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IVADAS

Inovacijos yra susijusios su kiirybiSkumu bei nauja veikla ir laikomos problemy sprendimo
metodu. Inovacijos turizmo sektoriui yra svarbios dé¢l besikeicianc¢ios aplinkos, konkurencijos
rinkoje ir vartotojy kintanciy poreikiy (Hoarau-Heemstra ir Eide, 2019). Dinamiska aplinka
skatina naujy technologijy jsidiegima, kurios tobulina vidaus procesus ir paslaugy kokybe, leidzia

veiksmingai valdyti iSteklius bei kurti verte.

Turizmo verslo jmonés susiduria su vis sudétingesne ir konkurencingesne aplinka,
skatinanéia jmones prisitaikyti prie aplinkos ir inovacijas naudoti, kaip lemiamg iSlikimo ir sékmés
veiksnj. Diegiant inovacijas, kuriamos naujos valdymo strategijos, kuriomis siekiama didesnio
konkurencinio pranasumo, vartotojy pasitenkinimo bei vertés kiirimo (Cruz, Martinez, Hincapié
ir Torres, 2016). Inovacijos padeda automatizuoti valdymo sistemas, didesniu mastu reklamuoti
turizmo produktus ar paslaugas vartotojams. Diegiamos inovacijos gali pagerinti produktus ar
paslaugas, kurios wuztikrina paslaugos ar produkto verte. Naudojantis moderniomis
technologijomis turizmo paslaugos tampa prieinamos, patogios naudoti bei ekonomiskesnés

(Berganov, Fayzullaev, Matkulieva, Atabaeva ir Rakhimbaev, 2020).

Inovacijy diegimas apgyvendinimo paslaugas teikianc¢iose jmonése padeda uZzimti
strateging padétj ir plétoti ekonomika, mazinant islaidas ir gerinant paslaugy kokybe (Meira, Dos
Anjos ir Falaster, 2018). Konkurencingoje aplinkoje daug démesio skiriama inovacijy biitinybei
ir svarbai, viesbuciai daug démesio skiria paslaugy, procesy, metody tobulinimui ir nuolatiniam
ju valdymui. Viesbuciy pagrindinis tikslas yra i8likti konkurencingiems, pasizymint i$skirtiniais
pranasumais, o tai padeda sukurti tatkomos inovacijos. Viesbuciuose inovacijy diegimas leidZia
ne tik sumazinti jmoniy sgnaudas ir pagerinti paslaugy kokybe bei jmonés jvaizdj, bet ir tenkinti
nuolat kintan¢ius vartotojy poreikius ir likes¢ius. Informaciniy ir rySiy technologijy inovacijos
sudaro galimybes viesbu¢iams gauti klienty atsiliepimus ir j juos reaguoti (Tuzunkan, 2017).
Analizuodamos gautg informacijg, jmonés gali priimti tikslesnius operatyvius sprendimus

tobulinant verslo procesus.

Darbo problema. Analizuojant moksling literatiirg néra aisku, kokios taikomos inovacijos
1 viesbucio tipo apgyvendinimo jmoniy verslo procesus didina vartotojy pasitenkinimg. Todél
baigiamajame magistro darbe bus sprendziama problema keliamu klausimu: kokios viesbuc¢iuose

taikomos inovacijos lemia vartotojy pasitenkinimg?



Darbo tikslas — iSanalizuoti vieSbuCiuose taikomy inovacijy jtakg vartotojy
pasitenkinimui.

Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti turizmo verslo sampratg, iSskiriant turizmo verslo sektorius bei isStkius su
kuriais susiduria jmonés;

2. Remiantis moksline literatiira, iSanalizuoti verslo procesus turizmo sektoriuje,
iSnagrinéti, kokie verslo procesai yra viesbuéiy versle;

3. I8nagrinéti, kokias turizmo inovacijas diegia vieSbucio tipo apgyvendinimo jmonés;

4. Parengti tyrimo metodika, kuria remiantis bus tiriama inovacijy jtaka vartotojy
pasitenkinimui tiesiogiai ir per turistams sukurta verte;

5. Empiriskai itirti inovacijy jtakg vartotojy pasitenkinimui tiesiogiai ir per turistams
sukurta vertg;

6. Apibendrinti tyrimo rezultatus pateikiant iSvadas ir rekomendacinio pobiidzZio jzvalgas.
Darbo objektas - vartotojy pasitenkinimas sukurta verte ir jdiegtomis inovacijomis.

Darbo metodai. Darbo skyriuose, kurie apima teorinés medziagos analiz¢ buvo taikomas
lyginamosios analizés metodas siekiant pladiau susipazinti ir iSanalizuoti esamus tyrimus
susijusius su darbo tema. Praktinéje darbo dalyje atliekamas kiekybinis tyrimas. Naudojamas
duomeny rinkimo metodas yra internetiné apklausa. Respondentams atrinkti naudojama
neatsitiktiné patogumo atranka, kuri yra laikoma kaip pakankama tyrimui atlikti. Duomenys buvo

analizuojami SPSS Statistics programa.

