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SANTRAUKA

Zydriiné Kuncaité

Vartotojy elgsena renkantis keturiy Zvaigzduciy vieSbucius Vilniaus mieste.

Magistro darbas.

Magistro darbe analizuojamos vartotoju elgsena jtakojancios aplinkybés renkantis keturiy
Zvaigzduciy viesbucius Vilniaus mieste. Teorin¢je darbo dalyje iSskiriami vartotojy tipai pagal
vartojimo Kkriterijus, vartotoju elgsena itakojantys veiksniai, akcentuojama, kad vartotojy elgsenos
modelio sukiirimas yra biitinas norint suprasti vartotojy elgesio santykius, nustatyti veiksnius,
turinCius jtakos vartotoju elgesiui, o taip pat padeda suprasti vartotojuy elgesi kaip viso proceso
visuma.

Praktin¢je darbo dalyje atliekamas Vilniaus miesto keturiy Zvaigzduciy vieSbuciy
pristatymas ir juose teikiamu paslaugy apZvalga, iSskirti ir jvardyti Vilniaus miesto keturiy
Zvaigzduciy viesbudiy paslaugy vartotojy elgseng jtakojantys veiksniai. Remiantis atlikto
tyrimo metu gautais duomenimis daroma i$vada, kad Vilniaus miesto keturiy Zvaigzduciy viesbuciuy
pasirinkimas priklauso nuo vartotoju tipo, Siy viesbuciy klienty elgsena skiriasi priklausomai nuo
respondenty lyties, taciau pasirinkimui maZzai itakos turi Siuose vieSbuciuose teikiamy paslaugy

tvairové. Atsizvelgiant { tai pateikiamos rekomendacijos vieSbuc¢iu akcininkams.

SUMMARY

Zydriiné Kuncaité

Consumer behavior in choosing four star hotels in Vilnius

Master’s work.

Master’s final paper analyses circumstances that affect the behavior of consumers in
choosing four-star hotels in Vilnius. The theoretical part analyses types of consumers according to
consumption criteria, factors that have influence upon consumer behavior. It is emphasized that
creation of consumer behavior pattern is necessary in order to understand consumer behavior
relations. Also it helps to understand consumer‘s behavior as a whole of overall process.

The practical part of the paper gives an overview of Vilnius four-star hotels and their
services offered as well as excluded and named factors which have influence upon consumer’s
behavior. Based on research data collected conclusions can be drawn that the choice of consumer to
select four-star hotels in Vilnius depends on consumer type. Moreover, choosing four star hotels in
Vilnius depends on the gender of respondents though a variety of services offered has a small

influence on them. In addition to this, recommendations to hotel shareholders are being presented.
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IVADAS

Viesbucio paslaugy rinka gali funkcionuoti tik esant joje gamintojui ir vartotojui. Ir nors
rinkoje jie turi lygias teises, taCiau kiekvienas turi savus tikslus, kuriy vykdymas imanomas esant
pastoviam ir nuosekliam bendradarbiavimu. Siuo atveju vartotojo elgesys rinkoje yra daug
aktyvesnis, nes gamintojui svarbiausia patenkinti vartotojo poreikius.

Siuolaikiniame, sparéiai besivystaniame pasaulyje pilname nauju technologijy, kuriame
nuolat augancios rinkos, intensyvus visuomenés gyvenimo tempas, besikeicianti vartojimo kultiira
reikalauja platesniy ir iSsamesniy vartotoju ir ju elgsenos tyrinéjimy. Vartotojai skiriasi savo,
preferencijomis, iprociais, poreikiais bei disponuojamomis piniginémis pajamomis. [moné, visy
pirma, organizuodama savo veikla, privalo atkreipti i tai démesi ir nukreipti marketingo veiksmus i
tam tikras vartotojuy grupes ir juy poreikiy tenkinima. Svarbu yra iStirti vartotoju elgsena, kad biity
galima kurti bei koreguoti marketingo strategija, geriausiai atitinkancia vartotojy poreikius; tai ypac
svarbu rinkos segmentavimui, naujy produkty kiirimui, produkto pozicionavimui. Nagrinédami
vartotojy elgsena, marketingo specialistai gali lengviau suprasti ir geriau organizuoti, kaip vartotojai
reaguos 1 jvairius marketingo veiksmus. Tikslus ir teisingas vartotoju elgsenos supratimas padeda
Imonéms jgauti konkurencinj pranaSuma ir sukurti teigiama bei ilgalaikj rysi su vartotojais.

Vartotojuy elgsenos fenomenas yra sudétingas ir kompleksiSkas darinys, todél jis turi buti
vertinamas ,holistiSkai*. Modelyje turéty matytis kuo platesnis spektras motyvy, veiksniy bei
aplinkybiy, daranciy vartotojams jtaka priimant konkrecius sprendimus. Atlikta vartotojy elgsenos
interpretacija psichologijos ir rinkodaros moksly poziiiriais bei poZitris i vartotojy elgsena, kaip
sociokultiirini reiSkinj, patvirtina tai, kad vartotojai skirtingai elgiasi ne tik veikiami kulttiriniy
ypatumuy, bet ir tai paciai kultiirai priklausantys vartotojai, atsizZvelgiant { tam tikrus poZymius, gali
biti skirstomi i tipus. Vartotojy tipologizavimas padeda pragmatiSkiau suvokti elgsenos savitumus
(Stankeviciené, 2004).

Darbo problema. Siandieninéje rinkoje isilaikyti galés tik tos apgyvendinimo paslaugas
teikian¢ios imonés, kurios sugebés lanksc¢iai reaguoti i klienty poreikius. Norédami visapusiSkai
patenkinti klientus, tokiy imoniy personalas privalo turéti pakankamai Ziniy apie imonés vykdoma
politika, parduodama paslauga, aptarnavimo kultiira, paslaugy kokybg ir bendravima su klientais.
Svarbus vaidmuo tenka ir tokias paslaugas teikian¢iy imoniy vadovams, nes nuo ju poziiirio i
darbuotojus bei klientus priklauso imonés politika, vizija ir misija, jos filosofija.

Darbo objektas - vartotojy elgsena renkantis keturiy Zvaigzduciy viesbutj Vilniaus mieste.

Darbo tikslas — iSanalizuoti vartotoju elgsena jtakojancias aplinkybes renkantis keturiy

Zvaigzduciy vieSbucius Vilniaus mieste.



Darbo uzdaviniai:
e Teoriniu aspektu iSanalizuoti vartotoju elgsenos ypatumus
e Atlikti Vilniaus miesto keturiy Zvaigzduciy vieSbuciy pristatyma ir juose teikiamy
paslaugu apZvalga
e ISskirti ir jvardyti Vilniaus miesto keturiy Zzvaigzduciy viesbu¢iy paslaugy
vartotojy elgseng jtakojancius veiksnius

Siame darbe siekiama patvirtinti arba paneigti hipotezes, kad:

e Vilniaus miesto keturiy ZvaigZzduéiy vieSbuciy pasirinkimas priklauso nuo vartotojy
tipo

e Vilniaus miesto keturiy zvaigzduciy viesbuciu klienty elgsena skiriasi priklausomai
nuo respondenty lyties

e Vilniaus miesto keturiy zvaigzduciy viesbuciy klienty elgsena skiriasi priklausomai
nuo respondenty pilietybés

e Paslaugy jvairové — pagrindinis veiksnys, jtakojantis Vilniaus miesto keturiy
Zvaigzduciy viesbuciy pasirinkima

Literatiiros Saltiniy apZvalga. SprendZiant numatytus uzdavinius pirmiausiai buvo
suklasifikuota gauta informacija. Tai leido atrinkti svarbiausius tyrimo objektus ir tuo paciu
igyvendinti uZsibréZta tiksla. Norint sukaupti galimai pilnesng informacija, medZiaga darbui buvo
atrinkta i$ jau paskelbty mokslinés literatiiros Saltiniy. Tolimesniuose darbo etapuose visa sukaupta
medziaga buvo susisteminta ir apibendrinta, numatytas jos iSdéstymo eiliSkumas, detalizuotas darbo
turinys. Ne maZziau svarbi darbo dalis buvo iliustracijy parengimas.

Darbe panaudotus informacijos Saltinius galima biity suskirstyti i dvi grupes. Pirmgjq grupe
sudaro informaciniais Saltiniai, kuriuose pateikiama bendro pobiidZio informacija apie vartotoju
elgsena, jos modelius ir nuostatas bei vartotoju elgsena jtakojancius veiksnius. Tai autoriy teoriné
medziaga, moksliniai straipsniai. Antrqjq grupg sudaro informacija, kuri buvo gauta atliekant
anketini tyrima.

Tyrimo metodai: raSant teoring darbo dali buvo taikoma mokslinés literatiiros analizé;
atliekant tyrima buvo naudojamas anketinés apklausos metodas; tyrimo metu gauti duomenys
pateikti duomeny statistinés analizés ir tyrimy rezultaty apibendrinimo metody pagalba.

Teorinis rezultaty reikSmingumas. Remiantis L. Hill ir T. O"Sullivan (1999) sudarytu
vartotojy elgsenos modeliu paruosSti anketos klausimai, skirti keturiy ZvaigZzduciy vieSbuciy
Vilniaus mieste pasirinkimo veiksniams iSsiaiskinti.

Praktinis rezultaty reikSmingumas. Tyrimo metu gauti rezultatai naudingi visiems tyrimui

pasirinktiems vieSbuciams, nes atsiZvelgiant { tyrimo metu gautus rezultatus iSskiriami pasitilymai ir



rekomendacijos Siuy keturiy Zvaigzduciu viesbuciy Vilniuje akcininkams. Tyrimo rezultatai gali buti
naudingi ir kity vieSbuciy akcininkams organizuojant vieSbuciy veikla.

Baigiamojo darbo struktiira: trys skyriai, iSvados ir literatiiros sarasas. Pirmajame darbo
skyriuje analizuojami vartotojy elgsenos ypatumai. Antrajame darbo skyriuje atliekamas Vilniaus
miesto keturiy Zvaigzduciy vieSbuc€iu pristatymas ir juose teikiamy paslaugy apzvalga. TreCiajame

skyriuje pateikiama tyrimo metu gauty duomeny analizé.



1. VARTOTOJU ELGSENOS TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Vartotojy elgsenos samprata ir esmé

Atsizvelgiant | tai, kad vartotojuy elgsenos tyrimai pradéti atlikti ir analizuoti teoriskai
mazdaug SeStajame XX a. deSimtmetyje, galima teigti, kad vartotoju elgsena — tai nauja mokslo
Saka ir jos vystymosi procesas yra jautrus jvairiapusiSkam poveikiui (Stankeviciene, 2004).
Teigiama, kad $io mokslo iSdava yra informacija, kuri pasireiSkia per veiksmus, pokalbius, paZitiras
ir rizikos laipsni (I"apmn3itst, CkBopuosa, 2002). Dabartiniu metu vartotojy elgsena tapo tarsi atskira
mokslo disciplina, savo tyrimo objektu ir metodika iSeinanti uz vadybos mokslo riby (Schiffman,
Kanuk, 2007).

Atlikus vadybos literatiros analize galima teigti, kad joje pateikiamos jvairios vartotoju
elgsenos sampratos definicijos. Vartotojo elgsena suprantama kaip Zmogaus veikla isigyjant arba
vartojant produkta ir paslauga, o taip pat apimanti sprendimuy priémimo procesus, kurie atliekami iki
pirkimy ir po ju (Urbanskiene, Clottey, JakStys, 2000). PanaSia samprata pateikia ir J. C. Mowen
(1990), kuris iSskiria tris vartotoju apsisprendimo pirkti proceso aspektus: poreikis ir
apsisprendimas, pirkimo proceso etapai, grupés itaka individo sprendimams. Taciau vartotoju
elgsena yra suprantama ir kaip procesas, kuris apjungia veiksmus, susijusius su tuo, kaip individai
ar ju grupés, norédami patenkinti savo poreikius, renkasi, isigyja, vartoja ir disponuoja prekémis,
paslaugomis, idéjomis bei patirtimis (Soloman, 1994). Vartotoju elgsena suprantama ir kaip
individo veiksmai, susij¢ su prekés isigijimu bei vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo problemos,
kuria gali iSspresti prekés isigijimas, atsiradimo iki reakcijos i ju isigyta prek¢ (Pranulis ir kt.,
2002). Vartotojo elgsena — tai mokslas, nagrinéjantis, kaip individai, grupés ir organizacijos
pasirenka, perka, naudoja prekes, paslaugas, idéjas ar pojii€ius, sieckdami patenkinti savo poreikius
ir troskimus (Kotler, Keller, 2007).

A. Bakanauskas (2006), remdamasis uzsienio autoriy mintimis teigia, kad vartotoju elgsena
yra mokslas apie individus, grupes ir organizacijas ir ju naudojamus procesus renkantis,
isigyjant/perkant, vartojant ir pasalinant preke, paslauga, id¢ja, kad galéty patenkinti savo poreikius
ir norus. Autoriaus nuomone, vartotojy elgsena — tai ilgas procesas, kuri sudaro trys pakopos, kurias
tarpusavyje sieja rysys, atspindintis tam tikry sprendimy priémimo eiga (zr. 1 pav.).

Reikia pastebeti, kad vartotojo elgsena priklauso nuo laiko. A. Bakanauskas (2006) teigia,
kad laiko atZvilgiu vartotojo elgsena nagrin¢jama pagal trukme, kuri dalijama { laikotarpi iki
sprendimo priémimo ir viso proceso. Pati proceso trukme priklauso nuo paruoSiamyjy veiksmy ir
sprendimo priémimo sunkumo. Taciau autorius sutapatina laika ir apsisprendimo procesa,
motyvuodamas tuo, jog Sie procesai vienas su kitu yra susijg, t.y. kuo sprendimas sudétingesnis, tuo

daugiau jam skiriama laiko. Taciau vartotojams svarbus pasitenkinimas, bet ne optimalus



sprendimas, tod¢l jie stengiasi supaprastinti $i ilga ir sudétinga procesa ir yra link¢ vadovautis kity
Zmoniy patarimais arba tampa nuolatiniais pirkéjais ty produkty, kuriuos daZnai perka ir jau

iSbandé.

3 PAKOPA
Veikla po pirkimo

Y

2 PAKOPA
Pirkimas

1 PAKOPA
Veikla iki pirkimo

A 4

1 pav. Vartotoju elgsenos procesai

Saltinis: Bakanauskas, A. (2006). Vartotojy elgsena. Kaunas: VDU leidykla.

E.R. Berkowitz, R.A. Kerin, S.W. Hartley ir W. Rudelius (1992) iSskiria penkis pagrindinius

pirkéju sprendimo pirkti elgsenos etapus (Zr. 2 pav.).

Poreikio Alternatyvy Elgsena igijus
atsiradimas lvertinimas preke

7 N

Informacijos Sprendimas
paieska pirkti

2 pav. Sprendimo pirkti priémimo procesas
Saltinis: Berkowitz E. R., Kerin R. A., Hartley S. W., Rudelius W. (1992). Marketing. Boston: Irwin.

Problemos suvokimo etape vartotojas ima suvokti problema (poreiki). Problema apibréZiama
kaip neatitikimas tarp esamos bei norimos bisenos. Siame etape pirkéjas suvokia trikuma -
skirtuma tarp tos biuklés, kuri atsirasty nusipirkus preke ir esamos buklés. Tai stimulas pirkti,
poreikio suvokimas. Kartais pasitaiko, jog asmuo, turédamas poreiki, jo dar nesuvokia arba
neisivaizduoja, kokia preké gali ta poreiki patenkinti. Tai paslépti poreikiai, juos nagrinéja
psichologijos mokslas, analizuodamas pasamoninius veiksmus ir veiksnius. F.R. Kardes (2002)
pastebi, kad individai, suvokdami poreikj, atidélioja pirkinius iki paskutinio momento.

Informacijos paieskos etape, suvokgs trikuma, asmuo ima ieSkoti informacijos apie prekes,
kurios galéty ta trikuma kompensuoti. ISskiriamos dvi informacijos ieskojimo galimybés: vidiné

informacijos paieska, kai asmuo bando prisiminti, ka Zino apie tokias prekes, kur galima ju isigyti;



iSorin¢ — kai klausiama paZistamuy nuomonés, ziurimos reklamos, vartomi reklaminiai leidiniai
(Kotler, 2002). Reikia pastebéti, kad iSoriné paieSka siejama su informacijos paieSka i§ iSoriniy
Saltiniy (pvz., visuomenés informavimo priemoniy, duomeny baziy, interneto, pazistamy ir pan.).

Alternatyvy jvertinimo etape vartotojas identifikuoja ir surenka pakankamai informacijos
apie galimas alternatyvas (Kotler, 2003). Vartotojai susikuria kriterijus, kuriais informacija apie
produkta yra vertinama. Tie kriterijai - tai tos savybés ir charakteristikos, kuriais turi pasiZymeti ju
pageidaujamas produktas; daZnai Sie kriterijai yra individualis, t.y. vieniems svarbios vienokios
produkto savybés, kitiems kitokios. Taigi kriterijai turi biiti akcentuojami priklausomai nuo to, kaip
koks segmentas vertina tas pacias prekes savybes ir atsizZvelgiant i tai produktas orientuojamas.

Pirkimo stadijoje, ivertinus, kokias prekes asmuo perka, galima spresti apie tai, kokius
sprendimus vartotojas prieme¢ ankstesnése stadijose. Taciau ketinima pirkti gali paveikti
nenumatytos aplinkybés, suvokiama rizika bei kiti veiksniai. Vartotojas sau iSkelia klausimus: Kur
pirkti? Kada pirkti? Kaip pirkti? (Bakanauskas, 2006). Reakcijos i pirkinj stadijoje labai svarbu, kad
produktas pasizymeéty tomis savybémis, kuriy vartotojas ir tikéjosi. Taigi Sioje stadijoje, siekiant
patenkinti vartotojo poreikius, svarbu gaminio kokybés ypatybés. Cia svarbu, ar vartotojas
nenusivils produktu. Daznai asmuo, nusipirkes brangia preke, gailisi pirkinio ir pradeda abejoti, ar
jis tiek buvo vertas. Tokiu atveju pirkéjai siekia rasti informacijos, paremiancios juy apsisprendima,
t.y. irodancios, jog produktas tikrai vertas iSleistos sumos (Kotler, 2003). Pvz., asmeni gerai
nuteikia tai, jog jis pamato savo isigyta preke¢ parodoje.

Kaip matome, vartotojuy elgsena galima suprasti siauresne ir platesne prasme. Pirmuoju
atveju vartotoju elgsena suprantama kaip asmens elgesys isigyjant ir vartojant produktus ir
paslaugas, antruoju - kaip atskiras savarankiSkas taikomasis mokslas, nagrinéjantis vartotojo
ypatumus ir priklausomybe nuo ivairiy veiksniy (Urbanskien¢, Clottey, Jakstys, 2000).

Apibendrinant galima teigti, jog vartotojo elgsena yra labai sudétinga, o jos nagrin¢jimas
gana platus ir jvairus. M.R. Solomon (1999) teigia, kad psichologai laikosi nuomongs, jog biitina
sistemiSkai analizuoti visa vartotoju elgsena, tuo tarpu kity sriiy specialistai démesi sutelkia {
specifinius individy poreikius ir ju poveiki elgsenai. Taciau aiSku viena, jog svarbiis vartotojo
veiksmai ne tik isigyjant preke¢ ar paslauga, taciau ir sprendimai po pirkimo veiksmo. Todé¢l galima
teigti, kad vartotojo elgsena — tai Zmogaus elgesys nuo poreikio pirkti/isigyti atsiradimo iki to
poreikio patenkinimo. Si savoka apjungia informacijos iefkojima, prekés/paslaugos pasirinkima,

vartojima, pasitenkinima ar nepasitenkinima isigyta preke ir daug kity veiksniy.



1.2. Vartotoju elgsenos modeliai ir nuostatos

Nustatyta, kad vartotojy elgesiui jtakos turi daug veiksniy, kurie yra gana sudétingi, ir né
viena atskirai paimta teorija ar koncepcija negali jy paaisSkinti (Urbanskiené, Clottey, Jakstys,
2000). Kaip pastebéti N. Ambrusevic ir E. Chlivickas (2005), visa vartotoju elgsenos teorija remiasi
keturiais principais:

1. Vartotojas - Seimininkas. Kadangi vartotojas gali atmesti bet kokia itaka jo
pasirinkimuli, tai firmos veikla turi remtis vartotojy elgsena ir motyvacija. Produktai
ar paslaugos atmetamos arba priimamos atsizZvelgiant i tai, kiek jie atitinka klienty
poreikius ir Zmogaus gyvenimo biida.

2. Norint sékmingi veikti rinkoje, reikia suprasti vartotoju motyvacija ir ju elgesi.

3. Vartotojy elgsena galima nulemti.

4. Ttikinti vartotoja galima tik remiantis istatymais, etikos normomis. Vartotoja biitina

gerbti.

