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SANTRAUKA

Siame magistro baigiamajame darbe nagrin¢jamas klienty dalyvavimo paslaugose
vertés konceptas. ISsikeltas darbo tikslas — parengti klienty dalyvavimo automobiliy remonto
paslaugose suvokiamos vertés modelj. Siam tikslui pasiekti teorinéje dalyje analizuojama,
kokios dedamosios sudaro dalyvavimo verte. ISsiaskinus, kad pagrindiniai klienty dalyvavimo
paslaugose vertés komponentai yra suvokiamos naudos bei kastai, toliau nagrin¢jama, kaip
juos galima grupuoti ir kokias kategorijas iSskirti. Taip pat apraSoma, kokiomis formomis bei
kokiais lygiais klientai gali prisidéti prie paslaugy bendrakiiros procesy. Teorine darbo dalj
uzbaigia ir jprasmina sudarytas preliminarus klienty dalyvavimo paslaugose suvokiamos
vertés modelis, atskleidziantis suvokiamos vertés dedamagsias bei rySius tarp ju.

Empirinéje darbo dalyje apraSomi naudoti duomeny rinkimo metodai — steb¢jimas
(kokybinis) bei anketiné apklausa (kiekybinis). Cia pagrindziamas duomeny rinkimo
instrumenty sudarymas, aprasoma, kod¢l ir kaip pasirinkti naudoti metodai, kur ir kada atlikti
tyrimai.

Toliau analitinéje darbo dalyje, atlikus autoserviso klienty steb&jimag bei ankety
pagalba apklausus 428 respondentus, analizuojami Siy tyrimy metu surinkti duomenys apie
klienty dalyvavimg automobiliy remonto paslaugy teikime. Tiriama klienty suvokiama
dalyvavimo verté, nagriné¢jami jos komponentai — suvokiamos naudos bei kastai. Aiskinamasi
klienty dalyvavimo automobiliy remonto paslaugose formy, lygiy, naudy bei kasty
priklausomybé nuo demografiniy respondenty charakteristiky. Svarbus démesys skiriamas
suvokiamy dalyvavimo paslaugose naudy bei kaSty reikSmingumo vertinimui, jy
reitingavimui. Remiantis mokslinés literatliros analize, teorinéje darbo dalyje sudarytu
modeliu bei atlikty tyrimy (stebéjimo ir apklausos) rezultatais, suformuojamas praktinis

klienty dalyvavimo autoremonto paslaugose suvokiamos vertés modelis.
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SUMMARY

This master thesis analyzes customer participation in the value of the service concept.
The aim of this work is to develop the perceived value model of clients participation in auto
repair services. To achieve this goal the components of the participation value are analysed in
theoretical part. More over, it is examined that the components of clients perceived value in
participation are perceived benefits and costs and continue to explore how they can be
grouped, and what categories distinguished. It also describes, in what forms and levels
customer can participate in the process of value co-creation. Theoretical part of the work
completes with the preliminary perceived value model of clients particapation in services.

The empirical part of the thesis describes the use of data collection methods —
observation (qualitative) and survey (quantitative). There is a justification of the data
collection instruments, describtion why and how the methods are used, where and when the
research took place.

The analytical part of the thesis analyzes the data of the questionnaire survey (428
respondents were interviewed) and observation of the clients participation in auto repair
services. Investigating the customer perceived value of participation, examined its
components — perceived benefits and costs. The paper examines the forms, perceived
benefits and costs of client participation in the car repair service and their dependence on the
demographic characteristics of the respondents. It is importantly focused on significance of
perceived benefit and cots and their ranking. Based on the scientific literature, the theoretical
part of the model, and carried out research (monitoring and survey) results, forming the

practical perceived value model of clients participation in auto repair services.
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IVADAS

Temos aktualumas ir problematika. Laikais, kai visuomené tampa vis iSrankesné,
vien paprasty reklaminiy Zinuéiy, siekiant pritraukti klienta, jau nebeuztenka. Siuolaikingje
visuomengje, kai vartotojai turi placias galimybes renkantis prekes bei paslaugas, gamintojai
ir paslaugy teikéjai privalo jveikti konkurencija, sugalvodami, kaip pritraukti klientus.
Siandieniniai vartotojai yra tiesiog uzversti reklamos gausa, kuri juos ima erzinti ir dél to
daznai nesukelia laukiamo efekto (Dahlen, Granlund, Grenros, 2009). Todél organizacijos
daro viska, kas yra biitina, kad patenkinty visus savo klienty poreikius (Bowen, Lawler, 1992;
Baron, Harris, Davies, 1996).

Per pastaruosius du deSimtmecius pasaulyje atsirado naujy teorijy, kuriomis siekiama
pritraukti vartotoja. Tai padeda sukurti tokias paslaugas, kurios gali patenkinti net ir
iSrankiausio kliento poreikius, skatina lojaluma, ir taip sglygoja kompanijos klestéjimg. Nors
pasaulyje tokie procesai sparciai populiaréja, Lietuvoje vis dar jauc¢iamos tik uzuomazgos.

Mokslingje literaturoje (Carney, 2008; Zamil, 2011 ir kt.) akcentuojama, kad jokia
kompanija negali sau leisti tokios prabangos, kaip nepaisyti klienty nuomonés, kadangi
klientai — tai organizacijos egzistavimo pagrindas (Zamil, 2011). Todél bet kuri kompanija,
troksStanti sékmés, privalo sukurti ypatingus rySius su savo klientais.

Klienty dalyvavimas paslaugose tampa vis aktualesnis klausimas tiek akademinéje
literatiroje, tiek ir realiame kasdieniame gyvenime (Yim, Chan, Lam, 2012), kadangi
manoma, jog tai padeda klientams pasiekti aukstesne paslaugy kokybe bei kontrole, o taip pat
atnesa naudos organizacijai per iSaugusj klienty pasitenkinimg ir padidéjusj produktyvuma.
Pasaulyje veikian¢ios garsios kompanijos stengiasi jtraukti klientus j bendrg vertés kiirima,
taip siekdamos uzmegzti ilgalaikius Siltus santykius su vartotojais. Reikia pabrézti, kad
bendros vertés kiirimas yra naujas, tac¢iau butinas verslo, marketingo ir inovacijy konceptas
(Tanev, Knudsen, Gerstlberger, 2009). Mokslininky (Ng Uyen ir kt., 2007; Zamil, 2011;
Baron, 2012; Tanev, Knudsen, Gerstlberger, 2009 ir kt.) darbuose akcentuojama, jog bendros
vertés kirimas yra naudingas tiek organizacijai, tiek ir pa¢iam klientui. Tad ne iSimtis ir
Lietuva — miisy Salies jmonéms norint sékmingai jsilieti i tarptauting rinka taip pat yra labai
svarbu reaguoti j greitai besikei¢iancius vartotojy lukescius, bendrauti su klientais, skatinti jy
dalyvavima bei vystyti bendros vertés kiirimo procesus.

Siekiant sékmingos organizacijos veiklos, klienty dalyvavimas turi biti pagrindinis
konstruktas paslaugy marketinge (Bateson, 2002). Nors minéti ir kiti (pvz. Chan, Yim, Lam,

2010; Desai, 2009; Damkuviené, 2009, Petukiené, 2010 ir kt.) mokslininkai tiria bendrg su
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klientu prekiy ar paslaugy vertés kiirima, taciau vis dar jauciamas stygius informacijos (ypac
— lietuviy kalba) apie klienty dalyvavimga skatinanc¢ios suvokiamos vertés gavima.

Siuolaikinio pasaulio gyventojas — mobilus, daZniausiai jokiy rémy neapribotas
zmogus. Remiantis Statistikos dapartamento duomenimis (2013), beveik pusé¢ Lietuvos
gyventojy turi automobilius,- vadinasi, daugiau ar maziau yra potencialiis automobiliy
remonto paslaugy klientai. Todél, analizuojant dalyvavimo paslaugose bendrakiira, svarbu
tampa tirti automobiliy remonto sektoriy — kaip vieng i§ aktualiausiy Siy dieny vartotojui
paslaugy grupiy. Taip pat ypatinga démesj deréty skirti klienty suvokiamai dalyvavimo vertei,
reik§mingai salygojanciai klienty dalyvavima bendrakiiros procesuose.

Todé¢l Siame magistro baigiamajame darbe sickiama atsakyti | probleminj klausimg —
Kokig verte suvokia gaung klientai, dalyvaudami automobiliy remonto paslaugy bendrakiiros
procesuose?

Darbo tiriamasis objektas — klienty suvokiama dalyvavimo verté.

Darbo tikslas — Parengti klienty dalyvavimo automobiliy remonto paslaugose
suvokiamos vertés modelj.

Darbo tikslui pasiekti, keliami uzdaviniai:

1. ISanalizavus moksling literattrg apie klienty dalyvavima paslaugose, apsibrézti
pagrindinius teorinius konceptus.

2. Isskirti dalyvavimo bendrakiiroje naudas ir kastus.

3. Teoriniame kontekste sudaryti klienty dalyvavimo paslaugose suvokiamos
vertés modelj.

4. Atlikus klienty dalyvavimo, teikiant automobiliy remonto paslaugas,
steb¢jima, identifikuoti autoremonto klienty dalyvavimo lygius bei formas.

5. Apklausos metodu istyrus klienty dalyvavimg paslaugy bendrakiiroje iSmatuoti
suvokiamos vertés dedamyjy raiska bei reikSminguma respondentams.

6. Automobiliy remonto paslaugy klienty kontekste patikrinti ir iSgryninti
teoringje dalyje sudaryta klienty dalyvavimo paslaugose suvokiamos vertés
modelj.

Tyrimo metodai. Mokslinés Lietuvos bei uzsienio Saliy literatiiros analizé, duomeny
apdorojimas kompiuterine MS Excel programa bei socialiniy moksly programy paketu SPSS,
duomeny sisteminimas ir pateikimas grafine forma, kokybiniai ir kiekybiniai tyrimy metodai
— stebéjimas, klienty apklausa, gauty rezultaty interpretavimas bei analizé. Kiekybinio tyrimo
instrumentas — klienty apklausos anketa — buvo ruoiama, bendradarbiaujant su Siauliy
universiteto Socialiniy moksly fakulteto mokslininky grupe, dalyvaujant projekte ,,Klienty

dalyvavimo verté kaip organizacijos konkurencingumo didinimo veiksnys (VALORE)*.
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Magistro baigiamojo darbo teorinis reik§mingumas:

Isanalizavus klienty dalyvavimo paslaugose koncepcijg, suformuluota ir
iSgryninta klienty dalyvavimo paslaugy bendrakiiros procesuose sgvoka.
Sudarytas originalus klienty dalyvavimo paslaugose suvokiamos vertés
modelis, atskleidziantis pagrindines vertés dedamasias ir rysSius tarp jy.
Sukurtas modelis gali biiti naudojamas tolesniems klienty dalyvavimo

bendrakiiros procesuose tyrinéjimams.

Magistro baigiamojo darbo praktinis reikSmingumas:

Suformuotas klienty suvokiamos dalyvavimo paslaugy bendrakiiroje vertés
modelis gali biiti pritaikytas jvairiose jmonése ir organizacijose, siekiant
suaktyvinti klienty dalyvavima, tobulinant teikiamy paslaugy kokybe.

Modelyje pavaizduoti skirtingo dydzio suvokiamos vertés komponentai
paslaugas teikian¢iy jmoniy vadovus gali nukreipti teisinga linkme, siekiant

maksimizuoti gaunama nauda.

Darbo atsiribojimai:

Nors kai kurie mokslininkai kliento, vartotojo, naudotojo ir pan. sgvokas
iSskiria kaip skirtingas, vis délto, Siame magistro baigiamajame darbe
remiamasi kity mokslininky (Sanders, Simons, 2009) mintimis ir palaikoma
idéja, kad tiek kliento, tiek vartotojo, tiek naudotojo ar pirkéjo (paslaugos
pirkéjo) sgvokos gali biiti laikomos beveik tapaciomis (metodologine prasme
skirtumai néra itin svarbiis), kadangi neretai Siy sgvoky skirtumai atsiranda
deél vertimo i$ uzsienio kalbos neatitikimy. Tad angly kalbos Zodziai ,,client®,
Luser, ,consumer®, ,purchaser”, ,customer”, ,patron” bei jy lietuviski
atitikmenys Siame magistro baigiamajame darbe laikomi sinonimais ir
vartojami kaip lygiareik§miai vienas kito pakaitalai.

Nors klienty dalyvavimo paslaugose verté yra reik§mingai naudinga ir paciai
organizacijai, vis dé¢lto Siame darbe orientuojamasi j verte i$ kliento

perspektyvos.
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1. KLIENTU DALYVAVIMO PASLAUGU BENDROS
VERTES KURIME KONCEPCIJOS ANALIZE

1.1. Klienty dalyvavimo paslaugose konceptualizacija

1.1.1. Klienty dalyvavimo konceptas

Klienty dalyvavimas néra visiSkai naujas reiskinys, kasmet jis yra vis placiau

analizuojamas. Vis délto, kaip pastebi L. Ple, X. Lecocq, J. Angot (2010), toli grazu ne visi

autoriai, nagrinéjantys klienty dalyvavima, apibrézia ir siiilo savo definicijg apibiidinti Siam

reiSkiniui. Nepaisant to, L. Ple ir kt. (2010) pastebi, kad néra visiskai bendros nuomonés, kaip

tiksliausiai suformuluoti klienty dalyvavimo savokos apibrézimg. Tad 1 lenteléje pateikiama

kliento dalyvavimo sgvoky raida, atspindinti tam tikram laikotarpiui buidingus bruozus.

1 lentelé

Klienty dalyvavimo savoku evoliucija

Autorius

ApibréZimo esmé

S. W. Kelley, J. H. Donnelly ir S. J.
Skinner (1990)

Dalyvaujanc¢iam klientui daugeliu atveju tenka jdéti tam tikry
pastangy dar iki tol, kol bus atlikta paslauga.

P.A. Dabholkar (1990)

Dalyvavimas — tai laipsnis, kuriuo klientas yra jtraukiamas ]
paslaugos kiirima ar atlikima.

K. M. File, B. B. Judd ir R. A. Prince
(1992)

Dalyvavimas — tai marketingo konstruktas, priklausantis nuo
elgesio tipy ir lygmens, kuriais vartotojas i§ tikryjy isitraukia j
paslaugos teikimo (ar kiirimo) procesa.

D. S. P. Cermak, K. M. Fileir R. A.
Prince (1994)

Dalyvavimas — tai vartotojo protiniy ir fiziniy pastangy bei
jsitraukimo laipsnis paslaugy kiirime ir teikime.

Dalyvavimas siejamas su kliento elgesiu jam teikiant paslauga
(klientui naudojantis paslauga).

L. A. Bettencourt (1997)

Dalyvavimas — tai aktyvus kliento vaidmuo paslaugos kiirime ar
teikime.

A. R.Rodie ir S. S. Kleine (2000)

Dalyvavimas — tai elgesio sgvoka, besisiejanti su kliento veiksmais
bei istekliais, panaudotais paslaugos kiirimui ar teikimui.

K. Namasivayam (2003)

Dalyvavimas — tai kliento vaidmuo paslaugy ar apciuopiamy
prekiy kiirimo procesuose.

A.-T. Hsieh ir C.-H. Yen (2005)

Dalyvavimas — tai mastas, kuriam klientai skiria savo isteklius
laiko ir/ar pastangy forma, informacijos teikimu ir bendrakiira
paslaugy teikimo procese.

L. Ple, X. Lecocq, J. Angot (2010)

Dalyvavimas — tai jsitraukimas, jsijungimas j tam tikra veiksma ar
jo rezultatg. Siejant su klientais, tai reiSkia veiksmg ar grupe
vartotojy atlieckamy veiksmy, susiety su jmonés teikiamomis
paslaugomis.

M. van Birgelen, B. G. C. Dellaert ir K.
de Ruyter (2012)

Klienty dalyvavimas paslaugose reiskia, kad klientas aktyviai
atlieka viena ar daugiau gamybos uzduociy, dél kuriy vienaip ar
kitaip patiria piniginius ir/arba nepiniginius kastus.

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis D. S. P. Cermak, K. M. File, R. A. Prince (1994), L. Ple, X.
Lecocq, J. Angot (2010), C. H. —J. Wu (2011), M. van Birgelen, B. G. C. Dellaert, K. de Ruyter

(2012)
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Remiantis 1 lenteléje pateikta informacija, aiskéja, kad nors klienty dalyvavimas, kaip
procesas, jvairiy autoriy yra analizuojamas jau ne vieng deSimtmetj, vis délto néra vieno
konkretaus apibrézimo, apibiidinanc¢io $§j reiskinj. Nepaisant to, bendra yra tai, kad
dalyvavimas apibréziamas kaip klienty jsijungimas, jsitraukimas j prekiy ar paslaugy kiirimo
bei teikimo procesg.

Pagal M. O'Hagen ir kt. (2000), kuriuos cituoja R. Bland ir kt. (2006), klienty
dalyvavimas yra apibidinamas kaip bet kokia kliento atlickama veikla, turinti galios ir daranti
jtaka sistemai ar paslaugoms, kurios kei¢ia jy gyvenimus. Bendriausia prasme dalyvavimas
apima visg spektra dalyvavimo paslaugose formy — nuo paslaugy teikimo individualiems
klientams, paslaugy vadybos iki patirties dalijimosi, mokymo ir tiriamosios veiklos (Bland ir
kt., 2006). Tuo metu J. Bateson (2002) klienty dalyvavimg paslaugose aiskina kaip procesa,
kuriame yra tam tikry specifiniy uzduociy, organizacijos sukurty ir skirty klientams, kurias jie
turéty atlikti, prisidédami prie paslaugos ktirimo ar teikimo.

R. Bland (2002), cituojamas R. Bland ir kt. (2006), klienty dalyvavimg apibendrina
dviem pagrindiniais ir esminiais teiginiais, atspindinciais dalyvavimo naudg:

e Dalyvavimas yra teisé. Kiekvienas klientas turi teis¢ biiti jtrauktas j jam
teikiamy paslaugy planavima, teikima bei jy jvertinima.

e Dalyvavimas uztikrina geresnes, aukstesnés kokybés paslaugas. Remiantis $iuo
argumentu, klienty dalyvavimas paslaugose yra biidas paslaugas pagerinti,
patobulinti jy teikimg. Dalyvavimas sustiprina atsakomybe ir garantuoja
klientui paslaugos teikéjo didesnj atskaitinguma (Bland, 2002).

Apie tai, kad klienty dalyvavimas reikSmingai prisideda prie paslaugy kokybés
gerinimo raso ir D. Tansik bei W. Smith (1990), cituojami S. Baron ir kt. (1996). Klientai gali
atlikti svarby vaidmenj paslaugy teikime, taip patys susikurdami savo pasitenkinima (Wu,
2011).

C. H.-J. Wu (2011) iskeélé hipotezeg, kad didesnis kliento dalyvavimas paslaugos
procese teigiamai jtakos kliento pasitenkinimg. Kaip teigia C. H.-J. Wu (2011), literatiiroje
apie klienty pasitenkinimg akcentuojama, kad pasitenkinimas yra galutinis popirkimis
jvertinimas. Klientui gali net neriipéti, jog dalyvaudamas jis padidino organizacijos
produktyvuma, taciau jam ripi svarbiausias dalykas — ar jo poreikiai buvo patenkinti. M. J.
Bitner ir kt. (1997) pazymi, kad efektyvus klienty dalyvavimas gali padidinti tikimybe, jog
reaguojama j vartotojo poreikius, ir nauda, kurios siekia klientas, yra i§ tikryjy gaunama. J.
Bateson (1992), cituojamas S. Baron ir kt. (1996), pabrézia, kad klientai, be abejonés, patiria
tam tikrg naudg i§ paslaugy, kaip interaktyvios patirties, jgytos dalyvaujant, rezultata.
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Mokslingje literatutoje (Birgelen ir kt., 2012) sutinkamas klienty dalyvavimo
aiSkinimas ir paprasCiausiu pagrindiniu principu — naudos maksimizavimu bei kasty
minimizavimu. Remiantis §iuo principu, daznai klientai pasveria savo dalyvavimo nauda, ir
jei ji, jy manymu, yra didesné, nei patiriami kastai — ryZtasi dalyvauti.

Apibendrinant galima teigti, kad klienty dalyvavimas yra ne naujas, taciau iki galo
neistirtas reiskinys, nors ir labai svarbus konkurencinio pranasumo didinimo veiksnys.
Klienty dalyvavimas skirtingy autoriy apibiidinamas Siek tiek skirtingai, taciau pagrindiné

Sios sqvokos reiksmeé — klienty jtraukimas, j(si)jungimas, kuriant bei teikiant paslaugas.

1.1.2. Bendrakiros koncepcija

Net ir pats iSmaniausias iSradimas gali patirti tikrg nesékme rinkoje, jei nebus
atsizvelgiama j vartotojy poreikius (Kristensson, Matthing, Johansson, 2008). Tad uZztikrinti
vartotojy poreikiy patenkinimg ir iSvengti tokiy klaidy, jmonés naudoja j rinkg orientuotus
metodus (Kristensson ir kt., 2008), tarp kuriy reikSmingg vieta uzima ir bendras su klientu
vertés kiirimas. Pastaruoju metu ypac populiaréja vartotojy jtraukimas j ankstyvas produkto ar
paslaugos kirimo stadijas, kvieCiant juos siiilyti idéjas inovatyviems produktams bei
paslaugoms, pritaikytoms ir atitinkanc¢ioms individualius klienty likescius bei poreikius.

Kompanijoms, siekianCioms prisitaikyti prie besikeiCianciy vartotojy poreikiy,
savalaikiai reaguoti ] naujus klienty likescCius, labai svarbu mokytis, tobuléti ir keisti bei
modernizuoti savo naudojamus metodus. Y. M. Chung (2009) pazymi, jog organizacijos
mokosi per dialoga su vartotojais, nuomoniy su jais apsikeitimg bei patirtj su klientais. Toks
metodas vadinamas bendrakiira (angl. ,, co-creation®). Tai yra naudinga tiek organizacijai,
tieck jos darbuotojams bei klientams. Per vartotojy dalinimgsi ziniomis ir darbuotojy
(konsultanty/klienty) patirti, abi pusés mokosi vieni i§ kity ir taip patiria bendra nauda.

A. Raipa ir E. Petukiené (2009), analizuodami kity mokslininky darbus ir remdamiesi
R. Tijunaitiene (2009), pastebi, kad dalyvavimo bei jtraukimo koncepcijos ,,daugiau ar
maziau vartojamos kaip sinonimai, reiSkiantys procesa, kurio metu individai ar grupés
pasirinktu budu bendrauja tarpusavyje, keiciasi informacija, daro jtaka konkreciy sprendimy
priemimui (Ten pat, p.55). Pazymétina, kad vartotojy jtraukimas yra viena i§ bendros vertés
kiirimo formy (Kristensson ir kt., 2008). Klienty jtraukimas suteikia kiirybiskesniy idéjy,
labiau vertinamy paciy vartotojy, ir yra lengviau jgyvendinamas nei jprastas produkto kiirimo
procesas. Pazymétina, kad per Ziniy ir patirties generacija bei paslépty poreikiy atskleidima,

salygojama klienty jtraukimo, bendrai sukuriamos inovacijos versle (Kristensson ir kt., 2008).
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N. Petrauskaité (2009) taip pat pabrézia vartotojo dalyvavimo paslaugos ar produkto
kiirime svarbg ir butinybe. Remiantis J. Matthing ir kt. (2004), klientus reikia jtraukti ne tik i
paslaugy kurimg bei teikima, bet ir atlikty paslaugy vertinimo procesa.

R. Tijunaitien¢ ir kt. (2010) klienty jtraukimg apibiidina kaip procesa, kuriuo
»siekiama palengvinti prekiy pirkima, padaryti preke patrauklesne ir labiau atitinkancia
vartotojo individualius poreikius® (p. 289). Klienty jtraukimas suteikia galimybe vartotojui
biti iSgirstam gamintojo ar paslaugos teikéjo, atsizvelgti | jo pasitilymus bei sukurti tokj
produkta ar paslauga, kuris atnesty reikSminga naudg abiems puséms (tick gamintojui, tiek ir
vartotojui).

Remiantis S. Kujala (2008), klienty jtraukimas yra itin vertingas procesas, kuriant bei
tobulinant naudingas ir naudojamas sistemas. Sis reiskinys ne tik suteikia vertingos
informacijos apie klienty poreikius, bet ir padidina supratimg apie vartotojy vertg.

Jurgeleviciité ir Siuidzius (2010) taip pat akcentuoja Siuolaikinés organizacijos
i§skirtinumg, kai klientai perZengia nustatytas ribas ir tampa ne tik vartotojais, taciau ir
partneriais (bendrakiiréjais). Pagal L. Jurgelevicitte ir V. Sudziy (2010), bendrakiiroje
dalyvaujantys klientai yra labiau suinteresuoti palaikyti santykius su prekiy ar paslaugy
teikéju, o tai reiskia — pirkti produktus ar naudotis paslaugomis, prie kuriy kiirimo ar
modifikacijos (pritaikymo) prisidéjo. Tai neabejotinai sukuria konkurencinj pranaSuma,
salygojama klienty lojalumo.

Remiantis Naujo produkto kiirimo tyrimy rezultatais (Ritter, Walter, 2003), klienty
itraukimas yra reikSmingas veiksnys, pagreitinantis produkto kiirimo procesa, sumazinantis jo
kastus ir padidinantis naujo produkto verte. Tai grindziama vartotojy potyriais ir Ziniomis apie
produkta ir patirtj rinkoje. D¢l Sios priezasties, kaip teigia T. Ritter ir A. Walter (2003),
klienty jtraukimas gali suteikti daugybe inovatyviy idéjy, naujy technologijy, rinkos
informacijos, sudaryti palankias salygas gamybiniy pajégumy iSplétimui, kuriy gamintojai
vieni patys negaléty pasiekti.

K. Nuttavuthisit (2010) teigia, kad klientai j paslaugy kurimg gali jsitraukti dviem
pagrindiniais ir bendriausiais budais — dalyvavimu (angl. participation) ir kirimu (angl.
creation). Tokiu biidu K. Nuttavuthisit (2010) sutapatina ir dalyvavimo bei bendrakiiros
sgvokas, dar pridéedama, kad pagrindinés priezastys, skatinancios klientus dalyvauti
bendrakiiros procesuose, téra tik dvi: dé/ saves arba dél kity.

Tuo tarpu L. Sanders ir G. Simons (2009) pabrézia, kad bendradarbiavimas dar néra
bendrakiira. Bendrakiira vadinamas toks reiskinys, kai bendradarbiaujant siekiama sukurti tai,
kas néra Zinoma i§ anksto. M. van Birgelen, B. G. C. Dellaert ir K. de Ruyter (2012),

cituodami Etgar (2008), bendrakiira vadina tokj procesa, kai klientai jvairiomis formomis ir
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jvairiose veiklose aktyviai dalyvauja, kuriant ar tobulinant paslaugg ar produkta, kas priveda
prie pageidaujamy rezultaty.

Daugelis mokslininky (Nuttavuthisit, 2010; Vargo, Lusch, 2004; Baron, 2011) pastebi,
kad bendros vertés kiirimo procesas yra nukreiptas ne j vertés kiirima klientui, o | vertés
ktrima kartu su klientu.

Mokslingje literatiiroje sutinkama daug ir jvairiy bendrakiiros tipy, kurie gali biiti
skirtingai vertinami ir interpretuojami. Kaip iSskiria L. Sanders ir G. Simons (2009),
siandieningje visuomenéje ryskiai pastebimi 4 bendrakiiros tipai:

1) Bendrakiira visuomengéje;

2) Bendrakiira jmoniy ir organizacijy viduje;

3) Bendrakira tarp jmoniy ir jy verslo partneriy;

4) Bendrakiira tarp jmoniy ir jy klienty (paprastai vadinamy klientais (angl.
customers), vartotojais (angl. consumers), naudotojais (angl. users) ar galutiniais
vartotojais (angl. end-users)).

Remiantis $iuo skirstymu, Siame magistro baigiamajame darbe daugiausiai
orientuojamasi j ketvirtgjj L. Sanders ir G. Simons (2009) jvardyta bendrakiiros tipg — vertés
kiirimas tarp imoniy ir jy klienty.

Siek tiek kitaip bendrakiiros procesus analizuoja K. Nuttavuthisit (2010), kuri
bendrakiirg skirsto taip pat j keturias, taciau visiskai skirtingas grupes:

1) Dalyvavimas dél saves (angl. participation-for-self);

2) Kirimas dél saves (angl. creation-for-self);

3) Dalyvavimas dél kity (angl. participation-for-others);

4) Kaurimas d¢l kity (angl. creation-for-others);,

Pagrindiné bendrakiiros koncepto esmé yra tikéjimas, kad visi zmonés i§ prigimties
yra kiirybiski ir gyvenime siekia S§ig savo savybe realizuoti (Sanders, Simons, 2009). Kaip
teigia E. Fang, R. W. Palmatier ir K. R. Evans (2008), bendrakiira yra paremta naudy (pelno)
maksimizavimu. Bendrakiiros déka yra sukuriamas didesnis ,,vertés pyragas* (ang. value pie),
ir kiekvienas dalyvis (tiek jmon¢, tiek klientas) gauna savaja to ,,pyrago® dalj (Fang ir kt.,
2008). Kitais zodziais tariant, bendraktra yra naudinga tiek paslaugos teikéjui, tiek ir klientui.