Darbo struktira. Darbg sudaro jvadas, teoriné analizé, kuri yra i$skaidyta j du
pagrindinius skyrius. Taip pat tyrimo metodikos, duomeny analizés skyriai bei i§vady ir pasitlymy

skyrius.

Pirmajame skyriuje nagrin¢jama su kokiais i$§tkiais susiduria turizmo verslo jmongs,
i§skiriami kokie pagrindiniai sektoriai sudaro turizmo verslg bei pabréziama klienty pasitenkinimo
svarba. Antrajame skyriuje nagrinéjami verslo procesai turizmo versle, analizuojami pagrindiniai
verslo procesai. Isskiriami apgyvendinimo sektoriaus klasifikacija bei verslo procesai juose, taip
pat iSanalizuojami verslo procesai viesbucio tipo apgyvendinimo jmonése. Remiantis darbo

tematika nagrinéjamos taikomos inovacijos viesbuciuose bei jy nauda jmonéms.

Treciajame skyriuje atsizvelgiant j atliktg literatiiros analiz¢ sudaryta darbo metodiné dalis,
remiantis kity tyrimy autoriy pavyzdziais. Pasirinktas kiekybinio empirinio tyrimo duomeny

rinkimo metodas, sudarytas tyrimo modelis, kuriuo remiantis iSkeltos 6 hipotezés. Parinkti ir



paaiskinti tyrimo naudojamos skalés bei jy patikimumo rodikliai, aprasyta respondenty visuma,

atrankos btidas bei apskaiciuota reikalinga imtis.

Ketvirtajame skyriuje analizuojami kiekybinio empirinio tyrimo badu surinkti duomenys.
I anketos klausimus atsaké 393 respondentai, taciau po netinkamy ankety pasalinimo buvo
analizuojamos 382 tinkamai uZpildytos anketos. Duomeny analizé buvo atlickama, naudojant

kompiuterinés programos paketg IBM SPSS Statistics 27. Darbo pabaigoje pateikiamos iSvados
bei rekomendacijos.



1. TURIZMO VERSLO ISSUKIAI IR KLASIFIKACIJA

1.1. Turizmo sektoriaus iSSukiai

Mokslingje literatiiroje autoriai jvairiai apibtidina turizmo versla, vieni autoriai teigia, kad
turizmas apima procesus, kurie laikui bégant kinta per testinumga ir poky¢ius. Apibaidinant turizmo
augima, nuosmuk] ar krize, tai Siejama su procesais, vykstanciais jvairiais laikotarpiais. Taip pat
turizmo pokycCiams gali turéti jtakos socialinés, ekonominés, aplinkos ar politinés aplinkybés
(Mellon ir Bramwell, 2018). Turizmas yra jvairiausiy veikly, paslaugy ir pramonés Saky rinkinys,
kurie suteikia patirties keliavime (Aynalem, Birhanu ir Tesefay, 2016; Alsos, Madsen ir Eide,
2014). Turizmas atlieka labai svarby vaidmenj plétojant ekonomika. Tai yra vienas i$§ pagrindiniy
socialinés ir ekonominés pazangos veiksniy, kuris padeda kurti ne tik darbo vietas, jmonés ir
eksporto pajamas, bet ir plétojant infrastruktiirg. Dey ir Shukla (2020) teigia, kad turizmo sektorius
atlieka aktyvy vaidmenj plétojant ir modernizuojant ekonomikg ir visuomeng. Turizmo sektoriuje
vyksta nuolatiniai poky¢iai, dél technologijy tobuléjimo ir jy pritaikymo turizmo jmoniy veikloje.
Sparciai pritaikomos tokios dirbtinio intelekto technologijos kaip automatizacija, virtuali realybé,
masininio mokymosi algoritmai, dé¢l kuriy turizmo sektorius tampa pazangesnis ir dinamiskesnis.
Ypac¢ pastaruosius kelerius metus turizmo sektoriuje jmonéms jgyti konkurencinj pranasuma
padeda pritaikytos dirbtinio intelekto technologijos (Dey ir Shukla, 2020). Kitas veiksnys
lemiantis turizmo sektoriaus nepastovumg ir kaitg yra kintantys vartotojy poreikiai. Jmonés
atsizvelgia ] klienty poreikius, teikiamas paslaugas ir produktus pritaiko ne tik vietiniams
turistams, bet ir atvykstantiems i§ kity Saliy (Williams, Soutar, Ashill ir Naumann, 2017).
Konkurencija stipréja, ne tik dél technologijy patobuléjimo ir jy diegimo turizmo verslo jmonése,
bet ir dél vartotojy, kurie yra susieti skaitmeniniu btidu ir tampa iSmants. Dél to jie tampa reiklesni
teikiamoms turizmo paslaugoms (Shultz, Pestek ir Geroulis; 2015). Konkurencingoje turizmo
rinkoje norint susikurti konkurencinj pranasuma, turizmo jmon¢s savo teikiamoms paslaugoms ir
prekéms, atsizvelgiant | vartotojy poreikius, turi suteikti daugiau interaktyvumo (Mohammadi,
Moharrer ir Bakhanifard, 2018).

