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Buckiené, G. (2025). Klienty dalyvavimas kultiros paslaugose: lojalumo aspektas. Magistro darbas. Vilniaus
universitetas, Siauliy akademija, Siauliai.

SANTRAUKA

Magistro baigiamajame darbe tiriama, kaip nuo klienty dalyvavimo kultiiros paslaugose priklauso jy lojalumas
kultiros paslaugas teikianéiai organizacijai. Darbo tikslas — nustatyti kaip klienty lojalumas priklauso nuo
klienty dalyvavimo lygmens kultiiros paslaugose.

Baigiamojo darbo tikslui pasiekti teorinéje dalyje analizuojami klienty dalyvavimo ir lojalumo konceptai.
Issiaiskinta, kad klienty dalyvavimas yra elgsena, susijusi su veiksmais ir istekliais, kurie teikiami paslaugai
teikti ir kurti. Identifikuota, kad klienty aktyvuma atskleidzia trys klienty dalyvavimo lygmenys: Zzemas,
vidutinis, aukstas. Kiekvienas dalyvavimo lygmuo parodo skirtingg paslaugos rezultata, paslaugos teikima,
kliento indélj bei dalyvavimo pobiidj paslaugoje. Zemas klienty dalyvavimo lygmuo pasizymi tik fiziniu
kliento dalyvavimu paslaugos teikimo procese. Vidutiniam klienty dalyvavimo lygmeniui biidingas
griztamasis rysys, t. y. klientas suteikia informacija kaip konsultantas ir kokybés vertintojas, siiilo inovatyvias
idéjas organizacijai, dalijasi informacija su kitais. Aukstam dalyvavimo lygmeniui priskiriami klientai patys
prisideda savo iStekliais prie paslaugos kiirimo, formuoja jos turinj, toks klientas laikomas bendru paslaugos
karéju. Teoringje darbo dalyje atskleista, kad klienty lojalumas yra ilgalaikis prisiriSimas prie paslaugy teikéjo,
kuris pasireiSkia nuosekliu pirkimu ir teigiamu poziliriu j organizacijg, nepaisant galimy alternatyvy.
Nustatyta, kad klienty lojalumo lygmenys parodo lojalumo intensyvumg. ISanalizavus klienty lojalumo
klasifikavimo lygmenis atskleista, kad jie gali buti skirstomi j penkis lygmenis: nepastovis klientai, patenkinti
klientai, jprocio klientai, mégstantys paslaugos teikéja klientai, istikimi klientai. VieSosios kultliros paslaugy
organizacijos gali naudoti §ig klasifikacija, norédamos suprasti, kaip stiprinti istikimy ir mégstanéiy paslaugos
teikéja klienty lojaluma, bei kaip iSlaikyti tuos, kurie yra maziau lojaliis (klientai jautriis kainai, pokyciams,
nejaucia prieraiSumo, naudojasi ir kity teikéjy paslaugomis). Teoringje darbo dalyje iSsiaiskinta, kad tarp
klienty dalyvavimo ir jy lojalumo yra rySys: kuo aktyviau klientai dalyvauja paslaugose, tuo stipresnj emocinj
rysj jie sukuria, o tai lemia didesnj pastaryjy lojaluma.

Metodologijos dalyje pagrindziama tyrimo strategija ir dizainas, pristatomas tyrimo metodas, imtis,
instrumento pagrindimas ir patikimumas. Tyrimui atlikti pasirikta dedukciné strategija, kurios principu
kiekybinis tyrimo procesas pradétas nuo teorinés koncepcijos, kurios pagrindu sukurtas hipotetinis modelis,
kuriame suformuluotos penkios tyrimo hipotezés. Tyrimui atlikti buvo taikomas anketinés KC kultiros
paslaugy klienty apklausos metodas. Tyrime dalyvavo 453 respondentai, atlikto tyrimo rezultaty paklaida 4,6
proc. su 95 proc. patikimumu. Analizuojant gautus anketinés apklausos duomenis, taikyti statistiniai metodai:
patikrintas tyrimo instrumento patikimumas, taikyta apraSomoji statistika (apskaiciuoti dazniai, vidurkiai,
standartinis nuokrypis), atlikta dispersiné, klasteriné ir koreliaciné analizés.

Empirinéje darbo dalyje pristatyti anketinés apklausos biidu gauti tyrimo duomenys. Atskleista, kad beveik
trecdalis KC kulttiros paslaugy klienty priskiriami aukS§tam klienty dalyvavimo lygmeniui. Tyrimo duomenys
atskleidé, kad panasi tendencija vyrauja ir kitose vieSosiose paslaugose. Nustatyta, kad klienty dalyvavimo
lygmenys nepriklauso nuo sociodemografiniy klienty poZymiy. Vienintelis statistiSkai reikSmingas rySys
nustatytas tarp amziaus grupiy Zemame dalyvavimo lygmenyje, ta¢iau skirtumai tarp grupiy mazi. Beveik du
trecdaliai klienty dazniausiai kultiiros paslaugose veikia vidutiniu klienty dalyvavimo lygmeniu: klientai veikia
kaip konsultantai, praneséjai, iSsako savo likes¢ius darbuotojams dél paslaugy, teikia atsiliepimus ir
komentarus apie paslaugy kokybe, dalinasi patirtimi bei sitilo tobulinti ir kurti naujas paslaugas. Nustatyta,
kad KC kulturos paslaugose vyrauja Zemiausias lojalumo lygmuo — nepastoviis klientai, kurie nejaucia
prieraiSumo paslaugo teikéjui ar apsilankymo vietai, yra jautris paslaugos kainai. Empiriniu tyrimu nustatyta,
kad klienty lojalumo lygmenys priklauso nuo sociodemografiniy pozymiy, tokiy kaip lytis, amzius ir
iSsilavinimas. StatistiSkai reik§mingy skirtumy tarp lojalumo lygmeny ir tokiy sociodemografiniy pozymiy
kaip socialiné padétis, profesijy grupé ir gyvenamoji vietové nenustatyta. Remiantis hipotetiniu modeliu atlikta
Pearson koreliacijos analizé, kurios metu patikrinti ry8$iai tarp kintamyjy. Analizés rezultatai patvirtino keturias
i§ penkiy i8sikelty hipoteziy, Kurios teisingai apibrézia rySius tarp kintamyjy, vienos hipotezés ry$iy pakeitimai
atlikti pagal gautus tyrimo duomenis. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad aktyvus klienty dalyvavimas KC
kultiiros paslaugy teikime ir kiirime didina klienty lojaluma.

Raktiniai Zodziai: klienty dalyvavimas, klienty dalyvavimo lygmenys, klienty lojalumas, klienty lojalumo
lygmenys.
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Buckiené, G. (2025). Customer Participation in Cultural Services: the Loyalty Aspect. Master Thesis. Vilnius
University, Siauliai Academy, Siauliai.

SUMMARY

The Master’s thesis explores how customer participation in cultural services determines customer loyalty to
the cultural service provider. The aim of the thesis is to determine how customer loyalty depends on the level
of customer participation in cultural services.

In order to achieve the objective of the thesis, the theoretical part analyses the concepts of customer
participation and loyalty. Customer participation is a behaviour that relates to the actions and resources that
are provided to deliver and create a service. It is identified that customer activity is revealed by three levels of
customer participation: low, medium, high. Each level of participation reflects a different service outcome,
service delivery, customer contribution and the nature of participation in the service. A low level of customer
participation is characterised by the physical involvement of the customer in the service delivery process. A
medium level of customer participation is characterised by feedback, i.e. the customer provides information as
a consultant and assessor of quality, proposes innovative ideas to the organisation and shares information with
others. Customers at the high level of participation contribute their own resources to the development of the
service, shape its content, and are considered as co-creators of the service. The theoretical part of the thesis
has shown that customer loyalty is a long-term attachment to a service provider, which is manifested by
consistent purchase and a positive attitude towards the organisation, regardless of possible alternatives. It has
been determined that customer loyalty levels reflect the intensity of loyalty. An analysis of the levels of
customer loyalty classification revealed that they can be divided into five levels: volatile customers, satisfied
customers, habitual customers, customers who like the service provider, loyal customers. Public cultural
service organisations can use this classification to understand how to strengthen the loyalty of loyal and liking
service provider customers, and how to retain those who are less loyal (price-sensitive, change-sensitive, non-
attached, also using other providers). The theoretical part of the thesis shows that there is a link between
customer participation and loyalty: the more actively customers participate in the service, the stronger the
emotional bond they create, which leads to their greater loyalty.

The methodology section justifies the research strategy and design, presents the research method, sample,
instrument justification and reliability. The research adopts a deductive strategy, which starts the quantitative
research process with a theoretical concept that leads to the development of a hypothetical model which
formulates five research hypotheses. The method used for the research was a questionnaire survey of the clients
of the Culture Centre cultural services. The survey was carried out with 453 respondents and a margin of error
of 4.6 % with 95 % confidence. Statistical methods were used to analyse the data obtained from the
guestionnaire survey: the reliability of the survey instrument was checked, descriptive statistics were applied
(frequencies, means, standard deviation were calculated), dispersion, cluster and correlation analyses were
performed.

The empirical part of the thesis presents the data obtained through a questionnaire survey. It reveals that almost
a third of the clients of the cultural services of the Culture Centre are classified as having a high level of
customer participation. The survey data revealed that a similar trend prevails in other public services. The
levels of customer participation were found to be independent of the socio-demographic characteristics of the
customers. The only statistically significant relationship was found between age groups at low levels of
participation, but the differences between groups are small. Almost two thirds of the customers are mostly
involved in cultural services at a medium level of customer participation: customers act as consultants,
speakers, express their expectations of the services to the staff, provide feedback and comments on the quality
of the services, share experiences and suggest improvements and new services. The lowest level of loyalty in
Culture Centre cultural services has been found to be that of volatile customers, who do not feel attached to
the service provider or the place they visit, and who are sensitive to the price of the service. The empirical
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study revealed that customer loyalty levels depend on socio-demographic characteristics such as gender, age
and education. No statistically significant differences were found between loyalty levels and socio-
demographic attributes such as social status, occupational group and area of residence. A Pearson correlation
analysis was carried out on the basis of the hypothetical model to test the relationships between the variables.
The results of the analysis confirmed four of the five hypotheses, which correctly define the relationships
between the variables, and one hypothesis was modified according to the data obtained. The results of the
study showed that the active participation of customers in the provision and development of cultural services
in Cultural Centre increases customer loyalty.

Keywords: customer participation, levels of customer participation, customer loyalty, levels of customer
loyalty.
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IVADAS

Temos aktualumas. Dabartinéje rinkos situacijoje, kurioje yra didelé paslaugy pasiiila, vartotojams
atsiranda daug daugiau pasirinkimo laisvés ir galimybiy. Si rinkos situacija skatina organizacijas
ieSkoti budy, kaip iSsilaikyti konkurencingje rinkoje. Organizacijos privalo gebéti pritraukti naujus
klientus, iSlaikyti esamus ir netgi suSigrgzinti tuos, kurie galbiit buvo prarasti. Klienty patirtis,
jgudziai, idéjos ir nuomoné yra nepaprastai vertingos jmonéms, ypac siekiant tobulinti prekes ar
paslaugas. Morris, Carter (2005) teigia, kad santykiai su klientais yra didziausias jmonés turtas.
ISanalizavus uzsienio ir Lietuvos autoriy Saltinius manoma, kad vienas i§ svarbiausiy elementy
paslaugy teikime yra klienty dalyvavimas, kuris traktuojamas kaip elgsena, kuri parodo, kokiu mastu
klientai teikia ar dalijasi informacija su organizacija. Per pastaruosius deSimtmecius iSaugo
susidoméjimas klienty dalyvavimu (Brodie, Ilic, Juric, Hollebeek, 2013; Hollebeek, 2011), o
pastarasis jvardijamas kaip aktyvus klienty dalyvavimas paslaugy teikimo ar produkty kirimo
procesus (Wattanakamolchai, 2008; Tijiinaitieng, Sidlauskien¢, Serikova, Toleikiené, 2009). Klienty
dalyvavimas paslaugose gali duoti abipusés naudos tiek pac¢iam klientui, tiek organizacijai. Klientai
tiesiogiai kontaktuoja su preke ar paslauga, todél jy nuomoné gali biiti labai informatyvi ir naudinga.
Klienty dalyvavimo déka organizacijos gali pasiekti didesniy pardavimy, gauti daugiau teigiamy
atsiliepimy ,,i8 ltpy | lipas®, nuolat generuoti jzvalgas ir idéjas, mazinti marketingo islaidas, didinti
klienty pasitikéjimg ir pasitenkinima, bei jy lojalumg. Damkuviené ir kt. (2014) teigia, kad klienty
dalyvavimas paslaugose sukuria prielaidas organizacijai tyrinéti klienty patirtis, kurti inovacijas,
stiprinti pozityvy poZzilirj ] organizacija, kurti ir palaikyti ilgalaikius santykius su klientais.

Siame baigiamajame darbe bus tiriama ir analizuojama, klienty dalyvavimo lygmenys ir pastaryjy
lojalumas kultiiros paslaugose. Siame darbe vartotojai / klientai bus vadinami klientais. Pasak
Damkuvienés ir kt. (2014), lietuviy autoriy mokslin¢je literatiiroje klienty dalyvavimas ir klienty
j(si)traukimas daznai vartojami kaip sinonimai. UZsienio mokslininkai dalyvavimag link¢ laikyti
jsitraukimo antecedentu (Vivek, Beatty, Morgan, 2012). Pats Klienty dalyvavimas priklauso nuo jy
aktyvumo, todél bitina i§samiau nagrinéti kokius klienty dalyvavimo paslaugose lygmenis isskiria
mokslininkai. Klienty dalyvavimas daZnai matuojamas kliento jsitraukimu ieSkant informacijos,
dalijantis informacija, atsiskaitant ir bendraujant su darbuotojais (Yi, Gong, 2013). Analizuojant
klienty dalyvavima, svarbu isskirti klienty aktyvumo intensyvuma (lygmenis) ir i$siaiskinti ar tai daro
poveikj organizacijy veiklai (Van Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner, Verhoef, 2010). Feng,
Sun, Zhang (2010), Dong, Sivakumar (2015), Wu, Lv, Cavusoglu, Cobanoglu (2020), teigia, kad
aktyviai dalyvaujantis klientas gali tapti lojaliu. Klienty lojalumo formavimas yra vienas svarbiausiy
marketingo tiksly ir jis padeda uZtikrinti organizacijos s€kmeg bei kurti tvarius kliento ir organizacijos
santykius, kurie naudingi abiem S$alims. Lojalus klientas yra vertingas organizacijai, nes jis ne tik
nuolat renkasi tg pacig prek¢ ar paslauga, bet ir tampa svarbiu organizacijos ambasadoriumi,
skleidZianCiu teigiama informacija apie ja. Organizacijai lojalius klientus yra pigiau iSlaikyti ir
aptarnauti, lojalus klientai yra maziau jautrls kainai, jie atliecka reklamine funkcija, perduoda
informacija bei teigiamas rekomendacijas ,,i§ liipy | lupas®, daugiau ir dazniau jsigyja prekiy ar
paslaugy, yra imlesni naujiems pasitilymams, motyvuoja darbuotojus (Glinskiene, Kvedaraite,
Kvedaras, 2010). Svarbu paminéti, kad lojalas klientai yra vienas i§ svarbiausiy jmonés
konkurencinio pranaSumo Saltiniy (Toufaily, Arcand, Legault, Ricard, 2016), todél iSsiaiskinti, ne
tik klienty dalyvavimo, bet ir klienty lojalumo lygmenis ir rysj tarp jy tam tikrame sektoriuje yra
naudinga. Analizuojant klienty dalyvavimo paslaugose lygmens ir klienty lojalumo rysj, tampa
svarbu tirti ir kulttros paslaugy sektoriy. Kultiiros paslaugy sektorius issiskiria tuo, kad jo sékmé
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priklauso ne tik nuo tiesioginio vartotojo, bet ir nuo klienty dalyvavimo, todél istirti klienty
dalyvavimo lygmens ir klienty lojalumo sasajas tampa itin reikSminga.

Temos mokslinis iStirtumas ir tyrimo naujumas. Klienty dalyvavimas yra perspektyvi priemoné
prognozuoti ir paaiskinti svarbig klienty elgseng (Hollebeek, Glynn, Brodie, 2014). Mokslininkai
(Aaker, 2011; Utama, Kusuma, 2019; Glinskiené, Kvedaraité, Kvedaras, 2010; Jaakkola, Alexander,
2014) teigia, kad organizacijos, kurios sugeba jtraukti klientus j savo veiklg, gali sukurti stipresnj
emocinj ry$j su jais, o tai skatina pastaryjy lojaluma. Nors mokslininkai klienty dalyvavimg tyré
jvairiuose paslaugy sektoriuose, tokiuose kaip finansy (Auh, Bell, McLeod, Shih, 2007; Chan, Yim,
Lam, 2010), sveikatos priezitros (Sharma, Conduit, Hill, 2014; Hau, Thuy, 2015), $vietimo (Hau,
Thuy, 2015; Amorim, Rosa, Santos, 2014), turizmo (Wu, Lv, Cavusoglu, Cobanoglu, 2020) ir viesyjy
paslaugy sektoriuose (Damkuviene, Petukiené, 2018), kultiros paslaugy sektorius iki Siol sulauké
nedaug démesio, tyrimai atlikti tik tiriant klienty dalyvavima muziejy paslaugose (Amorim, Rosa,
Santos, 2014). Todél Siame baigiamajame darbe bus tiriamas klienty dalyvavimas Lietuvos kulttros
centry teikiamose kultiiros paslaugose. Sios temos problematika Lietuvos vie$ajame sektoriuje
domisi tik keletas tyréjy (Dvorak, 2006; Raipa, Petukiené, 2009; Damkuviené, Petukiené, 2018).
Mokslininkai (Van Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner, Verhoef, 2010; Wattanakamolchali,
2008; Tijunaitiené ir kt., 2009; Bakanauskas, 2006) klientus segmentuoja pagal tam tikrus klienty
dalyvavimo lygmenis. Dong, Sivakumar (2015) tyré klienty dalyvavimo paslaugose klasifikacija.
Kultaros paslaugos (kurias teikia muziejai, teatrai, kultiiros centrai ir Kitos kultiiros organizacijos)
pasizymi specifiniais bruozais, kurie gali reikSmingai skirtis nuo kity paslaugy sektoriy. Nors klienty
dalyvavimo lygmenys buvo matuojami jvairiose srityse, blitina patikrinti, ar tokie matavimo metodai
tinkami kultiros paslaugoms. Todél kultiros paslaugy klientams ir jy dalyvavimo lygmens
nustatymui reikia skirti daugiau démesio. Nors tyrimy atlikta nemazai klienty dalyvavimo tema,
netirta, koks yra klienty dalyvavimo ir lojalumo lygmeny rySys kultiros paslaugose. Klienty
dalyvavima paslaugose lojalumo aspektu tyré tokie marketingo srities mokslininkai kaip Hollebeek
(2011), Utama, Kusuma (2019), Wu, Lv, Cavusoglu, Cobanoglu (2020). Sis baigiamasis darbas leis
iStirti ir praplésti zinias ne tik apie kliento dalyvavimo lygmenis, bet ir kaip pastarieji sgveikauja su
klienty lojalumo lygmenimis.

Tyrimo problemg galima pateikti tokiu klausimu: Koks yra klienty dalyvavimo lygmens ir klienty
lojalumo rySys kultiros paslaugose? Baigiamajame darbe bus tiriama kokia yra klienty dalyvavimo
raiSka kulttros paslaugose ir kokia to dalyvavimo sasaja su klienty lojalumu.

Darbe yra iskeltos hipotezés, kurios bus tikrinamos empiriniu tyrimu:

H1: Zemame klienty dalyvavimo lygmenyje klientai yra maZiausiai lojaliis;

H2: Klientai dalyvaujantys vidutiniu lygmeniu yra patenkinty klienty lojalumo lygmenyje;

H3: Klientai dalyvaujantys vidutiniu lygmeniu yra lojalas dél jprocio;

H4: Klientai dalyvaujantys aukstame klienty dalyvavimo lygmenyje mégsta paslaugos teikéja ir yra
labai lojalts;

H5: Aukstame lygmenyje dalyvaujantys klientai yra lojaliausi.

Darbo objektas — klienty dalyvavimo kulttiros paslaugose ir lojalumo rysys.

Tyrimo tikslas — nustatyti kaip klienty lojalumas priklauso nuo klienty dalyvavimo kultiiros
paslaugose lygmens.
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Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti klienty dalyvavimo kultiros paslaugose koncepta ir identifikuoti dalyvavimo
lygmenis isreikSiancius kintamuosius;

2. Apsibrézti klienty lojalumo sampratg, nustatyti lojalumo lygmenis ir jy poZymius;

3. Istirti klienty dalyvavimo lygmeny kultiiros paslaugose rys;j su klienty lojalumu.

Tyrimo metodai. Lietuviy ir uZsienio autoriy mokslinés, publicistinés literatiiros analizé ir sintezé,
anketiné apklausa, gauty duomeny apdorojimas, analiz¢ ir sisteminimas.

Apribojimai: Analizuojant empirinio tyrimo imtj, paaiskéjo, kad tyrime dalyvavo mazai pensijinio
amziaus respondenty. Anketin¢ apklausa buvo vykdoma internete, o tai apribojo pensijinio amziaus
KC klienty galimybe dalyvauti tyrime. Todél, tyrimo rezultatai gali nevisiskai tiksliai atspindéti
situacijg visoje populiacijoje.

Tyrimo rezultaty mokslinis reik§mingumas: Atlikto tyrimo rezultatais gali pasinaudoti kultiiros
paslaugas teikiancios organizacijos, siekianCios pritraukti naujus klientus bei islaikyti esamus.
Nustacius klienty dalyvavimo intensyvuma, organizacijos gali lengviau suprasti klienty skiriama
démesj ir svarbg paslaugoms. IStirtas klienty dalyvavimo ir lojalumo rySys gali padéti paaiSkinanti,
ar klientui aktyviai dalyvaujant paslaugy teikime ir kiirime didéja pastaryjy lojalumas. Taip pat
organizacijos gali panaudoti tyrimo rezultatus, sickdamos efektyviau valdyti klienty elgseng bei
padidinti jy lojaluma.

Darbo struktiira. Tyrimg sudaro santrauka lietuviy ir angly kalbomis, lenteliy ir paveiksly sarasai,
turinys, jvadas, teoriné, tyrimo metodologijos ir empiriné baigiamojo darbo dalys, isvados,
rekomendacijos, literatiiros sgrasas ir priedai.

Baigiamojo darbo pirmojoje dalyje pateikta klienty dalyvavimo kultiiros paslaugose ir lojalumo
konceptualizacija: 1.1. skyriuje atskleisti klienty dalyvavimo apibrézimai, dimensijos; 1.2. klienty
dalyvavimo paslaugose aktyvumo lygmenys ir jy savybés, pastebéta, kad klienty dalyvavimo
lygmeny skirstymas skiriasi priklausomai nuo mokslininky pozitriy ir atlikty tyrimy; 1.3.
iSanalizuota vieSyjy kultiiros paslaugy samprata, paslaugy rinkiniai; 1.4. skyriuje pateikiama Kklienty
lojalumo samprata ir kokiais rodikliais lojalumas gali biiti matuojamas; 1.5. skyriuje pateikti ir
analizuoti lojalumo lygmenys; 1.6. skyriuje pateikiama kaip klienty dalyvavimo aktyvumas yra
susijes su lojalumu remiantis moksline literattra.

Antroje darbo dalyje pateikiama klienty dalyvavimo ir lojalumo rySio kultiiros paslaugose tyrimo
metodologija, pagrindziamas Kkiekybinio tyrimo dizainas, pristatoma tyrimo metodika, imties
charakteristikos, sudaryto kiekybinio tyrimo instrumento patikimumas ir tyrimo interpretacijy
taikymas.

Empirinéje baigiamojo darbo dalyje pristatomi kiekybinio (internetinés apklausos) KC kulttiros
paslaugy klienty dalyvavimo ir lojalumo lygmeny tyrimo rezultatai: pristatyta tyrimo imties
charakteristika, nustatytas sociodemografiniy pozymiy poveikis klienty dalyvavimo ir lojalumo
lygmenims, nustatyti ry$iai tarp kintamyjy. Remiantis mokslinés literatiiros analize ir gautais
empirinio tyrimo rezultatais parengtos tyrimo i§vados ir rekomendacijos
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1. KLIENTU DALYVAVIMO KULTUROS PASLAUGOSE IR
LOJALUMO KONCEPTUALIZACIJA

1.1. Klienty dalyvavimo paslaugose samprata vadybinéje literatiiroje

Per pastaruosius deSimtmecius paslaugy sektorius patyré reikSmingy pokyciy, kuriy démesio centre
atsidareé ir klienty dalyvavimas. TradiciSkai klientai buvo laikomi pasyviais vartotojais, kurie tiesiog
naudojosi jmonés teikiamomis paslaugomis. Taciau Siuolaikinéje rinkoje klientai yra skatinami tapti
aktyviais dalyviais, kurie gali daryti jtaka paslaugy karimui ir teikimui. Siuolaikinéje vadybinéje
literattiroje klienty dalyvavimas paslaugose yra viena i§ esminiy temy, nagrinéjanciy, kaip klientai i$
tradicinio pasyvaus vartotojo tampa aktyviais kiiré¢jais. Pasak Dong, Evans, Zou (2007), Kklientai
nebéra ,,pasyvi auditorija®“, jie yra aktyviis bendrakiiréjai, kartu su paslaugy teikéjais kuriantys verte.

Mokslinéje literaturoje klienty dalyvavimui apibiidinti yra vartojami Keli terminai, tokie kaip klienty
dalyvavimas (angl. customer / client participation) (Silpakit, Fisk, 1985; Dong, Sivakumar, 2015;
Wattanakamolchai, 2008; Baléitinas, Damkuviené, Petukiené, Valuckiené, 2013, Tijunaitiené,
Sidlauskiené, Serikova, Toleikiené, 2009; Rodie, Kleine, 2000; Groth, 2005), jsitraukimas (ang.
engagement) (Vivek, Beatty, Morgan, 2012; Brodie ir kt., 2013, Pansari, Kumar, 2017) ir
i(si)traukimas (angl. involvement) (Fatima, Razzaque, 2013). Dél tyréjy naudojamy skirtingy terminy
truksta aiSkumo. Tijunaitiené ir kt. (2009) teigia, kad terminai ,,dalyvavimas® ir ,,j(si)traukimas® yra
daugiau ar maziau vartojami kaip sinonimai, kurie reiskia procesa, kurio metu individai ar grupés
pasirinktu budu bendrauja tarpusavyje, keiCiasi informacija, daro jtaka konkreCiy sprendimy
priémimui. Siame magistriniame darbe vartojama savoka ,.klienty dalyvavimas®, dél jos paplitimo
literatliroje ir daug platesnés konceptualios srities, apimancios klienty dalyvavimg ir jy elgesj. 1
lenteléje pateikiami uzsienio bei Lietuvos autoriy klienty dalyvavimo apibréZimai.

1 lentelé
Klienty dalyvavimo apibrézimai
Autorius ApibréZimas
Silpakit, Fisk (1985) Tai elgesio koncepcija, susijusi su aktyviu kliento vaidmeniu paslaugos teikime.
Rodie, Kleine (2000) Klienty dalyvavimas yra elgesio koncepcija, kuri paremta veiksmais ir iStekliais,

teikiamais paslaugos karimui ar teikimui.
Damkuviené ir kt. (2014) | Klienty dalyvavimas apibréziamas kaip daznai samoningi ir kryptingi, fiziniais,
kognityviniais ir emociniais iStekliais pagristi kliento veiksmai jvairiuose paslaugy
proceso etapuose.
Groth (2005) Klienty dalyvavimas yra elgsena, kuri yra numatoma ir reikalinga sékmingam paslaugy
karimui ir teikimui.
Tijunaitiené ir kt. (2009) | Kliento dalyvavimas bendrai kuriant paslaugas yra koncepcija, numatanti tiesioginj
klienty jtraukimg j projektus kartu su profesionaliais paslaugy teikéjais.
Wattanakamolchai (2008) | Tai aktyvus klienty jtraukimas j paslaugy teikimo ir produkty kiirimo procesus, siekiant
gauti naudingy istekliy ar informacijos.
Hsiuju, Kevin, Gwinner, | Kliento dalyvavimas yra elgsena, susijusi su veiksmais ir iStekliais, teikiamais klienty
Su (2004) paslaugai kurti ir (ar) pristatyti apimant fizinj, protinj arba emocinj darbg.
Saltinis: sudaryta autorés pagal lenteléje nurodytus autorius.

Autoriai i$skiria savitus klienty dalyvavimo apibrézimo elementus (Zr. 1 lentelg), tokius kaip: elgesio
koncepcija (Silpakit, Fisk, 1985; Rodie, Kleine, 2000; Hsiuju ir kt., 2004), kliento veiksmai
(Damkuviené ir kt., 2014), jsitraukimas (Tijanaitiené ir kt., 2009; Wattanakamolchai, 2008), istekliy
naudojimas (Rodie, Kleine, 2000; Damkuviené ir kt., 2014; Wattanakamolchai, 2008; Hsiuju ir Kt.
2004). Klienty dalyvavimui budingas aktyvus jtraukimas ] paslaugy kiirimg bei teikimg, taip
prisidedant prie bendros vertés kirimo tarp klienty ir paslaugy teikéjy (Li, Hsu, 2018; Islam,
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Hollebeek, Rahman, Khan, Rasool, 2019). 1 lenteléje pateiktuose apibréZimuose pabréziama, kad
klienty dalyvavimas yra aktyvus procesas, kai klientai ne tik gauna paslauga, bet ir prisideda prie jos
kiirimo ar teikimo. Atsizvelgiant ] tai, pastebima, kad klienty dalyvavimas reikalauja sgveikos tarp
organizacijos (darbuotojy) ir klienty.

