; M. Damkuviené ir kt. (2012,
Neigiamos emocijos o [Svargimas dalyvaujant bendro kiirimo p. 63) cit. Ple, Chumpitaz
procese, suvokiant sudétinguma. (2010), Van Doorslear (2011);
(Etgar, 2008, p. 100)
Atsakomybés o Nesékmés vengimas, netikrumas dél M. Damkuviené ir kt. (2012,
prisiémimo nasta pasekmiy, sunkumas siekiant rezultaty. p. 63) cit. Mandel (2003)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje pateiktais $altiniais

Kaip matyti 1§ pateikty duomeny, klienty suvokiami dalyvavimo kaStai taip pat kaip ir
suvokiamos dalyvavimo naudos gali biiti skirstomi ] apCiuopiamus ir neapciuopiamus.
Remiantis M. Damkuviene ir kt. (2012, p. 64), apiuopiami yra tokie kastai, kurie yra susije
su jau anksciau Siame darbe minétais operando (angl. operand) materialiniais iStekliais (pvz.:
pinigais, laiku, erdve, materialiniais rinkos objektais), kuriuos klientai turi iSleisti
dalyvaudami vertés kiirime. Neapc¢iuopiami kastai liecia klienty suvokiamas psichologines ir

socialines netektis bendro kiirimo procese.
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Apciuopimi:

Remiantis W. D. Hoyer ir kt. (2010, p. 288), klientai patiria piniginius ir nepiniginius,
pavyzdziui, laiko kaStus, taip pat fizines ir psichologines pastangas mokytis ir dalyvauti vertés
kiurimo procese. H. H. Chang ir kt. (2009, p. 428) piniginius kaStus jvardija kaip piniginius
mokéjimus. Sie autoriai taip pat i§skiria nepiniginius aukojimus, tokius kaip laiko eikvojimas,
energijos eikvojimas ir stresas, kurie yra patiriami klienty.

Kaip vieng pagrindiniy istekliy — laika iSskiria M. Edgar (2008, p. 100), kuris teigia, kad
kiek laiko sunaudojama kiekvienu atveju, priklauso nuo uzduociy bei klienty miklumo
(vikrumo) tam tikrose situacijose. Laikas vis dar yra nepakankamas visiems asmenims ir jo
sunaudojimas atspindi ekonomines, socialines ir psichologines klienty islaidas. Kai kuriy
materialiniy iStekliy kaina gali biiti jvertinama objektyviai per jy rinkos kaing, taciau laiko
naudojimas (iSeikvojimas) vertinamas subjektyviai (Etgar, 2008, p. 103).

Neapciuopiami:

Remiantis M. Etgar (2008, p. 103), tai apima psichologinius ir socialinius nuostolius,
pastangas dalyvaujant vertés kirime. Pavyzdziui, laisvés praradima pasirinkti skirtingus
prekés zenklus ir tiekéjus, nes klientas dalyvaudamas vertés kiirime yra susietas su jmone, su
kuria bendrai kuria vertg.

I. D. Micuda (2010, p. 70) cit. Mills (1990), pasak kurio, kaip kastai klientams gali buti
prarasta energija, jy pastangos.

M. Etgar (2008, p. 103) cit. Kahneman, Tversky (2000), pasak kuriy, dalyvaudami kai
kurie klientai gali buti atsargts dé¢l psichologiniy pastangy, kai reikia priimti sprendimus,
iSmokti naujus jgudzius ir aktyviai ieSkoti informacijos. Analizuodamas §iuos mokymosi
kastus T. G. Kotzé, P. J. Plessis (2003, p. 187) pateikia pavyzdj, kad studentai, mokydamiesi
kontroliniam darbui arba testui, deda dideles protines pastangas, kurios $iuo atveju gali biiti
apibiidinamos kaip mokymosi ,,kancios*.

Is mokslinés literatiiros analizés apie klienty suvokiamus dalyvavimo kastus paaiskéjo,
kad jie yra skirstomi j apciuopiamus ir neapciuopiamus, kurie dar gali biti suskirstyti j
kategorijas. Apciuopiami kastai kategorizuojami j pinigy, laiko, erdvés ir indélio ,, natira*“
kastus. O neapciuopiami — j laisvés praradimo, energijos praradimo, ,,mokymosi kanciy*“,
neigiamy emocijy ir atsakomybés prisiemimo nastos kastus. Literatiiroje galima sutikti ir
kitokiy mokslininky isskirty klienty dalyvavimo kasty, taciau darbe buvo siekiama

apibendrinti dazniausiai autoriy isskiriamus klienty suvokiamus dalyvavimo kastus.
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2. KLIENTU SUVOKIAMOS DALYVAVIMO VERTES
TYRIMO METODOLOGIJA

2.1. Magistro darbo schema (Zemélapis)

Sia magistro darbo schema siekiama parodyti magistro darbo vizija. Norima kuo
tiksliau apibiidinti viso tyrimo eiga, etapus, bei sgsajas tarp jy. Kaip matyti i§ magistro darbo
zemelapio (zr. 1 prieda), pirma ir viena i§ svarbiausiy §io darbo daliy - jvadas. Jame buvo
pateiktas tyrimo aktualumas, naujumas ir suformuluotas probleminis klausimas. Buvo iskeltas
tyrimo tikslas bei suformuluoti 4 tyrimo uzdaviniai (2 i§ jy skirti teoriniai konstruktyviajai
daliai, o kiti 2 — empirinei daliai). Trumpai ir glaustai apraSyta naudota tyrimo metodika. Be
ivado negaléjo biiti organizuojamas tolimesnis darbas, todél jo parengimas leido pereiti | kitg
etapa.

Toliau buvo pateikiami klienty suvokiamos dalyvavimo vertés koncepcijos teoriniai
aspektai. Siekiant iSanalizuoti Sig dalj, buvo nagrin¢jama klienty dalyvavimo samprata vertes
kiirime, taip pat identifikuotos klienty dalyvavimo vertés kiirime formos ir lygiai. Nagrinéta
klienty suvokiamos dalyvavimo vertés samprata (gilintgsi j suvokiamos vertés traktuote, taip
pat buvo analizuotas paslaugy dominavimo logikos poziiiris ] verte). Be to, buvo
identifikuotos klienty suvokiamos dalyvavimo naudos ir kaStai vertés kiirime teoriniame
kontekste. Atlikta teoriné mokslinés literatiiros Saltiniy analizé leido jgyvendinti sekancius
tyrimo etapus.

Antroji magistro darbo dalis yra klienty suvokiamos dalyvavimo vertés tyrimo
metodinis pagrindimas. Sioje dalyje pateiktas anketinés apklausos tyrimo procediiry
apraSymas, nurodoma, kaip buvo parengtas ir pagrjstas anketinés apklausos klausimynas bei
apraSomi tyrime naudoti duomeny apdorojimo metodai. Atliekant apklausos tyrimo analize
buvo panaudoti statistiniy duomeny analizés ir kokybinés turinio analizés metodai. Metodinis
pagrindimas buvo svarbus, siekiant atlikti tolimesnj empirinj tyrima.

Atlikus metodinj tyrimo pagrindima, pereita prie paskutiniosios dalies — klienty
suvokiamos dalyvavimo vertés empirinio tyrimo rezultaty analizés. Pirmiausiai nurodytos
respondenty sociodemografinés charakteristikos, taip pat pateikta respondenty naudojimosi
grozio paslaugomis statistika. Buvo iSsiaiSkintos klienty dalyvavimo grozio paslaugose
formos. Taip pat buvo nustatyti klienty dalyvavimo lygiai, tuo tikslu buvo atlikta faktoriné
analiz¢, ja atlikus, buvo atskleisti klienty dalyvavimo lygiai, o po to nustatyta, kaip vertinami
dalyvavimo lygiai atsizvelgiant j respondenty sociodemografinius veiksnius.

Véliau buvo indentifikuotos respondenty suvokiamos dalyvavimo naudos, dél Sios

priezasties atlikta faktoriné analizé, tuomet jvertintos naudos ir iSanalizuota, kaip jos
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vertinamos atsizvelgiant | sociodemografinius veiksnius bei respondenty naudojimosi grozio
paslaugomis statistikg. Be to, atlikus regresing analize, buvo iSanalizuota, kiek naudos jtakoja
dalyvavimg atitinkamu lygiu. Tuomet lygiai tokiu pat principu buvo identifikuoti respondenty
suvokiami dalyvavimo kastai, nes buvo atlikta faktorin¢ analiz¢, suvokiamy kasty vertinimas
bei jie jvertinti atsizvelgiant ] sociodemografinius veiksnius ir naudojimosi grozio
paslaugomis statistikg. Atlikta regresiné analizé¢ leido iSsiaiSkinti, kiek kastai jtakoja
dalyvavima viename ar kitame lygmenyje. Galiausiai buvo iSanalizuoti respondenty
pasiiilymai dél jy aktyvesnio dalyvavimo grozio paslaugose. Tam buvo panaudota kokybinio
turinio analizé dél to, kad respondenty atsakymai j §] klausimg buvo atviri ir juos
tikslingiausia buvo analizuoti kaip kokybing¢ informacija.

Sios trys pagrindinés tyrimo dalys leido suformuoti atitinkamas iSvadas bei pateikti
rekomendacijas grozio paslaugy jmonéms, siekianc¢ioms aktyvaus kliento dalyvavimo grozio
paslaugose. Taigi, sprendziant i§ Sio magistro darbo zemélapio, galima daryti iSvada, kad
tyrimas buvo atliktas nuosekliai ir strukttirizuotai. Visos tyrimo dalys tarpusavyje susijusios ir

eina logine seka viena po kitos.

2.2. Anketinés apklausos tyrimo procediiry apraSymas

Siame skyrelyje yra analizuojamas tyrimo instrumentas. Taip pat nurodoma, kaip buvo
organizuotas tyrimas, kaip pagrista tyrimo imtis, aprasomas tyrimo laukas.

Sio tyrimo tikslas — identifikuoti klienty suvokiamas dalyvavimo naudas ir kastus vertés
kiirime.

Tyrimo objektas — klienty suvokiamos dalyvavimo naudos ir kastai vertés kiirime.

Tyrimo metodas — anketiné apklausa, skirta grozio paslaugose dalyvaujantiems
klientams.

Tyrimo metodo (apklausos) pasirinkimo argumentai: remiantis V. Dik¢iumi (2005, p.
77-78), apklausa, lyginant su kitais gavimo metodais, turi daug privalumy. Jai budingas
standartizavimas, nes apklausa vykdoma naudojant klausimus, kurie pateikiami tam tikru
nuoseklumu, o tai garantuoja, kad kiekvienas respondentas gaus tuos pacius atsakymo
variantus. Taip pat anketa pasiZzymi administravimo paprastumu, anketos duomenis
nesudétinga analizuoti.

Apklausa sudaro galimybe per labai trumpg laikg apklausti didelj skaiciy respondenty ir
surinkti duomenis, biitinus operatyviy sprendimy priémimui (Cicéniené, 2006, p. 96). Todél
Sis metodas yra gana greitas ir néra labai brangus.

Kadangi Siame darbe norima identifikuoti, kokias dalyvavimo naudas ir kokius kastus

suvokia klientai dalyvaudami vertés kiirime, todé¢l kaip vienas i$ tinkamiausiy metody buvo
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pasirinktas apklausa, nes §is metodas leido suzinoti respondenty nuomong ir pozilir] apie jy
dalyvavima grozio paslaugose bei identifikuoti jy suvokiamas dalyvavimo naudas ir kastus.
Kaip jau buvo minéta anksciau Siame darbe, remiantis daugelio mokslininky nuomonémis, tik
klientas, o ne jmoné, gali pasakyti, kokig vert¢ gauna dalyvaudamas.

Tyrimo organizavimas — anketinés apklausos tyrimas buvo atlieckamas naudojant du
budus — kompiutering apklausg (internetu) ir rasStiSkg apklausa, apklausiant grozio
paslaugose dalyvaujancius klientus. Apklausa internetu buvo pateikta internetinéje svetaingje,
kurioje talpinamos jvairios apklausos (Apklausa apie...).

Kaip teigia A. Pajuodis (2005, p. 97), yra skiriama rastiSka, Zodin¢, telefoniné ir
kompiuteriné apklausa. Kokig apklausos forma pasirinkti, priklauso nuo daugelio veiksniy:
informacijos surinkimo laiko, apklausos apimties, sagnaudy ir pan. Buvo pasirinkta naudoti dvi
apklausos formas - rastiska ir interneting - dél to, kad biity lengviau pasiekti respondentus,
taip pat dél patogumo apklaustiesiems. Nes naudojant interneting apklausa, respondentai gali
ja uzpildyti jiems patogiu laiku, patogioje vietoje. Be to, respondentams pildant interneting
apklausa, néra laiko apribojimy, tod¢l jie gali anketg pildyti tiek laiko, kiek jiems jo reikia.

Tyrimo laikas - tyrimas buvo atliekamas nuo 2013 m. nuo kovo 5 d. iki balandzio 12 d.

Tyrimo imtis ir atranka — anot K. Kardelio (2007, p. 311), tiriamosios grupés dydis
priklauso nuo tyrimo tikslo ir tiriamosios populiacijos savybiy. Tyrimo imtj sudaro kirpykly,
grozio salony klientai, kadangi Siuo tyrimu siekiama identifikuoti, kokias dalyvavimo naudas
ir kastus suvokia biitent grozio paslaugy klientai.

Pagal imties dydZzio apskaic¢iavimo logika, panaudojus V. Paniotto formule, atsizvelgiant j
Lietuvos statistikos departamento pateikta 2013 m. Lietuvos gyventojy skaiiy mety
pradzioje, kuris siekia 2,98 mln gyv. (Lietuvos statistikos...), reikéty apklausti ne maziau kaip
625 respondentus (zr. 2 priedg). Taciau siekiant, kad tyrimo imtis biity kuo reprezentatyvesne,
buvo apklausta daugiau respondenty. IS viso abiem biidais buvo iSplatinta 710 ankety.
Naudojant interneting apklausg buvo apklausta 500 respondenty, o tuo tarpu naudojant
raStiSka apklausg, buvo iSdalinta 210 ankety. Taciau i$ jy 4 buvo sugadintos, o 9 anketos
negrjzo, todél rastiSkos anketos biidu buvo apklausti 197 tyrimo dalyviai. Rastiskos apklausos
ankety griztamumo kvota yra 94%, todeél toks ankety griztamumas gali biiti laikomas
pakankamu tiriamo reiskinio analizei. Taigi, Siame tyrime, naudojant abu apklausos budus, i§
viso dalyvavo 697 respondentai.

Tyrimo laukas (grozio paslaugy rinka) — pasirinktos grozio paslaugas teikiancios
jmonés — kirpyklos ir groZio salonai. Siy jmoniy pasirinkima nulémé tai, kad tai yra auksto
kontakto su klientu paslaugos, kuriose klientas dalyvauja paslaugos atlikimo metu. M.

Damkuviené (2009, p. 81) cit. Chase (1978), pasak kurio, auksto kontakto paslaugoms yra
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priskiriamos tos, kurios reikalauja fizinio kliento dalyvavimo paslaugos teikimo procese,
aktyvaus kontakto su paslaugas teikian¢iu asmeniu. L. Bagdonien¢, R. Hopenien¢ (2005, p.
61) cit. Chase (1979), kuriuo remiantis, kirpimo paslaugos yra priskiriamos auksto kontakto
paslaugoms.

GroZio paslaugos gali biiti apibréziamos kaip plauky priezitros, veido ir kiino prieziiiros,
nagy priezilros, tatuiravimo, ilgalaikio (permanentinio) makiazo, papuosaly vérimo paslaugos
ir kt. (Dél Lietuvos..., 2007). Pastaraisiais metais Lietuvoje spar¢iai augo masazo, SPA
paslaugy vartojimas, sparciai augo soliariumy skaiCius. Dazniausiai yra sutinkami nedideli

grozio salonai, teikiantys kompleksines paslaugas (Lietuvos ir Latvijos..., 2010, p. 32).

2.3. Anketinés apklausos klausimyno struktiros parengimas ir pagrindimas

Tyrimo anketa buvo kuriama kartu su mokslininky grupe, dalyvaujancia Lietuvos
mokslo tarybos finansuojamame mokslininky grupiy projekte ,,Klienty dalyvavimo verté kaip
organizacijos konkurencingumo didinimo veiksnys“ (VALORE), ty. diskutuojant
susitikimuose kartu su Sio projekto darbo grupe, bei dirbant individualiai.

Siekiant, kad apklausoje pateikti klausimai biity aiskiis ir teiginiai ,,gyvi“ bei
suprantami jg pildantiems respondentams, prie§ sudarant anketg buvo dalyvauta VALORE
projekte dalyvaujan¢iy mokslininky organizuotose fokusuotose grupése, stebint, kaip
tyrimo dalyviai atsakingja ] tyréjy pateiktus klausimus. Visa tai leido parengti aiskig ir
suprantamg tyrimo dalyviams anketa. Anketinés apklausos forma pateikiama prieduose (zr.
3 prieda).

Si anketa klientams susideda i§ trijy daliy: jvadinés (instrukcinés), informacijos apie
respondentg (sociodemografinés) ir pagrindinés (diagnostinés) dalies. IS viso anketg sudaro 15
klausimy. Anketinés apklausos klausimynas buvo parengtas remiantis teorine §io darbo
dalimi. Anketinés apklausos turinio pagrindimas pateikiamas prieduose (zr. 4 prieda).

1) Ivadinéje (instrukcinéje) anketos dalyje respondentai buvo supazindinami su
tyrimo tikslu, be to, buvo informuojama, kur bus panaudojami tyrimo rezultatai. Nes pasak
K. Kardelio (2007, p. 193), anketg siiloma pradéti nuo informacijos apie tyrimg pateikimo.
Si informacija reikalinga dél tyrimo etikos bei didinant respondenty atsakomybés jausma.
Be to, Sioje dalyje buvo pabréziama, kad anketa yra anoniminé ir atsakymai bus pateikiami
tik apibendrintuose tyrimo rezultatuose. Taip pat buvo nurodyta, kaip reikia pildyti anketa,
kad jos pildymas respondentams biity suprantamas ir aiSkus.

2) Informacijos apie respondenta (sociodemografinéje) dalyje pateikiami 5
demografinio — socialinio tipo klausimai, siekiant geriau pazinti respondentg. Atsakymai j

Siuos klausimus padés atlikti isamesne surinkty duomeny analize. Sie klausimai buvo uzdaro
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tipo, nes respondentai i§ galimy pateikty varianty tur¢jo pasirinkti vieng jiems tinkamiausia.
Visiems jiems buvo pateikti alternatyvis atsakymai. Remiantis J. Gusc¢inskiene (2004, p. 59),
alternatyviis atsakymai yra su vienas kitg atmetanciais, nesuderinamais variantais.

3) Pagrindiné (diagnostiné) dalis susideda i§ 5 smulkesniy bloky. Pirmojo bloko
klausimai (6-9 kl.) buvo uzduoti, siekiant jgyti respondento pasitikéjimg ir suzinoti apie
respondenty naudojimasi grozio paslaugomis statistikg. Tokie klausimai buvo uzduoti todél,
kad pasak V. Dik¢iaus (2005, p. 105), jzanginiai klausimai turi buti paprasti ir negrésmingi,
bet susij¢ su tyrimo tema.

Visy pirma, buvo siekiama suzinoti, kaip daznai respondentai naudojasi kirpykly,
grozio salony paslaugomis (uzdaras klausimas, alternatyvis atsakymai). Taip pat buvo
norima i$siaiskinti, kokiomis grozio jmoniy paslaugomis apklaustieji dazniausiai naudojasi
tam, kad iSsiaiSkinti, kokios grozio paslaugos jiems yra aktualiausios (pusiau uzdaras
klausimas, nes respondentas galéjo jrasyti ir savo variantg, atsakymai ,,meniu‘). Kaip teigia J.
Guscinskien¢ (2004, p. 59), atsakymai ,,meniu“ — tai tokie atsakymai, kai respondentas
pasirenka ne vieng, o kelis atsakymo variantus. Kitas klausimas buvo uzduotas tam, kad
suzinoti, kiek reikSmingos grozio paslaugos yra respondentams (uzdaras klausimas,
alternatyviis atsakymai). Buvo norima iSsiaiSkinti ir kur dazniausiai lankosi respondentai,
kad suzinoti, ar jie turi savo meégstamg vietg (vietas), ar neturiu pastoviy viety (uzdaras
klausimas, alternatyviis atsakymai).

Antrojo bloko klausimu (10 kl.) buvo siekiama iSsiaiSkinti, kokia forma klientai
dazniausiai dalyvauja grozio paslaugose, t.y. kaip pareiskia nuomone apie grozio paslaugas.
Todél buvo siekiama suzinoti, kaip daznai respondentai tiesiogiai pareiskia nuomong (,,akis i
aki“) ir netiesiogiai (raStu, internetu, telefonu). Visiems Siems klausimams buvo pateikti
skalés atsakymai, buvo naudojama 5 pakopy Likert skalé. Kiekvienai atsakymo kategorijai
(vertinimui) suteikiama skaitiné reikSme¢ (Pajuodis, 2005, p. 107). Respondentas turéjo
pazyméti vieng i§ 5 galimy atsakymo varianty, kurie buvo jvertinti balais: ,,labai daznai* -
5, ,,daznai“- 4,  kartais“ - 3, ,labai retai“- 2, ,nickada‘“ - 1.

Treciasis blokas (11 kl.) sudarytas siekiant iSsiaiSkinti klienty dalyvavimo lygj grozio
paslaugose. Buvo suformuoti 9 teiginiai siekiant iSsiaiSkinti, koks yra respondenty
dalyvavimo lygis: zemas (2 teig.), vidutinis (4 teig.) ar auksStas (3 teig.). Anketoje,
pateikiant teiginius, susijusius su klienty dalyvavimo lygiais, taip pat buvo naudojama 5
pakopy Likert skal¢ su atsakymo variantais skaléje nuo ,,labai daznai* iki ,,niekada*.

Ketvirtasis blokas (12-13 kl.) sudarytas siekiant iSsiaiSkinti, kokias naudas suvokia
klientai dalyvaudami grozio paslaugose. Suformuluotais teiginiais buvo siekiama

i§siaiskinti suvokiamas apciuopiamas naudas: finansines ir individualizavima (5 teiginiai),

39



Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

bei neapciuopiamas naudas: socialines ir psichologines — emocines (17 teiginiy). Anketoje
pateiktiems teiginiams, susijusiems su suvokiamomis dalyvavimo naudomis, jvertinti taip
pat buvo naudojama 5 pakopy Likert skalé. Respondentams buvo pateikiami su tiriama
problema susije teiginiai ir praSoma jy pareiksti savo sutikimg ar nesutikimg su pateiktu
teiginiu. Jie gal¢jo pasirinkti vieng 1§ galimy 5 atsakymo varianty: ,,visiSkai sutinku® - 5,
,sutinku® - 4, nei sutinku, nei nesutinku® - 3, , nesutinku‘ — 2 ir ,,visiskai nesutinku® - 1.

Penktuoju bloku (14 kl.) buvo siekiama iSsiaiskinti, kokius kastus suvokia klientai
dalyvaudami grozio paslaugose. D¢l to buvo suformuluoti teiginiai, kuriais siekiama
nustatyti suvokiamus apc¢iuopiamus (3 teiginiai) bei neapciuopiamus kaStus (14 teiginiy).
Siems teiginiams jvertinti, analogigkai kaip ir ketvirtajam anketos blokui, buvo naudojama
5 pakopy Likert skalé ir respondentai turéjo nurodyti savo sutikimg arba nesutikimg su
pateiktais teiginiais, remiantis Sia skale.

Baigiamuoju klausimu, esanciu §estajame bloke (15 kl.) buvo siekiama gauti klienty
pasitilymus apie tai, ko reikia, kad jie aktyviau dalyvauty grozio paslaugy teikime. Sis
klausimas buvo atviro tipo, tod¢l atsakymy variantai nebuvo duoti. Atviri klausimai
respondentams suteikia galimybe¢ savarankiSkai fomuluoti atsakymg (Luobikiené, 2010, p.
60). Anot V. Cicénienés (2006, p. 101), toks klausimas respondentui suteikia visisSka laisve,
neturi galimy atsakymo varianty. Tod¢l tyrimo dalyviai gal¢jo laisvai iSreiks$ti savo nuomong

$iuo klausimu.

2.4. Tyrime naudoti duomeny apdorojimo metodai

Gauti atliktos apklausos duomenys buvo grupuojami ir apdorojami naudojant Sprendimy
paramos sistemos SPSS 21.0 (angl. Statistical Package for Social Sciences) bei Microsoft
Exel programines jrangas. Apdoroti duomenys buvo iSanalizuoti, apibendrinti ir pavaizduoti
lentelémis bei grafikais. Duomenims iSanalizuoti buvo panaudoti §ie statistiniai metodai (zr.

2.2 lent.):

2.2 lentelé
Tyrime naudoty statistiniy metody paaiskinimas

ST PaaiSkinimas Autorius, metai

metodas
Faktoriné analizé yra duomeny sumazinimo statistinis (Miller ir kt., 2002, p. 174);
metodas, kuris leidZia supaprastinti koreliacinius rysius (Williams, Monge, 2006, p.
tarp kintamyjy. Padeda atsakyti j klausima, ar turédami 175); (Pukeénas, 2011, p.

. . daug kintamyjy galime pasakyti, kad jie matuoja 55); (Cekanavicius,

Faktoriné - Lot . NS

analizé panasius pozymius, ir galime -na.grlnet.l maziau Murau.sl?as,.2004, p. 238);
bendresniy kintamyjy. Faktoriné analizé padeda didelio (Luobikiene, 2010, p. 84-
skaiCiaus kintamyjy tarpusavio koreliacijas paaiskinti 85); (Bitinas, 2006, p. 319);
tam tikra bendryjy faktoriy jtaka. Kitaip sakant, faktoriy
analizés metodais ieSkoma to, kas pozymiams yra bendra
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2.2 lentelés tesinys

BLETEGIT PaaiSkinimas Autorius, metai
metodas
o . ir kas specifiska, individualu. Pereinant nuo didelio (Vaitkevicius, Saudargiené,
Faktoriné o . . . . ..
. . skaiciaus kintamyjy prie faktoriy, informacija yra 2006, p. 162)

analizé . . .
koncentruojama, padaroma labiau aprépiama.
Dazniausiai y” kriterijus naudojamas dviejy pozymiy (Sakalauskas, 2003, p. 104-
nepriklausomumui ar vieno pozymio homogeniskumui tirti. | 105); (Miller ir kt., 2002, p.
Jis taikytinas, kai imties tiiris ne maZesnis kaip 30, o 130); (Vaitkevicius,

. atitinkami dazniai uz 5. Chi kvadrato kriterijus leidzia Saudargiené, 2006, p. 92-
Chi kvadrato tatvti tatistickai reikemi Svs tarp dviei 93)
kriterijus (angl. nustatyti, ar yra statistiSkai reik§mingas rysys tarp dviejy

chi-squire),
dazZnai Zymimas
2

X

kintamyjy. Tikrina statisting hipoteze, kad porinés dazniy
lenteles eiluciy ir stulpeliy kintamieji yra priklausomi.
Kuo Pirsono chi kvadrato kriterijaus reikSmeé didesné,
tuo maziau tikétina, kad toks procenty skirtumas atsirado

atsitiktinai. O tuo tarpu Df yra chi kvadrato kriterijaus
statistikos laisvés laipsniy skai¢ius, kuris parodo i$ kiek
nepriklausomy atsitiktiniy dydziy apskai¢iuota statistika.

Regresija suprantama kaip statistiné priklausomybeé,
iSreisSkiama lygtimi. Ta lygtis vadinama regresijos
funkcija. Regresiné analizé — rySio tarp vieno ar daugiau
nepriklausomy kintamyjy ir vieno priklausomo
kintamojo analizés metodas. Regresiné analizé apraso
btida, kaip vienas dydis yra susijes su kitu.