Turizmo sektoriuje jmonés vykdydamos savo veikla susiduria Su jvairiausiais i$Sukiais.
Ivairiis apribojimai ekonominés veiklos srityse, reiSkiniai apimantys pacias jvairiausias
visuomenés, valstybés bei kity socialiniy dariniy veiklos sritis, netinkamas socialinis ir vadybos
procesas turi didele jtakg turizmo sektoriuje veikian¢ioms jmonéms. Jmonéms Kyla veiklos
stabdymo ar tolimesnio organizavimo klausimai, neaiSku, kaip valdyti su darbo santykiais
nejmanomas (Wolfe, 2020). Isskiriami pagrindiniai keturi issukiai su kuriais susiduria turizmo

sektoriaus jmonés:



e Kintantys vartotojy poreikiai;
e Globalizacija;
e Rinkodara ir tinkama marketingo strategija;

e Covid-19 pandemija.

Sprendziant Siuos iSbandymus turizmo jmonés prisitaiko prie pasikeitusiy aplinkybiy ir
jgyvendina prisitaikymo strategijas. Toliau aptariami isStkiai su kuriais susiduria turizmo

sektoriuje veikian¢ios jmongs.

TV —

veiksniy, daranciy jtaka priimamiems sprendimams dél produkty ar paslaugy teikimo. Paslaugy
kokybés uztikrinimas yra bitina sékmés ir i§likimo konkurencinéje verslo aplinkoje salyga, todél
turizmo verslo jmonéms svarbu suprasti, ko vartotojams reikia ir ko jie tikisi, kad buity uztikrinta
pageidaujama paslaugy kokybé. Paslaugy ar produkty kokybe daro jtaka turisty pasitenkinimo
lygiui ir organizacijos sékmei. (Abdlla, Mohamed ir Mekawy, 2007). llic ir Stefanovic (2019)
teigia, kad aukstesné paslaugy kokybé ir pasitenkinimo lygis padidins vartotojy lojaluma bei
pagerins jmonés reputacija. Imonése analizuojant gautus vartotojy apklausy duomenis, iSskiriami
kokybiskos paslaugos veiksniai. Su gautais rezultatais jmonés gali nustatyti savo vidaus ir iSorés
konkurencinius pranasumus, palyginti su konkurentais. Prisitaikydamos prie kintanéiy vartotojy
poreikiy, jos pasiekia auksto vartotojy pasitenkinimo lygio, uzsibréztus jmonés tikslus, bei jgyja
konkurencinj pranaSumga. Autoriy teigimu turisty poreikiy supratimas yra raktas j sékminga

vartotojy pasitenkinima.

Antrasis i§ i88tkiy su kuriuo susiduria turizmo jmonés yra globalizacija. Didéjancia
nacionaliniy ekonomiky tarpusavio priklausomybe rodo pasaulinés rinkos, gamyba, konkurencija
ir pasauliné komunikacija. Globalizacija apima besivystancias pasaulio sgsajas, kurias atspindi
iSpléstiniai informacijos, technologijy, kapitalo, prekiy, paslaugy ir Zmoniy srautai. Dél to
globalizacija yra laikoma dinamisku procesu, kuris gali biiti susijes tiek su prekiy rinkomis, tiek
su paslaugy rinkomis, gamyba, pramone, technologijomis ir Ziniomis, taip pat su vartojimo ir
masinés kultiiros modeliais (Brelik, 2018). Spartus globalizacijos procesas gamtoje ir visuomengje
sukelia jvairiy nepageidaujamy padariniy, tokiy kaip padidéjusi aplinkos tarSa, klimato kaita,
gamtos istekliy inaudojimas ir naikinimas. Sie i§vardinti procesai kenkia gyvenimo kokybei,
kelia pavojy Zmoniy sveikatai, riboja ir pazeidzia asmeny socialines teises gyventi Svarioje ir
sveikoje gamtoje (Perkumiené, Pranskiiniené, Vienazindiené ir Grigiené, 2020). Anser, Yousaf,
Awan, Nassani, Abro ir Zaman, (2020) teigia, kad turizmo sektorius taip pat prisideda prie gamtos

TV —

turi persiorientuoti ir laikytis tvaraus turizmo politikos. Tvaraus turizmo samprata apima nuo
10



pradinio démesio aplinkos klausimams iki bendro subalansuoto visuomenés, aplinkos ir
ekonomikos vystymosi. Globalizacijos kaita daro techninj poveikj dél patobulinimy ir naujy
technologijy, kurios palengvina iSmetamo CO> kiekio mazinimg. Globalizacijos procesai skatina
technologines inovacijas ir naujy technologijy jsidiegima, kurios kuria efektyvesnius energijos
vartojimo procesus ir skatina tvary ekonomikos augimg ir diegima (Balsalobre-Lorente, Driha,
Shahbaz ir Sinha, 2020). Imonés prisitaikiusios ir vystan¢ios tvary turizmg sumazina neigiama
turizmo veiklos poveikj. Nepazeidziami ne tik gamtos ir kultiiros istekliai, i§saugomas vietos
kultiiros paveldas, bet ir nepazeidziami aplinkos iStekliai, nes viesbuciai, restoranai ir kiti pastatai
suprojektuoti taip, kad atitikty aukStus energijos ir vandens efektyvumo standartus. Laikantis Siy

tvaraus turizmo principy, galima sékmingai plétoti turizmo versla (Guo, Jiang ir Li, 2019).