Vartotojy elgsena nuolat kinta, ir nors ja sudétinga pazinti, marketingo strategijos kiirimas ir
sékmingas jgyvendinimas be to nejsivaizduojamas. Aplinkos jtaka vartotoju elgsenai suprasti
padeda modeliavimas. Modelis apibréZiamas kaip supaprastintas tikrovés reisSkiniy atspindys. Taigi
vartotojuy elgsenos modeliai atspindi ir padeda geriau suprasti, kaip elgiasi vartotojas ir kokie
veiksniai salygoja jo elgesi. Jei modelis yra teisingas, tuomet juo naudojantis galima rasti
veiksmingus elgsenos poveikio budus.

Siekiant pagerinti organizacijos darba bei pasiekti aukStesniy rezultaty, reikia perprasti
vartotoja bei jo elgsena, perkant ir vartojant prekes bei paslaugas. Tam yra sudarin¢jami jvairis
vartotojo elgsenos modeliai. J.C. Mowen (1987) teigimu, vartotoju elgesio koncepcija gali biiti

traktuojama kaip modelis, kuris remiasi tokiomis prielaidomis:

e vartotojy elgsena turi biiti vertinama ,,holistiSkai®, t.y. kaip vienas darinys. Vartotoju
elgsena jtakojama ne visiSkai atskiry veiksniy, bet jégu, 1 kurias turi biiti Zvelgiama
sistemiSkai — t.y. kaip { susijusias tarpusavyje;

e vartotoju pirkimas ir veiksmai gali biti analizuojami i§ triju perspektyvu:
apsisprendimo, patirties ir elgsenos jtakos perspektyvos.

Mokslinio modelio tikslas yra iStirti tuos aspektus, kurie laikomi svarbiausiais studijuojant
vartotojy elgsena. Pastebima, kad vartotojuy elgesiui itakos turi daug veiksniy, kurie yra gana
sudétingi, ir né viena atskirai paimta teorija ar koncepcija negali ju paaiskinti (Urbanskiené, ir kt.,

2000).

10



Literatiiroje pateikiama daug vartotojy elgsenos modeliy. L.G. Schiffman (1997) modelyje

skiriamos trys veiksniy grupés, itakojancios vartotojy apsisprendima (Zr. 3 pav.).

Asmeniniai bruozai Psichologiniai bruozai Socialinés jtakos
e demografiniai e suvokimas e vaidmenys ir Seima
e situaciniai e motyvai e jtakos grupés
e jtraukimas e  7inios e socialiné klasé
e  pozilriai e  kultdra ir subkultiira
e asmenybe
v
Problemos Informacijos Alternatyvy Pirkimas Reakcija |
suvokima$S paieska .| ivertinimas R N pirkinj
» L >
A A A A 7}

3 pav. Vartojimo prekiy pirkimo proceso modelis ir ji itakojantys veiksniai

Saltinis: Schiffman, L. G., Kanuk, L.L. (2007). Consumer Behavior. Prentice hall International.

Kaip matome, Siame modelyje situaciniai veiksniai yra priskiriami prie asmenybiniy jtakuy,
Sie iSskirti i§ psichologiniy jtaky. Toks skyrimas, modelio autoriaus teigimu, yra motyvuotas, nes,
visy pirma, aiSkiai iSskiriami tie veiksniai, kurie priklauso grynai psichologinei pusei, antra,
situaciniai veiksniai pavadinti asmenybiniais, nors akivaizdu, jog tai gali buti ir iSoriniai veiksniai.

L. Hill ir T. O‘Sullivan (1999) pateiktame modelyje yra taip pat skiriamos trys vartotoju

elgsena itakojanciy veiksniy grupés (Zr. 4 pav.).

Psichologiniai veiksniai Socialiné aplinka Asmeniniai veiksniai
e asmenybé e kultiira o lytis

e gyvenimo stilius o referentinés grupés e amzius

e motyvacija e socialiné klase e Seimos gyvenimo ciklas
e nuostatos ir nuomones e ckonominé padétis

e suvokimas e profesija

A 4

Vartotojy sprendimo priémimo procesas

|

PIRKIMAS

4 pav. Vartotoju elgsenos modelis

Saltinis: Hill, L., O‘Sullivan, T. (2004). Foundation Marketing. Third Editon. Prentice Hall.
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Reikia pastebeti, kad L. Hill ir T. O‘Sullivan (1999) ir L.G. Schiffman (1997) pateiktuose
modeliuose yra daug bendry bruozy: visi autoriai akcentuoja tris vartotojy elgsena itakojancias
veiksniy grupés, o kulturinei veiksniai priskirti socialinei aplinkai.

Vartotojy elgsenos modelis gali biiti suprastas ir kaip ,,juodosios déZés” modelis (Zr. 5 pav.).
Pati ,,juodoji déze* susideda i§ dviejy sudedamyjy daliy. Pirmoji — charakterizuoja pirkéja ir turi
didziausia jtaka pirkéjo elgsenai. Antroji — vartotojo sprendimo priémimo procesas, nuo kurio

priklauso rezultatas.

Rinkodaros Kitos o L
paskatos Paskatos Pirkgjo pasirinkimas
Produkto pasirinkimas
Produktas Ekonominés Prekés Zenklo pasirinkimas
Kaina Technologinés Pardavéjo pasirinkimas
Pateikimas Politinés Pirkimo laikas
Rémimas Kultiirinés Pirkimo kiekis

5 pav. Pirkéjo ,,Juodosios dézés“ modelis

Saltinis: Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir

informatika.

J. Stankevicien¢ ir J. RuSkus (2002) pateikia lietuviy populiacijos pagrindu sudaryta
vartotoju nuostaty modeli, kuriame iSskiria vartotojy elgesi lemiancias nuostatas: prekés

patikimumo ir poZiiirio { naujoves (Zr. 6 pav.).

Modernumas
Pozitirio |
Prekés . ;
tiki Kokybé nagjoves
Pg tkimumo dimensija
imensija
Konservatyvumas

6 pav. Vartotojo nuostaty modelis lietuviy populiacijos pagrindu

Saltinis: Stankeviciene, J., RuSkus, J. (2002). Vartotoju nuostaty modelis: empirinis pagrindimas. Socialiniai

mokslai, Nr. 1 (33)
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Siame modelyje pozifirio i naujoves dimensija apibréZziama modernumu ir konservatyvumu,
kurie atspindi santyki tarp vartotojo ir vartojimo objekto. Tuo tarpu prekés patikimumo dimensija
interpretuojama kaip prekés pasirinkimo kriterijus. Siuo atveju patikimumas, kuris yra salygojamas
kokybés, nepriklauso nuo poziiirio naujovés. Siame modelyje nauja yra tai, kad i§skiriami poZidirio i
naujoves ir prekeés patikimumo rySio ypatumai.

Reikia akcentuoti, kad vartotojo elgesiui turi jtakos daug veiksniy, kurie yra gana sudétingi,
ir né viena atskirai paimta teorija ar koncepcija negali ju paaiskinti. D¢l tokio jvairiapusiSkumo
naudinga bty turéti bendra modelj, kuris susiety jvairias vartotojuy elgsenos koncepcijas. Tokio
modelio sukiirimo tikslas — padéti suprasti elgesio komponenty santykius, veiksnius, turincius
itakos elgesiui, suprasti elgsena kaip proceso visuma. Sis vartotojy elgsenos modelis pagristas
dviem idéjy grupémis (Urbanskiené, R. ir kt., 2000):

e Pirmoji idéja nurodo, kad poZitris { vartotoja turi buti vientisas.
e Antroji idéja, sudaranti modelio pagrinda, yra ta, kad vartotojo pirkimai ir veiksmai

gali biiti analizuojami trimis tipinémis nuostatomis i pirkima (Zr. 7 pav.).

Sprendimy priémimo nuostata

Pirkimas IspiidZiy nuostata

Elgsenos nuostata

7 pav. Tipinés nuostatos i pirkima

Saltinis: Urbanskiené, R., Clottey, B., Jakstys, J.(2000).Vartotojy elgsena. Kaunas: Technologija.

Vadovaujantis sprendimy priémimo nuostata, pirkimas ivyksta po to, kai vartotojas suvokia
problemos egzistavima ir ja iSsprendZia. Vartotojai atlieka daug veiksmy: informacijos ieskojimo,
alternatyvy jvertinimo, pirkimo ir jvertinimo isigijus preke ar paslauga etapus. Vadovaujantis
ispudZiy nuostata, vartotojo pirkimas kai kuriais atvejais néra racionalus procesas. Kartais produktai
perkami, norint turéti malonuma, bandant fantazuoti, vadovaujantis jausmais ar ispiidZiais,
emocijomis. Tuo tarpu elgsenos nuostata atsiranda tada, kai stiprios aplinkos jégos sukuria situacija,
dél kurios vartotojas priverciamas atlikti veiksma, neturédamas stipriy jausmy ar nuomongs dél §io
veiksmo. Siuo atveju vartotojas neatlieka racionalaus sprendimy priémimo proceso. Svarbiausi

aplinkos veiksniai yra kulttrinés normos, fizin¢ aplinka, ekonominiai veiksniai. [taka elgsenai

13



paaiSkinama ir primityviu vartotojo elgesiu. Primityvus vartojimas daZznai salygojamas tokiy
aplinkos veiksniy kaip Seima, kultiira ir subkultiira.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy elgsenos modelio sukiirimas yra biitinas norint
suprasti vartotojy elgesio santykius, nustatyti veiksnius, turin¢ius jtakos vartotoju elgesiui, o taip pat

padeda suprasti vartotojy elgesi kaip viso proceso visuma.

1.3. Vartotojy tipai pagal vartojimo kriterijus

Atsizvelgiant 1 skirtingy vartotoju elgesi ir ji salygojancias salygas galima teigti, kad
egzistuoja skirtingi vartotojo tipai. Teigiama, kad vartotojo tipai konstruojami remiantis racionalaus
pasirinkimo teorija, kuri grindZiama tuo, jog veikéjai renkasi tokius veiksmus, kurie lemia
maksimalig jy nauda, poreikiy ir troSkimy patenkinima bei malonuma (Leonavicius, 2002).

AtsiZvelgiant | vartotojo aktyvuma vartojimo procese iSskiriami keturi vartotojy elgsenos

tipai (Zr. 8 pav.).

Elgsenos tipai

Aktyvi elgsena

NeuZtikrinta elgsena

Pasyvioji elgsena

Ivairovés siekianti elgsena

8 pav. Vartotojy elgsenos tipai
Saltinis: Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir

informatika.

Aktyvi vartotojy elgsena pasireiSkia tada, kai yra aktyviai renkamasi prekes ar paslaugas
gerai suvokiant prekés Zenklo kokybinius skirtumus. Tokie vartotojai siekia kuo iSsamesnés
informacijos apie patj produkta, o vartojima traktuoja kaip simboling saviraiSkos priemong. Tuo
tarpu neuztikrinta vartotojy elgsena dazniausiai pasireiskia perkant reta ar su didele rizika susijusj ir
brangiai kainuojantj produkta. Tokiu biidu turima informacija daZnai biina minimali, o sprendimo
priémimas priklauso nuo alternatyvy aibés bei proceso komfortabilumo. Pasyvioji vartotojy elgsena

— tai menkas vartojimo aktyvumas, kuris susijes su kasdieninio poreikio tenkinimu. Siuo atveju
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pasirinkima dazniausiai nulemia patraukli produkto kaina, o prekés Zenklas bei kokybiniai produkto
parametrai neturi didelés reikSmeés. [vairovés siekianciai vartotojy elgsenai budingas pasyvus
prekés Zenklo pasirinkimas, taciau Siuo atveju vartotojas suvokia prekiy Zenkly skirtumus ir gali jais
manipuliuoti. Tokiu atveju pasirinkimai yra sunkiai prognozuojami.

J.Stankevi¢iené (2004) pateikia platesng vartotojy tipy klasifikacija ir i$skiria 7 tipus (Zr. 9
pav.).

Tipai

| Racionalus vartotojas

| Modernus ir ekonomiskai orientuotas

| Perdétai taupus ir konservatyvus

| Siekiantis pripaZinimo, novatorius

| Kontraversiskas vartotojas

| Orientuotas | prekés patikimuma

LTI

| Atsargus ir kritiSkas vartotojas

9 pav. Vartotojy tipy klasifikacija

Saltinis: Stankevigiené, J. (2004). Vartotojy elgsenos ypatumai Lietuvoje: vartojimo prekiy kontekstas. Daktaro

disertacija. Kauno technologijos universitetas, Kaunas.

Racionalus vartotojas dideli démesi skiriantis pirkimo vietai ir aptarnavimo kokybei.
Pasitikintis iSbandytais daiktais, vengiantis naujoviy. AtidZiai besirenkantis prekes, iStikimas
lietuviSkoms prekéms, ne visad renkasi prekes Zemomis kainomis. Modernus ir ekonomiskai
orientuotas — tai vartotojas, kuriam buidingos pozityviai iSreik$tos nuostatos i sveika gyvenimo biida
ir modernuma, kartu svarbi yra kainos dimensija. Sio tipo vartotojai turi teigiama poZifir i reklama,
jiems nebudingas perdétas atsargumas. Tai yra SiuolaikiSkai mastantis jaunatviSkas vartotojas.
Perdétai taupiam ir konservatyviam vartotojui svarbiausias kriterijus Zema kaina, naudojantis
kuponus, laukiantis iSpardavimy. VisiSkai nepasitikintis reklama, abejingas madai, renkantis
ekologiSkas prekes. Naujovéms néra visiSkai uzdaras. Siekiantis pripaZinimo, novatorius — tai
»rinkos grietin¢lé”, jam svarbus ijvaizdis bei kity nuomoné, pozityviai priimantis naujoves,
vertinantis ir Zilrintis reklaminius klipus. Kaina jam maziau svarbi kaip kokybé¢, nebiidingas
perdétas  atsargumas, nevengia rizikuoti. Kontraversiskas vartotojas — tai  galutinai
nesusiformavusiy nuostaty vartotojas, nepastovus, tam tikromis aplinkybémis — ekstravertas, o kai

kada intravertas. Renkasi garsiy firmu prekes, pirmenybg teikia reklamuojamiems dalykams ir kartu
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skeptiSkai Zitirintis i reklama, orientuotas i lietuviSkas prekes. Orientuotas i prekés patikimumq — tai
vartotojas, kuris analizuoja prekés sudéti, skaito instrukcijas, jam svarbi prekés garantija,
besirenkantis ekologiSkus produktus. Jis vengia naujoviy, skeptiSkas reklamai, jam svarbiau ne
kaina, o kokybé. Atsargus ir kritiSkas vartotojas — iStikimas lietuviskoms prekéms, skeptiskas
reklamai, nepasitikintis demonstruojamomis prekémis. Jam biidingas perdétas atsargumas, ilgai
svarsto, galvoja.
Pasak R. Urbanskienés, B. Clottey, J. JakSto (2000), uZsienio autoriai iSskiria du
pagrindinius vartotoju tipus:
e galutiniai vartotojai - asmenys (individualis vartotojai), Seimos, namy tikiai;
e organizacijy vartotojai — gamybinés imong¢s, prekybinés, valstybinés ir Kkitos
nekomercinés organizacijos.
Kiekvienas mokslas turi pagrindines prielaidas, kurios paaiSkina poziiirius | tam tikrus
reiSkinius ar elementus. Specialistai iSskyré septynis vartotoju elgsenos bruozus (Zr. 1 lent.).
Teigiama, kad kiekvienas Siy bruozy yra svarbus, o visi kartu tinkamai charakterizuoja vartotoju

elgesi (Urbanskieng, ir kt., 2000).

1 lentele
Vartotojy elgsenos bruozai
VARTOTOJU -
ELGSENOS BRUOZAI APIBUDINIMAS
Apzvelgiant bruoZus, tenka remtis vartotojy elgsenos apibréZimu, kuriame

Vartotoju elgsena yra

akcentuojama: ,,patenkinti poreikius ir norus”, o tai reiSkia, kad vartotojai turéty biti
motyvuota

motyvuoti, turéti tam tikrus tikslus.

Vartotojy elgsena — tai veiksmai, susij¢ su prekés isigijimu ir nukreipti { vartotojy
nory, poreikiy tenkinima. Jei Zitirésime tik i pirkimo procesa, tai galime praleisti daug
veiksmy, kuriuos vartotojas atlieka iki pirkimo. Iki pirkimo jis masto, planuoja,
skaiciuoja, tariasi, remiasi patirtimi, pagaliau priima sprendima.

Apima daug veiksmy

Laiko atzvilgiu vartotojo elgsena nagrin¢jama pagal trukmg, kuri dalijama { laikotarpi
iki sprendimo priémimo ir viso proceso. Proceso trukmé priklauso nuo paruoSiamyju
veiksmy ir sprendimo priémimo sunkumo. Laikas ir apsisprendimo procesas yra
susijg, t.y. kuo sprendimas sudétingesnis, tuo daugiau jam skiriama laiko.

Sudétinga
nuo laiko

ir priklauso

Yra trys labai skirtingos funkcijos, susijusios su vartotojo elgsena. Kiekviena Siy
funkcijuy turi atitinkama vaidmenj. Taigi vartotojas gali biiti itaka darantis asmuo,
pirkéjas, vartotojas.

Apima skirtingus
vaidmenis

- RO Vartotojo elgsenai svarbis iSoriniai veiksniai, kurie gali turéti teigiamos ir neigiamos
Yra veikiama iSoriniy

veiksniy

itakos. Vartotoju sprendimus tam tikrais biidais paveikia tokie iSoriniai veiksniai, kaip
kulttira, socialinés klasés, Seima, ekonominé situacija ir kt.

Priklauso nuo asmenybés
bruozy

Vartotojai kaip asmenybés yra skirtingi, ir todél net tose paciose situacijose juy elgsena
gali biti skirtinga.

Priklauso nuo situacijos

Priklausomai nuo situacijos kinta ir vartotojo elgesys.

Saltinis: Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaite, R. (2002). Marketingas. The Baltic PRESS.
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Vartotoju elgsenos suvokimas leidzia geriau suprasti vartotoja bei jo poreikius, norus.

Vartotojo elgsena yra nuolat kintanti ir nepastovi, tai jtakoja daugyb¢ veiksniy, kuriuos svarbu ne

tik suprasti, bet ir perprasti, kad galima buty juos numatyti, prognozuoti ir tinkamai panaudoti

tenkinant kiekvieno vartotojo pageidavimus (Pranulis ir kt., 2000, p.13).

Apibendrinant reikia pastebéti, kad vartotojy elgsenos tyrimai leidZzia imonés vadovams

suprasti vienokius ar kitokius vartotojo poelgius, numatyti ju elgsena ateityje. Norint nuspéti, kokia

preke vartotojas pripaZins ir pirks, biitina iStirti vartotojo elgsena rinkoje. Kiekvienai imonei,

siekiancCiai parduoti savo produkta, biitina suprasti, tai, kaip vartotojai reaguos 1 skirtingas prekes ar

paslaugas, ju savybes, kainas. Norint atsakyti | klausima, kod¢l vartotojas pasirinko biitent tokia

preke ar paslauga, biitina iSsiaiskinti veiksnius itakojancius vartotojo elgsena.

1.4. Vartotojy elgseng jtakojantys veiksniai

Skirtingi autoriai iSskiria skirtingus veiksnius, turincius itakos vartotojy elgesiui. Vienu

autoriy (Buttle, 1993) teigimu, vartotojy elgsena lemia trys veiksniy grupés: vartotojo individualios

charakteristikos, socialiniai ir kulttiriniai veiksniai (Zr. 10 pav.).

| Veiksniai
Vartotojo charakteristikos :
| [vertinimo svarba |_ _| Sprendimo priémimo procesas |
| Informacijos apdorojimo procesas |_ _| Patirtis |
| Individualumas —t— Reikmés |
| Vertybés |__| Iprociai |
Socialiniai |
| [takos grupés |_ _| Seima |
| Socialiné klasé¢ |_ _| Organizacija |
Kultiiriniai |
| Paprociai |__| [sitikinimai |
| Tradicijos |__| PasauléZidira |

10 pav. Vartotojy elgsena itakojantys veiksniai

Saltinis: Buttle, F. (1993). Hotel and food service marketing. London: Cassell Educational Ltd.,
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Kiti autoriai (Beckan, Kurtz) pateikia veiksniy, itakojanciy vartotoju elgesi, sistema (Zr. 11

pav.), kurioje iSskiria vidinius ir iSorinius veiksnius.

ISoriniai veiksniai
Kultiiriné jtaka

Vidiniai veik suiai
Patyrimas Poreikia

Vartotojas

Suvokinas

| Nuomoné

Seimos jtaka Socialiné jtaka

11 pav. Vidiniai ir iSoriniai vartotojy elgsenos veiksniai

Saltinis: Beckman D., Kurtz D.L. Vartotojy tipai ir elgsenos bruoZai. Prieiga per interneta:

<http://www.distance.ktu.lt/dmv/kursas/1237.html>.

P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong (2003) teigimu, vartotojy elgseng stipriai
veikia keturi esminiai veiksniai, kuriy daugeliu atveju marketingo specialistai negali kontroliuoti,

taCiau privalo { juos atsizvelgti (Zr. 12 pav.).