(Leonaviciené, 2007, p.
113); (Vaitkevicius,
Saudargiené, 2006, p. 161);
(Kasnauskiené, 2010, p.
205)

Regresiné
analizé

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje pateiktais $altiniais

Taip pat darbe buvo apskaiciuoti Sie rodikliai ir koeficientai: atlickant faktoring analize,
buvo apskaic¢iuotas KMO matas, faktoriaus aprasomoji sklaida, testinio zingsnio faktorinis
svoris (L), tikriniy verCiy santykis, Cronbach alfa koeficientas. Taikant Chi kvadrato
kriterijaus metodg, buvo apskaiciuota Chi kriterijaus statistinio reikSmingumo reikSmé (p),
Kramerio V koeficientas. Atliekant tiesinés regresijos metodg, buvo apskaiciuotas
determinacijos koeficientas (R?), nestandartizuotas keoficientas (B), standartizuotas
koeficientas (Beta), stebéta Stjudento statistikos reikSme (t), stebétas reikSmingumo lygmuo
(p), Siy statistiniy maty paaiskinimai pateikiami prieduose (zr. 5 prieda).

Faktoriné analizé buvo panaudota, siekiant nustatyti teoriSkai apsprestos teiginiy
sistemos vienmatiSkumg. Buvo norima iSsiaiSkinti, ar galima laikyti teiginiy sistemg kaip
vieno faktoriaus (indikatoriaus) iSraiSka. Atliekant faktoring analiz¢ buvo kreipiamas démesys
1 faktoriaus aprasomaja galig (sklaidg), kuri tur¢jo siekti ne maziau kaip 10%.

Buvo atliktas faktoriy sukimas — VARIMAX. Remiantis V. Cekanavi¢iumi, G. Murausku
(2004, p. 252), faktoriy sukimas (rotacija) yra faktoriy matricos transformavimas suteikiant jai
lengviau interpretuojamg pavidalg. Sukimo tikslas — supaprastinti faktoriy svoriy matricos
strukturg. Pasak K. Pukéno (2011, p. 62), populiariausias i§ sukimy yra VARIMAX metodas.
Transformuotos (pasuktos) matricos bendrieji faktoriai jvardijami remiantis kintamuosius, su

kuriais koreliuoja atskiri faktoriai, vienijan¢iomis savybémis.

41




Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

Siekiant jvertinti, kiek matrica tinkamai faktorinei analizei, buvo apskaic¢iuotas KMO
rodiklis, kuris turé¢jo buti ne mazesnis uz 0,5 norint, kad faktoriné¢ analizé biity priimtina.
Norint iSskirti svarbiausius faktorius bendrinéje sistemoje, buvo apskai€iuotas tikriniy verciy
santykis, kuris turé¢jo biiti ne mazesnis uz 2. Skalés vidinis patikimumas buvo pamatuotas
Cronbach alfa koeficientu, kuris turéjo biiti didesnis nei 0,6.

Chi kvadrato Kriterijus buvo panaudotas jvertinti priklausomybés laipsniui tarp
kintamuyjy, jo reikSmé turéjo biti kuo didesné norint pagristi, kad rySys atsirado neatsitiktinai.
O tuo tarpu p reikSmé turéjo buti kuo mazesné, norit patvirtinti, kad rySys atsirado
neatisitiktinai, tod¢l buvo nustatyta, kad didziausia p reikSme gali biiti ne didesné nei 0,05.

RySio stiprumui tarp kintamyjy nustatyti buvo panaudotas Kramerio V koeficientas.
Apsibrézta, kad kai Kramerio V yra maziau uz 0,2 — tuomet rySys labai silpnas, kai 0,2-0,4 —
rySys silpnas, kai 0,6-0,8 — rySys stiprus, kai 0,4-0,6 — vidutinis.

Tiesiné regresiné analizé buvo atlikta siekaint nustatyti statisting priklausomybe tarp
kintamyjy. Apie tai, kad regresijos modelis tinkamas buvo sprendziama i§ ANOVA p
reikSmés, nes remiantis T. LeonaviCiene (2007, p. 117), jei p reikSmé yra mazesné uz
reikSmingumo lygmenj, tai modelis ir steb¢jimai yra suderinti, t.y. regresijos modelis
pasirinktas teisingai. Be to, Stjudento (t) p reikSmé taip pat tur¢jo biiti ne daugiau uz 0,05 tam,
kad nuspresti, ar kintamasis modelyje paliekamas.

Kintamyjy pasalinimui tiesinés regresinés analizés procediiroje buvo panaudas kintamyjy
1Sbraukimo metodas (Backward). Tai kintamyjy atrankos metodas, pagal kurj visi kintamieji
yra jraSomi ] lygtj ir tada paeiliui Salinami. Pirmasis pasalinamas kintamasis turintis maziausig
dalin;j koreliacijos koeficienta su priklausomu kintamuoju Y, jeigu jo reikSmé yra mazesné uz
nustatyta Salinimo slenkstj. Po to Salinamas kintamasis, likusioje regresijos lygtyje turintis
maziausig dalinés koreliacijos koeficients, jeigu jo reikSmé mazesné uz nustatytg Salinimo
slenkstj. Procedura sustabdoma, kai lygtyje néra paSalinimo kriterijus atitinanciy kintamyjy
(Janilionis, 2011, p. 34).

Analizuojant respondenty pasiiilymus dél jy aktyvesnio dalyvavimo grozio paslaugy
teikime (buvo uzduotas atviras klausimas), panaudotas kokybinés turinio analizés metodas.
Analizuojant atsakymus buvo remiamasi B. Bitino ir kt. (2008, p. 208) cit. M. Miles, A.
Huberman (1994) pasiiilytais pagrindiniais analizés zingsniais: i§ pradziy lentel¢je buvo
suteikiami pavadinimai — ,.etiketés” (kategorijos/ subkategorijos), po to prie kiekvieno
pavadinimo pridedami pavyzdziai (,,etiketés” pagrjstumo jrodymai) i$ analizuojamo teksto,
bei apibendrinami turimi duomenys.

Taigi, galima teigti, kad visi Sie panaudoti metodai leido susisteminti bei apibendrinti

tyrimo metu gautus duomenis.
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3. KLIENTU SUVOKIAMOS DALYVAVIMO VERTES
EMPIRINIO TYRIMO REZULTATU ANALIZE

3.1. Respondenty sociodemografinés charakteristikos

Atliekant tyrimg, svarbu iSanalizuoti respondenty sociodemografinius veiksnius, nes is jy
galima suZzinoti apie tipiSka grozio paslaugy klienta, nuostaty priklausomybe nuo lyties,
amziaus ar pan. Si dalis tyrima daro i§samesnj ir informatyvesnj. Todél tyrimo anketoje buvo

pateikti 5 sociodemografinio tipo klausimai (1-5 kl.) (zr. 3.1. lent.):

3.1 lentelé
Apklausoje dalyvavusiy respondenty sociodemografiniai duomenys (N=697)

KI. v . . Respondent Respondent

Nr. e LGOI slI:aiéius : ska?éius (%l)l
. Vyras 127 18,2
1. | Lytis Moteris 570 81,8
Iki 18 m. 70 10,0
18-25 m. 424 60,8
26-35 m. 115 16,5
2. Amzius 36-45 m. 47 6,7
46-55 m. 31 4.4
56-65 m. 5 0,7
Daugiau nei 65 m. 5 0,7
Pagrindinis 69 9,9
3 I8silavinimas Vidurinis - 285 40,9
) Aukstesnysis 86 12,3
Aukstasis 257 36,9
.. . 1ki 1000 Lt 427 61,3
Asmeninés pajamos per ™65 560 ¢ 191 274
4. ’Z‘zzzjéi(l‘l’s’)sk“"””s 2001-3000 Lt 55 7.9
3001 Lt ir daugiau 24 3,4
Miestas 559 80,2
5. Gyvenamoji vieta Miestelis 91 13,1
Kaimas 47 6,7

Tyrimo metu i§ apklausty 697 respondenty, didzigja dauguma sudaré moteriska lytis,
(81,8%), o tuo tarpu vyrai sudaré tik nedidele dali (18,2%). IS respondenty atsakymy
matyti, kad grozio paslaugomis daugiau naudojasi moterys, dalyvavusios Siame tyrime,
todé¢l labiau atsispindés moteriSkas pozitris apie klienty suvokiamg dalyvavimo verte
grozio paslaugose.

Analizuojant respondenty pasiskirstyma pagal amziy, galima pastebéti, kad apklausoje
dalyvavo jvairaus amziaus respondentai, taciau i$ pateikty duomeny matyti, kad dauguma jy
buvo jaunesnio amziaus. Didziausig dalj apklaustyjy sudaré 18-25 mety amziaus respondentai
(60,8%). Todél Sios amziaus grupés respondenty nuomoné tyrime atsispindés labiausiai.

Zenkliai mazesne dalj (16,5%) sudaré¢ 26-35 m. apklaustieji. MaZiausia dalj respondenty
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sudaré dvi amziaus grupés, t.y. 56-65 mety amziaus apklaustieji (0,7%), bei daugiau nei 65
metus turintys respondentai (0,7%). Tod¢l Siy amZiaus grupiy poziiiris tyrime atsispindés tik
minimaliai. Taigi, apibendrinus matyti, kad Sioje apklausoje daugiausiai atsispindés jaunesnio
amziaus apklaustyjy nuomonés.

Siekiant geriau pazinti respondentg, buvo teirautasi, koks yra jo iSsilavinimas.
Paaiskéjo, kad didziausia dalis respondenty (40,9%) turi vidurinj iSsilavinimg. Taip pat
nemaza dalis apklaustyjy (36,9%) turi aukstaji iSsilavinimg. Maziausiai tyrime dalyvavo
turin€iy pagrindinj iSsilavinimg apklaustyjy (9,9%). Todél tyrime labiausiai atsispindés
vidurinj ir aukstajj iSsilavinimg turin¢iy respondenty nuomonés.

Taip pat buvo dométasi, kokios yra respondento asmeninés pajamos per ménesj
(atskaicius mokescius). Nustatyta, kad didziosios daugumos respondenty asmeninés
pajamos per menes] siekia iki 1000 Lt, nes jie sudaré daugiau kaip pus¢ apklaustyjy
(61,3%). Daug mazesn¢ dalis tyrimo dalyviy teigé uzdirbantys 1000-2000 Lt (27,4%). Tuo
tarpu maziausia dalis apklaustyjy (3,4%) nurodé uzdirbantys daugiau kaip 3000 Lt. Taigi,
galima teigti, kad tyrime labiausiai atsispindés respondenty, gaunanciy minimalias
pajamas, nuomone.

Tyrime buvo teirautasi, kur gyvena respondentai. PaaiSkéjo, kad didziosios dalies
apklaustyjy gyvenamoji vieta yra miestas (80,2%), o tuo tarpu maziausiai respondenty buvo
gyvenan¢iy kaime (6,7%). Todé¢l Siame tyrime daugiausiai atsispindés mieste gyvenanciy
grozio paslaugy klienty pozitris.

[Sanalizavus respondenty sociodemografinius duomenis, daug lengviau susidaryti bendrg
nuomong apie tyrime dalyvavusius respondentus. Taigi, i§ Sios analizés apie grozio paslaugy
klientus, paaiskéjo, kad tipiSkas respondentas, dalyvaujantis Siame tyrime, yra 18-25 m.
amziaus moteris, turinti vidurinj iSsilavinimg, gaunanti minimalias pajamas ir gyvenanti

mieste.

3.2. Respondenty naudojimosi groZio paslaugomis statistika

Atliekant tyrimg taip pat yra aktualu suZinoti, kaip daznai tyrimo dalyviai naudojasi
grozio paslaugomis, kiek reikSmingos grozio paslaugos yra jy gyvenime ir pan. D¢l to buvo
pateikti 4 klausimai siekiant nustatyti, kokia yra respondenty naudojimosi grozio paslaugomis
statistika (6-9 kl.).

Pagrindinés diagnostinés dalies pirmojo bloko vienas i§ klausimy buvo uzduotas siekiant
istirti, kaip daZnai respondentai naudojasi kirpyklu, grozio salony paslaugomis. Pateikti
duomenys rodo (zr. 3.1. pav.), kad didzioji dauguma tyrime dalyvavusiy respondenty lankosi

periodiskai (kai nori nusikirpti, nusidazyti plaukus, pakeisti Sukuoseng ar pan.), nes jie sudaro
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daugiau kaip puse visy apklaustyjy (67,90%). Tuo tarpu, paaiSkéjo, kad daznai (nuolat eina
tvarkyti nagus, antakius ar pan.) tik labai maza respondenty dalis (12,3%).
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Daznai (nuolat einu tvarkyti Periodiskai (kai noriu Retai (tik esant progai,
nagus, antakius ar pan.)  nusikirpti, nusidazyti plaukus, Sventei)

pakeisti Sukuoseng ar pan.)

Naudojimosi daznumas

3.1 pav. Respondenty naudojimosi daZnumas kirpykly, groZzio salony paslaugomis (N=697)

Taigi, apklausoje dalyvavo respondentai, kuriy dauguma lankosi periodiskai kirpyklose ir
grozio salonuose, todél galima teigti, kad jie yra nei labai dazni, nei labai reti klientai. Siy
apklaustyjy pozitiris tyrime atisispindés labiausiai.

Sekantis klausimas buvo uzduotas norint iSsiaiSkinti, kokiomis paslaugomis
respondentai naudojasi dazniausiai. Apklaustyjy buvo papraSyta pazymeéti 1-5 atsakymy
variantus. Be to, Sio klausimo atsakymuose buvo galima nurodyti ir kitg atsakyma, jrasant
savo variantg. IS gauty duomeny matyti (zr. 3.2. pav.), kad didziausia dalis respondenty
dazniausiai naudojasi plauky kirpimo paslauga (94,4%). Taip pat nemaza dalis tyrimo dalyviy
pazyméjo atsakyma ,blakstieny, antakiy priezitra® (37,2%), pana$i dalis respondenty
naudojasi plauky dazymo paslauga (35,2%). Siek tieck maZiau apklaustyjy nurodé, jog
dazniausiai naudojasi soliariumy (30,8%) bei manikiiiro/ pedikitiro paslaugomis (30%).
Maziausiai respondenty nurodé, kad naudojasi plauky priauginimo paslauga (0,6%). Be to, tik
labai maza dalis tyrimo dalyviy nurodé atsakymga ,kita®, jraSydami savo variantg (2%) (Zr. 6
priedg). Daugiausiai respondenty, jrasiusiy savo atsakyma, nurodé, kad naudojasi depiliacijos
paslaugomis (1%). Taip pat keli respondentai nurodé, jog naudojasi barzdos skutimo,
formavimo paslaugomis, jvairiomis nagy priezilros, specialiy kaukiy plaukams

procediromis.
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3.2 pav. Respondenty daZniausiai naudojamos paslaugos (N=697)

Taigi, iSsiaiSkinta, kad apklaustyjy tarpe, dazniausiai naudojama grozio paslauga yra
plauky kirpimas, o reciausiai respondentai nurodé¢ besinaudojantys plauky priauginimo
paslauga.

Kitu anketos klausimu buvo siekiama suzinoti, kiek reikSmingos groZio paslaugos yra
respondenty gyvenime. Nustatyta (zr. 3.3 pav.), kad didziajai daugumai apklaustyjy grozio
paslaugos yra reikalingos norint atrodyti tvarkingai (74%). Tuo tarpu tik labai maza dalis

tyrimo dalyviy (8,5%) nurod¢, kad nejsivaizduoja savo gyvenimo be grozio paslaugy.

18%

Respondenty skaicius
N
o
X

9%

Nejsivaizduoju savo gyvenimo be Man groZio paslaugos yra Man groZio paslaugos néra
grozZio paslaugy reikalingos norint atrodyti svarbios, einu tik prispirtas reikalo
tvarkingai

Grozio paslaugy reikSmé gyvenime

3.3 pav. Grozio paslaugy reikSmingumas respondenty gyvenime (N=697)

Taigi, galima sakyti, kad tyrime labiausiai atsispindés respondenty, kuriems groZzio

paslaugos yra vidutiniskai svarbios, nuomong.
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Paskutiniu Sio anketos bloko klausimu buvo norima iSsiaiSkinti, kur dazniausiai
respondentai lankosi. Paaiskéjo, kad (Zr. 3.4 pav.) didzioji dauguma apklaustyjy (48,5%) turi

savo mégstamg vieta, o tuo tarpu tik nedidelé dalis respondenty (15,5%) neturi pastoviy viety.
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3.4 pav. Respondenty daZniausiai lankomos vietos (N=697)

Taigi, matyti, kad Siame tyrime daugiausiai dalyvavo respondenty, kurie mégsta lankytis
vienoje pastovioje vietoje, o tai rodo, kad dauguma jy yra prierai$iis savo mégstamam grozio
salonui arba kirpyklai.

Apibendrinus galima teigti, kad respondentai grozio paslaugomis dazniausiai naudojasi
periodiskai, o tuo tarpu dazniausiai naudojama paslauga yra kirpimas. DidZiajai daliai tyrimo
dalyviy grozio paslaugos yra reikalingos dél to, kad jie nori atrodyti tvarkingai. Taip pat

didelé dalis apklaustyjy turi savo mégstama vieta, kurioje lankosi.

3.3. Klienty dalyvavimo formu grozio paslaugose iSsiaiSkinimas

Siekiant iSsiaiskinti, kokiomis formomis klientai dalyvauja grozio paslaugose, antrajame
diagnostinés dalies bloke (10 kl.) buvo siekiama nustatyti, kaip daznai respondentai dalyvauja
tiesiogiai (,,akis j aki“) ir netiesiogiai (raStu, internetu, telefonu).

1) Paaiskéjo, kad (zr. 3.5 pav.) ,,akis j akj” daugiausia respondenty (27,4%) pareiskia
nuomone¢ ,.kartais®, Siek tieck mazesn¢ dalis (26%) tiesiogine forma pareiskia ,,daznai* bei
nemaza dalis tyrimo dalyviy nuomong ,,akis j akj*“ pareiskia ,,labai daznai* (20,4%).

2) Nustatyta, kad daugiausiai respondenty rastu ,niekada” nepareiskia savo nuomonés
apie grozio paslaugas (71,6%). O tuo tarpu maziausiai tyrimo dalyviy (0,9%) rastu pareiskia
nuomong ,,labai daznai®.

3) Galima teigti, kad daugiausiai respondenty internetu ,nickada” nepareiSkia savo
nuomoneés (53,9%), o maziausiai apklaustyjy (2,4%) internetu ,labai daZznai“ pareiskia

nuomong apie grozio paslaugas.
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4) Suzinota, kad daugiau nei pus¢ apklaustyjy telefonu ,niekada“ nepareiskia nuomonés
apie grozio paslaugas (71,2%), o ,Jabai daznai“ Sia dalyvavimo forma pareikia maziausia

dalis apklaustyjy (1,1%).
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3.5 pav. Kaip daZnai respondentai pareiskia nuomone apie groZio paslaugas (N=697)

Taigi, galima daryti i§vada, kad respondentai nuomone apie grozio paslaugas dazniausiai
pareiskia ,,akis | akj“, o tuo tarpu netiesioginémis dalyvavimo formomis dauguma jy néra
link¢ daznai pareiksti savo nuomonés. Didzioji dalis jy rastu ir telefonu niekada nepareiSkia

savo nuomoneés apie grozio paslaugas.

3.4. Klienty dalyvavimo lygiu groZio paslaugose nustatymas

3.4.1. Faktoriné klienty dalyvavimo lygiu analizé

Treciuoju diagnostinés dalies bloku (11 kl.) buvo siekiama nustatyti, kokiais dalyvavimo
lygiais klientai dalyvauja grozio paslaugose. Tuo tikslu buvo pateikti 9 teiginiai. Visy pirma,
buvo atlikta faktoriné analizé, siekiant nustatyti, ar galima laikyti teiginiy sistemg kaip vieno
faktoriaus iSraiSka. Gauti tokie faktorinés analizés, su dalyvavimo lygius charakterizuojanciais

teiginiais, rezultatai (zr. 3.2 lent.):
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3.2 lentelé
Faktorinés klienty dalyvavimo lygiuy analizés rezultatai (N=697)
Faktorinés analizés rezultatai Patikimumas
Faktoriaus Teiginiu Faktoriaus Testo Zingsnio Tikriniy
. . » e 1. .. . " Cronbach a
pavadinimas sk. KMO | apraSomoji galia | faktorinis svoris verciy Koeficientas
(sklaida) (%) L max/ L min santykis
Zemas 2 0,50 79,90 0,89/0,89 1,60/0,40=4,00 0,75
(informavimas)
Vidutinis 4 0,67 45,40 0,73/0,51 1,82/0,88=2,07 0,60
(konsultavimas)
Aukstas 3 0,64 66,23 0,87/0,73 1,99/0,65=3,06 0,74
(dalyvavimas)

Atlikus faktoring analize, paaiSkéjo, kad dalyvavimo lygius iliustruojanciy teiginiy
sistema yra vienmatiSka, nes visi rodikliai i§ esmés tenkina reikalaujamas faktorinei analizei
salygas. Kadangi gautas maziausias KMO yra 0,5, todél faktoriné analizé Siuo atveju yra
galima, nes KMO biidamas intervale nuo 0,5 iki 1, liudija apie elementy tinkamuma faktorinei
analizei. Faktoriy aprasomoji galia (sklaida) svyruoja nuo 66,23% iki 79,90%, todél Sis
kriterijus taip pat atitiko reikalaujamg salyga, jog faktorius yra interpretuojamas tuomet, jeigu
jis paaiskina ne maziau kaip 10% sklaidos. Maziausias faktorinis svoris (L) siekia 0,51, o tuo
tarpu didziausias — 0,89, todél Sie svoriai taip pat atitinka reikalaujamg sglyga (ne maziau kaip
0,4) ir parodo tinkamga faktorizuoty elementy tarpusavio koreliacija. Tikriniy ver¢iy santykis
svyruoja nuo 2,07 iki 4, o tai taip pat atitinka reikalavima, kad tikriniy verciy santykis bty
daugiau uz 2.

Faktoriy vidiné konsistencija buvo jvertinta Cronbach alfa koeficientu, kuris Siuo atveju
svyruoja nuo 0,60 iki 0,75, tod¢l faktorinés analizés statistiniai teiginiai yra homogeniski.

Gauta faktoriné analizé parode¢, kad respondenty atsakymus galima suskirstyti j 3 teiginiy
grupes, apibiidinancias klienty dalyvavimo lygi — Zzemg (informavimg), vidutinj
(konsultavima) ir aukstg (dalyvavimg). Taigi, galima teigti, kad tyrimo rezultaty interpretacija

yra pagrjsta ir patikima.

3.4.2. Klienty dalyvavimo lygiy iSsiaiSkinimas

Atlikus faktoring analiz¢ toliau buvo siekiama nustatyti, kaip daznai klientai dalyvauja
zemu, vidutiniu ir aukStu dalyvavimo lygiais. Penkiy pakopy Likert skalés atsakymai buvo
sujungti j tris stambesnes grupes: ,retai” — nuo 1 iki 2,5; ,,vidutiniSskai daznai* — nuo 2,5 iki
3,5; ,,daznai“ — nuo 3,5 iki 5 baly. Atsakymai buvo sutankinti siekiant informatyvesniy
duomeny, kad juos pateikti biity paprasciau ir aiskiau.

Paaiskéjo (zr. 3.3 lent.), kad Zemu dalyvavimo lygiu daugiausiai respondenty dalyvauja

Hretai® (59,4%), o daznai dalyvauja tik maza dalis apklaustyjy (18,7%). Tuo tarpu daugiau

49




Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

kaip pusé tyrimo dalyviy nurodé, kad vidutiniu lygiu dalyvauja retai (65,9%), o daznai Siuo
lygiu dalyvauja tik labai maza dalis apklaustyjy (5,7%). Taip pat buvo iSsiaisSkinta, kad aukstu
dalyvavimo lygiu beveik visi apklaustieji dalyvauja retai (90,7%), o daznai dalyvauja tik visai
nedidel¢ jy dalis (2,6%).

3.3 lentelé
Respondenty dalyvavimo lygiy raiska (N=697)

Dalyvavimo lygis Retai (%) VidutiniSkai daZnai (%) Daznai (%)
Zemas (informavimas) 59,4 22,0 18,7
Vidutinis (konsultavimas) 65,9 28,4 5,7
Aukstas (dalyvavimas) 90,7 6,7 2,6

Taigi, galima manyti, kad i$ trijy dalyvavimo lygiy, dazniausiai respondentai dalyvauja

zemu (informavimo) lygiu, o re¢iausiai dalyvauja aukstu (dalyvavimo) lygiu.
3.4.3. Klienty dalyvavimo lygiu vertinimas atsiZvelgiant j sociodemografinius veiksnius

Darbe taip pat buvo norima nustatyti dalyvavimo lygiy priklausomumg nuo
sociodemografiniy aspekty, t.y. ar Sie kintamieji yra statistiSkai reikSmingai priklausomi. Déel
Sios priezasties buvo iSanalizuota dalyvavimo lygiy priklausomybé nuo respondenty lyties,
amziaus, iSsilavinimo, asmeniniy pajamy ir gyvenamosios vietos.

1) Paaiskéjo (zr. 3.4 lent.), kad tik dalyvavimas Zemu Iygiu statistiSkai reikSmingai
priklauso nuo lyties (x*=16,83; p=0,00; df=2), nes gauta p reik¥mé yra maziau uz 0,05. Tarp
kintamyjy rySys yra labai silpnas, nes Kramerio V siekia 0,16. Vyrai daznai Zemu dalyvavimo

lygiu dalyvauja 29,9%, o moterys — 16,1% atvejy.

3.4 lentele
Dalyvavimo lygiy vertinimas atsiZvelgiant j respondenty lytj (N=697)

Tl /70
Dalyvavimo lygis Vy:)aznal (%) Mot x reik§mé p reikSmé | Kramerio V
Zemas (informavimas) 29,9 16,1 16,829 0,000 0,155
Vidutinis (konsultavimas) 39 6,1 2,546 0,280 0,060
Aukstas (dalyvavimas) 0,8 3,0 2,444 0,295 0,059

Apibendrinant galima teigti, kad skirtingos lyties respondentai Zemu dalyvavimo lygiu
dalyvauja skirtingai, vyrai dazniau dalyvauja zemu dalyvavimo lygiu negu moterys. O tuo
tarpu kiti stebéti dydziai néra statistiSkai reikSmingai priklausomi nuo lyties, nes respondentai
kitais dalyvavimo lygiais dalyvauja panasiai.

2) Nustatyta, kad (zr. 3.5 lent.), tik dalyvavimas vidutiniu lygiu statistiSkai reikSmingai

priklauso nuo respondenty amiiaus (y*=17,57; p=0,00; df=6), rysys labai silpnas (0,12). 46-
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65 m. amziaus respondentai daznai vidutiniu lygiu dalyvauja 17,1%, o tuo tarpu iki 26 m.

amziaus tyrimo dalyviai — tik 4% atvejy.

3.5 lentele
Dalyvavimo lygiuy vertinimas atsizZvelgiant j respondenty amziy (N=697)

Dalvvavino lveis Daznai (%) x? p Kramerio
Y e 1ki26m. | 26-35m. | 36-45m. | 46-65m. | reikimé | reikimé \%

Zemas (informavimas) 19,2 13,0 17,0 29,3 7,434 0,283 0,073

Vidutinis

ol hmeg) 4,0 7,0 10,6 17,1 17,567 0,007 0,112

Aukstas (dalyvavimas) 1,8 3,5 43 7,3 7,567 0,272 0,074

Taigi, galima teigti, kad skirtingo amziaus respondentai vidutiniu lygiu dalyvauja
skirtingai, vyresni respondentai vidutiniu lygiu dalyvauja dazniau negu jaunesni.
Dalyvavimas Kkitais lygiais néra statistiSkai reikSmingai priklausomas nuo respondenty
amziaus.

3) ISsiaiskinta (zr. 7 prieda), kad dalyvavimas visais trimis dalyvavimo lygiais statiskai
reikSmingai nepriklauso nuo issislavinimo, kadangi pagal iSsilavinimg respondentai dalyvauja
panasiai.

4) PaaiSkéjo (zr. 3.6 lent.), kad dalyvavimas auks$tu lygiu statistiSkai reikSmingai
priklauso nuo pajamy (x*=19,90; p=0,00; df=6), gautas rydys labai silpnas (0,12).
Respondentai, gaunantys 2001-3000 Lt per ménes] (atskaicius mokescius), daznai aukStu

lygiu dalyvauja 9,1%, o tuo tarpu gaunantys iki 1000 Lt — tik 1,6% atvejy.