Apibendrinant galima teigti, kad bendrakiiros ir dalyvavimo sqvokas galima laikyti
labai susijusiomis (Nuttavuthisit, 2010). Vis délto, laikomasi nuomonés, kad bendrakiira yra
dalyvavimo pagrindas, kadangi dalyvaudamas klientas kartu su paslaugos teikéju kuria

naujq, individualig paslaugg ar prisideda prie jos tobulinimo.
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1.1.3. Klienty dalyvavimo paslaugose formos

Tiriant klienty dalyvavima, svarby vaidmen;] vaidina tai, kokiu budu dalyvaudami
klientai prisideda prie paslaugy bendrakiiros, darydami jtaka visai organizacijai ar
sprendimams, susijusiems su teikiamy paslaugy tobulinimu. Tokj reiSkinj apibudinti
mokslingje literatiiroje pateikiama sgvoka — klienty dalyvavimo formos (Baron, 1996;
Zschiesche, 2012; Hooghe, Marien, 2013).

Siuolaikinis verslas turi jvairialype prieiga prie galutinio savo kliento ar vartotojo
(Birgelen ir kt., 2012). Tad klientui atvertos placios galimybés kartu su tiesioginiu kontaktu
(angl. face-to-face contact) dalyvauti ir netiesiogine forma: internetu (forumai, pokalbiy
svetaings, virtualios bendruomenés, video Zinutés), telefonu (tiek skambuciu, tiek trumpaja
sms zinute) iSsakant savo liikesCius, pastebé¢jimus, komentarus apie jmonés teikiamas
paslaugas (Birgelen ir kt., 2012, cituoja Patricioo ir Fisk, 2008, Prahala ir Ramaswamy,
2004).

J. Lee ir kt. (2012) taip pat jzvelgia netiesioginés dalyvavimo formos svarbg
Siandieningje, modernioje visuomenéje. Pagrjstai teigiama, kad bendravimas su paslaugy
teikéjais netiesiogine forma (internetu, elektroningje erdvéje) tampa vis populiaresnis. Vis
daugiau zmoniy patenkina savo bendravimo poreikius ir norg iSsakyti susikaupusias emocijas
virtualioje aplinkoje. Taip jauciasi drasiau, o ir sutaupo laiko, kadangi i$sakyti savo nuomong,
paklausti patarimo bei kitaip dalyvauti gali bet kada, jam patogiu laiku. Internetiné erdve
paprastai yra atvira 24 valandas per para, 7 dienas per savaite (Birgelen ir kt., 2012).

Kaip pastebi N. Petrauskaité (2009), paslaugos teikimo procese, sickiant aktyvaus ir
naudingo klienty dalyvavimo, labai daug reik§més turi Zzmonés bei infrastruktiira, kadangi nuo
juy tiesiogiai priklauso teikiamy paslaugy kokybé. Tad itin svarbu uztikrinti efektyvy
infrastruktiiros funkcionavima bei ,,darbuotojy, dalyvaujanciy paslaugos teikimo procese,
kompetencijg* (N. Petrauskaité, 2009, p. 54). Tai reiskia, kad paslaugos teikéjai turi turéti
ziniy ir iSmanyti, kaip kuo efektyviau jtraukti klientus j paslaugos teikimo procesa. Kadangi
tik taip galima uztikrinti optimaly klienty ltkes¢iy patenkinima bei pasiekti abipusés naudos.

S. Baron ir kt. (1996) isskiria, kad kai kurie klientai yra pasiruose dalyvauti paslaugos
teikime tik fiziskai, fizine forma (pavyzdziui, paduoti meistrui jrankius, laikyti Sviestuva ir
pan.), kiti dalyvauja zodziu, Zodine dalyvavimo forma (angl. oral participation) (pavyzdziui,
iSsako savo nuomong, komentuoja, moko, dalijasi patirtimi ir pan.). Be to, C. Ofir ir kt.
(2009) akcentuoja, kad tiek jmonei, tiek ir paciam klientui labai naudingi gali buti ne tik
teigiami komentarai (atsiliepimai), taciau ir kritiSkos, neigiamos nuomonés. Kadangi taip

identifikuojamos probleminés sritys ir ieSkoma sprendimo, tobulinimo varianty.
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Daznai mokslingje literatiiroje dalyvaujantys klientai yra vadinami ,,daliniais
darbuotojais “ (angl. partial employees) (Baron ir kt., 1996; Kelley ir kt., 1990; Wu, 2011),
bendradarbiais (angl. collaborators) (Fang ir kt., 2008) bei partneriais (Marti, Bannon,
2009). Tai reiskia, kad klientui suteikiama reikSminga bendrakiiréjo etiketé, skirianti jj nuo
kity, tik pasyviai besinaudojanciy teikiamomis paslaugomis, vartotojy. Kaip bendradarbis,
dalyvaujantis bendrakiiros procese klientas, dalijasi turima informacija su paslaugos teikéju,
koordinuoja procesa (atlickama paslaugg), integruoja ir adaptuoja savo zinias bei jgiidZius, tuo
biidu gerindamas paslaugos kokybe ir sukurdamas didesn¢ apcCiuopiama naudg (Fang ir kt.,
2008).

Druin (1998), cituojamas P. Marti ir L. J. Bannon (2009), pateikia Siek tiek kitokj
skirstyma, ir jvardija 4 formas klienty vaidmeny, dalyvaujant bendrakiiros procese:

e vartotojai, naudotojai (angl. users), besinaudojantys jmonés teikiamomis
paslaugomis;

e bandytojai, testuotojai (angl. testers), bandantys naujg paslauga ar produkta;

o informatoriai (agl. informant), teikiantys informacija apie savo poreikius,
pastebétus trukumus produkte ar paslaugoje, isreiskiantys pasitilymus ar pan.;

o dizaino partneriai (angl. design partners), kartu kuriantys prekés ar paslaugos
dizaing.

S. Kujala (2008) klienty dalyvavimg aiskina panaSiai, iSskirdamas, jog klienty
jtraukimas placiausiai gali buti atpazjstamas nuo informavimo formos (tik teikiancios tam
tikra informacijg), per konsultavimo (konsultuojant, mokant, patariant) iki aktyvaus
dalyvavimo apraisky. Tad, remiantis S. Kujala (2008), kuris cituoja L. Damodaran (1996),
galima i$skirti tris pagrindines klienty jtraukimo formas: informavimo, konsultavimo bei

aktyvaus dalyvavimo (zr. 1 pav.):

[ Informavimo ] [ Konsultavimo ] Aktyvaps
dalyvavimo
Klientai Vartotojai pareiskia nuomong Klientai daro jtaka
suteikia apie i§ anksto apibrézta sprendimams,
informacijos paslaugg ar produkta susijusiems su visa

In-house sukiirimas
Produkto sukarimas

1 pav. Klienty jtraukimo formos

Saltinis: Sudaryta autorés, pagal S. Kujala (2008), remiantis L. Damodaran (1996)
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Kaip matyti i§ 1 pav., klienty jtraukimas gali biiti charakterizuojamas gan placiai: nuo
informatyviosios, per konsultatyving iki dalyvavimo funkcijos. Analizuojant literatiirg
sutinkama, kad vartotojai gali buti jtraukti aktyviai (aktyvaus dalyvavimo forma) arba tiesiog
kaip informacijos teikéjai (informavimo forma), komentatoriai, pataré¢jai, nuomonés isreiskéjai
ar mokytojai (konsultavimo forma) (Kujala, 2008; Damodaran, 1996). Pagrindinis atotriikis ir
skirtumas tarp $iy trijy formy yra tai, kaip aktyviai klientai dalyvauja (koks aktyvus yra
kliento vaidmuo), kuriant ar tobulinant paslauga ar produktg — ar jie suteikia informacijos ir
taip jkvepia tam tikrus sprendimus, ar klientai aktyviai dalyvauja, prisidédami tiesioginiu savo
darbu ar daiktais ir daro jtakg organizacijai, keicia, tobulina visg sistema. Informavimo formos
atveju, klientai yra jtraukiami silpniausiai, taciau jie vis tiek prisideda prie bendrakiros,
suteikdami gamintojui (paslaugos teikéjui) informacijos apie savo poreikius, likesCius ir pan.
Konsultavimo formos klienty jtraukimas sukuria klienty dalyvavimg per nuomonés
pareiskimg apie teikiama paslauga, atsiliepimy bei jvertinimy ar nusiskundinmy pateikima.
Auksciausio lygio ir didziausio klienty jsitraukimo reikalaujanti forma, remiantis S. Kujala
(2008) ir L. Damodaran (1996), yra aktyvaus dalyvavimo. Cia klientai prisideda prie
paslaugos kiirimo jvairiais savo iStekliais, jégomis bei kitomis dalyvavimo formomis, taip
darydami jtakg sprendimams, susijusiems su visa sistema bei i§ esmés pakeisdami,
patobulindami ar sukurdami nauja paslaugg, geriausiai atitinkancig individualius ir iSskirtinius
klienty lukescius.

Trikampiai, esantys 1 pav. apacioje atspindi, jog iprasto produkto ar paslaugos
suklirimui, organizacijai uztenka (ir placiausiai naudojama) informacijos apie klienty
poreikius — potencialios rinkos informacijos. Tuo tarpu reciausiai naudojama, taciau laikoma
pacia sékmingiausia galutiniame produkto ar paslaugos pateikimo ] rinka etape — aktyvaus
dalyvavimo forma. Vadinamajame ,,in-house “ sukiirime aktyviai dalyvauja klientai ir kuria
paslaugg ar produkta pagal savo inividualius poreikius, taip darydami jtaka organizacijos
sprendimams, susijusiems su visa sistema.

Apibendrintai galima teigti, kad klientai paslaugy bendrakiiros procesuose gali
dalyvauti tiesiogine (Zodziu, ,,akis j akj*“) bei netiesiogine (internetu, telefonu) forma.
Vartotojai prie paslaugy bendrakiiros prisideda teikdami informacijq apie savo poreikius,
komentuodami, mokydami paslaugos teikéjq ar aktyviai prisidédami savo daiktais (indélis
,natira®) bei fizinémis pastangomis. Empirinéje Sio darbo dalyje tiriamos paminétos klienty
dalyvavimo paslaugose formos. Vis délto, pagrindinis démesys skiriamas tiesioginei
dalyvavimo formai, darant prielaidg, kad ji reiksmingiau ir produktyviau jtakoja paslaugy

bendrakiirg.
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1.1.4. Klienty dalyvavimo paslaugose lygiai

Analizuojant moksline literatiirg, sutinkama jvairiy nuomoniy, kokiais lygiais klientai
gali biiti jtraukti ar dalyvauti paslaugos bendrakiiros procesuose.

M. van Birgelen ir kt. (2012) klienty dalyvavimg skiria j du pagrindinius lygius: Zemg
ir aukstg. Nesvarbu, kokia forma (tiesiogine ar netiesiogine) klientas pasirenka dalyvauti, jis
gali dalyvauti tiek aukstu, tiek ir Zemu lygiu (Birgelen ir kt., 2012). PavyzdZziui, norédamas
pasikeisti padangas ar susiremontuoti nedidelj automobilio gedima, klientas gali paskambinti
(netiesioginé dalyvavimo forma) autoremonto paslaugas teikianCiai jmonei ir, paaiskines
situacijg, iSsikviesti meistrg (Zemas dalyvavimo lygis) arba, bendraudamas telefonu ir
klausydamasis meistro rekomendacijy bei nurodymy, pats pasikeisti padangg ar
susiremontuoti automobilj (aukstas dalyvavimo lygis).

Tuo metu Caru ir Cova (2007), cituojami S. Baron (2011), klienty dalyvavimg skiria j
du tipus: pasyvy ir aktyvy. Tokios pacios nuomonés laikosi ir J. Kucinskiené, J. Bucas ir E.
Moscenkova (2011). Pasyvus dalyvavimas yra suprantamas tada, kai Zzmogus tiesiog
naudojasi teikiama paslauga (jo patirtis daugiausiai yra kaip stebétojo ar klausytojo), o tuo
metu aktyviai dalyvaujantis klientas — zaidZia lemiamus vaidmenis, prisideda prie paslaugos
kokybés gerinimo: teikia pasiiilymus, komentuoja atlickamg darba, dalijasi patirtimi bei
patarimais ar pan.

Kaip matyti i§ pateikty paaiskinimy, M. van Birgelen ir kt. (2012) i$skirti dalyvavimo
lygmenys labai siejasi su Caru ir Cova (2007), S. Baron (2011) bei J. Kucinskienés ir kt.
(2011) aprasytaisiais. Tad pagristai zemg klienty dalyvavimo lygji galima sutapatinti su
pasyviu dalyvavimu, o aukstam — priskirti aktyvy klienty dalyvavima.

Labai panasiai klienty dalyvavimo lygius isskiria ir kiti mokslininkai. A. Raipa ir E.
Petukiené (2009) bei R. Tijunaitiené ir kt. (2010) apraso tris kliento jsitraukimo (dalyvavimo)
laipsnius: Zemgq, vidutinj bei aukstg. Zemas kliento jsitraukimo laipsnis jvardijamas tada, kai
vartotojas dalyvauja tik tiek, kad buty sukurtas produktas ar paslauga, gamintojas (arba
paslaugos teikéjas) gauty tam tikra jam reikalingg informacija i§ kliento. Vidutinio laipsnio
kliento jsitraukimas suteikia organizacijai informacijos i§ vartotojo kaip i§ konsultanto ir
kokybés vertintojo, pasitilo novatorisky idéjy, vysto patirties dalijimasi tarp klienty
(Tijunaitiené ir kt., 2010, cituoja Plymire, 1991; Claycomb ir kt., 2001). Auksto laipsnio
kliento jtraukimas apibtidinamas aktyviu kliento dalyvavimu kuriant paslaugg ar produkta,
apima bendrg su vartotoju prekés ar paslaugos kiirimg. Pagal R. Tijanaitiene ir kt. (2010),
remiantis A. Graf (2007), akcentuojama, jog esant aukstam kliento jsitraukimo laipsniui,

siekiant prekiy ar paslaugy teikimo efektyvumo, vartotojy dalyvavimas yra bitinas.
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Apibendrinant galima teigti, kad L. Damadaran (1996) isskirtos ir S. Kujala (2008)
placiau aprasytos klienty jtraukimo formos is esmés atitinka A. Raipos, E. Petukienés (2009)
bei R. Tijiunaitienés ir kt. (2010) isSskirtus kliento jsitraukimo laipsnius, kur informavimo
forma gali bitti tapatinama su Zemu, konsultavimo — su vidutiniu, o aktyvaus dalyvavimo — su
aukstu kliento jsitraukimo laipsniu. Klientai gali dalyvauti nuo paprasciausios informacijos
apie savo poreikius teikimo iki aktyvaus dalyvavimo bendrai su gamintoju kuriant naujg
produktg ar paslaugq. Siuo poZiiriu toliau ir vadovaujamasi darbe atliekant empirinj tyrimg,
klienty dalyvavimg automobiliy remonto paslaugose skiriant j tris lygius: Zemg

(informavimas), vidutinj (konsultavimas) bei aukstg (aktyvus dalyvavimas).

1.2. Suvokiamos vertés teoriné dekompozicija

Analizuojant klienty dalyvavimg paslaugose, daugelio mokslininky darbuose
ypatingas démesys skiriamas suvokiamai dalyvavimo vertei, kadangi ji, kiekvieno suprantama
individualiai ir skirtingai, apsprendzia dalyvavimo masta (Bagdonien¢, Jakstaite, 2007;
Forsstrom, 2005).

Vert¢ apibuidinama kaip daugiadimensinis konceptas, turintis daugybe jvairiy reikSmiy
ir prasmiy (Sanders, Simons, 2009). Kaip i$skiria L. Sanders ir G. Simons (2009), verté gali
bti skirstoma pagal rangg, svarbg, materialing ar moraline naudg, galig ar naudinguma.

IS verslo perspektyvos, vertés grandiné apima visas funkcijas, kuriy turi imtis
organizacija, kad sukurty arba padidinty savo produkty ar paslaugy verte (Sanders, Simons,
2009). Klienty suvokiama verté, anot M. Dahlen, A. Granlund ir M. Grenros (2009), yra
pazintinis vartotojy vertés vertinimas, sutelkiantis abi dalyviy puses ] bendrg tikslag — naudos
siekimg (organizacija jgija teigiamus finansinius rezultatus, tuo tarpu klientas gauna

aukstesnés kokybés paslaugas).

1.2.1. Suvokiamos vertés savoka

Analizuojant vertés konstrukta, pagal De Sarbo ir kt. (2001), labiausiai paplitgs
poziiiris visoje literatliroje yra apsvarstyti vertés kompromisg tarp suvokiamos kokybés ir
suvokiamos kainos. Jprasta lojalumo sékmés matu pirmiausia laikyti organizacijos finansinius
pasiekimus, taciau mokslingje literatiroje (Wansink ir Seed, 2001; Bagdoniené, Jakstaite,
2007; Carvalho, Mota, 2010; kt.) pabréziama, jog marketingo pozituriu tik vartotojo

suvokiama verté yra reikSmingiausias kriterijus, parodantis, kaip lojalumo programga vertina
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jos dalyvis. Biitent suvokiama verté skatina prekés ar paslaugos pasirinkimg ir, kaip teigia M.
Pura (2005), sumazina alternatyvy paieska.

Remiantis L. Bagdoniene ir R. Jakstaite (2007), vertés suvokimas yra subjektyvus, ji
itakoja vartotojo vertybés, poreikiai, preferencijos, finansiniai istekliai bei vartojimo situacija.
Taip pat svarbu paminéti, jog vert¢ nustatoma ne prekes ar paslaugas teikiancioje
organizacijoje, o pacioje rinkoje. Verté kiekvieno individo gali biti suvokiama Siek tiek
skirtingai (Forsstrom, 2005). Tai, kas vieniems naudinga, kitiems gali neturéti visiskai jokios
vertés. Tad tikroji verté yra tai, ka suvokia gaunantis vartotojas (Khalifa, 2004). Gamintojas
nepateikia rinkai suvokiamos vertés, taciau reik§mingai prisideda prie jos sukiirimo,
naudodamas jvairius marketingo komplekso elementus, stiprindamas rys$j su klientais,
skatindamas jy prieraiSuma ir lojalumo lygio didéjima.

S. W. Carvalho ir M. O. Mota (2010), remdamiesi Sirdesmukh, Singh ir Sabol (2002),
suvokiamg verte apiblidina kaip tarpinj veiksnj tarp pasitikéjimo ir lojalumo. Verté
apibréziama kaip vartotojo naudos suvokimas atémus islaidas, reikalingas ilaikyti ilgalaikius
santykius su paslaugy teikéju. Tad atsiskleidzia dar vienas svarbus suvokiamos vertés
aspektas — ji sukuria ir skatina ilgalaikius santykius,- kas pagristai sukuria konkurencinj
pranasuma.

Kaip isskiria R. Vaitkiené ir V. Pilibaityté (2008), remiantis suvokiamos vertés
kriterijumi organizacija gali segmentuoti rinka. R. Vaitkiené ir V. Pilibaityté (2008) taip pat
cituoja M. Christopher ir kt. (2003), akcentuodamos, jog suvokiama vert¢ padeda
gamintojams ir paslaugy teiké¢jams identifikuoti vartotojus, pasizymincius panasiais vertés
lukesciais. Tai leidZia suformuoti klienty liikes¢ius geriausiai atitinkantj vertés paketg ir tuo
biidu susikurti konkurencinj pranaSuma. Be to, kaip teigia S. P. Rajh (2012), suvokiama verte
vaidina svarby vaidmenj, bandant nuspéti vartotojy pirkimo elgseng.

Vartotojo suvokiama verté apibtidinama kaip skirtumas tarp produkto naudos
jvertinimo ateityje ir visy sgnaudy, kurias patirs vartotojas, naudodamasis teikiamomis
paslaugomis ar vartodamas produkta. Tai vaizdziai iliustruoja sudarytas 2 pav. Akcentuotina,
jog didindamas ekonoming, funkcing, emocing nauda ir (arba) mazindamas sanaudas,

gamintojas gali padidinti vartotojo suvokiamg vertg.
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—I Piniginiai kastai |

Paslaugos/produkto 1
nauda Bendra Vartotojo

teikiama suvokiama
verté

Vartotojo
patirti kastai
(sanaudos)

—I Sugaistas laikas |

nauda

| Asmeniné nauda

H  Fiziniai kastai |

| Jvaizdzio nauda

—I Psichologiniai k. |

2 pav. Vartotojy suvokiamos vertés sandara

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis Stratbusiness (2010) ir Prekybos ir paslaugy verslas

Remiantis 2 pav. matyti, jog vartotojo suvokiama verté yra tarpiné grandis tarp prekeés
ar paslaugos teikiamos vertés (sumokamos kainos) ir vartotojo patirty kasty (piniginiy, laiko,
fiziniy bei psichologiniy). Kitaip tariant, kliento suvokiama verté yra naudy ir kasty skirtumas
(zr. 3 pav.). Tai taip pat patvirtina, jog suvokiamg verte daugeliu atveju galima tapatinti su
pridétine prekés ar paslaugos verte. Pagal G. Snieskieng (2009), kuo skirtumas tarp produkto
teikiamos naudos ir vartotojo patirty bendry sgnaudy (jvertinus pinigines ir nepinigines
iSlaidas) didesnis, tuo didesné ir pati suvokiama verté (arba grynoji verté).

Suvokiama
verte
______________________ Suvokiamos

naudos

Suvokiami
kastai

3 pav. Suvokiama verté kaip suvokiamy naudy ir kasty skirtumas

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis B. Forsstrom, 2005

Kaip apraso S. P. Rajh (2012), ankstesni tyrimai atskleidé teigiama tiesioging
koreliacija tarp suvokiamos kokybés ir suvokiamos vertés, ir neigiama koreliacijg tarp
suvokiamy piniginiy kasty. O tai reiskia, kad norint padidinti suvokiamg vertg, reikia taikyti
skirtingas kombinacijas. Tai patvirtina ankstesniy S. P. Rajh (2012) tyrimy rezultatus,
vaizduojancius, kad padidinti vartotojo suvokiamg verte galima didinant suvokiamg kokybe
(prapleciant dalyvavimo nauda, kaip patikimiausig biidg sukurti didesn¢ verte vartotojui) arba
mazinant suvokiama kaing (kastus).

Apibendrintai galima teigti, kad suvokiama verté yra skirtumas tarp to, kg
dalyvaudamas suvokia gaungs klientas bei jo patiriamy indéliy (kasty). Tad verté tiesiogiai

teigiamai koreliuoja su gaunama nauda (naudai didéjant, auga ir verté), o neigiamai — su
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kliento patiriamais kastais (didéjant kaStams, verté mazéja). Toliau darbe, tiriant klienty
dalyvavimg paslaugose bei sudarant suvokiamos vertés modelj vadovaujamasi Siame skyriuje
aprasytomis nuostatomis. Didesnis démesys skiriamas suvokiamos vertés pagrindiniams
elementams — dalyvavimo naudoms bei kasStams, siekiant atskleisti ir pamatuoti jy jtakq

automobiliy remonto paslaugy klientams.

1.2.2. Dalyvavimo bendrakiiroje naudy kategorizacija

Tam, kad buty uztikrintas klienty dalyvavimas, vartotojas pirmiausiai turi matyti
naudg ir prasme¢ sau. To galima pasiekti jvairiais buidais. Pavyzdziui, J.-C. Suh ir Y. Yi (2006)
apraSomame tyrime klienty dalyvavimas buvo apdovanojamas 50 JAV doleriy vertés
produkcija. Nors S. Baron, K. Harris ir B. J. Davies (1996) sutinka, kad dalyvaudami klientai
neretai patiria ekonoming (finansing) nauda, vis délto, pabréziama, jog paslaugy vartotojai
tikisi patenkinti ir kitus savo poreikius.

Kaip Bowen ir Schneider (1984), cituojami S. Baron ir kt. (1996), pastebi, klientai gali
biti motyvuoti dalyvauti tada, kai tai teikia jiems kitas naudas, tokias kaip socialinius
(bendravimo) poreikius ar tiesiog paprasciausiga poreikj pasimégauti teikiamomis
paslaugomis.

Analizuojant moksling literatlira sutinkama jvairiausiy nuomoniy, i§ ko susideda
klienty suvokiama dalyvavimo bendrakiiroje nauda. Bendriausia prasme jvairiais aspektais
dalyvavimo paslaugose nauda gali biti skirstoma | piniging (ekonoming) ir nepinigine
(neekonoming) (Birgelen, Dellaert, Ruyter, 2012; Wang, Pfister, 2008; Guszak, PandZa,
2010), isoring (angl. extrinsic) ir vidine (angl. intrinsic) (Erragcha, Zid, 2012; Nov, Naaman,
Ye, 2010), apciuopiamg (angl. tangible) ir neapciuopiamqg (angl. intangible) (Alee, 2008;
Allee, Schwabe, 2011; Kaplan, Norton, 2004; Easton, 1998; Damkuviené ir kt., 2012),
orientuotqg j save (angl. self-oriented) ir orientuotq j kitus (angl. other-oriented) (Nov,
Naaman, Ye, 2010; Erragcha, Zid, 2012) ar pan.

Tuo tarpu, remiantis L. Sanders ir G. Simons (2009), bendrakiiros déka sukuriama
maziausiai trijy riiSiy nauda: materialiné (piniginé), naudos/patirties bei socialiné.
Materialiné nauda kaip bendrakiiros rezultatas realizuojama per dalyvavima, siekiant
papildomai naujais arba efektyvesniais buidais uzsidirbti pinigy (ar gauti kity materialiniy
iStekliy). Taip pat, kaip teigia L. Sanders ir G. Simons (2009), dalyvavimas bendrakiiros
procese gali biiti skatinamas ilgalaikés ir suteikiancios pastovias pajamas materialinés naudos
(kaip, pavyzdziui, tam tikras procentas nuo bendrai patobulinty paslaugy ir pan.). Materialinés

naudos pasiekimui, dalyvaujant bendrakiiros procese, nebiitina dalyvauti tiesiogiai — galima
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savo indéliu prisidéti ir bendraujant internetu ar kitomis komunikacijos priemonémis (kurti
paslauga interneto pagalba, dalyvauti apklausoje apie paslaugy kokybés gerinima, spektro
iSplétimg ir pan.) (Sanders, Simons, 2009).

Visy trijy rusiy vertés yra glaudziai susijusios, ir vienos naudos siekis kartu gali
suteikti ir kita. Pavyzdziui, siekiant socialinés vertés, ji gali biiti patenkinama, drauge
sukuriant ir naudojimo, patirties ir/ar materialing nauda (Sanders, Simons, 2009).

Vis délto, atsizvelgiant j mokslinéje literatiiroje sutinkamg nuomoniy iSsiskyrima,
Siame darbe laikomasi nuomonés, kad bendriausia ir placiausia prasme, visas klienty
dalyvavimo paslaugose suvokiamas naudas galima apjugti, suskirstant jas j apciuopiamas ir
neapciuopiamas. Tok] suvokiamos vertés skirstymag véliau galima iSplésti, jvedant

smulkesnes dedamasias (zr. 2 lentelg).
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2 lentelé

Klienty dalyvavimo paslaugose naudy kategorijos

Naudy grupés Naudy kategorijos Naudy subkategorijos Pavyzdziai, paaiSkinimai
o o Piniginés pajamos (Sanders, ]mqne .dalqusz gaunamomis pajamomis, skiria tam Zl]_(}”q savo pajamy ar pelno
Ekonominés (finansinés) . . . dalj klientui, patobulinusiam teikiamq paslaugq, sukiirusiam naujq, unikaly
. . Simons, 2009; Baron ir kt., 1996)
(Baron ir kt., 1996; Birgelen produktg ar pan.
ir kt., 2012; Wang, Pfister, Uz dalyvavimgq jteikiami piniginiai prizai bei kitos dovanélés — dovany cekiai,
2008; Guszak, Pandza, Dovanos (Cheung, Lee, 2012) kuponai nemokamai naudotis paslaugomis, jmonés parduodama/naudojama
2010; Sanders, Simons, produkcija, jos méginéliai ar pan.
2009) Nuolaidos (Nuttavuthisit, 2010; Uz dalyvavimgq jmoné savo klientui suteikia nuolaidg paslaugoms, dovanoja
Birgelen ir kt., 2012) nuolaidy kortele ar pan.
Apciuopiamos Intelektiné/technologiné

(Alee, 2008; Allee,
Schwabe, 2011;
Kaplan, Norton,

2004; Easton,

1998; Damkuviené

nuosavybé (Forsstrom,
2005; Damkuviené ir kt.,
2012)

Piniginés pajamos (Forsstrom,
2005; Damkuviené ir kt., 2012)

Klientas sukuria unikalig paslaugq, kurios déka gauna pajamas uz jam
priklausanciq intelekting ar techning nuosavybe.

