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JVADAS

Verslui iSgyvenant didzZiuliy ekonominiy, socialiniy, kultdriniy transforma-
cijy laikotarpj, paslaugy organizacijos skatinamos ieskoti Siuos rinkos pokycius
atspindincio pozidrio j vertés kirima bei su juo susijusiy procesy valdyma. Vi-
sais laikais iSskirtinés vertés kdrimas traktuojamas kaip esminis konkurencinio
pranasumo veiksnys (Ulaga ir Chacour, 2001; Ulaga ir Eggert, 2006; Wang ir kt.,
2004; Dovaliené ir Virvilaité, 2008), kinta tik pozilris j patj vertés objekta, jos
procesus bei Siuose procesuose dalyvaujanciy rinkos subjekty vaidmenj. Tiek
teorijoje, tiek praktikoje placiai jsitvirtina paslaugy vyravimo logikos (Vargo ir
Lusch, 2004a, 2008) pagrindinés nuostatos, kurios atspindi dabartinio laikotar-
pio pozilrj j vertés konceptg ir jos procesus.

Vystantis informacinéms komunikacinéms technologijoms, globaléjant rin-
koms, kintant vartotojy pasauléZidrai bei vartojimo jprocCiams, kinta ir pozilris
j rinkos dalyvius, jy tarpusavio santykius ir vaidmenis (Prahalad ir Ramaswamy,
2004c). Tai labai veikia organizacijas, jy veikly organizavimo formas. Klienty ir
jmoniy veikly procesai, kurie anksciau buvo laikomi nesuderinamais ir skirtin-
gais, integruojami ir susipina. Pozilris, kai organizacija laikoma aktyvia rinkos
dalyve, kuriancia verte vartotojui, o klientas — pasyviu dalyviu, tik suvartojanciu
jmoneés sukurtg vertingg preke ar paslauga, laikomas pasenusiu, neatitinkanciu
Sio laikotarpio realijy.

Nuo pozilrio, kuriame pagrindinis démesys skiriamas organizacijai kaip ver-
tés kiréjai, pereinama prie kliento patirciy ir jy suvokimo kaip vertés pagrindo
(Ojasalo, 2010). Nadienos kliento ir organizacijos santykiuose jtaka ir kontrolé
radikaliai decentralizuojamos, nyksta riba tarp organizacijos ir kliento (Humpreys
ir Grayson, 2008). PripazZjstama, jog verté yra nustatoma kliento, o ne organiza-
cijos, t. y. ji néra kuriama atskirai nuo kliento, atvirksciai — batent klientas tampa
vertés kdréju ir nustatytoju (Prahalad ir Ramaswamy, 2004c). Pagal Sig j klientg
orientuotg vertés sampratg teigiama, kad verté — ne tai, kg siGlo organizacija,
bet tai, kg klientas suvokia gaungs, t. y. verté yra nulemta kliento suvokimo, o ne
organizacijos prielaidy ar ketinimy (Khalifa, 2004; Ballantyne ir kt., 2011; Kiyak
ir Pranckeviciate, 2014). Sia vertés kaip kliento subjektyvaus suvokimo samprata
remiamasi daugelyje lietuviy autoriy marketingo tyrimy (Vaitkiené ir Pilibaityte,
2008; Damkuviené, 2009; Kiyak ir Pranckevicitté, 2014; Dovaliené ir Virvilaité,
2008; Rakickaite ir Vaitkiené, 2009; Ivanauskiené, 2012; kt.), taciau verta pa-
Zyméti, jog bendrai vartojamo Sio koncepto termino lietuviy autoriy darbuo-
se néra. Vertei i$ vartotojo pozicijy apibrézti vartojamos sgvokos verté klientui
(vartotojui) (angl. customer / client value; value for client / customer) (Vaitkiené
ir Pilibaityté, 2008; Dovaliené, 2005; Rakickaiteé ir Vaitkiené, 2009), vartotojiska
verté (RuzeviciGté ir Ruzevicius, 2010), kliento (vartotojo) suvokiama verteé (Jur-
gelevicitte ir Stdzius, 2010; Damkuviené, 2009; Kiyak ir Pranckevicitte, 2014;



Ivanauskieneé, 2014). Siekiant tiksliau atspindéti Sios studijos teorines nuostatas
(verté kaip kliento subjektyvus suvokimas), joje vartojamas terminas kliento su-
vokiama verté.

Kaip jau minéta, kintantis kliento vaidmuo suponuoja diskusijas apie kliento
ir organizacijos vaidmenis — j klientus Zvelgiama ne tik kaip j rinkos dalyvius,
kuriy poreikius organizacija turi patenkinti, bet ir kaip j vertingy istekliy turin-
Cius subjektus, suteikiancius organizacijai galimybe sékmingai konkuruoti rinko-
je. Pripazjstama, jog klientai gali bati naudingi organizacijoms ne tik priimdami
sprendima pirkti, bet ir per kitus, daug platesnius mechanizmus (Kumar ir kt.,
2010).

Hiperkonkurencinéje aplinkoje, kur konkurencinis pranasumas itin greitai imi-
tuojamas konkurenty, bitina konkurencinio pranasumo islaikymo sglyga tampa
vertés inovatyvumas (Lapiere, 2000). Pagrindiniam organizacijos pasitlymui (pre-
kei ar paslaugai) tampant kasdiene reikme, atsiranda butinybé ieskoti kity vertés
Saltiniy, grindZiamy sunkiau imituojamais konkurencingumo aspektais.

Vertés isskirtinumo Saltiniai gali bati labai jvairUs, t. y. gali bati kildinami is
jvairiy vertés pasitlymo komponenty. Vertés pasitlyma suskaidZius j komponen-
tus, galima analizuoti kiekvieno is jy vertinimg (Woodruf ir Flint, 2006). ligalai-
kiy santykiy kontekste skiriama pagrindinio pasitilymo (prekés, paslaugos verté)
ir santykiy verté, pastaraja traktuojant kaip atskirg, sunkiai imituojama vertés
sSaltinj (Gwinner ir kt., 1998; Ravald ir Gronroos, 1996; Vaitkiené ir Pilibaityte,
2008; Damkuviené, 2009; Jucaityté ir Mascinskiené, 2011). O’Cass ir Ngo (2011)
skiria keturis vertés pasillymo Saltinius — organizacijos pastangos, susijusios su
pagrindinés paslaugos kokybe, kainodaros sprendimai, kliento ir organizacijos
santykiai ir bendras vertés kirimas (bendrakdra). Batent Sis vertés pasitlymo
komponentas — bendrakdra — ir klienty dalyvavimas, kaip butina bendrakdros
prielaida, yra Sios mokslo studijos démesio centras.

Vis daZniau mokslinéje literattroje klienty jsitraukimas, dalyvavimas jvai-
riuose organizacijos procesuose traktuojamas kaip konkurencingumo didinimo
galimybeé (Vargo ir Lusch, 2008; Chathoth ir kt., 2013). PripaZjstama, kad daly-
vaudamas klientas veikia organizacijos procesus ir turi galimybe kurti didesne
verte tiek sau, tiek organizacijai. Jvairiuose paslaugy kirimo ir teikimo procesuo-
se aktyviai dalyvaujantis klientas ne tik kuria pajamy srautg organizacijai, bet ir
teikia idéjy, suteikia galimybe pasiekti kitas vartotojy rinkas (Walter ir kt., 2001),
prisideda prie paslaugy tobulinimo. Jsitrauke klientai atlieka svarby komunika-
cinj vaidmenj — skleidZia informacija apie prekes, paslaugas (Brodie ir kt., 2011).
Klientui jsitraukus galimas abipusis mokymasis, dalijimasis Ziniomis, technologi-
jomis, klientas ir jmoné vienas kitg organiskai papildo (Bagdoniené, 2009), prasi-
plecia ir kliento, ir organizacijos ribos. Vadovaujantis Siuo pozilriu, verté gali bati
kuriama ne tik klientui vartojant pagrindinius organizacijos vertés pasitlymus
(prekes, paslaugas), bet ir jam dalyvaujant jvairiose prekiy ar paslaugy kiarimo
veiklose, kituose procesuose pries ir po vartojimo.
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Klienty dalyvavimo, jsitraukimo konceptai sulaukia praktiky ir akademiky
démesio (Xia ir Fan, 2008). Lietuviy autoriy darbuose klienty dalyvavimo, jsi-
traukimo klausimai palieCiami atviras inovacijas analizuojanciy mokslininky dar-
buose (VaiSnoré ir Petraité, 2011; Kazakevicitté ir kt., 2012). Apie klienty aktyvy
jsitraukima, jy dalyvavimo elgseng kalbama jmonés ir kliento ilgalaikiy santykiy
(Damkuviené, 2009); lojalumo (Jokubauskiené ir kt., 2014), prekiy ir paslaugy
tobulinimo tyrimuose (Bakanové, 2013; Tijlnaitiené ir kt., 2009; Jokubauskiené
ir kt., 2014). Analizuojama, kaip jtraukti klientus j jvairius vertés procesus, kokiy
naudy i$ to gauna organizacija, su kokiais sunkumais susiduriama inicijuojant ir
igyvendinant tokio pobldZio veiklas, kodél klientai dalyvauja jvairaus pobidZio
iniciatyvose. Taciau studijy, kuriose blty nagrinéjama, kaip patys klientai vertina
savo dalyvavimo veiklas, kaip jie suvokia savo dalyvavimo jvairiuose paslaugy
procesuose patirtis, neteko sutikti. PaZinti klienty suvokiama dalyvavimo verte
yra svarbu, nes bitent Sios vertés suvokimas lemia tolesne kliento elgseng or-
ganizacijos at?vilgiu. Zinodama klientui svarbias vertés dedamasias, organizacija
gali efektyviau naudoti marketingo priemones, iSryskinti ir klientui atskleisti ver-
te kuriancius aspektus (Rakickaité ir Vaitkiené, 2009). Remiantis Siomis nuosta-
tomis, daroma prielaida, kad jei klientas savo dalyvavimo patirtis suvoks kaip
vertingas, jis bus linkes aktyviau jsitraukti, dalyvauti ateityje, ir atvirksciai — jei
dalyvavimo paslaugose patirtis klientas vertins kaip nevertingas, jis nebus linkes
ateityje dalyvauti. Klienty suvokiama dalyvavimo verté traktuojama kaip svarbus
pazinimo objektas, nes ji tampa atspirties tasku kuriant konkuravimo strategijas,
grindziamas klienty dalyvavimu. Zinojimas, kaip klientai suvokia ir vertina savo
dalyvavimo veiksmus ir patirtis jvairiuose paslaugy procesuose (kokias dalyva-
vimo naudas ir kastus jie patiria, kurios naudos ir kastai jiems yra aktualiausi),
leisty organizacijoms kurti Sias naudas didinancias, kastus maZinancias klienty
jtraukimo strategijas.

Nepaisant didelio uZsienio $aliy mokslininky ir praktiky susidoméjimo klien-
ty dalyvavimo bei klienty suvokiamos vertés problematika, klienty suvokiamos
dalyvavimo vertés konstruktas lieka paZintas nepakankamai. Taip pat néra tyri-
my, kuriuose klienty suvokiama dalyvavimo verté bty analizuojama kaip orga-
nizacijos konkurencingumo didinimo veiksnys. Nepavyko rasti darby, kuriuose
klienty suvokiama dalyvavimo verté baty vertinta i$ organizacijos perspektyvos,
t. y. klienty suvokimg siejant su organizacijos konkurencingumu.

Remiantis isdéstytais temos aktualumo ir naujumo argumentais, studijoje
keliami Sie probleminiai klausimai: kokia yra klienty suvokiamos dalyvavimo
vertés struktira; kaip klientai suvokia dalyvavimo paslaugose verte; kokia yra
klienty suvokiamos dalyvavimo naudy ir kasty raiska tiriamoje populiacijoje; ko-
kios klienty suvokiamos dalyvavimo vertés kategorijos yra jiems svarbiausios;
kaip klienty suvokiama dalyvavimo verté organizacijy vadovy vertinama konku-
rencingumo didinimo kontekste.



Tyrimo objektas — klienty suvokiama dalyvavimo verté organizacijos konku-
rencingumo didinimo kontekste.

Tyrimo tikslas — parengti klienty suvokiama dalyvavimo verte grjsty organi-
zacijos konkurencinguma didinanciy sprendimy model;.

TYRIMO TEORINES IR METODOLOGINES NUOSTATOS

Tyrimo idéja konceptualiai grindZiama paslaugy vyravimo logikos (angl.
service dominant logic) teorijos nuostatomis (Lusch ir Vargo, 2004ab, 2008) ir
Gronroos bei Voima (2013) vertés konceptualizacija, pagal kurig verté visuomet
subjektyviai suvokiama ir nustatoma kliento, remiantis jo unikaliomis patirtimis
ir kontekstu, o organizacija, kaip potencialios vertés kiréja (vertés fasilitatore),
dédama tam tikras pastangas (sudarydama salygas klientams dalyvauti jvairiuo-
se paslaugy procesuose), gali daryti jtaka kliento vertés suvokimui ir pati gauti
iS to nauduy.

Klienty dalyvavimas paslaugose traktuojamas kaip elgsenos konstruktas, ku-
ris parodo, kokiu mastu klientai teikia ar dalijasi su organizacija savo apciuopia-
mais ir neapciuopiamais istekliais (Rishe-Rodie ir Kleine, 2000; Yen ir kt., 2004;
Chan ir kt., 2010; Chathoth ir kt., 2013).

Klienty suvokiama dalyvavimo verté apibréZiama kaip subjektyvis, nuo
konteksto priklausantys kliento dalyvavimo patiréiy vertinimai, jy subjektyvios
reikSmés klientui, vertinant tai, kg klientas gavo ir kg prarado (ko neteko) daly-
vaudamas. Klienty suvokiama dalyvavimo verté traktuojama kaip kliento suvok-
ty dalyvavimo patir¢iy naudy ir kasty funkcija.

Remiamasi nuostata, kad klientas, savo dalyvavimo patirtis suvokdamas kaip
vertingas, bus linkes dalyvauti ir ateityje.

Klienty dalyvavimas traktuojamas kaip iSskirtinés vertés saltinis ir btina ver-
tés bendrakdros, kuri Siame darbe apibréZziama kaip poveikis vienas kito (kliento
ir organizacijos) procesams, vienas kito riby iSplétimas, galimas per tiesiogines
sgveikas susijungus kliento ir organizacijos veiksmams ir procesams, sglyga (Ro-
ser ir kt., 2013).

Apibréziant konkurencingumo koncepcijg, remiamasi istekliy teorija, kurioje
akcentuojama organizacijos istekliy ir jy savybiy svarba kuriant ir jgyvendinant
konkuravimo strategijas (Barney, 1991).

Remiantis paslaugy vyravimo logika, klientai (jy Zinios, gebéjimai) pripazjsta-
mi unikaliais iStekliais, kuriuos pasitelkusi organizacija gali jgyti konkurencingu-
ma ir jj didinti. Vadovaujantis Siuo poZilriu, organizacijos konkurencingumo didi-
nimo strategija tampa testiniu jungtiniy pajégy (organizacijos ir klienty) procesu
(Ramaswamy ir Gouillart, 2008).

Studijoje taikyta misriy metody strategija (kokybiniy ir kiekybiniy tyrimo
metody derinys), suteikianti galimybe atverti skirtingas tiriamo objekto (klienty
suvokiamos dalyvavimo vertés) perspektyvas.
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TYRIMO METODAI

Siekiant atskleisti vertés ir vertés bendrakiros koncepty esme, isryskinti kli-
ento ir organizacijos vaidmenis vertés procesuose, pagrjsti konceptualy klienty
suvokiamos dalyvavimo vertés modelj, isskiriant klienty suvokiamy dalyvavimo
naudy ir kasty kategorijas, taikyta mokslinés literatiiros analizé.

Siekiant pagrjsti ir geriau paZinti vertés ir dalyvavimo koncepty struktaras,
parengiamajame tyrimo etape atlikta dviejy Sios studijos autoriy — Damkuvie-
nés (2009) ir Petukienés (2010) — disertacijy antriné kiekybiniy duomeny ana-
lizé. Damkuvienés disertacijos , Klienty suvokiama ilgalaikiy santykiy su auksto
kontakto paslaugy organizacija verté” ir Petukienés disertacijos ,Klienty daly-
vavimo vieSosiose paslaugose valdymas Lietuvos senilinijose” tyrimy objektai
artimi Sios studijos problematikai, todél, siekiant isplésti ir pagerinti klienty su-
vokiamos dalyvavimo vertés paZinima, naudotasi $iy autoriy tyrimy duomeny
baze. Remiantis tyrimo rezultatais, patvirtinta vertés, kaip kliento suvokiamy
naudy ir kasty derinio, struktira; nustatyti dalyvavimo lygiy ir dalyvavimo val-
dymo priemoniy rysiai.

Siekiant pazinti klienty suvokiamos vertés konceptg tiriamame socialiniame
kontekste, sudarytos 7 fokusuotos diskusijos grupés su dalyvaujanciais kli-
entais (n = 64). Pagal jas sukonstruotas klienty suvokiamos dalyvavimo vertés
modelis, atspindintis klienty suvokiamos dalyvavimo vertés koncepto esme ir
iSskiriantis klienty suvokiamos dalyvavimo vertés komponentus tiriamame kon-
tekste.

Atlikus dalyvaujanciy klienty apklausg rastu (n = 1702), nustatyta klienty
suvokiamos dalyvavimo vertés raiSka populiacijoje, identifikuojant klienty su-
vokiamy dalyvavimo naudy ir kasty vertinimus, priklausomai nuo paslaugy tipo,
klienty socialiniy, demografiniy pozymiy (lyties, amzZiaus, iSsilavinimo, pajamy),
nustatant klienty suvokiamos dalyvavimo naudy ir kasty jtaka jy dalyvavimui
skirtingo tipo paslaugose. Remiantis empiriniais duomenimis, sudaryta patiks-
linta kliento suvokiamy dalyvavimo naudy ir kasty tipologija.

Dalyvaujanciy klienty apklausa rastu, taikant jungtinés (angl. conjoint) ana-
lizés metoda (n = 226), suteiké galimybe pamatuoti klienty suvokiama dalyvavi-
mo verte kaip visuminj, tam tikrais dalyvavimo poZymiais pasizymintj koncepta.
Siuo metodu nustatytos atskiry dalyvavimo situacijy pozymiy preferencijos kli-
entams ir taip identifikuoti klientams svarbiausi dalyvavimo situacijos pozymiai
bei jy jtaka klienty apsisprendimui dalyvauti paslaugy procesuose.

Atlikus paslaugy organizacijy vadovy apklausg rastu (n = 110), nustatytas
paslaugy organizacijy vadovy poZiuris j klienty suvokiamg dalyvavimo paslaugo-
se verte. Klienty suvokiamos dalyvavimo vertés kategorijos jvertintos per spren-
dimus, susijusius su jmonés konkurencingumo didinimu.
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TYRIME TAIKYTI DUOMENUY ANALIZES METODAI

Kiekybiniy duomeny analizé naudota SPSS (angl. Statistical Package for So-
cial Sciences) 18.0 ir 21.0, SPSS Conjoint bei Microsoft Exel 2003 programiné
jranga. Analizuojant kiekybinius duomenis, taikyti apraSomosios ir daugiamatés
statistikos (neparametriniy hipoteziy tikrinimo, klasterinés, tiesinés regresinés
analizés, daugiamaciy skaliy ir kt.), faktorinés analizés metodai. Duomeny pati-
kimumas tikrintas Cronbach o koeficientu, skaiciuotas testinio Zingsnio faktorinis
svoris (L), skirtumams tarp grupiy nustatyti taikytas Chi kvadrato (x?) testas. At-
liekant regresine analize apskaidiuotas determinacijos koeficientas (R?), nestan-
dartizuotas koeficientas (B), standartizuotas koeficientas (beta), stebéta Student
statistikos reiksmé (t), reikSmingumo lygmuo (p). Atliekant jungtine (angl. con-
joint) analize buvo nustatomas santykinis poZymiy lygmeny svarbos svoris (angl.
part-worth). Kokybinio tyrimo rezultaty analizei taikytas turinio analizés (angl.
content) metodas (teksto skaitymas, reikSminiy fragmenty atranka, fragmenty
skaidymas j sudedamasias dalis, sudedamuyjy daliy suskirstymas j kategorijas ir
subkategorijas, teksto vienety kodavimas pagal kategorijas, kategorijy turinio
interpretavimas).

TYRIMO LAUKAS

Tyrimas vykdytas trijose Lietuvos paslaugy sektoriaus paslaugy grupé-
se — automobiliy priezZilros ir remonto paslaugos, grozZio salony paslaugos ir
maitinimo paslaugos. Sios paslaugy grupés pasirinktos dél to, kad visose jose
batinas bent minimalus tiesioginis kliento dalyvavimas paslaugos procese, taigi
Siy paslaugy klientai traktuojami kaip potencialiai galintys atkoduoti, vertinti da-
lyvavimo paslaugoje patirtis ir apie jas kalbéti. Pasirinktos paslaugos reprezen-
tuoja du paslaugy tipus: paslaugas, skirtas asmeniui (groZio salony, maitinimo
paslaugos), ir paslaugas, skirtas asmeniui priklausan¢iam daiktui (automobiliy
priezilros ir remonto paslaugos). Grozio salony ir maitinimo paslaugos pasizymi
tuo, kad kliento dalyvavimas bitinas visame paslaugos teikimo procese, o auto-
mobiliy priezilros ir remonto paslaugose kliento dalyvavimas yra ne istisinis, bet
su pertrikiais (atvezus automobilj remontuoti ir atsiimant jj).

TYRIMO APRIBOJIMAI

Tyrimo rezultatai gali bati apibendrinti pagal analizuotas paslaugy grupes.
Rezultaty perkélimas j kitas paslaugy grupes reikalauja papildomy tyrimuy.

Tyrime buvo analizuojamas klienty dalyvavimas tiesiogiai sgveikaujant su
paslaugos teikéju, t. y. atsiribota nuo netiesioginio (virtualaus ar kt.) klienty da-
lyvavimo (iSskyrus keletg teiginiy viename i$ tyrimo etapy (klienty anketinéje
apklausoje), siekiant susipaZinti su esama situacija.

Tyrimo rezultatai atspindi klienty suvokiamy dalyvavimo patirciy vertinimus
paslaugos teikimo arba vartojimo etape. Dél ne itin iSplétotos klienty jtraukimo
jvairius paslaugy procesus praktikos analizuojamame socialiniame kontekste (tai



IVADAS
gana nauja tendencija) klienty dalyvavimo paslaugy procesuose patirtys pries
vartojima ir po vartojimo yra nedidelés. Dél to respondentams pateikti tyrimo
klausimai buvo orientuoti j dalyvavimo patirtis paslaugos teikimo arba vartojimo
etape, kaip respondentams pazjstamg dalyvavimo konteksta.

Tyrimo rezultatai gali bati apibendrinti tiriamoje populiacijoje, o jy apiben-
drinimas platesniame kontekste reikalauty papildomy tyrimy.

Studijos autoriai dékoja Siauliy universiteto Socialiniy moksly fakulteto Va-
dybos studijy programos magistrantéms D. Stonkutei, J. Svidrutei, Z. Jakubaus-
kienei, J. Vadalauskienei uz pagalbg organizuojant empirinius tyrimus.
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1. VERTES KURIMAS IR BENDRAKURA

1.1. KLIENTAS IR ORGANIZACIJA VERTES KURIMO PROCESE

Mazdaug iki 1960 m. marketingas buvo traktuojamas kaip prekiy, jy fizinés
nuosavybés perkélimas nuo vieny rinkos dalyviy prie kity (Savitt, 1990; Lusch ir
kt., 2007). Tuometiné logika buvo orientuota j apCiuopiamus isteklius, prekése
Hitvirtintg” verte, sandorius ir vadinama prekiy vyravimo logika (angl. goods do-
minant logic). Konkurencinis pranasumas buvo laikomas naudingumo maksimi-
zavimo funkcija pasitelkiant manipuliavimg marketingo komplekso elementais
(4P) (Lusch ir kt., 2007). Ekonominiy mainy ir paslaugy pagrindu buvo laikomos
prekés (apciuopiami rezultatai). Neapciuopiami prekiy ir paslaugy elementai
traktuoti tik kaip priedai, kurie padidina prekés verte. Pagal Sig koncepcijg, sie-
kiant produktyvumo, gamyba vyksta atskirai nuo kliento ir baigiasi standartizuo-
tomis, apskaitomomis prekémis (Vargo ir Lusch, 2008).

Per pastaruosius kelis desSimtmecius principinés marketingo nuostatos, po-
Zitrris j kliento ir organizacijos vaidmenj, vertés kirimo procesus kito. Prekiy vy-
ravimo logika keicia paslaugy vyravimo logika, pagal kurig mainy pagrindu laiko-
mos paslaugos (Lusch ir Vargo, 2009). Paslaugos apibréziamos kaip specialiyjy
kompetencijy (Ziniy ir gebéjimy) taikymas per poelgius, procesus ir veiklas kito
subjekto ir pacios organizacijos naudai (Vargo ir Lusch, 2004b).

Paslaugy vyravimo logika mokslinéje literatlroje jvardijama kaip teorija,
paradigma, taciau jos autoriai jsitikine, jog ji labiau atspindi mastyseng (angl.
mindset), didinamajj stiklg, per kurj galima Zvelgti j socialinj ir ekonominj mainy
fenomena taip, kad jie baty aiskiau matomi. Sios mastysenos autoriai teigia,
jog j paslaugas orientuota logika funkcionuoja priesteoriniu (angl. pretheoretic)
lygiu. Ji taip pat néra paradigma, nes neturi , pasauléziGros” (angl. worldview)
statuso (Vargo ir Lusch, 2008, p. 9). Taigi autoriai nepretendavo j apibendrina-
majg teorijg ar paradigma ir ne tik patys nuolat tikslino Sios mastysenos esminiy
nuostaty teiginius, bet ir skatino tai daryti kitus mokslininkus.

Paslaugy vyravimo logikos principai susije su vertés samprata ir vertés kdri-
mo proceso konceptualizavimu. Prekiy vyravimo logikoje verté laikoma jmonés
sukuriamy prekiy nuosavybe — Si nuosavybé perduodama vartotojams, o jie jg
suvartoja. Verté yra nustatoma gamintojo, prekés ir paslaugos traktuojamos kaip
turincios ,,objektyvig” verte per se (Prahalad ir Ramaswamy, 2004c) (zr. 1 pav.).



1. VERTES KORIMAS IR BENDRAKURA

Verte
vartoja
klientas

Verte
kuria
klientas

rganizacija Organizacija
kuria vertes

pasitlymus

Perduoda verte

Pateikia

kuria vertg .
pasitilymus

1 pav. Organizacijos ir kliento vaidmenys vertés procese

Vadovaujantis Siuo pozidriu, paslaugy teikéjai kontroliuoja vertés karimg,
pvz., suteikdami klientams dvasios ramybe (Woodruff, 1997), palengvindami kli-
enty gyvenimg (Miller ir kt., 2002), iSspresdami klienty problemas (Sawhney ir
kt., 2006), leisdami klientams pasiekti daugiau nei individualiy komponenty is-
tekliy sumg (Brax ir Jonsson, 2009; Sawhney, 2006), patenkindami kliento porei-
kius (Tuliir kt., 2007) arba tiesiog sumazindami klienty atsakomybe (Normann ir
Ramirez, 1993; Strandvik ir kt., 2012).

Pagal paslaugy vyravimo logika, verté yra nustatoma, apibréZziama naudos
gavéjo (kliento). Verté traktuojama kaip vartojimo verté klientams (angl. value-
in-use), jos kdrimas tampa istisiniu procesu, kuriame akcentuojama klienty pa-
tirtis, gebéjimai iSgauti verte is prekiy ir kity naudojamy istekliy. Akcentuojama,
kad iki to laiko, kol pasitlymas tampa kam nors (klientui) vertingas, tai negali
bati laikoma verte. Organizacija negali sukurti verteés, tik gali pateikti klientams
vertés pasitlymus (Vargo, 2009).

Pagal prekiy vyravimo logikg prekeés ir klientai traktuojami kaip apciuopiami
iStekliai, kuriais operuoja marketingo specialistai. | paslaugas orientuotoje logi-
koje vertés varomoji jéga yra neapciuopiami iStekliai (Zinios, emocijos, mgstymo
procesai) — istekliai, kuriais veikiami apciuopiami istekliai (pagamintos prekes)
(Vargo ir Lusch, 2008; Wright ir Russell, 2012).

Paslaugy vyravimo logikos pagrindinés nuostatos (PN) pateiktos 1 lentelé-
je. Pirminés nuostatos buvo publikuotos Vargo ir Lusch 2004 m. (2004a), taciau
2008 m. kiek pakoreguotos (Vargo ir Lusch, 2008).

1 lentelé
Pagrindinés paslaugy vyravimo logikos nuostatos (PN)

Nr. Originali nuostata

Modifikuota nuostata

Komentaras, paaiskinimas

Fundamentinis
mainy vienetas yra
specialiyjy gebéjimy ir
Ziniy taikymas.

PN1

Esminis mainy pagrindas
yra paslaugos.

Visy mainy pagrindas yra
neapciuopiamy (angl. operant)
istekliy (Ziniy ir gebéjimy)
taikymas, paslauga. Paslauga
kei¢iama j paslauga.

13
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Nr.

Originali nuostata

Modifikuota nuostata

Komentaras, paaiskinimas

PN2

Netiesioginiai mainai
paslepia fundamentinj
mainy vieneta.

Netiesioginiai mainai
paslepia fundamentinj
mainy pagrinda (angl.

indirect exchange masks
the fundamental basis of
exchange).

Kadangi paslauga teikiama per
kompleksinius prekiy, pinigy ir
institucijy derinius, paslaugos
mainy pagrindas ne visuomet yra
akivaizdus.

PN3

Prekés yra paslaugy
teikimo priemoné arba
platinimo mechaniz-
mas (angl. distribution
mechanism).

Prekés yra paslaugy teikimo
priemoné arba platinimo
mechanizmas (angl. distri-

bution mechanism).

Prekés (tiek ilguoju, tiek trumpuoju
laikotarpiu) jgauna savo verte jas
naudojant — per paslauga, kurig
jos teikia.

PN4

Esminis konkurencinio
pranasumo Saltinis yra
Zinios.

Esminiai konkurencinio
pranasumo 3altiniai yra
neapciuopiami (angl.
operant) istekliai.

Konkurencingumo 3altinis
— gebéjimas sudaryti salygas
trokstamiems pokyciams.

PN5

Visos ekonomikos yra
paslaugy ekonomikos.

Visos ekonomikos yra
paslaugos ekonomikos.

Tampa akivaizdi paslaugos
(vienaskaita) specializacija ir
perkélimas (angl. outsourcing).

PN6

Klientas visada yra
,bendras gamintojas”
(angl. co-producer).

Klientas visada yra vertés
bendrakiris (angl. co-
creator).

Vertés karimas yra saveiky
procesas.

PN7

Jmoné gali tik teikti
verteés pasitlymus
(angl. make value

propositions).

Imoné negali suteikti

verteés, tik teikti vertés

pasitlymus (angl. offer
value propositions).

Jmoneés gali pasidlyti savo
iSteklius vertei kurti ir vartotojui
priémus vertés pasitlyma
bendradarbiaujant (saveikaujant)
kurti verte, taciau jos negali sukurti
ir (arba) suteikti verteés atskirai.

PN8

Orientacijos j
paslauga pozidris yra
orientuotas j klienta ir
santykius.

Orientacijos j paslauga
pozidris i$ prigimties yra
orientuotas j klientg ir
santykius.

Kadangi paslauga apibréZiama kaip
kliento suvokiama nauda ir yra
kuriama bendrai, ji i$ prigimties
orientuota j klientg ir santykius.

PN9

Organizacijos veikia,
kad integruoty
ir transformuoty
mikrospecializuotas
kompetencijas
i kompleksines
paslaugas, kuriy reikia
rinkoje.

Visi socialiniai ir
ekonominiai subjektai yra
iStekliy integruotojai.

Vertés karimo kontekstas yra
istekliy integruotojy tinklas.

PN10

Verté visada yra unikali
ir fenomenologiskai
apibréziama naudos

gavéjo.

Verté yra iSskirtiné, patirtine,
kontekstuali ir turi tam tikra
reikSme (angl. meaning-laden).

PN (angl. foundational premise) — pagrindiné nuostata
Paryskinti ZodZiai reiskia originaliy pagrindiniy nuostaty pakeitimus (Vargo ir Lusch,
2004a, 2008). Saltinis: Vargo ir Lusch (2008, p. 7).



1. VERTES KORIMAS IR BENDRAKURA

Pagal paslaugy vyravimo logika mazai kontroliuojami aplinkos veiksniai (taip
pat klientas) traktuojami ne kaip veiksniai, prie kuriy organizacija turi prisitaiky-
ti, bet kaip iStekliai, kuriuos ji gali pasitelkti, kad padéty teikti geresnes paslaugas
(Lusch ir kt., 2007). Pagal 3ig logikg, aiskinant kliento ir organizacijos vaidmenis
kuriant verte, remiamasi iStekliy skirstymu j ap€iuopiamus (angl. operand) ir
neapciuopiamus (angl. operant) ir marketingas traktuojamas kaip testiniai soci-
aliniai ir ekonominiai procesai, kuriems btini neapciuopiami istekliai, kad bity
galima pateikti geresnius vertés pasitlymus nei konkurentai (Vargo ir Lusch,
2004a). Neapciuopiami iStekliai apibréZziami kaip neturintys fizinés iSraiskos,
dinamiski, nesibaigiantys, kuriais daromas poveikis ap¢iuopiamiems istekliams
tam, kad baty sukurtas norimas rezultatas (jgtdziai, Zinios, kompetencijos, ver-
tybés) (Constantin ir Lusch, 1994). Apciuopiami istekliai — materialls, statiski,
baigtiniai, kuriems reikia kity (neapciuopiamy) istekliy (pvz., Ziniy) poveikio.

Viena i$ labiausiai paplitusiy konkurencingumo aiskinimo teorijy — istekliy
teorija, pagal kurig konkurencingumas siejamas su organizacijos gebéjimu at-
pazinti, pasitelkti, integruoti isteklius kitaip, geriau, karybiskiau nei konkurentai
(Fahy, 2000; Rose ir kt., 2010). Akcentuojama organizacijos istekliy vertingumo,
retumo, nepakei¢iamumo, nepakartojamumo svarba, démesio centras perkelia-
mas nuo apciuopiamy istekliy prie neapciuopiamy, kaip sunkiau imituojamy ir
nukopijuojamy konkurenty (santykiai su klientais, prekiy zenklai ir pan.).

Paslaugy vyravimo logikoje klienty dalyvavimas, jsitraukimas, jy Zinios ir
kompetencijos laikomi vienais i$ esminiy neapciuopiamy istekliy bei konkuren-
cingumo 3altiniy (Constantin ir Lusch, 1994, Lusch ir kt., 2007). Nors neapciuo-
piami iStekliai tiesiogiai negali biti iSgauti, paskirstyti, jie gali iskilti, atsirasti,
transformuotis, daugintis ir yra norimy rezultaty, poveikio garantija. Akcentuo-
jama, kad verté gali blti sukurta tik sgveikaujant Siems organizacijos ir kliento
iStekliams (apciuopiamiems ir neapciuopiamiems).

Paslaugy vyravimo logika keicia vertés konceptualizacijg ir supratimg apie
vertés klrimo procesa. Tai j procesg orientuota logika, kurioje akcentuojama
vartojimo verté (angl. value in use), pabréziama, kad verté visada yra unikali ir
apibréziama naudos gavéjo (PN10) (Vargo, 2009). Démesio centras perkeliamas
nuo gamybos, kaip vertés klirimo proceso, j vartojimo procesg, nuo sandoriy j
santykius (Vargo ir Lusch, 2008).

Klientg pripazjstant aktyviu dalyviu, atsiranda bendro vertés teikimo (angl.
co-production) ir bendrakiros (angl. co-creation) koncepcijos. Klientai, kurie yra
jsitrauke j interaktyvius procesus su organizacija, jvardijami kaip bendrai teikian-
tys paslauga (angl. co-producers) arba vertés bendrakiriai (angl. co-creators)
(Gronroos, 2006). Visi subjektai laikomi istekliy integruotojais (PN 9), tarpusavy-
je susijusiais bendrose mainy sistemose — paslaugy ekosistemose arba rinkose.

Taciau ieskant tikslesniy atsakymy apie vertés kiirimg (kaip procesg), dalyviy
(organizacijos ir kliento) vaidmenis vertés kirimo procese, Gronroos ir Voima
(2013) teigimu, paslaugy vyravimo logikoje jprasminamos dvi tarpusavyje ne-
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suderinamos nuostatos, kurios stabdo konkreciy su verte susijusiy atsakymy
paieskas: verté kaip subjektyvus suvokimas ir verté kaip holistinis procesas.

Verté kaip subjektyvus suvokimas — tai vartojimo vertés konceptualizacija,
pagal kurig tik klientas yra vertés karéjas. Verté apibadinama kaip vartotojo su-
vokta patirtis vartojant preke ar paslauga (Vargo ir Lusch, 2004a) ir yra subjek-
tyviy reikSmiy ir prasmiy, kurias klientas priskiria prekés ar paslaugos vartojimo
patirtims, iSraiska (Richins, 1994a, 1994b). Vertés kirimas apima kliento fizinius,
mentalinius veiksmus, praktikg, patirtj ir gali pasireiksti turéjimu (angl. posses-
sion), naudojimu, jvairiomis mentalinémis, emocinémis blsenomis (Heinonen
ir kt., 2010; Gronroos ir Ravald, 2011). Verté atsiranda tik naudojantis vertés
pasitlymu (Payne ir kt., 2008; Ojasalo, 2010), integruojant organizacijos pasiu-
lytus isteklius, procesus, rezultatus su savo (kliento) istekliais, priklausomai nuo
to, kas klientui svarbu, kokiy tiksly jis siekia. Vertés kirimo vieta tampa klienty
fiziné, mentalinés veiklos, praktikos ir patirtys jvairiuose individualiuose ir socia-
liniuose kontekstuose (Grénroos ir Voima, 2013).

Vertés kaip holistinio proceso poZiiiriu, tiek organizacija, tiek klientas, tiek
kiti rinkos dalyviai traktuojami kaip lygiaverciai aktyvls partneriai, jsijungiantys
j bendras istekliy mainy sistemas. Pagal $j pozilrj verté gali biti sukurta tik kar-
tu dalyvaujant abiem puséms, integruojant abiejy pusiy isteklius ir pasitelkiant
abiejy pusiy kompetencijas (Vargo ir kt., 2008). Ir klientai, ir organizacijos jvardi-
jami kaip vertés bendrakiriai (angl. co-creators of value). Vadovaujantis Siuo po-
Ziriu, teigiama, jog apie verte gali biti kalbama tik bendrakdros kontekste, t. y.
verté kartu kuriama kliento ir organizacijos. Tiek viena, tiek kita pusé gali tapti ir
kity suinteresuotyjy Saliy iSteklius integruojancia platforma (Lusch ir kt., 2007).

Tokius reiskinius Vargo (2011) vadina paslaugy ekosistemomis arba rinkomis,
kuriose egzistuoja bendrai kuriama verté. Vertés kirimo vieta perkeliama j ben-
dradarbiavimo, bendro kiirimo tarp Saliy procesg. Organizacija traktuojama kaip
Sio proceso inicijuotoja, jgalintoja, klientas — kaip aktyvus dalyvis, pakvieciamas
dalyvauti vertés kirimo procese. Siam procesui apibadinti vartojamos bendros
gamybos, bendro paslaugy teikimo (angl. co-production), bendrakiros (angl. co-
creation) savokos.

Gronroos ir Voima (2013) poZilriu, Sios dvi (vertés kaip subjektyvaus suvo-
kimo ir vertés kaip holistinio proceso) nuostatos priestarauja viena kitai. Vado-
vaujantis Siomis dviem nuostatomis, kyla klausimy apie vertés kirimo ir vertés
bendrakiros procesus, néra aiskls organizacijos ir kliento vaidmenys kuriant
verte. Ar verté ir vertés kdrimas yra tapatinamas su vartojimo verte, t.y. kli-
ento sagmoneéje vykstanciais procesais klientui naudojantis paslauga? Ar vertés
kdrimas yra visapusiskas, visa apimantis procesas, kai kas objektyvaus, kas yra
sukuriama dalyvaujant abiem puséms (Gronroos, Voima, 2013)? Autoriy tvirti-
nimu, verté negali bati bendrai kuriama organizacijos ir kliento (PN 6) ir tuo pat
metu kuriama tik kliento (PN 10). Gronroos ir Voima (2013) sitlo remtis visuoti-
nai priimta nuostata, jog verté yra subjektyviai suvokiama ir nustatoma pagal kli-
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ento vartojimo patirtis. Kad bity galima aiskiai apibrézti vertés karimo ir vertés
bendrakiros procesus, kliento ir organizacijos vaidmenis juose, vertés procesa
autoriai sitlo skaidyti j organizacijos ir kliento sferas.

Organizacijos sfera Kliento sfera

Vartojimo verté
laikui bégant
(procesas)

I,_ -
Dizainas Vystymas Gamyba Teikimas
arnybin¢ zona ~ Kontakto zona

Vartojimo
vertés
kiirimas

Potencialios
verteés
kiirimas

Mainy verté
kaip tam tikru laiku uzfiksuotas
vienetas (rezultatas)

2 pav. Potencialios vertés ir vartojimo vertés kirimo procesai
(Grénroos ir Voima, 2013)

Teigiama, kad organizacijos sferoje vyksta organizacijos istekliy mobilizavi-
mas, sujungimas kuriant potencialig verte klientui (vertés pasitlyma), kuri kli-
ento bus naudojama vertei kurti (vartojimo vertés kidrimas). Dalis veikly, vyks-
tanciy organizacijos sferoje, yra nematomos klientui ir paslaugy literatdroje
vadinamos tarnybine zona (angl. back-office). Jy pagrindiné paskirtis — pagalba
kontakto zonos personalui ir organizacijos procesy palaikymas. Sioje sferoje, pri-
klausomai nuo organizacijos tiksly, veiklos pobdzio, organizacijos strategijos,
galimi jvairQs organizacijos iStekliy jungimo j tam tikrus veikly koncentrus bidai.
Gronroos ir Voima (2013) skiria dizaing, klirima, gamyba, teikima (Zr. 2 pav.). Kita
organizacijos sferos dalis — kontakto zona (angl. front-office). Joje vykstancios
veiklos bei sukaupti istekliai jau yra matomi ir prieinami klientui. Organizacija
jvardijama kaip istekliy, reikalingy kliento vertei kurti, teikéja, vertés fasilituoto-
ja. Vertés fasilitavimas néra laikomas vertés kirimo dalimi. Organizacijos veikly
rezultatas — potenciali verté (vertés pasitilymas), kurig klientai gali naudoti savo
vertés kdrimo procese.

Kliento sfera traktuojama kaip vienintelé arba nepriklausoma vertés kirimo
vieta, akcentuojant, kad Sioje sferoje vertés klrimas yra nepriklausomas nuo
paslaugy teikéjo. Klientai, kurdami verte, pasitelkia savo neapciuopiamus iste-
klius — Zinias, mastymg, emocijas, patirtj — ir vartodami organizacijos pateiktus
iSteklius (prekes, paslaugas) suteikia jiems savg prasme. Kadangi kliento sfera yra
uzdara organizacijai, paslaugy teikéjas Cia atlieka pasyvy vaidmenj. Organizacija,
kaip paslaugy teikéja, fasilituoja klienty vertés klrimg organizacijos sferoje ga-
mindama, kurdama isteklius ir procesus. Kliento sferoje klientas konstruoja ir pati-
ria verte integruodamas organizacijos isteklius (fizinius, virtualius, mentalinius ar

17



18

jsivaizduojamus) su savo istekliais individualiame socialiniame kontekste. Svarbu
pazyméti, kad kliento sferoje nepriklausomai kurdamas verte klientas sgveikauja
su organizacijos istekliais, bet ne su organizacijos procesais (Grénroos ir Voima,
2013). Taip Gronroos ir Voima (2013) atskiria verteés fasilitavimo (potencialios ver-
tés kdrimo) ir vertés kirimo procesus, nors teigia, kad esant tam tikroms sglygoms
(tiesioginéms kliento ir organizacijos saveikoms) Sie procesai gali susipinti. Kliento
ir organizacijos procesams susijungus j bendrq sferq (angl. joint sphere), abi pusés
turi galimybe veikti viena kitos procesus ir taip bendrai kurti verte (Zr. 3 pav.).

IS gamvybos perspektyvos

Gamintojas: organizacija kaip Bendras gamintojas: klientas
i8tekliy, kurie vartojami kuriant dalyvauja kaip bendras gamintojas
kliento vertg, gamintoja bendrame gamybos procese

Organizacijos sfera Kliento sfera

Bendra
sfera

Produkcija
(potenciali verté)

Nepriklausomas vertés
karimas
(reali verté)

Vertés kiirimas
saveikaujant
(reali vertée)

Kliento vaidmuo Vertés kiiréjas (bendrakiris): klientas Vertés kuréjas: klientas yra

yra vertés kiirejas, bet tiesiogiai nepriklausomas vertés kiiréjas
saveikaujant, pakvieciant j §j procesa uz tiesioginés saveikos riby
organizacija (jungtinis dialoginis

procesas), verté kuriama bendrai su

organizacija
Organizacijos Vertés Bendrakiiré: organizacija turi Vertés fasilitatoré:
vaidmuo fasilitatore: galimybeg jsitraukti | kliento organizacija yra vertés
organizacija vertés kiirimo procesa kaip fasilitatoré
yra vertés bendrakiire

fasilitatore

IS vertés kiirimo perspektyvos

3 pav. Vertés kiirimo sferos (Grénroos ir Voima, 2013)

Pagal vertés kaip subjektyvaus suvokimo konceptualizacija, verte kuria kli-
entai ir, kaip minéta, vertés kirimo procese (kliento sferoje) organizacija neda-
lyvauja. Taciau jei kliento ir organizacijos saveikos tampa bendru koordinuotu
procesu, o ne dviem atskirais procesais, organizacijai atsiveria galimybé patekti
kliento sferg. Susijungus, susipynus kliento ir organizacijos procesames, t. y. susi-
kdrus bendrai sferai, organizacija gali daryti jtaka kliento vertés karimui. Batent
tiesioginés sgveikos, nesvarbu, ar tai fizinis, virtualus, ar mentalinis kontaktas,
traktuojamos kaip langai, per kuriuos organizacija gali patekti j kliento vertés k-
rimo sferg ir tapti vertés bendrakire. Bendra sfera susikuria tuomet, kai kliento
ir organizacijos tiesioginés sgveikos:
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e pasizymi dialogu ir bendradarbiavimu (Yazdanparast ir kt., 2010; Ballan-
tyne ir Varey, 2006; O’Hern ir Rindfleisch, 2010; Gebauer ir kt., 2010;
Nenonen ir Storbacka, 2010; Payne ir kt., 2008; Vargo ir Lusch, 2008);

e klientas ir organizacija yra aktyvis, jsitrauke j vienas kito veiklas (Gronro-
os ir Ravald, 2011);

e kliento ir organizacijos procesai vyksta tuo paciu metu ir yra susipyne,
susijunge j vieng koordinuojama interaktyvy procesg, kur abi pusés turi
galimybe keisti viena kitos procesus (Grénroos ir Ravald, 2011; Grénroos
ir Voima, 2013).

Teigiama, jog bendrakira galima tik esant tiesioginei kliento ir organizacijos
sgveikai, pasizyminciai minétais poZymiais (susikirus bendrai sferai). Jei sgveika
netiesiogineé, vertés bendraklra negalima, nes ji dazniausiai netenkina vienos ar
keliy i$ minéty salygy (Groénroos, 2011; Gronroos ir Ravald, 2011).

Organizacijos Bendra sfera

sfera

Kliento
procesai

Saveikos savybés:

e Dalyviai — aktyvis
isitrauke.

* Dalyviy procesai yra
susipyng, susijungg
vieng.

+ Dalyviai turi galimybg
keisti vieni kity
procesus.
Organizacijos

procesai

Vertés bendrakiira

4 pav. Bendra kliento ir organizacijos procesy sfera bendraklroje

Svarbu akcentuoti, kad tiesioginé sgveika savaime neuztikrina vertés ben-
drakdros ir juo labiau norimo vertés pokycio kliento sgmonéje — ji tik suteikia
organizacijai pirmines sglygas patekti j kliento vertés kdrimo sferg, suformuo-
ja platformga vertés bendrakirai. Organizacijos veiksmai Sioje zonoje gali bati
apibréziami kaip organizacijos pastangos (indélis), kuriomis prisidedama prie
kliento vykdomy istekliy integravimo ir vertés karimo veikly (Vargo, 2008). Pri-
pazjstama, kad organizacijos jsitraukimas j kliento sferg gali veikti vertés klrima
ir teigiamai, ir neigiamai arba gali nejvykti joks pokytis, taigi Siy sqveiky kokybé
tampa fundamentali siekiant norimo vertés pokycio (Voima ir kt., 2011).

Kaip jau minéta, bendrakdra vyksta tada, kai susijungus kliento ir organi-
zacijos veiksmams ir procesams daromas poveikis vienas kito procesams. Sis

19



20

poveikis daznai vadinamas mokymusi (Ballantyne, 2004), vienas kito riby is-
plétimu (Roser ir kt., 2013). Organizacijoje tai gali pasireiksti prekiy ir paslaugy
portfelio perorganizavimu, tam tikry procesy patobulinimu (Kristensson ir kt.,
2008), kas suteikia organizacijai galimybe ne tik geriau patenkinti saveikoje da-
lyvaujancio individualaus kliento poreikius, bet Siuos patobulinimus, korekcijas
taikyti siekiant kurti tolesnes pajamas. Akcentuojama, kad bendrakiros proceso
kontrolé néra nei organizacijos, nei kliento rankose. Bendrakdra jvardijama kaip
abipusés naudos (angl. win-win) procesai, pasizymintys ne savo naudy maksimi-
zavimu, o naudy pasidalijimu (Friesen, 2001).

Remdamiesi pirmiau iSdéstyta vertés karimo, vertés bendrakdros procesy,
kliento ir organizacijos vaidmeny detalizacija, Gronroos ir Voima (2013) pateikia
patikslintas paslaugy vyravimo logikos pagrindines nuostatas (zr. 2 lentele).

2 lentelé
Patikslintos paslaugy vyravimo logikos pagrindinés nuostatos

Nr. Originali nuostata Patikslintos pagrindinés nuostatos

Klientas visada yra vertés
PN6 | bendrakiris (angl. co-crea- | Klientas yra vertés kiréjas.
tor).

PN 7a
1) IS esmés teikdama potencialig verte organizacija klien-
tui yra verteés fasilitatore.

Organizacija negali suteikti 2) Turint omenyje, kad per tiesiogines sgveikas organiza-

vertés, tik teikti vertés

PN7 L cija gali jsitraukti j kliento vertés kdrimo procesus, ji
pasidlymus (angl. offer Lo . .
L turi galimybe bendrai kurti verte (angl. to co-create).
value propositions).
PN 7b
Organizacija néra apribota vien vertés pasitlymy teikimu, ji
turi galimybe aktyviai, tiesiogiai veikti vertés kirima.
Verteé visada yra 3) Verté akumuliuojama per vartotojo vertés kirimo
PN10 unikali ir naudos procesa.
gavéjo apibréziama 4) Verté visuomet suvokiama unikaliai ir nustatoma tam
fenomenologiskai. tikroje patirtyje ir kontekstuose.

Parengta pagal Grénroos ir Voima (2013).
PN (angl. foundational premise) — pagrindiné nuostata

Vadovaujantis Siuo pozidriu, vertés klirimas tampa labiau struktdrintas pro-
cesas, kuriame organizacija ir klientas turi apibréztus vaidmenis ir tikslus.

Apibendrinant galima teigti, kad klientas yra vertés kiiréjas, verté visuomet
suvokiama unikaliai ir nustatoma pagal individualias jo patirtis ir kontekstus
(kliento sferoje). Organizacija traktuojama kaip vertés fasilituotoja, kurianti ir
siglanti klientams vertés pasitlymus kaip potencialig verte, vertés paZadus. Kad
galety kurti ir teikti vertés pasiiilymus, organizacija telkia, organizuoja, jveikli-
na turimus isteklius, sujungdama vykdomas veiklas ir turimus isteklius j tam
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tikrus veikly koncentrus (organizacijos sfera), daznai organizacijose vadinamus
skyriais, padaliniais, veikly barais (pvz., paslaugy vystymo, marketingo, klienty
aptarnavimo ir pan.).

Organizacijos pateiktas vertés pasitlymas tampa palaikomgja priemone,
vertes nesikliu kliento vertés kiirimo procese. Klientai organizacijos vertés pasid-
lymg naudoja nustatydami ir sukurdami Sio pasitlymo tikrgjq verte. Aktualizuo-
dami pasitlymo prasme sau, klientai pasitelkia savo isteklius (fizine, mentaline
energijg, Zinias, mgstymo procesus ir pan.). Sie vertés kiirimo procesai vyksta
organizacijai neprieinamoje kliento zonoje.

Organizacijai siekiant sekmingai konkuruoti rinkoje, jos teikiami vertés pasia-
lymai klienty turi bati suvokiami kaip vertingesni uZ konkurenty. Organizacija,
inicijuodama tiesiogines sqveikas su klientais, gali susikurti galimybe daryti jtakg
kliento vertés karimo procesui. Tiesioginems sqveikoms pasiZzymint abiejy pusiy
aktyvumu, dalyviy procesy susijungimu, susipynimu, galimybe abiem puséms
keisti viena kitos procesus (susikirus bendrai sferai), tampa jmanoma vertés
bendrakura.

Bendrakura traktuojama kaip per kliento ir organizacijos tiesiogine sqveikq
vykstantis abiejy pusiy procesy pokytis, vienas kito riby isplétimas, kuris gali biti
vadinamas mokymusi, tobuléjimu, vystymusi. Tiek kliento, tiek organizacijos
kontekstuose bendrakira traktuojama kaip pridétinés vertés galimybé.

1.2. VERTES KONCEPTAS: APIBREZTYS IR STRUKTURA

Nors verté analizuojama skirtingy pozilriy bei skirtingy moksly kontekste,
jos esmé siejama su ekonominémis naudingumo ir teisingumo teorijomis (Pat-
terson ir Spreng, 1997). Verté dazniausiai apibddinama kaip komponenciy ,,gau-
ti“ir ,,duoti“ santykis (Zeithaml, 1988; Monroe, 1990), t. y. apima naudy ir kasty
aspektus (Walter ir kt., 2001). Remiantis teisingumo teorija, klientai vertina tai,
kas yra teisinga, kas jiems priklauso uz patiriamus kastus. Socialiniy mainy teori-
joje klienty elgsena taip pat aiSkinama lyginant suvokiamas naudas ir kastus.

Mokslinéje literatdroje sutinkama jvairiy pozitriy j naudy ir kasty koncep-
tualizavima, kur naudos ir kastai jgauna arba vertés komponenciy, arba vertés
antecedenty reikSmes. PavyzdZziui, laikas ir pastangos Zeithaml (1988) studijo-
je laikomi suvokiamos vertés antecedentais, Grénroos (1997), Woodall (2003),
Lapierre (2000), Ulaga (2003), Ulaga ir Eggert (2005) darbuose — vertés kom-
ponentémis. Pastarosiose studijose koncentruojamasi bitent j naudy ir kasty
komponenciy kategorizavima, jy skirtybiy paieskas skirtingo tipo rinkose. Pazy-
mima, jog dél sudétingos suvokiamos vertés koncepto prigimties tyréjams kar-
tais bdtina modeliuoti naudas ir kastus tuo paciu metu ir kaip antecedentus, ir
kaip vertés komponentes.
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Anderson ir Narus (1998) teigimu, kiekvienas pasililymas rinkai (angl. market
offering) gali bati iSskaidytas j dvi komponentes: pasitlymo verté ir pasiilymo
kaina (Anderson ir Narus, 1998; Anderson ir kt., 2009). Tokia vertés samprata
gladi teisingumo teorijoje, grindZiamoje nuostata, kad vartotojas subjektyviai nu-
stato savo atlyginimo (gaunamo rezultato) ir jdéty pastangy santykj (Oliver ir De
Sarbo, 1988). Tai yra vartotojas vertina organizacijos pateikto pasitlymo rezultata
su pateikto pasitlymo kastais (Bolton ir Lemon, 1999; Yang ir Petterson, 2004).

Verté apibldinama kaip naudingas sandoris, vartotojui siilomo produkto ar
paslaugos finansiné verte, kliento patiriamy naudy piniginé iSraiska, gaunama
mainais uz sumokétg pasitlymo kaing (Zeithaml, 1988). Sis poZiiiris siejamas ir
su naudingumo teorija (Tellis ir Gaeth, 1990). Remiantis ja, vartotojai nustato
verte pagal jgytos prekés ar paslaugos teikiamo naudingumo ir nenaudingumo
(angl. disutility) santykj. Nenaudingumui daZniausiai priskiriama mokamos kai-
nos prasmé. Naudas autoriai supranta kaip grynasias naudas (angl. net benefits),
jvertinus kliento joms pasiekti patiriamus kastus. Pasillymo kaina minéty auto-
riy néra traktuojama kaip vertés elementas, t. y. teigiama, jog pakitus kainai pa-
siilymo verté nesikeicia. Kainos pokytis gali koreguoti ne pacia pasitlymo verte,
o kliento ketinimus, nes vertés ir kainos skirtumas turi jtakos kliento elgsenai
(pvz., ketinimui pirkti) (Anderson ir Narus, 1998).

Sis pozidris apibidinamas kaip labiau tinkamas ir taikytinas santykiuose
yverslas — verslui“ (B2B), kai svarstoma pardavéjo pasitlymo finansiné nauda
verslui. Pasak Richins (1994b), toks ekonominis poZilris j verte yra per siauras.
Verté — sudétingas konstruktas, apimantis kur kas daugiau nei racionaly naudos
vertinimg, ir ji nebatinai turi jgauti finansine israiskg (Woodruf ir Flint, 2006).

Menon ir kt. (2005) naudas ir kastus konceptualizuoja kaip atskirus elemen-
tus ir skiria pagrindine (angl. core) ir pridétine (angl. add-on) naudas, pirkimo
kaing, jsigijimo (angl. acquisition) katus ir proceso (angl. operations) kastus. Siy
autoriy teigimu, isSvardytos naudos ir kastai, iSskyrus jsigijimo kastus, yra vertés
antecedentai. Klientai, priimdami sprendimg pirkti, naudoms ir kastams suteikia
tam tikrg pinigine iSraiska, §j jvertj jvertina mokeétinos kainos ir kity rinkos pasit-
lymy kontekste.

Nors paprastai kaina suprantama kaip piniginé prekés vertés israiska, pla-
tesné jos konceptualizacija apima ir laika, paieska, ir kitas kliento pastangas.
Remiantis vertés kaip vienmacio koncepto pofZilriu, verté apibréziama kokybés
ir kainos santykiu, nors empirinéje operacionalizacijoje kokybé ir kaina dazniau
jgauna vertés antecedento nei sudedamosios dalies prasme.

Remiantis vertés kaip daugiadimensinio konstrukto pozZilriu, vertés visuma
sudaro keletas tarpusavyje susijusiy pozymiy ar dimensijy, kurios formuoja ho-
listinj sudétingo reiskinio vaizdg (Babin ir kt., 1994; Holbrook, 1994, 1999; Huber
ir kt., 2000; Mattsson, 1991; Sheth ir kt., 1991a; Sweeney ir Soutar, 2001; Wil-
liams ir Soutar, 2000).
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Remiantis vertés kaip kliento subjektyvaus suvokimo koncepcija, verté jvar-
dijama kaip paZinimo, kuris jgauna palyginamajj pobudj, rezultatas (angl. com-
pared outcome of cognition). Vertés karimo ir nustatymo procesai tebéra men-
kai istirti (Woodruf ir Flint, 2006).

Anot Forsstrom (2005), nustatant verte vyksta sudétingas procesas, tarsi
balanso paieska, kai vertinami procesai, objektai ar fenomenai jgauna naudy
arba kasty reikSmes. Tam tikra prekeés, paslaugos ar kito vertinamo objekto arba
proceso charakteristika tampa nauda, kai ji palieia asmenj teigiama prasme
(teigiamas rezultatas) ir atvirksciai — jei tam tikra charakteristika paliecia asme-
nj neigiama prasme, ji tampa kastais. Tam tikra charakteristika, tapusi vertinga,
tampa suvokta vidine verte, kuri padeda nustatyti santykio su vertinamu objek-
tu stipruma ir kryptj.

