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1. [vadas

Siuo metu dauguma gamybiniy imoniu, siekdamos efektyvios veiklos, stengiasi
gaminti produktus, atitinkancius individualius vartotojy poreikius. Pasikeitusi
gamybiniy imoniy aplinka lemia tai, jog ju veikloje aktualizuojasi paslaugy para-
digma, orientacija | preke keicia orientacija i vartotoja. Siekiant prisitaikyti prie
dinamiskos verslo aplinkos ir nuolat kintanéiy joje verslo salygy, biitina taikyti
tokias veiklos vykdymo (valdymo) priemones, kad jmoniy konkurencingumas
bty ne tik palaikomas, bet ir biity sudaromos salygos igyti konkurenciniam
pranasumui (ar bent i$laikyti turimus konkurencinius privalumus) (Snieska,
Draksaité 2007). Organizacija privalo optimizuoti savo gaminio ar paslaugos
kokybg vartotojui (Susnien¢, Vanagas 2006). Siekiant patenkinti kliento, norin¢io
individualaus ir kokybisko gaminio, poreikius tradiciné gamyba netinka. Pro-
duktas, koks jis bebtity, yra geriausias, kai yra pagamintas dalyvaujant abiem
puséms, naudojant tiek gamintojo, tiek vartotojo pastangas. Siuo atveju kalbama
apie klienty isitraukima kuriant jiems patiems skirta produkta. [sitraukes i toki
procesa klientas pripazistamas kaip ekspertas, istekliy naudingy paslaugy kiiri-
mui teikéjas, kas, be abejo, susij¢ su kliento emociniu pasitenkinimu. Empiriniais
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tyrimais jrodyta, kad vartotojams daznai biidingos tam tikros emocijos prekiy ar
paslaugy atzvilgiu ir kad prekés kaina bei praktiné jos nauda nebéra vieninteliai
prekés pasirinkimo veiksniai (Banyté ef al. 2007a). Taigi, didesnés galimybés
atsiveria toms imonéms, kurios suvokia klienty emocinio isitraukimo prasmg.
Dazna gamini lydi tam tikros paslaugos, o paslaugos s¢kmé i§ dalies priklauso
nuo kliento jsitraukimo ir dalyvavimo ja kuriant (Chua, Sweeney 2003).
Kliento dalyvavimo kuriant paslauga koncepcija néra nauja. Dar 1978 m. Von
Hippel aiskino, kaip klientai galéty dalyvauti tobulinant prekés dizaina (P1¢é et
al. 2008). Taciau bendro sutarimo, kas yra klienty dalyvavimas bendrai kuriant
paslaugas (bendras paslaugos kiirimas), mokslinéje literatiiroje néra. Daugiau
ar maziau sutariama, kaip mano E. Ostrom (2002), kad bendras paslaugos k-
rimas suprantamas kaip procesas, kai kuriama ne tik paslaugos teikéjy, bet ir
organizacijai nepriklausan¢iy zmoniy, t. y. klienty, nauda. Kliento dalyvavimas
bendrai kuriant paslaugas yra koncepcija, numatanti tiesiogini klienty itraukima
iprojektus kartu su profesionaliais paslaugy teikéjais. Taip dalyvavimas kuriant
paslauga yra susijg¢s su paslaugos individualizavimu konkreéiam klientui. Taip
pat mokslingje literatiiroje akcentuojama daugelis kity naudy, kurios sukuriamos
bendromis pastangomis. Nepaisant pripazintos ir moksliniais tyrimais jrodytos
klienty dalyvavimo kuriant paslaugas naudos, moksliniy darby Sia tema néra