Vartotojas
Kultariniai Asmeniniai Socialiniai Psichologiniai
AmZius ir gyvenimo Motyvacija
Kultira ciklo etapas [takos grupés Suvokimas
Subkultira Profesija Seima Patirtis
Socialiné klasé Ekonominé padétis Vaidmenys ir Nuostatos ir
Gyvenimo btidas statusas nuomonés

12 pav. Vartotojo elgsena itakojantys veiksniai
Saltinis: Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir

informatika.
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Kaip matome, visi autoriai iSskiria iSorinius ir vidinius vartotoju elgsena lemiancius

veiksnius, kurie, darbo autorés nuomone, reikalauja gilesnio paZinimo.

1.4.1. ISoriniy veiksniy jtaka vartotojy elgesiui

E. Vitkienés (2002) nuomone, iSorinius itakos faktorius, darancius tiesiogini poveiki
vartotojo elgsenai, galima iSskirti i dvieju lygiu grupes: 1) mikroaplinkos veiksnius; 2)

makroaplinkos veiksnius (zr. 13 pav.).

Veiksniai
|
| 1
Mikroaplinkos veiksniai Makroaplinkos veiksniai

Darbas Kultiira
Grupés itaka Subkultira
Tradicijos

Vertybés

13 pav. Vartotojy elgsenai itakos turintys iSoriniai veiksniai

Saltinis: Vitkiené, E. (2002). Rekreacija. Klaipéda: S. JokuZio spaustuvé.

Kaip teigia E. Vitkiené (2002) mikroaplinkos veiksniy grupe sudarantys veiksniai (darbas,
darbo pobiidis, fiziné, psichologing, socialin¢, kompleksin¢ darbo aplinka, formalios grupés bei
neformalios grupés itaka, reikSmingy Zmoniy (referentinés) grupés) tam tikrose situacijose tampa
reikSmingomis ir yra naudojamos kaip elgesio orientyrai, vaidmenys ir statusai Seimoje.

R. Urbanskienés ir kt. (2000) teigimu, vartotoju profesija turi tiesioging itaka naudojamuy
prekiy bei paslaugy pasirinkimui. Kitaip sakant, tam didziausios jtakos turi vartotojo gaunamos
pajamos, labiausiai jtakojancios perkamaja galia. Todél marketingo specialistai didel; démesi skiria
pajamy, santaupy ir susidomejimo lygio poslinkiams jautriy kainai prekiy atZvilgiu (Urbanskiené ir

kt., 2002).
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A. Bakanauskas (2006) pastebi, kad socialin¢ sistema vienija bent kartais saveikaujanciuy
asmeny grupes, kadangi ju nariai dalijasi panaSiais poreikiais, problemomis, veiklomis, interesais,
gyvenamaja vieta, darboviete ir pan. Tokios sistemos nariai turi bent vieng jiems panasia savybeg
(Iyti, amziy, iSsilavinima), kuri padaro juos potencialias produkty pirkéjais arba jiems itaka
daranciais asmenimis. [takos grupés - tai tokios grupés, kurios tiesiogiai ar netiesiogiai turi jtakos
asmens elgesiui bei vertybiy formavimuisi. DaZnai asmuo yra veikiamas net ty grupiy, kurioms jis
nepriklauso (Goldsmith ir kt., 1997). Marketingo specialistai (Mneun, 1998) iSskiria du itakos
grupés tipus:

e  Grupe, kuriai asmuo priklauso (draugai, kaimynai, bendradarbiai ir kt.);
e  Grupé¢, kurig asmuo nori pamégdzioti ar jai priklausyti (visuomenés klasé, gyvenimo
budas ir kt.).

N. Hanna ir R. Wozniak (2001), priklausomai nuo dydzio, artumo laipsnio ir bendravimo
daznumo iSskiria SeSias itakos grupes (zr. 14 pav.). Formalios grupés yra labai organizuotos,
turinCios aiSkiag struktiira bei tikslus. Tuo tarpu neformaliy grupiy struktiira ir tikslai néra tokie
aiskts. Narystés grupéms individai jau priklauso arba ruoSiasi priklausyti, o etalono grupés — kai
individai siekia tapti Sios grupés nariais. Pirminés grupés yra mazos, labai artimos, jose

bendraujama ,,akis i aki, o antrinése grupése stokojama tiesioginio ,,akis 1 aki* bendravimo.

[takos grupiy klasifikacija

Formalios Neformalios
Pirminés Antrinés
Etalono Narystés

14 pav. |takos grupiy klasifikacija

Saltinis: Hanna, N., Wozniak, R. (2001). Consumer Behavior. An Applied Approach. Prentice Hall.

A. Bakanauskas (2006) teigia, jog Seimos nariai taip pat gali labai paveikti vartotojo elgsena
ir akcentuoja, jog pagrindines vertybes, Zinias, prioritetus ir elgsena asmuo pirmiausia perima i$
Seimos, o tik véliau, susidirgs su kitomis institucijomis, Siek tiek koreguoja savo elgsena. Manoma,
jog jaunos Seimos ir viengungiai lanksciau reaguoja i siilomas naujoves, stengiasi sukaupti daug
informacijos apie prekés kokybe ir kaing (Conomon, 2003). J.C. Mowen (1990), tyres Seimos nariy

galimybg daryti jtaka sprendimams, nustaté, kad Seimos nariy jtaka stipriai veikia finansinés Seimos
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nariy pajamos, sprendimo svarba Seimos nariui bei ly¢iy vaidmuo Seimoje. Pastebéta, kad asmens,
kurio finansiné padétis Seimoje pager¢ja, padidéja ir itaka sprendimams. Sprendimo svarba Seimos
nariui taip padidina asmens jtaka tam sprendimui. [taka sprendimui yra didesné to Seimos nario,
kuris labiausiai itrauktas i pirkima ir tikisi, kad tai paveiks jo interesus. Tuo tarpu ly¢iy vaidmuo
Seimoje priklauso nuo to, ar Seima laikosi tradiciniy normu bei vaidmeny Seimoje: stiprumas,
sprendimu priémimas, tvirtumas, agresija budingi vyry vaidmeniui, o0 motery vaidmuo tradiciskai
yra pozityvus, Svelnus ir ekspresyvus. Teigiama, kad sprendimo priémimo sudétingumas priklauso
ir nuo pirkinio dydzio (I"'omy6koBa, 2000).

Marketingo specialistai (Urbonavicius, 1997) pastebi, kad konkreCiy prekiy ar paslaugy
pasirinkimui didelg jtaka daro palyginti mazos Zmoniy grupés — taip vadinamos jtakos grupés, kuriy
pavyzdZiu vartotojas sgmoningai ar nesgmoningai seka. Bruce R. Jewell teigia, kad pagal
jftakos grupes individas tarsi pasitikrina savo sprendimus, vertybes ir elgseng. Vyrauja
nuomong, jog Lietuvoje vis rySkéja socialin¢ diferenciacija, t.y. iSsiskiria pasiturintis Salies
gyventoju sluoksnis, kuris vartojimo pavyzdZiu siekia iSreiksti savo socialini statusa bei pozicija
(Leonavicius, 2002). Manoma, kad socialiné klasé lemia ir masiniy informacijos priemoniy
itakg vartotojams. Todél kuo aukstesnei socialinei klasei asmuo priklauso, tuo didesne
informacija jis gauna. Zemesnéms klaséms priklausantys vartotojai prieina tik prie ribotos
informacijos Saltiniy (Rojek, 2000).

Kaip matome, egzistuoja atitinkamos jtakos grupés, kurios tiesiogiai ar netiesiogiai jtakoja
vartotojo apsisprendima. DaZnai siekiama nusipirkti produkta, kuris patikty ne tik jo vartotojui, bet
ir jo artimiesiems bei draugams. Tokiu atveju vartotojui yra labai svarbi gerbiamy Zmoniy
nuomoneg.

Teigiama, kad kultiira - tai vertybiy, idéjy, Zmogaus darbo pavydzZiy rinkinys, kuris padeda
Zmonéms, kaip visuomenés nariams, interpretuoti ir vertinti situacija (Anemmuna, 2000). P. Fifield
(2003) teigia, kad kultiira turi biiti apibiidinama kaip visuomenés gyvenimo biidas, jos normos ir
vertybés, perduodamos i kartos i kartg ir besiformuojancios dé¢l nuolat vykstanciy reiskiniy. C.
Rice (1993) teigia, jog kultura yra vertybiy, isitikinimy, elgesio normy ir kity daugumos Zmoniy
priimtiny simboliy visuma, kuri padeda formuoti tam tikra visuomenés nariy elgesi. Kulttiros
sistema jos nariams suteikia identiSkumo, padeda suprasti, kas jie yra ir kaip turéty interpretuoti
savo aplinkini pasauli. A. Bakanauskas (2006) akcentuoja, kad kultiros funkcijos yra nustatyti,
priversti ir perduoti grupiy normas ir vertybes. Nustatyta, kad Zmogaus kulttira formuoja Zmogaus
nuostatas, t.y. isitikinimus ir jausmus, kurie parengia ji tam tikru biidu reaguoti | daiktus, Zmones ir
vykius (Myers, 2000).

Rinkodaros specialistai gali iSskirti homogeniSkas grupes, esancias ivairiariiS¢je

visuomenéje. Sios grupés vadinamos subkultiromis. R. Urbanskien¢ ir kt. (2000), remdamasi
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uzsienio teoretikais, subkultlira apibuidina kaip kulttiros segmenta, kuriam biidingos savitos vertybés
ir elgsenos modeliai, iSskiriantys ji i§ bendros kultiros. Tai reiSkia, kad studentai, profesoriai,
verslininkai gali atitikti Sios savokos kategorija. Be to, individai gali tuo pa¢iu metu biiti ir vienos ir
kitos subkulttiros nariais. Tai {pareigoja rinkodaros specialistus suprasti, kas sukuria tinkamiausia
subkultiira jy siilomam produktui ar teikiamai paslaugai (Antanoides, 1998).

Kiekviena kultiira yra grindZiama tam tikromis vertybémis, kurias perduodame visuomenés
nariams. Daugelis vertybiy, pavyzdZiui, Zmogus, laisve, sveikata, meil¢, pagarba ir kitos yra
universalios arba bendrosios vertybés kaip ir bendroji kulttira. Tokia yra visuomenés bendroji
kulttura, kokios kultiiros vertybés yra paplitusios, isitvirtinusios ir besit¢siancios, susijusios su
vartotojais, kurios ir padeda suvokti, nustatyti Zmoniuy vartotojiska elgesi, tuo paciu ir vartotoju
elgsena (Vitkiene, 2002). J. Stankeviciene¢ (2004) teigia, jog vartotojo sprendimas pasirinkti
preke/paslauga priklauso nuo to, kaip pastarasis atitinka kiekvienos grupés poreikius ir vertybes —
jei produktas prieStarauja kultirinéms normoms, jo priimtinumas bus mazesnis. Reikia akcentuoti,
kad kai kurios vertybés turi jtakos skirtingy karty elgsenai.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy elgsenai didelg itaka daro tiek mikroaplinkos, tiek

ir makroaplinkos veiksniai.

1.4.2. Vidiniy veiksniy jtaka vartotojy elgesiui

Nors iSoriniai veiksniai gerai atskleidé nesunkiai pastebimas vartotojo savybes, taciau lygiai
tokie pat svarbls ir psichologiniai veiksniai, kuriy salygotas vartotojo savybes labai sunku
atskleisti, nes jos veikia vartotoja i§ vidaus. Cia reikéty paminéti tokius veiksnius, kaip poreikiai,
motyvacija, suvokimas, pazinimas, patirtis, mokymasis, poZitiriai (nuomone).

Kiekvienas i§ masy turime begales poreikiy, kuriy su kiekviena diena atsiranda vis
daugiau. Poreikis — tai norimos ir pageidaujamosios situacijos neatitikimas ir noras neatitikima
pasalinti (Virvilaité, 1994). Analizuojant vartotojy pirkimo motyvus, t. y. poreikius, svarbus
yra A. Maslow indélis, kuris sukiré Zmogaus poreikiy piramide. Sioje piramidéje
iSskiriamos penkios poreikiy grupés (Brassington, Pettitt , 2003):

e Fiziologiniai poreikiai - tai svarbiausi Zzmogaus poreikiai (maistas, drabuZiai, pastogé
ir pan.), kurie reikalingi norint iSgyventi. Kol Sie poreikiai nepatenkinami, | kitus
néra kreipiamas démesys.

e Savisaugos poreikiai susij¢ su kiekvieno Zmogaus noru jaustis visuomeng¢je saugiai,
nepatirti fizinio skausmo ir pan. Todél tai skatina individa taupyti ir patenkinus savo

fiziologinius poreikius, dalj likusiy 1éSy skirti sveikatos apsaugai, draudimui.
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e Bendravimo poreikiai apima siekima buti pripaZintam, mylimam, bendrauti su
Zmonémis.

e PripaZinimo poreikiai pasireiskia tada, kai vartotojo pajamos yra pakankamai
didelés ir gali buti skirtos jo statusui visuomengje formuoti. Tai noras biiti lyderiu.

e Saviraiskos poreikiai siejasi su Zmogaus siekimu atskleisti savo talenta ir gabumus
ir su atitinkamy prekiy pirkimu ir vartojimu. Realiai juos tenkina nedaugelis.

Pagal A. Maslow teorija, Zmonés savo poreikius tenkina eidami nuo paprastesniy iki
sudétingesniy, t.y. kuo Zmogus turtingesnis, tuo daugiau poreikiy jis gali patenkinti (Robbins,
2003).

Sprendima pirkti Zmogus daZniausiai priima salygojamas tam tikry motyvy. Motyvas - tai
nematoma vidiné jéga, stimuliuojanti ir Zadinanti elgesio reakcija (Anemmuna, 2002). Motyvas - tai
veiklos prieZastis, susijusi su objektyviy poreikiy patenkinimu, t.y. isisamoninus itampa sukélusias
priezastis ir suradus objekta, kuris padés ja paSalinti. G.A. Cole (1996) motyvacija ivardina kaip
procesa, kurio metu Zmonés renkasi iS keliy elgesio alternatyvy, siekdami asmeniniy interesy ir
poreikiy patenkinimo. R. Mazeikaité (2001) teigia, kad motyvas — tai vidiné jéga, skatinanti Zmogu
tam tikru biidu elgtis. Si skatinamoji jéga atsiranda dél jtampos, kylangios i nepatenkinty poreikiy.

PaZinimas, suvokimas taip pat turi itakos vartotojy elgsenai, nes tai reakcija i aplinka ir jos
poveikis. Visi Zmonés aplinka paZista, padedami penkiy pojiiciy, taciau kiekvienas Sia informacija
interpretuoja savaip (Urbanskiené ir kt., 2000). Suvokimas — tai aplinkos objekty ir jvykiu
interpretavimo biidas. Suvokimas yra dvieju tipy veiksniy bendros itakos rezultatas. Tai suvokiamo
fizinio objekto charakteristikos ir suvokianciojo asmens bruozai. Ar informacija bus suvokta, ar
atmesta, priklauso nuo jos pateikimo formos (Virvilaité, 1999). Zmoniy suvokima lemia $ie trys
procesai:

e selektyvus démesys (atsirinkimas) — Zmonges stengiasi i§ visos informacijos atrinkti
reikalinga. Tai patvirtina, kad rinkos tyrinétojai turi ypac stengtis sukurti tokia
informavimo sistema, kuri pasiekty tikslus;

e seleklyvus interpretavimas (iSkraipymas, sutvarkymas) — Zmonés pritaiko
informacija prie savo patirties ir keicia nusistovéjusius poZzitrius. Tai priklauso nuo
Zmogaus intelekto, patirties;

e selektyvus jsiminimas (interpretacija) - Zmonés stengiasi {siminti ta informacija, kuri
atitinka jy poZitrius ir viltis. Tai skatina rinkos tyrinétojus ieSkoti efektyviy rémimo
priemoniy, taciau informacija turi biiti pakankamai paprasta, suprantama.

Marketingo specialisty (V. Dik¢ius, 2003) teigimu, suvokimo procesas vienoks yra
sudétingoms (informacija apie prek¢ ar paslauga yra renkama, véliau atsiranda supratimas apie

paslauga ir galiausiai informacija iSlieka atmintyje), kitoks — kasdieninio vartojimo prekéms.
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Patirtis — tai sukauptos ir savaip interpretuotos informacijos visuma, salygojanti vartotojo
elgesi. Anot R. Urbanskienés ir kt. (2000), patirtis labai svarbi Zmogaus savybe, ji patikimesné nei
draugy nuomon¢ ar reklama. Vartotojai kaupia dvejopa patirti apie prekes: kaip jas pirkti ir kaip jas
naudoti. V. Pranulis ir kt. (2000) teigia, kad daugiau patirties galima igyti preke ar paslauga
vartojant. Nesudétingoms, ypa¢ maisto ir kitoms kasdieniSkoms prekéms nereikia daug patirties.
Vartotojai perka jas labiau i§ inercijos. Vartotojai, perkantys prekes, kurioms nereikia ypatingos
patirties, daZniausiai yra pasyvus informacijos rinkéjai. Informacija jiems patogu pateikti reklamos
priemonémis.

Nuomoné susideda i§ visy jau minéty psichologiniy asmenybés elementy: poreikio,
suvokimo, patirties. Svarbu tai, kad nuomoné yra igyjama, o ne igimta. Marketingo poZiiiriu,
nuomones objektu gali biiti preke, paslauga, pardaveéjas, id¢ja ir pan. (Urbanskiené ir kt., 2000).
Nuomon¢ — tai vartotojo patirties, jausmy, vertinimy, susijusiy su tam tikru objektu, saveikos
rezultatas (Ramanauskiené, 1993). Vartotojo nuomonés tyrimas — vienas svarbiausiy rinkos tyrimo
objekty (Pranulis ir kt. 2000). Daug lemia vartotoju nuomon¢ apie imong, prek¢ ar paslauga, jos
kaina, jpakavima, paskirstyma ir rémima. Kai vartotojo nuomoné nepalanki, imoné gali keisti
siilomos prekés savybes, taikyti jas prie jo nuomonés (Virvilaite, 1999). M. Solomon ir kt.

(2002), iSskiria keturias pozidriy funkcijas (zr. 15 pav.).

Poziuariy funkcijos

Ziniy funkcija Vertes isreiskianti funkcija

,,Bgo” apsaugos funkcija Utilitarin¢ funkcija

15 pav. Pozidriy funkcijos
Saltinis: Solomon, M. R. (1994). Buying, Having and Being. London: Prentice Hall.

Kiekviena diena vartotojas gaudamas informacija savo poZilriu ja susistemina. Todél
maziau svarbig informacija ignoruoja. Pozituris taip pat padeda nustatyti standartus, kurie
supaprastina sprendimus. Pvz., lojalumas prekiniam Zenklui. Prekés perkamos jvairiose situacijose
ir jvairiems poreikiams patenkinti. Todél vartotojas susidaro teigiama nuostata tam produktui, kuris
susijgs su visuomenes pripaZzinimu. ,,Ego” apsaugos funkcija apsaugo nuo pavojy ir nemalonumy
vertinant savo individualius jausmus. Vertes iSreiSkianti funkcija suteikia galimybg vartotojui
iSreikSti saves supratimo ir savo vertybiy sistema. Pvz., Zmogus ripinantis savo s¢kme ir ivaizdZziu,

turi teigiama pozitiri 1 preke, kuri sustiprina jo ivaizdi: madingas kaklaraistis, odiné rankiné. Tuo
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tarpu utilitariné funkcija padeda vartotojams priderinti savo norus ar nenorus prie aplinkos,
maksimizuoti ir minimizuoti tikslu ir pasitenkinimo siekima. Pvz., vartotojas vertina apranga, kuri
nesiglamzo arba nevarzo judesiu, nes jie leidZia patogiai jaustis.

Apibendrinant galima teigti, kad visi vidiniai veiksniai, jtakojantys vartotoju elgsena, yra
sunkiai pastebimi, juos gana sunku identifikuoti. O ir patys vartotojai daznai nezino, kodél taip

pasielgia tam tikrais atvejais. Todé¢l Cia didelis vaidmuo tenka vartotojo asmenybei.
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2. VIESBUCIAI VILNIAUS MIESTE IR JU TEIKIAMOS PASLAUGOS

2.1. Viesbucdiy samprata ir klasifikavimas

Apgyvendinimo paslauga — biitinos apgyvendinti salygos ir veikla, kuria tenkinami turisto
nakvynés, higienos, maitinimo, poilsio poreikiai (VieSbucio tipo apgyvendinimo paslaugy teikimo
taisykles, 1998). Reikia pastebéti, kad apgyvendinimo paslaugos labai svarbios Salies ar regiono
ekonomikai kaip biudZeto pajamy Saltinis bei darbo vietos. Si paslauga gali biti parduodama kaip
galimybé padidinti kity sektoriy iplaukas. Viena i§ apgyvendinimo paslaugas teikianciy istaigy yra
viesbuciai.

Remiantis 1956 m. VieSbuciy Savininky Dokumentu, vieSbutis suprantamas kaip sveciy
priémimui skirta ir savininko islaikoma imoné, sitilanti gyvenamasias patalpas, maista, gérimus bet
kuriam keliautojui, kuris turi galimybg ir yra pasiruosgs sumokéti tam tikra pinigy suma uz
suteiktus patarnavimus ir patogumus (Baker, 1993). Reikia pastebéti, kad laikui bégant vieSbucio
savokos samprata papildé nauji elementai. P. Jones ir A. Lockwood (2002) teigimu, vieSbutis yra ta
vieta, kuri apriipina nakvyne ir kitomis paslaugomis toli nuo namy esancius keliautojus, taciau tuo
pat metu jis ne tik aptarnauja klientus bei suteikia paslaugas, tokias kaip kambarys, taciau suteikia ir
kitus ,,neapCiuopiamus‘ elementus, tokius kaip kambario jaukumas, aplinka, kurie yra jvertinami
lankytoju kaip dalis ju patogumo ir isptdZio.