Analizuojant moksling literatiira, pastebima, kad savokos dalyvavimas ir jsitraukimas yra
neatsiejamos viena nuo kitos. Vivek ir kt. (2012) klienty dalyvavimg apibrézia kaip laipsnj, kuriuo
klientas yra jtraukiamas j paslaugy kiirimg ir teikimg ir tuo metu tiek klientai, tiek organizacija yra
suinteresuoti dalyvauti Kkartu. Klienty dalyvavimas susijes su kliento atlickamais veiksmais ir
teikiamais iStekliais. Remiantis Rodie, Kleine (2000), klienty dalyvavimas apibréziamas kaip daznai
samoningi ir kryptingi, fiziniais, kognityviais ir emociniais iStekliais pagristi kliento veiksmai
jvairiuose paslaugos proceso etapuose. Hsiuju ir kt. (2004) pabrézia, kad klienty dalyvavimo veiksmai
apima fizinj, protinj arba emocinj darbg, kuris prisideda prie paslaugos kiirimo proceso. Hollebeek
(2011) Klienty dalyvavimg pateikia kaip daugialype koncepcijg, autoré teigia, kad klienty
dalyvavimas tai elgsenos, emocinis ir kognityvinis kliento santykio su jmone lygis. Per Sias
dimensijas pasireiSkia kiekvieno kliento skirtingas saveikos lygis su organizacija. Dimensijos gali
veikti sinergiskai, taciau kiekviena 1§ jy taip pat gali daryti savarankiska jtaka klienty dalyvavimui
paslaugose, priklausomai nuo specifiniy situacijy ir salygy.

Kognityviné dimensija. Pasak Sfar (2012), kognityviné dimensija yra susijusi su kliento pastangomis
ir mintimis. Damkuviené ir kt. (2014) teigia, kad kognityvinis jsitraukimas yra nulemtas praktinio
motyvo, kuris reiSkia asmens ripestj dél prekés ar paslaugos funkcionavimo. Klientai naudodamiesi
turimomis ziniomis prisideda prie paslaugos tobulinimo, aktyviai dalijasi savo patirtimi, teikia
atsiliepimus, dalyvauja apklausose arba sitilo inovatyvias idéjas paslaugy gerinimui. Tai padeda
paslaugy teikéjams geriau suprasti klienty poreikius.

Emociné dimensija. Susitapatinimas ir prieraiSumas yra susijes su emocine dimensija. Hollebeek
(2011) teigia, kad emocinis kliento prisiriSimas yra svarbus, nes kuo didesnis emocinis prisiriS$imas,
tuo didesnis kliento dalyvavimas ir lojalumas jmonei ir jos teikiamoms paslaugoms. Tai reiskia, kad
klienty dalyvavimo emociné dimensija naudinga jmonei ilgalaikéje perspektyvoje, ji gali padidinti
klienty aktyvuma ir pasitenkinimg paslaugomis. Damkuviené ir kt. (2014), teigia, kad emocinis
klienty jtraukimas yra nulemtas asmens vertybémis iSreik§to motyvo. Autoriai Gentile, Spiller,
Giulano (2007) teigia, kad klienty patirtis yra susijusi su emocine dimensija, kuri atskleidZziama per
emocijas, nuotaikas, jausmus sgveikaujant su jmone ir jos teikiamomis paslaugomis. Autoriaus Sfar
(2012) teigimu, emociné dimensija susijusi su skirtingomis klienty emocijomis, kurios gali buti
teigiamos arba neigiamos. Klientas, kuris jaucia stipry teigiama emocinj rysj su tam tikra paslauga,
gali biti linkes ja naudoti daZzniau ir ilgiau, net jei tai reikalauja papildomy istekliy.

Elgsenos dimensija. Pasak Sfar (2012), elgsenos dimensija parodo fizinj klienty vaidmenj per
suteiktos patirties laikotarpj. Damkuviené ir kt. (2014) teigia, kad klienty dalyvavimas kaip elgsenos
konstruktas parodo, kokiu mastu klientas jsitraukia j paslaugy procesg teikdamas, dalydamasis savo
iStekliais. Elgsenos dimensija leidzia suprasti, ar klientai aktyviai dalyvauja paslaugy kiirimo, teikimo
procesuose, ar jie tik pasyviai naudojasi teikiamomis paslaugomis. Klienty dalyvavimas paslaugose
traktuojamas kaip elgsena, kuris parodo, kokiu mastu Kklientai teikia ar dalijasi su organizacija savo
apCiuopiamais ir neapCiuopiamais istekliais (Chan, Yim, Lam, 2010; Chathoth, Altinay, Harrington,
Okumus, Chan, 2013). Minéti istekliai gali buti skirstomi j dvi kategorijas — apcCiuopiamus ir
neapciuopiamus isteklius. Arnould, Plastina, Ball (2009) neapc¢iuopiamus iSteklius skiria j socialinius
(Seimos santykiai, komerciniai santykiai, santykiai vartotojy bendruomenése), kulttrinius (Zinios,
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jgudziai, vaizduoté, patirtis) ir fizinius (energija, emocijos, sensomotorika (jéga)), o apCiuopiamus —
1 materialius, klientui priklausancius daiktus ar objektus ir kliento fizines erdves. Pasak Damkuvienés
ir kt. (2014), klienty dalyvavimas, kaip jvairiy klienty apciuopiamy ir neapciuopiamy istekliy
organizacijai teikimas, sukuria prielaidas organizacijai mokytis, tobulinti jvairias veiklas ir procesus:
padidinti prekés ar paslaugos kiirimo ir teikimo efektyvuma, didinti klienty pasitikéjima ir
pasitenkinima, skatinti teigiamus atsiliepimus, uztikrinti prekiy ir paslaugy atitiktj klienty poreikiams,
tyrinéti klienty patirtis, kurti inovacijas, kurti ir palaikyti ilgalaikius santykius su klientais.

Apibendrinant galima teigti, kliento dalyvavimas yra elgsena, susijusi su veiksmais ir iStekliais, kurie
teikiami klienty paslaugai teikti ir kurti apimant fizinj, protinj arba emocinj darba. Kitaip sakant,
klienty dalyvavimas yra daugialypis konstruktas, kuris apima elgsenos, emocinj ir kognityvinj kliento
santykj su organizacija ir jos teikiamomis paslaugomis. Klientai ne tik gauna, bet ir prisideda prie
paslaugos kiirimo ar teikimo. Si elgsena reikalauja saveikos tarp organizacijos (darbuotojy) ir klienty.
Todé¢l tai gali duoti abipusés naudos tiek paciam klientui, tiek organizacijai ir jis gali daryti ilgalaikj
teigiamg poveikj organizacijos teikiamoms paslaugoms bei klienty lojalumui.

1.2. Klienty dalyvavimo kultaros paslaugose aktyvumo lygmenys

Klienty dalyvavimas daznai matuojamas kliento jsitraukimu ieSkant informacijos, dalijantis
informacija, atsiskaitant ir bendraujant su darbuotojais (Yi, Gong, 2013). Analizuojant moksling
literatiirg sutinkama jvairiy nuomoniy apie klienty dalyvavimo lygmenis isreiksiancius kintamuosius.
Pasak Claycomb, Lengnick-Hall, Inks (2001), klienty dalyvavimas priklauso nuo paslaugos tipo, nuo
asmeniniy klienty charakteristiky ir kt., todél skiriasi dalyvavimo aktyvumo lygmuo.

Klienty dalyvavimo lygmuo gali biiti vertinamas remiantis ne tik fiziniu kliento dalyvavimu, bet ir jo
aktyviu dalyvavimu paslaugy teikimo ar kiirimo procesuose. Mustak, Jaakkola, Halinen, Kaartemo
(2016) klienty dalyvavima skirsto j tris lygmenis: 1) klienty veiksmy ir uzduociy atlikimas; 2) klienty
informacijos ir ziniy teikimas; 3) klienty elgsena. Pirmajai kategorijai buidingas klienty tam tikry
veiksmy arba jvairiy uzduociy atlikimas susijusiy su paslaugy gavimu ir naudojimu bei klienty fizinj
buvima naudojantis paslaugomis. Siame lygmenyje klientai jtraukiami j aptarnavimo procesy
atlikimg. Damkuviené ir kt. (2014) teigia, kad klienty dalyvavimu vadinami ir savitarnos elementai,
kai klientai atlicka tam tikras fiziniy ar protiniy pastangy reikalaujancias operacijas. Pavyzdziui,
siomis dienomis klientai naudojasi savitarnos paslaugomis, jskaitant interneting bankininkyste,
bankomatus, savitarnos kasas prekybos centruose ir pan. (Ford, Dickson, 2012). Kultiros paslaugy
organizacijose tokiy procesy pavyzdys gali biti biliety jsigijimas internetu arba savitarnos kasoje, bei
savarankiskas audio gidy naudojimas parodose.

Antrame, klienty informacijos ir Ziniy teikimo lygmeniui biidingas klienty dalijimasi informacija su
paslaugy teikéjais, poreikiy atskleidimas, praSymai ir pasitilymai dél paslaugy teikimo (Chan ir kt.,
2010). Klientai teikia ir dalijasi informacija, teikia pasitilymus ir dalyvauja priimant sprendimus. Anot
Mustak ir kt. (2016), daugelyje atlikty klienty dalyvavimo tyrimy $is klienty indélis laikomas esmine
dalyvavimo forma. Treciasis lygmuo Susij¢s su klienty elgsena: be klienty veiksmy ir informacijos
teikimo, klientai demonstruoja jvairy elgesi paslaugy teikéjui ir kitiems klientams, kurie gali turéti
svarby vaidmenj aptarnavimo procese (Mustak ir kt., 2016). Aptarnavimo procesui taip pat gali turéti
didelés jtakos tai, kaip klientai elgiasi vienas kito atzvilgiu. Pavyzdziui, kultiiriniame renginyje
klientai gali padéti vieni kitiems surasti savo vietas renginio saléje, jvairiomis formomis dalintis
informacija ir atsiliepimais apie renginj ir jo programa. Tokie veiksmai ne tik pagerina bendrg patirtj,

14



Klienty dalyvavimas kultiiros paslaugose: lojalumo aspektas. Greta Buckiené.

bet ir sukuria bendruomeniS$kumo jausma ne tik tarp kliento ir organizacijos, bet ir tarp paciy renginio
dalyviy. Toks reik§mingas klienty indélis yra esminis ir bitinas paslaugos sékmei, nes jie ne tik
fiziskai, bet ir aktyviai dalyvauja pastarosios karime ir teikime.

Nors mokslininkai klienty dalyvavimo lygmenis skirto skirtingai, vieni apie juos kalba kaip apie
lygmenis kiti kaip apie formas, bet esmé islieka labai panasi. Tonteri, Kosonen, Ellonen, Tarkiainen
(2011) nurodo du pagrindinius lygmenis / formas: pasyvy ir aktyvy. Pasyviu klienty dalyvavimu
laikomas toks atvejis, kai asmuo naudojasi paslauga bitidamas daugiau stebétojo ar klausytojo
pozicijoje. Tuo tarpu aktyvus klienty dalyvavimas reiskia, kad asmuo vaidina svarby vaidmenj
gerinant paslaugos kokybe, teikdamas pasiiilymus, komentuodamas atliktg darbg, dalindamasis savo
patirtimi ir patarimais. Dholakia, Blazevic, Weirtz, Algesheimer (2009) teigia, kad tokj isskirtinj
klienty dalyvavimo aktyvuma pasiekti isties sudétinga.

Birgelen, Dellaert, Ruyter (2012) klienty dalyvavimg skiria j du pagrindinius lygmenis: zema ir
auksta. Birgelen ir kt. (2012) teigia, kad nesvarbu, kokia forma Kklientas pasirenka, jis gali dalyvauti
tiek aukstu, tieck Zemu lygmeniu. Pavyzdziui, kultiiros paslaugy kontekste, klientas gali dalyvauti
paslaugoje tiesiog ateidamas j renginj ir jj stebédamas (Zzemas dalyvavimo lygmuo). Alternatyviai jis
gali uzsiimti netiesioginiu dalyvavimu, prisijungdamas prie renginio vaizdo internetinés transliacijos
ir dalindamasis savo nuomone apie ji socialiniuose tinkluose arba dalyvaudamas organizacijos
vykdomose apklausose ir teikdamas savo pasitilymus organizuojamose apklausose dél atlikéjy
pasirinkimo renginiams (aukstas dalyvavimo lygmuo). Kaip matyti i§ pateikty paaiskinimy, Tonteri
ir kt. (2011) isskirti klienty dalyvavimo lygmenys labai siejasi su Birgelen ir kt. (2012) aprasytais
lygmenimis. Todél Zema klienty dalyvavimo lygj galima sutapatinti Su pasyviu dalyvavimu, o
aukstam priskirti aktyvy klienty dalyvavima.

Pastebéta, kad klienty dalyvavimas paslaugose yra skirstomas j skirtingus lygmenis priklausomai nuo
autoriy pozitriy ir atlikty tyrimy. Wattanakamolchai (2008), Tijunaitiené ir kt. (2009), Bakanauskas
(2006), Bitner, Faranda, Hubbert, Zeithaml (1997), Abdul-Ghani, Hyde, Marshall (2018),
Damkuvien¢, Petukiené (2018) sutaria, kad daugelio paslaugy pasitloje egzistuoja trys kliento
dalyvavimo lygmenys: zemas, vidutinis, aukstas.

Zemas klienty dalyvavimo lygmuo pasizymi pagrindiniu aspektu — fiziniu kliento dalyvavimu
paslaugos teikimo procese. Sio lygmens klientai minimaliai kontaktuoja su paslaugy teikéju, nori
gauti jiems reikiama paslaugg. Pasak Petukienés (2010), Siame lygmenyje susimokéjimas uz paslauga
laikomas vieninteliu reikalaujamu kliento indéliu. Anot Bakanausko (2006), zemo dalyvavimo
lygmenyje vartotojas néra motyvuotas kaupti mokymosi procesui reikalingg informacija.

Vidutinis klienty dalyvavimo lygmuo yra susij¢s su grjztamuoju rysiu, t. y. kliento indéliu j paslaugas.
Claycomb ir kt. (2001) pabrézia, kad Siame dalyvavimo lygmenyje klientas suteikia informacijg kaip
konsultantas ir kokybés vertintojas, sitilo novatoriskas id€jas organizacijai ir dalijasi informacija su
kitais klientais. Anot Kotzé, Plessis (2003) klientas atlicka kompetencijos Saltinio vaidmenj, kokybés
vertintojo vaidmenj teikdamas pasiiilymus dél patobulinimy, apripindamas informacija apie jmonés
suteiktos paslaugos kokybe. Siame lygmenyje klientai néra visiskai jsipareigoje ir lojalis.

Aukstas klienty dalyvavimo lygmuo yra kai klientas laikomas bendru kairéju, kuris prisideda savo
iStekliais kuriant paslaugas. Efektyviai dalyvaujantys klientai mokslinéje literatiiroje daznai dar
vadinami ,,daliniais darbuotojais® (Graf, 2007; Wu, 2011). Graf (2007) dalinj darbuotojg iSskiria kaip
laiking paslaugos ktrimo dalyvj, o kartais tiesiog laiko nauju laikinu jmonés darbuotoju, kuris atneSa
naujy idéjy. Siuo atveju efektyviam paslaugy teikimui klienty dalyvavimas yra biutinas. Jprastai
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auksStas dalyvavimo lygmuo reikalauja i$ kliento daugiau ziniy ir jgudziy (Chan ir kt., 2010). Tai
apibrézia klientui suteikta reikSminga bendradarbiavimo zenkla, atskiriantj ji nuo kity klienty, kurie
tiesiog pasyviai naudojasi teikiamomis paslaugomis.

Pastebéta, kad tokius pat lygmenis (Zema, vidutinj ir auks$ta) tyrinédami klienty dalyvavima
paslaugose iSskiria Raipa ir Petukiené (2009). Autoriai pabrézia, kaip skirtingi klienty dalyvavimo
lygmenys gali paveikti paslaugy teikimo procesg ir rezultatus (Zr. 2 lentele).

2 lentele
Klienty dalyvavimo lygmenys kultiiros paslaugose
Zemas Vidutinis AukStas
Klienty  dalyvavimas | Kliento indélis reikalingas kuriant | Klientas kartu kuria paslaugos
reikalingas teikiant | paslauga produktg
paslauga
Produktai (paslaugy | Kliento indélis pritaiko standarting | Aktyvus kliento  dalyvavimas
Paslaugos . oo . . . .
rezultatas rezultata}l) _ yra | paslauga individualiam vartotojui _sal}_lg_oja _paslal_lgos_ pritaikyma
standartizuoti individualiam Klientui
Paslauga teikiama | Paslaugai teikti reikalingas kliento | Paslauga negali buti jsigyta be
Pgsl_augos nepaisant individualaus | jsigijimas aktyvaus kliento dalyvavimo
teikimas jsigijimo
Sumokéjimas gali biiti | Kliento indélis (informacija, | Kliento indélis yra privalomas ir
Kliento vienintelis medziagos)  biitini  atitinkamam | kartu kuria rezultatg
indélis reikalaujamas  kliento | rezultatui, bet paslaugg teikia jmoné
indélis
Visa, kas yra | Klientas  dalyvauja  pateikdamas | Klientas  bendradarbiauja  su
reikalaujama -  tai | informacija organizacijai arba apie | paslaugy organizacija: padeda
klienty fizinis buvimas | organizacija. Klientas veikia kaip | jvertinti paslaugy poreikij,
ar dalyvavimas. konsultantas, kokybés inspektorius ir | klientams pritaikyti  paslaugy
. Klientas minimaliai | pranes¢jas kitiems: dizaing ir pristatyma bei sukurti
Dalyvavimo K . N . N ) .
. ontaktuoja su paslaugy | * Pateikia informacija organizacijai | dalj ar visas paslaugas sau.
pobudis teikéju. apie blogg ir gerg paslaugy pristatyma; | Taigi klientg galima laikyti bendru
Paslaugy organizacijos | * Sitilo inovacines idéjas; karéju arba daliniu darbuotoju,
darbuotojai atlieka visa | ¢ Teigiamai arba neigiamai bendrauja | Kuris prisideda pastangomis, taip
paslaugy gamybos ir | su kitais potencialiais ir esamais | pat laiku ir kitomis priemonémis
pristatymo darbg klientais kuriant paslaugas

Saltinis: Raipa, Petukiené (2009).

2 lentelé¢je Raipa ir Petukiené (2009) pateikia kiekviename dalyvavimo lygmenyje skirtingg
paslaugos rezultata, paslaugos teikima, kliento indélj bei dalyvavimo pobidj. Zemo kliento
dalyvavimo pavyzdys kulttros paslaugose gali biiti koncertai ar parodos, kur klientai dazniausiai yra
tik pasyvis zilirovai ar lankytojai. Vidutiniame klienty dalyvavimo lygmenyje klientai gali daryti
jtakg tam tikroms kultiiros paslaugos per grjztamajj rysj, kulttros paslaugos pavyzdys — festivalis.
Organizacija daZnai suteikia galimybe klientams vertinti renginius, siiilyti naujas idéjas ar dalyvauti
apklausose, kurios turi jtakos tobulinant ir kuriant paslaugas. Nors klienty indélis Cia yra
reik§mingesnis nei zemame klienty dalyvavimo lygmenyje, pagrindinj paslaugos teikimg vis tiek
atlieka organizacija. Aukstame klienty dalyvavimo lygmenyje klientai ne tik fiziskai dalyvauja, bet
ir patys prisideda prie paslaugos kiirimo, formuoja jos turinj, auksto kliento dalyvavimo pavyzdys
kulttros paslaugose — mégéjy meno kolektyvy repeticijos. Klienty dalyvavimas kultiiros paslaugy
teikime gali labai skirtis, nes skirtingas ir dalyvavimo biitinumas. Klienty dalyvavimo poreikis
kultiiros paslaugy teikime priklauso nuo paslaugos pobudzio ir tiksly. Interaktyvios ir kiirybinés
paslaugos daznai reikalauja aktyvaus klienty dalyvavimo, kad biity pasiektas norimas rezultatas, tuo
tarpu pasyvios stebéjimo formos paslaugos, tokios kaip koncertai ar parodos, dazniausiai nereikalauja
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auksto dalyvavimo lygmens. Taigi, kuo aukstesnis kliento dalyvavimo lygmuo, tuo glaudesnis rySys
tarp kliento ir organizacijos.

Reziumuojant, klienty dalyvavimo lygmenys ir jy poveikis organizacijoms bei teikiamoms
paslaugoms priklauso nuo asmens skiriamo démesio ir noro dalyvauti paslaugose. Klienty
dalyvavimo lygmenys paslaugy teikimo procese yra nagrinéjami jvairiy mokslininky. Klienty
dalyvavimo lygmenys daZniausiai skirstomi j aktyvy, pasyvy arba Zema, vidutinj ir auksta. Sie
lygmenys apima nuo paprasc¢iausio fizinio dalyvavimo iki aktyvaus bendradarbiavimo ir paslaugy
kiirimo kartu su organizacija. Pasyvios stebé&jimo paslaugos, tokios kaip koncertai ar parodos,
reikalauja mazesnio jsitraukimo, o interaktyvios ir kiirybinés paslaugos reikalauja aktyvesnio klienty
dalyvavimo. Sékmingas paslaugy teikimas daznai priklauso nuo klienty dalyvavimo aktyvumo, todél
svarbu suprasti jy vaidmen] paslaugy procese. Mokslininkai taip pat pabrézia, kad paslaugy pobiidis
lemia skirtingus klienty dalyvavimo lygmenis. Atliekant empirinj tyrima, klienty dalyvavimas bus
matuojamas Raipos ir Petukienés (2009) iSskirtais lygmenimis (Zemu, vidutiniu, auksStu), nes Sie
mokslininkai atlikto tyrimus vieSyjy paslaugy sektoriuje.

1.3. Viesyju kultairos paslaugy samprata

Norint istirti klienty dalyvavimo lygmenis kulttiros paslaugose reikalinga apsibrézti kas yra paslaugos
ir kokios paslaugos laikomos kultiiros paslaugomis. Zinios apie paslaugy samprata suteiks teorinj
pagrindg tyrimui ir padés tiksliai apibrézti, kas bus tiriama tyrime, atsizvelgiant j kultiiros paslaugy
specifika.

Mokslingje literatiiroje galima rasti daugybe skirtingy apibrézimy apie paslauga, kadangi kiekvienas
autorius $ig sagvoka suvokia unikaliai. Paslaugy koncepcijos jvairové atsiranda dél skirtingy paslaugy
tipy, jy teikimo budy bei vartotojy / klienty patirties. Skirtingy autoriy suformuoti paslaugos
apibrézimai pateikti 3 lenteléje.

3 lentele
Paslaugos apibrézimai
Autoriali Apibrézimas
Edvardsson, Tronvoll (2022) Paslaugos tai veiksmai, poelgiai, pastangos ar procesai.
Skackauskieng, Vesterté (2018) Paslauga yra procesas arba veiksmas, mainy sandoris nesikei¢iant nuosavybei,

tarpusavyje susijusiy veikly sistema, unikaliomis savybés pasizyminti esybé,
vertés bendrakiira, tam tikrai ekonominei kvalifikacijai priklausanti veikla.
Pranulis, Pajuodis, Urbonaviéius, Paslauga — tai preke, kurios gamyboje dalyvauja jos vartotojas (klientas).
Virvilaité (2008)

Bagdoniené, Hopeniené (2005) Paslauga — veiksmas arba veiksmy serija, kuri pasireiskia kaip asmeny kontaktas
ar kontaktas su fiziniu jrenginiu, kai tai suteikia vartotojui pasitenkinima.
Gronroos (2008) Paslauga tai procesas, kurj sudaro kliento ir personalo, prekiy ir kity fiziniy

iStekliy, sistemy ir (arba) infrastruktiiry, atstovaujanciy paslaugy teikéjams ir
galbiit jtraukianciy kitus klientus, interakcijose vykdomi veiksmai, kuriais
siekiama padéti klientui jo kasdiengje veikloje.

Saltinis: sudaryta autorés pagal lenteléje nurodytus autorius.

Atsizvelgiant | 3 lenteléje pateiktus paslaugos apibrézimus, galima teigti, kad mokslingje literatiiroje
paslauga apibtidinama kaip veiksmas, procesas (Edvardsson, Tronvoll, 2022; Skackauskiené,
Vesterte, 2018; Gronroos, 2008), mainy sandoris, kuris nesuteikia nuosavybés teisés ir daznai yra
nematerialios (SkaCkauskiené, Vesterté, 2018; Edvardsson, Tronvoll, 2022), jos skirtos suteikti
klientui pasitenkinimg arba vert¢ (Bagdoniené, Hopeniene, 2005; Skackauskiené, Vesterte, 2018).
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Sudétinga nustatyti tinkamiausig paslaugos sampratos apibrézima, nes paslaugy sektorius yra labai
jvairus ir nuolat besikeiciantis, kuriamos naujos paslaugos, kurios gali neatitikti jau nustatyty
apibrézimy. Tilvytiené (2019), Saulinskas, Tilvytiené (2013) siekiant atskirti paslaugas nuo prekiy
i8skiria skirtingas paslaugy savybiy interpretacijas, tokias kaip: neapiuopiamumas, nekaupiamumas,
teikimo ir vartojimo neatskiriamumas, heterogeniskumas, nuosavybés perdavimo nebuvimas ir
kliento dalyvavimas. Pranulio ir kt. (2008) ir Gronroos (2008) apibrézimuose taip pat jvardijamas
klienty dalyvavimas / jtraukimas. Sie mokslininkai pabrézia, kad klientai yra aktyviis dalyviai
paslaugy teikimo procese, o ne tik pasyviis vartotojai, todél jy jtraukimas yra kritiSkai svarbus
sekmingam paslaugy teikimui ir jy tobulinimui.

Viena i§ paslaugos riiSiy yra vie$oji paslauga. Stasiukynas (2010) vieSaja paslaugg apibrézia taip:
,Viesoji paslauga — valstybés ar savivaldybiy kontroliuojamy juridiniy asmeny veikla teikiant
asmenims socialines, Svietimo, mokslo, kultiiros, sporto ir kitas jstatymy numatytas paslaugas®.
Petukiené (2010) vieSaja paslaugg apibrézia taip: ,,VieSoji paslauga yra ta, kuriai sukurti daugiau ar
maziau reikalinga tiesioginé sgveika tarp vieSyjy paslaugy teikéjo ir kliento, yra teikianti individualig
ir / ar vie$aja naudg ir yra vietos valdzios atsakomybg¢je.”. Autorés apibrézimas akcentuoja sgveikos
tarp paslaugy teiké¢jo ir kliento svarba.

Viena i$ svarbiy vieSyjy paslaugy yra kulttiros paslaugos. Anot Cheng (2006), kultiiros paslaugomis
laikomos visos kultiiros jmoniy teikiamos kultiiros paslaugos. Sios paslaugos turi unikaliy savybiy,
kurios jas skiria nuo kity paslaugy. Jos dazniausiai susijusios su kiryba, individualumu ir
bendruomenés dalyvavimu. Lietuvos kultiiros taryba (2024), kalbant apie kultiiros paslaugy
naudojimg (lankyma, vartojimg) pateikia tokig sgvokos apibréztj: ,,...tai gyventojy lankymasis
renginiuose, kultiros produkty vartojimas®“. Tokia veikla apima lankymasi spektakliuose ar
muziejuose, virtualy kultiiros paveldo objekty lankyma, filmy zitGréjimg ir t. t. Lietuvoje i$skiriami
keturi kultiiros paslaugy rinkiniai: biitino, dazno, vidutinio, reto poreikio kultiros paslaugos (zr. 4
lentelg).

4 lentele

Kulturos paslaugy rinkiniai

Biitino poreikio

Dazno poreikio

Vidutinio poreikio kultiiros

Reto poreikio kultiiros

kultiiros paslaugos kultiiros paslaugos paslaugos paslaugos
Vietinés bibliotekos | Auditorijos vystymas; | Apskrities bibliotekos rety leidiniy | Nacionalinj statusg
kompiuterio prieiga, | Kino rodymas; skaitykla ir skolinimas valstybiniy | turin¢ios jstaigos (pvz.,
skaitykla, leidiniy | Savivaldybés jstaigy ar | arba  tarptautinj  pripazinimg | Nacionaliné
skolinimas; vietinés reik§més | pelniusiy jstaigy paslaugos: filharmonija);

Meégéjy meno kolektyvai,
bureliai;

organizacijy paslaugos:
Muziejai, parodos;

Muziejai, parodos;
Teatro, cirko spektakliai;

Tarptautiniai renginiai.

Kulttriné edukacija; Koncertai; Koncertai, Festivaliai;

Bendruomenés §ventés. Festivaliai; Valstybiniy koncertiniy jstaigy,
Teatro, cirko | teatry, muziejy gastrolés.
spektakliai.

Saltinis: Kurk Lietuvai (2020).

Viena i§ vieSgsias kultiros paslaugas teikianciy jstaigy yra kultiros centrai (toliau — KC). Pagal
paslaugy pobudj (Zr. 4 lentele), KC teikia batino (t. y. mégéjy meno kolektyvai, bireliai, kultriné
edukacija, bendruomenés Sventés) ir dazno (t. y. parodos, koncertai, festivaliai, teatro, cirko
spektakliai) poreikio kultiiros paslaugas.

Apibendrinant galima teigti, kad mokslin¢je literatiiroje paslauga apibréZiama kaip veiksmas,
procesas ar mainy sandoris, kuris nesuteikia nuosavybés teisés. Paslauga yra susijusi su klienty
dalyvavimu. Baigiamojo darbo kontekste svarbi yra vieSoji paslauga, kurios tikslas — tenkinti
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bendruomenés interesus ir poreikius. Viena i$ vieSyjy paslaugy yra kultiiros paslaugos, kurios apima
jvairias veiklas, tokias kaip: koncertai, bendruomenés Sventés, mégéjy meno kolektyvy veikla ir t. t.