daug. B. Dong, K. R. Evans ir S. Zou (2007), apibendring klienty dalyvavimo
nuo 1979 iki 2000 m. literatliros apzvalga, nurodo, kad i$ 23 tyrimy tik 3 yra
empiriniai. Apie 2000 m. uzsienio rinkodaros mokslininkai pradéjo daugiau
démesio skirti aktyviam klienty dalyvavimui kuriant paslauga. Kaip mano
M. Etgar (2007), kliento dalyvavimas kuriant paslauga visiskai neseniai tapo
viena i$ pagrindiniy rinkodaros literatiiros diskusiju temy. Svarbu paminéti, kad
tai yra koncepcija, perzengianti verslo sektoriaus paslaugy atvejus analizuo-
jancias ribas. 2008 m. spalio ménesi Paryziuje buvo surengta penktoji kokybés
Europos Sajungos viesajame administravime konferencija, kurioje buvo aptartas
klienty kaip bedrakiiréju dalyvavimas ne tik vie$ajame, bet ir verslo paslaugu
sektoriuje (placiau zr. konferencijos puslapyje http://www.5qualiconference.
eu/en/conference/themegb/ 29.html). Problematika Lietuvos viesajame sekto-
riuje domisi vos keletas tyréju, pvz., J. Dvorak (2006), A. Raipa ir E. Petukiené
(2009). Lietuvos verslo sektoriaus paslaugy studijy dar maziau. Taciau paste-
béta, jog rinkodaros mokslininkai pritaria pozitriui, jog paslaugos biidingos ne
tik imonéms, tradiciSkai priskiriamoms paslaugy sektoriui, bet ir gamybinéms
prekybinéms jmonéms. Sutariama, jog Siuolaikinéje rinkoje gryny, paslaugy
nelydimy, prekiy néra daug, o, ,klientai Siandien turi buti traktuojami tam tikra
prasme ir kaip gamintojai, ir kaip vartotojai, kurie nustato tai, kas turi vertg*
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(Ballantyne, Varey 2008). Isaiskinti klientui verte, jos veiksnius ir jy svarbq yra
aktualus moksliniy diskusijy objektas (Dovaliene, Virvilaite 2008). Klienty ak-
tyvumas tampa svarbiu veiksniu, sickiant efektyvios paslaugos kiirimo eigos ir
rezultato, turint omenyje, kad klienty jsitraukimo laipsnis yra svarbi pirkéjo elg-
senos charakteristika (Maiksténiené, Auruskevié¢iené 2008) bei esminis veiksnys
bendrai kuriant paslaugg. Vartotoju elgsenos tyrimai leidzia jmoniy vadovams
suprasti vienokius ar kitokius vartotojo poelgius, numatyti jy elgsena ateityje
(Skrudupaité et al. 2006). Atskleisdama, suprasdama ir tinkamai valdydama
kliento isitraukima, imon¢ gali geriau patenkinti kliento poreikius, gauti tiek
materialios, tiek ir nematerialios naudos. Todél organizacijoms turi biiti aktualu
identifikuoti realy klienty isitraukimo (dalyvaujant kuriant konkrecia paslauga)
laipsnj. ISanalizavus klienty jsitraukimo laipsnio ribas galima taip valdyti klienty
dalyvavima, kad biity galima pasiekti konkreciai situacijai reikalinga kliento
isitraukimo laipsni. Apibendrinant galima teigti, jog pasirinkta tyrimo problema
pakankamai nauja ir aktuali. Straipsnyje keliama moksliné problema gali bati
iSreiksta tokiais klausimais: kokiam isitraukimo laipsniui esant klientas dalyvauja
bendrai kuriant paslauga ir kokia tai daro jtaka paslaugos kiirimui.