Dél paties vertinimo proceso mokslinéje literatliroje néra sutariama. Vieni
autoriai suvokiamos vertés nustatyma aiskina per santykio (proporcijos) radima
(angl. ratio comparison), t.y. teigia, kad verté matuojama dalijant suvokiamas
naudas i$ suvokiamy kasty (Gronroos, 1997). Geru vertés rezultatu laikoma uz
vienetg didesné reiksmé. Kiti autoriai (Lapierre, 2000; Ulaga, 2003; Walter ir kt.,
2001) $j procesa sieja su atimties veiksmu — gerg rezultatg rodo bet koks pozity-
vus jvertis. Pripazjstama, jog vyksta tam tikras iki galo nepaZintas balansavimo,
vertinimo, palyginimo procesas (angl. trade-off), kuris apima tiek kognityvig,
tiek emocing, intuicine kalkuliacijg (Woodal, 2003). Taciau Sis procesas néra toks
instrumentinis, kaip gali atrodyti i$ pirmiau pateikty apibldinimy. Neretai vertés
kdrimo procesui apibudinti vartojamos sgvokos ,verté formuojasi, ,atsiranda,
iskyla“ (angl. emerges). DaZniausiai klientams vartojant paslaugg vertés suvoki-
mas susiformuoja be tam tikry samoningy, tikslingy kirimo veiksmy. Kaip jau
minéta, vertinimas gali buti susijes su vieno objekto vertinimu arba jo vertinimu
lyginant su kitomis alternatyvomis (Fornell, 1992).

Naudas ir kastus laikant vertés komponentémis, vertinamas kiekvienos
komponentés indélis j visuminj vertés koncepta. Verte analizuojanciy autoriy
nuomone, vertinimo procesas apima tam tikry svoriy suteikimg naudy ir kasty
kategorijoms, t.y. naudos ir kastai pasveriami kaip ,gero” ir ,blogo” pagrindas
(Woodal, 2003). Daugumoje vertés konceptualizacijy naudos ir kasty kompo-
nentés traktuojamos kaip skirtingg jtakg vertés konceptui turintys kintamieji:
naudos — teigiamg, kasStai — neigiamg (Dodds ir kt., 1991; Sweeney ir Soutar,
2001).

Svarbu pazyméti, jog mokslinéje literatiiroje aptinkama diskusijy apie naudy
ir kasty atskyrimo tikslingumg ir prasminguma. Kai kuriy autoriy (Gadde ir Sne-
hota, 2000; Heinonen, 2004; Komulainen ir kt., 2004) darbuose $i vertés kon-
ceptualizacija kvestionuojama ir teigiama, jog grieztas naudy ir kasty atskyrimas
analizuojant verte ne visuomet tinka. Siam poZidriui atstovaujantys mokslinin-
kai remiasi nuostata, jog dauguma veiksmy bei situacijy pasizymi dvilypiskumu:
tuo pat metu apima pageidaujamumo (naudos) ir nepageidaujamumo (kasty)
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aspektus (Heinonen, 2004). Naudos ir kastai traktuojami kaip dvi tos pacios mo-
netos pusés (Hakansson ir Snehota, 2000) ir teigiama, jog vertés nustatymas
vargu ar vyksta grieZtai atskiriant ir atskirai pasveriant naudas ir kastus — nau-
dy ir kasty vertinimas yra susipynes, persidenges, vyksta lygiagreciai, tuo paciu
metu. Siai pozicijai atstovaujanciy autoriy nuomone, naudoms patirti reikalingi
tam tikri kastai, o pasekmeés, kurios tam tikru laiko momentu jgauna neigiama
atspalvj (vertinamos kaip kastai), laikui bégant gali tapti naudomis.

Skirtingo polisSkumo suteikimo naudy ir kasty komponentéms ribotumas pa-
gal paslaugy vyravimo logikg grindZiamas tuo, jog vertés suvokimas paslaugy
kontekste labai susijes su dalyviy investuojamais istekliais (Komulainen ir kt.,
2004). Tam tikry kliento istekliy investavimas, t.y. didesniy kasty patyrimas,
gali buti susijes su naudos padidéjimu ateityje. Pastangos minimizuoti investi-
cijas gali vesti prie vertés minimizavimo ilgalaikéje perspektyvoje (Komulainen
ir kt., 2005). Siam poZidriui atstovaujantys mokslininkai pabréZia, jog, j naudas
ir kastus Zvelgiant kaip j skirtingg jtakg vertés konceptui turincius kintamuosius,
sudeétinga paaiskinti dvejopa kainos efektg. Kaina, kuri daugumos tyréjy viena-
reikSmiskai priskiriama kasty kategorijai, gali tapti tiek naudos, tiek kasty indika-
toriumi, o kainos padidéjimas gali reiksti ne tik suvokiamy kasty, bet ir suvokia-
mos naudos padidéjima (Monroe, 1990).

Atsizvelgdama j Siuos mokslinése diskusijose sutinkamus argumentus, Hei-
nonen (2004) sitlo verte konceptualizuoti kaip tam tikry su analizuojamu objek-
tu susijusiy pozymiy vertinima, kur tam tikras poZymis gali jgauti tiek naudos,
tiek kasty reikSmes su skirtingais naudy ir kasty svoriais (Zr. 5 pav.).

(poiymis N K \
2 pozymis N K
Vert¢e =
3 pozymis N K
4 pozymis N K

- /

5 pav. Verteé kaip tam tikry poZymiy naudy ir kasty visuma (pagal Heinonen, 2004)

Woodruf ir Flint (2006) vertinimo reiskinj apibtdina kaip kur kas platesnj nei
kognityvineé kliento bilsena, atsispindinti statiskai fiksuotuose vertinimuose. Kli-
ento suvokiama verté — tai daugybé tarpusavyje susijusiy dinamisky reiskiniy,
kuriuos patiria vartotojas sgveikaudamas su organizacijos istekliais (Woodruf
ir Flint, 2006). Autoriai vertés nustatymg sieja su vartojimo situacijos lyginimu
bei kliento refleksija. Kadangi paslaugos kdrimas ir vartojimas vyksta tuo paciu
metu, vertés klrimo ir nustatymo procesai taip pat yra susipyne.
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Remiantis vertés kaip subjektyvaus kliento suvokimo koncepcija, klientas
sujungia, integruoja organizacijos pateiktus isteklius ir procesus (kaip tam tikrus
poZymius turinCias prekes ir paslaugas) su savo istekliais, priklausomai nuo as-
meniniy ar kolektyviniy tiksly (Epp ir Price, 2010), ir taip kuria unikalig verte sau
(Prahalad ir Ramaswamy, 2004c). Dél to verté nusakoma tik individualiu lygme-
niu (Holbrook, 1994; 1999). Tokia fenomenologiné vertés samprata, kaip teigia
Vargo ir Lusch (20043, p. 9), grindZiama priemoniy ir tiksly (angl. means-end) te-
orija (Gutman, 1982). Joje pabréZiama, kad prekés ar paslaugos verté priklauso
nuo to, kaip vartotojas vertina savo vartojimo patirties svarbg. Verté priklauso
nuo to, kokia reikSme konkreti patirtis (patirties savybiy, poZymiy visuma) jgau-
na konkrec¢iam individui. Siam procesui jtakos turi kiekvieno asmens unikalumas
(Babin ir James, 2010; Ojasalo, 2010; Hollebeek ir Brodie, 2009; Babin ir James,
2010; Hilton, 2008).

Woodruff ir Gardial (1996) pateikta vartotojo verciy hierarchija (angl. cus-
tomer value hierarchy) leidzia suvokti verte platesniu poZilriu, ne tik koncen-
truojantis j vertés pasillymo savybes, jos teikiamas naudas, bet ir gilinantis j
aukstesnio lygmens pasekmes klientui. Pagal Sig teorijg iSskiriami 3 vartotojo
vertés hierarchijos lygiai (savybés, pasekmés ir siekiamas rezultatas). Tai reis-
kia, kad simbolinis paslaugy vaidmuo yra savo savybémis patenkinti asmens
poreikius, kas sukuria tam tikras pasekmes, kurios siejasi su gilesniais asmens
tikslais, vertybémis. Remiantis tuo, kliento suvokiama verté apibréziama kaip
kliento teikiama pirmenybé tam tikroms paslaugos savybéms ir jos vartojimo
pasekméms, kurios vartojimo situacijoje padeda (arba trukdo) siekti individualiy
kliento tiksly (Woodruff, 1997). Teigiama, jog Zemesnis hierarchinis lygmuo yra
priemoneé pereiti j aukStesnj hierarchinj lygmenj. Sulig kiekvienu pakilimu j virSy
lygmuo tampa labiau abstraktus, taciau stabilesnis (Woodruff ir Gardial, 1996).
Jei vertinimo procese aktualizuojasi asmens vertybés, jos virsta tam tikromis psi-
chologinémis blsenomis (motyvais), kurie skatina tam tikrg elgsena.

PripaZjstama, kad verté kaip suvokimas formuojasi tam tikrame socialinia-
me kontekste (Edvardsson ir kt., 2011; Vargo, 2008), praktikoje (Korkman, 2006;
Holttinen, 2010), patirtyse (Ramaswamy, 2011). Patiriama verte lemia socia-
linis, fizinis, erdvinis kontekstas. Taigi vertés suvokimas gali kisti priklausomai
nuo vartojimo situacijy, laiko ir aplinkybiy (Woodruf ir Flint, 2006). Mokslinéje
literatlroje netgi sutinkamos sgvokos kontekstiné verté (angl. value-in-context)
ar verteé socialiniame kontekste (angl. value-in-social context), taciau tai tik pa-
tvirtina vertés kontekstualumo savybe.

Vertés kaip suvokimo formavimasis yra dinamiskas ir ilgalaikis procesas
(Korkman, 2006; Voima ir kt., 2010; Gronroos, 2011; Echiverri ir Skalen, 2011).
Tai néra linijinis procesas, kuris automatiskai vyksta po organizacijos veiksmy.
Verté formuojasi jvairiuose laiko ir erdvés taskuose (Heinonen ir kt., 2010). La-
bai sunku apibrézti, kada Sis procesas prasideda, kada baigiasi, ir jam apibadin-
ti labiau tikty terminas iskylanti (angl. emerging), besiformuojanti (angl. being
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formed) (Voima ir kt., 2010; Grénroos, 2011). Tai gali bati tiek kliento sukaupta
praeities patiriy, tiek jsivaizduojamojo pobldzio (blsimy) patiréiy refleksija
(t. y. kai klientas jsivaizduoja, koks nori biti, kg patirti, kokios gali biti pasekmés)
(Woodruf ir Flint, 2006). Vienam asmeniui vertés Saltinis gali bti pacios atos-
togos, o kazkam kitam verté yra susijusi su galimybe susitikti draugus, k3 leidZia
padaryti atostogos. Vertés kirimas gali prasidéti ir svajojant apie atostogas arba
planuojant kelione, kitam Zmogui vertés kirimo procesas gali vykti prisimenant
igytus draugus, kultlrine patirtj, mokymosi procesus, vykusius per atostogas
(Heinonen ir kt., 2010; Voima ir kt., 2010).

Verté yra kliento nuolatinio vertinimo rezultatas, t. y. klientas kuria verte ir
ja nustato tuo paciu metu besitesianciose, pasikartojanciose vartojimo patirtyse
(Mattsson, 1991; Gronroos ir Voima, 2013).

Taigi verté gali bati apibddinama kaip pasikartojanciy sukaupty vartojimo
patirciy subjektyvios prasmés, klientui vertinant tai, kq jis gavo ir kq prarado (ko
neteko) vartodamas. Vertés visumq sudaro vertinamo objekto poZymiy jverciai,
kurie, paliete asmenj teigiama prasme (teigiamas rezultatas), jgauna naudy is-
raiskq ir atvirksCiai — paliete asmenj neigiama prasme, jgauna kasty israiskq.
Vertés subjektyvumas ir unikalumas reiskia tai, kad konkreciam individui tam
tikras poZymis gali jgauti skirtingas ir skirtingo svorio naudy ir kasty reikSmes.

Per vertés kiirimo ir nustatymo procesq vyksta tam tikras iki galo nepaZintas
balansavimo, vertinimo, palyginimo procesas, kuris apima kognityvig, emocine,
intuicine naudy ir kasty kalkuliacijg. Siam procesui turi jtakos socialinis, fizinis, er-
dvinis, laiko ir kiti kontekstai. Vertés karimas yra dinamiskas procesas — kliento su-
vokiama verté gali kisti priklausomai nuo vartojimo situacijy, laiko ir aplinkybiy.



2. KLIENTY SUVOKIAMA DALYVAVIMO VERTE

2.1. KLIENTY DALYVAVIMO PASLAUGOSE TEORINIS
ASPEKTAS

PoZzidriai j klienty dalyvavimo (angl. participation) koncepta mokslinéje lite-
ratdroje labai jvairGs, pagrjsti skirtingomis vertybémis ir, pasak Evers (2006), ski-
riasi sektoriuose ir laike, taip pat skirtingose Salyse. Lietuviy kalbos Zodyne Zodis
dalyvauti aiskinamas taip: bati kur ar veikti drauge su kitais. Bati reiSkia pasyvig
veiklos formg, veikti drauge su kitais — aktyvesne Zmogaus elgseng. Terminas
dalyvauti paslaugy literatlroje naudojamas klienty veiksmams paslaugy teiki-
mo procese apibrézti. Paslaugos pasizymi tuo, kad jy klrimas, teikimas ir varto-
jimas vyksta tuo paciu metu vienokia ar kitokia forma bei laipsniu dalyvaujant
klientams (Lengnick-Hall ir kt., 2000; Lovelock, 2000; Bowen ir Ford, 2002; Bag-
doniené, 2008). Klienty dalyvavimas jvardijamas kaip viena i$ paslaugy savybiy.
Priklausomai nuo paslaugos tipo, klientas gali dalyvauti arba visame paslaugos
teikimo procese, arba tik kai kuriose jo operacijose. Tyréjai klienty dalyvavimg
apiblidina kaip elgsenos konstrukta, pagal kurj matuojama, kokiu mastu klientai
teikia ar dalijasi savo istekliais su organizacija (Rishe-Rodie ir Kleine, 2000; Yen ir
kt., 2004; Chan ir kt., 2010; Chathoth ir kt., 2013).

Mokslinéje literatiroje angly kalba kliento jsitraukimo, dalyvavimo veiks-
mams ir blsenoms apibrézti vartojama sgvoka participation ir jai giminingos
involvement, engagement.

Klienty jsitraukimas, dalyvavimas kaip pageidaujamos ir siektinos kliento b-
senos bei veiksmai placiai analizuojami reklamos, vartotojo sprendimo pirkti pri-
emimo kontekstuose. Vartotojy elgsenos literatlroje jsitraukimas (angl. involve-
ment) siejamas su kliento asmeninio susidoméjimo tam tikra paslauga laipsniu,
kliento sgmoningais veiksmais (pvz., informacijos paieska), atidZiu svarstymu,
alternatyvy vertinimu, kliento skirtu laiku, kitomis pastangomis, kurias jis inves-
tuoja j paieskos, jvertinimo ir sprendimo priémimo procesa. Jsitraukimo, dalyva-
vimo terminai vartojami ir kalbant apie vartotojy dalyvavimg atviryjy inovacijy
procesuose (VaisSnoré ir Petraité, 2011), kur sgveikaujant klientui ir organizacijai
gali pasireiksti jvairUs kliento jtraukimo lygiai (nuo organizacijos iniciatyvy, klien-
to vaidmeniui esant gana pasyviam, iki kliento kaip nepriklausomo inovatoriaus
vaidmens). Literatlroje, kurioje analizuojami kliento ir organizacijos santykiai,
jsitraukimas (angl. engagement) laikomas bltina pasitikéjimo (Casalo ir kt.,
2007; Hollebeek, 2011a), jsipareigojimo (Hollebeek, 2011a, Mollen ir Wilson,
2010), emocinio prisiriSimo (Chan ir Li, 2010), lojalumo salyga ir yra apibrézia-
mas kaip fizinis, kognityvinis ir emocinis kliento santykio su organizacija laipsnis,
j ilgalaikius santykius orientuota kliento elgsena, kontekstuali kliento motyva-
ciné blsena tam tikro prekés Zenklo ar organizacijos atzvilgiu (Patterson ir kt.,
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2006; Bowden, 20093, b; Brodie ir kt. (2011), cit. i$ Hollebeek, 2011, van Doorn
ir kt., 2010). Kliento jsitraukimas pasireiskia per kognityvinio, emocinio pagrindo
veiksmus, kurie apibadinami kaip pasinérimo (angl. immersion), aistros, jnikimo,
didelio susidoméjimo bisenos, aktyvinancios tam tikrus veiksmus (Hollebeek,
2011b). Pasinérimas teigiama ZodZio prasme reiskia — su malonumu, energija,
smalsumu, susikoncentravus, su reikSmingumo jausmu, entuziazmu, jkvépimu,
iSSUkio jausmu, noru investuoti savo isteklius. Jsitraukimu jvardijamos gilesnés,
reikSmingos kliento sgsajos su organizacija (Kumar ir kt., 2010). Teigiama, jog
kognityvinis jtraukimas yra labiau nulemtas praktinio motyvo, reiskiancio indi-
vido rupestj dél prekés ar paslaugos funkcionavimo. Emocinis jtraukimas yra
nulemtas asmens vertybémis isreikSto (angl. value-expressive) motyvo, reis-
kiancio individo susidoméjima savigarbos arba savivertés didinimu, ir norimo
savo jvaizdZio iSoriniam pasauliui projektavimu vartojant preke ar paslaugg. Elg-
senos dimensija atspindi, jog jsitraukimas yra iSreikstas aiskiai atpazjstamais ir
uzfiksuojamais klienty veiksmais. Teigiama, jog tikrasis jsitraukimas turi apimti
visas — kognityvig, emocine ir elgsenos — dimensijas. Emociskai jsitraukusiems
asmenims procesas, kuriame jie dalyvauja, turi didesne reikSme ir verte (Todor,
2006). Van Doorm ir kt. (2010) klienty jsitraukimu laiko tokius asmens veiks-
mus, kurie yra daugiau nei paslaugai suteikti bitini veiksmai (rekomendavimas
kitiems, pasillymy teikimas ir pan.). Mokslinéje literatiroje bendro sutarimo
dél savoky dalyvavimas (angl. participation) ir jsitraukimas (angl. involvement,
engagement) vartojimo konteksty ir riby néra. Lietuviy autoriy mokslinéje lite-
ratroje Sios savokos dazZniausiai vartojamos kaip sinonimai. Uzsienio mokslinin-
kai linke dalyvavima (angl. participation) laikyti jsitraukimo (angl. involvement,
engagement) antecedentu (Vivek ir kt., 2012). Teigiama, jog norint didinti klien-
ty jsitraukima reikalingos kliento ir organizacijos tarpusavio saveiky patirtys (Ro-
binson ir kt., 2004; Kumar ir kt., 2010); tai reiskia, kad kliento dalyvavimas (kaip
elgsena) yra batina sglyga tiesioginiy sgveiky, kuriose suaktyvinus trumpalaikes
jsitraukimo blsenas, apimancias tiek kognityvinius, tiek emocinius aspektus,
galima abipuses naudas generuojanti vertés bendrakilra. Kaip teigia Bowden
(20093, 2009b), klientui dalyvaujant pakartotinai, Sios trumpalaikés jsitraukimo
blsenos turi potencialg kumuliuotis ir peraugti j platesnes visapusiskesnes jsi-
traukimo bisenas, kurios ilgainiui iSsivysto j visumine kliento nuostatg organi-
zacijos ar prekés Zenklo atZvilgiu, perauga j pasitikéjimu ir atsidavimu grjstus
ilgalaikius tarpusavio santykius.

Siame darbe, remiantis Rodie ir Kleine (2000), klienty dalyvavimas apibré-
Ziamas kaip daZnai samoningi ir kryptingi, fiziniais, kognityviais ir emociniais is-
tekliais pagrjsti kliento veiksmai jvairiuose paslaugos proceso etapuose. Klienty
dalyvavimas apibréziamas kaip elgsenos konstruktas, kuris parodo, kokiu mastu
klientas jsitraukia j paslaugy procesg teikdamas, dalydamasis savo apciuopia-
mais ir neapciuopiamais istekliais (Rodie ir Kleine, 2000; Yen ir kt., 2004; Chan ir
kt., 2010; Chathoth ir kt., 2013). Arnould ir kt. (2009) Siuos iSteklius kategorizuo-
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ja dar detaliau: neapciuopiamus isteklius skiria j socialinius (Seimos santykiai,
komerciniai santykiai, santykiai vartotojy bendruomenése), kultlrinius (Zinios,
jgudziai, vaizduoté, patirtis) ir fizinius (energija, emocijos, sensomotorika (jéga)),
o apciuopiamus — j materialius, klientui priklausancius daiktus ar objektus ir kli-
ento fizines erdves (Zr. 6 pav.).
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6 pav. Klienty dalyvavimas kaip dalijimasis iStekliais

Kliento dalijimasis iStekliais paslaugos procese pasireiskia asmeninés infor-
macijos, pasitlymy teikimu, jsitraukimu j sprendimy priémima (Yen ir kt., 2004;
Chan ir kt., 2010), rekomendavimu, pagalbos kitiems klientams teikimu, dieno-
rasciy (angl. blogging), apzvalgy rasymu (Van Doorn ir kt., 2010; Pham ir Avnet,
2009). Kliento dalyvavimu vadinami ir savitarnos elementai, kai klientai atlieka
tam tikras fiziniy ar protiniy pastangy reikalaujancias operacijas. Dalyvavimas
gali pasireiksti ir klientams priklausandiy fiziniy erdviy atvérimu (pvz., Sventés
organizavimas kliento sodyboje, namuose), kliento nuosavybés objekty (daikty)
pasitelkimu paslaugos procesuose.

Klienty dalyvavimas kaip istekliy teikimas, dalijimasis jais yra bltina vertés
bendrakiros sglyga. Lygiai taip pat bendrakilrai bitinos organizacijos pastangos
(jvairiy organizacijos istekliy telkimas, sujungimas ir teikimas klientui vertés pa-
sitilymy forma), kitos klientus dalyvauti skatinancios iniciatyvos.

Apibendrinant galima teigti, kad klienty dalyvavimas apibréZiamas kaip elg-
senos konstruktas, kuris parodo, kokiu mastu klientas jsitraukia j paslaugy pro-
cesus dalydamasis savo apciuopiamais ir neapcCiuopiamais istekliais.

Klienty dalyvavimas yra bitina sqlyga tiesioginiy sqveiky, kuriose galima
abipuses naudas generuojanti vertés bendrakdra. Per tiesiogines sqveikas klien-
to ir organizacijos istekliams ir procesams susijungus j vienq koordinuotq visumqg
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(bendrg sferq), abi pusés turi galimybe daryti jtakq viena kitos procesams. Taip
organizacija jgyja galimybe kliento vertés suvokimg veikti teigiama linkme. Ly-
giai taip pat klientas savo dalyvavimo veiksmais gali duoti impulsq organizacijos
procesy pokyciams, kurie gali bati labai svarbds didinant organizacijos konku-
rencingumg.

2.2. KLIENTY DALYVAVIMAS KAIP ORGANIZACIIOS
KONKURENCINGUMO SALTINIS

Prahalad ir Ramaswamy (2004c) klienty dalyvavima jvardija kaip unikalig
organizacijy proverzio kartu su klientais galimybe. Vis dazniau mokslingje lite-
ratdroje klienty jsitraukimas, dalyvavimas jvairiuose organizacijos procesuose
traktuojamas kaip konkurencingumo didinimo galimybé. Prahalad ir Ramaswa-
my (2004) teigimu, ateityje konkurencingumas bus grindZiamas sprendimais,
kuriuose klientas laikomas aktyviu dalyviu, jsitraukianciu j jvairius paslaugy or-
ganizacijos bei kity klienty veikly procesus.

Sis pozidris pagrjstas istekliy teorija, kurioje akcentuojama organizacijos i3-
tekliy ir jy savybiy (vertingumo, imitavimo sudétingumo, retumo, priklausymo
organizacijai) svarba siekiant ir jgyti, ir iSlaikyti konkurencinj pranasumg (Bar-
ney, 1991). Placigja prasme organizacijos istekliai apima organizacijos turimg ir
kontroliuojama turta (tai ir procesai, organizacijos gebéjimai, Zinios, informacija,
organizacijos politika, kultdira ir pan.), kurj organizacija pasitelkia kurdama ir jgy-
vendindama konkuravimo strategijas. Kaip jau minéta, pagal paslaugy vyravimo
logika klientai (jy Zinios, gebéjimai) pripazjstami unikaliais iStekliais, kuriuos pa-
sitelkusi organizacija gali jgyti ir didinti konkurencinguma. Vadovaujantis Siuo
poZiliriu, organizacijos strategija tampa testiniu jungtiniy pajégy (organizacijos,
klienty) procesu (Ramaswamy ir Gouillart, 2008), o klientas dalyvaudamas veikia
paslaugy procesa ir turi galimybe kurti didesne verte tiek sau, tiek organizacijai
(Ramirez, 1999; Rodie ir Kleine, 2000; Prahalad ir Ramaswamy, 2000; Claycomb
ir kt., 2001; Vargo ir Lusch, 2004; Roser ir kt., 2009).

Dabartinéje mokslinéje ir populiariojoje verslo literattroje sutinkama nema-
zai veikly, j kurias organizacijos jtraukia klientus, pavyzdziy. Taip pat randama
moksliniy tyrimy, kuriuose analizuojamas tam tikry dalyvavimo veikly poveikis
organizacijai, galima rizika, nauda klientui. Mokslinéje literattroje sutinkamos
klienty dalyvavimo veiklos salyginai priskiriamos trims organizacijos veikly kon-
centrams: tyrimai ir plétra, marketingas, klienty aptarnavimas. Taip pat akcen-
tuojama, jog klienty dalyvavimo veiklos gali vykti jvairiuose paslaugos vartojimo
etapuose (Zr. 7 pav.).
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7 pav. Kliento dalyvavimas skirtingy organizacijos veikly koncentruose ir paslaugos
vartojimo etapuose

Kliento dalyvavimas pries vartojimg gali prasidéti vykstant kliento lGkesciy ir
prioritety suvokimo procesui (Plé ir kt., 2008), suvokus egzistuojant su paslaugy
jsigijimu susijusius poreikius. Tam tikri jmonés veiksmai gali paskatinti klientg
dalyvauti fazéje pries vartojima. Pvz., naujy paslaugy idéjy paieskos procesai,
koncepcijy arba prototipy pateikimas ir klienty atliekama grjztamojo rysio apie
juos analizé (Joshi ir Sharma, 2004), dalyvavimas iSbandant naujas paslaugas
(Kristensson ir kt., 2008).

Paslaugy vartojimo etape klientas gali jsitraukti j su paslaugos teikimo pro-
cesu susijusiy sprendimy priémimg (Rishe-Rodie ir Kleine, 2000), teikti pasid-
lymus, kontroliuoti paslaugy kokybe (Kuusisto ir Paallysaho, 2008), reflektuoti
patyrima ir kt. Vartojimo fazéje esmine svarbg turi klienty ir kontaktinio perso-
nalo saveika, kai aktualizuojasi personalo profesiné ir socialiné kompetencija,
taip pat fiziné sgveikos aplinka ir kity klienty dalyvavimas.

Dalyvavimo po vartojimo momentai dazniausiai susije su marketingo veiklo-
mis (Chervonnaya, 2003). Klientas gali rekomenduoti (arba nerekomenduoti) pa-
slauga savo $eimai, draugams ir t. t. Sioje fazéje klientas apmasto savo sgveikas
su organizacija, jvertina ir suvokia dalyvavimo naudas ir kastus, reflektuoja asme-
nine patirtj (Vivek, 2009) ir dalijasi Sia informacija su kitais klientais ar net organi-
zacijos konkurentais. Fazéje po vartojimo klientas gali dalyvauti ir kituose organi-
zacijos inicijuotuose procesuose, kurie tiesiogiai susije su tyrimais ir plétra.
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KLIENTY DALYVAVIMAS TYRIMY IR PLETROS VEIKLOSE

Priimamiems organizacijos konkurencingumg didinantiems sprendimams
gristi batina aktuali, patikima ir naujausia informacija. Tyrimai — dideliy kasty
reikalaujanti ir viena iS nepatvariausiy (neretai tyrimai blina nepatikimi, ne laiku
atliekami) organizacijos veikly. Organizacija visose paslaugy vartojimo fazése gali
inicijuoti procesus, kuriuose klientai tapty tyrimy dalyviais (tiek kaip tiriamieji,
tiek kaip tyrimo organizavimo pagalbininkai). Klienty indélis j tyrimy veiklg — Zi-
nios apie paslaugas ar jy savybes (Magnusson ir kt., 2003), reflektuojama patir-
tis, kita jmonei naudinga informacija apie elgsena, pasitenkinimg ir kt. Sukdrus
sgveikos su klientais taskus, organizacijoms atsiveria galimybés greitai ir patiki-
mai suzZinoti klienty norus, motyvus ir istirti elgseng (Prahalad ir Ramaswamy,
2004). Klienty dalyvavimas iSbandant naujas paslaugas sumaZzina nepasitikéjima
naujove, o tai padeda organizacijai greiciau jsiskverbti j rinka (Magnusson ir kt.,
2003). Dalyvaudami klientai gali sitilyti inovatyvias naujy paslaugos savybiy idé-
jas (Kuusisto ir Paallysaho, 2008).

Jmonés inicijuoti procesai gali paskatinti ir jgalinti klientg dalytis savo iste-
kliais, naudingais kuriant naujas paslaugas ir tobulinant esamas. Aktyviai daly-
vaudami klientai démesj sutelkia vien j suvokiama verte sau ir neleidzZia klausi-
mams apie jgyvendinima riboti jy naujy idéjy gimimo (Magnusson ir kt., 2003).
LeidZiant iSoriniams dalyviams (klientams) kooperuotis su vidinémis komando-
mis, paskatinamas toks idéjy atsiradimas, koks galblt nekilty pacioje organiza-
cijoje. To rezultatas — daugiau naujy produkty ir trumpesnis pateikimo rinkai
laikas (Nambisan ir Nambisan, 2008). Klienty idéjy ,gaudymas” jvardijamas kaip
beveik nieko nekainuojanti ir maZinanti tradiciniy marketingo tyrimy ir darbuo-
tojy poreikj veikla (Hoyer ir kt., 2010).

Esant tiesioginei kliento ir organizacijos sgveikai galima vertés bendrakara
traktuojama kaip terpé inovacijoms rastis, naujy idéjy platforma, padedanti
sumazinti inovacijy krimo islaidas, sutrumpinti naujos paslaugos kirimo laikg,
padidinti inovacijos priimtinumo rinkoje tikimybe (Bakanové, 2013). Klientui jsi-
traukus vyksta abipusis mokymasis, dalijimasis Ziniomis, technologija, klientas ir
organizacija vienas kitg organigkai papildo (Bagdoniené, 2008). Zinios ir informa-
cija jvardijamos kaip esminis inovacijy variklis, turintis jtakos pokyciams paslau-
gy srityje (Soosay ir Hyland, 2004), vienas i$ daZniausiai minimy konkurencinio
pranasumo 3altiniy (Payne ir Storbacka, 2008; Prahalad ir Ramaswamy, 2004c;
Porter ir Kramer, 2011). Klientui su organizacija dalijantis naujausiomis, aktua-
liausiomis Ziniomis, idéjomis ir mintimis, organizacija turi galimybe mokytis (Ro-
ser ir kt., 2009), o Zinios, kuriomis grindZziamas profesionalumas, yra sudétingos
(sunkiai nukopijuojamos).

Klienty dalyvavimo inovacijose tyrimai rodo, kad klienty dalyvavimas duoda
ne tik Sig tiesiogine naudg — pastebimas platesnis Sio proceso poveikis. Tokioje
aplinkoje susidariusios teigiamos klienty patirtys turi jtakos klienty ketinimui da-
lyvauti ateityje, stiprina pozityvy pofZiirj j organizacijg (Roser ir kt., 2009).
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KLIENTY DALYVAVIMAS MARKETINGO VEIKLOSE

Dalyvaudami organizacijos marketingo veikloje, klientai taip pat gali atlikti
svarby vaidmenj. Bene daugiausiai galima sutikti moksliniy darby, kuriuose kli-
enty dalyvavimo marketingo veikloje vaidmuo aptariamas kaip rekomenduotojy,
reklamuotojy ,,i$ lUpy j lGpas” (Kuusisto ir Paallysaho, 2008). sitrauke klientai at-
lieka svarby komunikacinj vaidmenj - skleidZia teigiama informacija apie prekes,
paslaugas ir (arba) prekés Zenklus kitiems (Brodie ir kt., 2011; Bowers ir Martin,
2007) ir juos rekomenduoja (Gouthier ir Schmid, 2003; Chervonnaya, 2003).

Aktyviai dalyvaujant klientams, organizacijoms atsiranda galimybé naudo-
tis klienty technologijomis, atsiveria prieiga prie kity klienty rinky (Walter ir
kt., 2001). Klienty rysiai, Seimos ir profesiniai santykiai, priklausymas vartotojy
tinklams, bendruomenéms suteikia organizacijai prieigg prie platesniy, turtin-
gesniy kity klienty patirciy. ISplésta bendra kliento ir organizacijos vertés sfera
leidZia naudotis didesne patirciy ir istorijy jvairove ir taip padidina tikimybe rasti
naujy technologijy pritaikymo galimybiy (Roser ir kt., 2009).

Jtraukti j jmonés inicijuotus su marketingo veikla susijusius procesus, klientai
jauciasi svarbds ir jsipareigoje. Tokie organizacijos inicijuoti sprendimai didina
klienty lojaluma, stiprina ilgalaikius santykius (Vargo ir kt., 2008; Prahalad ir Ra-
maswamy, 2004). Pasak M. Morris ir C. Carter (2005), santykiai su klientu yra di-
dzZiausias jmonés turtas, ilgaamzZis jmonés konkurencingumo pagrindas. Lusch ir
Vargo (2006) akcentuoja, kad bendrose su klientu vertés kiirimo sferose vystosi
ilgalaikiai tarpusavio santykiai. Gerai valdomos bendrakiros sgveikos puoseléja
geresnj atitikimg, suderinamumg tarp kliento ir organizacijos, kontaktinio dar-
buotojo ir kity klienty paslaugos aplinkoje. Tai didina psichologinio susitapatini-
mo su paslauga ir paslaugos teikéju lygj (Bowers ir Martin, 2007), didéja kliento
lojalumas organizacijai (Roser ir kt., 2009). Klienty lojalumas paslaugy bendro-
vei gali dideéti klientui pajutus, kad darbuotojas nuosirdZiai supranta jo poreikius.
Dél Sios priezasties klientai yra linke suteikti nuosSirdy ir naudingg grjztamajj rysj,
informuoti apie savo poreikius ir apie paslaugy organizacijos galimybes juos pa-
tenkinti (Bowers ir Martin, 2007).

KLIENTY DALYVAVIMAS PASLAUGOS TEIKIMO PROCESE

(KLIENTY APTARNAVIMO VEIKLOSE)

Dalyvaudami paslaugos teikimo procese klientai kontroliuoja paslaugos
kokybe, savo veiksmais ir indéliais adaptuojasi paslaugg, kuria sau naudingas,
individualizuotas patirtis. Siame etape klienty dalyvavimo veiksmai apima ir sa-
vitarnos elementus, kuo, kaip jau minéta, klientai iS dalies arba visai pakeicia
organizacijos aptarnaujantj personala. Tyrimai rodo, kad 3i kliento elgsena su-
daro salygas kurti naudingesnes individualizuotas patirtis (Prahalad, 2004; Van
Doorm ir kt., 2010), suteikia galimybe rasti geriau klienty poreikius atitinkancius
verslo problemy sprendinius (Prahalad, 2004; Bakanove, 2013, Jaworski ir Kohli
2006), o tai tampa potencialiu kliento pasitenkinimo (Eichentopf ir kt., 2011;
Bakanové, 2013), jsipareigojimo (Roser ir kt., 2009) Saltiniu.
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Klienty dalyvavimas paslaugose, jei jis tinkamai valdomas, gali didinti or-
ganizacijos santykinj konkurencinj pranasuma, susijusj su organizacijos veiklos
funkcijy pertvarkymu, atliekamy operacijy ir funkcijy efektyvumo didinimu
(dalyvavimas kaip savitarna). ISmokyti klientai gali atlikti tam tikras paslaugy
operacijas ir taip pakeisti dalj organizacijos darbuotojy (Bowers ir Martin, 2007).
Aprasoma atvejy, rodanciy, kad klienty jgalinimas dalyvauti gali sumazinti aptar-
navimo sgnaudas net keturis kartus (Bowers ir Martin, 2007).

Siame etape klientai daZnai saveikauja su kitais klientais ir turi galimybe savo
veiksmais kurti kitiems klientams kokybiskesne patirtj, teikti pagalba kitiems
klientams (angl. peer to peer support). Klientas, dalyvaujantis ne pirma karta,
jau yra susipaZines su paslauga, tam tikrais techniniais teikimo aspektais, gali
padéti ja naudotis kitiems klientams (Bowers ir Martin, 2007), patarti, iSsakyti
savo patirtj.

Apibendrinant galima teigti, kad kliento dalyvavimas, kaip jvairiy kliento ap-
Ciuopiamy ir neapciuopiamy istekliy dalijimasis su organizacija, sukuria prielai-
das organizacijai mokytis, tobulinti jvairias veiklas ir procesus: padidinti prekés
ar paslaugos kirimo ir teikimo efektyvumq (geresnés, greitesnés, pigesnés, ma-
Ziau rizikingos naujovés), nuolat generuoti jZvalgas ir idéjas, didinti klienty pa-
sitikéjimq ir pasitenkinimg, skatinti teigiamus atsiliepimus, maZinti marketingo
islaidas, uZtikrinti prekiy ir paslaugy atitiktj klienty poreikiams, tyrinéti klienty
patirtis, kurti inovacijas, stiprinti pozityvy poZiirj j organizacijq, kurti ir palaikyti
ilgalaikius santykius su klientais.

Kadangi klientas kuria verte unikaliai sujungdamas organizacijos ir savo is-
teklius, organizacijoms reikia sistemy, kurios leisty valdyti klientus jtraukiancius
sumanymus jvairiuose kontekstuose, kur susipina organizacijos ir kliento pro-
cesai. Taigi, viena is esminiy organizacijos uZduociy tampa tiesioginiy sqveiky,
kurioms esant bty galimas klienty dalyvavimas, inicijavimas ir valdymas, tasky
identifikavimas, dalyvavimq skatinancios aplinkos kdrimas. Tai is organizacijos
pareikalauty klientams atverti uZdaras organizacijos sferas (uZdarus procesus).
Jtraukiant klientus j paprastai jiems uZdarus procesus tiek etapuose pries varto-
jimg, tiek po vartojimo, organizacijoms atsiveria naujos konkurencingumo didi-
nimo galimybés.

2.3. KLIENTY SUVOKIAMOS DALYVAVIMO VERTES
STRUKTURA

Kliento suvokta dalyvavimo verté didina nusiteikima vertés bendrakarai
ateityje (Roser ir kt., 2009). Siekiant pasitelkti klienty dalyvavima organizacijos
naujy galimybiy paieskai, konkurencingumo stiprinimui, svarbu suprasti klienty
suvokiamg dalyvavimo verte. Vartotojy elgsenos literatlroje akcentuojama, kad
suvokiama verté yra susijusi su klienty sprendimo priémimu, klienty elgsenos
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ketinimais ateityje (Papista, 2013). Taigi, galima teigti, kad klientai, jei dalyvavi-
mo patirtis suvoks kaip vertingas, bus linke dalyvauti ir ateityje, jsitraukti j jvai-
rius organizacijos procesus ir taip prisidéti prie naudy sau ir organizacijai didi-
nimo. PaZinus klienty suvokiama dalyvavimo verte, jos struktlra, organizacijai
atsiveria galimybé priimti sprendimus, leidZiancius mazinti neigiamas dalyvavi-
mo patirtis ir didinti teigiamas.

Siame darbe klienty dalyvavimas traktuojamas kaip atskiras vertés altinis,
teigiant, kad dalyvavimo patirtys turi potencialg iSplésti, didinti pagrindinio pa-
siilymo verte, o ir pats dalyvavimas traktuojamas kaip papildomos vertés salti-
nis klientui. Remiantis Woodal (2003), Holbrook (2006 ), Woodruff (1997) vertés
konceptualizacija, klienty suvokiama dalyvavimo verté traktuojama kaip indivi-
dualus dalyvavimo patiréiy poZzymiy pasvérimo rezultatas, kai klientai dalyvavi-
mo patiréiy situacijoms, jy konkretiems pozymiams suteikia tam tikrus jvercius ir
svorj: teigiamus (dalyvavimo naudos) — situacijos, padedancios siekti asmeniniy
tiksly, ir neigiamus (dalyvavimo kastai) — situacijos, pozymiai, trukdantys siekti
asmeniniy tiksly (priemoniy ir tiksly teorija).

Sioje studijoje klienty suvokiamos dalyvavimo naudos apibidinamos kaip
kliento suvokti dalyvavimo patirciy pranasumai (Gwinner ir kt., 1998), jgijimas,
gavimas, laiméjimai, pasiekimai (angl. gains), pozityvas rezultatai, kurie gali bati
iSreiksti tiek labiau apciuopiamomis formomis, tiek neapciuopiamomis kliento
bldsenomis. Suvokiamos naudos gali apimti ir situacijas, kuriose paleidziama, at-
sikratoma ko nors negatyvaus.

Dalyvavimo kastai apibréziami kaip gavimas ko nors negatyvaus arba nete-
kimas ko nors pozityvaus. Suvokiami dalyvavimo kastai gali apimti ir tiesiogiai
patiriamas iSlaidas, ir neigiamg atspalvj jgaunancias emocines ar psichologines
blsenas, kurios kyla i$ dalyvavimo patirties. Suvokiami dalyvavimo kastai gali
bati traktuojami kaip patiriamo nepatogumo matas, psichologinés blsenos —
nerimas, susierzinimas, suvokiamas reputacijos, socialinio pasitenkinimo pra-
radimas. Neapciuopiamo pobidzio kastai daznai siejami su rizikos suvokimu ir
apibadinami kaip subjektyvus neigiamy pasekmiy, praradimy tikétinumas.

Gilinantis j kliento suvokiamos dalyvavimo vertés koncepty, remiamasi
1.2 skyriuje aptarta kliento suvokiamos vertés konceptualizacija. Darbe remia-
masi Gronroos ir Voima (2013), Vargo ir Lusch (2004) vertés kaip subjektyvaus
kliento suvokimo samprata, pagal kurig tik klientas yra vertés karéjas ir nustaty-
tojas, o organizacija, kaip potencialios vertés klréja (verteés fasilitatoré), dédama
tam tikras pastangas (pakviesdama klientus dalyvauti jvairiuose organizacijos
sferos procesuose) gali paveikti kliento vertés suvokima ir pati gauti iS to naudy
konkurencingumui didinti.

Remiantis Grénroos ir Voima (2013), klienty suvokiama dalyvavimo verté
apibréZiama kaip subjektyvis, nuo konteksto priklausantys kliento dalyvavimo
patiréiy vertinimai, jy subjektyvios reikSmés klientui. Tai gali bati apibldinama
ir kaip kliento fizinés, mentalinés, emocinés bisenos, internalizuoti dalyvavimo
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patirciy suvokiniai, kylantys iS dalyvavimo patiréiy refleksijos, vertinant tai, k3
klientas gavo ir ka prarado (ko neteko) dalyvaudamas. Kitaip tariant, klienty
suvokiama dalyvavimo verté gali biti jvardyta kaip kliento suvokty dalyvavimo
patiriy naudy ir praradimy (kasty) funkcija (Walter ir kt., 2001; Ulaga, 2003;
Wilson ir Swati, 1994; Ravald ir Gronroos, 1996; Gwinner ir kt., 1998; Lapierre,
2000).

{ Kastai J

8 pav. Klienty suvokiama dalyvavimo verté, kaip naudy ir kasty funkcija

Dalyvavimo patirtys laikomos teikianciomis verte, kai suvokiamos dalyvavi-
mo naudos yra didesnés uz dalyvavimo kastus (Gadde ir Snehota, 2000; Hakans-
son ir Snehota, 1995). Pripazjstama, jog suvokiama dalyvavimo verté yra susijusi
su klienty lakesciais, ankstesne patirtimi ir su rinkos konkurencine situacija. Kai
naudy ir kasty santykis teigiamas, klientai suvokia gaunamg verte, kai neigia-
mas, dalyvavimo patirtys suvokiamos kaip nevertingos (Komulainen ir kt., 2004).
Kai dalyvavimo kastai didesni uz naudas, dalyvavimas apibldinamas kaip nasta
arba prievolé (Hakansson ir Snehota, 1995).

Kaip jau minéta, verté, kaip kliento subjektyvus suvokimas, gali bati kuriama
ir kisti jvairiuose laiko taskuose, taip pat skirtingiems asmenims gali jgauti skir-
tingus jvercius. Taigi ir dalyvavimo verté gali jgauti jvairias individualias prasmes
skirtinguose laiko ir dalyvavimo situacijy kontekstuose. Kliento suvokiama daly-
vavimo verté gali biti uzfiksuota tam tikrame konkreciame laiko ir erdvés taske
ir skirtinguose matavimo taskuose gali bati kitokia, taip pat Sis suvokimas gali
jgauti sukaupty dalyvavimo patirciy reikSme (zr. 3 lentele).
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3 lentelé
Klienty dalyvavimo vertés suvokimas skirtingose paslaugy vartojimo fazése

dalyvaujant skirtingose veiklose

Organizacijos veikly koncentrai, kuriuose dalyvauja
Kliento klientas
Klien- vertini- | | Klienty Komentaras
tai Tyrimaiir plétra 1 Marketingas | .
mas ' 1 aptarnavimas
Prie Per Po . Pries Per Po . Pries Per Po
+ (nau- i i 1 Panasis daly-
dos) X E E E vavimo patirciy
i i | skirtingose
' ' ' veiklose vertini-
g H X H X i mai. Aukstas
A : : E dalyvavimo tyrimy
- (kaitai) i i | ir plétros veikloje
i i | vertinimas etape
E E E pried vartojima.
. . 1 Mazai dalyvavimo
: : | patiriy.
+ (nau- i i 1 Skirtingos daly-
dos) X X E E X E vavimo patirtys
i i i skirtingose
! ! E veiklose. Zemas
B 8 X ! X ! ' dalyvavimo mar-
; ; | ketingo ir klienty
- (kattai) E E E aptarnav.irrlmo veik-
! X X ! X ! lose vertinimas.
\ \ | Daug dalyvavimo
' ' | patiréiy.
+ (nau- i i 1 Skirtingos patirtys
dos) E X E E atskiruose daly-
i i | vavimo atvejuose.
: : | Zemas paskutinés
C 8 ' ' + dalyvavimo pat-
: : | irties vertinimas.
L H , | Retos sgveikos.
- (kastai) ; roX ' Mazai dalyvavimo
1 1 | patiréiy.

Prie$ Per Po: pries — prie$ vartojima, per — vartojant, po — po vartojimo
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Kaip matyti, klienty dalyvavimo verté, kaip subjektyvus suvokimas, formuo-
jasi atskiruose sgveiky taskuose (skirtingose paslaugy vartojimo fazése: pries
vartojima, vartojant ir po vartojimo) ir dalyvaujant skirtingose veikly srityse (ty-
rimy, marketingo, klienty aptarnavimo). Jvairiose dalyvavimo patirtyse (skirtin-
guose sgveiky taskuose) dalyvavimo vertés iSraiska gali bati vis kitokia.

Verte analizuojanciy autoriy nuomone, vertinimo procesas apima tam tikro
svorio suteikimg naudy ir kasty kategorijoms, t.y. naudos ir kastai pasveriami
kaip ,,gero” ir ,blogo” pagrindas (Woodal, 2003). Daugumoje vertés konceptu-
alizacijy naudos ir kasty komponentés traktuojamos kaip skirtingg jtaka vertés
konceptui turintys kintamieji: naudos — teigiama, kastai — neigiama (Dodds ir kt.,
1991; Sweeney ir Soutar, 2001). ] naudas Zvelgiama kaip j dalyvavimg skatinancia
jéga, kastai traktuojami kaip sulaikanti jéga, nors mokslinéje literatiiroje sutin-
kama nuomoniy, priestaraujanciy grieztam naudy ir kasty poliarizavimui, pagal
kurj kastai traktuojami kaip neigiami, verte mazinantys kintamieji (Komulainen
ir kt., 2005). Siuo atveju kliento dalyvavimas, kaip elgsena, siejamas su tam tikry
kliento istekliy atidavimu, paaukojimu, paskyrimu, kas galéty bati traktuojama
kaip kliento patiriami kastai, maZinantys kliento suvokiama dalyvavimo verte,
taciau akcentuotina, kad dalyvavimo patirciy situacijose tam tikro pobtdzio in-
vesticijos, détos pastangos skirtinguose laiko ir situacijy kontekstuose klienty
gali blti suvokiamos ir teigiamai, kaip turin¢ios prasme, kuriancios papildoma
verte ilgalaikéje perspektyvoje. Komulainen ir kt. (2004) studijoje iliustruojama,
kaip suvokiamas paslaugos vertés dydis priklauso nuo kliento jdéto laiko bei pa-
stangy. Klientas turi iSmokti naudotis konkrecia paslauga ir, kad gauty maksima-
lig verte sau, mokyti ir paslaugos teikéja, teikti informacijg apie save, savo pri-
oritetus, t.y. patirti tam tikrus dalyvavimo kastus (Komulainen, 2005). Panasus
poZilris j kastus sutinkamas Arantola (2002) studijoje. Arantola (2002) manymu,
investicijos arba pastangos ne visais atvejais gali biti traktuojamos kaip kastai,
turintys neigiama jtakg bendrame vertés suvokime, t. y. praéjus tam tikram lai-
kui jie klienty gali bati suvokiami kaip reikSmingi arba svarbis. Arantola (2002)
teigimu, suvokiama verté gali mazéti dél neigiamas konotacijas jgaunanciy patir-
Ciy: patiriamy kliaciy, nepatogumy (angl. disadvantages), erzinanéiy momenty
(angl. annoyances).

2.3.1. KLIENTY SUVOKIAMOS DALYVAVIMO NAUDOS

Etgar (2008) kliento dalyvavimg teikiant paslaugg (angl. co-production) laiko
viena i$ vartotojo elgsenos sriciy. Jo teigimu, klientai pries priimdami sprendima
dalyvauti jvertina galimas Sios veiklos naudas ir kastus (Etgar, 2008). Hoyer ir kt.
(2010), Geunhee (2012) tvirtinimu, suvokiamy naudy ir kasty jvertis turi jtakos
tolesnei dalyvavimo elgsenai. Dél Sios prieZasties, norint, kad klientas dalyvauty,
bidtina issiaisSkinti jo suvokiamas dalyvavimo naudas ir kastus, kad organizaci-
jos galéty priimti sprendimus, leidZiancius didinti kliento suvokiama dalyvavimo
naudas.
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Tyrimy, kuriuose baty analizuojamos klienty suvokiamos dalyvavimo naudos
ir kastai, mokslinéje literatiroje neteko aptikti. Taip pat mokslinéje literatiroje
neteko sutikti pateiktos klienty suvokiamy dalyvavimo naudy ir kasty tipologi-
jos. Autoriai tyrinéja tam tikrus dalyvavimo kontekstus (pvz., klienty jsitraukimo
j virtualias klienty bendruomenes naudas) (Dholakia ir kt., 2009). Apie tam tikro
pobidZio naudas kalbama analizuojant jvairius kliento bendradarbiavimo su or-
ganizacija kontekstus: klienty dalyvavimg inovacijy procesuose (Quiggin, 2006),
klienty jsitraukima j paslaugos teikimo procesg (savitarna) (Jacob ir Rettinger,
2011), klienty bendradarbiavimo peraugimo j bendrakirg priezastis (Dudas ir
kt., 2009), pinigy aukojimo tam tikroms iniciatyvoms prieZastis (Harms, 2007),
jas jvardijant kaip naudas, kurias asmuo patiria aukodamas. Kai kuriose studijose
(pvz., Etgar, 2008) sutinkamas klienty suvokiamy naudy isskyrimas ir jy detali-
zacija, kiti autoriai (pvz., Harms, 2007) kalba apie kliento suvokiamos vertés di-
mensijas, neiSskirdami dalyvavimo naudy ir kasty. Svarbu paminéti, kad neretai
klienty suvokiamos dalyvavimo naudos pristatomos kaip motyvuojantis veiks-
nys arba batina tolesnés kliento elgsenos (dalyvavimo) salyga ir tiriama uzduo-
dant klausimus: ka klientai gauna jsijungdami j analizuojamo pobudzio veiklas,
ka patiria, dél ko dalyvauja (Dholakia ir kt., 2009). Klienty suvokiamy dalyvavimo
kasty detalizacija aptinkama dar reciau.

Pagal Anderson ir kt. (1993), Anderson ir Narus (1998), Anderson ir kt.
(2000); Anderson ir kt. (2009), kiekvienas pasitlymas rinkai apima ekonomines,
technines, aptarnavimo ir socialines naudas. Etgar (2008) analizuoja bditinas s3-
lygas, potencialias naudas ir kastus, galincius motyvuoti arba demotyvuoti klien-
tus bendrakirai, iSskirdamas organizacijos veikly koncentrus (etapus), kuriuose
klientas galéty dalyvauti. Etgar (2008) remiasi vartotojy elgsenos teorijomis ir
iSskiria ekonomines, psichologines, socialines dalyvavimo naudy kategorijas.
Dholakia ir kt. (2009), analizuodami vartotojy dalyvavima kaip paslaugy palaiky-
mo (angl. service support) funkcija virtualiose vartotojy bendruomenése, skiria
funkcine ir socialine dalyvavimo virtualiose vartotojy bendruomenése naudas.
Quiggin (2006), apibendrindamas analizuotg moksline literatlirg apie tai, kaip
klientai vertina dalyvavima kirybiniuose inovacijy procesuose tinklarasciuose,
vikiuose (angl. blogs, wikis) ir kas juos motyvuoja tokio pobldZio dalyvavimui,
iSskiria saviraiskos, tobulumo troskimo (angl. desire for excellence), altruizmo ir
malonumo (angl. enjoyment) naudas (Quiggin, 2006). Dudas ir kt. (2009), aiskin-
damiesi, kaip bendradarbiavimas perauga j bendrakirg ir ar bendradarbiavimo
veiksmai skatina tolesnj bendradarbiavimg (empirinis tyrimas su savivaldybe-
mis), skiria ekonomines naudas (klientai tikisi sutaupyti), santykiy naudas (turi-
me sukire santykius, pasitikime) ir teigiamas emocijas. Analizuodamas asmeny
motyvacija finansiskai dalyvauti (aukoti pinigy) projektuose, inicijuojanciuose
tam tikrg naujove, Harms (2007) skiria penkias vertés dimensijas ir jas sieja su
penkiais motyvatoriais: funkciné, finansine, socialiné, emociné, episteminé (Zi-
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niy) verté. Algesheimer ir kt. (2005) analizuoja, kokig jtaka jsitraukimas j klienty
bendruomenes (Europos automobilininky klubo kontekstas) turi klienty elgse-
nai organizacijos atzvilgiu, ir skiria vertés sau ir vertés kitiems kategorijas. Jacob
ir Rettinger (2011), identifikuodami klienty dalyvavimo lygius ir siekdami susieti
klienty dalyvavima teikiant paslauga (savitarnos kontekstas, kokybinis interviu)
su vertés karimu, skiria proceso efektyvumo, rezultato efektyvumo ir hedonisti-
nes (emocines) naudas. Proceso efektyvumo naudas autoriai sieja su laiko tau-
pymu (klientai kartais renkasi savitarna, kad iSvengty nenorimy paslaugy proce-
so etapy). Dabholkar (1990), analizuodamas klienty dalyvavimo jtakg paslaugos
kokybés suvokimui, skiria tokias dalyvavimo naudas: geresné paslaugos kokybe,
paslaugos pritaikymo nauda, geresné paslaugos kontrolé.

4 lenteléje pateikta Siame darbe naudojama apibendrinta klienty suvokiamy
dalyvavimo naudy tipologizacija su apibadinimais.

Kai kurios naudy kategorijos minimos analizuojant kliento ir organizacijos
vaidmenis vertés karimo procesuose (Humphreys ir Grayson, 2008), kliento da-
lyvavima masinio pritaikymo (angl. mass customization) procesuose (Dellaert ir
Dabholkar, 2009), kalbant apie kliento dalyvavima paslaugos teikimo procese
(Zeithaml ir Bitner, 2000), isskiriant kliento suvokiamas ilgalaikiy santykiy su or-
ganizacija naudas (Sweeney ir Soutar 2001; Gwinner ir kt., 1998).

4 lentelé
Klienty suvokiamy dalyvavimo naudy tipologija

Kategorijos (subkategorijos) ir apibadinimai
MaZesné kaina (nuolaidy kuponai, sumazinta kaina (Bitner ir kt., 1997; Zeithaml ir
Bitner, 2000; Dudas ir kt., 2009).
Materialinis atpildas (papildomos dovanos, prizai, pinigai, jmonés pelno dalis
(Quiggin, 2006; Humphreys ir Grayson, 2008).
Intelektiné (technologiné) nuosavybé (Hoyer ir kt., 2010).

Materialiné
nauda

Pritaikymo nauda (paslaugos pritaikymas (Schneider ir Bowen, 1995), iSskirtinis
aptarnavimas, geresnis paslaugos teikimas, labiau suprantamos, individualizuotos
ir patogesnés paslaugy patirtys (Gwinner ir kt., 1998; Schneider ir Bowen, 2003, cit.
i Shuxia ir Mingli, 2012; Schmidt-Rauch ir Nussbaumer, 2011; Auh ir kt., 2007).
Greitesnio aptarnavimo nauda (laiko taupymas (Gwinner ir kt., 1998; Wu, 2011;
Birgelen ir kt., 2012; Peterson, 1995; Sheth ir Parvatiyar, 1995; Nov ir kt., 2010).
Geresnis supratimas ir Zinios apie paslauga, jy pagrindines technologijas ir Siy
naudojima (Nambisan ir Baron, 2009), gebéjimas perteikti kontekstg (Dholakia ir
kt., 2009; Hoyer ir kt., 2010), naujy jgadziy jgijimas (Ramaswamy ir Gouillart, 2010),
geresnis aplinkos supratimas (Nambisan ir Baron, 2009), smalsumo patenkinimas
(Fuller, 2010).

Paslaugos
individuali-
zavimas

PaZinimo
nauda
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Kategorijos (subkategorijos) ir apibiidinimai

Savivertés
didinimas

PasididZiavimas regimais pripaZzinimo simboliais (Fuller, 2010), ypatingo kliento
pojltis (Nambisan ir Baron, 2009), pasididZiavimas autorystés pripaZinimu (Etgar,
2008), pasitikéjimo, statuso visuomenéje jgijimo pojutis, savo profesinés reputaci-
jos stiprinimas (McLure-Wasko ir Faraj, 2005), malonumas daryti kai ka unikalaus
ir tai rodyti viesai, i$ kity Zmoniy, priimanciy tavo idéjas, sulaukiamas pripazinimas
(Tapscott ir Williams, 2006), garsenybés statusas, jgytas, kai tavo idéjomis pasinau-
doja jmoné arba kiti vartotojai (Dholakia ir kt., 2009).

Santykiy
naudos

Socialiné nariy identifikacija (Algesheimer ir kt., 2005), jautimasis bendruomenés
nariu, identifikacija su grupe (Abrams ir Hogg, 2004; Elsbach ir Bhattacharya, 2001),
klienty tarpusavio rysiai (Baker, 2001, cit. i$ Dholakia ir kt., 2009), malonumas da-
lytis patirtimi su panasiy interesy Zmonémis (Etgar, 2008; Dudas ir kt., 2009).
Bendravimo naudos (dzZiaugsmas dél saveikos ir bendravimo su kitais bendro
kdrimo partneriais (Etgar, 2008).

Saviraiska

PasididZiavimo jausmas prisidéjus kuriant paslauga ar preke (Schreier, 2006; Etgar,
2008), teigiama emociné reakcija savarankiskai projektuojant (angl. self-designing)
preke ar paslauga (Franke ir Schreier, 2010), ,,psichologinés nuosavybés”, iniciatori-
aus jausmas, ,as tai suprojektavau pats” pojutis (Franke ir Schreier, 2010; Schreier,
2006).