1.4. Klienty lojalumo samprata ir jo matavimas kultiiros paslaugy rinkoje

Norint teisingai istirti klienty lojalumo lygmenis kultiiros paslaugy rinkoje, tikslinga iSsiaiskinti ir
apsibrézti, kaip mokslingje literatiroje traktuojamas lojalumo konceptas. Taip pat reikalinga
atskleisti, kaip mokslininkai matuoja klienty lojalumg. Anot Wu ir kt. (2020), jsitraukes klientas gali
tapti lojaliu, o lojaliis klientai yra vienas svarbiausiy jmonés konkurencinio pranaSumo Saltiniy
(Toufaily, Fallu, Ricard, 2016).

Mokslingje literatiiroje klienty lojalumas yra salyginai placiai iStyrinétas, taciau vis dar ieSkomi buidai
kaip tiksliai ir aiSkiai apibrézti $ig savoka, tai reiskia, kad vis dar néra visuotinai priimto apibrézimo
(Nisar, Whitehead, 2016). Vieni mokslininkai apibiidina $ig savokag placiau, kiti — siauriau.
Mokslingje literatiroje teigiama, kad vienas i§ pirmyjy lojalumo sgvokos apibudino politikos
ekonomistas Hirschman (1970). Jis lojalumo sgvoka apibrézé kaip labai ypatingg prisiriS§img prie
organizacijos. Klienty lojalumas daznai siejamas su klienty iSlaikymu, ta¢iau Sis terminas turi daug
platesnj ir sudétingesnj prasmés spektra. 5 lenteléje pateikti skirtingy autoriy klienty lojalumo
apibrézimai.

5 lentele
Klienty lojalumo apibrézimai
Autorius ApibréZimas

Kotler (1997) Klienty lojalumas — tai dviguba kliento reakcija, pirma, skatinanti efektyvig verslo
partnerystés tgsa ir jos stiprinimg, o antra, pasirei§kianti tuo, kad klientas rekomenduoja
tiekéja, prekés Zenklg ir produktus ar paslaugas kitiems potencialiems klientams.

Oliver (1999) Klienty lojalumas pasizymi daugkartiniu prekés ar paslaugos vartojimu dabar ir ateityje
nepaisant susidariusios situacijos, kuri apima tiek nuostaty, tiek ir elgesio dimensijas.

Chojnacki (2000) Klienty lojalumu galima laikyti situacijg, kai kliento nuostata jmonés atzvilgiu yra teigiama,
jis iSreiskia pageidavimg pirkti pakartotinai i$ jmonés ir kitg karta.

Palmatier, Dant, Klienty lojalumas — tai klienty elgesys, rodantis motyvacijg stiprinti nuolatinius santykius su

Grewal, Evans (2006) | jmone.

Sziits, Toth (2008) Klienty lojalumas — tai kliento iStikimybés demonstravimas institucijai ar prekybininkui,
nepaisant kartais pasitaikancios klaidos ar abejingo aptarnavimo.

Gunter, Furnham, Klienty lojalumas — samoningas pirmenybés, perkant produkta ar paslauga, teikimas tam

(2014) tikram prekés zenklui, taip pat samoningai nematant kai kuriy produkto ar paslaugos trikumy.

Das, Nayyar, Singh Klienty lojalumas apibréziamas kaip emocinj prisiriSimg prie organizacijos, kai klientas

(2019) teigiamai elgiasi organizacijos atzvilgiu, per tam tikrg laikotarpi pakartotinai pirkdamas i§
organizacijos ir rekomenduoja organizacijg kitiems, jskaitant draugus ir kolegas.

Khokhar, Laghari, Klienty lojalumas yra asmens jsipareigojimas produktui ar paslaugai, iSlickantis nepaisant

Lakhani (2019) alternatyvy skaiciaus.

Avrslan (2020) Klienty lojalumas — tai vartotojo jsipareigojimas, pagristas praeities patirtimi ir ateities
lukesciais, pakartotinai pasinaudoti paslaugomis prieSinantis konkurenciniam poveikiui ir
uzmezgant ilgalaikius, pasitikéjimu grjstus santykius su paslaugas teikiancia jmone.

Saltinis: sudaryta autorés pagal lenteléje nurodytus autorius.

Apibendrinant galima teigti, kad analizuojant skirtingy autoriy apibrézimus, matyti, kad , klienty
lojalumas* apima kelis esminius elementus, tokius kaip: asmens / vartotojo jsipareigojimas (Khokhar
ir kt., 2019; Arslan, 2020), kliento istikimybé (Sziits, Toth, 2008), klienty elgesys (Oliver, 1999;
Palmatier, 2006), nuostata (Oliver, 1999; Chojnacki, 2000), rekomendacijos (Kotler, 1997),
pakartotinas / daugkartinis paslaugos ar produkto vartojimas (Oliver, 1999; Chojnacki, 2000; Arslan,
2020). Klienty lojalumo sgvokai buidingas kompleksiskumas. Klienty lojalumas yra istikimybé,
iSreiksta elgesiu, kurj klientai aiskiai iSreiSkia arba demonstruoja. Oliver (1999) pateikta klienty
19



Klienty dalyvavimas kultiros paslaugose: lojalumo aspektas. Greta Buckiené.

lojalumo apibréZzima galima suprasti kaip vartotojy nuostaty ir elgesio dimensijy derinj. Zvelgiant
nuostaty dimensija, lojalumas yra susij¢s su kliento ketinimu pirkti tam tikra preke ar paslauga.
Lojaluma rodo pakartotinis ketinimas apsilankyti ir teigiamos rekomendacijos kitiems.

Mokslingje literattiroje klienty lojalumo suvokimas yra placiai nagrinéjamas, atsizvelgiant j elgesio
(angl. behavioral loyalty) ir nuostaty / poziiirio (angl. attitudinal loyalty) dimensijas (r. 1 pav.). Sios
lojalumo dimensijos turi skirtingas charakteristikas, metodologijas ir taikymo sritis.

Klienty lojalumas

Elgsena Pozidiris
Pakartotiniy bei Pirmenybés Teigiami
Pirkimo elgsena papildomy pirkimy teikirr%las atsiliepimai,
ketinimai rekomendacijos

1 pav. Klienty lojalumo konceptualizacija
Saltinis: Zikiené (2010).

Elgsena isreikstas klienty lojalumas. Zikiené (2010), teigia, kad | Sig dimensija patenka pirkimo
elgsena, kuri siejama su faktiniais tam tikro prekés ar paslaugos pirkimy skai¢iumi per nustatyta laiko
perioda. Kulttiros srityje elgsenos lojalumas gali reiksti pakartotiniy apsilankymy daznuma. Kumar,
Shah (2004) teigimu, organizacijai lojalumas tampa svarbus tik tuomet, jei pasireiskia pirkimo
elgsena, tai organizacijai duoda tiesioginius ir apéiuopiamus rezultatus. Pakartotiniai pirkimai, pasak
Reinartz, Kumar (2003), yra svarbus lojalumo rodiklis, rodantis klienty pasitenkinimg ir pasitikéjima
jmone. SalGiuviené, Auruskevigiené (2003) teigia, kad lojalumas prekés ar paslaugos Zenklui, ar
pirkimo vietai yra pakartotinio pasitenkinimo rezultatas, sglygojantis neauksStg jsitraukimo lygj.
Wang, Wu (2012) pateikia jzvalgas apie tai, kaip klienty lojalumas priklauso nuo jy aktyvumo
laikotarpio ilgio. Sis kintamasis vadinamas santykiy su klientais trukmeé (angl. length of relationship).
Ilgesni santykiai su klientais daZnai susije su didesniu klienty lojalumu. Zikiené (2010) sitilo naudoti
anketinés apklausos metoda, kur vieno tyrimo metu bty galima iSmatuoti klienty elgsenos lojaluma,
kitu — jvertinti klienty funkcinius ir asmeninius rysius su paslauga ir jmone. Autor¢ teigia, kad tyrimo
metu turéty biiti matuojami Sesi elgsenos lojalumo indikatoriai:

e Pasiruosimas uz prekes / paslaugas mokéti daugiau;

e Pinigy suma, i$leista pirkti prekes / paslaugas nustatytu periodu (per savaite, ménesj,
pusmetj, metus ir t.t.);

e Pinigy suma, kurig klientas skiria tai paciai prekiy / paslaugy kategorijai
priklausantiems prekés zenklams pirkti per nustatytg laiko periodg (pvz., KC paslaugoms skirta
pinigy suma, lyginant su visa pinigy suma skirta kulttiros paslaugoms);

e Apsilankymo skaicius per nustatytg laiko periodg (per savaite, ménesj, pusmetj, metus
irt.t.);
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e Nuomonés apie prekés / paslaugos kaing (kokia galima maziausia ir didziausia prekés
ar paslaugos kaina, priimtina klientui);

e  Galimybé¢ jsigyti alternatyviu pardavimo kanalu (pvz., internetu);

e Kliento pirkimo elgsenos pasikeitimai, jeigu prekés / paslaugos kaina padidéty ar
sumazety.

Atliekant empirinius lojalumo tyrimus biitina atsizvelgti | paslaugos naudojimosi daznuma.
Skackauskiené, Vilkaité-Vaitone (2017) teigia, kad paslaugy vartojimo daznio matai gali bati tiek
kartai, tiek pasirinktas laikotarpis. Nustatant paslaugy klienty lojalumg, mokslinéje literatiiroje
siiloma rinktis 6 — 24 ménesiy laikotarpius (Reinartz, Thomas, Bascoul, 2008; Uncles, Wang, Kwok,
2010). Pasirinktas laikotarpis atitinkamoms paslaugos gali biiti per trumpas, kitoms prieSingai — per
ilgas. Anot Rooij (2015), vaizduojamyjy meny paslaugy klienty lankymosi daznumo vertinimas gali
buti atliekamas vertinant metus, o Bove, Johnson (2009) teigia, kad grozio salony klienty lojaluma
galima vertinti pasirenkant 6 ménesiy laikotarpj. Akivaizdu, kad poreikj apibrézti laikotarpj
suponuoja atitinkamos paslaugos vartojimo daznio butinumas. Anot Hosseini (2013), daZnas
paslaugos vartojimas lemia stipresnj, aktyvesnj kliento jtraukima j paslaugos teikimo procesa,
dalyvavimg jame. Davis, Swanson (2009) teigia, kad kuo ilgiau klientas lankosi kulttiros
organizacijoje, tuo didesné tikimybé, kad apie ja jis teigiamai atsilieps ,,i$ ltpy j lupas“ ir klientas
lankysis pakartotinai.

Nuostatomis / poziuriu isreikstas klienty lojalumas. Nuostaty dimensijos sudedamosios yra
pakartotiniy bei papildomy pirkimy ketinimai, pirmenybés teikimas ir teigiami atsiliepimai,
rekomendacijos. Pasak Kuusik (2007), nuostatomis paremti lojaliis vartotojai yra emociskai prisiris¢
prie prekés Zenklo, kas rodo gily psichologinj ir emocinj rysj su paslauga. Sis emocinis prisiri§imas
daro didele jtaka klienty elgsenai, nes lojalumas atsizvelgiant | nuostatas yra gerokai stipresnis uz
elgsenos lojaluma. Tai reiSkia, kad klientai, kurie yra lojaliis dél savo nuostaty, dazniau lieka iStikimi
paslaugai nepaisant konkurencijos ar rinkos poky¢iy. Pagal Zikienés (2010) rekomendacijas, nuostaty
lojalumo jvertinimui butina atlikti klienty apklausa. Nuostatoms jvertinti Zikiené (2010)
rekomenduoja naudoti nuomoniy matavimo skales. Tai atliekama pateikiant klientams teiginius, su
kuriais jie turi sutikti arba nesutikti, nurodydami savo nuostatas dél prekiy ar paslaugy pakeitimo.
Autorés pateikti teiginiai:

e  ASjauciuosi nemaloniai, pradédamas (-a) pirkti pas konkurentus;

e ASnenoréciau pakeisti prekés / paslaugos teikéjo alternatyviu,

e AS matau daug priezasciy, dél kuriy nepradéciau pirkti pas konkurentus;

e Matau labai mazai priezas¢iy, del kuriy nepradéciau pirkti pas konkurentus.

Nors nuostaty lojalumo matavimas, kurj sitilo Zikiené (2010) yra pritaikomas jvairiose situacijose ir
gali buti modifikuojamas pagal konkrecias jmonés veiklas, jis taip pat yra kritikuojamas. Vienas i$
trakumy yra tai, kad skirtingi metodai gali duoti skirtingus rezultatus, todél sudétinga juos
interpretuoti ir suprasti galutinius lojalumo vertinimo rezultatus.

Mokslininkai (Dick, Basu, 1994; Bakanauskas, Pileliené, 2009) teigia, kad nuostaty lojalumas gali
biiti iSmatuotas, atliekant potencialiy klienty apklausa, iSsiaiSkinant ar jiems patinka organizacija ir

teigiama nuomoné ir nuostatos, lyginant paslauga su kitais alternatyviais pasirinkimais. Reichheld
(2006) teigia, kad klienty nuostaty lojalumo nustatymui uztenka vieno klausimo: ,,Kiek tikétina, kad
jiis rekomenduosite §ig organizacijg draugams arba kolegoms?*“. Matavimo rodiklis, kuris sukuriamas
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i$ atsakymy | §j klausimg yra — palankiy klienty rodiklis (angl. Net Promoter Score). Bakanauskas,
Pileliené (2009), atsakymui | §j klausima pateikia vienuolikos baly jvertinimo skale, kur 10 reiskia
,,Labai tikétina“, o 0 — ,, Tokios tikimybés visiskai néra“. Pagal klienty atsakymus j auks¢iau pateikta
klausima, pastarieji suskirstomi j tris grupes:

e gerbéjai (iStikimi entuziastai, kurie noriai perka organizacijos paslaugas bei ragina ta
daryti ir kitus; galimi atsakymai 10 ir 9);

e pasyvieji (patenkinti, tatiau néra entuziastingai nusiteike, todél konkurentai gali
nesunkiai juos pervilioti; galimi atsakymai 8 ir 7);

e  peikéjai (nepatenkinti Klientai; galimi atsakymai 6 — 0).

Palankiy klienty rodiklis (toliau — PKR) apskai¢iuojamas i§ gerbéjy procento atémus peikéjy procents
(Reichheld, 2006). Reichheld (2006) pastebi, kad aukstas PKR rodo, jog organizacija turi daug lojaliy
klienty, kurie aktyviai rekomenduoja jos paslaugas kitiems, prisidédami prie tvaraus augimo. Mazas
arba neigiamas PKR rodo problemas su klienty lojalumu, bei gali signalizuoti apie butinybg keisti
strategija, kad buty pagerintas klienty aptarnavimas ir paslaugy kokybé.

Apibendrinant galima teigti, kad autoriai skirtingai formuluoja klienty lojalumo apibréztj, taciau
vieningai pripazjstama, kad klienty lojalumas yra ilgalaikis prisiriSimas prie jmonés ar prekes zenklo,
kuris pasireiskia nuosekliu pirkimu / lankymusi ir teigiamu pozitiriu j organizacija, nepaisant galimy
alternatyvy. Lojalumas daZnai vertinamas i$ elgsenos ir nuostaty perspektyvos, suvokiant ji kaip
kliento pasirinkimo ir rySio su preke ar paslauga israiska. Elgsenos lojalumas apima situacija, kai
klientas reguliariai perka tam tikra preke ar naudojasi paslauga per tam tikrg laikotarpj. Nuostaty
lojalumas atskleidzia situacijg, kai kliento pozitris j paslaugg sutampa su jo pirkimo elgesiu ir klientas
teikia pirmenybe vienam konkre¢iam paslaugos teikéjui. Mokslininkai pabrézia, kad siekiant
sékmingai valdyti klienty lojaluma, biitina suprasti tiek elgsenos, tiek nuostaty lojalumo aspektus ir
taikyti tinkamus matavimo metodus.

1.5. Klienty lojalumo lygmenys kultiiros paslaugose

Klientai turi skirtingus lojalumo lygmenis, todél reikalingas individualus pozitiris i juos. Tiriant
klienty lojaluma, Svarbu iSsiaiskinti, kokiame lygmenyje yra atitinkamos klienty grupés. Klienty
lojalumo klasifikacijos analizés pagalba bus nustatomi kertiniai klienty lojalumo lygmenys ir jy
pozymiai, o tai padés geriau suprasti klienty poreikius kulttros paslaugose.

Klienty lojalumo lygmenys ir stadijos yra daznai vartojami terminai, kuriais siekiama apibiidinti
skirtingus klienty lojalumo vystymosi etapus. Nors kai kurie autoriai (Griffin, 2002; Vezbergiene,
2005; Urbanskiené, Vaitkiené, 2006) vadina juos stadijomis, o Kiti lygmenimis, i§ esmés jie nurodo
lojalumo intensyvumo laipsnius, kurie atspindi klienty santykiy su organizacija gilumg ir stipruma.
Organizacijoms svarbu nustatyti jy lojalumo lygmenis, nes tik zinant kiekvienam lojalumo lygmeniui
priklausanc¢iy klienty charakteristikas ir poreikius, galima skatinti ilgalaikj jy jsipareigojima ir
lojalumg. Anot Bakanausko ir Pilelienés (2009) paslaugy klienty lojalumo lygmens nustatymas
laikomas paslaugy organizacijos konkurencinio pranasumo Saltiniu.

Bakanauskas, Pileliené (2009) teigia, kad klienty lojalumo supratimas atsizvelgiant vien tik
pakartotinai vykdomus pirkimus negali tiksliai paaiskinti kaip vystosi jy lojalumas ar koks jo lygmuo.
Autoriy nuomone, pakartotiniai pirkimai nebiitinai reiSkia lojaluma. DaZnai klientas gali pirkti ta
pacig preke ar paslaugg dél jvairiy priezasCiy, kurios néra susijusios su prisiriSimu ar lojalumu
paslaugai.
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Ivairas mokslininkai (Griffin, 2002; Vezbergiené, 2005; Urbanskiené, Vaitkiené, 2006) iSskiria
skirtingus klienty lojalumo lygmenis. Skackauskiené, Vilkaité-Vaitoné (2017) teigia, kad skirtingy
lojalumo lygmeny klienty poreikiai, pozitiris ir elgsena skiriasi. Griffin (2002) diferencijuoja
lojaluma  septynis klienty lojalumo lygmenis (zr. 1.6 lentel¢) pradedant nuo kliento kaip ,,itariamojo*
ir baigiant ,,advokatu”. Atpazindamos Siuos lygmenis ir patenkindamos specifinius poreikius
organizacijos jgyja daugiau galimybiy paversti pirkéjus lojaliais vartotojais ir klientais (Griffin,
2002). Pirmos trys Griffin (2002) lojalumo klasifikacijos lygmenys — ,,jtariamasis®, ,,potencialus
vartotojas® ir ,,diskvalifikuotas potencialus vartotojas®, yra naudingos suprasti vartotojy kelig iki
tapimo klientu, taciau jos tiesiogiai néra susijusios su klienty lojalumo tyrimais, nes Siuose etapuose
vartotojai dar néra priéme sprendimo pirkti ir taip tapti klientais. Kadangi Sie vartotojai dar néra jsigije
paslaugos, jie negali buti laikomi lojaliais arba nelojaliais klientais. Todél tiriant kultiiros paslaugy
klienty lojalumg, svarbiausi yra tie etapai, kai vartotojas jau yra atlikgs pirkima ir pradeda arba
reguliariai formuoja savo santykius su organizacija.

6 lentele

Klienty lojalumo lygmenys

PaaiS§kinimas

Siai stadijai priskiriami visi, kurie galéty nusipirkti organizacijos produktg ar paslauga. Tokie
vartotojai vadinami ,,jtariamaisiais“, nes galima tik jtarti, kad jie pirks, taciau tiksliai tai dar
nezinoma.

Potencialiais vartotojais laikomi tie, kuriems reikia organizacijos produkto ar paslaugos ir jie
gali pirkti. Nors potencialus vartotojas dar néra pirkes, taciau jis zino (yra girdéjes, skaites,
rekomendavo pazjstami) apie organizacijg. Potenciallis vartotojai gali zinoti, kokia yra
organizacija, kur ji yra, ka ji parduoda, taciau jie iki Siol dar néra pirke jos produkty ar
paslaugy.

Lojalumo lygmuo

Jtariamasis

Potencialus vartotojas

Diskvalifikuotas
potencialus vartotojas

Tai tie potenciallis vartotojai, kuriy organizacija nepaZjsta taip, kad suprasty, jog jiems
nereikia arba jie negali pirkti produkto ar paslaugos

Vartotojas, perkantis
pirma karta

Tai vartotojai, vieng kartg nusipirke organizacijos produkta ar paslauga. Jie vienu metu gali
biti tiek organizacijos, tiek jos konkurenty vartotojais

Vartotojas, perkantis
pakartotinai

Tai Zmonés, pirke organizacijos produktg ar paslaugg du ar daugiau karty. Jie gali buti pirke
ta patj produkta arba skirtingus produktus ar paslaugas kelis kartus.
Klientai perka viska, ka parduoda organizacija, jei tik tai gali panaudoti. Tokie Zzmonés perka

Klientas reguliariai. RySys tarp kliento ir organizacijos yra stiprus ir tgstinis, apsaugantis nuo
konkurencijos spaudimo.
Kaip ir klientai, advokatai reguliariai perka viska, ka parduoda organizacija, jei tik tai gali
Advokatas panaudoti. Be to, advokatai skatina ir kitus pirkti organizacijos produktus ar paslaugas. Jie

kalba apie organizacija, atlikdami marketingo funkcija, bei atveda naujy vartotojy.

Saltinis: Griffin (2002).

Pagal Griffin (2002) (Zr. 6 lentele) auksciausio lygmens lojalus Klientas vadinamas ,,advokatu*, kuris
reguliariai perka viska, ka parduoda organizacija, jei tik tai gali panaudoti. Taip pat advokatai skatina
ir kitus pirkti organizacijos paslaugas. Egan (2001) sitlomi klienty lojalumo lygmenys atitinka
Griffin (2002) pateiktus lygmenis, tadiau yra daroma prielaida, kad ,,advokatas™ dar gali tapti
organizacijos ,,nariu®, o véliau ir ,,partneriu®.

Vezbergiené (2005) isskiria penkis lojalumo lygmenis: lojalumas monopoliui; lojalumas, kai néra
paprasta pakeisti paslaugy teikéja; skatinamas lojalumas; lojalumas dél jpratimo; atsidavimas.
Skirtingi lygmenys pabrézia skirtingas priezastis, dél kuriy klientai gali likti lojaltis tam tikrai jmonei
ar paslaugai. Si klasifikacija leidzia geriau suprasti, kodél klientai renkasi tam tikra paslaugy teikéja
ir kokiais atvejais jy lojalumas lygmuo yra aukstas. Vezbergienés (2005) isskirtas pirmas lojalumo
lygmuo — lojalumas monopoliui, apima klientus, kurie neturi kity pasirinkimy, todél priversti naudotis
vienos organizacijos paslaugomis. Antrasis lygmuo apibiidina lojaluma, kai klientui pakeisti paslaugy
teikéjg yra sudétinga, nes tai daznai susij¢ su papildomomis i§laidomis ar rapesciais. Tokie Klientai
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lieka su organizacija d¢l praktiniy apribojimy, taciau $i lojalumo forma yra maziau pagrjsta emociniu
prisiri§imu. Skatinamas lojalumas (tre¢ias lygmuo) atsiranda dél gaunamy tasky ir nuolaidy, kurie
motyvuoja Klientus dazniau pirkti. Nors Sis lygmuo gali didinti klienty paslaugos vartojimo
intensyvuma, jis yra jautrus pokyciams ir konkurenty pasitilymams. Lojalumas dél jpratimo
(ketvirtasis lygmuo) apibtidina lojaluma dél jprocio, kai klientai lieka su organizacija dél patogumo
(patogi vieta, patogus masinos pastatymas ir pan.) arba jpratimo (jvaizdziui, aptarnavimui ir pan.),
bet jy lojalumas gali pasikeisti, jeigu atsirasty konkurentas. Vezbergienés (2005) isskirtas
auks$cCiausias lojalumo lygmuo — atsidavimas, kuris atspindi tikrgjj lojalumg, kai klientai laikosi
organizacijos, nes jg vertina kaip geriausig ir aktyviai rekomenduoja jg savo draugams ir
pazistamiems. Atsidave klientai yra labai vertingi, nes jie ne tik ilga laika naudojasi vienos
organizacijos paslaugomis, bet ir prisideda prie naujy klienty pritraukimo. Vezbergiené (2005) siiilo
lojaluma matuoti klausiant klienty: ,,Ar rekomenduotuméte mus savo draugams?*. Autorius
Reichheld (2003) kliento lojaluma taip pat siiilo gristi klienty polinkiu rekomenduoti, uzduodant
jiems klausimg: ,,Ar Jis rekomenduotuméte prekés zenkla draugui ar kolegai? Atsakymams | §j
klausima rekomenduojama naudoti deSimties baly Likerto skale, kur O reiskia, kad klientas tikrai
nerekomenduoty prekés Zenklo draugui ar kolegai, o 10 — tikrai rekomenduoty. Reichheld (2003)
pagal atsakymus j §j klausimg klientus klasifikuoja j tris grupes: labai linke rekomenduoti klientai (9
— 10 baly) — réméjai; maziau linke rekomenduoti klientai (7 — 8 balai) — pasyvieji; ypac nelinke
rekomenduoti klientai (0 — 6 balai) — peikéjai.

Vezbergiené (2005) ir Reichheld (2003) siiilo lojaluma matuoti remiantis klienty rekomendacijomis.
Sis metodas yra pladiai pripazintas ir naudojamas marketinge, bet nepaisant to, kad klienty
rekomendacijomis grjstas lojalumo matavimas yra naudingas, svarbu atkreipti démesj j tam tikrus
trikumus, ypac kai kalbama apie monopolines jmones. Tokiose rinkose klientai gali neturéti kity
pasirinkimy, todé¢l jy rekomendacijos gali biiti maziau reik§mingos. Lojalumo vertinimas vien tik
remiantis rekomendacijomis gali nesuteikti tikslios informacijos apie klienty lojaluma ir jo lygmenj.

Urbanskieng, Vaitkiené (2006) i$skiria penkis klienty lojalumo lygmenis:

1. Nepastoviis klientai. Zemiausias lojalumo lygmuo. Taip vadinami nelojaliis klientai,
kurie yra abejingi paslaugai ir jos teikéjui. Tokius klientus galima jvardinti nepastoviais, arba klientais
priklausanciais nuo kainos.

2. Patenkinti klientai. Antrasis lygmuo, apima klientus, kurie yra patenkinti paslauga arba
bent jau néra nepatenkinti. Sio lygmens klientai atpazjsta paslauga teikian¢ig organizacija, tadiau yra
jautriis kainai, todél nesugeba isskirti bruozy, kurie jj skirty nuo konkurenty. Lygmens vyraujantis
pirkimo kriterijus — kaina.

3. Patenkinti, jprocio Klientai. Treciasis lygmuo susideda i§ ty, kurie Zino paslauga
teikiancig organizacijg ar pirkimo vieta, taciau perka arba naudojasi ja dé¢l vartojimo jprociy. Tokie
klientai neturi neigiamos patirties rinkos dalyvio atzvilgiu ir yra patenkinti paslauga. Anot Sargeant,
West (2001) tokie klientai nejaucia didelio skirtumo tarp paslaugy teikéjy, bet ir nemato reikalo keisti
organizacijos. Vadinasi, klientas nesivargina ieSkoti kito paslaugy teikéjo, bet perka / lankosi ten, kur
yra jpratgs. Pastebima, kad Sie klientai gali buiti nepilnai patenkinti paslauga, todél ir daznai neatsisako
konkurenty pasitlymy.

4. Meégstantys paslaugos teikéjq. Ketvirto lygmens klientai zino paslaugos teikéjo gerasias
savybes, vertina susiformavusig kliento patirtj. Sie klientai jvardinty priezastis, dél kuriy jie nepirkty
kitos organizacijos paslaugy. Griffin (1997) teigia, kad Sie klientai vertina susiformavusj stipry rysj,
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santykiy testinumag bei jaucia teigiamas emocijas paslaugoms. D¢l jvairiy priezasCiy meégstantys
paslaugas klientai gali pirkti dar viena konkurenty paslauga arba pasirinkti keleta paslaugy,
nezinodami, kuri i$ tiesy jiems vertingiausia.

5. Istikimi klientai. Penkto lygmens klientai perka tik vienos organizacijos paslaugas ir
kitiems pataria formuoti tokj pat pirkimo jprotj. Todél Sie klientai yra vertinami ne dél pirkimo galios,
bet dél jtakos kitiems klientams ir rinkos dalyviams. Sin, Tse, Chan (2006) teigia, kad lojalas klientai,
uzmezga ilgalaikius santykius su organizacija, yra maziau jautriis kainai nei nelojalts klientai. Anot
Uncles, Dowling ir Hammond (2003), klientai gali susidurti su jvaria patirtimi, ta¢iau autoriai pastebi,
kad istikimi klientai yra maziau linke reaguoti j neigiamg informacijg apie paslauga nei nauji klientai.
Sio lygmens Klientai perka nuolat, nuosekliai ir negalvodami, nes jie pasitiki organizacija
(Bakanauskas, 2006).