ISskirtinis aptarnavimas
(papildomas démesys)

Paslauga pritaikyta konkreciam klientui pagal jo isskirtinius poreikius ir

ir kt., 2012) zg(.hw;iua.llzkatw%i;sz. (Nuttavuthisit, 2010; Birgelen ir kt., norus, atsizvelgiama j individualius pageidavimus.
rrgelen Ir k., 212, 2012; Merle ir kt., 2010)
Barlow, 1992; Berry, 1983; - ~ " "
Crosby, 1991; Nov ir kt Greitesnis aptarnavimas (laiko
2010 l\’/Ierle i’r Kt 201 0')’ sutaupymas) (Wu, 2011; Birgelen ir | Paslaugos teikéjas greiciau aptarnauja klientq, kadangi jau is anksciau
’ v kt., 2012; Peterson, 1995; Sheth, prisimena jo poreikius ir norus, Zino, kaip juos patenkinti.
Parvatiyar, 1995; Nov ir kt., 2010)
. . | Aukstesnés kokybés uZtikrinimas . L O .
Norimy rezultaty kontrolé (Damkuviené ir k., 2012; Birgelen ir Paslaugos atliekamos atsakingai ir kokybiskai, uztikrinama kliento
(Damkuviené ir kt., 2012) kt., 2012) ” - PIrg pageidaujama paslaugos baigtis.
PripaZinimas visuomenéje
(Nambisan, Baron, 2009; Birgelen ir | Atkreipiamas démesys, uzsitarnaujama kity klienty pagarba, pripazinimas,
Neapcdiuopiamos kt., 2012; Hennig-Thurau ir kt., jgijamas aukstesnis socialinis statusas, atpazjstamumas ar pan.

(Alee, 2008; Allee,
Schwabe, 2011;
Kaplan, Norton,

2004; Easton,

1998; Damkuviené

ir kt., 2012)

Socialinés (Sanders,
Simons, 2009; Baron ir kt.,
1996; Birgelen ir kt., 2012)

2006; Nov ir kt., 2010)

Socializacija ir socialiné saveika
(Kelley ir kt., 1990, Baron ir kt.,
1996; Perillo, 2008; Nambisan,
Baron, 2009; Nuttavuthisit, 2010)

Uzmezgami nawji kontaktai, sukuriami Siltesni ir artimesni santykiai su
paslaugos teikéju, issivysto priklausymo, susitapatinimo su tam tikra
bendruomene jausmas ar pan.

Bendravimo dZiaugsmas
(Damkuvieng ir kt., 2012)

Atsiranda dziaugsmo dél bendravimo su kitais klientais ar paslaugos teikéju.

Psichologinés-emocinés
(Damkuviené ir kt., 2012)

Pazinimas ir mokymasis (Sanders,
Simons, 2009; Perillo, 2008; Dahlen
ir kt., 2009; Ducoffe, 1995,1996)

Dalyvaudamas klientas daugiau suzino apie teikiamq paslaugq, naudojamas
priemones, praplecia akiratj, jgija naujos patirties bei informacijos ar pan.
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2 lentelés tgsinys

Naudy grupés Naudy kategorijos Naudy subkategorijos Pavyzdziai, paai$kinimai
Savigarba (Damkuviené ir kt., 2012; | Sékmingas dalyvavimas suteikia klientui pagarbos is kity jausmgq, kai
Cheung, Lee, 2012) pasinaudojama jo pasiiillymais, idéjomis.
Neap&iuoni SaviraiSka (Birgelen ir kt., 2012; .. . . L .. . s
eapCiuopiamos Igijamas pasitenkinimo, specialisto, eksperto, Zinovo jausmas, pasitikéjimas

(Alee, 2008; Allee,
Schwabe, 2011;
Kaplan, Norton,

2004; Easton,

1998; Damkuviené

ir kt., 2012)

Psichologinés-emocinés
(Damkuviené ir kt., 2012)

Hennig-Thurau ir kt., 2006; Merle ir
kt., 2010)

savimi, savijprasminimas sékmingo dalyvavimo rezultate.

Kontroliavimo, vadovavimo galia
(Wu, 2011; Nov ir kt., 2010)

Kliento jausmas, kad jis yra reiksmingas, turi placias galimybes vadovauti ir
kontroliuoti paslaugos teikéjq, kadangi nuo to priklauso galutinis rezultatas.

Hedonizmas (Baron ir kt., 1996;
Dahlen ir kt., 2009; Ducoffe,
1995,1996; Wu, 2011; Nov ir kt.,
2010; Merle ir kt., 2010)

Malonumas, dzZiaugsmas dalyvaujant bendrakiiros procesuose, pasitenkinimas
galutiniu rezultatu, geras laiko praleidimas ir pan.

Altruizmas (Baron ir kt., 1996;
Nuttavuthisit, 2010; Cheung, Lee,
2012)

Kliento nesavanaudiskumo jausmas, dalyvavimas, siekiant naudos kitiems
klientams ar paslaugos teikéjui, pagalba visuomenei.

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje pateiktais 3altiniais

28




Zivile JAKUBAUSKIENE. Klienty dalyvavimo paslaugose verté.: automobiliy remonto paslaugy atvejis

Tuo metu Katz ir kt. (1974), cituojami S. Nambisan ir R. A. Baron (2009), dalyvavimo
naudas iSskiria j keturias stambias grupes:

1) pazinimo nauda (angl. cognitive benefits), besisiejanti su informacijos gavimu ir
aplinkos supratimo sustiprinimu (jgijamos Zzinios apie patj produkta ar paslauga,
technologijas, kuriomis naudojamasi atlickant tam tikrg paslaugg ir pan.)
(Rotthaermel ir Sugiyama, 2001; Wasko ir Faraj, 2000, cituoja Nambisan ir Baron,
2009);

2) socialinés integracijos nauda (angl. social integrative benefits), apimanti klienty
rySiy sustiprinimg (dalyvaujant atsirandantis priklausomumo tam tikrai
organizacijai ar zmoniy bendruomenei jausmas, socialinis identitetas) (Kollock,
1999, cituoja Nambisan ir Baron, 2009);

3) asmeniné integruota nauda (angl. personal integrative benefits), susijusi su
patikimumu, padétimi visuomenéje (statusu) bei pasitikéjimu (dalyvavimas
suteikia galimybe atskleisti ir pademonstruoti savo zinias ir problemy sprendimo
jgiidzius);

4) hedoniné arba emociné nauda (angl. hedonic or affective benefits), sustiprinanti
esteting ar malonig (malonumga teikiancia) patirtj (dalyvavimas gali teikti ir tiesiog
malonius, dziugius jausmus — bendraujant su paslaugos teikéjais ar kitais klientais)
(Muniz ir O'Guinn, 2001, cituojami Nambisan ir Baron, 2009).

Analizuodami kity mokslininky darbus, C. M. K. Cheung ir M. K. O. Lee (2012)
klienty dalyvavimg virtualioje erdvéje skatinancius motyvus suskirsté taip pat j keturias
stambias ir apibendrintas, taCiau visiSkai Kkitokias, grupes: egoizmas, kolektyvizmas,
altruizmas ir principalizmas (angl. principlism).

Remiantis psichologijos, sociologijos, ekonomikos ir politikos mokslo tyréjais, C. M.
K. Cheung ir M. K. O. Lee (2012) teigia, jog bet koks Zmogaus veiksmas pirmiausiai yra
nukreiptas | save, savo poreikiy patenkinimg ir gerinimg (egoizmas). Ivairlis apdovanojimai
(pavyzdziui, nuolaidos, dovanélés ir pan.) skatina individus dalyvauti. Kolektyvizmas
pasireiskia per dalyvavima, siekiant naudos tam tikrai grupei ar bendruomenei, kuriai Zzmogus
priklauso. O altruizmas Sivo atveju reiSkia dalyvavima, siekiant kity gerovés, viliantis
padaryti gera kitiems, padéti.

Klienty dalyvavimas, vedinas principalizmo, atpaZjstamas kaip tikslas palaikyti savo
esminius moralinius principus, kaip pavyzdziui, teisingumas, objektyvumas, didzZiausios
naudos didZiausiam zmoniy skaiciui siekis.

C. M. K. Cheung ir M. K. O. Lee (2012) akcentuoja, kad saviverté (saves vertinimas)

yra svarbus veiksnys, lemiantis kliento dalyvavimg (konkreciai — ziniy, patarimy
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pasidalinimg). Naudingus patarimus dalija tie, kurie turi tam tikry ziniy, jauciasi ekspertai tam
tikroje srityje (kurioje dalyvauja). Ir priesingai, tie, kurie jaucia ziniy stokg tose paslaugose,
kuriose dalyvauja, dazniausiai nekomentuoja meistro darbo, nepataria ir nemoko, kaip reikia
atlikti vieng ar kitg darba.

Pagal C. M. K. Cheung ir M. K. O. Lee (2012), egoizmas apima reputacijg ir
abipusiSkumg (tarpusavio saveika); kolektyvizmas — priklausomybés, susitelkimo jausma
(angl. sense of belonging); altruizmas — malonuma padéti, principalizmas — moralinj
jsipareigojima. O visi Sie komponentai, pridedant dar Ziniy saviefektyvuma (angl. knowledge
self-efficacy), itakoja kliento dalyvavima (apsisprendima dalyvauti) teikiant paslaugas.

Apibedrinant, nors mokslinéje literatiiroje sutinkama jvairiausiy dalyvavimo
bendrakiiroje naudy kategorijy, vis délto, Siame darbe laikomasi 2 lenteléje pateiktos
klasifikacijos, kai naudos yra iSskiriamos j dvi stambiausias grupes — apciuopiamas ir

neapciuopiamas, o véliau jas po truputj smulkinant j kategorijas bei subkategorijas.

1.2.3. Dalyvavimo bendrakiiroje kasty kategorizacija

Kaip minéta anksc¢iau, kliento suvokiami dalyvavimo kastai uzima labai svarbig vietg
suvokiamos vertés koncepcijoje, kadangi, tik jvertings skirtumg tarp suvokiamos naudos ir
suvokiamy kasty, klientas gauna realy suvokiamos vertés rezultata, pagal kurj sprendzia apie
savo dalyvavimo bendrakiiros procesuose galimybe.

Analizuojant moksline literatlira sutinkama jvairiausiy suvokiamy kasty klasifikacijy.
Aprasomas dalyvavimo kasty skirstymas j piniginius (angl. monetary) ir nepiniginius (angl.
non-monetary) (1. Guszak, 1. Pandza, 2010), piniginius, laiko, energijos ir psichologinius
(Kotler, 1997), protinius, fizinius ir emocinius (Rodie ir Kleine, 2000) bei kt. indélius.
Siekiant suvienodinti suvokiamos naudos ir kaSty kategorizacijas bei sudaryti bendra
suvokiamos dalyvavimo paslaugose vertés modelj, Siame darbe laikomasi M. Damkuvienés ir
kt. (2012) nuomonés, kad klienty suvokiamus dalyvavimo kaStus bendriausia prasme
placiausiai galima skirti | apciuopiamus ir neapciuopiamus. Véliau galima juos iSskleisti ]

siauresnes kategorijas (zr. 3 lentelg).
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3 lentelé

Klienty dalyvavimo paslaugose kastai

Kasty grupés

Kasty kategorijos

Kasty subkategorijos

Pavyzdziai, paai$kinimai

Ekonominiai (finansiniai) | _ . . Pavyzdziui, dél isreiskiamy neigiamy atsiliepimy apie teikiamos paslaugos
(Kotler, 1997, cituojamas Pinigai (Guszak, PandZa, 2010) kokybe, galutiniame rezulate paslauga tam klientui gali pabrangti.
Guszak, Pandza, 2010; . . . . . - - -
Hirunyawipada, Paswan, Indelvls whatira® (daiktais) (Guszak, Pavy%dzml, klientas, remontuojant jo automobilj, atveza reikalingy remontui
Aptiuopiami 2006) Pandza, 2010) detaliy.
(Damkuviené ir | Laikas (Guszak, Pandza,
kt., 2012) Iz’gi\?v’an, 200 6121113311111}1121‘:]15 alc(lsz [Subkategorijy néra] Dalyvavimui paslaugose, klientas natiraliai skiria tam tikrg savo laiko dalj.

2009; Birgelen ir kt., 2012)
Erdvé (Damkuviené ir kt., o Pavyzdziui, automobilio remontui klientas gali skirti savo turimas patalpas
2012) [Subkategorijy néra] (garazq, kiemgq) ar pan.
Fizinés pastangos (Birgelen
ir kt., 2012; Guszak, Pandza, Klientas tiesiogiai dalyvauja paslaugos procese, padédamas meistrui
2010; Rodie, Kleine, 2000; | [Subkategorijy néra] (pavyzdziui, remontuojant automobilj, paduodamas jrankius, laikydamas
Hirunyawipada, Paswan, Sviestuvg ar pan.)
2006)
Laisvés praradimas | ,PrisiriS§imas“  prie  konkretaus | ISsivysto prieraiSumo paslaugy teikéjui jausmas — jis jau Zino, kaip mane
(socialiniai kastai) | paslaugos teikéjo (Nov ir kt., 2010) aptarnauti — man cia gera, noriu remontuoti tik cia ar pan.
(Damkuviené ir kt., 2012; | Isipareigojimas paslaugos teikéjui | Klientas tarsi jsipareigoja paslaugos tiekéjui atvykti ir kitg kartg, aktyviai
Nov ir kt., 2010) (Nov ir kt., 2010) dalyvauti paslaugos teikime, ir toliau reiksti pastabas, padéti ar pan.

Neapéiuopiami | Energija (Guszak, Panda, ;/Oallizos pastangos (Damkuviené ir kt., Pavyzdz;iui, s.unku. Rri;iversti L, atsiverti “ svetimam zmogui, parodyti kokig

(Damkuviené ir | 2010; Damkuviené ir kt., —— ), — —— nors dalyvavimo mzczaty.vq. — —— —

kt., 2012) 2012) Fizinis/emocinis iSsekimas | Dalyvavimas klientq gali sekinti tiek moraliskai (pvz., jauciuosi

(Damkuviené ir kt., 2012)

., iSsunktas ), tiek ir fiziSkai (pvz., pavargau).

Psichologiniai-emociniai

(Rodie, Kleine, 2000;
Guszak, Pandza, 2010;
Hirunyawipada, Paswan,

2006; Birgelen ir kt., 2012)

Mokymosi, pazinimo (Guszak, Pandza,
2010; Hirunyawipada, Paswan, 2006;
Dahlen ir kt., 2009; Nuttavuthisit, 2010;
Birgelen ir kt., 2012)

Pavyzdziui, norint patarti meistrui, kaip remontuoti automobilj, reikia
mokytis, tuo dométis, ieskoti informacijos ir pan.

Neigiamos emocijos (Nuttavuthisit, | Dalyvavimas klientui gali kelti nerimgq, stresq, baimés, neuztikrintumo
2010; (Damkuviené ir kt., 2012) Jausmaq ar pan.
Atsakomybé, rizika dél nesékmés

(Guszak, Pandza, 2010; Damkuviené ir
kt., 2012)

Aktyviai dalyvaudamas klientas tarsi prisiima rizikq ir atsakomybe uz
galutinj rezultatq.

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje pateiktais 3altiniais
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1.2. Teorinis klienty dalyvavimo paslaugose suvokiamos vertés modelis

Remiantis mokslinés literattiros analize ir sudarytomis klienty dalyvavimo paslaugose
naudy bei kasty lentelémis, suformuotas preliminarus, teorinis klienty suvokiamos
dalyvavimo vertés modelis, pateiktas 4 pav.

4 pav. vaizduojamas klienty suvokiamos vertés modelis, vaizdziai atskleidzia, jog
suvokiama vert¢ yra sudaryta i§ dviejy pagrindiniy elementy: suvokiamos naudos ir
suvokiamy kasty. Suvokiama nauda didina suvokiamg vertg, o tuo metu suvokiami kastai — ja

(13

mazina. Todél modelyje atitinkamai vaizduojami ,,+ ir ,,-“ zenklai, atspinintys naudy bei
kasty jtakg suvokiamai vertei.

4 pav. taip pat vaizduoja ir sudétines kasty bei naudy dalis (kategorijas ir
subkategorijas). Placiausiai tiek naudas, tiek kaStus galima iSskirti | apc¢iuopiamus ir
neapciuopiamus, véliau jas iSskaidant j smulkesnes dalis. Sudarytas modelis vaizduoja, kokias
naudy ir kasty subkategorijas apjungia jy kategorijos, o pastargsias — grupés.

Kadangi sudarytas klienty dalyvavimo suvokiamos vertés modelis Sioje darbo dalyje
dar empiriskai nepatikrintas — laikoma, kad visos modelio sudétinés dalys yra vienodo dydzio
ir reikSmingumo. Véliau, empiringje darbo dalyje, tyrinéjamas klienty dalyvavimas
paslaugose, remiantis kuriuo, 4 pav. pateiktas modelis koreguojamas, keiiant ir jprasminant

jo sudedamuyjy daliy dydj pagal reikSminguma bei svarbg klientui.
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o
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/
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Apibendrinant mokslinés literatiiros analizés rezultatus galima teigti, kad klienty
dalyvavimas néra visiskai naujas reiskinys. Nepaisant to, bendros ir vienintelés sqvokos,
apibiidinancios Sj procesq, nerasta. Bendriausia prasme klienty dalyvavimg paslaugose
galima jvardinti kaip procesq, kurio metu klientai prisideda prie paslaugy bendrakiiros,
aiskiai atskleisdami savo litkescius, konsultuodami, mokydami, siiilydami idéjas, fiziniais bei
natiriniais indéliais ir pan.

Nors literatiiroje sutinkama jvairiy nuomoniy, kokiomis formomis klientai dalyvauja
paslaugy teikime, vis délto apibendrintai galima isSskirti dvi pagrindines: tiesioginé (,,akis j
akj“) ir netiesioginé (telefonu, internetu ir pan.). Klienty dalyvavimo lygiai skirtingy autoriy
daznai jvardijami taip pat skirtingai. Nepaisant to, Siame darbe laikomasi daugelio autoriy
nuomonés, kad klienty dalyvavimg galima suskirstyti j tris pagrindinius lygius. Siame darbe
klienty dalyvavimas analizuojamas Zemu (informavimo), vidutiniu (konsultavimo) bei aukstu
(aktyvaus dalyvavimo) lygmenimis.

Nustatyta, kad klienty dalyvavimo paslaugose verté yra pagrindinis elementas,
skatinantis prisijungti prie bendrakiiros procesy. Verté yra sudaryta is dviejy esminiy daliy —
suvokiamy naudy, didinanciy verte, bei suvokiamy kasty, jg mazZinanciy. [vertines gaunamq
naudg ir palygines jqg su patiriamais kastais, klientas apsprenZia savo dalyvavimo
bendrakiiroje galimybe.

Mokslinés literaturos analizé parodé, kad tiek naudas, tiek kastus galima isskirti j
apciuopiamus bei neapciuopiamus, kitaip tariant — pamatuojamus ir neiSmatuojamus. Tiek
vieni, tiek kiti, naudos bei kastai dar gali biti smulkinami j kategorijas, o pastarosios — |

subkategorijas. Taip prieinama iki smulkiausiy sudétiniy suvokiamos vertés elementy.
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2. KLIENTU DALYVAVIMAS BENDROS VERTES KURIME,
TEIKIANT AUTOMOBILIU REMONTO PASLAUGAS:
EMPIRINIAI REZULTATAI

2.1. Tyrimo metodika

Siekiant patikrinti, papildyti bei iSgryninti teoriné¢je darbo dalyje suformuotas klienty
dalyvavimo paslaugose suvokiamy naudy ir kaSty lenteles bei sudarytg klienty suvokiamos
dalyvavimo paslaugose vertés modelj, reikalinga atlikti tyrima, padésiantj atskleisti realig
situacija, egzistuojanéig Lietuvos autoremonto paslaugas teikianéiy jmoniy rinkoje. Siame
skyriuje aprasomos naudotos metodologinés nuostatos, argumentuojamas tyrimy strategijos
pasirinkimas, pristatomi duomeny rinkimo metodai, tyrimo imtis bei supazindinama su tyrimo

organizavimu.
2.1.1. Klienty dalyvavimo paslaugose tyrimo metodika

Teoring¢je darbo dalyje atlikus mokslinés literatiros analiz¢ ir sudarius priliminary
klienty dalyvavimo paslaugose suvokiamos vertés modelj, siekiant atsakyti j pagrindinj
i§sikelta uzdavinj — kg dalyvaudamas suvokia gaungs ir ko netenkgs klientas — svarbu istirti
realig situacija, egzistuojanCig Lietuvoje. Tam pasirinktas tyrimas, atliktas dviem, vienas
paskui kita sekusiais etapais. Pirmajame etape darbo tikslui pasiekti naudotasi kokybinio, o
antrajame — kiekybinio tyrimo strategija.

Pagrindinis empirinés dalies (tyrimo) tikslas — atskleisti klienty dalyvavimo
suvokiamos vertés dedamgsias ir pamatuoti jy raiSkq automobiliy remonto paslaugas
teikianciy jmoniy klienty populiacijoje.

Pirmiausiai vykdomas steb¢jimas automobiliy remonto paslaugomis uZsiimancioje
imongje (kokybinis tyrimo metodas), siekiant i$siaiskinti, kokiomis formomis ir kaip aktyviai
klientai dalyvauja bendrakiiros procesuose (remontuojant jy automobilj).

Remiantis teoringje dalyje atlikta mokslinés literatliros analize ir stebéjimo metu
gautais rezultatais bei bendradarbiaujant su ,,VALORE® projekto mokslininkais, véliau
formuojama kiekybinio tyrimo prieiga — anketin¢ klienty apklausa. Ja siekiama nustatyti,
kokiais btidais ir kaip daznai klientai prisideda prie automobiliy remonto paslaugy
bendrakiiros bei kokig vertg jiems tai teikia, kas skatina dalyvauti bendrakiiros procesuose.

Pagal gautus tyrimy rezultaty duomenis, véliau suformuojamas ir patikslinamas

teoringje darbo dalyje sudarytas preliminarus klienty dalyvavimo paslaugose vertés modelis.
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2.1.1.1. Kokybinio tyrimo dizainas

Rasant §] magistro baigiamajj darba ir norint pasiekti darbo tikslg, pirminiam duomeny
rinkimui pasirinktas vienas i§ kokybinio tyrimo metody — steb¢jimas.

Stebéjimui yra budingas planingas ir kryptingas reiskiniy suvokimas, kuriy duomenis
ir rezultatus fiksuoja tyréjas (stebétojas) (Valackiené, Mikén¢, 2008). Tai tyrimas, kurio metu,
specialiai nemanipuliuojant kintamaisiais, uzraSomos ar kitaip fiksuojamos visos dominanciy
kintamyjy reiSmés. Kitais zodziais tariant, steb¢jimas yra pirminés socialinés informacijos
rinkimo biidas, kai ji renkama stebétojui tikslingai registruojant stebimus reiskinius, jvykius
bei procesus, vykstancius natiiraliomis sglygomis (Unterhauser, 2006).

Esminiai stebéjimo metodo privalumai bei triikumai pateikiami 4 lenteléje. Remiantis
jais, sprendziama apie tyrimo metodo pasirinkimo galimybe bei tikslinguma.

4 lentele

Stebéjimo metodo pranaSumai ir triikkumai

PranaSumai

Trikumai

1. Galimybé tirti socialinj reiSkinj jvairiapusiskai,
atkreipiant démes;j atskirai j kiekviena aspekta.

1. Ribota atranka, kurios nejmanoma koreguoti
natiiraliomis saglygomis.

2. Tyréjo santykio su stebima grupe lankstumas,
galimas dél aplinkos strukttirinimo.

2. Subjektyvus tyréjo jsikiS§imas j tyrimo eiga riboja
galimybe apibendrinti stebéjimo rezultatus platesniu
mastu.

3. Pigumas — nedidelés finansinés sagnaudos.

3. Dazniausiai
priezasciy.

nejmanoma  nustatyti  elgesio

4. Kai tiriamasis nezino, kad yra stebimas, nepatiria
jokios stebétojo ir informacijos teikéjo elgesio
poveikio jtakos.

4. Stebéjimu galima tirti tik trumpalaikj elges;j,
dazniausiai tiriamuoju laiko momentu.

5. Stebimasis negali suteikti jokiy
atsakymy (i§vengiama atsakymo klaidos).

,netiksliy

6. Galimybé surinkti duomenis, kuriy kitais biidais
nejmanoma gauti.

7. Galimybé analizuoti grupés elgesi — vienu metu
aprépti daugiau tiriamyjy.

8. Galimybe¢ jvertinti elgesj tiksliau, nei tai padaryty
pats asmuo.

9. Stebéjimas nepriklauso nuo tiriamojo nuostatos bei
noro atsakinéti j pateiktus klausimus ar subjektyvaus
atsakymo apklausy metu

10. Vienas i§ greiciausiy informacijos i§gavimo budy.

5. Norimo rezultato tendencija, formuojanti
iSanksting tyréjo nuomong, arba nulemianti nenattiraly
tiriamyjy elges;j ir jtakojanti gaunamus rezultatus (jei
tiriamasis zino, kad jj stebi).

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis A. Valackiene, S. Mikéne (2008); R. Urbanskiene ir kt.
(1998); V. Dik¢iumi (2005)

Pagal 4 lenteléje pateiktus duomenis, matyti, kad stebéjimo metodas turi net dvigubai
daugiau pagrindiniy privalumy, nei trakumy. D¢l steb¢jimo metodo pranasumy, nurodyty 4
lenteléje, ir jo paprastumo, Siame darbe pasirinktas §is pirminés informacijos rinkimo biidas.
Darbo autorés nuomone, jis turéty geriausiai atskleisti, kokiomis formomis klientai dalyvauja

automobiliy remonto paslaugose, ir padéti tvirtus pamatus anketinés apklausos sudarymui.
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Vykdytas nejjungtas (paprastas) stebéjimas (Valackiené, Mikéné, 2008), kai stebétojas
savo dalyvavimu nedaro jokios jtakos vykstantiems procesams, nesikisa ir liecka nepastebimas.
Pagal tyrimo salygas stebéjimai skirstomi j lauko bei laboratorinius. Siame darbe vykdytas
lauko stebéjimas — stebéjimas natliraliomis saglygomis (autoserviso patalpose).

Stebéjimas buvo vykdomas dvi darbo savaites (2013 m. sausio 14-25 d.) vienoje
Siauliy m. jmonéje, turinéioje du automobiliy remonto paslaugy padalinius — vaziuoklés ir
kébuly remonto cechus. Pirmaja tyrimo savaite (2013 m. sausio 14-18 d.) stebéti automobiliy
vaziuoklés remonto paslaugomis besinaudoj¢ klientai, antrgjg (2013 m. sausio 21-25 d.) —
kébuly. Sio stebéjimo metu vykdytas Zvalgybinis tyrimas, siekiant i$siaiskinti, kokiomis
formomis dalyvauja automobiliy remonto paslaugy klientas, kad biity galima sudaryti anketa,
kurios déka realizuoti pagrindinj darbo tikslg — nustatyti suvokiamg klienty dalyvavimo
paslaugose verte. Taip patenkinamas Zvalgybinio tyrimo tikslas, iSskirtas L. Unterhauser

(2006) bei V. Dik¢iaus (2005),- gauti id€jy tolimesniam tyrimui.
2.1.1.2. Kiekybinio tyrimo dizainas

Kaip minéta anksciau, kiekybiniam tyrimui buvo pasirinktas vienas i$ apklausos btuidy
— klienty anketavimo metodas. Siuo tyrimu siekiama empiri§kai patikrinti bei jprasminti
sudaryta teorinj, preliminary klienty dalyvavimo paslaugy bendrakiiros procesuose vertés
modelj bei steb&¢jimo metu gautus duomenis.

Apklausa yra labiausiai paplites pirminés sociologinés informacijos rinkimo metodas
(Valackiené, Mikéné, 2008). Sis metodas yra pladiai naudojamas jvairiuose marketingo
tyrimuose, kadangi jo metu gaunama informacijos apie klientus, iSsiaiSkinama jy nuomoné
(Dik¢ius, 2005), elgsena — kas skatina juos vienaip ar kitaip elgtis, kokie jie yra klientai —
aktyvis ar pasyvis (Unterhauser, 2006). Butent todél Sio tyrimo atlikimui bei darbo tikslo
realizacijai ir pasirinktas apklausos metodas. Remiantis metodologine literatiira, yra skiriamos
4 apklausos riisys: anketiné apklausa, sociologinis interviu, testas bei sociometriné apklausa
(Valackieneé, Mikéne, 2008). Kadangi siekiama istirti kuo daugiau klienty, ir taip susidaryti
kuo aiSkesnj ir objektyvesnj vaizda apie visg visuomene¢ — pasirinktas anketavimo (anketinés
apklausos) metodas. Anketos klausimynas sudarytas kartu su Siauliy universiteto Socialiniy
moksly fakulteto déstytojais, dalyvaujant projekte ,Klienty dalyvavimo vert¢ kaip
organizacijos konkurencingumo didinimo veiksnys (VALORE)®.

Anketa yra formalizuotas klausimy rinkinys, kuriuo siekiama gauti informacijos i$
respondenty (Valackiené, Mikéné, 2008; Dikc¢ius, 2011; Pranulis, Dik¢ius, 2012). Tai labai

patogus biidas, norint palyginti respondenty atsakymus tarpusavyje, juos susisteminti ir
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bendrai analizuoti. Esminiai anketinés apklausos metodo privalumai bei trilkumai placiau

pateikti 5 lenteléje.

5 lentelé
Anketinés apklausos metodo pranaSumai ir trilkumai
PranaSumai Trikumai
1. Standartizavimas — kiekvienam respondentui | 1. Respondentui daznai skiriama ribotai laiko atsakyti

pateikiami tie patys klausimai bei atsakymy variantai. | j anketos klausimus.