Galia
kontroliuoti

Didesnés kontrolés nulemta savigarba (Schneider ir Bowen, 1995; Etgar, 2008),
jsigalinimo spresti problemg arba jgyvendinti rekomenduotg sprendimg jausmas
(Schmidt-Rauch ir Nussbaumer, 2011), paslaugy rezultaty, procesy kontrolé (Del-
laert ir Dabholkar, 2009; Zeithaml ir Bitner, 2000; Schreier, 2006), galimos rizikos
sumazinimas (Quiggin, 2006).

Teigiamos
emocijos

Malonumas dalyvauti procese (Sweeney ir Soutar 2001; Quiggin, 2006; Binkhorst ir
Dekker, 2009), maloni bendro kirimo patirciy, vietos ir jos Zmoniy dvasia, Zaidimas
ir smagumas (Humphreys ir Grayson, 2008; Schreier, 2006; Franke ir Schreier, 2010),
emociskai stimuliuojancios patirtys, malonios sgveikos su kitais klientais (Nambisan
ir Baron, 2009), mégavimasis paciu procesu (Humphreys ir Grayson, 2008; Dellaert
ir Dabholkar, 2009), dZiaugsmas ,blti tame kartu“ (Dudas ir kt., 2009).

Altruizmo
nauda

Pasitenkinimo, jog padedi kitiems, jausmas, prisidéjimas prie kity gerovés kiirimo
(Schroeder ir kt., 1995), humanistinés aspiracijos (Quiggin, 2006).

Svarbu paminéti, kad klienty suvokiamos dalyvavimo naudos gali bti susiju-
sios tiek su kliento ir organizacijos sgveiky patirtimis, tiek su sgveikomis , klien-
tas — klientui” kontekste, nes dalyvavimo paslaugy procesuose patirtys gali bati
susijusios ir su tokio pobidZio sgveikomis.

MATERIALINE NAUDA

Klientai uz dalyvavima, jsijungima j vertés karimo procesus gali gauti materi-
aly atlygj: organizacijos kuria jvairias klienty jtraukimo programas, kurios apima
atlygio pinigais, talonais, ¢ekiais sprendimus, nuolaidy teikimg. PavyzdzZiui, pagal
,Procter and Gamble” programg ,Vocalpoint” vartotojams siunciami prekiy pa-
vyzdziai, kuponai, uz kuriuos jie gali nemokamai jsigyti tam tikry pozicijy prekiy,
kurias organizacija nori iSbandyti ir gauti atsiliepimy apie jas.
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Klientai gali jgyti ir intelektine (technologine) nuosavybe dalyvaudami ir lai-
médami organizacijy inicijuojamuose bendrakiros konkursuose (Hoyer ir kt.,
2010).

PASLAUGOS INDIVIDUALIZAVIMO NAUDA

Dalyvaudamas klientas tiesiogiai prisideda prie paslaugos teikimo, turi di-
desne pasirinkimo galimybe, dirba kartu su paslaugos teikéju tam, kad paslauga
baty labiau pritaikyta jam (Auh ir kt., 2007; Schneider ir Bowen, 1995, cit. i$
Jacob ir Rettinger, 2011). Tai susije su kliento iSklausymu, jo poreikiy Zinojimu,
kliento jsijungimu sprendziant jo individualig problemg. Paslaugos individuali-
zavimo nauda analizuojama masinés individualizacijos (angl. mass customizati-
on) sprendimy kontekste. Klientas jauciasi galjs susikurti individualizuotg patirtj,
gauti tik jam pritaikytg rezultata. Individualizuotas rezultatas teikia didesnj pa-
sitenkinimg, ateityje didina tokiy pat (klientui pritaikyty) paslaugy gavimo tiki-
mybe, t. y. maZina suvokiama rizikg. Organizacijoms gali bati sunku naudojantis
tradiciniais rinkos tyrimy sprendimais gauti reikiamos informacijos apie klien-
t3. Individualis kliento poreikiai néra taip lengvai atpaZjstami, o dalyvaudamas
klientas didina pritaikymo nauda, susijusig su pozityvia jausena, jog paslauga
orientuota j jj, tenkina individualius jo poreikius. Tai siejasi su iSskirtinumo po-
reikiu — klientas jauciasi ne kaip eilinis anoniminis paslaugos gavéjas, bet kaip
svarbus asmuo.

PAZINIMO NAUDA

Zinios laikomos vienu i esminiy ir pirminiy i$tekliy, kuriems kurti organizacijos
skiria daugiausiai laiko ir pastangy (Dholakia ir kt., 2009). Klientai mielai dalyvauja
veiklose, kuriose jie gauna Ziniy, plétoja turimus jgtdzius (Vivek, 2009). Zinios ir
jgtdziai tampa esminiu mainy tarp organizacijos ir kliento vienetu (Vargo ir Lusch,
2004a), o mainymasis Ziniomis virsta mokymusi. Mokantis kinta asmens kogni-
tyvinés struktdros, tai lemia jvairesnius, efektyvesnius kliento poelgius (Gray ir
Meister, 2004). Mokymasi Dholakia ir kt. (2009) jvardija kaip vieng i$ esminiy san-
tykiy su organizacija palaikymo veiksniy. Klientai jgyja Ziniy apie patj produktg ar
paslaugg, taip pat mokosi bendravimo, santykiy su organizacija palaikymo scena-
rijy. Jie jgyja naujos informacijos apie paslaugg, organizacijg, geriau supranta joje
vykstancius procesus, perpranta paslaugos specifikg (Nambisan ir Baron, 2009).
Tai didina paslaugos sékmés tikimybe ir lemia geresnj paslaugos rezultata.

Dalyvaudami klientai mokosi ne tik i$ organizacijos, bet ir i$ kity organizaci-
jos klienty. Sios mokymosi su organizacija ir kitais klientais patirtys yra kitokios.
Mokymosi i$ kity klienty patirtys dazniausiai turi stipresnj emocinj pagrindg, in-
formacija yra priimtinesné, patikimesné nei mokymasis i$ organizacijos. Taip yra
todél, kad kity klienty teikiama informacija papildyta jy emocijomis, paslaugos
naudojimo situacijomis, konkreciomis istorijomis, rekomendacijomis. Organiza-
cijos darbuotojy teikiama informacija yra labiau instruktyvaus, oficialaus pobu-
dZio (Dholakia ir kt., 2009).
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SAVIVERTES DIDINIMAS

Si naudy kategorija susijusi su asmens jsitvirtinimu, socialiniu pripazinimu
grupéje, socialine integracija, savo reputacijos, statuso visuomenéje jgijimu ir
stiprinimu. Dalyvavimas kuriant paslaugos verte ir Sio fakto viesas Zinojimas su-
teikia galimybe klientams demonstruoti savo Zinias (Fuller, 2010), jomis dalytis,
igyti eksperto statusg, pajusti viesa pripazinimg ir taip patenkinti savigarbos po-
reikj (Nambisan, Baron, 2009). Sios naudos susijusios su poreikiu bati priimtam,
pripaZintam, poreikiu auginti, pasitikrinti, jtvirtinti savo saviverte. Siam poreikiui
tenkinti organizacijos inicijuoja programas, pagal kurias klientai, dalyvaujantys
organizacijos inicijuojamuose vertés kirimo procesuose, yra specialiai nominuo-
jami. Pvz., ,Microsoft” kiekvienais metais skiria , Labiausiai vertinamo profesio-
nalo“ nominacija, $j titulg gauna vienas is klienty, sékmingai dalyvaves kuriant
inovacijas. UZ nominanto kandidatiirg balsuoja jmonés klienty bendruomenés
nariai. Taigi, dalyvavimas tampa savivertés didinimo, pripaZinimo bendruome-
néje, kuriai klientas priklauso, galimybe.

SANTYKIY NAUDOS

Santykiy naudy Saltiniai gali bati dvejopi. Klienty dalyvavimas vertés karimo
procesuose gali vykti sgveikaujant su organizacijos darbuotojais ir (arba) su kitais
klientais. Kaip jau minéta, Sios sgveikos gali buti inicijuotos tiek paties kliento,
tiek organizacijos, tiek kity klienty. Price ir Arnould (1999) teigimu, blitent san-
tykiy naudos kai kuriems klientams tampa pagrindiniu pakartotinio apsilankymo
tam tikroje organizacijoje motyvu. Teigiama, jog kai kurie asmenys organizacijos
inicijuojamose veiklose dalyvauja tiesiog i$ kontakty su kitais Zmonémis porei-
kio, o organizacijos darbuotojus, tiesiogiai kontaktuojancius su klientais, suvokia
kaip socialinio kontakto galimybes (Price ir Arnould, 1999; Bendapudi ir Berry,
1997; Gwinner ir kt., 1998). Sios naudos aiskinamos abipusiu asmeninés drau-
gysteés ir patikimumo laipsniu, pasireiskianciu kliento ir organizacijos darbuotojy
emociniais, asmeniniais rysiais, draugyste. Paslaugg teikiantys darbuotojai Siuo
atveju traktuojami kaip socialinio kontakto galimybés, socialinis rysys formuojasi
asmeniniu kliento ir paslaugos teikéjo lygmeniu. ] procesa jtraukiamos abiejy
pusiy vertybés, preferencijos, o tai kuria empatiskesnes, nuosirdesnes, draugis-
kesnes saveikas (Foreyt ir Poston 1998; Street ir kt., 2003). Santykiai su paslaugy
darbuotojais lemia greitesnj atgalinj rysj, greitg kliento problemy sprendima.
Tai mazina dalyvavimo sudétingumo jausma, pasitarnauja kaip kity dalyvavimo
veiksmy jgalinimo veiksniai, teikia bendravimo dzZiaugsma (Dellaert ir Dabholkar,
20009).

Santykiy naudos gali bati patiriamos ir dél kity klienty dalyvavimo (Gruen
ir kt., 2007). Klientai jsijungia, dalyvauja jvairiose organizacijos ir kity klienty
inicijuojamose veiklose tikédamiesi kurti ir stiprinti tarpusavio santykius (Vivek,
2009; Bagozzi ir Dholakia, 2006). Dalyvaudami klientai patiria socialinio kontak-
to, bendravimo naudas (Etgar, 2008). Klientai taip pat patiria naudas, susijusias
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su socialine nariy identifikacija (Algesheimer ir kt., 2005), jauciasi priklausan-
tys tam tikrai bendruomenei, identifikuojasi su grupe (Abrams ir Hogg, 2004;
Elsbach ir Bhattacharya, 2001). Sios naudos susijusios su poreikiu priklausyti,
jungtis, bati priimtam j grupe. Zmonés tuomet nori dalytis asmenine patirtimi
ir nuomonémis, kad gauty vidine naudg, siejama su dalyvavimu (Ind ir Coates,
2013). Identifikavimasis su grupe ne tik padeda kurti bendra sagmone, stiprina
klienty tarpusavio santykius, bet ir gerina santykius su paslaugy teikéju (Baker,
2001, cit. i$ Dholakia ir kt., 2009). Dél bendry patir¢iy (vietos, praleisto kartu
laiko) atsiranda bendra istorija grjstos emocinés sgsajos su organizacija (Rosen-
baum, 2005; Arnould ir kt., 2006).

Vivek (2009) tyrime atskleidZiamas dar vienas labai jdomus momentas, kuris
pagrindZia vertés koncepto unikalumg, individualumg, priklausyma nuo situaci-
jos: dalyvaudama organizacijos inicijuojamuose renginiuose, klienté teigé susti-
prinusi santykius su savo vaikais (Vivek, 2009).

SAVIRAISKA

Kliento dalyvavimas vertés kirimo procese suteikia pojitj, jog rezultatas
yra jo sukurtas, o tai sukelia pasididZiavimo savimi jausmg, kdrybinés savirais-
kos, klrybinio rezultato pasiekimo pojatj (Schreier, 2006), laiméjimo, ,as tai
padariau” autorystés, pasijautimo kiréju, iniciatoriumi jauseng (Franke ir kt.,
2010; Franke ir Schreier, 2010). Tai stiprina saves jprasminima, vidinj savo sta-
tuso pasitvirtinima, sukelia pasitikéjimo savimi jausma. Si nauda daznai siejasi
su kontrolés galios nauda ir yra susijusi su saves paZinimu, saves jprasminimu ir
savivertés pojuciu. Tokiy pavyzdZiy esama ir Lietuvoje (pvz., ,Skinijos“ organi-
zuojamas konkursas vaikams ,Nusipiesk sau kojinyte“), kai pagal nugalétojy es-
kizus mezgamos kojinés, kuriy galima jsigyti parduotuvése, o gaminio etiketéje
jvardijamas eskizo autorius.

GALIA KONTROLIUOTI

Suvokiama kontrolé gali buti apibGdinama kaip kliento jausena, jog jis gali
numatyti tam tikro proceso rezultatg (Dellaert ir Dabholkar, 2009; Schreier,
2006). Si nauda susijusi su jgimtu poreikiu kontroliuoti aplinka, kurioje gyvena-
me. Klientai, dalyvaudami vertés kirimo procesuose, gali sumazinti finansine
rizikg ir rizikg gauti ne tuos rezultatus, kuriuos tikéjosi (Etgar, 2008). Klientas
jauciasi turjs didesne galig, jtaka, laikas paslaugy proceso ir galutinio rezultato
kontrole savo rankose (Dabholkar, 1990), o tai suteikia jam didesne galig (Pra-
halad ir Ramaswamy, 2000). Klientai jauciasi turj didesne kontrole tada, kai dalj
paslaugy atlieka patys (Dabholkar, 2000).

TEIGIAMOS EMOCHOS
Dellaert ir Dabholkar (2009) teigimu, klientai dalyvaudami, naudodami pa-
slaugg patiria proceso dziaugsma. Sis susijaudinimas susijes ir su galimybe pa-
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Ciam dalyvauti procese, paciam konstruoti norimg rezultatg ir yra apibidina-
mas kaip pozityvi emociné reakcija, kylanti is tokio pobldzio procesy (Franke ir
Schreier, 2010). Pastarieji autoriai nustateé rysj tarp kliento patiriamo malonumo
pritaikant preke sau ir ketinimo mokéti didesne kaing, netgi tais atvejais, kai re-
zultatas nebldavo tobulas (Franke ir Schreier, 2010). Teigiama, kad dalyvavimo
dziaugsmas néra susijes su pastangy nebuvimu. Dalyvavimas apibtdinamas kaip
procesas, kuris yra ir sunkus, ir teikiantis malonumo.

Klientai jsitraukia j veiklas, kurios jiems teikia dZiaugsmo, malonumo, leidzia
pabégti nuo kasdienybés, uzsimirsti, pabiti kartu su draugais, bendramindiais,
partneriais ar tiesiog Zmonémis, turinciais panasiy interesy (Vivek, 2009; Etgar,
2008). Vivek (2009) teigimu, asmeny, kurie dalyvavimo patirtyse didele svarba
teikia emocijoms, jsitraukimas (angl. engagement) ir emocinés sgsajos su orga-
nizacija yra intensyvesnés nei asmeny, kuriems svarbi tik materiali dalyvavimo
dedamoji (pvz., dovany gavimas).

ALTRUIZMO NAUDA

Altruizmo nauda dalyvaujant vertés kirimo procesuose gali bati aiSkinama
per socialinés psichologijos konstruktg pagalbos elgsena (angl. helping beha-
vior) (Bendapudi ir kt., 1996), kuris apibtdinamas kaip nesavanaudiskas noras
»gyventi dél kity”, siekis padidinti, pagerinti kito asmens gerove (angl. welfare)
(Batson, 1991; Schroeder ir kt., 1995), charakterizuojamas ypatingu démesiu
kity norams ir troskimams (Bendapudi ir kt., 1996). Nors pagalbos elgsena sie-
jama su empatija, jsijautimu j kito asmens bliseng, o jos rezultatai vertinami re-
miantis ne dalyvaujancio asmens, bet kity klienty interesais, altruistiné elgsena
vis délto aiSkinama per tam tikras altruistiskai besielgianciojo patiriamas nau-
das. Teigiama, kad altruistiné elgsena susijusi su tam tikro pastiprinimo (angl.
reinforcement) likescCiu (pagyrimu, pripaZinimu ar subtilesniu atpildu), kuris gali
bati ne tik iSorinis, bet ir vidinis (vidinis pasididZiavimas, pasitenkinimas, savigar-
bos jausmas) (Gelfand ir Hartmann, 1982). Sociobiologinése teorijose altruistiné
elgsena dar akivaizdZiau siejama su savanaudiskumu, aiskinant, kad ji susijusi su
noru perduoti savo genofonda ateities kartoms (Sharpe, 1993). Altruizmo nauda

siejama su emocine bisena, kylancia i$ pagalbos elgsenos (Harms, 2007).

2.3.2. KLIENTY SUVOKIAMI DALYVAVIMO KASTAI

Kaip pazymi Humphreys ir Grayson (2008), dar Marxas (1867) kalbéjo apie
tai, jog vartotojai turi dirbti tam, kad susikurty vartojimo verte. Tas, kuris tenkina
poreikius panaudodamas savo darba, kuria vartojimo verte. Nusipirkes kompiu-
terj, vartotojas nepalieka jo déZéje, o sujungia reikiamas dalis, skaito instrukcija,
prijungia prie interneto, pagal poreikius pasitvarko jdiegta programine jranga.
Naudodami nusipirktus produktus, vartotojai gamina namie valgj, parduotuvéje
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pirktais skalbimo milteliais skalbia drabuZius, j automobilj pila degaly (Hump-
hreys ir Grayson, 2008). Kliento indélis (angl. input), susijes su neapciuopiamy
(angl. operant) ir apCiuopiamy (angl. operand) istekliy naudojimu vertés kirimo
procesuose, pareikalauja tam tikry kasty (Jacob ir Rettinger, 2011).

Klientai j vertés karima gali jsitraukti savo fiziniais ir mentaliniais (energija,
emocijos), socialiniais (Seimos santykiai, turimi komerciniai santykiai), kultari-
niais istekliais (specifinés Zinios, gebéjimai, patirtis, fantazija) (Arnould ir kt.,
2006) arba kitomis verte kurianciomis iniciatyvomis.

Dalyvavimas kaip kliento elgsena reikalauja kliento teikiamo jvairaus pobi-
dzio indélio (pvz., laiko, Ziniy, informacijos ir kt.) (Rodie ir Kleine, 2000), indélis
taip pat yra patys asmenys, jy nuosavybé, nominalios prekés ir (arba) asmens
duomenys (Moeller, 2008). Dalyvavimas susijes su klienty laiko, pinigy, jgtdZiy
naudojimu, psichologinémis pastangomis (Hoyer ir kt., 2010).

Ekspertiné kompetencija jvardijama kaip i$ ankstesniy kliento patirciy jgyta
arba galima jgyti Ziniy, jgldZiy visuma (Lusch ir kt., 1992). IStekliy kompetencija
turi tiesiogine jtaka bendros vertés kirimo procesuose, nes ji susijusi su rezul-
tato kokybe. Laikas atspindi jau arba galblt bendrakiros veikloms panaudotg
laika. Rizikos tolerancija (angl. risk capacity) apibréziama kaip kompromisas tarp
sékmeés troskimo ir noro iSvengti nesékmés (Lopes, 1987), netikrumas dél re-
zultato, pasekmiy (Campbell ir Goodstein, 2001; Dowling, 1986), ji iSreiskiama
nepageidaujamo rezultato sunkumo ir Sios situacijos jvykimo tikimybe (Mandel,
2003). Rizikos tolerancija apibddinama kaip pasirengimas aukoti kitus indélius,
kompetencijas tam, kad bity sukurtas norimas rezultatas, jvertinant Sio rezulta-
to nesékmés tikimybe.

Apibreéziant kliento suvokiamus dalyvavimo vertés kirimo procesuose kas-
tus, remiamasi Lapierre (2000) kliento suvokiamy kasty apibréZimu ir teigiama,
jog kliento suvokiami dalyvavimo kastai apima pinigines ir nepinigines islaidas,
visus suvokiamus praradimus, netektis, kuriuos klientai patiria dalyvaudami pa-
slaugos procesuose. Kai kurie kastai gali bati jvertinti objektyvai, per rinkos kaing
(pvz., telefono skambucio jkainis), kiti yra subjektyvus kliento jvertis (pastangos,
laikas) (Etgar, 2008).

Hoyer ir kt. (2010) teigimu, netgi esant aukStam kliento suinteresuotumo
lygiui ir galimybéms dalyvauti vertés kiirimo procesuose, jei tokios veiklos suvo-
kiami kastai yra per dideli, o naudos per mazos, kliento ketinimai dalyvauti atei-
tyje néra dideli Minéti autoriai akcentuoja batinybe didinti kliento suvokiamas
naudas ir mazinti suvokiamus dalyvavimo kastus.

Apibendrintos klienty suvokiamy dalyvavimo kasty kategorijos pateiktos
5 lenteléje.
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5 lentelé
Kliento suvokiamy dalyvavimo kasty kategorijos
Kategorijos ir apibldinimai
Laiko kastai Laikas, kurj klientai turi praleisti paslaugy procesuose (Zeithaml, 1998; Guszak ir

Pandza, 2010), laikas kaip kliento istekliai (Vargo ir Lusch, 2008; Hoyer ir kt., 2010;
Franke ir Schreier, 2010).

Materialas Pinigai, kiti materialGs indéliai, kuriuos skiria klientai dalyvaudami, asmens
kastai nuosavybé, nominalios prekés (Moeller, 2010), pinigai (Hoyer ir kt., 2010).
Energijos Energija iniciatyvoms, valios pastangomes, fizinis ir emocinis iSsekimas, moralinés

praradimas pastangos, prisivertimas kurti, pradéti i$ pradziy, iSvargimas dalyvaujant bendro
karimo procese (Etgar, 2008; van Doorslaer, 2011), psichologinés pastangos (Hoy-
erir kt., 2010), mentaliné energija (Franke ir Schreier, 2010).

Laisvés Klientai negali rinktis skirtingy prekés Zenkly ir tiekéjy, o tai lemia susisiejimg su
praradimas konkrecia organizacija (van Doorslaer, 2011).

PaZinimo Papildomy Ziniy, kompetencijos, industrinés patirties ir gebéjimy, persikvali-
kastai fikavimo jgijimas, kity kognityvinés pastangos (protinis darbas), kuriy prireikia dél

kliento nezinojimo, nemokeéjimo elgtis su organizacijos aplinka, naujos patirties
trikumo (Geunhee, 2012), Ziniy, informacijos stokos (Rodie ir Kleine, 2000).

Neigiamos Frustracija, netikrumas ir stresas (Plé ir Caceres, 2010), galimos konfliktinés sit-
emocijos uacijos su paslaugy personalu (Quiggin, 2006).

Atsakomybés | Nesékmingos veiklos rizika (van Doorslaer, 2011), baimé, kad nepavyks pasiekti
prisiémimo norimo rezultato dél jgudZiy stokos (Etgar, 2008; Quiggin, 2006), netikrumas dél
nasta pasekmiy, sunkumas siekiant rezultaty, neuztikrintumas, kad rezultatas pavyks
(Mandel, 2003), suvoktas teisiniy keblumy ir pasekmiy pavojus, baimé prarasti
savigarba nepasiekus norimo rezultato (Quiggin, 2006).

Gronroos (1992) skiria tris kasty kategorijas: tiesioginiai, netiesioginiai ir psi-
chologiniai kastai. Tiesioginiais santykiy kastais laikomi tam tikri batini veiksmai,
investicijos, jgalinancios klientg naudotis organizacijos teikiamomis paslaugomis
(pvz., laikas, vietos skyrimas apsaugos sistemoms jrengti). Netiesioginiai kastai,
anot Gronroos (1992), pasireiskia tuo atveju, kai gautas rezultatas neatitinka za-
déto (paveluoti pristatymai, nenumatyty paslaugy poreikis). Sie kastai atspindi
tai, kas paslaugy kokybés literatlroje vadinama kokybés kastais. Psichologiniai
kastai atsiranda klientui suvokiant, jog dél ilgalaikiy santykiy su viena organi-
zacija gali bati nejmanoma iki galo jgyvendinti kity uzduociy ar jsipareigojimuy.
Gronroos (1992) nuomone, tiesioginiai ir netiesioginiai kastai gali bati jvertina-
mi finansine iSraiska, psichologiniai kastai pasireiskia tik subjektyviu suvokimo
lygmeniu.

Klienty suvokiami dalyvavimo kastai apibtdinami kaip kliento suvokti jvai-
raus pobidzio praradimai, netekimai (nuostoliai, nepatogumai, trakumai, su-
détingumas, erzinantys momentai), kuriuos jie patiria dalyvaudami paslaugos
procesuose. Klienty suvokiami dalyvavimo kastai gali neigiamai paveikti pozidrj
j tolesne bendrakdros elgseng (Geunhee, 2012).
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Wang ir Pfister (2008), Etgar (2008) atskiria ekonominius kastus nuo neeko-
nominiy. Ekonominio pobidzio kastams jie priskiria apCiuopiamy (angl. operand)
iStekliy naudojima ir laika, skirtg bendrakaros veikloms. Sugaistas laikas priklauso
nuo veikly pobidzio, jos intensyvumo, taip pat nuo kliento gebéjimo atlikti jam
skirtas veiklas. Laiko kastai glaudZiai susije su patiriamais finansiniais, psichologi-
niais kastais (Geunhee, 2012). Laiko kasty jvertis nustatomas subjektyviai, o kity
materialiyjy istekliy naudojimas gali blti jvertintas pinigine israiska, pasitelkiant
rinkoje egzistuojancias kainas. Neekonominio pobtdzio kastus Etgar (2008) sieja
su psichologinio ir socialinio pobudZio netektimis, kurias asmuo patiria dalyvau-
damas. Kaip vieni i neekonominio pobuldzio kasty skiriami laisvés praradimo
kastai, kurie kyla i$ dalyvaujant besiformuojanciy sasajy su paslaugos teikéju ar
kitais klientais ir dél kuriy tampa sudétingiau pereiti prie kito paslaugos teikéjo,
pasirinkti kitg organizacijg. Tai gali bati vadinama prisiriSimu, santykiy kastais,
pakeitimo kastais. Kiti neekonominio pobudZio praradimai susije su norimo re-
zultato nepasiekimo rizika (angl. risks of misperformance). Kadangi klienty daly-
vavimas susijes su kliento atliekamais veiksmais ir teikiamais istekliais (Rodie ir
Kleine, 2000), o rezultatas priklauso nuo kliento dalyvavimo vaidmens, konkreciy
veiksmy ir pastangy, klientas gali susidurti su Ziniy ar jgtdZiy trakumu atlikdamas
jam paskirtas uzduotis, gali blti menkai susipaZines su organizacijos aplinka, pro-
cesais (Chathoth ir kt., 2013; Etgar, 2008), nerimauti dél savo veiksmy pasekmiy.
Tokio pobidzio blsenos, kurios susijusios su rizika dalyvaujant patirti ne tg rezul-
tatg, kurio tikimasi, jvardijamos kaip atsakomybés prisiemimo nasta. Dél to kai
kurie klientai yra labiau linke naudotis jvairia organizacijos kuriama elektronine,
internetine bendrakdros aplinka, kiti maZiau. Dalyvaudamas klientas gali patirti
pazinimo kastus. Sio pobiidzio kastai susije su kliento kognityviniy istekliy naudo-
jimu (naujos informacijos gavimas, papildomas doméjimasis, skaitymas, naujos
aplinkos, technologijy pazinimas, mokymasis, prisitaikymas, savo jprastiniy vei-
kly perorientavimas, naujy jgiidziy jgijimas). Siy kadty patyrimas labai priklau-
so nuo gebéjimo apdoroti informacija, technologinio iSprusimo ir pan. (Hilton ir
Hughes, 2008). Klientui reikia jvertinti paslaugos, kurioje jis dalyvauja, aplinka,
iSmokti dalyvauti, Zinoti, kokiy jo veiksmy reikés. Teigiama, kad kliento turimy
atlikti veiksmy, dél kuriy jam tenka priimti sprendimus, skaicius didina suvokiama
sudétinguma, o tai reikalauja didesniy jo pastangy (Johnson ir Payne, 1985).

Akivaizdu, kad dalyvaujant reikia ir kliento fizinés, mentalinés energijos.
Fizines pastangas sudaro kliento darbo jéga, kuri apima veiksmus, reikalingus
dalyvaujant. Kai kurios veiklos klientui gali biiti pernelyg fiziskai varginancios, se-
kinancios, kad jis galéty dalyvauti. Paprastai jsitraukimas j bendrakdros procesus
reikalauja is klienty daugiau sprendimy priémimo ir gali emociskai varginti, kelti
stresg, nerima. Tai gali bati nejaukumo, nerimo jausmas ar neigiamos emocijos,
patirtos sgveikaujant (Rodie ir Kleine, 2000). Jei Sio pobudzio kastai klientui yra
aktualds, jis stengsis iSvengti sprendimo priémimo reikalaujanciy patiréiy (Chin
ir kt., 2010).
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Bendraudamos su klientais, kurdamos bendry saveiky aplinka organizacijos
daznai akcentuoja naudy aspektus, ignoruodamos galima rizika. Kliento suvo-
kiamos rizikos maZinimas, jos valdymas yra lygiai tiek pat svarbus, kaip ir nau-
dy uztikrinimas bei didinimas (van Doorslaer, 2011). Dél to jmonés ,,7-Eleven®,
»Dell” ir daugelis internetinio verslo bendroviy stengiasi minimizuoti pirkimo ir
vartojimo procesuose reikalingas kliento investicijas (laikg, pastangas, energija)
(Smith ir Colgate, 2007).

Klienty dalyvavimas traktuojamas kaip atskiras vertés Saltinis, teigiama, kad
klienty dalyvavimo patirtys turi potencialg isplésti, didinti pagrindinio pasitlymo
verte, o pats dalyvavimas laikomas papildomos vertés klientui Saltiniu.

Klienty suvokiama dalyvavimo verté apibréZiama kaip subjektyvis, nuo
konteksto priklausantys kliento dalyvavimo patirciy vertinimai, jy individualios
reikSmeés klientui, jvertinus tai, kq klientas gavo (suvokiama naudos) ir kq pra-
rado (suvokiami kastai) dalyvaudamas. Kai naudy ir kasty santykis teigiamas,
klientai suvokia gaungq verte, kai neigiamas, dalyvavimo patirtis suvokiama kaip
nevertinga.

Vadovaujamasi nuostata, kad klienty suvokiama dalyvavimo verté kaip nau-
dy ir kasty jvertis turi jtakos tolesnei klienty dalyvavimo elgsenai (Etgar, 2008;
Hoyer ir kt., 2010; Geunhee, 2012).

Apibendrinus klienty suvokiamy naudy ir kasty kategorijas, sutinkamas
mokslinéje literatiroje tyrinétuose dalyvavimo ir kituose kliento ir organizacijos
bendradarbiavimo kontekstuose, iSskirtos Sios klienty suvokiamos dalyvavimo
naudy kategorijos: materialiné nauda, paslaugos individualizavimas, paZinimo
nauda, savivertés didinimas, santykiy nauda, saviraiska, galia kontroliuoti, tei-
giamos emocijos, altruizmo nauda; ir Sios kasty kategorijos: laiko kastai, mate-
rialds kastai, energijos praradimas, laisvés praradimas, paZinimo kastai, neigia-
mos emocijos, atsakomybés prisiemimo nasta, kokybés praradimas.

2.4. KONCEPTUALUS KLIENTY SUVOKIAMOS
DALYVAVIMO VERTES MODELIS

Konceptualus klienty suvokiamos dalyvavimo vertés modelis (9 pav.) atspin-
di Sios studijos teorinéje dalyje (1-2 skyriuose) isryskintas teorines nuostatas.

Klientas yra vertés kiréjas. Verté visuomet suvokiama unikaliai ir kliento
nustatoma pagal individualig patirtj ir kontekstg (kliento sferoje). Organizacija
traktuojama kaip vertés fasilituotoja, kurianti ir teikianti klientams vertés pasii-
lymus kaip potencialig verte, vertés pazadus prekiy, paslaugy ar kity iniciatyvy
forma.

Kad galéty kurti ir teikti vertés pasitlymus, organizacija telkia, organizuoja,
jveiklina savo turimus iSteklius, sujungdama savo veiklas ir turimus iSteklius j
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tam tikrus veikly koncentrus (organizacijos sfera), daznai organizacijose vadi-
namus skyriais, padaliniais, veiklos barais (pvz., paslaugy vystymo, marketingo,
klienty aptarnavimo ir pan.). Organizacijos sfera paprastai yra uzdara klientams,
joje klientai dazniausiai nedalyvauja.

Organizacijos pateiktas vertés pasillymas tampa palaikomgja priemone,
vertés nesikliu arba istekliumi kliento vertés kirimo ir nustatymo procesuose.
Klientai organizacijos vertés pasililyma naudoja nustatydami ir sukurdami Sio
pasitlymo tikrajg verte. Aktualizuodami pasitlymo prasme sau, klientai pasitel-
kia savo iSteklius (fizine, mentaline energija, Zinias, emocijas, mastymo procesus
ir pan.). Batent Sios individualios prasmés suteikimo procesas vadinamas vertés
kGrimu, o rezultatiné jo iSraiska — kliento suvokta verte. Vertés karimo ir nusta-
tymo procesai vyksta organizacijai neprieinamoje kliento zonoje.

Siekiant sékmingai konkuruoti rinkoje, organizacijos teikiami vertés pasitly-
mai klienty turi biti suvokiami kaip vertingesni uz konkurenty. Kad baty galima
paveikti kliento vertés kirimo procesa ir kliento suvokiama verte kaip rezultata,
bitinos tiesioginés sgveikos su klientais. Tiesioginéms kliento ir organizacijos sg-
veikoms pasizymint abiejy pusiy aktyvumu (tam bdtinas kliento dalyvavimas),
dalyviy procesy susijungimu, susipynimu (susikirus bendrai sferai), atsiranda
vertés bendrakdros galimybé.

Bendrakira vadinamas kliento ir organizacijos tiesioginiy saveiky metu vyks-
tantis abiejy pusiy procesy pokytis, vienas kito riby iSplétimas, kuris gali bati
vadinamas mokymusi, tobuléjimu, vystymusi. Tiek kliento, tiek organizacijos
kontekstuose bendrakira traktuojama kaip abipusis vertés rezultato pokytis,
galintis vykti dél abiejy pusiy istekliy susijungimo.

Klienty suvokiama verté apibtidinama kaip kliento vartojimo patirciy subjek-
tyvios prasmeés, klientui vertinant tai, kg jis gavo ir kg prarado (ko neteko) dél
patirties vartojant. Vertés visumg sudaro vertinamo objekto pozymiy jverciai,
kurie, jei asmeniui yra teigiami (teigiamas rezultatas), jgauna naudy israiska ir
atvirksciai — jei neigiami, jgauna kasty israiskg. Vertés subjektyvumas ir unika-
lumas reiskia, kad konkrec¢iam individui tam tikras poZymis gali jgauti skirtingy
naudy ir kasty reikSmes su skirtingais jy svoriais.

Vertés kirimo ir nustatymo procese vyksta tam tikras iki galo nepaZintas
balansavimo, vertinimo, lyginimo procesas, kuris apima kognityvig, emocine,
intuicine naudy ir kasty kalkuliacija. Siam procesui turi jtakos socialinis, fizinis,
erdvinis, laiko ir kiti kontekstai. Vertés kirimas yra dinamiskas procesas — kliento
suvokiama verté gali kisti priklausomai nuo vartojimo situacijy, laiko ir aplinky-
biy.

Klienty dalyvavimas apibréZiamas kaip elgsenos konstruktas, kuris parodo,
kokiu mastu klientas jsitraukia j paslaugy procesus teikdamas savo apciuopia-
mus ir neapciuopiamus isteklius.

Klienty dalyvavimas yra bltina tiesioginiy saveiky, kurioms esant galima
abipuses naudas generuojanti vertés bendrakira, sglyga. Per tiesiogine sgveika
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kliento ir organizacijos istekliams ir procesams susijungus j koordinuotg visuma
(bendrg sferg), abi pusés turi galimybe veikti viena kitos procesus (galima vertés
bendrakira): organizacija gali kliento vertés suvokimg veikti teigiama linkme,
klientas savo dalyvavimo veiksmais gali duoti impulsg organizacijos procesy po-
kyciams, didinantiems organizacijos konkurencinguma.

Kliento dalyvavimas, kaip jvairiy kliento apciuopiamy ir neapciuopiamy is-
tekliy organizacijai teikimas, sukuria prielaidas organizacijai mokytis, tobulin-
ti jvairias veiklas ir procesus: padidinti prekés ar paslaugos kdrimo ir teikimo
efektyvuma (geresnés, greitesnés, pigesnés, maziau rizikingos naujoveés), nuolat
generuoti jzvalgas ar idéjas, didinti klienty pasitikéjima ir pasitenkinimg, skatinti
teigiamus atsiliepimus, mazinti marketingo islaidas, uztikrinti prekiy ir paslaugy
atitiktj klienty poreikiams, tyrinéti klienty patirtis, kurti inovacijas, stiprinti pozi-
tyvy pozilrj j organizacija, kurti ir palaikyti ilgalaikius santykius su klientais.

Kadangi klientas kuria verte unikaliai sujungdamas organizacijos ir savo iste-
klius, organizacijoms reikia sistemy, kurios leisty valdyti klientus jtraukiancius
sumanymus jvairiuose kontekstuose, kur susipina organizacijos ir kliento pro-
cesai.

Siekiant organizacijos konkurencinguma didinti pasitelkiant klienty dalyva-
vima, organizacijos pastangos turi buti orientuotos ne tik j vertés pasitlymo
kirimg, bet ir tiesioginiy sgveikos tasky, kuriuose galimas klienty dalyvavimas,
identifikavimg, inicijavima, valdymg, dalyvavima skatinancios aplinkos klrima
jvairiuose organizacijos veikly koncentruose. Tai reikalauja organizacijos sfery
atvérimo klientams. Klientai turi biti jtraukiami j paprastai jiems uZdarus orga-
nizacijos procesus tiek etapuose pries vartojima, tiek po vartojimo.

Klienty suvokiama dalyvavimo verté apibréZziama kaip subjektyvis, nuo kon-
teksto priklausantys kliento dalyvavimo patirciy vertinimai, jy individuali reiks-
mé klientui, jvertinus tai, ka klientas gavo (suvokiamos naudos) ir kg prarado
(suvokiami kastai) dalyvaudami.

Vadovaujamasi nuostata, kad klienty suvokiama dalyvavimo verté, kaip nau-
dy ir kasty jvertis, turi jtakos tolesnei klienty dalyvavimo elgsenai (Etgar, 2008;
Hoyer ir kt., 2010; Geunhee, 2012).
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9 pav. Konceptualus klienty suvokiamos dalyvavimo vertés modelis




3. KLIENTY SUVOKIAMOS DALYVAVIMO
PASLAUGOSE VERTES EMPIRINIO TYRIMO
METODOLOGIJA

3.1. EMPIRINIO TYRIMO PARAMETRAI IR LOGIKA

Daugiaetapio empirinio tyrimo rezultatai holistiskai atsako j Siuos problemi-
nius klausimus: kokia yra klienty suvokiamos dalyvavimo vertes struktira; kaip
klientai suvokia dalyvavimo paslaugose verte; kokia yra klienty suvokiamy da-
lyvavimo naudy ir kasty raiska populiacijoje; kokios klienty suvokiamos dalyva-
vimo vertés kategorijos yra svarbiausios klientui; kurias klienty suvokiamas da-
lyvavimo naudas ir kastus jmonés vertina kaip prasmingus paversti konkreciais
konkurencingumgq didinanciais sprendimais.

Empirinio tyrimo tikslas — jvertinti klienty suvokiamos dalyvavimo vertés di-
mensijas pagal jy reikSminguma organizacijos konkurencingumo didinimui.

Empirinio tyrimo objektas — klienty suvokiama dalyvavimo paslaugose verté.

Empirinio tyrimo strategija. Tyrimui pasirinkta misriy metody strategija su-
teiké galimybe atverti skirtingas tiriamo objekto perspektyvas, nustatyti susifor-
mavimo priezastis.

Kokybiniai metodai tyréjams padéjo iSsiaiskinti, kaip individai suvokia pa-
saulj, kaip jie nusprendzia veikti savo paciy sukonstruotoje realybéje ir kaip Sis
supratimas komunikuojamas kitiems. Kokybiné prieiga atveria objekta tiriamyjy
akimis ir iSplecia tyréjy supratimg apie tiriamyjy motyvus, elgseng, situacijos
suvokima (Mariampolski, 2001) - tai atliekant klienty suvokiamos dalyvavimo
paslaugose vertés tyrimg padéjo pazinti klienty suvokiamos dalyvavimo vertés
koncepto esme, nustatyti pagrindinius jo komponentus tiriamame kontekste.
Kokybiniy tyrimy validumas uztikrintas teisingu duomeny uzrasymu, rysio su ty-
rimy dalyviais iSlaikymu interpretuojant tyrimo rezultatus (Gay ir kt., 2009).

Kiekybiniai metodaileido atlikti didelés imties matavimus, analizuoti duome-
nis ir objektyviai pristatyti tyrimo rezultatus (Walliman, 2006; Gay ir kt., 2009).
Kiekybiné prieiga padéjo surinkti didelio skaiciaus respondenty (klienty) nuomo-
ne apie dalyvavimo paslaugose patirtis, gaunamas naudas ir patiriamus kastus,
atskleisti paslaugy jmoniy vadovy pozidrj j klienty suvokiama dalyvavimo verte
priimant sprendimus, susijusius su jmonés konkurencingumo didinimu. Vado-
vaujantis kiekybine prieiga, dalyvavimas paslaugose ir jo verté buvo traktuojama
kaip objektyviai egzistuojantis reiskinys (faktas), kurio iSorinius poZymius galima
nustatyti, matuoti ir siekti racionalaus jy paaiskinimo.

Empirinio tyrimo etapai. Empiriniam tyrimui pasirinkta nuosekli aiskinamo-
jo tyrimo metodologijos strategija (Creswell, 2003, cit. i$ ZydZiGnaité ir kt., 2012,
p. 49), kurios pirmoji fazé — kokybinis tyrimas, antroji — kiekybinio tyrimo fazeé.
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Strategija tyréjy buvo papildyta: vykdytas treciasis — kiekybiniy tyrimy etapas,
kurio rezultatai patvirtinti taikant komunikacine validacijg (Zr. 10 pav.). Tyrime
taikyta skirtingy etapy, metody, tiriamuyjy im¢iy, dedukciniy ir indukciniy poZzit-
riy trianguliacija. Pagrindiniai visy empiriniy tyrimy parametrai, uztikrinantys
tyrimo rezultaty patikimumga ir pagrjstuma, pateikiami 1 priede.

PARENGIAMASIS ETAPAS. Antriniy duomeny analizé. Tyrimo uzdavinys — pagristi vertés koncepto struktiira,
nustatyti klienty dalyvavimo lygiy ir dalyvavimo valdymo priemoniy rysius. Tyrimo metodas — antriné kiekybiniy
duomeny analizé. Remiantis tyrimo rezultatais, patvirtinta vertés, kaip kliento suvokiamy naudy ir kasty derinio,
struktiira; nustatyti dalyvavimo lygio ir dalyvavimo Vald)'/Lnl‘o priemoniy rySiai.

1 ETAPAS. Fokusuotos diskusiju grupés su dalnynéiais klientais. Tyrimo tikslas — pazinti klienty
suvokiamos dalyvavimo vertés koncepto esme¢, nustatyti pagrindinius jo komponentus tiriamame kontekste.
Remiantis tyrimo rezultatais, pateiktas klienty suvokiamos dalyvavimo vertés modelis, atspindintis klienty
suvokiamos dalyvavimo vertés dimensijas.

¥
2 ETAPAS. Dalyvaujanc¢iy klienty apklausa rastu. I}rz;mo tikslas — atskleisti klienty suvokiamos dalyvavimo
vertés raiska tiriamoje populiacijoje. Remiantis tyrimo rezultatais, nustatyta klienty suvokiamos dalyvavimo
vertés raiSka populiacijoje, patikslintas konceptualus klienty suvokiamos dalyvavimo vertés modelis, pateikiant
suvokiamos dalyvavimo vertés naudy ir kasty tipologija's;i

3 ETAPAS. Dalyvaujan¢iy klienty apklausa rastu, Mt jungtines (angl. conjoint) analizés metoda. Tyrimo
tikslas — nustatyti klientams svarbiausius dalyvavimo situacijy pozymius, turinéius jtakos suvokiamai
dalyvavimo vertei ir kliento sprendimui dalyvauti. Remiantis tyrimo rezultatais, iSryskinta klienty suvokiamos
dalyvavimo vertés komponenty svarba priimant sprendima dalyvauti.

I L

| !
4 ETAPAS. Organizaciju vadovy apklausa rastu. 7yrfimo tikslas — atskleisti organizacijy vadovy pozitirj |
klienty suvokiamg dalyvavimo paslaugose verte. Remiantis tyrimo rezultatais, jvertinta klienty suvokiamos
dalyvavimo vertés komponenty svarba priimant sprendimus, susijusius su konkurencingumo didinimu.

10 pav. Empirinio tyrimo etapai

Tyrimo etika. Tyrime laikytasi bendryjy socialiniy tyrimy etikos reikalavimy
(Monette ir kt., 1986; Robson, 1997; Gay ir kt., 2009; Denscombe, 2010): tyrimo
teisétumo, tyrimo tiksly aiSkumo ir atskleidimo dalyviams, dalyvavimo tyrime
savanoriskumo, tyrimo dalyviy privatumo ir konfidencialumo iSsaugojimo, ap-
gaulés ir manipuliavimo vengimo, mokslinio sgZiningumo. Ypac didelj démesj
tyréjai skyré dalyviy nediskriminavimui ir teisei pareiksti savo nuomone foku-
suotoje diskusijy grupéje (Mariampolski, 2001). Né vienas tyrimo dalyvis nepa-
tyré psichologinio spaudimo, baimés ar nerimo, nes buvo informuoti, kad tyri-
mo ataskaitoje bus pateikiama tik koduota informacija, tyrimo rezultatai nebus
panaudoti pries tyrimo dalyvius.

3.2. EMPIRINIO TYRIMO METODIKA IR INSTRUMENTAI

Siame skyriuje pateikta daugiaetapio empirinio tyrimo metodika, pristatomi
kiekvieno tyrimo etapo tikslai, naudoti tyrimo instrumentai, supazindinama su
naudotais duomeny analizés metodais.
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KOKYBINIS TYRIMAS - FOKUSUOTA DISKUSIJY GRUPE

Sioje studijoje taikytas grupinis interviu — fokusuota diskusijy grupé (angl.
focus group). Siy diskusijy tikslas — surinkti empirinius duomenis, kuriuos i$a-
nalizavus bty galima kurti koncepcinius-empirinius klienty suvokiamos daly-
vavimo paslaugose vertés modelius, formuluoti klausimus kitam tyrimo etapui,
validuoti tyrimy rezultatus.

Fokusuota diskusijy grupé yra vienas is dazniausiai pasirenkamy metody, re-
alizuojant kokybinio tyrimo strategija (pagal Mariampolski, 2001; Cropley, 2002;
Bitinas ir kt., 2008; Gay ir kt., 2009; Denscombe, 2010). Grupinés diskusijos
metodas, skirtingai nei individualus interviu, diskusijos dalyviams leidZia keistis
informacija, pazvelgti j objektg i$ skirtingy pozicijy, patikslinti savo nuomone
reaguojant j kity dalyviy nuomones. Fokusuota diskusijy grupé sukuria aktyvios
dalyviy saveikos, konstruktyvaus tyréjy bei diskusijos dalyviy bendravimo ir ben-
dradarbiavimo salygas, o tai leidzZia surinkti duomenis, iliustruojancius bendrai
sukonstruotg tiriamo objekto supratima.

Organizuojant fokusuotas diskusijy grupes pasirinktas vienodas formatas:
dalyviams pristatyti tyrimo tikslai, diskusijai stimuliuoti pateikti pagrindiniai dis-
kusijos klausimai, suteiktos galimybés kiekvienam dalyviui pareiksti nuomone,
prireikus jg patikslinti, diskutuoti ir susitarti. Siekiant nenukrypti nuo tyrimo
tematikos, vengiant vieno ar keliy grupés dalyviy dominavimo, diskusijos buvo
moderuojamos: valdoma grupés dinamika ir dalyviy saveika, stebima, kad ne-
baty supriesinti grupés nariy pozidriai ir interesai. Nuomoniy skirtumai vienu
ar kitu klausimu buvo naudojami kaip papildomi diskusijos stimulai. Kiekvienos
grupés dalyviy pareikstos nuomoneés jrasytos j diktofona, tekstas transkribuotas
ir atskirais dokumentais parengtas analizei.

Fokusuotos diskusijy grupés klausimy temos:

- dalyvavimo paslaugy procesuose patirtys (papildomai detalizuojama pa-

gal dalyvavimo pobudj);

- klienty suvokiamos dalyvavimo paslaugy procesuose naudos, dalyvavi-

mo motyvai;

- klienty suvokiami dalyvavimo paslaugy procesuose kastai.

Siekiant atskleisti kontekstualig dalyvavimo paslaugy procesuose patirtj ir
vertinimg, konceptualiu klienty suvokiamos dalyvavimo vertés modeliu atlie-
kant $j tyrimg nebuvo remiamasi.

Kokybinio tyrimo duomeny analizés metodas. Kokybinio tyrimo rezultaty
analizei taikytas turinio analizés (angl. content) metodas, skirtas (pagal Bitinas
ir kt., 2008):

- nustatyti, kaip fenomeng suvokia tiriamieji, reflektuodami savo patirtis

pagal tyréjo pateiktus klausimus;

- kokie skirtumai egzistuoja tarp teorinio tiriamo fenomeno apibadinimo ir

jo raiskos socialinéje realybéje;
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- kokie yra informanty mastymo, supratimo bidai, projektuojami j tiriama
fenomeng;
- kokios egzistuoja galimybés ir ribotumai socialinéje realybéje.

Analizuojant fokusuoty diskusijy grupiy tyrimo medziagg atlikti Sie veiksmai
(pagal Mariampolski, 2001; Cropley, 2002; Denscombe, 2010; ZydZitnaite ir kt.,
2012):

- daugkartinis atidus teksto skaitymas;

- reikSminiy fragmenty atranka;

- fragmenty skaidymas j sudedamasias dalis;

- sudedamuyjy daliy suskirstymas j kategorijas ir subkategorijas;

- teksto vienety kodavimas pagal kategorijas;

- kategorijy turinio interpretavimas;

- tyrimo rezultaty pagrindimas, remiantis tiriamo teksto turiniu ir i$ jo eks-

trahuotais duomenimis, pateikiamais subkategorijomis, kurios jungiamos
j kategorijas.

KIEKYBINIAI TYRIMAI

Antriné duomeny analizé - Damkuvienés (2009) ir Petukienés (2010) tyri-
my antriné duomeny analizé

Antriné duomeny analizé apima esamy duomeny, surinkty per ankstesnius
tyrimus, panaudojima, siekiant kity nei kelti ankstesniuose tyrimuose tiksly
(Smith, 2008).

Vertés apibrézimy ir koncepty jvairové, atliekant klienty suvokiamos dalyva-
vimo vertés tyrimg, konstruojant teorinj model;j reikalauja konceptualaus apsis-
prendimo dél vertés sampratos ir jos nulemto metrologinio konstrukto.

Kliento suvokiama verté gali blti modeliuojama kaip vienmatis arba daugia-
matis konstruktas. Daugiamacio suvokiamos vertés konstrukto atveju galimi du
vertés matavimo metodai: verté kaip latentinis konstruktas, atsiskleidziantis ne
tiesiogiai, bet per dimensijas, ir verté kaip atskiry vertés elementy ar dimensijy
funkcija. Tiriant klienty suvokiamg dalyvavimo verte, Sioje studijoje buvo pasi-
rinktas daugiamacio konstrukto modelis, todél tikslinga apibrézti vertés ir jos
dimensijy sgveikos tipg: ar verte atskleidzZia dalyvavimo naudy ir dalyvavimo
kasty vertinimas (reflektyvusis modelis), ar verté yra Siy naudy ir kasty funkcija
(formatyvusis modelis)?

Siekiant pagrjsti klienty suvokiamos dalyvavimo vertés tyrimo modelio pasi-
rinkimg, Sioje studijoje naudojamasi Damkuvienés (2009) daktaro disertacijos
»Klienty suvokiama santykiy su auksto kontakto paslaugy organizacija ver-
té“, apgintos Kauno technologijos universitete, tyrimo duomeny baze. Vado-
vaujamasi nuostata, kad klienty suvokiamos vertés konstruktui, nepriklausomai
nuo paslaugos tipo ar vertinamo paslaugos aspekto, badingi tam tikri invarian-
tai — bendros savybés, nulemtos bendros vertés koncepto ir vertinimo proceso
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esmeés, todel, tikétina, klienty suvokiamos ilgalaikiy santykiy vertés ir klienty
suvokiamos dalyvavimo vertés konceptai yra panasus.

Damkuvienés (2009) tyrimo tikslas — parengti klienty suvokiamos ilgalaikiy
santykiy su didelio kontakto paslaugy organizacija vertés struktirinj modelj, pa-
gal kurj bty galima jvertinti naujausius paslaugy orientacija grjstus marketingo
imperatyvus, ir jj empiriskai patikrinti auksto lygio kontakto paslaugy sporto ir
sveikatingumo kluby rinkoje. Jgyvendinant §j tiksla, naudy ir kasty struktdrai at-
skleisti buvo taikoma tiriamoji faktoriné analizé, sgsajos tarp pozymiy nustaty-
tos skaiciuojant tiesinés ir netiesinés koreliacijos koeficientus.

Damkuvienés (2009) disertacijoje klienty suvokiamos ilgalaikiy santykiy ver-
tés konceptas nagrinétas auksto lygio kontakto paslaugy rinkoje, kuri pasizymi
aktyviu klienty dalyvavimu paslaugoje, kliento ir paslaugas teikiancio asmens
tarpusavio sgveika. Suvokiama klienty jtakos, dalyvavimo nauda, minétos au-
torés pateiktame modelyje yra vienas i$ klienty suvokiamos ilgalaikiy santykiy
naudos komponenty. Kita vertus, dalyvavimas Damkuvienés (2009) modelyje
analizuojamas kaip kliento suvokiamos santykiy vertés nulemta kliento elgse-
na. Konstruodamas santykius priklausomai nuo suvokiamos jy vertés, klientas
jsitraukia j paslaugos kirimo procesa, dalyvauja jame kaip aktyvus santykius su
organizacija kuriantis partneris. Aktyviq kliento pozicijg atspindi jvairios jo san-
tykius palaikanciy pastangy formos: jsijungimas j organizacijos veiklg, nuomo-
nés iSsakymas, atvirumas, organizacijos elgsenos keitimo iniciatyvos, asmeninés
informacijos teikimas, diskusijos apie kylancias problemas, pasitlymy teikimas,
dalijimasis patirtimi, pirkimo proceso adaptavimas ir pan. ISvardyti kliento veiks-
mai iSreiskia aktyvaus kliento dalyvavimo paslaugose, siekiant islaikyti ir stiprinti
santykius su tam tikra organizacija, tendencija.

Damkuvienés (2009) tyrimo imtj sudaro 1325 respondentai, besinaudojantys
sporto ir sveikatingumo kluby paslaugomis. Atsizvelgiant j lizdy jvairove, imties
dydj ir sociodemografiniy charakteristiky atitiktj populiacijos statistiniams rodi-
kliams, Sio tyrimo imtis gali bti traktuojama kaip pakankamai reprezentatyvi.
Detalesné informacija apie respondentus ir apklausos administravima pateikia-
ma Damkuvienés (2009) disertacijoje.

Antrinés duomeny analizés objektas — klienty suvokiama ilgalaikiy santykiy
su organizacija verté —sutampa su M. Damkuvienés tyrimo objektu, taciau diser-
tacinio tyrimo ir Sio tyrimo tikslai ir metodai skiriasi. Antrinés duomeny analizés
tikslas — sudarant ir empiriskai vertinant klienty suvokiamos ilgalaikiy santykiy
vertés modelius, atskleisti Sio konstrukto struktirg ir savybes, tikintis $j Zinojima
perkelti paZjstant klienty suvokiamos dalyvavimo vertés koncepta.

Damkuvienés (2009) tyrimo duomeny antrinés analizés metodai. Atliekant
antrine duomeny analize taikyti struktdriniy lyg€iy modeliavimo metodai (SEM),
grindZiami patvirtinimo logika: sudaromi ir tiesinémis lygtimis aprasomi teoriniai
modeliai ir, remiantis empiriniais duomenimis, statistiskai jvertinamas jy tinkamu-
mas. Vertinant modelio tinkamumg duomenims, buvo tikrinama hipotezé apie
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modelio kovariacijy matricos ir kintamyjy kovariacijy matricos lygybe ir skaiciuoja-
mi suderinamumo indeksai (Cekanavicius ir Murauskas, 2009). Tikrinant statistine
hipoteze, paprastai taikomas Chi kvadrato kriterijus, taciau Siame tyrime minétas
kriterijus néra esminis modelio tinkamumo matas, nes dél didelés imties hipotezé
apie matricy lygybe bus atmesta net ir esant nedideliems skirtumams. Vertinant
modelio atitiktj empiriniams duomenims, taikomi Sie suderinamumo indeksai
(nurodomos priimtinos indeksy reiksmés): RMSA < 0,08, CFI > 0,90, NFI > 0,90.

Siekiant atskleisti dalyvavimo lygiy ir dalyvavimo valdymo priemoniy rysius,
remiamasi Petukienés (2010) daktaro disertacijos , Klienty dalyvavimo vieso-
siose paslaugose valdymas Lietuvos seniiinijose” (Kauno technologijos univer-
sitetas) duomeny baze.

Klienty dalyvavimo valdymo analizé leidZia susieti kliento suvokiama dalyva-
vimo verte ir organizacijos veiksmus, siekiant efektyvesnio klienty dalyvavimo
paslaugy procesuose.

Siame tyrimo etape remiamasi Petukienés (2010) disertacijoje pagrjstu kli-
ento dalyvavimo viesSosiose paslaugose valdymo modeliu, kuris gerai dera su an-
trajame skyriuje isskirtais klienty suvokiamos dalyvavimo vertés komponentais.
Pripazjstant klienty dalyvavimo sampratos ir dalyvavimo valdymo priemoniy
universalumg, jis galéty bati tinkamas ir klienty dalyvavimui privaciojo sekto-
riaus paslaugose valdyti.

Petukiené (2010) savo disertacijoje iSskiria ir pagrindzia klienty dalyvavimo
vieSosiose paslaugose valdymo modelio komponentus, apimancius klienty at-
ranka, mokyma ir motyvavima. Sie komponentai gali biti pagrindas klienty da-
lyvavimui paslaugose valdyti, nepriklausomai nuo paslaugy tipo. Disertacijoje
atliekama detali Siems komponentams priskiriamy organizacijos priemoniy ana-
lizé, atskleidZiami klienty dalyvavimo aktyvumo lygiy ir atskiry valdymo priemo-
niy rysiai. Daugiamateés statistikos metodai minétame darbe nenaudojami.

Petukienés (2010) tyrimo imtj sudaro 600 senilinijy teikiamose paslaugo-
se dalyvaujantys respondentai. Detaliau jos reprezentatyvumas pagrindZziamas
minétame disertaciniame tyrime. Tyrimo duomeny bazé — senilnijy gyventojy
kiekybinés apklausos duomenys.

Siekiant labiau atskleisti dalyvavimo ir jo valdymo rysius, isryskinti dalyvavi-
mo valdymo priemoniy ir dalyvavimo lygiy rysius, tikslinga, remiantis minétos
disertacijos duomenimis, atlikti antrine analize, taikant daugiamatés statistikos
metodus.

Antrinés duomeny analizés tikslas — atskleisti dalyvavimo lygiy ir dalyvavimo
valdymo priemoniy rysius.

Remiantis Petukienés (2010) isskirtu teoriniu dalyvavimo valdymo modeliu,
buvo sudarytos skalés, sujungiant kiekvienam valdymo veikly tipui priskiriamas
valdymo priemones: delegavimas, savarankiskas apsisprendimas (organizaci-
jos taikomos tiesioginio kontakto su paslaugy klientais neturincios priemonés,
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leidZiancios klientui paciam apsispresti dél dalyvavimo), mokymasis skaitant,
mokymasis bendraujant, nematerialinis motyvavimas, materialinis motyvavi-
mas. Taip pat iSskirtos dvi dalyvavimo formos: informavimas ir konsultavimas
bei aktyvus dalyvavimas. Petukienés (2010) tyrimo duomeny antrinés analizés
metodai: faktoriné analizé (pagrindinés asies metodas), tiesiné regresiné anali-
zé, daugiamaté sklaidos analizé.