Urbanskiené ir Vaitkiené (2006) iskirdamos lojalumo lygmenis, teigia, kad lojalumas paslaugos
teikéjui ar pirkimo / lankymosi vietai, skirtingai nuo kity paslaugy teikéjy ar pirkimo / lankymosi
vietos identifikavimo elementy, labiau susijes su kliento patirtimi. Si saveika apima pirkimo,
naudojimo ar lankymosi patirtj, kuri leidzia tinkamai jvertinti kliento lojalumo lygj.

Klienty lojalumo lygmeny ir jiems priskiriamy klienty atzvilgiu pasigendama vieningos klienty
lojalumo lygmeny Klasifikacijos. Griffin (2002), Vezbergiené (2005) ir Urbanskiené ir Vaitkiené
(2006) skirtingai skirsto kliento lojalumo lygmenis, taciau jy seka i§ dalies labai panasi. Autoriai
skirtingai jvardija klienty lojalumo lygmenis, tac¢iau detalesné analizé atskleidzia, kad jie yra panasas,
nepaisant skirtingy autoriy (Griffin, 2002; Vezbergiené, 2005; Urbanskienés, Vaitkienés, 2006)
jvardijamu lojalumo lygmeny. ,,Atsidavimas® (Vezbergiené, 2005) atitinka ,,advokatas* (Griffin,
2002) bei ,,istikimi klientai* (Urbanskiené, Vaitkien¢, 2006) lygmenis, nes Sie klientai yra ne tik
lojaliis, bet ir aktyviai skatina kitus naudotis organizacijos paslaugomis. Zemesniuose lygmenyse
klientai néra apsisprendg, jie renkasi, svarsto ir bet kuriuo metu gali pakeisti lojalumo lygj, ir
nebitinai tik j didesnio lojalumo. Detalesnis klienty lojalumo lygmeny sugretinimas pateikiamas 7
lenteléje.

7 lentele
Klienty lojalumo lygmeny palyginimas

Lojalumo lygmuo pagal autorius Sl
Griffin Vezbergiené Urbanskiene, Izarkli;mglsi/s PrieraiSumas Alte;rir(:?lt();vq Kiti poZymiai
(2002) (2005) Vaitkiené (2006) P
e
. Istikimi prieraiSumas — | Minimaliarba |~ .. I g !
Advokatai R LT S atzvilgiu;
klientai jaucdia stipry jokios .
PP Rekomenduoja paslaugy
emocinj rysj R
. teikéja kitiems
- Perka / lankosi — ——
Atsidavimas Vadovaujasi turima pirkimo /
nuolat - S
Didelis lankymosi patirtimi;
Klientas Mégstantys prieraiSumas — | Minimali arba |Turi priezasCiy pirkti /
jmoneg klientai jaudia stipry jokios lankytis;
emocinj rysj Jaucia stipry polinkj ateityje
pirkti/ lankytis
Neéra prisirises
. prie vienos .
Vaer;[lg;ﬁjt?:‘ Lojalumas deél Patenkinti, Perka / lankosi paslaugy REZ}:ZISIS Turi pastovy pirkimo motyva;
P S jpratimo jproCio klientai | pakartotinai | organizacijos, Perka / lankosi dél jprocio
pakartotinai : . alternatyvy
nera stipraus
emocinio rysio
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7 lentelés tgsinys

Lojalumo lygmuo pagal autorius

Griffin Vezbergiené Urbanskiené, I;rll[(l;lnr’?ssI{s PrieraiSumas Alt?}:;?:“ Kiti poZymiai
(2002) (2005) Vaitkiené (2006) P
Vartotojas, . - pirmenybés POyt 2 . ) P gl
- Skatinamas Patenkinti . teikéjy pasitilymams;
perkantis vienam paslaugy

lojalumas klientai Jauciasi motyvuoti naudotis
paslauga dél nuolaidy ir

Vidutiné panasiy motyvy

pakartotinai teikéjui ar
Perka / lankosi| pirkimo vietai
pakartotinai

Lojalumas, kai

néra paprasta Nejaucia
pakeisti prieraiSumo Prikausomi nuo kainos;
Vartotojas, |paslaugy teikéja|  Nepastovils Turi praktiniy apribojimy;
perkantis Loialumas klientai Yra priversti naudotis paslauga
pirma kartg ) U Perka / . ar pirkimo vieta.
monopoliui - Jokio S
lankosi o Maksimali
. prieraisumo
pirmga karta

Saltinis: sudaryta autorés, apibendrinus Griffin (2002), Vezbergienés (2005), Urbanskienés, Vaitkienés (2006)
pateikiamas lojalumo lygmeny kvalifikacijas.

VW —

praktikams. Skirtingi tyréjai neturi vieningos klienty lojalumo paslaugose vertinimo metodikos ir
daznai tyrimuose gaunami prieSingi rezultatai: klientas, viename tyrime jvertintas kaip lojalus, kitame
gali buti ne visiSkai lojaliu. Tai apsunkina tyrimy rezultaty palyginimg ir trukdo nustatyti
efektyviausig lojalumo matavimo koncepcijg, todél tyréjai daznai nezino, kuris metodas yra
tinkamiausias jy situacijai.

Apibendrinant galima teigti, kad iSskiriamy klienty lojalumo lygmeny palyginimas parodé, kad
skirtingi autoriai skirtingai apibrézia lojalumo lygmenis, taciau gilesné jy analizé atskleidzia tam
tikrus lygmeny panasumas. Griffin (2002), Vezbergiené (2005), Urbanskiené ir Vaitkiené (2006)
pateikia skirtingus lojalumo lygmenis, kurie i§ esmés atspindi skirtingas lojalumo lygmenis, bet i§
dalies jy seka panasi. Pasak autoriy pateikty lygmeny, lojaliais klientais tampama pamazu, pereinant
per skirtingus lojalumo lygmenis. Tai rodo, kad jmonés, siekian¢ios stiprinti klienty lojaluma,
reikalinga diagnozuoti esamg jy lojalumo lygmen;j ir atsizvelgti i tai, kad skirtingame lojalumo
lygmenyje esantis klientas turi skirtingus poreikius. Atliekant tyrimg ir tiriant kultiros paslaugy
klienty lojalumg bus naudojami Urbanskienés, Vaitkienés (2006) isskirti lojalumo lygmenys:
nepastoviis klientai, patenkinti klientai, patenkinti, jprocio klientai, mégstantys paslaugos teikéja,
iStikimi klientai. VieSosios kultiiros paslaugy organizacijos gali naudoti $ig klasifikacija, norédamos
suprasti, kaip stiprinti iStikimy ir mégstanc¢iy vartotojy lojaluma, bei kaip islaikyti tuos, kurie jautris
kainai, poky¢iams, nejaucia prieraiSumo bei naudojasi ir kity teikéjy paslaugomis. Autoriy i$skirti
lojalumo lygmenys padés nustatyti kliento santykj su paslaugos teikéju ir iSsiaiskinti kuriems
lojalumo lygmenims yra priskiriami kulttiros paslaugy sektoriaus klientai.

1.6. Klienty dalyvavimo kultiiros paslaugose ir lojalumo rysys teoriniu aspektu

Mokslingje literatiiroje sutariama, kad klienty dalyvavimas padeda formuoti pastaryjy lojaluma. Tai
vyksta dél to, kad aukstas klienty dalyvavimas jmonés veiklose sukuria stipresn] emocinj rysj ir
pasitenkinimg. Utama, Kusuma (2019), teigia, kad klienty dalyvavimas didina klienty lojaluma, nes
aukStas klienty dalyvavimo lygmuo leidZzia klientams jaustis patenkintais. Remiantis Dhasan,
Aryupong (2019) atliktu tyrimu, galima teigti, kad klienty dalyvavimas teigiamai ir reikSmingai
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veikia klienty lojalumg. Tiriant konkrety paslaugy sektoriy, klienty dalyvavimo ir klienty lojalumo
rysis gali buti skirtingas priklausomai nuo tiriamo sektoriaus.

Brodie ir kt. (2013) atlike konceptualy tyrima teigia, kad klienty dalyvavimas apima jvairius procesus
ir rezultatus, jskaitant klienty lojaluma, pasitenkinima, organizacijos ir bendruomenés jtraukima,
igalinima, pasitikéjima ir jsipareigojima kitiems bendruomenés nariams. Sis autoriy pozitris atspindi
sudétingg ir daugialypj klienty dalyvavimo pobtdj, kuris apima ne tik tiesioginius sgveikos aspektus
su organizacija ar jos teikiamomis paslaugomis, bet ir platesnius socialinius ir psichologinius rySius
su bendruomene. Mokslin¢je literatiiroje apraSomos potencialios klienty dalyvavimo elgsenos
pasekmés, viena i§ jy — lojalumas: Bowden (2008), Brodie, Hollebeek, Juric, Ilic (2011) atliko
konceptualius tyrimus, Gummerus ir kt. (2012), Algharabat ir kt. (2020) empirinius tyrimus —
apklausg internetu, Vivek ir kt. (2012) — giluminj interviu. Pileliené (2008) taip pat sutinka, kad
klientai savaime lojaliais netampa — lojalumas yra rySiy tarp organizacijos ir kliento pasekmé. Anot
Vivek, Beatty ir Morgan (2012), klienty dalyvavimas paslaugose gali suteikti tokius rezultatus kaip:
pasitik¢jimas, emocinis jsipareigojimas, lojalumas, kliento jsitraukimas j bendruomenés veiklas,
verteés kiirimas.

Pasak Aaker (2011), klienty dalyvavimas yra biidas stiprinti prekés Zenklo tapatybe ir lojaluma.
Autorius teigia, kad imonés, kurios sugeba jtraukti klientus i savo veiklg, gali sukurti stipresnj
emocinj rysj su jais, o tai skatina lojalumg. Chen, Tsou, Ching, (2011) teigia, kad klientai aktyviai
dalyvaudami paslaugos teikime ar kiirime yra linke dalytis savo naujomis idé¢jomis, pasitilymais ir
problemomis su paslaugy organizacija (todél tokiu biidu jie tampa labiau patenkinti paslaugomis, o
tai gali prisidéti prie lojalumo didinimo). Ry$j tarp klienty dalyvavimo ir klienty lojalumo gali
teigiamai paveikti kiti veiksniai, pvz., paslaugy kokybé¢, klienty patirtis, konkurencija rinkoje ir
ekonominiai veiksniai (Yolanda, Keni, 2022). Daroma prielaida, kad klienty dalyvavimas yra svarbi
elgsena, padedanti didinti klienty lojalumg paslaugos teikéjui ar pirkimo vietai.

Jaakkola, Alexander (2014) tyré klienty dalyvavimg paslaugy kontekste ir nustaté, kad aktyvus
dalyvavimas tiesiogiai veikia klienty lojalumg. Klientai, kurie prisideda prie paslaugos kiirimo
gerokai labiau prisiri$a prie tos paslaugos ir toks klienty dalyvavimas paslaugy teikime ir kiirime
didina jy lojalumg (Dwivedi, 2015). Anot Rather (2019), kuo aukstesnis klienty dalyvavimo lygmuo,
tuo aukstesnis klienty lojalumo lygmuo.

Reziumuojant, moksling literatiiroje raSoma apie rysj tarp klienty dalyvavimo ir jy lojalumo, tiksliau
apie lojaluma kaip klienty dalyvavimo pasekme. Tyrimai rodo, kad kuo klientai aktyviau dalyvauja
paslaugose, tuo stipresnj emocinj rysj jie sukuria, o tai lemia didesnj jy lojaluma. Ir nors remiantis
Lietuvos bei uzsienio mokslininky atlikty klienty dalyvavimo ir lojalumo tyrimy rezultatais bei
loginémis jZvalgomis, klienty dalyvavimas yra susij¢s su klienty lojalumu, svarbu nustatyti Sio rysio
egzistavimg Lietuvoje veiklg vykdanc¢iy KC atveju.
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2. KLIENTU DALYVAVIMO IR LOJALUMO RYSIO KULTUROS
PASLAUGOSE TYRIMO METODOLOGIJA

2.1. Tyrimo strategija ir dizainas

Rengiant tiriamaja dalj, buvo vadovaujamasi pirmojoje darbo dalyje atlikta mokslinés literatiiros
analize, Lietuvos ir uzsienio autoriy suformuota klienty dalyvavimo ir lojalumo teorine apibréztimi.
Siuo tyrimu siekiama empiriskai patikrinti bei jprasminti sudaryta teorine dalj.

Problema. Siame tyrime keliamas toks probleminis klausimas: Koks yra klienty dalyvavimo
lygmeny ir klienty lojalumo rySys kultiiros paslaugose?

Tyrimo tikslas — nustatyti ar egzistuoja rySys tarp klienty dalyvavimo lygmeny ir lojalumo kultiiros
paslaugy rinkoje.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Identifikuoti KC klienty dalyvavimo kultiiros paslaugose lygmenis;

2. Nustatyti KC klienty lojalumo lygmenis kulttiros paslaugose;

3. Interpretuoti klienty dalyvavimo ir lojalumo lygmeny sociodemografiniy
charakteristiky grupiy skirtumus;

4. Nustatyti klienty dalyvavimo lygmeny ir lojalumo ry$j KC teikiamose kultiiros
paslaugose.

Tyrimo strategijos pagrindimas. Tyrimo atlikimui pasirinkta dedukciné strategija. Pasak Blaikie
(2000), dedukciné tyrimo strategija siejama su tyrimo klausimais: ,,koks?*, ,kodél?* ir ,kaip?*.
Dedukciné tyrimo strategija pasirinkta atsizvelgiant j probleminj tyrimo klausima: Koks yra klienty
dalyvavimo lygmuo ir klienty lojalumo rySys kultiiros paslaugose? Anot Gaizauskaités, Mikénés
(2014), kiekybiniuose tyrimuose dominuoja dedukciné strategija. Kiekybinio tyrimo procesas
paprastai prasideda nuo teorinés koncepcijos, kurios pagrindu gali buti suformuluojamos tyrimo
hipotezés. Creswell (2009) teigia, kad kiekybiniuose tyrimuose teorija veikia kaip karkasas,
leidziantis suformuluoti tyrimo klausimus, hipotezes, nukreipiantis duomeny rinkimo procesa.
Tyrimo metu analizuojant surinktus empirinius duomenimis, suformuluotos hipotezés patikrinamos,
siekiant eliminuoti klaidingas ir patvirtinti likusias. Tokiu biidu tyréjas gali padaryti pagristas iSvadas
apie tiriamaj] reiskinj.
Tyrimo hipotezés. Siame darbe bandoma atsakyti j moksliniy tyrimy problema, susijusia su klienty
dalyvavimo lygmeny ir klienty lojalumo lygmeny rysiais kultiros paslaugose. Remiantis apzvelgta
literatiira (Jaakkola, Alexander, 2014; Rather, 2019; Dhasan, Aryupong, 2019), kurioje teigiama, kad
kuo aukstesnis klienty dalyvavimo lygmuo, tuo aukstesnis klienty lojalumo lygmuo, darbo autoré
parengeé hipotetini modelj (Zr. 2 pav.). Darant prielaida, kad tarp klienty dalyvavimo lygmeny ir
lojalumo lygmeny yra tiesioginé priklausomybé (rySys) suformuluotos penkios tyrimo hipotezés:

H1: Zemame klienty dalyvavimo lygmenyje klientai yra maziausiai lojaliis;

H2: Klientai dalyvaujantys vidutiniu lygmeniu yra patenkinty klienty lojalumo lygmenyje;

H3: Klientai dalyvaujantys vidutiniu lygmeniu yra lojalas dél jprocio;

H4: Klientai dalyvaujantys aukstame klienty dalyvavimo lygmenyje mégsta paslaugos
teikeéja ir yra labai lojalis;

H5: Aukstame lygmenyje dalyvaujantys klientai yra lojaliausi.
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Kiekviena hipotezé apibrézia rysj tarp tam tikro klienty dalyvavimo lygmens ir atitinkamo lojalumo
lygmens, tai reiskia, kad klienty dalyvavimas paslaugose yra tiesiogiai susijes su jy lojalumu. Siame
tyrime pateiktu hipotetiniu modeliu siekiama patikrinti rySius ir i$siaiskinti ar i$sikeltos hipotezés
teisingai apibréZzia §ig s3saja, ar reikia atlikti rySiy pakeitimus.

Klienty
dalyvavimo lygiai

h

Klienty lojalumo lygiai

Hi - Nepastoviis klientai
Zemas __,/
|y Patenkinti klientai
=
Vidutinis c—:&
i Iprocio klientai
Aukstas H4
N = | || Meégstantys paslaugos
H5 teikéjg klientai
A Istikimi klientai

2 pav. Rysio tarp klienty dalyvavimo lygmeny ir klienty lojalumo hipotetinis modelis

Tyrimo metodai. Pirmajame darbo etape teorinés analizés metodu buvo operacionalizuoti klienty
dalyvavimo ir lojalumo konceptai. Antrajame tyrimo etape pasirinktas kiekybinis metodologijos
metodas — anketiné klienty (dalyvavusiy KC teikiamose kultiiros paslaugose) apklausa. Analizuojant
gautus anketinés apklausos duomenis, taikyti statistiniai metodai: atliktas instrumento patikimumo
patikrinimas, pateikiama aprasomoji statistika (apskaiciuoti dazniai, vidurkiai, standartinis
nuokrypis), atlikta dispersiné, klasteriné ir koreliaciné analizés.

Norint nustatyti, ar klienty dalyvavimo ir lojalumo lygmenys skiriasi pagal skirtingus klienty
sociodemografinius pozymius, buvo naudota vieno faktoriaus dispersin¢ analizé — ,,One Way
ANOVA* testas (lyginamos trys ir daugiau grupiy). Naudojant §ig analize, buvo nustatoma, ar
vidurkiai tarp grupiy reik§mingai skiriasi. Poveikio dydZio eta kvadratu (n?) interpretavimas pateiktas
8 lentel¢je.

8 lentelé
Poveikio dydZio eta kvadratu interpretavimas
Dispersiné analizé Salygos Poveikio interpretacija
,,One Way ANOVA“ | Skirstys artimas normaliajam ir | Poveikio dydZio eta kvadratu interpretavimas:
testas lyginamos trys ar daugiau grupiy | n?= 0,01 — (poveikis) skirtumai tarp grupiy mazi;

1% = 0,06 — (poveikis) skirtumai tarp grupiy vidutiniai;
n? = 0,14 — (poveikis) skirtumai tarp grupiy dideli.

Saltinis: Hair, Celsi, Bush, Ortinau (2013).

Tam, kad galima biity patikrinti issikeltas H1 — H5 hipotezes, koreliaciniy ry$iy stiprumui bei krypéiai
nustatyti tarp klienty dalyvavimo ir lojalumo lygmeny, pasirinktas Pearson koreliacijos koeficientas,
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kadangi jis reikalauja normalaus kintamyjy pasiskirstymo. Koreliacijos koeficientas r jgyja reikSmes
nuo —1 iki 1: kuo arCiau 1, tuo rySys stipresnis. Neigiamas r koeficientas rodo atvirkstinj rysj,
teigiamas — tiesioginj. Rezultaty reikSmingumo lygmuo Zymimas p, jeigu p<0,05 — rySys tarp dviejy
kintamyjy yra statistiskai reikSmingas. Tikédamiesi, kad darant koreliacing analiz¢ gali iSryskéti nauji
rySiai, taip pat buvo analizuojami hipotetiniame modelyje nepazyméti rysiai. Analizés rezultatai
aiSkinami remiantis 9 lentel¢je pateiktomis interpretacijomis.

9 lentele
Pearson koreliacijos koeficiento reik§miy interpretavimas
RySio matas Salygos Rysio interpretacija
Pearson Jei kintamieji matuojami intervaly skale | Nuo 0 iki 0,2 — rySio i§ esmés néra arba labai silpnas;
koreliacijos ir skirstiniai artimi  normaliesiems, | nuo 0,2 iki 0,4 — ry8ys silpnas;
koeficientas—r | skaiiuojamas  Pearson  koreliacijos | nuo 0,4 iki 0,6 — rySys vidutinio stiprumo;
koeficientas — r nuo 0,6 iki 0,8 — ry8ys stiprus;
nuo 0,6 iki 1 — rySys labai stiprus.
r > 0 rySys tiesioginis, r < 0 rySys atvirkstinis;
r> parodo bendros dispersijos dalj (bendrumg).

Saltinis: Hair ir kt. (2013)

Tyrimo duomeny apdorojimui, sisteminimui ir vaizdavimui grafi$kai naudota SPSS (angl. Statistic
Program for Social Sciences) programiné jranga bei Microsoft Word ir Microsoft Excel programos.

Tyrimo dizainas. Tyrimg sudaré trys etapai (zr. 3 paveiksla):
e Mokslinés literattiros analizé;

e Kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa;

e Tyrimo duomeny analiz¢.

_
Mokslinés literaturos analizé
Klienty dalyvavimas kultiros paslaugose: lojalumo aspektas
Klienty dalyvavimas Lojalumas
l l I etapas
Klienty dalyvavimo lygmenys: Hl-H5 Klienty lojalumo lygmenys:
Zemas, vidutinis, aukstas nepastovis klientai, patenkinti
Tiesioginis rysys klientai, patenkinti, jprocio
klientai, mégstantys paslaugos
teikéja, 18tikimi klientai
-
Kiekybinis tyrimas
Anketine KC klienty apklausa (N=453) II etapas

Duomeny analizé (aprasSomoji statistika, dispersiné,
Klasteriné ir koreliaciné analizés). Empiriniy
duomeny  interpretavimas  (nustatomi  klienty
dalyvavimo ir lojalumo lygmenys, interpretuojami 1T etapas
sociodemografiniy grupiy skirtumai, nustatomi rysiai
tarp kintamujuy, tikrinamos i8sikeltos hipotezés).
Rengiamos tyrimo 15vados ir rekomendacijos.

3 pav. Tyrimo dizainas: logika, metodai ir etapai
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Pirmajame tyrimo etape kiekybinis tyrimas pradedamas nuo planavimo, kuriame apibréziama tyrimo
problema, tikslas ir uzdaviniai, hipotezés, pasirenkami tyrimo metodai ir formuojama imtis.
Atsizvelgus | pateikta mokslinés literatiiros analize, klienty dalyvavimo lygmenys paslaugose pagal
Raipg, Petukien¢ (2009) skirstomi j zema, vidutinj ir auk$tg. Urbanskienés, Vaitkienés (2006)
klasifikacijoje klienty lojalumas apima penkis lygmenis: nepastovis klientai, patenkinti klientai,
jprocio klientai, mégstantys paslaugos teikéja, iStikimi klientai.

Antrajame etape nustatomas duomeny rinkimo budas — internetiné apklausa, ruo$iamas tyrimo
instrumentas — anketa KC kultiros paslaugy klientams, anketa platinama, renkami duomenys i$
respondenty.

TreCiame etape surinkti duomenys apdorojami naudojant statisting programing jrangg SPSS,
duomenys analizuojami ir interpretuojami, nustatomi kulttiros paslaugy klienty dalyvavimo ir
lojalumo lygmenys, interpretuojami sociodemografiniy grupiy skirtumai, nustatomi rysiai tarp
kintamyjy. I$sikeltos tyrimo hipotezés patikrinamos remiantis surinktais tyrimo duomenimis.
Paskutiniame tyrimo etape remiantis gautais tyrimo rezultatais pateikiamos tyrimo iSvados ir
rekomendacijos.

2.2. Tyrimo metodas ir tyrimo imties pagrindimas

Tyrimo metodo pasirinkimo pagrindimas. Klienty dalyvavimas paslaugose priskiriamas socialiniy
moksly sri¢iai, sisteminiu pozitiriu gali bliti pamatuojamas kiekybiniais tyrimais. Pasak Walliman
(2006), kiekybiniai tyrimai leidzia jvertinti duomenis ir objektyviai pristatyti tyrimo rezultatus.
Atsizvelgiant j tai, kad atlickamu tyrimu yra siekiama atskleisti rySius tarp kintamyjy — pasirinktas
kiekybinis tyrimo metodas. Tyrimui atlikti buvo pasirinktas anketinés apklausos metodas, kuris pasak
Kardelio (2007), yra aiSkus, nedviprasmiskas ir patikimas. Apklausos metodas pasirinktas del Siy
priezas¢iy (Dik¢ius, 2003):

e  klausimai pateikiami tam tikru nuoseklumu, tai garantuoja, jog kiekvienas respondentas
gaus tuos pacius atsakymo variantus;

e nesudétinga duomeny analizé (pakankamai aukStas standartizavimo lygis leidzia
sékmingai atlikti duomeny analizg);

e galimybé rasti skirtumus tarp jvairiy grupiy (gaunama informacija apie respondentg
leidzia respondentus jungti j tam tikras grupes bei jvertinti skirtumus tarp grupiy).

Pasak Cicénienés (2006), apklausa sudaro galimybe per labai trumpg laikg apklausti didelj skaiciy
respondenty ir surinkti duomenis reikalingus tyrimui. Apklausa reikalauja didelio duomeny kiekio,
todél buvo naudojama struktiirizuota apklausos anketa. Apklausos priemoné yra klausimynas, kurj
sudaro i§ anksto suformuluoti klausimai (Gaizauskaité, Mikéné, 2014). Apklausa buvo vykdyta
netiesiogiai — internetu, nes toks budas yra ekonomiskesnis ir greitesnis uz kitus klausimyny
platinimo biidus. Klausimynas patalpintas internetinéje apklausy svetainéje — www.apklausa.lt. Sioje
internetinéje svetainéje patogu vykdyti apklausas, nes joje galimas rezultaty sisteminimas,
apdorojimas, nes visi tyrimo dalyviy atsakymai fiksuojami tinklalapyje.

Tyrimo generaliné aibé. Tyrimo generaling aib¢ sudaro klientai kurie naudojasi KC kultaros
paslaugomis. Taciau, Lietuvos statistikos departamentas neteikia duomeny apie KC klienty skaiciy.
Tode¢l pasirinktas kitas alternatyvus informacijos rinkimo biidas, kai generaliné visuma laikoma
Lietuvos gyventojy populiacija. Atsizvelgiant j Lietuvos statistikos departamento (2023) duomenis,
2023 m. pradzioje Lietuvoje gyveno 2 mln. 857 tikst. nuolatiniy gyventojy. Pasak Cekanaviciaus,
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Murausko (2002), didelés imtys naudojamos retai, kadangi panasaus patikimumo informacijg galima
gauti ir 1§ vidutinio didumo im¢iy, nes reprezentatyvumas priklauso ne tik nuo imties didumo, bet ir
nuo jos sudarymo metodo. Atliekant socialinius tyrimus, priimtinos atrankos paklaidos dydis yra 5
proc. Taikant imties akredituota skaiciuokle ,,Raosoft™ su 95 proc. patikimumu ir 5 proc. paklaida
apskaiciuota, kad respondenty, dalyvaujanc¢iy apklausoje turi buiti ne maziau kaip 385 KC kultiros
paslaugy klientai, kad gauti tyrimo rezultatai buty reprezentatyviis. IS viso tyrime apklausta 453
respondenty, todél galima daryti prielaidg, kad imtis yra pakankama statistinei analizei. Jvertinus
tyrimo imtj, apskai¢iuota, kad atlikto tyrimo rezultaty paklaida sumazéjo iki 4,6 proc. Atliekant
tyrimg, buvo naudojamas netikimybinés atrankos metodas — patogumo atranka. Apklausa vykdyta
internetu, kuomet respondentai yra atsitiktiniai asmenys, gebantys atspindéti daugumos nuomong.

2.3. Tyrimo instrumento pagrindimas ir patikimumas

Anketos klausimyno struktiiros pagrindimas. Tyrimui atlikti buvo panaudota struktiirizuota
anketiné apklausa su uzdaro tipo klausimais, skirta KC kultiros paslaugose dalyvaujantiems
klientams apklausti. Anot Tidikio (2003), tokio uzdaro tipo atsakymus lengviau isreiksti kiekybiniais
matais. Anketa (zr. 1 priedg) sudaryta i§ 10 klausimy, kurie skirti istirti klienty dalyvavima ir jy
lojalumg KC kulttiros paslaugy rinkoje. Tyrimo instrumentg — klausimyng sudaro trys dalys: jvadiné
dalis, pagrindiné dalis, demografiné dalis (MartiSius, Kédaitis, 2003). Klausimynas suformuluotas
darbo autorés, remiantis teorinémis prielaidomis apie Klienty dalyvavimo ir lojalumo lygmenis.

Pirmoji anketos dalis — jvadiné. Joje respondentams pristatomas tyréjas, atliekamo tyrimo tikslas,
pabréziamas respondenty anonimiskumo ir konfidencialumo principy laikymasis, anketos pildymo
instrukcijos, informuojama, kad gauti tyrimo duomenys bus naudojami magistro darbe, isreiSkiama
padéka uz dalyvavimg tyrime.

Pagrindinéje klausimyno dalyje pateikti klausimai / teiginiai, padés nustatyti kaip klienty lojalumas
priklauso nuo klienty dalyvavimo kultiiros paslaugose lygmens. Tiriant klienty dalyvavimo
paslaugose lygmenis, tyréjui aktualu nustatyti, kuriose paslaugose aktyvumas yra maziausiais ir
didziausias, todél respondenty buvo klausiama kokiose KC teikiamose kulttiros paslaugose klientai
lankosi, dalyvauja (1 anketos klausimas). Kito anketos klausimo tikslas — nustatyti paslaugy
lankymosi daZznumg. Klausimo atsakymy pasirinkimo variantai suformuoti remiantis Lietuvos
statistikos departamento (2017) duomenimis apie kulttiros viety lankymo daznuma. 1 ir 2 klausimai
sudaryti vardinés (angl. Nominal) skalés principu.