2. Adminstravimo paprastumas — pats respondentas | 2. Galima aplinkos jtaka (jei anketuojama ne

uzpildo anketos klausimyna. jprastinéje, kelianCioje tam tikras asociacijas,
aplinkoje)

3. Galimybé atskleisti Zzmogaus elgesio priezastis. 3. Abejotinas respondenty atsakymy patikimumas,

4. Nesudétinga duomeny analizé. atsakant | ne anoniminés anketos klausimus.

5. Galimybé atrasti skirtumus tarp jvairiy grupiy.
6. Uztikrina pakankama atranka.
7. Trumpesnis ir pigesnis metodas uz interviu.

Saltinis: Sudaryta darbo autorés, remiantis V. Dik&iumi (2005); R. Tidikiu (2003)

Kaip matyti i§ 5 lenteléje pateikty duomeny, anketiné apklausa turi kur kas daugiau ir
svaresniy pranasumy, nei trikumy. Siekiant iSvengti kai kuriy aprasyty trikumy ir padidinti
duomeny patikimumg, sudaryta anoniminé anketa, neleidzianti aisSkiai identifikuoti
respondento tapatybés.

Siy dieny gyventojas pladiai naudojasi interneto prieiga, tad klienty apklausai
pasirinkti du anketavimo biidai — tiesioginis ankety (anketos pavyzdj zr. 1 priede) jteikimas

respondentams bei internete  (http://manoapklausa.lt/apklausa/427451403/) patalpinta

anonimin¢ apklausos anketa. Siekiant suteikti anonimiskumg ir tiesiogiai jteikiamoms
anketoms, dauguma klausimyny buvo dalinami zmoniy grupeléms (atlickama grupiné
apklausa — universiteto studenty auditorijos, renginiai (,,Proty karai*), draugy ar giminiy
susibiirimai, darbo kolektyvas ir pan.), o anketos surenkamos (arba suneSamos) vienu metu.
Taip pat dalis popieriniy klausimyny buvo palikta vieno Siauliy m. autoserviso laukiamajame,
kur klientai, laukdami, kol suremontuos jy automobilius, atsakinéjo j anketos klausimus.
Tyrimo anketa sudaryta i§ 3 pagrindiniy daliy: jZanginés, pagrindinés ir baigiamosios
(Tidikis, 2004). ]zangin¢je anketos dalyje — jvade — pateikiamas tyrimo tikslas, rezultaty
panaudojimo galimybés, supazindinama su apklausos pildymo instrukcija, didesniu ir
paryskintu Sriftu akcentuojamas anketos anonimiskumas. Apklausa sudaryta i§ 14 klausimy:
13 i8 jy — uzdari, su pateiktais atsakymy pasirinkimo variantais (siekiant patikrinti anksc¢iau
suformuotg preliminarig nuomong), o 1 (paskutinis) — atviras (siekiant i$siaiSkinti ir atskleisti
naujy, teorinéje darbo dalyje neaptarty niuansy). Anketos klausimyno pagrindg sudaro uzdaro
tipo klausimai, kadangi jie jgalina lengviau uzrasyti duomenis, iSvengiant apklauséjo klaidy
bei redagavimo interpretacijy (Dik¢ius, 2005). Taip pat ¢ia respondentui uztenka tik pazyméti

jam tinkantj atsakyma ir nereikia déti papildomy pastangy, reikalingy suformuluoti bei
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pateikti mintj (Dikcius, 2005; Tidikis, 2004), o tai suteikia galimybe apklausti daugiau
respondenty (zmonés mieliau atsakinéja | uzdaro tipo klausimus, su pateiktais atsakymo
pasirinkimo variantais). Baigiamojoje anketos dalyje padékojama uz respondenty dalyvavima.
Taip pat pateikiami apklaus¢jos kontaktai, kad respondentas, iSkilus neaiSkumams, galéty
susisiekti ir i§siaiskinti.

Anketoje, remiantis metodologinémis nuostatomis (Dikc¢ius, 2005), vartojami paprasti,
nedviprasmiski zodziai, kad respondentas galéty lengviau suprasti klausima, ir atsakingjant
jam neiskilty papildomy neaiskumy. Anketa sudaryta, laikantis nurodymy, kad pirmiausia
reikia uzduoti bendrus klausimus, tik po to pereinant prie specifiniy, bei kad keliy puslapiy
anketos pirmas puslapis turi buti santykinai neperkrautas (Dikcius, 2005). Taip pat,
atkreipiant démesj | rekomendacijas (Dikcius, 2005; Tidikis, 2004), spausdinta anketa buvo
pateikta sulenktame A3 formato lape, kadangi ji uzima keturis A4 formato puslapius, o
kiekvienas klausimas bei jo atsakymo alternatyvos telpa j vieng puslapj ir nepersikelia j kitg.

6 lenteléje pateikta kiekybinio tyrimo instrumento specifikacija, atskleidzianti, kg ir

kokiais klausimais siekta nustatyti.

6 lentelé

Kiekybinio tyrimo instrumento specifikacija

Diagnostinis Indikatoriai, matuojantys Kla.u§11.nq .
. - /teiginiuy Tikslas
blokas diagnostinj bloka s
skaicius
Lytis, amzius, i$silavinimas, realios
Sociodemografiniai | asmeninés ménesinés pajamos 6 Siekiama pazinti respondentg,
kintamieji (atskaiCius mokescius), gyvenamoji i$siaiskinti jo socialinj statusg
vietove, automobilio turéjimas
Naudojimosi Autf)mqblhq remontas ,,garaze , Siekiama i$siaiskinti, kur ir kaip
. nedideliame autoservise, stambiame, Y i . .
paslaugomis I . . 4 daznai klientai remontuoja savo
. tinkliniame autoservise, autoserviso o
ypatumai . . automobilius
paslaugy poreikio daznis
Klienty — L
dalyvavimo forma | Akis j akj, pageidavimy/skundy Sltik{amg nustatyt, kaip .
LT . 4 dazniausiai (kokia forma) klientai
(tiesioging, knyga, internetas, telefonas .
Lo dalyvauja paslaugose
netiesioging)
. Siekiama i§siaiSkinti, kokiu lygiu
Klienty > S N D L -
. . Zemas, vidutinis, aukstas 10 ir kaip daznai klientai dalyvauja
dalyvavimo lygis _
paslaugy bendrakiiros procesuose
Suvokiama klienty | Apciuopiamos ir neapciuopiamos Sickiama iStirti, kokia da}lyvav1m0
. 22 +1 paslaugose nauda suvokia
dalyvavimo nauda | naudos S
gaunantys klientai
Norima iSsiaiskinti, kokius kastus
Klienty > UVOkI?m.l Apciuopiami ir neapCiuopiami kastai 19 +1 Klientai suvqkla patiriantys
dalyvavimo kastai dalyvaudami paslaugy
bendrakiiroje
Klienty dalyvavima Siekiama 1ss1.a1sk_1nt1 regpondeqtq
. L . nuomong, kaip biity galima labiau
skatinantys Atviro tipo klausimas 1 L .
o paskatinti klientus dalyvauti
veiksniai _
paslaugy bendrakiiros procesuose
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Pagrindiniai ir esminiai anketos klausimai, identifikuojantys klienty suvokiamas
naudas bei kastus (11-13 klausimai) sudaryti pagal nuostaty skalg, dar vadinama Likerto
skalés nuomoniy vertinimo metodu (susumuoty reitingy metodas) (Valackiené, Mikéné, 2008;
Dik¢ius, 2011). Naudojant §j metoda yra pateikiama grupé teiginiy apie tam tikra objekta
(klienty dalyvavimo paslaugy bendrakiiros procesuose naudas bei kastus) (Dikc¢ius, 2011).
Galimi tiek pozityvis, tiek ir negatyvis teiginiai, o respondento ,,prasoma pagal penkiabale
skale nurodyti savo sutikimo ar nesutikimo su kiekvienu teiginiu laipsnj“ (Dik¢ius, 2011, p.
58) — nuo ,,visiskai sutinku“ iki ,,visiSkai nesutinku®. Kadangi paskutinis anketos klausimas —
atviro tipo, todél respondenty atsakymai j jj interpretuojami, atliekant kokybing duomeny
analize.

Prie§ pradedant tyrima, atliktas respondenty imties nustatymo skaiciavimas (zr. 2
prieda). Apskaiciuota, kad siekiant tyrimo reprezentatyvumo, buitina apklausti ne maziau kaip
384 respondentus, taCiau apskaiCiavus pagal V. Panioto formule, paaiSkéjo, jog reikéty
apklausti bent 400 respondenty. Anketinés apklausos tyrimo metu apklausti 428 respondentai
— 168 atsaké ] popierinés anketos klausimus (rastu) ir 268 uzpildé internete patalpinta
klausimyng. Kadangi atlikto tyrimo metu respondenty apklausta daugiau, nei apskaiCiuoti
minimallis imties dydZziai, remiantis formulémis (zr. 2 priedg), galima teigti, kad gauti tyrimo
rezultatai yra reprezentatyviis.

Sis anketinés apklausos tyrimas buvo atlickamas 2013 m. vasario 28 d. — balandZio 19
d. — kol pasiektas ir Siek tiek virSytas apskaic¢iuotos imties dydis (apklausti 428 respondentai).
Sudarant klausimyng dalyvavimo formos, lygiai bei suvokiamos naudos ir kastai buvo
susmulkint, pateikiant po kelis kiekvieng reiskinj atitinkancius teiginius (placiau zr. 2.2.2.4. ir
2.2.2.5. skirsniuose). Pavyzdziui, apibidinant netiesioging dalyvavimo forma, iSskirti trys
variantai: ,,pageidavimy/skundy knygoje®, ,,internetu®, ,telefonu®. Taciau, siekiant pateikti
apibendrintus ir svarbiausius duomenis, faktorinés analizés blidu minéti teiginiai apjungti.
Remiantis K. Pukénu (2009), faktorinés analizés buidu, atsizvelgiant j tarpusavio koreliacija,
stebimi kintamieji yra suskirstomi ,,j grupes, kurias vienija koks nors tiesiogiai nestebimas
faktorius® (Ten pat, p. 33). Sumazinant didelj skai¢iy kintamyjy ir pereinant prie faktoriy,
informacija yra koncentruojama ir tampa labiau aprépiama. D¢l Sio patogumo, analizuojant

gautus duomenis, darbe taikoma faktoriné analize.
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2.2. Klienty dalyvavimo automobiliy remonto paslaugose tyrimy

rezultatai

2.2.1. Kokybinio tyrimo rezultatai

Kaip minéta, kokybiniam tyrimui pasirinktas stebéjimo metodas, atliktas 2013 m.
sausio 14-25 d. viename i§ Siauliy m. autoservisy. Tyrimo metu stebétas 38 automobiliy
remonto paslaugomis besinaudojusiy klienty elgesys autoservise. Stebéjimo rezultaty matrica
pateikiama 4 priede.

Atliktas steb¢jimo tyrimas parodé, kad klientai paslaugy teikime dalyvauja ne tik
vienu kuriuo nors lygmeniu. Paaiskéjo, jog automobiliy remonto paslaugomis
besinaudojantieji tuo paciu apsilankymo autoservise metu gali dalyvauti tiek zemu, tiek
vidutiniu, tiek ir auk$tu lygiu. Pavyzdziui, tas pats zmogus, atvaziaves ] autoservisg, gali
nesuteikti konkre¢iy Ziniy apie automobilio problemas, o tiesiog pasakyti ,,kazkas barSka* ir
pan. (zemas dalyvavimo lygis), taciau beremontuojant jo automobilj, jis gali dométis detaliy
kokybe (vidutinis dalyvavimo lygis), sidlyti teikti naujas paslaugas, nupirkti ir atvezti
remontui reikalingas detales ar pan. (aukStas dalyvavimo lygis). Nepaisant to, yra tokiy
klienty, kurie dalyvauja tik Zemu lygiu. Pavyzdziui, atvaziave tiksliai nejvardija automobilio
gedimo, tiesiog abstrak¢iai pasako ,.kazkas negerai® ar pan. ir, palike automobilj remontuoti,
patys iSvaziuoja, kol gaus prane$img apie remonto baigtj. Atvaziave tik susimoka uz atlikta
remontg ir iSvaziuoja. Vis délto, tokiy klienty, remiantis atlikto stebéjimo rezultatais, yra
mazuma (9 stebimieji arba 23,7 proc. visy tyrimo dalyviy).

Stebéjimo tyrimas taip pat atskleidé, kad klientai dazniausiai dalyvauja vidutiniu
dalyvavimo lygiu — nustatyti 78 tokie atvejai (vienas klientas tame paciame lygyje gali
dalyvauti keliais biuidais, todél atvejy skaidius virSija stebéty dalyviy skaiciy). Tuo metu
maziausiai klienty dalyvauja aukstu lygiu — pastebéta vos 13 atvejy.

7 lenteléje pateikiami susiteminti ir apibendrinti stebéjimo metodu gauti duomenys,
atskleidziantys kokiais lygiais ir biidais stebéjimo metu dalyvavo autoserviso klientai. Taip

pat pateikiamas ir kiekvienos reikSmes atvejy skaicius, uzfiksuotas tyrimo eigoje.
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7 lentelé
Klienty dalyvavimo stebéjimo rezultatai
Dalyvavimo lygis Dalyvavimo forma (biidas) At‘.ls.jq
skaicCius
Tik paduoda meistrui raktelius 9
Zemas Konkreciai nejvardija automobilio problemy 8 34

Tik susimoka ir i§vaziuoja nieko neklausinédamas 17
Aiskiai iSsako automobilio problemas (ka remontuoti) 15
Domisi detaliy kokybe 4
Konsultuojasi su vadybininku 1
Sitlo pagalba 5
Domisi remonto eiga 12
Po remonto pagiria/kritikuoja meistra ar esama tvarka 5

Vidutinis Pat.ari‘a, .moko, konsultuoja meistra (dalijasi savo Ziniomis, 10 78
patirtimi)
Bendrauja su meistru, praso nuolaidos 16
Bendrauja su kitais klientais 2
Tiksliai nurodo, kokias detales naudoti 2
Po remonto pratestuoja automobilj (pabando, ar viskas gerai) 4
PraSo papildomy paslaugy 1
Pazada atvykti dar kartg 1
Sitilo keisti autoserviso interjera 1

Aukitas A.t_\feza Te@ontgl reikalingas detales 9 13
Sidlo teikti naujas paslaugas 2
Padeda remontuoti 1

Kaip matyti i§ lenteléje pateikty duomeny, daugiausiai ne tik dalyvavimo atvejy,
taCiau ir budy pastebéta vidutiniame dalyvavimo lygyje (net 13 skirtingy biidy, kuriais
automobiliy remonto paslaugose gali dalyvauti klientai). Nors daugiausiai klienty dalyvauja
vidutiniu lygiu, vis délto teigiamai nuteikia ir tai, kad stebéjimo metu nustatyta 13 auksto
lygio dalyvavimo atvejy, kas reiskia, kad jie reikSmingai prisidéjo prie paslaugy bendrakiiros,
daré jtaka visai sistemai, prisidédami savo istekliais patys aktyviai dalyvavo paslaugy teikime.

Vykdant tyrimg taip pat pastebéta, kad lojalus ir daznai besilankantys tame paciame
autoservise klientai, palikdami remontuoti automobilj, daZniausiai tik paduoda meistrui
raktelius ir nepasilieka laukti remonto pabaigos (zemas dalyvavimo lygis). Taciau taip pat
nustatyta, kad tokie klientai (ypa¢ automobilio kébulo remonte) linkg tiesiogiai savo darbu
padéti meistrui — tiek palaikyti keiciama detale, tiek patys ja uzdédami ir pan. (aukstas
dalyvavimo lygis). Vis délto, pazymétina tai, kad, remiantis saugos reikalavimais, klientai
neturéty biti toje vietoje, kur remontuojami automobiliai (autoserviso dirbtuvése, garaze).
Tad eilinis klientas j Sig patalpg patekti paprastai neturi jokios galimybeés.

IS visy stebéty atvejy dazniausiai pasitaikantis reiSkinys (17 atvejy), kai klientas tik
susimoka po paslaugos teikimo ir i§vaziuoja, papildomai nieko neklausinédamas. Nemazai

(16 atvejy) ir tokiy, kurie bendrauja su meistru ir praso nuolaios. Tuo tarpu reciausi uzfiksuoti
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atvejai (vos po 1), kai klientas konsultuojasi su vadybininku, praso papildomy paslaugy,
pazada atvykti ir kitg karta, siiilo keisti interjerg bei padeda remontuoti.

Atliktas stebéjimas atskleidé klienty dalyvavimo automobiliy remonto paslaugose
biidus bei jy intensyvumq ir taip reikSmingai prisidéjo prie kiekybinio tyrimo — anketinés
apklausos klausimyno sudarymo. Remiantis mokslinés literatiiros analize ir atliktu stebéjimu,
anketinéje apklausoje gilinamas klienty suvokiamos vertés supratimas bei tikrinami anksciau

apra$yti rezultatai.

2.2.2. Kiekybinio tyrimo rezultatai

2.2.2.1. Sociodemografiniy respondenty duomeny analizé

Tyrimo anketa buvo platinama jvairiems Lietuvos gyventojams, nepriklausomai nuo
ju lyties, amziaus, iSsilavinimo, gyvenamosios vietovés, socialinés padéties ir pan. Dél Sios
priezasties apklausta skirtingo tipo Zmoniy — i$ viso 428 respondentai.

Atlikus apklausg ir gautus rezultatus apdorojus SPSS programa, sudaryta

sociodemografiniy duomeny suvestiné, vaizdziai pateikiama 8 lenteléje.

8 lentelé
Respondenty sociodemografiniu duomeny suvestiné
PoZymis Kategorija Respo.nv(.lentq Procentai
skaiCius

. Moteris 177 41,4
Lytis Vyras 251 58,6
Iki 18 m. 5 1,2
18-25 m. 131 30,6
26-35 m. 164 38,3
AmzZius 36-45 m. 63 14,7
46-55 m. 52 12,1
56-65 m. 12 2,8
Daugiau nei 65 m. 1 0,2
Pagrindinis 6 1,4
Lsilavinimas Vidurinis . 142 33,2
Aukstesnysis 75 17,5
Aukstasis 204 47,7
. . Iki 1000 Lt 117 27,3
Realios asmeninés 1000-2000 Lt 175 40,9
pajamos (atskaicius = 55773000 Ty 9% 04
mokescius) 3001 Lt ir daugiau 40 93
Miestas (daugiau kaip 3000 gyventojy) 357 83,4
Gyvenamoji vieta Miestelis (500-3000 gyventojy) 46 10,7
Kaimas (maZiau kaip 500 gyventojy) 25 5,8
. Turi 371 86,7
Automobilio turéjimas Neturi 57 133
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IS 8 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad anketinéje apklausoje i$ viso dalyvavo 428
respondentai, i§ jy — 58,6 proc. vyry ir 41,4 proc. motery. Kadangi automobiliy remonto sritis
artimesné vyrams, o taip pat, kad anketa buvo platinama autoservise bei tiesiogiai kreipiantis j
automobiliy fany klubus (stengtasi pasiekti tikrajj automobiliy remonto paslaugy klienta),
nenuostabu, kad vyry respondenty skaicius vir§ija motery.

Daugiausiai apklausoje dalyvavo jaunesnio amziaus Lietuvos gyventojai — daugiau nei
pusé visy apklaustyjy — 18-35 m. (295 respondentai). MaZiausiai — vos 1 respondentas — buvo
vyresnis nei 65 m. Kadangi steb&jimo autoservise metu pastebéta, kad dazniausi klientai —
jauni bei vidutinio amZiaus Zmonés, tad galima teigti, jog imtis pakankamai reprezentatyvi, ir
turéty atspindéti tikrojo automobiliy remonto paslaugomis besinaudojanCio Lietuvos
gyventojo portrets.

Anketos klausimyng pildé jvairias — ir iki 1000 Lt, ir daugiau kaip 3000 Lt —
meénesines pajamas (atskaicius mokescius) gaunantys respondentai. Vis délto, daugiausiai —
net 175 respondentai (arba 40,9 proc.) teigé gaung 1000-2000 Lt, o maziausiai — 40 (arba 9,3
proc.) —3001 Lt ir daugiau.

Absoliuti dauguma (83,4 proc.) respondenty gyvena mieste, tuo tarpu kaime — tik 5,8
proc. visy apklaustyjy. 371 i§ visy 428 respondenty turi automobilius, vadinasi, yra tikrieji
automobiliy remonto paslaugy klientai.

Atlikus respondenty sociodemografiniy duomeny analize nustatyta, kad apklausoje
dalyvavo daugiau vyry, nei motery. Daugiausiai (68,9 proc.) j anketos klausimus atsakinéjo
Jaunesnio amZiaus suauge (18-35 m.) Lietuvos gyventojai. 83,4 proc. respondenty yra
miestieciai, o dazniausiai pasitaikancios ménesinés pajamos — vidutinés (1000-2000 Lt).
Remiantis visais Siais kriterijais ir tuo, kad net 86,7 proc. tyrimo dalyviy turi automobilius,
galima teigti, kad apklausta imtis yra pakankamai reprezentatyvi, ir turéty atspindeti tikrgjj

automobiliy remonto paslaugy kliento portretq.

2.2.2.2. Naudojimosi automobiliy remonto paslaugomis ypatumai

Anketinéje apklausoje respondenty buvo prasoma jvertinti naudojimosi automobiliy
remonto jmoniy paslaugomis daznj. Gauti rezultatai susisteminti ir vaizdziai pateikti 5

paveiksle.
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5 pav. Naudojimosi automobiliy remonto jmoniy paslaugomis daznis

Kaip vaizdziai atspindi 5 pav., dauguma respondenty dazniausiai naudojasi nedidelio
autoserviso paslaugomis (,,labai daznai“ ir ,,daznai“ nedidelio autoserviso paslaugomis
jvardijo besinaudojantys 165 respondentai, o tai sudaro 38,5 proc. visy apklaustyjy). Ne taip
daug atsilieka ir dazni ,,garaziuko* meistry klientai — ,,labai daznai ir ,,daznai“ automobilius
¢ia remontuojasi 32,2 proc. respondenty. Tuo tarpu stambaus, firminio autoserviso dazni ir
labai dazni lankytojai sudaro vos 12,1 proc. visy tyrimo dalyviy. Tad nenuostabu, kad
reciausiai klientai remontuojasi savo automobilius stambiuose, firminiuose (Citroen, Honda,
Subaru ar pan. atstovy) autoservisuose. Tikétina, kad tokj pasiskirstymg labiausiai lemia
aukstesné didziyjy autoservisy kaina, palyginus su kitomis automobiliy remonto paslaugas
teikian¢iomis jmonémis. Taip pat nedideliy autoservisy skaidius tiek Siauliy mieste, tiek ir
visoje Lietuvoje yra didesnis nei stambiy, kas galéjo jtakoti rezultatus, kad dazniausiai

respondentai naudojasi bitent mazy atoservisy paslaugomis.

GO0
49,1
S0.0
40.0 | 37.4
30.0
20.0 iz 9
Q.0 -
Daznai Periodiskai Retai

6 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal naudojimosi autoserviso paslaugomis daznj (proc.)

I klausima ,,Kaip daznai naudojatés autoseviso paslaugomis?* didzioji dalis (49,14

proc.) apklausoje dalyvavusiy tiriamyjy atsaké, kad autoservise apsilanko periodiskai,
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keiciantis sezonams (prireikus pasikeisti padangas, tepalus ar pan.). Daznai nuvaro automobilj
patikrinti ,,profilaktiSkai, nuplauti ar pan. vos 12,9 proc. respondenty. Likusieji yra reti
autoservisy klientai, atvarantys automobilj tik esant biitinybei (labai rimtiems automobilio
gedimams). Galima daryti prielaida, kad pastarieji respondentai neretai savo automobiliais
ripinasi patys (plauna, pakeicia padangas ir pan.) ar praSo artimyjy pagalbos (kas iSryskéjo
atviro anketos klausimo déka).

Apibendrintai galima teigti, kad respondentai savo automobilius dazniausiai
remontuoja nedideliuose autoservisuose, o reciausiai — stambiuose, firminio prekés zenklo
atstovy servisuose. Beveik pusé visy apklaustyjy (49,1 proc.) autoserviso paslaugomis
naudojasi periodiskai, keiciantis sezonams (prireikus pasikeisti padangas, tepalus ar pan.).

vis délto, nemaza dalis (37,4 proc.) autoservisams savo automobilj patiki retai.

2.2.2.3. Klienty dalyvavimo formy raiska

Tam, kad biity galima iSsiaiSkinti, kokiomis dalyvavimo formomis dazniausiai
naudojasi automobiliy remonto paslaugas teikianciy jmoniy klientai, apklausoje uzduotas
klausimas ,,Kaip daznai pareiskiate savo nuomong¢ (pateikiate atsiliepimus, komentarus) apie
automobilio remonto kokybe?“. ISvardinti keturi skirtingi teiginiai, i§ kuriy vienas atitinka
tiesioging dalyvavimo formag (akis j akj), o trys likusieji — netiesioging (pageiavim/skundy

knygoje, internetu, telefonu). 7 pav. vaizduoja respondenty atsakymy i §j klausima

pasiskirstyma.
350 -
m - - .
300 ”_‘ | Akis | akj
=1 tiesiogiai
ben Ng (tiesiogiai)
N 3 3
200 m Pageidavimy/
= skundy
150 = = knygoje
— (=)
100 = o il Internetu
0 o°
0 "'""—'- % l W Telefonu
Labai Dainai  Kartais Labai NMNiekada
dainai retai

7 pav. Klienty dalyvavimo formy pasiskirstymas

Kaip matyti i§ pateikto 7 paveikslo, automobiliy paslaugy sektoriuje klientai yra
pakankamai pasyvis, kalbant apie savo nuomonés iSreiSkimg atlikty paslaugy kokybés

klausimu. Daugiausiai respondenty neisreiskia savo nuomoneés jokia dalyvavimo forma. Vis

46



Zivile JAKUBAUSKIENE. Klienty dalyvavimo paslaugose verté: automobiliy remonto paslaugy atvejis

délto, savo komentarus klientai dazniausiai pateikia tiesiogine forma — akis j akj bendraudami
su meistru.

Atlikus faktoring duomeny analize (Zr. 9 lent.) pagal Siuo klausimu gautus duomentis,
nustatyta, kad teiginiai nuomonés iSreiskimas skundy knygoje, internetu bei telefonu yra
pakankamai susije¢ ir iSreiSkia viendimensinj konstruktg. Tad tikslinga juos apjungti, gaunant

vieng bendra netiesioging dalyvavimo forma.

9 lentele
Klienty dalyvavimo netiesioginés formos faktoriné analizé
Faktorinés analizés rezultatai Patikimumas
Dalyvavimo Teigir.liq Faktoriaus Testo Zingsnio Tikriniy Cronbach a
forma skaifius | apra¥omoji galia | faktorinis svoris veréiy Koeficientas
(sklaida) (%) L max/ L min santykis
Netiesioginé 3 61,0 0,83/0,75 2,7 0,64

Apjungus duomenis ir dalyvavimo formas suskirscius j dvi stambiausias formy grupes
— tiesiogines bei netiesiogines, galima pasizituréti bendrg vaizda, kokiomis formomis ir kaip
daznai klientai iSreiSkia savo nuomong apie atlikty paslaugy kokybe (zr. 8 pav.).

400

350

300

250 713

200

150 104 111

100

50 17
0

56

W Tiesioging

W Metiesioging

Retai Vidutiniskai Dainai
dainai

8 pav. Klienty dalyvavimo formy naudojimo daznis

Kaip vaizduoja 8 pav., netiesiogine forma iSreiksti savo nuomong klientai linke retai —
taip atsaké net 83,2 proc. visy respondenty. Tuo tarpu daznai netiesioginiu biidu, paliekant
savo atsiliepima, naudojasi vos 4,0 proc. apklaustyjy. Tiesioginio klienty dalyvavimo formos
atveju stebima priesinga tendencija. ,,Akis j akj* savo pastabas daznai pareiskia beveik pusé
tyrimo dalyviy — 49,8 proc., o retai — 24,3 proc. respondenty.

Apibendrinant galima teigti, kad klientai savo komentarus apie suteikty paslaugy
kokybe dazniausiai isreiskia tiesiogine — ,,akis j akj“ — forma. Tokiu budu klientas gali

sulaukti tiesioginio meistro atsako, neiskreipto paaiskinimo dél susidariusiy aplinkybiy.
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2.2.2.4. Klienty dalyvavimo lygiy raiska autoremonto paslaugy bendrakiiroje

Remiantis teoringje darbo dalyje atlikta mokslinés literatiros analize, klienty
dalyvavimas skirstomas ] tris lygius: Zzemg (informavimas), vidutinj (konsultavimas) ir auksta
(aktyvus dalyvavimas). Sudarant anketa, Sie lygiai buvo susmulkinti, siekiant, kad
respondentas tiksliai suprasty, ko klausiama, ir galéty teisingai atsakyti. Vis délto,
analizuojant gautus rezultatus, patogiausia ir logiSkiausia gautus duomenis vél sutankinti.
Atlikus faktoring analiz¢ (zr. 10 lent.) nustatyta, kad klausimyne pateikti dalyvavimo lygio
teiginiai yra homogeniski ir i$ tiesy gali biiti apjungti ] tris pagrindines grupes, iSskiriant Zema

(informavimo), vidutinj (konsultavimo) bei aukstg (aktyvaus dalyvavimo) lygius.