Tyrimo objektas: kliento isitraukimo laipsnis dalyvaujant bendrai kuriant
paslauga gamybinés prekybinés jmonés pavyzdziu.

Tyrimo tikslas: identifikuoti kliento isitraukimo laipsnj bei nustatyti, kokia
itaka skirtingo laipsnio kliento isitraukimas daro bendram paslaugos ktirimui.

Tyrimo tikslui pasiekti suformuluoti tokie uzdaviniai:

1. Isanalizuoti klienty isitraukimo laipsni teoriniu aspektu.

2. Identifikuoti klienty jsitraukimo laipsni bendrai kuriant baldy projektavimo

paslaugas.

3. Nustatyti klienty skirtingo laipsnio isitraukimo jtakg paslaugos kiirimui.

Tyrime taikyti Sie mefodai: mokslinés literatiiros analizé, sintezé. Siekiant
tyrimo tikslo buvo atliktas empirinis tyrimas naudojant du (stebéjimo ir interviu)
kokybinius metodus, kurie buvo atlikti baldy projektavimo paslaugas teikiancioje
gamybingje prekybingje imongje. Tyrimo metu buvo atlikta 30 stebéjimy ir 10
interviu sesiju.

2. Klienty jsitraukimo dalyvaujant paslaugos kirime
laipsnio teorinis aspektas

Remiantis B. Dong (Dong et al. 2007), klientai nebéra ,,pasyvi auditorija®, jie yra
aktyvis bendrakiiréjai, kartu su paslaugy teikéjais kuriantys verte. Siuolaikinis
vartotojas yra aktyvus, besidomintis sitilomos paslaugos kokybe, dalyvis. Siy
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dieny vartotojai yra ivairesni ir individualesni, i$siskiriantys ir reiklesni. Dabar
jie yra protingesni, pedantiskesni ir daugiau tikisi (Fisk 2007). Zmogus daznai
negaléty paaiskinti, kodél perka ta, o ne kita daikta, kaip ji pasirinko ir ko i$ jo
tikisi. Jam viso to ir nereikia — jis, pirkéjas, visuomet teisus. Pardavéjui — kitaip,
Jis turi pazinti ir suprasti pirkéja, itikti jam. Kitaip pirkéjas nueis pas konkurenta
(Urbonaviciaus 1997). Todél vartotojy elgsenos tyrimy kontekste iSryskéja var-
totojo suvokimo, kontroliuojancio rysj tarp asmenybés ir jo aplinkinio pasaulio
pazinimo reik§mé (Banyté et al. 2007b). Kadangi kiekvienas klientas yra uni-
kalus, reikia stengtis geriau pazinti juos, ju poreikius ir galimybes bei panaudoti
tai kuriant individualia paslauga. Toks darbas su klientais gali praturtinti imon¢
ne tik finansine, bet ir psichologine bei informacine prasme.

Kliento dalyvavimas yra elgsenos konceptas, kuris siejasi su klienty veiks-
mais ir iStekliais, reikalingais paslaugai kurti ir (arba) pristatyti (Rodie, Kleine
2000). Kliento dalyvavimas kuriant paslauga priklauso nuo kiekvieno asmens
patirties, nes kiekvieno asmens unikalumas paveikia kiirimo procesa (Etgar
2007), ir nuo kliento poreikio bei suvokimo, kiek isitraukti i paslaugos kiirima
(Good 1990). Vartotojo isitraukimo laipsnis — tai funkcija, priklausanti nuo in-
divido, stimulo ir situacijos. [sitraukimas (asmens santykio su pirkiniu laipsnis)
priklauso nuo vartotojo santykio su perkamu produktu ir nuo to, kaip Sis daiktas
atspindi asmenyj. [sitraukimas parodo, kiek individas skiria démesio ir svarbos
produktui ir kiek yra linkes iSnaudoti energijos (Bakanauskas 2006). ISanalizavus
ir apibendrinus vartotojo elgsenos tyriné¢jimus nustatyta, kad dauguma autoriy
(Muxaiinosa 2006; Claycomb et al. 2001; Graf 2007) sutaria, kad daugelio
paslaugy pasitiloje egzistuoja trys vartotojo dalyvavimo procese isitraukimo
laipsniai. Kliento jsitraukimo laipsnis varijuoja nuo:

— Zemo laipsnio, kai kliento dalyvavimas biitinas tik tam, kad suteikty paslau-
ga. Viskas, ko reikia, yra kliento fizinis buvimas ar kontaktas su organizacijos
tarnautojais, kurie atlieka visus paslaugos gamybos ir pristatymo darbus.
A. Bakanauskas, analizuodamas isitraukimo laipsni, teigia, kad zemo isi-
traukimo situacijoje vartotojas néra motyvuotas kaupti mokymosi procesui
reikalinga informacija (Bakanauskas 2006).

— Vidutinio laipsnio, kai kliento dalyvavimas, suteikiant paslauga, yra konkre-
tus. Cia klientas suteikia informacija kaip konsultantas ir kokybés vertinto-
jas, siiilo novatoriskas idé¢jas organizacijai ir dalijasi teigiama ar neigiama
informacija su kitais klientais (Plymire 1991; Claycomb et al. 2001). Cia
svarbi T. Palaimos ir V. Auruskevicienés (2006) jzvalga, kad vartotojy pa-
sitenkinimas yra dimensija, turinti didziausia poveiki vartotoju lojalumui
ir ketinimui rekomenduoti.
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— Auksto laipsnio, kai klientas aktyviai dalyvauja kuriant paslauga. Renka
mokymuisi reikalinga informacija (Bakanauskas 2006), skiria pastanguy,
laiko ir kity iStekliy tam, kad suprojektuoty paslauga ir ivykdyty kai kurias
paslaugos kiirimo funkcijas (Lengnick-Hall 1996), pasidalijant atsakomybg
(Bendapudi, Leone 2003). Sis dalyvavimo lygmuo apima kliento ir paslau-
gos organizacijos bendra paslaugos ktirima. Tai padeda pritaikyti paslauga ir
produkta individualiam klientui (Claycomb et al. 2001). Siuo atveju jmonés
negali efektyviai teikti paslaugy be klienty dalyvavimo (Graf 2007).