VW —

ir tinkama marketingo strategija. Turizmo prekés ar paslaugos turéty biiti plétojamos pasitelkus
rinkodarg. Naudojami rinkodaros metodai padeda parengti ir jgyvendinti strategija, kaip pasiekti
rinka, kad bty uztikrintas didesnis klienty skai¢ius, pardavimai ir uzsibrézti rezultatai. Taip pat
turizmo jmonés turi pazvelgti j rinkag dinamiskiau, realizuoti rinkos poreikius, nes tik teikiant
aukstos kokybés paslaugas galima iSlaikyti auks$ta vartotojy vartojimo lygj (Cholik, 2016).
Turizmo sektoriuje konkurencija yra tarp Salies turizmo prekiy Zenkly. Jie konkuruoja dél turisty
pasitikéjimo ir démesio, investicijy ir pajamy. Mussina, (2019) teigia, kad rinkodara tampa aktuali
problema, nes tai susij¢ su turizmo rinkos pozicijy nustatymu ir noru turéti teigiama turizmo prekeés
zenklo suvokima. Sie veiksniai yra svarbiis konkurencingumui didinti tarp turizmo verslo jmoniy.
Bet biina ir tokiy atvejy, kuomet turizmo jmoniy naudojama politika ir praktika atskleidzia ne tik
neefektyvy, o daznai ir nekonkurencingg turizmo prekiy ir paslaugy rinkodarg. Norint sékmingai
plétoti turizma, reikia atkreipti démesj j tokius aspektus kaip turizmo informacijos skelbima,
turistinio Zemélapio sudaryma, kelioniy gidy knygy leidinius ar Kitas teikiamas paslaugas (Badal
ir Kharel, 2019). Turizmo jmonés negali jgyti konkurencinio pranasumo, nes neturi ne tik
tinkamos infrastruktaros, bet ir parenge tinkamos rinkodaros strategijos, kuri rodyty uzsibréztus
rezultatus. Dél blogos marketingo strategijos turizmo jmonés turi maza zinomumga apie turistines
vietoves tarptautiniu mastu. Todé¢l turistams sunku tyrinéti unikalias, iSskirtines vietas, kuriose
gali tiesiogiai bendrauti su vietos Zmonémis, stebéti jy tradicijas, nes apie tokias vietas net nezino,

dél turizmo jmoniy blogos marketingo strategijos (Ana, 2017).

Norint pritraukti turisty j tokias turistines vietas kuriant prekés zenklg svarbu naudoti
integruotg pozifirj ir rinkodaros priemones (Mussina, 2019). Siuo metu aktualus elektroninio
prekés zenklo formavimas, galintis turéti jtakos ne tik tarptautiniam turizmo marsrutui, bet ir

regiono jvaizdziui. Kuriant marketingo strategija yra svarbu ne tik surinkti tikslius duomenys apie
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rinkg, bet ir naudotis tinkamomis duomeny apdorojimo ir analizés priemones, kurios yra labai
svarbios planuojant ir bendraujant turizmo sektoriuje. (Huamin ir Xuejing, 2019; Cetkovic, Bauk
ir Topler, 2019). Kadangi vis daugiau Zzmoniy naudoja skaitmenines technologijas iSmaniuosiuose
jrenginiuose, $iy jrenginiy duomenis galima greitai apibendrinti ir susisteminti, tokiu badu
surinktos informacijos kiekis yra didelis ir reikalauja specialiy priemoniy bei jgudziy. Taciau
naudojant Sias technologijas ir jsidiegus naujas informacines sistemas, galima atrinkti reikiamus
duomenis ir tinkamai juos iSanalizuoti. ISanalizuota surinkta informacija gali padéti sprendimy
priémimo procesui ir pagerinti jo veikimg. Jmonés turédamos daugiau duomeny ir daugiau
informacijos, gali priimti pagrjstus sprendimus. Vienas i§ svarbesniy sprendimy, kurj turi priimti
turizmo jmonés tai nustatyti paslaugy ir prekiy kainodarg. Tai svarbus turizmo rinkodaros
elementas, nes jis daro didelj poveikj turizmo vystymui. Vartotojy sprendimams didele jtaka daro
materialiné kelionés kaina arba turistiné programa bei turistinés paslaugos. Tinkamos kainos
nustatymas yra veiksminga ir tinkama rinkodaros priemoné skatinti turizmo vystyma (Akasha,
Albattat ir Tham, 2020). Kitas i$ svarbiy sprendimy, kurj turi priimti turizmo jmonés, kokiu biidu
imonés skleis reklamg apie teikiamas turizmo paslaugas ir prekes (Cai, Richter ir McKenna, 2019).
Naudojant socialines medijas, kuriant naujas programéles, pasitelkiant virtualig realybg, naudojant
geografines informacines sistemas ar kitus technologijy sprendimus, kurie vartotojus skatina
apsilankyti turistinése vietovése (Albuquerque, Costa ir Martins, 2018; Cai ir kt., 2019;
Streimikiene ir Korneeva, 2020).