3 anketos klausimo tikslas — issiaiskinti klienty dalyvavimo lygmenis. Klienty dalyvavimo lygmeny
skalge sudaro 12 teiginiy, kiekvienam dalyvavimo lygmeniui priskirti 3 — 5 teiginiai, kuriuos
respondentai vertina ranginéje Likerto skalés sistemoje, pagal penkiy pakopy atsakymy formata: labai
daznai, daznai, kartais, labai retai, niekada. Teiginiai (zr. 10 lentelg) kurie buvo naudojami klienty
dalyvavimo lygmeniui is$matuoti, buvo pritaikyti KC paslaugoms i anksciau atlikty empiriniy tyrimy
(Damkuviené ir kt., 2014; Raipa, Petukiené, 2009; Damkuviené, Petukiené, 2018).

10 lentele
Klienty dalyvavimo lygmens matavimo skalé
Klienty dalyvavimo Klienty dalyvavimo lygmenj matuojantys .
S S Autoriai
lygmuo teiginiai
Stengiuosi iSvengti papildomo bendravimo (pvz., | Damkuviené ir kt. (2014),
Zemas bilietus j renginius jgyju internetu) Damkuviené, Petukiené (2018), Mustak
ir kt. (2016), Petukiené (2010)
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10 lentelés tesinys

Klienty
dalyvavimo Klienty dalyvavimo lygmenj matuojantys teiginiai Autoriai
lygmuo
Zemas Po renginio, birelio ar kt. paslaugos iSeinu nieko | Damkuviené ir kt. (2014), Bitner ir

neklausinédamas ir nekomentuodamas kt. (1997), Petukiené (2010), Raipa,
Petukiené (2009)

Tiesiog dalyvauju / lankausi, o darbuotojai atlicka visg | Bitner ir kt. (1997), Raipa, Petukiené

reikalingg darba (2009)

Aiskiai iSsakau savo likesCius darbuotojams dél renginio, | Damkuviené ir kt. (2014), Chan ir kt.

burelio ar kt. paslaugos (2010)

Teikiu (blogus ir gerus) atsiliepimus ir komentarus KC apie | Raipa, Petukiené (2009), Chan ir kt.

paslaugy kokybe (pageidavimy / skundy knygoje, internetu ar | (2010)

Vidutinis |-2iefonu). _ _ I

Dalinuosi savo teigiama / neigiama patirtimi apie KC | Damkuviené¢ ir kt. (2014), Raipa,

paslaugas su Seimos nariais, draugais, kolegomis Petukiené  (2009), Damkuviené,
Petukiené (2018), Chan ir kt. (2010)

Sitlau teikti naujas paslaugas, jei manau, kad tokiy triksta, | Damkuviené ir kt. (2014), Raipa,

teikiu pasiiilymus, kaip tobulinti esamas paslaugas Petukiené (2009)

Prisidedu prie KC paslaugy kiirimo bei jgyvendinimo (pvz. | Raipa, Petukiené (2009),

ieSkau réméjy sitilomam renginiui, ieSkau naujo biirelio | Damkuviené, Petukiené (2018)

vadovo, rasau renginiams scenarijus ir pan.)

Padedu pasirtipinti paslaugoms reikalingomis priemonémis ir | Raipa, Petukiené (2009),

medziagomis (dekoracijomis, audiniais bireliy nariy | Damkuviené ir kt. (2014)

Aukitas kostiumams ir pan.)

Atlieku dalj darbuotojy darbo (pvz., padedu kitiems klientams | Damkuviené ir kt. (2014), Graf,

surasti savo vietas renginio saléje ir pan.) (2007), Wu (2011), Chan ir kt. (2010)

Dalinuosi savo patarimais ir rekomendacijomis su kitais KC | Raipa, Petukiené (2009), Mustak ir kt.

klientais (2016), Tonteri ir kt. (2011)

Komentuoju darbuotojy darba, konsultuoju juos, pamokau Damkuviené ir kt. (2014), Tonteri ir
kt. (2011)

Saltinis: sudaryta autorés

4 anketos klausimo tikslas — nustatyti klienty lojalumo lygmenis.

Klausimyne, klienty dalyvavimo

lygmeny skale sudaro 13 teiginiy. Kiekvienam lojalumo lygmeniui priskirti 2 — 4 teiginiai, kuriuos
respondentai vertina rangy skaléje, pasirenkant tik vieng atsakyma: labai daznai, daznai, kartais, labai
retai, niekada. 4 klausimo teiginius formulavo darbo autoré, remiantis Urbanskienés, Vaitkienés
(2006) teoringje dalyje pateiktais lojalumo lygmeny paaiskinimais (zr. 1.5 skyriy), kurie atspindi
klienty lojalumo charakteristika. Klienty lojalumo lygmeny matavimo skalés teiginiai pateikti 11

lenteléje.
11 lentele
Klienty lojalumo lygmens matavimo skalé
bcgr?]l:r:;g Klienty lojalumo lygmenj matuojantys teiginiai Autoriai
Nesijauciu prisiriS¢s prie KC, todeél lankausi ir kity organizacijy | Urbanskieng, Vaitkiené
_ organizuojamuose renginiuose, buireliuose ir kt. paslaugose (2006), Dick, Basu (1994),
Nepastovils Bakanauskas, Pileliené (2009
klientai - - - - — axanauskas, TIIelene ( - )
Jeigu rasciau kas sitilo pigesn¢ ar nemokama paslauga (-as), ei¢iau | Urbanskiene, Vaitkiené
ten (2006), Zikiené (2010)
KC niekuo neissiskiria i$ kity, todél nematau didelio skirtumo, jei | Urbanskiene, Vaitkiené (2006)
Patenkinti rinkCiausi kita organizacijg ir jos paslaugas
klientai Esu patenkinta (-s) KC paslauga (-omis), bet jeigu padidéty kaina, | Urbanskiené, Vaitkiené (2006)
svarstyCiau apie pigesne (-es) kitos organizacijos paslaugg (-as)
Iprocio AS ¢ia lankausi, nes esu pripratgs (-usi), man viskas zZinoma, todél | Urbanskiené, Vaitkiené
klientai negalvoju apie kity organizacijy paslaugas (2006), Vezbergiené (2005)
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11 lentelés tesinys

Ilg/(grfﬂ:r:;g Klienty lojalumo lygmenj matuojantys teiginiai Autoriai
Man ¢ia patogu lankytis (arti namy, darbo ir pan.) Urbanskiené,  Vaitkiené  (2006),
Iprocio Vezbergiené (2005)
klientai Pries KC darbuotojus jausCiausi nepatogiai, jei tapCiau | Urbanskiené,  Vaitkiené  (2006),
kitos, kultiiros paslaugas teikian¢ios organizacijos klientu | Griffin (2002)
Mégstant Man patinka KC organizuojami renginiai, bureliai ir kt. | Urbanskiené, = Vaitkiene  (2006),
gstantys paslaugos, todél nenoréciau jo keisti kita organizacija be | Kuusik (2007), Dick, Basu (1994),
paslaugos rimtos priezasties Bakanauskas, Pileliené (2009)
teikéja ” — - A TIETTCRT — —
Klientai AS matau daug priezasCiy, dél kuriy turéciau likti §io KC | Urbanskiené,  Vaitkiene  (2006),
klientas, o ne ieskoti kitos organizacijos Zikiené (2010)
Lankausi tik siame KC ir nesvarstau apie kity organizacijy | Urbanskiené, Vaitkiené (2006), Sziits,
kultaros paslaugg (-as) Téth (2008)
KC paslauga (-as) rekomenduoju savo Seimos nariams, | Urbanskiené¢,  Vaitkiené  (2006),
Iétikimi pazjstamiems, draugams Vezbergiené (2005),. .Reichheld
Klientai (2003), Bakanauskas, Pileliené (2009)
Esu nuolatinis KC klientas, nes mano patirtis su Sia | Urbanskiené¢, Vaitkiené  (2006),
organizacija atitinka arba vir$ija mano likesCius Palmatier ir kt. (2006)
Ateityje planuoju lankytis to pacio KC renginiuose / | Urbanskiené, Vaitkiené  (2006),
bireliuose ir kt. paslaugose Oliver (1999)

Saltinis: sudaryta autorés

Paskutinis anketos klausimy blokas skirtas respondenty sociodemografinéms charakteristikoms
nustatyti. Jos leidzia i§samiau nustatyti tyrimo imties ypatybes. Tyrimo anketoje pasirinktos tokios
sociodemografinés charakteristikos (5 — 10 klausimai): lytis, amzius, i$silavinimas, socialiné padétis,
profesijy grupé, gyvenamoji vietové. Lyties, iSsilavinimo, socialinés padéties, profesijos grupés ir
gyvenamosios vietovés klausimai sudaryti vardinés skalés budu, amziaus klausimas — intervalinés
(angl. Scale) skalés principu. Anketos struktiira suteikia galimybg¢ klienty dalyvavimo ir lojalumo
lygmenis segmentuoti pagal sociodemografines respondenty charakteristikas.

Anketos klausimyno patikimumas. Siekiant i$siaiSkinti taikyto instrumento patikimuma, buvo
tikrinimas padidinto patikimumo koeficientas (angl. Cronbach’s Alpha). Anot Pallant (2011) ir
Pakalniskienés (2012) gerai sudarytoms skaléms ar klausimy grupéms Cronbach Alpha reikSmé
turéty biiti ne mazesné uz 0,7. Hair ir kt. (2013) teigia, kad Cronbach alpha rezultatai, kurie atkleidzia
teiginiy suderinamuma gali biti interpretuojami taip:

e maziau nei 0,5 nepriimtinas;

e 0,5-0,6 — suderinamumas pakankamas / abejotinas;

e 0,6-0,7 — suderinamumas patenkinamas;

e 0,7-0,8 — suderinamumas geras;

e 0,8 ir daugiau — labai geras.

Atlikus Cronbach Alpha skaic¢iavimus, patikimumas buvo patikrintas jvertinant kintamyjy tarpusavio
koreliacijas pagal Hair ir kt. (2013) rodikliy interpretacijas. Klienty dalyvavimo lygmeny
suderinamumo koeficientai vyrauja nuo 0,696 iki 0,906 (zr. 12 lentelg). Be to, buvo jvertinta
kiekvieno pozymio koreliacija su visa skale (angl. Corrected Item-Total Correlation), visy skaliy
koeficientai didesni nei 0,2, o tai rodo tinkamg suderinamuma. Klienty dalyvavimo vidurinio lygmens
skalés buvo eliminuotas vienas teiginys (Dalinuosi savo (teigiama / neigiama) patirtimi apie KC
renginius, birelius ir kt. paslaugas su Seima, draugais, kolegomis), nes paSalinus pasirinktg teiginj
skalés patikimumas padidéja, Cronbach alfa buvusi reiksmé 0,696 pakyla iki 0,786 ir skalé i§
patenkinamos virsta j gerai suderintg. I$samiis klienty dalyvavimo lygmeny skaliy patikimumo
rodikliai pateikti 2 priede.

34



Klienty dalyvavimas kultiros paslaugose: lojalumo aspektas. Greta Buckiené.

12 lentelé
Klienty dalyvavimo lygmeny skaliy patikimumo vertinimas (N = 453)
Skalés Teiginiy Koreliacija Cronbach Skalés suderinamumo

pavadinimas skaicius Vidurkis Min Max Alpha jvertinimas
Zemas klienty 3 0,467 0,390 0,615 0,723 Geras
dalyvavimo lygmuo
Vidutinis klienty 3 0,551 0,512 0,582 0,786 Geras
dalyvavimo lygmuo
Aukstas klienty 5 0,662 0,548 0,741 0,906 Labai geras

dalyvavimo lygmuo

Siekiant atskleisti lojalumo lygmeny skaliy tinkamuma taip pat buvo patikrintas jy patikimumas
jvertinant kintamyjy tarpusavio koreliacijas. Lojalumo skaliy patikimumas vyrauja nuo 0,617 iki
0,822. Skaliy ,,Nepastovis klientai*, ,,Patenkinti klientai*, , Jprocio klientai* patikimumas yra
patenkinamas, Sias skales sudaro tik 2 — 3 teiginiai. Cronbach alfa reikSmé priklauso ne tik nuo
teiginiy tarpusavio rysiy, bet ir nuo teiginiy skai¢iaus, tod¢l galima manyti, kad minéty skaliy, kurios
yra mazesnés apimties, Cronbach alfa reikSmé yra mazesné. Skaliy ,,Mégstantys paslaugos teikéjg
klientai ““ ir ,,IStikimi klientai* patikimumas yra labai geras. Sudaryty skaliy patikimumas pateiktas
13 lenteléje ir 3 priede.

13 lentelé
Klienty lojalumo lygmeny skaliy patikimumo vertinimas (N=453)

Skalés pavadinimas Teiginiy Koreliacija Cronbach Skalés

skaitius - —G g s Min, | Max, | pha patikimumo

jvertinimas

Nepastovis klientai 2 0,465 0,465 0,465 0,635 Patenkinamas
Patenkinti klientai 2 0,447 0,447 0,447 0,617 Patenkinamas
Iprocio klientai 3 0,370 0,230 0,534 0,634 Patenkinamas
Meégstantys paslaugos 2 0,697 0,697 0,697 0,822 Labai geras
teikéja klientai
I$tikimi klientai 4 0,528 0,409 0,617 0,813 Labai geras

IS pateiktos 10 ir 11 lentelés duomeny matyti, kad visose skalése Cronbach a>0,6, o tai leidZia teigti,
jog teiginiai yra homogeniski ir juos apjungti j pateiktus lygmenis i tiesy tikslinga.

Tyrimo organizavimas. Vienas i§ svarbiausiy aspekty tyrimo organizavime yra laikas.
Kontroliuojant magistro darbo organizavimo eiga, buvo naudotas Ganto grafikas (zr. 14 lentele), kuris
padéjo darbo autorei planuoti ir sekti darbo eiga. Sio tipo grafikas leido pagrindiniams magistro darbo
proceso etapams priskirti laikotarpius ir nustatyti terminus, kurie padéjo sistemingai siekti galutinio
tikslo.

14 lentelé
Magistro baigiamojo darbo organizavimas pagal Ganto grafika

2024 — 2025 m. Rugséjis ‘ Spalis Lapkritis Gruodis Sausis
Teoriné dalis
Teorijos papildymas
Metodologijos dalis
Empiriné dalis
I$vados ir rekomendacijos
Darbo pateikimas ir gynimas
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Nuo 2024 m. rugséjo 1 d. iki spalio 15 d. raSomos jvadiné ir teoriné magistro darbo dalys. Teorinés
dalies rengimo metu parasytas 1 skyrius ,,Klienty dalyvavimo kultiiros paslaugose ir lojalumo
konceptualizacija®, kuriame buvo analizuojami moksliniai Saltiniai, analizuoti magistro darbo
konceptai — klienty dalyvavimas ir klienty lojalumas.

Nuo spalio ménesio buvo analizuojama metodologiné literatiira, apgalvota ir suformuluota tyrimo
metodika, parengtas klausimynas. Tyrimas vykdytas nuo 2024 m. spalio 17 d. iki lapkric¢io 5 d.
Atliekant tyrima, atsitiktine tvarka KC buvo iSsiysti elektroniniai laiSkai su prasymu pasidalinti
anketinés apklausos nuorodomis jy internetinése svetainése, socialinio tinklalapio Facebook
paskyrose, bei paprasyti klienty dalyvauti apklausoje. Taip pat klausimynas platintas internetinéje
erdvéje, apklausoje kvieciant dalyvauti jvairias KC socialinio tinklalapio Facebook paskyras
pamégusius asmenis. I$ viso iSsiysta 986 individualiy pakvietimy sudalyvauti apklausoje. Tyrimo
metu, i§ viso uzpildyti 453 klausimynai. Spalio ménesj taip pat buvo papildyta teoriné dalis.

Nuo 2024 m. lapkric¢io 5 d. iki gruodzio 13 d. parengta empiriné darbo dalis: kiekybinio tyrimo
duomenys analizuojami ir interpretuojami, nustatyti kulttiros paslaugy klienty dalyvavimo ir lojalumo
lygmenys, istirti rySiai tarp jy ir interpretuoti socialiniy demografiniy grupiy skirtumai. I$sikeltos
tyrimo hipotezés patikrintos remiantis surinktais tyrimo duomenimis. Nuo gruodzio 14 d. iki gruodZzio
31 d. parasytos iSvados, pateikiamos rekomendacijos. Taip pat, Siuo laikotarpiu papildytas
metodologijos skyrius. Sausio 4 d. parengtas darbas pateiktas darbo vadovui ir ginamas paskirtg
gynimo dieng.

Remiantis §ioje darbo dalyje pateiktomis metodinémis prielaidomis, toliau pristatomi empirinio
klienty dalyvavimo ir lojalumo rysio tyrimo rezultatai.
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3. KLIENTU DALYVAVIMO IR LOJALUMO LYGMENU
KULTUROS PASLAUGOSE RYSIO TYRIMO REZULTATAI

3.1. Tyrimo imties charakteristika

Atliekant tyrima, svarbu nustatyti respondenty sociodemografinius pozymius, Kkurie padeda
identifikuoti klienta, bei jvertinti klienty dalyvavimg ir jy lojalumg KC atsizvelgiant j asmens lytj,
amziy, i$silavinimg, socialing padétj, gyvenamajg vietove bei priklausymg atitinkamai profesijy
grupei. Isanalizavus respondenty sociodemografinius duomenis, lengviau susidaryti bendrg nuomoneg
apie tyrime dalyvavusius apklaustuosius. Keletos pozymiy (iSsilavinimo, socialinés padéties,
profesijy grupés) kategorijy atsakymy skaiCiui nesiekiant 30 respondenty, buvo apjungtos
kategorijos. Tokiu bidu buvo i§vengta nesvariy imties duomeny problemy. Kaip atrodé respondenty
pasiskirstymas pagal sociodemografinius pozymius iki duomeny perkodavimo, galima matyti 4
priede. Respondenty sociodemografinés charakteristikos pateiktos 15 lenteléje.

15 lentelé
Respondenty sociodemografinés imties charakteristikos (N = 453)

PoZymis Kategorija Daznis Procentai
Lytis Moteris 339 74,8
Vyras 114 25,2
AmZius 18-25m. 58 12,8
26 —35m. 89 19,6
36 —45m. 101 22,3
46 — 55 m. 105 23,2
56 — 65 m. 66 14,6
Daugiau nei 65 m. 34 7,5
ISsilavinimas Vidurinis / pagrindinis 149 32,9
Aukstesnysis 97 21,4
Aukstasis 207 45,7
Socialiné padétis Studentas / dirbantis studentas 57 12,6
Dirbantis 335 74,0
Pensininkas / dirbantis pensininkas 42 9,3
Kita 19 4,2
Gyvenamoji vietové Mieste (daugiau kaip 3000 gyventojy) 254 56,1
Miestelyje (500 — 3000 gyventojy) 145 32,0
Kaime (maZiau kaip 500 gyventojy) 54 11,9

Analizuojant respondenty pasiskirstyma pagal lytj (Siame darbe apsiribojama biologine kliento
Iytimi), galima pastebéti, kad KC kultarinése paslaugose lankosi daugiau motery (74,8 proc.) nei vyry
(25,2 proc.). | tyrimo imtj pateko jvairaus amziaus respondentai, bet j tyrimga nebuvo jtraukti
nepilnameciai, nes galima manyti, kad jy lankymosi sprendimus daznai priima tévai ar globg¢jai.
Didzioji respondenty dalis buvo 46 — 55 mety (23,2 proc.) ir 36 — 45 mety (22,3 proc.) amzZiaus
asmenys. Toks KC klienty amziaus pasiskirstymas rodo, kad kulttiros paslaugy lankytojy dauguma
sudaro darbingo ir vidutinio amziaus gyventojai. Tyrime dalyvavo tik 7,5 proc. vyresni kaip 65 mety
respondentai. Tikétina, kad tokj respondenty pasiskirstyma lémé tai, kad anketa buvo platinama
socialiniy tinklalapiy pagalba, 0 jais naudojasi daugiausiai jauno ir vidutinio amziaus zmonés. Galima
teigti, kad 36 — 55 mety (45,5 proc.) respondenty nuomoné daugiausia nulémé atlikto tyrimo
rezultatus.

Nagrinéjant sociodemografinius duomenis pastebéta, kad net 45,7 proc. (207 respondenty) visy
apklaustyjy turi aukstajj iSsilavinimg. Didzioji dalis respondenty yra dirbantys asmenys (74,0 proc.),
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kas leidzia daryti priclaida, jog Sie klientai turi pastovias pajamas. Studentai / dirbantys studentai
(12,6 proc.) palyginti sudaro nedidele tyrimo respondenty dalj, todél galima daryti prielaidg, kad
maziau savo laisvalaikio skiria kultiros paslaugoms. Mieste gyvena beveik trys penktadaliai
(56,1 proc.) visy apklaustyjy.

Norint i$siaiskinti respondenty sociodemografinius duomenis, KC klienty buvo klausiama, Kuriai
profesijy grupei jie priklauso (Zr. 16 lentelg). | §j klausima atsakinéjo tik dirbantys asmenys (N = 351).
Kai kuriy profesijy grupiy atsakymy skaiciui nesiekiant 30 respondenty, buvo nusprgsta mazesnes
profesijy grupes sujungti j bendresnes kategorijas. Jos buvo sujungtos remiantis loginiu ir profesiniu
panaSumu (pvz., buvo sujungti specialistai su technikais / jaunesniaisiais specialistais). Respondenty
pasiskirstymas pagal profesijy grupes yra gana jvairus, taciau pastebima, kad daugiausiai (27,6 proc.)
KC klienty yra specialistai, technikai ir jaunesnieji specialistai.

16 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal profesijy grupes (N = 351)

PoZymis Kategorija Daznis Procentai
Vadovas 47 10,4
Specialistas, technikas / jaunesnysis specialistas 125 27,6

Profesijy ~ Tarnautojas / ginkluotyjy pajégy tarnautojas 60 13,2
grupé Paslaugy sektoriaus darbuotojas / pardavéjas 45 9,9
Kvalifikuotas darbuotojas / darbininkas / amatininkas / jrenginiy / masiny 59 13,0

operatorius / surinkéjas
Kita 15 3,3
I8 viso: 351 77,5

Apibendrinus atliktag respondenty sociodemografiniy duomeny analiz¢ nustatyta, kad apklausoje
dalyvavo daugiau motery, nei vyry. Daugiausiai (45,5 proc.) | anketos klausimus atsakinéjo 36 — 55
mety amziaus respondentai, dirbantys (74,0 proc.), igije aukstajj (45,7 proc.) bei gyvenantys
miestuose (56,1 proc.) asmenys. Siy sociodemografiniy grupiy atsakymai labiausiai léme tyrimy
rezultatus. Remiantis sociodemografiniais duomenimis, galima patvirtinti imties reprezentatyvuma,
nes gauti tyrimo duomenys apima jvairiais visuomenes grupes. Toliau pateikiama, KC klienty
paslaugy naudojimosi dazniai pagal sociodemografinius poZymius.

Anketinéje apklausoje respondenty buvo praSoma jvertinti dalyvavimo KC kulttiros paslaugose
daznj. Apklaustieji savo apsilankymus kultiiros paslaugose daugiausiai siejo su tam tikru
periodiSkumu (Zr. 4 pav.). Dauguma respondenty kultiros paslaugose dalyvauja periodiSkai
(51,0 proc.), o 26,7 proc. apklaustyjy lankosi nuolat. Darytina prielaida, kad didzioji dalis klienty
(77,7 proc.) paslaugose dalyvauja ganétinai daznai t. y. nuolat arba periodiskai.

22,3% 26,7%

= Nuolat (daugiau nei 6 kartus per metus)
= Periodiskai (2-6 kartus per metus)

Retai (karta metuose)

51,0%

4 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lankymasi kultiiros paslaugose daznj (proc.)
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Remiantis KC kultiiros paslaugy lankymo daznio duomenimis (zr. 17 lentelg), galima teigti, kad
moterys Siek tiek dazniau nei vyrai dalyvauja Siose paslaugose. Periodiskai ir nuolat kulttiros
paslaugas lankanc¢iy motery dalis siekia 79,1 proc., o vyry — 73,7 proc. Tai reiskia, kad moterys
lankosi dazniau, kas gali rodyti didesnj jy susidoméjimg kulttiros paslaugomis.

17 lentele
Respondenty pasiskirstymas pagal lytj ir lankymosi daznj (proc.)

PoZymis Kategorija Nuolat  Periodiskai Retai
Lytis Moteris 26,3 52,8 20,9
(N = 453) \yras 28,1 45,6 26,3

Atsizvelgiant ] respondenty amziy, 36 — 45 m. amziaus respondenty, dazniausiai lankosi kulttiros
paslaugose periodiskai (63,4 proc.), dazniau, t. y. nuolat paslaugose lankosi vyresni respondentai (56
— 65 m. — 37,9 proc.; daugiau nei 65 m. — 38,2 proc.). Retai kultiiros paslaugose lankosi jauniausi —
18 — 25 m. amziaus apklausos dalyviai (19,0 proc.). Remiantis 18 lentele, 18 — 55 m. amziaus
respondentai dazniausiai renkasi kultiiros paslaugose lankytis periodiskai, t. y., 2 — 6 kartus per metus.

18 lentelé
KC paslaugy lankymeosi daZnumas pagal respondenty amzZiy (proc.)

PoZymis Kategorija Nuolat Periodiskai Retai
Amzius 18 -25m. 25,9 55,2 19,0

(N =453) 26 —35m. 191 56,2 24,7

36 —-45m. 16,8 63,4 19,8

46 —-55m. 32,3 46,7 21,0

56 — 65 m. 37,9 36,4 25,8

Daugiau nei 65 m. 38,2 35,3 26,5

Tyrimo duomenys atskleide, kad aukstesnj iSsilavinimg jgij¢ asmenys dazniau dalyvauja kultiros
paslaugose nei jgije pagrindinj ar vidurinj iSsilavinimg asmenys. 28,2 proc. pagrindinj arba vidurinj
i8silavinimo asmenys (28,2 proc.) lankosi kulttiros paslaugose retai, palyginti su kitomis i8silavinimo
grupémis tai yra Zenkliai didesné¢ dalis, kai tuo tarpu aukstajj iSsilavinima turintys asmenys tik — 19,3
proc. ir aukstesnjjj — 19,6 proc. asmenys lankosi retai. Remiantis tyrimo duomenis, daroma prielaida,
kad aukstojo ir aukStesniojo iSsilavinimo Zmonés gali biiti labiau linke j daZnesn;j kultiiros paslaugy
lankymasi. Periodiskai (2 — 6 kartus per metus), kultiiros paslaugose lankosi net 63,2 proc. apklausty
studenty, bei 63,2 proc. kity (bedarbiai, moksleiviai ir kt.) socialiniy grupiy asmenys. Dazniausiai KC
kulttros paslaugose lankosi pensininkai, 81,0 proc. jy lankosi nuolat arba periodiskai.

Pagal analizuojama respondenty profesijy klasifikacija, tyrimo duomenys rodo, kad fiziniy moksly ir
inzinerijos, sveikatos, mokymo, verslo ir administravimo, teisés ir kt. sri¢iy specialistai yra
dazniausiai lankosi kulttiros paslaugose, 27,3 proc. jy lankosi periodiskai, 0 24,8 proc. respondenty
teigé, kad lankosi nuolat (zr. 19 lentelg).

19 lentele

Respondenty pasiskirstymas pagal kultiiros paslaugy lankymosi daznj (proc.)

PoZymis Kategorija Nuolat  Periodiskai Retai
Vadovas 11,6 10,0 9,9

Specialistas, technikas / jaunesnysis specialistas 25,6 56,0 18,4

Profesijy Tarnautojas / ginkluotyjy pajégy tarnautojas 30,0 56,7 13,3
grupé Paslaugy sektoriaus darbuotojas / pardavéjas 22,2 53,3 24,4
(N=351) Kvalifikuotas darbuotojas / darbininkas / amatininkas / 22,0 39,0 39,0

jrenginiy / masiny operatorius / surinkéjas
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Kvalifikuoti zemes, misky ir Zuvininkystés tikio darbuotojai, kvalifikuoti darbininkai ir amatininkai,
jrenginiy, masiny operatoriai, surinkéjai (22,8 proc.) teigia, kad KC kulttiros paslaugose jie lankosi
retai (1 karta metuose). Remiantis Siais duomenis, darytina prielaida, kad auksStesnés kvalifikacijos
profesijy atstovai (ypac specialistai) lankosi dazniau KC kultiiros paslaugose nei maziau kvalifikuoty
profesijy atstovai.

Apibendrinant gautus rezultatus galima konstatuoti, kad sociodemografiniai respondenty rodikliai
rodo, jog atsakymai j anketas buvo gauti i§ jvairiy amziaus, iSsilavinimo, socialinés padéties,
gyvenamosios vietovés ir profesijy grupiy klienty. Tokia imties jvairové uztikrina tyrimo rezultaty
reprezentatyvumg ir leidzia daryti iSvadas apie skirtingy visuomenés grupiy dalyvavimo kulttros
paslaugose ypatumus. Didzioji dalis respondenty yra darbingo amziaus zmonés. Tolesnéje analizéje
respondenty demografiniai ir lankymosi KC kultiiros paslaugy duomenys bus naudojami klienty
dalyvavimo ir lojalumo lygmeny nustatymui.

3.2. Klienty dalyvavimo lygmeny jvertinimas ir aktyvaus kliento profilis

Klienty dalyvavimo lygmeny jvertinimui buvo sudarytos trys skalés: zemas, vidutinis, aukstas klienty
dalyvavimo lygmenys. Pagrindiniai $iy skaliy parametrai — vidurkis, standartinis nuokrypis,
asimetrijos ir eksceso koeficientai — pateikiami 20 lentel¢je. Vidurkis yra svarbiausiaS centrinés
tendencijos rodiklis. Kuo vidurkio reikSmé artimesné 1, tuo klienty aktyvumas analizuojamoje
dimensijoje yra mazesnis; kuo reikSmé artimesné 5, tuo klientai aktyviau dalyvauja KC kultiros
paslaugy teikime ir kiirime. Standartinis nuokrypis atspindi duomeny i§sibarstymo masta, asimetrijos
ir eksceso koeficientai parodo skirstinio formos atitikimg normaliajam pasiskirstymui.