Kliento dalyvavimas kuriant paslauga dazniausiai yra neiSvengiamas, todél
bet koks paslaugy planavimas turi biiti atlickamas atsizvelgiant i biiting kliento
isitraukimo i paslaugos kiirima laipsni (Claycomb ef al. 2001). E. Mihailova
(Muxaiinosa 2004) pastebi, kad esant Zemam jsitraukimui nejmanoma pagaminti
individualaus produkto. Kliento jtraukimu { paslaugos kiirimo procesa sickiama
palengvinti prekiy pirkima, padaryti preke patrauklesng ir labiau atitinkancia
vartotojo individualius poreikius. M. J. Bitner (Bitner ez al. 1997) mano, kad
organizacinis produktyvumas gali biiti didesnis, jei klientai iSmoksta efektyviai
vykdyti veiksmus, susijusius su paslauga. I8 tikryjy tai galéty buti kombinacija
tarp klienty ir paslaugos teikéjy, kurie pasidalija atsakomybg ir taip padidina
abipusi pasitenkinima (Hsieh et al. 2004). Siuo atveju klientai yra sudedamoji
paslaugy teikimo sistemos dalis, taip pat pirminiai ,,produktai ar ,,priemonés*,
demonstruojant jgyvendintus paslaugy rezultatus (Lengnick-Hall ez al. 2000).
Taigi, kliento isitraukimas ivairiuose prekybos ar paslaugy teikimo objektuose
gali labai skirtis, nes skirtingas dalyvavimo biitinumas. Taciau, kad aktyvus
dalyvavimas biity naudingas imonei ir klientui (kokybé, verté, pasitenkinimas,
lojalumas, griztamasis rysys, iSlaidy mazinimas ir t. t.), paslaugu, kurioms atlikti
reikalingas aktyvus klienty jsitraukimas, ypac ty, kurie yra tiesioginiai paslaugy
naudos gavéjai, teikéjai turéty atitinkamai valdyti klienty dalyvavima paslaugo-
se, o ne tenkintis elementariomis aptarnavimo procedtromis (Raipa, Petukiené
2009), vadinasi, iSmanyti, kaip itraukti vartotojq i paslaugos teikimo procesa, is-
mokti valdyti darbuotojy ir vartotojy saveika ir santykius (Bagdoniené 2008).

3. Klienty jsitraukimo j baldy projektavimo paslaugos
kirima laipsnio tyrimo rezultaty analizé

Pagrindinis tyrimo empirinés informacijos Saltinis — kliento dalyvavimas kuriant
paslauga. Steb¢jimo metodas pasirinktas remiantis pozitiriu, kad nauji, dar nena-
grinétomis savybémis pasizymintys procesai visy pirma diagnozuojami stebéji-
mu (Bitinas 2006), ir §is metodas ypac tinka duomenims rinkti, atlieckant zmoniy
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elgesio tyrimus (Bitinas ef al. 2008). Pasak V. P. Pranulio (2007), tyrimas, kai
zmoneés yra stebimi, palyginti su tyrimu, kai pastarieji yra klausiami, ka padare,
turi viena esminj ir svarby pranasuma: uzuot prasius atsakymo, kaip zmonés
vertina savo elgesj ir veiksmus, matoma, kaip jie elgiasi ir ka daro. Tai padeda
i8vengti subjektyvaus ju aiSkinimo. Toks blidas gali pasalinti daugelj vienaip ar
kitaip tikroveg iSkreipianciy veiksniy, susijusiy su apklausos tyrimy metodu, ir
leidzia matuoti tikrus jvykius ir elgesi vietoje sakomy ketinimuy.

Klienty isitraukimo laipsniai minétu biidu buvo tiriami baldy projektavimo
paslaugas teikiancioje imonéje. [monés pavadinimas nebus atskleistas dél etiniy
sumetimy. Tyrimui pasirinkta jmoné gamina, parduoda baldus, teikia baldy pro-
jektavimo paslaugas, turi filialus penkiuose didziausiuose Lietuvos miestuose.
Empirinis tyrimas atliktas 3 i§ 5 filialy. Remiantis straipsnio autoriy konceptu-
alia analize, buvo isskirti trys klienty, dalyvaujanciy bendrai kuriant paslauga,
isitraukimo laipsniai: zemas, vidutinis ir aukstas. Stebéjimo metu isitraukimo
baldy projektavimo paslaugos kiirima laipsniai buvo identifikuojami pagal teori-
nése studijose skirtingus laipsnius iSrei$kiancius kriterijus. Tyrime identifikuoti
isitraukimo laipsniai buvo suskirstyti pagal Siy kriterijy atitikima. Pasiskirstymas
pagal aiskius isitraukimo laipsnius pateiktas 1 paveiksle.