Turizmo sektorius pasaulyje susidiiré su precedento neturinéia grésme - COVID-19 viruso
iSplitimu. Dél susiklosciusios situacijos kelioniy apribojimai skelbiami nacionaliniu ir tarptautiniu
lygmeniu, nes pasaulinés pandemijos metu, organizuojamos tarptautinés kelionés gali platinti
infekcine liga ir kelti grésme sveikatai lankantis turistinése vietose. Sie kelioniy draudimai, sieny
uzdarymas, renginiy atSaukimas, karantino jvedimas ir baimé virusui iSplisti sukélé dideliy
sunkumy turizmo ir sveikatingumo sektoriams. Turizmo sektorius praeityje taip pat buvo
susidires su jvairiomis krizémis: 2001 metais rugséjo 11 d. teroristiniai iSpuoliai Jungtinése
Amerikos Valstijose, 2003 metais sunkus @imaus respiracinio sindromo (SARS) protriikis Siaurés
Amerikoje, Piety Amerikoje, Europoje, Azijoje, 2008 —2009 metais prasidéjusi pasauliné
ekonomikos krizé ir 2015 m. Artimyjy Ryty respiracinio sindromo (MERS) protriikis. N¢ viena jy
neturéjo panasaus poveikio pasaulio ekonomikai ir turizmui kaip COVID-19 pandemija, kas
rodyty, kad turizmo sektorius kaip sistema buvo atsparus iSorés sukrétimams (Gdossling, Scott ir
Jmones priverté prisitaikyti prie pasikeitusios aplinkos ir stengtis persiorientuoti } inovatyvias

veiklas.
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Turizmo verslo jmonés Kkuria naujas strategijas, produktus bei paslaugas, kad ir toliau
tenkinty zmoniy poreikius ir atSaukus karanting, jgyvendinty norg keliauti uztikrinant sauguma
(Qiu, Park, Li ir Song, 2020). Prisitaikymo strategijos buvo formuluojamos laikantis visapusisko
ir novatoriSko poziario. Pradétos diegti inovacijos, pritaikytos naujausios technologijos
skirtinguose turizmo verslo sektoriuose, kad jmonés ir toliau galéty teikti savo paslaugas
vartotojams. Informacinés technologijos buvo jtrauktos i kelioniy ir turizmo procesus. Diegiamos
technologijos tapo svarbiu turizmo atsparumo didinimo veiksniu ir jy pritaikymas laikomas vienas
i8 susiklosciusios problemos sprendimy biidy (Gretzel, Fuchs, Baggio, Hoepken, Law, Neidhardt,
Pesonen, Zanker ir Xiang, 2020). Be informaciniy technologijy pritaikymo, turizmo jmonés
patobulino valdymo procesus, taikydamos naujus standartus ir ribodamos darbuotojy bei vartotojy
skaiciy. Daugelis jmoniy gavo higienos sertifikatus, akredituotus sveikatos specialisty asociacijy,
taip pat maitinimo, apgyvendinimo, transporto paslaugas teikian¢ios jmonés, vieSosios erdvés
pertvarké savo veikla, kad jos tapty bekontaktés arba uZztikrinant minimaly kontakta (Adachi,
Cramer ir Song, 2020). Sukurtos mobiliosios programélés skirtos jsiregistravimui,
iSsiregistravimui, veikiancios kaip kambario raktas. Jrengti savitarnos stendai, jdiegtos pramogas
teikian¢ios informacinés sistemos, tokios kaip virtuali realybé virtualiems apsilankymams

muziejuose, atrakcionuose ir turistinése vietose (Adachi ir kt., 2020).