Dalyvavimo valdymas traktuojamas kaip jungtis, jveiklinanti kliento suvokia-
ma dalyvavimo naudg organizacijos konkurencingumo tikslu. Klienty dalyvavi-
mo valdymo konceptas yra pagrindas formuluojant organizacijoms rekomenda-
cijas dél konkreciy veiksmy, susijusiy su kliento suvokiamos dalyvavimo vertés
didinimu.

APKLAUSA RASTU - KLIENTY IR PASLAUGY ORGANIZACUY

VADOVY APKLAUSOS

Apklausa rastu — tai kiekybiniy tyrimy metodas, suteikiantis galimybe ap-
klausti didelj skai¢iy respondenty, surinkti tyrimo duomenis per ribota laika, uz-
tikrinti dalyviy anonimiskuma, apdoroti ir analizuoti didelius duomeny masyvus,
atskleisti ir jvertinti skirtumus tarp tyrimo dalyviy grupiy (pagal Robson, 1997;
Walliman, 2006; Gay ir kt., 2009; Denscombe, 2010).

Klienty apklausos rastu klausimynas. Siekiant nustatyti klienty suvokiamos
dalyvavimo paslaugose vertés (naudy ir kasty) raiskg populiacijoje, respondenty
apklausai rastu parengtas klausimynas, skirtas maitinimo, groZio, automobiliy
priezilros ir remonto paslaugose dalyvaujantiems klientams apklausti. Anketos
sudarytos i$ klausimy, atskleidzianciy klienty dalyvavimo formas, dalyvavimo
lygius ir pobadj, klienty suvokiamas dalyvavimo naudas ir kastus. Klausimyne
pateiktos naudy ir kasty dimensijos atitinka konceptualaus klienty suvokiamos
dalyvavimo vertés modelio komponentus. Dalis klausimy kiekvienam paslaugy
tipui skirtose anketose modifikuoti, patikslinti atsizvelgiant j paslaugos turinj,
iSlaikant pagrindinius reikSminius ZodZius (Zr. 2 prieda). 6 lenteléje pateikta ben-
dra (visiems paslaugy tipams) klausimyno struktdra.
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6 lentelé
Klienty apklausos rastu klausimyno turinys

Diagnostinis blokas Klausimy tyrinys
Demografinés ir socialinés Lytis, amZius, iSsilavinimas, asmeninés pajamos, atskaicius mo-
charakteristikos (5 kl.) kescius, gyvenamoji vieta

Paslaugos poreikis (lankymosi daznumas), tiesioginio ir netiesio-
Dalyvavimo paslaugy proce- ginio dalyvavimo patirtis (daznumas), dalyvavimo skirtingomis
suose patirtis (15 kl.) formomis (nedalyvavimas, informavimas, konsultavimas, aktyvus

dalyvavimas) patirtis

Materialiné nauda; paslaugos individualizavimas; paZinimo nau-
Dalyvavimo nauda (20 kl.) da; savivertés didinimas, santykiy naudos; saviraiska; galia kon-
troliuoti; teigiamos emocijos; altruizmo nauda

Kokybés praradimas; laiko kastai; materials kastai; energijos pra-
Dalyvavimo kastai (17 kl.) radimas; laisvés praradimas; paZinimo kastai; neigiamos emoci-
jos; atsakomybés prisiémimo nasta

Tiesioginio ir netiesioginio dalyvavimo patirtis, dalyvavimo skirtingomis for-
momis patirtis vertinta naudojant penkiy pakopy atsakymy formata: labai daz-
nai, daznai, kartais, labai retai, niekada. Klienty suvokiamos dalyvavimo paslau-
gose naudos ir kastai vertinti pasirenkant klasikinés penkiy pakopy Likert skalés
variantus nuo visiskai sutinku iki visiskai nesutinku.

Siekiant pagal empirinio tyrimo duomenis atskleisti analizuojamy pozymiy
struktdrg, patvirtinti arba modifikuoti pagal empirinj modelj sudarytg naudy ir
kasty taksonomijg, atlikta faktorinés analizés procedira (pagrindiniy kompo-
nenciy metodas, Varimax faktoriniy asiy sukinys).

Remiantis faktorinés analizés rezultatais ir skaliy patikimumo analize, su-
darytos keturios dalyvavimo formas isreiskiancios skalés (vengimas dalyvauti,
informavimas, konsultavimas, aktyvus dalyvavimas), septynios kliento suvokia-
mas dalyvavimo paslaugose naudas isreiskiancios skalés (savivertés didinimas,
teigiamos emocijos, nauda kitiems, paZinimo nauda, paslaugos pokytis klientui,
socialiné nauda, galios pojitis), SeSios kliento suvokiamus dalyvavimo kastus
iSreiskiancios skalés (neigiamos emocijos, kokybés praradimas, istekliy prara-
dimas, atsakomybés prisiemimo nasta, laisvés praradimas, pazinimo kastai) ir
apibendrinamosios skalés (dalyvavimo lygis, suvokiamos dalyvavimo paslaugo-
se naudos, suvokiami dalyvavimo paslaugose kastai ir suvokiama dalyvavimo
paslaugose verte). Siomis skalémis reprezentuojama analizuojamy poZymiy
struktdra yra svarbus tyrimo rezultatas, todél skales pagrindZiantys statistiniai
duomenys pateikiami klienty anketinés apklausos tyrimo rezultaty pristatymo
skyriuje.

Paslaugy organizacijy vadovy apklausos rastu klausimynas. Siekiant pazin-
ti klienty suvokiamg dalyvavimo verte organizacijos konkurencingumo didinimo
kontekste, paslaugy organizacijy vadovai traktuoti kaip strateginius sprendimus
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priimantys ekspertai, galintys jvertinti, ar klienty suvokiamos dalyvavimo ver-
tés komponentai gali bati paversti organizacijos konkurencinguma didinanciais
sprendimais.

Klausimynas paslaugy organizacijy vadovams sudarytas is$ trijy daliy: 1) jva-
dinés (instrukcinés), 2) informacijos apie respondenty (sociodemografinés) ir
3) pagrindinés (diagnostinés) dalies. Pirmojoje anketos dalyje pateikiama trum-
pa informacija apie atliekama tyrima, antrojoje renkami duomenys apie tyrimo
dalyvj. Joje pateikiami 5 sociodemografinio tipo klausimai. Sie klausimai yra uz-
darojo tipo, visiems jiems pateikti alternatyvis atsakymai. Trecioji (diagnostiné)
dalis susideda i$ 3 teiginiy bloky (zZr. 5 priedg). Pirmo bloko klausimais siekiama
atskleisti paslaugy organizacijy vadovy poziiirj j aktyvy, paslaugy procesuose
dalyvaujantj klienta. Antro ir trecio bloko klausimais siekiama nustatyti, ar jmo-
nés mato prasme (ar joms verta, ar naudinga) planuoti ir jgyvendinti klienty
suvokiamas dalyvavimo naudas didinancius ir kastus mazinancius sprendimus.
Taip pat aiskinamasi, kurias klienty suvokiamas dalyvavimo naudas ir kastus
imonés vertina kaip prasmingas paversti konkreciais konkurencinguma didinan-
Ciais sprendimais.

Sudarant klausimyng remtasi pagal anketine klienty apklausos duomeny
analize sudaryta naudy ir kasty struktdra. Teiginiams jvertinti naudota penkiy
pakopy Likert skalé, kurios atsakymy variantai yra tokie: tikrai taip, lyg ir taip,
dalyvavimui paslaugos kirime palaikyti, atitinkantys vieng kliento apklausose
iSskirtos naudy ar kasty grupe, buvo sujungti j skales. 7 lenteléje pateikiami Siy
skaliy faktorinio validumo, vienmatiskumo ir patikimumo rodikliai. Visi duome-
nys atitinka minimalius skaliy metrologinés kokybés reikalavimus. Dalj skaliy su-
daro vienas teiginys, jy rodikliai nebuvo skaic¢iuojami.

7 lentelé
Organizacijy sprendimy, didinanciy klienty suvokiamas dalyvavimo naudas,
matzinanciy kastus, matavimo skaliy validumo ir patikimumo rodikliai

Faktorinis | Paaiski- .Plrmos
Teiginil Bartlett svoris namas Ir antros Cronbach
Skale g.v. Y1 kmo testas X . tikrinés
skaicius ) (min./ sklaidos ) alfa
X maks.) procentas vertes
: santykis
Naudy didinimo sprendimai
Klienty savivertés
didinimas (savivertés 2 0,5 17,6 0,84/0,84 69,7 2,33 0,56
didinimas)
Palankios emocinés
aplinkos kidrimas 1 - - - - - -
(teigiamos emocijos)
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Faktorinis | Paaiski- | . "™MOS

Teigini Bartlett svoris namas ir antros Cronbach
Skalé g.v. 4 KMO testas . . tikrinés
skaicius ) (min./ sklaidos . alfa
X vertés

maks.) | procentas santykis

Dalinis darbuotojo
statuso suteikimas 4 0,68 64,5 0,49/0,81 50,3 2,3 0,67
(nauda kitiems)

I13skirtiné informacija
apie paslauga 1 - - - - - -
(pazinimo nauda)

Paslaugos pokytis
dalyvaujanc¢iam
klientui (paslaugos
pokytis klientui)

4 0,7 46,1 0,58/0,76 47,2 2,3 0,61

Kliento
reikSmingumo
pripazinimas
(socialiné nauda)

3 0,6 20,2 | 0,66/0,76 50,1 1,9 0,52

Galios kontroliuoti
suteikimas (galios 1 - - - - - -
pojutis)

Kasty mazinimo sprendimai

Neigiamy emocijy
mazinimo
sprendimai 2 0,5 15,3 0,87/0,87 86,3 2,2 0,54
(neigiamos
emocijos)

Apciuopiamy
dalyvavimo kasty
mazinimas (iStekliy
praradimas)

3 0,57 40,5 0,68/0,64 56,7 2,1 0,61

Atsakomybeés
mazinimas
(atsakomybés
prisiemimo nasta)

Kliento mokymas
dalyvauti (paZinimo 1 - - - - - -
kastai)

Visais atvejais p < 0,001

Kiekybiniy duomeny analizés metodai (klienty ir paslaugy organizacijy
vadovy apklausos rastu). Analizuojant klienty apklausos ir jmoniy vadovy ap-
klausos kiekybinius duomenis, taikyti apraSomosios ir daugiamatés statistikos
(parametriniy hipoteziy tikrinimo, klasterinés analizés, tiesinés regresinés ana-
lizés) metodai. Tiriamy pozymiy raiskai atskleisti skaiCiuoti dazniai (pavadinimy
ir rangy skalése), vidurkis ir standartinis nuokrypis, asimetrijos ir eksceso koefi-
cientai (intervaly skalése).
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Kliento suvokiamos dalyvavimo vertés, suvokiamy naudy ir kasty struktdrai
atskleisti ir sudaromy skaliy faktoriniam validumui ir vienmatisSkumui pagrijsti
naudotas faktorinés analizés metodas. Taikytas pagrindiniy komponenciy me-
todas ir Varimax faktoriniy asiy sukinys, ieSkant maksimalios visy komponen-
Ciy sklaidos. Pagrindziant duomeny atitiktj pagrindiniy komponenciy modeliui,
buvo skaic¢iuotas KMO (Kaiser, Meyer, Olkin) koeficientas, atliekamas Bartlett tes-
tas, pateikiamas testo Zingsnio faktorinis svoris (L), bendras komponente (skale)
sudarandiy teiginiy sklaidos procentas ir skalés vienmatiskuma atskleidZiantys
parametrai: tikriné verté ir pirmos bei antros tikriniy verciy santykis. Skaliy pati-
kimumas buvo vertinamas skaiciuojant skale sudaranciy teiginiy koreliacijy koe-
ficientus, teiginiy koreliacijos su skale koeficientus, Cronbach a koeficienta.

Analizuojamo pozymio, matuojamo pagal intervaly skale, skirtumams skir-
tingose populiacijose jvertinti taikytas vienfaktorinés sklaidos analizés metodas
ANOVA. Pristatant tyrimo rezultatus pateikiami poZzymio raiskos vidurkiai atski-
rose grupése, F reiksmé, nurodant laisvés laipsniy skaiciy ir p reikSme. Hipotezé
apie vidurkiy lygybe atmetama, jei p < 0,05.

Pozymiy, matuojamy ne pagal intervaly skales, statistiniams rysiams jver-
tinti sudarytos porinés dazniy lentelés ir taikytas Chi kvadrato (x?) testas. Prista-
tant tyrimo rezultatus pateikiama Chi kvadrato reikSmé, laisvés laipsniy skaicius
(skliaustuose) ir p reikSmé. Nepriklausomumo hipotezé atmetama, jei p < 0,05.

Nepriklausomy pozymiy jtaka priklausomiems poZymiams vertinta taikant
daugiamatés tiesinés regresinés analizés metoda. Duomeny atitiktis regresinés
analizés modeliui buvo vertinama skaiciuojant VIF koeficientg (parodantj, ar
nepriklausomi poZymiai ne per stipriai tarpusavyje koreliuoja), Cook matg (pa-
rodantj, ar néra isskir€iy — iSskirtys iS modelio buvo Salinamos). Duomeny ho-
moskedastiskumas ir liekamuyjy paklaidy skirstinio atitiktis normaliajam vertinta
grafiskai, be to, buvo skaitiuojami asimetrijos ir eksceso koeficientai. Skirstiniy
normalumas buvo vertinamas taikant tokig empirine taisykle: skirstinys laiko-
mas reikSmingai nukrypusiu nuo normaliojo, jei asimetrijos ir eksceso koeficien-
tai absoliutine reikSme didesni uz 1.

Pristatant rezultatus, pateikiamas determinacijos koeficientas (R2), standar-
tizuotas koeficientas (beta), Student statistikos reiksmeé (t), reikSmingumo ly-
gmuo (p). Kintamiesiems, kurie priklausomam poZymiui jtakos neturi, pasalinti
regresinés analizés procediroje naudotas kintamuyjy iSbraukimo metodas (angl.
backward). Tuo paciu tikslu kaip ir regresiné analizé taikytas sklaidos analizés
modelis ANCOVA, sujungiantis sklaidos ir tiesinés regresinés analizés modelius,
todél leidZiantis jvertinti pagal rangy, pavadinimy ir intervaly skales matuojamy
pozymiy jtakg nepriklausomam poZymiui.

Rysiai tarp pozymiy, priklausomai nuo matavimo skaliy savybiy, buvo verti-
nami naudojant skirtingus rysio matus (zr. 8 lentele).
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8 lentelé

Rysio matai ir jy interpretavimas

Rysio matas

Salygos

Interpretacija

Pearson
koreliacijos
koeficientas (r)

Abu kintamieji
matuojami pagal
intervaly skale,
skirstiniai artimi
normaliesiems

Spearman
koreliacijos
koeficientas (p)

Kintamieji
matuojami pagal
rangy arba intervaly
skale

Neigiamos koreliacijos koeficiento reikSmés — rysys
tiesioginis, teigiamos — atvirkstinis.

Jei koreliacijos koeficiento modulis atitinka intervalg
(Hopkins, 1997):

nuo 0 iki 0,1 — trivialus, labai maZas, neesminis, prak-
tiskai nulinis;

nuo 0,1 iki 0,3 — silpnas, mazas, Zemas, nedidelis;

nuo 0,3 iki 0,5 — vidutinis;

nuo 0,5 iki 0,7 — stiprus, didelis;

nuo 0,7 iki 0,9 — labai stiprus, labai didelis;

nuo 0,9 iki 1 — ypac stiprus, beveik funkcinis.

Netiesinés
koreliacijos
koeficientas eta

(n)

Vienas kintamasis
matuojamas pagal
pavadinimy arba
rangy skale, kitas
— pagal intervaly

0,1 —silpnas;

0,25 — vidutinis;

0,37 —stiprus.

(Cohen (1988) klasikiné interpretacija)

Kramer V (V)

Kintamieji
matuojami pagal
rangy arba intervaly
skale

0-0,1 — nereikSmingas arba labai silpnas rysys;
0,1-0,2 —silpnas rysys;

0,2-0,4 — vidutinio stiprumo rysys;

0,4-0,6 — salyginai stiprus rysys;

0,6-0,8 — stiprus rysys;

0,8—1 — labai stiprus rysys.

(Rea ir Parker, 1992)

KLIENTY APKLAUSA RASTU, TAIKANT JUNGTINES

(ANGL. CONJOINT) ANALIZES METODA

Jungtiné (angl. conjoint) analizé (Rao, 2008; Halme ir Kallio, 2011; Gustafsson
ir Huber, 2007) taikyta siekiant geriau suprasti klienty dalyvavimo elgseng ir tai,
kokios dalyvavimo situacijy savybés ar poZzymiai yra vertingiausi klientui. Turint
omenyje, kad prekeés, paslaugos ar tam tikros situacijos (Siuo atveju — dalyvavi-
mo) jvertinimas yra pagrindinis kliento pasirinkima, sprendimg (Siuo atveju — da-
lyvauti ar nedalyvauti) lemiantis veiksnys, jungtiné (angl. conjoint) analizé yra
vienas i$ geriausiy metody nustatant svarbiausias vertinamo objekto savybes ir
savybiy kombinacijas, kurios yra patraukliausios klientui. Atliekant analize verti-
namo objekto savybés iSskaidomos j atskirus atributus ir matavimo lygmenis, i$
kuriy véliau modeliuojamos jvairios savybiy kombinacijos.
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Klienty suvokiama dalyvavimo paslaugose verté yra suvokiamy dalyvavi-
mo naudy ir kasty funkcijos palyginimo rezultatas. Klienty sprendima dalyvauti
ar nedalyvauti lemia dalyvavimo vertés komponenty visumos, o ne kiekvieno
komponento atskirai vertinimas. Pagrindinis jungtinés (angl. conjoint) analizés
bruozas ir yra tas, kad klientams pateikiamas visas dalyvavimo situacijos profilis,
apimantis skirtingus dalyvavimo situacijy poZymiy derinius, ir jie turi rinktis at-
sizvelgdami j keletg faktoriy vienu metu, o ne j kiekvieng faktoriy atskirai, kaip
jprasta taikant tradicinj anketinés apklausos metoda.

Tyrime modeliuojama situacija, susijusi su klienty dalyvavimu paslaugose
auksciausiu lygiu (angl. participative), kuomet dalyvaudamas klientas jsitraukia
j organizacijos procesy vystyma. Atliekant jungtine (angl. conjoint) analize res-
pondenty buvo prasoma hipotetinéje situacijoje jvertinti alternatyvas, susijusias
su kliento dalyvavimu paslaugoje. Jungtinés (angl. conjoint) analizés procesas
apéme siuos etapus:

- dalyvavimo vertés pozymiy ar atributy bei jy lygiy (naudy ir kasty) parin-
kima: dalyvavimo situacijy pozymiai ir poZymiy lygiai (naudos ir kastai)
apibrézti remiantis pirmame etape atlikto fokusuoty diskusijy grupiy ty-
rimo rezultatais;

- respondentams pateikiamy varianty (profiliy) sudaryma: profiliy skaicius
buvo minimizuotas ir ortogonali eiluté sudaryta taikant ortoplan atran-
kos proceddra;

- matavimo skalés parinkima: profiliy preferencijos buvo vertinamos tai-
kant rangavimo metoda;

- apklausos metodo parinkima: respondentams buvo pateikiamos profiliy
kortelés, kuriose buvo aprasyta hipotetiné dalyvavimo situacija;

- tyrimo imties sudarymg ir apklausos vykdyma: imtis formuota taikant
kvoty metoda, apklausti asmenys, turintys dalyvavimo analizuojamo tipo
paslaugose patirties;

- duomeny analize, per kurig nustatytas santykinis pazymiy lygmeny svar-
bos svoris (angl. part-worth) ir jvertintas dalyvavimo paslaugose naudy
ir kasty santykis, varianty (profiliy) verté, sudaryti ir lyginti analogisky
profiliy, dalyvaujant skirtingo tipo paslaugose, reitingai.

Klienty apklausos rastu, taikant jungtinés (angl. conjoint) analizés metodgq,
klausimynas. Sio tyrimo etapo klausimyne modeliuoti du skirtingus paslaugy
tipus (paslaugos, skirtos asmeniui, ir paslaugos, skirtos asmeniui priklausanciam
daiktui) reprezentuojantys atvejai: kliento dalyvavimas automobiliy prieZia-
ros bei remonto ir maitinimo paslaugy procesuose. Klienty anketinis tyrimas
atskleidé, kad dalyvavimo grozZio paslaugose ir maitinimo paslaugose naudy ir
kasSty vertinimas skiriasi nedaug, palyginti su maitinimo ir automobiliy prieZit-
ros bei remonto paslaugomis, todél, optimizuojant tyrimg, Siame etape buvo
pasirinktos dvi minétos paslaugy rasys.
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Vertinami dalyvavimo situacijy pozymiai buvo parinkti atsizvelgiant j pirma-
me tyrimo etape gautus fokusuotos diskusijy grupés rezultatus, t. y. vertinti kli-
enty suvokiamos dalyvavimo vertés emocinis, kainos, kokybés komponentai ir
jy lygiai, Siame tyrimo etape atitinkamai jvardyti kaip emocijos (3 lygiai), kaina
(3 lygiai), laikas (3 lygiai), nauda kitiems (2 lygiai), kokybé (3 lygiai). Kiekvienas ly-
gis a priori apibudina vienos i$ trijy galimy dalyvavimo situacijy pozymiy raiska:
pageréjima (nauda), neutralig pozicija arba pablogéjima (kastus). Si prieiga ati-
tinka Heinonen (2004), Komulainen ir kt. (2004) nuostatg, pagal kurig verte sit-
loma konceptualizuoti kaip tam tikry su analizuojamu objektu susijusiy poZymiy
vertinimg, kur kiekvienas poZymis gali jgauti tiek naudos, tiek kasty reikSmes.

Tyrime visos galimos dalyvavimo situacijy pozymiy ir jy lygiy pasireiskimo
kombinacijos apima 162 hipotetines situacijas (profilius). Daugeliui Zmoniy su-
rasiuoti ar reitinguoti daugiau kaip 30 situacijy yra sunku, todél kaip visy ga-
limy situacijy analizés alternatyva buvo taikoma situacijy atrankos proceddra,
leidZianti sudaryti profiliy imtj, pakankamg skaidant bendrus jvertinimus ir
nustatant kiekvieno dalyvavimo situacijos pozymio svarba bei kiekvieno lygio
santykinj naudinguma. Taip taikant ortoplan algoritma (SPSS), buvo sudaryta 16
profiliy ortogonali eiluté.

Respondentams buvo pateikiami dalyvavimo situacijy aprasai (kiekviena da-
lyvavimo situacija atvaizduota atskiroje korteléje, respondenty klausiama, kuri is
pateikty situacijy labiausiai skatinty dalyvauti paslaugos procesuose — uzmegzti
pokalbj su kontaktiniu personalu, teikti paslaugos tobulinimo pasitlymus ir kt.

Siekiant, kad korteléje vaizduojamos situacijos visuminis suvokimas tyrimo
dalyviams bty spartesnis, aprasant lygius naudotas ir tekstas, ir simboliai (zr.
3 prieda.). Kortelés buvo Zymimos raidémis. Respondentai buvo paprasyti sura-
Siuoti korteles nuo labiausiai priimtinos, skatinancios dalyvauti situacijos iki la-
biausiai nepriimtinos (maZiausiai skatinancios dalyvauti) ir gauta rasiavimo eile
uZrasyti atsakymuy lape (Zr. 4 priedg). Duomenys i$ atsakymy lapy buvo perkelti
SPSS programos duomeny matricg ir tuomet atlikti skaic¢iavimai.

Dalyvaujanciy klienty apklausos rastu jungtinés (angl. coinjoint) duomeny
analizés metodai. Atliekant jungtine (angl. conjoint) analize buvo nustatomas
santykinis pozymiy lygmeny svarbos svoris (angl. part-worth), jvertinamas nau-
dy ir kasty santykis, skai¢iuojama varianty (profiliy) verté. Skirtumy tarp grupiy
statistiniam reikSmingumui jvertinti taikytas vienfaktorinés ANOVA testas.

Kiekybiniy duomeny analizei naudota SPSS 21.0, SPSS Conjoint ir Microsoft
Exel 2007 legali programiné jranga.
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3.3. EMPIRINIO TYRIMO IMTIS

Sios studijos daugiaetapis tyrimas atliktas trijose paslaugy grupése®: kirpy-
kly ir kity groZio salony paslaugos (toliau — groZio salony paslaugos); varikliniy
transporto priemoniy techninés prieZitros ir remonto paslaugos (toliau — auto-
mobiliy prieZiGros ir remonto paslaugos); restorany ir pagaminto valgio teikimo
paslaugos (toliau — maitinimo paslaugos), nes Siomis paslaugomis daznai nau-
dojasi daugelis gyventojy, joms badinga aktuali ar potenciali kliento dalyvavimo
paslaugose skirtingais lygmenimis galimybé, bitinas bent minimalus tiesioginis
kliento dalyvavimas procese.

Siy paslaugy klientai tyréjy traktuojami kaip potencialiai galintys atkoduoti,
vertinti ir kalbéti apie dalyvavimo paslaugoje patirtis. Pasirinktos paslaugos re-
prezentuoja du paslaugy tipus: paslaugas, skirtas asmeniui (groZio salony, mai-
tinimo paslaugos), ir paslaugas, skirtas asmeniui priklausan¢iam daiktui (auto-
mobiliy prieZiGros ir remonto paslaugos). GroZio salony ir maitinimo paslaugos
pasizymi tuo, kad kliento dalyvavimas bitinas visame paslaugos teikimo proce-
se, o automobiliy prieziGros ir remonto paslaugose kliento dalyvavimas yra ne
iStisinis, su pertrikiais (atvezus automobilj remontui ir atsiimant jj).

Kiekvieno etapo tyrimui pagal jo paskirtj buvo formuojama atskira imtis.

Klienty apklausa rastu taikant jungtinés (angl. conjoint) analizés metoda
buvo atlikta dviejose skirtingus paslaugy tipus reprezentuojanciose paslaugy
grupése — automobiliy prieZiGros ir remonto (paslaugos, skirtos asmeniui pri-
klausanciam daiktui) ir maitinimo (paslaugos, skirtos asmeniui). Kadangi klienty
anketinis tyrimas atskleidé, kad dalyvavimo naudy ir kasty vertinimas to paties
tipo (asmeniui skirty) groZio paslaugy ir maitinimo paslaugy atvejais skiriasi ne-
daug, palyginti su maitinimo ir automobiliy prieziGros ir remonto paslaugomis,
siekiant optimizuoti tyrimg Siame tyrimo etape buvo pasirinktos dvi kiekvienam
paslaugos tipui atstovaujancios paslaugy grupés.

FOKUSUOTY DISKUSIJY GRUPIY IMTIS

Formuojant Sig imtj pasirinktas heterogeniniy fokusuoty diskusijy grupiy su-
darymo budas (Gay ir kt., 2009), taikyta kriteriné atranka: grupiy dalyviai turéjo
bati skirtingo amziaus, lyties, profesijos, gyvenantys skirtingose vietovése asme-
nys, turintys skirtingg dalyvavimo paslaugose patirtj. Organizuotos 7 diskusijy
grupés. Grupiy dalyviy skaicius svyravo nuo 8 iki 11 respondenty. Tyrime iS viso
dalyvavo 64 asmenys, i$ jy 47 — moterys, 17 — vyry. Dalyviy amziaus — nuo 22 iki
43 m., amziaus vidurkis — 28 m. Dalyviy profesinés veiklos sritys gana skirtingos:
tarp tiriamyjy buvo studenty, namy Seimininky, projekty vadovy, administra-
toriy, vadybininky, konsultanty, apskaitininky, Gkininky, inZinieriy, gamybiniy
imoniy darbininky, vieSojo sektoriaus specialisty. Tyrimo dalyviy gyvenamoji
vieta — daugiausiai Siaurés Vakary Lietuvos regionas (zr. 9 lentele).

1 Paslaugy grupés jvardytos remiantis Produkty pagal veiklos rasj klasifikatoriumi (CPA 2.1 versija),
Europos Parlamento ir Tarybos reglamentas (EB) Nr. 451/2008.
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9 lentelé

Fokusuoty diskusijy grupiy dalyviai

. Dalyviy . . . .
Grupeés Nr. skaidius Lytis AmiZius (metais) Gyvenamoji vieta
X Moteris (8) . Kelmé (1), Plunge (2),
I grupé 10 Vyras (2) Nuo 22 iki 42 Siauliai (7)
. Moteris (3) - Siauliai (5), Telgiai (2), Nau-
1 grupe 10 Vyras (7) Nuo 23 iki 43 joji Akmené (2), Tauragé (1)
. TelSiai (6), Mazeikiai (1),
1l grupé 9 Moteris (7) Nuo 24 iki 36 Plungé (1), Naujoji Akmené
Vyras (2) (1)
X Moteris (8) . . .. .
IV grupé 8 Vyras (0) Nuo 23 iki 35 Siauliai (7), Kuziai (1)
) Siauliai (7), Jonigkis (1),
V grupé 11 Moteris (10) |\ \093ikia2 | Pakruojis (1), Kedainiai (1),
Vyras (1) L
Kursénai (1)
) Siauliai (4), Plungé (1),
VI grupé 9 Moteris (5) Nuo 27 iki 41 Joniskis (1), Pasvalys (2),
Vyras (4) "
Anglija (1)
. Siauliai (2), Pasvalys (2),
VIl grupé 7 Moteris (5) |\ 1525 ki38 | Kaunas (1), Naujoji Akmene
Vyras (2) (1)
P 47 moterys, | AmZiaus vidurkis
IS viso: 64 17 vyry 28m. -

KLIENTY APKLAUSOS RASTU IMTIS (AUTOMOBILIY PRIEZIDROS IR
REMONTO PASLAUGOS, GROZIO SALONY PASLAUGOS, MAITINIMO
PASLAUGOS)
Siekiant, kad imtis atitikty paslaugy klienty populiacija, atliktas Zvalgoma-
sis tyrimas, apklausa vykdyta paslaugos teikimo vietose. Remiantis zvalgomojo
tyrimo duomenimis, nustatyti pagrindiniai imties parametrai. Atliekant pagrin-
dinj tyrima, anketos buvo platinamos internetu, dalis ankety popierine forma
pateikta asmenims, kurie, kaip rodo sociologiniy tyrimy patirtis, internetu or-
ganizuojamose apklausose dalyvauja re¢iau — vyrams bei vyresnio amziaus as-
menims. Galutiniai tyrimo duomenys koreguoti, suteikiant svorius atitinkamoms
populiacijos grupéms taip, kad atitikty Zvalgomojo tyrimo parametrus pagal lytj
ir amziy (Zr. 10 lentele), o bendras kiekvienos paslaugos respondenty skaicius
bty artimas 500. Tokio dydzio imtis kiekvienai populiacijos grupei uztikrina ne
didesne kaip 4,4 proc. skaiciavimo paklaida.
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10 lentelé

Klienty apklausos rastu imties charakteristikos (proc.)

- Aut.OTPbI!Iq Maitinimo | GroZio salony
Pavadinimas Kategorija IS viso prieziura Ir paslaugos paslaugos
(N = 1492) remontas (N =507) (N = 494)
(N =491) - -
X Vyras 45,6 57,9 46,1 33,2
Lytis -
Moteris 54,4 42,1 57,9 66,8
1ki 25 m. 38,0 26,3 41,3 46,0
26-35m. 31,4 32,6 33,5 28,3
.. 36-45 m. 16,2 20,8 15,0 13,0
Amzius
46-55m. 11,5 15,7 9,7 9,1
56 m. ir 2,9 46 0,5 3,6
daugiau
Vidurinis ir 33,5 31,3 30,6 38,1
zemesnis
I3silavinimas Aultesn
ukstesnis, 66,5 68,5 68,7 60,9
nei vidurinis
1ki 1000 Lt 33,1 25,2 29,3 44,5
Asmeninés  [1000-2000 Lt 38,0 41,4 33,8 38,7
pajamos 2001-3000 Lt 18,5 23,4 20,7 11,5
(atskaicius U 4 4 4
mokescius) | 3001 Ltir 10,5 10,0 16,2 5,3
daugiau
| Mieste 80,1 83,3 79,8 77,2
GW;Z?;““ Miestelyje 12,9 10,6 13,7 14,3
Kaime 7,0 6,1 6,5 8,5

Lenteléje pateiktuose skai¢iavimuose naudojamos koreguotos imties charakteristikos.

Tyrimo imtj sudaro 1702 respondentai, koreguotg tyrimo imtj — 1492 respon-
dentai (491 — automobiliy priezZiGros ir remonto paslaugy klientai, 507 — mai-
tinimo paslaugy klientai, 494 — grozio salony klientai). Tyrimy, atskleidzianciy
klienty suvokiama dalyvavimo skirtingo tipo paslaugose verte, imtys yra nepri-
klausomos. 1131 respondentas pildé elektronines anketas internete, 571 — po-
pierines. Koreguotg tyrimo imtj sudaro 46 proc. vyry, 54 proc. motery. Tyrime
dalyvave respondentai suskirstyti j penkias amZziaus grupes, didZiausig respon-
denty dalj sudaro jauni, iki 25 m. asmenys. Automobiliy priezilros ir remonto
paslaugy klientai yra vyresni nei kitomis paslaugomis besinaudojanciy asmeny
grupé. Trec¢dalis respondenty turéjo vidurinj ar Zemesnj iSsilavinima, du trec¢da-
liai — aukstajj neuniversitetinj (jskaitant aukstesnjjj) arba aukstajj universitetinj
iSsilavinima. 33 proc. respondenty asmeninés pajamos per ménesj, atskaiius
mokescius, buvo maZesnés nei 1000 Lt, 29 proc. gavo didesnes nei 3000 Lt pa-
jamas. Keturi penktadaliai apklaustyjy gyvena mieste. Visose iSskirtose respon-
denty grupése (skaiciuojant buvo sudaryta 46 m. ir vyresniy respondenty gru-
pé) kiekvienos paslaugos klienty skaicius yra didesnis nei 30.

69



70

KLIENTY APKLAUSOS RASTU TAIKANT JUNGTINES (ANGL. CONJOINT)
ANALIZES METODA TYRIMO IMTIS (AUTOMOBILIY PRIEZIUROS IR
REMONTO PASLAUGOS, MAITINIMO PASLAUGOS)

Tyrime dalyvavo 226 respondentai. 109 klientai vertino savo dalyvavimg
maitinimo paslaugose, 117 — automobiliy prieZidros ir remonto paslaugose. Ty-
rimo imties charakteristikos pateikiamos 11 lenteléje. Apklausos trukmé — vidu-
tiniskai 30 min.

11 lentelé
Klienty apklausos taikant jungtinés (angl. conjoint) analizés metodg imties
charakteristikos (proc.)

Imtis i
—_— " S viso
PoZymis Kategorija Automobiliy prieZiiira ir | Maitinimo paslau- (N = 126)
remontas (N = 117) gos (N = 109)
Lt Moteris 51,6 % 69,1 % 59,2 %
s
Y Vyras 48,4 % 30,9 % 40,8 %
Nuo 18 iki 25 57,3% 39,4 % 49,5 %
Nuo 26 iki 35 17,7% 18,1% 17,9 %
AmZius Nuo 36 iki 45 17,7 % 23,4% 20,2 %
Nuo 46 iki 55 4,8% 13,8% 8,7%
56 ir daugiau 2,4% 53% 3,7%
Miestas 67,7 % 78,7 % 72,5%
Gyvenamo- I e telis 185 % 11,7 % 15,6 %
ji vietove
Kaimas 13,7% 9,6 % 119%

PASLAUGY ORGANIZACIJY VADOVY APKLAUSOS RASTU

TYRIMO IMTIS

Imties formavimas pagrjstas kriterine respondenty atranka: formuojant tyri-
mo imtj buvo siekiama ne aprépti kuo daugiau organizacijy, bet gauti ekspertinj
vertinimg, kam svarbus dalyvaujancio apklausoje respondento noras ir galimy-
bés iSsamiai atsakyti j tyréjy klausimus. Tyrime apklausti groZio salony, maitini-
mo, automobiliy priezilros ir remonto paslaugy organizacijy vadovai, priiman-
tys organizacijos konkurencingumg didinancius sprendimus. Buvo siekiama, kad
apklausoje dalyvauty vienodas skaicius skirtingo tipo paslaugy organizacijy va-
dovy ar atsakingy darbuotojy.

Organizacijos kategorizuotos pagal jy dydj (vidutiné organizacija — tai orga-
nizacija, kurioje dirba maziau kaip 250 darbuotojy, maza organizacija — maZiau
kaip 50 darbuotojy, labai maZza — maziau kaip 10 darbuotojy), taip pat pagal pri-
klausyma paslaugy tinklui. Tinkliné sistema reiskia, kad kiekviena organizacija,
veikdama unikalios sistemos kontekste, kartu veikia ir aplinkoje, kuri badinga
visoms konkuruojancioms organizacijoms rinkoje. Sio tyrimo imties charakteris-
tikos pateikiamos 12 lenteléje.
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12 lentelé

Paslaugy organizacijy vadovy apklausos rastu imties charakteristika

PoZzymis Kategorijos Dalis proc.
o ) ) Maitinimo paslaugos 28,2
SPra;tg_irslndlne imonés veiklos Automobiliy priezidros ir remonto paslaugos 41,8
Grotzio salony paslaugos 30,0
L . . Taip 24,5
Jmoneé priklauso tinklui
Ne 73,6
R Iki 10 51,8
Darbuotojy skaicius Nuo 10 iki 49 40,9
imonéje
50 ir daugiau 5,5
Vienas is didZiyjy Salies miesty 76,4
Jmoneés veiklos vieta Rajono savivaldybés centras 12,7
Mazas miestelis, kaimo vietové 14,5
Respondenty vaidmuo Patys priima sprendimus 58,3
priimant konkurencinguma 417

didinancius sprendimus

Turi jtakos sprendimy priémimui

Tyrime dalyvavo 110 vadovy ar specialisty, atsakingy uz klienty aptarnavima,
paslaugy kokybe ir plétra. Jy pasiskirstymas pagal paslaugy sektorius pakanka-
mai proporcingas. Puseé tyrime dalyvavusiy vadovy (52 proc.) dirba labai maZose
organizacijose, 41 proc. — mazose. Daugiausiai respondenty buvo ne tinklui pri-
klausanciy organizacijy vadovai (74 proc.), trys ketvirtadaliai organizacijy veiklg

vykdo viename is didZiyjy Lietuvos miesty, ketvirtadalis — kituose miestuose ar

kaimo vietovése.
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4. KLIENTY SUVOKIAMOS DALYVAVIMO VERTES
TYRIMO REZULTATAI

Siame skyriuje pristatomi visy empirinio tyrimo etapy rezultatai. Jy visuma
parodo klienty suvokiamos dalyvavimo vertés struktiros komponentus, atsklei-
dzia klienty dalyvaujant patiriamy naudy ir kasty raiSka, organizacijy vadovy
poZzidrj, patvirtinantj, kad klienty suvokiamas dalyvavimo naudas ir kastus yra
prasminga jvertinti priimant sprendimus, kuriais siekiama didinti organizacijos
konkurencinguma.

Parengiamojo etapo Damkuvienés (2009) ir Petukienés (2010) disertaciniy
tyrimy duomeny antrinés analizés rezultatai tyréjams leidzia teigti, kad verté is
esmes gali bati traktuojama kaip kliento suvokiamos dalyvavimo naudy ir kasty
derinio struktlra, charakterizuojama skirtingais kliento suvokiamos vertés mo-
deliais, ir patvirtina skirtingy dalyvavimo valdymo priemoniy jtakg klienty daly-
vavimo lygiui.

Antrojo etapo tyrimo (fokusuotos diskusijy grupés) rezultatai patvirtina, kad
egzistuoja unikalus kiekvienu dalyvavimo atveju klienty suvokiamos dalyvavimo
vertés modelis, turintis savo komponenty, kaip individualiai suvokiamy naudy ir
kasty, struktirg, priklausancia tiek nuo individo, tiek nuo dalyvavimo konteksto
charakteristiky.

Treciojo etapo tyrimo rezultatai supazindina skaitytojg su nustatyta klienty
suvokiamos dalyvavimo verteés raiska populiacijoje. Pagal juos nustatomi klien-
ty suvokiamy dalyvavimo naudy ir kasty vertinimai priklausomai nuo paslau-
gy tipo, klienty socialiniy, demografiniy pozymiy (lyties, amziaus, issilavinimo,
pajamy), klienty suvokiamy dalyvavimo naudy ir kasty jtaka klienty dalyvavi-
mui skirtingo tipo paslaugose. Sioje rezultaty pristatymo dalyje pateikiama ir
remiantis empiriniais duomenimis patikslinta kliento suvokiamy dalyvavimo
naudy ir kasty tipologija.

Ketvirtasis tyrimo etapas atliktas taikant jungtinés (angl. conjoint) analizés
metoda. Jos rezultatai suteikia galimybe pazinti klienty suvokiama dalyvavimo
verte kaip visuminj, tam tikrais dalyvavimo poZymiais pasizymintj konceptg, nu-
statyti klientams svarbiausius dalyvavimo situacijy pozymius, turincius jtakos
suvokiamai dalyvavimo vertei ir kliento sprendimui dalyvauti.

Paskutinio tyrimo etapo (vadovy apklausos) rezultatai atskleidZia paslaugy
organizacijy vadovy potziirj j klienty suvokiama dalyvavimo verte kaip organiza-
cijos konkurencingumo $altinj. Sio etapo rezultatai leido identifikuoti organizaci-
jos sprendimy, kuriais galéty bati didinama klienty patiriamos naudos ir mazina-
mi kastai, vertinimg konkurencingumo didinimo perspektyvoje.
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4.1. KLIENTY SUVOKIAMOS ILGALAIKIY SANTYKIY VERTES
KONSTRUKTO SAVYBES TAIKANT STRUKTURINIY LYGCIY
MODELIUS (SEM)

Kaip jau minéta, klienty suvokiamos ilgalaikiy santykiy vertés strukttros mo-
deliuojamos ir jy savybés tiriamos naudojant Damkuvienés (2009) atlikto tyrimo
Kliento suvokiama ilgalaikiy santykiy su auksto kontakto paslaugy organizacija
verté duomenis.

Sio tyrimo etapo tikslas — sudarant ir empiridkai vertinant klienty suvokia-
mos ilgalaikiy santykiy vertés modelius, atskleisti Sio konstrukto struktdrg ir
savybes, tikintis §j Zinojima perkelti j klienty suvokiamos dalyvavimo vertés kon-
cepto pazinima.

Mokslinéje literatliroje sutinkama jvairiy poZzidriy j kliento suvokiamos ver-
tés konceptualizavima ir operacionalizavima. Trumpai pristatysime vertés mata-
vimo prieiga besiskiriancius pozitrius, kurie sudaro tyrime analizuojamy mode-
liy konceptualy pagrinda.

DaZniausiai verté apibréziama kaip daugiamatis konstruktas, kaip santykis
tarp kliento gaunamy naudy ir patiriamy kasty (Walter ir kt., 2001; Woodall,
2003; Ulaga ir Eggert, 2005; Bagdoniené ir Jakstaité, 2007). Daugiamaciai mode-
liai atskleidzia kompleksine kliento suvokiamos vertés prigimtj, verté apibrézia-
ma kartu su vertés komponentais. Empiriniuose tyrimuose Sia pozicija remiamasi
pateikiant operacinius suvokiamos vertés apibrézimus, kuriuose akcentuojamos
vertés dedamosios, komponentés ar faktoriai.

Daugiamatis vertés modelis gali bati pagrjstas dviem skirtingais poziriais
(Lin ir kt., 2005; Jarvis ir kt., 2003). Pagal pirmajj is jy teigiama, kad verteé yra for-
matyvusis konstruktas, agreguota daliy visuma, pagal antrgjj verté pristatoma
kaip reflektyvusis konstruktas, latentinis faktorius.

Reflektyvusis, arba latentinio faktoriaus, modelis postuluoja priezastingu-
mo rysSius nuo vertés konstrukto j vertés dedamasias, konstruktas yra priezastis,
dedamosios yra pasekmé. Kitaip tariant, santykiy verté atsiskleidzia per vertés
dedamuyjy arba pozymiy vertinimg (dedamosios gali atitikti latentines naudy ir
kasty ar kitas kategorijas arba iSreikSti manifestinius, tai yra tiesiogiai pastebi-
mus, pozymius). Pagal reflektyvyjj modelj suvokiama verté gali bati pastebima
ne tik analizuojant konkre¢iame modelyje iSskirtus naudy ir kasty poZymius, bet
ir kitus, tyrime neidentifikuotus pozymius, todél vieng pozymj galima pakeisti
kitu i$ hipotetinés pozymiy aibés. Taip pat atsizvelgiama j tai, kad suvokiama
verte atskleidzZianCios dimensijos ar poZzymiai yra tarpusavyje susije, koreliuoja.

Formatyvusis modelis postuluoja priezastingumo rysius, nukreiptus nuo ver-
tés komponenty j vertés konstrukta: klientas, vertindamas komponentus, kartu
sprendzia apie verte, suvokiama dalyvavimo verté yra vertés komponenty funk-
cija. Vertés komponentai (pvz., naudos ir kastai) savo ruoztu gali biti latentiniai
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konstruktai, t.y. pirminiame lygmenyje naudos ir kastai gali bati reflektyvieji
konstruktai, o antriniame lygmenyje verté yra formatyvusis konstruktas, kurj su-
daro klienty suvokiama nauda ir suvokiami kastai. Verte traktuojant kaip naudy
ir kasty sgveika, anot Woodal (2003), kognityviniame, emociniame, intuityviame
lygmenyse vyksta tam tikras latentinis balansavimo, lyginimo procesas, naudos ir
kastai pasveriami kaip ,,gero” ir ,,blogo“ pagrindas. Vertés komponentai formaty-
viajame modelyje, remiantis operaciniu apibrézimu, ir priesingai nei reflektyvia-
jame, i$semia visg vertés turinj, sudaro verte. Sie komponentai gali tarpusavyje
koreliuoti, taciau gali bati ir nepriklausomi.

Verté dazniausiai apibréZziama kaip naudy ir kasty palyginimo rezultatas,
daug reciau ji nagrinéjama kaip vienmatis konstruktas (Heinonen, 2004; Komu-
lainen ir kt., 2004). Teigiama, kad grieztas naudy ir kasty atskyrimas, analizuo-
jant verte, néra tikslingas, nes daugelis poZymiy, veiksmy ir situacijy tuo pat
metu apima ir naudy, ir kasty aspektus. Vertinimas vyksta lygiagreciai, tuo paciu
metu, yra susipynes, persidenges. PavyzdZiui, emocinis artumas, bendruome-
niskumas, kalbant apie sporto ir sveikatingumo paslaugas tyrime priskirtas nau-
dy kategorijai (Damkuviené, 2009), kartu gali buti suvokiamas, vertinamas kaip
priimtinas, pageidautinas ir kaip nepriimtinas. Tam, kad bUty patiriama nauda,
reikalingi tam tikri kastai. Nauda paslaugy kontekste labai susijusi su dalyviy in-
vestuojamais istekliais vertés kirimo procese (Komulainen ir kt., 2004), todél
pastangos mazinti kastus gali sumazinti ir nauda.

Buvo vertinami trys kliento suvokiamos santykiy vertés modeliai: dviejuose
iS jy suvokiama santykiy verté pristatyta kaip reflektyvusis, latentinis konstruk-
tas, viename — kaip formatyvusis, sudarytas i$ konkreciy naudy ir kasty.

Tyrimo kintamieji. Kliento suvokiamos santykiy vertés konstruktas apima dvi
komponentes: naudas ir kastus, kurios, savo ruoztu, pasizymi savita struktdra.
Atliekant antrine duomeny analize, buvo naudojami pirminiame tyrime isskir-
ti poZymiai ir jy matavimo skalés (Zr. 13 lentele). Faktorinés analizés rezultatai
pagrindZia naudy ir kasty kategorijy iSskyrimg ir leidZia jj laikyti teoriskai pras-
mingu, Cronbach alfa koeficientas rodo, kad skaliy vidinis suderinamumas yra
pakankamai didelis.

13 lentelé
Klienty suvokiamos ilgalaikiy santykiy naudos ir kastai. Faktorinés analizés*
rezultatai ir skaliy patikimumo jvertis

Teigini Faktorinis Paaiskinamas
Skalé gm Y svoris (min./ sklaidos Cronbach a
skaicius
maks.) procentas
N1. Jtakos, dalyvavimo nauda 10 0,56/0,80 18,1 0,91
N2. Emocinio artumo nauda 6 0,50/0,72 9,8 0,83
N3. Bendruomeniskumo nauda 0,74/0,81 9,7 0,88
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) Teiginiy Falftorirris Paai§ki'namas
Skalé o svoris (min./ sklaidos Cronbach a
skaicius
maks.) procentas

N4. Apciuopiamo specialaus 4 0,48/0,78 6,6 0,78
rapinimosi nauda

N5. Uztikrintumo nauda 4 0,44/0,57 6,1 0,74
N6. Neapciuopiamo specialaus 4 0,42/0,58 4,2 0,77
rapinimosi nauda

K1. Monotoniskumo rizika 4 0,55/0,72 38,8 0,80
K2. Privatumo praradimo kastai 4 0,62/0,76 32,9 0,89
K3. Laiko, energijos kastai 3 0,57/0,84 32,6 0,79
K4. Jvairovés praradimo kastai 3 0,63/0,80 25,0 0,81

* (Alfa faktoriné analizé, Varimax faktoriniy asiy sukinys. Kasty atveju faktoriné analizé
taikoma skaliy vienmatiskumui jvertinti) Sudaryta remiantis Damkuviene (2009).

Siekiant detaliau atskleisti klienty suvokiamos ilgalaikiy santykiy vertés
konstrukto savybes, buvo analizuojamos jo sgsajos su kitais pozymiais. Keliama
hipotezé, kad, priklausomai nuo ilgalaikiy santykiy vertés konstrukto apibrézi-
mo (traktuojant jj kaip formatyvyjj arba kaip reflektyvyjj), jo rysiai su iSoriniais
kintamaisiais bus skirtingi. Modeliuose analizuojami hipotetiskai su klienty
suvokiama ilgalaikiy santykiy verte susieti pozymiai: pasitikéjimas, klienty da-
lyvavimas (faktas) ir lojalumas. Visi jie yra latentiniai konstruktai, jy matavimo
skaliy charakteristikos atitinka reikalavimus (Damkuviené, 2009). Postuluojama,
kad suvokiama ilgalaikiy santykiy verté dalyvavimg paslaugoje veikia tiesiogiai
ir netiesiogiai per lojalumo ir pasitikéjimo sgsaja su dalyvavimu (Zr. 11 pav.). Si
schema atkartojama visuose trijuose modeliuose.

Siekiant atskleisti kliento suvokiamos dalyvavimo vertés konstrukto struktdra
ir savybes, testuoti trys teoriniai modeliai ir jvertintas jy tinkamumas. Modelius
sudarantys kintamieji — naudos (N1-N6), kastai (K1-K4), pasitikéjimas, dalyvavi-
mas ir lojalumas — savo prigimtimi yra latentiniai konstruktai, taciau j modelius
jie jtraukti nepaisant Sios savybés. Tai yra modelyje Sie kintamieji néra kuriami,
grafiskai vaizduojami staciakampiais, skaiCiuojant taikomos anksciau sudarytos
skalés. Visi modeliai yra nevienareikSmiskai identifikuojami, parametry yra ma-
Ziau nei skirtingy kovariacijy. Modelio kokybé nusakoma keletu pirmiau jvardyty
atitikties parametry.

1 MODELIS

Klienty suvokiama santykiy verté yra vienmatis reflektyvusis konstruktas, ku-
rio raisSka pastebima per naudy ir kasty poZymius. Suvokiamos naudos ir suvo-
kiami kastai, kaip latentiniai daugiamaciai kintamieji, apimantys naudy ir kasty
poZymiy grupes, néra isskiriami. Postuluojama, kad santykiy verte atskleidZian-
tys tarpusavyje koreliuojantys pozymiai N1-N6 ir K1-K4 yra parinkti i$ didelés
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tokiy poZzymiy aibés, o suvokiama ilgalaikiy santykiy verté yra latentinis kons-
truktas, tiesiogiai veikiantis pasirinkty pozymiy (N ir K) raiska. Santykiy verté da-
lyvavima paslaugoje veikia tiesiogiai ir netiesiogiai, per pasitikéjimo ir lojalumo

kintamuosius (zZr. 11 pav.).

Pasitikéjimas

Dalyvavimas

Lojalumas

11 pav. Klienty suvokiamos santykiy vertés modelis (1).
Santykiy verté — reflektyvusis latentinis vienmatis konstruktas

14 lentelé
Pagrindiniy 1 modelio parametry jverciai

Pozymis Rysio kryptis PoZymis Reiksmé
Pasitikéjimas <--- Verté 0,190**
Lojalumas <--- Verté 0,218**
Dalyvavimas <--- Verte 0,279**
Dalyvavimas <--- Pasitikéjimas 0,384%**
Dalyvavimas <--- Lojalumas -0,023
:fl:l(lj\laeapcmoplamo specialaus rtpinimosi - Verté 0,822%*
N1. Jtakos, dalyvavimo nauda <--- Verté 0,662**
N3. Bendruomeniskumo nauda <-me Verté 0,638**
::L.J?;Jauoplamo specialaus rapinimosi - Verté 0,498%*
N5. Uztikrintumo nauda <--- Verté 0,688**
K1. Monotoniskumo rizika <--- Verteé 0,195**
K2. Privatumo praradimo kastai <--- Verté 0,198**
K3. Laiko, energijos kastai <--- Verté 0,148**
K4. Jvairovés praradimo kastai <--- Verté 0,159**
N2. Emocinio artumo nauda <--- Verté 0,657**

*p<0,05, **p<0,01
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Modelio tinkamumas néra geras? (x*(59) = 1217,2; RMSEA = 0,14; CFl = 0,74;
NFI =0,91). 15 lenteléje pateikiami pagrindiniy 1 modelio parametry jverciai.
Siame modelyje suvokiamg ilgalaikiy santykiy verte stipriausiai i$reidkia naudy
poZzymiai (rysius nusakantys koeficientai yra nuo 0,60 iki 0,82), santykiy nauda
geriausiai atspindi specialaus rapinimosi nauda (koeficientas 0,82). PoZymiai, ku-
rie teoriskai jvardijami kaip kastai, klienty suvokiama santykiy verte atspindi ma-
Ziau (koeficientai nuo 0,15 iki 0,20), taciau tiek naudy, tiek kasty poZymiy rysys su
santykiy verte yra tiesioginis, koeficientai teigiami. Sj fakta galima interpretuoti
ir teigti, kad santykiy verté suvokiama holistiskai, neatsiejant naudy ir kasty, pas-
taruosius pripaZjstant kaip bating intensyviy santykiy komponenta. Klienty su-
vokiama santykiy verté dalyvavimg paslaugoje veikia daugiausia tiesiogiai, nors
jtaka silpna (0,28). Netiesiogiai santykiy verté dalyvavimg paslaugoje veikia per
pasitikéjimg, taciau jtaka labai silpna (0,07). Kadangi lojalumo jtakg dalyvavimui
iSreiskiantis koeficientas yra artimas 0, netiesioginé suvokiamos santykiy vertés
jtaka dalyvavimui per jtaka lojalumui taip pat artima 0. Taigi, santykiy vertés jta-
kos dalyvavimui stiprumas, skaiéiuojant ir netiesiogine jtaka, yra 0,35.

2 MODELIS

Klienty suvokiama santykiy verté yra daugiamatis reflektyvusis konstruktas,
kuris pasireiskia klientui naudas ir kastus vertinant kaip atskirus elementus. Su-
vokiamos naudos ir suvokiami kastai savo ruoZtu yra vienmacdiai latentiniai kin-
tamieji, kurie atsispindi vertinant atitinkamai naudy ir kasty poZymius. llgalaikiy
santykiy verté dalyvavimg paslaugoje veikia tiesiogiai ir netiesiogiai, per pasiti-
kéjimo ir lojalumo kintamuosius.

Pasitikéjimas

Dalyvavimg

Lojalumas

Santykiy
verté

12 pav. Klienty suvokiamos santykiy vertés modelis (2). Santykiy verté — reflektyvusis
latentinis konstruktas, suvokiamas per naudas ir kastus, naudos ir kastai — vienmaciai
latentiniai konstruktai

2 Visais atvejais analizuojamy SEM modeliy atitikties parametrai yra Siek tiek maZesni uz reko-
menduojamas ribas, ta¢iau praktika rodo, kad griezty taisykliy ne visuomet paisoma (pvz., Lin ir kt.,
2005, savo analizéje pristato modelius, kuriy RMSA yra nuo 0,10 iki 0,41, tiesa, pastarasis pripazintas
netinkamu). Reikia pazyméti, kad sudétinguose, daug kintamyjy jungianciuose modeliuose pasiekti
gerg suderinamuma sudétinga.

77



78

15 lentelé
Pagrindiniy 2 modelio parametry jverciai

Pozymis Rysio kryptis PoZymis Reiksmé
Pasitikéjimas <--- Verté 0,454%**
Lojalumas <--- Verteé 0,875%*
Naudos <--- Verté 0,213**
Kastai <em- Verté -0,284%*
rapmimesi nauta Naudos 0680*
N2. Emocinio artumo nauda <--- Naudos 0,721%*
N3. Bendruomeniskumo nauda <--- Naudos 0,699**
N5. Uztikrintumo nauda <--- Naudos 0,876**
K4. Jvairovés praradimo kastai < Kastai 0,800**
K3. Laiko, energijos kastai <--- Kastai 0,604**
K2. Privatumo praradimo kastai < Kastai 0,552**
K1. Monotoniskumo rizika. < Kastai 0,850%*
N1. Jtakos, dalyvavimo nauda <--- Naudos 0,386**
Dalyvavimas <--- Verte -0,869**
Dalyvavimas < Pasitikéjimas 0,531%**
Dalyvavimas <--- Lojalumas 0,740**

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

Modelio tinkamumas yra patenkinamas (x* (49)=731,5, NFI=0,88,
CFl = 0,89, RMSEA = 0,10). Suvokiamy naudy ir suvokiamy kasty, kaip latentiniy
kintamuyjy, rySys su naudy ir kasty poZymiais yra daug stipresnis nei Siy pozy-
miy tiesioginis rysys su suvokiama ilgalaikiy santykiy verte 1 modelyje. RySius
iSreiskiantys suvokiamy naudy koeficientai yra nuo 0,68 iki 0,87, suvokiamy kas-
ty — nuo 0,55 iki 0,85. Suvokiamos santykiy vertés rySys su suvokiamy naudy
kintamuoju yra tiesioginis (0,21), su suvokiamy kasty kintamuoju — atvirkstinis
(-0,28). Sis faktas atitinka vertes kaip ,gero” t.y. naudy, ir ,blogo” t.y. kasty,
funkcijos interpretavima.

Neigiama tiesioginé suvokiamos santykiy vertés jtaka kliento dalyvavimui
paslaugose yra statistinis artefaktas, atsirandantis dél stipresniy dalyvavimo ir
pasitikéjimo, dalyvavimo ir lojalumo rysiy. Netiesioginé vertés kintamojo jtaka
per dalyvavimo ir lojalumo kintamuosius siekia 0,89, tad suvokiamos santykiy
vertés jtaka dalyvavimui, jskaitant netiesioginj rysj, yra labai maza (0,02).
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3 MODELIS

Kliento suvokiama santykiy verté yra daugiamatis formatyvusis konstruk-
tas. Suvokiamg ilgalaikiy santykiy verte sudaro suvokiamy santykiy naudy ir
suvokiamy santykiy kasty suma: verté yra naudy ir kasty tiesiné kombinacija.
Suvokiamos naudos ir suvokiami kastai iSskiriami kaip vienmaciai latentiniai kin-
tamieji. Be naudy ir kasty, daugiau vertés komponenty néra. llgalaikiy santykiy
verté dalyvavimg paslaugoje veikia tiesiogiai ir netiesiogiai, per pasitikéjimo ir
lojalumo kintamuosius.