VieSbuciai priskiriami apgyvendinimo paslaugas teikianciy jmoniy grupei, kurios
atstovauja turizmo paslaugy jmones. Kai kurie autoriai savo darbuose viesbuciy teikiamy
paslaugy savoka tapatina su apgyvendinimo paslaugomis. VieSbucio paslauga néra apibrézta ir
Lietuvos Respublikos Turizmo istatyme (1998), kur pateikiama tik apgyvendinimo paslaugos
samprata — ,tai butinos apgyvendinti salygos ir veikla, kuriomis tenkinami turisty nakvynés,
higienos, maitinimo bei poilsio poreikiai“. AtsizZvelgiant i tai galima teigti, kad apgyvendinimo ir
viesbuciy teikiamy paslaugy sampratas atitinkanéiy terminy naudojimas yra gana painus. Siame
darbe vieSbuciais bus laikomi statiniai, kurie I. Svetikienés (2002) teigimu, turi ne maziau kaip 10
skaiCiy kambariy bei jranga nakvynés, higienos, maitinimo ir poilsio poreikiams tenkinti.

S.Medlik ir H. Ingram (2000) teigimu, vieSbuciai vaidina labai svarby vaidmeni daugelio
Saliy aprupinimo versle. Visy pirma todeél, kad apgyvendinimo sektorius yra vienas i§ matomiausiy
elementy turistui. Todé¢l apgyvendinimo produktui labai svarbiis Sie aspektai (Medlik, Ingram,
2002):

e jkirimo vietos - vietos Kur jis yra (pvz., mieste ar kaime, rajone ir jo reliatyvus
pritaikymas nejgaliesiems turistams ir klientams);

e patogumy - miegamieji, barai, restoranai, susitikimy kambariai, sportas, poilsis;
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e paslaugy - kokio lygmens paslaugas tiekéjas pasiilys, priklausomai nuo
klasifikacijos, patogumy ir rinkos nisos;
e vaizdo - koks jis yra klienty akimis ir kaip reklamuojamas;
®  kainos, kuri priklauso nuo vietos, patogumuy, paslaugy ir vaizdo.
Reikia akcentuoti, kad kiekvienas viesbutis turi buti iSskirtinis. Skirtingy tipuy vieSbuciai
savo sveCiams sitlo jvairias paslaugas, kurios didzia dalimi ir apsprendzia juy veiklos pobudi.

Viesbuciai gali biti klasifikuojami pagal penkis kriterijus (Zr. 13 pav.).

Vieta: Teikiamy paslangy mastas:
- Miesto centro, - Pilno aptarnavimo
- Priemieséio - Riboto aptarnavimo
- Kurortiniai \ - Savitarnos
Klasifikavimo kriterijus
Dydis: Priklavsomumas:
-+ Maii - Privatiis
+ Vidutiniai A - Vielinés grupés
+ Dideli Sveciy tipas - Tarptautinés grupés
Tikslas: Trukmé:
- Komerciniai - llgalaikio apsigyvenimo
» Turistiniai - Trumpalaikio
- Kurortiniai apsigyvenimo

. 16 pav. Viesbuciy klasifikavimas
Salltinis: J. (1997) Viesbuéiai ir ju klasifikavimas// Ekonomika ir vadyba.

J. Banytés (1997) teigimu, vieSbucius klasifikuoti pagal sveciy tipa yra tikslinga tam, kad
bty galima kuo visapusiSkiau patenkinti skirtingy sveciy poreikius. Viesbucius taip pat tikslinga
skirstyti ir pagal apsigyvenimo tiksla, nes ju lankytojai dazniausiai buina atitinkamai tos kategorijos
Zmones. Kaip matome, visi pateikti vieSbuciy klasifikavimo kriterijai leidZia nustatyti ir tenkinti
skirtingus klienty poreikius.

Labai svarbu pazyméti, kad viesbuciai naudoja ir tokias klasifikavimo formas (Banyté,
1997):
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Automobiliy asociacijos/ KaraliSkojo automobiliy klubo klasifikacijos sistema,
pagal kurig vieSbuciai klasifikuojami ne pagal nuopelnus, o pagal tipus ir jiems
suteikiamas Zvaigzduciy reitingas: nuo 1 iki 5;

Anglijos, Velso ir Skotijos turizmo valdybos klasifikacijos schema, pagal kuria
vieSbuciai skirstomi { SeSias grupes ir jiems suteikiamas kariiny reitingas: nuo 1 iki 6;
Pasauliné turizmo organizacija (WTO) yra pasiiliusi sistema, pagal kurig vieSbuciai
skirstomi i penkias klases: 1) liukso klasé; 2) pirma klasé; 3) antra klase; 4) trecia
klasé; 5) ketvirta klasé;

Pasauliné kelioniy agenty asociacija (WATA) siiilo taikyti keturiy klasiy sistema: 1)
liukso klasé; 2) pirma klas¢; 3) turistiné arba standartin¢ klasé; 4) biudZetin¢ arba

ekonominé klasé.

Lietuvos Respublikos Valstybinio turizmo departamento jsakymu (2003) patvirtinta, jog

vieSbutis norintis jgyti atitinkama zvaigzduciy skaiCiy turi atitikti tam tikrus reikalavimus.

Pretenduojant i atitinkama klasg, paslaugy, aptarnavimo, irangos bei patalpuy kokybé vertinama

taikant Siuos kriterijus:

v —

nuolatinis kambariy ir aplinkos tvarkos, Svaros bei saugumo palaikymas, sudarytos
bitinos salygos nakvynés ir higienos poreikiams patenkinti;

2*%- dvi zvaigzdutés — sudarytos techninés ir profesinés aptarnavimo garantijos,
siilomi patogilis ir su geromis higienos poreikiy tenkinimo salygomis kambariai,
veikia aptarnavimo organizavimo sistema;

3*- trys zvaigzdutés — profesionaliai suformuota pri€mimo bei bendro naudojimo
patalpy erdvé ir kokybiska iranga, kambariy apstatymas ir iranga atitinka aukstus
standartus, sitilomos ne tik su apgyvendinimu susijusios paslaugos, maitinimo
paslaugos teikiamos restorane ar kavingje su plataus pasirinkimo patiekaly galimybe,
aukstas darbuotojy kvalifikacijos lygis;

4*- keturios zvaigzdutés — siiiloma jvairiy paslaugy ir patogumy auksta kokybe¢,
garantuojama aukStais jrangos, apstatymo bei interjero kokybés standartais, didesné
visy patalpy erdve, restoranas pasiZymi profesionalia techniniu ir patiekaly ruoSos
poZilriu virtuve, aptarnavimg uZtikrina pakankamas aukStos kvalifikacijos
darbuotojy skaicius;

5%- penkios ZvaigZdutés — sudarytos erdvaus ir prabangaus apgyvendinimo salygos,
vidaus interjeras sukuria aukSto lygio komforta ir elegancija bei pasiZymi
visapusiSku démesiu kokybei ir atskiroms detaléms, visos paslaugos atliekamos

profesionaliai, dalykiSkai (formaliai) pagal etiketa ir kontroliuojamos bei dauguma ju
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teikiamos operatyviai, restoranas privalo pasizyméti aukStomis

techninémis

galimybémis bei aukStu aptarnavimo lygiu ir aptarnauti svecius visa para, darbuotoju

profesionalumas atitinka aukSciausius kvalifikacinius standartus

ir pasiZymi

paslaugumu, nuovoka visose situacijose bei sugebéjimu suderinti aptarnavimo

efektyvuma ir paslauguma.

2008 m. pabaigoje didZiaja viesbuciy rinkos dalj Lietuvoje buvo uzémg trijy ir keturiy

Zvaigzduciy rangg turintys vieSbuciai - $iy kategorijy apgyvendinimo istaigos atitinkamai sudar¢ 35

ir 34 proc. visy Salies viesbuciy (zr. 17 pav.).

Neklasifikuota 31;
s 5% 0 .

6% 17%

4%
34%

35%

17 pav. Lietuvos viesbuciy ir sve¢iy namy viety skaiciaus pasiskirstymas
pagal zZvaigzduciy skai¢iy 2008 m. pabaigoje, proc.
Saltinis: Lietuvos ekonomikos perspektyvos, 2009. Prieiga per interneta:

<http://www.dnbnord.lt/files/Apzvalgos/lep/lep_2009_lt.pdf>.

Apibendrinant galima teigti, kad viesbuciy teikiamos apgyvendinimo paslaugos yra vienos

1§ matomiausiy ir labiausiai akcentuojamuy paslaugy. Tai ta vieta, kuri apriipina nakvyne esant toli

nuo namy, suteikia jvairias paslaugas bei vaidina svarby vaidmenj daugelio Saliy apriipinimo versle

(susitikimams, seminarams, konferencijoms, poilsiui, laisvalaikio praleidimui).

2.2. Viesbudiy teikiamos paslaugos

Reikia pastebéti, kad vieSbuciy paslaugos yra labai specifinés ir jvairios. Nemaza ju dalis

yra individualaus pobiidZio. AukStos kategorijos vieSbuciai, be prabangiai irengty kambariy,

privalo turéti erdvius holus, barus, restoranus su nacionaline virtuve, saunas, plaukiojimo baseinus,
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sportiniy Zaidimu aiksteles, sales, skirtas konferencijoms organizuoti, su sinchroninio vertimo
iranga, teletaipu ir pan. Viesbutyje apsigyvengs Zmogus ir i§ jo neiSeidamas turi turéti galimybg
pasinaudoti daugeliu paslaugy. Kuo daugiau sitilomy paslaugy - tuo aukStesné vieSbucio kategorija
(Cenun, lenncenko, 2008).

Visas viesbuciy teikiamas paslaugas galima skirstomos i dvi grupes: pagrindinés ir
papildomos paslaugos. Pagrindinés visy kategorijy viesbuciy paslaugos yra nakvyné ir pilnas arba
dalinis maitinimas.

Sveciams labai svarbu, kokio tipo kambariuose jie apsistos, kokiose lovose miegos, koki
maista valgys. Atsizvelgiant i tai daugelyje Saliy vartojami labai panaStis kambarius apibiidinantys
terminai. Pastebétina, kad vieSbuciuose kambariai yra {vairiy tipy ir daZniausiai skirstomi pagal
dydi ir lovy skaiciy. Lovy plotis — pagrindinis kriterijus, pagal kuri skiriami lovy tipai: viengulé
(S), dvigulé (D), karalienés tipo (Q), karaliaus tipo (K). Karalienés ir karaliaus tipy lovos paprastai
statomos geriausiuose auks$tos klasés vieSbuCiy kambariuose. Tokios lovos dazniausiai biina
dvigubai platesnés uz standartines viengules lovas. Tuo tarpu standartinés viengulés lovos
daZniausiai statomos trivieciuose ir keturvieiuose kambariuose. Pagrindiniai standartiniy kambariy
tipai yra (Cenun, Jlenucenko, 2008):

e vienvieciai - su viena viengule lova (angl. Single - SB),

e dvivieciai - su dviem viengulém lovom (angl. Twin - TB),

e dvivieciai - su viena dvigule lova (angl. Double - DB),

e dvivieciai - su dviem dvigulém lovom (angl. Double-double - DD),

e apartamentai - dviejy ir daugiau kambariy numeriai (angl. Sweet - SU).

Kambariy tipai nustatomi ir pagal kitus rodiklius: kambariy dydi, interjera, baldus, iranga,
kambariy vieta vieSbutyje (virSutiniame aukSte, prie lifto, prie baseino ir pan.), vaizda pro langa
(senamiestis, gatve, jura, kalnai). Todél gali buti ir tokie kambariy tipai: pagerinti, liukso (pvz.
dvivietis liuksas), jaunimo apartamentai (vienas kambarys, padalintas { miegamaja ir poilsio zonas),
studijos, verslo klasés numeriai (su specialia iranga).

Organizuojant vieSbu€iy versla atsizvelgiama { tai, kad Zmogus per diena turi valgyti
pusrycius, pietus ir vakarieng. Todé¢l visi — tiek pavieniai, tiek grupémis atvyke turistai, vieSbutyje
valgo pusryCius, kurie kiekvienoje Salyje skiriasi. Skiriasi jie ir priklausomai nuo vieSbuciy
kategorijos. Pusryciai vieSbuciuose daZniausiai valgomi 6 -10 val. ryto. Yra skiriami keturi
pusryciy tipai (Cenun, [enucenko, 2008): 1) kontinentiniai pusryciai; 2) iSpléstiniai pusryc€iai; 3)
angliskieji pusryciai; 4) amerikietiskieji pusryciai.

Kontinentiniai pusryciai populiaris Europos zemesnés kategorijos vieSbudiuose. Siy
pusryCiy metu vieSbucio sveCiams staliukai serviruojami i§ anksto uzkandziy 1¢kstele, uzkandziy

peiliu, kavos puodeliu su lékStute, cukrine, servetéle. Padedama apie 20 g fasuoto sviesto porcija,
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fasuoto marmelado arba medaus indelis ir 2 bandelés. AtneSame karStos kavos, arbatos ir jpilama
sveciui, arba staliuky padedami termosai su kava ir arbata. Jei Sie pusryCiai yra papildyti vaisiy
sultimis, kiauS$iniu, stiriu ir deSra, tai jie vadinami ispléstiniais pusryciais. Tuo tarpu aptarnaujant
anglus ir amerikie¢ius Lietuvoje ruoSiami amerikietiskieji arba angliskieji pusryciai. Sie pusryéiai
skiriasi nuo europietiskyjy, nes ju metu yra patiekiama ne tik karSto gérimo, sviesto, marmelado ar
medaus, paskrudintos duonos, bandeliy, bet taip pat vaisiai ir karSti patiekalai. Anglai valgo kepta
kiausini su kumpiu, deSreles, kepta Zuvies fil¢, o amerikie¢iai - mésos patiekalus. Sie pusryéiai
skiriasi tik tuo, jog amerikieciai valgydami geria vandeni su ledu ir kava, o anglai geria tik arbata.

Pusryciai organizuojami misriu biidu: aptarnavimas ir bufetas. Pastarasis, dar vadinamas
svediskas. Toks pusryCiy organizavimas yra labiausiai paplitgs auksStesnés kategorijos vieSbuciuose.
Tokio pusryCiy organizavimo metu viesSbucio restorane arba atskiroje sal¢je, esancioje prie baro ar
restorano, padengiamas stalas- bufetas. Salia saléje yra staliukai, prie kuriy sveiai, pasiéme nuo
stalo bufeto norimo maisto, atsiséda valgyti. Pagal pusrycCiy tipa stalas bufetas dengiamas tam tikru
maistu, kurio kiekis néra ribojamas. T.y. svecias gali valgyti tiek kiek nori. Tokiu atveju pusryciy
kaina yra iskaiciuota i nakvynés kaina.

Pastebétina, kad auksciausios kategorijos - penkiy ir keturiy zZvaigzduciy viesSbuciuose —
bet kuriuo paros metu valgius ir gérimus galima uZsisakyti tiesiai | kambari. Tam tikslui kambaryje
net paliekamas valgiaraStis, pagal kuri sveCias telefonu ar ZodZiu administratoriui pateikia
uzsakyma. Maistas, kuris serviruojamas taip pat kaip ir restorano saléje, i kambarius atneSamas ant
padéklo, atvezamas baro veziméliu arba veziméliu valgyti lovoje.

Tuo tarpu pietis vieSbuciuose yra valgomi retai, nes pavieniai turistai paprastai renkasi
miesto restoranus, o turistai, atvyke su grupe, yra maitinami pagal sudaryta programa ir suderinta
valgiarastj. Pietiis Lietuvoje, Austrijoje, Vokietijoje, Sveicarijoje valgomi nuo 12 iki 15 val.
Italijoje, Graikijoje, Piety Amerikoje ir Ryty Salyse - ne anksCiau kaip 15 val. Pietiis paprastai
valgomi pasirenkant 3 — 4 patiekalus, paruoSiami atskiri patiekalai vegetarams ir turistams, kurie
alergiSki tam tikriems produktams, pvz., pieno produktams, kiauSiniams, Zuviai, citrusiniams
vaisiams ir pan.

Vakariené taip pat valgoma skirtingu laiku. Pavyzdziui, Lietuvoje, Austrijoje, Vokietijoje,
Sveicarijoje ji valgoma nuo 18 val. Tuo tarpu Piety 3alyse esanéiuose kurorty viesbuéiuose,
turin¢iuose savo pramogy centrus - ne anksciau kaip 21 val. Vakarieng¢ dauguma viesbucio sveciy
valgo vieSbucCio restorane, kur jos metu stalas serviruojamas prabangesniais indais. Jos metu
valgomi sudétingesnio paruoSimo patiekalai, geriamai alkoholiniai gérimai. Taciau vakarieng
galima uzsisakyti { kambari, o | restorang ateiti maloniai praleisti laiko.

Be pagrindiniy paslaugy, apgyvendinimo istaigos, atsizZvelgiant i ju kategorija, sitilo vis

platesni spektra papildomuy paslaugy. RySiy, skalbimo, valymo, laisvalaikio, sporto, pramogu

31



galimybés, ekskursijy, biliety ir transporto uzsakymai — biitinos paslaugos daugelyje viesbuciu.
Verslo klasés vieSbuciuose sudaromos visos salygos sveciy darbui — specialiis kambariai, biuro ir
kompiuteriné jranga, konferencijy organizavimo galimybés.

Teigiama, kad konferenciju ir susitikimy turizmas — tai turizmo rusis, apimanti konferencijuy,
seminary, parody ir dalykiniy susitikimy organizavima, suteikiant specialia iranga, patalpas ir
priémimo bei vadybos paslaugas susitikimams organizuoti (Lietuvos Respublikos Ukio ministerija,
2006).

Reikia pastebéti, kad 2005 m. 39,9 proc. vieSbuciu ir moteliy koncentravosi didZiuosiuose
Lietuvos miestuose (Vilniuje, Klaipédoje ir Kaune) bei 20,5 proc. kurortuose (Druskininkuose,
BirStone, Palangoje ir Neringoje). Pastebéta, kad geriausias salygas konferencijy turizmo produkto
plétojimui turi vieSbuciai, savo patalpose isirengg konferencijy sales ir teikiantys apgyvendinimo,
konferencijy ir kitas paslaugas (Lietuvos Respublikos Ukio ministerija, 2006):

e 43,2 proc. viesbuciy ir moteliy buvo irengtos konferencijuy salés;
e 35,6 proc. veike restoranai;
e 36,9 proc. — saunos;

e 221 proc. — baseinai.

Pastebéta, kad 2002 metais konferenciju sales turéjo 78 vieSbuciai ir moteliai. Tuo tarpu
2005 metais konferencijy saliy skai¢ius viesbuciuose ir moteliuose iSaugo iki 140, ir didZiausia ju
koncentracija buvo Vilniaus mieste (Lietuvos Respublikos Ukio ministerija, 2006).

Daugumoje saliy, irengty Lietuvos viesbuciuose, yra visa konferencijoms reikalinga iranga:
multimedia ir skaidriy projektoriai, grafoprojektorius, ekranas, raSomoji lenta, TV, video-audio bei
sinchroninio vertimo aparatiira, oro kondicionavimo sistema, sudarytos galimybés naudotis
telefonu, faksu, kompiuteriu bei internetu.

Teigiama, kad Vilnius yra geriausiai pasirenggs organizuoti konferencijas ir kitus renginius,
nes Siame mieste koncentruojasi viesbuciai, turintys didZiausias ir moderniausias konferenciju sales.
Konferencijy sales turi vir§ 50 proc. Vilniaus vieSbuciy.

Kaip matome, vieSbuciy tinklas ir jo teikiamy paslaugu spektras yra platus ir klientas,
atsizvelgdamas 1 savo poreikius bei finansines galimybes gali rinktis viena ar kita vieSbuti. Reikia
pastebéti, kad vieSbucio klientai — jvairiy poreikiy turintys Zmonés, kuriy pagrindinius kelionés

tikslus tikslinga buty apZvelgti kitame Sio darbo skyriuje.
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2.3. Viesbuciy sveciu poreikiy ypatumai

Teigiama, kad paslaugy imonés tiksliné rinka — tai reallis jos paslaugy vartotojai (klientai),

kuriuos reikia kuo iSsamiau ir konkreCiau apibidinti (Kindurys, 1998). Tiriant sveciy

apgyvendinimo rinka, svarbia vieta turi keliaujan¢iy Zmoniy tikslai. Kiekvienas keliautojas renkasi

toki apgyvendinimo biida, kuris labiausiai atitinka jo kelionés poreikius. Taigi apgyvendinimo

verslo rinka gali biti segmentuojama pagal apsistojanciy vieSbuciuose sveciy tikslus (Cenun,

Henucenko, 2008):

verslo kelionés, komandiruotés;
kelionés savo malonumui;
kelionés, atvykstant dalyvauti jvairiuose renginiuose (konferencijose,

suvazZiavimuose, susitikimuose).