3.6 lentele
Dalyvavimo lygiuy vertinimas atsizZvelgiant j respondenty pajamas (N=697)

DaZnai (%) 2 Kramerio

Dalyvavimo lygis Iki 1000 | 1000-2000 | 2001-3000 | 3001 Lt ir reil{%mé reil?émé vV

Lt Lt Lt daugiau
Zemas 19.4 15,7 23,6 16,7 4,164 0,655 0,055
(informavimas)
Vidutinis ' 4,7 7,3 9,1 4,2 10,091 0,121 0,085
(konsultavimas)
AukStas
(dalyvavimas) 1,6 2,1 9,1 83 19,899 0,003 0,119

Apibendrinus galima teigti, kad skirtingas pajamas gaunantys apklaustieji tik aukstu
dalyvavimo lygiu dalyvauja skirtingai. AukStu lygiu daZzniau dalyvauja respondentai,
gaunantys aukStesnes pajamas negu Zemesnes. Dalyvavimas kitais lygiais nuo respondenty
pajamy nepriklauso.

5) IS tyrimo nustatyta, kad (zr. 7 prieda) dalyvavimas visais lygiais statistiSkai

reikSmingai nepriklauso nuo respondenty gyvenamosios vietos, kadangi visur p reikSmé buvo
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gauta didesné uz 0,05. Todé¢l galima teigti, kad respondentai visais lygiais dalyvauja panasiai

pagal gyvenamaja vieta.

3.5. Klienty suvokiamy dalyvavimo naudy identifikavimas grozio
paslaugose

3.5.1. Faktoriné klienty suvokiamy dalyvavimo naudy analizé

Ketvirtuoju diagnostinés dalies bloku (12-13 kl.) buvo norima identifikuoti, kokias
naudas suvokia klientai dalyvaudami groZio paslaugy vertés kiirime. Siuo tikslu anketoje
buvo pateikti 22 teiginiai. IS pradziy buvo atlikta faktoriné¢ suvokiamy dalyvavimo naudy
analiz¢é teiginiy sistemos vienamtiSkumui nustatyti. Atlikus faktorine analiz¢ su dalyvavimo

naudas charakterizuojanciais teiginiais, buvo gauti tokie rezultatai (zr. 3.7 lent.):

3.7 lentele
Faktorinés klienty suvokiamy dalyvavimo naudy analizés rezultatai (N=697)

Faktorinés analizés rezultatai Patikimumas
i Testo
Faktoriaus ;‘ Faktoriaus gnen Tikriniy
> g apraSomoji faktorinis - Cronbach a
pavadinimas =y KMO A q ] verciy q
= galia (sklaida) svoris . koeficientas
= (%) L max/ L santyks
min
Finansinés 2 0,50 87,34 0,94/0,94 1,75/0,25=7,00 0,86
Individualizavimas 3 0,64 64,48 0,86/0,70 1,93/0,68=2,84 0,72
Socialinés 3 0,57 59,43 0,87/0,60 1,78/0,82=2,17 0,65
P—E (mokymosi) 2 0,50 70,55 0,84/0,84 1,41/0,59=2,39 0,58
P-E (saviraiska) 4 0,65 51,38 0,83/0,63 2,05/0,84=2,44 0,68
P—E (hedonistinés) 2 0,50 88,84 0,94/0,94 1,78/0,22=8,09 0,87
P—E (galia kontroliuoti/ |, 1 5 71,37 0,85/0.85 | 1,43/0,57=2,51 0,59
vadovauti)
P-E (savigarba) 3 0,71 79,94 0,93/0,88 2,40/0,39=6,16 0,87

Pastaba: Sioje ir kitose lentelése psichologinés - emocinés naudos sutrumpintai bus
zymimos taip: P-E. Paaiskéjo, kad visi rodikliai i§ esmés tenkina faktorinei analizei keliamas
salygas, todé¢l galima sakyti, jog teiginiy sistema laikoma kaip vieno faktoriaus iSraiska. Kad
faktoriné analiz¢ galima, visy pirma, parodo gauti KMO, nes jie atitinka reikalaujamas
salygas (KMO siekia 0,5 ir daugiau). Faktoriy sklaida Siuo atveju svyruoja nuo 51,38% iki
88,84%, tod¢l taip pat atitinka reikalavimus (ne maziau kaip 10%). Maziausias testo Zingsnio
faktorinis svoris (L) siekia 0,6, o didziausias — 0,94, tod¢l taip pat patenkinama reikalaujama
salyga, kad $is svoris biity ne maziau 0,4. Tikriniy verciy santykis svyruoja nuo 2,17 iki 8,09,
todél taip pat atitinka reikalavimus (ne maziau kaip 2).

Cronbach alfa koeficientas svyruoja nuo 0,58 iki 0,87, todél galima teigti, kad faktorinés

analizés teiginiai i§ esmés yra homogeniski.
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Buvo iSskirtos 8 teiginiy grupés, apibiidinancios klienty suvokiamas dalyvavimo naudas:

finansinés, individualizavimas, socialinés, psichologinés — emocinés (mokymosi),
psichologinés — emocinés (saviraiSka), psichologinés — emocinés (hedonistings),
psichologinés — emocinés (galia kontroliuoti/ vadovauti), psichologinés — emocingés
(savigarba).

Atlikus faktoring analizg, galima daryti iSvada, kad tyrimo rezultaty interpretacija yra
pagrista bei patikima.

3.5.2. Klienty suvokiamy dalyvavimo naudy jvertinimas

Toliau buvo siekiama nustatyti, kiek reikSmingos yra suvokiamos dalyvavimo naudos
klientams pagal sudarytus faktorius. Penkiy pakopy Likert skalés atsakymai buvo sujungti i
tris stambesnes grupes, siekiant duomenis pateikti kuo informatyviau: ,,nereik§Sminga‘* — nuo 1
iki 2,5; ,,vidutiniskai reikSminga“ — nuo 2,5 iki 3,5; ,,reikSminga“ — nuo 3,5 iki 5 baly.

Analizuojant, kurios suvokiamos dalyvavimo naudos pasirodé reikSmingiausios
apklaustiesiems, paaiskéjo (zr. 3.8 lent.), kad kaip reikSmingiausias respondentai jvertino
psichologines — emocines (hedonistines) naudas — 55,7% apklaustyjy. Siek tiek maziau, bet
taip pat respondentams gana reikSmingos naudos yra psichologinés — emocinés (mokymosi),
nes jas kaip reikSmingas nurodeé 53,7% tyrimo dalyviy. Kaip gana reikSmingas naudas galima
i§skirti ir individualizavima, nes reikSmingos pasirodé Siek tiek maziau kaip pusei (42,3%)
apklaustyjy. Gana nemazai daliai tyrimo dalyviy (40,3%) psichologinés — emocinés
(saviraisSkos) bei socialinés (39,9%) naudos pasirodé vidutiniSkai reikSmingos.

Tuo tarpu labiausiai nereikSmingos respondentams pasirodé psichologinés — emocinés
(galios kontroliuoti/ vadovauti) naudos — 80,2% tyrimo dalyviy. Taip pat nemaza dalis
apklaustyjy kaip nereikSmingas jvertino finansines (52,7%), psichologines — emocines

(savigarba) (50,8%) ir psichologines — emocines (saviraiska) (49,6%).

3.8 lentelé
Respondenty suvokiamy dalyvavimo naudy raiSka (N=697)

b mrhg Nereik§mingos Vidutiniskai Reik§mingos
(%) reik§mingos (%) (%)
Finansinés 52,7 25,5 21,8
Individualizavimas 23,0 34,7 423
Socialinés 41,8 39,9 18,4
P-E (mokymosi) 17,2 29,1 53,7
P—E (saviraiska) 49,6 40,3 10,0
P—E (hedonistinés) 19,7 24,7 55,7
P—E (galia kontroliuoti/vadovauti) 80,2 15,5 4,3
P—E (savigarba) 50,8 34,1 15,1
P-E (altruizmas) 48,6 33,3 18,1
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Taigi, apibendrinant galima teigi, kad respondentams labiausiai reikSmingos yra
hedonistinés ir mokymosi naudos. Jie sutinka, kad bendraudami su meistru, tikisi smagiai
praleisti laika, pataisyti nuotaika, daugiau suZzinoti apie kirpimg ir naudojamas priemones. O

maziausiai svarbios jiems yra galios kontroliuoti/ vadovauti, bei finansinés naudos.

3.5.3. Klienty suvokiamy dalyvavimo naudy vertinimas atsiZvelgiant j

sociodemografinius veiksnius

Siame darbe taip pat buvo siekiama nustatyti klienty suvokiamy dalyvavimo naudy
priklausomuma nuo sociodemografiniy aspekty, ar Sie kintamieji yra statistiSkai reikSmingai
priklausomi, todél buvo iSanalizuotas dalyvavimo naudy vertinimas atsizvelgiant |
respondenty lytj, amziy, i$silavinimg, asmenines pajamas bei gyvenamagja vieta.

1) IS pateikty duomeny matyti (zr. 3.9 lent.), kad individualizavimo naudos statistiSkai
reik§mingai priklauso nuo lyties (y*=6,88; p=0,03; df=2), nes p reik§mé yra maziau uz 0,05.
Taciau tarp Siy kintamyjy yra statistiSkai reikSmingas labai silpnas rySys, nes Kramerio V yra
tik 0,1. Vyrams individualizavimo naudos reik§mingos 52%, o moterims — 40,2% atvejy.

Psichologines — emocines (mokymosi) naudas skirtingos lyties respondentai taip pat
vertina skirtingai (3°=126,24; p=0,00; df=2), rysys yra vidutinis (0,43). Moterims mokymosi
naudos reikSmingos 62,1%, o vyrams — tik 15,7%.

Hedonistiniy naudy reikiminguma taip pat jtakoja Iytis (x°=23,24; p=0,00; df=2). Sios
naudos 58,8% motery pasirodé reikSmingos, o vyrams pasirodé reikSmingos — 41,7% atvejy.
Kadangi p reikSmé yra 0,00, todél galima teigti, kad tarp Siy kintamyjy yra statistiSkai
reikSmingas, bet labai silpnas rySys, nes Kramerio V siekia tik 0,18.

Kaip matyti, galios kontroliuoti/ vadovauti naudy reikSmingumas taip pat priklauso nuo
lyties (x2=10,04; p=0,01; df=2), rySys yra labai silpnas (012). Vyrams galios kontroliuoti/

vadovauti naudos reikSmingos 6,3%, o moterims — 3,9% atvejy.

3.9 lentele
Dalyvavimo nauduy vertinimas atsiZvelgiant i respondentu lyti (N=697)

R 5
Dalyvavimo naudos 5;Irlfsmmgos1\(/[£ot). x2reik§mé p reikimé | Kramerio V
Finansinés 24,4 21,2 2,401 0,301 0,059
Individualizavimas 52,0 40,2 6,882 0,032 0,099
Socialinés 22,8 17,4 2,071 0,355 0,055
P—E (mokymosi) 15,7 62,1 126,238 0,000 0,426
P—E (saviraiska) 11,8 9,6 0,878 0,645 0,035
P—E (hedonistinés) 41,7 58,8 23,240 0,000 0,183
P-E (galia kontroliuoti/ vadovauti) 6,3 3,9 10,040 0,007 0,120
P—E (savigarba) 13,4 15,4 1,628 0,443 0,048
P-E (altruizmas) 14,2 18,9 1,602 0,449 0,048
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Taigi apibendrinant galima teigti, kad vyry ir motery vertinimai skiriasi statistiSkai
reikSmingai vertinant individualizavimg, mokymosi, hedonistines bei galios kontroliuoti/
vadovauti naudas. Individualizavimo ir galios kontroliuoti/ vadovauti naudos yra
reikSmingesnés vyrams, tuo tarpu mokymosi bei hedonistiné naudos - reikSmingesnés
moterims. Kiti stebéti dydziai néra statistiSkai reikSmingai priklausomi nuo lyties.

2) Toliau buvo nagrinéta, ar suvokiamos dalyvavimo naudos yra statistiSkai reikSmingai
priklausomos nuo amziaus. Analizuojant $j aspekta amziaus grupés buvo sutankintos i 4
grupes. Sujungta buvo todél, kad lyginant skirtingy amziaus grupiy atsakymus, kiekvienoje
grupéje biity daugiau negu 30 respondenty.

Buvo issiaiskinta, kad (zr. 8 prieda) tik saviraiSkos naudos yra statistiSkai reikSmingai
priklausomos nuo am#iaus (y*=15,03; p=0,02; df=6), kadangi gauta p reikimé buvo maZesné
uz 0,05, taciau rySys yra labai silpnas, nes Kramerio V siekia tik 0,1.

Nuo 46 iki 65 m. amziaus tyrimo dalyviai saviraiSka kaip reikSmingg naudg jvertino 22%,
0 36-45 m. respondentai — 19,1% atvejy. Tuo tarpu 26-35 m. amziaus respondentams
saviraiSka reikSminga tik 6,1%.

Taigi, galima teigti, kad tik saviraiSkos naudos vertinimas priklauso nuo amziaus.
SaviraiSkos naudos reikSmingesnés pasirodé¢ vyresnio amziaus zmonéms negu jaunesnio
amziaus. Kitas naudas pagal amziy respondentai jvertino panasiai, tod¢l jos néra statistiSkai
reik§mingai priklausomos nuo amziaus.

3) Buvo analizuojama suvokiamy dalyvavimo naudy priklausomybé nuo respondenty
igsilavinimo. Cia taip pat atsakymai buvo sutankinti j 2 stambesnes grupes — neturinéius
aukstojo ir turin¢ius aukstgjj iSsilavinimg respondentus.

ISsiaiskinta (zr. 8 prieda), kad tik altruizmo naudos yra statistiSkai reikSmingai
priklausomos nuo iSsilavinimo (y°=11,24; p=0,00; df=2), tarp jy yra labai silpnas rysys
(0,13). Respondentams, neturintiems aukstojo iSsilavinimo altruizmo naudos yra reikSmingos
22,9%, o turintiems aukstaji iSsilavinimag — 13,1% atvejy.

Galima teigti, kad altruizmo naudos yra reikSmingesnés neturintiems aukstojo
18silavinimo negu turintiems aukstajj iSsilavinimg. O tuo tarpu kitos naudos pagal i$silavinima
yra vertinamos panasiai, todel néra statistiSkai reikSmingai priklausomos.

4) Toliau buvo analizuojama, ar dalyvavimo naudos statistiskai reik§mingai priklauso nuo
respondenty asmeniniy pajamy (atskaicius mokescius). Nustatyta, kad (zr. 8 priedg) stebéti
dydziai néra statistiSkai reikSmingai priklausomi, todél visos dalyvavimo naudos pagal
respondenty asmenines pajamas yra vertinamos panasiai.

5) Buvo iSanalizuota dalyvavimo naudy priklausomybé nuo gyvenamosios vietos.

Paaiskéjo, kad (Zr. 8 priedq) tik finansinés naudos yra statistiSkai reikSmingai priklausomos
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nuo gyvenamosios vietos (y*=15,18; p=0,00; df=4), tarp jy yra labai silpnas rysys (0,1).
Respondentams, gyvenantiems kaime, finansinés naudos reikSmingos 25,5% atvejy, tuo tarpu
gyvenantiems mieste —21,1%.

Taigi, galima teigti, kad finansinés naudos reikSmingiausios pasirodé gyvenantiems
kaime, o tuo tarpu maziausiai reikSmingos — mieste gyvenantiems respondentams. Kity naudy
vertinimas nuo gyvenamosios vietos nepriklauso, nes jie néra statistiSkai reikSmingai

priklausomi.

3.5.4. Klienty suvokiamy dalyvavimo naudy vertinimas atsiZvelgiant | naudojimosi

groZio paslaugomis statistika

Darbe taip pat buvo norima nustatyti dalyvavimo naudy priklausomuma nuo respondenty
naudojimosi grozio paslaugomis statistikos, todél buvo iSanalizuotas dalyvavimo naudy
vertinimas atsizvelgiant j kirpykly, grozio salony naudojimosi daznumag, taip pat grozio
paslaugy reikSminguma apklaustyjy gyvenime bei jy dazniausiai lankomas vietas.

1) Paaiskéjo, kad (zr. 3.10 lent.) finansinés naudos statistiskai reikSmingai priklauso nuo
respondenty naudojimosi dainumo kirpykly, groZio salony paslaugomis (x*=16,37; p=0,00;
df=4), tarp Siy kintamyjy egzistuoja labai silpnas rySys (0,11). Retai besinaudojantiems
finansinés naudos yra reikSmingos 31,2%, o tuo tarpu daznai — 18,6% atvejy.

Mokymosi naudos taip pat vertinamos skirtingai atsizvelgiant j respondenty naudojimosi
daznuma grozio paslaugomis (}’=10,38; p=0,04; df=4), rysys labai silpnas ry3ys (0,09).
DaZnai besinaudojantiems mokymosi naudos yra reikSmingos 67,4%, o retai — 45,7% atvejy.

Hedonistinés naudos taip pat yra statistiSkai reikSmingai priklausomos nuo naudojimosi

daznumo (%*=9,98; p=0,04; df=4), tarp $iy kintamyjy egzistuoja labai silpnas rysys (0,09).

3.10 lentelé

Dalyvavimo nauduy vertinimas atsizZvelgiant j respondenty naudojimosi daznuma
kirpykly, groZio salony paslaugomis (N=697)

. Reik§mingos (%) z Kramerio
LELVEN DIV Daznai | PeriodiSkai Retai reil)(%mé reilgmé A%
Finansinés 18,6 19,7 31,2 16,366 0,003 0,108
Individualizavimas 453 39,7 493 7,155 0,128 0,072
Socialinés 17,4 18,0 20,3 0.953 0,917 0,026
P-E (mokymosi) 67,4 53,5 45,7 10,377 0,035 0,086
P-E (saviraiska) 15,1 9,1 10,1 5,063 0,281 0,060
P-E (hedonistinés) 68,6 53,5 55,1 9,980 0,041 0,085
P—E (galia kontroliuoti/ vadovauti) 7,0 3,2 6,5 6,767 0,149 0,070
P-E (savigarba) 20,9 14,4 13,8 3,380 0,496 0,049
P— E (altruizmas) 20,9 17,3 18,8 2,515 0,642 0,042
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Apibendrinus galima teigti, kad finansinés, mokymosi ir hedonistinés naudos statistiskai
reikSmingai priklauso nuo respondenty naudojimosi daznumo grozio paslaugomis. Mokymosi
ir hedonistinés naudos yra reikSmingesnés daznai besilankantiems, o tuo tarpu finansinés —
retai besilankantiems. Kiti stebéti dydziai néra statistiSkai reikSmingai priklausomi nuo
respondenty naudojimosi daznumo kirpykly, grozio salony paslaugomis.

2) Buvo i$siaiskinta (zr. 3.11 lent.), kad mokymosi naudos statistiSkai reikSmingai
priklauso nuo grofio paslaugy reikSmés respondento gyvenime (x*=39,24; p=0,00; df=4),
rySys yra labai silpnas (0,17). Mokymosi naudos reik§mingos tiems, kuriems grozio paslaugos
yra svarbios (nejsivaizduoja savo gyvenimo be groZio paslaugy) — 74,6%, o tuo tarpu tiems,
kuriems groZio paslaugos néra svarbios (eina tik prispirti reikalo) — 34,4% atvejy.

Hedonistinés naudos taip pat statistiSkai reikSmingai priklauso nuo grozio paslaugy
reik§més respondento gyvenime (3°=10,63; p=0,03; df=4), rySys yra labai silpnas (0,09).
Tiems, kuriems grozio paslaugos svarbios, $ios naudos reikSmingos 61%, o tiems, kuriems jos
néra svarbios — 34,4%.

Galia kontroliuoti/ vadovauti taip pat vertinama skirtingai (x2=10,44; p=0,03; df=4),
rySys labai silpnas rySys (0,09). Respondentams, kuriems grozio paslaugos svarbios, Sios
naudos reikSmingos 11,9%, o tiems, kuriems grozio paslaugos vidutiniSkai svarbios — 3,5%.

Savigarba taip pat vertinama skirtingai pagal grozio paslaugy reikSme apklaustyjy
gyvenime (y>=12,58; p=0,01; df=4), rySys yra labai silpnas (0,1). Tiems, kuriems groZio
paslaugos svarbios, savigarbos naudos reik§mingos 25,4%, o tiems, kuriems nesvarbios — 9%.

Altruizmas statistiskai reikSmingai priklauso nuo grozio paslaugy reikSmés respondenty
gyvenime (yx’=12,01; p=0,02; df=4), rydys yra labai silpnas (0,09). Tiems, kuriems groZio

paslaugos svarbios, altruizmo naudos reikSmingos 32,2%, o kuriems nesvarbios — 15,6%.

3.11 lentelé

Dalyvavimo naudy vertinimas atsiZvelgiant i groZio paslaugu reik§me respondentuy
gyvenime (N=697)

Reik§mingos (%) 2 .
Dalyvavimo nauda Vidutiniskai X b | Kramerio
Svarbios . Nesvarbios | reik§mé | reikSmé \%
svarbios

Finansinés 28,8 20,3 24,6 6,126 0,190 0,066
Individualizavimas 52,5 39,5 492 6,694 0,153 0,069
Socialinés 30,5 17,2 17,2 6,556 0,161 0,069
P—E(mokymosi) 74,6 55,8 34,4 39,235 0,000 0,168
P—E (saviraiska) 18,6 9,7 7,4 7,291 0,121 0,072
P—E (hedonistinés) 61,0 57,2 46,7 10,626 0,031 0,087
P-E (galia kontroliuoti/ 11,9 3,5 4,1 10,438 | 0034 | 0,087
vadovauti)

P-E (savigarba) 25,4 15,3 9,0 12,580 0,014 0,095
P-—E (altruizmas) 32,2 17,1 15,6 12,013 0,017 0,093
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Apibendrinus galima daryti iSvada, kad beveik visos psichologinés — emocinés naudos
(iSskyrus saviraiska) yra statistiSkai reikSmingai priklausomos nuo grozio paslaugy reikSmeés
respondenty gyvenime. Visos §ios naudos yra reikSmingesnés, tiems, kuriems grozio
paslaugos yra svarbios. Tuo tarpu kitas naudas pagal grozio paslaugy reikSme respondenty
gyvenime, apklaustieji vertina panasiai.

3) Paaiskéjo (zr. 3.12 lent.), kad finansinés naudos statistiskai reikSmingai priklauso nuo
respondenty dainiausiai lankomy viety (3°=30,37; p=0,00; df=4), rySys yra labai silpnas
(0,15). Neturintiems pastovios vietos, finansinés naudos reikSmingos 38,9%, o tuo tarpu
turintiems mégstama vieta — 16,9%.

Individualizavimo naudy vertinimas taip pat priklauso nuo dazniausiai lankomy viety
(x*=11,87; p=0,02; df=4), rySys yra labai silpnas (0,09). Neturintiems pastovios vietos,
individualizavimas reikSmingas 51,9%, o turintiems — 36,7%.

Mokymosi naudos statistiSkai reikSmingai priklauso nuo dazniausiai lankomy viety
(x*=30,42; p=0,00; df=4), rySys yra labai silpnas (0,15). Turintiems keleta viety, mokymosi
naudos reikSmingos 63,7%, o tuo tarpu turintiems meégstama vietg — 47%.

Hedonistiniy naudy vertinimas taip pat priklauso nuo dazniausiai lankomy viety
(x2=10,53; p=0,03; df=4), rySys yra labai silpnas (0,09). Turintiems keleta viety, hedonistinés

naudos reikSmingos 59,8%, o turintiems vieng mégstama vietg — 52,4%.

3.12 lentelé
Dalyvavimo naudy vertinimas atsiZvelgiant j respondenty daZniausiai lankomas vietas

(N=697)
Reik§mingos (%)
Dalyvavimo nauda Turi Turi Neturi x? p Kramerio
mégstamg keleta pastoviy | reik§mé | reik§mé \%
vieta viety viety

Finansinés 16,9 21,1 38,9 30,369 0,000 0,148
Individualizavimas 36,7 45,8 51,9 11,867 0,018 0,092
Socialinés 16,9 17,9 24,1 7,241 0,124 0,072
P-E (mokymosi) 47,0 63,7 50,9 30,419 0,000 0,148
P—E (saviraiska) 8,0 12,4 11,1 9,310 0,054 0,082
P—E (hedonistinés) 52,4 59,8 56,5 10,530 0,032 0,087
P—E (galia kontroliuoti/ vadovauti) 2.4 5,6 7,4 7,007 0,136 0,071
P—E (savigarba) 12,7 17,9 15,7 6,986 0,137 0,071
P—E (altruizmas) 15,4 20,7 20,4 9,035 0,060 0,081

Apibendrintai galima teigti, kad finansinés, individualizavimo, mokymosi bei
hedonistinés naudos statistiSkai reikSmingai priklauso nuo respondenty dazniausiai lankomy
viety. Finansinés ir individualizavimo naudos reik§mingesnés neturintiems pastoviy viety, o
mokymosi bei hedonistinés naudos reikSmingesnés turintiems keleta viety. Kitas naudas pagal

dazniausiai lankomas vietas, respondentai vertina panasiai.
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3.5.5. Klienty suvokiamy dalyvavimo naudy jtaka dalyvavimo lygiams

Darbe taip pat buvo norima iSsiaiSkinti, kiek klienty suvokiamos dalyvavimo naudos
jtakoja dalyvavimg atitinkamu lygiu. Tod¢l buvo atlikta tiesiné regresiné analizé, siekiant
nustatyti, kiek suvokiamos dalyvavimo naudos jtakoja dalyvavimag Zemu (informavimo), kiek
vidutiniu (konsultavimo) ir kiek aukstu (dalyvavimo) lygiais.

Atliekant regresing analiz¢ buvo atmesti kintamieji, kuriy jtaka dalyvavimo lygiams yra
nereikSminga, o palikti tik tie, kuriy jtaka reikSminga. Tam buvo panaudotas kintamyjy
iSbraukimo metodas (Backward) (zr. 9 prieda).

1) I$siaiskinta (zr. 3.13 lent.), kad sprendimui daznai dalyvauti informavimo veiklose
(Zemu lygiu), jtakos turi individualizavimo, mokymosi ir hedonistinés naudos. Visi Sie
kintamieji paaiskina 7,1% dalyvavimo Zemu lygiu sklaidos (R*=0,071, R=0,266), o tai rodo,
kad rySys tarp kintamyjy néra stiprus.

3.13 lentele
Dalyvavimo naudy poveikis Zemam (informavimo) lygiui

Nestandartizuotas | Standartizuotas Stebéta Stjudento Stebétas
Dalyvavimo naudos koeficientas koeficientas statistikos reikimeé | reik§mingumo
(B) (Beta) () lygmuo
(p reik§mé)
Individualizavimas 0,198 0,173 4,550 0,000
P—E (mokymosi) -0,131 -0,111 -2,735 0,006
P-—E (hedonistinés) -0,177 -0,185 -4,464 0,000

Labiausiai sprendimg dalyvauti informuojant (Zemu lygiu) jtakoja hedonistinés naudos
(B=-0,185 p=0,00). Kitos suvokiamos dalyvavimo naudos (finansinés, socialinés, saviraiSka,
galia kontroliuoti/ vadovauti, savigarba ir altruizmas) statistiSkai reikSmingai nejtakoja
dalyvavimo zemu lygiu.

2) Nustatyta (zr. 3.14 lent.), kad sprendimui daznai dalyvauti kensultavimo veiklose
(vidutiniu lygiu), itakos turi individualizavimo, mokymosi bei saviraiskos naudos. Visi Sie
kintamieji paaiskina 20,4% dalyvavimo vidutiniu lygiu sklaidos (R*=0,204, R=0,452), rySys
tarp kintamyjy yra gana stiprus.