20 lentelé

Klienty dalyvavimo lygmeny intervaliniy skaliy charakteristikos (N = 453)

Dalyvavimo  Minimali Maksimali ,. . Standartinis  Asimetrijos Eksceso
s o . Vidurkis . - -~

lygmuo reik§mé reik§mé nuokrypis koeficientas koeficientas
Zemas 0,67 5,00 2,64 0,99 0,274 -0,544
Vidutinis 0,00 5,00 3,76 1,00 -0,767 0,178
Aukstas 0,20 5,00 3,99 1,07 -1,141 0,551

Klienty dalyvavimo lygmeny skalés pasizymi skirtinga sklaida. Atsakymy iSsibarstymas didZiausias
aukstame klienty dalyvavimo lygmenyje (SD = 1,07). Vertinant $j kintamajj, respondenty atsakymai
yra labiausiai i8sibarste¢ aplink vidurkj. MaZiausias standartinis nuokrypis nuo vidurkio nustatytas
vertinant zema klienty dalyvavimo lygmenj (SD = 0,99), o tai rodo maZesne¢ atsakymy sklaidg Sioje
skal¢je, reikSmeés yra labiau sutelktos aplink vidurkj, tad Sioje kategorijoje respondenty atsakymai ir
yra labiau vienodi.

Vertindami skirstiniy formg buvo vadovaujamasi tokia empirine taisykle: kintamyjy skirtinius galima
priskirti normaliesiems, jeigu eksceso ir asimetrijos koeficienty absoliutinés dydZio reikSmés
mazesnés uz 2 (Hair ir kt., 2013). Remdamiesi Sia taisykle, galima teigti, kad visy klienty dalyvavimo
lygmeny skirstiniai yra normalieji. Kintamyjy normaliam duomeny pasiskirstymo pagrindimui
pasitelkiamas grafinis metodas — histograma (zr. 5 paveikslg).
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Mean=376 Mean =393
Std Dev. = 1,001 B
N=453
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Zemas dalyvavimo lygmuo Vidutinis dalyvavimo lygmuo Aukstas dalyvavimo lygmuo
5 pav. Klienty dalyvavimo lygmeny duomeny pasiskirstymo vizualizacija

IS vizualiai pateikty histogramy informacijos, galima matyti, kad duomeny pasiskirstymas néra
idealus, bet primena varpo forma, todél daroma prielaida, kad duomenys artimi normaliesiems
skirstiniams (Das, Imon, 2016). Patikrinus suminiy skaliy charakteristikas, toliau darbe taikomi
parametriniai metodai.

Taikant klasterinés analizés metoda, remiantis klienty dalyvavimo aktyvuma iSreiSkianCiomis
skalémis, iSskirtos trys respondenty grupés, atitinkancios tris dalyvavimo lygmenis (auksta, vidutinj,
zemg) ir sudaryta trijy lygmeny rangin¢ dalyvavimo skalé, kuriy déka nustatytas respondenty
pasiskirtymas pagal klienty dalyvavimo lygmenis (zr. 21 lentelg).

21 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal klienty dalyvavimo lygmenis (N = 453)
Dalyvavimo lygmuo N Procentai
Zemas 59 13,0
Vidutinis 266 58,7
Aukstas 128 28,3

Tyrimo duomenys atskleidé, kad kultiros paslaugose vyrauja vidutinio aktyvumo klienty
dalyvavimas (58,7 proc.). Aukstam klienty dalyvavimo lygmeniui priskirti 28,3 proc. respondenty,
kurie prisideda savo pastangomis, taip pat laiku ir kitais iStekliais teikiant ar kuriant KC kulttros
paslaugas. Stumbraités — Vilkisienés (2013) empirinio tyrimo duomenys rodo panasig klienty
pasiskirstymo tendencijg vieSyjy paslaugy dalyvavime: zemu dalyvavimo lygmeniu dalyvauja —
13,4 proc., vidutiniu — 50,9 proc., aukstu — 35,6 proc. respondenty. Kadangi KC paslaugos taip pat
priskiriamos vieSosioms paslaugoms, klienty dalyvavimo lygmeny tendencijos rodo, kad vieSosiose
paslaugose dauguma respondenty yra vidutiniskai aktyvis.

Dalyvavimo lygmeny grupés pagal respondenty skaiciy yra gana skirtingos, todél siekiama nustatyti
ar klienty aktyvumas priklauso nuo sociodemografiniy pozymiy. Klienty dalyvavimo lygmeny
jver¢iy palyginimui pagal sociodemografinius poZymius naudota parametrin¢ dispersin¢ analizé
,One Way ANOVA* testas, nes buvo lyginami trys dalyvavimo lygmenys. Tyrimo duomenys leidzia
teigti, kad klienty dalyvavimo aktyvumas nepriklauso nuo sociodemografiniy pozymiy, nes beveik
visose grupése statistiskai reikSmingy skirtumy tarp grupiy néra. StatistiSkai nereikSmingy duomeny
lentelés pateikiamos 5 priede.

Klienty aktyvumas nepriklauso nuo lyties (p > 0,05). Atsizvelgiant ] ANOVA testo rezultatus, aukstas
klienty dalyvavimo lygmuo labiau biidingas moterims (M = 4,03, SD = 1,04) nei vyrams (M = 3,84,
SD = 1,15).-Vertinant amziaus kintamajj, ANOVA testo rezultatai parodé statistiskai reikSmingus
skirtumus tarp amziaus grupiy zemame dalyvavimo lygmenyje (F (5,447) = 2,594, p = 0,025), taciau
vidutiniame ir aukStame lygmenyse skirtumai néra statistiskai reikSmingi (Zr. 22 lentele). Skirtumai
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tarp zemo klienty dalyvavimo lygmens ir amziaus yra mazi (n? = 0,03). Zemas dalyvavimo lygmuo
labiausiai biidingas vyresniy kaip 65 m. amziaus asmeny grupei (M = 3,04; SD = 1,19). Darytina
prielaida, kad vyresni klientai maziau aktyviai dalyvauja paslaugy teikime ir kiirime, nei Kitos
amziaus grupés. Vidutinis klienty dalyvavimo lygmuo labiausiai budingas 36 — 45 m. amziaus
asmenims (M = 4,22, SD = 1,16), aukstas dalyvavimo lygmuo buidingas jauniausiai (18 — 25 m.)
apklaustyjy grupei (M = 4,13; SD = 1,19).

22 lentelé
Klienty dalyvavimo lygmens priklausomybé nuo amziaus
Klienty dalyvavimo lygmuo
Zemas Vidutinis Aukstas
Vidurkis  Standartinis  Vidurkis  Standartinis  Vidurkis Standartinis
nuokrypis nuokrypis nuokrypis
18 —-25m. (N =58) 2,34 1,16 4,10 0,94 4,13 0,90
26 —-35m. (N =89) 2,53 0,98 4,03 1,08 3,66 1,01
Amzius 36 —45m. (N =101) 2,72 0,88 4,22 1,16 3,77 0,91
46 — 55 m. (N = 105) 2,65 0,95 3,82 1,13 3,64 1,05
56 — 65 m. (N = 66) 2,68 0,90 4,02 1,12 3,77 1,00
Daugiaunei65m. (N=34) 3,04 1,19 3,94 1,00 3,72 1,16
ANOVA F (5,447) 2,594 2,075 1,042
testas p 0,025 0,392 0,067
Eta kvadratu 0,03 0,01 0,02

Analizuojant tyrimo duomenis, nustatyta, kad aukstas klienty dalyvavimo lygmuo nuo i$silavinimo
nepriklauso (F (2,450) = 1,931, p > 0,05). Skirtumai tarp klienty dalyvavimo aktyvumo ir i§silavinimo
yra labai mazi (n?> = 0,01). Daroma prielaida, kad issilavinimas daro minimaly poveikj klienty
dalyvavimo aktyvumui KC kultiiros paslaugose. Galima pastebéti, kad aukstas dalyvavimo lygmuo
labiausiai budingas aukstajj iSsilavinimg turintiems asmenims (M = 4,17, SD = 0,94), o vidutinis
lygmuo budingas tiek pagrindinj / vidurinj (M = 3,85, SD = 1,03), tiek aukstesnjji (M = 3,85,
SD =0,91) issilavinimg jgijusiems asmenims. Zemas dalyvavimo lygmuo labiausiai biidingas
vidurinj / pagrindinj i$silavinimg turintiems asmenims (M = 2,71, SD = 1,07).

Klienty dalyvavimo lygmuo nepriklauso nuo klienty socialinés padéties, F (3,449) = 1,078, p > 0,05.
Nepaisant to, socialiné padétis turi labai mazg poveikj dalyvavimo lygmenims (n? = 0,01), tai reiskia,
kad skirtumai tarp grupiy yra nedideli. Pensininkams / dirbantiems pensininkams (M = 2,92,
SD =1,07) budingas Zemas dalyvavimo lygmuo, darytina prielaida, kad jie labiau link¢ j pasyvesnj
jsitraukimag, palyginti su kitomis socialinémis grupémis. Vidutinis klienty dalyvavimo lygmuo
labiausiai budingas (M =4,11, SD =0,90) kita socialing padétj nurodziusiems apklaustiesiems.
Galima daryti prielaida, kad ,,kita* socialiné padétis apima Kklientus, kurie yra mokiniai, bedarbiai ir
pan. Studentai / dirbantys studentai (M =3,94, SD =0,98) ir pensininkai / dirbantys pensininkai
(M =3,96) yra panaSts savo jsitraukimu, taciau auks$tas dalyvavimo lygmuo labiausiai biudingas
dirbantiems asmenims (M = 4,24, SD =1,15). Atliktos ANOVO testo analizés rezultatai tiriant
iSsilavinimo ir socialinés padéties poveikj dalyvavimo lygmenims pateikti 5 priede.

Pagal atliktus ANOVA testo analizés duomenis nustatyta, kad tarp gyvenamosios vietovés ir klienty
dalyvavimo lygmeny néra statistiskai reikSmingo skirtumo, nes p > 0,05. Taciau galima pastebéti
praktiSkai reikSmingus skirtumus pagal gyvenamaja vietove: Zemas dalyvavimo lygmuo labiausiai
budingas kaime (M = 2,74, SD = 1,11), vidutinis — miesteliuose (M = 3,80, SD = 1,02), aukstas —
kaime (M = 4,01, SD =1,05) gyvenantiems KC kultiiros paslaugy klientams. Nors pastebima, kad
auksto dalyvavimo lygmuo kaimo gyventojams budingesnis nei kitiems, standartiniai nuokrypiai (Zr.

42



Klienty dalyvavimas kultiros paslaugose: lojalumo aspektas. Greta Buckiené.

5 priedg) rodo, kad duomeny i$sibarstymas yra panaSus ViS0se gyvenamosios vietovése gyvenantiems
klientams.

Aukstas dalyvavimo lygmuo nuo profesijos nepriklauso (F (5,364) = 1,912, p > 0,05). Skirtumai tarp
klienty dalyvavimo lygmeny ir profesijos yra mazi (n? svyruoja nuo 0,01 iki 0,03, priklausomai nuo
dalyvavimo lygmens). Aukstas ir vidutinis dalyvavimo lygmuo labiausiai btidingas tarnautojams /
ginkluotojy pajégy tarnautojams (M =4,15, SD =0,96; M = 3,99, SD =0,83), zemas — paslaugy
sektoriaus darbuotojams/ pardavéjams (M =2,82, SD =0,89). ANOVA testo analizés duomenys
rodo, kad dideliy skirtumy pagal profesijy grupes néra, taCiau tarnautojai/ ginkluotojy pajégy
tarnautojai linke aktyviau dalyvauti kultGros paslaugose.

Neatskleidus statistiskai reikSmingy skirtumy tarp dalyvavimo lygmeny ir sociodemografiniy
pozymiy toliau darbe identifikuojamas aktyvaus kliento profilis. Klasterinés analizés metodu
remiantis klienty dalyvavimo aktyvuma isreiSkian¢iomis skalémis, iSskirtos trys respondenty grupés,
atitinkancios tris dalyvavimo lygmenis (aukstg, vidutinj, Zemg). 23 lenteléje apklaustieji sugrupuoti
pagal jy dalyvavimo lygmenis ir sociodemografinius poZymius.

23 lentelé
Klienty dalyvavimo lygmeny vertinimas pagal sociodemografinius poZymius (proc.)

Dalyvavimo lygmuo

PoZymis Kategorija Aukstas Vidutinis Zemas
Lytis (N = 453) Moteris 27,1 61,4 11,5
Vyras 31,6 50,9 17,5
Amzius 18-25m. 24,1 70,7 5,2
(N =453) 26 —-35m. 24,2 63,4 12,4
36-45m. 34,7 53,5 11,8
46 — 55 m. 26,7 55,2 18,1
56 — 65 m. 24,2 60,6 15,2
Daugiau nei 65 m. 26,5 61,8 11,7
I8silavinimas ~ Pagrindinis / vidurinis 24,5 61,4 14,1
(N =453) Aukstesnysis 26,8 63,9 9,3
Aukstasis 29,5 56,5 14,0
Socialing Studentas / dirbantis studentas 27,2 65,4 7,4
padétis Dirbantis 33,7 55,0 11,3
(N =453) Pensininkas / dirbantis pensininkas 18,4 60,7 20,9
Kita 26,3 63,2 10,5
Gyvenamoji  Mieste 28,3 59,4 12,2
vietove Miestelyje 25,5 59,3 15,2
(N =453) Kaime 35,2 53,7 111
Vadovas 34,0 48,9 17,0
Specialistas, technikas / jaunesnysis specialistas 32,8 56,0 11,2
Tarnautojas / ginkluotyjy pajégy tarnautojas 27,1 55,9 16,9
Profesijy grupé Paslaugy sektoriaus darbuotojas / pardavéjas 26,7 61,7 11,7
(N =351) Kvalifikuotas darbuotojas / darbininkas / amatininkas / 33,3 53,3 13,3
jrenginiy / masiny operatorius / surinkéjas
Kita 23,5 67,6 8,8

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad 27,1 proc. apklausty motery ir 31,6 proc. vyry dalyvauja aukstu
klienty dalyvavimo lygmeniu. Sie duomenys leidzia teigti, kad tiek moterys, tiek vyrai panasiai j
paslaugy teikima ir kiirimg jsitraukia auks$tu klientu dalyvavimo lygmeniu. Apklausos dalyviy
pasiskirstymas pagal amziy ir jy aktyvuma rodo, kad klientai, kuriy amziaus kategorija nuo 36 iki 45
mety (34,7 proc.) aktyviai jsitraukia j paslaugos teikimg ir kiirimg, nors pasitaiko ir Zemesnio
dalyvavimo atvejy. Zemas dalyvavimo lygmuo labiausiai badingas nuo 46 iki 55 m. asmenims
(18,1 proc.), kai tuo tarpu tik 5,2 proc. 18 — 25 m. amziaus apklaustyjy priskirti Zzemam klienty
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dalyvavimo lygmeniui. Galima pastebéti, kad respondentai turintys aukstajj (29,5 proc.) i$silavinimag
yra nezymiai labiau linke biiti aktyvesni, nei asmenys turintys pagrindinj ar vidurinj i$silavinimag
(24,5 proc.).

Tyrimo duomenys atskleidé, kad dirbantys Klientai (33,7 proc.) aktyviausiai dalyvauja KC kulttiros
paslaugose. Maziausiai paslaugose aktyviis pensininkai/ dirbantys pensininkai (18,4 proc.). Apie
20,9 proc. Sios grupés respondenty yra linke dalyvauti Zemu klienty dalyvavimo lygmeniu, jie
apsiriboja minimaliais lankymosi ir dalyvavimo paslaugose veiksmais: daZzniausiai jie, tiek
pasirinkdami, tiek dalyvaudami paslaugoje stengiasi iSvengti papildomo bendravimo su KC
personalu, po paslaugos jsigijimo ir suteikimo iSeina nieko neklausinédami ir nekomentuodami, visa
reikalingg darbg atlieka darbuotojai.

Pagal gyvenamaja vietove, kaimo gyventojai aktyviausiai dalyvauja kultiiros paslaugose (35,2 proc.).
Petukienés (2010) empiriniy tyrimy duomenys atskleidé, kad miesto gyventojai vieSosiose
paslaugose dalyvauja pasyviau nei kitose vietovése gyvenantys asmenys. Taciau $io tyrimo rezultatai
neleidzia teigti, kad yra pakankamai jrodymy, jog gyvenamoji vieta reik§mingal Susijusi Su
dalyvavimo lygmenimis. Vidutinio lygmens klientai sudaro didzigja dalj kultiiros paslaugose
dalyvaujan¢iy respondenty, nepriklausomai nuo miesto, miestelio ar kaimo. Tyrimo rezultatai
atskleidé, kad aukstam dalyvavimo lygmeniui galima priskirti 34,0 proc. vadovy, 33,3 jvairiy
kvalifikuoty darbuotojy bei 32,8 proc. specialisty, techniky / jaunesniyjy specialisty.

Neatskleidus statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp dalyvavimo lygmeny ir sociodemografiniy
pozymiy, toliau siekiama iSsiaiSkinti ar klienty aktyvumas skiriasi priklausomai nuo KC kultiiros
paslaugos ir kokiose paslaugose klientas dalyvauja aktyviausiai. Daugeliu atvejy statistiskai
reik§mingos paslaugos jtakos klienty dalyvavimo lygmeniui tyrimas neatskleidé. Vienintelis
statistiSkai reik§mingas silpnas rySys rastas tarp mégéjy meno kolektyvy, bureliy ir klienty
dalyvavimo lygmeny, 2= 15,98, p < 0,001, V = 0,118. Galima manyti, kad asmenys dalyvaujantys
meégejy meno kolektyvuose ar bureliuose yra linke dalyvauti aktyviau nei kitose KC kultiiros
paslaugose. Beveik du ketvirtadaliai klienty lankanc¢iy mégéjy meno kolektyvy ir birelius priklauso
aukstam dalyvavimo lygmeniui. Kaip apklaustieji pasiskirto pagal lankomas paslaugas ir dalyvavimo
lygmenis galima pamatyti 24 lenteléje.

24 lentele
Klienty dalyvavimo lygmenys pagal KC kultaros paslaugas (proc.)

Dalyvavimo lygmuo
Aukstas  Vidutinis Zemas

Kultiiros paslauga

Meégéjy meno kolektyvy, bureliy veikloje 47,6 41,9 10,5
Bendruomenés sventése (kaimo, miesto, kaimyny Sventés ir pan.) 27,6 57,6 14,8
Kultiirinése edukacijose (ekskursijos, tradiciniy amaty, tapybos ir kt. mokymai) 32,6 51,6 15,8
Kino seansuose 26,4 59,9 13,7
Parodose 29,8 51,8 18,4
Festivaliuose 33,6 45,8 20,6
Teatro, cirko spektakliuose 33,1 51,1 15,8
Koncertuose 26,4 61,0 12,6

I$ viso 32,1 52,6 15,3

Apibendrinat gautus empirinio tyrimo rezultatus galima teigti, kad klienty dalyvavimo lygmenys
pagal amziy, i$silavinima, socialing padétj, gyvenamaja vietove ir profesijy grupe nezymiai skiriasi,
taCiau beveik visi skirtumai néra statistiSkai reikSmingi (p >0,05). Darytina prielaida, kad
sociodemografiniai poZymiai turi tik minimaly poveikj klienty dalyvavimo aktyvumui. KC kulttiros
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paslaugose vyrauja vidutinis Kklienty dalyvavimo lygmuo. Dazniausiai KC klientai kulttros
paslaugose veikia kaip konsultantai, prane$¢jai, jie aiskiai iSsako savo likesCius darbuotojams dél
renginiy, bireliy ir kt. paslaugy, teikia atsiliepimus ir komentarus apie paslaugy kokybe, dalinasi
patirtimi bei siiilo tobulinti ir kurti naujas paslaugas, kokiy jy nuomone triksta. Beveik trecdalis
apklaustyjy priskiriami aukStam klienty dalyvavimo lygmeniui. Tyrimo duomenys atskleidé, kad
panasi tendencija vyrauja ir kitose vieSosiose paslaugose. Statistiskai reikSmingy skirtumy tarp
dalyvavimo lygmeny ir sociodemografiniy pozymiy tyrimas neatskleidé. Remiantis tyrimo
duomenimis, nustatytas KC kultiiros paslaugy kliento profilis: tai 36 — 45 m. amziaus turintis aukstajj
iSsilavinimg dirbantis asmuo, kuris gyvena kaime ir dalyvauja mégéjy meno kolektyvy, bireliy
veikloje.

3.3. Lojalaus kliento charakterizavimas pagal sociodemografinj profilj

Klienty lojalumo nustatymui buvo sudarytos penkios ranginés lojalumo lygmeny skalés. 25 lenteléje
pateikti duomenys rodo sudaryty skaliy pagrindinius parametrus: minimalias, maksimalias reikSmes,
vidurkius, standartinius nuokrypius, asimetrijos ir eksceso koeficientus. Asimetrijos ir eksceso
koeficientai parodo skirstinio formos atitikimg normaliajam pasiskirstymui, pagal siuos duomenys
atitinkamai pasirinkti parametriniai arba neparametriniai analizés metodai.

25 lentelé
Lojalumo lygmeny ranginiy skaliy charakteristikos (N = 453)
Loialumo Ivamenvs Minimali Maksimali Vidurkis Standartinis Asimetrijos  Eksceso
) Y9 y reik§mé  reik§mé nuokrypis  koeficientas koeficientas
Nepastoviis klientai 1,00 5,00 2,41 0,99 0,710 0,268
Patenkinti klientai 0,50 5,00 2,64 0,95 0,366 -0,106
Iprocio klientai 0,00 5,00 2,72 0,90 0,047 0,054
Meégstantys paslaugos teikéja klientai 0,00 5,00 2,80 1,06 0,140 -0,385
IStikimi klientai 0,33 5,00 2,94 0,90 0,135 -0,028

Lojaliausi yra iStikimi klientai (2,94), maziausiai lojaliis yra nepastoviis klientai (2,41). Galima
manyti, kad KC istikimi klientai labiausiai linke iSlikti 10jalGs, taip kaip ir buvo teigiama teorinéje
darbo dalyje. Klienty lojalumo skalés pasizymi skirtinga sklaida. Atsakymy iSsibarstymas didziausias
lojalumo lygmenyje — mégstantys paslaugos teikéja Klientai (1,06). Vertinant § kintamajj
respondenty atsakymai yra labiausiai iSsibarste aplink vidurkj. Maziausias standartinis nuokrypis nuo
vidurkio nustatytas vertinant jpro¢io klientus (0,90) ir istikimus klientus (0,90), o tai rodo mazesn¢
atsakymy sklaidg Siose skalése, reikSmés yra labiau sutelktos aplink vidurkj ir tai rodo, kad Sioje
kategorijose respondenty atsakymai ir yra panasis.

Vertindami skirstiniy formg vadovautasi ank$¢iau minéta taisykle, kad jeigu eksceso ir asimetrijos
koeficienty absoliutinés dydzio reik§més mazesnés uz 2 — skirstiniai yra priskiriami normaliesiems.
Remiantis apskaiéiuotais koeficientais, galima teigti, kad visi ranginiy skaliy skirstiniai normalieji
arba artimi normaliesiems. Visy kintamyjy normaliam duomeny pasiskirstymui patvirtinti
pasitelkiamas grafinis metodas — histograma (zr. 6 pav.). Remiantis vizualiai pateiktomis
histogramomis, galima teigti, kad nors duomeny pasiskirstymas néra tobulai simetriskas, jis primena
varpo forma, biidingg normaliam skirstiniui. Todél daroma prielaida, kad duomenys yra artimi
normaliam skirstiniui. Toks pasiskirstymas leidzia pagristai taikyti parametrinius statistinius metodus
atliekant kitas analizes.
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6 pav. Klienty lojalumo lygmeny duomeny pasiskirstymo vizualizacija

Taikant klasterinés analizés metoda, remiantis lojalumo lygmenis iSreiskian¢iomis skalémis, i$skirtos
penkios respondenty grupés, atitinkanc¢ios penkis lojalumo lygmenis (nepastovis klientai, patenkinti
klientai, jprocio klientai, mégstantys paslaugos teikéja klientai, iStikimi klientai), ir sudaryta penkiy
lygmeny ranginé lojalumo skalé (Zr. 26 lentelg).

26 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal lojalumo lygmenis (N = 453)
Lojalumo lygmuo N | Procentai
Nepastovils klientai 170 375
Patenkinti Klientai 40 8,8
Iprocio klientai 46 10,2
Meégstantys paslaugos teikéja klientai 95 21,0
Istikimi klientai 102 22,5

Remiantis tyrimo duomenimis, galima teigti, kad KC kultiiros paslaugose vyrauja Zemiausio lojalumo
lygmuo — nepastovis klientai (37,5 proc.), kurie yra abejingi paslaugoms ir jy teikéjui. 21,0 proc.
klienty mégsta paslaugy teikéja — vertina susiformulavusig patirtj, galéty jvardyti priezastis dél kuriy
nekeisty organizacijos, bet neZinant kas jiems i8 tiesy yra vertingiausia gali pasirinkti kitg paslaugy
teikéjg. Lankosi tik vieno KC kultiiros paslaugose, rekomenduoja paslaugas / organizacijg bei ateityje
planuoja naudotis to pacio KC paslaugomis 22,5 proc. apklaustyjy, kurie priskirti iStikimy klienty
lojalumo lygmeniui.

Analizuojant tyrimo duomenis, nustatyta, kad nepastoviy klienty (F (1,451) =17,134, p>0,01) ir
patenkinty klienty (F (1,451) = 5,011, p =0,026) lojalumo lygmenys priklauso nuo lyties, taiau
skirtumai tarp grupiy yra mazi (nepastoviy klienty n?= 0,04; patenkinty klienty n?= 0,01). Galima
pastebéti, kad vyrai labiau priskiriami nepastoviems klientams (M = 2,74, SD = 1,11), nei moterys
(M =230, SD=0,99). Patenkinty klienty (M =2,82), mégstanCiy paslaugos teikéja klienty
(M =2.91) ir istikimy klienty (M = 2,80) lojalumo lygmenys taip pat labiau baidingi vyrams, taciau
skirtumai tarp analizuojamy grupiy mazi (n?>= 0,01). Respondenty pasiskirstymas pagal lojalumo
lygmenis ir 1ytj pateikiamas 27 lenteléje.
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27 lentelé
Klienty lojalumo lygmeny priklausomybé nuo lyties
Lojalumo lygmenys
Nepastoviis Patenkinti Iprodio Mégstantys
klientai klientai Klientai  Paslaugos teikéja - IStikimi klientai
klientai
M SD M SD M SD M SD M SD
Lvti Moteris (N =339) 2,30 094 259 093 294 0,94 2,77 1,09 2,70 0,90
YIS Uyras(N=114) 274 111 282 099 292 079 291 099 280 0,90
ANOVA F (1,451) 17,134 5,011 0,070 1,527 1,015
testas p <0,001 0,026 0,791 0,217 0,314

Eta kvadratu 0,04 0,01 0,01 0,01 0,01
M-vidurkis; SD-standartinis nuokrypis

Vertinant amziaus kintamajj, ANOVA testo rezultatai rodo statistiSkai reikSmingus skirtumus tarp
amziaus grupiy ir jprocio, mégstanciy paslaugy teikéja ir iStikimy klienty lojalumo lygmeny, p < 0,05.
Analizés rezultatai atskleidé, kad vyresniems nei 65 m. amziaus klientams btidingi maZesnio lojalumo
lygmenys, t. y. nepastoviy klienty (M = 2,81, SD = 1,11) ir patenkinty klienty (M = 2,90, SD = 1,01)
lojalumo lygmenys. 26 — 35 m. amziaus asmenims labiausiai budingas jprocio klienty (M=3,16,
SD = 0,93), mégstanciy paslaugos teikéja klienty (M = 3,07, SD = 1,18) ir istikimy klienty (M = 2,98,
SD =0,99) lojalumo lygmenys. Poveikis tarp amziaus ir klienty dalyvavimo lygmeny nedideli,
atitinkamai pagal lojalumo lygmenis 2 svyruoja nuo 0,01 iki 0,05. 28 lenteléje pateikiami ANOVA
testo rezultatai — lojalumo lygmeny pasiskirstymas pagal klienty amziy.