f:-] Zemas
B Vidutinis
R e
i S i
STTTITITE

509 (Rt el R 27%

-

7% 13 %

1 pav. Klienty, dalyvaujanc¢iy kuriant paslauga, isitraukimo laipsniai
(N = 30. Sudaryta straipsnio autoriy)

Fig. 1. Level of clients participation in creation of service
(N =30. Composed by authors)

Atlikus tyrima pastebéta, kad baldy projektavimo paslaugos kiirimo metu
aukstas klienty jsitraukimo laipsnis sudaré 53 %. Zemo isitraukimo laipsnio uz-
fiksuota 13 %. Kadangi, esant zemam jsitraukimo laipsniui, bendrai kuriant baldy
projektavimo paslauga kliento jsitraukimas pasireiskia tik fiziniu buvimu, toliau
Sie atvejai neanalizuojami. Vidutinio laipsnio kriterijus atitiko tik du atvejai ir tai
sudare 7 %. IS tyrimo metu gauty rezultaty nustatyta, kad tarp vidutinio ir auksto
isitraukimo laipsniy atsiranda dar vienas tarpinis jsitraukimo laipsnis — misrus
(vidutiniskai aukstas), tai sudaré 27 % visy atvejy. Gauti rezultatai parodo, kad
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kliento dalyvavimas bendrame baldy projektavimo paslaugos kiirime yra zemo,
vidutinio, vidutiniskai auksto ir auksto isitraukimo laipsniy. Gauti rezultatai
papildo rikodaros teorijoje pateiktus tris isitraukimo laipsnius ir parodo Sios
paslaugos kiirimo ypatumus.

Dalyvavimas yra elgsenos konceptas, todél valdant klienty dalyvavima pa-
slaugose svarbios tampa kliento charakteristikos. Analizuojant klienty jsitraukima
pagal lyti pastebéta, kad motery, dalyvaujanciy kuriant baldy projektavimo pa-
slauga, {sitraukimo laipsnis yra aukstas, tai sudaro 40 % visu atvejy, vidutiniskai
aukstas — 20 % ir vidutinis — 13 %. Taip pat uzfiksuotas ir Zemas isitraukimo
laipsnis, tai sudaro 27 %. Vyry, dalyvaujanciy bendrai kuriant baldy projektavi-
mo paslauga, isitraukimo laipsnis dazniausiai yra aukstas, tai sudaro 60 % visy
atvejy, ir vidutiniskai aukstas — 40 %. Apibendrinus tyrimo rezultatus galima
teigti, jog vyry isitraukimo laipsnis i bendra baldy projektavimo paslaugos kiirima
aukstesnis nei motery. Taip pat pastebéti skirtingo amziaus klienty isitraukimo
skirtumai. Klientai iki 30 mety dazniausiai biina auksto (67 %) ir vidutiniskai
auksto (33 %) isitraukimo laipsnio. Zemo ir vidutinio §io amZiaus segmento jsi-
traukimo laipsnio tiriant kuriama paslauga uzfiksuota nebuvo. Analizuojant grupe
nuo 30 iki 50 mety, uzfiksuotas Zemas isitraukimo laipsnis, kuris sudaré 22 %,
vidutini$kai aukstas — 33 % ir aukstas — daugiausiai 45 %. Vidutinio isitraukimo
laipsnio atvejy, analizuojant $j amziaus segmenta, uzfiksuota nebuvo. Grupéje per
50 mety uzfiksuotas vidutinis isitraukimo laipsnis, tai sudaré 22 %, vidutiniSkai
aukstas — 11 % ir aukstas — daugiausiai 67 %. Zemo isitraukimo laipsnio atveju,
analizuojant §i segmenta, uzfiksuota nebuvo. Apibendrinant galima teigti, kad
kuriant bendra baldy projektavimo paslauga, klientai, priklausantys segmentui iki
30 mety, yra aktyvesni ir todél labiau jsitraukia i paslaugos kiirima. Klientai, kuriy
amziaus kategorija nuo 30 iki 50 ir per 50 mety, daznai biina auksto isitraukimo
laipsnio, nors pasitaiko ir zemesnio isitraukimo atvejy.