13 pav. Klienty suvokiamos vertés modelis (3). Santykiy verté — formatyvusis
konstruktas, sudarytas i naudy ir kasty, naudos ir kastai yra vienmaciai latentiniai
konstruktai

Santykiy
verteé

16 lentelé
Pagrindiniy 3 modelio parametry jverciai

PoZymis Rysio kryptis PoZymis Reiksmeé
Verté <--- Nauda 0,289**
Verté <--- Kastai -0,357**
Pasitikéjimas <em- Verté 0,505**
Lojalumas < Verteé 0,781**
N6. Neapciuopiamo specialaus rdpinimosi nauda <--- Nauda 0,679**
N2. Emocinio artumo nauda <--- Nauda 0,705%*
N3. Bendruomeniskumo nauda < Nauda 0,706**
N4. Apciuopiamo specialaus ripinimosi nauda <--- Nauda 0,518**
N5. Uztikrintumo nauda < Nauda 0,864**
K4. Jvairovés praradimo kastai < Kastai 0,739**
K3. Laiko, energijos kastai <em- Kastai 0,538**
K2. Privatumo praradimo kastai <--- Kastai 0,597**
K1. Monotoniskumo rizika <--- Kastai 0,781%*
N1. Jtakos, dalyvavimo nauda <--- Nauda 0,396**
Dalyvavimas <--- Verté -0,324**
Dalyvavimas <--- Pasitikéjimas 0,495**
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Pozymis Rysio kryptis Pozymis Reiksmeé
Dalyvavimas <--- Lojalumas 0,248**
Nauda <> Kastai 0,09

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

Modelio tinkamumas yra patenkinamas (x* (48)=709,1, NFI=0,90,
CFl = 0,90, RMSEA = 0,09). 16 lenteléje pateikiami pagrindiniy tre¢iojo modelio
parametry jverdiai. Siame modelyje suvokiama santykiy verté yra naudos ir kas-
ty tiesiné kombinacija, kurioje Siy kintamyjy standartizuoti svoriai atitinkamai
yra 0,29 ir -0,36. Naudos ir kastai tarpusavyje iS esmés néra susije. Naudy ir
kasty poZzymiy sgsajos su suvokiama verte panasios, kaip ir antrajame modelyje:
naudas geriausiai iSreiskia uztikrintumo nauda, kastus — monotoniskumo rizikos
kastai. Tiesiogine suvokiamos dalyvavimo vertés jtakg dalyvavimui atspindintis
koeficientas, kaip ir antrajame modelyje, neigiamas, netiesioginé jtaka per kitus
kintamuosius yra 0,44. Taigi, Siame modelyje suvokiamos santykiy vertés jtakos
dalyvavimui stiprumas, jskaitant netiesiogine jtaka, yra 0,12.

Remiantis atlikta analize, galima teigti, kad suvokiama santykiy verté gali

bati konceptualizuojama skirtingais bidais:

e kaip reflektyvusis, latentinis konstruktas, pasireiskiantis a) naudy ir kas-
ty, kurie savo ruoZtu yra latentiniai konstruktai, vertinimu (dviejy pakopy
hierarchinis modelis) arba b) teoriniame modelyje jvardyty suvokiamos
vertés pozymiy vertinimu, neiSskiriant naudos ir vertés konstrukty (vie-
nos pakopos, vienos dimensijos modelis);

e kaip formatyvusis daugiamatis konstruktas, kurj sudaro tyréjy numatyta
baigtiné komponenty saveika (gali bati, pvz., naudy ir kasty skirtumas,
santykis ir pan.).

Skirtingy modeliy analizés rezultatai atskleide, kad, priklausomai nuo suvo-
kiamos vertés konceptualizacijos, analizuojamy vertés komponenty (naudy ir
kasty) sgsajos jos struktdroje skiriasi. Vertés kaip vienmacio reflektyviojo kons-
trukto atveju (1 modelis) naudas ir kastus tarsi reprezentuojantys pozymiai is
principo neklasifikuotini j Sias dvi grupes, nes koeficientai, iSreiskiantys Siy pozy-
miy ir vertés kaip latentinio konstrukto sgsajas yra teigiami, nepriklausomai nuo
to, kokiai pozymiy grupei — naudoms ar kastams — jie priskiriami. T. y. kastams
priskirti poZzymiai neatitinka kasty prasmés. Pirmojo modelio suderinamumas su
empiriniais duomenimis yra prastesnis nei kity dviejy modeliy.

Daugiamaciai suvokiamos santykiy vertés modeliai (2 ir 3) yra konceptua-
liai turiningesni, geriau atspindi vertés prigimtj: koeficienty, nusakanciy vertés
ir kasty bei naudy sagsajas su vertés konstruktu, Zenklai abiem atvejais atitinka
minéty sgvoky, kaip isreiskianciy pozityvig ir negatyvig kliento sgveikg su ver-
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tinamu objektu, prasme. Naudy ir kasty sgsajos su verte, nepaisant skirtingos
Siy sasajy prigimties abiejuose modeliuose, yra panasios, koeficienty reiksmiy
skirtumai labai mazi, nors dél didelés imties statistiskai reikSmingi. Antrojo ir tre-
¢iojo modelio statistiniai tyrimai, vertinant jy atitiktj empiriniams duomenims,
taip pat neatskleidé reikSmingesnio vieno ar kito modelio pranasumo.

Tyrimo duomenys leidZia teigti, kad suvokiamos santykiy vertés konceptuali-
zacijos, priskiriant jai reflektyviojo arba formatyviojo konstrukto savybes, reiks-
mé statistiniame tyrime yra didelé. Nors antrajame ir treciajame modeliuose
skirtumai tarp kastus, naudas ir verte siejanciy koeficienty nedideli, suvokiama
ilgalaikiy santykiy vertés jtaka priklausomiems pozymiams — dalyvavimui, pasiti-
kéjimui ir lojalumui — abiem atvejais yra skirtinga.

Vartotojo suvokiamos vertés nustatymo procesai tebéra menkai istirti (Woo-
druf ir Flint, 2006), todél, remiantis teorija, vienareikSmiskai jvertinti, kuris mo-
delis — reflektyvusis ar formatyvusis — tyrinéjant verte yra priimtinesnis, geriau
atspindi vertinimo procesg, néra galimybés. Tyrimai, kuriuose statistiniais meto-
dais analizuojama kliento suvokiama verteé, apibrézZiant jg ir kaip formatyvyjj, ir
kaip reflektyvyjj (latentinj) konstrukta, vieno is modeliy pirmenybés taip pat ne-
atskleidzia. Sioje studijoje atlikto tyrimo duomenys rodo, kad suvokiamos vertés
konceptualizacija lemia vertés sgsajas su priklausomais pozymiais, taciau abiejy
modeliy tinkamumas yra panasus.

Tokie tyrimo rezultatai leidZia teigti, kad analizuojant verte tikslinga teoriskai
postuluoti vertés prigimtj. Kliento suvokiamos dalyvavimo vertés teorinis mo-
delis, pristatomas antrajame Sios studijos skyriuje, klasifikuotinas kaip dviejy
pakopy hierarchinis modelis, kuriame naudos ir kastai apibréziami kaip latenti-
niai konstruktai: vertinamo objekto pozymiai, paliete asmenj teigiama prasme,
jgauna kasty israiska, neigiama prasme — naudy iSraiska. Naudos ir kastai néra
savaime egzistuojantys, jie atsiranda kiekvieno kliento santykyje su vertinamu
objektu. Verté analizuojama kaip formatyvusis konstruktas — naudy ir kasty
funkcija.

4.2. KLIENTY DALYVAVIMO LYGIY IR KLIENTY DALYVAVIMO
VALDYMO PRIEMONIY RYSIAI

Dalyvavimo lygiy ir dalyvavimo valdymo priemoniy rySiai nustatyti naudo-
jant Petukienés (2010) atlikto tyrimo Klienty dalyvavimo viesosiose paslaugose
valdymas Lietuvos seniinijose duomenis.

Kaip jau minéta tyrimo metodologijos dalyje, remiantis Petukienés (2010) is-
skirtu teoriniu dalyvavimo valdymo modeliu, buvo sudarytos skalés, sujungiant
kiekvienam valdymo veikly tipui priskiriamas valdymo priemones: delegavimas,
savarankiskas apsisprendimas (organizacijos taikomos tiesioginio kontakto su
paslaugy klientais neturincios priemoneés, leidZiancios klientui paciam apsispres-
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ti dél dalyvavimo), mokymasis skaitant, mokymasis bendraujant, nematerialinis
motyvavimas, materialinis motyvavimas. Taip pat iSskirtos dvi dalyvavimo for-
mos: informavimas ir konsultavimas bei aktyvus dalyvavimas. Skaliy kokybés
charakteristikos atitinka skaliy kokybés reikalavimus (zr. 17 lentele).

17 lentelé
Klienty dalyvavimo ir dalyvavimo valdymo priemoniy
skaliy faktorinio validumo ir patikimumo charakteristikos
Teigini Faktorinis Paaiskinamas
Skalé gm Y svoris* (min./ sklaidos Cronbach a
skaicius
maks.) procentas*
Delegavimas 5 0,74/0,81 63,2 0,89
Atranka ig
Savarankiskas 4 0,57/0,81 48,7 0,73
apsisprendimas
Mokymasis skaitant 3 0,64/0,78 45,6 0,72
Mokymas i
v Mokymasis 5 0,44/0,78 46,3 0,80
bendraujant
. Nemater.lallms 6 0,41/0,83 50,9 0,85
Motyvavi- motyvavimas
mas ialini
Mater'al'.n's 4 0,30/0,72 32,1 0,61
motyvavimas
X Aktyvus dalyvavimas 5 0,38/0,89 56,1 0,65
Dalyvavi- o - -
mas ntormavimas It 3 0,44/0,79 42,4 0,84
konsultavimas

Siekiant atskleisti dalyvavimo valdymo priemoniy jtaka skirtingoms klienty
dalyvavimo formoms, buvo sudarytas regresinés analizés modelis, kuriame pri-
klausomi pozymiai yra klienty dalyvavimo formos, nepriklausomi — dalyvavimo
valdymo priemonés. Tyrimo duomenys atitinka regresinés analizés modeliy rei-
kalavimus: bent vieno kintamojo jtaka yra statistiskai reikSminga, liekany skirs-
tinys artimas normaliajam, iSskirCiy néra, pozymiy tarpusavio koreliacijos néra
pernelyg didelés, homoskedastiSkumas patenkinamas.

18 lentelé
Dalyvavimo valdymo priemoniy jtaka dalyvavimo formoms (N = 513)

) 3 X Aktyvus dalyvavimas Informavimas ir konsultavimas
Priemoniy grupé
B t P B t P
Delegavimas 0,313 6,3 0,000 0,357 5,7 0,000
Savarankiskas 0,089 2,1 0032 | 0210 4,0 0,000
apsisprendimas
Mokymasis skaitant 0,003 0,1 0,911 0,015 0,4 0,698
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A A X Aktyvus dalyvavimas Informavimas ir konsultavimas
Priemoniy grupé
B t p B t p
Mokymasis
. 0,190 4,0 0,000 0,077 1,3 0,201

bendraujant
Nematerialinis 0,333 7,2 0,000 | 0,058 1,0 0,314
motyvavimas
Materialinis -0,054 16 0,114 0,014 03 0,751
motyvavimas
R? 0,64 0,42
ANOVA F(6; 511) = 149,4; p < 0,001 F(6;511) =62,5; p <0,001
Liekany normalumas z=0,83; p=0,50 (K-S testas) z=1,22; p=0,10 (K-S testas)
Multikolinearumas VIF =32 VIF =34
Homoskedastiskumas ~ Patenkinamas Patenkinamas

K-S testas — Kolmogorovo ir Smirnovo testas

Dalyvavimo valdymo priemonés lemia nemazZg dalj dalyvavimo sklaidos:
aktyvaus dalyvavimo atveju $i jtaka yra didesné, determinacijos koeficientas —
0,64 proc., informavimo ir konsultavimo atveju — mazesné, determinacijos koe-
ficientas 0,42. Aktyvaus dalyvavimo atveju efektyviausios priemonés, skatinan-
Cios ir palaikancios asmeny dalyvavima paslaugy procesuose, yra nematerialinis
motyvavimas, delegavimas ir mokymasis bendraujant. Gyventojai j paslaugy
procesus labiau jsitraukia informavimo ir konsultavimo bidu, jei yra taikomos
uzduoties delegavimo klientams priemonés ir kuriamos klienty savarankiskos in-
formacijos apie dalyvavimg paieskos priemonés. Kitos klienty dalyvavimo valdy-
mo priemonés jy dalyvavimui informacijos teikimo ir konsultavimo forma néra
veiksmingos. Pazymétina, kad abiem dalyvavimo formoms materialinis motyva-
vimas néra svarbus veiksnys.

Demografiniy pozymiy jtaka dalyvavimo formoms buvo atskleista taikant
daugiafaktorinj ANOVA modelj, ji detalizuota naudojant Tukey HSD kriterijy.
19 lenteléje pateikiami analizés rezultatai. Abiem atvejais duomenys atitinka
modeliy reikalavimus: hipotezé apie sklaidos lygybe néra atmetama, liekany
skirstiniai nuo normaliojo skirstinio reikSmingai nesiskiria, iSskirciy néra, homos-
kedastiSkumas tinkamas.

19 lentele
Demografiniy ir socialiniy pozymiy jtaka
dalyvavimo formai (daugiafaktorinés ANOVA rezultatai)
L. Aktyvus dalyvavimas Informavimas ir konsultavimas
Pozymis — —

F p Dalinis n? F p Dalinis n?

Lytis 3,922 0,048 0,007 1,670 0,156 0,012

AmiZius 4,222 0,002 0,030 3,406 0,009 0,025
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.. Aktyvus dalyvavimas Informavimas ir konsultavimas
PoZymis — —
F p Dalinis n? F p Dalinis n?

13silavinimas 5,371 <0,001 0,038 5,164 <0,001 0,118
Pajamos 1,611 0,186 0,009 4,172 0,016 0,015
Gyvenamoji vieta 9,145 | <0,001 0,033 1,266 0,261 0,002
R? 0,18 0,12
Levene testas F(163;390)=1,0; p=0,0,39 F(163;390)=1,2; p=0,07
Liekany normalumas z=0,05; p = 0,06 (K-S testas) z=0,06; p =0,01 (K-S testas)
Homoskedastiskumas Geras Geras

K-S testas — Kolmogorovo ir Smirnovo testas

Klienty demografiniy ir socialiniy poZzymiy jtaka dalyvavimo formoms néra
reik$minga. Sie poZymiai paaiskina 18 proc. bendros sklaidos aktyvaus dalyva-
vimo atveju ir 12 proc. bendros sklaidos informavimo ir konsultavimo atveju.
Analizuojant Siy pozymiy jtakg dalyvavimo formoms, nustatytos tendencijos i$
esmes atitinka Petukienés (2010) tyrimo rezultatus, atskleidZiancius Siy pozymiy
jtaka dalyvavimo paslaugose aktyvumo lygiui. Abiem dalyvavimo formoms bi-
dingas didesnis motery nei vyry aktyvumas, vidutinio amziaus gyventojy, kaimo
gyventojy (lemia paslaugos specifika), didesnes pajamas gaunanciy, aukstesnj
iSsilavinima turinciy gyventojy aktyvumas. Taciau Sios jtakos statistinis reikSmin-
gumas abiem formoms skiriasi. Lyties ir gyvenamosios vietoveés jtaka yra statis-
tiskai reikSminga tik aktyviam dalyvavimui, o pajamy — tik informavimui ir kon-
sultavimui. ISsilavinimo jtaka informavimui ir konsultavimui gerokai didesné nei
aktyvaus dalyvavimo paslaugose atveju.

Apibendrinant galima teigti, kad klienty dalyvavimo paslaugose valdymo
priemoniy jtaka skirtingoms dalyvavimo formoms yra nevienoda, todél jos turi
blti taikomos diferencijuotai, priklausomai nuo apsibrézto siekio jtraukti klien-
tus dalyvauti atitinkamomis formomis. PavyzdZiui, nematerialinis motyvavimas,
mokymosi bendraujant priemonés yra veiksmingesnés siekiant klienty aktyvaus
dalyvavimo nei dalyvavimo informuojant ar konsultuojant. Klienty materialinis
motyvavimas didelés reikSmés jo dalyvavimui paslaugose neturi. Kalbant apie
klienty mokyma, kaip dalyvavimo valdymo priemone, nustatyta, kad veiksmin-
gesnis yra klienty mokymasis bendraujant ir bendradarbiaujant, klienty moky-
masis jiems patiems skaitant pateiktg informacijg nepaskatina jy aktyviau daly-
vauti paslaugoje.
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4.3. KLIENTY SUVOKIAMA DALYVAVIMO VERTE:
FOKUSUOTOS DISKUSIJOS GRUPIY TYRIMO REZULTATAI

Fokusuoty diskusijy grupiy dalyviy kalby, svarstant, kokias naudas gauna ir
kokius kastus patiria klientai, nusprende dalyvauti jvairiuose paslaugy procesuo-
se, turinio analizé leido iSskirti keturias temas: kokybé, kaina, Zinios, emocija. Tai
klienty suvokiamos dalyvavimo vertés, apimancios klienty jvardijamas dalyva-
vimo naudas ir kastus, komponentai (temos). Kiekvienoje temoje nustatytos jg
atskleidziancios naudy ir kasty kategorijos. Temos Emocija kategorijose Pozityvi
emociné biasena ir Negatyvi emociné basena isskirtos ir subkategorijos. Duome-
ny analizés rezultatai patvirtina, kad kliento suvokiama dalyvavimo verté pasi-
zymi dichotomiskumu: tyrimo dalyviai apie dalyvavima kalba kaip apie situacijg,
kurioje vienu metu atsiskleidZia tiek naudos, tiek kastai (Zr. 20 lentele).

20 lentelé
Klienty suvokiamy dalyvavimo naudy ir kasty struktiira
(turinio analizés rezultatai)

Tema Naudy kategorijos Kasty kategorijos
Bazinés kokybés uzsitikrinimas Bazinés kokybés praradimas
Pasinaudojimas kliento teisémis Kliento teisiy netekimas
A Kliento teisiy gynimas Bevaisés papildomos pastangos
Kokybé - - - - -
Spartesnis aptarnavimas Létesnis aptarnavimas
Paslaugos individualizavimas Paslaugos teikéjo netekimas
Kokybés kitiems uztikrinimas Isipareigojimas per prievartg
. Kainos sumazinimas Kainos padidinimas
Kaina - — -
Apsisaugojimas nuo apgavystés
5. . Naujos Zinios
Zinios " -
ISmanus klientas
Pozityvi emociné blsena Negatyvi emociné blsena
Subkategorijos Subkategorijos
DZiaugsmas skleisti gerqg nuotaikq Sugadinta nuotaika
Malonumas patirti démesj PaZeminimas
Emocija Ripinimosi kitais malonumas Nusivylimas
Ypatingo kliento pojatis NeiSmanymas
ISsilaisvinimas is neigiamy emocijy Pyktis
Malonumas kerstauti Kalte
Bejégiskumas

Temos Kokybeé kategorijy turinys (Zr. 6 priedg) atskleidZia, kad klientai suvo-
kia Sias dalyvavimo naudas: pasinaudojant kliento teisémis, uzsitikrinama baziné
paslaugos kokybé, paslauga individualizuojama, sutaupoma laiko, uztikrinama
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kokybé bisimiems kitiems klientams. Taciau aktyviai ieSkant kokybés kliento pa-
stangos gali buti bevaisés, gali tekti ilgiau laukti paslaugos, netikétai jsipareigoti
paslaugos teikéjui arba sulaukti pasitlymo eiti kitur (ieskoti kito paslaugos teiké-
jo). Tokie yra klienty suvokiami dalyvavimo paslaugoje kastai (zr. 7 priedg).

Temos Kaina kategorijy turinys patvirtina, jog klientai suvokia, kad aktyvus
dalyvavimas gali padéti sumazinti kaing, apsisaugoti nuo paslaugos teikéjo ap-
gavysteés. Taciau kiSimasis j paslaugos teikimo procesg gali ir uzauginti paslaugos
kaing — tai klienty suvokiami dalyvavimo kastai (zr. 7 priedg).

Tyrimo rezultatai rodo, kad dalyvaudamas klientas patiria ir tam tikry emo-
cijy. Temos Emocija turinys atskleidZia, kad dalyvaujant isgyventos emocinés
blsenos yra labai individualios. Respondenty jvardyty emocijy skalé plati. Da-
lyvavimo naudos gali bati suvokiamos kaip dZiaugsmas skleisti geras emocijas
kitiems, malonumas patirti démesj, taciau tai gali bati ir palengvéjimas atsikra-
Cius ko nors negatyvaus, pvz., neigiamy emocijy (emociné iskrova), kerStaujant
aptarnaujanciam personalui uz nekokybiskai suteikta paslaugg, nemalony ap-
tarnavima. Neigiamos emocijos, kaip patiriami dalyvavimo kastai, irgi labai jvai-
rios. Tai gali bati ir kliento prarasta gera nuotaika, nusivylimas, neiSmanymas,
pasijutimas paZemintu, bejégiu ir pan.

Kaip minéta, kiekviena tema yra savarankiskas klienty suvokiamos dalyvavi-
mo vertés komponentas, taciau realiose respondenty patirtyse Sie komponentai
susipyne. Pvz., dalyvaudamas paslaugy procesuose klientas vienu metu isgyve-
na tam tikras emocines bisenas, suvokia galjs koreguoti paslaugos kaing ir koky-
be. Sis susipynimas atsiranda dél atskiry naudy ir kadty koegzistavimo viename
komponente. Klienty suvokiamos dalyvavimo vertés daugiadimensiskumas tie-
siogiai priklauso nuo asmeninés kliento patirties, paslaugos tipo, dalyvavimo si-
tuacijos konteksto. Remiantis fokusuoty diskusijy grupiy tyrimo rezultatais, gali-
ma teigti, kad klienty suvokiama dalyvavimo verté — tai tarpusavyje susipynusiy
ir priezastiniais rysiais susijusiy naudy ir kasty konceptas, kurio loginis modelis
pateiktas 14 pav.
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Situacijos charakteristika
paslaugos tipas, teikéjo kvalifikacija, pozitris j klienta
kokybés samprata

Asmens
charakteristika
asmenybes
savybes,
patirtis, kokybés
samprata...

A
7
Naudos Kastai
14 pav. Klienty suvokiamos dalyvavimo vertés modelis
(remiantis fokusuoty diskusijy grupiy tyrimo rezultatais)

Kliento suvokiama dalyvavimo verté atsiskleidZia per keturis komponentus
(zr. 14 pav.): kokybés, kainos, Ziniy, emocijos, taciau naudy ir kasty (jy vidaus tas-
ky) rinkinys yra individualus. Suvokiamy naudy ir kasty trajektorijos skirtinguose
komponentuose ar dimensijose (kokybés, kainos, Ziniy, emocijos), priklausomai
nuo situacijos (paslaugy tipo, paslaugy teikéjo kvalifikacijos, poZzidrio j klientg)
ir asmens savybiy (pvz., kliento dalyvavimo paslaugoje patirties, iSsilavinimo),
jgauna unikalig kombinacija.

Kliento suvokiamos dalyvavimo vertés modelyje pagrindinis yra kokybés
komponentas. Tai pirminis dalyvavimo vertés suvokinys, galintis jgyti tiek teigia-
ma, tiek neigiama konotacijg. Dalyvaudamas klientas suvokia gaunas Sias nau-
das: pasinaudoja kliento teisémis, uzsitikrina bazine kokybe, individualizuojasi
paslaugg, uztikrina kokybe kitiems, sutaupo laiko. Taciau kartu klientas suvokia,
kad dalyvaudamas gali prarasti bazine kokybe, pagarbg sau, laikg. Bevaisés pa-
pildomos pastangos, tikimybé netekti paslaugos teikéjo arba jsipareigojimas per
prievartg taip pat suvokiami kaip kokybés komponento kastai.

Su kliento suvokiamos dalyvavimo vertés kokybés komponento naudomis
ir kastais tiesiogiai susijes kainos komponentas. Jo naudy ir kasty turinj sudaro
kainos pokyciy suvokiniai: aktyvus dalyvavimas padeda klientui sumazinti kaing,
apsisaugoti nuo apgavysteés, taciau klientas suvokia, kad kaina dél jo jsitraukimo,
dalyvavimo gali ir i$augti. Ziniy komponentas yra vienpusis. Jame atspindimos
tik klienty suvokiamos dalyvavimo naudos, tokios kaip galimybé gauti naujy
Ziniy, susirinkti papildomos informacijos, pasirengti susitikimui su paslaugos
teikéju. Emocijos komponentas daZniausiai yra nesavarankiskas (priklausomas)
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klienty suvokiamos dalyvavimo vertés komponentas, lygiagreciai iSkylantis kli-
entui atpazjstant jau minéty vertés komponenty (kokybé, kaina, Zinios) naudas
ir kastus.

Pateiktas kliento suvokiamos dalyvavimo vertés modelis yra universalus, ta-
¢iau modelio projekcija konkrecios situacijos ir konkretaus individo atveju turi
vis kitg konfiglracijg (unikaly naudy ir kasty suvokiniy derinj):

NunesSiau grgZinti [KOKYBE] ir mane apSauké [EMOCIJA). Sako: tu &ia pati
kalta [EMOCIJA], gal Cia kokius plaukus dZiovinai, lakqg purskei. Mes tau negrg-
Zinsim, Cia Siaip nenubyra [KAINA]. Ir labai nemaloniai pasijutau, buvau labai
apsaukta [EMOCIJAL. Ir kaZkaip po to karto jokiy garantijy nenesu, nei kovoju uz
tq teise [KOKYBE].

Kaltas jauciausi [EMOCIJA] dél to, kad ji [padavéja] atéjo [KOKYBE], as ma-
Ciau jos veido israiskq, jog jinai nepatenkinta tuo, kad as nesumokéjau uz tq valgj
[KAINA), kad a$ pats radau tqg kirming, gal a$ pats ir jsidéjau jj...[KOKYBE].

Mes nebijom kalbéti [KOKYBE], tiesiog esam nusivyle [EMOCIJA] ta reakci-
ja j tai, kg mes pasakom. Tarkim, padavéjui pasakysim, kad jis létai sukasi, lé-
tai mums ten kazkqg daro [KOKYBE), jis tiesiog pagalvos, nu, kq tu man, asile,
aiskini...[EMOCIA], ir darys tq patj.

<...> su masinos plovimu, pavyzdziui. Cia, ta prasme, sumoki, kad tau salong
iSvalyty, ten isblizginty, ekstra ty pinigy sumoki [KAINA, KOKYBE], dar arbatpi-
nigius pasiruosi [KAINA], jlipi j masing, tipo, jau kvepianti, ir atsisuki gale ir Zidiri:
dulkiy visur [palikta]. Nu, tai paskui pasikvieti tg, kur valo, ir: man cia pavalykit,
man &ia pavalykit, man &ia pavalykit [KOKYBE]. Turbiit stovi ten visi, galvoja, nu,
ta kokia... [EMOCIJA]?

Fokusuoty diskusijy grupiy tyrimo rezultatai atskleidé, kad klienty suvokia-
ma dalyvavimo verté yra subjektyvus, nuo konteksto priklausantis konceptas,
kur konkreti dalyvavimo situacija konkreciam klientui jgauna skirtingg naudy ir
kasty derinj. Klienty dalyvavimo patir¢iy vertinimai per naudy (kg gaunu) ir kas-
ty (ko netenku) prizme atskleidé panasia klienty dalyvavimo vertés struktirg,
palyginti su konceptualiame klienty suvokiamos dalyvavimo vertés modelyje
pateiktomis naudy ir kasty kategorijomis.

Kaip jau minéta, fokusuoty diskusijy grupiy, kaip kokybinio tyrimo, rezulta-
tai atspindi klienty mastyma, supratima apie tiriama koncepta, leidZia suprasti
klienty suvokiama dalyvavimo verte konkrecioje socialinéje realybéje. Svarbu
pazymeti, kad klientus dalyvauti jvairiuose paslaugos procesuose ir etapuose
skatinancios programos tik pradedamos taikyti analizuojamame socialiniame
kontekste. Klienty jtraukimo programy, skatinanciy juos dalyvauti aktyviau (im-
tis papildomy veiksmy nei kliento bitini veiksmai paslaugai suteikti), ar praktiky,
kviecianciy juos jsitraukti j kitus (jprastai klientui uzdarus) paslaugy procesus,
néra daug. Galbut dél Sio konteksto (ribotos klienty patirties jvairiuose paslaugy
procesuose ir paslaugos etapuose — pries vartojima, vartojant, po vartojimo) re-

3 Respondenty kalba visur netaisyta.
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miantis fokusuoty diskusijy grupiy tyrimu sudaryta klienty suvokiamos dalyva-
vimo vertés struktira atspindi klienty dalyvavimo teikiant ar vartojant paslauga
patirtis, kuriy pagrindas — paslaugos kokybé, kaina, Zinios ir patirtos emocijos.

4.4. KLIENTY SUVOKIAMOS DALYVAVIMO PASLAUGOSE
VERTES RAISKA POPULIACIJOJE

4.4.1. KLIENTY DALYVAVIMO PASLAUGOSE DAZNUMAS,
FORMOS IR LYGIAI

Siame poskyryje pristatomi automobiliy prieZidros ir remonto, maitinimo
paslaugy, grozio paslaugy klienty apklausos duomenys, atskleidziantys kliento
elgseng dalyvaujant paslaugose. Analizuojamas klienty dalyvavimo paslaugose
daznumas, dalyvavimo paslaugose bldai, pagrindziamas jy klasifikavimas, isski-
riant dalyvavimo formas, sudaromos dalyvavimo lygiy skalés. Tiriant kliento su-
vokiama dalyvavimo verte, minéti pozymiai traktuojami kaip nepriklausomi.

KLIENTY DALYVAVIMO PASLAUGOSE DAZNUMAS

Klienty dalyvavimo paslaugose patirtis, lemianti jo suvokiama dalyvavimo
verte, priklauso nuo to, kiek daznai klientas kontaktuoja su paslaugos teikéju.
Apsilankymy paslaugy organizacijoje daznumas priklauso nuo paslaugos tipo,
klienty poreikiy ir socialinés-ekonominés asmens charakteristikos. Savo ap-
silankymus automobiliy priezilros ir remonto organizacijose, grozio paslaugy
salonuose, kavinése ir restoranuose apklaustieji daugiausiai siejo su tam tikru
periodiSkumu: automobilio padangos ar tepalai keiciami keiciantis sezonui;
kosmetinés procediros atliekamos ir grozio salony paslaugomis naudojamasi
reguliariai, kavinéje pietaujama savaitgaliais. Naudojimosi paslauga daznumas
priklauso nuo paslaugos tipo (Zr. 21 lentele) ir demografiniy bei socialiniy as-
mens pozymiy.

21 lentelé
Respondenty lankymosi paslaugy organizacijose daznumas (proc.)
Kategorija Automobiliy prieziara ir Maitinimo paslaugos Grozio salony
remontas (N = 491) (N =507) paslaugos (N = 494)
Retai 35,7 43,5 20,7
Periodiskai 31,9 25,5 42,5
Daznai 28,3 39,0 32,7
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Automobiliy prieZidros ir remonto bei maitinimosi paslaugomis vyrai ir mo-
terys naudojasi vienodai (x* (2) =2,5, p=0,28), o grozio salony paslaugomis
santykinai dazniau naudojasi moterys (x*(2) = 30,8, p < 0,001, V = 0,25). Asme-
nys, turintys vidurinj ir Zemesnj issilavinima, automobiliy prieZiros ir remonto,
maitinimo ir groZio salony paslaugomis naudojasi santykinai reciau nei turintys
aukstajj issilavinima (atitinkamai x*(2) = 40,4, p < 0,001, V =0,29; x*(2) = 14,9,
p<0,001, V=0,17; ¥*(2) = 12,0, p = 0,002, V = 0,15). Automobiliy prieZitros ir
remonto organizacijose dazZniau lankosi didesnes asmenines pajamas gaunan-
tys asmenys (x*(6) = 50,8, p <0,001, V=0,25; x*(6) =12,9, p=0,43, V=0,11),
naudojimosi grozio paslaugomis daznumas nuo pajamy nepriklauso (x*(6) = 9,3,
p = 0,16). Naudojimosi paslaugomis daznumui jtakos turi ir respondenty gyve-
namoji vietové. Gyvenantieji mieste aktyviau naudojasi visy tiriamy paslaugy
tipy organizacijy paslaugomis nei gyvenantieji miestelyje ar kaime (atitinkamai
x*(4)=17,5 p=0,001, V=0,13; x*(4) = 26,3, p< 0,001, V=0,16; x> (4) = 15,2,
p=0,002,V=0,12).

Atskleista dalyvavimo paslaugose priklausomybé nuo lyties, gyvenamosios
vietoveés, issilavinimo, pajamy lygio isreiskia nevienodas skirtingas demografines
ir socialines pozicijas uzimanciy asmeny dalyvavimo patirtis. Sios patirtys yra
vienas i$ dalyvavimo paslaugoje vertés suvokimo determinanty.

KLIENTY DALYVAVIMO PASLAUGOSE FORMOS IR LYGIAI

Dalyvavimo paslaugose konstruktas apima klienty veikimo budus ar elgseng
jvairiuose paslaugos proceso etapuose, iSreiskiancius, kokiu mastu klientas jsi-
traukia j paslaugy procesg, teikdamas savo materialius ir nematerialius iSteklius.

Pristatomame tyrime, siekiant atskleisti kliento dalyvavimo formas, respon-
dentams buvo pateikti klausimai, orientuoti j klienty dalyvavimo elgseng tuo
metu, kai teikiama ar vartojama paslauga. Klienty dalyvavimo elgsena buvo ma-
tuojamas remiantis Kuaja (2008) dalyvavimo formy taksonomija. Autorius isski-
ria tris dalyvavimo formas pagal tai, kokig jtaka klienty veiksmai turi organizaci-
jai priimant paslaugos tobulinimo sprendimus. Dalyvavimas apibidinamas kaip
nenutrikstama klienty veiksmy seka, jgaunanti informavimo (angl. informati-
ve), konsultavimo (angl. consultative), aktyvaus dalyvavimo (angl. participative)
formas. Sios dalyvavimo formos atspindi klienty elgsena paslaugos teikimo ir
vartojimo metu, t. y. paslaugos teikéjo ir gavéjo sgveikos procese.

Informavimo forma susijusi su paslaugos pritaikymu, individualizavimu kon-
krec¢iam klientui. Klientai prisideda prie paslaugos individualizavimo suteikdami
paslaugos teikéjui informacijos apie savo poreikius, likescCius ir pan. Konsultaciné
forma pasizymi pereinamaisiais poZymiais: jai bdingi klienty veiksmai, ne tik jga-
linantys pritaikyti paslaugg konkreciam klientui, bet ir rodantys nestipriai iSreikstg
naudos kitiems galimybés kryptinguma. Klientai Cia atlieka komentatoriaus, nuo-
monés reiskéjo ar mokytojo vaidmenis. Aktyvaus dalyvavimo formai priskiria-
mi klienty veiksmai, suteikiantys organizacijai vidinio tobuléjimo galimybe — kai
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klientai savo Ziniomis ir kitais iStekliais jsijungia j paslaugy procesy tobulinimo vei-
klas (turi galimybe daryti jtaka sprendimams, susijusiems su tolesniu organizacijos
vystymusi).

Respondentams buvo pateikti klausimai, iSreiskiantys skirtingas dalyvavimo
paslaugose formas: vengima dalyvauti, informavima, konsultavimg ir aktyvy da-
lyvavima. Atsakydami j anketos klausimus, respondentai vertino skirtingas daly-
vavimo formas reprezentuojanciy veikimo bidy daznuma (Zr. 22 lentele).

22 lentelé
Klienty dalyvavimo paslaugose biidai (N = 1492, proc.)
Niekada Laba.' Kartais | Daznai La.ba'.
retai daZnai

Stengiuosi iSvengti bendravimo su
darbuotoju, tik pasakau, ko noriu, ir laukiu 18 22 26 24 1
Pg paslaugos .SUFeIkII’T‘IO tik sumoku ir iSeinu 20 2 2 23 12
nieko neklausinédamas, nekomentuodamas
I1Ssamiai paaiskinu darbuotojui, ko noriu 6 12 23 33 25
Alskl.nuo.su d.om.l‘u05| dél kokybés (sudéties, 13 20 23 16 3
gamintojo, tiekéjo ar pan.)
Pasidaliju savo Ziniomis, kaip pagerinti 59 13 13 10 5
paslauga
Komentuoju darbuotojo darbg, patariu, 61 19 12 5 5
mokau
.Slula_u teikti naujas paslaugas, jei manau, kad 54 20 17 7 oy
jy traksta
Patarlyv, I.<a d.aryn,.kad butL“auk.lau, 68 18 9 3 1
kokybiskiau ir grei¢iau aptarnaujama

Apie 35 proc. klienty néra linke dalyvauti aktyviau, apsiriboja minimaliais
bitinais veiksmais: dazniausiai jie, tiek pasirinkdami paslaugg, tiek jg gave, sten-
giasi iSvengti nebltino bendravimo su darbuotoju. Dalyvavimo badas priklauso
nuo paslaugos tipo (x*(8) = 225, p < 0,01, V = 0,18). Reciausiai dalyvauja maitini-
mo paslaugas teikianciy organizacijy klientai: 44 proc. jy daZniausiai stengiasi is-
vengti bendravimo uzsakydami paslauga, 54 proc. — gave paslaugg. Aktyviausiai
paslaugose dalyvauja grozio paslaugas teikianciy organizacijy klientai.

Dalyvavimo elgseng atspindintys poZzymiai buvo sugrupuoti remiantis mi-
nétu Kuaja (2008) teoriniu modeliu ir sudarytos keturios skirtingas dalyvavimo
formas isreiskiancios skalés: vengimas dalyvauti, informavimas, konsultavimas,
aktyvus dalyvavimas. Visy paslaugy atzvilgiu klientai dazniausiai veikia kaip in-
formacijos teikéjai, paaiskinantys, detalizuojantys savo pageidavimus (tai da-
rantys daznai ir labai daznai nurodo vidutiniskai 58 proc. respondenty). Jvairias
konsultavimo veiklas dazniau linke atlikti 11 proc., o aktyviai dalyvauti — apie
6 proc. klienty. Dalyvavimo daznumas priklauso nuo paslaugos tipo. DaZniausiai

91



92

visomis formomis dalyvauja automobiliy prieZilros ir remonto paslaugy klien-
tai, reciausiai dalyvauja maitinimo paslaugas teikianciy organizacijy klientai (zr.
23 lentele).

23 lentelé
Klienty dalyvavimas atsizvelgiant j dalyvavimo formg ir paslaugos tipa
(N = 1492)
A.u‘t”o_mob.iliq Grozio Maitinimo ANOVA testo rezultatai
. prieZitros ir re- salony
Dalyvavimo formos paslaugos
monto paslaugos | paslaugos (N = 507) E
(N=491) (N = 494) @ nN1)*| P n’
Vengimas dalyvauti 2,64 2,59 3,37 83,4 <0,001| 0,10
Informavimas 3,53 3,11 2,41 207,0 | <0,001| 0,21
Konsultavimas 2,51 1,55 1,26 337,7 <0,001| 0,31
Aktyvus dalyvavimas 1,89 1,53 1,29 74,0 <0,001| 0,09

Vidurkis pagal skale nuo 1 iki 5 ir ANOVA testo rezultatai

Klienty dalyvavimo formos gali biiti ranguojamos pagal dalyvavimo lygj: ven-
gimas dalyvauti rodo maZiausig aktyvumo lygj, o aktyvus dalyvavimas — didZiau-
sig. Taciau tenka pazyméti, kad dalyvavimo lygj parodo ir dalyvavimo atitinkama
forma intensyvumas. Siekiant agreguoti dalyvavimo formas nusakancius kinta-
muosius, atsizvelgiant j dalyvavimo forma ir dalyvavimo intensyvuma, ir sudaryti
vieng dalyvavimo matavimo skale, buvo taikomi du metodai:

1. Taikant faktorine analize, pagrjstas suminés dalyvavimo skalés faktorinis
validumas ir vienmatiSkumas, jvertintas skalés patikimumas ir sudaryta interva-
liné dalyvavimo skalé.

2. Taikant klasterinés analizés metodg, remiantis dalyvavimo forma ir ven-
gima dalyvauti isreiSkianCiomis skalémis, iSskirtos trys respondenty grupés,
atitinkancios tris dalyvavimo lygmenis (aukstg, vidutinj, Zemg), ir sudaryta trijy
lygmeny ranginé dalyvavimo skalé.

Pateikiame $iy skaliy pagrindimg ir esminius parametrus.

Intervaliné dalyvavimo skalé. Faktorinés analizés duomenys (pagrindinés
asies metodas) rodo, kad informavimas, konsultavimas ir aktyvus dalyvavimas
iSreiskia vieng faktoriy (jy faktoriniai svoriai atitinkamai 0,63, 0,64 ir 0,83). Skalé
yra vienmateé: nors bendra sklaida néra didelé (50,0 proc.), taciau pirmoji tikriné
verté yra 2,0, o jos ir antrosios tikrinés vertés santykis yra didesnis uz tris (3,3).
Skalés patikimumo parametrai atitinka reikalavimus: Cronbach alfa koeficiento
reikSmé yra 0,73. Skirstinys néra labai nutoles nuo normaliojo, jo vidurkis — 2,1,
standartinis nuokrypis — 0,73, jam bidinga nedidelé desinioji asimetrija (asime-
trijos koeficientas 0,75, eksceso koeficientas 0,17).
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Ranginé dalyvavimo skalé Taikant hierarchinés klasterinés analizés metoda
(panasumo matas — euklido atstumo kvadratas, grupavimo procedira — Ward,
naudojami z standartizuoti duomenys), iSskirtos trys respondenty grupés atsi-
Zzvelgiant j jy dalyvavimo formy raiskg (zr. 15 pav.).

‘.\ / \
\\
4 \ =—— Aukiltas
g o TS Vidutinis

~ = === 7omas

15 pav. Dalyvavimo paslaugose formos ir lygiai (klasterinés analizés rezultatai)
(N = 1492)

Kiekvienai i$ Siy grupiy bldingas tam tikras lygis dalyvaujant skirtingomis for-
momis. Apibendrinant galima teigti, kad grupéms badingas atitinkamai aukstas
(15 proc.), vidutinis (46 proc.) ir Zzemas (39 proc.) dalyvavimo lygis. Taip iSskirti
dalyvavimo lygiai ir sudaryta trijy pakopy rangy skalé.

Siy skirtingais bidais sudaryty skaliy koreliacija yra 0,81, t. y bendra sklaida
siekia 64 proc. ir tai rodo, kad skalés néra identiskos ir atspindi skirtingas daly-
vavimo lygiy sampratas.

Atskleisime dalyvavimo lygiy ir paslaugos tipo bei socialiniy ir demografiniy
respondenty charakteristiky sgsajas.

24 lentelé
Klienty dalyvavimo lygiai atsizvelgiant j paslaugos tipg (N = 1492, proc.)

Dalyvavimo lygiai
Paslauga . T 3
Aukstas Vidutinis Zemas
Automobiliy priezitira ir remontas 36,1 48,4 15,5
Grozio salony paslaugos 9,5 58,8 31,8
Maitinimo paslaugos 5,5 30,0 64,5
1S viso 15,1 45,8 39,1

XZ (4) = 472/9’ p < 0r001l V = 0’40

Dalyvavimo paslaugose lygis priklauso nuo paslaugos tipo (zr. 24 lentele).
Aukstas klienty dalyvavimo aktyvumo lygis daugiausiai bldingas automobiliy
prieziGros ir remonto, Zemas — maitinimo paslaugoms.
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Klienty dalyvavimo paslaugose forma priklauso nuo socialiniy demografiniy
pozymiy (Zr. 25 lentele). Taciau nors daugeliu atveju rysiai statistiskai reikSmingi,
jie yra silpni arba labai silpni. Klienty dalyvavimo forma priklauso nuo lyties.
Automobiliy prieZiliros ir remonto paslaugose moterys vengia dalyvauti dazniau
nei vyrai ir reCiau nei vyrai teikia paslaugos teikéjui iSsamig informacijg, kon-
sultacijas ar prisideda savo priemonémis. O groZio salony paslaugose moterys
dalyvauja daZniau nei vyrai. Maitinimo paslaugy atzvilgiu statistiskai reikSmingy
skirtumy tarp lyciy tyrimas neatskleideé.

25 lentelé
Dalyvavimo paslaugose formy ir sociodemografiniy poZzymiy rysys® (N = 1492)
(netiesinés koreliacijos koeficientas eta ir ranginés koreliacijos koeficientas rho)

- . - Ssilavini- ]
Paslaugos Dalyvavimo Lytis Am3ius ssilavini Pajamos
tipas paslaugose mas
forma n n [ n n P
\éelnglma.s 0,12%* 0,27** | 0,24%* 0,17* 0,17* 0,13*
Automobiliy alyvauti
priezidros | Informavimas 0,14* 0,10 0,02 0,13* 0,12 0,10*
irremonto | Konsultavimas 0,32** | 0,19** | 0,10 0,04 0,12 0,10*
paslaugos
Aktyvus. 0,11* 0,20%* | 0,18** 0,13* 0,24%* 0,19
dalyvavimas
Venglma§ 0,25%* | 0,21%* 0,02 0,13* 0,03 0,02
dalyvauti
Grozio salony | Informavimas 0,34** | 0,23** | 0,06 | 0,17* 0,11 0,06
paslaugos | Konsultavimas 0,05 |0,23** | 0,08 0,12 0,09 0,08
Aktyvus 0,09% | 021** | 0,18** | 0,14* | 022** | 0,18**
dalyvavimas
Venglma_s 0,02 0,05 0,05 0,07 0,03 0,05
dalyvauti
Maitinimo | Informavimas 0,05 0,15* | 0,12* 0,12 0,13* 012
paslaugos | Konsultavimas 0,08 0,15* | 0,18** 0,05 0,10 0,01
Aktyvus. 0,01 0,09 0,03 0,07 0,05 0,01
dalyvavimas

n — netiesinés koreliacijos koeficientas, skaiiuojamas tuomet, kai vienas kintamasis ma-
tuojamas pagal pavadinimy ar rangy skale, kitas — pagal intervaly. p — Spearman kore-
liacijos koeficientas, skaiCiuojamas tuo atveju, kai kintamieji matuojami pagal rangy ar
intervaly skale.

* p<0,05, ** p<0,01 (netiesinio koreliacijos koeficiento atveju pateikiamas statistinio
reikSmingumo lygmuo, apskaiciuotas tikrinant statistine hipoteze apie vidurkiy lygybe
populiacijose, taikant vienfaktorinés sklaidos analizés modelj ANOVA).

4 Rysio maty interpretacija pateikta tyrimo metodikos skyriuje.
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Tyrimas atskleidé dalyvavimo paslaugose formos ir klienty amzZiaus sasajas.
Nustatyti silpni, taciau statistiSkai reikSmingi rysiai daZniausiai néra tiesioginiai.
Visos dalyvavimo formos daugiau biidingos vidutinio amZiaus Zmonéms. San-
tykinai aktyviai automobiliy prieZiGros ir remonto paslaugose linke dalyvauti
klientai, kuriy amZius nuo 36 iki 55 mety, maZziausiai aktyvis — jauno amziaus
klientai. GroZio salony paslaugose informavimas, konsultavimas ir aktyvus daly-
vavimas daugiau bidingas 26—-55 m. amZiaus asmenims, maziau — jauno ir vy-
resnio amziaus respondenty grupei.

Maitinimo paslaugose isryskéjo tendencija, kad kuo asmuo vyresnis, tuo
dazZniau jis informuoja ir konsultuoja, teikia patarimus paslaugos teikéjui. ISsila-
vinimo jtaka dalyvavimo formoms labai silpna, taciau automobiliy prieziros ir
remonto, grozio paslaugose — statistiskai reikSminga. Pastebima silpna tenden-
cija, kad asmenys, turintys aukstajj iSsilavinimg, dazniau informuoja paslaugy
darbuotojus apie savo poreikius, dazniau aktyviai dalyvauja paslaugose nei kiti
klientai. Maitinimo paslaugose Sio désningumo tyrimas neatskleidé.

Asmens gaunamy pajamy ir jo nuostatos dalyvauti paslaugose rysiai nusta-
tyti tik analizuojant aktyvaus dalyvavimo forma. Automobiliy prieZidros ir re-
monto, groZio paslaugy klientai, gaunantys didesnes pajamas, dazniau nei kiti
pasitlo teikti naujas paslaugas, jei mato, kad jy triksta, pataria, kg daryti, kad
aplinka baty priimtinesné. Analogiskas désningumas pastebimas ir groZio salo-
ny paslaugy atveju.

KLIENTY DALYVAVIMO PASLAUGOSE BUDAI

Siuolaikiné paslaugos teikéjo ir kliento saveika yra jvairialypé. Klientas daz-
niausiai turi placias galimybes dalyvauti paslaugose ne tik per tiesioginj kontak-
tg, bet ir netiesioginiu bldu — internetu ar telefonu iSsakydamas savo lukescius,
pastebéjimus, komentarus dél gautos paslaugos kokybés arba pasitlymus dél
paslaugos tobulinimo. Pazymima (Lee ir kt., 2012; Birgelen ir kt., 2012; Patricioo
ir Fisk, 2008), kad bendravimas su paslaugy teikéjais netiesioginiu blidu tampa
vis populiaresnis, nes asmeny neriboja laikas, jie jauciasi drasiau.

Tyrime analizuojama klienty suvokiama tiesioginio dalyvavimo paslaugose
verté. Kaip atskleidé klienty anketiné apklausa, tiesioginis dalyvavimo bldas yra
populiariausias (zr. 26 lentele). Meistrui, vadybininkui savo nuomone apie pas-
laugas labai daznai arba daznai (beveik kiekvieng kartg, gave paslauga) pareiskia
apie 40 proc. klienty. Tokio pobldZio kontakto daznis priklauso nuo paslaugos
tipo: dazZniau tiesiogiai nuomone apie paslaugas iSsako automobiliy priezitros
ir remonto paslaugy klientai (51 proc.), re¢iau — maitinimo paslaugy klientai
(21 proc.). Netiesioginiai dalyvavimo bldai daug retesni: telefonu su paslaugas
teikiancia organizacija linke kontaktuoti apie 6 proc., internetu pareiksti nuomo-
ne apie paslaugg — apie 7 proc., iSsisakyti pageidavimy knygoje — apie 2 proc.
klienty.
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26 lentelé
Dalyvavimo paslaugose biidai atsizvelgiant j paslaugos tipa (proc.)

Automobiliy - Chi kvadrato testas
- prieZitros Grozio Maitinimo
Bidas Kategorija I5 viso ir remonto salony paslaugos
(N =1492) paslaugos 7::':3:52)5 (N =507) X v P
(N = 491)
Niekada 14,0 10,3 13,5 18,2
Labairetail 19,1 13,0 14,3 29,6
Akis j akj Kartaisy 29,1 26,2 29,4 31,7 [135,5|0,21| < 0,001
Daznail 24,8 33,7 25,1 15,9
Labai daznai 12,9 16,8 17,6 4,6
Niekada| 67,6 67,5 74,7 60,8
Labairetail 20,8 20,2 16,1 26,1
Rastu Kartais 8,9 9,1 6,3 11,3 31,1 |0,10| < 0,001
Daznai 1,8 2,2 2,4 1,0
Labai daznai 0,8 1,0 0,6 0,8
Niekada| 57,2 57,0 62,0 52,7
Labairetail 19,7 19,7 14,9 24,4
Internetu Kartais| 16,1 14,2 15,7 18,5 27,6 [{0,10| 0,001
Daznai 49 6,7 5,3 2,9
Labai daznai 2,0 2,4 2,2 1,5
Niekada| 67,1 47,4 75,3 78,1
Labai retai 18,2 22,5 14,9 17,3
Telefonu Kartais| 9,4 18,0 6,5 3,8 181,5(0,24| < 0,001
Daznail 3,9 8,9 2,5 0,4
Labai daznai 1,4 3,2 0,8 0,4

Nuomoneés apie paslaugas pateikimo tiesiogiai (akis j akj) daznumas nuo
lyties nepriklauso (x?(4) = 2,3, p=0,67, V =0,04,). Analizuojant priklausomybe
nuo kity respondenty demografine ir socialine padétj isreiskianciy pozymiy,
pastebima silpnai iSreiksta, taciau statistiskai reikSminga tendencija, kad atsilie-
pima apie paslaugg tiesiogiai ZodZiu paslaugos teikéjui dazniau pateikia vyresnio
amiziaus (x*(16) = 61,8, p< 0,01, V=0,10, p = 0,10), aukstajj iSsilavinimg turin-
tys (x(4) = 23,1, p< 0,01, V =0,12), didesnes pajamas gaunantys (x2(12) = 40,9,
p <0,01,V=0,10, p = 0,08) klientai.

Tyrimas atskleidé kliento elgsenos, apibréziant jg dalyvavimo forma, dalyva-
vimo lygiu ir dalyvavimo bidu, priklausomybe nuo paslaugos tipo ir socialiniy ir
demografiniy respondento pozymiy. Sie skirtumai tarp skirtingy respondenty
grupiy implikuoja kliento tipologijos poreikj sprendziant jo jtraukimo j dalyvavi-
ma paslaugoje klausimus.
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4.4.2. KLIENTY SUVOKIAMUY DALYVAVIMO PASLAUGOSE NAUDUY IR
KASTY STRUKTURA

Sudarant klienty suvokiamas dalyvavimo naudas ir kastus atspindincius tei-
ginius, remtasi konceptualiame klienty suvokiamos dalyvavimo vertés modelyje
pateiktomis 9 dalyvavimo naudy kategorijomis (materialiné nauda; paslaugos
individualizavimas; paZinimo nauda; savivertés didinimas, santykiy naudos;
saviraiska; galia kontroliuoti; teigiamos emocijos; altruizmo nauda) ir 8 klienty
suvokiamy dalyvavimo kasty kategorijomis (kokybés praradimas; laiko kastai;
materialUs kastai; energijos praradimas; laisvés praradimas; pazinimo kastai;
neigiamos emocijos; atsakomybés prisi€mimo nasta).

Siekiant atskleisti klienty suvokiamy dalyvavimo paslaugose naudy ir kas-
ty struktura, buvo taikomas pagrindiniy komponenciy analizés modelis, leides
klausimyne pateiktus teiginius sugrupuoti pagal respondenty reakcijos panasu-
ma. Panasus respondenty atsakymai suteikia galimybe identifikuoti teiginiy gru-
pes, iSreiSkiancias vienmacius konstruktus — dalyvavimo paslaugoje naudas ar
kaStus —ir taip iSskirti nagrinéjamo reiskinio struktura. Pagrindiniy komponenciy
metodas naudojamas taikant ortogonalig transformacija, tarpusavyje susijusius
kintamuosius (respondentams pateiktus teiginius) redukuoti j mazesnj tiesiskai
nesusijusiy kintamyjy (komponendiy) skaiciy. Siekiant lengviau interpretuoti
komponentes, supaprastinti komponenciy svoriy matricos strukttrg, buvo atlie-
kamas komponenciy matricos transformavimas maksimizuojant faktoriy svoriy
sklaidg (Varimax faktoriniy asiy sukinio metodas su Kaiser normalizacija).

KLIENTY SUVOKIAMUY DALYVAVIMO PASLAUGOSE

NAUDY STRUKTURA

Tyrimo duomenys analizuojant klienty suvokiamas dalyvavimo paslaugose
naudas iSreiskiancius kintamuosius atitinka faktorinés analizés modelio reika-
lavimus (Cekanavicius ir Murauskas, 2008): imtis pakankamai didelé (N = 1492)
lyginant jg su analizuojamy teiginiy skaiciumi (21 teiginys); koreliacinés matricos
koeficienty dydziai lyginant su daliniy koreliacijos koeficienty dydziais taip pat
pakankamai dideli (KMO = 0,90); Bartlett sferiSkumo kriterijus rodo, kad korelia-
ciné matrica statistiskai reikSmingai skiriasi nuo vienetinés (x*(210) = 17448,2;
p < 0,001); faktoriais paaiskinama kiekvieno kintamojo sklaidos dalis yra dides-
né uz 0,5 (maziausia reikSmeé — 0,65), visy kintamuyjy atitikimo matas MSA dides-
nisuz 0,5 (MSA . =0,73).

Pradiniame modelyje buvo i$skirtos 5 komponentés (klienty suvokiamy da-
lyvavimo naudy kategorijos), kuriy tikriné reikSmé didesné uz 1, apimancios
67 proc. bendrosios sklaidos, taiau analizés rezultatus interpretuoti sudétinga.
Parenkant komponenciy skaiciy, buvo remiamasi prielaida, kad teiginiy bendru-
mas turi bati lengvai jZvelgiamas ir paaiSkinamas, todél pasirinktas 7 kompo-
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nenciy modelis, paaiskinantis 75 procentus bendros sklaidos, maZiausia tikriné
reikSmé yra 0,73. 27 lenteléje pateikiamos pagrindiniy klienty suvokiamy daly-
vavimo naudy kategorijy charakteristikos.

27 lentelé
Klienty suvokiamy dalyvavimo paslaugose naudy faktorinés
analizés rezultatai (N = 1492)

Kintamojo faktorinis

skale Teig.ivr.ﬁq svoris Pe}ai§kinamos
skaicius L. e sklaidos procentas

Savivertés didinimas 4 0,66 0,82 15,4
Teigiamos emocijos 2 0,90 0,91 13,9
Nauda kitiems 3 0,51 0,80 10,7
PaZinimo nauda 2 0,52 0,93 10,0
Paslaugos pokytis klientui 4 0,50 0,79 9,2
Socialiné nauda 3 0,60 0,78 8,7
Galios pojutis 3 0,51 0,79 6,7

ISskirty naudy kategorijy paaiskinamas sklaidos procentas apima intervalg
nuo 6,7 iki 15,4. Maziausias kintamojo (teiginio) faktorinis svoris kategorijoje
yra 0,50. Visy kategorijy turinys yra interpretuojamas, todél analizés rezultatai
naudotini kaip skaliy sudarymo pagrindas. Skalés sudaromos kiekvienam res-
pondentui apskaiciuojant jg sudaranciy teiginiy vertinimo vidurkj. Kiekvienas
teiginys buvo vertinamas naudojant klasikinj 5 pakopy Likert atsakymy formats.
Respondenty atsakymai koduoti nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku),
todeél sudarytos naudy aprasymo skalés gali jgyti reikSmes nuo 1 iki 5.

KLIENTY SUVOKIAMUY DALYVAVIMO PASLAUGOSE

KASTY STRUKTURA

Tyrimo duomenys, analizuojant klienty suvokiamus dalyvavimo paslaugose
kastus isreiskiancius kintamuosius, atitinka faktorinés analizés modelio reikala-
vimus (Cekanavicius ir Murauskas, 2008): imtis yra didelé (N = 1492), palyginti
su analizuojamy teiginiy skaiciumi (17); koreliacinés matricos koeficienty dy-
dZiai, palyginti su daliniy koreliacijos koeficienty dydZiais, irgi pakankamai di-
deli (KMO =0,91); Bartlett sferiSkumo kriterijus rodo, kad koreliaciné matrica
statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo vienetinés (x* (136) = 11813,0; p < 0,001);
faktoriais paaiskinama kiekvieno kintamojo sklaidos dalis yra didesné uZ 0,5
(maziausia reikSmé — 0,61), kintamuyjy atitikimo matas MSA didesnis uz 0,5
(MSA_. =0,66).
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28 lentelé
Klienty suvokiamy dalyvavimo paslaugose kasty faktorinés
analizés rezultatai (N = 1492)

. Teiginiy Kintamojo f.aktorinis Paaiskinamos
Skale skaicius i svoils sklaidos procentas
in ek

Neigiamos emocijos 5 0,37 0,83 20,6
Kokybés praradimas 1 0,81 0,81 11,6
IStekliy praradimas 5 0,56 0,84 11,2
Atsakomybés prisi€mimo nasta 2 0,73 0,87 10,9
Laisvés praradimas 2 0,76 0,82 9,6
PaZinimo kastai 2 0,60 0,78 9,0

Analizuojant pagrindines komponentes buvo iSskirtos 6 komponentés, api-
mancios 72 proc. bendrosios sklaidos. MaZiausia tikriné reikSmé yra 0,68. 28 len-
teléje pateikiamos pagrindiniy komponenciy charakteristikos. Komponenciy pa-
aiskinamos sklaidos procentas svyruoja nuo 9,0 iki 20,6, maziausias kintamojo
svoris (koreliacija su komponente) — 0,56. Buvo sudarytos 6 suvokiamy daly-
vavimo paslaugose kasty aprasymo skalés. Skalés sudaromos kiekvienam res-
pondentui apskaitiuojant jg sudaranciy teiginiy vertinimo vidurkj, todél galimy
reikSmiy aibé yra nuo 1 iki 5. Jy patikimumo rodikliai pateikiami 29 lenteléje.
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29 lentelé
Naudy ir kasty matavimo skaliy patikimumo rodikliai

r r
Kryptis Skalé Teiginiai N — —it A
min. | maks. | min. | maks.