3.14 lentele
Dalyvavimo nauduy poveikis vidutiniam (konsultavimo) lygiui

Nestandartizuotas | Standartizuotas Stebéta Stjudento Stebétas
Dalyvavimo naudos koeficientas koeficientas statistikos reikimeé | reikSmingumo
(B) (Beta) () lygmuo
(p reik§mé)
Individualizavimas 0,096 0,134 3,504 0,000
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3.14 lentelés tgsinys

Nestandartizuotas | Standartizuotas Stebéta Stjudento Stebétas
Dalyvavimo naudos koeficientas koeficientas statistikos reik§meé | reik§mingumo
(B) (Beta) (®) lygmuo
(p reik§meé)
P—E (mokymosi) 0,160 0,218 5,965 0,000
P-E (saviraiska) 0,209 0,242 5,960 0,000

Didziausig jtakg sprendimui dalyvauti Zemu lygiu daro saviraiskos (=0,242, p=0,00) ir
mokymosi (B=0,218, p=0,00) naudos. Kitos suvokiamos dalyvavimo naudos (finansinés,
socialinés, hedonistinés, galia kontroliuoti/ vadovauti, savigarba, altruizmas) statistiSkai
reikSmingai nejtakoja dalyvavimo vidutiniu lygiu.

3) Paaiskéjo (zr. 3.15 lent.), kad sprendimui daznai dalyvauti aukstu (dalyvavimo) lygiu,
itakos turi finansinés ir saviraiSkos naudos. Kadangi mokymosi naudos t testo p reikSmé
buvo gauta daugiau uz 0,05, tod¢l Sis kintamasis yra statistiSkai nereikSmingas. Vis délto jis
paliktas modelyje, nes be jo labai sumazéja determinacijos koeficientas. Visi Sie kintamieji

paaiskina 19,5% dalyvavimo aukstu lygiu sklaidos (R*=0,195, R=0,441), rySys yra palyginti

stiprus.

Dalyvavimo naudy poveikis aukStam (dalyvavimo) lygiui

3.15 lentelé

Nestandartizuotas | Standartizuotas Stebéta Stjudento Stebétas
Dalyvavimo naudos koeficientas koeficientas statistikos reik§meé | reik§mingumo
Y (B) (Beta) (t) lygmuo
(p reik§meé)
Finansinés 0,052 0,093 2,456 0,014
P-E (mokymosi) 0,049 0,066 1,802 0,072
P—E (saviraiska) 0,313 0,364 8,997 0,000

Labiausiai sprendimg dalyvauti aukStu lygiu jtakoja saviraiSkos naudos (p=0,364,
p=0,00). Kitos suvokiamos dalyvavimo naudos (individualizavimas, socialinés, hedonistingés,
galia kontroliuoti/ vadovauti, savigarba, altruizmas) statistiSkai reikSmingai nejtakoja

dalyvavimo aukstu lygiu.
3.6. Klienty suvokiamy dalyvavimo kaSty identifikavimas groZio paslaugose
3.6.1. Faktoriné klienty suvokiamy dalyvavimo kasty analizé

Penktojo diagnostinés dalies bloko teiginiais (14 kl.) buvo norima identifikuoti, kokius
kastus suvokia respondentai dalyvaudami grozio paslaugy vertés kiirime. Dél Sios priezasties

anketoje buvo pateikta 17 teiginiy. Pirmiausiai buvo atlikta faktoriné¢ analizé. Atliktos
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faktorinés analizés, su dalyvavimo kaStus charakterizuojanciais teiginiais, rezultatai (zr. 3.16

lent.):
3.16 lentelé
Faktorinés klienty suvokiamy dalyvavimo kasty analizés rezultatai (N=697)
Faktorinés analizés rezultatai Patikimumas
% Faktoriaus ii£;2$0
. :J v oo 0 0 0
Faktoriaus = Aprasomojl | - ¢,k torinis Tikriniy Cronbach o
pavadinimas 50 KMO galia 5 verciy q
= . SVOris 4 koeficientas
= (sklaida) L santykis
o max/ L
(%) .
min
Energijos praradimas 3 0,66 75,30 0,92/0,77 2,26/0,55=4,11 0,83
Mokymosi kancios 2 0,50 70,27 0,84/0,84 | 1,41/0,60=2,35 0,58
Neigiamos emocijos 6 0,84 53,78 0,81/0,63 3,23/0,82=3,94 0,83
r‘?;;fakomybes pristemimo 1 5 0.50 78,77 0,89/0,89 | 1,58/0,43=3,67 0,73

Atlikus faktoring analize, galima teigti, kad teiginiy sistema yra vienmatiska, nes visi
rodikliai tenkina reikalaujas faktorinei analizei sglygas. Faktoriné analizé yra galima, nes
gauti KMO buvo 0,5 ir didesni. Faktoriy sklaida svyruoja nuo 53,78% iki 78,77%, todél
atitinkg reikalavimg, kad biity paaiskinta ne maziau kaip 10% sklaidos. MaZiausias testo
zingsnio faktorinis svoris (L) siekia 0,63, o tuo tarpu didziausias — 0,92, o tai rodo, kad taip
pat yra jvykdyta reikalaujama sglyga (ne maziau kaip 0,4). Tikriniy verciy santykis svyruoja
nuo 2,35 iki 4,11, tod¢l taip pat patenkinama reikalaujama salyga (daugiau uz 2).

Matoma, kad Cronbach alfa koeficientas svyruoja nuo 0,58 iki 0,83, todél galima teigti,
kad faktorinés analizés teiginiai 1§ esmés yra homogeniski.

IS viso buvo isskirtos 4 teiginiy grupés, apibtidinancios klienty suvokiamus dalyvavimo
kastus — energijos praradimas, mokymosi kancios, neigiamos emocijos bei atsakomybeés

prisiémimo nasta.
3.6.2. Klienty suvokiamy dalyvavimo kaSty jvertinimas

Toliau buvo siekiama nustatyti, kiek reikSmingi respondentams yra suvokiami
dalyvavimo kaStai pagal sudarytus faktorius. Penkiy pakopy Likert skalés atsakymai buvo
sujungti j tris stambesnes grupes (analogiskai kaip ir analizuojant suvokiamas dalyvavimo
naudas).

ISanalizavus, kurie dalyvavimo kasStai pasirodé reikSmingiausi tyrimo dalyviams, suzinota
(zr. 3.17 lent.), kad kaip reikSmingiausius kastus respondentai jvertino laisvés praradimag, nes

jie reikSmingi 40,6% apklaustyjy. Maziau reikSmingi tyrimo dalyviams yra erdvés kastai
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(reikSmingi 25,4% apklaustyjy). Labai panaSi respondenty dalis (24,5%) reikSmingais kastais
jvertino mokymosi kancias.
Nemaza dalis tyrimo dalyviy neigiamas emocijas (39,3%), mokymosi kancias (39%) bei
atsakomybés prisiémimo nastg (31,7%) vertina kaip vidutiniskai reikSmingus kastus.
Labiausiai nereikSmingi kasStai pasirodé pinigai (nereikSmingi 71,6% apklaustyjy). Taip
pat nemaza dalis tyrimo dalyviy kaip nereikSmingus kaStus jvertino energija (66,1%), laika

(63,8%), atsakomybés prisiémimo nasta (55,1%) bei erdvés praradimg (50,5%).

3.17 lentele
Respondenty suvokiamy dalyvavimo ka$ty raiSka (N=697)

Dalyvavimo kaStai Nereiksmingi Vidutiniskai ReikSmingi
(%) reikSmingi (%) (%)
Laikas 63,8 21,8 14,3
Energijos praradimas 66,1 24,1 9,8
Pinigai 71,6 17,8 10,6
Erdvé 50,5 24,1 254
Laisvés praradimas 32,9 26,5 40,6
Mokymosi kancios 36,4 39,0 24,5
Neigiamos emocijos 47,5 39,3 13,2
Atsakomybés prisiémimo nasta 55,1 31,7 13,2

Apibendrinus galima teigti, kad respondentams reik§Smingiausi dalyvavimo kaStai yra
laisvés praradimas, nes dauguma jy teigia, kad bendraudami su grozio paslaugy meistru
prisiriSa prie kirpyklos, grozio salono. O tuo tarpu nereikSmingiausi kastai yra pinigai, nes
tyrimo dalyviai nepripazjsta, kad dél bendravimo su grozio paslaugy meistru uz tai jiems gali
tekti mokéti daugiau. Taip pat galima manyti, kad didzioji dalis respondenty nesureikSmina
daugumos dalyvavimo kasty, o tai grozio paslaugas teikian¢ioms jmonéms yra naudinga, nes
kuo maziau kasty suvokia klientai ir kuo didesn¢ nauda jie gauna, tuo suvokia didesne

dalyvavimo verte.

3.6.3. Klienty suvokiamy dalyvavimo kasty vertinimas atsizZvelgiant j

sociodemografinius veiksnius

Analizuojat suvokiamus dalyvavimo kasStus taip pat buvo siekiama nustatyti dalyvavimo
kasty priklausomybe nuo demografiniy aspekty, todél analogiskai kaip ir su dalyvavimo
naudomis, buvo iSanalizuotas dalyvavimo kasty reikSmingumas atsizvelgiant  lyti, amziy,
i$silavinimg, asmenines pajamas bei gyvenamaja vieta.

1) Paaiskejo (zr. 3.18 lent.), kad laiko kastai statistiskai reikSmingai priklauso nuo Iyties

(x*=31,5; p=0,00; df=2), kadangi buvo gauta p reikimé maZesné uz 0,05. Tarp $iy kintamyjy
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egzistuoja silpnas rySys, nes Kramerio V siekia 0,2. Vyrams laiko kastai yra reikSmingi
29,1%, o tuo tarpu moterims — 11,1% atvejy.

Energijos kastai taip pat yra statistiSkai reik§mingai priklausomi nuo lyties (%*=6,03;
p=0,05; df=2), rySys labai silpnas rySys (0,09). Vyrams Sie dalyvavimo kastai pasirodé

reikSmingi 14,2%, o tuo tarpu moterims — tik 8,8% atvejy.

3.18 lentele
Dalyvavimo kaSty vertinimas atsiZvelgiant j respondenty lyti (N=697)

R RNIT)
Dalyvavimo kastai V)lie.lksmmgl ( /1‘3[0 © y’reikimé | p reikimé | Kramerio V
Laikas 29,1 11,1 31,503 0,000 0,213
Energijos praradimas 14,2 8.8 6,027 0,049 0,093
Pinigai 12,6 10,2 2,269 0,322 0,057
Erdvé 20,5 26,5 3,251 0,197 0,068
Laisvés praradimas 35,4 41,8 1,898 0,387 0,052
Mokymosi kancios 26,0 242 1,662 0,436 0,049
Neigiamos emocijos 10,2 13,9 1,196 0,550 0,041
Atsakomybés prisiémimo nasta 7,9 14,4 3,989 0,136 0,076

Taigi, galima manyti, kad skirtingos lyties respondentai laiko ir energijos kastus vertina
skirtingai. Vyrams Sie dalyvavimo kaStai yra reikSmingesni nei moterims. Tuo tarpu kity
kaSty vertinimas néra jtakojamas respondenty lyties.

2) Be to, buvo nagrinéta ir suvokiamy dalyvavimo kasty priklausomybé nuo amziaus.
Respondenty amziaus grupés taip pat analogiSkai buvo sutankintos kaip ir analizuojant
dalyvavimo naudas. ISsiaiskinta (zr. 10 prieda), kad tik laiko kastai statistiSkai reikSmingai
priklauso nuo amfiaus (y*=22,02; p=0,00; df=6), rySys yra labai silpnas (0,13). Sie
dalyvavimo kastai reikSmingesni pasirodé 36 — 45 m. amziaus tyrimo dalyviams — 29,8% bei
46-65 m. amziaus apklaustiesiems — 29,3% atvejy. O tuo tarpu Sie dalyvavimo kastai
maziausiai reikSmingi yra iki 26 m. amziaus apklaustiesiems — 11,1% atvejy.

Taigi, galima teigti, kad laiko kasStai reikSmingesni yra vidutinio ir vyresnio amziaus
zmonéms negu jaunesnio amziaus. Kitus dalyvavimo kastus respondentai pagal amziy vertina
panasiai.

3) Taip pat buvo nagrinéta, ar suvokiami dalyvavimo kaStai yra statistiSkai reikSmingai
priklausomi nuo respondenty iSsilavinimo. Atsakymy grupés buvo lygiai taip pat sutankintos
kaip ir analizuojant dalyvavimo naudas.

Paaiskéjo, kad (zr. 3.19 lent.) erdvés kaStai statiSkai reikSmingai priklauso nuo
iSsilavinimo (y*=7,67; p=0,02; df=2), rysys labai silpnas (0,11). Respondentams, turintiems
aukstaji iSsilavinima, erdvés kastai yra reikSmingi 29,4%, o tuo tarpu aukstojo iSsilavinimo

neturintiems — 21,5%.
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Laisvés praradimo kaStai taip pat statistiSkai reikSmingai priklauso nuo respondenty
issilavinimo (y’=7,81; p=0,02; df=2), rysys labai silpnas (0,11). Apklaustiesiems, turintiems
aukstajj iSsilavinima, laisvés praradimo kasStai yra reikSmingi 45,2% atvejy, o neturintiems
aukstojo i8silavinimo — 36,2%.

Skirtingo iSsilavinimo respondentai atsakomybés prisiémimo nastos kastus taip pat
vertina skirtingai, nes tarp §iy kintamuyjy yra statistiskai reik§mingas rysys (x*=14,96; p=0,01;
df=2), rySys yra labai silpnas. Neturintiems aukstojo iSsilavinimo apklaustiesiems Sie

dalyvavimo kaStas yra reikSmingi 17,8%, o tuo tarpu turintiems aukstajj iSsilavinimg — 8,5%.

3.19 lentele
Dalyvavimo kasty vertinimas atsiZvelgiant j respondenty iSsilavinimg (N=697)

Reik$mingi (%)
Dalyvavimo kastai Nael:g:::jtzs ::E;:g: y’reikimé | p reikimé Kragerlo
iSsilavinimo iSsilavinima
Laikas 14,1 14,6 0,713 0,700 0,032
Energijos praradimas 9,6 9.9 0,089 0,957 0,011
Pinigai 10,7 10,5 0,043 0,979 0,008
Erdveé 21,5 29,4 7,667 0,022 0,105
Laisvés praradimas 36,2 45,2 7,813 0,020 0,106
Mokymosi kancios 27,4 21,6 3,450 0,178 0,070
Neigiamos emocijos 13,8 12,5 0,279 0,870 0,020
Atsakomybés prisiémimo nasta 17,8 8.5 14,961 0,001 0,001

Apibendrinant galima teigti, kad erdvés, laisvés praradimo ir atsakomybés prisiémimo
naStos dalyvavimo kastai statistiSkai reikSmingai priklauso nuo respondenty iSsilavinimo.
Erdvés bei laisvés praradimo kaStai reikSmingesni — turintiems auks$tgjj iSsilavinimg, o tuo
tarpu atsakomybés prisiemimo naSto kaStai yra reikSmingesni neturintiems aukStojo
i§silavinimo respondentams. Kitus kastus pagal iSsilavinimg respondentai vertina panasiai.

4) Buvo nagrinéta ir dalyvavimo kasty priklausomybé nuo respondenty asmeniniy pajamy
(atskaicius mokescius). Nustatyta, kad (zr. 10 prieda) tik neigiamy emocijy kastai yra
statistiskai reik§mingai priklausomi nuo pajamy (y*=19,19; p=0,00; df=6), rySys yra labai
silpnas tarp Siy kintamyjy (0,12). Respondentams, gaunantiems 3001 Lt ir daugiau asmeniniy
pajamy, neigiamy emocijy kastai yra reikSmingi 25%. O tuo tarpu gaunantiems iki 1000 Lt
asmeniniy pajamy apklaustiesiems, Sie dalyvavimo kasStai yra reikSmingi tik 11,5%.

Galima teigti, kad respondentams, gaunantiems aukstas pajamas, neigiamy emocijy kastai
yra reik§mingesni negu gaunantiems minimalias pajamas. Kiti stebéti dydziai néra statistiSkai
reikSmingai priklausomi nuo respondenty asmeniniy pajamy.

5) Taip pat buvo siekiama suZzinoti, ar dalyvavimo kaStai yra statistiSkai reikSmingai

priklausomi nuo respondenty gyvenamosios vietos.
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Paaiskéjo (zr. 3.20 lent.), kad laiko kaStai statistiSkai reikSmingai priklauso nuo
gyvenamosios vietos (y’=11,76; p=0,02; df=4), rysys labai silpnas (0,09). Apklaustiesiems,
gyvenantiems kaime, laiko kaStai reikSmingi - 25,5%, o tuo tarpu gyvenantiems mieste — tik
12,2% atvejy.

Energijos kaStai taip pat yra statistiSkai reikSmingai priklausomi nuo gyvenamosios
vietos (x2=14,84; p=0,01; df=4), rySys labai silpnas (0,1). Respondentams, gyvenantiems

miestelyje, energijos kastai reikSmingi 17,6%, o gyvenantiems mieste — tik 8,1%.

3.20 lentele
Dalyvavimo kaSty vertinimas atsiZvelgiant i respondenty gyvenamajq vieta (N=697)

. s . ReikSmingi (% v . .+ . | Kramerio
Dalyvavimo kastai Miestas Miesfelgs ) Kaimas xzrelksme p reikSmé v
Laikas 12,2 22,0 25,5 11,762 0,019 0,092
Energijos praradimas 8.1 17,6 14,9 14,836 0,005 0,103
Pinigai 10,0 13,2 12,8 8,568 0,073 0,078
Erdvé 24,2 27,5 36,2 3,770 0,438 0,052
Laisvés praradimas 39,9 429 447 2,128 0,712 0,039
Mokymosi kancios 23,8 28,6 25,5 7,479 0,113 0,073
Neigiamos emocijos 12,5 13,2 21,3 6,819 0,146 0,070
Atsakomybés prisiémimo nasta 11,8 18,7 19,1 7,382 0,117 0,073

Apibendrinus galima teigti, kad tik laiko ir energijos kastai yra statistiSkai reikSmingai
priklausomi nuo gyvenamosios vietos, laiko kastai yra reikSmingesni kaime gyvenantiems
apklaustiesiems, o tuo tarpu energijos — miestelyje gyvenantiems respondentams. Kiti
dalyvavimo kaStai néra statistiSkai reikmingai priklausomi nuo apklaustyjy gyvenamosios

vietos.

3.6.4. Klienty dalyvavimo kaSty vertinimas atsizZvelgiant | naudojimosi grozio

paslaugomis statistika

Darbe buvo norima nustatyti ir klienty suvokiamy dalyvavimo kasty priklausomuma nuo
naudojimosi grozio paslaugomis statistikos, tod¢l buvo iSanalizuotas dalyvavimo kasty
vertinimas atsizvelgiant j kirpykly, grozio salony naudojimosi daznuma, taip pat grozio
paslaugy reikSminguma respondenty gyvenime ir jy dazniausiai lankomas vietas.

1) Buvo iSsiaisSkinta, kad (zr. 10 prieda) tik laisvés praradimo kaStai statistiSkai
reikSmingai priklauso nuo respondenty naudojimosi dainumo kirpykly, grozio salony
paslaugomis (x*=19,18; p=0,00; df=4), rySys yra labai silpnas (0,12). Daznai
besinaudojantiems grozio paslaugomis respondentams, laisvés praradimo kastai yra

reik§mingi 50%, o retai besinaudojantiems — 26,8%.
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Apibendrinant galima teigti, kad laisvés praradimo kastai yra reikSmingesni daznai
kirpykly, grozio salony paslaugomis besinaudojantiems tyrimo dalyviams. Tuo tarpu Kkiti
stebéti dydZziai néra statistiSkai reikSmingai priklausomi nuo naudojimosi grozio paslaugomis
daZnumo.

2) ISsiaiSkinta (zZr. 3.21 lent.), kad laiko kastai statistiSkai reikSmingai priklauso nuo
grofio paslaugy reik§més respondenty gyvenime (y°=30,66; p=0,00; df=4), tatiau rysys tarp
Siy kintamyjy yra labai silpnas (0,15). Respondentams, kuriems grozio paslaugos yra
nesvarbios, laiko kastai reikSmingi 27,9%, o tiems, kuriems vidutiniSkai svarbios — 10,9%.

Energijos kasty vertinimas taip pat priklauso nuo grozio paslaugy reikimés (x*=18,89;
p=0,00; df=4), rySys taip pat labai silpnas (0,12). Apklaustiesiems, kuriems grozio paslaugos
nesvarbios, energijos kasStai reikSmingi 16,4%, o tuo tarpu tiems, kuriems vidutiniskai
svarbios — 7,8% atvejy.

Laivés praradimo kastai statistiskai reikSmingai priklauso nuo grozio paslaugy reikSmés
respondenty gyvenime (y’=13,85; p=0,01; df=4), rysys labai silpnas (0,1). Respondentams,
kuriems grozio paslaugos yra svarbios jy gyvenime, laisvés praradimo kaStai reikSmingi
45,8%, o kuriems nesvarbios — 29,5%.

Neigiamy emocijy kasty vertinimas taip pat priklauso nuo grozio paslaugy reikSmés
(x*=17,07; p=0,00; df=4), rySys labai silpnas (0,11). Apklaustiesiems, kuriems groZio
paslaugos nesvarbios, neigiamy emocijy kaStai reikSmingi 19,7%, o tiems, kuriems
vidutiniSkai svarbios — 11,4% atvejy.

Atsakomybés prisiémimo nastos kaStai statistiSkai reikSmingai jtakojami nuo groZzio
paslaugy reik§més respondenty gyvenime (x°=10,26; p=0,04; df=4), rySys yra labai silpnas
(0,09). Respondentams, kuriems grozio paslaugos nesvarbios, atsakomybeés prisi€mimo nastos

kastai reikSmingi 19,7%, o tuo tarpu tiems, kuriems vidutiniskai svarbios — 11% atvejy.

3.21 lentelé

Dalyvavimo kasty vertinimas atsizvelgiant j groZio paslaugy reikSme¢ respondenty
gyvenime (N=697)

. il Reikéminvgi (Yo 2 oy Kramerio
Dalyvavimo kaStai Svarbios Vldut1n¥skal Nesvarbios | X reik§meé | p reikSmeé v
svarbios

Laikas 16,9 10,9 27,9 30,661 0,000 0,148
Energijos praradimas 13,6 7,8 16,4 18,885 0,001 0,116
Pinigai 13,6 9,7 13,1 3,218 0,522 0,048
Erdvé 28,8 25,0 254 2,887 0,577 0,046
Laisvés praradimas 45,8 42,6 29.5 13,849 0,008 0,100
Mokymosi kancios 20,3 23,6 30,3 9,415 0,052 0,082
Neigiamos emocijos 15,3 11,4 19,7 17,066 0,002 0,111
Atsakomybés 18,6 11,0 19,7 10,256 0.036 0,086
prisiémimo nasta ’
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Galima daryti iSvada, kad laiko, energijos, laisvés praradimo, neigiamy emocijy ir
atsakomybés prisiémimo kastai statistiSkai reikSmingai priklauso nuo grozio paslaugy
reik§més respondenty gyvenime.

Laiko, energijos, neigiamy emocijy ir atsakomybés prisi€mimo kastai reikSmingesni tiems
respondentams, kuriems grozio paslaugos yra nesvarbios. Tuo tarpu laisvés praradimo kastai
yra reikSmingesni tiems respondentams, kuriems grozio paslaugos yra svarbios. Kiti kastai
statistiSkai reikSmingai nepriklauso nuo grozio paslaugy svarbos.

3) Nustatyta, kad (zr. 3.22 lent.) laisvés praradimo kaStai statistiSkai reikSmingai
priklauso nuo respondenty daZniausiai lankomy viety (X2=29,32; p=0,00; df=4), rysSys yra
labai silpnas (0,15). Turintiems mégstama vieta, laisvés praradimo kastai reikSmingi 48,8%, o
neturintiems pastoviy viety — 20,4% atvejy.

Neigiamy emocijy kasty vertinimas taip pat statistiSkai reikSmingai priklauso nuo vietos
(x*=18.87; p=0,00; df=4), rySys yra labai silpnas (0,12). Respondentams, turintiems keleta
viety, kuriose lankosi, neigiamy emocijy kastai reikSmingi 15,5%, o turintiems vieng
meégstama vietg — 10,9% atvejy.

Atsakomybés prisiémimo nastos kastai taip pat jtakojami nuo dazniausiai lankomy viety
(%*=9,93; p=0,04; df=4), ry3ys labai silpnas (0,08). Neturintiems pastoviy viety, atsakomybés

prisiémimo nastos kastai reikSmingi 18,5%, o turintiems mégstamg vieta — 11,5% atvejy.

3.22 lentele
Dalyvavimo kasty vertinimas atsizvelgiant j respondenty daZniausiai lankomas vietas

(N=697)
ReikS§mingi (%)
. e s Turi . Neturi 2 e o v . | Kramerio
Dalyvavimo kastai . Turi keleta . x reik§mé | p reikSmé
meégstama 3 pastoviy A\
vieta viety viety

Laikas 13,6 12,0 22,2 8,896 0,064 0,080
Energijos praradimas 9,2 9,2 13,0 3,653 0,455 0,051
Pinigai 10,9 9,6 12,0 7,272 0,122 0,072
Erdvé 23,7 27,1 26,9 2,104 0,717 0,039
Laisveés praradimas 48,8 38,2 20,4 29,319 0,000 0,145
Mokymosi kancios 24,3 22,3 30,6 3,475 0,482 0,050
Neigiamos emocijos 10,9 15,5 14,8 18,866 0,001 0,116
e 11,5 13,1 18,5 9,030 0,042 0,084

Apibendrinant galima teigti, kad laisvés praradimo, neigiamy emocijy ir atsakomybés
prisiémimo naStos kastai statistiSkai reikSmingai priklauso nuo respondenty dazniausiai

lankomy viety.
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Laisvés praradimo kastai yra reikSmingesni tiems, kurie turi mégstama vietg. Neigiamy
emocijy kastai reikSmingesni turintiems keletg viety, o atsakomybés prisiémimo nastos kastai
reikSmingesni neturintiems pastoviy viety.

Kity kasty vertinimas nuo daZniausiai lankomos vietos, statistiSkai reikSmingai

nepriklauso.
3.6.5. Klienty suvokiamy dalyvavimo kaSty jtaka dalyvavimo lygiams

Buvo norima iSsiaiSkinti, kiek dalyvavimo kaStai jtakoja dalyvavima atitinkamu
dalyvavimo lygiu. Todél buvo atlikta tiesiné regresiné analizé, siekiant nustatyti, kiek
suvokiami dalyvavimo kasStai jtakoja dalyvavimg Zemu (informavimo), kiek vidutiniu
(konsultavimo) bei kiek aukstu (dalyvavimo) lygiais.

Atliekant regresing analiz¢, panaudojus Backward metoda, buvo atmesti tie suvokiami
dalyvavimo kastai, kuriy jtaka dalyvavimo lygiams yra nereik§minga, o palikti tik tie, kuriy
jtaka reikSminga (zr. 11 prieda).

1) I8siaiskinta (zr. 3.23 lent.), kad sprendimui daznai dalyvauti informavimo veiklose
(Zemu lygiu), itakos turi laiko, laisvés praradimo, mokymosi kanciy, neigiamy emocijy bei
atsakomybés prisiémimo nastos kastai. Visi Sie kintamieji paaiSkina 16,5% dalyvavimo zemu

lygiu sklaidos (R*=0,165, R=0,406), rysys tarp kintamyjy néra stiprus.

3.23 lentele
Dalyvavimo kasty poveikis Zemam (informavimo) lygiui

Nestandartizuotas | Standartizuotas Stebéta Stjudento Stebétas

Dalyvavimo kastai koeficientas koeficientas statistikos reik§mé | reik§mingumo

y (B) (Beta) () lygmuo

(p reik§meé)

Laikas 0,155 0,156 4,046 0,000
Laisvés praradimas -0,144 -0,156 -4,381 0,000
Mokymosi kancios 0,170 0,151 3,968 0,000
Neigiamos emocijos 0,157 0,119 2,471 0,014
Atsakomybes 0,141 0,131 2,958 0,003
prisiémimo nasta

Labiausiai dalyvavima zemu (informavimo) lygiu jtakoja laiko (B=0,156, p=0,00) ir
laisvés praradimo (B=-0,156, p=0,00) kaStai. Kiti kaStai (energija, pinigai, erdveé) neturi
statistiSkai reikSmingos jtakos.