Kadangi tyrimo metu buvo uzfiksuotas vidutiniskai aukstas jsitraukimo laips-
nis, verta smulkiau i$analizuoti laipsniy kriterijus. Taigi, tyrimo metu pastebéta,
kad auksto jsitraukimo laipsnio iSskirti kriterijai (dalyvauja kuriant paslauga;
deda pastangas; skiria laiko) pasireiskia ir esant vidutiniam jsitraukimo laipsniui,
nes klientas ir vienu, ir kitu atveju dalyvauja kuriant paslauga, stengiasi ir skiria
tam savo laika. Todél, tiriant vidutinij isitraukimo laipsni, $ie kriterijai jam taip
pat buvo priskirti. Analizuojant galimus klienty isitraukimo laipsnius teoriniu
aspektu, buvo isskirta, kad, esant aukStam kliento isitraukimo laipsniui, vyksta
kliento mokymas, o esant vidutiniam isitraukimo laipsniui klientas tik suteikia
informacija. Tyrimo metu uzfiksuoti mokymosi ir informacijos suteikimo re-
zultatai pateikti 1 lenteléje.
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1 lentelé. Mokymosi ir informacijos suteikimo steb¢jimo kriterijai
(sudaryta straipsnio autoriy)

Table 1. Observation criteria of learning and providing information
(made by authors)

Vidutiniskai aukstas Vidutinis jsitraukimo i . A
. . Lo L Aukstas jsitraukimo laipsnis
isitraukimo laipsnis laipsnis
Suteikia informacija 8 | Suteikia informacija 2 | Suteikia informacija 16
Renka informacija, Renka informacija, Renka informacija,
I .. 6 o .. 0 P .. 16
reikalingag mokymuisi reikalingag mokymuisi reikalingag mokymuisi

I8 gauty rezultaty matyti, kad i§ uzfiksuoty 8 vidutiniskai auksto jsitraukimo
laipsnio atvejy informacijos suteikimas vyko visus 8 kartus, o informacijos rin-
kimas —tik 6 kartus. Esant vidutiniam isitraukimo laipsniui 2 atvejais pasireiské
tik informacijos suteikimas. Esant aukstam isitraukimo laipsniui uzfiksuotas
informacijos rinkimas, reikalingas mokymuisi, bei informacijos suteikimas
visais 16 atvejy. Taigi, nagrinéjant stebéjimo metu uzfiksuotus rezultatus, nu-
statyta, kad esant aukstam isitraukimo laipsniui klientas, aktyviai dalyvaudamas
kuriant paslauga, demonstruoja ir vidutinio jsitraukimo laipsnio kriterijus. Taip
pat tyrimo metu nustatyta, kad esant tik auksStam isitraukimo laipsniui (i§ 16
atveju uzfiksuotas visais atvejais), klientas dédamas pastangas atlieka kai kurias
darbuotojo funkcijas.

Toliau pristatomi kokybinio tyrimo (interviu su jmonés ekspertais) rezultatai,
apibudinantys kliento isitraukimo bendrai kuriant baldy projektavimo paslauga
laipsniy specifiskuma, iSryskinant priezastis ir itaka Siam procesui. Eksperty
nuomoné¢ apie priezastis klienty isitraukimo/neisitraukimo i bendra baldy pro-
jektavimo paslaugos kiirima pateikta 2 lentel¢je.

2 lentelé. Kliento isitraukimo/nejsitraukimo priezastys

Table 2. Causes of client’s involvement/devolvement

Isitraukimo priezastys Neisitraukimo priezastys
Kliento asmenybé, buidas Kliento asmenybeé, buidas
Parodzius jam démesi, pasijunta ypatingas [tampa, démesio stoka

Darbuotoju pastangos, draugiskas su humoru | Kai klientas neturi konkre¢ios nuomongs,
bendravimas maziau jsitraukia

Ilgiau pabendravus su klientu Mazos vertés prekés (kédés)

Biina priémg sprendima ir tik nori pasitiks-
linti kainas
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IStyrus eksperty nuomong nustatyta, kad, ju manymu, kliento isitraukimo/
neisitraukimo priezasti nulemia kliento asmenybé, biidas, itampa, projektuotojo
démesio stoka, iSankstinis nusistatymas, prekés ypatumai. Pastebéta, kad baldu
projektavimo paslaugos kiirimo metu aptarnaujantis personalas gali daryti jtaka
kliento isitraukimo laipsniui ir, esant Zemam {sitraukimo laipsniui, paveikti
klienta taip, kad jis labiau isitraukty | bendra baldy projekto kiirima. Galima
daryti prielaida, kad bendro baldy projektavimo paslaugos kiirimo rezultatas
i§ esmés priklauso nuo kliento jsitraukimo laipsnio. [monés eksperty nuomoné
apie kliento isitraukimo jtaka baldy projektavimo paslaugos kiirimo rezultatui
pateikta 3 lenteléje.