10 lentelé
Klienty dalyvavimo paslaugose lygiy faktoriné analizé
Faktorinés analizés rezultatai Patikimumas
. . Teigini Faktoriaus | Testo Zingsnio | . . .
Dalyvavimo lygis Skﬁéiulsl apra$omoji faktorinis T‘lll;:;inq Cronbach a
galia (sklaida) svoris sant l?is koeficientas
(%) L max/ L min Y
Zemas (informavimas) 2 77,2 0,88/0,88 34 0,70
Vidutinis (konsultavimas) 4 52,5 0,84/0,62 2,3 0,69
Aukstas (aktyvus dalyvavimas) 4 53,8 0,77/0,66 2,5 0,71

Atlikus faktoring duomeny analize ir jsitikinus, kad toks teiginiy apjungimas yra
teisingas ir tikslingas, sudarytas 9 paveikslas, vaizduojantis klienty dalyvavimo autoremonto

paslaugose intensyvuma.
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9 pav. Responenty pasiskirstymas pagal dalyvavimo lygiy intensyvuma

Kaip vaizdziai atspindi 9 pav., dazniausiai klientai dalyvauja Zemu lygiu (40,2 proc.

apklaustyjy), vidutiniS$kai daznai rySkiausiai pastebimas vidutinio lygio dalyvavimas (43,2
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proc.), o reciausiai — aukstas. IS esmés tai praktiSkai patvirtina stebé&jimo metu gautus
rezultatus, kad didzioji dalis klienty dalyvauja vidutiniu lygiu, o maziausiai — aukstu.
Apklausos metu ryskiai iSsiskyré respondenty atsakymai, kai absoliuti dauguma respondenty
(79,9 proc.) atsake, kad aukstu dalyvavimo lygiu pasizymi itin retai arba net niekada.
Apibendrinant galima teigti, kad apklausos rezultatai patvirtino stebéjimo metu
padarytq isvadg, jog labiausiai klientai dalyvauja vidutiniu (konsultavimo) lygmeniu, o auksto

dalyvavimo pastebimi tik itin reti atvejai.

2.2.2.5. Klienty dalyvavimo paslaugose naudy bei kasty faktoriné analizé

Apklausoje dalyvavusiy respondenty netiesiogiai buvo klausiama, kokias dalyvavimo
naudas patiria jie, kaip automobiliy remonto paslaugy klientai. Siekta iSsiaiSkinti, ka
dalyvaudami suvokia gaung klientai ir kas skatina prisidéti prie bendrakiiros procesy. Tad
beveik kiekvienai naudai apibtdinti buvo sugalvota po kelis teiginius. Surinkus duomenis ir
siekiant apibendrinti gautus rezultatus, tikslinga teiginius vél apjungti j juos atspindinCiy
naudy grupes. ISsiaiskinti, ar toks apjungimas tikslingas ir teisingas, ar iSskirti teiginiai i$ tiesy

homogeniski, atlikta faktoriné duomeny analizé (Zr. 11 lent.).

11 lentelé
Klienty dalyvavimo paslaugose naudy faktoriné analizé
Faktorinés analizés rezultatai Patikimumas
Faktoriaus 5 .
Naudy kategorijos Teiginiy | a5ra30moji Testo Zingsnio Tikriniy
(subkategorijos) skaiCius galia faktorinis veréiy Cronbach a
. svoris < koeficientas
(sklaida) . santykis
o L max/ L min
(%)
Ekonominé (finansing) 2 71,7 0,88/ 0,88 3,5 0,71
Individualizavimas 2 82,5 0,83/0,83 4,7 0,79
Socialiné 3 62,7 0,84/0,71 2,8 0,70
Psichologiné-emociné 2 77,4 0,88/0,88 3.4 0,71
(pazinimas ir mokymasis)
Psichologiné-emociné (saviraiska) 4 58,7 0,80/0,71 3,5 0,77
Psichologiné-emociné (savigarba) 3 79,5 0,94/0,86 5,7 0,87
Psichologiné-emociné 2 92,2 0,96/0,96 11,7 0,92
(hedonizmas)
Psichologiné-emociné . 2 74,2 0,86/0,86 2,9 0,65
(kontroliavimo, vadovavimo galia)
Psichologiné-emociné 6 56,5 0,90/0,54 3,6 0,83

IS pateiktos 11 lentelés duomeny matyti, kad visi apskaiciuoti rodikliai tenkina

teisingos faktorinés analizés salygas (visur Faktoriaus aprasomoji galia>30 %; L min>0,3;
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Tikriniy verciy santykis>2, Cronbach a>0,6), o tai leidZzia teigti, jog teiginiai yra homogeniski
ir juos apjungti i pateiktas dalyvavimo naudas, i$ tiesy teisinga ir tikslinga.

Ekonoming (finansing) nauda anketos klausimyne apibiidina teiginiai: tikiuosi
»huolaidos® ir ,,dovan¢lés (ledo grandiklio, rakty pakabuko ar pan.)“. Individualizavimag
atspindi atsakymai ,,iSskirtinio aptarnavimo® ir ,greitesnio aptarnavimo®. Socialinei
dalyvavimo naudai priskirti 3 ja apibtudinantys teiginiai: tikiuosi ,,geresniy sgntykiy
sumeistru, vadybininku ar vadovu®, ,kity klienty démesio ir pripazinimo®, ,,pasijusti
ypatingu, gerbiamu, i$skirtiniu klientu“. Atskleisti psichologing — emocin¢ dalyvavimo nauda
i§ viso sudaryta net 14 teiginiy (zr. 5 prieda, 11.9-12.10 teig.), todél analizuojant Sig nauda,
toliau skirstoma j jos subkategorijas (zr. 2 lent. ir 5 prieda), kur teiginiai ,,daugiau suzinoti
apie automobilio remontg“ ir ,,daugiau suzinojes* atspindi pazinimo ir mokymosi nauda, ,,kad
mano pasiiilymai bus naudingi, ,pasitikintis savimi®, ,prisidéjes prie remonto paslaugy
kokybés gerinimo® ir ,,specialistu, zinovu, ekspertu* — saviraiska, ,,smagiai praleisti laikg* ir
»pataisyti nuotaika“ — hedonizmg, o ,,galintis kontroliuoti* bei ,,galintis ,,pasokdinti* meistra“
— kontroliavimo, vadovavimo galig.

Lygiai taip pat buvo padaryta ir su klienty dalyvavimo paslaugose kastais. Siekiant,
kad responentai geriau suprasty, ka norima suzinoti, anketos klausimyne kasStai buvo
susmulkinti j kelis juos atspindincius teiginius, taciau, analizuojant surinktus duomenis, visi

kastai vél sugrupuoti.

12 lentelé
Klienty dalyvavimo paslaugose kaSty faktoriné analizé
Faktorinés analizés rezultatai Patikimumas
Faktoriaus we .
Kasty kategorijos Teiginiy apra$omoji Testo ZIngsnio Tikriniy
(subkategorijos) skaicius galia faktorinis veréiy Cronbach a
. svoris < koeficientas
(sklaida) . santykis
(%) L max/ L min
Energija 3 79,7 0,93/0,83 5,4 0,87
Psichologiniai-emociniai 2 78,1 0,88/0,88 3,6 0,72
(mokymosi, pazinimo)
P51c.:h.010g1n1a1-en.1.oc1n1a1 7 60.9 0.85/0,69 6.2 0.89
(neigiamos emocijos)
Psichologiniai-emociniai
(atsakomybé, rizika dél nesékmés) 3 68,4 0,84/0,82 4,6 0,77

12 lentel¢je pateikti faktorinés analizés rezultatai rodo, jog toks kasty skirstymas yra
teisingas ir tikslingas, kadangi visi apskaiciuotieji dydziai tenkina faktorinés analizés salygas
(visur Faktoriaus apraSomoji galia>30 %; L min>0,3; Tikriniy verciy santykis>2, Cronbach

o>0,6).
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Energijos kastus apklausoje apibiidina 3 teiginiai: ,tai reikalauja daug pastangy®,
»prarandu sveikatg ir nervus® bei ,,Svaistau savo energija“. Psichologinius-emocinius kastus
atspindi 13.8-13.19 teiginiai (Zr. 5 prieda), todél jie duomeny analizés rezultatams grupuojami
1 kasty subkatgorijas, kur 13.8 ir 13.9 teiginiai apibiidina mokymosi, pazinimo kastus, 3.10-
3.16 — neigiamas emocijas, o 3.17-3.19 — atsakomybe, rizikg dél nesékmés.

Apibendrinant galima teigti, kad skaiciavimy rezultatai patvirtina, jog visos klienty
dalyvavimo paslaugose naudos bei kastai, kurie buvo isskirti j kelis teiginius, formuojant
apklausos anketq, tikslingai gali buti apjungti ir sudaryti tam tikras naudy bei kasty

kategorijas.

2.2.2.6. Klienty dalyvavimo paslaugose naudy ir kasty reikSmingumas

Remiantis teoringje darbo dalyje atlikta mokslinés literatiiros analize, naudos ir kastai
yra suvokiamos vertés sudétiniai elementai. Todél jy svarba ir reikSmingumas yra neabejotini.
Dalyvavimo naudy reikSmingumui atskleisti sudaryta 13 lentelé. Respondenty atsakymai
»labai daznai“ bei ,,daznai* pergrupuoti ir pervadinti j respondentams ,,reikSminga“, , kartais*

— i ,,vidutiniskai reikSminga“, o ,,labai retai* ir ,,niekada“ —j ,,nereikSminga*.

13 lentelé
Dalyvavimo naudy reik§mingumas
Vidutiniskai
o o R o
Nauda Nereik§minga (%) reikiminga (%) ReikS§minga (%)

Ekonominé (finansing) 40,2 37,1 22,7
Individualizavimas 26,2 31,8 42,1
Norimy rezultaty kontrolé 10,0 15,9 74,1
Socialiné 37,9 42,1 20,1
Ps1€hqlogln§-em001ne . 17.5 341 484
(pazinimas ir mokymasis)

Psichologiné-emociné (saviraiska) 25,2 41,1 33,6
Psichologiné-emociné (hedonizmas) 48,1 32,0 19,9
Ps1cholqglqe-em0c1ne . . 56.0 30.2 13.8
(kontroliavimo, vadovavimo galia)

Psichologiné-emociné (savigarba) 42,9 38,6 18,5
Psichologiné-emociné (altruizmas) 37,0 39,1 23,9

Kaip matyti i§ 13 lenteléje pateikty duomeny, pagal respondenty atsakymus,
reikSmingiausia jiems yra norimy rezultaty kontrolés nauda (74,1 proc. visy respondenty).
Tuo tarpu, labiausiai nereikSminga — psichologinés-emocinés naudos subkategorija —
kontroliavimo, vadovavimo galia (net 56 proc. apklaustyjy ja jvertino kaip nereikSmingg).

Dalyvavimo automobiliy remonto paslaugy bendrakiiroje kasty reikSmingumga atspindi

14 lentelé.
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14 lentelé

Dalyvavimo kasty reik§mingumas

Vidutiniskai
s oo o . o
Kastai Nereik§minga (%) reikiminga (%) Reik$Sminga (%)
Laikas 42,6 28,6 28,8
Energija 452 34,9 19,9
Ekonominiai (finansiniai) 45,7 24,4 30,0
Erdvé 51,3 26,9 21,8
Laisvés praradimas 34,7 30,2 35,1
(socialiniai kastai)
Ps1chologlpla1-?mpc1nla1 438 34.7 215
(mokymosi, pazinimo)
Ps1(v:h.olog1ma1-err.1.oc1n1a1 304 459 237
(neigiamos emocijos)
Psichologiniai-emociniai
(atsakomybé, rizika dél nesékmés) 37,9 42,6 19.4

Remiantis 14 lentele matyti, kad paciais reikSmingiausiais kaStais respondentai laiko
laisvés praradimo (socialinius) kastus (35,1 proc. atvejy), o paciais nereikSmingiausiais —
erdvés sanaudas (taip mano daugiau nei pusé — 51,3 proc. — visy respondenty). Pagal tai, kad
dauguma kasty respondentai laiko nereikSmingais, galima spresti, kad tiriamieji nesuvokia
arba mazai jaucia dél dalyvavimo patiriamus kastus.

Apibendrinant galima teigti, kad patys reikSmingiausi responentams atrodo norimy
rezultaty kontrolés nauda ir laisvés praradimo (socialiniai) kastai. Todél tikslinga manyti,
kad skatinant norimy rezultaty kontrolés naudqg ir slopinant laisvés praradimo (socialinius)

kastus galima pasiekti maksimaliq klienty suvokiamq dalyvavimo paslaugose verte.

2.2.2.7. Klienty dalyvavimo bendrakiiroje pagal lytj analize

Demografiniai klausimai anketoje buvo pateikti ne Siaip sau — siekta iSsiaiSkinti
jvairius skirtumus tarp skirtingos lyties, amziaus grupiy, turimo iSsilavinimo ir pan.
Pirmiausiai analizuojami skirtumai tarp lyCiy.

Tyrinéjant klienty dalyvavimo paslaugose lygiy raiSka nustatyta, kad daugiausiai
respondenty dalyvauja vidutiniu lygmeniu. Tuo tarpu, jdomu i$siaiskinti, ar egzistuoja kokie
skirtumai tarp ly¢iy $iuo aspektu. Siuo tikslu, atlikus skai¢iavimus SPSS sistemos pagalba,

sudaryta 15 lentelé.

15 lentelé
Dalyvavimo lygio pagal lytj raiSka
Dalyvavimo lygis DaZnas (%) 2 reik§mé reik§mé Kramerio
y e Vyrams Moterims | X Feiksme | P \4
Zemas (informavimas) 48,6 28,2 18,04 0,000 0,205
Vidutinis (konsultavimas) 33,9 14,1 29,41 0,000 0,262
Aukstas (aktyvus dalyvavimas) 6,4 1,7 13,48 0,001 0,177
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IS lenteléje pateikty duomeny matyti, kad tarp visy dalyvavimo lygiy intensyvumo ir
respondento  lyties egzistuoja  statistiSkai  reikSmingas  rySys (X2=[13,48;18,O4];
p=[0,000;0,001]; df=2). Nors tiek vyrai, tiek ir moterys dazniausiai dalyvauja zemu lygiu, vis
délto, jis budingesnis vyrams (48,6 proc.), nei moterims (28,2 proc.). Tokig pacig tendencija
galima pastebéti ir kalbant apie kitus dalyvavimo automobiliy remonto paslaugy teikime
lygius. Vyrai Siy paslaugy bendrakiiroje dalyvaija aktyviau. Jei vidutiniu lygiu daznai
dalyvauja 33,9 proc. respondenty vyry, tai motery — tik 14,1 proc. Tuo metu aukstu (aktyvaus
dalyvavimo) lygmeniu pasizymi tik 1,7 proc. respondenciy.

Nustatyta, kad vyrai, kaip ir buvo galima tikétis, yra aktyvesni automobiliy remonto
paslaugy bendrakiiros dalyviai, nei moterys. Todél tikslinga atskleisti, ar taip pat egzistuoja
kokie skirtumai tarp ly¢iy, vertinant suvokiama verte.

Gauti rezultatai, atspindintys skirtumus tarp vyry ir motery, kalbant apie dalyvavimo

naudy reikSminguma, pateikiami 16 lenteléje.

16 lentelé
Dalyvavimo naudy reik§mingumas pagal lytj
Reik$minga (%) I Sy . Kramerio
Nauda Vyrams Moterims | X reikimé | p reikime \4
Ekonominé (finansiné) 19,1 27,7 7,96 0,019 0,136
Individualizavimas 34,3 53,1 15,14 0,001 0,188
Norimy rezultaty kontrolé 72,1 76,8 1,21 0,547 0,53
Socialiné 23,3 16,9 5,46 0,065 0,113
RN O 53,8 40,7 7,36 0,025 0,131
(pazinimas ir mokymasis)
Psichologiné-emociné 37,1 28,8 3,42 0,181 0,089
(saviraiska)
R GuEeh 24,3 13,6 8,84 0,012 0,144
(hedonizmas)
Rl Guah . 11,6 16,9 6,07 0,048 0,119
(kontroliavimo, vadovavimo galia)
Psichologiné-emociné (savigarba) 17,2 20,3 1,80 0,407 0,065
Psichologiné-emociné (altruizmas) 25,6 21,5 1,08 0,584 0,050

IS pateiktos lentelés duomeny matyti, kad pus¢ dalyvavimo naudy tiek vyrai, tiek
moterys vertina panaSiai. Tiek vieniems, tiek kitiems tos pacios dalyvavimo naudos yra
beveik taip pat reikSmingos. Vis délto, nustatyta, kad nuo lyties priklauso $iy naudy
reikSmingumo  vertinimas: ekonominés  (finansinés) (X2=7,96; p=0,019; df=2),
individualizavimo (x2=15,14; p=0,001; df=2), pazinimo ir mokymosi (X2=7,36; p=0,025;
df=2), hedonizmo (X2=8,84; p=0,012; df=2) bei kontroliavimo, vadovavimo galios (X2=6,07;
p=0,048; df=2).

Ekonoming (finansing) nauda 27,7 proc. respondenciy motery vertina kaip reik§Sminga,

o vyry — tik 19,1 proc. Taip pat ir individualizavima bei kontroliavimo, vadovavimo galig
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moterys laiko reik§mingesnémis, nei vyrai. Net daugiau nei pusé visy responenciy (53,1
proc.) individualizavimo nauda vertina kaip reik§mingg ir laiko pacia reikSmingiausia i§ visy
kity. Tuo tarpu vyrams pati reikSmingiausia — pazinimas ir mokymasis,- net 53,8 proc.
apklausty vyry su tuo sutinka. Automobiliy remontas — iSskirtinai vyriska sritis, todél
nenuostabu, kad dalyvauti Sioje srityje vyrus skatina noras jgyti naujy ziniy.

Hedonizmo naudg reikSmingesne laiko vyrai (24,3 proc. respondenty vyry), nei
moterys (13,6 proc. respondenciy). Tai taip pat néra labai netikéta. Nenuostabu, kad dalyvauti
automobiliy remonto paslaugose vyrus dazniau nei moteris veda noras smagiai praleisti laikg
ar pataisyti nuotaikg (kas Siame klausimyne ir buvo apibrézta kaip hedonizmo israiska).

Nors daugumg suvokiamy naudy tiek vyrai, tiek moterys vertina beveik vienodai

reikSmingai, kalbant apie kaStus, jy nuomoné gerokai iSsiskiria.

17 lentelé
Dalyvavimo kasty reik§mingumas pagal lytj
s Reik$minga (%) 2 e . a Kramerio
KaStai Vyrams Moterims | X reikSmé p reikmé \4
Laikas 23,2 36,7 12,90 0,002 0,174
Energija 18,0 22,6 8,80 0,012 0,144
Ekonominiai (finansiniai) 29,2 31,1 2,79 0,248 0,081
Erdvé 19,6 24,9 1,69 0,431 0,063
Lavlsv.es praradimas (socialiniai 37.6 316 8.40 0.015 0.140
kastai)
s it et 12,0 35,0 49,02 0,000 0,339
(mokymosi, pazinimo)
s g it et 15,6 35,0 24,14 0,000 0,238
(neigiamos emocijos)
Psichologiniai-emociniai
(atsakomybé, rizika dél nesékmés) 148 26,0 16,03 0,000 0,194

Remiantis 17 lentele matyti, kad laiko, energijos, laisvés praradimo bei visy rusiy
psichologinius-emocinius kastus vyrai vertina skirtingai, nei moterys. Siuo aspektu nustatytas
statistiSkai reikSmingas rySys. Pastebéta, kad moterys reikmingesnémis nei vyrai vertina laiko,
energijos bei visus prichologinius-emocinius kastus. Tuo metu vyrai tik laisvés praradimo
(socialinius) kastus laiko reikSmingesniais nei moterys. Respondentams vyrams maziausiai
reikSmingi atrodo mokymosi, pazinimo kastai (12 proc. apklaustyjy), o moterims — energijos.
Tuo metu reikSmingiausi vyrams laisvés praradimo (socialiniai) kastai, kai moterims — laikas.
Taip pat nustatyta, kad moterys labai reikSmingais laiko mokimosi, pazinimo bei neigiamy
emocijy kastus, o tuo metu vyrams Sie kastai — vieni nereikSmingiausiy.

Apibendrinant galima teigti, kad dalyvavimo lygis statistiSkai reiksmingai priklauso
nuo respondento lyties. Dazniau automobiliy remonto paslaugy teikime dalyvauja vyrai, nei
moterys. Puse dalyvavimo automobiliy remonto paslaugose naudy respondentai vyrai ir

moterys taip pat vertina skirtingai. Nepaisant to, nustatyta, kad norvimy rezultaty kontrolés,
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socialinés, saviraiskos, savigarbos bei altruizmo naudy vertinimas nuo lyties nepriklauso.
Tiek vieni, tiek kiti Sias dalyvavimo naudas vertina labai panasiai,- statistiskai reikSmingo
skirtumo tarp jy nenustatyta. Tuo metu, analizuojant suvokiamus kaStus atsiskleidZia, kad
beveik visy jy reikSmingumo vertinimas tiesiogiai priklauso nuo lyties. Tik ekonominiai
(finansiniai) bei erdvés kastai yra labai panasiai reikSmingi abejoms Iytims, o beveik visus

kitus kaStus moterys laiko reikSmingesniais nei vyrai.

2.2.2.8. Klienty dalyvavimo autoremonto paslaugose raiska pagal amziy

Automobiliy remonto paslaugy bendrakiiroje dalyvauja jvairaus amziaus Zmonés.
Siekiant nustatyti, ar egzistuoja skirtumai tarp dalyvavimo tam tikru lygiu bei responenty
amziaus grupiy, sudaryta 18 lentelé. Anketoje pateikti amziaus intervalai analizés metu Siek
tieck pakoreguoti, siekiant, kad kiekvienoje amziaus grupéje biity ne maziau kaip 30

responenty, ir taip buity galima daryti statistiSkai reikSmingas iSvadas.

18 lentelé
Dalyvavimo lygiy raiSka pagal amziy
Dal 10 Tvei Daznas (%) X2 p Kramerio
alyvavimo fygis IKi26 m. | 26-35 m. | 36-45m. | 46-65 m. | rejk¥meé | reiksmé \4

Zemas (informavimas) 60,3 34,8 22,2 29,2 41,24 0,000 0,220
Vidutinis ) 243 23,2 22,2 38,5 8,54 0,201 0,100
(konsultavimas)
Aukstas . 22 3.7 7.9 7,7 7,84 0,250 0,096
(aktyvus dalyvavimas)

IS 18 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad dalyvavimas Zzemu (informavimo) lygiu
statistidkai reik§mingai priklauso nuo klienty amziaus. Siuo lygiu daZniausiai dalyvauja
jaunimas — iki 26 m. amziaus respondentai (60,3 proc. atvejy), o reciausiai, palyginus su
kitomis amziaus grupémis,- 36-45 m. klientai (22,2 proc. atvejy). Tuo tarpu vidutinio bei
auksto lygio dalyvavimas nuo respondenty amziaus nepriklauso — statistiSkai reikSmingas
skirtumas neuzfiksuotas. Nustatyta, kad jaunesni respondentai (iki 35 m.) daZniausiai
dalyvauja Zemu lygmeniu, o vyresniems biidingesnis vidutinio lygio dalyvavimas.

Nustatyti, ar dalyvavimo naudy reik§mingumo vertinimas priklauso nuo respondenty
amziaus, SPSS programos pagalba atlikta analizé, o esminiai gauti rezultatai pateikti 19

lenteléje.
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19 lentelé
Dalyvavimo naudy reik§mingumas pagal amzZiy
ReikSminga (%) 2 .
Nauda ki 26 | 2635 | 36-45 | 46-65 l’f ) re“f’émé K”‘T”"
m. m. m. m. reiksme
Ekonominé (finansiné) 19,9 22,6 23,8 27,7 11,84 0,066 0,166
Individualizavimas 27,9 47,0 50,8 50,8 20,04 | 0,003 0,153
Norimy rezultaty kontrolé 78,7 75 69,8 66,2 9,20 0,163 0,104
Socialiné 14,7 23,8 17,5 24.6 1565 | 0,016 0,135
e 55,9 46,3 34,9 50,8 1624 | 0,013 0,195
(pazinimas ir mokymasis)
Psichologiné-emociné 28,7 33,5 42,9 35,4 541 0,493 0,079
(savirai§ka)
Psichologiné-emociné 19,1 25,6 9,5 16,9 10,48 | 0,106 0,111
(hedonizmas)
Psichologiné-emociné
(kontroliavimo, vadovavimo 4.4 15,2 23,8 20,3 22,05 0,001 0,161
galia)
It rellggine-emmasins 88 189 | 270 | 207 | 17.60 | 0,007 0,144
(savigarba)
Psichologiné-emociné 17,6 26,2 27,0 28,1 6,78 0,342 0,089
(altruizmas)

Pagal 19 lenteléje pateiktus duomenis galima teigti, kad pusés dalyvavimo paslaugose
naudy vertinimas nepriklauso nuo amziaus. Vis délto, nustatyta, kad egzistuoja statistiskai
reik§mingas rySys tarp skirtingy amziaus grupiy ir $iy naudy: individualizavimo (y*=20,04;
p=0,003; df=6), socialinés (X2=15,65; p=0,016; df=6), pazinimo ir mokymosi (X2:16,24;
p=0,013; df=6), kontroliavimo, vadovavimo galios (X2=22,05; p=0,001; df=6), bei savigarbos
(x*=17,60; p=0,007; df=6). Pavyzdziui, jaunimas iki 26 m. po norimy rezultaty kontrolés
reikSmingiausia laiko pazinimo ir mokymosi naudg (net 55,9 proc. respondenty Sioje amziaus
grupéje), o maziausiai reikSminga — kontroliavimo ir vadovavimo galig. 26-35 m.
respondentams reikSmingiausia (neskaitant norimy rezultaty kontrolés) yra inividualizavimo
nauda (47 proc. respondenty), nedaug atsilieka ir pazinimas ir mokymasis (46,3 proc.), o
kontroliavimo, vadovavimo galia $ioje amziaus grupéje — taip pat maziausiai reikSminga (15,2
proc.). Tuo tarpu vyresnio amziaus grupése iSrySkéja kitokios tendencijos.

Nustatyta, kad 36-45 m. respondentai labai reikSminga laiko inividualizavimo nauda
(50,8 proc.), o maziausiai reikSminga — socialing. 46-65 m. amziaus grupéje nusistovi dar
kitos tendencijos, kai labai reikSmingomis laikomi individualizavimas bei paZinimas ir
mokymasis (po 50,8 proc.), o maziausiai reikSminga — kontroliavimo, vadovavimo galia
(20,3). Idomu tai, kad nors procentine israiSka ir skirtinga, taciau pagrindinés tendencijos
(naudy reitingavimas pagal reikSminguma) yra labai panaSios jauniausioje ir vyriausioje

respondenty amziaus grupése.
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Taip pat pastebéta, kad vyresnio amziaus Zzmonés labiau supranta ir vertina
dalyvavimo paslaugose nauda. Tuo tarpu dalyvavimo kasty reikSmingumo vertinimas,

priklausomai nuo respondenty amziaus, pateiktas 20 lenteléje.

20 lentelé
Dalyvavimo kasty reik§mingumas pagal amziy
ReikSminga (%) 2 .
Kagtai 1ki26 | 2635 | 36-45 | 46-65 N K”‘g‘er 10
m. m. m. m. reikSme
Laikas 17,6 31,7 34,9 39,1 33,99 0,000 0,200
Energija 16,9 21,3 20,6 21,9 10,08 0,342 0,089
Ekonominiai (finansiniai) 22,8 27,4 39,7 422 18,59 0,005 0,209
Erdvé 16,2 25,0 28,6 18,8 21,8 0,094 0,113
Laisves praradimas 30,9 | 348 33,3 46,9 12,75 0,047 0,122
(socialiniai kastai)
oo 14,7 25,6 22,2 25 16,67 0,011 0,140
(mokymosi, pazinimo)
R holo e ol 11,8 30,5 28,6 28,6 21,84 0,001 0,160
(neigiamos emocijos)
Psichologiniai-emociniai
(atsakomybe, rizika dél 16,9 20,1 23,8 18,8 13,63 0,034 0,126
nesekmés)

IS 20 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad daugumos dalyvavimo paslaugose kasty
vertinimas priklauso nuo klienty amziaus. Tik energijos bei erdvés kasty suvokimas nuo
amziaus nepriklauso — nenustatytas statistiskai reikSmingas rySys tarp minéty kintamuyjy.

Respondentai, iki 26 m., reikSmingiausiais jvardija laisvés praradimg (socialinius
kastus). Tuo tarpu maziausiai reikSmingos (11,8 proc.) jiems atrodo neigiamos emocijos. 26-
35 m. apklaustieji taip pat laisvés praradima (socialinius kastus) laiko reikSmingiausiais (34,8
proc.), o atsakomybe, rizikg dél nesékmés — maziausiai reikSminga (20,1 proc.). Tokios pacios
tendencijos atsispindi ir vyriausioje — 46-65 m. — amziaus grupéje. Tuo metu 36-45 m.
respondentams reikSmingiausi yra ekonominiai (finanasiniai) kasStai (jie labai reikSmingi ir
46-65 m. apklausos dalyviams), o maziausiai reik§mingi (neskaitant energijos) — mokymosi,
pazinimo kastai (22,2 proc.).