28 lentelé
Lojalumo lygmenys pagal klienty amzZiy
Lojalumo lygmenys
Nepastoviis  Patenkinti Iprocio Megstant‘ys. . IStikimi
Klientai Klientai Klientai ~ PAS1AUE0S (IKEIA  yjionta
iental
M SD M SD M SD M SD M SD
18 —25m. (N = 58) 241 109 261 099 3,09 0,89 2,89 101 284 084
26 —35m. (N =89) 251 099 267 094 3,16 0,93 3,07 1,18 2,98 0,99
Amzius 36 —45m. (N =101) 228 094 252 089 3,02 0,85 2,99 093 2,85 0,83
46 —55m. (N = 105) 242 096 2,72 094 283 0,91 2,55 1,02 253 0,84
56 — 65 m. (N = 66) 227 098 257 09 2,75 0,73 2,67 1,09 258 0,86
Daugiaunei65m.(N=34) 281 111 290 101 255 1,04 2,44 1,03 2,37 1,01
ANOVA F (5,447) 1,871 1,097 3,913 4,142 4,631
testas p 0,098 0,361 0,002 0,001 < 0,001
Eta kvadratu 0,02 0,01 0,04 0,04 0,05

M-vidurkis; SD-standartinis nuokrypis

Tyrimo duomeny analizé atskleidé¢, kad skirtumai tarp klienty lojalumo lygmeny ir i§silavinimo néra
statistiskai reikSmingi, iSskyrus jproc¢io klienty lojalumo lygmenyje (F (2,450) = 4,860, p < 0,05).
Skirtumai tarp jprocio klienty lojalumo lygmens ir i§silavinimo yra labai mazi, n? = 0,02. Sis lojalumo
lygmuo labiausiai biidingas asmenims jgijusiems aukstajj i$silavinimg (M = 3,06, SD = 0,90). Nors
tyrimo rezultatai leidZia teigti, kad aukStajj iSsilavinimg turintys apklaustiesiems labiausiai buidingi
mégstanciy paslaugos teikéja klienty (M = 2,84, SD = 1,06) ir istikimy klienty (M = 2,77, SD = 0,92)
lojalumo lygmenys, taciau Sie rezultatai néra statistiskai reikSmingi. Klienty lojalumo lygmenys pagal
iSsilavinimg pateikti 29 lentel¢je.
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29 lentele
Klienty lojalumo lygmenys pagal issilavinimg

Lojalumo lygmenys
Nepastoviis Patenkinti  Ipro¢io = Mégstantys paslaugos  IStikimi

klientai klientai klientai teikéja klientai klientai
M SD M SD M SD M SD M SD
Vidurinis / pagrindinis 2,46 1,01 2,61 095 277 086 2,79 1,03 2,68 0,86
ISsilavinimas (N - 149) .
Aukstesnysis (N=97) 2,35 0,88 262 089 292 092 275 1,14 2,69 0,92
Aukstasis N=207) 241 105 268 097 306 090 284 1,06 2,77 0,92
ANOVA testas F (2,450) 0,361 0,216 4,860 0,242 0,580
p 0,697 0,806 0,008 0,785 0,560
Eta kvadratu <0,01 <0,01 0,02 <0,01 <0,01

M-vidurkis; SD-standartinis nuokrypis

Tyrimo rezultatai parodé, kad lojalumo lygmuo nepriklauso nuo kliento socialinés padéties, p > 0,05.
Pagal 6 priede pateiktus ANOVA testo rezultatus, galima daryti prielaida, kad nepastoviy klienty
(M =2,69, SD =1,05) ir patenkinty klienty lygmuo (M =2,85, SD =0,98) labiausiai budingas
pensininkams / dirbantiems pensininkams. [pro¢io (M = 3,11, SD =0,85), mégstanciy paslaugos
teikéjg (M = 2,98, SD = 0,96) ir istikimy klienty (M = 2,99, SD = 0,74) lojalumo lygmenys labiausiali
budingi studentams / dirbantiems studentams. Daroma prielaida, kad studentai / dirbantys studentai
yra labiausiai lojaliis KC ir jy teikiamoms kultiiros paslaugoms.

Kaip matyti 1§ 6 priede pateikty duomeny, lojalumo lygmenys nepriklauso nuo klienty profesinés
grupes, p > 0,05. Maziausiai lojaliis paslaugy sektoriaus darbuotojai / pardavéjai, jiems budingas
nepastoviy klienty lojalumo lygmuo (M = 2,61, SD = 0,95). Istikimy klienty (M = 3,01, SD =0,91)
ir mégstanciy paslaugy teikéja (M = 3,20, SD = 1,09) lojalumo lygmenys labiau budingi vadovams.
Darytina prielaida, kad vadovai labiau linke biiti lojaliais ir palaikyti ilgalaikius rySius su paslaugy
teikéjais nei kity profesijy grupiy atstovai. Sie rezultatai rodo, kad praktiskai vertinga atsizvelgti i
klienty profesijos grupg, siekiant geriau suprasti jy lojaluma.

Analizuojant gyvenamosios vietovés (miesto, miestelio, kaimo) kintamajj, ANOVA testo rezultatai
atskleidé, kad statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp lojalumo lygmeny nenustatyta, p > 0,05 (Zr. 6
prieda). Nepastoviy, patenkinty, jproCio ir megstanciy paslaugos teikeja klienty lojalumo lygmeny
pasiskirstymas pagal gyvenamasias vietoves yra labai panasus. Auk$¢iausias lojalumo lygmuo —
iStikimi klientai, labiausiai budingas miestuose (M = 2,76, SD =0,92) ir miesteliuose (M = 2,74,
SD =0,88) gyvenantiems klientams, o tai rodo praktinj skirtuma.

Tiriant KC kultiiros paslaugy klienty lojaluma, siekiama iSsiaiskinti koks yra lojalaus kliento profilis.
Kliento profilio nustatymui naudoti sociodemografiniai poZymiai ir klasterinés analizés metodu
i8skirti penki lojalumo lygmenys. 30 lenteléje apklaustieji sugrupuoti pagal jy dalyvavimo lygmenis
ir sociodemografinius pozymius.

30 lentelé
Sociodemografiniy kintamyju vertinimas pagal lojalumo lygmenis (proc.)
S . IStikimi  Meégstantys paslaugos  Iprocio Patenkinti Nepastoviis
Pozymis  Kategorija | jientaj teikéja klientai klientai Klientai Klientai
Lytis Moteris 22,4 23,3 8,8 7,4 38,1
(N=453)  Vyras 22,8 14,0 14,0 13,2 36,0
Amzius 18-25 m. 24,1 13,8 8,6 6,9 46,6
(N=453) 26-35m. 29,2 15,7 7,9 12,4 34,8
36-45 m. 29,7 11,9 5,0 6,9 46,5
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30 lentelés tesinys

Meégstantys Patenkinti Nepastoviis
Istikimi paslaugos Iprodio  Kklientai  klientai
PoZymis Kategorija klientai teikéja klientai klientai
Amzius 46-55 m. 13,3 29,5 12,4 9,5 32,5
(N=453) 56-65 m. 21,2 28,8 10,6 6,1 33,3
Daugiau nei 65 m. 11,8 32,4 26,5 11,8 17,6
ISsilavinimas Pagrindinis/vidurinis 20,8 25,5 94 4,7 39,6
(N=453) Aukstesnysis 19,6 24,7 9,3 13,4 33,0
Aukstasis 25,1 15,9 11,1 9,7 38,2
Socialiné Studentas/ dirbantis studentas 26,3 7,0 5,3 8,8 52,6
padétis Dirbantis 22,4 23,0 9,6 8,4 36,7
(N=453) Pensininkas/ dirbantis pensininkas 21,4 26,2 23,8 9,5 19,0
Kita 15,8 15,8 5,3 15,8 47,4
Gyvenamoji  Mieste 26,8 19,7 11,0 79 34,6
vietove Miestelyje 18,6 19,3 9,0 11,0 42,1
(N=453) Kaime 13,0 31,5 9,3 7,4 38,9
Vadovas 36,2 10,6 8,5 12,8 31,9
Specialistas, technikas/ jaunesnysis 24,0 21,6 13,6 9,6 31,2
specialistas
Tarnautojas/ ginkluotyjy pajégy 20,3 254 11,9 6,8 35,6
.. tarnautojas
PrOfe.SUU‘ Paslaugy sektoriaus darbuotojas/ 11,7 21,7 8,3 8,3 50,0
gl\ril_p 36 51 pardavéjas
(N=351) Kvalifikuotas darbuotojas/darbininkas/ 15,6 24,4 4,4 8,9 46,7
amatininkas/ jrenginiy/ masiny
operatorius/ surinkéjas
Kita 23,5 20,6 59 8,8 41,2

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad 22,4 proc. apklausty motery ir 22,8 proc. vyry priskirti istikimy
klienty lojalumo lygmeniui. Apklausos dalyviy pasiskirstymas pagal amziy ir lojalumg rodo, kad
klientai, kuriy amziaus kategorijos yra nuo 26 iki 35 m. (29,2 proc.) ir nuo 36 iki 45 m. — budingas
iStikimy klienty lojalumo lygmuo. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad respondentai turintys aukstajj
iSsilavinimag (25,1 proc.) yra lojaliausi lyginant su pagrindinj / vidurinj ar aukstesnjjj iSsilavinima
turinciais klientais. 26,8 proc. mieste gyvenantys klientams biidingas auk$¢iausias lojalumo lygmuo
— iStikimi klientai. Atsizvelgiant j profesijy grupes, labiausiai lojaliis vadovai (36,2 proc.).

Apibendrinant galima teigti, kad KC kultiros paslaugose vyrauja Zemiausio lojalumo lygmuo —
nepastovis klientai (37,5 proc.), kurie nejaucia prieraisumo paslaugos teikéjui. Sio lojalumo lygmens
klientai priklausomi nuo kainos. 21,0 proc. klienty mégsta paslaugy teikéjg — vertina susiformulavusig
patirt], galéty jvardyti priezastis dél kuriy nekeisty organizacijos, bet nezinant kas jiems iS$ tiesy yra
vertingiausia gali pasirinkti ir kitg organizacija. 22,5 proc. KC klienty yra istikimi klientai, jie lankosi
tik vieno KC kulturos paslaugose, rekomenduoja paslaugas ir organizacija bei ateityje planuoja islikti
iStikimi ir naudotis to pacio KC paslaugomis. Tikrinant ar klienty lojalumo lygmenys priklauso nuo
sociodemografiniy poZymiy, nustatyta, kad klienty lojalumo lygmuo priklauso nuo kliento lyties,
amziaus ir i$silavinimo. Nustatyta, kad lojalumo lygmenys nepriklauso nuo tokiy sociodemografiniy
pozymiy kaip socialiné padétis, profesijy grupé ir gyvenamoji vietove. Atsizvelgus j tyrimo rezultatus
nustatyta, kad KC kultiiros paslaugy lojalus klientas yra 26 — 45 m. amziaus aukstajj iSsilavinima
igijes vadovas, kuris gyvena mieste.

3.4. Klienty dalyvavimo ir lojalumo lygmeny rysys

Rysiy nustatymui tarp kintamyjy buvo naudojamos 8 rangy skalés: klienty dalyvavimo lygmenys
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(Zemas, vidutinis, aukstas), klienty lojalumo lygmenys (nepastoviis, patenkinti, jproc¢io, mégstantys
paslaugos teikéja ir iStikimi klientai). Pagal sudarytas skales matuojami rysiai tarp klienty dalyvavimo
ir lojalumo lygmeny atsizvelgiant j iSsikeltas tyrimo hipotezes. Siekiant i$siaiskinti, ar tarp klienty
dalyvavimo lygmeny ir lojalumo lygmeny yra rySys, Visy pirma apskai¢iuota parametrin¢ Pearson
koreliacijos koeficientai. Si analizé padeda nustatyti, ar yra statistiskai reik§mingi rysiai tarp
kintamyjy.

Koreliaciné analizé atlikta atsizvelgiant j suformuluotas tyrimo hipotezes. Sis sistemingas poZiiiris
leido patikrinti teorines prielaidas ir pateikti iSvadas apie klienty dalyvavimo bei lojalumo lygmeny
sgveikg. Tyrimo kintamyjy koreliaciniai koeficientai reikalingi hipoteziy patikrinimui pateikti 31

lenteléje.
31 lentelé
Tyrimo kintamuyjy tarpusavio koreliacija
Klienty dalyvavimo lygmuo
Zemas Vidutinis Aukstas
Nepastoviis klientai 0,402*" -0,123" -0,238™
Klientu loialumo Patenkinti klientai 0,364™ -0,112* -0,151™
| U mfj o Iprocio klientai -0,036 0,227 0,225™
¥ Mégstantys paslaugos teikéja klientai 0,018 0,197™ 0,213™
I$tikimi klientai -0,027 0,263™ 0,262™

*p<0,05; ** p< 0,01

Pirmiausia tikrinama pirmoji tyrimo hipotezé H1 (Zemame klienty dalyvavimo lygmenyje klientai yra
maziausiai lojaliis). Gauti rezultatai rodo, kad tarp Zemo klienty dalyvavimo lygmens ir nepastoviy
klienty lojalumo lygmens yra vidutinio stiprumo tiesioginis statistiSkai reikSmingas rySys
(r (453) = 0,402, p < 0,001). Hipotezé H1 patvirtinta — kuo klienty dalyvavimo aktyvumas kultiiros
paslaugose mazesnis, tuo klientai maziau lojalis.

Koreliaciné analizé atskleidé, kad tarp nepastoviy klienty (Zemiausiais lojalumo lygmens) ir vidutinio
klienty dalyvavimo yra labai silpnas atvirkstinis statistiSkai reikSmingas rySys (r (453) = -0,123,
p <0,01). Taip pat nustatytas silpnas atvirkstinis rySys tarp nepastoviy klienty ir auksto klienty
dalyvavimo lygmens (r (453) = -0,238), rysys statistiSkai reikSmingas, p < 0,01. Daroma prielaida,
kad nepastovis klientai, retai dalyvauja paslaugy teikime ar kirime aukstu ar vidutiniu lygmeniu.

Toliau tikrinama hipotezé H2 — Klientai dalyvaujantys vidutiniu lygmeniu yra patenkinty klienty
lojalumo lygmenyje. Koreliaciné analizé rodo labai silpng atvirkstinj statistiSkai reik§minga ry$j tarp
vidutinio klienty dalyvavimo lygmes ir patenkinty klienty lojalumo (r (453) = -0,112, p < 0,05).
Galima daryti prielaida, kad klientai kurie dalyvauja vidutiniu lygmeniu yra per daug jsitrauke, kad
buty priskirti patenkinty lojalumo lygmeniui. Hipotezé H2 atmesta, tarp kintamyjy yra atvirkstinis,
statistiSkai reikSmingas silpnas rySys. Nors hipotezé atmesta, rastas kitas statistiSkai reikSmingas
silpnas rySys tarp patenkinty klienty ir zemo dalyvavimo lygmens (r (453) = 0,364, p <0,01). Tai
reiskia, kad klientai minimaliai dalyvaujantys KC kultiros paslaugy teikime gali bati priskirti
patenkinty klienty lojalumo lygmeniui. Tokie klientai yra patenkinti paslauga, ta¢iau nesugeba isskirti
bruozy, kurie paslaugy teikeja skirty nuo konkurenty.

Atliktos koreliacinés analizés rezultatai rodo, labai silpnas atvirkstinis statistiSkai reikSmingas rysys
nustatytas tarp patenkinty klienty ir auksto klienty dalyvavimo lygmes (r (453) = -0,151, p < 0,01).
Atvirkstinis rySys reiSkia, kad $ie du kintamieji turi prieSingos krypties rysj, patenkinti klientai gali
biiti linke dalyvauti maziau aktyviai, nes jy poreikiai jau yra patenkinti pasyvesniu dalyvavimu. Si
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interpretacija atskleidzia, kad patenkinty klienty lojalumo lygmeniui nebitinai reikalingas aktyvus
dalyvavimas. Hipotezé kuri numatyty §j rysj tarp kintamyjy nebuvo iSkelta. Nustatytas rySys
nejtrauktas j klienty dalyvavimo lygmeny ir lojalumo rysiy modelj, dél labai silpno rySio tarp
kintamyjy.

Koreliacija pastebima tarp daugumos tyrime nagrin¢jamy kintamyjy ir yra statistiSkai reikSminga.
Tarp vidutinio klienty dalyvavimo ir jprocio klienty yra silpnas statistiSkai reikSmingas rySys
(r (453) = 0,227, p < 0,01). Statistiskai reikSminga p reik§mé rodo, kad §is rySys néra atsitiktinis, todél
galima manyti, kad jprocio lojalumas yra viena i§ pasekmiy, kai klientai dalyvauja paslaugose
vidutiniu lygmeniu. Anot Kotzé, Plessis (2003), vidutiniam klienty dalyvavimo lygmeniui
priklausantys klientai néra visiskai jsipareigoj¢ ir lojals. Darytina prielaida, kad tokie klientai gali
dalyvauti paslaugose dél patogumo ar jprocio, taciau jy lojalumas néra pagrjstas stipriu emociniu
rySiu. Nustaius ry$j tarp minéty kintamyjy, galima konstatuoti apie hipotezés H3 (Klientai
dalyvaujantys vidutiniu lygmeniu yra lojalis dél jprocio) patvirtinima.

Atlikus koreliacing analize, nustatyta, kad jprocio klientai sgveikauja ne tik su vidutiniu, bet ir su
aukstu klienty dalyvavimo lygmeniu. Tarp jprocio klienty ir auksto klienty dalyvavimo lygmens yra
silpnas tiesioginis rySys (r (453) = 0,225), kuris yra statistiikai reikimingas (p <0,01). Sis rysys
nebuvo numatytas hipotetiniame modelyje. Galima manyti, kad dalis aktyviai dalyvaujanciy klienty
yra lojaltis dél jprocio.

Toliau darbe analizuojant koreliacing analizg, analizuojami kintamyjy rySiai su aukstu klienty
dalyvavimo lygmeniu ir siekiama patikrinti H4 hipoteze (klientai dalyvaujantys aukstame klienty
dalyvavimo lygmenyje mégsta paslaugos teikéjq ir yra labai lojaliis). Koreliacinés analizés metu
nustatyta, kad tarp auksto klienty dalyvavimo lygmens ir mégstanciy paslaugos teikéja klienty yra
silpnas tiesioginis statistiskai reikSmingas rySys (r (453) = 0,213, p <0,001). Kiekybinio tyrimo
rezultatai leidzia patvirtinti H4 hipoteze.

Meégstanciy paslaugos teikéja klienty atveju, labai silpnas koreliacinis rySys nustatytas sgveikos
vidutiniu klienty dalyvavimo lygmeniu (r (453) = 0,197, p < 0,001). Sis rysys statistiskai reikimingas
ir labai artimas silpno rysio interpretacijai. Sis rySys nebuvo numatytas hipotetiniame modelyje.

Norint patikrinti paskuting tyrimo hipoteze, buvo tikrinama ar aukstame lygmenyje dalyvaujantys
klientai yra lojaliausi (hipotezé — H5). Koreliacinés analizés pateikti duomenys leidzia teigti, kad tarp
iStikimy klienty lojalumo lygmens ir aukSto dalyvavimo lygmens nustatytas silpnas tiesioginis
statistiSkai reikSmingas rySys (r (453) = 0,262, p < 0,001). Galima teigti, kad bendradarbiaujantys
Klientai su kultliros paslaugy organizacija, prisidedantys savo pastangomis, taip pat laiku ir kitais
iStekliais priskiriami iStikimy klienty lojalumo lygmeniui. Remiantis koreliacinés analizés rezultatais
hipotezé H5 patvirtinta.

Koreliacinés analizés metu nustatytas nenumatytas silpnas tiesioginis rySys tarp vidutinio klienty
dalyvavimo lygmens ir istikimo kliento (r (453) = 0,263, p < 0,001). Tai reiskia, kad klientai kurie
veikia kaip konsultantai, kokybés inspektoriai ir prane$éjai kitiems gali biti lojalas tiek pat kiek
klientai dalyvaujantis auks$tu dalyvavimo lygmeniu.

Atsizvelgiant j tyrimo rezultatus, daroma prielaida, kad kuo didesnis klienty dalyvavimo aktyvumas,
tuo Kklientai lojalesni. Teigiama koreliacija rodo, jog aktyviai dalyvaujantys klientai KC kultiiros
paslaugose tampa ,,daliniais darbuotojais* ir tai gali prisidéti prie didesnio jy lojalumo. Apenes Solem
(2016) atliktas, empirinis tyrimas draudimo paslaugy atveju, atskleidé, kad rySys tarp klienty
dalyvavimo ir lojalumo yra silpnas, statistiSkai reikSmingas (r (954) = 0,23, p <0,001). Autoriai
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interpretuodami tyrimo rezultatus teigia, kad klienty dalyvavimas duoda teigiamy trumpalaikiy
rezultaty, bet tai nelemia ilgalaikio lojalumo. Tokiu paaiSkinimu teigia, kad paslaugy jmonés
netinkamai planuoja klienty jtraukimg j paslaugos teikima ir klirimg ir teikia nesisteminga griztamaji
ry$i. Jei klientai nemato jokio paslaugy gerinimo pagal jy indélj, jy lojalumas tikriausiai iSliks
nepakites. Yang, Chen, Huang (2017) tyré klienty dalyvavimo ir lojalumo ry$j turizmo paslaugy
sektoriuje. Empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad tarp dviejy kintamyjy yra statistiSkai
reikSmingas stiprus rySys (r (316) = 0,794, p < 0,001). Apzvelgus keliy mokslininky tyrimus, daroma
prielaida, kad rysys tarp klienty dalyvavimo ir lojalumo priklauso nuo paslaugos tipo, todél tiriant
atitinkamy paslaugy klientus, tyrimo rezultatai atskleidzia, kad vienur rySys tarp kintamyjy silpnas,
kitur stiprus. Darbe iskelty hipoteziy tikrinimo rezultaty suvestiné pateikta 32 lenteléje

32 lentelé
Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai (N = 453)
Hipotezé Rezultatas Pagrindimas

H1: Zemame klienty dalyvavimo lygmenyje klientai yra maZiausiai lojalis Patvirtina r =0,402, p<0,001
H2: Klientai dalyvaujantys vidutiniu lygmeniu yra patenkinty klienty Atmesta r=-0,112, p<0,05
lojalumo lygmenyje

H3: Klientai dalyvaujantys vidutiniu lygmeniu yra lojaltis dél jprocio Patvirtinta r =0,227, p<0,001
H4: Klientai dalyvaujantys auStame klienty dalyvavimo lygmenyje mégsta Patvirtina r =0,213, p<0,001
paslaugos teikéja ir yra labai lojaliis

H5: Aukstame lygmenyje dalyvaujantys klientai yra lojaliausi Patvirtina r =0,262, p<0,001

Vertinant klienty dalyvavimo lygmeny ir lojalumo lygmeny kintamyjy tarpusavio rysius galima teigti,
kad aptarti rezultatai leidzia patvirtinti H1, H3, H4, H5 hipotezes, 0 H2 atmesti, nes rySys tarp
kintamyjy yra atvirkstinis. Rysiai tarp kintamyjy grafiniu btidu pateikti 7 paveiksle. Labai silpni rysiai
1 modelj nejtraukti.

Klienty N|
dalyvavimo lygiai

Klienty lojalumo lygiai

Nepastovis klientai
Zemas
Patenkinti klientai
Vidutinis
Iprocio klientai
Aukstas
Meégstantys paslaugos
teiké)g klientai

Istikimi klientai

7 pav. Empirinio tyrimo rezultatais gristas klienty dalyvavimo ir lojalumo lygmeny rysiy modelis
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Reziumuojant, mokslinés literatiiros analizés biidu nustatytas tyrimo hipotetinis modelis i§ dalies
pasitvirtino, issikeltos hipotezés buvo patvirtintos iSskyrus hipoteze H2 (Klientai dalyvaujantys
vidutiniu lygmeniu yra patenkinty klienty lojalumo lygmenyje), taiau buvo nustatytas nenumatytas
rySys — tarp vidutinio klienty dalyvavimo lygmens ir iStikimo kliento yra silpnas tiesioginis rysys
(r (453) = 0,263, p < 0,001). Stipriausia teigiama koreliacija nustatyta tarp zemo dalyvavimo lygmens
ir nepastoviy klienty lojalumo lygmens (r = 0,402). Visi kiti rySiai yra silpni. Daroma prielaida, kad
atvirkstinis rySys tarp auksto dalyvavimo lygmens ir nepastoviy klienty yra praktiskai reikSmingas,
nes klientams dalyvaujant paslaugos teikime ar kirime auk$tu dalyvavimo lygmeniu, sumazéja
klienty nepastovumas. Tyrimo rezultatai rodo, kad KC siekiancioms padidinti klienty lojalumg biitina
vertinti klienty dalyvavimo lygmenis. Atsizvelgiant  tyrimo rezultatus, galima patvirtinti, kad kuo
aktyviau klientai dalyvauja KC kultiiros paslaugose, tuo stipresnj emocinj rysj jie sukuria, o tai lemia
didesnj jy lojaluma. Nors zemas dalyvavimo lygmuo siejamas su nepastoviy ir patenkinty klienty
lojalumo lygmenimis, vidutinis ir aukstas dalyvavimas gali padéti formuoti stipresnj klienty lojaluma.
Tai reiskia, kad kuo KC aktyviau jtraukia klientus j teikiamas paslaugas, tuo pastaryjy lojalumas yra
didesnis.
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ISVADOS

Nustatyta, kad klienty dalyvavimas yra elgsena, susijusi su veiksmais ir iStekliais, kurie teikiami
klienty paslaugai teikti ir kurti apimant fizinj, protinj arba emocinj darba. Si elgsena reikalauja
sgveikos tarp paslaugos teik¢jo ir klienty. Klientai ne tik gauna, bet ir prisideda prie paslaugos kiirimo
ar teikimo. Klienty dalyvavimas gali duoti abipusés naudos tiek pac¢iam klientui, tiek organizacijai ir
jis gali daryti ilgalaikj teigiama poveikj organizacijos teikiamoms paslaugoms bei klienty lojalumui.

ISsiaiSkinta, kad klienty dalyvavimo lygmenys ir jy poveikis organizacijoms bei teikiamoms
paslaugoms priklauso nuo asmens skiriamo démesio ir noro dalyvauti paslaugy teikime ir kiirime.
Identifikuota, kad dalyvavimo lygmenys dazniausiai skirstomi j Zema, vidutinj ir auks$tg, kuriems
budingi tam tikri poZzymiai. Sie lygmenys apima — nuo papraséiausio fizinio dalyvavimo iki aktyvaus
bendradarbiavimo, kai naudojami jvairts iStekliai ir paslaugos kuriamos kartu su organizacija.

Baigiamojo darbo kontekste svarbi yra viesoji paslauga, kurios tikslas — tenkinti bendruomenés
interesus ir poreikius. Viena i§ vieSyjy paslaugy yra kultiiros paslaugos, kurios apima jvairias
paslaugas, tokias kaip: koncertai, bendruomenés Sventés, mégéjy meno kolektyvy veikla ir t.t.
Atskleista, kad paslaugy pobtdis lemia skirtingus klienty dalyvavimo lygmenis. I$siaiskinta, kad
pasyvios stebéjimo paslaugos siejamos su zemu klienty dalyvavimo lygmeniu, o kiirybinés paslaugos
gali reikalauti savanoriSsko asmeniniy iStekliy panaudojimo, todél joms biidingas aukstas klienty
dalyvavimo lygmuo. Sékmingas paslaugy teikimas daznai priklauso nuo klienty dalyvavimo
lygmens, todél svarbu suprasti jy vaidmen;j paslaugy procese.

Atskleista, kad klienty lojalumas yra ilgalaikis prisiriSimas prie paslaugy teikéjo, kuris pasireiskia
nuosekliu pirkimu ir teigiamu poziiiriu j organizacija, nepaisant galimy alternatyvy. Lojalus klientas
teigiamai elgiasi organizacijos atzvilgiu, rekomenduoja organizacija kitiems, jskaitant Seimos narius,
draugus ir kt. Lojalumas daznai vertinamas i§ elgsenos ir nuostaty perspektyvos, suvokiant jj kaip
kliento pasirinkimo ir rySio Su paslauga iSraiSkg. Elgsenos lojalumas apima situacijg, kai klientas
reguliariai perka ar naudojasi tam tikra paslauga per tam tikrg laikotarpj. Nuostaty lojalumas
atskleidZia situacija, kai kliento pozZiiiris | paslauga sutampa su jo pirkimo elgesiu ir klientas teikia
pirmenybe vienam konkrec¢iam paslaugos teikéjui. I8siaiskinta, kad siekiant se¢kmingai valdyti klienty
lojaluma, biitina suprasti tiek elgsenos, tiek nuostaty lojalumo aspektus ir taikyti tinkamus matavimo
metodus.

Atskleista, kad klienty lojalumo lygmenys parodo lojalumo intensyvumg. Jvairis mokslininkai
skirtingai apibrézia lojalumo lygmenis, tacCiau gilesné jy analizé atskleid¢ tam tikrus lygmeny
panaSumus. Organizacijoms, siekiancios stiprinti klienty lojalumg, naudinga diagnozuoti esamg jy
lojalumo lygmenj ir atsizvelgti | tai, kad skirtinguose lygmenyje esantis klientas turi skirtingus
poreikius. ISanalizavus lojalaus kliento klasifikavimo lygmenis atskleista, kad yra penki lojalumo
lygmenys: nepastovis klientai, patenkinti klientai, jprocCio klientai, mégstantys paslaugos teikéja,
iStikimi klientai. VieSosios kulttros paslaugy organizacijos gali naudoti $ig klasifikacijg, norédamos
suprasti, kaip stiprinti iStikimy ir mégstanc¢iy vartotojy lojaluma, bei kaip islaikyti tuos, kurie jautris
kainai, poky¢iams, nejaucia prieraiSumo bei naudojasi ir kity teikéjy paslaugomis. Pateikti lojalumo
lygmenys padeda nustatyti kliento santykj su paslaugos teikéjais ir i$siaiSkinti kokie KC klientai yra
lojaliausi.

I8siaiSkinta, kad mokslinéje literatiiroje raSoma apie rysj tarp klienty dalyvavimo ir jy lojalumo,
tiksliau apie lojaluma kaip klienty dalyvavimo pasekme. Teoriné analizé leidzia daryti iSvada, kad
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kuo aktyviau klientai dalyvauja paslaugose, tuo stipresnj emocinj ry$j jie sukuria, o tai lemia didesnj
pastaryjy lojaluma. Ir nors remiantis Lietuvos bei uzsienio mokslininky atlikty klienty dalyvavimo ir
lojalumo tyrimy rezultatais bei loginémis jzvalgomis, klienty dalyvavimas yra susijes su klienty
lojalumu, empirinio tyrimo rezultatai leido nustatyti rysiy egzistavimg KC kulttriniy paslaugy atveju.