3 lentelé. Kliento jsitraukimo jtaka paslaugos kiirimui

Table 3. Influence of client’s involvement on creation of service

Teigiama

Neigiama

Rezultatas yra geresnis, kai vyksta bendra-
darbiavimas. Tada klientas gauna maksi-
muma jam reikalingos informacijos, labiau
supranta patj procesa, gaunami geresni
proceso rezultatai ir taip labiau patenkinami
kliento poreikiai

Su mazai jsitraukusiu ir nebendradarbiau-
janciu klientu yra didesnis pavojus, kad jis
,pabégs™ ir uzsisakys pas kitus, nes bus nepa-
vyke atskleisti ir patenkinti jo poreikiy

Bendradarbiaudamas proceso metu, klientas
gali susikurti tai, ko jam labiausiai reikia

Nepatenkinami kliento poreikiai

Atsiranda maziau nesusipratimy ir nepasi-
tenkinimo

Dél mazo kliento susidoméjimo negalima pa-
keisti jo susiformavusios, galbiit klaidingos
nuomoneés

Labiau atskleidziami ir patenkinami kliento
poreikiai

I8kyla daugiau nesusipratimy ir nepasiten-
kinimo

Bendraujant galima labiau sudominti klienta
ir ji itraukti, pakeisti jau susiformavusia
nuomone

Nevyksta bendradarbiavimas

Tyrimo rezultatai rodo, kad baldy projektavimo paslaugos kiirimo metu,
esant zemam jsitraukimo laipsniui, sunku iSsiaiSkinti ir atskleisti kliento porei-
kius, norus ir motyvus, dél to gaunamas blogesnis paslaugos rezultatas. Taip pat
pastebéta, kad, esant Zemam isitraukimo laipsniui, labai Zemas kliento bendra-
vimo (komunikacijos) lygis. Nustatyta, kad tai apsunkina baldy projektavimo
paslaugos kiirima, nes projektuotojas negauna atgalinio rysio i$ kliento, o tai
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svarbu, suvokiant vartotojy liikesCius ir vertinant jy pasitenkinima. Nustatyta,
kad esant vidutiniSkam ir vidutiniskai aukstam jsitraukimo laipsniui toks ak-
tyvus dalyvavimas (klientas atlicka kai kurias darbuotojuy funkcijas, prisiima
atsakomybg uz rezultata), kuris biitinas bendram paslaugos kiirimui, dar ne-
vyksta. Taciau pastebéta, kad, palaikant tinkama bendravima, aptarnaujantis
personalas gali paskatinti klienta pereiti i aukstesni isitraukimo laipsnj ir kartu
kurti bendrq baldy projektavimo paslauga, kas padidina paslaugos efektyvuma.
Atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad, esant aktyviam ir auksto isitraukimo laipsnio
kliento dalyvavimui baldy projektavimo paslaugos kiirime, labiau patenkinami
jo poreikiai, lukesciai, iSkyla maziau nesusipratimy, taupomas laikas, vyksta
bendras paslaugos kiirimas, kurio metu pasieckiamas pageidaujamas paslaugos
ir jos rezultato efektyvumas. Apibendrinus tyrimo rezultatus galima teigti, kad
aukstas isitraukimo laipsnis ir aktyvus kliento dalyvavimas sukuria salygas
sékmingam ir efektyviam paslaugos kiirimo procesui. Taciau pastebéta, kad ne
visi klientai noriai ir aktyviai isitraukia { paslaugos kiirima, todél reikalingas ir
darbuotoju aktyvumas motyvuojant klienta. Paslaugos teikéjai, kurie paslaugos
kiirimo metu tiesiogiai kontaktuoja su klientais, turi stengtis paveikti klienta,
kad jo isitraukimo laipsnis biity kuo aukstesnis.

3. ISvados

Teoriniy studijy analizé parodé, kad bendrai kuriant paslauga dazniausiai i$ski-
riami trys apibendrinti klienty {sitraukimo laipsniai: Zemas, vidutinis ir aukstas.
Empirinis tyrimas atskleidé¢, jog bendrai kuriant baldy projektavimo paslaugas
kliento dalyvavimas yra zemo, vidutinio, vidutini$kai auksto ir auksto jsitrauki-
mo laipsniy. Taip pat tyrimas parode¢, jog ,,grynus® jsitraukimo laipsnius bendrai
kuriant baldy projektavimo paslaugas sunku identifikuoti, dazniau galima stebéti
tarpinius (,,negrynus®) kliento isitraukimo laipsnius, kai atlieckami kliento vai-
dmenys yra persipyng arba nestabilis.