Keliaujantys verslininkai labai svarbus segmentas, nes juy kelionés kartojasi ir jie gali tapti

nuolatiniais tos kelioniy ymonés ar vieSbucio sveciais. Juy poreikiams reikia skirti itin didelj démes;.

Laisvalaikio kelioniy rinkos segmentai paprastai priklauso nuo galutinio produkto, sitilomy

paslaugy kokybeés ir vieSbuciy darbuotojy pastangy aptarnaujant klientus. DaZniausiai skiriami tokie

laisvalaikio kelioniy rinkos segmentai: kelionés sveikatos gerinimo, gydymosi tikslais; kelionés

savo malonumui, praleisti laisvalaiki; pagyvenusiy Zmoniy kelionés (senjory turizmas); pavieniy

asmeny, pory ir Seimy kelionés.

Kelionés, siejamos su ijvairiais renginiais, dazniausiai btina grupinés. Viesbuciai stengiasi

pasirinkti tam tikra rinkos taikini. Grupiniy kelioniy rinka gali biiti suskirstyta taip:

sporto komandy rinka - §i labai platy ir skirtinga keliautoju segmenta visada
domina viesbuc¢io vieta, kambariy ir sporto saliy iranga, kainos ir teikiamos
paslaugos;

keliaujanciy valstybés tarnauty rinka — jiems svarbiausia apsigyventi aukStos klasés
vieSbuciuose ir biiti gerai aptarnautiems;

nejgaliy keliautojy rinka - ji skirstoma { tris grupes: a) su invalidu vezimeliais (turi
buti jrengta automobiliy stovéjimo aikStelé arciau viesbucio (¢jimo, padaryti
speciallis nuolydZiy takai, durys su fotoelementais, eskalatorius, placios durys
kambariuose, specialiai irengtas baseinas); b) kurtiesiems keliautojams irengiamos
specialios telekomunikacinés sistemos, telefonai su stiprintuvais, specialios
vizualinés pavojaus sistemos, pavyzdziui, atéjus lankytojui ar pavojaus atveju; c)
aklieji keliautojai, kuriems biitina visus uZraSus iSspausdinti specialiu Brailio Sriftu,
pagrinding vieSbucio informacija galima irasyti i garso kasetg;

kity keliautojy rinka.
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Reikia pastebéti, kad grupinés kelionés daznai nelaikomos verslo kelionémis, nes daugelis ju
organizuojamos norint leisti laisvalaiki. Dalykinés kelionés siejamos su dalyvavimu jvairiuose
susirinkimuose, konferencijose, kituose specialiuose renginiuose.

Apibendrinant galima teigti, kad pagrindinis vieSbuciu verslo skiriamasis ypatumas yra visas
siilomy paslaugy kompleksas: svecio priémimas, nakvyné, maitinimas, aptarnavimas ir Kkitos
paslaugos. Apgyvendinimo paslaugas teikiantys vieSbuciai klasifikuojami pagal Zvaigzdutes, kuriy
skaicius lemia kokio lygio paslaugos gali biiti teikiamos. Kuo daugiau Zvaigzduciy - tuo daugiau

apgyvendinimo imoné gali pasiiilyti {vairesniy ir aukStesnio lygio paslaugy.
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3. KETURIU ZVAIGZDUCIU VIESBUCIU VILNIAUS MIESTE TYRIMO ANALIZE
VARTOTOJU NUOMONIU ASPEKTU

3.1. Vilniaus miesto keturiy Zvaigzduciy viesSbuciy pristatymas

UzZsienio sveciy geografinis pasiskirstymas Lietuvoje akivaizdZiai rodo, kad pagrindiné
uzsienio turisty lankymosi vieta yra Vilniaus miestas (Zr. 18 pav.). Pagrinding $iy sveciuy dali sudaro
turistai, atvykstantys verslo tikslais, kuriu poreikius pilnai tenkina 4*,5* vieSbuciy apgyvendinimo

sektorius.

Panevézys Kitur Siauliai _Neringa o . . Kai
0.9% 72%  19% 1.7% 8%

BirStonas
0.3% Palanga
3,9%
Klaipéda
7,7%
Vilnius Kaunas
57,5% 10,9%

18 pav. Uzsienieciy turisty apsigyvenimo vieSbuciuose pasiskirstymas pagal vietove, 2009 I pusm.

Saltinis: Lietuvos Respublikos Ukio ministerija. 2009 m. sausio-rugséjo mén. apZvalga. Lietuvos Respublikos tikio
ekonominés ir socialinés buklés apzvalga. Vilnius, 2009 m. gruodis. Prieiga per interneta:
<http://www.ukmin.1t/lt/veiklos_kryptys/ukio_apzvalga/ketvirtine/Doc/2009%20m.%20sausio%20-%?20rugsejo-
APZVALGA.pdf>.

Remiantis internetine duomeny paieSkos baze www.lt.hotels.com, galima teigti, kad
dabartiniu metu Vilniaus mieste veikia 28 keturiy zZvaigzduciy vieSbuciai.

Viesbutis HOLIDAY INN VILNIUS yra Seimyniskiy g. Viesbutyje yra 134 labai erdvis,
patogiis ir elegantiSki kambariai, tame tarpe 96 su dviem atskirom lovom, 23 dvivieciai, 14 verslo
klasés kambariy ir 1 apartamentas. Vienas kambarys yra skirtas nejgaliam sveciui. Yra kambariai
rukantiems ir neriikantiems svecCiams. Teikiamos paslaugos: automobiliy stovéjimo aikstelé
(saugoma); automobiliy stoveéjimo aiksStelé (uz papildoma mokestj); baty blizginimo paslaugos;
durininkas / pasiuntinys; interneto prieiga — belaidis rysys; ivairiakalbis personalas; sauna; skalbimo

paslaugos; sporto iranga; teikiamos limuziny ar dideliy automobiliy paslaugos; valiutos keitimas.
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Viesbutis EUROPA ROYALE VILNIUS isikiirgs nuostabioje vietoje — paciame Vilniaus
senamiestyje, savo puoSnumu iSsiskirian¢iame XIX amZiaus pastate. Pro kambariy langus atsiveria
puikiis vaizdai { vienas Svenciausiy Vilniaus viety - Ausros Vartus, Sv. Kazimiero baZny¢ia bei
Sventosios Dvasios vienuolyna. Tai 4 aukS$ty vieSbutis, kuriame yra 39 kambariai, 1 baras, 1
restoranas ir 3 konferencijy salés. Visi 39 kambariai yra skirtinguy dydziy ir iSplanavimuy, siekiant
iSsaugoti autentiSkas istorinés sienas ir formas. Tai vieSbuciui suteikia iSskirtinio jaukumo ir
dvasios. VieSbucio restoranas ,,Medininkai* yra vienas seniausiy restorany Vilniaus senamiestyje,
besididZiuojantis savo  vyno rasiu, kurio istorija  siekia net XVIII = amZiy.
Viesbutis gali pasitilyti dvi konferencijy sales su naujausia konferencijy iranga renginiams iki 60
dalyviy. Teikiamos paslaugos: apsaugininkas, 2 automobiliy stovéjimo aikStelés (nemokama ir
saugoma); baty blizginimo paslaugos; durininkas / durininké; durininko informacijos stalas; galima
naudotis Salia esanc¢iu sporto centru (su nuolaida); grozZio paslaugos; interneto prieiga — belaidis
rySys; interneto prieiga vieSosiose vietose — nemokamai; jvairiakalbis personalas; kambariy
aptarnavimas (nustatytomis valandomis); nemokami pusryc¢iai; pagalba dél i§vyky; seifo saugykla —
registratiiroje; sporto jranga; teikiama medicininé pagalba; teikiamos limuziny ar dideliy
automobiliy paslaugos; transporto paslaugos i§ / i oro uosta (uz papildoma mokesti), vedybu
paslaugos.

Viesbutis Congress isiklirgs senamiestyje - Salia Katedra, Operos ir Baleto teatras,
Kongreso ir Vyriausybés Rumai, Gedimino prospektas. Tai vienas seniausiy vieSbuciy Vilniuje,
statytas XX a. pradZioje, prigludes prie Neries upés kranto, $alia legendinio XVI a. Zaliojo tilto.
Viesbutis yra prie pat senamiescio, kurio vaizdais galésite groZétis pro vieSbucio kambario langus.
Viesbutis renovuotas 2003 m. Tai ideali vieta tiems, kurie atvyksta i sosting verslo reikalais, taip pat
ir turistams. VieSbutis savo sveciams sitilo 83 stilingus ir patogius kambarius, o juose rasite viska,
ko reikia Jusy patogumui. 2004 m. viesbutis gavo 4 Zvaigzduciy jvertinima. Sveciuy patogumui
vieSbutyje irengti 2 liftai, elektroniné¢ spynu rakinimo sistema, asmeniniai seifai, 50 viety
konferencijy sal¢.

,»Vila Valakampiai“ — tai naujas, modernus 2008 m. pastatytas vieSbutis prestiZiniame
Valakampiy rajone. Apsuptas grazios gamtos, tyro oro, vieSbutis yra tarsi oaz¢ norintiems pabégti
nuo miesto Surmulio ir atgauti jégas. Visai Salia viesbucio yra Valakampiy (Valakupiy) paplidimys,
kuriame galésite atsigaivinti ir puikiai praleisti Silta vasaros dieng. VieSbutyje jrengta 29 moderniis
kambariai, pro kuriy langus galima matyti Neries ar puSyny kraStovaizdi. Tokiu biidu vieSbucio
svecCiai gali pasijusti poilsiaujantys toli nuo miesto, nors iki Vilniaus centro tik 7 km. Viesbucio
pirmame aukSte veikia stilingas restoranas ,,Riviera“, kurio kieme yra tvenkinys su kriokliu.
Pagrindinis Sio restorano akcentas — gurmaniski grilio patiekalai, pagal specialius receptus i§ viso

pasaulio. Restorano virtuvei vadovauja profesionalus, didel¢ patirti, tarptautiniy apdovanojimy
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pelnes viréjas, kurio patiekalai patenkins net iSrankiausiy klienty poreikius. D¢l savo lokacijos,
naujumo, grazios aplinkos, ,,Vila Valakampiai“ yra puiki vieta ne tik banketams, furSetams,
konferencijoms, bet ir ivairaus pobiidZio masiniams renginiams lauke. VieSbutyje yra trys salés,
kuriose yra puiki akustika, védinimo sistema, moderni garso ir vaizdo jranga. Sveciu poilsiui ir
pramogoms taip pat siiloma suomiSka pirtis su baseinu, maitinimo, apgyvendinimo paslaugas,
pramogas vandenyje ir sausumoje, o aktyviam poilsiui sitloma baidariy, dviraiy nuoma, vandens
Zaidimai pliaZe; tinklinis ant smeélio; krepSinis, futbolas, stalo tenisas; grilis.

Viesbucio Barbacan Palace kompleksas isikiirgs pacioje Vilniaus Senamiescio Sirdyje -
Boksto ir Sv. Kazimiero gatviy sankirtoje, visai greta XVII amZiaus miesto gynybinés sienos
boktSto - Bastéjos. VieSbutis pastatytas 2003 m., ji sudaro du korpusai. Pirmojo korpuso trijose
aukStuose yra 17 pilnai puikiai irengty buty ilgalaikei ar trumpalaikei nuomai, antrame korpuse - 32
kambariy keturiy Zvaigzduciu viesbutis.

Viesbutis Klaipeda Vilnius pastatytas 1997 m., renovuotas 2003 m. Tai puikus
modernumo ir patogumo derinys, apsuptas nepakartojamo Vilniaus senamies¢io. VieSbutis yra 5
auksty, jame yra 77 kambariai, 1 baras, 1 restoranas ir 2 konferencijy salés.

ISskirtinis vieSbutis Grotthuss isikirgs idiliSkoje akmenimis gristoje gatveléje senamiescio
Sirdyje, saugomame UNESCO, tik kelios minutés kelio pésCiomis nuo pagrindiniy miesto
1Zymybiy. Viesbutis siiilo 21 puikiai jrengtus kambarius ir apartamentus su originaliais paveikslais,
meno kiriniais. AristokratiSka atmosfera ir elegantiSkas servisas, kartu su visais patogumais
Siuolaikiniam gyvenimui, internetas visame viesbutyje (ISDN kambariuose + WiFi visur), yra
specialiai sukurti reikliam vieSbucio sveciui. Restoranas “La Pergola” su nuostabia terasa yra ideali
vieta pietums ar vakarienei su taure vyno, $aunioje kompanijoje. Sis restoranas yra vienas i§
geriausiy gurmany restorany Vilniaus mieste, turi platy asortimenta rinktiniy vynuy.

Viesbutis Reval hotel Lietuva pastatytas 1983 m, renovuotas 2003 m. Tai vienas i$
didziausiy viesbuciy Vilniuje. Tai puiki vieta ne tik darbui, bet ir poilsiui. Visuose 291 viesbucio
kondicionuojamuose kambariuose yra nemokamo belaidZio interneto rySio jungtis, daugiakanalé ir
mokama televizija. Kiekviename kambaryje yra maZas baras, raSomasis stalas, plauky dZiovintuvas,
veidrodis ir tualeto reikmenys, uz kuriuos papildomai mokéti nereikia. Kiekviename viesbucio
aukSte yra ledo gaminimo aparatas. Skandinavisko stiliaus vieSbutyje, kuriame atvykusieji
pasitinkami  su  lietuviSku  svetingumu, kiekvienas  pasijus  ypatingai  laukiamas.
Galima pasirinkti kambarius, skirtus riikantiems ir neriikantiems vieSbucio svec¢iams. Kai kuriuose
kambariuose yra alergijos nesukelianCios parketinés grindys, daugelis kambariy pritaikyti
nejgaliesiems. Viesbucio XXI amziaus konferencijuy saliy ir jrangos komplekso verslo centras — tai
pas mus apsistojusiy verslo klienty darbo biuras. Nemokamas WiFi interneto rySys, skubus

iSregistravimas iSvykstant, techning iranga aptarnaujancio personalo pagalba — tai tik kelios i$
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atvykusiems verslininkams sitilomy paslauguy. Baruose ir restoranuose nuo ankstaus ryto iki vélaus
vakaro galima rengti oficialius arba neoficialius pusrycCius, pietus ir vakarienes. Pusryc¢iai Express —
anksti iSvykstanciyju patogumui. Galima manksStintis musy treniruokliy saléje ar atsipalaiduoti
saunoje. Tarp sitilomy sveikatingumo paslaugy — ir grozio salone atliekamos procediiros.

Viesbutis Mabre Residence Hotel yra isikiires pacioje Vilniaus senamiescio Sirdyje, Salia
Sv.Onos baznycios. IS viesbucio pésciomis per keleta minuciy galima pasiekti centring miesto dali.
Unikalus XVI amZiaus restauruotas vieSbucio pastatas iSsiskiria savo architektiira ir primena ¢ia
kadaise buvusij vienuolyna. UZdaras vieSbucio kiemelis visuomet patraukia lankytoju akj bei sukuria
sveCiams iSskirtini saugumo jausma. VieSbutyje yra 40 kambariy, pritaikyty Siuolaikinio keliautojo
poreikiams: 3 vienvieciai, 21 dvivietis, 6 verslo klasés, 8 liuksai ir 2 apartamentai. Taip pat jrengta
sauna ir baseinas su povandeninémis srovémis, treniruokliy salé. Sveciai gali naudotis grozio salono
paslaugomis, papietauti ar pavakarieniauti puikiais kepsniais gars€¢janciame restorane ,,Steakhouse
Hazienda“. Uzdarame vieSbucio kiemelyje irengta saugoma automobiliy aikstelé.

Viesbutis Ratonda Centrum Hotels — tai jaukus nedidelis keturiy Zvaigzduciy viesbutis
paciame miesto centre, kuris puikiai tiks sveciui, atvykusiam verslo reikalais arba praleisti
laisvalaiki. VieSbutis puikiai tinka tiems, kam svarbus poilsis ir privatumas. Nedidelio vieSbutuko
privalumas, kad jis neturi masiniy sveciu srauty, kaip didieji Vilniaus viesbuciai, jis yra atokiau nuo
pagrindiniu gatviy, taciau paciame centre. VieSbutis isiklirgs naujajame Vilniaus verslo centre, Salia
, Verslo trikampio® ir ,,Vilniaus varty®. Cia pat Parlamentas, dauguma ministerijy, teatry, prabangiy
parduotuviy, bary ir restorany. Viesbutyje yra 48 kambariai, jaukus restoranas, dvi moderniai
irengtos konferenciju salés, taip pat saugoma automobiliy aikstelé. VieSbutyje galima nemokamai
naudotis bevieliu internetu. VieSbutyje yra pateikiami puikis pusryc€iai (bufetas), kuriy sudétyje net
25 Salti patiekalai, iki 5 karSty, didelis gérimy pasirinkimas, SvieZi vaisiai ir bandelés. Pusryciai yra
1skaityti i kambario kaina.

Apibendrinant galima teigti, kad konferenciju organizavimas yra kaip viena i§ papildomu
vieSbuciy paslaugy, teikiamy Salia apgyvendinimo paslaugy Vilniaus miesto keturiy Zvaigzduciy

viesbuciuose.

3.2. Turizmo plétra ir vieSbucdiy verslas Vilniaus mieste 2007-2009 m.

Vilnius — Lietuvos sosting, Salies politinis, ekonominis, kultiirinis centras bei labiausiai
lankoma vieta Lietuvoje. Lietuvos lankytoju apklausy duomenimis, apie 80 proc. visy i Lietuva
atvykusiy sveciy apsilanko Vilniuje (2007 mety Vilniaus miesto turizmo plétros rezultatai, 2008).

Lankytoju akimis Vilnius — europietiSkas, modernus, augantis, svetingas bei tolerantiSkas

miestas, turintis nuostaby senamiesti, draugiskus gyventojus. Didéjanti apgyvendinimo, maitinimo,
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pramogu paslaugy pasitla, sparciai atnaujinamas senamiestis bei miesto centras, aktyvéjantis
kultirinis gyvenimas, vilnie€iy svetingumas kasmet | sosting pritraukia vis didesnius turisty srautus.

IS viso kolektyvinio apgyvendinimo imoniy paslaugomis 2007 metais Vilniuje naudojosi
daugiau kaip pus¢ milijono miesto sveciy. 2008 metais Vilniaus vieSbuciuose ir sve¢iy namuose ju
apsistojo 6 proc. daugiau nei 2007 metais. Taciau 2009 mety pirmaji pusmeti visose Vilniaus
kolektyvinio apgyvendinimo imonése apsistojusiy sveciy skaicius, palyginti su tuo paciu 2008 mety

laikotarpiu, sumazejo 19,9 proc. (Zr. 19 pav.).

2007 m.

2008 m.

229181

2009 m. I pusm.

19 pav. Apgyvendinty sveciy Vilniaus vieSbuciuose skaicius 2007-2009 m. I pusm.

Saltinis: ~ Vilniaus  miesto  turizmo  statistika.  Prieiga per interneta:  <http://www.vilnius-

tourism.It/topic.php?tid=31&sid=&aid=118&more=y>.

2007 m. buvo didziausias vieSbucio kambariy uZimtumas, kuris sieké 55,4 proc. (2006 m. —
52,8 proc.). 2008 m. Sis rodiklis nukrito nezymiai ir sieké 55,0 proc. Taciau 2009 m. I pusm.
pablogéjo viesbuciy kambariy ir lovy uzimtumo rodikliai - Vilniaus viesbuciy kambariy uzimtumas
sieké 41,8 proc. Tuo tarpu 2008 mety pirmaji pusmet] viesbuciy kambariai uZimti buvo 54,2 proc.
Vilniaus viesbuciy lovy uzimtumas 2009 mety pirmaji pusmeti buvo 30,2 proc., 2008 mety ta pati
laikotarpi — 40,4 proc. DidZiausias kambariy ir lovy uZimtumas per 2009 mety pirmaji pusmeti
buvo birzelio ménesi — atitinkamai 62,9 proc. ir 48,4 proc. Bendras metinis 2008 m. viesbuciy
uzimtumo rodiklis pablogéjo dél sumazéjusio kambariy uZimtumo spalio — gruodzio ménesiais.
Paskutinjji mety ketvirti vieSbuc¢iy kambariai uZimti buvo 44,2 proc. Tuo tarpu 2007 metais tuo
paciu laikotarpiu — 51,5 proc.

Reikia pastebéti, kad tokia situacija lémé kelios priezastys. Visy pirma, 2008 m. pabaigoje
Lietuvos valdzia nusprendé panaikinti lengvatinj pridétinés vertés mokes¢io (PVM) tarifa viesbuciy

paslaugoms. Nuo 2009 m. sausio 1 d. Sis mokestis pakilo iki 19 proc., o nuo rugs¢jo 1 d. — 21 proc.
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Tuo tarpu kaimyninése Salyse — Estijoje, Latvijoje ir Lenkijoje — Sis mokestis siekia 7-9 proc., todé¢l,
anot Lietuvos vieSbuciy ir restorany asociacijos prezidentés E. LiSkauskienés, Lietuva lieka ,kaip ir
Latvijos priemiestis® (VieSbuciy savininkai: juokiname.Europa, 2010). Antra ir ne maZiau svarbi
problema, 2009 m. prislégusi Lietuvos apgyvendinimo istaigy pecius — Lietuvos avialiniju ,,flyLAL
Lithuanian Airlines* veiklos nutraukimas.