Labiau gerbiamas

Savivertés | Esantis démesio centre,
didinimas | pripaZintas ISskirtinis tarp kity
klienty Pasitikintis savimi

41048]| 0,77 | 0,60 | 0,81 |0,63

Teigiamos | Smagiau praleisti laikg

2 1 1 1 1
emocijos | Pataisyti nuotaika 0811 08 08 08 0,90

Prisidéjes prie paslaugy kokybés

Nauda gerinimo
" Darantis gera kitiems 31050| 0,66 | 0,55 | 0,67 |0,79
kitiems . .

Kad mano pasidlymai bus

naudingi

PaZinimo | Daugiau suZinojes

. v 2049|049 | 049 | 0,49 |0,65
nauda | Daugiau suZinoti apie paslauga

Naudos Dovanéliy
Paslaugos .
” Nuolaidy
pokytis ; X ) 4040|069 | 055 | 068 |0,81
Klientui Greitesnio aptarnavimo

13skirtinio aptarnavimo

Geresniy santykiy su meistru,

vadybininku ar vadovu

Socialiné | Pasijusti ypatingu, gerbiamu,
nauda iSskirtiniu klientu

Kity klienty démesio ir

pripaZinimo

31032| 063|040 | 062 (0,71

Galintis ,pasokdinti“ meistrg ar
Galios kitg personala

pojutis | Specialistu, Zinovu, ekspertu
Galintis kontroliuoti

31050 063|057 | 066 |0,78
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4. KLIENTY SUVOKIAMOS DALYVAVIMO VERTES TYRIMO REZULTATAI

r r

jtt

Kryptis Skalé Teiginiai N A

min. | maks. | min. | maks.

Galiu susigadinti nuotaika

Galiu likti nesuprastas, apsijuokti
Neigiamos | Man tai neteikia malonumo
emocijos | Niekam nejdomi mano nuomoné
ir pastebéjimai

Jauciu nejaukuma, nerimg, stresg

51(043| 058 | 057 | 068 |0,84

Kokybgs Paslauga gali bati atlikta
praradi- . ) 1 - - - - -
netinkamai
mas
Prarandu sveikatg ir nervus
Istekliy | Svaistau savo energija
praradi- | Gaistu savo laikg 51047/ 0,81 | 0,59 | 0,80 |0,88

mas Tai reikalauja daug pastangy

Kastai Gali tekti moketi daugiau

Atsako- | Bijau pasakyti ar padaryti ka ne
mybés | taip

prisiémi- | Jausiuosi atsakingas, jei kas bus

mo nasta | ne taip

2064|064 |064| 064 |0,78

PrisiriSu prie konkretaus

Laisvés aslaugos teikéjo
praradi- | P2%348 1o | 2|o41| 041|041 041 |058
mas Galiu per daug pripasakoti apie

save, prarasti savo privatuma

Neturiu pakankamai Ziniy, kad
Pazinimo | galéciau padéti

kastai Tingiu, nenoriu gilintis ne j savo
sritj

2049|049 | 049 | 049 |0,67

Visy klienty suvokiamy dalyvavimo paslaugose naudy ir kasty skaliy teiginiy
vidinis suderinamumas yra pakankamai geras: teiginiy tarpusavio koreliacijos koe-
ficiento reikSmeés svyruoja nuo 0,52 iki 0,81, maZiausia teiginio koreliacijos su skale
reikSmé yra 0,40, maziausia Cronbach alfa reikSmeé — 0,63, didziausia — 0,90.

Faktorinés analizés rezultatai atskleidZia struktdra, kuri Siek tiek skiraisi nuo
teoriniame modelyje apibréztos naudy ir kasty klasifikacijos, teiginiai Paslaugos
individualizavimas ir Materialiné nauda susijungé j vieng kategorija, kuri buvo
pavadinta Paslaugos pokytis, ir apémé tiek materialias, tiek nematerialias kli-
ento dalyvaujant gaunamas naudas. Naudos kategorija Galia kontroliuoti buvo
pakeista j Galios pojitis, nes atliekant faktorine analize Sio faktoriaus atsaky-
muose atsirado teiginys Jauciuosi specialistu, Zinovu, ekspertu, kuris nebeatitin-
ka koncepto Galia kontroliuoti riby. Kategorijos Savivertés didinimas indikatoriy
struktdra truputj pakito. | Sio faktoriaus grupe pateko indikatorius Pasitikintis sa-
vimi. Du teiginiai — Tikiuosi kity klienty démesio ir pripaZinimo ir Tikiuosi pasijusti
ypatingu, gerbiamu, isskirtiniu klientu — priskirti faktoriui, kuris buvo jvardytas
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Socialiné nauda. ) Sio faktoriaus grupe dar pateko teiginys, atspindintis santykiy
naudas. Kategorijy Teigiamos emocijos ir PaZinimo nauda struktira iSliko nepa-
kitusios. Taip pat isliko naudos kategorija Savivertés didinimas. Susiformavo nau-
jas faktorius, pavadintas Nauda kitiems, kuris susidaré i$ teiginiy, atspindinciy
saviraiskos aspektus, susijusius su naudos kitiems kirimu: Jauciuosi prisidéjes
prie paslaugy kokybeés, Tikiuosi, kad mano pasitlymai bus naudingi. ) Sio fak-
toriaus grupe pateko ir kategorijos Altruizmo nauda teiginys Jauciuosi darantis
gera kitiems.

Kalbant apie kastus, suformuota kategorija Istekliy praradimas, jungianti
teorinés tipologijos laiko praradimo, materialiniy kasty ir energijos praradimo
indikatorius. Kitos kastus isreiSkiancios dimensijos iSliko nepakitusios.

Taigi, remiantis empirinio tyrimo rezultatais, teorinis naudy ir kasty modelis
buvo modifikuotas. Sis modifikuotas modelis ir pagal jj sudarytos skalés naudo-
jamos tolesniuose skai¢iavimuose ir kituose tyrimo etapuose.

4.4.3. KLIENTY SUVOKIAMY DALYVAVIMO PASLAUGOSE
NAUDUY IR KASTY RAISKA

Pagal sudarytas skales matuojama klienty suvokiamy dalyvavimo naudy ir
kasty raiska. Pagrindiniai Siy skaliy parametrai — vidurkis, standartinis nuokrypis,
asimetrijos ir eksceso koeficientai — pateikiami 30 lenteléje. Vidurkis yra svar-
biausia centrinés tendencijos charakteristika. Kuo vidurkio reikSmé artimesné 1,
tuo atitinkama dimensija klientams maziau reikSminga; kuo reikSmé artimesné
5, tuo ji yra reikSmingesné. Vidurkio reikSmés, didesnés uzZ 3, parodo, kad dau-
giau klienty analizuojama naudy ar kasty dimensijg vertina kaip reikSminga nei
kaip nereikSminga. ReikSmeés, mazesnés uz 3, reiskia, kad daugiau klienty nuro-
do dimensijg esant nereikSmingg. Standartinis nuokrypis atskleidZzia duomeny
iSsibarstymo mastg, asimetrijos ir eksceso koeficientai parodo skirstinio formos
atitiktj normaliajam pasiskirstymui.
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30 lentelé
Klienty suvokiamy dalyvavimo paslaugose naudy ir kasty skaliy parametrai

. . . Standartinis Asimetrijos Eksceso
Skalé Vidurkis . . . ..
nuokrypis koeficientas | koeficientas
Saviverteés didinimas 2,61 0,91 -0,041 -0,477
Teigiamos emocijos 3,13 1,18 -0,311 -0,750
Nauda kitiems 2,79 0,96 -0,155 -0,618
PaZinimo nauda 3,44 0,96 -0,632 0,032
Naudos -
Paslaugos pokytis 2,95 1,01 0,192 0,526
klientui
Socialiné nauda 2,70 0,91 0,120 -0,264
Galios pojutis 2,22 0,90 0,491 -0,290
Neigiamos emocijos 2,84 0,89 -0,021 -0,208
Kokybés praradimas 2,78 1,18 0,093 -0,936
IStekliy praradimas 2,53 0,92 0,204 -0,489
Kastai :

Atsakomybes 2,62 1,00 0,150 -0,510
prisiémimo nasta
Laisvés praradimas 2,64 0,98 0,121 -0,505
Pazinimo kastai 3,01 1,00 -0,062 -0,446

Dalyvaudami paslaugose (klausinédami, aiskindami, mokydami, kritikuoda-
mi, sililydami idéjas) klientai labiausiai iSskiria pazinimo naudga. Naujos Zinios
apie paslaugg yra reikSmingiausia dalyvavimo nauda. Antroji pagal reikSmingu-
ma dalyvavimo nauda yra teigiamos emocijos ir tik trecioje vietoje — paslaugos
pokytis klientui, apimantis materialine paskata, spartesnj, iSskirtinj paslaugos
teikima. IS dalyvavimo naudy klientams maziausiai reikSmingas galios pojutis,
kurj suteikia eksperto statusas, galimybé kontroliuoti procesus.

ReiksSmingiausi klienty suvokiami dalyvavimo paslaugose kastai yra pastan-
gos, susijusios su dalyvavimui bitinais kognityviniais procesais ir neigiamomis
emocijomis, kurias sukelia intensyvesnis kontaktas su paslaugos teikéju, taip pat
nepasitikéjimas savimi. Maziau reikSmingi klienty suvokiami dalyvavimo kastai
yra galimas iStekliy praradimas, kai dalyvavimas reikalauja daug pastangy, ener-
gijos, laiko ir nervy bei materialiniy iSlaidy. Kitos Zemai vertinamos kasty dimen-
sijos yra susijusios su atsakomybés vengimu, baime suklysti, pateikti netinkama
sidlyma.

Suvokiamy dalyvavimo naudy ir kasty skalés pasizymi skirtinga sklaida. Atsa-
kymy iSsibarstymas didZiausias vertinant teigiamy emocijy ir paslaugos pokycio
dalyvaujanciam klientui naudg bei kokybés praradimo kastus. Maziausias stan-
dartinis nuokrypis nuo vidurkio nustatytas vertinant socialine nauda ir galios
pojutj. 3

Skirstiniy normalumui nustatyti taikoma keletas taisykliy. Siame tyrime Le-
vene ar Kolmogorovo ir Smirnovo testas netinka, nes imtis yra didelé, todél labai
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mazas nuokrypis nuo normaliojo skirstinio formos bus statistiskai reiksmingas.
Dél tos pacios priezasties netinka ir standartinés paklaidos metodas. Vertindami
skirstiniy forma vadovausimés tokia empirine taisykle: jei asimetrijos koeficien-
to ir eksceso koeficiento absoliutiné reiksmé yra didesné uz vienetg — nuokry-
pis nuo normaliojo skirstinio formos yra didelis® (Lomax ir Hahs-Vaughn, 2012).
Remdamiesi Sia taisykle, galime teigti, kad visus naudy ir kasty dimensijy skirsti-
nius galima laikyti artimais normaliesiems, ir atliekant analize taikyti parametri-
nés statistikos metodus.

Toliau jvertinsime klienty suvokiamas dalyvavimo paslaugose naudas ir kas-
tus, atsizvelgdami j paslaugos tipa. Taikysime vienfaktorinés sklaidos analizés me-
toda, skirtg hipotezei apie vidurkiy lygybe populiacijose tikrinti (Zr. 31 lentele).

PaZinimo nauda yra reikSmingiausia visy trijy tipy paslaugoms. Antroje vie-
toje pagal reikSminguma groZio salony ir maitinimo paslaugose yra dalyvavimo
paslaugoje sukeliamos teigiamos emocijos. O automobiliy prieZidros ir remonto
paslaugose $i nauda vertinama Zemiau, paslaugos tipas ¢ia lemia 8 proc. duome-
ny sklaidos. Paslaugos pokytis klientui, apimantis kainos nuolaidg, spartesnj ir
individualizuotg paslaugos teikima, dalyvaujantiems klientams yra reikSminges-
né nauda automobiliy prieZiGros ir remonto paslaugose nei kitose paslaugose.
Automobiliy priezilrros ir remonto paslaugos, palyginti su maitinimo ar groZio
salony paslaugomis, kainuoja daugiausiai, todél klientai dalyvaudami yra labiau
suinteresuoti teigiamais paslaugos pokyciais. Jie, bendraudami su meistru, tikisi
atsakingo ir kokybisko remonto. Gana aukstg pozicijg, tik Siek tiek Zemesne uz
individualaus paslaugos pokycio uztikrinima, visais trimis analizuojamais atve-
jais uzima nauda kitiems, apimanti paslaugos kokybés gerinimg apskritai. Ma-
Ziausiai reikSminga visais trimis atvejais yra suvokiama savo galios pojucio ir jo
demonstravimo nauda.

Vertinant suvokiamus dalyvavimo paslaugose kastus, reikSmingiausi visy tri-
jy tipy paslaugoms yra pazinimo kastai. Dalyvavimas paslaugose is klienty rei-
kalauja tam tikry kognityviniy pastangy, jiems tenka rinkti informacija, mokytis
apie paslauga. Visais trimis atvejais reikSmingos ir dalyvavimo paslaugoje sukel-
tos neigiamos emocijos. DidZiausi skirtumai, priklausomai nuo paslaugos tipo,
susidaro vertinant dalyvavimo nulemta suvokiama kokybés praradimo grésme.
Ji maZiausiai reikSminga maitinimo paslaugoms. GroZio salony paslaugoms ne
tokie reikSmingi kaip kitoms paslaugoms yra laisvés praradimo kastai.

5 Kiti autoriai rekomenduoja ne tokias grieztas praktines taisykles: jei asimetrijos koeficiento
reikSmé yra didesné uZ 2 ar mazesné uz 2, skirstinys labai skiriasi nuo normaliojo. Eksceso koeficien-
to kritiné reikSmeé lygi 3 (Westfall, Kevin ir Henning, 2013). Kline (2005) sitlo asimetrijos koeficiento
reikSmes, absoliutiniu dydziu mazesnes uz 1, ir eksceso koeficiento reikSmes, absoliutiniu dydziu
mazesnes uz 3, kaip kriterijus naudoti, kai skirstinj dar galima laikyti panasiu j normaluyjj.
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31 lentelé

Klienty suvokiamos dalyvavimo paslaugose naudos
ir kastai atsizvelgiant j paslaugos tipa

Vidurkis ANOVA
Automobi- - Grozio
5 . . Maitinimo
Skalé liy priezitra salony )
. paslaugos F P n
ir remontas (N =510) paslaugos
(N =506) (N=521)
savivertes 2,72 2,57 2,53 65 | 0002 |0,008
didinimas
Teigiamos 2,65 3,43 3,30 69,7 | <0,000 | 0,083
emocijos
Nauda kitiems 2,95 2,64 2,79 13,8 | <0,000 | 0,018
Naudos ' inimonauda| 3,51 3,47 3,36 30 | 0046 | 0,004
Paslaugos 3,14 2,77 2,94 17,6 | <0,000 | 0,022
pokytis klientui
Socialiné nauda 2,76 2,71 2,63 2,7 | 0067 | 0,004
Galios pojatis 2,49 1,98 2,20 443 | <0,000 | 0,055
Neigiamos 2,84 2,67 3,01 19,2 | <0,000 | 0,024
emocijos
Kokybés 2,86 2,52 2,95 | 19,73 | <0,000 | 0,025
praradimas
IStekliy 2,72 2,25 2,62 39,0 | <0,000 | 0,048
... |praradimas
Kastai -
Atsakomybés
prisiemimo 2,69 2,52 2,65 41 | 0,016 | 0,005
nasta
Laisves 2,76 2,79 2,36 331 | <0,000 | 0,041
praradimas
Pazinimo kaitai 2,94 3,05 3,03 1,9 | 0157 | 0,002

DALYVAVIMO NAUDY IR KA§TU PRIKLAUSOMYBES NUO SOCIALINIY

IR DEMOGRAFINIY KLIENTO CHARAKTERISTIKY ATSKLEIDIMAS

Tyrimo duomenys neleidZia teigti, kad klienty suvokiamos dalyvavimo pa-
slaugose naudos ir kastai smarkiai priklauso nuo lyties. Net tais atvejais, kai skir-
tumai tarp ly€iy statistiSkai reikSmingi, jie yra labai nedideli. DidZiausi skirtumai
tarp ly€iy nustatyti vertinant paZinimo nauda — ji reikSmingesné moterims nei
vyrams (lytiSkumas lemia 2,5 proc. sklaidos), ir galios pojitj — jis svarbesnis vy-
rams nei moterims (lytiSkumas lemia 1,8 proc. sklaidos). Motery ir vyry suvokia-
mas dalyvavimo paslaugose naudas ir kastus analizuojant detaliau, nustatyta,
kad bendraudamos su automobiliy remonto specialistais moterys dazniau nei
vyrai tikisi paslaugos pokycio (Mm = 3,33, Mv = 3,00, F = 14,3, p < 0,001), baimi-
nasi dél neigiamy emocijy (Mm = 3,09, Mv = 2,66, F = 30,0, p < 0,001) ir reiks-
mingesniais laiko paZinimo kastus (Mm = 3,33, Mv = 2,65, F=63,4, p <0,001).
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GroZio salony paslaugose didZiausi skirtumaitarp vyry ir motery yra vertinant da-
lyvavimo nulemta paZinimo naudg (Mm = 3,82, Mv = 2,75, F = 160,9, p < 0,001)
ir teigiamy emocijy reikSme (Mm = 3,62, Mv = 3,05, F = 25,8, p < 0,001). Dalyva-
vimo maitinimo paslaugose naudas ir kastus moterys ir vyrai vertina panasiai. Di-
dziausias skirtumas susidaro vertinant galios pojtcio reikSminguma (Mm = 2,09,
Mv =2,32,F=9,9, p=0,002).

32 lentelé
Klienty suvokiamos dalyvavimo paslaugose naudos ir
kastai atsizvelgiant j lytj
Vidurkis ANOVA
Skalé
(NM=°8tl.lO) (N\iygés) F P n’

Savivertés didinimas 2,57 2,65 3,1 0,080 0,002
[Teigiamos emocijos 3,23 3,01 13,3 <0,001 0,009
Nauda kitiems 2,76 2,83 2,1 0,149 0,001
Naudos PazZinimo nauda 3,58 3,28 39,8 <0,001 0,025
iﬁ:fttgios pokytis 2,94 2,97 3 0,581 0,000
Socialiné nauda 2,69 2,71 3 0,566 0,000
Galios pojatis 2,11 2,35 28,1 <0,001 0,018
Neigiamos emocijos 2,92 2,75 13,3 <0,001 0,009
Kokybés praradimas 2,80 2,76 4 0,519 0,000
IStekliy praradimas 2,48 2,59 5,6 0,018 0,004
Kastai ;\:iss?le(?nr?rmer?aéta 2,63 2,62 0 0,844 0,000
Laisvés praradimas 2,72 2,54 12,8 < 0,000 0,008
PaZinimo kastai 3,08 2,92 9,4 0,002 0,006

Naudy ir kasty vertinimas nuo respondenty amZiaus priklauso nedaug, nors
dauguma skirtumy tarp skirtingy amziaus grupiy yra statistiskai reikSmingi (zr.
33 lentele): Spearman koreliacijos koeficientai nevirSija 0,05, koeficiento eta
kvadratu didZiausia reiksmeé — 0,02. DidZiausia amZiaus jtaka pastebima verti-
nant naudas kitiems, socialine naudg, galios pojatj ir iStekliy praradimo kastus.
Visais Siais atvejais pastebima tendencija, kad vyresnio amzZiaus klientams Sie
aspektai Siek tiek reikSmingesni nei jaunesnio amZziaus.
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33 lentelé

Klienty suvokiamos dalyvavimo paslaugose naudos
ir kastai atsizvelgiant j amZiy

Vidurkis ANOVA
Iki 26— 36— 46— 56 m. ir
Skalé 25m. | 35m. | 45m. | 55m. N )
(N= (N= (N = (N= daugiau | F P n
(N =43)

585) 482) 251) | 177)

Savivertés didi-

) 2,64 2,54 2,63 2,55 2,98 2,7| 0,027 | 0,007
nimas

[Teigiamos
lemocijos

Nau- [Nauda kitiems 2,69 2,78 2,96 2,82 3,29 6,8 | <0,001 | 0,017
dos |PaZinimo nauda| 3,39 3,52 3,41 3,38 3,87 3,8| 0,005 | 0,010

Paslaugos poky-
itis klientui

Socialiné nauda | 2,63 2,65 2,83 2,78 3,12 5,3 |<0,001| 0,014
Galios pojatis 2,15 2,16 2,39 2,29 2,51 51|<0,001| 0,013

Neigiamos
lemocijos

3,18 3,18 3,07 2,89 3,29 |2,7| 0,030 | 0,007

2,87 2,91 3,06 3,09 3,35 4,4| 0,002 | 0,011

2,76 2,86 2,93 2,92 2,88 2,3| 0,058 | 0,006

Kokybés prara-

. 2,70 2,80 2,96 2,74 2,65 2,5| 0,040 | 0,007
dimas

IStekliy prara-

A 2,41 2,50 2,72 2,67 2,77 |7,2|<0,001| 0,019
dimas

Kastai -
IAtsakomybés

prisiémimo 2,57 2,58 2,82 2,61 2,71 3,3| 0,010 | 0,009
nasta

Laisvés prara-
dimas

PaZinimo kastai 2,95 3,02 3,14 3,00 2,93 1,6 | 0,165 | 0,004

2,57 2,68 2,68 2,61 2,89 1,7| 0,137 | 0,005

Analizuojant respondenty amziaus jtaka jy suvokiamoms naudoms ir kas-
tams pagal paslaugy tipus, didziausia priklausomybé nuo amZiaus pastebima
automobiliy prieziliros ir remonto paslaugose. Jaunesnio amziaus responden-
tams (iki 35 m.) reikSmingesne tik paZinimo nauda (M, ,.=3,33, M, .= 3,00,
M, ,.=3,00, M, .. =3,00, M. ..=3,00, F=2,9, p=0,023), o kity naudy ir
kasty atveju (iSskyrus teigiamas emocijas ir kokybés praradimo kastus, kur am-
Ziaus jtaka néra statistiskai reikSminga) daugeliu atveju aukstesniais vertinimais

i$siskiria 36—45 m. asmeny grupeé. PavyzdZiui, nauda kitiems (M, .=2,74,

M, ..=3,03, M, =310, M. =282, M . ..=352, F=5,6, p<0,001), ga-
lios pojutis (M, ,.=2,24, M, .. =2,49,M__ . =2,68 M, =254 M .. =291,
F=4,8, p<0,001), paZinimo kastai (M18_25= 2,63, M, ..=3,00, M,_,.=3,17,

M, ..=313, M ... =263, F=6,3, p <0,001). GroZio salony paslaugose sta-

vir§ 55

tistiskai reikSmingo amziaus ir suvokiamy dalyvavimo naudy bei kasty s3sajy
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tyrimas neatskleidé. Maitinimo paslaugose issiskiria socialinés naudos reiks-
mingumo vertinimas (M, ,.=2,60, M, _.=2,47, M__ =292, M =2,76,
F=4,1, p=0,003) ir atsakomybés prisiémimo nastos vertinimas (M, ,.= 2,57,
M, ..=2,60,M . =3,06,M, . =245 F=4,1, p=0,003): ¢ia aukStesnius ver-
tinimus pateiké 36—45 m. amZiaus respondenty grupé.

Reiksmingesniy sgsajy tarp klienty dalyvavimo paslaugose suvokiamy naudy
ir kasty bei issilavinimo tyrimas neatskleidé (Zr. 34 lentele). DidZiausi skirtumai
pastebimi vertinant paZinimo naudga, neigiamas emocijas ir atsakomybés pri-
siémimo nastg. Visais Siais atvejais respondentai, turintys aukstesnjjj ar auks-
tajj (universitetinj ar neuniversitetinj) iSsilavinima, Siek tiek dazniau pateikia
aukstesnius vertinimus nei turintieji vidurinj iSsilavinimg. Nustatyti désningu-
mai vertinant dalyvavimo nulemtg paZinimo naudg ir atsakomybés prisiémi-
mo nastg atsikartoja analizuojant kiekvieng i$ paslaugy. PavyzdZiui, pazinimo
nauda automobiliy prieZilros ir remonto paslaugose: M, = 3,27, M_ . = 3,58,
F=11,9, p=0,001; grozio salony paslaugose: M, =327, M, =359 F=115,
p = 0,001; maitinimo paslaugose: M, =3,04,M_ . =350 F=296,p<0,001.

46-55

kst

34 lentelé
Klienty suvokiamos dalyvavimo paslaugose naudos
ir kastai atsizvelgiant j iSsilavinima
Vidurkis ANOVA
Skalé Vidurinis |Aukstesnysis, auks- ; P ,
(N=515) | tasis (N =1019) n

savivertes didi- 2,57 2,62 0,9 0,337 0,001
Nnimas
Teigiamos emo- 3,16 3,12 0,5 0,462 0,000
cijos
Nauda kitiems 2,72 2,84 5,7 0,017 0,004

Naudos ..
Paginimo nauda 3,27 3,53 25,6 <0,001 0,016
Paslaugos pokytis |, gq 2,93 1,4 0,240 0,001
klientui
Socialiné nauda 2,72 2,69 0,2 0,625 0,000
Galios pojtis 2,18 2,24 1,7 0,190 0,001
Neigiamos emo- 2,73 2,90 11,7 0,001 0,008
cijos
Kokybeés praradi- 2,71 2,81 2,4 0,125 0,002
mas

Kadtai [IStekliy praradimas 2,39 2,60 17,2 <0,001 0,011
Atsakomybes prisi-| - o) 2,68 9,0 0,003 0,006
emimo nasta
Laisvés praradimas 2,55 2,68 5,7 0,017 0,004
Pa¥inimo kastai 2,95 3,04 2,6 0,106 0,002
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Klienty suvokiamos dalyvavimo paslaugose naudos ir kastai su klienty rea-
liyjy asmeniniy pajamy dydZiu daugeliu atveju néra smarkiai susije, stipresnés
sgsajos pastebimos analizuojant naudg, jvardijama kaip galios pojutis, ir iSte-
kliy praradimo kastus. Galios pojicio naudos reikSminguma kiek labiau nei kitos
respondenty grupés pabréZia gaunantieji nuo 2001 iki 3000 Lt asmeniniy pa-
jamy per ménesj. Galimga istekliy (laiko, energijos, emocijos) praradima labiau
akcentuoja gaunantieji daugiau kaip 2000 Lt per ménesj. Detalizuojant klienty
suvokiamy naudy ir kasty vertinimo priklausomybe nuo gaunamy pajamy dy-
dzio atsiZvelgiant j paslaugy tipa, didZiausios sgsajos pastebimos automobiliy
priezilros ir remonto paslaugose. Naudg kitiems dazZniau akcentuoja uZzdir-
bantieji 2001 Lt ir daugiau (M, . .=2,82, M =291, M, . .=3,19,
=2,92, F=3,8, p=0,011), galios pojutis santykinai svarbiausias asme-

iki 1000 Lt 2,33, M1001—2000 wo 2,45,
M, 0130001t = 21730 M 50001 = 240, F=4,00, p = 0,008). Neigiamos emocijos da-
lyvaujant automobiliy prieZidros ir remonto paslaugose santykinai maziau reiks-
mingos asmenims, gaunantiems iki 1000 Lt (Mikimw: 2,63, M, 015000 = 2:9%
M, 00130001 = 2:9% M 2000 = 2,76, F=4,00, p=0,008). PanaSus désningumas
budingas ir vertinant iStekliy praradimo bei pazinimo kastus (M, ... = 2,68,
M1001—2000 wo 3,07, Mzoo1—3ooo wo 3,00, Mviré 30008t 2,94, F=4,10, p=0,007). Pa-
minétina, jog groZio salony paslaugose statistiskai reikSmingy rysiy tarp suvo-
kiamy naudy ir kasty vertinimo ir respondento pajamy tyrimas neatskleideé.
Naudy suvokimas dalyvaujant maitinimo paslaugose taip pat nuo klienty paja-

my nepriklauso. Sio tipo paslaugose istekliy praradimo kastus (Mii 10001 = 255,

vir§ 3000 Lt

nims, kuriy pajamos yra nuo 2001 iki 3000 Lt (M

1001-2000 Lt 2,52, M2001—3ooo o 2,82, Mvir§ 30001t 2,67, F=3,0, p=0,029) ir atsa-
komybeés prisiemimo kastus (M, ;0= 2,52, M1 5000 = 2:56 Myt o001 = 2,97,
M, 3000 = 2,71, F = 4,4, p = 0,004) dazniau akcentuoja didesnes nei 2001 Lt per

meén. pajamas gaunantys asmenys.
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35 lentelé
Klienty suvokiamos dalyvavimo paslaugose naudos ir kastai
atsizvelgiant j realigsias asmenines klienty pajamas

Vidurkis ANOVA
. 1000- 2001- | 3001 Ltir
Skalée i
':‘I:l 1_0288"; 2000Lt | 3000Lt | daugiau | F | P n?
B (N=585) | (N=282) | (N=162)
savivertes 2,59 2,57 2,72 256 |20/ 0,109 | 0,004
didinimas
Teigiamos 3,16 3,11 3,11 3,15 |02 0,899 | 0,000
€mocIjos
Nauda kitems | 2,71 2,78 2,97 283 | 48] 0,002 | 0,009
Naudos |, - inimo nauda| 3,41 3,44 3,51 343 |06 0,630 | 0,001
Paslaugos |, o, 2,97 3,07 2,78 |32 0,023 | 0,006
pokytis klientui
Socialine nauda| 2,62 2,76 2,77 2,60 |3,2] 0,023 | 0,006
Galios pojatis 2,14 2,18 2,45 2,20 8,31<0,001| 0,016
Neigiamos 2,75 2,86 2,91 2,98 |34 0016 | 0,007
€MmMOocCIjos
Kokybés
: 2,68 2,81 2,88 2,78 | 2,11 0,104 | 0,004
praradimas
Istekliy 2,40 2,49 2,75 2,69 |11,1/<0,001]| 0,021
... |praradimas
Kastai -
IAtsakomybés
prisiemimo 2,54 2,63 2,78 259 |3,6] 0,013 | 0,007
nasta
Laisves 2,67 2,64 2,62 253 |10/ 0411 | 0,002
praradimas
Pazinimo kadtai | 2,96 3,01 3,01 3,14 |1,3] 0,289 | 0,002

Tyrimas atskleidé, kad labiausiai iSreikStos naudos yra pazinimo ir teigia-
my emocijy naudos, o labiausiai iSreiksti kastai — pazinimo kastai ir neigiamos
emocijos. Tokia simetrija atspindi kognityvinés ir emocinés kliento suvokiamos
vertés dedamuyjy svarbga ir leidZia naudas bei kastus Siuo atveju interpretuoti
kaip skirtingus iy dedamuyjy polius. Zemiausia reitinga pagal svarba turi galios
pojicio nauda ir istekliy praradimo kastai. Pastarajj faktg baty galima paaiskinti
tuo, kad klientai dalyvavimo nulemtus kastus priima kaip nattralia, neatskiriama
dalyvavimo komponente. Naudy ir kasty reitingy skirtumai priklausomai nuo
paslaugos tipo néra dideli, iSsiskiria tik automobiliy remonto paslaugos — ¢ia
klientams paslaugos pokytis yra svarbiau nei teigiamos emocijos. Naudy ir kasty
svarbos vertinimo priklausomybé nuo socialiniy ir demografiniy kliento pozy-
miy néra didelé. Nors daugeliu atvejy minéti rysSiai yra statistiskai reikSmingi,
taciau koeficientas eta kvadratu, iSreiskiantis pozymiy nulemtg atitinkamy kasty
ar naudy sklaidos dalj, reikSme 0,02 virsija tik vienu atveju. Sociodemografiniai
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respondento pozymiai naudy ir kasty svarbos vertinimui turi maZesne jtaka nei
paslaugos tipas.

4.4.4. KLIENTO DALYVAVIMO PASLAUGOSE IR DALYVAVIMO
NAUDUY BEI KASTY VERTINIMO RYSIAI

Siekiant atskleisti, kokig jtaka klienty suvokiamos dalyvavimo paslaugose
naudos ir kastai turi dalyvavimui paslaugose, taikyti regresinés analizés ir dau-
giafaktorinés sklaidos analizés statistiniai modeliai. Pristatysime keturiy modeliy
statistinio tyrimo rezultatus.

1 modelis. Klienty suvokiamy dalyvavimo paslaugose naudy ir kasty jtaka

dalyvavimui paslaugose

Taikant statistinj tiesinés regresijos modelj, tikrinama prielaida, kad dalyva-
vima paslaugoje i$ dalies lemia klienty suvokiamos dalyvavimo naudos ir kastai.
Priklausomas kintamasis — dalyvavimas, nepriklausomi kintamieji — dalyvavimo
naudos (nauda kitiems, savivertés didinimas, teigiamos emocijos, paZzinimo
nauda, paslaugos pokytis klientui, socialiné nauda, galios pojatis) ir dalyvavimo
kastai (neigiamos emocijos, kokybés praradimas, istekliy praradimas, atsakomy-
bés prisiémimo nasta, laisvés praradimas, pazinimo kastai). Taikoma nuoseklaus
eliminavimo procedira, per jg i$ modelio nuosekliai pasalinami kintamieji, kuriy
jtaka priklausomam kintamajam néra statistiSkai reikSminga.

Empiriniai duomenys atitinka tiesinés regresinés analizés modelio reikala-
vimus: nepriklausomi kintamieji tarpusavyje smarkiai nekoreliuoja (didZiausia
sklaidos mazéjimo daugiklio reikSmé VIF _ =2,4 <4); duomenyse néra iSskir-
¢iy (didziausia Cook mato reikSmé Coo__ =0,015 < 1); duomenys pakankamai
homoskedastiski; standartizuoty liekamuyjy paklaidy skirstinys nuo normaliojo
skiriasi nedaug, pasizymi nedidele desinigja asimetrija (asimetrijos koeficientas
0,58, eksceso koeficientas 0,13); modelyje yra bent viena nepriklausomo kinta-
mojo reikSmé, kurio jtaka priklausomam kintamajam yra statistiskai reikSminga
(F=63,5, p<0,001). IS modelio eliminuoti nepriklausomi kintamieji, kuriy sgsa-
ja su priklausomu kintamuoju néra statistiskai reikSminga. Skaiciavimy rezultatai
pateikiami 36 lenteléje.
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36 lentelé
Klienty suvokiamy dalyvavimo paslaugose naudy ir kasty jtaka dalyvavimui
paslaugose (regresinés analizés rezultatai)

Beta t p Koreliacijos koeficientas
Konstanta -10,1 | <0,001
Nauda kitiems 0,153 | 4,90 | <0,001 0,407
Pazinimo nauda 0,093 3,6 <0,001 0,278
Naudos [Paslaugos pokytis klientui 0,088 3,0 0,003 0,317
Socialiné nauda 0,057 1,9 0,064 0,348
Galios pojutis 0,162 5,6 <0,001 0,361
Neigiamos emocijos -0,169 -5,9 < 0,001 -0,082
Kaktai IStekliy praradimas 0,104 3,5 <0,001 0,103
Laisvés praradimas 0,137 5,7 <0,001 0,188
PaZinimo kastai -0,148 -5,8 <0,001 -0,186
R?=0,27

Lenteléje pateiktos naudy ir kasty kategorijos lemia 27 proc. dalyvavimo
paslaugoje sklaidos. DidZiausig jtakg dalyvavimui paslaugose turi suvokiama
nauda kitiems ir galimybé dalyvaujant demonstruoti galig, ekspertines Zinias.
Kiek maziau dalyvavimui reikSmingos pokycio individualiam klientui ir pazinimo
naudos. Dalyvauti paslaugoje klientus labiausiai demotyvuoja neigiamos emo-
cijos ir dideli pazinimo kastai. Teigiamas iStekliy praradimo ir laisvés praradimo
kasty beta reikSmes galima paaiskinti tuo, kad dazniau paslaugose dalyvaujantys
klientai suvokia, jog Sie kastai yra dalyvavimo salyga.

Detalizuosime naudy ir kasty jtakg dalyvavimui kiekvienu analizuojamy pas-
laugy atveju.

1a modelis. Automobiliy prieZiiiros ir remonto paslaugy atvejis

Modelio kintamieji ir parametrai tie patys kaip ir pirmojo modelio. Empiriniai
duomenys atitinka tiesinés regresinés analizés modelio reikalavimus: néra duo-
meny multikolinearumo (VIFmaks_= 2,5); néra isskirciy (Coomaks_= 0,031); duome-
nys pakankamai homoskedastiski; standartizuoty liekamuyjy paklaidy skirstinys
artimas normaliajam (asimetrijos koeficientas 0,08, eksceso koeficientas -0,04);
modelyje yra bent viena nepriklausomo kintamojo, kurio jtaka priklausomam
kintamajam yra statistiskai reikSminga (F = 28,3, p < 0,001), reiksmé. IS modelio
palaipsniui eliminuoti kintamieji, kuriy jtaka dalyvavimui paslaugose néra sta-
tistiSkai reikSminga: paslaugos pokytis klientui, teigiamos emocijos, savivertés
didinimas, atsakomybés prisiemimo nasta. SkaiCiavimy rezultatai pateikiami
37 lenteléje.
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37 lentelé

Klienty suvokiamy dalyvavimo naudy ir kasty jtaka dalyvavimui automobiliy
prieziiiros ir remonto paslaugose (regresinés analizés rezultatai)

Beta t p Koreliacijos koeficientas
Konstanta -3,301 0,001
Nauda kitiems 0,204 3,592 0,000 0,470
Pazinimo nauda 0,097 2,095 0,037 0,323
Naudos —
Socialiné nauda 0,180 3,712 0,000 0,426
Galios pojutis 0,124 2,489 0,013 0,360
Neigiamos emocijos -0,136 -2,369 0,018 -0,091
Kokybés praradimas -0,131 -2,716 0,007 -0,057
Kastai |IStekliy praradimas 0,198 3,468 0,001 0,086
Laisvés praradimas 0,084 1,896 0,059 0,155
Pazinimo kastai -0,196 -3,974 0,000 -0,210
R’=0,34

38 lenteléje iSvardytos klienty suvokiamos dalyvavimo naudos ir kastai le-
mia 34 proc. priklausomo kintamojo sklaidos. Automobiliy prieZitros ir remonto
paslaugose dazniau dalyvauja asmenys, suvokiantys, kad dalyvaujant galima pa-
deéti kitiems, siekiantys gauti socialinés naudos, patirti galios pojatj ir pazinimo
naudas. Dél kasty pastebimas tas pats désningumas kaip ir 1 modelyje. PaZini-
mo kastai yra vienas i$ svarbiausiy dalyvavimo trukdziy, nes dalyvavimas Sioje
paslaugoje reikalauja asmens techninio iSprusimo ir kryptingo doméjimosi. Taip
pat reciau dalyvaujantieji reikSmingesnémis laiko neigiamas emocijas ir galima
kokybés praradima, taciau dalyvaujantieji dazniau Siy kasty nesureikSmina. ISte-
kliy praradima ir galimg laisvés praradima, kaip ir 1 modelyje, dazniau jvardija
aktyviau automobiliy remonto paslaugose dalyvaujantys klientai.

1b modelis. GroZio salony paslaugy atvejis

Modelio kintamieji ir parametrai tie patys kaip ir pirmojo modelio. Empiri-
niai duomenys atitinka tiesinés regresinés analizés modelio reikalavimus: néra
duomeny multikolinearumo (VIFmaks_ =1,9); néra isskirciy (Coomaks_= 0,033); duo-
menys pakankamai homoskedastiski; standartizuoty liekamyjy paklaidy skirsti-
nys nedaug skiriasi nuo normaliojo skirstinio, jam badinga nezymi desinioji asi-
metrija ir iStestumas (asimetrijos koeficientas 0,69, eksceso koeficientas 0,58);
modelyje yra bent viena nepriklausomo kintamojo, kurio jtaka priklausomam
kintamajam yra statistiskai reikSminga (F = 41,8, p < 0,001), reikSmé. 1S mode-
lio palaipsniui eliminuoti astuoni kintamieji, kuriy jtaka dalyvavimui paslaugose
néra statistiSkai reikSminga. Skaiciavimy rezultatai pateikiami 38 lenteléje.
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38 lentelé
Klienty suvokiamy dalyvavimo naudy ir kasty jtaka dalyvavimui groZio salony
paslaugose (regresinés analizés rezultatai)

Beta t p Koreliacijos koeficientas
Konstanta -8,4 <0,001
Nauda kitiems 0,303 6,1 < 0,001 0,509
Pazinimo nauda 0,161 3,9 <0,001 0,342
Naudos — -
Paslaugos pokytis klientui 0,139 3,2 0,002 0,380
Galios pojutis 0,135 3,10 0,002 0,368
Kastai  [Pazinimo kastai -0,108 -2,8 0,006 -0,211
R=0,33

39 lenteléje iSvardytos klienty suvokiamos dalyvavimo naudos ir kastai lemia
34 proc. priklausomo kintamojo sklaidos. Analizuojant suvokiamy dalyvavimo
naudy ir kasty jtakg dalyvavimui groZio salony paslaugose, pastebimi panasis
rySiai kaip ir automobiliy priezitros ir remonto paslaugose: nauda kitiems yra
reikSmingiausia dalyvavimg skatinanti nauda, reikSmingas ir galios pojatis, ta-
Ciau dalyvavimui tampa svarbus ir paslaugos pokytis individualiam klientui. Kal-
bant apie kastus, iSsiskiria statistiskai reikSminga paZinimo kasty jtaka: dazniau
ir aktyviau dalyvaujantieji paslaugose mano, kad Sie kastai ne tokie reikSmingi,
palyginti su dalyvaujandiaisiais reciau.

1c modelis. Maitinimo paslaugy atvejis

Modelio kintamieji ir parametrai tie patys kaip ir pirmojo modelio. Pirminis
modelis neatitiko standartizuoty liekamuyjy paklaidy skirstinio normalumo reika-
lavimy, skirstiniui badinga desinioji asimetrija ir didelis iStestumas (asimetrijos
koeficientas 1,91, eksceso koeficientas 5,56). Pasalinus 27 stebinius, liekamuyjy
paklaidy skirstinys tapo artimesnis normaliajam (asimetrijos koeficientas 0,87,
eksceso koeficientas 0,53). Kiti rodikliai iS esmés atitinka tiesinés regresinés ana-
lizés modelio reikalavimus: néra duomeny multikolinearumo (VIF__ =1,5); néra
isskirciy (Coo_, =0,026); duomenys homoskedastiski i3 dalies (standartizuoty
liekany priklausomybés nuo standartizuotos tikétinos vertés diagramoje yra ke-
liolika netvarkingai iSsibarsCiusiy tasky; modelyje yra bent viena nepriklausomo
kintamojo reiksmé, kurio jtaka priklausomam kintamajam yra statistiskai reiks-
minga (F = 19,4, p < 0,001). IS modelio palaipsniui eliminuoti astuoni kintamieji,
kuriy jtaka dalyvavimui paslaugose néra statistiskai reikSminga ir kuriy elimina-
vimas smarkiai nesumaZzina determinacijos koeficiento reiksmeés. Skaiciavimy
rezultatai pateikiami 39 lenteléje.
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39 lentelé
Klienty suvokiamy dalyvavimo naudy ir kasty jtaka dalyvavimui maitinimo
paslaugose (regresinés analizés rezultatai)

Beta t p Koreliacijos koeficientas

Konstanta -10,2 | 0,000
Nauda kitiems 0,199 | 3,9 | 0,000 0,308

Naudos [Pazinimo nauda 0,099 2,1 0,040 0,229
Paslaugos pokytis klientui 0,164 3,6 0,000 0,239

Kaktai IAtsakomybés prisiemimo nasta | -0,160 | -3,5 | 0,001 -0,123
Pazinimo kastai -0,108 | -2,4 | 0,017 -0,212

R?=0,17

39 lenteléje iSvardytos naudos ir kastai lemia 34 proc. priklausomo kintamo-
jo sklaidos. Si jtaka, palyginti su kitais analizuotais paslaugy tipais, yra maZiausia.
Naudos kitiems jtaka dalyvavimui lieka didZiausia. Svarbi ir paslaugos pokycio
klientui naudos dalis, taciau pazZinimo naudos jtaka dalyvavimui ¢ia ne tokia di-
delé. Pastebima tendencija, kad klientai, kurie atsakomybés ir paZzinimo kastus
laiko reikSmingais, reciau dalyvauja paslaugose.

Tyrimas atskleidé, kad suvokiama dalyvavimo verté (naudos ir kastai) ben-
druoju atveju veikia 27 proc. dalyvavimo poZzymio sklaidos. DidZiausia jtaka da-
roma automobiliy remonto paslaugoms, maziausia — maitinimo paslaugoms.
DidZiausig jtakg dalyvavimui visais atvejais daro naudos kitiems faktorius: klien-
tai dazniau dalyvauja, jei jauciasi prisidéje prie remonto paslaugy kokybés geri-
nimo, tikisi, kad pasitlymai bus naudingi. Kity naudy ir kasty faktoriy, turinciy
jtakos kliento dalyvavimui, iSskyrimas priklauso nuo paslaugos tipo.

2 modelis. Apibendrinty kliento suvokiamy dalyvavimo paslaugose naudy

ir kasty jtaka dalyvavimui paslaugose

Palyginsime suvokiamy naudy ir kasty jtakg dalyvavimui paslaugose. Pri-
klausomas kintamasis — dalyvavimas, nepriklausomi kintamieji — apibendrintos
dalyvavimo naudos ir dalyvavimo kastai. Empiriniai duomenys automobiliy prie-
Zitros ir remonto paslaugy atveju gerai atitinka tiesinés regresinés analizés mo-
delio reikalavimus, kity paslaugy atveju — patenkinamai (zr. 40 lentele).
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40 lentelé
Tyrimo duomeny atitiktis regresijos modelio reikalavimams

skirtys Multikoli- |Liekamyjy paklaidy .skl.rs.hmo ANOVA
Modeli nearumas normalumo rodikliai Homoske-
odelis -
Coo VIE Asimetrijos Eksceso |dastiSkumas| F P
koeficientas | koeficientas
2. Bendrasis 0028 | 1,0 0,76 0,24 Patenk. | 181 |<0,001
modelis
2a. Automobiliy
prieziuros 0072 | 11 0,16 0,1 Patenk. | 89,2 |<0,001
ir remonto
paslaugos
2b. GroZio salony
0,058 1,0 0,76 0,66 Patenk. |102,6 | < 0,001
paslaugos
2¢. Maitinimo 0034 | 1,0 0,92 0,64 Patenk. | 38,3 |<0,001
paslaugos
41 lentelé

Klienty suvokiamy dalyvavimo paslaugose naudy ir kasty jtaka dalyvavimui
paslaugose (apibendrinamasis modelis)

. Koreliacijos
Modelis Beta t p Koeficientas R2
Konstanta -0,9 0,347
2. Bendrasis modelis  [Naudos 0,448 19,0 <0,001 0,428 0,26
Kastai -0,108 -4,6 < 0,001 -0,023
2a. Automobiliy Konstanta 17,5 < 0,001
prieziQros ir remonto  [Naudos 0,532 13,3 <0,001 0,482 0,29
paslaugos Kastai -0,180 -4,5 < 0,001 -0,034
. Konstanta -3,6 <0,001
2b. Grozio salony Naudos 0541 | 143 | <0001 | 0,532 0,13
paslaugos
Kastai -0,068 -1,8 0,073 0,001
o Konstanta -38,7 <0,001
2¢. Maitinimo Naudos 0338 | 79 | <0001 | 0,309 0,19
paslaugos
Kattai -0,201 -4,7 < 0,001 -0,151

Suvokiamos kliento dalyvavimo vertés jtakos klienty dalyvavimui tyrimo
duomenys rodo, kad apibendrintos klienty suvokiamos naudos ir kastai apskri-
tai lemia 26 proc. bendros dalyvavimo sklaidos. Didesné jtaka pastebima auto-
mobiliy priezidros ir remonto paslaugose, mazesné — groZio salony paslaugose.
Klienty suvokiamos dalyvavimo naudos dalyvavimui automobiliy priezidros ir
remonto, taip pat grozZio salony paslaugose turi daug didesne reikSme nei kli-
enty suvokiami dalyvavimo kastai. Naudy ir kasty jtaka dalyvavimui maitinimo
paslaugose skiriasi nedaug.
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Pagal teorine vertés konceptualizacijg, klientas, priimdamas sprendima dél
dalyvavimo paslaugose, remiasi suvokiama dalyvavimo verte, kuri nustatoma
klientui palyginus dalyvavimo naudas ir kastus, vertés reikSme apskaiciuojant
kaip naudy ir kasty skirtuma. Tyrimas rodo, kad rysys tarp tokiu bldu apskai-
Ciuotos klienty suvokiamos dalyvavimo vertés ir dalyvavimo paslaugose yra
silpnas (koreliacijos koeficientas 0,37), bendra sklaida yra 13 proc. Detalesni
statistiniai tyrimai rodo, kad, dalyvavimg postuluojant priklausomu kintamuoju,
daugiau jtakos jam turi atskiros naudy ir kasty kategorijos nei suvokiama verté
kaip naudy ir kasty palyginimo (sgveikos) rezultatas.

3 modelis. Suvokiamos dalyvavimo vertés (naudy ir kasty) ir socialiniy bei

demografiniy poZymiy jtaka dalyvavimui paslaugose

Klienty suvokiamos dalyvavimo vertés (dalyvavimo naudos ir kasty) ir socia-
liniy demografiniy pozymiy kompleksinei jtakai klienty dalyvavimui paslaugose
atskleisti taikomas daugiafaktorinés sklaidos analizés modelis ANCOVA. Priklau-
somas kintamasis — dalyvavimas paslaugose. Fiksuoti faktoriai — lytis, amZius,
iSsilavinimas, gyvenamoji vietové, realios asmens pajamos. Kovariantés — suvo-
kiamos dalyvavimo naudos, kastai ir jy saveika. Skai¢iuojama Ill tipo kvadraty
suma. Duomeny atitiktis modelio reikalavimams yra patenkinama: nors Levene
testas neleidzZia teigti, kad priklausomo kintamojo liekamyjy paklaidy sklaida
atskirose grupése yra lygi, taciau skirtumai palyginti nedideli (F = 1,7, p < 0,001).
Liekany skirstinys nuo normaliojo skirstinio skiriasi nedaug, jam budinga nedide-
lé desinioji asimetrija (asimetrijos koeficientas 0,52, eksceso koeficientas 0,18).

40 lentelé
Klienty suvokiamy dalyvavimo paslaugose naudy ir kasty ir socialiniy bei
demografiniy poZzymiy jtaka dalyvavimui paslaugose

Faktoriai |0 spas) lanpenin | 95192 | | St | S entes
Paslaugos tipas 278,3 2 139,1 | 472,7 | <0,001 0,421
Lytis 2,0 1 2,0 6,8 | 0,009 0,005
Am¥ius 3,2 4 0,8 2,7 | 0,031 0,008
I13silavinimas 1,5 3 0,5 1,7 0,169 0,004
Pajamos 2,2 3 0,7 2,5 | 0,060 0,006
Gyvenamoji vietové 2,0 2 1,0 3,4 0,035 0,005
Dalyvavimo naudos 134,7 1 134,7 | 457,8 | <0,001 0,260
Dalyvavimo kastai 12,3 1 12,3 41,9 |[<0,001 0,031
oo | a1 [ a1 [7a oo | oms
E:l‘l’;’j;’;":;s::ta'* 2,9 2 1,4 | 48 | 0,008 0,007
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Skirtumy kvadra-| Laisvés Dalinés koreliaci-

Faktoriai ty suma (Ill tipas)| laipsniai Sklaida F Sig. jos koeficientas
H *
Dalyvavimo naudos 29,3 2 14,7 | 49,8 | <0,001 0,071
paslaugos tipas
Paklaida 382,9 1301 0,3
Bendras 959,0 1324

R’ =0,59

DidZiausig jtakg klienty dalyvavimui paslaugose turi paslaugos tipas, Sis kin-
tamasis lemia 18 proc. priklausomo kintamojo sklaidos. StatistiSkai reikSmingg
jtaka (p < 0,05) dalyvavimui turi lytis, amZius ir respondento gyvenamosios vie-
toveés tipas, taciau Si jtaka labai maza, Siy faktoriy nulemta sklaida nesudaro né
vieno procento. Didele jtaka dalyvavimui turi suvokiamos dalyvavimo naudos
(paaiskina 6,7 proc. priklausomo kintamojo sklaidos). O suvokiamy dalyvavimo
kasty, kaip ir atskleista ankstesniuose modeliuose, jtaka dalyvavimui nedidelé
(3 proc. sklaidos). Svarbus Sio modelio rezultatas yra tai, kad klienty suvokiamy
dalyvavimo naudy ir kasty sgveikos jtaka klienty dalyvavimui, nors ir statistiSkai
reikSminga, labai maza, neapima nei 0,3 proc. sklaidos.

4 modelis. Klienty suvokiamos dalyvavimo vertés priklausomybé nuo

klienty dalyvavimo

Klienty dalyvavimas paslaugose ir dalyvavimo naudy bei kasty suvokimas
yra vienas kitam jtakos turintys veiksniai. Pagal 1-3 modelius dalyvavimas ana-
lizuojamas kaip priklausomas kintamasis, o suvokiamos dalyvavimo naudos ir
kastai — kaip dalyvavimo prielaidos, stimulai dalyvauti. Taciau galima ir kitokia
prieiga: suvokiamos dalyvavimo naudos bei kastai ir dalyvavimo verté gali bati
analizuojami kaip dalyvavimo patirties iSdava. Tuomet dalyvavimo naudy ir kas-
ty suvokima lemia dalyvavimo lygis ir intensyvumas.

Sudarykime tiesinés regresijos modelj, kuriame priklausomas kintamasis —
suvokiamos dalyvavimo naudos, kastai ir suvokiama dalyvavimo verté. Nepri-
klausomas kintamasis — dalyvavimo paslaugose lygiai. Statistinis modelis — sklai-
dos analizé (vienfaktoriné ANOVA).

‘\'ﬁ
\\

o
= <
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= ~ =—t— Dalyvavime naudos
) ~ . .
= \ > Talyvavime kastai
—_— - . -
E \ - = 4= Dalyvavime verté
= —
= ~—s
-
-,
X

Dalyvavimo ly gis

16 pav. Suvokiamy dalyvavimo naudy, kasty ir vertés priklausomybé nuo dalyvavimo
lygio (N = 1489)
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41 lentelé

Suvokiamy dalyvavimo paslaugose naudy, kasty ir vertés priklausomybé nuo
dalyvavimo lygio (N = 1489)

Kvadraty suma | df | Sklaida F p n?
Tarp grupiy 143,3 2 71,6 <0,001
Naudos Grupiy viduje 1143,4 1487 0,77 93,2 | 0,11
1S viso 1286,6 1489
Tarp grupiy 37,2 2 18,6 <0,001
Kastai Grupiy viduje 1216,3 1487 | 0,82 22,7 | 0,03
13 viso 1253,4 1489
Dalyvavimo verté | Tarp grupiy 210,8 2 105,4 | <0,001 | 85,1 | 0,10
Grupiy viduje 1841,9 1487 | 1,3
1S viso 2052,7 1489

Nuo dalyvavimo lygio labiausiai priklauso dalyvavimo naudy reikSmingumo
vertinimas. Dalyvavimo lygis lemia 11 proc. dalyvavimo naudy sklaidos, o da-
lyvavimo kasty vertinimui lygis turi nedidele jtakg (paaiskina 3 proc. sklaidos).
Dalyvavimo lygis paaiskina 11 proc. suvokiamos dalyvavimo vertés sklaidos.

Analizuojant atskiry dalyvavimo kasty ir naudy dimensijy priklausomybe nuo
dalyvavimo lygmens, nustatyta, kad visais atvejais jtaka yra statistiskai reikSmin-
ga (vienfaktoriné ANOVA, p < 0,01), tacdiau jtakos dydis skiriasi® (zr. 42 lentele).

42 lentelé
Dalyvavimo naudy ir kasty priklausomybé nuo dalyvavimo lygmens

Dalyvavimo lygmuo ANOVA rezultatai
Aukstas | Vidutinis | Zemas F p n?
Savivertés didinimas 3,13 2,57 2,43 43,3 | <0,001 | 0,061
[Teigiamos emocijos 3,08 3,23 3,03 3,3 0,036 0,005
Nauda kitiems 3,46 2,71 2,59 64,4 | <0,001 0,089
Naudos Pazinimo nauda 3,79 3,52 3,20 34,3 | <0,001 0,049
iﬁ:fttgios pokytis 3,44 2,89 2,80 | 34,6 | <0,001| 0,050
Socialiné nauda 3,24 2,67 2,49 53,4 | <0,001 0,075
Galios pojatis 2,83 2,09 2,09 | 653 |<0,001| 0,090

6 Rekomenduojama naudoti tokias eta kvadratu koeficiento interpretacijas vienfaktorinés ANOVA
atveju: 0,01 — maza jtaka, 0,06 — viduting, 0,014 — didelé (klasikinés Cohen rekomendacijos) (Boren-
stein, 2009).
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Dalyvavimo lygmuo ANOVA rezultatai
Aukstas | Vidutinis | Zemas F p n?
Neigiamos emocijos 2,71 2,69 3,06 33,3 | <0,001 0,048
Kokybés praradimas 2,76 2,65 2,91 6,1 0,002 0,009
IStekliy praradimas 2,77 2,37 2,60 18,1 | <0,001 | 0,027
Kastai ;\:isjzﬁq”;‘r’lgesagta 2,72 2,44 2,77 | 18,6 | <0,001 | 0,027
Laisvés praradimas 2,97 2,70 2,41 27,6 | <0,001 0,040
Pazinimo kastai 2,71 2,90 3,27 | 29,0 | <0,001 | 0,042

Dalyvavimo patirtis turi teigiama jtakg dalyvavimo naudy suvokimui: kuo
aukstesnis dalyvavimo lygmuo, tuo reikSmingesnés klientui suvokiamos naudos.
Daugeliu atvejy, iSskyrus teigiamy emocijy naudas, dalyvavimo patirties jtaka
yra vidutinio stiprumo, aukstesnj dalyvavimo lygj atitinka didesnis dalyvavimo
naudos reikSmingumas. DidZiausia dalyvavimo lygio priklausomybé pastebima
galios pojucio, naudy kitiems ir socialiniy naudy kategorijose.

Kalbant apie kastus, dalyvavimo patirties jtaka kasty suvokimui yra mazesné
ir nevienareik§meé. Galimas neigiamas emocijas ir pazinimo kastus dazniau ak-
centuoja asmenys, kuriems bldingas Zemas dalyvavimo lygmuo, galima laisvés
praradima — klientai, kuriy dalyvavimo lygmuo aukstas. O iStekliy praradimo ir
atsakomybés prisitmimo nastos reikSminguma daugiausiai pabrézia klientai,
kuriems budingas tiek Zemas, tiek aukstas dalyvavimo lygmuo, maziausiai — tie,
kuriy dalyvavimo lygmuo vidutinis.

4.5. KLIENTY SUVOKIAMA DALYVAVIMO PASLAUGOSE
VERTE: JUNGTINE (ANGL. CONJOINT) ANALIZE

Jungtinés (angl. conjoint) analizés tikslas — atskleisti klienty suvokiamy da-
lyvavimo paslaugose vertés dimensijy raiska. Sis metodas suteikia galimybe pa-
matuoti klienty suvokiamg dalyvavimo paslaugose verte kaip klienty suvokia-
mos dalyvavimo vertés komponenty visuma.