Pastebéta, kad klienty iki 30 mety segmentas yra aktyvesnis, dél to isitrauki-
mo bendrai kuriant baldy projektavimo paslaugas laipsnis yra aukstesnis. Klienty
segmentas nuo 30 iki 50 mety ir per 50 mety, nors yra pakankamai aktyvus
bendrai kuriant baldy projektavimo paslaugas, taciau daznai jo isitraukimo
laipsnis yra zemas.

Lyginant stebéjimo rezultatus pagal lyti pastebéta, jog vyry dalyvavimas
bendrai kuriant baldy projektavimo paslauga yra aktyvesnis nei motery, t. y. ju
isitraukimo laipsnis aukstas arba vidutiniskai aukstas.
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Nustatyta, kad kliento jsitraukimo/nejsitraukimo priezastj nulemia kliento
asmenyb¢, budas, itampa, projektuotojo démesio stoka, iSankstinis nusistatymas,
prekés ypatumai.

Nustatyta, kad esant Zemam jsitraukimo bendrai kuriant baldy projektavimo
paslaugas laipsniui sunku i$siaiskinti ir atskleisti kliento poreikius, jo norus ir
motyvus, dél to didéja tikimybeé, jog paslaugos rezultatas gali neatitikti kliento
lakeséiy.

Nustatyta, kad esant vidutiniam ir vidutini$kai aukstam jsitraukimo laipsniui
bendras baldy projektavimo paslaugos kiirimas yra salygiskai efektyvus, nes
nepastebétas produktyvus kliento aktyvumas.

Empirinio tyrimo rezultatai patvirtino, jog tirtoje (baldy projektavimo)
paslaugoje aukstas kliento isitraukimo laipsnis salygoja bendra ir efektyvy
paslaugos kiirima, o gautas rezultatas visiskai atitinka vartotojo norus ir porei-
kius.

Apibendrinus tyrimo rezultatus, galima teigti, jog tinkamai valdant kliento
dalyvavima paslaugoje galima tikeétis aukstesnio jo jsitraukimo laipsnio, taciau
konkre¢ioms rekomendacijoms reikalingas papildomas tyrimas.
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THE LEVEL OF CUSTOMER PARTICIPATION IN
CO- PRODUCTION OF PLANNING
THE FURNITURE SERVICES

R. Tijiinaitiené, J. Sidlauskiené, E. Petukiené
Summary

This article analyses customer’s level of participation in co-production of service. A
client’s, known as a co-producer’s involvement is a pretty new conception of participation
in creation of service where customers participate in projects, in direct, all-round and
not only physical ways, together with professional representatives of service providers.
A customer’s activity is becoming an important factor in order to achieve the results of
effective creation of service, considering that client’s level while participating plays an
essential role in the creation of service. To accomplish an empirical investigation, two
quality methods were selected (observation and interview), which were performed in the
company, which provides the services of furniture design. Theoretical literature analyses
showed that there are three levels of customer’s participation: low, average and high,
which usually appear in creation of co-productive service. Empirical investigation reve-
aled that while co-producing services of furniture design customer’s level of participation
can be: low, average, average high and high. This shows that “pure” level of participation
in co-production of furniture design service appears rarely, while intermediate (“impure”)
level of participation can be observed more frequently. It is established that customer’s
personality, temper, stress, lack of designer’s attention, preliminary decisions, and goods
peculiarities determine causes of customer’s involvement/ devolvement. It is established
that it is hard to elucidate and reveal customer’s needs, wishes and motives when the level
of participation in co-production of furniture design service is low, and, as a result of that,
a chance that the results of a service could not correspond to all customers expectations,
rises. It is established that co-production of furniture design service is effective when the
level of participation in co-production of furniture design service is average and average
high, because high-desired customer’s level of activity has not been noticed. Results of
empirical investigation confirmed that in investigated (furniture design) service, high level
of participation results in creation of co-productive and effective service, and received
result absolutely corresponds to customer’s needs and wishes. After summarizing the
results of an investigation, it was noticed that it is possible to expect higher customer’s
level of participation if customer’s participation is properly managed.

Keywords: co-production of service, customer participation, creator of service, the level
of customer participation.
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