Apibendrintai teigiama, kad amZius jtakoja tik Zemq dalyvavimo lygj. Net 60,3 proc.
iki 26 m. responenty daznai dalyvauja biitent Siuo lygiu, kai tuo metu beveik dvigubai maziau
vyresniy amzZiaus grupiy apklaustyjy daznai dalyvauja zemiausiu lygmeniu. Lygiai pusés
naudy reikSmingumo vertinimas priklauso nuo respondento amziaus, o kalbant apie kastus,

net 6 is 8 skirtingas dalyviy amzius daro reikSmingq jtakq.
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2.2.2.9. Klienty dalyvavimo pagal iSsilavinimg aspektas

Kitas demografinis rodiklis, pagal kurj buvo matuojama dalyvavimo lygiy raiska —
iSsilavinimas. Visi respondentai apjungti j dvi grupes — neturintys auksStojo iSsilavinimo ir
baige aukstgjj moksla. (Taip siekta atskleisti pagrindinius ir esmingiausius skirtumus.)
pagrindinio bei viurinio iSsilavinimo responentai pateko j grupe ,,vidurinis®, o aukstesnjjj bei
aukstaj] iSsilavinima jgij¢ — 1 ,aukStasis. Dalyvavimo lygiy priklausomumas pagal

iSsilavinimg pateiktas 21 lenteléje.

21 lentelé
Dalyvavimo lygis pagal iSsilavinima
. . Daznas (%) 2 e s Kramerio
Dalyvavimo lygis Vidurinis | Aukstasis | X reikimé | p reikimé \4
Zemas (informavimas) 53,4 33,0 16,79 0,000 0,198
Vidutinis (konsultavimas) 25,0 26,2 0,10 0,950 0,016
Aukstas (aktyvus dalyvavimas) 34 5,0 0,63 0,730 0,038

Remiantis 21 lenteléje pateiktais duomenimis matyti, kad tik daznas klienty
dalyvavimas zemu lygiu statistiSkai reikSmingai priklauso nuo respondenty iSsilavinimo
(x2=16,79; p=0,000; df=2). Zemesnio issilavinimo respondentai daZniau nei turintieji aukstajj
iSsilavinimg dalyvauja Zemu (informavimo) lygiu (atitinkamai 53,4 proc. ir 33 proc. atvejy).

Nustacius dalyvavimo lygiy priklausomybe nuo responenty iSsilavinimo, tikslinga
analizuoti ir suvokiamos vertés skirtumus, priklausomai nuo i§simokslinimo. Dalyvavimo

naudy reik§mingumas, atsizvelgiant j respondenty iSsilavinima, pateiktas 22 lenteléje.

22 lentelé
Dalyvavimo naudy reik§mingumas pagal iSsilavinima
Reik§minga (%) 2 e . s Kramerio
Nauda Vidurinis | AukStasis | X reikimé | preiksmé v
Ekonominé (finansiné) 23,6 22,2 1,17 0,557 0,052
Individualizavimas 33,8 46,6 6,81 0,033 0,126
Norimy rezultaty kontrolé 76,4 73,1 2,78 0,249 0,081
Socialiné 19,6 20,4 3,22 0,200 0,087
Psichologiné-emociné 50,7 473 0,63 0,731 0,038
(pazinimas ir mokymasis)
Psichologiné-emociné 29,7 35,8 1,62 0,444 0,062
(saviraiSka)
Psichologiné-emociné 23 18,3 1,72 0,423 0,063
(hedonizmas)
Psichologiné-emociné
(kontroliavimo, vadovavimo 11,5 15,1 4,48 0,107 0,102
galia)
Psichologine-emociné 16,9 19,4 2,56 0,279 0,077
(savigarba)
Psichologine-emociné 20,3 25,9 1,86 0,394 0,066
(altruizmas)
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Kaip matyti i§ 22 lentelés, visy, iSskyrus vieng - individualizavimo, naudy
reikSmingumas nuo kliento iSsilavinimo praktiskai nepriklauso. StatistiSkai reikSmingas
skirtumas pastebétas tik kalbant apie individualizavimo nauda (%*=6,28; p=0,033; df=2).
Turintiems aukstajj iSsilavinima individualizavimo nauda yra kur kas reikSmingesné (46,6
proc. atvejy), nei jo neturintiems (33,8 proc. atvejy). Visas likusias naudas respondentai,
nepriklausomai nuo jy isSsilavinimo, vertina panaSiai: norimy rezultaty kontrol¢ laikoma

reikSmingiausia, kontroliavimo, vadovavimo galia — maZiausiai reik§minga.

23 lentelé
Dalyvavimo kas$ty reik§mingumas pagal iSsilavinima
Reik§minga (% 2 -
Kastai . el. s.mmga( vo) - X P Kramerio
Vidurinis | AuksStasis | reik§meé | reikSmé A%

Laikas 18,9 34,2 23,35 0,000 0,234
Energija 14,2 23 11,66 0,003 0,165
Ekonominiai (finansiniai) 23,6 33,5 4,80 0,091 0,106
Erdve 14,2 25,9 12,36 0,002 0,170
Laisvés praradimas (socialiniai kastai) 33,8 36,0 4,11 0,128 0,098
Psighploglmal-emocmlal (mokymosi, 15,5 248 7.10 0,029 0.129
pazinimo)

P31ch910g1n1a1-em001n1a1 (neigiamos 17.6 27 13.70 0,001 0.179
€mocijos)

P.swhol.ogm.lal-emocmlal (atsakomybé, rizika 12.2 234 9.03 0.011 0.146
deél nesékmes)

Kalbant apie kastus (Zr. 23 lent.), stebima prieSinga tendencija — daugumos kasty
vertinimas statistiSkai reikSmingai priklauso nuo respondento iSsilavinimo. StatistiSkai
reikSmingo skirtumo nepastebéta tik vertinant ekonominius (finansinius) bei laisvés
praradimo (socialinius kastus). Daugiau visus likusiuosius dalyvavimo kaStus aukstajj
i$silavinimg jgije apklaustieji vertina reikSmingiau, nei esantys Zemesnio iSsilavinimo. Vis
deélto, tiek vienokj, tiek kitokj iSsilavinimag turin€iy asmeny pozitrio tendencijos panasios — ir
vieniems, ir kitiems (neskaitant laisvés praradimo (socialiniy) kasty) itin reikSmingos yra
laiko sgnaudos. Tuo tarpu, maziausiai reikSmingi — energijos kastai.

Apibendrinant Siame skirsnyje aprasytus rezultatus galima teigti, kad tik Zemam
dalyvavimo lygiui (informavimui) respondento issilavinimas daro statistiskai reikSmingg
jtakq. Tas pats pasakytina ir kalbant apie individualizavimo naudq. Tuo metu, tiriant kastus
nustatyta, kad daugumos kasty reikSmingumo vertinimas statistiskai reiksmingai priklauso
nuo respondento issilavinimo. Tik ekonominiai (finansiniai) bei laisvés praradimo
(socialiniai) kastai vertinami labai panasiai tiek turinciyjy aukstgji iSsimokslinimg, tiek jo

nebaigusiy.

59



Zivile JAKUBAUSKIENE. Klienty dalyvavimo paslaugose verté.: automobiliy remonto paslaugy atvejis

2.2.2.10. Klienty dalyvavimo pagal pajamas analizé

Anketinéje apklausoje respondenty buvo praSoma atsakyti, kokias ménesines pajamas
(atskai¢ius mokescius) jie gauna. Pagal tai siekiama nustatyti, ar gaunamos pajamos jtakoja
klienty pozitirj j bendrakiiros procesus bei suvokiamos vertés reikSminguma.

Dalyvavimo lygiy priklausomybé nuo gaunamy pajamy dydzio pateikta 24 lenteléje.

24 lentelé
Dalyvavimo lygis pagal pajamas
Daznas (%) 2 Krameri

Dalyvavimo lygis Iki 1000- | 2001- | 3001 Ltir l’f | reittme voe
_ 1000 Lt | 2000 Lt | 3000 Lt | daugiau | F¢"S™¢
Zemas (informavimas) 54,7 34,3 35,4 35,0 17,27 0,008 0,142
Vidutinis (konsultavimas) 24,8 23,4 29,2 30,0 2,466 0,872 0,054
s (s 0,0 51 9.4 2,5 1433 | 0,026 0,129
dalyvavimas)

Kaip matyti i§ 24 lenteléje pateikty duomeny, dalyvavimo Zemu bei auksStu lygiu
vertinimas statistiSkai reikSmingai priklauso nuo responenty gaunamy pajamy (atitinkamai
(X2=17,27; p=0,008; df=6 ir X2=14,33; p=0,026; df=6). Zemas dalyvavimo lygmuo
budingiausias iki 1000 Lt ménesiniy pajamy gaunantiems respondentams (54,7 proc. atvejy),
0 maziausiai juo dalyvauja 1000-2000 Lt gaunantieji (34,3 proc.). Tuo metu aukstu
dalyvavimo lygiu aktyviausiai dalyvauja 2001-3000 Lt per ménesj uzdirbantys, o pasyviausiai
— iki 1000 Lt gaunantys (neuzfiksuota nei vieno aukstu lygmeniu daznai dalyvaujanciy
zZemiausias pajamas gaunanciy responenty atvejo).

Istyrus dalyvavimo lygiy priklausomuma nuo gaunamy pajamy dydzio, tikslinga
analizuoti ir skirtingas pajamas gaunanc¢iy respondenty suvokiamos vertés reikSminguma. 25
lentel¢je pateiktas dalyvavimo naudy reikSmingumas, priklausomai nuo gaunamy ménesiniy
pajamy (atskai¢ius mokescius).

25 lentelé

Dalyvavimo naudy reik§mingumas pagal asmenines ménesines pajamas

ReikSminga (%)
) i
Nauda ki1000 | 1000- | 2001- | 3001kt | x| P | Kramerio
Lt 2000 Lt | 3000 Lt r reikimé | reikimé v
daugiau
Ekonominé (finansiné) 24,8 23,4 21,9 15,0 12,03 0,061 0,119
Individualizavimas 37,6 41,1 47,9 45,0 15,21 0,019 0,133
Norimy rezultaty 78,6 70,3 72,9 80,0 4,67 0,587 0,074
kontrolé
Socialiné 15,4 20,0 25,0 22,5 4,82 0,567 0,075
Psichologiné-emociné
(pazinimas ir 52,1 49,1 47,9 35,0 8,81 0,185 0,101
mokymasis)
Psichologiné-emociné 32,5 27,4 44,8 37,5 0,10 0,187 0,101
(saviraiSka)
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25 lentelés tesinys

ReikSminga (%)
) i
Nauda ki 1000 | 1000- | 2001- | J001Lt x P | Kramerio
Lt 2000 Lt | 3000 Lt r reik§me | reikimé v
daugiau

Psichologiné-emociné 21,4 18,3 18,8 25,0 2,59 0,858 0,055
(hedonizmas)
Psichologiné-emociné
(kontroliavimo, 6,8 15,4 17,7 17,9 17,97 0,006 0,145
vadovavimo galia)
Ficlillo - smooing 10,3 21,1 25,0 15,4 18,33 0,005 0,147
(savigarba)
Psichologiné-emociné 20,5 22,9 30,2 23,1 8,25 0,220 0,098
(altruizmas)

Kaip matyti i§ 25 lenteléje pateikty duomeny, tik individualizavimo (yx*=15,21;
p=0,019; df=6) ir kontroliavimo, vadovavimo galios (y’=17,97; p=0,006; df=6) bei
savigarbos (3°=18,33; p=0,005; df=6) naudy reikimingumas priklauso nuo gaunamy pajamy
dydzio. Tarp visy kity dalyvavimo naudy ir nevienodas pajamas gaunanciyjy statistiskai
reik§mingo ryS$io nenustatyta.

Labiausiai inividualizavimo reikSminguma iSskiria 2011-3000 Lt gaunatys
respondentai (47,9 proc.), o maziausiai — iki 1000 Lt ménesiniy pajamy turintys asmenys
(37,6 proc.). Tokia pati tendencija stebima ir kalbant apie savigarbos reikSminguma. Taciau
kontroliavimo, vadovavimo galios reikSmingumas svarbiausias vir§ 3000 Lt gaunantiems
respondentams (17,9 proc.), tuo tarpu, maziausiai reikSmingas — iki 1000 Lt uzdirbantiems
(6,8 proc.).

Klienty dalyvavimo kasty reikSmigumo priklausomybei nuo ménesiniy pajamy dydzio
nustatyti sudaryta 26 lentelé.

26 lentele

Dalyvavimo kaSty reik§mingumas pagal asmenines ménesines pajamas

ReikS§minga (%)
2 .
KaStai k1000 | 1000- | 2001- | J001Lt | x" - Krag‘e”"
Lt 2000 Lt | 3000 Lt Ir reikimé | refksme
daugiau
Laikas 19,7 29,1 38,5 30,8 15,43 0,017 0,134
Energija 15,4 18,3 27,1 23,1 6,01 0,422 0,084
L8 ity 19,7 29,7 41,7 33,3 16,52 0,011 0,139
(finansiniai)
Erdve 17,9 17,7 31,3 28,2 13,92 0,030 0,128
Laisves praradimas 34,2 35,4 40,6 23,1 6,86 0,334 0,090
(socialiniai kastai)
ridhallogin sy 15,4 26,3 19,8 23,1 15,18 0,019 0,133
(mokymosi, pazinimo)
ridhallomin s i 12,0 29,7 27,1 23,1 18,03 0,006 0,145
(neigiamos emocijos)
Psichologiniai-emociniai
(atsakomybe, rizika dél 16,2 22,9 24,0 2,6 13,01 0,043 0,123
nesékmés)
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Remiantis 26 lentele nustatyta, kad daugumos kaSty reikSmingumo vertinimas
tiesiogiai priklauso nuo gaunamy pajamy dydzio. Laiko sgnaudos reikSmingiausios 2001 -
3000 Lt gaunantiems (38,5 proc.), o nereikSmingiausios — iki 1000 Lt ménesiniy pajamy
turintiesiems (19,7 proc.). Lygiai tokios pacios tendencijos iSrySkéja ir kalbant apie
ekonominius (finansinius) kastus. Tuo tarpu, nors erdvés kastai reikSmingiausi 2001-3000 Lt
pajamy grupei (31,3 proc.), maziausiai reikSmingi jie 1000-2000 Lt uzdirbantiems (17,7
proc.). Mokymosi, pazinimo bei neigiamy emocijy kastus reikSmingiausiai vertina 1000-2000
Lt pajamy grupés atstovai (atitinkamai 26,3 ir 29,7 proc.), o maziausiai reikSmingai — iki 1000
Lt (atitinkamai 15,4 ir 12,0 proc.). Atsakomybés, rizikos dél nesékmés kasty kaip reikSmingy
beveik nevertina auks¢iausias pajamas (vir§ 3000 Lt) gaunantys asmenys, tuo tarpu, kity
pajamy grupiy atstovams §i kasSty rusis yra pakankamai reikSminga (reikSmingiausia — 2001-
3000 Lt gaunantiems).

Nors energijos kasty svarbos skirtumy tarp skirtingas pajamas gaunanciy respondenty
nepastebéta, vis délto ryskiausiai iSsiskiria 2001-3000 Lt ménesiniy pajamy (atskaiCius
mokesCius) gaunanciy asmeny pozilris, lyginant su kitomis pajamy grupémis. Pastarieji
respondentai labiau suvokia §vaistomos energijos dalyvaujant prasme. Tuo tarpu — iki 1000 Lt
per ménesj gaunantys respondentai labiausiai, lyginant su kitomis pajamy grupémis, energijos
sgnaudy nelaiko tokiomis reik§mingomis.

Apibendrinant teigiama, kad responento pajamy dydis statistiSkai reik§mingai jtakoja
dalyvavimo Zemu bei aukstu lygiais daznj. Individualizavimo, kontroliavimo, vadovavimo bei
savigarbos naudy vertinimas taip pat priklauso nuo tiriamojo gaunamy ménesiniy pajamy.
Tuo metu, kalbant apie patiriamas sqnaudas, tik energijos bei laisvés praradimo (socialiniy)

kasy reiksmingumui respondento pajamy dydis jtakos neturi.

2.2.2.11. Dalyvavimo pagal respondenty gyvenamaja vietove tyrimas

Neretai zmonés i§ jvairiy gyvenamuyjy vietoviy vertinami labai skirtingai. Siekiant
nustatyti, ar egzistuoja reikSmingi skirtumai ir kalbant apie dalyvavimg paslaugy
bendrakiiroje,- ar gyvenamoji vietové turi jtakos klienty dalyvavimo paslaugose lygiui,

sudaryta 27 lentele.

27 lentelé
Dalyvavimo lygiai pagal gyvenamajq vietove
Dalyvavimo lygis DaZnas (%) X2 p Kramerio
y ve Mieste Miestelyje Kaime reik§meé | reik§meé \%
Zemas (informavimas) 39,8 37,0 52,0 2,39 0,665 0,053
Vidutinis (konsultavimas) 25,2 28,3 28,0 3,85 0,427 0,067
Aukstas (aktyvus dalyvavimas) 4,5 43 4,0 0,38 0,984 0,021
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Remiantis 27 lentelés duomenimis, dalyvavimo lygiy raiSka nuo gyvenamosios
respondento  vietovés nepriklauso. Siuo atzvilgiu statistiskai reik§mingas skirtumas
neuzfiksuotas. Tiek miesto, tieck miestelio ir kaimo gyventojai jvairiais dalyvavimo
paslaugose lygiais dalyvauja labai panasiai. Vis délto, daugiau kaip pusé kaime gyvenanciy
respondenty (52 proc.) daznai dalyvauja zemu lygmeniu, kai tuo metu miesto ir miestelio
gyventojai yra Siek tiek aktyvesni uz kaimo respondentus aukstesniuose dalyvavimo lygiuose.

Tiriant suvokiamos vertés reikSmingumo priklausomybe nuo respondenty
gyvenamosios vietovés nustatyta, kad kalbant apie naudy kategorijas, statistiskai reikSmingo
skirtumo néra. Nepriklausomai nuo to, kokioje vietovéje — mieste, kaime ar miestelyje gyvena
tyrimo dalyviai, jie visi labai panasiai vertinina suvokiamy naudy reikSminguma.

28 lentele

Dalyvavimo naudy reik§mingumas pagal gyvenamaja vietove

Reik§minga (%) X p Kramerio
Nauda A . . . e s
Mieste Miestelyje Kaime reikimeé | reikSmeé A%
Ekonominé (finansiné) 23,0 23,9 16,0 3,05 0,549 0,06
Individualizavimas 42,9 39,1 36,0 2,72 0,607 0,56
Norimy rezultaty kontrolé 72,8 80,4 80,0 3,24 0,519 0,061
Socialiné 19,0 23,9 28,0 2,03 0,731 0,049
Psichologiné-emociné 493 37,0 56,0 4,09 0,394 0,069
(pazinimas ir mokymasis)
Psichologiné-emociné 34,2 30,4 32,0 0,56 0,968 0,026
(saviraiSka)
Psichologiné-emociné 20,4 19,6 12,0 1,61 0,807 0,043
(hedonizmas)
Psichologiné-emociné
(kontroliavimo, vadovavimo 12,9 23,9 8,0 8,66 0,070 0,101
galia)
Psichologiné-emociné 17,4 26,1 20,0 2,88 0,577 0,058
(savigarba)
Psichologiné-emociné 233 26,1 28,0 1,11 0,892 0,036
(altruizmas)

Nors i§ 28 lentelés aiSkiai matyti, kad statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp
gyvenamyjy respondenty vietoviy ir jy atsakymy néra, vis délto, pastebéta, kad tiek miesto,
tieck kaimo gyventojams maziausiai reik§minga atrodo kontroliavimo, vadovavimo galia, o
miestelyje gyvenantiems — hedonizmas. Tuo metu pati reik§Smingiausia nauda visiems,
nepriklausomai nuo gyvenamosios vietoves, yra vienoda — norimy rezultaty kontrolé (ja kaip
reik§minga suvokia vir§ 70 proc. visy apklaustyjy).

Nepaisant to, kad gyvenamoji respondento vietové reikSmingo skirtumo suvokiamy
dalyvavimo naudy vertinimui neturi, Siek tiek kitokia situacija stebima, kalbant apie

suvokiamus dalyvavimo automobiliy remonto paslaugose kastus (zr. 29 lent.).
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29 lentelé

Dalyvavimo kas$ty reik§mingumas pagal gyvenamaja vietove

L. ReikS§minga (%) X’ p Kramerio
Kastai . . . . v .
Mieste Miestelyje Kaime reik§imeé | reikSme A\Y
Laikas 31,7 15,2 12,0 9,48 0,050 0,105
Energija 21,3 15,2 8,0 4,82 0,306 0,075
Ekonominiai (finansiniai) 32,9 21,7 4,0 16,35 0,003 0,138
Erdvé 23,0 13,0 20,0 2,45 0,654 0,054
Lavlsv.es praradimas (socialiniai 37.9 239 16.0 827 0.082 0.098
kastai)
Psichologiniai-emociniai 21,3 30,4 8,0 7,25 0,123 0,092
(mokymosi, pazinimo)
Psichologiniai-emociniai 24,7 23,9 8,0 388 | 0423 0,067
(neigiamos emocijos)
Psichologiniai-emociniai
(atsakomybé, rizika dél nesékmés) 194 21,7 16,0 2,40 0,663 0,053

Ypac iSsiskiria kaime gyvenanciy respondenty atsakymai nuo miestieCiy, kalbant apie
dalyvavimo paslaugose kasty reikSminguma (zr. 29 lent.). Miesto gyventojai geriau suvokia
patiriamus kastus, tuo tarpu, kaimo respondenty suvokimas apie patiriamus kastus gerokai
mazesnis.

StatistiSkai reikSmingas skirtumas nustatytas tarp skirtingose gyvenamosiose vietovése
gyvenandiy respondenty laiko (}’=9,48; p=0,050; df=4) bei eckonominiy (finansiniy)
(x*=16,35; p=0,003; df=4) kasty vertinimo. Tiek laiko, tick ir ekonominiai (finansiniai) kastai
reikSmingiausi miestieCiams (atitinkamai 31,7 ir 32,9 proc.), o maziausiai reikSmingi — kaimo
gyventojams (atitinkamai 12,0 ir 4,0 proc.).

Apskritai miesto respondentai labiausiai vertina laisvés praradimo (socialinius) kastus
(37,9 proc.), miestelio gyventojai — mokymosi, pazinimo (30,4 proc.), o kaimo — erdvés
kastus (20,0 proc. atvejy).

Apibendrinant gautus rezultatus galima teigti, kad nei dalyvavimo lygiui, nei
patiriamy naudy reikSmingumo vertinimui respondenty gyvenamoji vietové statistiSkai
reiksmingos jtakos nedaro. Nustatyta, kad tik laiko bei ekonominiy (finansiniy) kasty
vertinimas statistiSkai reiksmingai priklauso nuo to, is kurios gyvemamosios vietovés yra
respondentas. Nors esminiy skirtumy kitose dalyvavimo kategorijose nepastebéta, vis délto
isryskéjo tendencija, kad miestieciai geriau suvokia ir reiksmingiau vertina dalyvavimo metu

patiriamus kaStus, nei tai daro kitose vietovése gyvenantys respondentai.
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2.2.2.12. Dalyvavimo paslaugose priklausomybé nuo automobilio turéjimo fakto

Anketingje apklausoje pateiktas paskutinis demografinis klausimas — ar respondentas

turi automobilj, siekiant identifuokiti, ar egzistuoja skirtumai tarp ty, kurie yra potencialiis

automobiliy remonto paslaugy klientai ir ty, kurie automobilio neturi.

30 lentelé atspindi dalyvavimo lygiy raiska, atsizvelgiant j automobilio turéjima.

30 lentelé
Dalyvavimo lygiu raska pagal automobilio turéjimo fakta
DaZnas (%) Kramerio
Dalyvavimo lygis Turi Neturi xz reik§mé p reik§mé
- ore \%
automobili | automobilio
Zemas (informavimas) 38,7 49,1 2,22 0,330 0,072
Vidutinis (konsultavimas) 26,7 19,3 1,97 0,373 0,068
Aukstas (aktyvus dalyvavimas) 4,6 3,5 0,29 0,864 0,026

Pagal 29 lentel¢je pateiktus rezultatus galima spresti, kad dalyvavimo tam tikru lygiu

automobilio turéjimo faktas statistiSkai reikSmingai nejtakoja. Tiek automobilj turintys, tiek jo

neturintys dalyvauja (ar jsivaizduoja savo dalyvavima) jvairiais lygiais labai panasiai.

Tuo metu dalyvavimo automobiliy remonto paslaugy bendrakiiros procesuose vertg

respondentai suvokia Siek tiek skirtingai. Naudy reikSmingumas, priklausomai nuo

automobilio turéjimo fakto, pateiktas 31 lenteléje.

31 lentelé

Dalyvavimo naudy reik§mingumas pagal automobilio turéjima

Reik§minga (%) Kramerio
Nauda Turi Neturi %’ reikmé | p reik§mé v
automobili | automobilio

Ekonominé (finansiné) 22,1 26,3 0,50 0,777 0,034
Individualizavimas 42,9 36,8 2,23 0,328 0,072
Norimy rezultaty kontrolé 73,9 75,4 2,25 0,325 0,072
Socialiné 19,9 21,1 4,58 0,101 0,103
Pmcholog}ne-emocme (pazinimas ir 49,3 0.1 1.88 0391 0.066
mokymasis)

Psichologiné-emociné (saviraiska) 35,0 24,6 3,34 0,188 0,088
Psichologiné-emociné (hedonizmas) 18,9 26,3 4,12 0,127 0,098
Psichologiné-emociné . 14,6 8,8 3,25 0,197 0,087
(kontroliavimo, vadovavimo galia)

Psichologiné-emociné (savigarba) 18,9 15,8 7,96 0,019 0,137
Psichologiné-emociné (altruizmas) 24,1 22,8 0,77 0,681 0,042

Remiantis atliktos analizés duomenimis (zr. 31 lent.), matyti, kad automobilio

turéjimo veiksnys beveik nejtakoja dalyvavimo naudy reikSmingumo vertinimo. Tiek turintys

automobilj, tiek ir jo neturintys beveik visas naudas vertina panasiai. Vis délto, pastebétas

statistiSkai reikSmingas rySys, nors ir labai silpnas (Kramerio V=0,137), kalbant apie
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savigarba (3°=7,96; p=0,019; df=2). Automobilj turintys respondentai savigarba vertina kaip
reikSmingesn¢ nauda, nei tai daro automobilio neturintieji.
Labai panasi situacija atsispindi ir kasty srityje (Zr. 32 lent.).
32 lentelé

Dalyvavimo naudy reik§mingumas pagal automobilio turéjimg

Reik§minga (%) 3 Kramerio
Kastai Turi Neturi _Xv .| p reikSmé
automobili | automobilio reiksmé v

Laikas 30,5 17,5 4,16 0,125 0,099
Energija 20,3 17,5 0,45 0,797 0,033
Ekonominiai (finansiniai) 32,4 14,0 9,15 0,010 0,146
Erdvé 22,4 17,5 1,85 0,396 0,066
Laisvés praradimas (socialiniai kasStai) 37,0 22,8 9,67 0,008 0,150
Psic?hf)loglmal-emocmlal (mokymosi, 219 19.3 0.25 0.885 0.024
pazinimo)

Psichf).loginiai-emociniai (neigiamos 246 17.5 2.53 0.282 0.077
emocijos)

Ifsphol{)glma}-en{ocmlal (atsakomybé, 20,5 12.3 2.17 0.337 0.071
rizika dél nesékmés)

IS 32 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad statistiSkai reikSmingas skirtumas
uzfiksuotas ties ekonominiy (finansiniy) (X2=9,15; p=0,010; df=2) bei laisvés praradimo
(socialiniy) kasty (x2=9,67; p=0,010; df=2) kategorijomis. Nustatyta, kad turintiems
automobilj ekonominiai (finansiniai) kastai reik§Smingi 32,4 proc. atvejy, o neturintiems — tik
14,0 proc. Tuo metu turintiems automobilj laisvés praradimo (socialiniai) kasStai reikSmingi
37,0 proc. atvejy, o neturintiems automobilio — 22,8 proc. Taip pat pastebéta, kad turintiems
automobilj ekonominiai (finansiniai) kastai yra vieni reikSmingiausiy, tuo tarpu neturintiems
automobilio — vieni 1§ maZiausiai reikSmingy.

Apibendrinant galima teigti, kad nuo to, respondentas turi automobilj, ar jo neturi,
dalyvavimo lygiy vertinimas statistiskai reikSmingai nepriklauso. Beveik visas naudas ir
kastus tiek vieni, tiek kiti taip pat vertina labai panasiai. Tik tarp savigarbos reiksmingumo
vertinimo bei automobilio turéjimo fakto nustatytas nors ir silpnas, taciau statistiskai
reiksmingas skirtumas. Nepaisant to, kad tik ekonominiy (finansiniy) bei laisvés praradimo
(socialiniy) kasty reik§mingumo vertinimas priklauso nuo automobilio turéjimo, vis délto,
turintieji automobilj geriau suvokia ir reikSmingesniais laiko visus kastus, palyginus su jo

neturinciais.

2.2.2.13. Naudy ir kasty reitingavimas

Remiantis anketinés apklausos respondenty atsakymais, SPSS programos pagalba

gauti dalyvavimo naudy ir kaSty reikSmingumo vidurkiai (zr. 5 prieda). ApskaiCiuotas
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standartinis nuokrypis yra aukstas (zr. 5 priedg), o tai reiskia, kad analizés rezultatais galima
pasitiketi. Todel pagal gauty rezultaty duomenis, formuojamas naudy ir kasty reitingavimas
(zr. 33 ir 34 lenteles), siekiant atskleisti, kokios dalyvavimo naudos yra geriausiai suvokiamos
ir reikSmingiausiai vertinamos, kalbant apie automobiliy remonto paslaugas.