Apgyvendinimo paslaugas teikianCiose jmonése, o ypa¢ viesbuciuose, pradéti naudoti
robotai, kurie naudojami kambariy aptarnavimo ir valymo darbams atlikti, maisto, lagaminy,
patalynés ar kity daikty pristatymui. Roboty naudojimas panaikino fizinj turisty ir darbuotojy
kontakta bei infekcijy grésme ir tokiu biidu nerizikuojama Zmoniy sveikata ir saugumu
(Seyitogluhttps ir Ivanov, 2020). Kitos apgyvendinimo paslaugas teikianc¢ios jmones prisitaike
prie susikloscCiusios situacijos ir démesj skyré vietiniams gyventojams. VieSbuciai pandemijos
metu, ivedus karanting, siiil¢ paslaugg, kuomet gyventojams, leidZiama vieniems pagyventi
viesbutyje 14 dieny, 0 maitinimas jiems bty pristatomas be jokio kontakto (Folinas ir Metaxas,
2020). Taip pat naudojamos dirbtiniu intelektu pagrjstos svetainés, pokalbiy dézutés (agl. chatbox)
ir skaitmeninés piniginés (Sigala, 2020). Oro uostose pandemijos metu ypa¢ padidéjo oro uosty
naudojamy roboty galimybés ir panaudojimas. Dezinfekcijos ir sterilizacijos robotai tapo
privalomi visuose pasaulio oro uostuose. Robotai, gebantys sekti ar aptikti aukSto lietimo ar
didelés rizikos zonas, kurios Zzmogaus akims gali neatrodyti akivaizdzios, robotai matuojantys
kiino temperatiirg ir vezantys bagaza (Zeng, Chen ir Lew, 2020). Ateityje, po Covid-19
pandemijos, ir toliau bus naudojamos S$ios technologijos. Jos padés iSsilaikyti ir konkuruoti
turizmo rinkoje. Savitarna ir bekontaktés technologijos bus naudojamos daugelyje procesy.
Inovacijy diegimas ir naudojimasis Siomis technologijomis leis sumazinti veiklos sgnaudas,

pagerinti turisty patirtj ir tuo paciu sumazinti virusy plitimg (Serrano ir Kazda, 2020).
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Turizmo sektorius prisitaiko prie kintancios aplinkos, susiduria su jvairiais i$Stukiais, todél
imonés prisitaikydamos stengiasi Vis tenkinti vartotojy poreikius, o tai leidzia jgyti ir didesnj
konkurencinj pranasuma. Jei turizmo verslo jmonés nori tenkinti vis reiklesnius turisty poreikius,
turi diegtis naujas technologijas (Marais, Du Plessis ir Saayman, 2017). Inovacijos yra svarbios
siekiant iSlaikyti organizacinj veiksmingumg, konkurencinj pranasumg ir ekonomikg. Turizmo
imonés siekia buti konkurencingos ir lanks¢ios diegdamos naujoves ir nuolat tobulindamos
produktus, paslaugas ir procesus konkurencingoje bei besikei¢ianc¢ioje rinkoje (Hoang, Wilson-

Evered ir Lockstone-Binney, 2019).

1.2. Turizmo verslo Kklasifikacija

Norint iSanalizuoti inovacijy taikyma turizmo verslo procesuose svarbu zinoti 1§ kokiy
sektoriy susideda turizmo verslas. Autoriai mokslingje literattiroje turizmo sektorius isskiria
skirtingai. Yu (2015) i8skyré 9 turizmo verslo sektorius: ilgy distancijy transporto paslaugas
teikian¢ias jmones, miesto viesajj transporta, apgyvendinimo paslaugas teikiancias jmones, pasto
ir telekomunikacijy paslaugas teikiancias jmones, taip pat didmening ir mazmening prekyba
uzsiimancias jmones, aplinkos ir vieSyjy jstaigy valdyma, kultiirg, sportg ir pramogas bei kitus
susijusius verslo sektorius. Prie visy autoriaus Yu iSvardinty turizmo sektoriy, mokslinéje
literatiroje autoriai dar priskiria ir maitinimag (Lee, Wang ir Zuo, 2020). Nyan, Bobrikov ir

Zhdanova (2017), isskyré Siuos turizmo verslo sektorius:

1. Apgyvendinimo paslaugas teikian¢ios jmonés. Siam sektoriui priskiriami viesbudiai,
moteliai, sve¢iy namai, kempingai, privatis butai ar namai.

2. Transporto paslaugas teikianc¢ios jmonés. | §j sektoriy jeina oro transportas, vandens
transportas ir Zemés transportas, kuris apima ir vieSuosius autobusus, tolimojo susiekimo
autobusy paslaugas, automobiliy nuoma, gelezinkeliy paslaugas.

3. Pramogos. Siam sektoriui priklauso teatrai, muziejai ar meno galerijos, zoologijos ir
botanikos sodai, pazintiniai takai, nacionaliniai parkai, festivaliai bei renginiai ir kitos
pramogos.

4. Kelioniy organizatoriy sektorius. Siam sektoriui priskiriami kelioniy organizatoriai,
kelioniy agentiiros ir gidai.

5. Turistiniy viety organizavimo sektorius (angl. Destination organization sector). Siam

sektoriui priklauso vietiniai turizmo biurai ir kelioniy asociacijos.

Kiti autoriai, kaip Heripracoyo ir Adi (2019), straipsnyje teigia, kad turizmo versle yra
sitilomi produktai ar paslaugos kurie yra skirstomi j kelioniy paslaugas, apgyvendinima, maista ir

gérimus, kelioniy paketus, pramogas ir informacines paslaugas. Taip pat autorius Ozdemir (2020)
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savo straipsnyje teigia, kad turizmas apima daugelj pramonés $aky, jskaitant transportg, maistg ir

gérimus, pramogas, poilsio paslaugas, apgyvendinima, ir kelionés paslaugas.