Daugiausia Vilniaus vieSbuciuose apsistojusiy miesto sveciy buvo atvyke verslo tikslais (44
proc.) ir atostogy, poilsio tikslais (41 proc.). 2 proc. i sosting atvyko aplankyti giminiy, 11 proc. —

kitais tikslais, 2 proc. nenurodé atvykimo tikslo (Zr. 20 pav.).

Kiti tikslai Nenurodé
11% 2%

Poilsis, atostogos
41%

Giminiy lankymas
2%

Verslas
44%

20 pav. Vilniaus viesbuciy sveciu pasiskirstymas pagal atvykimo tiksla

Saltinis: 2007 mety Vilniaus miesto turizmo plétros rezultatai. Prieiga per interneta: <http://www.vilnius-

tourism.It/mediabank/2007%20m%20Vilniaus %20miesto%20turizmo%?20pletros%20rezultatai.doc>.

2007 m. 76,6 proc. i§ visu 1 Vilniaus vieSbucius atvykusiy sveciy buvo uZsienieciai, tarp kuriy
didziausia dalj sudaré lenkai — 17,8 proc. Antroje vietoje buvo vokieciai — 10,5 proc. Trecioje
vietoje esantys svecCiai iS Jungtinés Karalystés sudaré 6,7 proc. visy Vilniaus vieSbuciuose
apsistojusiy uzsienio sveciy. Ketvirtaja ir penktaja vietas pasidalino sveciai i§ Rusijos ir Latvijos
(po 6,3 proc.) (Zr. 2 lent.).

Pagal uZsienieCiy praleisty nakty skai¢iy Vilniaus vieSbuciuose 2007 m. taip pat pirmauja
sveCiai i§ Lenkijos, sudarantys 17 proc. visy Vilniaus vieSbuciy nakvyniy. Antroje vietoje yra
vokieciai — 10,1 proc., treCioje — sveciai i$ Jungtinés Karalystés (7,1 proc.). Ketvirta vieta priklauso
sve¢iams i§ Rusijos (6,9 proc.), penkta— sveliams i§ Suomijos (6,3 proc.). Sestoje vietoje yra

sveciai 1§ Latvijos (5,1 proc.).
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2 lentelé

Salys, i§ kuriy 2007 metais j Vilniaus vieSbuéius atvyko daugiausia sveéiy

Salis Svecliy skaicius Palyginti su 2006 m. (+, -)
Lenkija 78 041 16,7 proc.
Vokietija 45989 —15,3 proc.
Jungtiné Karalysté 29 097 — 4,3 proc.
Rusija 27 788 20 proc.
Latvija 27 338 20,1 proc.
Suomija 25 864 2,9 proc.
Baltarusija 22 639 19,2 proc.
Italija 18 955 -0,3 proc.
Norvegija 15972 25,8 proc.
JAV 15 546 3,6 proc.

Saltinis: 2007 mety Vilniaus miesto turizmo plétros rezultatai. Prieiga per interneta: <http://www.vilnius-

tourism.It/mediabank/2007%20m%20Vilniaus %20miesto%20turizmo%?20pletros%20rezultatai.doc>.

2008 m. 80,05 proc. visy i Vilniaus vieSbucius ir svefiy namus atvykusiy sveciy buvo

uzsienieciai, tarp kuriy didZiausia dalj sudar¢ lenkai — 18,2 proc. Antroje vietoje buvo vokieciai —

10,6 proc. Trecioje vietoje — rusai (8,6 proc.). Ketvirtoje vietoje — sveciai 1S Jungtinés Karalystes

(6,3 proc.). Penktoje — sveciai i§ Suomijos (6,2 proc.). Nedaug nuo juy atsiliko sveciai i§ Latvijos,

kurie sudaré 6 proc. visy 1 Vilniaus viesbucius ir sveciy namus atvykusiy sveciy (Zr. 3 lent.).

3 lentelé

Salys, i§ kuriy 2008 metais j Vilniaus vieSbuéius atvyko daugiausia sveéiy

Salis Svecliy skaicius Palyginti su 2007 m. (+, -)
Lenkija 87 869 12,59 proc.
Vokietija 51347 11,65 proc.
Jungtin¢é Karalysté 30 464 49,52 proc.
Rusija 41 550 20 proc.
Latvija 28 790 5,31 proc.
Suomija 30 043 16,16 proc.
Baltarusija 17 257 —23,77 proc.
Italija 19718 4,03 proc.
Estija 17 460 17,15 proc.
Pranciizija 16 112 15,37 proc.
Saltinis: ~ Vilniaus  miesto  turizmo  statistika.  Prieiga  per interneta:  <http://www.vilnius-

tourism.lIt/topic.php?tid=31&sid=&aid=118&more=y>.
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Bendrus metinius Vilniaus vieSbuciy ir sveciy namy statistinius rodiklius 2008 m. stipriai
itakojo per paskutinius tris mety ménesius 26 proc. sumaZzéjes sveciy skaicius i§ kity Lietuvos
miesty bei vietoviy.

Sveciy i§ uzsienio Saliy per paskutiniji 2008 m. ketvirt] atvyko 2,4 proc. maziau, palyginti
su 2007 mety tuo paciu laikotarpiu. Sveciu skaiius stipriai sumazéjo i§ Siy svarbiu Vilniaus
turizmo rinky: Jungtinés Karalystés (-14,68 proc.), Baltarusijos (-39,62 proc.), Norvegijos (-32,28
proc.), JAV (-31,34 proc.), Italijos (-13,91 proc.), Pranctzijos (-8,15 proc.). Nepaisant ekonomings
krizés toliau didéjo turisty skaicius i§ Lenkijos (+19,56 proc.), Rusijos (33,61 proc.), Estijos (8,64
proc.), Vokietijos (+2,13 proc.), Suomijos (4,45 proc.), Latvijos (+2,01 proc.).

2009 m. I pusm. 81,2 proc. visy i Vilniaus vieSbucius ir sve¢iy namus atvykusiy sve¢iy buvo
uzsienieciai, tarp kuriy didZiausia dali sudaré lenkai — 19,8 proc. Antroje vietoje buvo vokieciai —
9,8 proc. Trecioje vietoje — sveciai i§ Rusijos (9,6 proc.). Ketvirtoje vietoje — latviai (6,9 proc.).

Penktoje — sveciai i§ Suomijos (5,5 proc.) (7Zr. 4 lent.).

4 lentelé

Salys, i§ kuriy 2009 m. I pusm. j Vilniaus vieSbucius atvyko daugiausia sveciy

Salis Svecdiy skaicius Palyginti su 2008 m. tuo paciu
laikotarpiu (+, -)
Lenkija 86 909 - 17,5 proc.
Vokietija 18 227 -19,2 proc.
Jungtiné Karalysté 8752 - 43 proc.
Rusija 17 831 - 6 proc.
Latvija 12799 -4 proc.
Suomija 10 227 -22,1 proc.
Baltarusija 8980 —28,4 proc.
Svedija 6 006 -11,9 proc.
Estija 6 005 - 33,7 proc.
Pranctzija 6756 -6,9 proc.

Saltinis: ~ Vilniaus  miesto  turizmo  statistika.  Prieiga per interneta:  <http://www.vilnius-

tourism.lIt/topic.php?tid=31&sid=&aid=118&more=y>.

Bendram sveciuy skai¢iaus kritimui 2009 m. I pusm. jtakos tur¢jo didelis lietuviy
sumaz¢jimas Vilniaus vieSbuciuose ir sveciy namuose. Pirmaji 2009 mety pusmeti, palyginti su
2008 mety tuo paciu laikotarpiu, Vilniaus vieSbuciuose ir sve¢iy namuose 31,9 proc. sumazéjo
sveciy skaicius iS$ kity Lietuvos miesty bei vietoviu. IS viso Vilniaus vieSbuciuose ir sve¢iy namuose

per 2009 mety pirmaji pusmeti buvo apsistoje 43 069 lietuviai.
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Per pirmaji 2009 mety pusmet] daugiausiai sveciy Vilniaus vieSbuciuose ir sve¢iy namuose
buvo apsistojg birzelio ménesi - 61 989, is ju 13,7 proc. kity Lietuvos miesty bei vietoviy gyventojai
ir 86,3 proc. uZsienieciy.

Statistikos departamento duomenimis, 2009 mety pirmaji pusmetj taip pat sumazéjo turisty
skaicius visose Lietuvos apgyvendinimo imonése. Palyginus su 2008 mety tuo paciu laikotarpiu,
sveciy skaiCius sumazejo 22,1 proc.

Turisty skaiius mazéja ne tik Lietuvoje. Pasaulinés turizmo organizacijos (UNWTO)
iSankstiniais duomenimis, turisty skai¢ius mazéja daugumoje pasaulio Saliy. Per keturis pirmuosius
2009 mety ménesius, palyginus su tuo paciu laikotarpiu 2008 metais, tarptautiniy kelioniy sumazéjo
8 proc. Turisty skai¢iaus 10 proc. mazéjo Europoje, 18 proc. — Artimuosiuose Rytuose, 6 proc. —
Azijoje ir Ramiojo vandenyno salyne, 5 proc. — Amerikoje. Turisty skai¢iaus augimas buvo tik
Siaurés Afrikoje (5 proc.) ir dalyje Piety Amerikos (0,2 proc.).

Apibendrinant galima teigti, kad visa pasaulj apémusi ekonominé krizé ir Lietuvos valdzios
sprendimas panaikinti lengvatini PVM tarifa vieSbuciy teikiamoms paslaugoms neigiamai itakojo
vieSbucCiy versla tiek Vilniuje, tiek visoje Lietuvoje. Reikia pripazinti, kad Vilniui, dél miesto
dydzio, patrauklumo ir pasiekiamumo sunku konkuruoti su kitais Europos miestais, tokiais kaip
Ryga, VarSuva ar Praha. Todé¢l labai svarbu, kad daug keliaujantiems uzsienieCiams Vilniaus

vieSbuciai buty patrauklas finansiniu poZiriu.

3.3. Tyrimo metodika ir organizavimas

Tyrimo tikslas — iSskirti ir jvardyti Vilniaus miesto keturiu Zvaigzduciy vieSbuciu
paslaugy vartotojy elgseng jtakojancius veiksnius.

Tyrimo uzdaviniai:

e [Sanalizuoti tyrime dalyvavusiy vieSbuCiy paslaugy vartotojy socialinius-
demografinius aspektus;

e [vertinti Vilniuje esaniy keturiy ZvaigZzduciy vieSbuciy teikiamy paslaugy
vartojimo ypatumus;

e [vertinti {vairiy veiksniy, lémusiy viesbucio pasirinkima, itaka vartotojams.

Tyrimo tipas ir duomeny rinkimo metodai. Tyrimui buvo pasirinktas kiekybinis metodas.
Tyrimo metu buvo atliekamas pirminiy duomeny rinkimas. Teigiama, kad toks duomeny rinkimas
yra gana sudétingas, taCiau bitinas, kai néra reikalingy duomeny prieinamuose Saltiniuose, kai
iSkyla nepatogumy, naudojant tokiy Saltiniy duomenis saviems tikslams (pvz., kai reikia sugrupuoti,

apibendrinti). Kiekybiniai tyrimo metodai reiSkinius matuoja skaiciais ir siekia buti objektyviais ir
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patikimais. Remiantis moksliniais metodais sudaroma imtis, Zmonés atsako i klausimus ir
nustatomas ju atsakymuy daznis bei kitos statistinés atsakymu charakteristikos. Jeigu imtis
statistiSkai patikima, i§ jos gauti rezultatai taikomi visai populiacijai. Populiariausias ir placiausiai
taikomas kiekybinis tyrimo metodas yra apklausa. Apklausa yra marketingo informacijos rinkimas
asmeningés, telefono, pasto, elektroninio pasto ar misSrios apklausos biidu (Pranulis, 1998). Reikia
pastebéti, kad Sis tyrimo metodas yra placiai paplitgs ir, kaip teigia V. Pranulis (1998), tai néra
atsitiktinis dalykas ir gali buiti paaiSkinamas keliomis prieZastimis:

e leidZia gilintis ir neretai rasti atsakyma i priezastinio rysio klausima ,.kodél*“?

e leidZia gauti informacija ir padeda atsakyti i klausima ,,kaip*“?

e poreikis atsakyti | klausima ,,kas*?

Sis biidas neretai geriau uZ kitus tyrimo biidus leidZia surinkti informacija ir taip rasti
klausima, kodél Zmonés vienaip ar kitaip vertina imong ar prekes, priima vienokius ar kitokius
sprendimus, vienaip ar Kitaip elgiasi, yra aktyvis ar pasyvis ir pagaliau ka daro ir ko nedaro. D¢l
iSvardinty priezasCiuy apklausos tyrimas yra tinkamas ir analizuoti vartotojuy elgsenos ypatumus
renkantis keturiy ZvaigzduCiy viesbuti Vilniaus mieste. Nes apklausa leidZia ivertinti kodél
vartotojai renkasi vieng ar kita viesbuti, kokios prekés savybés ar kriterijai lemia ju apsisprendima.

Poreikis atsakyti 1 klausima ,kas* - tai fakty rinkimo ir ateities numatymo klausimas.
Neretai yra svarbu ir biitina Zinoti, kas rinkoje vyks ateityje, kokia bus numatoma demografiné
situacija, kokio tipo gyventojuy grupés taps svarbiausiais jo pirkéjais. Tyrinéjant galimas pirkéju
grupes bei iSskiriant rinkos segmentus, svarbi informacija apie pajamas, materialing padéti, Seima,
iSsilavinima. Analizuojant vartotojuy elgsenos ypatumus renkantis keturiy zvaigZduciy vieSbuti
Vilniaus mieste bus atsakyta i klausima kas renkasi tokio tipo viesbucius, t.y. kokio tipo (segmento)
vartotojams nustatyti pasirinkimo kriterijai yra svarbus.

Labai svarbu ir tinkamai atlikti apklausa. Remiantis K. Kardeliu (2002), i apklausa galime

zitiréti kaip 1 komunikacijos procesa, kuris apima Siuos pagrindinius kintamuosius:

e asmuo, atliekantis apklausa, vadinamas interviu gave¢jas arba apklauséjas;

e 7Zmogus arba grupe, kuriuos apklausia, vadinami respondentais;

e per apklausg jie ribojami tam tikromis taisyklémis;

e apklausos dazniausiai atlickamos standartizuotomis metodikomis;

e apklausa atliekama jvairiomis salygomis, galiniomis turéti jtakos jos eigai bei

rezultatams;

e apklausa - vienpusé komunikacija, kuria valdo interviu gave¢jas.

Taikant $i metoda per trumpa laika ir su nedidelémis 1€Sy sanaudomis galima apklausti daug
respondenty. Apklausos metodas lengvai formalizuojamas — tai palengvina surinkty duomeny

analize. Pirminiy duomeny rinkimui Siame darbe buvo naudojama anketiné apklausa.
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Marketingo specialistai (Dikc¢ius, 2003) anketai sudaryti kelia daug jvairiy reikalavimy bei
rekomendacijy, 1 kurias tyréjui privalu atsizvelgti. Tai bendrieji anketos reikalavimai:

e apklausiamojo pastangos atsakyti turi biti minimalios, tod¢l klausimai turi biiti
konkretiis, o atsakymuy variantai suprantami;

e kuo maZiau respondentui tenka raSyti, tuo daugiau jis tiki, kad bus iSlaikytas
anonimiskumas;

e svarbi anketos apimtis: ilga anketa tiriamaji atbaido, néra noro atidZiai ja skaityti,
todel galimi pavirSutiniSki atsakymai; svarbus ir anketos apipavidalinimas, klausimy
kompozicija - tai gali suSvelninti kilusias neigiamas nuostatas;

e reikia vengti klausimy, kurie stumia respondenta i viena atsakyma;

e reikia vengti sudétingy, erzinanciy klausimy.

Visus per anketing apklausa gautus duomenis reikia kokiu nors biidu sugrupuoti. Tuo tikslu
naudojamos jvairios skalés ir klausimy atsakymo formos. Siame tyrime naudojama uZdarojo tipo
klausimy forma, t.y. klausimai, kuriuose atsakinétojo praSoma parinkti vieng i§ pateikty atsakymo

varianty (Pranulis, 1998).

Tyrimo instrumentas. Tyrimo tikslui ir uZdaviniams jgyvendinti buvo sukurtas tyrimo
instrumentas - respondenty kiekybinés apklausos anketa. Sudarant anketa buvo remtasi E.
Rutkauskienés (2008) magistro baigiamajame darbe ,,Vartotoju elgsenos vertinimas renkantis
kelioniy organizatoriy™ atliktu tyrimu. Minétas tyrimas taip pat yra skirtas jvardinti vartotoju
elgsena jtakojancius veiksnius paslaugos pirkimui, tod¢l keletas jame panaudoty klausimy buvo
pritaikyta Siame darbe. Klausimai, skirti viesbuciy pasirinkimo veiksniams iSsiaiskinti, sudaryti
remiantis L. Hill ir T. O’Sullivan (1999) sudarytu vartotojy elgsenos modeliu (Zr. 4 pav.), kuriame
skiriamos trys vartotoju elgsena itakojanCiy veiksniy grupés: psichologiniai, socialiniai ir
asmeniniai veiksniai.

IS viso anketoje (Zr. 1 priedas) pateikta 19 klausimuy, kuriuos galima iSskirti { tris tipus:

1. Klausimai, skirti respondenty socialinei-demografinei informacijai surinkti (1-5
klausimai) ;

2. Klausimai, susij¢ su keturiy Zvaigzduciy viesbuciy Vilniaus mieste siilomy
paslaugy vartojimu (6-12 klausimai);

3. Klausimai susije su keturiy zvaigzduciy viesbuciy Vilniaus mieste pasirinkimo
veiksniy iSsiaiSkinimu (13-19).

Tyrimo imtis ir organizavimas. Tyrimo metu buvo apklausti keturiy Vilniaus miesto
keturiy zZvaigzduciy viesbuciy klientai. Sie viesbugiai buvo pasirinkti atsizvelgiant { tai, kad nors

visi jie turi keturiy Zvaigzduciy kategorija, taciau tarpusavyje turi ir esminiy skirtumy. Viesbutis
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,Holiday Inn Vilnius“ yra Vilniaus centre, alia Zaliojo tilto. Jame yra 134 labai erdvis, patogis ir
elegantiski kambariai, taciau néra konferencijy salés. Viesbutis ,,Europa Royale Vilnius* isikiirgs
paciame Vilniaus senamiestyje, o pro kambariy langus atsiveria puikiis vaizdai i Ausros Vartus, Sv.
Kazimiero bazny¢ia bei Sventosios Dvasios vienuolyna. Jame yra 39 kambariai ir 3 konferencijy
salés. Viesbutis ,,Congress® isikiirgs Salia Vilniaus Katedros. Tai vienas seniausiuy vieSbuciy
Vilniuje, statytas XX a. pradZioje. Jame yra 83 stilingi ir patogiis kambariai bei 50 viety
konferenciju salé. VieSbutis ,,Vila Valakampiai“ — naujausias keturiy Zvaigzduciy vieSbutis
Vilniuje. Jis pastatytas 2008 m. prestiziniame Valakampiy rajone. Salia maitinimo ir
apgyvendinimo paslaugy viesbutis sitilo 3 konferencijy sales bei pramogas vandenyje ir sausumoje
po atviru dangumi.

Kaip teigia K. Kardelis (2002), planuojant tyrimus svarbu nustatyti tiriamos imties dydi,
kuris apskai¢iuojamas remiantis formule:

1

e
Aty
¢ia n — reikiamy respondenty skaicius;
A (delta) - leidZiamos imties paklaidos dydis (A = 0,05);
N — tiriamos visumos skaicius.

Apklausus tyrimui pasirinkty keturiy Zvaigzduciu viesbuciy administratorius buvo nustatyta,
kad per para viesbuciuose vidutiniskai apsilanko nuo 80 iki 300 Zmoniy. Atsizvelgiant i tai, jog néra
tiksliai Zinomas visos populiacijos skaicius, buvo padaryta prielaida, jog vidutiniSkai vieSbuciuose
apsilanko 190 Zmoniy. S skai¢iy padauginus i§ 4, t.y. tyrimui pasirinkty vieSbuéiy skaiGiaus, buvo
gautas populiacijos skaiCius, kuris lygus 760. [rasius atitinkamus duomenis i formul¢ gauname, kad

imties dydis yra 263 respondentai:

1 1 1

2 1 0,0025+0,0013 0,0038
(0,05) +7760 *

n

Visuose tyrimui atlikti pasirinktuose viesbuciuose buvo palikta po 90 ankety. IS iSplatinty
360 ankety sugrizo ir duomeny apdorojimui tinkamos buvo 276 anketos. GriZtamumas — 77 proc.
Atsizvelgiant | tai, kad tyrimo imtis yra 263 respondentai, o tyrimui atlikti buvo gautos 276 anketos,

galima teigti, kad atlikto tyrimo rezultatai bus tikslas.
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Duomeny apdorojimas. Duomeny statistiné analizé atlikta naudojant SPSS 12.0 for
Windows (Statistic Pakage for Social Sciences) programini paketa. Duomenims apdoroti bei
rezultatams apskaiciuoti ir pateikti taikyta Ms Word‘XP programa.