Jungtinés (angl. conjoint) analizés modelj sudaro 5 savybés (atributai), iSreis-
kiantys dalyvavimo vertés dedamasias — emocija, nauda kitiems, kaina, laikas,
kokybé. Kiekviena i$ Siy dimensijy, iSskyrus nauda kitiems, gali jgyti tris lygme-
nis, kurie interpretuojami kaip nauda, neutrali pozicija ir kastai. Yra du naudos
kitiems lygmenys: situacijos pageréjimas (nauda) ir neutralus lygmuo. Respon-
dentams pateikiamos kortelés, kuriose suradytos galimos visy penkiy pozymiy
lygmeny (naudy, kasty ir neutralios pozicijos) kombinacijos ir praSoma ranguoti
Sias korteles pagal jose aprasytos situacijos priimtinumg, priimant sprendima
dalyvauti paslaugose. Taip vertinama ne kiekviena dalyvavimo vertés dimensija
atskirai, bet situacija, kurig nusako naudy ir kasty visuma.
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Statistiniais metodais i$ gautos situacijy rangy matricos apskaiciuojama kie-
kvienos suvokiamos dalyvavimo vertés dedamosios santykiné verté (angl. part-
worth) — jos svoris, palyginti su kitomis dedamosiomis. Visy dedamuyjy santyki-
niy verciy suma sudaro 100 proc.

DidZiausig svarba, palyginti su kitomis klienty suvokiamos dalyvavimo pa-
slaugose vertés dedamosiomis, turi paslaugos kokybé (31 proc.), maziausig —
naudy kitiems dedamoji (8 proc.). Tyrimas atskleidé santykinai didele emocinés
dalyvavimo vertés dedamosios svarbg (24 proc.). Minétos dedamosios jvertis
buvo 6 proc. didesnis nei materialinés dedamosios (kainos sumazéjimo ar padi-
déjimo) jvertis.

43 lentelé
Klienty suvokiamos dalyvavimo vertés dedamuyjy santykiné verté

oo o s | A7 | oo
dedamosios (N=117)

Emocija 23,8 21,2 27,2
Nauda kitiems 8,1 7,1 9,4
Kaina 17,9 16,7 19,6
Laikas 19,0 19,6 18,2
Kokybé 31,2 35,4 25,6
Teorinio modelio ir empiriniy duomeny suderinamumas
Pearson R 0,99* 0,99* 0,99*
Kendall tau 0,92* 0,92* 0,92%*
* p<0,001

Klienty suvokiamos dalyvavimo paslaugose vertés dedamuyjy santykiné verté
priklauso nuo paslaugy tipo. Dalyvaujant automobiliy prieZiaros ir remonto pa-
slaugose, didZiausig santykine verte turi paslaugy kokybé (35 proc.). Antroje vie-
toje reitinguojama emociné dedamoji, jvertinta 14 procentiniy punkty Zemiau
nei paslaugos kokybé. Kainos ir laiko dimensijos pagal svarbg — trecioje vietoje,
ju jverciy skirtumai néra statistiskai reikSmingi. Lyginant santykinius vertés di-
mensijy reitingus maitinimo paslaugy ir automobiliy priezitros ir remonto pas-
laugy atvejais, pastebimos inversijos: priimant sprendimg dalyvauti maitinimo
paslaugas teikianciy organizacijy procesuose, kainos dimensija yra svarbesné
nei laikas, o emocijos turi tokig pat svarbg kaip ir kokybés dedamaoji.

Jungtinéje (angl. conjoint) analizéje naudojamos statistinés technologijos,
leidZiancios jvertinti kiekvienos dimensijos kiekvieno lygmens svarbg (angl. uti-
lity). Kiekvienos dimensijos lygmeny svarbos vertinimas yra santykinis: dimen-
sijos lygmeny svarbos reikSmiy suma lygi nuliui. 44 lenteléje pateikti kiekvieno
lygmens svarbos jverciai leidZia detalizuoti skirtumus tarp klienty suvokiamy
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dalyvavimo paslaugose naudy ir kasty skirtingo tipo paslaugose. Priimant spren-
dima dalyvauti, automobiliy prieZidros ir remonto paslaugy klientams svarbiau
sutaupyti laiko, gauti geresnés kokybés paslauga nei maitinimo paslaugy klien-
tams. Taip pat automobiliy prieZilros ir remonto paslaugy klientai labiau nei
maitinimo paslaugy klientai baiminasi, kad dél jy dalyvavimo paslauga gali bati
suteikta nekokybiskai. Maitinimo paslaugy klientams svarbiau patirti teigiamy
emocijy ir nepatirti neigiamy. Altruistine dalyvavimo paskatg iSreisSkianti naudos
kitiems klientams kategorija svarbesné dalyvaujant maitinimo paslaugose.

44 lentelé
Klienty suvokiamy dalyvavimo lygmeny svarba (angl. utility)
skirtingo tipo paslaugose

i i i i Automobiliy Maitinimo paslau-
Klienty suvokia- | Klienty suvokiamos |, ;e5iiiros ir remonto ° p ANOVA testas
mos Sialyv?vimo dalyvavimlo vertés | paclaugos (N=117) | 5°° (N =109)
vertés pozymis ozymio lygmuo
pozy pozymio v Reikémé | SP* | Reikimé | SP* | F P
Sutaupoma laiko 1,25 0,26 0,80 0,22 3,6 0,06
LAIKAS Laiko nei sutaupoma, | 030 | 016 |026| 1,3 | 026
nei prarandama
Prarandama laiko -0,84 0,30 -0,64 0,26 1,2 0,28
ITeigiamos emocijos 1,21 0,26 1,87 0,22 8,7 0,00
EMOCIOS Nepakitusi emociné 0,08 030 | 001 |026]| 02 | 068
busena
Neigiamos emocijos -1,29 0,30 -1,86 0,26 4,6 0,03
Nauda kitiems 0,29 019 | 063 |017| 77 | 001
NAUDA klientams
KITIEMS iti
Naudos kitiems 029 | 019 | 063 |017| 77 | 001
klientams néra
Gaunama nuolaida 0,99 0,26 1,09 0,22 0,3 0,58
KAINA Kaina nekinta -0,10 0,30 -0,45 0,26 3,2 0,08
Sumokama brangiau -0,89 0,30 -0,65 0,26 1,3 0,26
Pageréja aptarnavimo) , oo 026 | 152 |022]| 192 | 0,00
kokybé
KOKYBE pptarnavimo kokybe | ) 030 | 027 |026]| 1,8 | 018
nekinta
Pablogéja
. . -2,68 0,30 -1,80 0,26 9,3 0,00
aptarnavimo kokybé

* atitinkamo poZzymio lygmens reikSmés standartiné paklaida

Vieno lygmens svarbos jverciy suma yra lygi nuliui, todél Siy jverciy skirtumas
leidZia palyginti atskiry lygmeny svarba. Kadangi kiekvienos dimensijos (klienty
suvokiamos dalyvavimo paslaugose vertés pozymio) lygmenys buvo pasirinkti
taip, kad isreikSty naudas, kastus ir neutralig pozicija, skirtumas tarp konkrecios
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naudos ir neutralig pozicija iSreiSkiancios svarbos nurodo naudos jvertj, o skir-
tumas tarp kastus ir neutralig pozicijg isreiskiancios svarbos — kasty jvertj. Taigi
galima lyginti klienty suvokiamas dalyvavimo naudas ir kastus, iSmatuotus ne
tik pagal intervaly, bet ir pagal santykiy skale, kurioje nuline verte atitinka neu-
tralus (vidurinis) dalyvavimo vertés dimensijos lygmuo: klientas, dalyvaudamas
paslaugoje, negauna naudos ir nepatiria kasty. 45 lenteléje pateikti neutralios
pozicijos atzvilgiu centruoti naudy ir kasty jverdciai.

45 lentelé
Klienty suvokiamos dalyvavimo paslaugose naudos ir kastai atsizvelgiant j
paslaugy tipa (neutralios pozicijos reikSmé lygi 0)

Automobiliy prie- | Maitinimo pa-

Klienty suvokiamos| Klienty suvokiamos Zitros ir remonto slaugos ANOVA testas
dalyvavimo vertés | dalyvavimo vertés |Paslaugos (N = 117) (N =109)
oZymis oZymio lygmuo
pozy pozymio lve Reikimé | sp* | Reiksme | sp* | F | P
Sutaupoma laiko 1,66 0,27 0,96 0,33 2,7 0,10
ITeigiamos emocijos 1,14 0,19 1,88 0,29 5,0 0,03
Nauda kitiems
‘ 0,57 0,15 1,27 021 | 7,7 | o001
Naudos klientams
Gaunama nuolaida 1,09 0,18 1,54 0,28 2,0 0,16
Pagerejaaptaravimol g | 057 | 1,25 | 025 | 143 | 0,00
kokybé
Prarandama laiko -0,42 0,20 -0,47 0,28 0,0 0,89
Neigiamos emocijos -1,36 0,25 -1,85 034 | 1,4 | 0,24
Kastai Sumokama brangiau | 0,78 | 0,23 | -0,20 | 0,28 | 2,7 | 0,10
Pablogéja

-2,67 0,28 -2,07 0,33 | 2,0 | 0,16

laptarnavimo kokybé

* atitinkamo pozZymio lygmens reikSmés standartiné paklaida

Sis dalyvavimo naudy ir kasty skai¢iavimas lyginant naudinguma (angl. utili-
ty) leidzia detalizuoti klienty suvokiamos dalyvavimo paslaugose vertés raiskg,
aprasant jg naudy ir kasty kategorijomis. Svarbiausia klienty suvokiama daly-
vavimo nauda, lyginant su neutralia pozicija, yra pozityvus kokybés pokytis ir
teigiamos emocijos. Labiausiai nepageidaujami kastai — kokybés praradimas ir
neigiamos emocijos. Lyginant atskiry tipy paslaugy klienty dalyvavimo naudy
vertinimus, pastebima statistiskai reikSmingy skirtumy: maitinimo paslaugy kli-
entams dalyvaujant svarbiau patirti teigiamy emocijy ir Zinoti, kad jy dalyvavi-
mo veiksmai pasitarnaus kitiems klientams, automobiliy priezitros ir remonto
paslaugose svarbesnis yra paslaugos kokybés pageréjimas. Vertinant klienty su-
vokiamus dalyvavimo skirtingo tipo paslaugose kastus, statistiSkai reikSmingy
skirtumy tyrime neatskleista.
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46 lentelé
Klienty suvokiamos dalyvavimo paslaugose vertés dimensijy sgsajos

(N =226)
Laikas Emocija Nauda kitiems Kaina Kokybé
Laikas 1,00 -0,30** -0,10 -0,20* -0,45**
Emocija -0,30** 1,00 0,01 -0,08 -0,45%*
Nauda kitiems -0,10 0,01 1,00 -0,20* -0,25%*
Kaina -0,20* -0,08 -0,20* 1,00 -0,29**
Kokybé -0,45%* -0,45%* -0,25%* -0,29** 1,00

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

Analizuojant dalyvavimo paslaugose vertés dimensijy sgsajas, iSryskéja ko-
kybés ir laiko, kokybés ir emocijos, kokybés ir kainos, emocijos ir laiko dimensijy
sgsajos (Zr. 46 lentele). Tai yra klientai, kuriems dalyvaujant paslaugoje svarbi
kokybés dimensija, laikui, emocijai, materialinei naudai skiria mazesnj démes;j.
Klientai, kuriems dalyvaujant svarbi laiko dedamoji, linke maZiau démesio skirti
dalyvaujant patiriamoms emocijoms.

Tyrimas atskleidé silpnus statistiSkai reikSmingus klienty suvokiamos da-
lyvavimo vertés ir kai kuriy demografiniy charakteristiky rysius. Santykinai di-
dZiausig jtaka klienty dalyvavimo paslaugose vertés suvokimui turi amZius:
naudas kitiems daZniau akcentuoja vidutinio amziaus klientai, kokybés pokyciai
dalyvaujant paslaugose svarbesni jaunesnio amziaus asmenims. Detalizuojant
dalyvavimo skirtingo tipo paslaugose naudy ir kasty priklausomybe nuo socio-
demografiniy pozymiy, tyrime atskleista daugiau statistiSkai reikSmingy rysiy
(Zr. 47 lentele).

47 lentelé
Sociodemografiniy poZymiy rysys su klienty suvokiamy dalyvavimo paslau-
gose naudy ir kasty vertinimu (netiesinis koreliacijos koeficientas eta)

Automobiliy priezitros ir - _
remonto paslaugos (N = 117) Maitinimo paslaugos (N = 109)
Gyv.enarrjou Lytis l:\.m- Gyv.enanfojl Lytis | Amfius
vietové Zius vietové
Sutaupoma laiko 0,10 0,11 (0,14 0,07 0,14 0,13
ITeigiamos emocijos 0,10 0,01 (0,28* 0,06 0,09 0,17
Naudos Nauda kitiems klientams 0,03 0,01 |0,23 0,11 0,11 0,16
Gaunama nuolaida 0,19 0,23* (0,17 0,20 0,12 | 0,32*
Pageréja aptarnavimo 0,10 002 [027*| 027* |009| o016
kokybé
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Automobiliy prieZiaros ir . _
remonto paslaugos (N = 117) Maitinimo paslaugos (N = 109)
Gyv.enam_ou Lytis I;\.m- Gyv'enam.ou Lytis | AmiZius
vietoveé Zius vietove
Prarandama laiko 0,12 0,06 [0,24* 0,08 0,02 0,25
Neigiamos emocijos 0,17 0,06 [0,25* 0,06 0,13 0,29*
Kastai [Sumokama brangiau 0,12 0,13 (0,18 0,14 0,04 | 0,35**
Pablogéja aptarnavimo 0,10 0,10 [0,24*| 0,12 010| 0,25
kokybé

ANOVA testas, * p < 0,05, ** p < 0,01

Automobiliy priezZilros ir remonto paslaugy atveju materialine nauda
(kainos sumazéjimg) dazniau iSskiria moterys nei vyrai. Aptarnavimo kokybés
pokytj, kaip svarbesnj dalyvaujant, dazniau nurodo jaunesnio nei vyresnio
amZziaus Zmonés. Maitinimo paslaugose materialinis dalyvavimo vertés kompo-
nentas (kaina) maZziausiai svarbus vidutinio amziaus asmenims, palyginti su kito-
mis amziaus grupémis. Jaunesnio amziaus asmenys labiau akcentuoja emocines
naudas ir kastus, paslaugos kokybés pokycius.

Klienty suvokiama dalyvavimo paslaugose verté priklauso nuo naudojimosi
paslauga patirties (Zr. 48 lentele). Automobiliy prieZidros ir remonto paslau-
gose laiko dedamosios svarbg akcentuoja periodiskai paslauga besinaudojantys
klientai, o emociné dedamoji svarbesné retai besinaudojantiems paslauga as-
menims. Kokybés dimensija yra svarbiausia daznai paslauga besinaudojantiems
klientams. StatistiSkai reikSmingy rysiy tarp suvokiamos dalyvavimo vertés
dedamujy ir naudojimosi paslauga patirties maitinimo paslaugy atveju tyrime
neatskleista.

48 lentelé
Dalyvavimo vertés dedamuyjy vertinimas priklausomai nuo naudojimosi
paslauga patirties

Naudojimosi auto- Naudojimosi maiti-
Dalyvavimo | serviso paslaugomis ANOVA testas nimo paslaugomis | ANOVA testas
vertés deda- dainumas dainumas
mostos Retai PerioFiiﬁ— Daznai| F p eta |[Retai PeriOfiié— Dai.— F p | Eta
kai kai nai
Laikas 17 23 12 | 3,5(0,03| 0,24 | 21 16 18 | 1,1 |0,33/0,15
Emocija 24 19 16 49 10,01 0,28 | 28 27 27 | 0,0 [0,96(0,03
Nauda kitiems | 7 7 9 08 (046|012 | 8 11 9 |1,3]0,28|0,17
Kaina 17 17 11 | 1,7 (019 0,17 | 21 17 22 | 1,5 [0,22]0,18
Kokybe 35 35 51 4,2 10,02 | 0,26 | 23 28 25 | 1,4 [0,25(0,17
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Tiriant klienty suvokiamas dalyvavimo paslaugose naudas ir kastus buvo
keliama hipotezé, kad jie gali priklausyti nuo gebéjimo bendrauti. Manyta, kad
Si asmens savybé, turinti jtakos kontakto su paslaugos teikéju pobadZiui, gali
lemti ir suvokiamg dalyvavimo verte. Hipotezé is esmés nepasitvirtino, statistis-
kai reiksmingy suvokiamy dalyvavimo naudy ir kasty rysiy tyrimas neatskleidé,
iSskyrus labai silpng rysj su suvokiamais kokybés kastais (r = -0,18, p < 0,01): kuo
geriau klientas vertina savo komunikacinius gebéjimus, tuo maZiau svarbi jam
galimai dalyvavimo nulemta paslaugos kokybés pablogéjimo rizika. Si tendenci-
ja ryskesné maitinimo paslaugose (r = -0,25, p < 0,02).

Kokybé yra svarbiausia klienty suvokiamos dalyvavimo vertés dimensija. Kli-
entai, priimdami sprendimga dalyvauti, prioritetg teikia paslaugos kokybés geri-
nimo aspektams, bet kartu nuogastauja, kad dél aktyvaus dalyvavimo paslaugos
kokybé gali ir pablogéti. Emocijos yra antra pagal svarbg dalyvavimo vertés di-
mensija. Dalyvaujant paslaugy procesuose patiriamos teigiamos ar neigiamos
emocijos klientui yra svarbiau nei dalyvaujant galimai gauta materialiné nauda
ar patirti materialiniai nuostoliai, sutaupytas ar prarastas laikas. Sios (kainos ir
laiko) dimensijos yra trecioje vietoje pagal svarbg priimant sprendimg dalyvau-
ti. Maziausiai klientams svarbi naudos kitiems klientams dimensija, kuri paro-
do, kad priimant sprendima dalyvauti klientams ne itin svarbu savo dalyvavimo
veiksmais ripintis kitais klientais.

Tyrimas atskleidé, kad klienty suvokiama dalyvavimo verté priklauso nuo pa-
slaugos tipo. Automobiliy prieZitros ir remonto paslaugose dominuoja kokybés
dedamoji, maitinimo paslaugose svarbiausios dvi dalyvavimo vertés dedamo-
sios: paslaugos kokybés ir emociné.

Nustatyta, kad naudy ir kasty kategorijose dominuoja kokybés ir emocijy
komponentai. Lyginant klienty suvokiamas dalyvavimo naudas skirtingy tipy pa-
slaugose, nustatyta, kad dalyvaujant maitinimo paslaugose teigiamos emocijos
ir nauda kitiems yra svarbesné nei dalyvaujant automobiliy prieZitros ir remon-
to paslaugose. Automobiliy priezilros ir remonto paslaugy klientams svarbesnis
paslaugos kokybés pageréjimas.

IS tyrinéty demografiniy poZymiy klienty suvokiamas dalyvavimo paslaugo-
se naudas ir kastus daugiausia lemia klienty amzZius: jaunesnio amziaus klien-
tams svarbiausia patirti teigiamy emocijy ir nepatirti neigiamy, taip pat aktualds
paslaugos kokybés pokyciai. Klienty suvokiamos dalyvavimo paslaugose vertés
dedamuyjy vertinimas priklauso nuo naudojimosi paslaugomis patirties, taciau Si
tendencija pastebima tik automobiliy priezilros ir remonto paslaugose: emoci-
né dimensija svarbesné retai besinaudojantiems, kokybés dimensija — dazniau
besinaudojantiems paslauga asmenims.
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4.6. KLIENTY SUVOKIAMA DALYVAVIMO VERTE
ORGANIZACIJOS KONKURENCINGUMA DIDINANCIY
SPRENDIMY KONTEKSTE

Kaip jau minéta 2.2 skyriuje, klienty dalyvavimas jvairiuose paslaugy proce-
suose ir verslo veiklose tiek prie$ vartojima, tiek vartojant, tiek po vartojimo
organizacijoms gali suteikti jvairiapusiy naudy, galin¢iy didinti jy konkurencingu-
ma rinkoje. Klienty dalyvavimas paslaugy procesuose leidzia surasti geriau klien-
ty poreikius atitinkancius verslo problemy sprendimus, teikia jmonei kirybiniy
idéjy, jgalina sumazinti inovacijy kdrimo islaidas, sutrumpinti naujy paslaugy
kdrimo laika, didinti klienty pasitenkinima, padidinti inovacijy priimtinumo rin-
koje tikimybe.

Siuo tyrimo etapu buvo siekiama:

e atskleisti paslaugy organizacijy vadovy ir specialisty, atsakingy uz orga-
nizacijy konkurencinguma didinanciy sprendimy priémima ir jgyvendini-
ma, pozilrj j paslaugy procesuose dalyvaujantj aktyvy klientg, nustatyti,
kiek organizacijoms yra priimtinos skirtingos klienty dalyvavimo formos;

e nustatyti sprendimy, didinanciy klienty suvokiama dalyvavimo verte,
priimtinuma organizacijai. Tuo tikslu jmoniy vadovy buvo klausiama, ar
jie mato prasme (ar apsimoka, ar jZvelgia naudg) planuoti ir jgyvendinti
konkrecius klienty suvokiamas dalyvavimo naudas didinancius ir kastus
mazinancius sprendimus.

4.6.1. KLIENTY DALYVAVIMO PASLAUGOSE VERTINIMAS
Klientai paslaugoje gali dalyvauti jvairiomis formomis. Tiriant jmoniy vadovy

ir uz jmoneés plétra atsakingy specialisty pozidrj j kliento dalyvavimo formas, buvo
klausiama, kokia veikla dalyvaujant paslaugoje klientams yra priimtiniausia.

... i$sako savo nuomong (teigiama ar neigiama)
apie paslauga

... aiSkinasi, kas jam riipi, domisi paslauga

... pasako, ko reikia, ir daugiau nesikisa j paslaugos
teikima

... aiSkiai i8sako savo lukescius ir stebi procesa

... pataria, kaip galima pagerinti paslaugos kokybe

Gerai, kai klientas...

... pataria, paaiskina kitiems jmonés klientams

... konsultuoja, pamoko darbuotoja

0% 20% 40% 60% 80%  100%

ETaip MLygirtaip ®Nezinau ®Lygirne © Ne

17 pav. Klienty dalyvavimo paslaugy procesuose formy priimtinumas jmonéms
(N = 110)
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Tyrimo duomenys leidZia teigti, kad priimtiniausia klienty dalyvavimo forma
jmonéms yra informavimas, maZziau priimtina — konsultavimas ir aktyvus daly-
vavimas. Klienty suteikta informacija apie paslaugy kokybe bei informacija apie
klienty poreikius, vadovy nuomone, yra geriausias kliento ir paslaugos teikéjo
sgveikos blidas (Zr. 17 pav.). Aktyvesnis klienty dalyvavimas paslaugose vertina-
mas gana skeptiskai: 86 proc. respondenty pritaria teiginiui, kad klientas turéty
tik informuoti apie savo poreikius, o paciame paslaugos teikimo procese neda-
lyvauti. Klientai yra naudingi, kai iSsako savo pageidavimus, bet nesikisa, Akty-
vus klientas trukdo — teigia keletas respondenty. Aktyvesnj klienty dalyvavima
teikiant rekomendacijas ir konsultacijas darbuotojui teigiamai vertina 38 proc.
respondenty.

Tyrimo duomenys rodo, kad klienty dalyvavimo naudingumo jvertis priklau-
so nuo paslaugy tipo ir klienty dalyvavimo formos: informavimas priimtinesnis
grozio ir maitinimo paslaugas teikian¢ioms jmonéms (F(2,107) = 4,9; p < 0,05;
n?=0,09) nei automobiliy prieZidros ir remonto paslaugas teikian¢ioms jmo-
néms. PavyzdZiui, teiginiui Gerai, kai klientas issako savo nuomone (teigiamq ar
neigiamg) apie paslaugq pritaria 97 proc. maitinimo paslaugy, 88 proc. groZio
salony paslaugy ir 78 proc. automobiliy prieziiiros ir remonto paslaugy jmoniy
vadovy. (x*(8) = 10,1, p_ =0,015, V =0,22). Teiginiui Gerai, kai klientas aiskina-
si, kas jam rapi, domisi paslauga pritaria 61 proc. maitinimo paslaugy, 87 proc.
grozio salony paslaugy ir 50 proc. automobiliy prieziliros ir remonto paslaugy
jmoniy vadovy (x*(8) = 20,5, p,_, =0,004, V =0,31). PoZidris j kliento dalyvavi-
ma aktyvesnémis formomis nuo paslaugos tipo nepriklauso (F(2,107)=1,0;
p > 0,05; n*=0,003).

Daugeliu atvejy statistiskai reikSmingos jmoniy charakteristiky jtakos klienty
dalyvavimo paslaugose vertinimui tyrimas neatskleidé. Taciau netinklinéms jmo-
néms daZniau nei tinklinéms priimtina, kai klientai aiskinasi, kas jiems ripi, do-
misi paslauga (atitinkamai 69 proc. ir 53 proc.; x*(8) = 20,5, p= 0,063, V = 0,29),
pataria, kaip galima pagerinti paslaugos kokybe (atitinkamai 54 proc. ir 35 proc.;
¥%(8) = 14,0, p = 0,007, V = 0,36). Didesniy jmoniy vadovai dazniau nei maZesniy
neigiamai vertina klienty dalyvavimg paciame paslaugos teikimo procese (ati-
tinkamai 66 proc. ir 54 proc.; x*(8) = 8,9, p = 0,05, V = 0,30). Tokius tyrimo rezul-
tatus gali lemti tai, kad netinklinés, mazesnés jmoneés turi glaudesnj kontaktg su
klientu, sprendimy dél paslaugos tobulinimo priémimo kelias yra trumpesnis.

4.6.2. SPRENDIMY, DIDINANCIY KLIENTY SUVOKIAMA DALYVAVIMO
VERTE, PRIIMTINUMO ORGANIZACIJAI ANALIZE

Siekdamos pasitelkti klientus dalyvauti jmonei ir klientams naudinguose pas-
laugy procesuose, paskatinti juos tai daryti, organizacijos turi déti pastangas:
inicijuoti, kurti tam palankia aplinka, uZtikrinti, kad klientai dalyvaudami patirty
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jy trokstamy naudy, mazinti kastus, kuriuos klientas patiria dalyvaudamas. Jmo-
niy vadovy buvo klausiama, kokie sprendimai jmonei bity naudingi, prasmingi
ir svarbs skatinant, motyvuojant klientg aktyviai dalyvauti. Jmoniy sprendimus
atspindintys teiginiai buvo susieti su klienty suvokiama dalyvavimo paslaugose
verte ir taip atskleista numanoma jmonés strategija, skirta jmonés konkurencin-
gumui didinti valdant klienty dalyvavima.

Visi teiginiai buvo sugrupuoti atsizvelgiant j klienty suvokiamy dalyvavimo
paslaugose naudy ir kasty kategorijy, iSskirty klienty apklausos tyrime, turinj
ir patikrintas sudaryty skaliy viendimensiskumas bei patikimumas (zr. 4.4 sky-
riy). ISskirtos septynios j klienty suvokiamy naudy didinima orientuotos jmoniy
sprendimy grupés: paslaugos pokytis dalyvaujanciam klientui, palankios emo-
cinés aplinkos kdrimas, klienty reikSmingumo pripazinimas, klienty savivertés
didinimas, papildoma, iSskirtiné informacija apie paslauga, dalinis darbuotojo
statuso suteikimas, galios kontroliuoti suteikimas; ir keturios klienty kastus ma-
Zinancios sprendimy grupés: streso mazinimas, apc¢iuopiamy kasty mazinimas,
atsakomybés mazinimas, kliento mokymas dalyvauti.

Paslaugos pokytis dalyvaujané¢iam vartotojui

= Palankios emocinés aplinkos kirimas 3,87

:é Kliento reik¥mingumo pripaZinimas 3,87

E Kliento savivertés didinimas

é I§skirtiné informacija apie paslauga

2 Dalinis darbuotojo statuso suteikimas

Galios kontroliuoti suteikimas

- Streso mazZinimas 4,48
%% Apéiuopiamy kasty maZinimas 4,11
N Atsakomybés maZinimas 3,98

£ Kliento mokymas dalyvauti 3,88

1 2 3 4 5

18 pav. Sprendimy, didinanciy klienty suvokiama dalyvavimo verte, priimtinumas
jimonei (N = 110)

18 pav. pateikiami duomenys apie kliento dalyvavimo naudas didinanciy ir
kastus mazinanciy sprendimy naudg jmonei. Prasmingiausiais, priimtiniausiais
sprendimais jmoniy vadovai laiko nuolaidy, dovany sitlymg dalyvaujanéiam
klientui, paslaugos individualizavimg, papildomos paslaugos galimybe. Taip pat
jmonés mato prasme kurti klienty dalyvavimui palankig emocine aplinkg. Tre-
Cioji pagal reitingg sprendimy grupé — sprendimai, susije su klienty reikSmin-
gumo pripazinimu, dalyvaujancio kliento jtraukimas j ypac svarbiy klienty gru-
pe, parodymas, kad jo indélis j paslaugy procesus yra svarbus jmonei. Ketvirtoji
reitinge — jmonés veiksmy grupé, prisidedanti prie klienty savivertés didinimo,
viesai atskleidzZiant jy dalyvavimo paslaugose laiméjimus, demonstruojant jy ir
jmoneés rysius.

129



130

Galima baty pazymeéti, kad sprendimai, jvertinti kaip priimtiniausi (nuolaidy
teikimas, geros emocinés aplinkos kdrimas, kliento reikSmingumo pripazinimas),
klientg islaiko tradicinéje svarbaus kliento pozicijoje. Sprendimy, kurie klientg
labiau priartina prie jmonés (atveria klientui uZdaras organizacijos sferas, naiki-
na ribas tarp kliento ir organizacijos darbuotojy), priimtinumas jmoniy vadovy
vertinimu yra gerokai mazesnis. Sie sprendimai susije su i$skirtinés informacijos
(kuri neprieinama kitiems) teikimu dalyvaujanc¢iam klientui, dalijimusi jmonés
Zinojimu, kuris gali bUti susijes su komercinémis paslaptimis. Jgyvendinus Siuos
sprendimus, klientui baty suteikti organizacijos komandos nario jgaliojimai — jis
baty priimamas j naujos paslaugos kirimo komanda, jam leidZiama pasijusti
jmonés dalimi, uz naudingus pasitlymus ar rekomendacijas gali bati mokamas
atlyginimas.

Jmonéms maziausiai priimtina — suteikti klientams galimybe prizZiaréti ir kon-
troliuoti paslaugos teikimo procesg, tarsi perleidziant dalj vadovo funkcijy ir ga-
liy.

Vertinant jmoniy sprendimy, kurie leisty sumazinti klienty suvokiamus da-
lyvavimo kastus, priimtinumg, vadovy nuomone, prasmingiausia blty aktyviam
klientui sudaryti salygas iSvengti neigiamy emocijy: tinkamai reaguoti j klienty
kritikg, pamokymus, stengtis, kad klientai nebijoty bati aktyvis, jaustysi ne-
suvarzyti. Antras pagal priimtinuma jmonéms yra apciuopiamy klienty kasty
mazinimas: klienty ,,darbg” jmonéje organizuoti taip, kad jis patirty kiek gali-
ma mazesnes materialines ir laiko iSlaidas, teikti apgalvotas uZduotis, naudoti
jtraukimo bldus, nereikalaujancius dideliy klienty pastangy. Klientai, teikdami
siilymus, neturéty bati atsakingi uz Siy sitlymy jgyvendinima (pritaria 74 proc.
vadovy). Vadovy nuomone, svarbu nuimti Sig daznai klienty tik jsivaizduojama
atsakomybés nasta. Zemiausiai pagal naudg ir priimtinuma jmonei vertinami kli-
enty mokymo dalyvauti paslaugose sprendimai, nors tyrimai rodo (Petukieng,
2010), kad mokymas yra viena i$ svarbiausiy klienty dalyvavimo paslaugose val-
dymo priemoniy.

Tyrimas atskleidé keletg klienty dalyvavimg skatinanciy sprendimy, kuriy
naudingumo vertinimas priklauso nuo jmonés tipo (zr. 49 lentele). Automobiliy
priezilros ir remonto jmoniy vadovai kaip prasmingesnius sprendimus jvardijo
nuolaidy suteikimg aktyviam klientui, paslaugos individualizavimg. Automobiliy
priezilros ir remonto jmonése maziau nei kitose, vadovy nuomone, naudinga
viedinti dalyvaujantj klienta, suteikti jam VIP statusg. Sio tipo jmoniy vadovai
taip pat labiau nei kity paslaugy jmoniy vadovai abejoja dél naudos jmonei mo-
kant klientg bati aktyvesn].
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49 lentelé
Sprendimy, didinanciy klienty suvokiama dalyvavimo verte, priimtinumo
vertinimy skirtumai priklausomai nuo jmoneés tipo (N = 110)

Naudinga (%)

Maitinimo Automobiliy Grozio | X(8) | P, Vv
aslaugos remonto paslaugos
P paslaugos
Aktyviam klientui suteikti nuolaida 58,1 78,3 56,3 19,8 | 0,01 | 0,30
ISpildyti ypatingus kliento norus, kas 548 17,8 406 176 | 0,02 | 0,29

jprastai nedaroma

Viesinti aktyvy klientg jmonés
interneto svetainéje, feisbuke, 35,5 14,0 42,4 25,6 | 0,00 | 0,35
spaudoje, kt.

Suteikti klientui VIP statusa, priimti jj

. M S 51,6 40,0 66,7 13,3 | 0,09 | 0,25
i ypac svarbiy klienty grupe

Leisti Klientui kontroliuoti arba 0,0 13,3 21,2 | 156 | 0,05 | 0,27
priZiGréti paslaugos teikimo procesg

ISmokyti klientg bati aktyvesnj 38,7 31,8 50,0 21,9 | 0,00 | 0,32

Dalies klienty dalyvavimg palaikanciy jmonés sprendimy naudingumo ver-
tinimas jmonei priklauso nuo jos tipo. Tinklinése jmonése, vadovy vertinimu,
maziau nei netinklinése naudinga aktyviam klientui individualizuoti paslauga
(x*(4) =9,4, p=0,04, V=0,30), kelti dalyvaujancio kliento saviverte vieSinant
jo indélj (x3(4) = 8,6, p = 0,05, V = 0,29), aktyvy klientg priimti j naujos paslau-
gos karimo grupe (x*(4) = 16,2, p < 0,001, V = 0,39), leisti klientui priZiGréti pa-
slaugos teikimo procesg (x3(4) = 13,7, p = 0,01, V = 0,36), stengtis, kad klientas
jaustysi nesuvarzytas, nebijoty bati aktyvus (x3(4) = 8,8, p = 0,05, V = 0,29). Sie
vertinimo skirtumai galéty bati aiskinami tinkliniy jmoniy valdymo ypatumais:
netinklinése jmonése sprendimai dél paslaugy pokyciy priimami greiciau, vie-
toje, tinklinése jmonése jie paprastai derinami, priimami centriniame valdymo
aparate, padaliniams ,nuleidziami i$ virSaus”. StatistiSkai reikSmingy vertinimo
skirtumy priklausomai nuo jmonés dydZzio tyrimas neatskleidé.

Klienty dalyvavima palaikanciy jmonés sprendimy naudingumo vertinimas
yra susijes su klienty dalyvavimo formy vertinimu. Pastebima tendencija, kad
vadovai, palankiau vertinantys aktyvy klientg, kliento dalyvavima palaikanciy
jmonés sprendimy naudinguma jmonei vertina auksciau (zr. 50 lentele). Ry-
Siai silpni, taciau statistiskai reikSmingi. Pozityviai aktyvy kliento dalyvavimg
vertinantys vadovai dazniau nei kiti nurodo, kad sprendimai suteikti dalyvau-
janciam klientui kai kuriuos jmonés darbuotojo jgaliojimus, kurti dalyvavimui
palankig emocine aplinkg, individualizuoti klientui paslaugg jiems yra priim-
tini. Pastebima tendencija, jog vadovai, kurie palankiai vertina klientg, infor-
muojantj apie paslaugas, taip pat dazniau nurodo, kad sprendimai, mazinantys

131



132

kliento dalyvavimo kastus ir didinantys suvokiama dalyvavimo naudas, jiems
yra priimtini, taciau rysiai Siuo atveju silpnesni nei esant palankiam poZiGriui j

aktyviai dalyvaujantj klienta.

50 lentelé

Klienty dalyvavima palaikanciy jmonés sprendimy naudingumo vertinimo ir
klienty dalyvavimo formy priimtinumo rysiai
(Spearman koreliacijos koeficientai)

Palan:uls poi.iﬁrisj aktyvy klienty| kl::::;ki:sfcfr?:::;:rl\tj
alyvavima paslaugose apie paslauga
Kliento savivertés didinimas 0,27** 0,22%*
Palankios emocinés aplinkos krimas 0,31** 0,17
Darbuotojo statuso suteikimas 0,40%* 0,23*
I13skirtiné informacija apie paslauga 0,12 0,01
Paslaugos pokytis klientui 0,30** 0,24*
Kliento reikSmingumo pripaZinimas 0,19* 0,26**
Galios kontroliuoti suteikimas 0,24** 0,26**
Apciuopiamy kasty mazinimas 0,31** 0,26**
Neigiamy emocijy maZinimas 0,17 0,23*
Kliento mokymas dalyvauti 0,20* 0,04
Atsakomybés mazinimas 0,21* 0,19*

Kaip jau minéta, jmoniy vertinami sprendimai savo turiniu yra susieti su klien-
ty suvokiama dalyvavimo paslaugose verte. Kiekviena sprendimy grupé atitinka
vieng i$ klienty suvokiamos dalyvavimo vertés komponenty. Siejant klienty su-
vokiamy dalyvavimo paslaugose naudy reikSminguma klientams ir jg atitinkan-
Ciy klienty dalyvavima palaikanciy jmonés sprendimy naudinguma jmonei, buvo
lyginami jy reitingai, remiantis klienty ir vadovy apklausy duomenimis.

Klienty suvokiamy dalyvavimo naudy reitingas

Sprendimu, didinan¢iy klienty dalyvavimo
naudas, priimtinumo jmonéms didinant
konkurencinguma reitingas

1 PaZinimo nauda

2 Individualizavimas
3 Teigiamos emocijos

5 Socialiné nauda

4 Nauda kitiems y

1 Ekonominés naudos suteikimas
2 Palankios emocinés aplinkos kiirimas
3 Kilienty reikSmingumo pripaZinimas

4 Paslaugos individualizavimas

5 Klienty savivertés didinimas

19 pav. Klienty suvokiamy dalyvavimo paslaugose naudy reikSmingumo ir jmonés
sprendimy, palaikanciy klienty dalyvavima, priimtinumo jmonei atitiktis
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Siekiant detaliau atskleisti klienty suvokiamy dalyvavimo paslaugose naudy
ir jmonés sprendimy, palaikanciy klienty dalyvavima, sasajas, paslaugos pokycio
naudos skalé suskaidyta j dvi subskales: ekonominé nauda ir individualizavimas.

Jmonés sprendimy, palaikanciy klienty dalyvavima, naudingumo jmonei ir
klienty suvokiamos dalyvavimo naudy reitingy atitiktis nedidelé, Spearman ko-
reliacijos koeficientas 0,14.

Tai reiskia, kad dalyvaudami klientai kaip naudingesnius isskiria vienus da-
lykus, o jmoniy vadovai, vertindami sprendimus, didinancius klienty naudas is
organizacijos konkurencingumo didinimo pozicijy, kitus. DidZiausi klienty ir va-
dovy vertinimy neatitikimai yra paZinimo naudos ir ekonominés naudos atveju.
Klientai paZinimo nauda nurodo kaip reikSmingiausig dalyvaujant, taciau vadovy
nuomone, suteikti dalyvaujanéiam klientui papildomos specifinés informacijos
apie paslaugg jmonei néra labai priimtina. Ekonominés naudos atveju situacija
yra priesinga. Nuolaidas ir dovanas jmoneés jvardija kaip prasmingiausius, priim-
tiniausius sprendimus, taciau klientai jy nenurodo pirmose dalyvavimo naudy
pozicijose. Klienty suvokiamas dalyvavimo naudas kitiems padéty didinti organi-
zacijos sprendimai, suteikiantys klientui daugiau galiy, leidimas pasijusti klientui
jmonés komandos nariu, kliento priémimas j naujos paslaugos projektavimo,
kdrimo komandg. Tyrimas rodo didesnj klienty ir jmoniy pozicijy Siuo klausimu
neatitikima.

Jmoniy vadovai Siek tiek didesne reikSme nei klientai skiria klienty suvokia-
mos socialinés naudos, jy savivertés didinimo priemonéms, o klientai Siek tiek
aukscéiau nei jmoniy vadovai vertina paslaugos individualizavimo nauda. La-
biausiai jmoniy ir klienty pozicijos sutampa emocinés aplinkos kirimo klausimu
(abiem atvejais reitingai auksti) ir vertinant paslaugos teikimo kontrole (abiem
atvejais reitingai Zemi). Tai yra klientai emocine dalyvavimo naudg isskiria kaip
svarbig (trecia pagal svarba klienty vertinime), o jmoniy vadovai emociniy nau-
dy uztikrinimg vertina kaip priimtinus, prasmingus sprendimus (antra sprendi-
my grupé pagal priimtinuma).

Tuo paciu principu (lyginant klienty ir vadovy apklausy duomenis) vertin-
tas ir klienty suvokiamy dalyvavimo paslaugose kasty reikSmingumas klientams
bei juos atitinkanciy (klienty suvokiamus kastus mazinanciy) jmonés sprendimy
nauda jmonei (Zr. 20 pav.).

Sprendimy, maZinan&iy klienty dalyvavimo i
kaStus, priimtinumo jmonéms didinant
konkurencinguma reitingas

Klienty suvokiamy dalyvavimo kasty
reitingas

1 PaZinimo kastai 1 Neigiamy emocijy maZinimas

2 Dalyvaujanciy klienty laiko taupymas
3 Materialiniy kasty maZinimas

4 Atsakomybés maZinimas

2 Neigiamos emocijos
3 Laiko sanaudos

N

4 Atsakomybés prisiémimo nasta
5 Materialiniai kaStai
20 pav. Klienty suvokiamy dalyvavimo paslaugose kasty reikSmingumo ir jmonés
sprendimy, palaikanciy klienty dalyvavima, priimtinumo jmonei atitiktis
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Siekiant detaliau atskleisti klienty suvokiamy dalyvavimo paslaugose kasty ir
imonés sprendimy, palaikanciy klienty dalyvavimg, sasajas, istekliy praradimo
kasty skalé suskaidyta j dvi subskales: materialiniai kastai ir laiko sgnaudos.

Jmonés sprendimy, mazinanciy klienty suvokiamus dalyvavimo kastus, pri-
imtinumo jmoném:s ir atitinkamy klienty suvokiamy kasty reitingai skiriasi ne-
daug, iSskyrus pazinimo kastus. Kaip vienus i$ reikSmingiausiy dalyvavimo kasty
klientai nurodo pazinimo kastus (informacijos paieskai sugaistama daug laiko,
reikia kognityviniy pastangy). Siuos kastus padéty mazinti klienty mokymas, ta-
Ciau tokiy sprendimy naudg jmonei vadovai vertina gana Zemai. Tam jgyvendinti
imonéms reikia nemazy istekliy, o jie gali neatsipirkti.



5. TYRIMO REZULTATY INTERPRETACIJA
IR DISKUSIJA

Interpretuojant gautus tyrimo rezultatus svarbu pazyméti, kad klienty suvo-
kiamos dalyvavimo vertés koncepto organizacijos konkurencingumo kontekste
pazinimas grindZiamas daugiaetapio empirinio tyrimo rezultatais, kurie gali bati
apibendrinami pagal analizuotas paslaugy grupes. Rezultaty perkélimas j kitas
paslaugy grupes reikalauja papildomy tyrimy.

Taikyty tyrimo metody visuma parodo klienty suvokiamos dalyvavimo ver-
tés struktlros komponentus, atskleidzia dalyvaujant patiriamy naudy ir kasty
raiska.

Parengiamojo etapo tyrimo rezultatai pagrjsti dviejy i$ Sios studijos auto-
riy disertaciniy darby antrine duomeny analize. Disertaciniuose darbuose ana-
lizuoti konceptai (klienty suvokiama santykiy su paslaugy organizacija verteé ir
klienty dalyvavimo valdymas) artimi Sios studijos objektui — klienty suvokiamai
dalyvavimo vertei, taigi Siy tyrimy antriné duomeny analizé siekiant kity, ne di-
sertaciniuose tyrimuose kelty tiksly traktuota kaip teikianti papildomg, gilesnj
supratimg apie klienty suvokiamga dalyvavimo verte ir jos valdyma.

Antriné klienty suvokiamos santykiy vertés konstrukto duomeny analizé lei-
dzia teigti, kad klienty suvokiama verteé is esmés gali bati traktuojama kaip klien-
ty suvokiamos dalyvavimo, santykiy ar kity vertinamy fenomeny naudy ir kasty
derinio struktilra, charakterizuojama skirtingais klienty suvokiamos vertés kons-
trukto modeliais: pirma, kaip reflektyvusis, latentinis konstruktas, pasireiskian-
tis a) naudy ir kasty, kurie yra latentiniai konstruktai, vertinimu (dviejy pakopy
modelis), arba b) teoriniame modelyje jvardyty suvokiamos vertés indikatoriy
vertinimu, neiSskiriant naudos ir vertés konstrukty (vienos pakopos, vienos di-
mensijos modelis); antra, kaip formatyvusis daugiadimensinis konstruktas, kurj
sudaro tyréjy numatyta baigtiné komponenty saveika (gali bati, pvz., naudy ir
kasty skirtumas, santykis ir pan.). Esminis formatyviojo ir reflektyviojo konstrukty
modeliy skirtumas yra latentinio kintamojo ir jo indikatoriy priezastingumo kryp-
tis. Reflektyviajame modelyje konstruktas yra nepriklausomas, o formatyviajame
priklauso nuo jj sudaranciy indikatoriy. Priklausomai nuo vertés konceptualizaci-
jos, analizuojamy vertés komponenty sgsajos jos struktdroje skiriasi.

Visi tyrime analizuoti modeliai patenkinamai atitiko tyrimo duomenis, vie-
no kurio nors modelio (reflektyviojo ar formatyviojo) pranasumas neisryskéjo.

Sis tyrimo rezultatas, kaip teigia ir Baxter (2009), patvirtina reikiminga teo-
rinio vertés konceptualizavimo ir modeliavimo vaidmenj empiriniame tyrime, ir
leidZia teigti, kad vertés konstruktas iS esmés néra nei reflektyviosios, nei forma-
tyviosios prigimties ir kad reflektyvyjj arba formatyvyjj pobidj lemia jo koncep-
tualizacija (Baxter, 2009). Mokslinéje literatliroje sutinkama jvairiy suvokiamos
vertés konceptualizavimo ir matavimo prieigy: Ulaga ir Eggert (2003) studijoje
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verté nustatoma palyginimo su konkurentais kontekste ir traktuojama kaip for-
matyvusis konstruktas; Walter ir kt. (2001) santykiy vertés modelyje Zemesnio
lygmens konstruktai konceptualizuojami kaip reflektyvieji, o aukstesnio lygmens
(drivers of value) — kaip formatyvieji; Baxter ir Matear (2004) tyrime verté kon-
ceptualizuojama kaip reflektyvusis konstruktas. Sie tyrimy rezultatai patvirtina
nuostatg, jog teoriné konstrukto konceptualizacija yra itin svarbi pasirenkant
tyrimo specifika.

Jvertinus dalyvavimo ir jo valdymo poZymiy rysius nustatyta skirtinga kli-
enty dalyvavimo valdymo priemoniy jtaka skirtingiems dalyvavimo lygiams,
todél dalyvavimo valdymo priemonés turi biti taikomos diferencijuotai, pri-
klausomai nuo apsibrézto dalyvavimo lygmens siekiy. Nustatyta, kad siekiant
aktyvaus klienty dalyvavimo veiksmingesnés nematerialaus pobidZio moty-
vavimo ir asmeninés mokymo priemonés. Zemesniu (pasyvesniu) lygmeniu
dalyvaujantiems klientams uZtenka tradiciniy — uZduoties delegavimo ir infor-
mavimo priemoniy. PaZymétina, kad abiejuose dalyvavimo lygiuose materia-
laus pobudzZio motyvavimas néra svarbus veiksnys.

Sis tyrimo rezultatas patvirtina organizacijos vaidmens, organizacijos priima-
my sprendimy, taikomy iniciatyvy svarbg siekiant efektyviau pasitelkti klienty
isteklius.

Antrojo tyrimo (fokusuoty diskusijy grupiy) rezultatai patvirtina, kad egzis-
tuoja unikalus, kiekvieno dalyvavimo atveju individualus suvokiamos dalyva-
vimo vertés modelis, turintis savo komponenty, kaip individualiai suvokiamy
naudy ir kasty, struktirg, priklausanciq tiek nuo individo, tiek nuo dalyvavimo
konteksto charakteristiky.

Klienty suvokiama dalyvavimo verté fokusuotose diskusijy grupése su da-
lyvaujanciais klientais atsiskleidé per keturis komponentus - kokybé, kaina,
Zinios, emocija - su jais sudaranéiomis naudy ir kasty kategorijomis. Si klienty
suvokiama dalyvavimo vertés struktira (kategorijos ir subkategorijos) atspindi
panasia klienty dalyvavimo vertés struktlrg, palyginti su remiantis teorine ana-
lize sudaryta ir pateikta klienty suvokiamos dalyvavimo vertés tipologija.

Suvokiamy naudy ir kasty trajektorijos skirtinguose komponentuose pri-
klausomai nuo situacijos (paslaugy tipo, paslaugy teikéjo kvalifikacijos, poZiiirio
j klientg) ir asmens savybiy (pvz., kliento dalyvavimo paslaugoje patirties, iSsila-
vinimo) jgauna unikalig kombinacija.

Treciojo etapo tyrimo rezultatai atskleidzZia klienty dalyvavimo ir klienty su-
vokiamos dalyvavimo vertés raiska tyrimo populiacijoje, identifikuojant klien-
ty dalyvavimo ir klienty suvokiamy dalyvavimo naudy ir kasty vertinimus pri-
klausomai nuo paslaugy tipo, klienty socialiniy, demografiniy pozymiy (lyties,
amziaus, iSsilavinimo, pajamy), klienty suvokiamy dalyvavimo naudy ir kasty
jtaka klienty dalyvavimui skirtingo tipo paslaugose. Remiantis klienty apklausos
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empiriniy duomeny analize, nustatyta klienty suvokiamy dalyvavimo paslaugo-
se naudy ir kasty struktdra, iSskirtos klienty suvokiamos dalyvavimo naudy ka-
tegorijos: savivertés didinimas, teigiamos emocijos, nauda kitiems, paZinimo
nauda, paslaugos pokytis klientui, socialiné nauda, galios pojitis. Identifikuo-
tos sios klienty suvokiamos dalyvavimo kasty kategorijos: neigiamos emoci-
jos, kokybés praradimas, istekliy praradimas, atsakomybés prisiémimo nasta,
laisvés praradimas, paZinimo kastai.

Kadangi sudarant klienty suvokiamos dalyvavimo vertés tipologijg buvo re-
miamasi mokslinéje literatlroje rastomis konkreciy dalyvavimo veiksmy (daly-
vavimo virtualiose pokalbiy svetainése, rekomendavimo ir pan.), kity su daly-
vavimu susijusiy koncepty vertés, naudy ir kasty tipologijomis (pvz., santykiy
verteés, paslaugy vertés), natdralu, jog Si tipologija turi panasumy su mokslinéje
literatdroje sutinkamomis vertés kategorizacijomis. Pvz., Sioje studijoje iSskirtos
vertés kategorijos panasiai kaip Walter ir kt. (2001), Baxter ir Matear (2004),
Jokela (2006) darbuose sglyginai galéty buti sugrupuotos j tiesioginés ir netie-
sioginés arba apciuopiamos ir neapciuopiamos (kaip Christy ir kt. (1996), Baxter
(2006) darbuose) vertés kategorijas. Tiesioginei, arba ap¢iuopiamai, vertei bty
galima priskirti tiesiogiai su pagrindine paslauga susijusius dalyvavimo vertés as-
pektus, turincius aiskiau apciuopiama forma (paslaugos pokytis klientui, nauda
kitiems, kokybés praradimas, iStekliy praradimas), netiesioginei, arba neapciuo-
piamai, — papildomus vertés aspektus, labiau tiesiogiai besisiejancius su kliento
dalyvavimo elgsena, tenkinancia socialinio statuso, savigarbos, saviraiskos po-
reikius (teigiamos emocijos, pazinimo nauda, socialiné nauda, galios pojutis, at-
sakomybés prisiemimo nasta, laisvés praradimas, neigiamos emocijos).

Nors Siuolaikinis poZidris j klientg ir jo vaidmenj keiciasi (klientai traktuojami
kaip aktyvis, verte kuriantys rinkos dalyviai, o ne pasyvis vertés gavéjai (Pa-
yne ir kt., 2008), Siame tyrime nustatyta, kad didZioji dalis klienty néra linke
dalyvauti aktyvesne forma, visose tirtose paslaugose klientai daZniausiai ap-
siriboja minimaliais paslaugai gauti bitinais veiksmais. Klientai tiek pries var-
tojimg, tiek po vartojimo stengiasi iSvengti nebiitino bendravimo su paslaugy
teikéju. Zemas klienty dalyvavimo lygis gali biti susijes su klienty nenoru ir ri-
botomis galimybémis dalyvauti paslaugy procesuose (Bitner ir kt., 1997; Hilton
ir kt., 2012), klienty pozilrio j organizacija (Bendapudi ir Leone, 2003). Noras
labiau sietinas su klienty vidine motyvacija, nusiteikimu, jsitraukimu, galimy-
bés — su klienty gebéjimu dalyvauti (turimomis Ziniomis, jglidZiais) ir dalyvavima
skatinancia aplinka (organizacijos pastangos, jgalinancios klienty dalyvavima).
Sis studijos rezultatas gali biti sietinas su gana menku klienty vidiniu pasiren-
gimu ir suinteresuotumu dalyvauti bei minimaliomis organizacijy pastangomis
suteikti klientams galimybe dalyvauti. Klienty dalyvavimas ir galimas jo rezul-
taty poveikis organizacijai galéty bati aiskinami ir siejami su Hirschman (1970)
»pasitraukimo, balso ir lojalumo” schema, pagal kurig teigiama, kad jei sistema
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leidZia Zmonéms iSeiti (pasitraukimas), jos veiksmingumas gali sumenkti; geres-
nis sprendimas yra issaugoti Zmones (lojalumas) — tada jie jaustysi skatinami
pareiksti reikalavimus (balsas), kurie pagerinty sistemos funkcionavima. Taip pat
teigiama, jog klienty dalyvavimo lygmuo priklauso nuo jy suvokimo, kokiu lygiu
jy indélis (jy balsas, pastangos) yra reikSmingas organizacijai ar jiems patiems,
laipsnio (Hirschman, 1970).

Dalyvavimo aktyvumo skirtumai skirtingais poZymiais (lyties, amZiaus,
pajamy ir pan.) pasizyminciy respondenty grupése néra dideli. Kiek didesni
vertinimy skirtumai pastebimi skirtingy tipy paslaugose. MaZiausiai aktyviis —
maitinimo paslaugas teikianciy organizacijy klientai. Aktyviausiai paslaugy
procesuose dalyvauja groZio paslaugas teikianciy organizacijy klientai.

DidZiausiq jtakq klienty dalyvavimui paslaugose turi paslaugos tipas. Di-
dele jtakq turi ir suvokiamos dalyvavimo naudos. Suvokiamy dalyvavimo kas-
ty jtaka dalyvavimui nedidelé. Klienty dalyvavimas paslaugose ir dalyvavimo
naudy ir kasty suvokimas yra vienas kitam jtakos turintys veiksniai.

Nors groZio ir maitinimo paslaugos patenka j tg pacig paslaugy kategorija
(paslaugos, kuriose batinas fizinis kliento dalyvavimas), klienty dalyvavimo akty-
vumo laipsnis jose skiriasi. Tokie tyrimo rezultatai galéty bati susije su skirtingu
paslaugos (kaip rezultato) iSliekamumo (tvarumo) laipsniu ir skirtinga galimybe
paslaugg susiteikti pac¢iam. Maitinimo paslaugy apciuopiamo rezultato islieka-
mumas, palyginti su groZio paslaugomis, yra gana trumpalaikis, dauguma atvejy
klientas Sig paslauga gali susiteikti pats (namuose pasigaminti valgj). Tai gali tu-
réti jtakos kliento dalyvavimo lygiui.

Jvertinus klienty suvokiamy dalyvavimo paslaugose naudy ir kasty raiskq,
jy jtakg dalyvavimo lygiui, nustatyta, kad klientams svarbiausia — paZinimo
nauda. Antroji pagal reikimingumq nauda - teigiamos emocijos, trecioji — pa-
slaugos pokytis klientui, apimantis materialaus pobidZio paskatas, spartesnj
aptarnavimq, paslaugos individualizavimgq.

IS dalyvavimo naudy klientams maZiausiai reikSmingas galios pojiitis, kurj
suteikia eksperto statusas, galimybé kontroliuoti paslaugos procesus.

ReikSmingiausi dalyvavimo paslaugose kastai — paZinimo. Tai kliento ko-
gnityviniy istekliy naudojimas, pasitelkimas (papildomos informacijos rin-
kimas, apdorojimas, mokymasis apie paslaugg). Antroje vietoje pagal svar-
bg - neigiamos emocijos, kurias sukelia intensyvesnis kontaktas su paslaugos
teikéju, taip pat nepasitikéjimas savimi. Biitent Sio pobidZio kastai (neigiamos
emocijos ir paZinimo kastai) turi didZiausiq neigiamgq jtakq dalyvavimui. Ma-
Ziausiai reiksmingas klientams — istekliy praradimas (fizinés pastangos, laikas,
energija, materialinés islaidos).

Sie tyrimo rezultatai patvirtina nuostata, kad tas pats dalyvavimo situacijos
pozymis (pvz., pazinimo procesai) gali jgauti tiek naudy, tiek kasty reikSmes, o
pazinimo ir emociniy naudy simetrija atspindi kognityvinés ir emocinés kliento
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suvokiamos vertés dedamuyjy svarbg ir leidZia naudas bei kastus interpretuoti
kaip skirtingus Siy dedamuyjy polius. PaZinimo ir emociniai vertés komponen-
tai klienty vertinami kaip svarbiausi. Pats paZinimo procesas — tai kognityvinis
informacijos apdorojimas, apsvarstymas ir Sios kliento pastangos jgauna kasty
reikSme. Kognityviniy procesy pasekmé, poveikis, efektas arba pasiekimai (angl.
gains), jgyti per kognityvinius procesus, apibréziami kaip pazinimo naudos. Sio
tyrimo rezultatai patvirtina Ariely (1998, 2000) nuostatas, jog dalyvaudami klien-
tai jauciasi geriau, nes gauna naujos informacijos, giléja, keiciasi turimos Zinios
apie produkty, auga kolektyvinis Zinojimas, stipréja kliento kaip profesionalo
vaidmuo. Mokymosi naudos, kaip itin svarbios vartotojams dalyvaujant virtua-
liose klienty bendruomenése, patvirtinamos daugelyje vartotojy bendruomeniy
studijy (pvz., Dholakia ir kt., 2009). Svarbu paZyméti, kad paZinimo naudos (jei
turimomis Ziniomis ir informacija klientas dalijasi su kitais) susijusios su kitomis
(saviraiskos, socialinémis) naudomis (Hilton ir kt., 2012; Rothaermel ir Sugiya-
ma, 2001; Wasko ir Faraj, 2000). Taigi tyrime iSryskéja dalyvavimo aplinkos, kuri
suteikia galimybe klientams mokytis, kirimo svarba. Kalbant apie strategijas,
mazinancias klienty suvokiamus kastus ir didinancias suvokiamas naudas paZzini-
mo procesy atveju galéty bati remiamasi Sperber ir Wilson (1995) relevantisku-
mo teorija, kurioje akcentuojama kognityviniy pastangy ir kognityvinio poveikio,
efekto atitikties, subalansavimo svarba. Didesnis relevantiSkumas pasiekiamas
didinant kognityvinj poveikj ir maZinant kognityvines pastangas, taciau svarbu
pabrézti, jog minimizuojant kognityvinius kastus ne visuomet jmanoma uztikrinti
didesnj kognityvinj rezultaty. PaZinimo naudy uztikrinimas galéty bati siejamas
ir su klienty dalyvavimo veiklomis klienty tarpusavio santykiy kontekste. Dauge-
lyje studijy apie vartotojy bendruomenes patvirtinama turinio, is kurio klientai
mokosi, generavimo atidavimo klienty atsakomybei prasmé, organizacijai pasi-
liekant tik tam tikras Siy procesy koordinavimo veiklas. Nustatyta, kad mokymosi
veiklos, vykstancios tam tikro prekés Zenklo ar organizacijos kontekste, didina
klienty pasitikéjima organizacija (Porter ir Donthu, 2007; Thompson, 2005).