1.3. Apgyvendinimo sektoriaus klasifikacija

Apgyvendinimas laikomas universaliu turizmo ekonomikos subsektoriumi. O
apgyvendinimo ypatumai turi tiesioginés jtakos turizmo verslo sékmei (Sharpley, 2000), o biitent
viesbuciai atlieka svarby vaidmen;j turizmo sektoriuje (Ahmad, Idris ir Ibrahim, 2018). Autorius
Guttentag (2015) teigia, kad vartotojy iSlaidos skirtos apgyvendinimui sudaro svarbiausig kelionés
iSlaidy dalj. Vartotojai apgyvendinimo jstaigas pagrinde vertina pagal prekés Zenklo prestiza,
teikiamy paslaugy ir gauty patiriy, toje apgyvendinimo jstaigoje, jvairove. Apgyvendinimo
jmonése teikiamy paslaugy kokybé atlicka svarby vaidmen;j uztikrinant klienty pasitenkinimg ir
iStikimybe. Vartotojai yra pasirenge mokéti daugiau uz viesSnage, suprasdami, kad jie galés patirti
tam tikras emocijas ir gauti kokybiSkas paslaugas (M.S. Cruz, J.I.G Cruz, Greifemberg ir
Zaragoza, 2018). Apgyvendinimo sektorius laikomas vienas i§ turizmo verslo sektoriaus
komponenty daliy, kuris atlicka labai svarby vaidmenj formuojant bendrg turizmo verslo vaizda,
ypaé vartotojams, keliaujantiems j uzsienj ar vietiniams turistams, kuriems atostogy metu reikia
rasti vietg apsistoti (Kaewnuch, 2019). Taip pat kai kurios apgyvendinimo paslaugas sitilancios
imonés ne tik siiilo vietg apsistoti, bet ir veikia kaip turisty traukos centras ir vartotojams sitilo ir

jvairias veiklas (Khwaek, 2016; Nasser, 2017).

Turizmo versle apgyvendinimas gali buiti siejamas su viesbuciais ar moteliais miesto
kontekste, bet taip pat gali biiti kaimo vieSnagé arba apgyvendinimas kaimo turizmo kontekste.
Auksta apgyvendinimo paslaugy kokybé yra svarbus veiksnys, didinantis vartotojy pasitenkinima
(Chin, Law, Ramayah ir Lo, 2018). Apgyvendinimo sektorius gali biiti klasifikuojamas j skirtingus
septynis tipus (zr. 1 lentele).

1 lentelé

Apgyvendinimo sektoriaus klasifikacija

Klasifikacija Autoriai
Nicod, Mungall ir Henwood (2007);
Moliner, Monferrer, Estrada ir Rodriguez
Viesbuciai
(2019);
Kaewnuch (2019)
) Nicod, Mungall ir Henwood (2007);
Apartamentai
Kaewnuch (2019)
Sveciy namai Nicod, Mungall ir Henwood (2007);
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Kaewnuch (2019)

Nicod, Mungall ir Henwood (2007);
Kaewnuch (2019)

Moteliai

Hosteliai Moliner, Monferrer, Estrada ir Rodriguez (2019)

Nicod, Mungall ir Henwood (2007);
Moliner, Monferrer, Estrada ir Rodriguez
(2019);

Kaewnuch (2019)

Poilsio nameliai

Nicod, Mungall ir Henwood (2007);
Privatiis kambariai turistams Moliner, Monferrer, Estrada ir Rodriguez

(2019);

Saltinis: sudarytas autorés remiantis: Nicod, Mungall ir Henwood, 2007; Moliner, Monferrer,
Estrada ir Rodriguez, 2019; Kaewnuch, 2019.

Kiekvienas apgyvendinimo sektoriaus tipas turi savy savybiy ir vartotojams suteikia
skirtingos patirties. Turizmo versle, apgyvendinimo sektoriaus vaidmuo yra ne tik vartotojams
suteikti vieta apsistoti, bet vartotojams teikti aukstos kokybés paslaugas. Paslaugy kokybé
apgyvendinimo sektoriuje gali padéti didinti vartotojy pasitenkinima, kuris taip pat leidzia jgyti
konkurencinj pranaSuma, nes kokyb¢ priklauso nuo verslo paslaugy pajégumo (Kaewnuch, 2019).
Patalpas apsistojimui vartotojai gali iSsinuomoti kelioms dienoms, savaitei, ménesiui ar ilgesniam
laikui. Europos Sajungoje 2019 metais, net 64% vartotojy rinkosi apgyvendinimg viesbuciuose,
negu kitg apgyvendinimo vieta, o praleisty nakty skai¢ius viesbuciuose padidéjo 1.8% (Eurostat

Statistics Explained, 2020).