33 lentele

Naudy reitingas pagal reik§mingumo klientams vidurkj

Reitingo pagal
reik§minguma Naudos
vieta
1 Norimy rezultaty kontrolé
2 Psichologiné-emociné (pazinimas ir mokymasis)
3 Individualizavimas
4 Psichologiné-emociné (saviraiska)
5 Psichologiné-emocin¢ (altruizmas)
6 Ekonominé (finansiné)
7 Socialiné
8 Psichologiné-emociné (savigarba)
9 Psichologiné-emociné (hedonizmas)
10 Psichologiné-emociné (kontroliavimo, vadovavimo galia)

Pagal 33 lentel¢je pateikta reitinga matyti, kad pati svarbiausia ir reikSmingiausia
dalyvavimo paslaugose nauda — norimy rezultaty kontrol¢. Pirmame trejete sutinkamos ir
pazinimo ir mokymosi bei individualizavimo naudos. Tai reiskia, kad Sios trys naudos yra
labiausiai vertinamos ir reik§mingiausios remonto paslaugomis besinaudojantiems klientams.
Todél paslaugy teikéjai turéty atkreipti ypatinga démesj, siekdami Sias naudas jprasminti bei
padidinti. Tuo tarpu maziau démesio galima skirti savigarbo, heonizmo bei kontroliavimo,
vadovavimo galios naudoms, kadangi jas respondentai apibtidina kaip maziausiai
reikSmingas.

Tuo tarpu, kasty reikSmingumo reitingg vaizduoja 34 lentelé, atspininti, kad laisvés
praradimas (socialiniai kastai) yra pats reikSmingiausias kastas klientui. Butent tai labiausiai ir
stabdo aktyvesnj klienty dalyvavimg. Vartotojai vengia prisidéti prie bendrakiiros procesy,

bijodami jsipareigoti paslaugos teikéjui, prisiristi prie konkrecios remonto vietos ar meistro.
34 lentele

Kasty reitingas pagal reikSmingumo klientams vidurkij

Reitingo pagal
reik§minguma Kastai
vieta
1 Laisvés praradimas (socialiniai kastai)
2 Psichologiniai-emociniai (neigiamos emocijos)
3 Laikas
4 Ekonominiai (finansiniai)
5 Psichologiniai-emociniai (atsakomybé, rizika dél nesékmés)
6 Psichologiniai-emociniai (mokymosi, pazinimo)
7 Energija
8 Erdve
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Remiantis sudaryta 34 lentele matyti, kad neigiamos emocijos bei laiko sanaudos taip
pat yra labia reikSmingos respondentui, galvojant apie dalyvavima paslaugy bendrakiiros
procesuose. Siy dieny skubangioje visuomenéje laikas jgauna ypatinga reik§me, tad paslaugos
teikéjai, stengdamiesi suaktyvinti klienty dalyvavima, turéty koncentruotis j greitesnj ir
kokybiskesnj aptarnavima.

Tuo metu, respondentams maziausiai reikSmingi yra erdvés, energijos bei mokymosi,
pazinimo kastai. Kaip paaiskéjo, dauguma klienty yra atviri naujai informacijai, zinioms,
nevengia dométis automobiliy remonto sritimi.

Apibendrinant galima teigti, kad apskaiciavus dalyvavimo naudy reikSmingumo
vidurkius iSaiskéjo, jog pacios reikSmingiausios automobiliy remonto paslaugomis
besinaudojantiems klientams yra norimy rezultaty kontrolés, pazinimo ir mokymosi bei
individualizavimo naudos. Maziausiai reik§mingomis respondentai suvokia hedonizmq bei
kontroliavimo, vadovavimo galiq. Reiksmingiausiais respondentai jvardijo laisvés praradimo
(socialinius), neigiamy emocijy bei laiko kaStus. Remiantis tuo, galima teigti, kad paslaugy
teikéjai, siekdami aktyvesnio klienty dalyvavimo, turéty koncentruotis i respondentams
reik§mingiausiy naudy didinimgq, o jvardinty reik§mingiausiy kasty — mazinimq. Tokiu atveju,

tikétina, klientai galéty gauti maksimalig suvokiamgq verte.

2.2.2.14. Klienty aktyvuma dalyvauti autoremonto paslaugy bendrakiiroje skatinantys

veiksniai

Paskutinis anketos klausimas — atviro tipo, siekiant i$siaiskinti, ko reikia, kad klientai
aktyviau dalyvauty automobilio remonto paslaugy teikime. Kiekvieno respondento atsakymas
vertintas kaip kokybinis, stengiantis visg gauta informacijg apjungti j tam tikras grupes,
nustatyti tam tikras tendencijas.

Analizuojant respondenty atsakymus i § klausima, aiSkiai iSsiskyré du stambiausi
blokai: kliento iniciatyva ir paslaugos teikéjo pastangos. Taip pat iSskirta ir tarpiné kategorija
— abipusiai (kliento ir paslaugos teikéjo) indéliai. Apibendrinti ir suklasifikuoti tyrimo dalyviy
atsakymy duomenys pateikiami 35 lenteléje. Cia pateikiami ne visi, o tik bendriausi teiginiai.

Jei respondenty teiginiai identiski — jie nebekartojami.
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35 lentelé

Klienty dalyvavimg automobiliy remonto paslaugy teikime skatinantys motyvai

Kategorija

Subkategorija

Respondenty teiginiai

Kliento
pastangos

Noras, iniciatyva

,,Noro*

,,Paciam stengtis dél savo geroveés
,, Iniciatyvos “

., Aktyvumo

., Paciam dométis remontu*

,, Pasitikéjimo savimi

Laikas

,Laiko*

., Suderinti laikq taip, kad ir automobilio savininkas galety stebéti
masinos remontq. “

,, Turéti laiko

,, Tritksta laiko

,,Laisvo laiko “

Lojalumas

,, Pasirinkti konkrecig remonto vietq

,,Jei susirandi vieng vietq, kurioje zZadi tvarkyti automobilj, reikia
susidraugauti su meistru, pasitilyti jam savo paslaugas ir t.t.

., Dazniau lankytis autoservise

., Dazniau taisytis servisuose, dazniau pasidométi auto problemose *
,, Turint pastovy meistrq (autoservisg), lengviau bendrauti, drgsiau“

Zinios/patirtis

,, Ziniy apie automobilj

., Ziniy apie remonto teikimg

., Ziniy apie automobilio gedimg*

., Supratimo, to, kg supranti*

,, Galbuit daugiau asmeninés patirties, ziniy.

,Dométis Sia sritim, jgyti praktiniy Ziniy, tuomet bus galima ir
daugiau reikalauti is meisro“

,, Turiu pakankamai patirties, kad galéciau kontroliuoti
., Labiau iSmanyti tai, kas susije su masinos remontu, jei iSmanyciau
tuomet manau galéciau aktyviau dalyvauti Siame procese. “

., Zinoti apie automobilius

,, Tritksta Ziniy, gebéjimy

,, Neturiu pakankamai Ziniy,kad galéciau dalyvauti automobiliy
remonto darbuose,manau gali buti daugiau Zalos,nei naudos *

,, Tuo domeétis “

,, Turéti pakankamai Ziniy automobiliy remonto paslaugy teikime
Individualaus iSprusimo Sipje srityje

., ISmanyti automobilio techning dalj.

,, Reikia suprasti, iSmanyti apie remonto paslaugq

I

Abipusé
(kliento ir
paslaugos

teikéjo)
iniciatyva

Saziningumas,
pasitikéjimas

,,Sqziningumo is abiejy pusiy

,, Pasitikéti meistru*

., Stebéti atliekamq darbg, taciau nekomentuoti kiekvieno meistro
Zingsnio *

Bendravimas ir
bendradarbiavimas

,, Palaikyti Siltesnius santykius *

,,Bendravimo “

,,Abipusio bendravimo tiek su klientu ir meistru“

,»Noro bendradarbiauti ir bendrauti (ir meistrams, ir klientams)
,,Malonaus bendravimo su meistru ir autoserviso personalu
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35 lentelés tesinys

Kategorija Subkategorija Respondenty teiginiai

o | Serviso administracijos noro bendradarbiauti*

e |, Daznai patys darbuotojai jsivaizduoja iSmanantys viskq ir nenori
iSklausyti

o e, Noro bendrauti i§ meistry pusés “

Noras, iniciatyva . o . . .

e |, Kad pats meistras parodyty iniciatyvq ir itraukty klientg j remonto
eigq”

o |, Meistry geranoriskumo

e, Daugiau geranoriskumo is meistry pusés *

o Autoserviso darbuotojy supratingumo ir noro priimti mano
nuomone "

Supratingumas, . ,,va.m?isvkumo, pagflrbo; Zmogui* . ‘ -

smoniskumas e Reikia geranoriskesniy darbuotojy, nes servise darbuotojai
dazniausiai biina nebendradarbiaujantys, nemaloniis, vis bando
apgauti, "apsukti" meluodami jog automobilyje yra daug jvairiy
"nebuty gedimy"

o Paciy meistry, specialisty sutikimo. Kartais vaZiuoja j servisus
vyrai, kurie nusimano apie masinas ir nori stebéti remonto eiggq,
taciau daznai stebétojai nepageidaujami, net jei jie ir automobilio
savininkai.

o Taisome pas ,,vieng" garazinj, kurio darbg gali visq laikq stebéti.

Leidimas stebéti <..> Taipogi visas detales, kurias keicia, senas deda JSalia

remonta/skaidrumas automobilio ir pats gali matyti, kokio stovio detalés, ar jis tikrai
reikéjo keisti*

o Kad leisty stebéti remontg*

e Bent jau stebéti, kaip kas vyksta. Nebijodami prisileisti kliento
arciau, servisai sukelia pasitikéjimo jausmgq, jog neturi ko slépti nuo
kliento

o | Aktyvesnio bendravimo ir noro bendrauti is meistry puses, kad su

Pas'la.u'gq malonumu patys papasakoty ir patarty.
?elk.ej.o o Aktyvesnio automobiliy meistro bendravimo “
indélis o Tai Siltas tarpusavyje bendravimas meistrui padeda islaikyti
klientiirg

o |, Kad meistrai biity draugiski “

o | Meistry geranoriskumo, malonesnio bendravimo su klientais “

o |, Meistry geranoriskumo, nuosirdesnio ir atviresnio bendravimo ir
bendradarbiavimo *

Bendravimas e Rreikia leisti klientams iSaiskinti visq situacijq kas yra netaip, del
ko galéjo sugesti tam tikra automobilio detalé, gal tai isSauké
kazkokia savininko padaryta klaida

o Aktyvesnis meistry bendravimas apie bisimas paslaugas su
uzsakovais suteikia didesnj pasitikéjimq apie atliktus darbus *

e Malonesnio bendravimo “

o Uzkalbinti savo klientus, paklausti kas remontavo iki sio serviso

e Bendraujanciy darbuotojy

e, Meistro komunikabilumo, bendravimo su klientu*

e | Silto bendravimo is meistro pusés “

o Kad meistras suteikty daugiau informacijos “

o Kad meistrai stengtysi aiskiau pasakoti esamq situacijq “

e Klientus bitina informuoti apie automobilio stovj, koks remontas
biitinas ir koks remontas gali palaukti, taip pat biitina informuoti
pries remontq kas bus remontuojama ir kokia bus remonto kaina

Informavimas o Kad bity suteikiama daugiau informacijos apie gaunamas

paslaugas “

., Kad meistrai geriau paaiskinty savo atliekamus veiksmus

., ISsamaus paaiskinimo kas buvo masinai blogai

,,Didesnio informacijos kiekio apie esamq remontq ir apie galimus
gedimus, susidévéjusias detales

,, Paaiskinti apie galimus ir bisimus gedimus *
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35 lentelés tesinys

Kategorija Subkategorija Respondenty teiginiai

o |, Kad meistras supazindinty su jvairiomis remonto galimybémis ir
leisty rinktis.

o |, Pirkdamas detales meistras visq laikg paskambina ir paklausia,
kokias noriu, iSvardina variantus, kazkq parekomenduoja, bet
galutinj sprendimg galiu priimti pats, ar detale paciam issirinkti ar
meistrui liepti geriausiq jo nuoZiira isrinkti

o | Kad meistrai pateikty keletq pasiilymy

., Pats meistras turéty pasiilyti kelias alternatyvas ir leisti rinktis,

siilyti bet ne brukti paslaugas.

Pasirinkimo
galimybé

., Paslaugy atlikimo kokybés

,, Kokybisko aptarnavimo

,, Kokybés “

,,Kad paslaugos biity atliekamos kokybiskiau

., Paslaugy kokybé

, Reikéty, kad automobiliy problemos bity diagnozuojamos

greiciau ir kuo kokybiskiau ir tiksliau

,, kokybisky detaliy

Paslaugy o Geresnio ir profesionalesnio aptarnavimo bei tvarkymo
teikéjo automobilio
indélis o Turi buti uztikrinta darby kokybé

Paslaugy kokybé

Gera nuotaika o | MazZiau suraukty veidy “

., Svelnesnio poziiirio j moteris (jos nevisada i§mano...) "

,, Kitokio poziurio i klientus

,, Kitokio automobiliy meistry poziirio klientus *

IS servisy pusés kartais norétysi, kad darbuotojai "kreivai”
neziureéty j klientus, norincius dalyvauti remonto darbuose “

°

Teigiamas poziiiris :
1 klientg

L]

e | Atsakingesniu, profesionalesniu darbuotoju servise. *
o |, Gery meistry“
o Meistrams tritksta kompetencijos *

Profesionaliis
darbuotojai

o ., Zmonisky kainy

e |, Pigumo*“

e Protingy kainy*

e Pigesniy detaliy“

o Susimazinti darby jkainius, ypac¢ pelng uz detales kuris siekia net

Geros kainos

100% "
Nuolaidos . ,,Daungtu lzuolazdz;, akcijy
o Nuolaidy

Nustatyta, jog nemaza dalis respondenty teigia, kad dalyvavimui autoremonto
paslaugy teikime jiems reikia ziniy. IS to galima spresti, kad vienas i$ labiausiai suvokiamy
dalyvavimo kasty yra mokymosi, pazinimo. Taip pat nemazai responenty suvokia ir laiko bei
ekonominius (finansinius) kastus. Skubédami ir neturédami laiko laukti, kol bus
suremontuotas jy automobilis, klientai netenka galimybés pabendrauti su meistru bei kitaip
prisidéti prie paslaugy bendrakiiros procesy.

Paaiskejo, kad neretai klientai aktyviai nedalyvauja paslaugos teikime dél finansinio
aspekto — bijo, kad gali pabrangti remontas (jei klientas nejtiks meistrui) ar pan. Taip pat,
remiantis respondenty atsakymais, tikétina, kad esant mazesnéms kainoms ar taikant
specialias akcijas bei nuolaidas uz aktyvy klienty dalyvavima, Zmonés dazniau prisidéty prie

paslaugy bendrakiiros.
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Tyrimo dalyviai taip pat akcentuoja iniciatyvos bei noro bendrauti ir bendradarbiauti
svarbg. Siuo atveju, vertinamas tiek pac¢iy klienty, tiek meistry, tiek ir abipusis
bendradarbiavimas. Be to, kaip teigia dalis respondenty, lojalumas skatina dalyvavima. Turint
pastovig remonto jmon¢ ar meistrg, bendrauti, sitilyti savo id¢jas bei kitaip prisidéti prie
paslaugy teikimo — Zymiai lengviau ir dragsiau.

Respondentai iSskiria ir Zmogiskyjy savybiy svarbg — supratingumo, zmogiskumo,
geros nuotaikos svarbg. Paslaugy teikéjai, pasiZymintys Siomis savybémis, tikétina, gali
sulaukti aktyvesnio ir gausesnio klienty dalyvavimo.

Nemaza dalis tyrimo dalyviy teigia, kad jie labai noréty stebéti remonto procesg, taip
uzsitikrindami skaidrumo ir pasitikéjimo paslaugos teikéju jausmg. Prie to reikSmingai
prisidéty ir meistry informavimas klienta apie automobilio gedimus, remonto alternatyvas,
detaliy kokybe ir pan. automobiliy savininkai tiesiog nori buti uZztikrinti, kad remontas
atlickamas kokybiskai, nesistengiama kliento apgauti, sukuriant dirbtines automobilio
problemas.

I §j klausimg pasitaiké ir daugiau jvairiy atsakymy, taciau jie, kaip nereikSmingi, 34
lenteléje nepateikiami. Tokie respondenty atsakymai kaip ,turéti automobilj, ,,dazniau
gendancio®, ,,blogesnio automobilio® ar pan. | klausima ,,Kaip manote, ko reikia, kad Jis
aktyviau dalyvautuméte automobiliy remonto paslaugy teikime?* atskleidzia, kad klienty
dalyvavimas yra dar pakankamai nauja ir mazai tyrinéta bei lietuviams neaiski tema. Klientai
yra nepakankamai informuoti, kas yra dalyvavimas, kaip galima prisidéti prie paslaugy
bendrakiiros ir pan. Zmonés nezino arba nepakankamai supranta dalyvavimo paslaugose
reik§més, nejvertina $io proceso naudos.

Apibendrinant galima teigti, kad nemazai respondenty nepakankamai suvokia
dalyvavimo bendrakiiroje proceso. Vis délto, analizuojant responenty atsakymus nustatyta,
kad siekiant aktyvesnio klienty dalyvavimo, turi biiti dedamos pastangos tiek is klienty, tiek is
paslaugos teikéjy perspektyvos. Jprasminant ir skatinant bendrakiiros procesus, nepaprastai

bittinas yra klienty ir jmoniy bendradarbiavimas.

2.2.3. Empirinis klienty dalyvavimo automobiliy remonto paslaugose vertés modelis

ISanalizavus moksling literatiirg teorinéje darbo dalyje ir remiantis sudarytu klienty
suvokiamos dalyvavimo vertés teoriniu modeliu bei atlikus stebéjimo ir apkausos tyrimus,
toliau formuojamas naujas modelis. Sis modelis jprasmina darbe anks¢iau nagrinétus aspektus

ir vaizdziai pateikia gautus rezultatus (zr. 10 pav.).
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10 pav. sudarytas klienty dalyvavimo automobiliy remonto paslaugose suvokiamos
vertés modelis vaizduoja, kad suvokiama dalyvavimo verté yra sudaryta i$ suvokiamy naudy
bei suvokiamy kasty. Naudos klientui yra reikSmingesnés, kadangi jas jvertings, klientas
patiria tikraja verte. Suvokiamos dalyvavimo naudos vert¢ didina, o suvokiami kastai — ja
mazina. Atlikus kiekybinj tyrima nustatyta, kad klientai labiau suvokia ir reikSmingiau vertina
ap¢iuopiamas naudas, nei neap¢iuopiamas. Dél to modelyje Sios dalyvavimo naudos ir
vaizduojamos skirtingo dydzio. Tuo tarpu, kalbant apie kaStus, klientai geriau suvokia ir
reikSmingesniais laiko neapc¢iuopiamus kastus, nei apiuopiamus.

Nors modelyje, siekiant aiSkumo ir vaizdingumo, nesilaikoma tiksliy dydzio
proporcijy, vis délto atspindimos pagrindinés tendencijos. Tos naudos ir tie kastai, kurie,
respondenty nuomone, yra reikSmingiausi, vaizduojami kaip didesni, maziau reikSmingi —
kiek mazesni ir t.t. Taip pat laikomasi ir eiliSkumo principo — tos pacios grupés svarbesné
nauda ar kastas pateikiamas auks$ciau, nei maziau reikSmingas ir pan.

Sudarytame modelyje vaizduojama, kad suvokiama verté tiesiogiai teigiamai
koreliuoja su suvokiamomis naudomis, o neigiamai — su suvokiamais kastais. Sis modelis nuo
teorin¢je darbo dalyje sudaryto skiriasi naudy bei kasty iSdéstymu. Jei teoriniame modelyje
laikytasi prielaidos, kad tiek kastai, tieck naudos yra vienodai reikSmingi, o juos sudarancios
kategorijos — salyginai vienodo dydzio, tai Siame empiriniame modelyje suvokiamos
dalyvavimo naudos ir kaStai pateikiami skirtingo dydzio, vaizduojantys skirtinga juy
reikSminguma autoservisy klientams. Naudy ir kasty eiliSkumas sudarytame modelyje taip pat
iSdéstytas tam tikra tvarka — pagal svarba automobiliy remonto paslaugomis
besinaudojantiesiems.

Empiriniame modelyje (10 pav.) dél jy neiStirtumo ir neiSrySkéjimo nebeliko
intelektinés/technologinés nuosavybés bei fiziniy kasty. Nepaisant to, stebéjimo metu buvo
nustatytas atvejis, kai klientas prisideda fiziniais indéliais (padeda uzdéti automobilio sparng).
Vis délto, laikantis darbo saugumo reikalavimy, klientai j automobiliy remonto patalpas
(autoserviso dirbtuves) negali biiti jleidziami. Todél, kalbant apie klienty dalyvavima
automobiliy remonto paslaugy bendrakiiroje, fiziniai kastai buvo eliminuoti.

Apibendrinant galima teigti, kad sudarytas klienty dalyvavimo automobiliy remonto
paslaugose vertés modelis jprasmina ir vaizdziai iliustruoja pagrindinius sio darbo akcentus.
Modelis sudarytas, remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, stebéjimo bei apklausos
metu gautais rezultatais. AtskleidZiama, kad klienty dalyvavimo automobiliy remonto
paslaugose verte didina suvokiamos dalyvavimo naudos, o jqg mazina — suvokiami dalyvavimo

kastai. Modelyje pagal dydj pateikiama, kurios naudos ir kastai klientams yra reiksmingesni, -
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atsizvelgiant j tai, automobiliy remonto paslaugas teikiancios jmonés gali paskatinti klienty

dalyvavimg bendrakiiros procesuose ir taip susikurti svary konkurencinj pranasumg.
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ISVADOS

Atlikta mokslinés literatiros analizé parodé, kad klienty dalyvavimas paslaugose
reikSmingai gali biiti tapatinamas su paslaugy bendrakiira. Nors bendrakiira, kaip procesas,
egzistuoja jau senokai, vis délto, nustatyta, kad jvairiy autoriy ji nagrinéjama skirtingai,
neapibréZiant vienos, visiems geriausiai priimtinos definicijos. Siame darbe klienty
dalyvavimas arba bendrakiira apibréztas kaip procesas, kurio metu klientas savo komentarais,
pasitlymais, fiziniais, natliriniais ir kitokiais indéliais reikSmingai prisideda prie prekés ar
paslaugos kiirimo bei teikimo.

Nustatyta, kad klientai paslaugy bendrakiiroje gali dalyvauti tiesiogine (,,akis i akj*)
bei netiesiogine (telefonu, internetu, jrasSu skundy knygoje ir pan.) formomis. Pagal tai,
kokiais buidais klientai dalyvauja paslaugose, iSskiriami trys dalyvavimo lygiai: Zemas
(informavimas), vidutinis (konsultavimas), aukstas (aktyvus dalyvavimas).

ISanalizavus moksling Lietuvos bei uzsienio autoriy literatiira nustatyta, kad klienty
dalyvavimo paslaugose verté yra kliento pasitenkinima jprasminantis objektas. Kadangi verte
kiekvienas vartotojas supranta ir pajaucia skirtingai — ji yra subjektyvus dalykas, todél
tikslinga ja vadinti suvokiama verte. Suvokiama vert¢ sudaro pagrindiniai du elementai:
suvokiamos naudos, didinancios verte, bei suvokiami kastai, ja mazinantys. Nustatyta, kad
gautas skirtumas tarp suvokiamy naudy ir patiriamy kasty atspindi tikraja suvokiama vertg,
kliento patirtg dalyvaujant paslaugy bendrakiiroje.

Isskirta, kad visas suvokiamas naudas ir suvokiamus kastus bendriausia prasme galima
sugrupuoti | apCiuopimus ir neapciuopiamus. Apciuopiamas dalyvavimo naudas sudaro
ekonomingés (finansinés), intelektiné/technologiné nuosavybé, individualizavimas bei norimy
rezultaty kontrolé. Neapciuopiamos sudarytos i socialiniy bei psichologiniy-emociniy naudy
kategorijy. Apciuopiamiems kaStams priklauso ekonominiai (finansiniai), laiko bei erdveés
indéliai, o neapCiuopiamiems — finansiniy pastangy, laisvés praradimo (socialiniy kasty),
energijos ir prischologiniy-emociniy kasty kategorijos.

Atlikus automobiliy remonto paslaugomis besinaudojusiy klienty steb¢jimo tyrima
paaiske¢jo, kad daugiausiai zmoniy dalyvauja vidutiniu lygmeniu — aiskiai ir konkreciai iSsako
savo automobilio problemas, paaisSkina, kg remontuoti, domisi naudojamy detaliy kokybe,
dalijasi patirtimi bei patarimais. Taip pat nustatyta, kad dauguma klienty to pacio
apsilankymo autoservise metu dalyvauja keliais aktyvumo lygiais. Pavyzdziui, tik pristate

automobilj, miglotai paaiskina, kas atsitiko (,,kazkas barSka“) — Zzemas dalyvavimo lygis,
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taciau véliau aktyviai domisi remonto eiga, pataria — vidutinis, atveza remontui reikalingy
detaliy, kas yra auksto dalyvavimo lygio pozymis.

Apklausos pagalba nustatyta, kad daZniausiai respondentai naudojasi nedidelio
autoserviso paslaugomis. Stambiame, firminiame autoservise savo automobilius respondentai
remontuoja labai retai. Apskritai apklaustieji automobiliy remonto paslaugomis daugiausiai
naudojasi periodiskai, kei¢iantis sezonams (49,1 proc. atvejy). Tuo metu daznai autoservise
apsilankanciy nustatyta vos 12,9 proc. Paaiskéjo, kad komentarus po paslaugy suteikimo
respondentai dazniau linke iSreikSti tiesiogiai — bendraujant ,,akis j akj“ su autoserviso
darbuotojais, o netiesiogine dalyvavimo forma (internetu, telefonu, jraSu skundy knygoje)
naudojasi vos 4 proc. tyrimo dalyviy.

Nustatyta, kad dazniausiai respondentai dalyvauja zemu (informavimo) bei vidutiniu
(konsultavimo) lygiu. Tuo metu auks$to dalyvavimo apraisky pastebimi tik pavieniai atvejai
(vos 4,4 proc. respondenty gali biiti priskirti dalyvaujantiems aukstu(aktyvaus dalyvavimo)
lygmeniu).

IStirta, kad kliento lytis statistiSkai reikSmingai jtakoja dalyvavimo lygj. Vyrai
automobiliy remonto paslaugy bendrakiiroje yra aktyvesni ir daug daZniau nei moterys
dalyvauja jvairiais lygiais. Taip pat ekonominés (finansinés), inividualizavimo, paZinimo ir
mokymosi, hedonizmo bei kontroliavimo, vadovavimo galios naudos priklauso nuo kliento
lyties. Jei vyrams reikSmingiausia (neskaitant norimy rezultaty kontrolés) pazinimo ir
mokymosi nauda, tai moterims — individualizavimo. Beveik visy kasty reikSmingumo
vertinimas taip pat skirtingas, atsizvelgiant j apklaustojo lytj. Tik vertinant ekonominius
(finansinius) bei erdvés indélius statistikai reikSmingo skirtumo nenustatyta.

Zemas dalyvavimo lygis statistikai reik§mingai priklauso ir nuo kity (i§skyrus
gyvenamaja vietove) demografiniy respondenty duomeny. Tuo metu aukstam dalyvavimo
lygiui reikSmingg jtakg daro tik respondento gaunamy ménesiniy asmeniniy pajamy dydis.
Kliento amzius taip pat daro reikSmingg jtaka, vertinant daugelj naudy bei kasty. Tuo metu
respondento iSsilavinimas tiesiogiai lemia tik individualizavimo suvokimg. Bendriausia
prasme nustatyta, kad demografiniai responenty duomenys statistiSkai reikSmingai jtakoja
klienty dalyvavimg automobiliy remonto paslaugy bendrakiiroje — ypac tai akcentuotina,
tiriant suvokiamy ka$ty vertinima. Siuo atzvilgiu atsiskleidé daugiausiai statistiskai
reikSmingy skirtumy. Tik gyvenamoji respondento vietové bei automobilio turéjimo faktas
turi mazai reikSmingy tarpusavyje skirtumy, vertinant suvokiamas naudas ir kastus.

Apklausos metu surinkty duomeny pagalba isreitingavus naudas bei kastus nustatyta,
kad pacios reikSmingiausios respondentams yra norimy rezultaty kontrolé, pazinimo ir

mokymosi bei inividualizavimo naudos. Maziausiai reikSmingomis laikoma kontroliavimo,
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vadovavimo galia. Tuo metu patys reikSmingiausi kastai — laisvés praradimo (socialiniai) bei
neigiamos emocijos, o maziausiai reikSmingais respondentai suvokia erdvés kastus.