2) Nustatyta (zr. 3.24 lent.), kad dalyvavimg konsultavimo veiklose (vidutiniu lygiu),
jtakoja energijos, erdvés, mokymosi kanciy ir neigiamy emocijy kastai. Visi Sie kintamieji
paaiskina 8,2% dalyvavimo vidutiniu lygiu sklaidos (R*=0,082, R=0,286), rysys tarp

kintamyjy yra silpnas.
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Dalyvavimo kaS$ty poveikis vidutiniam (konsultavimo) lygiui

3.24 lentelé

Nestandartizuotas | Standartizuotas Stebéta Stjudento Stebétas
Dalvvavimo kastai koeficientas koeficientas statistikos reik§mé | reikSmingumo
¥ (B) (Beta) (t) lygmuo
(p reik§meé)
Energijos praradimas 0,106 0,141 3,234 0,001
Erdve 0,074 0,126 3,105 0,002
Mokymosi kancios -0,161 -0,226 -5,759 0,000
Neigiamos emocijos -0,101 -0,122 -2,692 0,007

Didziausig jtaka sprendimui dalyvauti Zemu lygiu daro mokymosi kanciy (f=-0,226,

p=0,00) ir energijos (f=0,141, p=0,00) kastai. Kiti suvokiami dalyvavimo kastai (laikas,

pinigai, laisvés praradimas, atsakomybés prisiémimo nasta) statistiSkai reikSmingai nejtakoja

dalyvavimo vidutiniu lygiu.

3) Paaiskeéjo (zr. 3.25 lent.), kad sprendimui daznai dalyvauti aukstu (dalyvavimo) lygiu,

jtakos turi energijos, erdvés, mokymosi kanciy, neigiamy emocijy kaStai. Kadangi

atsakomybés prisiémimo nastos kasty t testo p reikSmé buvo gauta daugiau uz 0,05, todél Sis

kintamasis yra statistiSkai nereikSmingas. Vis dé¢lto jis paliktas modelyje, nes be jo labai

sumaz¢ja determinacijos koeficientas. Visi Sie kintamieji paaiskina 8,9% dalyvavimo aukStu

lygiu sklaidos (R*=0,089, R=0,298), rysys yra silpnas.

Dalyvavimo kasty poveikis aukStam (dalyvavimo) lygiui

3.25 lentelé

Nestandartizuotas Standartizuotas . . Stebétas
. . Stebéta Stjudento T
. vl koeficientas koeficientas . . v . | reikSmingumo
Dalyvavimo kasStai statistikos reikSmeé
(B) (Beta) lygmuo
® e
(p reikSmé)

Energijos praradimas 0,124 0,165 3,813 0,000
Erdve 0,077 0,130 3,191 0,001
Mokymosi kancios -0,160 -0,226 -5,755 0,000
Neigiamos emocijos -0,110 -0,134 -2,543 0,011
Atsakomybes 0,051 0,077 1,653 0,099

prisi€émimo nasta

Labiausiai sprendimg dalyvauti aukstu lygiu jtakoja mokymosi kanciy (f=-0,226, p=0,00)

ir energijos (p=0,165, p=0,00) kastai. Kiti suvokiami dalyvavimo kastai (laikas, pinigai,

laisvés praradimas) statistiSkai reikSmingai nejtakoja dalyvavimo aukstu lygiu.

3.7. Klienty pasiiilymuy iSsiaiSkinimas

Paskutiniuoju anketos klausimu buvo norima suzinoti, ko, respondenty nuomone,

reikia, kad jie aktyviau dalyvauty grozio paslaugy teikime. | §j klausimg atsaké ne visi
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tyrimo dalyviai, tac¢iau buvo atsakinéjama gana noriai, nes atsakymus ] §] klausimg pateiké

daugiau kaip pusé apklaustyjy - 51,08%.

Kadangi $is klausimas buvo atviro tipo, tod¢l jam analizuoti buvo panaudotas kokybinés

turinio analizés metodas. Respondenty atsakymai buvo suskirstyti j stambias kategorijas ir po

to ; smulkesnes subkategorijas. Be to, buvo atrinkti po keleta informatyviausiy tyrimo dalyviy

pavyzdziy prie kiekvienos kategorijos (zr. 12 prieda).

[Sanalizavus respondenty atsakymus i §j klausima, i§ viso buvo sudarytos 4 kategorijos,

iliustruojancios jy nuomong (zr. 3.26 lent.):

3.26 lentelé

Respondenty pasiiilymy analizé dél jy aktyvesnio dalyvavimo groZio paslaugy teikime

Kategorija Subkategorija Tyréjos pastabos
. 15 viso atsaké 76 tyrimo dalyviai. Daugiausiai buvo
Malonesnis personalo . o . . .
. . . argumentavusiy, kad reikia malonaus meistro bendravimo ir
bendravimas ir aptarnavimas . .
paslaugesniy darbuotojy.
I3 viso atsaké 68 tyrimo dalyviai. Daugiausiai buvo respondenty,
Finansinis paskatinimas argumentavusiy, kad reikia mazinti paslaugy jkainius bei taikyti
nuolaidas.
. o . I3 viso atsaké 36 respondentai. Daugiausiai buvo teigusiy, kad
@ Meistro iniciatyva ir ce ) - )
S e . reikia pacio meistro pastangy, kad klausinéty kliento, rodyty
= paraginimas dalyvauti . ies
£ savo susidomeéjima.
Z) 15 viso atsaké 20 respondenty. Daugiausiai buvo
oy Meistro jsiklausymas j klienta | argumentavusiy, kad meistras turi jsiklausyti j kliento norus ir
2 pageidavimus.
) o : P—— :
g . _ - 15 viso atsaké 20 respondenty. Daugiausiai buvo komentavusiy,
= Profesionalus darbuotojai kad reikia kvalifikuoty ir kompetentingy meistry.
o 15 viso atsaké 19 apklaustyjy. Daugiausiai buvo respondenty,
Kokybes uztikrinimas teigusiy, kad reikia kokybiskesniy paslaugy.
L . 15 viso atsaké 12 respondenty. Daugiausiai nurode, kad reikia
Naujovés ir pasiiila S
naujoviy.
.. T Is viso atsaké 10 respondenty. Daugiausiai buvo teigusiy, jog
Informacija, patarimai, Zinios o . ; N "
reikia, kad meistras duoty patarimy, suteikty informacijos.
A . . .| Is viso atsaké 39 respondentai. Daugiausiai argumentavo, kad
Geresnés finansinés galimybés o . L . .
reikia daugiau pinigy ir didesnio atlyginimo.
- Noras, susidoméjimas I3 viso atsaké 19 respondenty. Daugiausiai buvo nurodziusiy,
S dalyvauti kad reikia pacio kliento noro.
g y 15 viso atsaké 19 respondenty. Daugiausiai argumentavo, kad
2 Zinios, patirtis .. o responaentiy. & g ’
g jiems reikia daugiau Ziniy.
g Poreikis dalyvauti .Is Viso qf;ake 12 tyrimo dglywq. Daugiausiai nurodé, kad reikia,
5 jog greiciau augty plaukai.
v Asmeniniy savybiy 15 viso atsaké 9 tyrimo dalyviai. Daugiausiai buvo
tobulinimas argumentavusiy, kad reikia drgsos ir pasitikéjimo savimi.
. 15 viso atsaké 8 apklaustieji. Visi nurodé, kad reikia daugiau
Laikas .
laiko.
. Is viso atsaké 5 tyrimo dalyviai. Daugiausiai jy teigé, kad
Abipusés . Lo s L . .
astancos Bendradarbiavimas reikalingas abipusis bendradarbiavimus tarp meistro ir
P g paslaugos teikéjo.
. L . I3 viso atsaké 39 respondentai. Daugiausiai pamingjo, kad nieko
Nieko Viskas ir taip gerai nereikia i§ viso daryti, nes viskas ir taip yra gerai.
nerell‘(la ) ) . 15 viso atsaké 20 tyrimo dalyviy. Daugiausiai jy argumentavo,
daryti Nenori dalyvauti aktyviau

kad jie nenori dalyvauti aktyviau.
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3.26 lentelés tgsinys

Kategorija Subkategorija Tyréjos pastabos
Neturi nuomonés 15 viso atsaké 20 respondenty.
Nieko Daugiausiai teigé, kad nezino arba neturi nuomonés.
nereikia I3 viso atsaké 7 apklaustieji.
daryti Ir taip aktyviai dalyvauja | Daugiausiai jy teigé, kad jie ir taip pakankamai aktyviai dalyvauja,

todél nereikia nieko daryti.

Pirmoji iSskirta kategorija tai — imonés pastangos, antroji — kliento pastangos, kita
kategorija — abipusés pastangos ir paskutin¢ kategorija — ,,nieko nereikia daryti“.

1) Analizuojant pirmaja kategorijag — imonés pastangas, buvo iSskirtos 8 subkategorijos.
Paaiskéjo, kad daugiausiai tyrimo dalyviy noréty malonesnio personalo bendravimo ir
aptarnavimo. Respondentai teigeé, kad specialistas turi biiti nusiteikes bendrauti su klientu, jis
turi buti komunikabilus ir draugiskas, laisvai bendraujantis. Be to, meistro bendravimas turi
biti nuoSirdus, viso to pasekoje, turi buti ir malonus visas aptarnavimas. Pasak apklausty, jie
noréty, kad jau pasitikdamas klientg meistras biity malonus, nes tuomet ir paciam klientui
kyla noras bendrauti su juo. Be to, klientai tikisi Sypsenos ir geros nuotaikos i§ meistro puses,
nes jiems yra jaukiau, kuomet meistras atlieka savo darba su gera nuotaika. Buvo net pateiktas
pasiiilymas, kad meistras galéty pasitilyti kartu iSgerti kavos su klientu. Nors toks pasitilymas
buvo pateiktas tik vienas, taciau | jj vertéty atkreipti démesj, kadangi tai galéty biiti viena 18§
priemoniy jtraukti klienta i dalyvavima kuriant verte.

Buvo i$siaiSkinta, kad taip pat nemaza dalis klienty noréty finansinio paskatinimo i3
Jjmones pusés tam, kad jie aktyviau dalyvauty. Tyrimo dalyviai argumentavo, kad reikia
priimtinesniy kainy todél, kad jie galéty dazniau naudotis Siomis paslaugomis, taip pat, kad
kainos turéty biti prieinamos minimaly atlyginimg gaunantiems asmenims.

Nemazai tyrimo dalyviy nurod¢, kad puikus finansinis paskatinimas jiems biity nuolaidy
ir akcijy taikymas. Daugiau nuolaidy galéty buti taikoma pastoviems klientams. Pasak
respondenty, taikomos nuolaidos ir daromos akcijos jiems leisty iSbandyti naujas procediiras,
o vé¢liau galbut ir dazniau jomis naudotis. Kai kurie respondentai teige, kad jiems reikty ir
dovanéliy i§ jmonés. Pavyzdziui, po apsilankymo grozio salone jie noréty gauti méginuky
tam, kad galéty iSméginti naujas priemones ir atrasti jiems tinkantj produkta.

Buvo suzinota, kad taip pat nemaZza dalis apklaustyjy noréty meistro iniciatyvos ir
paraginimo dalyvauti. Meistras turi rodyti susidoméjima, klausinéti kliento, prasyti
griztamojo rysio, nes pasak vieno i§ respondenty, jei meistras pats neklausia, tuomet klientas
tikrai neaiskins, kas jam yra blogai ar pan. Be to, apklaustieji teigé, kad kartais klientai
nedrjsta patys klausinéti meistro, nenori jo trukdyti, pasirodyti jkyris, nors jiems ir yra jJdomu.

Biitent dél Sios priezasties meistras pirmasis turéty parodyti iniciatyva ir entuziazma. Taip pat,
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remiantis tyrimo dalyviy atsakymais, kartais meistrai patys néra suinteresuoti klientus skatinti
aktyviau dalyvauti, daznai meistrai mano, kad klientas neturi teisés kistis j jy darba.

Respondentai noréty ir kad jiems biity sudaryta galimybé griztamaji rysj suteikti ne tik
zodziu, tadiau ir rastu, t.y. uzpildant anketas po apsilankymo grozio salone arba laukiant
eil¢je, kol bus suteikta paslauga. Pasak respondenty, Sios apklausos galéty biiti pateiktos ir
elektroniniame variante.

Buvo iSsiaiskinta, kad kai kurie respondentai noréty didesnio meistro jsiklausymo § juos.
Nes pasak apklaustyjy, meistrai ne visada isiklauso j kitus, pavyzdziui, pertraukinéja, kai
klientas Sneka. Kai kurie respondentai skundési, kad meistras nepaiso jy praSymy, kaip
pavyzdys gali biiti vieno i§ respondenty atsakymas, kad nors ir meistro praso pakirpti plaukus
labai nedaug, taciau meistras vis tiek nukerpa tiek, kiek jam atrodo, kad reikia, o ne taip kaip
klientas nori, $iuo atveju nukerpa per daug.

ISsiaiskinta, kad klientai noréty ir daugiau profesionaliy darbuotojy. Nes pasak jy, reikia
kvalifikuoty ir kompetentingy meistry tam, kad jie aktyviau dalyvauty grozio paslaugose.
Visy pirma, meistrai turéty turéti patirties, taip pat iSmanyti savo sritj tam, kad suprasty, ka
daro ir nenuvilty kliento. Pasak kai kuriy apklaustyjy, jie ne tik turi turéti profesiniy savo
srities Ziniy ir patirties, bet taip pat ir iSmanyti klienty aptarnavimo psichologinius aspektus.

Suzinota, kad kai kuriems respondentams reikia geresnio kokybés uitikrinimo tam, kad
aktyviau dalyvauty. Apklaustieji argumentavo, kad turi biiti lygus kokybés ir kainos santykis,
kad meistrai turi dirbti kokybiskiau bei turi biiti naudojamos kokybiSkesnés priemonés.

Buvo iSsiaiskinta, kad Siek tiek maziau respondenty reikia naujoviy ir didesnés pasiiilos
grozio salonuose ir kirpyklose. Jie argumentavo, kad noréty jdomiy pasitlymy, kitokio
paslaugy suteikimo, taip pat noréty sulaukti kvietimy i naujy paslaugy pristatymus.

Paaiskéjo, kad kai kuriems tyrimo dalyviams yra svarbu gauti informacijos, patarimy ir
Ziniy 1§ meistro. Daugumai jy reikia informacijos apie meistro naudojamus produktus,
priemones. Kiti noréty patarimy apie Sukuosenas, plauky kirpimg ar pan.

Apibendrinus respondenty atsakymus, patekusius j Sig kategorija, galima teigti, kad
klientams yra svarbus bendravimas su meistru, o tai gali biiti suprantama ir kaip socialiné
nauda, todé¢l biitina jg kuo geriau uztikrinti. Taip pat galima teigti, kad daugumai respondenty
yra svarbi finansiné nauda, nes respondentai tikisi finansinio paskatinimo i§ jmonés.
Dauguma respondenty taip pat laukia Zodinio paraginimo i§ meistro, kuris priversty juos
aktyviau dalyvauti, nes nemazai apklaustyjy patys nedrjsta rodyti savo iniciatyvos, todél
meistrai turéty stengtis juos paraginti aktyviau jsitraukti j dalyvavima. Taip pat, galima daryti
iSvada, kad meistrai ne visada yra link¢ iSklausyti kliento, todél meistrams reikty tobulintis

Sioje srityje, norint, kad klientas bty patenkintas ir aktyviau dalyvauty vertés kiirime. Be to,
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meistras turi buti visapusiSkai profesionalus, turi turéti tiek savo srities Ziniy, tiek patirties,
tiek iSmanyti psichologinius aspektus tam, kad galéty tinkamai aptarnauti klienta. O to
pasekoje turi buti uztikrinta ir geresné¢ kokybé atliekant paslaugas. Klientams taip pat
reikalingos naujovés ir didesné paslaugy pasitla, jiems taip pat reikia suteikti daugiau
informacijos ir Ziniy i§ meistro puses.

2) Analizuojant antraja kategorija — kliento pastangas — buvo iSskirtos 6 subkategorijos.
Daugiausiai respondenty nurodé, kad visy pirma reikia geresniy finansiniy galimybiy norint
aktyviau dalyvauti grozio paslaugose. Jie teigé, kad reikia didesnés finansinés laisvés,
didesnés algos, papildomy 1éSy, argumentuodami, kad gaudami didesn;j atlygj, galéty dazniau
naudotis grozio paslaugomis. Kai kurie teigé, kad norint aktyviau dalyvauti grozio
paslaugose, reikia tik jy paciy noro ir susidoméjimo. Apklaustieji nurode, kad jiems patiems
reikia aktyviau domeétis, dazniau lankytis grozio salonuose, patiems parodyti iniciatyvg ir
aktyvumg bendraujant su meistru.

Dalis tyrimo dalyviy nurod¢, kad jiems reikia daugiau Ziniy ir patirties norint aktyviau
dalyvauti. Nes pasak jy, turédami daugiau ziniy, jie galéty daugiau diskutuoti su meistru,
galéty reiksti ir iSsakyti savo nuomong. Siek tiek maZesné dalis nurodé, kad jiems norint
aktyviau dalyvauti pirmiausiai reikia poreikio. Jie argumentavo, kad reikia dazniau kirptis,
i§skirtiniy Svenciy ar pan. Visai maza apklaustyjy dalis paaiskino, kad jiems reikia tobulinti
savo asmenines savybes jeigu nori aktyviau dalyvauti. Nes kai kuriems reikia turéti daugiau
drasos, jgyti pasitikéjimo savimi. Pasak vienos i§ apklaustyjy, ji noréty susitvarkyti savo
nagus pas manikiiiro meistre, taciau nedrjsta jy parodyti, nes jaucia gédg prieS meistrg. Kai
kurie respondentai nurode, kad jiems reikia daugiau laiko, nes tada galéty skirti daugiau laiko
sau ir lankytis daZniau groZzio salonuose arba kirpyklose.

Apibendrinus §iuos respondenty atsakymus, galima daryti iSvada, kad apklaustieji
supranta, jog norédami dazniau lankytis grozio salonuose ar kirpyklose, jie visy pirma turi
gauti didesnes pajamas. Kitiems respondentams tereikia tik jy paciy noro, labiau dométis
grozio paslaugy sritimi ir buti aktyvesniems. Kai kuriems apklaustiesiems reikia daugiau Ziniy
ir patirties, todél jmonés galéty pasitlyti klientams ty ziniy padéti jgyti, pavyzdziui,
organizuoti mokymus, seminarus klientams, nes tokiems klientams yra svarbi mokymosi
nauda. Kitiems klientams reikia daugiau poreikio, nes dabar lankosi grozio salonuose arba
kirpyklose tik tada, kai to reikia. Dalis apklaustyjy supranta, kad norédami aktyviau dalyvauti
turi tobulinti savo asmenines savybes, nes kai kuriems truksta pasitik€¢jimo savimi, dél to
negali tinkamai bendrauti su meistru arba iS$sakyti savo nuomong. Kitiems triiksta laiko, todél

negali aktyviau dalyvauti.
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3) Kita isskirta kategorija buvo abipusés pastangos. Respondentai pasiilé, kad reikia
bendradarbiauti abejoms puséms. Remiantis jy nuomone, reikia suprasti vienas kitg tiek
klientui, tiek paslaugos teikéjui. Turi buti abipusé tolerancija ir pagarba.

Taigi, galima daryti iSvada, kad nors ir maza dalis, taCiau respondentai supranta, kad
norint bendrai kurti verte, reikalingas abiejy pusiy indélis.

4) Nemaza dalis nurode¢, kad nieko nereikia daryti, tod¢l buvo isskirta atskira kategorija
tokiems jy atsakymams apibendrinti. Sie atsakymai buvo suskirstyti j 4 subkategorijas.
Paaiskéjo, kad daugiausiai apklaustyjy nurod¢, kad jiems viskas ir taip yra gerai, todél nieko
nereikia daryti. Apklaustieji teigeé, kad yra patenkinti meistrais, pas kuriuos lankosi, paslaugos
jiems suteikiamos tinkamai, kitiems pakanka tiek, kiek jie dabar dalyvauja grozio paslaugy
teikime. ISsiaiSkinta, kad Siek tiek mazesné dalis nenori iSvis aktyviau dalyvauti. Dauguma jy
nemano, kad reikia kistis ] meistro darbg, kiti galvoja, kad geras meistras visuomet atliks
darbg kokybiskai, todél taip pat nereikalingas aktyvesnis dalyvavimas.

Kiti neturéjo nuomonés Sivo klausimu, nes atsaké, kad nezino, ka pakomentuoti i
uzduotg klausima, nesugalvoja, ka atsakyti ar pan. Visai maza respondenty dalis nurod¢, kad
nieko nereikia daryti, nes jie ir taip aktyviai dalyvauja grozio paslaugose. Kai kurie
dalyvauja tik jiems svarbiuose klausimuose, domisi naudojamomis priemonémis ar pan.
Kitiems aktyviai dalyvaujantiems nieko netriiksta, nes turi savo mégstamas vietas.

Apibendrinant galima teigti, kad dalis apklaustyjy ir taip yra patenkinti, tod¢l nepateiké
konkretesniy savo pasitilymy. Kita dalis respondenty nemato prasmés i§ vis aktyviau
dalyvauti. Todé¢l tokiems klientams jmonés darbuotojai turéty stengtis paaiskinti, kad meistrui
kaip tik yra naudinga kliento nuomone, pastebéjimai, kad nuo to jo darbas buty tik
kokybiskesnis. Neturéje nuomones respondentai nepateiké jokiy pasitilymy, o tuo tarpu kiti

nurodé, kad ir dabar aktyviai dalyvauja, todél taip pat nepateiké konkreciy pasialymy.
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ISVADOS

Apibendrinant iSnagrinétus klienty dalyvavimo teorinius aspektus vertés kiirime:
atskleista dalyvavimo sampratos esme, identifikuotas dalyvavimo formas ir lygius,
galima daryti iSvadas, kad:

e [SsiaiSkinta, jog aktyvus klienty dalyvavimas gali biiti dviejy formy — tiesioginis ir
netiesioginis. Tiesioginis dalyvavimas suprantamas kaip kliento ir paslaugos teikéjo dialogas
,»akis 1 akj®“, o netiesioginis - gali vykti netiesiogiai kontaktuojant internetu arba telefonu.

e Suzinota, jog klienty aktyvumas dalyvaujant vertés kiirime dazniausiai yra nusakomas
3 dalyvavimo lygiais — Zemu, vidutiniu ir auk$tu. Dalyvaudamas Zemu lygiu, klientas yra
pasyvus, dalyvaudamas vidutiniu lygiu — aktyvesnis, o dalyvaudamas aukstu lygiu - aktyvus.
Toks klientas laikomas bendru kiiréju arba daliniu darbuotoju.

Apibendrinant atskleista klienty suvokiamos dalyvavimo vertés samprata,
identifikuotas klienty suvokiamas dalyvavimo naudas ir kaStus, galima daryti iSvadas,
kad:

e Dauguma autoriy klienty suvokiamg dalyvavimo vert¢ apibrézia kaip kliento
suvokima tarp to, kas yra gauta (naudos) ir to, kas yra duota (kaStai) dalyvaujant vertés
kirime, todé¢l dazniausiai verté yra suprantama kaip skirtumas tarp kliento suvokiamy naudy
ir kasty.

e Klienty suvokiamos dalyvavimo naudos gali biti skirstomos ] apciuopiamas ir
neapciuopiamas. Dazniausiai literatliroje apciuopiamos naudos yra kategorizuojamos |
finansines, individualizavimo. O neapciuopiamos naudos skirstomos ] socialiniy bei
psichologiniy — emociniy naudy kategorijas.

e Klienty suvokiami dalyvavimo kaStai taip pat skirstomi | apciuopiamus ir
neapc¢iuopiamus. DaZniausiai mokslininky minimi apciuopiami kaStai yra pinigai, laikas,
erdvé, indélis ,natiira®“ (daiktais). O neapCiuopiami kastai: laisvés praradimas, energijos
praradimas, mokymosi ,.kan¢ios®, neigiamos emocijos ir atsakomybés prisiémimo nasta.

Apibendrinant nustatytas klienty dalyvavimo formas ir lygius groZio paslauguy
rinkoje, galima daryti iSvadas, kad:

e Labiausiai pasireiSkianti klienty dalyvavimo forma — nuomonés iSsakymas apie
grozio paslaugas, yra ,,akis ] akj* (26%).

e Vertinant klienty dalyvavimo lygj, nustatyta, kad bendrai klienty dalyvavimo lygmuo
yra vertinamas kaip gana Zemas. Nustatyta, kad vyry dalyvavimo lygis yra zemesnis negu
motery. VidutiniSku aktyvumu dalyvaujant vertés kiirime grozio paslaugy rinkoje pasizymi

vyresni respondentai, o auks$tas dalyvavimo lygmuo stebimas aukStesnes pajamas gaunanciy
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klienty kategorijoje.
Apibendrinant identifikuotas klienty suvokiamas dalyvavimo naudas ir KkaStus
grozio paslaugy rinkoje, galima daryti iSvadas, kad:

e Respondentams reik§Smingiausios yra hedonistinés (55,7%) ir mokymosi (53,7%)
naudos. O maZiausiai svarbios jiems yra galios kontroliuoti/ vadovauti (80,2%), bei finansinés
(52,7%) naudos. Nustatyta, kad individualizavimo ir galios kontroliuoti/ vadovauti naudos yra
reik§mingesnés vyrams, o mokymosi bei hedonistinés naudos - reikSmingesnés moterims.
Finansinés naudos labiausiai reikSmingos pasirodé¢ gyvenantiems kaime, o maziausiai
reikSmingos — gyvenantiems mieste. Mokymosi ir hedonistiné¢ naudos reikSmingesnés daznai
besilankantiems, o finansinés — retai besilankantiems apklaustiesiems. Visos psichologingés -
emocinés naudos (iSskyrus saviraiS$ka) reikSmingesnés respondentams, kuriems grozio
paslaugos yra svarbios. Be to, paaiskéjo, kad labiausiai dalyvavimag zemu lygiu jtakoja
hedonistinés naudos (B=-0,185), vidutiniu lygiu — mokymosi (f=0,218) ir saviraiskos
(B=0,242), o aukstu lygiu — taip pat saviraiSkos naudos (=0,364).

e Vertinant klienty suvokiamus dalyvavima kaStus, paaisk¢jo, kad vienas i
reikSmingiausiy dalyvavimo kasty yra laisvés praradimas (40,6%), o mazZiausiai reikSmingi -
pinigai (71,6%). Vyrams laiko ir energijos kastai yra reikSmingesni negu moterims. Laiko
kastai reikSmingesni vidutinio ir vyresnio amziaus respondentams nei jaunesnio amziaus.
Respondentams, gaunantiems auksStas pajamas, neigiamy emocijy kastai yra reikSmingesni
negu gaunantiems minimalias pajamas. Laisvés praradimo kastai yra reikSmingesni daznai
kirpykly, grozio salony paslaugomis besinaudojantiems tyrimo dalyviams ir tiems, kurie turi
meégstama vieta, kurioje lankosi. Be to, paaiskéjo, kad labiausiai dalyvavima Zemu lygiu
jtakoja laiko (B=0,156) ir laisvés praradimo (p=-0,156) kastai, vidutiniu lygiu — mokymosi
kanc¢iy (B=-0,226) ir energijos (f=0,141) kastai. O aukstu lygiu — taip pat mokymosi kanciy
(B=-0,226) ir energijos (f=0,165) kastai.