Teigiamy ir neigiamy emocijy svarba gali blti aiSkinama per psichoevoliucinés
teorijos prizme, kur emocijos siejamos ir aiSkinamos per asmens islikimo (angl.
survival) perspektyva, pripazjstamos kaip asmens gerovés monitorius (Plutchik,
1980). Teigiama, jog emocijos turi stipry poveikj asmens elgsenai. Nors emoci-
jos yra trumpalaikiskesnés (tvarumo, islikimo prasme), taciau pasiZzymi stipresne
raiskos ir poveikio jéga. Neigiamos emocijos turi tendencijg suardyti, pertraukti
asmens vykdoma veiklg ir, palyginti su teigiamomis emocijomis, pasizymi gerokai
stipresne démesio sutelkimo, pritraukimo jéga (angl. attention focus).

Siame tyrime i$ry8kéjusi emocinés klienty suvokiamos dalyvavimo vertés de-
damosios svarba patvirtino Bateson, 1985; Bitner ir kt., 1997; Dabholkar, 1990;
Payne ir kt., 2008; Etgar, 2008, nuostatas, kad dalyvavimas gali biti iS esmés
patrauklus tuo, kad dalyvavimo patirtys klientams teikia dZiaugsmo netgi ne-
sant kitokios ap&iuopiamos naudos (nuolaidy, paslaugos individualizavimo). Si
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nuostata sutinkama ir paslaugy tyréjy darbuose, vartojimo patirciy tyrimuose —
teigiama, kad klienty suinteresuotumas dalyvauti savitarnos ar kitose bendrak-
ros veiklose, labai daznai yra nulemtas ne iSoriniy apciuopiamy naudy, o vidinio
atpildo arba teigiamo emocinio, psichologinio rezultato (dziaugsmo, jdomumo,
Zaismingumo, estetinio pasitenkinimo) (Dabholkar, 1990; Dabholkar ir Bagozzi,
2002; Banyté ir kt., 2007; Etgar, 2008; Schneider ir Bowen, 1995; Holbrook, 2006;
Mathwick ir kt. 2001; Sweeney ir Soutar 2001). Vartojimo patirciy tyrimuose ak-
centuojama malonumo, teikiancio vidinj pasitenkinima, svarba vartojimo patir-
tyje (Arnould ir Thompson 2005; Holbrook ir Hirschman, 1982). Taigi, remiantis
minétais autoriais, galima teigti, kad viena is svarbiausiy klienty suvokiamos da-
lyvavimo vertés dedamuyjy yra neutilitarinés, simbolinés, emocinés prigimties.

Fakta, jog Zemiausig reitingg pagal svarbg turi galios pojicio nauda ir iStekliy
praradimo kastai, baty galima paaiskinti tuo, kad klientai dalyvavimo nulemtus
kastus (skirtg laika, energijg, fizines pastangas, materialines iSlaidas) priima kaip
natlralig, neatskiriamg dalyvavimo komponente.

Sioje studijoje nustatyta, kad rysys tarp klienty suvokiamos dalyvavimo
vertés (Sj konceptq traktuojant kaip visuminj naudy ir kasty skirtumgq) ir kli-
enty dalyvavimo yra silpnas. Nors mokslinéje literattroje (Etgar, 2008; Hoyer ir
kt., 2010; Geunhee, 2012) vyrauja nuostata, jog klienty suvokiama dalyvavimo
verteé kaip naudy ir kasty jvertis turi jtakos tolesnei klienty dalyvavimo elgsenai,
tenka pazymeéti, kad néra vienodo atsakymo j klausimg, kaip tam tikros vertés
dedamosios veikia kliento elgsenga: ar vertés dedamosios turi tiesioginj rysj su
klienty elgsena (pvz., Baker ir kt., 2002; Sirohi ir kt., 1998; Zeithaml ir kt., 1996),
ar jos tarnauja kaip visuminés klienty suvokiamos vertés (vertés klientui) media-
toriai (pvz., Sweeney ir kt., 1999; Zeithaml, 1988). Sioje studijoje nustatyta, kad
daugiau jtakos klienty dalyvavimui turi atskiros naudy ir kasty kategorijos nei
klienty suvokiamos dalyvavimo vertés kintamasis kaip naudy ir kasty palyginimo
(saveikos) rezultatas.

Klienty dalyvavimo patirtys turi jtakos dalyvavimo naudy suvokimui: kuo
aukstesnis dalyvavimo lygmuo, tuo geriau klientai vertina suvokiamas daly-
vavimo naudas. Stipriausia dalyvavimo lygio priklausomybé nustatyta galios
pojiicio, naudy kitiems ir socialiniy naudy kategorijose.

Kalbant apie kastus, dalyvavimo patirties jtaka kasty suvokimui yra ma-
Zesné ir nevienareiksme.

Sioms naudos grupéms bendra tai, kad jos orientuotos j kliento santykj su
aplinka, kitais dalyviais, susijusios su asmens savirealizacija bendruomenéje (no-
ras jaustis jtakingam, pripaZintam, savo dalyvavimu padéti kitiems). Toks tyrimo
rezultatas (naudos kitiems, galios, ekspertiniy Ziniy demonstravimo naudos turi
didZiausig jtaka kliento dalyvavimo elgsenai) gali bati interpretuojamas pasi-
telkiant socialinio tapatumo teorijg (asmens priklausymo tam tikrai socialinei
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bendruomenei poreikj, tam tikros kulttrinés kategorijos kognityvinés, emocinés
patirties ir elgsenos bruozy priimtinuma). Tikétina, kad klientai, didesne prasme
suteikiantys ir geriau vertinantys Sio pobudzio dalyvavimo naudas (jsijungima j
minéto pobudzio klienty grupes, patiriantys priklausymo grupei jausma, jtakos,
svarbos, galios jausma), yra linke ir toliau dalyvauti. Socialiné ekspertiné savii-
dentifikacijos svarba isryskéja Zodiniy rekomendacijy (kaip vienos is klienty da-
lyvavimo formy) klienty bendruomeniy studijose (Dholakia ir kt., 2009; Cova ir
Pase, 2006; Algesheimer ir kt., 2005; McAlexander ir kt., 2002). Klientai yra linke
dalytis turima patirtimi, rekomenduoti (t. y. dalyvauti) dél to, kad jiems svarbu
rapintis kitais klientais, jie nori padéti organizacijai, taip pat dél patiriamy soci-
aliniy naudy (identifikacijos su klienty bendruomene stiprinimo), ekspertinés
kompetencijos demonstravimo kaip saviraiskos priemonés.

Vertinant klienty suvokiamy dalyvavimo kasty jtaka dalyvavimui nustatyta,
kad istekliy praradimo ir laisvés praradimo klientai nesuvokia kaip kasty. Tei-
giamas beta koeficiento reiksmes tarp kliento istekliy praradimo, laisvés prara-
dimo ir dalyvavimo galima paaiskinti tuo, kad daZzniau paslaugose dalyvaujantys
klientai suvokia, jog Sie kastai yra dalyvavimo salyga.

Ketvirtojo tyrimo etapo taikant jungtinés (angl. conjoint) analizés metoda
rezultatai suteiké galimybe paZinti klienty suvokiama dalyvavimo verte kaip vi-
suminj, tam tikrais dalyvavimo poZymiais pasizymintj koncepta, isskirti atskiry
dalyvavimo pozymiy preferencijas ir kartu identifikuoti kiekvieno dalyvavimo
pozymio poveikj kliento apsisprendimui dalyvauti paslaugy procesuose.

Vertinant klienty suvokiamg dalyvavimo verte jungtinés (angl. conjoint)
analizés metodu (matuojant dalyvavimo vertés emocinius, kokybés, naudos ki-
tiems ir kainos poZymius bei juos atspindincius dalyvavimo situacijy pageréjimo
(naudy) ar pablogéjimo (kasty) lygmenis), nustatyta, kad svarbiausias klien-
tams - paslaugos kokybés komponentas, maZiausiai svarbus — naudos kitiems
komponentas. Tyrimas atskleidé didesne emocinés dalyvavimo naudos svar-
bq, palyginti su materialine nauda. DidZiausi klienty suvokiami dalyvavimo
kastai — kokybés praradimas ir neigiamos emocijos.

Sio tyrimo rezultatai iry$kina pagrindinés paslaugos kokybés poky¢io kli-
entui (sau) svarba ir patvirtina didele emocinés dalyvavimo vertés dedamosios
svarba.

Klienty motyvacijos, vartotojy elgsenos ir vertés tyrimuose sutinkama dve-
jopa klienty elgesio ir motyvacijos (naudy sau ir kitiems) kategorizacija (Hennig-
Thurau ir kt., 2004; Tijanaitiené, 2009; Fuller, 2006; kt.). Remiantis tuo, sglyginai
galima skirti klientus, kurie dalyvauja dél patiriamy naudy sau, ir klientus, kurie
dalyvauja norédami padéti kitiems (kitiems klientams ir organizacijai). Siame
tyrimo etape (vertinant dalyvavimo naudy ir kasty poZymius kaip visuma) isrys-
kéjusi kokybés pageréjimo nauda gali buti traktuojama kaip atstovaujanti naudy
sau kategorijai.
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Paskutiniame tyrime siekiant paZinti klienty suvokiamg dalyvavimo verte or-
ganizacijos konkurencingumo didinimo kontekste organizacijy vadovai traktuoti
kaip strateginius sprendimus priimantys ekspertai, galintys jvertinti, ar klienty
suvokiamos dalyvavimo vertés komponentai gali buti paversti organizacijos kon-
kurencinguma didinanciais sprendimais. Remiantis istekliy teorija, organizacijos
konkurencingumas siejamas su organizacijos istekliy (turto, informacijos, Ziniy,
gebéjimy, procesy ir kt.) poZymiais ir teigiama, jog Sie iStekliai mazy maziausiai
turéty atitikti konkurenty turimus isteklius, taip pat turéty leisti organizacijai
pasiekti aukstesnius nei vidutiniai Sakos veiklos rezultatai rodiklius (efektyvu-
mo, rezultatyvumo) (Barney, 1991). Pagal istekliy teorija, organizacijy valdymo
sprendimy uzduotys ir yra susijusios su istekliy identifikavimu, tobulinimu ir jvei-
klinimu, kad baty galima maksimizuoti siekiamus rezultatus (Fahy, 2000), nere-
tai konkurencinguma siejant su kasty minimizavimu (Cousins, 2005).

Jmoniy vadovai prasmingiausiais, priimtiniausiais sprendimais laiko nuo-
laidy, dovany siiilymq dalyvaujanciam klientui, paslaugos individualizavimg,
papildomos paslaugos galimybe. Taip pat jmonés mato prasme kurti klienty
dalyvavimui palankig emocine aplinka. TrecCioji pagal reitinga sprendimy grupé —
sprendimai, susije su klienty reikSmingumo pripaZinimu, dalyvaujancio kliento
jtraukimas j ypac svarbiy klienty grupe, parodymas, kad kliento indélis j pas-
laugy procesus yra svarbus jmonei. Ketvirtoji reitinge — jmonés veiksmy grupé,
kuria siekiama prisidéti prie klienty savivertés didinimo, vieSai atskleidziant jy
dalyvavimo paslaugose laiméjimus, demonstruojant jy ir jmonés rysius. Jmo-
néms maziausiai priimtina suteikti klientams galimybe priziGréti ir kontroliuoti
paslaugos teikimo procesa.

Priimtiniausiais laikyti sprendimai, kurie klientg islaiko tradicinéje svarbaus
kliento pozicijoje. Sprendimuy, kurie klientg labiau priartina prie jmonés (atveria
klientui uzdaras organizacijos sferas, naikina ribas tarp kliento ir organizacijos
darbuotojy), priimtinumas jmonéms yra gerokai mazesnis.

Vertinant jmoniy sprendimy, kurie leisty sumazinti klienty suvokiamus da-
lyvavimo kastus, priimtinumg, vadovy nuomone, prasmingiausia blty aktyviam
klientui sudaryti sglygas iSvengti neigiamy emocijy. Antras pagal priimtinuma
sprendimas jmonéms — apciuopiamy klienty kasty mazinimas. Menkiausiai pa-
gal nauda ir priimtinuma jmonei vertinami klienty mokymo dalyvauti paslaugo-
se sprendimai.

DidZiausi klienty ir jmoniy vertinimy neatitikimai iSryskéjo kalbant apie pa-
Zinimo naudas ir ekonomines (apciuopiamas) naudas. Klientai paZinimo nauda
nurodo kaip reikSmingiausig dalyvaujant, taciau vadovy nuomone, suteikti da-
lyvaujanc¢iam klientui papildomos specifinés informacijos apie paslaugg jmonei
néra naudinga. Su ekonominiy naudy didinimu susijusius sprendimus (nuolaidy,
dovany teikima) vadovai jvardija kaip prasmingiausius, priimtiniausius sprendi-
mus, bet klientai jy nenurodo pirmose dalyvavimo naudyaudos pozicijose.



5. TYRIMO REZULTATY INTERPRETACIJA IR DISKUSIJA

Labiausiai jmoniy ir klienty pozicijos sutampa emocinés aplinkos kirimo klau-
simu: klientai emocine dalyvavimo naudg iSskiria kaip svarbia, o jmoniy vadovai
emociniy naudy uztikrinimga vertina kaip priimtinus, prasmingus sprendimus.

Klienty suvokiamy dalyvavimo kasty (klienty apklausa) ir jmonés sprendi-
my, mazinanciy Siuos kastus, priimtinumo (vadovy apklausa) vertinimai skiria-
si nedaug, iSskyrus paZinimo kastus. PaZinimo kastai klientams dalyvaujant yra
svarbiausi, taciau pazinimo kastus mazinanciy sprendimy nauda jmonei vadovy
vertinama gana menkai.

Remiantis tyrimo rezultatais sudarytas klienty suvokiamos dalyvavimo ver-
tés organizacijos konkurencingumo didinimo kontekste modelis. Pirmoji jo dalis
atspindi kliento ir organizacijos istekliy sujungimo iniciatyvas, antrojoje dalyje
pateiktas tyrime nustatytas klienty suvokiamos dalyvavimo vertés naudy ir kas-
ty reitingas, treciojoje — organizacijos konkurencingumg didinanciy sprendimy
reitingas, atsizvelgiant j klienty suvokiamg dalyvavimo verte.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS
Empiriniy tyrimy parametrai
Empirinio . Imties
Eta- Etap? . tyrimo Prieiga Tyrimo Metodas nstrumen- Imtis sudary-
pas [paskirtis . laukas tas
paskirtis mas
Sukonstruo- Pateikti klienty Paslaugy [Fokusuota [Diskusijos |7 grupés, [Kriteriné
iti klienty suvokiamos da- sektoriaus |diskusijy klausimy |64 dalyviai [atranka
lsuvokiamos lyvavimo vertés skirtingos |grupé lsgrasas (klientai,
dalyvavimo ver-|koncepto mode- paslaugy turintys
tés modelj, at- |lj, identifikuojant lgrupés skirtingas
1 spindintj klientylklienty suvokia- |[Kokybiné dalyvavimo
lsuvokiamos mos dalyvavimo paslaugose
dalyvavimo ver-|vertés koncepto patirtis)
tés struktirg  [komponentus
tiriamame
kontekste
Nustatyti klien- |Nustatyti klienty Paslaugy Pungtinés Profiliy 226 Kriteriné
lty suvokiamos [suvokiamos da- sekto- (angl. kortelés (klientai, fatranka
dalyvavimo lyvavimo vertés riaus dvi  [conjoint) dalyvaujan-
\vertés raiska  [raiSka paslaugy [analizés ltys anali-
populiacijoje lgrupés (au-metodas zuojamy
tomobiliy paslaugy
prieZitros lgrupiy
ir remonto, artojimo
maitinimo procese)
paslaugos)

2-3 Kiekybine Paslaugy [Apklausa Klausimynas|1702 res-  [Kriteriné
sekto- rastu pondentas [atranka
riaus trys (klientai,
paslaugy dalyvau-
lgrupés (au- jantys ana-
tomobiliy lizuojamy
priezidros paslaugy
ir remonto, procesuose)
lgrozio
salony ir
maitinimo
paslaugos)

vertinti klienty |Klienty suvokia- Paslaugy |Apklausa Klausimynas|110 res- Kvotiné
lsuvokiamos mos dalyvavimo sekto- rastu pondenty [fatranka
dalyvavimo ver-jvertés, priimant riaus trys (vadovau-

tés dedamuyjy [sprendimus, paslaugy jantieji

lsvarba priimant [susijusius su lgrupés (au- paslaugy
sprendimus,  [jmoniy konku- tomobiliy jmoniy

4 :c,usiju'sius su n-?'ncingumo diqi_Kiekybiné Prieiiﬂros darbuotpjai,

moniy konku- [nimu, dedamuyjy ir remonto, dalyvaujan-
rencingumo rangas lgrozio ltys priimant
didinimu salony ir konkuren-
maitinimo cingumo
paslaugos) didinimo
sprendi-
mus)
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2 PRIEDAS

Klienty apklausos anketa (pavyzdys)

Si anketa yra anoniminé, nei vardo, nei
Atsakinédami j klausimus galvokite ap

pavardeés rasyti nereikia.
ie visas galimas automobiliy remonto vietas (garaZus,

mazus ir specializuotus didelius autoservisus), kuriy paslaugomis esate naudojesi.

Maloniai prasome Jasy atsakyti j visus

anketos klausimus, kiekviename teiginyje paZymint po

vieng Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantq.
IS anksto dékojame uZ bendradarbiavimg.

Zyméjimo pavyzdys: ﬁ

1. Jus esate:

2. Jasy amZius:

0 Moteris o ki 18 m. 018-25m.
o Vyras 026-35m. 036-45m.
0 46-55m. 0 56-65 m.
o0 Daugiau nei 65 m.
3. Jasy issilavinimas: 4. Jasy realios inés ménesinés paj (atskaicius
mokescius):
o Pagrindinis o Vidurinis o 1ki 1000 Lt © 1000-2000 Lt
o0 Aukstesnysis 0 Aukstasis 0 2001-3000 Lt © 3001 Lt ir daugiau

5. Jis gyvenate:

6. Ar turite automobilj?:

O Mieste (daugiau kaip 3000 gyventojy)
o0 Miestelyje (500-3000 gyventojy)
o0 Kaime (maZiau kaip 500 gyventojy)

0O Taip o Ne

Jei siuo metu neturite automobilio, atsakinédami j tolesnius klausimus prisiminkite arba pabandyki-

te jsivaizduoti, kaip e

Igtuméteés tam tikroje situacijoje.

7. Kur dazni i re jate savo bilj? La}) 3 | Daznai | Kartais Laba.' Niekada
daznai retai
Pas garaziuko meistra m] u} u] [u}
Nedideliame autoservise m] o m] ul u}
Stambiame firminiame autoservise (,,Citroen”, ,Honda",
P m] o m] ul u}

,Subaru” ar pan. atstovy)
8. Kaip daznai naudojatés autoserviso paslaugomis?
o Daznai nuvarau automobilj patikrinti profilaktiskai, nuplauti ar pan.
0 Periodiskai, keiciantis sezonams (prireikus pakeisti padangas, tepalus ar pan.)
0 Retai, tik esant batinybei (labai rimtiems automobilio gedimams)
9. Il(alp a.I‘a.zna/ pa'relsk.late vavo nuomone Labai o . Labai .

(p atsiliep us) apie daznai Daznai Kartais retai Niekada

automobilio remonto kokybe?
Akis j akj (tiesiogiai) o o o o o
Pageidavimy ar skundy knygoje m] =] =] 8] 8]
Internetu u] u] o u] u]
Telefonu [u} ul o [u} [u}




PRIEDAI

. . P Labai o . Labai .
10. Kai remontuoja mano automobilj, AS: aP a . | Daznai Kartais aba' Niekada
daznai retai
Pasakau, kas atsitiko, paduodu raktelius meistrui ir sten-
. P . o . [m] a [m] o [}
giuosi iSvengti papildomo bendravimo
Po remonto tik sumoku ir iSeinu nieko neklausinédamas ir
o o [m] [m] o
nekomentuodamas
Aiskiai iSsakau savo lukescius dél remonto u] u] o o o
Pasidaliju savo informacija, Ziniomis apie remonta u] [m]
Komentuoju meistro darba, patariu, mokau m] [m] o o o
Aiskinuosi, domiuosi dél detaliy kokybés (sudéties, gamin- o o 5 5 5
tojo, tiekéjo ar pan.)
Sidlau teikti naujas paslaugas, jei manau, kad jy triksta m] [m]
Atvezu remontui reikalingy detaliy u] m] o o u}
Padedu remontuoti automobilj (paduodu meistrui
. . . v . [m] a [m] [m] [}
jrankius, detales, laikau sviestuvq ar pan.)
Patariu, kg daryti, kad autoservise baty jaukiau, o o 5 5 5
kokybiskiau ir grei¢iau aptarnaujama
11. Bendraudamas su meistru (pagirdamas,
kritikuodamas, konsultuodamas, sitilydamas Visiskai Sutinku Nei sutinku, [Nesutin-| Visiskai
savo idéjas), atsivezd savo detales ar pan., sutinku nei nesutinku| ku  |nesutinku
TIKIUOSI:
Nuolaidy u} u} u} u} m]
Dovanéliy (ledo grandiklio, rakty pakabuko ar pan.) o u} u] o m]
ISskirtinio aptarnavimo u} o o u} m]
Greitesnio aptarnavimo o u] o o u}
Atsakingo ir kokybisko remonto o =] m] o 5]
Geresniy santykiy su meistru, vadybininku ar vadovu o o o o m]
Kity klienty démesio ir pripazinimo o o o o o
Pasijusti ypatingu, gerbiamu, iSskirtiniu klientu o o o o m]
Daugiau suzinoti apie automobilio remontg o m] m] o 5]
Kad mano pasitlymai bus naudingi o o o o m]
Smagiai praleisti laikg o u] u] o u}
Pataisyti nuotaika u] o o o u}
12. Bendraudamas su meistru (pagirdamas,
kritikuodamas, konsultuodamas, sitlydamas Visiskai sutinku Nei sutinku, | Nesu- | Visiskai
savo idéjas), atsiveZd savo detales ar pan., sutinku nei nesutinku| tinku |nesutinku
JAUCIUOSI:
Galintis kontroliuoti o o o o o
Pasitikintis savimi o u] o u] o
Labiau gerbiamas u} u] u} u] u}
Esantis démesio centre, pripaZintas u} m] u} m] o
ISskirtinis tarp kity klienty u} u] u} u] u}
Daugiau suZinojes u] m} u] m} o
Prisidéjes prie remonto paslaugy kokybés gerinimo u} u] u} u] u}
Darantis gera kitiems u] m} u] m} o
Specialistu, Zinovu, ekspertu o m} u] u} u]
Galintis , pasokdinti“ meistrg ar autoserviso personalg u} m] u} m] o
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13.Bendraudamas su meistru (pagirdamas, Ararre)
L - T Nei sutinku, AT
kritikuodamas, konsultuodamas, sitilydamas Visiskai . . . Visiskai
B - . Sutinku | neinesu- [Nesutinkul .

savo idéjas), atsivezdamas savo detales ar sutinku Hnku nesutinku

pan., SUPRANTU, KAD:
Gaistu savo laika u] [u} [u} u} m]
Tai reikalauja daug pastangy m] u} ul u} u]
Prarandu sveikatos ir nervy m] o o u} m]
Svaistau savo energija u} o u] o u}
Gali tekti mokéti daugiau (pabrangti remontas) m] o o u} m]
GaThu per daug pripasakoti apie save, prarasti savo 5 O . O 5
privatuma
PrisiriSu prie konkrecios remonto vietos, meistro u} o o [u] m}
Neturiu pakankamai Ziniy, kad galéciau padéti o =] =] o =]
Tingiu, nenoriu gilintis ne j savo sritj u} u] u] o m}
Kitg karta remontas gali bati atliktas netinkamai (jei 5 O O O 5
sukritikavau meistrg, neigiamai atsiliepiau)
Galiu susigadinti nuotaika u] o [u} u} m]
Man tai neteikia malonumo o o o o o
Galiu likti nesuprastas, apsijuokti u] o [u} u} m]
Galiu supykdyti, jZeisti meistrg m] u} ul u} u]
Jauciu nejaukuma, nerima, stresa u] o [u} u} m]
Niekam nejdomi mano nuomoné ir pastebéjimai m] u} ul u} u]
Bijau pasakyti ar padaryti kg ne taip u] o [u} u} m]
Jausiuosi atsakingas, jei kas bus ne taip m] u} ul u} u]
Mano pastangos gali bati bevaisés u] o [u} u} m]

14. Kaip manote, ko reikia, kad Jiis aktyviau dalyvautuméte automobiliy remonto paslaugy teiki-
mo procese?

LABAI ACIU UZ DALYVAVIMA. GERO KELIO!

Tyrima finansuoja Lietuvos mokslo taryba
(sutarties Nr. MIP-025/2012/06-47-SU-106).
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PRIEDAI

3 PRIEDAS

Klienty apklausos rastu, taikant jungtinés (angl. conjoint) analizés metoda, kortelés pavyzdys

Kodas Laikas Savijauta Nauda kitiems Pinigai Kokybé
prarsiu laiko blogai jausiuosi gausiu nuolaida | pablogés kokybé
' '
Kortelés ID Laikas Savijauta Nauda kitiems Pinigai Kokybeée
padarysiu gera kitiems
L0 LA gausiu nuolaida
B . . R Qo .
"
Qo
Kortelés ID Laikas Savijauta Nauda kitiems Pinigai Kokybe
sutaupysiu laiko blogai jausiuosi sumok‘esm
y brangiau
‘ - #‘, -
Kortelés ID Savijauta Nauda kitiems Pinigai Kokybe
geriau jausiuosi
pablogés kokybé
D - - -
Kortelés ID Laikas Savijauta Nauda kitiems Pinigai Kokybe
sutaupysiu laiko | gerai jausiuosi ) )
f gausiu nuolaida
E - -
Kortelés ID Laikas Savijauta Nauda kitiems Pinigai Kokybe
padarysiu gera kitiems
sutaupysiu laiko | gerai jausiuosi . )
8 L8 gausiu nuolaida pablogés kokybé
r R Qo
"
S
Kortelés ID Laikas Savijauta Nauda kitiems Pinigai Kokybé
erai jausiuosi asj
& ! sumokgsm pagerés kokybé
brangiau
G - - ==
Kortelés ID Laikas Savijauta Nauda kitiems Pinigai Kokybeé
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Kodas

Laikas

Savijauta

Nauda kitiems

Pinigai

Kokybé

blogai jausiuosi

gausiu nuolaida

pablogés kokybé

A ) -
G
Kortelés ID Laikas Savijauta Nauda kitiems Pinigai Kokybé
padarysiu gera kitiems
L L] gausiu nuolaida
B ) ) Ry oy )
"o
-
Kortelés ID Laikas Savijauta Nauda kitiems Pinigai Kokybeé
sutaupysu laiko blogai jausiuosi sumokfesiu
2 brangiau
C 2% - = -
G
Kortelés ID Savijauta Nauda kitiems Pinigai Kokybeé
geriau jausiuosi
pablogeés kokybé
D - - -
padarysiu gera kitiems
sutaupysiu laiko sumokesiu . )
" " e brangiau pablogés kokybé
Ry Qo o
H - ame
o
-




PRIEDAI

4 PRIEDAS

Klienty apklausos rastu, taikant jungtinés (angl. conjoint) analizés metoda, tyrimo instrumentas:
instrukcija

Gerbiamasis respondente,

kvieciame Jus dalyvauti tyrime, kurio tikslas — atskleisti, kokias naudas ir praradimus patiriate,
jei nusprendZiate dalyvauti paslaugos tobulinimo, kirimo procese, t. y. prisidéti savo Ziniomis, pa-
tirtimi.

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

APKLAUSOS INSTRUKCIJA

SITUACIJA. Esate kavinéje. Kuri is situacijy paskatinty Jus uZmegzti pokalbj su padavéja (-u) ar
kavinés administratore (-iumi), pateikti veiklos tobulinimo pasidlymy (pagerinti aptarnavimg, papil-
dyti meniu, pakeisti kavinés interjerq ir pan.)?

ANKETOS PILDYMAS. Kiekviena kortelé iliustruoja tam tikrg situacijg, kurig apibldina penki po-
Zymiai: LAIKAS, PINIGAI, SAVIJAUTA, KOKYBE, NAUDA KITIEMS.

PavyzdZiui:

=4
A
arba jo PRARASTI <

Pateikdamas pasitlyma, Jis galite SUTAUPYTI LAIKO

§c YAY
=
Pateikdamas pasitilyma, galite GERAI JAUSTIS ~ , nes Jums tai patinka, arba JAUSTIS BLOGAI

<> nes nemalonu bendrauti.
"o "o "

Pateikdamas pasitilyma, galite PADARYTI GERA KITIEMS = = ' nes pagerés aptarnavimo
kokybé.

\ %
“!!!iu

Galite GAUTI NUOLAIDA %, nes Jisy patarimai bus naudingi, arba SUMOKETI BRANGIAU
nes JUsy pamokymai tiesiog erzins.

’

Jis galite biti aptarnautas KOKYBISKIAU % arba jsizeide kavinés darbuotojai gali Jus tycia aptar-

nauti NE TAIP KOKYBISKAI .
Be to, kiekvienu atveju galima neutrali situacija, Zymima braksneliu.

AtidZiai perZvelkite situacijas. Po to visas korteles vieng po kitos (i$ virSaus j apacia) surasiuo-
kite nuo labiausiai skatinancios pasidalyti patirtimi, pamokyti (jai priskirkite numerj 1) iki visiSkai
neskatinancios bendrauti su kavinés darbuotojais (jai priskirkite numerj 16).

Kiekviena kortelé kairiajame kampe turi raidinj kodg. PraSome Siuos kodus Jsy sudarytos eilés
tvarka surasyti pateiktoje anketoje.

Tyrima finansuoja Lietuvos mokslo taryba
(sutarties Nr. MIP-025/2012/06-47-SU-106).
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Dalyvaujanciy klienty apklausos rastu, taikant jungtinés (angl. conjoint) analizés metoda,
tyrimo instrumentas: atsakymy lapas

Kortelés kodas (raidé)
Tikrai pasidalyciau patirtimi, 1.
pamokyciau, bendrauciau b,
3.
4.
5.
6.
7.
8.
Nesidalyciau patirtimi, .
nebendrauciau 10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

1. Kaip daznai lankotés kavinése?

OO Dainai (kasdien einu pietauti, uZsuku atsigerti kavos)
O Periodi$kai (savaitgaliais)

[0 Retai (tik esant progai, $ventei)

2. Kokiose kavinése dazZniausiai lankotés?

O Maizose, specializuotose kavinése

[0 Didelése, jsikarusiose didZiuosiuose prekybos centruose
[0 Neturiu prioritety

3. Jas esate: 4. Jisy amZius:

O Moteris 1 18-25 m.

O vyras 1 26-35m.
1 36-45 m.
[ 46-55 m.

1 56 m. ir daugiau.

5. Jis gyvenate: 6. Kaip jvertintuméte savo gebéjimg bendrauti su mazai
lbazZjstamais asmenimis?

O Mieste [ Labai gerai

O Miestelyje 1 Gerai

O Kaime O vidutinigkai
1 Patenkinamai
[ Blogai

Dékojame uz dalyvavima tyrime.

Tyrima finansuoja Lietuvos mokslo taryba
(sutarties Nr. MIP-025/2012/06-47-SU-106).
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PRIEDAI

5 PRIEDAS

Paslaugy organizacijy vadovy apklausos rastu klausimynas
ANEETA IMONIL] VADCWAMS
Kaip priversti klientus ,dirbti* jimonés naudai?
Daznai be kiienty nuomonés, pastangy, jsikisimo, patarimy nejmanoma pasieksi ilgalaikés
sékmés rinkoje. Tam tikri sprendimai galéty paskatinti klientg ,dirbﬁ“pnmé's Tabui.
Kvieciame dalyvauti apidausoje’, kurios tikslas - issiaiskinti Jitsy nuomong, kaip galima
bity paskatinti klientus _dirbti" jmonés naudai.

Ankesta yTa anoniming. Gy amakymai arispindis dk apibendrintacss rezulatucss. Maloniai pratoma

amsaloyti | VISUS ankatos klamwsi ! 1= ankzto dokoj ut bandradarhizimg:
J— S

Jisy fmonés pogrinding veiklos sritis: Jirsy jmoné weikia (galima Zymeéti kelis

o Maitinima paslaugos otsakymus]:

o Automobiliy pardavimo / remaonto paslaugos = Rajono centre / centruose

o Grofio, SPA paslaugos o Didiiajame Lietuvos mieste / miestucse
o Matame miestelyje, kaimo vietovéje

Ar Jisy jmoné yra , tinkling"? Jisy jmonéje dirba:

o Taip o |ki 10 darbuatojy

o MNe o Mue 10iki 48 darbuotojy

o 50irdaugiau

Jisy vaidmuoe primant konkurencingumg didinancius sprendimus (paZymeékite labiausiai jums
tinkontj otsakymg):
o Pats sprendiiu / priimu sprendimus
o Turiu jtakos sprendimy priémimui (dalyauju darbo grupése, teikiu pasidlymus ir pan.]
o Esu atsakingas u priimty sprendimy vykdymg

Ar pritariate Siems teiginiams apie Miento akbywumg?

Gerai, kai klientas ... tar | "B (et flygirne|  nE

... pasako, ko reikia, ir daugiau nesikiza | paslsugos teikimg
.. mitkiai izsako s=vo |dkestius ir stebi procesy
.__ ifsakp sawo nuomone [teigiamg ar neigiama) apie paslaugs

.. pataria, pasiskina kitiems jmonés kientams

... miskinsi, kas jam ripi, domisi paslaugs

... pataria, kaip galima pagerinti paslaugos kokybe
... konsultucja, pamoko darbuotojg

* Apiiouso atiakome vykcont Listuvos moksio torysas finonsugjomg projedty  Kiianty dalyvavime vartd koip organizocios
korkurenoingums diginime veiksnys®. Kius dousimy kreits: Smo@smaf
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Kurie sprendimai Jdsy jmonés atveju bty naudingi, prasmingi ir swarbis jdarbinant” klientg?

P . Tikrai ir |y - Lygir | Tikorai
Imonei bty naudinga, prasminga: IIAIP L&: ‘:r NE

Aktyvizm kientui suteikti nuolaids
Atsidékoti malonia smulkmena

Sumiokiti klientui uf naudingus pasidlymus, rekomendadijzs,
oy iZhandymus

Pavadinti paslaugy kliento vardu

U sktyvy dalyvavimg suteikti klientui papildoma pastaugs

|Zpildyti ypatingus kiiento norus, kas jprastai nedaroma

Padékoti, pagirti aktywy klients girdint kitiems klientams,
darbuotojams

VieZinti aktyvy kiients jmonés interneto svetaingje, feishuke,
spaticioje, k.

Suteikti klientui VIP statusa, priimiti jj j ypat svarbiy klienty
ETUPE

Leizti aktyviam klientui pasjusti jmonés dalimi, kemandaos nariu

Priimti akiywy klients | naujos paslzugos projektzwvimo / karimao
komiandg

Aktysizm kliertui suteikti deugiau informacijos apie pasiaugos
speciiks nei kitiems

Imformucti klients, kad buvo stsibvelgta | jo pasidhymus ir kad
jmaoné if to turéjo naudos

Parodyti aityviam klientui, kad j jj Zirima kaip j Smanant]
partner]. profesionaly

Leisti klientwi kontrofivoti / prizidréti paslaugos teikimo procesy

Padaryti taip, kad kliemtui bty smagu dirbsi™ jmonés labui

Kurie sprendimai Jisy jmonés atveju biity naudingi, prasmingi ir svarbds ,jdarbinant” klientg?

n N — Lygir |, .. Lygir
Imonei naudinga, prasminga: TAIP = fleginau| = © NE

Pasistengti, kad sktyviam klientui neatsirasty papildomy iskidy
[pz.- kuro, didesnés sgskaitos)

Stengis, kad klientui nereikéty sugaisti per daug laiko teikiant
imoneéms naudingus pasillymus, padedant

Naudoti klienty jtraukime bidus, reikatavjancius nedideliy
kliento pastangy

Pamoloyti kiienta biti aktywy, naudings

Stengtis, kad klientas nebijoty bt skiyaus, jaustysi
resuvErTytas

Stenptis, kad akitywus klientas nesijausty atsskingzs uz gelimai
nenaudingus pasidlymus

Reaguoti | kliento kritikg, pamologmus taip, kad jis nepatiriy
strezo

K3 galvojate apie aktyviy klienty naudg Jisy jmonei ir jy fravkimg |

Deékojame uE Jisy laika.
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PRIEDAI

6 PRIEDAS

Klienty suvokiamos dalyvavimo naudos (fokusuoty diskusijy grupiy turinio analizés rezultatai)

1 TEMA: KOKYBE

Kategorija

Iliustruojanciy teiginiy pavyzdziai

Bazinés kokybés
uisitikrinimas

Ir as uZsisakiau, jeigu neklystu, dvi desreles su bulvytémis fri. Bana ten. Ir kazkaip, kai as uZsisa-
kiau, pasikeité padavéjy pamaina turbat. Ir man atnesé su viena desrele. Sakau tai padavéjai,
lsakau: as su dviem desrelémis uZsisakiau. Ji taip Zidri j mane, sako: buvo parasyta su viena. Tai
kq, tau dabar su dviem atnest? Sakau: nu, taip, noréciau su dviem. Atnesé demonstratyviai ir taip
lbadéjo: stai, prasau su dviem.

Nuvariau masing, kazkq tai padaré, kazko nepadaré, nu, susakiau tq viskq ir buvo tos klaidos
lpatvarkytos.

Pasinaudojimas
kliento teisémis

Nu, as, pavyzdziui, <...> ieskojau kilimams skyscio iSsivalyt. Apéjau visq ten tq skyriy, nu, niekur
néra. Prieinu prie konsultantés, sakau: man reikéty, as ten nerandu, taip ir taip. Ji sédéjo kasoj.
Palaukit, sako, as apzZidrésiu. Nuéjom mes abidvi, peréjom tuos skyrius, sako: maciau, kazkur turi
bat. Nu, ji man surado trijy rasiy. Tai va, sako, rinkités, kokio jums reikia <...>.

Spartesnis
aptarnavimas

Vinojau, kad artéja pietai, nupirkau bandeliy ir taip nuvaZiavau [pavaisinti], taip draugiskai kaip
lsu draugais, sakau: nu, vyrukai, man cia truputukq reikia pakalt. Ir jie man labai greitai viskq
lsutvarké, nors stovéjo eilé.

\AS priéjus netgi padedu tai pardavéjai: paslenku savo prekes, taigi nesunku. Taigi jinai irgi Zmo-
gus.

Kliento teisiy
gynimas

ISkambinamés visais tais [numeriais], visom varpiném, nu, gal tris ménesius buvom be saldytuvo.
VodZiu, moralas koks. I3veZé tq Saldytuvg, priéjo iSvados, kad ta serija ty Saldytuvy buvo brokuo-
ta, man grqZino pinigus.

Ir as kai pamaciau masing, man buvo sokas: kokiq nuvarém, tokiq ir gavom. Tiktai Slapiais kili-
mais. Tai skambinau, buvau labai supykus, nu, labai <...>, tikrai bariaus ir sakau: kaip Cia Sitaip
galima ir kaip jds Cia <...>, nes, visy pirma, negavo Zmogus [paslaugos uz sumokeéta kaing].

Nu, uZsisakiau naujq preke, gavau tokig, kokiq noréjau, ir pardavéjas uztruko ilgai, bet po méne-
Isio jis [uz nekokybiska preke] man grgZino visus pinigus.

Paslaugos indivi-
dualizavimas

VaZiavo j autoservisq, tai saké: Cia kaina tokia ir tokia, bet kokybé... Bet kadangi pas paZjstamq
vaZiavo, tai saké: tu geriau nuvaZiuok iki parduotuves, nusipirk tq ir tq, ir as tau jmontuosiu,
lsudésiu viskq.

Kai éjau Sukuoseng darytis, segtukus reikéjo atsinesti <...>. Pati kirpéja pataré, sako: as turiu, bet
ten yra geresni, tau geriau baty, jeigu tuos atsinestum <...>.

Tam soliariume man reikéjo makiazo valiklio, kuris nuvalyty makiaZg, ir yra buve, kad jie netu-
réjo. Dabar nesiojuos.

Kokybés kitiems
uztikrinimas

Be as tai draugiskai pasakiau [nusiskundima]. Sakeé: gerai, pasiteirausime. Gal tas aptarnavimas
bus kokybiskesnis ateityje.

IS tikryjy mgsciau keletq dieny, is pradZiy buvo mintis, kad gal nerasyti [skundo], bet galvoju, o
kodeél gi nerasyti, jeigu as turiu savo nuomone, ir su ta mintim, kad bity geriau kitiems ateity.
Vien dél to ir rasiau.

Cia i$ tikryjy, kai neraso ir dél to gaili savo laiko, tai pagalvokim apie kitus, kad kiti praras Zymiai
daugiau laiko nuéje ir gave netinkamq paslaugg, tai va.

<...> nu, tarkim, tokioj kirpykloj, ar ten j kokiq knygq neparasysi, ar internete, tai tos kirpyklos

lsavininké net nezino, kad kazZkokia, tarkim, kirpéja netinkamai aptarnavo Zmogy.

2 TEMA: KAINA
Kategorija lliustruojanciy teiginiy pavyzdziai
iPas mane tai pagrindinés diskusijos yra dél kainos. Ir mes ten visada pykstameés.
Kartais bana, kad uZpildai ir parasyta, va tavo gimtadienis, tavo gimtadienio proga, va, tq dieng
Kainos lpenki procentai, desimt procenty.

sumazinimas

Banko konsultanté skambina, sako: gal galétumét ateit kartu su vyru. Sakau: nu, jei labai svarbu,
lgalim ateit. Nueinam. Sako: jeigu jds nuo vyro persirasysit draudimq savo vardu, jums bus nuo-
aida, kadangi nuolaida yra 40 lity, sakykim. Tai va sutaupém pakankamai daug.
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Apsisaugojimas
nuo apgavystés

Dél to, kad, nu, matai, kad Siek tiek nusimanai apie tq darbq ir matai, kad stabdZiy trinkeles pa-
keist, reikia nuimt stabdZiy diskq, nu, tai, vadinasi, stabdZiy diskas ar taip, ar taip bus nuimamas.
lj negalima antrq kartq priskaiciuot, kad va uZ trinkeles yra ten tokia suma, kur jeina jau stabdZiy
disko nuémimas, o kad jj pakeist, tau vél skaiciuoja atskirai, todél ir musies.

3 TEMA: ZINIOS

Kategorija

Iliustruojantys teiginiai

Naujos Zinios

Man teko dalyvaut vyno degustacijoje. Pirmq kartg gyvenime. Tas procesas buvo labai jdomus:
apie tq vyng aiskino, klausé, koks tas skonis, reiskia, ty vyny ten. Paragauji, ispili, vél j kitq [taure]
jpila. <...>. A$ klausiau, kaip reikia taisyklingai tq vynq degustuoti, a5 nemoku <...>. ZodZiu, labai
iman patiko. Buvo jdomu, pirmgkart gyvenime tokia patirtis.

ISmanus klientas

S skaitau ne nusiskundimus, as skaitau, pries pirkdamas daiktq is kaZkurio tai tinklapio, ar jis
ra patikimas.

Nes daug Zmoniy isreiskia nuomone, ar pasisekeé jiems, ar viskas gerai, ar laiku atkeliavo preke,
ar ne. Surandi, kad vélavo, ar ten kazkas suduZo. leskai alternatyvos kazkokios kitam puslapy,
kad galétum parsisiyst.

Nebatinai internetiné. Apie bet kurig parduotuve, manau, gali surast kazkokj atsiliepimy puslapj
ir forumgq, ar dar kazkas bus parasyta. Jeigu buvo viskas gerai, bus parasyta, kad gerai, o jeigu
blogai, bus blogai.

INu, pasiskaitei ir tu Zinai, pas kokj daktarg eit, j kokj ten viesbutj eit. Pravartu pasiskaitinét.

4 TEMA: EMOCIJA

Iliustruojantys teiginiai

Valgiau kazkokiq pievagrybiy sriubg. Ten, ZodZiu, jos [sriubos] man patinka. Paval-
giau jg, buvo labai skani, aptarnavo mane labai gerai, paprasiau, kad perduoty vi-
réjui, kad buvo labai skanu, ir po kiek laiko atéjo viréjas, pats padékojau jam. Jis
lpasake: acid, kad jvertinai mano darbg, ir sekantj kartq, kai atvaZiavau, tai buvo tas
loats viréjas, atéjo ir paklausé, ar buvo skanu.

inoma, smagu. Pamatai, jauties ypatingas, svarbus tai jmonei ar kazkam, neZinau.

Gerai jauciausi, nes i$ tikryjy labai maloniai, nes ir atéjo, ir paklausé, ar viskas gerai.
Labai malonu buvo.

Bet labai nudZiugau, nes dazniausiai bina, kad skambina, nu, su pasialymais jkyriais
ir ten bet vis tiek gal jums reikia. O Cia tiesiog pasiteiravo, kaip vat man su rysiu ir t.
t. Nu, labai pozityviai. IS tikryjy pradZiugino.

IS tikryjy neZinau, kaip tq biseng apibddint, bet jauciaus gerai, is tikro, tiesiogine
to ZodZio prasme, vien dél to, kad iSsakiau savo nusivylimg, ir tikiuos, kad kitiems
Zmonéms taip nebus, kaip man.

Zinokit, nu, toks jausmas, galvoju, geras, kad monéms padékojau, ir i$ tikryjy buvau
labai suZavéta ir optimistiskai kazkaip tai nusiteikusi, ir nuotaika pozityvi.
DazZniausiai, sakykim, mano atzvilgiu, mano atveju, tai as daznai pasakau, jeigu man
buvo skanu, as visq laikq pasakysiu, kad buvo labai skanu, acia uZ puiky vakarg.

Todél, kad pikta labai buvo, skubéjau. Jeigu ten baty reikéje tos dovanos uzZ savaites,
dviejy, tai gal nieko tokio, bet kadangi reikéjo dabar ir greitai, Cia taip létai viskq
dare, todél ir pasakiau...

INu, tiesiog nuo sirdies sau nuémiau, kas skaudéjo. Paskambinau tada, tikrai bariaus
ir sakau: kaip cia Sitaip galima ir kaip jds cia.

\Supykau, skambinau, bariaus, grasinau, sakiau: as jums Cia taip padarysiu; jis Cia
lsavo klienty nesaugot. Maciau, is viso ten pas jus tuscia, kaip jas isvis taip galit da-
ryt?

Kategorija | Subkategorija
Ypatingo kliento
pojutis
Pozityvi Malonumas
emociné patirti démesj
basena
Rapinimosi ki-
tais malonumas
DZiaugsmas
skleisti gerg
nuotaika
ISsilaisvinimas
i$ neigiamy
emocijy
Pozityvi
emociné
bisena
Malonumas
kerstauti

Kerstas, jo jo. Gal gali pasijust ir maloniai, kad va as$ cia padariau taip ir taip. Atsi-
kersijau.

Cia vienais atvejais gali bat, kad jeigu su tavim blogai pasielgeé, ot as irgi padarysiu
tau, taip sakant.

eigu as$ parasysiu skundgq, gal tie vadovai netgi atleis jg is darbo ir nebebus tokiy
nukentéjusiy kaip as.
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7 PRIEDAS

Klienty suvokiami dalyvavimo kastai (fokusuoty diskusijy grupiy turinio analizés rezultatai)

1 TEMA: KOKYBE

Kategorija

Iliustruojantys teiginiai

Bazinés kokybés
praradimas

WtvaZiavau, issiaiskinom problemgq kartu ir sakau, ar jds ieskosit, ar man suieskot. Jie man taip:
tai kg, as ¢ia nemesiu darby, nevaZiuosiu j kokig Klaipédg ten ieskoti tos tavo detalés. Tai teko
lpaciam ieskotis, skambint ir ieskoti.

IKad ir kaZkaip su klientu, atrodo, vos ne griezZtai: tu ¢ia kg, as ¢ia dabar turiu aplink tave Sokinét,
Cia pats, jeigu nori, imk ir darykis, mes tq tavo masing galim ir savaite laikyt. Mums tas pats.
IPadarys taip, kad iSvaZiavus porq kilometry nuléks koks nors ten ratas ar dar kazkas, jau visai
pasibaiges, ir kq tada daryt?

Bevaisés
papildomos
pastangos

r aisku, as pasipiktinus parasau laiskq ir sakau: galiu grqZinti — jis man grgZinkit pinigus, as
lgrgZinsiu jums batus. Ir man jinai nieko nesaké, [kad] as galiu jums grqgZinti ten kazkelintq
lprocentq, o jds pati parduokite tuos batus, nu, tai va taip ir neissisprendé. Vienu Zodziu, as jai
Irasiau rasiau...

Kliento teisiy
(privatumo)
netekimas

Susipyksi, pvz., su tuo meistru ir jis tau specialiai ant principo kq nors padarys.

Kirpéja j ausj jkirps.

Gali nemaloniai paprasciausiai aptarnauti [po nuomonés pareiskimo). Jeigu ateis tave aptar-
Inauti visas po to suriges, nepatiks ta paslauga.

ISakau, as duodu savo emeilg, dar duodu savo mobily telefong <...>. Bet reikalauti gatves, prie
lko ta gatveé. As tai manau, kad tai ZeidZia mano privatumg.

Galy gale parduotuvése, manau, yra per daug prasoma ir paZeidzZia zmogaus privatumg.

Isipareigojimas
per prievarty

IBet kazkaip tada jautiesi jsipareigojes, nu, vat jeigu tu pasikvietei [konsultanta], nu, kazkaip, nu,
lgal dabar reikéty pirkt, bet jeigu as nieko nepamaciau arba nenoriu arba apskritai atéjau tiktai
pasizvalgyti, kazkaip jauties tada jsipareigojes.

Tai gauni informacijq, bet kada Zmogus laksto is tavo paskos, o jds gal Sito, o tq, o ia taip, o cia...
ta prasme, tu jautiesi jsipareigojes.

ie tiesiog bruka [paslauga], kad tu jq uZsisakytum.

Létesnis
aptarnavimas

IMan laiko gaila. Jie man tq masing pervalé, isvalé gerai, bet as sugaisau labai.

Laiko is tikryjy ir pinigy kainavo, vaZinéjimas: kaskart vaZiuot, skambint, ar ten viskas gerai pas
juos, ar gausim vel atsakymag, ar ne.

INu, kazkaip kaip ta nauja patirtis ir atperka tq tokj patirtq nuostolj Siokj tokj, kad ir Saldytuvo
tai nebuvo tuos ménesius. Nei pinigy turiu, nei Saldytuvo turiu. O ten paskambini, tai atsiyskit
ldokumenty kopijas. ISsiuntém kopijas. Po savaiteés lauki skambucio. Paskambinam atgal — tai ten
lkopijos labai neryskios, dar kartq atsiyskit. Suprantat, kaip yra, kokie trys ménesiai.

Paslaugos teikéjo

IPamokiau. Pries tai buvau geram servise ir nuvaZiuoju, nebatinai ten, nuvaZiuoju j prastesnj, ir
lbuvau mates, kaip ten daro, ir pabandZiau pasakyt, ir taip daugiau nebepriémé j tq servisq.
AS noriu pasakyt, tokie veikiantys klientai, kurie visada viskuo nepatenkinti arba gal nori tobulai

netekimas  |viskq gauti, jtraukiami j juodq sqrasq, pas kuriuos daugiau nebesilanko.
IAS nesulaukiau jokios kaZkokios pagalbos is jy, ko jie, sakykim, man Zadéjo. Tai va, pirmas, kq
lbadariau, nutraukiau visas sutartis ir iSéjau...
2 TEMA: KAINA
Kategorija lliustruojantys teiginiai

Kainos padidini-
mas

Nuvarai j servisq masing, tai ten suranda 99 bédas. Ir paskui tos masinos taisymas kainuoja kos-
mines kainas. Vyrui kaZkaip ta kaina badavo Zenkliai maZesné negu man ir ty problemy kazkaip
maziau. O vat man, kaip moteriskei, kaip tik kai nueinu, tai ten ty problemy daug ir piniginé ten
atsidaro...

8 Respondenty kalba netaisyta.
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3 TEMA: EMOCIJA

Kategorija

Subkategorija

Iliustruojantys teiginiai

Negatyvi
emociné
bisena

Sugadinta
nuotaika

Vinai, kad mogus dirba savo darbg, stengiasi. Ir nemalonu pasakyt, kad blogai.
Zinoma, kai tenka kazkg, tarkim, isreiksti savo nepasitenkinimg, tai néra labai malo-
nu, nes is tikryjy savaime aplinka tokia gaunasi, kad nu...

Yra teke dél elementariausio kavos puodelio, kurio man teko laukti dvidesimt minuciy,
isreiksti nepasitenkinimgq. Ir buvau dar iskoliota, graZiai tariant, jeigu nepatinka, eik
kitur...

Kalté

Paprastai negerai jautiesi. ISsisakai, iSsisakai, bet nelabai gerai. Kazkaip nesinori pyk-
tis.

...jauties nepatogiai, nes tau ateina Zmogus, o tu cia gaisini. Mes kaZkaip nejprate,
kad jis gal tam ir yra, jisai tam dirba, visqlaik jautiesi kaltas.

Tai kad man ir buvo tas kaltés jausmas, nes as geriau baciau sumokéjus ir iséjus. Nes,
nu, man atrodo, nu, kq as Zinau, dar ir tai pardavéjai vargo pridariau...

KaZkaip nejaukiai jauties taip, gal kaltas kaZkoks, kad aukléji.

Zinoma, kai tenka kazkg, tarkim, isreiksti savo nepasitenkinimg, tai néra labai malo-
nu, nes is tikryjy savaime aplinka tokia gaunasi, kad, nu...

NeiSmanymas

auties kaip neismanélis, visy pirma, nes tu Cia pasiklydai, kazko nerandi, paskui jau-
ties nepatogiai, nes tau ateina Zmogus, o tu Cia gaisini.
Slyksciai, nu, jauciaus. Net géda, Zmonés Zidri. Jie gal kazkurie maté, kad is Ménulio
nusileides. NeiSeisi atsistojes pro duris [savitarna banke].

Paskutine vista pasijauciau. Nes néra ko paklausti ir kazkas uZ nugaros pardavéjos
ISnekasi ir Ziari j mane kaip j kazkokiq atsilikusiq [savitarnos kasa].

...tos visokios kasos savitarnos, paprasciausiai, jeigu kas nors negerai, vadinasi, kaltas
loats ... per ilgai ten kuitiesi [savitarnos kasa].

Pyktis

Ir man buvo toks pyktis uzémes, kad jie puse mety nepranesé, kodél mums nebuvo
iSmokéta ismoka, nes ten neatitiko pagal kazkokius centimetrus tas dydis tos Zaiz-
dos. Ir pirmas, kq padariau, tai iskart pasakiau: viskas — su jais nebenoriu nieko turét
bendra.

Negatyvi
emociné
bisena

Nusivylimas

Mes nebijom kalbéti, tiesiog esam nusivyle ta reakcija j tai, kg mes pasakom. Tarkim,
loadaveéjui pasakysim, kad jis létai sukasi, létai mums ten kazkq daro, jis tiesiog pagal-
vos, nu, kq tu man, asile, aiskini..., ir darys tq patj.

O jus galit iSreikti kazkur savo nuomone, bet tokios mintys: kas is to, kad as parasysiu,
bet vis tiek niekas neperskaitys ir niekas neatkreips j tai démesio ir nesiims veiksmy.
\AS neZinau, bet pardavéjos, jos nesikeicia. Nes kiek joms sakyk, nesakyk, jos nereaguo-
ja. Tris kartus éjau ir man tris kartus blogai padaré. Arba nieko nepadaré.

Pazeminimas

Dar noriu pasakyt, irgi is prieZasciy, dél ko neinu skystis bent jau as: kad jauciuosi, kad
tas jmoneés direktorius ar savininkas Zidri j tave kaip j kaZkokj jaung paauglj. Ateity
moteris, pasipuosus su kailiniais, tai jau i$ karto iSklausyty, pakviesty Cia gal kavutés
<...>. Ir tu man ne kaZkoks rimtas klientas nei kgq.
<...> galvojau, kad ten maloniai sutiks, vis tiek patars, o Cia: tai kq, tu tokius[prastus]
iSsirinkai.

uk tu sidlai kaZkokiq naujove, o tau pasako ,,Cia nesgqmoné”.

Bejégiskumas

\AS parasyt tai galéciau, bet j akis pasakyt savininkui ar dar kam nors, nelabai.

IAS, sakykim, jauciuosi bejégé. NuvaZiuoju j autoservisq. Man, pvz., asmeniskai toks
jausmas, kad mane apgavo, kad man per daug pinigy paémé.

ISu savo masina vaZiavau lempas pareguliuot <...>Nu, as jau taip Zinojau, kad is manes
loer daug jam, bet vis tiek nieko nepasakiau <...>. Tai buvo tokia patirtis, pasinaudojo
imanimi.

<...> likau nepatenkintas sédéjimu, labai nepatogi kédé ir ta nugara man paskaudo
besédeét, bet kazkodél nieko nesakiau, nes neZinau, gal sunku tq neigiamq emocijq

isreikst.
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8 PRIEDAS

Jmoniy sprendimai, skatinantys klienty dalyvavima paslaugose (N = 110)

Pritaria NezZino Nepritaria
Aktyviam klientui suteikti nuolaidg 90 % 4% 6 %
Atsidékoti malonia smulkmena 85 % 5% 10 %
Uz aktyvy dalyvavima suteikti klientui papildoma paslauga 84 % 5% 12%
Padekotl,.paglrtl aktyvy klientg girdint kitiems klientams, 76 % 9% 15 9%
darbuotojams
Suteikti klientui VIP statusg, priimti jj j ypac svarbiy klienty grupe 74 % 16 % 10 %
;':J;?:S\gznaali;ywam klientui, kad j jj ziarima kaip j lygiavertj partnerj, 719% 13% 16 %
Padaryti taip, kad klientui baty smagu , dirbti“ jmonés labui 67 % 17 % 16 %
!?formugn klienta, kad buvo atsizvelgta j jo pasiGlymus ir kad jmoné| 66 % 15% 199%
i3 to turéjo naudos
1Spildyti ypatingus kliento norus, kas jprastai nedaroma 60 % 15% 25%
:lézsulzgjzkzvq klientg jmonés interneto svetainéje, feisbuke, 48 % 19% 349
Leisti aktyviam klientui pasijusti jmonés dalimi, komandos nariu 41 % 23 % 36 %
Aktyyl'am kl|'en't'u| suteikti daugiau informacijos apie paslaugos 1% 18% 2%
specifika nei kitiems
E;l:nn;:;:tyvq klienta j naujos paslaugos projektavimo ar kiirimo 329% 23 % 24%
Leisti klientui kontroliuoti ar prizitreti paslaugos teikimo procesg 25% 18% 57 %
Sum'okfatl‘kllentm uz naudingus pasitlymus, rekomendacijas, 24 % 15% 61%
naujoviy iSbandymus
Pavadinti paslauga kliento vardu 21% 12% 66 %

173



KI-99

Milda Damkuviené, EvandZelina Petukiené, Jaraté Valuckiené, Rigita Tijanai-
tiené, Sigitas Balcilinas, Jurgita Bersénaité. Klienty suvokiama dalyvavimo
verté kaip organizacijos konkurencingumo didinimo veiksnys. Mokslo studi-
ja. — BMK leidykla, Vilnius, 2014.

ISBN 978-609-468-006-9
ISBN 978-609-468-057-1 (Online)

Milda Damkuviené, EvandZelina Petukiené, Juraté Valuckieng,
Rigita Tijlnaitiené, Sigitas BalCiGinas, Jurgita Bersénaité

KLIENTY SUVOKIAMA DALYVAVIMO VERTE
KAIP ORGANIZACIIOS KONKURENCINGUMO DIDINIMO VEIKSNYS

Lietuviy kalbos redaktoré Lina BuZzermaniené
Dizaineré-maketuotoja Kornelija Nagyté-Sarakvasiené

2014-05-29. 10,22 leidyb. apsk. |. Leidinio tirazas 150. UZsakymas 2921.
ISleido ir spausdino UAB ,,BMK leidykla“ J. Jasinskio g. 16, LT-03163 Vilnius
Tel. +370 5 254 6961, faks. +370 5 254 6962
www.bmkleidykla.lt, info@bmbkleidykla.lt