Atskleista, kad beveik tre¢dalis KC kultiiros paslaugy klienty priskiriami aukstam klienty dalyvavimo
lygmeniui. Pana$i tendencija vyrauja ir kitose vieSosiose paslaugose. Nustatyta, kad klienty
dalyvavimo lygmenys nepriklauso nuo Klienty sociodemografiniy pozymiy, isskyrus amziy.
Vienintelis statistiSkai reikSmingas rySys nustatytas tarp amziaus grupiy zemame dalyvavimo
lygmenyje, tadiau skirtumai tarp grupiy mazi. Zemas dalyvavimo lygmuo labiausiai budingas
vyresniy kaip 65 m. amziaus asmeny grupei. Darytina prielaida, kad vyresni klientai pasyviau
dalyvauja paslaugy teikime ir kiirime, nei kitos amziaus grupés. KC kultiiros paslaugose vyrauja
vidutinis klienty dalyvavimo lygmuo. Beveik du trec¢daliai klienty dazniausiai kulttros paslaugose
veikia kaip konsultantai, praneséjai, jie aiSkiai iSsako savo lukesCius darbuotojams dél renginiy,
bureliy ir kt. paslaugy, teikia atsiliepimus ir komentarus apie paslaugy kokybe, dalinasi patirtimi bei
sitilo tobulinti ir kurti naujas paslaugas, kokiy jy nuomone triiksta. Nustatytas KC kultiiros paslaugy
kliento profilis, tai 36 — 45 m. amziaus, turintis aukstajj iSsilavinima, dirbantis asmuo, kuris gyvena
kaime ir dalyvauja mégéjy meno kolektyvy, bureliy veikloje.

Nustatyta, kad minétose paslaugose vyrauja zemiausias lojalumo lygmuo — nepastovis klientai, kurie
nejaudia prieraiSumo paslaugos teikéjui. Sio lojalumo lygmens klientai yra jautriis paslaugos kainai.
Kita didzioji dalis apklaustyjy yra meégstantys paslaugos teikéjg ir iStikimi klientai. Mégstantys
paslaugy teikéja klientai vertina susiformulavusig patirtj, gali jvardyti priezastis dél kuriy nekeisty
organizacijos, bet neZinant kas jiems i§ tiesy yra vertingiausia Kartais pasirinka ir kitg paslaugy
teikéja. Du desimtadaliai KC klienty priskiriami istikimiems klientams (lojaliausi kulttiros paslaugy
klientai). Jie lankosi tik vieno KC kultiiros paslaugose, rekomenduoja paslaugas ir organizacijg bei
ateityje planuoja islikti istikimi ir naudotis to pacio KC paslaugomis. Nustatyta, kad klienty lojalumo
lygmenys priklauso nuo sociodemografiniy pozymiy, tokiy kaip lytis, amzius ir i$silavinimas.
StatistiSkai reikSmingy skirtumy tarp lojalumo lygmeny ir tokiy sociodemografiniy poZymiy kaip
socialiné padétis, profesijy grupé ir gyvenamoji vietové nenustatyta. Atsizvelgus j tyrimo rezultatus
atskleista, kad lojalus KC kulttiros paslaugy klientas yra 26 — 45 m. amziaus aukstajj i$silavinimg
igijes vadovas, kuris gyvena mieste.

Empirinio tyrimo rezultatai patvirtino mokslininky nuomong, kad kuo aukstesnis klienty dalyvavimo
lygmuo, tuo aukstesnis klienty lojalumo lygmuo. Atliktos Pearson koreliacijos analizés rezultatai
patvirtino H1 (Zemame klienty dalyvavimo lygmenyje klientai yra maziausiai lojalis), H3 (klientai
dalyvaujantys vidutiniu lygmeniu yra lojalis dél jprocio), H4 (Klientai dalyvaujantys aukstame
klienty dalyvavimo lygmenyje mégsta paslaugos teikéjq ir yra labai lojaliis) ir H5 (aukStame
lygmenyje dalyvaujantys klientai yra lojaliausi) hipotezes, H2 hipotezé (Klientai dalyvaujantys
vidutiniu lygmeniu yra patenkinty klienty lojalumo lygmenyje), buvo atmesta, nes nustatytas
atvirkstinis silpnas rySys tarp kintamyjy, kuris rodo, kad klientai dalyvaujantys vidutiniu lygmeniu
yra per daug aktyvis, kad buty priskirti patenkinty lojalumo lygmeniui. Tyrimo metu atmetus
hipotez¢ buvo nustatytas nenumatytas silpnas tiesioginis statistiS$kai reikSmingas rySys — tarp
vidutinio klienty dalyvavimo ir iStikimy klienty lojalumo lygmeny. Empirinio tyrimo rezultatai
atskleidé, kad kuo aktyviau klientai dalyvauja KC kultiiros paslaugy teikime ir ktirime, tuo aukstesnis
ju lojalumo lygmuo. Nors Zemas dalyvavimo lygmuo siejamas su nepastoviy ir patenkinty klienty
lojalumo lygmenimis, vidutinis ir aukStas dalyvavimas gali padéti formuoti stipresnj klienty lojaluma.
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REKOMENDACIJOS

Atsizvelgiant | baigiamojo darbo tyrimo rezultatus ir iSvadas Lietuvoje veikiantiems KC
rekomenduojama j strateginius planus jtraukti klienty dalyvavimo aktyvumag ir lojalumag didinancias
priemones, kurios leisty labiau jtraukti klientus j kulttros paslaugy teikimg ir kiirima, ir padidinty
organizacijy konkurencinguma.

Rekomenduojama, klientams sudaryti tinkamas sglygas atgaliniam rySiui teikti. Daznai klientai
neteikia informacijos organizacijoms, nes nenori atskleisti savo tapatybés. Naudojantis interneto
platformomis (pvz., Google Forms) arba savo organizacijos internetinéje svetaingje sukurti
anoniminiy atsiliepimy ir pasitilymy skiltj. Tokiu btidu klientai veikty kaip konsultantai ir praneséjai.
Sios inovatyvios idéjos kaina nebiity didelé, ji priklausyty nuo KC apsisprendimo kokig funkcija jie
pasirinks (pvz., Google Forms galima naudotis nemokamai, organizacijos internetinéje svetainéje
idiegiant jskiepj kaina priklausys nuo aptarnaujancios organizacijos). Toks budas leisty klientams
anonimiskai siilyti inovacines idéjas, radyti blogus ir gerus atsiliepimus apie suteiktas paslaugas. Sis
sprendimas taip pat leisty padidinti klienty dalyvavimo aktyvuma paslaugy teikime ir kiirime.

Siekiant didinti nepastoviy klienty lojalumg rekomenduojama atlikti apklausas kuriomis biity
nustatoma kaip jie vertina suteikta paslaugag ar turi kokiy pastebéjimy, nusiskundimy, ar patiko
apsilankymas ir pan. Atsizvelgiant ] apklausos rezultatus rekomenduojama organizacijoms
operatyviai reaguoti j klienty poreikius ir nusiskundimus (pvz., teikti nemokamas ar mazesnés kainos
paslaugas).

Rekomenduojama nepamirsti ir pacios pasyviausios klienty grupés — pensininky. Jie maziausiai
aktyviis apklausose, tod¢l reikalinga palaikyti rySj su jais ir pritaikyti paslaugas pagal jy poreikius.
Privalu vyresnio amziaus vartotojams sitlyti jiems pritaikytas kiirybiniy edukacijy, bireliy, mégéjy
meno kolektyvy ir kt. Zemesnio aktyvumo reikalaujancias paslaugas. Teikiamy paslaugy déka gali
buti jveiktas pensininky pasyvumas, jie turéty galimybe bendradarbiauti su KC, galéty prisidéti prie
paslaugy karimo ir dalyvauti jy jgyvendinime.

Rekomenduojama sudaryti galimybe jauniems Zmonéms (nuo 14 iki 29 m. amZiaus) savanoriauti KC
kultiros paslaugy teikimo ir kiirimo procesuose. Naudotis Jaunimo savanoriSka tarnybos
savanorystés programa, kurios metu jaunuoliai vidutiniSkai 40 val. per ménesj savanoriauja
pasirinktame akredituotame KC. Kviesti jaunimg savaroniauti KC paslaugose bendradarbiaujant su
vietos savivaldybe ir Svietimo jstaigomis. Pasirinktam KC darbuotojui priskirti savanoriy vadovo
darbo funkcijas, kuris kuruoty savanorius. siklausyti i savanoriy pasiiilymus, pasitikéti jais. Tokiu
budu savanoris tampa klientu dalyvaujanciu auks$tu dalyvavimo lygmeniu.

Minétos rekomendacijos padéty ne tik didinti Klienty dalyvavima kultiiros paslaugose, bet ir stiprinty
Ju lojaluma, siekiant ilgalaikio rySio ir organizacijos s€kmés.
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PRIEDAI

1 priedas. Anketinés apklausos klausimynas
Gerbiamas respondente,
Vilniaus universiteto Siauliy akademijos Regiony plétros instituto Vadybos studijy programos Il
kurso magistranté Greta Buckiené atlieka apklausg, kuria siekiama nustatyti kaip klienty lojalumas
priklauso nuo klienty aktyvumo kultiiros paslaugose. Si anketa skirta Lietuvos kultiiros centry (toliau
— KC) klientams. Anketa yra anoniminé. Atsakant j anketos klausimus pasirinkite labiausiai Jasy
nuomong atitinkantj atsakyma. Apibendrinti tyrimo rezultatai bus analizuojami magistro darbe.
Anketos uzpildymas truks iki 10 minuciy.
Dékojame uz Jusy sugaista laika.

1. Kokiose KC (-y) teikiamose kultiiros paslaugose lankotés / dalyvaujate (galimi keli atsakymo
variantai):
o Mégéjy meno kolektyvy, bureliy veikloje
Bendruomenés sventése (kaimo, miesto, kaimyny Sventés ir pan.)
Kulttrinése edukacijose (ekskursijos, tradiciniy amaty, tapybos ir kt. mokymai)
Kino seansuose
Parodose
Festivaliuose
Teatro, cirko spektakliuose
Koncertuose

0O O O O O O O

2. Kaip daznai lankotés 1 klausime pazymétose KC paslaugose?
o Nuolat (daugiau nei 6 kartus per metus)
o Periodiskai (2 — 6 kartus per metus)
o Retai (kartg metuose)

3. Ivertinkite savo aktyvuma galvodami apie 1 klausime pazymétas KC paslaugas.

Kai lankausi / dalyvauju paslaugoje (-se), as: Labai | Daznai | Kartais | Labai | Niekada
daznai retai

Stengiuosi iSvengti papildomo bendravimo (pvz., bilietus i
renginius jgyju internetu)

Po renginio, birelio ar kt. paslaugos iSeinu nieko
neklausinédamas ir nekomentuodamas

Tiesiog dalyvauju / lankausi, o darbuotojai atlieka visg reikalingg
darbg

Aiskiai i§sakau savo lukesc¢ius darbuotojams dél renginio, biirelio
ar kt. paslaugos

Teikiu (blogus ir gerus) atsiliepimus ir komentarus KC apie
paslaugy kokybe (pageidavimy / skundy knygoje, internetu ar
telefonu)

Dalinuosi savo teigiama / neigiama patirtimi apie KC paslaugas
su §eimos nariais, draugais, kolegomis

Sitlau teikti naujas paslaugas, jei manau, kad tokiy truksta, teikiu
pasiiilymus, kaip tobulinti esamas paslaugas

Prisidedu prie KC paslaugy kiirimo bei jgyvendinimo (pvz.
ieSkau réméjy sitilomam renginiui, ieSkau naujo birelio vadovo,
raSau renginiams scenarijus ir pan.)

Padedu pasiripinti paslaugoms reikalingomis priemonémis ir
medziagomis (dekoracijomis, audiniais bureliy nariy kostiumams
ir pan.)

Atlieku dalj darbuotojy darbo (pvz., padedu kitiems klientams
surasti savo vietas renginio saléje ir pan.)
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Dalinuosi savo patarimais ir rekomendacijomis su kitais KC
klientais
Komentuoju darbuotojy darba, konsultuoju juos, pamokau

4. O dabar apie jusy lojalumg KC, kuriame lankotés dazniausiai. Ar sutinkate su Zemiau pateiktais

teiginiais?
Visiskai | Sutinku | Nei Nesutinku | VisiSkai
sutinku sutinku, nesutinku
nei
nesutinku

Nesijauciu prisirises prie KC, todél dalyvauju ir kity
organizacijy renginiuose, buireliuose ir kt. paslaugose
Jeigu rasGiau pigesng¢ (-es) ar nemokama (-as)
paslaugg (-as), eiCiau ten

KC niekuo neiSsiskiria i§ kity, todél nematau didelio
skirtumo, jei rinkCiausi kita organizacija ir jos
paslaugas

Esu patenkinta (-s) KC paslauga (-omis), bet jei
padidéty kaina, svarstyGiau apie pigesne (-€s) Kitos
organizacijos paslaugg (-as)

AS Cia lankausi, nes esu priprates (-usi), man viskas
zinoma, todél negalvoju apie kity organizacijy
paslaugas

Man ¢ia patogu lankytis (arti namy, darbo ir pan.)
Pries KC darbuotojus jaus¢iausi nepatogiai, jei tapciau
kitos organizacijos klientu

Man patinka KC paslaugos, todél nenoréciau keisti
organizacijos be rimtos priezasties

AS matau daug priezasciy, dél kuriy turéciau likti Sio
KC klientas, o ne ieSkoti kitos organizacijos

Lankausi tik Siame KC ir nesvarstau apie kity
organizacijy renginius, burelius ir kt. paslaugas

KC paslauga (-as) rekomenduoju savo Seimos
nariams, pazjstamiems, draugams

Esu nuolatinis KC Kklientas, nes mano patirtis su Sia
organizacija atitinka arba vir§ija mano lukescius
Ateityje planuoju lankytis to pa¢io KC renginiuose,
biireliuose ir kt. paslaugose

5. Jis esate:

o Moteris
o Vyras

6. Jusy amzius:
o 18-25m.
o 26-35m.
o 36-45m.
o 46-55m.
o 56-65m.
o Daugiau nei 65 m.

7. Jusy iSsilavinimas:
Pagrindinis
Vidurinis
Aukstesnysis
Aukstasis

o

0 OO
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Klienty dalyvavimas kultiros paslaugose: lojalumo aspektas. Greta Buckiené.

8. Jisy esate:

o Studentas
Dirbantis studentas
Dirbantis
Pensininkas
Dirbantis pensininkas
Bedarbis
Kita... (jrasykite)

O O O O O O

9. Jus esate (atsakykite j klausimg tik tuo atveju jeigu dirbate, jeigu esate studentas, bedarbis ar
pensininkas pereikite j 10 klausimg):
o Vadovas
o Specialistas (fiziniy moksly ir inZinerijos, sveikatos, mokymo, verslo ir administravimo, IT,
teisés, socialinés srities arba kultiiros specialistas)
Technikas / jaunesnysis specialistas
Tarnautojas
Paslaugy sektoriaus darbuotojas / pardaveéjas
Kvalifikuotas zemés, misky ir zuvininkystés tikio darbuotojas
Kvalifikuotas darbininkas / amatininkas
Irenginiy / maSiny operatorius / surinkéjas
Pagalbinis (nekvalifikuotas) darbininkas
Ginkluotyjy pajégy tarnautojas
Kita... (jrasykite

O O O O 0O O O 0 O

10. Jus gyvenate:
o Mieste (daugiau kaip 3000 gyventojy)
o Miestelyje (500 — 3000 gyventojy)
o Kaime (maziau kaip 500 gyventojy)
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Klienty dalyvavimas kultiros paslaugose: lojalumo aspektas. Greta Buckiené.

2 priedas. Klienty dalyvavimo lygmeny skaliy patikimumas

Zemo klienty dalyvavimo lygmens skalés patikimumas

Skalés teginiai Skalés Skalés Koreguota Cronbach
vidurkis dispersija teiginio ir alfa
pasalinus pasalinus bendra koeficientas
teiginj teiginj koreliacija pasalinus
teiginj
Stengiuosi i§vengti papildomo 5,14 4,818 0,438 0,762

bendravimo (pvz., bilietus i renginius
jsigyju internetu)

Po renginio, biirelio ar kt. paslaugos 5,14 4,282 0,597 0,568
iSeinu nieko neklausinédamas ir
nekomentuodamas

Tiesiog dalyvauju / lankausi, 0 5,53 4,396 0,605 0,561
darbuotojai atlieka visa reikalinga
darba

Vidutinio Klienty dalyvavimo lygmens skalés patikimumas
Aiskiai i§sakau savo lukes¢ius 10,19 6,899 0,542 0,591
darbuotojams dél renginio, barelio ar
kt. paslaugos
Teikiu (blogus / gerus) atsiliepimus ir 9,80 6,977 0,591 0,562
komentarus KC apie paslaugas
(pageidavimy/skundy knygoje,
internetu ar telefonu)
Dalinuosi savo (teigiama / neigiama) 11,28 9,022 0,210 0,786
patirtimi apie KC renginius, birelius ir
kt. paslaugas su seima, draugais,
kolegomis
Sialau teikti naujas paslaugas, jei 10,05 6,624 0,621 0,538
manau, kad tokiu triiksta, teikiu
pasitilymus, kaip tobulinti esamas
paslaugas

Auksto klienty dalyvavimo lygmens skalés patikimumas
Prisidedu prie KC paslaugu kurimo bei 15,79 18,623 0,779 ,883
igyvendinimo (pvz. ieskau remeju
siulomam renginiui, ieskau naujo
burelio vadovo, rasau renginiams
scenarijus ir pan.)
Padedu pasirupinti paslaugoms 15,87 18,752 0,781 ,882
reikalingomis priemonemis ir
medziagomis (dekoracijomis, audiniais
bureliu nariu kostiumams ir pan.)
Atlieku dali darbuotoju darbo (pvz., 15,99 18,343 0,794 ,879
padedu kitiems klientams surasti savo
vietas renginio saleje ir pan.)

Dalinuosi savo patarimais ir 16,32 19,112 0,672 ,906
rekomendacijomis su kitais KC

klientais

Komentuoju darbuotoju darba, 15,73 18,499 0,804 877

konsultuoju juos, pamokau
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Klienty dalyvavimas kultiros paslaugose: lojalumo aspektas. Greta Buckiené.

3 priedas. Klienty lojalumo lygmeny skaliy patikimumas

Nepastovils klientai

renginiuose/ biirelivose ir kt. paslaugose

Skalés teginiai Skalés Skalés Koreguota Cronbach
vidurkis dispersija teiginio ir alfa
pasalinus pasalinus bendra koeficientas

teiginj teiginj koreliacija pasalinus
teiginij

Nesijauciu prisirises prie KC, todél 2,60 1,400 0,465 -

lankausi ir kity organizacijy

organizuojamuose renginiuose,

bireliuose ir kt. paslaugose

Jeigu rasciau kas sitilo pigesne ar 2,23 1,330 0,465 -

nemokama paslaugg (-as), eiiau ten

Patenkinti klientai

KC niekuo neissiskiria i$ kity, todél 2,60 1,174 0,447 -

nematau didelio skirtumo, jei rink¢iausi

kita organizacijg ir jos paslaugas

Esu patenkinta (-s) KC paslauga (-omis), 2,69 1,313 0,447 -

bet jeigu padidéty kaina, svarsty¢iau apie

pigesne (-es) Kitos organizacijos

paslauga (-as)

Iprocio klientai

AS ¢ia lankausi, nes esu priprates (-Usi), 5,93 3,504 0,556 0,373

man viskas zinoma, todél negalvoju apie

kity organizacijy paslaugas

Man ¢ia patogu lankytis (arti namy, 6,38 3,896 0,461 0,513

darbo ir pan.)

Pries KC darbuotojus jausciausi 5,31 4,112 0,329 0,697

nepatogiai, jei tapciau kitos, kultiros

paslaugas teikiancios organizacijos

klientu

Mégstantys paslaugos teikéja klientai

Man patinka KC organizuojami 2,87 1,330 0,697 -

renginiai, biireliai ir kt. paslaugos, todél

nenoréciau jo keisti kita organizacija be

rimtos priezasties

AS matau daug priezasciy, dél kuriy 2,73 1,342 0,697 -

turééiau likti §io KC klientas, o ne ieSkoti

kitos organizacijos

IStikimi klientai

Lankausi tik Siame KC ir nesvarstau apie 7,69 7,506 0,570 0,802

kity organizacijy kultiiros paslauga (-as)

KC paslaugg (-as) rekomenduoju savo 8,55 8,297 0,620 0,773

Seimos nariams, pazjstamiems, draugams

Esu nuolatinis KC klientas, nes mano 8,03 7,448 0,691 0,737

patirtis su §ia organizacija atitinka arba

vir§ija mano lukescius

Ateityje planuoju lankytis to pac¢io KC 8,43 7,869 0,666 0,751
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Klienty dalyvavimas kultiros paslaugose: lojalumo aspektas. Greta Buckiené.

4 priedas. Respondenty sociodemografinés imties charakteristikos iki kategorijy perkodavimo

PoZymis Kategorija Daznis Procentai
Lytis Moteris 339 74,8
(N = 453) Vyras 114 25,2
AmZius 18 - 25 m. 58 12,8
(N =453) 26 —35m. 89 19,6
36 —45m. 101 22,3
46 —55 m. 105 23,2
56 — 65 m. 66 14,6
Daugiau nei 65 m. 34 7,5
I$silavinimas Pagrindinis 17 3,8
(N = 453) Vidurinis 132 29,1
Aukstesnysis 97 21,4
Aukstasis 207 45,7
Socialiné padétis Studentas 21 4,6
(N =453) Dirbantis studentas 36 7,9
Dirbantis 335 74,0
Pensininkas 32 7,1
Dirbantis pensininkas 10 2,2
Bedarbis 11 2,4
Kita 8 18
Gyvenamoji vietové  Mieste (daugiau kaip 3000 gyventojy) 254 56,1
(N =453) Miestelyje (500 — 3000 gyventojy) 145 32,0
Kaime (maziau kaip 500 gyventojy) 54 11,9
Vadovas 47 10,4
Specialistas 115 25,4
Technikas / jaunesnysis specialistas 10 2,2
Tarnautojas 56 12,4
Paslaugy sektoriaus darbuotojas / 45
Profesijos grupé pardavéjas
(N =351) Kvalifikuotas Zzemés, misky ir 6 9,9
zuvininkystés tikio darbuotojas
Kvalifikuotas darbininkas / amatininkas 30 1,3
Irenginiy / masiny operatorius / 23 6,6
surinkéjas
Pagalbinis (nekvalifikuotas) darbininkas 15 51
Ginkluotyjy pajégy tarnautojas 4 3.3
Kita 19 0,9
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Klienty dalyvavimas kultiros paslaugose: lojalumo aspektas. Greta Buckiené.

5 priedas. Klienty dalyvavimo lygmenys pagal sociodemografinius pozymius, kai p>0,05

Klienty dalyvavimo lygmuo

Zemas Vidutinis Aukstas
Vidurkis Standartinis Vidurkis Standartinis Vidurkis Standartinis
nuokrypis nuokrypis nuokrypis

Lytis Moteris (N = 339) 2,58 0,98 3,80 1,02 4,03 1,04

Vyras (N = 114) 2,79 1,02 3,65 0,93 3,84 1,15
ANOVA testas F (1,451) 3,665 1,901 2,876

P 0,056 0,169 0,091

Eta kvadratu 0,01 0,01 0,01

Klienty dalyvavimo lygmuo

Zemas Vidutinis Aukstas
Vidurkis Standartinis Vidurkis  Standartinis  Vidurkis  Standartinis
nuokrypis nuokrypis nuokrypis
Vidurinis / pagrindinis 2,71 1,07 3,85 1,03 3,94 1,14
I8silavinimas (N =149)
Aukstesnysis (N = 97) 2,63 1,03 3,85 0,91 3,93 1,07
Aukstasis (N = 207) 2,58 1,01 3,66 1,01 4,17 0,94
ANOVA testas F (2,450) 0,768 2,127 1,931
p 0,465 0,120 0,146
Eta kvadratu 0,01 0,01 0,01
Klienty dalyvavimo lygmuo
Zemas Vidutinis Aukstas
Vidurkis Standartinis Vidurkis StandartinisVidurkis Standartinis
nuokrypis nuokrypis nuokrypis
Studentas / dirbantis studentas 2,56 1,20 3,92 0,96 3,94 0,98
(N =57)
Socialiné Dirbantis (N = 335) 2,60 0,95 3,71 1,01 4,24 1,15
padétis  Pensininkas/ dirbantis pensininkas 2,92 1,07 3,80 1,05 3,96 1,07
(N =42)
Kita (N = 19) 2,88 0,85 4,11 0,90 4,15 1,01
ANOVA testas F (3,449) 1,802 1,632 1,078
p 0,146 0,181 0,358
Eta kvadratu 0,01 0,01 0,01
Klienty dalyvavimo lygmuo
Zemas Vidutinis Aukstas
Vidurkis  Standartinis  Vidurkis Standartinis Vidurkis Standartinis
nuokrypis nuokrypis nuokrypis
. Miestas 2,61 1,01 3,75 1,00 3,94 1,04
Siz’:’(fvr‘:mo“ Miestelis 2,64 0,93 3,80 1,02 3,96 1,11
Kaimas 2,74 1,11 3,77 0,95 4,01 1,05
ANOVA testas F (2,450) 0,368 0,078 0,136
p 0,693 0,925 0,873
Eta kvadratu <0,01 <0,01 0,01
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Klienty dalyvavimas kultiros paslaugose: lojalumo aspektas. Greta Buckiené.

5 priedo tesinys
Klienty dalyvavimo lygmuo
Zemas Vidutinis Aukstas
Vidurkis Standartinis Vidurkis Standartinis Vidurkis Standartinis
nuokrypis nuokrypis nuokrypis
Vadovas (N = 47) 2,70 0,99 3,50 0,98 3,61 1,21
Specialistas, technikas / jaunesnysis
Profesijy specialistas (N = 125) 2,50 0,97 3,72 0,93 4,12 0,94
. Tarnautojas / ginkluotyjy pajégy
grupe tarnautojas (N = 60) 2,69 0,90 3,99 0,83 4,15 0,96
Paslaugy sektoriaus darbuotojas /
pardavéjas (N = 45) 2,82 0,89 3,99 112 3,84 110
Kvalifikuotas darbuotojas /
darbininkas / amatininkas /
jrenginiy / masiny operatorius / 2,71 0,97 3,75 0,90 3,91 110
surinkéjas (N = 59)
Kita (N = 34) 2,72 0,95 3,90 1,14 4,05 1,03
ANOVA testas F (5,364) 0,926 1,825 1,912
p 0,464 0,107 0,092
Eta kvadratu 0,01 0,02 0,03
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Klienty dalyvavimas kultiros paslaugose: lojalumo aspektas. Greta Buckiené.

6 priedas. Klienty lojalumo lygmenys pagal sociodemografinius pozymius, kai p>0,05

Lojalumo lygmuo

Nepastoviis  Patenkinti Ipro¢io  Mégstantys paslaugos Istikimi klientai
klientai klientai klientai teikéja klientai
M SD M SD M SD M SD M SD
Studentas / dirbantis 240 1,08 258 097 311 0,85 2,98 0,96 299 0,74
studentas (N = 57)
Socialiné Dirbantis (N = 335) 2,38 098 263 094 295 0,89 2,79 1,09 2,71 091
padétis  Pensininkas / dirbantis 2,69 1,05 2,85 0,98 2,68 0,99 2,61 1,04 2,49 0,97
pensininkas
(N =42)
Kita (N = 19) 237 097 268 090 2,77 0,90 2,87 1,04 293 0,97
ANOVA testas F (3,449) 1,211 0,761 2,032 1,051 2,516
p 0,305 0,517 0,109 0,370 0,058
Eta kvadratu 0,01 0,01 0,01 0,01 0,02
Lojalumo lygmuo
Nepastoviis Patenkinti  Jprocio Meégstantys Istikimi
klientai klientai Klientai  paslaugos teikéja  Klientai
klientai
M SD M SD M SD M SD M SD
Vadovas (N = 47) 250 1,12 2,71 1,05 3,20 0,93 3,20 1,09 3,01 091

Specialistas, technikas / jaunesnysis 2,35 0,97 2,69 094 296 092 2,68 1,10 2,68 0,90
specialistas (N = 125)

Tarnautojas / ginkluotyjy pajégy 236 1,11 2,71 1,05 2,89 093 2,61 0,93 2,56 0,81
Profesijy tarnautojas (N = 59)
. Paslaugy sektoriaus darbuotojas / 261 095 2,73 089 293 083 2,79 1,09 2,69 0,86
grupe pardavéjas (N = 60)
Kvalifikuotas darbuotojas / 2,48 0,94 244 087 293 09 2,90 1,03 2,73 0,92

darbininkas / amatininkas / jrenginiy /
masiny operatorius / surinkéjas

(N = 45)
Kita (N=34) 2,22 1,00 256 086 283 0,74 282 1,11 2,83 0,97
ANOVA testas F (5,364) 0,944 0,690 0,897 2,118 1,579
p 0,453 0,631 0,483 0,063 0,165
Eta kvadratu 0,01 0,01 0,01 0,03 0,02

Lojalumo lygmuo

Nepastoviis Patenkinti  Jprocio klientai Meégstantys Istikimi klientai
klientai klientai paslaugos teikéja
Klientai
M SD M SD M SD M SD M SD

_ Miestas 2,40 1,02 258 093 295 0091 2,80 1,08 2,76 0,92
Gyvenamoji  Miestelis 2,42 0,98 274 099 298 0,89 2,81 1,056 2,74 0,88

vietove Kaimas 2,45 0,97 2,70 092 2,77 090 2,77 1,02 2,50 0,84

ANOVA  F (2,450) 0,068 1,514 1,106 0,035 1,949

testas p 0,934 0,221 0,332 0,965 0,144
Eta kvadratu 0,00 0,01 0,001 0,00 0,01
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