¢ Atlikus respondenty pasitlymy analizg, paaiskéjo, jog apklaustieji nori pastangy i$
jmonés pusés tam, kad aktyviau dalyvauty grozio paslaugy teikime. Daugiausiai tyrimo
dalyviy noréty malonesnio personalo bendravimo ir aptarnavimo bei finansinio paskatinimo.
Taip pat iSsiaiSkinta, kad klientai supranta, kad patys turéty stengtis aktyviau dalyvauti.
Daugiausiai buvo argumentavusiy, kad juos aktyviau paskatinty dalyvauti jei jie turéty
geresnes finansines galimybes, taip pat jei turéty daugiau noro, susidoméjo dalyvauti bei
ziniy, patirties. Kai kurie respondentai supranta ir nurodé, kad reikalingos abipusés pastangos,
t.y. abipusis bendradarbiavimas. Kiti tyrimo dalyviai teigé, kad nieko nereikia daryti,
daugiausiai i§ jy buvo argumentavusiy, kad viskas ir taip yra gerai, jie nenori aktyviau

dalyvauti arba neturi nuomonés.
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REKOMENDACIJOS

e Siekiant, kad klientai dar aktyviau iSsakyty savo nuomong tiesiogiai, nes i§ atlikto
tyrimo paaiskéjo, kad jie yra labiau linke pareik§ti nuomone ,,akis j akj“, meistrai patys po
paslaugos suteikimo turéty paklausti kliento, ar patiko apsilankymas, suteikta paslauga, ar turi
nusiskundimy, pastaby ar pan. Be to, meistras tokius klienty pastebéjimus galéty fiksuotis
trumpai uzsiraSydamas, véliau $i informacija galéty biiti analizuojama. O jeigu klientas
neturéty laiko ar noro tiesioginés nuomones iSsakymui, tuomet nuomong isreiksti galéty biiti
pasiiilyta internetu, pavyzdziui, jmonés savo internetiniame puslapyje galéty sukurti specialig
skiltj klienty atsiliepimams. Uz iSsakyta nuomong, klientai galéty buti paskatinami,
pavyzdziui, suteikiant jiems specialiai pritaikyta nuolaidg sekaciam kartui.

e Norint, kad grozio paslaugy klientai patirty kuo didesn¢ hedonisting ir mokymosi
naudas, nes paaiSkéjo, kad jos respondentams svarbiausios, jmongés turi ne tik tinkamai
suteikti paslauga, bet ir aptaravimo procesg klientui paversti kaip malonig patirtj. Todél
meistrai turi stengtis, kad klientas biity smagiai jtrauktas j vertés kiirimo procesa. Pavyzdziui,
meistras galéty pasitilyti kartu iSgerti kavos su klientu ir taip uzmegsti pokalbj. Nes paprastai
grozio salonuose nors ir klientai daznai yra vaiSinami kava, kol laukia eiléje, taciau retai kada
arba iSvis niekada, meistrai nepasiiilo drauge iSgerti kavos. Mokymosi naudos galéty biti
didinamos jei meistras klientui paslaugos teikimo metu suteikty kuo daugiau informacijos
apie naudojamus produktus, priemones. Meistras turéty nevengti pasakoti apie tai, ka naudoja
ar ka daro atlikdamas paslauga, nes paaiskéjo, kad klientams tai yra jdomu, taciau kartais jie
nedrjsta meistro klausti. Taip pat klientai galéty biiti kvieCiami | naujy paslaugy pristatymus,
kur jie suzinoty grozio pasaulio naujienas, pasisemty naujos patirties, pagilinty savo Zinias.

e Norint, kad klientai aktyviau dalyvauty grozio paslaugy teikime, jmonés galéty
pasinaudoti jy paciy pateitais pasiiilymais. Kadangi paaiskéjo, kad didZiajai daugumai
respondenty triksta malonaus personalo bendravimo ir aptarnavimo, todél meistrai turéty
tobulinti savo bendravimo jgiidzius tam, kad galéty geriau uztikrinti klientams socialines
naudas — malony bendravimg. Pavyzdziui, meistrai galéty biiti siunciami ] bendravimo
jgtidziy tobulinimosi kursus, seminarus.

o IS respondenty pasiiillymy paaiSkéjus, kad jiems yra reikalingas finansinis
paskatinimas, imonés galéty taikyti jvairias akcijas, o galbiit ir suteikti nemokamas kai kurias
paslaugas aktyviai dalyvaujantiems klientams. Nes taip klientai ne tik gauty finansing nauda
uz dalyvavima, bet ir galéty iSbandyti naujas paslaugas, kuriomis galbiit naudotysi ir ateityje.
Be to, klientams uz aktyvy dalyvavimg galéty biti dovanojami ir nemokami méginukai,

smulkios dovanélés su jmonés atributika (pvz.: tusinukai, kalendoriukai ar pan.).
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DISKUSIJA

Tyrimo metu buvo iSsiaiSkinta klienty suvokiama dalyvavimo verté, remiantis grozio
paslaugy klienty nuomonémis. Todél buvo nustatyti klienty dalyvavimo lygiai ir formos,
identifikuotos klienty suvokiamos dalyvavimo naudos ir kastai bei pateiktos rekomendacijos,
kaip padidinti klienty suvokiamg dalyvavimo verte.

Atlikto tyrimo privalumai ir pasisekimai. Atlikto tyrimo analizés rezultatai ir
rekomendacijos gali padéti grozio paslaugy jmonéms aktyviau jtraukti klientus j suvokiamos
dalyvavimo vertés kiirimg taip uztikrinant grozio paslaugy jmonés konkurencinguma rinkoje.
Nes jmonés, zinodamos, kokias naudas ir kastus suvokia klientai, gali atitinkamai stengtis
padidinti kliento suvokiamas naudas arba mazinti suvokiamus kaStus. Todél tikimasi, kad
grozio paslaugas teikian¢iy jmoniy vadovai jvertins Siuos pasteb¢jimus ir pasinaudos
pateiktais konkreciais pasitilymais.

Atliekant tyrimg, grozio paslaugy klientai gana noriai pildé¢ anketas, skyré pakankamai
laiko jy pildymui ir nemazai jy doméjosi atlickamu tyrimu. Malonu, kad dauguma
respondenty nevengé pateikti ir savo pasiilymy paskutiniame anketos klausime, kai kurie
pateiké net po keleta savo pasteb¢jimy. Buvo gauta daug naudingy patarimy ir pasitlymy, kai
kurie apklaustieji pateiké ir savo asmenine patirtimi paremtus pasiilymus. D¢l visy Siy
priezas¢iy buvo gautas iSsamus klienty suvokiamos dalyvavimo vertés grozio paslaugose
vertinimas.

Atlikto tyrimo triikumai ir nesékmes. Atlickant tyrima daugiausiai buvo apklausta
jaunesnio amziaus respondenty, nes vyresnio amziaus apklaustieji pasyviau pildé¢ anketas.
Tod¢l tyrime labiausiai atsispinti jaunesnio amziaus respondenty poziiiris.

Tyrimo testinumas. Kadangi tyrime buvo analizuota klienty suvokiama dalyvavimo verte,
o bendros vertés kiirimas apima ir gaunamg vert¢ jmonei, tod¢l ateityje galéty biiti atliekamas
i§samus tyrimas apie tai, kokig vertg patiria grozio paslaugy jmonés bendros vertés su klientu
kirimo metu, apklausiant grozio paslaugy jmoniy vadovus, personala.

Taip pat biity galima atlikti dar iSsamesnius atskiry probleminiy sri¢iy tyrimus,
pavyzdziui, nustatyti, kaip klientai galéty biiti motyvuojami akyviau dalyvauti auksStu

dalyvavimo lygiu grozio paslaugy vertés kiirime.

78



Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.
18.
19.

LITERATURA

Apklausa apie grozio paslaugas ir Jus. [interaktyvus] [ziGréta 2013-04-22]. Prieiga per interneta:
<http://manoapklausa.lt/apklausa/427927083>.

Bagdonieng, L., Hopeniené, R. (2005). Paslaugy marketingas ir vadyba. Kaunas: Technologija.
Bagdonien¢, L., Jakstaite, R. (2007). Lietuvos prekybos tinkly lojalumo programy vertinimas vartotojy
pozitiriu. Ekonomika ir vadyba, (12), 285-291.

Biciuliy klubas. [interaktyvus] [ziGiréta 2013-02-20]. Prieiga per interneta:
<http://www.ausrosmuziejus.lt/Bendradarbiavimas/Biciuliu-klubas>.

Bilevi¢iené,T., JonuSauskas, S. (2011). Statistiniy metody taikymas rinkos tyrimuose. Vilnius: Mykolo
Romerio universitetas.

Bitinas, B. (2006). Edukologinis tyrimas: sistema ir procesas. Vilnius: Kronta.

Bitinas, B., Rupsiené, L., Zydzitnaite, V. (2008). Kokybiniy tyrimy metodologija. Klaipéda: S. Jokuzio
leidykla — spaustuve.

Blasco-Arcas, L., Hernandez-Ortega, B., Jimenez-Martinez, J. (2012). How to Achieve Customer
Participation and Involvement in IP Television. [interaktyvus] [ziGiréta 2012-06-09]. Prieiga per interneta:
<http://www.cerog.org/lalondeCB/SM/2012_lalonde_ seminar/papers/03-P106-2012-BLASCO-REV-8-4-
2012.pdf>.

Bonsu, S. K., Darmody, A. (2008). Market—Consumer Cooperation in Contemporary Economy. Journal of
Macromarketing, 28 (4), 355-368.

Bowden, J. L, D’Alessandro, S. (2011). Co-creating Value in Higher Education: The Role of Interactive
Classroom Response Technologies. Asian social science, 7 (11), 35-49.

Chang, C., Dibb, S. (2012). Reviewing and conceptualising customer-perceived value. Marketing Review,
12 (3), 253-274.

Chang, H. H., Wang, Y., Yang, W. (2009). The impact of e-service quality, customer satisfaction and
loyalty on e-marketing: Moderating effect of perceived value. Total Quality Management & Business
Excellence, 20 (4), 423-443.

Chen, Ch. (2012). Does customer participation lead to employee relational value, job satisfaction and
organizational commitent? The employee‘s perspective. Business and Information, 3 (5), 839-862.
Cicéniené, V. (2006). Moksliniai tyrimai bibliotekose: metodologija, metodika, rezultaty sklaida. Vilnius:
Lietuvos nacionaliné Martyno Mazvydo biblioteka.

Cuiling, G. (2008). The Review on Customer Participation in Service. The New Development of Services
Marketing and Management in the Era of Globalization - Proceedings of 2008 Summit International
Marketing Management Conference. [interaktyvus] [zitréta 2012-10-22]. Prieciga per internetg:
<http://www.seiofbluemountain.com/en/search/index.php?act=all&name=GUAN+Cuiling>.

Cekanavi¢ius, V. (2011). Taikomoji regresiné analiz¢ socialiniuose tyrimuose. [interaktyvus] [Zitiréta 2013-
04-02]. Prieiga per interneta:
<http://www.lidata.eu/files/mokymai/trast/Regresine Analize soc_tyrimuose.pdf>.

Cekanavi¢ius, V., Murauskas, G. (2000). Statistika ir jos taikymai. 1 dalis. Vilnius: TEV.

Cekanavi¢ius, V., Murauskas, G. (2004). Statistika ir jos taikymai. 11 dalis. Vilnius: TEV.

Damkuviené, M. (2009). Klienty suvokiama ilgalaikiy santykiy su auksto kontakto paslaugy organizacija

verté (Daktaro disertacija, Kauno technologijos universitetas).

79



Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

Damkuviené, M., Tijunaitiené, R., Petukiené, E., Bersénaité, J. (2012). Customer Perceived Co-ctreation
Value: Synthesis of the Extant Literature. Social Research, 4 (29), 59-68.

D¢l Lietuvos higienos normos HN 117:2007 "Grozio paslaugy sveikatos saugos reikalavimai" patvirtinimo.
(2007). Nr. V-633. [interaktyvus] [ziGiréta 2013-03-22]. Prieiga per internetg:
<http://sena.sam.lt/lIt/main/teisine_informacija/higienos normos?id=48877>.

Dikéius, V. (2005). Marketingo tyrimai. Vilnius: Vilniaus vadybos akademija.

Dong, B., Evans, K. R., Zou, S. (2008). The effects of customer participation in co-created service recovery.
Journal of the Academy Marketing Science, 36 (1), 123-137.

Dvorak, J. (2008). Pilie¢iy dalyvavimo vieSajame administravime iniciatyvy vertinimas: savivaldybiy
tarnautojy pozitiris. [interaktyvus] [zitiréta 2012-05-21]. Prieiga per internetg:
<http://vddb.laba.lt/fedora/get/LT-eLABa-0001:J.04~2009~ISSN_2029-0225.V_5.PG_51-
70/DS.002.0.01.ARTIC>.

Edvardsson, B., Ng, G., Min, C. Z., Firth, R., Yi, D. (2011). Does service-dominant design result in a better
service system? Journal of Service Management, 22 (4), 540-556.

Ercsey, 1. (2011). Perceived value in the cultural services. International Journal of Management Cases, 13
(4), 299-3009.

Etgar, M. (2008). A descriptive model of the consumer co-production process. Journal of the Academy of
Marketing Science, 36 (1), 97-108.

Forsstrom, B. (2005). Value Co-Creation in Industrial Buyer- Seller Partnerships — Creating and Exploiting
Interdependencies (Doctoral thesis. Abo, Abo Akademis Forlag — Abo Akademi University Press).

Filler, J. (2010). Refining Virtual Co-Creation from a Consumer Perspective. California Management
Review, 52 (2), 98-122.

Geunhee, L. (2012). Modelling Consumers' Co-Creation in Tourism Innovation (Doctoral dissertation,
Temple University).

Graf, A. (2007). Changing roles of customers: consequences for HRM. International Journal of Service
Industry Management, 18 (5), 491-509.

Gronroos, Ch. (2010). Value co-creation in service logic. A critical analysis. [interaktyvus] [ZiGiréta 2012-
06-17]. Prieiga per interneta:  <http://servicedesign.laurea.fi/presentations2011/Gronroos%20Co-
creation%20MT%20Final%202010.pdf>.

Gummesson, E., Lusch, R. F., Vargo, S. L. (2010). Transitioning from service management to service-
dominant logic: observations and recommendations. Internalional Journal of Quality and Service Sciences,
2, (1), 8-22.

Guszak, 1., Pandza, 1. (2010). Concept of perceived value with focus on perceived costs of convenience
goods. Conference Proceedings: International Conference of the Faculty of Economics Sarajevo (ICES), 1-
18.

Guscinskiené, J. (2004). Taikomoji sociologija. Kaunas: Technologija.

Halbesleben, J. R. B., Buckley, M. R. (2004). Managing customers as employees of the firm. New
challenges for human resources management. Personnel Review, 33 (3), 351-372.

Hemetsberger, A. (2003). When Consumers Produce on the Internet: The Relationship between Cognitive-
affective, Socially-based, and Behavioral Involvement of Prosumers. [interaktyvus] [Zitréta 2013-01-24].

Prieiga per internetg: <http://flosshub.org/system/files/hemetsbergerl.pdf>.

80



Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.
55.

Hoyer, W., Chandy, R., Dorotic, M., Krafft, M., Singh, S. (2010). Consumer Cocreation in New Product
Development. Journal of Service Research, 13 (3), 283-296.

Jacob, F, Rettinger, B. (2011). The Role of customer co-production in value creation. [interaktyvus] [ziliréta
2012-06-09]. Prieiga per interneta:
<http://www.naplesforumonservice.it/uploads//files/Jacob,%20Rettinger%282%29.pdf>.

Janawade, V. (2013). Consumer Perceived Value of International Networked Services: An Exploratory
Study of the Case of an Airline Alliance. International Business Research, 6 (2), 20-42.

Janilionis, V. (2011). Daugialypés regresinés analizés taikymas socialiniuose tyrimuose. [interaktyvus]
[ziGiréta 2013-04-09]. Prieiga per interneta:
<http://www.lidata.eu/files/mokymai/Janilionis IV/Daugialypes%20%20regresines%20%20analizes%20tai
kymas%?20s0c.%20tyr.%20LiDA_%20V Janilionis_2011%20G.pdf>.

Januskaitieng, 1. (2009). Aplinkos duomeny analizés ir modeliavimo laboratoriniai darbai. Kaunas: Vytauto
Didziojo universitetas.

John, J. D., John, J., Baker, D. S. (2011). Control and Participation at the Service Encounter: A Cultural
Value - Based Perspective. International Journal of Business and Social Science, 2 (22), 7-14.

Juceviciené, P. (2005). Mokytojy didaktinés kompetencijos atitiktis Siuolaikiniams §vietimo reikalavimams.
[interaktyvus] [zitréta 2013-04-07]. Prieiga per internetg: <
http://www.smm.lt/svietimo_bukle/docs/tyrimai/MOKYTOJU DIDAKT KOMPETENCIJOS ATITIKTIS
_%20SIUOLAIK_REIKALAV.pdf>.

Kardelis, K. (2007). Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai. Siauliai: Lucilijus.

Kasnauskiené, G. (2010). Statistika verslo sprendimams. Vilnius: Vilniaus universiteto leidykla.
Kavaliauskiené, Z. (2010). Faktorinis darbuotojo jsipareigojima organizacijai matuojanéiy skaliy validumas
Lietuvos populiacijos atveju. Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir perspektyvos, 2 (18), 64-77.

Khalifa, A.S. (2004). Customer value: a review of recent literature and an integrative configuration.
Management Decision. 42 (5/6), 645-666.

Kotzé, T. G., Plessis, P. J. (2003). Students as “co-producers” of education: a proposed model of student
socialisation and participation at tertiary institutions. Quality Assurance in Education, 11 (4), 186.

Kujala, S. (2008). Effective user involvement in product development by improving the analysis of user
needs. Behaviour & Information Technology, 27 (6), 457-473.

Leonaviciené, T. (2007). SPSS programy paketo taikymas statistiniuose tyrimuose. Vilnius: Vilniaus
pedagoginio universiteto leidykla.

Lietuvos ir Latvijos pasieniy regiony patrauklumo franSizavimui tyrimo ataskaita. (2010). [interaktyvus]
[zitréta 2013-03-25]. Prieiga per interneta: <http://www.brand4baltic.lt/pdf/Study Report LT.pdf>.
Lietuvos statistikos departamentas. Teritorija ir gyventojy skaicius. [interaktyvus] [zitiréta 2012-10-22].
Prieiga per interneta:
<http://dbl.stat.gov.It/statbank/selectvarval/saveselections.asp?MainTable=M3010211 &PLanguage=0&Tab
leStyle=&Buttons=&PXSId=3767&IQY=&TC=&ST=ST&rvar0=&rvarl=&rvar2=&rvar3=&rvard=&rvar5
=&rvar6=&rvar7=&rvar§=&rvar9=&rvarl 0=&rvarl |=&rvar12=&rvar13=&rvar14=>.

Luobikiené, 1. (2010). Sociologiniy tyrimy metodika. Kaunas: Technologija.

Micuda, I. D. (2010). Impact of service encounters customer participation on perceived service quality.

Young Economists Journal/ Revista Tinerilor Economisti, 8, 69-74.

81



Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

56.

57.

58.

59.

60.
61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

Miller, R. L., Acton, C., Fullerton, D. A., Maltby, J. (2002). SPSS for Social Scientists. Basingstoke:
Palgrave Macmillan.

Nambisan, S., Baron, R. A. (2009). Virtual Customer Environments: Testing a Model of Voluntary
Participation in Value Co-creation Activities. Journal of Product Innovation Management, 26 (4), 388-406.
Olsson, E. (2004). What active users and designers contribute in the design process. Interacting with
Computers, 16 (2), 377-401.

Payne, A., Storbacka, K., Frow, P. (2008). Managing the co-creation of value. Journal of the Academy of
Marketing Science, 36 (1), 83-96.

Pajuodis, A. (2005). Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas.

Petukiene, E. (2010). Klienty dalyvavimo vieSosiose paslaugose valdymas Lietuvos seniiinijose (Daktaro
disertacija, Kauno technologijos universitetas).

Petukiene, E., Damkuviene, M. (2011). Participation of Clients in Public Services: the Aspect of Educating
to Participate. Socialiniai mokslai. 3 (73), 15-22.

Petukiené, E., Tijunaitiené, R., Damkuviené, M. (2012). Participation of Clients in Public Services: the
Aspect of Motivating. Inzineriné Ekonomika-Engineering Economics, 23 (3), 301-309.

Pl¢é, L., Lecocq®, X., Angot, J. (2008). Customer-Integrated Business Models: A Theoretical Framework.
[interaktyvus] [ziGiréta 2012-06-09]. Prieiga per internetg:
<http://lem.cnrs.fr/Portals/2/actus/DP_200824.pdf>.

Prahalad, C. K., Ramaswamy, V. (2004a). Co-creation experiences: the next practice in value creation.
Journal of interactive marketing, 18 (3), 5-14.

Prahalad, C. K., Ramaswamy, V. (2004b). Co-Creating Unique Value With Customers. Strategy &
Leadership, 32 (3), 4-9.

Prahalad, C. K., Ramaswamy, V. (2004c). The Future of Competition: Co-Creating Unique Value With
Customers. [interaktyvus] [zitiréta 2012-06-17]. Prieiga per internetg:
<http://books.google.lt/books?id=GO8wefdWmLIC&printsec=frontcover&dq=The+Future+of+Competition
+Co-

Creating+Unique+Value+with+Customers.&hl=en&sa=X &ei=z0beT7XHCpKO4gTbv]yqCg&redir _esc=y
#v=onepage&q=The%20Future%200f%20Competition%3 A%20Co-
Creating%20Unique%20Value%20with%20Customers.&f=false>.

Prahalad, C.K., Ramaswamy, R. (2002). The co-creation connection. [interaktyvus] [ziliréta 2012-10-19].
Prieiga per interneta: <http://www.strategy-business.com/article/18458?pg=3>.

Pukénas, K. (2011). Kokybiniy duomeny analizé SPSS programa. Kaunas: Lietuvos kiino kultiiros
akademija.

Pura, M. (2005). Linking perceived value and loyalty in location-based mobile services. Managing Service
Quality, 15 (6), 509-538.

Raipa, A., Petukiené, E. (2009). Klienty dalyvavimas vieSosiose paslaugose: bendrasis paslaugy kiirimas.
Viesoji politika ir administravimas, 27, 54-62.

Rajah, E., Marshall, R., Nam, I. (2008). Relationship Glue: Customers and Marketers Co-Creating a
Purchase Experience. Advances in Consumer Research, 35, 367-373.

Red. Tollin, K., Caru, A. (2008). Strategic market creation: a new perspective on marketing and innovation

management. Hoboken, N.Y.: John Wiley & Sons.

82



Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

74.

75.
76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

&3.

&4.

85.

86.

87.

88.

89.

90.
91.

Saarijarvi, H., Kannan, P. K., Kuusela, H. (2013). Value co-creation: theoretical approaches and practical
implications. European Business Review, 25 (1), 6-19.

Sakalauskas, V. (2003). Duomeny analizé su STATISTICA. Vilnius: Margi rastai.

Sawhney, M., Verona, G., Prandelli, E. (2005). Collaborating to create: the internet as a platform for
customer engagement in product innovation. Journal of Interactive Marketing, 19 (4), 4-17.

Smith, J. B., Colgate, M. (2007). Customer value creation: A practical framework. The journal of marketing
theory and practice, 15 (1), 7-23.

Sogn-Grundvag, G., Rénes, S., Grenhaug, K., Gray, B. (2009). Co-Creating Value in a Retail Market
Setting. Journal of Food Products Marketing, 15 (1), 1-14.

Sidlauskien¢, J. (2011). Klienty dalyvavimo auksto pritaikomumo paslaugose valdymas: motyvavimo
aspektas (Magistro darbas, Siauliy universitetas).

Tijunaitiené, R., Sidlauskiené, J., Petukiené, E. (2009b). Klienty jsitraukimo bendrai kuriant baldy
projektavimo paslaugas laipsnis. [interaktyvus] [zilréta 2012-12-18]. Prieiga per interneta: <
www.bme.vgtu.lt/index.php/bme/article/download/20/20>.

Tijunaitiené, R., Sidlauskiené, J., Serikova, A., Toleikiené, R. (2009a). Klienty dalyvavimo vaidmenys
bendrai kuriant baldy projektavimo paslaugas. Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir perspektyvos, 1 (14), 290-
300.

Vaikunthavasan, S. (2011). The Impact of Customer Perceived Value on Customer Satisfaction: An
Empirical Study in Bank of Ceylon. [interaktyvus] [ziGréta 2012-10-22]. Prieiga per internets:
<http://repository.kin.ac.lk/158/1/MBS%20527 MKT.pdf>.

Vaitkevicius, R., Saudargiené, A. (20006). Statistika su SPSS psichologiniuose tyrimuose. Kaunas: Vytauto
Didziojo universiteto leidykla.

Vaitkiené, R. Pilibaityté, V. (2009). Vertés vartotojui kiirimo ir santykiy su vartotojais vystymo procesy
integravimo galimybiy tyrimas. Organizacijy vadyba: sisteminiai tyrimai, 50, 109-125.

Vaitkiené, R., Pilibaityté, V. (2008). Vertés vartotojui kiirimo ir santykiy su vartotojais vystymo procesus
integruojantis modelis. Taikomoji ekonomika: sisteminiai tyrimai, 2 (2), 45-57.

Van Doorslaer, L. (2011). Customer Co-creation & Customer Experience Management (Master thesis,
Ghent University).

Vargo, S. L., Lusch, R. F. (2004). Evolving to a New Dominant Logic for Marketing. Journal of Marketing,
68 (1), 1-17.

Vargo, S. L., Maglio, P. P., Akaka, M. A. (2008). On value and value co-creation: A service systems and
service logic perspective, European Management Journal, 26 (3), 145—152.

Wang, Y., Pfister, R. E. (2008). Residents’ Attitudes toward Tourism and Perceived Personal Benefits in a
Rural Community. Journal of Travel Research, 47(1), 1-10.

Williams, F., Monge, P. Statistika: kaip suprasti kiekybinius tyrimus. Vilnius: Zara.

Zwass, V. (2010). Co-Creation: Toward a Taxonomy and an Integrated Research Perspective. International

Journal of Electronic Commerce, 15 (1), 11-48.

83



Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

PRIEDAI

84



Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka
1 priedas

Magistro darbo schema (Zemélapis)

[ Magistro darbo tema: KLIENTU SUVOKIAMA DALYVAVIMO VERTE: GROZIO PASLAUGU RINKA ]

A 4

[ Ivadas (aktualumas, naujumas, problema, objektas, dalykas, tikslas, uzdaviniai, metodai, rezultaty reikSmingumas) ]

\ 4 \ 4 v
KLIENTUY SUVOKIAMOS KLIENTU SUVOKIAMOS KLIENTU SUVOKIAMOS
DALYVAVIMO VERTES DALYVAVIMO VERTES DALYVAVIMO VERTES
TEORINE KONCEPCIJA TYRIMO METODOLOGIJA EMPIRINIO TYRIMO
REZULTATU ANALIZE
Klienty dalyvavimo samprata Anketinés apklausos tyrimo Respondenty
vertés kiirime procediiry apraSymas sociodemografinés
charakteristikos
[ [ [
Klienty dalyvavimo vertés Anketinés apklausos Respondenty naudojimosi
kiirime formy ir lygiy klausimyno struktiiros grozio paslaugomis
identifikavimas parengimas ir pagrindimas statistika
[ [ [
Klienty suvokiamos Tyrime naudoti duomeny Klienty dalyvavimo formy
dalyvavimo vertés samprata apdorojimo metodai grozio paslaugose
i§siaiSkinimas
[ l [
Klienty suvokiamy ittt ekttt [ Klienty dalyvavimo lygiy
dalyvavimo naudy ir kasty . Metodas: moksliniy i grozio paslaugose
vertés kiirime identifikavimas i literatiros Saltiniy analizé nustatymas
l __________________________ [
itk [ Klienty suvokiamy
! Metodas: moksliniy i dalyvavimo naudy
| literatiros Saltiniy analizé identifikavimas

__________________________ |

Klienty suvokiamy

dalyvavimo kasty
identifikavimas

1

' Metodai: anketiné apklausa;
! statistiné duomeny analizé;
| kokybiné turinio analizé

1

\ 4

» ISVADOS, REKOMENDACIJOS, DISKUSIJA
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Imties dydzio apskaiiavimas pagal V. Paniotto formule

, kur:

n — atvejy skaicius atsitiktinéje grupéje,
A - paklaidos dydis (4%),
N — generaling aibé.

n= 1 = 624,88 = 625

0,04

+ —
2979310

2 priedas
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APKLAUSA APIE GROZIO PASLAUGAS IR JUS

3 priedas

Sia apklausa norima suzinoti, ka Jas manote apie grozio paslaugas kirpyklose ir groZio salonuose.
Atsakinédami j klausimus, galvokite bendrai apie visas grozio paslaugy jmones, kuriose esate lankesis.