Tyrimo laikas. Tyrimas vyko 2010 m. kovo mén. 1 - 20 dienomis.

3.4. Respondenty socialiné-demografiné charakteristika

[ anketos klausimus atsaké 276 respondentai — 125 vyrai (45 proc. tyrime dalyvavusiy
respondenty) ir 151 moteris (55 proc.) (Zr. 2 Priedas, 38 pav.). Atsizvelgiant | tai, jog tyrime
dalyvavo panaSus abiejy lyCiu respondenty skaicius, galima daryti prielaida, kad tyrimo rezultatai
leis objektyviau jvertinti tiek vyry, tiek motery nuomong renkantis keturiy Zvaigzduciy viesbucius
Vilniaus mieste.

Visi tyrime dalyvave respondentai buvo suskirstyti | keturias amZiaus grupes: pirmajai
grupei priklaus¢ asmenys iki 20 m. amziaus, antrai — nuo 21 iki 40, tre¢iai — nuo 41 iki 50 ir
ketvirtai — daugiau kaip 50 mety turintys respondentai. Tyrimo metu buvo nustatyta, kad
daugiausiai i klausimus atsaké respondentai, priklausantys antrai grupei (Zr. 21 pav.). Atsizvelgiant {
tai galima daryti prielaida, jog keturiy zZvaigzduciy vieSbucius Vilniaus mieste daZniausiai renkasi

jauni ir darbingo amziaus asmenys.

vir§ 50 m.

41-50 m.

142

21-40 m.

iki 20 m.

0 20 40 60 80 100 120 140 160

O moteris M vyras OiS viso

21 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amZziy, skaicius
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I anketos klausimus daugiausiai atsakinéjo iSsilaving respondentai. Taip teigti leidzia faktas,
kad 222 tyrime dalyvavusiy respondenty nurodé turintys aukstesniji arba aukstaji iSsilavinima (Zr.

22 pav.).
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22 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima, skaicius

Atlikus tyrimo metu gauty duomenuy analize galima teigti, kad dazniausiai keturiy
Zvaigzduciy vieSbuciy paslaugomis naudojasi auksStas pajamas gaunantys respondentai. Remiantis
Lietuvos Respublikos Statistikos Departamento duomenimis, 2009 m. IV ketvirti vidutinis darbo
uzmokestis Lietuvoje buvo 1517,6 Lt (Statistikos Departamentas, 2010). Vadinasi, didesnés kaip
2000 Lt pajamos yra laikomos aukStomis. Daugiau kaip 2000 Lt pajamy gaunantys nurod¢ 231

tyrime dalyvave respondentai (Zr. 23 pav.).

vir§ 5000 It.

J173
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23 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gaunamas pajamas, skaicius
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I anketos klausimus atsakingjo 207 Lietuvos pilietybe turintys respondentai ir 69 sveciai i
uzsienio Saliy (Zr. 2 Priedas, 39 pav.). Atlikus detalesng tyrimo metu gauty duomeny analizg
nustatyta (Zr. 2 Priedas, 5 lent.), kad 21 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty yra atvyke i$ Rusijos
ir Baltarusijos, 26 proc. — i§ Pabaltijo valstybiy — Latvijos ir Estijos. Daugiausiai — 19 proc. —

respondenty atvyke iS Anglijos (Zr. 24 pav.).

Kitos Salys Vokietija
10% 12%

Rusija
14%

Anglija
19%

Baltarusija
1% N
Estija Olandija
10% LatVl_]a 12%
16%

24 pav. UzZsienio Saliy pilieiy pasiskirstymas, proc.

Atsizvelgiant { tai, jog skirtumas tarp tyrime dalyvavusiy Lietuvos ir uzsienio $aliy pilieciy
yra didelis — 138 respondentai, atliekant tyrima negalima lyginti Lietuvos ir uZsienio pilieciy
nuomoniy vienu ar kitu klausimu. Tod¢l Siame darbe bus lyginama tik abieju lyCiu respondenty

nuomone.

3.5. Keturiy ZvaigZduciy viesbuciy Vilniaus mieste siiilomy paslaugy vartojimo ypatumai

Daugiausiai tyrime dalyvavusiy respondenty — po 82 — buvo apsistoj¢ viesSbuciuose “Vila
Valakampiai” ir “Congress” (zr. 25 pav.). Taciau analizuojant respondenty atsakymus matome, kad

moterys daZniau buvo apsistojusios viesbutyje “Congress”, o vyrai — “Vila Valakampiai”.
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25 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal viesbucius, skaicius

Atsizvelgiant { tyrimo metu gautus rezultatus galima daryti prielaida, jog keturiy
Zvaigzduciy viesbuciuose Vilniaus mieste apsistojama dalyvaujant konferencijose ar seminaruose, o
taip pat { sosting atvykus verslo reikalais (Zr. 26 pav.). Pastebétina, jog moterys daZniau apsistoja

dalyvaudamos jvairiy renginiy metu, o vyrai — verslo reikalais.
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26 pav. Priezastys, kod¢l respondentai apsistojo viesbuciuose, skaicius
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Atliekant respondenty atsakymuy analize nustatyta, jog viesbutyje “Holliday Inn” dazniausiai
apsistoja abiejy ly¢iy respondentai, i Vilniy atvyke verslo reikalais. Viesbuciuose “Europa Royale
Vilnius” ir “Congreso” daZniausiai apsistojama dalyvaujant konferencijose ir seminaruose, o
vieSbutyje “Vila Valakampiai” — atvykus verslo reikalais ir atostogu metu (Zr. 2 Priedas, 6 lent.).
Analizuojant respondenty atsakymus pagal lyti nustatyta, kad moterys dazniau apsistojo vieSbutyje
“Congress”, vyrai — viesbutyje “Vila Valakampiai”, o labiausiai abiejy ly¢iy respondenty lankomu
vieSbuciu galima jvardinti vieSbutj “Holliday Inn”.

Tyrime dalyvave respondentai dazniausiai buvo apsistoj¢ tuose viesbuciuose, kuriuose vyko
konferencijos bei kuriuos iSrinko darbovietés (Zr. 27 pav.). 45 respondentai nurodé, jog viesbuti
jiems parinko kelioniy agentiira, 32 — patiko vieSbucio vieta, o 11 respondenty vyry pirmenybg

visada teikia viesbuciui “Holliday Inn” (Zr. 2 Priedas, 7 lent.).
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Daly vavau Siame vieSbuty je vykuriame seminare, - ] 86
konforencijoje e
} \ [ 0
ISrinko kelioniy agenttira [N 1 45
T e
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. .. | ] 76
ISrinko darboviete q 13
T
Vienintelis pageidaujamos klasés laisvas vieSbutis T 10
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27 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal aplinkybes, nulémusias jy apsistojima vieSbuciuose,
skaicius

Atsizvelgiant 1 $iuos rezultatus galima daryti prielaida, jog didZioji dauguma tyrime
dalyvavusiy respondenty renkantis keturiy zvaigZduciy vieSbuti Vilniaus mieste neturi savo
apsisprendimo teisés, t.y. viesbuti jiems parenka darbovieté, kelioniy agentiira arba jtakoja tai, jog
jame vyko konferencija ar seminaras, kurie, beje, dazniausiai btina apmokami respondentus
delegavusiy darbovieciy saskaita. Taigi, ir Siuo atveju, nors ir netiesiogiai, galima iZvelgti ribota
vieSbucio pasirinkimo respondentams galimybg. Taciau tyrimo metu gauti rezultatai leidZia teigti,

jog didesne pasirinkimo laisvg renkantis vieSbuti turi vyrai. Taip teigti leidzia faktas, jog 32
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pasirinko vieSbutj, nes patiko jo vieta, o 11 nurodé¢ pirmenybe teikiantys konkreciam vieSbuciui.
Darbo autorés nuomone, tai didzia dalimi priklauso nuo kelionés i sosting tikslo: vyrai daZniau
atvyksta verslo reikalais, o moterys — dalyvauja konferencijose ir seminaruose.

Didzioji dauguma tyrime dalyvavusiuy respondenty uzsisakant viesbutj akcentavo nakvynés
paslaugas, konferenciju ir seminary rengima bei maitinimo paslaugos (Zr. 28 pav.). Kaip matome,
dvi i§ ju — nakvynés ir maitinimo — yra pagrindinés paslaugos.

Reikia pastebéti, kad moterims labiau nei vyrams aktualios kirpyklos paslaugos, o vyrams

labiau nei moterims — daikty ir pinigy apsauga bei nuomos paslaugos (Zr. 2 Priedas, 8 lent.).
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28 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal viesbuciuose teikiamas paslaugas, skaicius

Didzioji dauguma tyrime dalyvavusiy respondenty nurodé, jog vieSbucio pasirinkimui
didziausios ijtakos tur¢jo tokios paslaugos kaip restorane teikiamos paslaugos (koncertas, Sou
numeris, maistas bei gérimai), o taip pat baseinas ir sporto klubas (Zr. 29 pav.).

Analizuojant tyrime dalyvavusiy respondenty atsakymus nustatyta, jog vieSbuciuose esantys
pir¢iy kompleksai bei kazino didesnés itakos turi vyrams, o sporto klubai, baseinai ir soliariumai —

moterims (zr. 2 Priedas, 9 lent.).
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29 pav. Respondenty nuomon¢ apie viesbucio pasirinkimui jtakos turéjusias paslaugas, skaicius

Malonus aptarnavimas, jauki atmosfera ir neaukSta nakvynés kaina — tai pagrindiniai
veiksniai, kuriuos akcentavo tyrime dalyvave respondentai. Paslaugy ivairové svarbi didZiajai
daugumai respondenty, o maziausiai svarbios yra vieSbuciuose teikiamos paslaugoms vaikams (Zr.
30 pav.). Nors esminiy skirtumy tarp abieju ly¢iu respondenty nustatyta nebuvo, taCiau reikia

pastebéti, kad paslaugas vaikams labiau akcentavo moterys negu vyrai (Zr. 2 Priedas, 10 lent.).
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30 pav. Respondenty nuomoné¢ apie vieSbucio pasirinkimui jtakos

turéjusius veiksnius, skaicius
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Didzioji dauguma tyrime dalyvavusiy motery liko patenkintos kokybiSku ir maloniu
aptarnavimu bei kompetentingo personalo paslaugomis. Tuo tarpu vyrai labiausiai akcentavo platy

siilomy paslaugy asortimenta (Zr. 31 pav.).
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31 pav. Respondenty nuomon¢ apie didZiausia ispudi palikusius veiksnius, skaicius

Didzioji dauguma respondenty nurod¢, jog su vieSbucio personalu konfliktiniy situacijy
neturé¢jo. Taciau 21 respondentas nurode, jog visgi apsistojus vieSbutyje iSkilo kai kuriy problemuy,

dazniausiai dél laiku negautos informacijos (Zr. 2 Priedas,11 lent.).

3.6. Keturiy ZvaigZduciy vieSbuciy Vilniaus mieste pasirinkimo veiksniy analizé

Kalbant apie paslaugy kaing ir kokybg, tyrime dalyvavusiy respondenty nuomone, brangi
paslauga yra kokybiSkesné uZ pigia paslauga, o perkant svarbiau kokybé nei kiekybe. Taciau
labiausiai buvo akcentuojama tai, kad teikiant paslauga svarbiausia yra geras aptarnavimas (Zr. 32
pav.). Atsizvelgiant i tai galima daryti prielaida, kad faktas, jog respondentams svarbu ne kiekis, o
kokyb¢, didzia dalimi ir itakojo keturiy ZvaigZduciy vieSbucio pasirinkima. Nes cia teikiamuy
paslaugy kainos yra auksStesnés nei mazesni Zvaigzduciy skaiciy turinciuose vieSbuciuose.

Analizuojant respondenty atsakymus pagal lyti nustatyta, kad moterys daZniau nei vyrai
sutiko su teiginiu, kad ir gera kokybiska paslauga gali biiti nebrangi, tuo tarpu vyrai daZniau nei

moterys akcentavo, jog tik brangi paslauga yra kokybiska paslauga (Zr. 2 Priedas, 12 lent.).
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32 pav. Respondenty nuomon¢ apie paslaugu kainos ir kokybés santyki, skaicius

Tyrime dalyvavusiy respondenty nuomone, reklama yra reikalinga visoms paslaugoms,
ta¢iau reklamuojamos ne tik kokybiskos prekés. Reklama jtakoja paslauguy kaina — jos tampa
brangesnés. Dauguma respondenty atbaido skambi reklama, taCiau ne visi jy mano, kad paslaugy

nuolaidos — tai akiy dimimas (Zr. 33 pav.). Esminiy skirtumy tarp abiejy lyCiy respondenty

nustatyta nebuvo (zr. 2 Priedas, 12 lent.).

Paslaugy nuolaidos — tai akiy diimimas 108 168

Reklamuojamos paslaugos yra brangios Lo

| 267

Reklamuojamos tik kokybiskos paslaugos #

Skambi reklama mane atbaido FE 45 1231

Gerai paslaugai reklama maZai reikalinga ﬁﬂg 218

257
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O taip M ne

300

33 pav. Respondenty nuomoné¢ apie paslaugy reklama, skaicius

Pries pirkdami respondentai daZniausiai ilgai svarsto, apie kiekviena paslauga turi aiSkia

nuomong ir vertina bei perka tai, kas madinga (Zr. 34 pav.).
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Mane sunku sudominti nauja paslauga 9 186
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34 pav. Respondenty nuomoné¢ apie pirkimo principus, skaicius

Analizuojant abiejy ly¢iy respondenty atsakymus nustatyta, kad vyrai labiau nei moterys
perka tai, kas jiems patinka ir nepaiso kity nuomonés, prieS pirkdami ilgai nesvarsto. Tuo tarpu
moterys vertina ir perka tik tai, kas madinga, prieS pirkdamos ilgai svarsto, joms labai svarbi
aplinkiniy nuomoné. Reikia pastebéti, kad nauja paslauga lengviau yra sudominti vyrus nei moteris
(Zr. 2 Priedas, 14 lent.).

Visiems tyrime dalyvavusiems respondentams svarbi gera sveikata, tvirtas materialinis
pagrindas ir savirealizacija (Zr. 35 pav.). Pastebétina, jog nors esminiy skirtumy tarp vyry ir motery
atsakymuy nenustatyta, tatiau moterims labiau nei vyrams svarbi materialin¢ ir psichologiné Zmoniy

pagalba (Zr. 2 Priedas, 15 lent.).
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35 pav. Respondenty nuomoné apie svarbiausius poreikius, skaicius



DidzZioji dauguma tyrime dalyvavusiu respondenty save kaip pirkéja jvertino tokiais
aspektais: mandagus, besirenkantis kokybe, daugiausiai orientuotas i prabanga, taCiau priekabus,

reklama jam turi maZai itakos ir nevengiantis rizikos (Zr. 36 pav.).

Reiklesnémis ir priekabesnémis pirkéjomis save jvardino tyrime dalyvavusios moterys, o

skubanciais ir linkusiais 1 naujoves — tyrime dalyvave vyrai (Zr. 2 Priedas, 16 lent.).
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36 pav. Respondenty saves, kaip pirkéjo, apibudinimas, skaicius

] 226

1265
1276

Atsizvelgiant { tyrimo metu gautus rezultatus galima teigti, kad beveik visi tyrime dalyvave

respondentai paslaugas perka jvairiy akcijy metu, kuomet taikomos nuolaidos (Zr. 37 pav.).
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37 pav. Respondenty nuomoné apie paslaugy pirkima ivairiy akcijuy metu, skaicius

57



Tyrime dalyvave respondentai vyrai renkantis vieSbut; daZniausiai remiasi draugy ir
pazistamy rekomendacijomis bei savo asmenine patirtimi. Tuo tarpu tyrime dalyvavusios moterys
renkantis viesbuti labiausiai linkusios pasikliauti kelioniy organizatoriy patarimais (Zr. 38 pav.).
AtsiZvelgiant | tai galima daryti prielaida, jog vyrai daZniau nei moterys yra linke savarankiskai
priiminéti sprendimus, nori turéti didesng pasirinkimo laisve, iSbandyti naujoves. Tuo tarpu moterys

konservatoriSkesnés ir daugiau remiasi profesionaliy patar¢jy pagalba.
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38 pav. Respondenty pasirinkima itakojantys veiksniai, skaicius

3.7. Vartotoju elgsenos tyrimo, renkantis keturiy Zvaigzduciy vieSbuc¢ius Vilniaus mieste,
rezultatai

Tyrime dalyvavo 276 respondentai — 125 vyrai ir 151 moteris, kuriy didZioji dauguma yra
nuo 21 iki 40 m. amzZiaus. 222 jy nurod¢ turintys aukStesnjji arba aukstaji iSsilavinima, 231 pajamos
yra didesnés kaip 2000 Lt per ménesi, 207 yra Lietuvos, o 69 — uzsienio Saliy pilieciai.
Atsizvelgiant | Siuos duomenis galima daryti prielaida, jog Vilniaus mieste esanciuose keturiy
Zvaigzduciy vieSbucCiuose apsistoja darbingo amZiaus, aukstaji iSsilavinima turintys, didesni nei
vidutinj darbo uZmokesti per ménesi gaunantys vyrai ir moterys, turintys Lietuvos ar kity Saliy
pilietybe.

Daugiausiai teisingai uzpildyty ir duomeny analizei tinkamy ankety — po 82 — buvo gauta i$
vieSbuciuose “Vila Valakampiai” ir “Congress” apsistojusiy respondenty, taciau biity per drasu
teigti, jog tai populiariausi keturiy Zvaigzduciy vieSbuciai Vilniaus mieste. Remiantis tyrimo metu

gautais duomenimis galima teigti, jog vieSbutyje “Congress” daZniau buvo apsistojusios moterys,
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kurios dalyvavo jvairiuose seminaruose ir konferencijose, o vieSbutyje “Vila Valakampiai” — verslo
reikalais | sosting atvyke vyrai. Labiausiai abiejy lyCiy respondenty lankomu vieSbuciu galima
ivardinti vieSbuti “Holliday Inn”, kuris isiklir¢gs miesto centre, naujame verslo centre deSiniajame
Neries krante, visai netoli senamiescio. Reikia pastebéti, kad viesbucio ,,Holiday Inn Vilnius* vieta
idealiai tinka tiems, kurie 1 Vilniy atvyksta verslo reikalais ar praleisti laisvalaik]. Salia yra turisty
pamegtos vietos, daug parduotuviy, verslo ir valstybinés institucijos. Atsizvelgiant i Sias aplinkybes
galima daryti prielaida, kad biitent dél Siy prieZasCiy viesbutyje ,,Holiday Inn Vilnius* daZniausiai
apsistoja verslo reikalais | Vilniy atvyke abieju ly¢iy respondentai.

Tyrimo metu nustatyta, kad didZioji dauguma tyrime dalyvavusiy respondenty neturé¢jo
itakos renkantis keturiy ZvaigzZduciy viesbuti Vilniaus mieste. Biitent taip nurodé¢ dauguma
respondenty (motery), dalyvavusiy seminaruose ir konferencijose. Tuo tarpu uZsienio Saliy
pilie¢iams, atvykusiems i Vilniy kaip turistams, keturiy Zvaigzduciu vieSbucius parenka kelioniy
agentiiros. AtsiZvelgiant | tai galima daryti prielaida, jog vyrai labiau nei moterys ir Lietuvoje
gyvenantys respondentai nei uZsienieCiai turi daugiau galimybiy patys pasirinkti keturiy
Zvaigzduciy vieSbuti.

Uzsisakant keturiy zvaigZzduciy viesbuti Vilniaus mieste didZiausias démesys kreipiamas {
nakvynés paslaugas ir galimybg organizuoti konferencijas bei seminarus, tacCiau svarbios ir
maitinimo, automobiliy nuomos paslaugos bei galimybe pailséti. DidZioji dauguma apklausoje
dalyvavusiy respondenty akcentavo sporto kluby ir baseiny svarba. Cia labai iSryskeéjo vyry ir
motery elgsena: vieSbuciuose esantys piriy kompleksai bei kazino didesnés jtakos turi vyrams, o
sporto klubai, baseinai ir soliariumai — moterims. AtsiZvelgiant { tai galima daryti prielaida, jog
vyrams po dienos darby ar svarbiy susitikimy svarbiausia yra atsipalaiduoti, o moterims — padailinti
kiino formas ar pasilepinti soliariumy Siluma.

Malonus aptarnavimas, jauki atmosfera ir neaukSta nakvynés kaina — tai pagrindiniai
veiksniai, kuriuos akcentavo tyrime dalyvave respondentai. VieSbuciy prestizas labiau aktualus yra
verslo reikalais juose apsistojusiems vyrams.