Atlikta automobiliy remonto paslaugomis besinaudojanciy klienty apklausa parodé,
kad dauguma klienty dalyvavima supranta kaip tiesioginj naudojimasi paslaugomis, t.y. fizinj
buvimg arba zemo lygio dalyvavimg. Vis délto, remiantis moksllinés literatiiros analize
galima teigti, kad jverting teikiamg nauda, klientai ne tik padéty jmonéms, tobulinant
teikiamas paslaugas, bet ir patys galéty naudotis kokybiskesnémis, galbiit net pigesnémis,

labiau individualizuotomis ir pan. paslaugomis.
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REKOMENDACIJOS

Atsizvelgiant ] tai, kad dauguma respondenty nesuvokia arba neteisingai suvokia
klienty dalyvavimo paslaugy bendrakiiroje esme¢ bei nepakankamai jvertina teikiamus
privalumus, paslaugy teikéjams atsiveria placios galimybés didinti savo konkurencingumga.
Tuo tikslu automobiliy remonto paslaugomis besiver¢ianc¢ioms jmonéms rekomenduojama:

e Parengti specialia mokymy programg darbuotams ,,Kaip paskatinti klientus dalyvauti
automobiliy remonto paslaugy bendrakiiroje”, akcentuojant klienty suvokiamy
dalyvavimo naudy didinimg, o kasty — mazinima.

e Skatinti klienty lojalumg maloniu bendravimu ir atsakingu aptarnavimu, kadangi
atlikto tyrimo metu atsiskleid¢, jog lojaliis klientai jauciasi drasiau, o tai suteikia
galimybe aktyviau dalyvauti paslaugy bendrakiiros procesuose.

e Aktyviau bendrauti su savo klientais — teikti informacijos apie kliento automobilio
problemas, remonto eiga, naudojamy detaliy kokybe ir pan. Toks bendravimas
suteikia klientams aukstesnj pasitikéjimo laipsnj ir skatina pacius automobiliy
savininkus aktyviau dalyvauti.

e Pritaikyti nuolaidg ar specialig akcijg, skatinancig klientus iSreik$ti savo nuomong
atlikty paslaugy kokybés bei kitais klausimais.

e Leisti klientams pasireiksti ir pasijusti situacijos valdytojais, kadangi, kaip paaiskéjo
atlikus tyrimg, norimy rezultaty kontrol¢ yra pati reikSmingiausia dalyvavimo metu
patiriama suvokiama nauda.

e Aptarnaujant klientes moteris bei vidutinio amziaus ir vyresnius (36-65 m.) klientus —
labiau atkreipti démes;j j individualizavimo naudg — kiek jmanoma, pritaikyti tik jiems
skirtas paslaugas.

e Vyrams ir jaunimui (iki 26 m.) bei brandaus (46-65 m.) amziaus klientams —
akcentuoti pazinimo ir mokymosi naudg. Pavyzdziui, jteikti paskaityti lankstinuky
apie automobilio sandarg (kad zmogus geriau suprasty, kokig jo automobilio detalg
Siuo metu keiCia ar remontuoja meistras).

e Tiesiogiai neskatinti naudotis biitent §io meistro ar §ios remonto jmonés paslaugomis,
kadangi laisvés praradimo (socialiniai) kastai, kaip nustatyta, klientams yra patys
reikSmingiausi.

o Klienty laukiamagjj jrengti iSkart uz stiklinés sienos, skiriancios jj nuo automobiliy
remonto dirbtuviy (,,garazo®),- taip suteikiant galimybe klientams stebéti remonto
eiga. Kaip paaisSkéjo atlikus tyrima, tokia galimybé suteikty daugiau ,,skaidrumo® ir

pasitikéjimo autoserviso darbuotojais bei jy teikiamomis paslaugomis.
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1 priedas. Apklausos anketos pavyzdys

s Uit@mn@Lilly refmomnias
U7 JiliSsaa

Si anketa yra anoniminé, nei vardo, nei pavardés rasyti nereikia.

Atsakinédami | klausimus galvokite apie visas galimas automobiliy remonto vietas
(,garazus*, mazus ir specializuotus didelius autoservisus), kuriy paslaugomis esate

naudojesi.
Maloniai prasome Jisy atsakyti j visus anketos klausimus, kigk
pazymint po vieng Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg. ;

IS anksto dékojame uz bendradarbiavimg.

Zyméjimo pavyzdys: )ﬁ Sekmés! ©
1. Jusy esate: 2. Jusy amZius:
O Moteris; o Iki 18 m.; o 18-25m.;
O Vyras. O 26-35m.; O 36-45 m.;
O 46-55 m.; O 56-65 m.;
o daugiau nei 65 m.
3. Jusy issilavinimas: 4. Jusy realios asmeninés ménesinés
pajamos (atskaicius mokescius):
0 Pagrindinis; o Vidurinis; 01k 1000Lt; 0 1000-2000 Lt;
0 Aukstesnysis; 0 Aukstasis.
02001-3000 Lt; © 3001 Lt ir daugiau;
5. Jus gyvenate: 6. Ar turite automobilj?:
0 Mieste (daugiau kaip 3000 gyventojy); o Taip; o Ne.

0 Miestelyje (500-3000 gyventojy);
o Kaime (maziau kaip 500 gyventojy).

Jei Siuo metu neturite automobilio, atsakinédami j tolesnius klausimus prisiminkite arba
pabandykite jsivaizduoti, kaip elgtumétés tam tikroje situacijoje.

7. Kur daZniausiai remontuojate savo Labai _ . Labai )

o _— Daznai | Kartais . Niekada

automobilj? daZnai retai
Pas ,,garaziuko meistrg ] ] ] ] o
Nedideliame autoservise | | | | a
Stambiame, firminiame autoservise (Citroen,
o o o o o

Honda, Subaru ar pan. atstovy)

85



Zivile JAKUBAUSKIENE. Klienty dalyvavimo paslaugose verté.: automobiliy remonto paslaugy atvejis

8. Kaip daZnai naudojatés autoserviso paslaugomis?:

0 DaZnai nuvarau automobilj patikrinti ,,profilaktiskai, nuplauti ar pan.

0 Periodiskai, keiCiantis sezonams (prireikus pasikeisti padangas, tepalus ar pan.);

0 Retai, tik esant butinybei (labai rimtiems automobilio gedimams);

9. Kaip dainai pareiSkiate savo nuomong . .
o7Ln e Labai oG . Labai .
(pateikiate atsiliepimus, komentarus) dasnaj | Daimai | Kartais i Niekada
apie automobilio remonto kokybe?:
Akis  aki (tiesiogiai) o O O mi i
Pageidavimy/skundy knygoje o m m o o
Internetu | O o ] ]
Telefonu ] i o ] O
g q s 4 & Labai 2 . Labai .
10. Kai remontuoja mano automobilj, AS': dasnai Daznai | Kartais o Niekada
Pasakau, kas atsitiko, paduodu raktelius meistrui 5 5 . 5 5
ir stengiuosi iSvegti papildomo bendravimo
Po remonto tik susimoku ir iSeinu nieko
. . i i m o o
neklausinédamas ir nekomentuodamas
Aiskiai i$sakau savo liikes¢ius dél remonto i i m i i
Pasidalinu savo informacija, Ziniomis apie
i i m o i
remontg
Komentuoju meistro darba, patariu, mokau ] | i | ]
Aiskinuosi, domiuosi dél detaliy kokybés 5 5 5 5 5
(sudéties, gamintojo, tiekéjo ar pan.)
Sl_ulau teikti naujas paslaugas, jei manau, kad jy 5 5 5 g 5
triksta
Atvezu remontui reikalingy detaliy O | o | O
Padedu remontuoti automobilj (paduodu meistrui 5 5 . 5 5
jrankius, detales, laikau Sviestuvg ar pan.)
Patariu, kg daryti, kad autoservise biity jaukiau, 5 5 o g 5
kokybiskiau ir greiCiau aptarnaujama
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11. Bendraudamas su meistru (pagirdamas, Nei

kritikuodamas, konsultuodamas, siillydamas savo Visigkai Sutinkn | Sutinku, [ | VisiSkai

idéjas), atsiveZdamas savo detales ar pan., sutinku nei nesutinku

TIKIUOSI: nesutinku
Nuolaidy ] mi o m] |
Dovanéliy (ledo grandiklio, rakty pakabuko ar pan.) i m m i i
ISskirtinio aptarnavimo o m m mi i
Greitesnio aptarnavimo | i mi m] ]
Atsakingo ir kokybisko remonto o m m | O
Geresniy santykiy su meistru, vadybininku ar vadovu | i mi m] |
Kity klienty démesio ir pripazinimo o m m | i
Pasijusti ypatingu, gerbiamu, i$skirtiniu klientu o O O O i
Daugiau suzinoti apie automobilio remontg i m m i i
Kad mano pasiiilymai bus naudingi o m m o o
Smagiai praleisti laika ] i o m] |
Pataisyti nuotaika o m m o o

12. Bendraudamas  su  meistru (pagirdamas, Nei

kritikuodamas, konsultuodamas, siilydamas savo | Visiskai Sutinku | SUtnKu o | VisiSkai

idéjas), atsiveidamas savo detales ar pan., | sutinku nei nesutinku

JA UéIUOSI‘ nesutinku
Galintis kontroliuoti | i m| o o
Pasitikintis savimi ] O O ] |
Labiau gerbiamas | mi o ] |
Esantis démesio centre, pripazintas i m m i i
ISskirtinis tarp kity klienty O i o ] O
Daugiau suzinojes i m m i i
Prisidéjes prie remonto paslaugy kokybés gerinimo o m O mi i
Darantis gera kitiems ] O o m] ]
Specialistu, Zinovu, ekspertu ] i o m] |
Galintis ,,pasokdinti* meistrg ar autoserviso personala o O O O O
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13. Bendraudamas su  meistru  (pagirdamas, Nei
kritikuodamas, konsultuodamas, siilydamas savo | Visiskai Sutinkn | Sutinku, [ | VisiSkai
idéjas), atsivedamas savo detales ar pan., | sutinku nei . nesutinku
"

SUPRANTU, KAD: nesufinid
Gaistu savo laika ] mi | m] |
Tai reikalauja daug pastangy i m i i i
Prarandu sveikatg ir nervus | i | m] ]
Svaistau savo energija | i ] m] ]
Gali tekti mokéti daugiau (pabrangti remontas) ] mi | | |
Galiu per daug pripasakoti apie save, prarasti savo 5 . 5 5 5
privatuma
Prisiri$u prie konkrecios remonto vietos, meistro ] i | ] |
Neturiu pakankamai ziniy, kad galéciau padéti o O o O O
Tingiu, nenoriu gilintis ne j savo sritj i m i i i
Kitg karta remontas gali biiti atliktas netinkamai (jei 5 5 g 5 5
sukritikavau meistrq, neigiamai atsiliepiau)
Galiu susigadinti nuotaika | i | m] ]
Man tai neteikia malonumo o m i mi i
Galiu likti nesuprastas, apsijuokti | i | m] |
Galiu supykdyti, jZeisti meistrg i m | o o
Jauéiu nejaukuma, nerimg, stresg i m i o o
Niekam nejdomi mano nuomoné ir pastebéjimai i m i i i
Bijau pasakyti ar padaryti kg ne taip o m o o o
Jausiuos atsakingas, jei kas bus ne taip ] i | m] ]
Mano pastangos gali biti bevaisés o m o mi i

14. Kaip manote, ko reikia, kad Jis aktyviau dalyvautuméte automobiliy remonto
paslaugy teikime?




Zivile JAKUBAUSKIENE. Klienty dalyvavimo paslaugose verté.: automobiliy remonto paslaugy atvejis

2 priedas. Imties dydZio nustatymas

Reikiamas imties dydis nustatomas pagal formule (Dikc¢ius, 2005):
n=zp(l-p)le
cia: n — reikiamas imties dydis;
z — standartinés paklaidos dydzio vienetai esant normaliam pasiskirstymui,
kuris atitiks norimg patikimumo laipsnj (kai patikimumo laipsnis 95%, z = 1,96);
¢ — atrankos klaida (maksimalus skirtumas tarp imties ir visumos proporcijy);
p — visumos proporcijos, kurios atitinka tyré¢ja dominancias charakteristikas.
Tyrime stengiamasi gauti 95% patikimumo laipsnj, norima atrankos klaida — 5% bei
proporcija — 50%. Vadinasi, tyrime turés dalyvauti:
n=1,960,5(1-0,5)/0,05" = 384,16 (monés)

Siuo atveju tyrimui reikia apklausti ne maziau kaip 384 respondentus.

Imties dydj taip pat galima nustatyti ir skai¢iuojant pagal V. Paniotto formulg:

. 1
B 1
AN+
N
dia: n — reikiamas imties dydis (atvejy skaicius atrankingje grupéje);

N — generaliné aibé;
A — paklaidos dydis.

Laikantis ty paciy kriterijy, kur paklaidos dydis (A) yra lygus 5 proc., o generaliné
aibé (N) yra 1 562 145 (remiantis V] Regitra 2013 m. sausio 1 d. duomenimis, Lietuvoje,
vairuotojy, turin¢iy galiojancius vairuotojy pazymeéjimus, skaicius yra 1 562 145). Tad, imtj
skai¢iuojant pagal V. Paniotto formulg, gaunama:

1

n= =399,90 (zmoniy)

005>+ L
1562145

Siuo atveju, reikéty apklausti bent 400 respondenty.
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3 priedas. Stebéjimo duomeny rinkimo forma

Autoserviso padalinys: 0 Vaziuoklés remonto o Kébuly remonto
Data: Laikas:
Kliento lytis: 0 Moteris O Vyras

Automobilio modelis:

Automobilio spalva:

Kaip klientas elgesi palikdamas automobilj (kaip bendravo su meistru)?

Ar klientas kaip nors prisidéjo prie paslaugy bendrakiiros? o Taip o Ne

Kaip klientas prisidéjo prie paslaugy bendraktiros?

Atidaves automobilj remontuoti, klientas:

o ISvaziavo (atvaziuos, sulaukes pranesimo apie

paslaugy atlikima — remonto baigtj)
o Pasiliko laukti, kol bus atliktos paslaugos

Kaip klientas elgési, atsiimdamas automobilj?
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4 priedas. Stebéjimo rezultaty matrica

c c c - Atvej
Dalyvavimo lygis| Dalyvavimo forma Stebéjimo rezultatas kiekji;l
Tik paduoda meistrui raktelius 9
., Pradéjo labai ,, diumyti “, pasiziarékit - kazkas negerai “ 1
., Pradéjo labai cypti stabdziai, pasiziirékit, kas ne taip ir sutepkit ar dar kq padarykit, nes labai erzina tas garsas 1
. . n . .|, Ar galite patikrinti visq vaziuokle, noriu pirkti 5j automobilj, tai noriu issiaiskinti, ar néra kokiy dideliy problemy,
Miglotai paaiskina, kokios gedimy “ 1
Zemas ﬁﬁg}ﬁ;ﬁgggﬁfﬁj ,, Paiziiirékite, kokios darproblemos. Man atrodo, kad uZtekty tik Sake istiesinti 1
remo nt’u o ., Kazko pradéjo silpnai "traukti"* 1
., Vienoje puséje pasigirdo kazkoks keistas garsas, dabar kazkas vis subarska 1
1
,, Man reikia elektriko. Yras pas jus toks? Uzsidegé lemputé, reikéty sutvarkyti“ 1
Tik susimoka ir iSvaziuoja, nieko neklausinédamas 17
3
., Pakeiskit stabdziy kaladéles “ 1
., Vairuotojo puséje rate kazkas barska, vaziuojant nelygiu, neasfaltuotu keliu 1
,, Pekeiskite galinius stabziy diskus ir sutvarkykite rankinj stabdj - daznai uzsikerta* 1
,, Dingsta sankaba ir nebegaliu perjungti pavaros, todél pastoviai jpilinéju stabdziy skyscio, nes pro kazkur jis isbéga, ir 1
o kai jo néra - dingsta ir sankaba
Aiskiai iSsako Atsivera paz o — o ; 5 e
” siveza pazyma i§ techniniy apziliry centro apie remontuotinas automobilio problemas 1
automobilio problemas T X T
. ., Pakeiskit tepalus ir oro filtrg 1
(ka remontuoti) - — o - e
., Man reikia pakeisti stabdziy ,, trinkeles 1
,,Labai "blerbia" - tikriausiai ,,glusas “ kiauras - galésite uzvirinti skyle? 1
,, Dar pakeiskit visus filtrus ir tepalus 1
Vidutinis ., Ar galétuméte papildyti vairo stiprintuvo skyscio? 1
,, Pakeiskit tepalus 1
,, Pakeiskit tepalus ir visus filtrus 1
3
Domisi detaliy kokyb > —
S e ., Kokiq detale jdéjot? Originaliq ar kinietiskq? Naudotq? “ 1
Konsultuojasi su vadybininku 1
,, Gal as pasiliksiu, kol remontuosit, jei kazko prireikty? 1
., Ar paciai nuvaziuoti kur nusipirkti? 1
. PraSo skambinti, jei neras kokios detalés - bandys pats ieskoti ,,per kitus kanalus* 1
Sitlo pagalba - ST — ; ; — — =
., Gal man paciam nuvaziuoti j drauimq su tais dokumentais? Nenoriu jiisy varginti - man nesunku. Kur, gal Zinote, 1
igaléciau rasti bamperj? “
1
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Domisi remonto eiga 12

Po remonto pasitikslina, ar viskas tvarkoje, padékoja, palinki sékmés ir gero darbo, pagiria meistrus/ kritikuoja esama tvarka 5

., Man atrodo, uztekty priverzti ,, trosiukq ““ 1

[Ssiaiskines tikraji automobilio gedimg ir reikalinga remontg (kg ir kaip remontuoti, kas atsitiko, kad automobilis 1

sugedo) keliskart skambino ir iSsaké savo komentarus meistrui, dalijosi savo Ziniomis, moké
., Tikriausiai kokia tarpiné bloga - gal guma plysusi ir praleidzia skystj 1
. Laukdamas, kol suremontuos automobilj, dalijosi savo patirtimi ir ziniomis apie remontg bei kity autoservisy ir meistry

Patarla, mqko,. darba 1
kOI{S.UI.tuOJ.a (dal.1]a.31 Savo ., Girdéjau, kad butinai reikia nuimti ratq“, ,, forume skaiciau, kad... “, ,, 0 ne geriau biity, jeigu... 1
Ziniomis, patirtimi) Sitlési padéti, parodyti, kaip greiciau ir lengviau nuimti rata 1
Komentuoja atlickamo darbo kokybg, rodo meistrams darbo tritkumus, praso juos istaisyti 1

., Paziiirék, koks tarpas tarp bamperio! Blogai "istampyta"! Tikrai tiek nemokésiu! 1

., Susilanksté ir iSsikraipé bamperis - per ilgai arba per stipriai Sildeét! 1

., Paziuirék - vienos puslés ant kapoto - vadinasi, blogai ,, nuspaklivota ““ 1
Bendrauja su meistru, praso nuolaidos 16

Bendrauja su kitais klientais 2

Tiksliai nurodo, kokias [Pusiau sintetinius, pridéjo, kokios firmos 1
detales ar tepalus naudoti |,, Geltonas vairo stiprintuvo skystis 1
Pabando, ar viskas gerai 4

Pap reigs})aal{)gltdomq ., Jei dar galés, tegul sureguliuoja Sviesas - dabar sviecia kazkur j dangy * 1
Pazada atvykti dar kartg |Kai tik reikés, buitinai remontuosis automobil; tik ¢ia 1
Sitlo keisti interjera |, Labai nepatogios kédés- pasikeiskit, nes daugiau ¢ia nebevaziuosiu 1
Variklio alyva (tepalus) 2

Zibintg 1

. . Veidrodélj 1

AtveZza remontui s

reikalingas detales DaZus 2
Aukstas Spar.nq . P : - !
Nupirko detales ir pasiriipino dél jy pristatymo j remonto vietg 1

Stikla dureléms 1

Sitilo teikti naujas ,,I\./emz.znot,'kad j"ums bitinai ‘l:eikétq Isirengti automobiliy plovyklq? Daug klienty jums rasciau. O dar kokia patogi vieta 1

paslaugas - tlkm.zz turétumét gerq pelng : _ N
,, Turite plovyklg? Ne? O vertéty - atvaziuociau, prireikus 1
Padeda dirbti Padéjo uzdéti automobilio sparna 1
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5 priedas. Anketos klausimynas su pastabomis

9. Kaip daZnai pareiskiate savo nuomoneg . .
- _— A Labai oo . . | Nieka-
(pateikiate  atsiliepimus, komentarus) apie .. | Daznai | Kartais | Retai
Forma . daznai da
automobilio remonto kokybe?:
Tiesioginé 9.1 | Akis | akj (tiesiogiai) o a m] o m]
9.2 | Pageidavimy/skundy knygoje o o mi o o
Netiesioginé | 9.3 | Internetu o | m] | ]
9.4 | Telefonu o o mi o i
Dalyva.v "M 10. Kai remontuoja mano automobilj, AS': L%bal. Daznai | Kartais | Retai Nieka-
lygis daZnai da
Pasakau, kas atsitiko, paduodu raktelius
Zemas 10.1 | meistrui ir stengiuosi iSvegti papildomo o m] a ] m]
(informavi- bendravimo
mas) Po remonto tik susimoku ir iSeinu nieko
10.2 . . O O O ] ]
neklausinédamas ir nekomentuodamas
10.3 | Aiskiai iSsakau savo likesCius dél remonto ] O ] ] ]
Vidutinis Pasidalinu savo informacija, Ziniomis apie
10.4 O O O ] m]
(konsulta- remontg
vimas) 10.5 | Komentuoju meistro darbg, patariu, mokau ] O o ] O
Aiskinuosi, domiuosi dél detaliy kokybés
10.6 . L o O a | |
(sudéties, gamintojo, tiekéjo ar pan.)
107 Slule}u te_lktl naujas paslaugas, jei manau, 5 5 5 5 5
kad jy triiksta
. 10.8 | Atvezu remontui reikalingy detaliy o mi o i i
Aukstas Padedu remontuoti automobilj (paduodu
(aktyvus 10.9 | meistrui jrankius, detales, laikau Sviestuvg O O O O O
dalyvavi— ar pan)
mas) Patariu, kg daryti, kad autoservise bty
10.10 | jaukiau, kokybiskiau ir grei¢iau o O o | |
aptarnaujama
11. Bendraudamas su meistru Nei <P
(pagirdamas, kritikuodamas sutin- Visis-
’ . ’ . Visiskai . . Nesu- kai
konsultuodamas, siulydamas savo idéjas), . Sutinku | Kku, nei .
Nauda _— sutinku tinku nesu-
atsiveZdamas savo detales ar pan., nesu- tinku
TIKIUOSI: tinku
.. 11.1 | Nuolaidy a ] m] | m]
Ekonominé T —
(finansiné) 112 Dovanéliy (ledo grandiklio, rakty 5 5 5 5 5
) pakabuko ar pan.)
.. ., 11.3 | Isskirtinio aptarnavimo o i i o i
Individualizavimas —— -
11.4 | Greitesnio aptarnavimo o ] m] o m]
Auks‘t’e.sne_s k okybés 11.5 | Atsakingo ir kokybisko remonto | | O | |
uZtikrinimas
116 Gerespu} santykiy su meistru, 5 5 5 5 5
vadybininku ar vadovu
Socialiné 11.7 Kl.ul lﬂlgntq démesio ir | | O o ]
pripazinimo
Pasijusti ypatingu, gerbiamu,
118 | isskirtiniu klientu ; - : i .
Psichol. — emociné . e .
v . Daugiau suzinoti apie
(pazinimas ir 11.9 . | | O | |
. automobilio remonta
mokymasis)
Psichol. — emociné Kad mano pasiiilymai bus
Lo 11.10 . m] O O a ]
(saviraiska) naudingi
Psichooginé — 11.11 | Smagiai praleisti laika | ] O | ]
emociné L .
(hedonizmas) 11.12 | Pataisyti nuotaikg o o m] o m]
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12.Bendraudamas su meistru (pagirdamas, Nei Visis-
kritikuodamas, konsultuodamas, siiillydamas | Visi§kai Sutinku sutinku, | Nesu- kai
Nauda savo idéjas), atsiveZdamas savo detales ar sutinku nei nesu- | tinku nesu-
an., JAUCIUOSI: tinku tinku
Psichol. — emociné
(kontroliavimo, 12.1 | Galintis kontroliuoti o m] m] o m]
vadovavimo galia)
Psichol.—emociné |\, 5 | b, Giikintis savimi o o o o a)
(saviraiska)
Psichologiné — 12.3 | Labiau gerbiamas o o o o o
emociné 12.4 | Esantis démesio centre, pripazintas | ] ] | ]
(savigarba) 12.5 | Isskirtinis tarp kity klienty ] ] O ] O
Psichol. — emociné
(pazinimas ir 12.6 | Daugiau suzinojes | ] m] o ]
mokymasis)
Pstchol..— emociné 12.7 Pr1s1dge;s pr.le.remonto paslaugy 5 5 5 5 5
(saviraiska) kokybés gerinimo
Psichol. —emoane 1158 | Darantis gera kitiems o ] m] o ]
(altruizmas)
Pstchol..— emoctne 12.9 | Specialistu, Zinovu, ekspertu o i | o ]
(saviraiska)
Psichol. - emocine Galintis ,,pasokdinti* meistra ar
(kontroliavimo, 12.10 : o i i o i
. ; autoserviso personalg
vadovavimo galia)

13. Bendraudamas su meistru (pagirdamas, Nei Visis-
kritikuodamas, konsultuodamas, siilydamas Visiskai Sutink sutinku, | Nesu- kai
Kastai savo idéjas), atsiveZdamas savo detales ar pan., | sutinku UKL heinesu- | tinku nesu-
SUPRANTU, KAD: tinku tinku
Laikas 13.1 | Gaistu savo laika | ] m] o m]
13.2 | Tai reikalauja daug pastangy o ] m] | ]
Energija 13.3 | Prarandu sveikatg ir nervus o o =i o o
13.4 | Svaistau savo energija ] ] ] | ]
Ekononftr'm.n 135 Gali tekti mokeéti daugiau (pabrangti 5 5 5 5 5
(finansiniai) remontas)
Erdvé 13.6 Galiu per daug prlpasakotl apie save, 5 5 5 5 5
prarasti savo privatuma
Laisvés e "
, PrisiriSu prie konkrecios remonto
praradimas 13.7 . . | | | o ]
R vietos, meistro
(socialiniai k.)
Psichol.- emoc. Neturiu pakankamai ziniy, kad
. 13.8 sy . o ] ] o ]
(mokymosi, galéciau padéti
pazinimo) 13.9 | Tingiu, nenoriu gilintis ne j savo sritj o | o O =i
Kita kartg remontas gali bati atliktas
13.10 | netinkamai (jei sukritikavau meistrg, o i mi o mi
neigiamai atsiliepiau)
13.11 | Galiu susigadinti nuotaika o i mi o o
Psichologiniai- | 13.12 | Man tai neteikia malonumo o o = o i
emociniai 13.13 | Galiu likti nesuprastas, apsijuokti o o =i o =i
(neigiamos 13.14 | Galiu supykdyti, jzeisti meistra o o o o o
emocijos) 13.15 | Jauciu nejaukuma, nerima, stresa a a m] o ]
Niekam nejdomi mano nuomong ir
13.16 e o | mi o ]
pastebéjimai
13.17 | Bijau pasakyti ar padaryti ka ne taip ] o O | ]
Psichol.- emoc. 13.18 | Jausiuos atsakingas, jei kas bus ne taip o ] O | ]
(atsakomybeé,
rizika del 13.19 | Mano pastangos gali biiti bevaisés o ] O o ]
nesékmeés)
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6 priedas. Dalyvavimo naudy ir kaSty pasiskirstymas pagal reikSmingumo vidurkj

Naudos Minimum Maximum Vidurkis* Standartlr.ns
nuokrypis

Finansiné 1.00 3.00 1.8248 77408
Individualizavimas 1.00 3.00 2.1589 81150
Norimy rezultaty kontrolé 1.00 3.00 2.6402 65749
Socialiné 1.00 3.00 1.8224 74107
Psichologiné-emociné (paZinimas ir
mokymasis) 1.00 3.00 2.3084 75172
Psichologiné-emociné (saviraiska) 1.00 3.00 2.0841 76359
Psichologiné-emociné (hedonizmas) 1.00 3.00 1.7173 77549
Psichologiné-emociné (kontroliavimo,
vadovavimo galia) 1.00 3.00 1.5785 72209
Psichologiné-emociné (savigarba) 1.00 3.00 1.7564 74536
Psichologiné-emociné (altruizmas) 1.00 3.00 1.8689 77012
*Respondenty atsakymy vidurkis, kur 1 yra nereik§minga, o 3 yra reikSminga

Katai Minimum | Maximum | Vidurkist | Standartinis

nuokrypis

Laikas 1.00 3.00 1.8618 .83476
Energija 1.00 3.00 1.7471 76711
Ekonominiai (finansiniai) 1.00 3.00 1.8431 .85647
Erdvé 1.00 3.00 1.7049 .80319
Laisvés praradimas (socialiniai kastai) 1.00 3.00 2.0047 .83637
Psichologiniai-emociniai (mokymosi, 1.00 3.00 17775 77802
pazinimo) ’ ’ ’ )
Psichologiniai-emociniai (neigiamos 1.00 3.00 1.9321 73323
emocijos) ’ ’ ’ ’
Psichologiniai-emociniai (atsakomybé, 1.00 3.00 1.8150 73540
rizika dél nesékmés) ' ) ) )

*Respondenty atsakymy vidurkis, kur 1 yra nereik§minga, o 3 yra reikSminga
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