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 ir Jums tinkantj atsakymo variantg pazyméti taip: ®

Keletas klausimy apie Jus:

1. Jus esate: 2. Jusy amZius: 3. Jusy 4. Jusy asmeninés 5. Jusu gyvenamoji
iSsilavinimas: pajamos per ménesj vieta:
(atskaiCius mokescius):
O Vyras O Iki 18 m. O Pagrindinis O 1Tki 1000 Lt O Miestas
O 18-25m. O Vidurinis O 1000-2000 Lt O Miestelis
O Moteris O 26-35m. O Aukstesnysis O 2001-3000 Lt O Kaimas
O 36-45m. O Aukstasis O 3001 Lt ir daugiau
O 46-55m.
O 56-65m.
O Daugiau nei 65 m.

Keletas klausimy apie groZio paslaugy jmones ir Jus:

6. Kaip daZnai naudojatés | 7. Kokiomis paslaugomis naudojatés | 8. Kiek reikSmingos 9. Kur daZniausiai
kirpykly, groZio salony daZniausiai? (paZymékite 1-5 groZzio paslaugos yra lankotés?
paslaugomis? atsakymus) Jiisy gyvenime?

O Daznai (nuolat einu O Plauky kirpimas O Nejsivaizduojusavo | O Turiu savo
tvarkyti nagus, antakius | o Plauky dazymas gyvenimo be grozio mégstamag vieta
ar pan.) O Plauky $ukavimas paslaugy O Turiu keletg viety,

O Peri.z(.iiéfai (ka; n?rtz'y O Plauky priauginimas O Ma{l grozio kuriose lankausi
nusikirpti, nusidazyti . _ paslaugos yra O Neturiu pastoviy
plaukus, pakeisti © Veldf) .p_roceduro's _ reikalingos norint viety
Sukuoseng ar pan.) O Manikiaras/ pedikitras atrodyti tvarkingai

O Retai (tik esant progai, | © MakiaZas O Man grozio
Sventei) O Masazas paslaugos néra

O Soliariumai svarbios, einu tik
O Blakstieny, antakiy priezitira prispirtas reikalo
O Kita (jrasykite).........ccoueeuveeveennn.

Kiekvienoje eilutéje paZymékite po vieng pasirinktq atsakymo variantg:

10. Kaip daZnai pareiSkiate nuomone apie groZio Labai . . . Labai .

P P capicg . . Daznai Kartais . Niekada
paslaugas: daznai retai
C e o o o o o

,»Akis ] akj“

o o o o o

Rastu

o o o o o

Internetu

o o o o o
Telefonu




3 priedo tesinys

Kiekvienoje eilutéje paZymékite po vieng pasirinktq atsakymo variantg:

11. Kirpykloje, groZio salone AS: Lavbal. Daznai | Kartais Labal Niekada
daznai retai

Stengiuosi iSvengti bendravimo su meistru, tik o o o o o
pasakau, ko noriu ir laukiu
Po paslaugos suteikimo tik susimoku ir iSeinu nieko o @ @ o o
neklausinédamas, nekomentuodamas

. . S . o o o o o
Patariu, padedu apsispresti kitiems klientams

C S . o o o o o
ISsamiai paaiSkinu meistrui, ko noriu
Mokau meistra, kg ir kaip daryti © © © © °
Aiskinuosi dél meistro naudojamy priemoniy sudéties, o o o o o
kokybés ar pan.

o . o o o o o o o

Sitilau, kaip pagerinti plauky kirpima, dazyma ar pan.
Sitlau teikti naujas paslaugas, jei manau, kad jy o o o o o
triksta
Patariu, kg daryti, kad kirpykloje, grozio salone biity o o o o o
jaukiau ir maloniau

Kiekvienoje eilutéje paZymeékite po vieng pasirinktq atsakymo variantg:

12. Bendraudamas su meistru Nei
(klausinédamas, aiSkindamas, mokydamas, | Visi§kai Sutinku sutinku, Nesutinku Visiskai
kritikuodamas, siiilydamas idéjas ar pan.), sutinku nei nesutinku
AS TIKIUOSI: nesutinku
. (] O (] O (]
Nuolaidy
.. o o o o o
Dovany (pvz.: méginuky, kupony ar pan.)
L . o o o o o
I8skirtinio aptarnavimo
. . o o o o o
Greitesnio aptarnavimo
Kad kita kartg mane prisimins, zinos, ko a$ o o o o o
noriu
. . . o o o o o
Geresniy santykiy su meistru, personalu
. . ) C o o o o o
Kity klienty démesio ir pripazinimo
Pasijusti ypatingu, gerbiamu, i$skirtiniu o o o o o
klientu
Daugiau suzinoti apie kirpima, dazyma, o o o o o
naudojamas priemones
. . . e o o o o
Kad mano pasiiilymai bus naudingi
Smagiai praleisti laika o o o o o
. . o o o o o
Pataisyti nuotaikg




Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

Kiekvienoje eilutéje paZymékite po vieng pasirinktq atsakymo variantq:

3 priedo tesinys

13. Bendraudamas su meistru Nei
(klausinédamas, aiSkindamas, mokydamas, VisisSkai . sutinku, . VisisSkai
kritikuodamas, siiilydamas idéjas ar pan.), sutinku Sutinku nei Nesutinku nesutinku
AS JAUCIUOSI: nesutinku
. . o o o o o
Galintis kontroliuoti
et . o o o o o
Pasitikintis savimi
. . o o o o o
Labiau gerbiamas
. . L. o o o o o
Esantis démesio centre, pripazintas
. . . o o o o o
ISskirtinis tarp kity klienty
. v . o o o o o
Daugiau suzinoje¢s
Prisid¢jes prie kirpyklos, grozio salono o o o o o
kokybés gerinimo
. .. o o o o o
Darantis gerg kitiems
. .. o o o o o
Specialistu, Zinovu, ekspertu
. e e o o o o o
Galintis ,,paSokdinti* meistra, personalg
Kiekvienoje eilutéje paZymékite po vieng pasirinktq atsakymo variantq:
14. Bendraudamas su meistru Nei
(klausinédamas, aiskindamas, mokydamas, | Visiskai . sutinku, . Visiskai
.. . e gas . tink . tink .
kritikuodamas, siiilydamas idéjas ar pan.), sutinku Su u nei Nesu "' | nesutinku
SUPRANTU, KAD: nesutinku
" . o o o o o
Gaistu savo laika
. . o o o o o
Tai reikalauja daug pastangy
. . o o o o o
Prarandu sveikatg ir nervus
. .. o o o o o
Svaistau savo energija
. . . . o o o o o
Gali tekti mokéti daugiau
Galiu per daug pripasakoti apie save, o o o o o
prarasti savo privatuma
Prisiri$u prie konkrec¢ios kirpyklos, grozio o o o o o
salono
Neturiu pakankamai Ziniy, kad galéciau o o o o o
padéti
. . . ege . . .. O O O (@] O
Tingiu, nenoriu gilintis ne ] savo sritj
Kita kartg paslauga gali biiti suteikiama o o o o o
netinkamai (pvz., kai neigiamai atsiliepiau,
kritikavau)
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Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

3 priedo tesinys

14. Bendraudamas su meistru Nei
(klausinédamas, aiskindamas, mokydamas, | Visiskai . sutinku, . Visiskai
. . . s ae . Sutinku . Nesutinku .
kritikuodamas, siiilydamas idéjas ar pan.), sutinku nei nesutinku
SUPRANTU, KAD: nesutinku
. L . o o o o o
Galiu susigadinti nuotaika
Man tai neteikia malonumo o o o o o
C e .. . o o o o o
Galiu likti nesuprastas, apsijuokti
” . . e o o o o
Jauciu nejaukuma, nerima, stresa
Niekam nejdomi mano nuomoné ir o o o o o
pastebéjimai
. . . . e o o o o
Bijau pasakyti ar padaryti kg ne taip
. . . . o o o o o
Jausiuos atsakingas, jei kas bus ne taip

15. Kaip manote, ko reikia, kad Jis aktyviau dalyvautuméte groZio paslaugu teikime?

ACIU UZ ATSAKYMUS!

90



Anketos klausimyno respondentams turinio pagrindimas

4 priedas

e Socialinés

3 teiginiai

teig.

o B Klausimo Sasaja su
SE . Klausimy arba s .. teorine
o 2 Anketos turinys . .. eve arba teiginio
X = teiginiy skaicius MBD
= = Nr. . e
< 2 dalimi
-
&
g 2
2 S | Respondento supaZindinimas su anketa. - - -
-
2 _ | Respondento sociodemografiniy charakteristiky IS viso: 5 15 Kl
& = | nustatymas: klausimai ’
85| e Lytis; 1 klausimas 1kl
2§ | e Amzius; 1 klausimas 2kl -
E 2 | e silavinimas; 1 klausimas 3kl
‘E S | o Asmeninés pajamos per ménesj (atskaicius 1 Klausi
= 3 v ausimas 4 kl.
o = mokescius)
o Gyvenamoji vieta 1 klausimas S5kl
3.1. Respondento naudojimosi groZio paslaugomis IS viso: 4 6-9 ki
| statistikos iSsiaiSkinimas: klausimai )
¢ Klienty naudoj imosi daznumas kirpykly, grozio 1 klausimas 6 kL.
salony paslaugomis -
o Klienty dazniausiai naudojamos grozio paslaugos 1 klausimas 7 kl.
. Gr021g paslaugy reikSmingumas klienty 1 klausimas 8 K.
gyvenime
o Klienty dazniausiai lankomy viety iSsiaiSkinimas 1 klausimas 9 kl.
3.2. Respondento dalyvavimo formu groZio IS viso: 4 10 k1.
orup . (10.1.-10.4.
paslaugose (pareiSkiant nuomone) nustatymas: klausimai kL)
o . Akis j akj" 1 Klausimas 10.1. kI, l-ﬁ-l,
e Raitu 1 klausimas 10.2. kI, poskyns
e Internetu 1 klausimas 10.3. kl.
2 e Telefonu 1 klausimas 10.4. kl.
= § viso:
= | 3.3. Respondento dalyvavimo lygiy groZio 18 V1s0: ! 1Tk
o - klausimas (11.1.-11.9.
= paslaugose nustatymas: (9 teiginiai) teig.)
2 .
= N . ) L 11.1.-11.2. 1.2.2
= 2.
En e Zemas (informavimas) 2 teiginiai teig. poskyris
=] e . L 11.3..-11.6.
3 ¢ Vidutinis (konsultavimas) 4 teiginiai teig
o Aukstas (dalyvavimas) 3 teiginiai 11.&;;1.9.
. . IS viso: 2 12-13 kl.
o Sespndent swaliomy sudydbosniont | gainat | (21131
£rozio pasialg : (22 teiginiai) teig.)
3.4.1. Apciuopiamos naudos: 5 teiginiai 12.:6.;;2.5.
e Finansinés naudos 2 teiginiai 12.:6.;;2.2. 1.4.1
53 _1'2 S poskyris
¢ Individualizavimas 3 teiginiai DO
teig.
3.4.2. Neapciuopiamos naudos: 17 teiginiy 12'?(;1;3'10'
12.6.-12.8.




Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

4 priedo tesinys

e Energijos praradimas

3 teiginiai

14.2-14.4 teig.

e Laisvés praradimas

1 teiginys

14.7 teig.

2 teiginiai

14.8-14.9 teig.

w £ Klausimo | S2Aiasu
S E q Klausimy arba P teorine
o X Anketos turinys 4a- o5 arba teiginio
X = teiginiy skaicius MBD
= & Nr. . .
< =2 dalimi
. . . S 12.9.-13.10. 1.4.1
¢ Psichologinés - emocinés 14 teiginiy teig. poskyris
. . . IS viso: 1
3.5. Respondento suvokiamy kasty dalyvaujant . 14 kl. (14.1.-
vertés kiirime groZzio paslaugose iSsiaiSkinimas: klausimas 14.17. teig.)
(17 teiginiy) o )
14.1.,
3.5.1. Apciuopiami kastai: 3 teiginiai 14.5.-14.6.
teig.
@ o Laikas 1 teiginys 14.1 teig.
< | e Pinigai 1 teiginys 14.5 teig.
)
;E e Erdvé 1 teiginys 14.6 teig. 1.4.2
= 14.2.-14.14., poskyris
_%” 3.5.2. Neapciuopiami kastai: 14 teiginiy 14.7.-14. 17.
= teig.
)

e Mokymosi ,,kancios*
.. .. C 14.10-14.15
o Neigiamos emocijos 6 teiginiai teig
o Atsakomybés prisi€émimo nasta 2 teiginiai 14. ltgi_;‘.”
1 klausimas 15kl -

3.6. Respondento pasiiilymy iSsiaiSkinimas
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Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

5 priedas

Tyrime naudoty statistiniy maty paaiSkinimas

Statls_tlkos PaaiSkinimas Autorius, metai
matai
Faktoriaus Rodo, kokig procenting dalj visumos paaiSkina tiriamasis (Kavaliauskiené, 2010, p.
aprasomoji galia | objektas. Faktorius yra interpretuotinas, jei paaiSkina ne 67); (Jucevicieng, 2005, p.
(sklaida) maziau kaip 10% sklaidos. 32)
Ivertina, ar duomenys tinka faktorinei analizei. (Pukénas, 2011, p. 58);
KMO yra empiriniy reikSmiy ir daliniy koreliacijos (Cekanavicius, Murauskas,
koeficienty reikSmiy palyginamasis indeksas. 2004, p. 243);
.. Jei KMO mato reik§mé maza, tai nagringjamy kintamyjy | (Kavaliauskiené, 2010, p.
Kaizerio- . . - . 5
. . . faktoriné analizé nerezultatyvi. Maza KMO mato 67)
DDA LT reik§mé rodo, kad kintamuyjy pory koreliacija néra
(KMO) matas ’ Wi pory J

paaiskinama kitais kintamaisiais. Kuo $io rodiklio
reik§mé yra artimesné vienetui, tuo matrica labiau tinka
faktorinei analizei, o tuo tarpu esant KMO maziau uz 0,5,
faktoriné analizé yra nepriimtina.

Testo Zingsnio
faktorinis svoris

(D)

Faktorius laikomas susijusiu su tais kintamaisiais, kuriy
svoriy jverciai absoliuc¢iuoju didumu ne mazesni kaip
0,4.

(Cekanaviéius, Murauskas,
2004, p. 251)

Juo dazniausiai matuojamas skalés vidinis patikimumas.
Sis koeficientas remiasi skirtingy klausimy, sudaranciy
klausimyna, koreliacija ir jvertina, ar visi skalés

(Vaitkevicius, Saudargiené,
2006, p. 156-160);
(Pukénas, 2011, p. 42-46)

Cronbach a klausimai pakankamai atskleidzia tiriamajj dydj ir jgalina
koeficientas e . <.

patikslinti reikiamy klausimy skaiciy skaléje.

Dazniausiai minima maziausia reikalaujama skalés

Kronbacho alfa reik§mé yra 0,7. Kai kuriy autoriy

teigimu — 0,6.
Chi kriterijaus Kuo mazesné p reik§me, tuo mazesné tikimybe, kad (Vaitkevicius, Saudargieneg,
apskaiciuota stebétas skirtumas arba rySys atsirado atsitiktinai. 2006, p. 94); (Miller ir kt.,
statistinio Vadinasi, tuo didesné tikimybé, kad $is skirtumas arba 2002, p. 118); (Pukénas,
reik§mingumo rySys yra iS§ tikryjy. 2011, p. 16);
reik§mé Dazniausiai socialiniuose tyrimuose p reik§mé yra 0,05. (Cekanavicius, Murauskas,

(daZnai Zymima
p ir vadinama p
reik§me)

Jei bus skelbiama, kad kazkokie parametrai skiriasi, tai
klaidy bus ne daugiau 5% (bus garantuojamas sprendimo
teisingumas bent 95%). Taciau pasirinkti vienokj ar
kitokj reikSmingumo lygmenj — susitarimo reikalas. Jis
tik parodo pasirinkta teisés suklysti laipsnj.

2000, p. 139); Bileviciené,
Jgnuéauskas (2011, p. 155);
(Cekanavicius, 2011, p. 29)

Kramerio V

Kramerio V koeficientas yra dazniausiai naudojamas
vardiniy kintamyjy rys$io matas, skai¢iuojamas x>
pagrindu. Siuo kriterijumi jvertinama, kad eilu¢iy ir
stulpeliy skaicius gali biti skirtingas . Kramerio V
koeficientas gali biiti taikomas didesnéms nei 2x2
lenteléms.

(Pukénas, 2011, p. 16);
(Bilevic¢ien¢, Jonusauskas
(2011, p. 157)

Determinacijos
koeficientas (R?)

Determinacijos koeficientas kinta nuo 0 iki 1. Kuo R*
arCiau vieneto, tuo regresiné kreivé geriau tinka
eksperimentiniams duomenims.

(Jvanuékaitiené, 2009, p. 44);
(Cekanavicius, Murauskas,
2004, p. 165)

Standartizuotasis
beta koeficientas

Sie koeficientai reikalingi, norint palyginti regresoriy
santykine jtakg priklausomam kintamajam. Kuo
absoliutiniu didumu standartizuotasis beta koeficientas
didesnis, tuo atitinkamas kintamasis (regresorius) modelyje
svarbesnis.

(Cekanavi¢ius, 2011, p. 23)

T (Stjudento)
testas

Padeda nuspresti ar kintamasis Salintinas i§ regresijos
modelio. Jeigu atitinkamo testo p reik§mé < 0,05, tai
sakome, kad kintamasis yra statistiskai reiksmingas ir
dazniausiai jj modelyje palickame. Jeigu p reiksmeé > 0,05,
tai kintamasis yra statistiSkai nereik§mingas ir modelyje jis
paliekamas tik ypatingais atvejais.

(Cekanavi¢ius, 2011, p. 26)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje pateiktais 3altiniais
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Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

6 priedas
Respondenty dazniausiai naudojamy paslaugy statistiniai duomenys

Respondenty Respondenty
Kategorija
skaicius skaicius, proc.
Plauky kirpimas 658 94.4%
Plauky dazymas 245 35,2%
Plauky Sukavimas 109 15,6%
Plauky priauginimas 4 0,6%
Veido procediiros 67 9,6%
Manikitiras/ pedikitiras 209 30,0%
Makiazas 44 6,3%
Masazas 32 4,6%
Soliariumai 215 30,8%
Blakstieny, antakiy priezitira 259 37,2%
Kita (jrasykite) 11 1,6%
o Jvairi nagy priefiira 1 0,1%
o Barzdos skutimas, formavimas 2 0,3%
o Depiliacija 7 1,0%
o Specialios kaukés plaukams 1 0,1%
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Klienty dalyvavimo lygiy vertinimas atsiZvelgiant j Kintamuosius

7 priedas

Dalyvavimo lygiy vertinimas atsizvelgiant j respondenty iSsilavinima (N=697)

Daznai (%)
Dalyvavimo lygis N:JE;:E;KS ::ll;l;:g!s xzreik§mé p reik§mé Kragerlo
iSsilavinimo | iSsilavinima
Zemas (informavimas) 19,5 17,8 0.364 0,834 0,023
Vidutinis (konsultavimas) 5,4 6,1 4.320 0,115 0,079
Aukstas (dalyvavimas) 2,5 2,6 3.167 0,205 0,067

Dalyvavimo lygiy vertinimas atsizvelgiant j respondenty gyvenamajg vieta (N=697)

Dalvvavimo lveis Daznai (%) x? p Kramerio
v ye Miestas Miestelis Kaimas | reikSmé | reik§mé \%
Zemas (informavimas) 17,0 25,3 25,5 5,513 0,239 0,063
Vidutinis (konsultavimas) 5,5 6,6 6,4 0,858 0,930 0,025
Aukstas (dalyvavimas) 2,9 1,1 2,1 3,227 0,521 0,048




Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

8 priedas

Klienty suvokiamy dalyvavimo naudy vertinimas atsizZvelgiant j kintamuosius

Dalyvavimo naudy vertinimas atsizvelgiant j respondenty amziy (N=697)

Dalyvavimo naudos Reik§mingos (%) ¥’ p Kramerio
Iki26 m. | 26-35 m. 36-45 m. 46-65 m. | reik§mé | reikSmé \%

Finansinés 21,9 20,0 17,0 31,7 8,208 0,223 0,077
Individualizavimas 41,9 41,7 36,2 56,1 8,610 0,197 0,079
Socialinés 17,4 15,7 23,4 31,7 8,977 0,175 0,080
P-E (mokymosi) 55,1 47,8 51,1 56,1 8,733 0,189 0,079
P-E (saviraiSka) 9.1 6,1 19,1 22,0 15,031 0,020 0,104
P-E (hedonistinés) 56,5 57,4 53,2 43,9 4,525 0,606 0,057
P-E (galia kontrolioti/ | 35 2,1 73 3,602 | 0730 | 0,051
vadovauti)

P-E (savigarba) 17,2 8,7 8,5 14,6 8,553 0,200 0,078
P-E (altruizmas) 19,4 10,4 17,0 24.4 7,255 0,298 0,072

Dalyvavimo naudy vertinimas atsizvelgiant j respondenty iSsilavinimg (N=697)

Reik§mingos (%)
Dalyvavimo naudos Naeliﬁggjtzs ::ll;l;g: xzreikémé p reik§mé Kraglerlo
iSsilavinimo | iSsilavinima
Finansinés 25,1 18,4 5,379 0,068 0,088
Individualizavimas 42,1 42,6 0,031 0,985 0,007
Socialinés 20,3 16,3 4,562 0,102 0,081
P-E (mokymosi) 53,7 53,6 5,381 0,068 0,088
P-E (saviraiSka) 11,0 9,0 1,357 0,507 0,044
P-E (hedonistinés) 58,2 53,1 1,866 0,393 0,052
P-E (galia kontroliuoti/ vadovauti) 4.8 3,8 1,302 0,522 0,043
P-E (savigarba) 17,2 12,8 2,731 0,255 0,063
P-E (altruizmas) 22,9 13,1 11,243 0,004 0,127

Dalyvavimo naudy vertinimas atsizvelgiant j respondenty pajamas (N=697)

Reik§mingos (%) 2 K .
Dalyvavimo naudos | Iki 1000 | 1000-2000 | 2001-3000 | 3001 Ltir | X | P | Rramero
. reikSmé | reikSmé \%
Lt Lt Lt daugiau

Finansinés 22,7 23,0 14,5 12,5 3,508 0,743 0,050
Individualizavimas 38,4 50,8 43,6 41,7 10,553 0,103 0,087
Socialinés 17,3 19,9 21,8 16,7 11,130 0,084 0,089
P-E (mokymosi) 56,9 49,7 45,5 45,8 9,929 0,128 0,084
P-E (saviraiska) 10,5 73 12,7 16,7 7246 | 0,299 0,072
P-E (hedonistinés) 56,2 52,9 61,8 54,2 4,022 0,674 0,054
P-E (galia

kontroliuoti/ 3,5 5,2 7,3 4,2 5,231 0,515 0,061
vadovauti)

P-E (savigarba) 15,2 15,2 14,5 12,5 6,813 0,338 0,070
P-E (altruizmas) 19,4 14,7 16,4 25,0 4,957 0,549 0,060
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Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

8 priedo tesinys

Dalyvavimo naudy vertinimas atsizvelgiant j respondenty gyvenamajg vieta (N=697)

. Reik§mingos (%) ¥’ p Kramerio
Dalyvavimo naudos Miestas Miestelis Kaimas | reikSmé | reik§meé A%
Finansinés 21,1 24,2 25,5 15,181 0,004 0,104
Individualizavimas 40,8 47,3 51,1 6,640 0,156 0,069
Socialinés 16,5 25,3 27,7 7,178 0,127 0,072
P-E (mokymosi) 56,0 44,0 44,7 7,713 0,103 0,074
P-E (saviraiSka) 9,1 12,1 17,0 8,102 0,088 0,076
P-E (hedonistinés) 55,3 54,9 61,7 3,977 0,409 0,053
P-E (galia kontroliuoti/ vadovauti) 3,6 8,8 43 5,743 0,219 0,064
P-E (savigarba) 14,3 20,9 12,8 4,446 0,349 0,056
P-E (altruizmas) 16,8 22,0 25,5 8,687 0,069 0,079
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Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

9 priedas

Klienty suvokiamy dalyvavimo naudy jtakos dalyvavimo lygiams regresinés analizés

Dalyvavimo naudy poveikis Zemam (informavimo) lygiui

etapai eliminuojant kintamuosius

Koeficientai
Nestandartizuoti Standartizuotas
Modelis koeficientai koeficientas t Sig.
B Std. paklaida Beta
(Konstanta) 3,037 0,207 14,687 0,000
Finansinés 0,055 0,042 0,062 1,313 0,190
Individualizavimas 0,184 0,057 0,161 3,216 0,001
Socialinés -0,055 0,068 -0,043 -0,799 0,424
P-E (mokymosi) -0,127 0,050 -0,108 -2,525 0,012
1 P-E (saviraiska) 0,007 0,092 0,005 0,075 0,940
P-E (hedonistinés) -0,170 0,042 -0,178 -4,060 0,000
P-E (galia kontroliuoti,
vadovaut) 0,039 0,062 0,030 0,619 0,536
P-E (savigarba) -0,046 0,059 -0,041 -0,782 0,434
P-E (altruizmas) 0,013 0,053 0,013 0,253 0,800
(Konstanta) 3,037 0,207 14,699 0,000
Finansinés 0,055 0,042 0,062 1,318 0,188
Individualizavimas 0,184 0,057 0,161 3,249 0,001
Socialinés -0,054 0,068 -0,043 -0,797 0,426
5 P-E (mokymosi) -0,126 0,049 -0,108 -2,560 0,011
P-E (hedonistinés) -0,169 0,041 -0,177 -4,097 0,000
P-E (galia kontroliuoti,
vadovauti) 0,040 0,059 0,032 0,685 0,494
P-E (savigarba) -0,046 0,058 -0,040 -0,782 0,435
P-E (altruizmas) 0,016 0,044 0,016 0,354 0,724
(Konstanta) 3,036 0,206 14,704 0,000
Finansinés 0,056 0,042 0,063 1,346 0,179
Individualizavimas 0,184 0,057 0,161 3,245 0,001
Socialinés -0,051 0,067 -0,040 -0,752 0,452
3 P-E (mokymosi) -0,123 0,049 -0,105 -2,538 0,011
P-E (hedonistinés) -0,168 0,041 -0,176 -4,085 0,000
P-E (galia kontroliuoti,
vadovauti) 0,043 0,058 0,034 0,734 0,463
P-E (savigarba) -0.042 0.057 -0.037 -0.731 0.465
(Konstanta) 3.035 0.206 14.705 0.000
4 Finansinés 0.054 0.042 0.061 1.300 0.194
Individualizavimas 0.183 0.057 0.160 3.231 0.001
Socialinés -0.066 0.064 -0.052 -1.029 0.304
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Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

9 priedo tesinys
Koeficientai
Nestandartizuoti Standartizuotas
Modelis koeficientai koeficientas t Sig.
B Std. paklaida Beta
P-E (mokymosi) -0,128 0,048 -0,110 -2,678 0,008
4 P-E (hedonistinés) -0,167 0,041 -0,175 -4,066 0,000
P-E (galia kontroliuoti,
vadovauti) 0,023 0,052 0,018 0,453 0,651
(Konstanta) 3,059 0,199 15,336 0,000
Finansinés 0,058 0,041 0,065 1,419 0,156
5 Individualizavimas 0,186 0,056 0,163 3,302 0,001
Socialinés -0,061 0,063 -0,048 -0,970 0,332
P-E (mokymosi) -0,130 0,048 -0,111 -2,704 0,007
P-E (hedonistinés) -0,168 0,041 -0,176 -4,102 0,000
(Konstanta) 3,037 0,198 15,325 0,000
Finansinés 0,048 0,040 0,054 1,213 0,226
6 Individualizavimas 0,164 0,052 0,144 3,179 0,002
P-E (mokymosi) -0,133 0,048 -0,114 -2,784 0,006
P-E (hedonistinés) -0,178 0,040 -0,187 -4,491 0,000
(Konstanta) 3,041 0,198 15,345 0,000
7 Individualizavimas 0,198 0,043 0,173 4,550 0,000
P-E (mokymosi) -0,131 0,048 -0,111 -2,735 0,006
P-E (hedonistinés) -0,177 0,040 -0,185 -4,464 0,000
Dalyvavimo naudy poveikis vidutiniam (konsultavimo) lygiui
Koeficientai
Nestandartizuoti koeficientai Standartizuotas
Modelis koeficientas t Sig.
B Std. paklaida Beta
(Konstanta) 0,933 0,120 7,792 0,000
Finansinés 0,023 0,024 0,041 0,953 0,341
Individualizavimas 0,062 0,033 0,086 1,872 0,062
Socialinés 0,057 0,040 0,071 1,439 0,151
P-E (mokymosi) 0,171 0,029 0,232 5,864 0,000
1 P-E (savirai$ka) 0,163 0,053 0,189 3,066 0,002
P-E (hedonistinés) -0,006 0,024 -0,010 -0,235 0,814
P-E (galia kontroliuoti,
vadovauti 0,061 0,036 0,077 1,708 0,088
P-E (savigarba) -0,045 0,034 -0,063 -1,323 0,186
P-E (altruizmas) 0,011 0,031 0,017 0,349 0,727
2 (Konstanta) 0,928 0,118 7,884 0,000
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9 priedo tesinys
Koeficientai
Nestandartizuoti koeficientai Standartizuotas
Modelis koeficientas t Sig.
B Std. paklaida Beta