Remiantis tyrimo metu gautais duomenimis galima teigti, jog faktas, kad respondentams
svarbu ne kiekis, o kokybé, didZia dalimi ir jtakojo keturiy ZvaigZdugiy viesbugio pasirinkima. Cia
teikiamy paslaugu kainos yra aukstesnés nei mazesni zvaigzduciy skaiciy turin¢iuose viesbuciuose,
o respondenty nuomone, brangi paslauga yra kokybiska paslauga.

Pries pirkdami respondentai daZniausiai ilgai svarsto, apie kiekviena paslauga turi aiSkia
nuomong ir vertina bei perka tai, kas madinga. Atsizvelgiant | tai galima daryti prielaida, jog
respondentai, kurie turéjo pasirinkimo teis¢ renkantis vieSbut] sostingje, keturiy zvaigzduciy
viesbuciuose apsistojo iverting visas jame teikiamas paslaugas, ty paslaugy kainas ir viesbucio

vieta.
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Tyrime dalyvave respondentai save jvertino kaip mandagius, besirenkancius kokybe,
daugiausiai orientuotus i prabanga, taciau priekabius ir nevengiancius rizikos pirkéjus, kuriems
reklama turi maZai jtakos. AtsiZvelgiant | tai galima daryti prielaida, jog keturiy ZvaigZduciy

vieSbuciai Vilniaus mieste atitinka Siuos respondenty poreikius.
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ISVADOS

Remiantis jvairiy rinkodaros ir psichologijos teoretiky nuomone galima teigti, kad vartotojo
veiksmai {sigyjant preke ar paslauga yra svarbiis. Tac¢iau ne maziau svarbis ir sprendimai po
pirkimo veiksmo. Tod¢l galima teigti, kad vartotojo elgsena — tai Zmogaus elgesys nuo
poreikio pirkti/isigyti atsiradimo iki to poreikio patenkinimo. Si savoka apjungia
informacijos ieSkojima, prekés/paslaugos pasirinkima, vartojima, pasitenkinima ar

nepasitenkinima isigyta preke ir daug kity veiksniu.

Kiekvienai imonei, siekianciai parduoti savo produkta, biitina suprasti, tai, kaip vartotojai
reaguos | skirtingas prekes ar paslaugas, ju savybes, kainas. Norint atsakyti i klausima, kodél
vartotojas pasirinko butent tokia preke ar paslauga, biitina iSsiaiSkinti veiksnius jtakojancius

vartotojo elgsena.

Viesbuciy teikiamos apgyvendinimo paslaugos yra vienos i§ matomiausiy ir labiausiai
akcentuojamu paslaugy. Tai ta vieta, kuri apripina nakvyne esant toli nuo namuy, suteikia
ivairias paslaugas bei vaidina svarby vaidmeni daugelio Saliy apripinimo versle
(susitikimams, seminarams, konferencijoms, poilsiui, laisvalaikio praleidimui). Kuo daugiau

siilomy paslaugy — tuo aukstesné viesbucio kategorija.

2009 m. pabaigoje Vilniaus mieste buvo 28 keturiy Zvaigzduciy vieSbuciai. Dauguma jy be

pagrindiniy apgyvendinimo ir maitinimo paslaugy teikia konferencijy ir kitas paslaugas.

Dabartiniu metu visi Lietuvos vieSbuciai iSgyvena sunkius laikus, nes visa pasauli apémusi
ekonomin¢ kriz¢ sumaZino turisty srautus, o 2008 m. pabaigoje Lietuvos valdZios
sprendimas panaikinti lengvatini PVM tarifa vieSbuciy teikiamoms paslaugoms vercia

Zmones ieskotis pigesnes apgyvendinimo paslaugas teikianc¢iy imoniuy.

Remiantis tyrimo metu gautais duomenimis galima teigti, kad Vilniaus mieste esanciuose
keturiy ZvaigZduciy vieSbuciuose apsistoja darbingo amZziaus, aukstaji i$silavinima turintys,
didesni nei vidutini darbo uZmokest] per ménes] gaunantys vyrai ir moterys, turintys

Lietuvos ar kity Saliy pilietybg.

Tyrimo metu nustatyta, kad maza vieSbuciuose teikiamy paslaugy kaina bei nuolaidos ir

vieSbucio vieta bei aptarnavimo kokybé — tai svarbiausi kriterijai renkantis vieSbuti.
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Atsizvelgiant | Siuos kriterijus galima iSskirti du tyrime dalyvavusiy respondenty tipus —
perdétai taupiis ir racionaliis vartotojai. Darant prielaida, kad taupiyju apgyvendinimo
paslaugas padengé i komandiruotes ar konferencijas delegavusios imonés, o viesbucio vieta
ir aptarnavimo kokybé — tai racionaliyju vartotojuy skiriamasis bruozas, galima teigti, kad
darbo pradzioje iSkelta hipotezé pasitvirtino — Vilniaus miesto keturiy Zvaigzduciuy

vieSbuciy pasirinkimas priklauso nuo vartotojy tipo.

Atsizvelgiant | tai, kad vyrams po dienos darby ar svarbiy susitikimy svarbiausia yra
atsipalaiduoti, o moterims — padailinti kiino formas ar pasilepinti soliariumy Siluma, galima
daryti iSvada, jog darbo pradzioje iSkelta hipotezé pasitvirtino — Vilniaus miesto keturiy

Zvaigzduciy viesbuciy klienty elgsena skiriasi priklausomai nuo respondenty lyties.

Uzsienio Saliy pilieCiams, atvykusiems { Vilniy kaip turistams, keturiu Zvaigzduciy
vieSbucius daZniausiai parenka kelioniy agenttiros. Tod¢l daroma prielaida, jog uZsienieciai
turi maZiau galimybiy patys pasirinkti keturiy Zvaigzduéiy viesbutj. Atsizvelgiant i tai, jog
Siame tyrime dalyvavusiy Lietuvos ir uzsienio Saliy pilietybes turin€iy respondenty
santykis yra didelis, darbo pradZioje iSkelta hipotezé nebuvo patikrinta.

Malonus aptarnavimas, jauki atmosfera ir neaukSta nakvynés kaina — tai pagrindiniai
veiksniai, kuriuos akcentavo tyrime dalyvave respondentai. Atsizvelgiant j tai galima daryti
iSvada, jog darbo pradZioje iSkelta hipotezé nepasitvirtino — paslaugy jvairové néra
pagrindinis veiksnys, jtakojantis Vilniaus miesto keturiy Zvaigzdu¢iy vieSbuciy

pasirinkima.
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REKOMENDACIJOS

Atsizvelgiant { tyrimo metu gautus rezultatus galima iSskirti Siuos pasitlymus ir
rekomendacijas keturiy Zvaigzduciy viesbuciy Vilniuje akcininkams:

e Apsvarstyti galimybg viesbutyje ,,Holiday Inn Vilnius* irengti konferencijy salg. Tada
Sis vieSbutis galéty tapti ne tik verslo reikalais | Vilniy atvykusiy Zmoniy traukos centru, bet
ir vienu populiariausiy konferenciju paslaugas teikianciy viesbuciy.

e Konferencijas, kuriose daugiau dalyvauja moterys, tikslinga organizuoti viesbuciuose,
kuriuose yra sporto salés, baseinai bei soliariumai.

e Konferencijas, kuriose daugiau dalyvauja vyrai, tikslinga organizuoti vieSbuciuose,

kuriuose yra kazino bei pir¢iu kompleksai.
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PRIEDAS 1.
Anketa

ﬂ Gerbiami respondentai! Sia anketa siekiama issiaiskinti, kokie veiksniai jtakoja
keturiy ZvaigZdudiy viesbuciy pasirinkimq Vilniaus mieste. Atsakydami pasirinkite Jums tinkancio
atsakymo variantq arba jrasykite savo nuomone. Anketa anoniminé. Tyrimo metu gauti duomenys
bus panaudoti rasant magistro baigiamgqji darbgq ,,Vartotojy elgsena renkantis keturiy ZvaigZduciy
vieSbucius Vilniaus mieste*.

Apklausq atlieka Siauliy universiteto magistranté Zydriiné Kuncaite.

Anketa uzpildyta vieSbutyje (jrasykite viesbucio pavadinima).................cceeeeveevereevennnan.

Keletas klausimy apie Jus:

1. Jusy lytis: o Moteris 0 Vyras

2. Jusy amzius:
o 18-30 m.
0 31-50 m.
o virs 50 m.

3. Jusy iSsilavinimas:
0 Pradinis o Pagrindinis
0 Vidurinis O AukStesnysis
O AukStasis

4. Jusy ménesio pajamos siekia:
o Iki 1000 It o 1001-2000 1t
0 2001-5000 1t o Vir§ 5000 1t

S. Jus esate:
o Lietuvos pilietis [ [ Salies pilietis

Prasome atsakvti i klausimus, susijusius su keturiy zvaigzduciu vieSbuciu Vilniaus mieste
sitillomu paslaugy vartojimu:

6. Siame vieSbutyje Jiis apsistojote:

O Verslo reikalais o Dalyvavote konferencijoje
o Dalyvavote seminare O Sostinéje vykusio kultiirinio/sportinio renginio metu
O Atostogy metu 0 Sostinés iZymiy viety lankymo metu

o Kitais tikslais

7. Aplinkybés, nulémusios Jiisy apsistojimg Siame vieSbutyje:

O Vienintelis pageidaujamos klasés laisvas viesSbutis

O ISrinko darboviete

o Patiko vieSbucio vieta

O ISrinko kelioniy agentiira

0 Dalyvavau Siame vieSbutyje vykuriame seminare, konferencijoje
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O Siam vieSbuciui teikiu pirmenybg
8. UZsisakant viesbutj Jiis akcentavote Sias vieSbucio teikiamas paslaugas:

o Automobiliy sauga 0 Daikty ir pinigy apsauga

o Nakvyné 0 Maitinimas

0 Nuomos paslaugos 0 Galimybe pailséti

o Konferencijy, seminary organizavimas 0 Pasto paslaugos

o Valiutos keitimas O Vertejy ir sekretoriato paslaugos
o Lyginimas, skalbimas, valymas o Kirpyklos paslaugos

o Paslaugos | kambarius o Kita

9. Viesbucio pasirinkimui jtakos turéjo Sios paslaugos:

Baseinas o Taip o Ne
Pir¢iy kompleksas o Taip o Ne
Restoranas O Taip o Ne
Kazino o Taip o Ne
Sporto klubas O Taip o Ne
Soliariumas o Taip o Ne

19. Viesbudio pasirinkimui jtakos turéjo Sie veiksniai:

Neauksta nakvynés kaina O Taip o Ne
Jauki atmosfera o Taip o Ne
Viesbucio prestiZas o Taip o Ne
Malonus aptarnavimas o Taip o Ne
Paslaugy ivairové 0 Taip 0 Ne
Paslaugos vaikams o Taip o Ne

11. Didziausig jspudj Siame vieSbutyje Jums paliko:
o Visiskas poreikiy patenkinimas
o Platus sitilomy paslaugy asortimentas
o Kokybiskas ir malonus aptarnavimas
o Kompetentingo personalo paslaugos
O KTt (FFASYKITE).veeeeieeeiee ettt ettt ettt e et eetae e eaae e enneeesnnee s

12. Jas turéjote problemy su vieSbuc¢io personalu:
o Ne
o Taip:
O laiku negavote reikalingos informacijos
O personalas skyré per mazai démesio
0 nemandagus ir nekultiiringas personalas
O KItAS (FFASYKITE)..eeeeveeeeeeeeeiieeeeieeecitee ettt tee e siveeeseveeesaaeeeeaeeenes
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Prasome atsakvti j klausimus, kurie padés nustatyti veiksnius, kurie jtakoja Jasu elgsena
renkantis vieSbutj:

13. Jus pritariate Siems poZitiriams apie paslaugy kaina ir kokybe:

Geriau pirkti brangiau, bet viena karta o Taip O Ne
Geriau pigiau, bet daugiau o Taip O Ne
Perkant svarbu kiekis nei kokybé o Taip O Ne
Ir gera kokybiska paslauga gali biiti nebrangi o Taip O Ne
Brangi paslauga yra kokybiSka paslauga o Taip O Ne
Teikiant paslauga svarbiausia geras aptarnavimas 0 Taip O Ne

14. Jus pritariate Siems pozituriams apie paslaugy reklama:

Gerai paslaugai reklama mazai reikalinga o Taip O Ne
Skambi reklama mane atbaido o Taip O Ne
Reklamuojamos tik kokybiSkos paslaugos o Taip O Ne
Reklamuojamos paslaugos yra brangios o Taip o Ne
Paslaugu nuolaidos — tai akiy diimimas o Taip O Ne

15. Jus pritariate Siems poziiiriams apie pirkimo principus:

Prie§ perkant ilgai svarstau o Taip O Ne
Vertinu ir perku tai, kad madinga o Taip O Ne
Perku tai, kas patinka ir nepaisau kity nuomonés o Taip O Ne
Apie kiekviena paslauga turiu aiSkiag nuomong o Taip 0 Ne
Mane sunku sudominti nauja paslauga o Taip O Ne

16. Jums svarbiis Sie poreikiai:

Kity Zmoniy pagalba (materialin€, psichologiné¢) o Taip O Ne
Kity Zmoniy supratimas o Taip O Ne
UZtikrinta ateitis o Taip o Ne
Tvirtas materialinis pagrindas o Taip O Ne
Savirealizacija o Taip O Ne
Gera sveikata o Taip o0 Ne
Démesys ir meilé Seimoje o Taip O Ne
Tobuléti ir bresti dvasiskai o Taip O Ne
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19. Jis, kaip pirkéjas, esate:

Taupus o Taip O Ne
Reiklus o Taip o Ne
Priekabus o Taip O Ne
Vengiantis rizikos o Taip O Ne
Mandagus o Taip O Ne
Besirenkantis kokybe o Taip O Ne
Linkes 1 naujoves o Taip O Ne
Orientuotas | prabanga o Taip o Ne
Skubantis o Taip O Ne
,,Reklamos auka* o Taip o Ne

18. Jus perkate paslaugas jvairiy akcijy metu, kuomet taikomos nuolaidos:

o Taip
o Ne
o Dazniausiai taip

19. Renkantis vieSbutj Jus vadovaujatés:

Draugu/pazistamy rekomendacijomis o Taip O Ne
Kelioniy organizatoriy/darbovietés patarimais o Taip o Ne
Savo patirtimi o Taip O Ne
Kita o Taip O Ne

Dékojame uz nuosirdzius atsakymus
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PRIEDAS 2

Vyras

121; 44%
Moteris

151; 56%

39 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti

Uzsienio Salies
pilietis ;
69; 25%

Lietuvos pilietis;
207; 75%

40 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pilietybe
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UZsienio Saliy pilieciy pasiskirstymas pagal atvykimo Salis

Skaicius Proc.

Vokietija 8 12
Anglija 13 19
Olandija 8 12
Latvija 11 16
Estija 7 10
Baltarusija 5 7

Rusija 10 14
Kitos Salys 7 10
Viso 69 100

5 lentelé.

6 lentelé.
Priezastys, kodél respondentai apsistojo vieSbuciuose, skaicius
,,Holiday Inn ,2Europa Royale ,Congress* ,,Vila
Vilnius* Vilnius* Valakampiai*
Moteris | Vyras | Moteris | Vyras | Moteris | Vyras | Moteris | Vyras

Verslo reikalais 11 17 2 6 2 2 1 23
Dalyvavo
konferencijoje 0 1 11 3 33 13 5 17
Dalyvavo seminare 0 1 13 2 16 8 2 8
Sostinéje vykusio
kultiirinio/sportinio
renginio metu 5 5 2 0 1 3 1
Atostogy metu 8 2 0 2 4 1 9 4
Sostinés iZymiy viety
lankymo metu 10 3 3 1 1 6 1
Kitais tikslais 0 0 0 0 0 2 0
Viso 33 29 34 16 56 26 28 54
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7 lentelé.

Aplinkybés, nulémusios respondenty apsistojima vieSbuciuose, skaicius

»Holiday Inn ,Europa Royale ,,Congress* ,,Vila
Vilnius* Vilnius* Valakampiai*
Moteris | Vyras Moteris Vyras Moteris Vyras | Moteris | Vyras
Vienintelis
pageidaujamos klasés
laisvas vieSbutis 4 1 3 0 3 0 0
ISrinko darbovieté 12 5 15 12 15
Patiko viesbucio vieta 8 8 0 1 1 1 1 12
ISrinko kelioniy
agentiira 9 4 6 0 18 8 12 3
Dalyvavau Siame
vieSbutyje vykusiame
seminare,
konferencijoje 0 0 20 0 22 2 11 31
Siam viesbu¢iui
teikiu pirmenybg 0 11 0 0 0 0 0 0
Viso 33 29 34 16 56 26 28 54
8 lentelé.

Respondenty pasiskirstymas pagal vieSbuciuose teikiamas paslaugas, skaicius

Moteris | Vyras | IS viso
Vertéjuy ir sekretoriato paslaugos 2 2 4
Pasto paslaugos 0 1 1
Galimybé pailseéti 23 11 34
Maitinimas 29 19 48
Daikty ir pinigy apsauga 1 3 4
Automobiliy sauga 3 23 26
Nakvyné 56 24 80
Nuomos paslaugos 2 7 9
Konferencijy, seminary organizavimas 24 28 52
Valiutos keitimas 0 1 1
Lyginimas, skalbimas, valymas 2 2 4
Paslaugos | kambarius 4 3 7
Kirpyklos paslaugos 5 1 6
Kita 0 0 0
Viso 151 125 276

75



9 lentelé.

Respondenty nuomoné apie vieSbucio pasirinkimui jtakos turéjusias paslaugas,

skaicius
Taip Ne
Moteris Vyras Moteris Vyras

Baseinas 122 100 29 25
Pir¢iy kompleksas 80 111 71 14
Restoranas 149 120 2 5
Kazino 31 102 120 23
Sporto klubas 106 75 45 50
Soliariumas 45 15 106 110

10 lentelé.

Respondenty nuomoné apie vieSbucio pasirinkimui jtakos turéjusius veiksnius,

11 lentelé.

skaicius
Taip Ne
Moteris Vyras | Moteris | Vyras
Malonus aptarnavimas 150 124 1 1
Neauksta nakvynés kaina 149 120 ) 5
Jauki atmosfera 149 120 o) 5
Viesbucio prestizas 120 123 31 2
Paslaugy jvairoveé 115 110 36 15
Paslaugos vaikams 48 15 103 110
Problemos su viesbuc¢io personalu, skaicius
Moteris Vyras
Ne 136 119
Taip: 15 6
o laiku negavo reikalingos informacijos 11 6
O personalas skyré per maZai démesio 0
o0 nemandagus ir nekultiiringas personalas 0 0
o kitas 2 0
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Respondenty nuomoné apie paslaugos kainos ir kokybés santyki

12 lentelé.

Moteris Vyras
taip ne taip ne
Geriau pirkti brangiau, bet vieng karta 95 56 65 60
Geriau pigiau, bet daugiau 16 135 25 100
Perkant svarbu kiekis nei kokybé 3 148 11 114
Ir gera kokybiska paslauga gali biiti nebrangi 85 66 29 96
Brangi paslauga yra kokybiska paslauga 79 72 114 11
Teikiant paslauga svarbiausia geras
aptarnavimas 149 2 123 2
13 lenteleé.
Respondenty nuomoné apie paslaugy reklamg
Moteris Vyras
taip ne taip ne
Gerai paslaugai reklama mazai reikalinga 25 126 33 92
Skambi reklama mane atbaido 133 18 98 27
Reklamuojamos tik kokybiskos paslaugos 11 140 8 117
Reklamuojamos paslaugos yra brangios 148 3 119 6
Paslaugy nuolaidos — tai akiy dimimas 50 101 58 67
14 lenteleé.

Respondenty nuomoné apie pirkimo principus, skaicius

Moteris Vyras

taip ne taip ne
Prie§ perkant ilgai svarstau 131 20 25 100
Vertinu ir perku tai, kas
madinga 98 53 66 59
Perku tai, kas patinka ir
nepaisau kity nuomonés 26 125 88 38
Apie kiekvieng paslauga turiu
aiSkiag nuomong 65 86 119 6
Mane sunku sudominti nauja
paslauga 69 82 21 104
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Respondenty nuomoné apie svarbiausius poreikius, skaicius

Moteris Vyras

taip ne taip ne
Kity Zmoniy pagalba
(materialiné, psichologiné) 132 19 84 41
Kity Zmoniy supratimas 128 23 87 38
UZtikrinta ateitis 68 83 119 6
Tvirtas materialinis
pagrindas 145 6 125 0
Savirealizacija 135 16 120 5
Gera sveikata 151 0 125 0
Démesys ir meilé Seimoje 116 35 87 38
Tobuléti ir bresti dvasiskai 118 33 91 34

Respondenty saves, kaip pirkéjy, apibiidinimas

Moteris Vyras

taip ne taip ne
Taupus 132 19 65 60
Reiklus 141 10 54 71
Priekabus 139 12 74 51
Vengiantis rizikos 98 53 25 100
Mandagus 151 0 125 0
Besirenkantis kokybe 140 11 115 10
Linkes i naujoves 65 86 99 26
Orientuotas 1 prabanga 142 9 84 41
Skubantis 98 53 104 21
,,Reklamos auka“ 32 119 64 61
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