Finansinés 0,023 0,024 0,042 0,964 0,336
Individualizavimas 0,062 0,033 0,086 1,866 0,062
Socialinés 0,055 0,039 0,069 1,424 0,155
P-E (mokymosi) 0,169 0,028 0,229 6,090 0,000
2 P-E (saviraiska) 0,161 0,053 0,187 3,067 0,002

P-E (galia kontroliuoti,
. 0,062 0,036 0,078 1,740 0,082

vadovauti)

P-E (savigarba) -0,045 0,034 -0,062 -1,311 0,190
P-E(altruizmas) 0,011 0,031 0,017 0,352 0,725
(Konstanta) 0,927 0,118 7,882 0,000
Finansinés 0,024 0,024 0,042 0,977 0,329
Individualizavimas 0,061 0,033 0,085 1,845 0,065
Socialinés 0,056 0,038 0,070 1,462 0,144
3 P-E (mokymosi) 0,169 0,028 0,230 6,109 0,000
P-E (saviraiska) 0,171 0,044 0,199 3,934 0,000

P-E (galia kontroliuoti,
vadovauti) 0,061 0,036 0,077 1,716 0,087
P-E (savigarba) -0,044 0,034 -0,062 -1,296 0,195
(Konstanta) 0,919 0,117 7,834 0,000
Individualizavimas 0,071 0,031 0,100 2,306 0,021
Socialinés 0,062 0,038 0,078 1,645 0,100
4 P-E (mokymosi) 0,169 0,028 0,229 6,098 0,000
P-E (saviraiska) 0,174 0,043 0,202 4,008 0,000

P-E (galia kontroliuoti,
vadovauti) 0,065 0,035 0,082 1,841 0,066
P-E (savigarba) -0,043 0,034 -0,059 -1,248 0,212
(Konstanta) 0,920 0,117 7,844 0,000
Individualizavimas 0,071 0,031 0,099 2,289 0,022
Socialinés 0,050 0,036 0,062 1,363 0,173
5 P-E (mokymosi) 0,167 0,028 0,227 6,034 0,000
P-E (saviraiska) 0,161 0,042 0,186 3,816 0,000

P-E (galia kontroliuoti,
vadovauti) 0,050 0,033 0,063 1,505 0,133
(Konstanta) 0,936 0,117 8,013 0,000
Individualizavimas 0,090 0,028 0,126 3,266 0,001
6 P-E (mokymosi) 0,170 0,028 0,231 6,167 0,000
P-E (saviraiska) 0,177 0,040 0,205 4,378 0,000

P-E (galia kontroliuoti,
vadovauti) 0,052 0,033 0,065 1,550 0,122
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Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

9 priedo tesinys
Koeficientai
. . . | Standartizuotas
o Nestandartizuoti koeficientai I . Sig.
B Std. paklaida Beta
(Konstanta) 0,973 0,114 8,510 0,000
Individualizavimas 0,096 0,027 0,134 3,504 0,000
7 P-E (mokymosi) 0,160 0,027 0,218 5,965 0,000
P-E (saviraiska) 0,209 0,035 0,242 5,960 0,000
Dalyvavimo naudy poveikis aukstam (dalyvavimo) lygiui
Koeficientai
. ; ; | Standartizuotas
N Nestandartizuoti koeficientai e . Sig.
B Std. paklaida Beta

(Konstanta) 0,276 0,120 2,288 0,022
Finansinés 0,038 0,025 0,068 1,542 0,124
Individualizavimas 0,009 0,033 0,013 0,278 0,781
Socialinés 0,032 0,040 0,040 0,803 0,422
P-E (mokymosi) 0,048 0,029 0,065 1,630 0,104
1 P-E (saviraiska) 0,260 0,054 0,303 4,867 0,000
P-E (hedonistinés) 0,010 0,024 0,016 0,404 0,687

P-E (galia kontroliuoti,
vadovaut) 0,037 0,036 0,047 1,023 0,307
P-E (savigarba) -0,011 0,035 -0,015 -0,310 0,756
P-E (altruizmas) 0,020 0,031 0,031 0,629 0,530
(Konstanta) 0,285 0,116 2,462 0,014
Finansinés 0,040 0,023 0,072 1,739 0,083
Socialinés 0,036 0,037 0,045 0,953 0,341
P-E (mokymosi) 0,048 0,029 0,065 1,629 0,104
5 P-E (saviraiska) 0,262 0,053 0,305 4,936 0,000
P-E (hedonistinés) 0,010 0,024 0,017 0,414 0,679

P-E (galia kontroliuoti,
vadovauti) 0,038 0,036 0,047 1,037 0,300
P-E (savigarba) -0,011 0,035 -0,015 -0,310 0,757
P-E (altruizmas) 0,019 0,031 0,030 0,609 0,543
(Konstanta) 0,285 0,116 2,461 0,014
Finansinés 0,040 0,023 0,071 1,727 0,085
Socialinés 0,033 0,036 0,041 0,903 0,367
3 P-E (mokymosi) 0,047 0,029 0,064 1,611 0,108
P-E (saviraiska) 0,259 0,052 0,301 4,966 0,000
P-E (hedonistinés) 0,011 0,024 0,018 0,437 0,662
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Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

9 priedo tesinys
Koeficientai
. . . | Standartizuotas
N Nestandartizuoti koeficientai e . Sig.
B Std. paklaida Beta
P-E (galia kontroliuoti, 0,034 0,034 0,043 0,991 0,322
3 vadovauti)
P-E (altruizmas) 0,018 0,031 0,029 0,595 0,552
(Konstanta) 0,295 0,113 2,601 0,009
Finansinés 0,039 0,023 0,071 1,714 0,087
Socialinés 0,036 0,035 0,046 1,040 0,299
P-E (mokymosi) 0,051 0,028 0,069 1,831 0,067
4 P-E (savirai§ka) 0,262 0,052 0,305 5,086 0,000
P-E (galia kontroliuoti, 0,032 0,034 0,040 0,945 0,345
vadovauti)
P-E (altruizmas) 0,018 0,031 0,029 0,588 0,557
(Konstanta) 0,291 0,113 2,575 0,010
Finansinés 0,040 0,023 0,071 1,721 0,086
Socialinés 0,038 0,035 0,048 1,092 0,275
5 P-E (mokymosi) 0,051 0,028 0,070 1,854 0,064
P-E (saviraiska) 0,280 0,042 0,325 6,612 0,000
P-E (galia kontroliuoti, 0,030 0,034 0,038 0,899 0,369
vadovauti)
(Konstanta) 0,315 0,110 2,866 0,004
Finansinés 0,043 0,023 0,077 1,898 0,058
6 Socialinés 0,039 0,035 0,049 1,116 0,265
P-E (mokymosi) 0,046 0,027 0,063 1,698 0,090
P-E (saviraiska) 0,297 0,038 0,346 7,926 0,000
(Konstanta) 0,346 0,106 3,256 0,001
7 Finansinés 0,052 0,021 0,093 2,456 0,014
P-E (mokymosi) 0,049 0,027 0,066 1,802 0,072
P-E (saviraiska) 0,313 0,035 0,364 8,997 0,000
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Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

10 priedas

Klienty suvokiamy dalyvavimo kasSty vertinimas atsiZvelgiant j kintamuosius

Dalyvavimo kasty vertinimas atsizvelgiant j respondenty amziy (N=697)

Dalyvavimo Reik§mingi (%) 2 eik¥mé reikimé Kramerio
kastai Iki26m. | 26-35m. | 36-45m. | 46-65m. | X "Veme | P \4
Laikas 11,1 16,5 29,8 29,3 22,018 0,001 0,126
Energijos 8,1 12,2 14,9 17,1 9,991 0,125 0,085
praradimas
Pinigai 11,3 10,4 2,1 12,2 8,092 0,231 0,076
Erdvé 23,9 28,7 27,7 31,7 8,012 0,237 0,076
Laisves 41,7 42,6 25,5 39,0 9,441 0,150 0,082
praradimas
1124015.““05‘ 25,1 23,5 23,4 22,0 1,306 0,971 0,031
ancios
Neigiamos 12,3 13,9 12,8 22,0 5,965 0,427 0,065
€mocC1j0s
Atsakomybeés 15,8 6,1 6,4 9,8 12,429 0,053 0,094
prisicmimo nasta
Dalyvavimo kasty vertinimas atsizvelgiant j respondenty pajamas (N=697)
ReikSmingi (%) 2 Kramerio
Dalyvavimo kasStai Iki 1000-2000 2001-3000 | 3001 Lt ir reil)(cémé reilfémé v
1000 Lt Lt Lt daugiau
Laikas 133 14,1 16,4 29,2 10,181 | 0,117 0,085
Energyjos 9,1 10,5 55 25,0 9,629 | 0,141 0,083
praradimas
Pinigai 9,6 12,6 9,1 16,7 2,669 | 0,849 0,044
Erdvé 25,1 25,1 273 292 3,033 | 0,805 0,047
Laisvés praradimas 40,5 42.4 36,4 37,5 8,045 0,235 0,076
Mokymosi kancios 25,8 21,5 20,0 37,5 7467 | 0,280 0,073
Neigiamos emocijos 11,5 14,1 18,2 25,0 19,187 0,004 0,117
Atsakomybes 16,4 73 9,1 12,5 11,428 | 0,076 0,091
prisicmimo nasta

Dalyvavimo kasty vertinimas atsizvelgiant j respondenty naudojimosi daznuma kirpykly,
grozio salony paslaugomis (N=697)

. s . Reik§mingi (% 2 v s o v . | Kramerio
Dalyvavimo kastai Daznai Perio dgiél((ai) Retai | X reikSmé | p reikSme v
Laikas 10,5 13,1 21,0 7,717 0,102 0,074
Energijos praradimas 5,8 9,9 11,6 4,692 0,320 0,058
Pinigai 9,3 10,6 11,6 0,883 0,927 0,025
Erdvé 31,4 23,5 28,3 4,698 0,320 0,058
Laisvés praradimas 50,0 42,9 26,8 19,180 0,001 0,117
Mokymosi kancios 233 24,1 26,8 2,468 0,650 0,042
Neigiamos emocijos 12,8 13,1 13,8 9,335 0,053 0,082
Atsakomybés prisiémimo nasta 14,0 11,4 18,8 8,231 0,083 0,077
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Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

11 priedas

Klienty suvokiamy dalyvavimo kasty jtakos dalyvavimo lygiams regresinés analizés
etapai eliminuojant kintamuosius

Dalyvavimo kasty poveikis zemam (informavimo) lygiui

Koeficientai
Nestandartizuoti koeficientai Standart.izuotas
Modelis koeficientas t Sig.
B Std. paklaida Beta
(Konstanta) 1,377 0,174 7,893 0,000
Laikas 0,169 0,049 0,170 3,470 0,001
Energijos praradimas -0,007 0,066 -0,005 -0,100 0,920
Pinigai 0,008 0,045 0,008 0,185 0,853
. Erdve -0,060 0,039 -0,064 -1,533 0,126
Laisvés praradimas -0,128 0,035 -0,139 -3,714 0,000
Mokymosi kancios 0,167 0,043 0,148 3,860 0,000
Neigiamos emocijos 0,173 0,068 0,132 2,554 0,011
Atsakomybés prisiemimo
nata 0,149 0,048 0,139 3,114 0,002
(Konstanta) 1,376 0,174 7,905 0,000
Laikas 0,166 0,040 0,167 4,195 0,000
Pinigai 0,007 0,043 0,007 0,162 0,871
Erdvé -0,060 0,039 -0,064 -1,551 0,121
2 Laisvés praradimas -0,128 0,035 -0,139 -3,715 0,000
Mokymosi kancios 0,167 0,043 0,148 3,863 0,000
Neigiamos emocijos 0,172 0,067 0,131 2,569 0,010
Atsakomybés prisiémimo
y 0,149 0,048 0,139 3,115 0,002
nasta
(Konstanta) 1,378 0,174 7,932 0,000
Laikas 0,168 0,039 0,168 4,282 0,000
Erdve -0,059 0,038 -0,063 -1,552 0,121
3 Laisvés praradimas -0,128 0,034 -0,138 -3,723 0,000
Mokymosi kancios 0,166 0,043 0,147 3,874 0,000
Neigiamos emocijos 0,175 0,065 0,133 2,710 0,007
Atsakomybés prisiémimo
nata 0,149 0,048 0,139 3,120 0,002
(Konstanta) 1,359 0,173 7,834 0,000
Laikas 0,155 0,038 0,156 4,046 0,000
Laisvés praradimas -0,144 0,033 -0,156 -4,381 0,000
4 Mokymosi kancios 0,170 0,043 0,151 3,968 0,000
Neigiamos emocijos 0,157 0,064 0,119 2,471 0,014
Atsakomybés prisiémimo
et 0,141 0,048 0,131 2,958 0,003
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11 priedo tesinys

Dalyvavimo kasty poveikis vidutiniam (konsultavimo) lygiui

Koeficientai
Nestandartizuoti koeficientai Standartizuotas
Modelis koeficientas t Sig.
B Std. paklaida Beta
(Konstanta) 2,739 0,115 23,870 0,000
Laikas 0,035 0,032 0,056 1,094 0,274
Energijos praradimas 0,064 0,043 0,085 1,489 0,137
Pinigai 0,035 0,030 0,053 1,161 0,246
. Erdvé 0,070 0,026 0,119 2,728 0,007
Laisvés praradimas -0,008 0,023 -0,014 -0,356 0,722
Mokymosi kanéios -0,160 0,029 -0,225 -5,594 0,000
Neigiamos emocijos -0,117 0,045 -0,141 -2,616 0,009
Atsakomybés prisiémimo
naita 0,006 0,031 0,009 0,193 0,847
(Konstanta) 2,742 0,114 24,075 0,000
Laikas 0,035 0,032 0,056 1,085 0,278
Energijos praradimas 0,064 0,043 0,085 1,493 0,136
5 Pinigai 0,035 0,030 0,053 1,163 0,245
Erdvé 0,071 0,026 0,120 2,767 0,006
Laisvés praradimas -0,008 0,023 -0,014 -0,346 0,729
Mokymosi kanéios -0,160 0,029 -0,225 -5,598 0,000
Neigiamos emocijos -0,112 0,038 -0,136 -2,918 0,004
(Konstanta) 2,726 0,104 26,210 0,000
Laikas 0,036 0,032 0,058 1,139 0,255
Energijos praradimas 0,065 0,043 0,086 1,503 0,133
3 Pinigai 0,033 0,030 0,051 1,132 0,258
Erdvé 0,068 0,025 0,115 2,782 0,006
Mokymosi kanéios -0,161 0,028 -0,226 -5,673 0,000
Neigiamos emocijos -0,112 0,038 -0,136 -2,918 0,004
(Konstanta) 2,736 0,104 26,412 0,000
Laikas 0,034 0,032 0,054 1,060 0,290
4 Energijos praradimas 0,080 0,041 0,106 1,957 0,051
Erdvé 0,074 0,024 0,125 3,078 0,002
Mokymosi kancios -0,164 0,028 -0,232 -5,847 0,000
Neigiamos emocijos -0,102 0,037 -0,123 -2,726 0,007
(Konstanta) 2,740 0,104 26,450 0,000
Energijos praradimas 0,106 0,033 0,141 3,234 0,001
5 Erdve 0,074 0,024 0,126 3,105 0,002
Mokymosi kanéios -0,161 0,028 -0,226 -5,759 0,000
Neigiamos emocijos -0,101 0,037 -0,122 -2,692 0,007
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Dalyvavimo kasty poveikis aukStam (dalyvavimo) lygiui

11 priedo tesinys

Koeficientai
Nestandartizuoti koeficientai Standart.izuotas
Modelis koeficientas t Sig.
B Std. paklaida Beta
(Konstanta) 1,634 0,114 14,329 0,000
Laikas 0,023 0,032 0,037 0,723 0,470
Energijos praradimas 0,090 0,043 0,120 2,101 0,036
Pinigai 0,042 0,030 0,064 1,403 0,161
. Erdvé 0,069 0,026 0,117 2,708 0,007
Laisvés praradimas 0,000 0,023 0,001 0,018 0,985
Mokymosi kancios -0,157 0,028 -0,222 -5,548 0,000
Neigiamos emocijos -0,124 0,044 -0,151 -2,806 0,005
Atsakomybés prisiemimo
5 0,052 0,031 0,078 1,670 0,095
nasta
(Konstanta) 1,635 0,105 15,628 0,000
Laikas 0,023 0,032 0,037 0,727 0,468
Energijos praradimas 0,090 0,043 0,120 2,102 0,036
Pinigai 0,042 0,029 0,064 1,415 0,157
2 Erdvé 0,069 0,025 0,118 2,819 0,005
Mokymosi kancios -0,157 0,028 -0,222 -5,583 0,000
Neigiamos emocijos -0,124 0,044 -0,151 -2,810 0,005
Atsakomybés prisiémimo
nata 0,052 0,031 0,078 1,675 0,094
(Konstanta) 1,638 0,104 15,681 0,000
Energijos praradimas 0,108 0,035 0,144 3,132 0,002
Pinigai 0,040 0,029 0,061 1,368 0,172
3 Erdve 0,070 0,025 0,119 2,858 0,004
Mokymosi kancios -0,155 0,028 -0,219 -5,538 0,000
Neigiamos emocijos -0,122 0,044 -0,148 -2,763 0,006
Atsakomybés prisiemimo
5 0,051 0,031 0,076 1,630 0,104
nasta
(Konstanta) 1,650 0,104 15,841 0,000
Energijos praradimas 0,124 0,033 0,165 3,813 0,000
Erdve 0,077 0,024 0,130 3,191 0,001
4 Mokymosi kancios -0,160 0,028 -0,226 -5,755 0,000
Neigiamos emocijos -0,110 0,043 -0,134 -2,543 0,011
Atsakomybés prisiemimo
nasta 0,051 0,031 0,077 1,653 0,099
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Judita Svidruté. Klienty suvokiama dalyvavimo verté: grozio paslaugy rinka

12 priedas

Klienty pasiiilymy dél ju aktyvesnio dalyvavimo grozio paslaugy teikime pavyzdziai

Kategorija

Subkategorija

Respondento teiginys

Imonés pastangos

Malonesnis personalo
bendravimas ir
aptarnavimas

., Specialistas turi biiti nusiteikes bendrauti su Zmonémis *;

., Meistry nuoSirdaus bendravimo *;

,, Komunikabilaus meistro “;

., Draugiskesniy, laisviau bendraujanciy specialisty *;
,»Malonesnio, siltesnio aptarnavimo *;

., Visy pirma, kad meistrai maloniai pasitikty atéjus. Tuomet ir

paciai norisi bendrauti*';

,,Darbuotojy mandagumo “;

,, Pasiulyti kartu isgerti kavos *;

. Siltas bendravimas paslaugos gavimo metu *;
,,Malonesnés ir draugiskesnés atmosferos “.

Finansinis paskatinimas

., Zemesniy jvairiy procediiry kainy*;

., Reikia priimtinesniy kainy, kad buty galima dazniau naudotis
paslaugomis *;

., Norint aktyviau dalyvauti grozio paslaugy teikime, turi biti
prieinamesnés kainos uzdirbanciam minimaly atlyginimq ",

., Daugiau nuolaidu pastoviems klientams *;

., Nuolaidu dazniau skirtingoms procediroms (ar akcijy), kad
galima biity isbandyti kq nors naujo, o po to gal ir dazniau daryti
naujai isbandytas procediras “;

,,Po apsilankymo grozio salone gauti méginuky — taip ne tik
pabandytume kazkq naujo,bet galbiit atrastume idealiai mums
tinkanciq preke “.

Meistro iniciatyva ir
paraginimas dalyvauti

,,Kad aptarnaujantis personalas klausty ar viskas yra gerai,
nuoSirdziai dométysi ar salone biity galima kq nors patobulinti,
laukty ir tikétysi, kad pasiilysi kazkq tinkamo. Jei zmonés to
neklausia, paprastas klientas tikrai nesiims aiskinti, kas yra
blogai*;

., Kad kirpéjas daugiau pats manes klausinéty, paklausty kas patiko,
kas nepatiko ar pan. *;

., Klausinéti, prasyti suteikti griztamgjj rysj, pastabas apie meistro
darbgq ir pan. *;

,»Norg bendravimg, manau turéty patys specialistai pradeéti.
Kerpant ar kazkq darant kalbéti apie priemones, prieZiirg... (nes
kiekvienam, tai yra jdomu, tik gal nedrjsta klausti, mano jog
trukdys, pasirodys jkyrus), tada ir klientas atsipalaiduos *;

., Galbit padéty apklausos anketos, kurias pasiulyty uzpildyti pvz.:
belaukiant savo eilés .

Meistro jsiklausymas i
klienta

,,Jei paprasai kirpykloj pakirpt tik galiukus, visada nurézia bent 5
cm.

., Kad kirpéjas nevaizduoty visazinio ir jsiklausyty j klientq. Pvz.:
mano plaukai labai greitai dzZiiista, perspéju, kad ilgai nedziovinty
fenu, nes plaukas is karto susiriebaluos. Rezultate — kiekvieng kartg
is kirpyklos iseinu jau riebaluotais plaukais *“;

,,Daugiau kantrybés isklausant, nes nuolat pertraukinéja .

Profesionaliis darbuotojai

,,ISmananciy savo darbq specialisty, kurie Zino kq daro“;

,,Labai kompetentingy meistry “;

., Svarbu klientui suteikti profesionaly aptarnavimg tiek techniskai,
tiek psichologiskai, nes grozio procediiros pakankamai intymios *;
., Profesionalumo *;

., Patirties turinciy kirpéjy ;

., Daugiau kvalifikuoty specialisty “.
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12 priedo tesinys

Kategorija

Subkategorija

Respondento teiginys

Imonés pastangos

Kokybés uztikrinimas

., Lygaus kokybés ir kainos santykio *;

,,Salonuose yra labai didelés kainos, net neatitinkancios atliktai
paslaugai. O kirpykloje kainos zemesnés, taciau rezultatas biina
paprasty paprasciausias “‘;

,, Geresnés aptarnavimo kokybés *;

., Kad meistrai geriau atliktu savo darbg *;

,, Kokybiskesniy naudojamy priemoniy “.

Naujovés ir pasiiila

., Naujy pasiiulymy “;

., Idomiy pasiiilymy, kitokiy paslaugy pateikimo, naujoviy *;
., Kvietimy j naujy paslaugy pristatymus *;

,, Didesnio teikiamy paslaugu jvairovés pasirinkimo .

Informacija, patarimai,
Zinios

., Informacijos suteikimo apie naudojamus produktus, jy kokybe,
pliusus ir minusus konkrecios produkcijos “;

,,Kad bity galima pasikonsultuoti, gauti patarimy *;

., Nebijoti ir paaiskinti apie Sukuosenas, jrankius, naudojamas
priemones, patarti klientui, kq ir kaip geriau daryti*.

Kliento pastangos

Geresnés finansinés
galimybés

., Papildomy lésy. Jy turint daugiau, biity galima nevarzyti savo
poreikiy, nory “;

,,Didesnés algos. Gaudama didesne algq, dazniau galéciau
naudotis grozio salony paslaugomis *;

., Didesniy pajamy, kad galéciau sau leisti isbandyti jvairias
paslaugas. Ir dazniau sau leisti lankytis grozio salonuose“.

Noras, susidoméjimas
dalyvauti

,» Tik mano pacio noro*;
., Labiau dométis, dazniau lankytis skirtinguose grozio salonuose, ir
paciam rodyti iniciatyvg bendravime su meistru*;

.

Paciam buti labiau aktyvesniam*;
,,Noro keistis, eksperimentuoti“.

Zinios, patirtis

., Daugiau Ziniy apie atliekamas tam tikras grozio paslaugas, kad
biity galima padiskutuoti*;

,,Jei pati daugiau iSmanyciau Siq sritj, galéciau ir aktyviau
dalyvauti (reikia tos srities Ziniy) “;

,,Manau, jei turéciau daugiau Sioje srityje patirties, tada ir galéciau
reiksti nuomong “.

Poreikis dalyvauti

,, Poreikio “;
., Dazniau ten lankytis*;
“ISskirtiniy Svenciy *;
,
., Dazniau kirptis .

Asmeniniy savybiy
tobulinimas

“Asmeninés drgsos *;

,, Pasitikéjimo savimi. Noréciau susitvarkyti nagus, taciau juos net
géda rodyti manikiiristei *;

,, Keisti mano mgstyseng “.

Laikas

., Daugiau laisvo laiko *;
,,Daugiau laiko skirti sau*.

Abipusés
pastangos

Bendradarbiavimas

,,Abipusio bendradarbiavimo *;

., Supratimo tarp kliento ir paslaugy teikéjo*;

., Vienas kito supratimo, pagarbos, tolerancijos. Tiek is personalo,
tiek is kliento pusés“.

Nieko nereikia daryti

Viskas ir taip gerai

,,Nieko nereikia. Nes mano kirpéja yra nuostabi bei Zinau, ko as
noriu ir ji zino, kaip graziau atrodyciau*:

., Nieko nereikia, nes jei perku grozio paslaugas, tai perku is
kompetentingy zmoniy *;

,, Paslaugos suteikiamos tinkamai, viskas tenkina *;

,»Man nieko nereikia, esu ir taip patenkinta ir dalyvauju tiek, kiek
man aktualu*;

,,Cia priklauso nuo kliento poreikiy, man uztenka tiek, kiek as jose
dalyvauju, esu patenkinta meistry darbu, dar nei karto
nenusivyliau .
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o , Tai kiekvieno pasirinkimas. AS nenoriu dalyvauti aktyviau, einu
pas tuos, kurie savo darbg ismano*;
o , Tiesq sakant, grozio paslaugy teikime nemanau, kad reikty kistis j
meistry darbq. Jei matau, kad darbq atlieka nekokybiskai taip ir
Nenori dalyvauti aktyviau pasakau ir daugiaz{ tloje viet?je nesilanka.u ~ .
e ,Manau, kad nereikia aktyviau dalyvauti groZio paslaugy tyrime,
nes geri meistrai visada atliks savo darbg be priekaisty, tiesiog
= puikiai. *;
= e , Kiekvienas dirba savo darbq ir tik nuo ty Zzmoniy priklauso
: paslaugy kokybé. Manau, jog nereikia mokyti mokyto .
a2 o , Nezinau, negaliu pakomentuoti*;
g o , Nejsivaizduoju, nes retai tenai lankausi*;
: Neturi nuomonés e ., Siuo metu nesugalvoju, kg atsakyti*;
= o , Esu vyriskos Iyties atstovas, todél Siame reikale neturiu
z nuomones .

Ir taip aktyviai dalyvauja

¢

»Manau, dalyvauju ir taip labai aktyviai. “;
., Dalyvauju ir taip aktyviai, nemanau kad didesnj lankomumqg dar
gali kazkas paskatinti. Pacios moterys/vyrai zino, ko nori ir eina su
tikslu“;

,,Manau, jog dalyvauju pakankamai daznai groZio salonuose, todél
nieko netritksta, kadangi pasirinkusi esu vietas, kuriose malonu
lankytis bei bendrauti su meistrais “.
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