Pastargjj deSimtmetj turizmo versle veikiancios jvairios jmonés susiduria su visokiais
1$Stikiais, ne iSimtis ir apgyvendinimo sektoriuje veikiancios imonés. Kad verslas biity sékmingas
besikei¢iancioje ir konkurencingoje aplinkoje, jmonés turi veikti greitai, kad neatsilikty nuo
vykstan¢iy poky¢iy. Tai nepertraukiamas procesas, kada jmonés norédamos islikti ir konkuruoti
rinkoje, turi nuolatos analizuoti, pertvarkyti bei optimizuoti sitilomas paslaugas, naudotis
technologijy plétra. Kiekviena jmoné siekia pasinaudoti galimybémis analizuoti ir kuo anksciau
numatyti bei suvaldyti permainy proceso metu galinCias atsirasti grésmes. Vartotojy
besikeiiantys poreikiai, technologijy tobuléjimas skatina jmones suvokti, kad jy vykdomus
procesus reikia perziaréti ir pritaikyti, kad jie atitikty naujus pasikeitusius vartotojy poreikius.
Vienas i§ budy optimizuoti verslo procesus, turéti sudarytus detalius ir uzbaigtus paslaugy
zemélapius visiems procesams, kurie prisitaikant prie pokyciy yra atnaujinami. Analize ir procesy

perorganizavimas padeda nustatyti paslaugy teikimo kritines veiklas, padeda pertvarkyti
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paslaugos teikimo procesg, kad jis atitikty kokybés standartus ir prisideda prie grieztos bei
nuolatines procesy kontrolés stebésenos sistemos sukiirimo ir vykdymo. Siekiant optimizuoti
teikiamg paslauga, rekomenduojama isanalizuoti apgyvendinimo sektoriaus procesus, kurie yra
orientuoti j klienta, nes jie daro jtaka vartotojy pasitenkinimui. Sie procesai pagrinde apima
rezervavimo bei uZzsakymo procesus, jsiregistravimo bei iSregistravimo procesus, taip pat

mokéjimo bei procesus skirtus i$spresti konkretaus vartotojo informacijos uzklausa.

1.4. Vartotojy pasitenkinimas

Klienty pasitenkinimas gali buti apibtidinamas kaip jausmas, atsirandantis lyginant tai, kas
buvo gauta su tuo, ko buvo tikimasi, vertinant nory ir issikelty poreikiy jgyvendinimg. Vartojimo
metu ir po jo vartotojai patiria paslaugos efektyvuma ir lygina ji su savo iSsikeltais lukesciais.
Pasitenkinimas arba nepasitenkinimas produktu ar paslauga pasirenkamas remiantis S$iuo
palyginimu (Igwe ir Onuoha, 2017). Jei veiklos suvokimas yra blogesnis nei tikétasi, vartotojas
linkes neigiamai vertinti produktg arba paslauga. Tai sukélé vartotojo nepasitenkinimg ir ketinimag
ateityje iSbandyti kitg alternatyva. Jei produktas ar paslauga buvo geresni, nei tikétasi, tai lemia
vartotojy pasitenkinima ir ketinima ateityje taip pat pirkti ta patj produkta ar paslauga, nes pastaroji
patirtis buvo sékminga. Patenkinti klientai labiau linkg pakartotinai pirkti, likti lojalts ir skleisti
teigiamus zodzius i$ lupy j lipas. Pasitenkinimas gali bat traktuojamas kaip vieno vartojimo
patirties jvertinimas. Tai tiesioginis atsakas j ta patirtj ir gali biiti vertinamas kaip trumpalaikis
sprendimas. Taip pat pasitenkinimas yra susijes su paslaugos kokybe, nes abu yra nustatomi

lyginant klienty likescius su jy veiklos suvokimu (Igwe ir Onuoha, 2017).

Turizmo versle labai svarbus vartotojy pasitenkinimas produktais arba teikiamomis
paslaugomis. Imonés gebancios kontroliuoti ir prognozuoti busimus klienty ketinimus gali
prisitaikyti ir uzmegzti ilgalaikius santykius su jais. NovatoriSkos paslaugos ir vartotojy
pasitenkinimas tampa verslo vystymo strategijos dalimi. Klienty pasitenkinimas yra vartotojy
pasitenkinimo perkamais produktais ir jy teikiamomis paslaugomis jvertinimas. Klienty
pasitenkinimas pagrjstas vartotojo palyginimu tarp produkto ar paslaugos veiksmingumo ir jo
lukesc¢iy (Yeh, S. Chen ir T. Chen, 2019). Pries priimdamas sprendima pirkti ar pasinaudoti
paslauga, klientai jvertina su paslaugy pasitla susijusias savybes ir rizikg. Jie sukuria likes¢ius,
kaip veiks jy pasirinkta paslauga. Klienty pasitenkinimas apibréziamas, kaip asmens psichologinés
ir emocinés salygos po patirties ir pozilris, kurj veikia socialiniai, psichologiniai arba kiti iSoriniai
veiksniai. Kuomet patenkinti vartotojo lukeséiai, klientas linkes vél pirkti, maloniai rekomenduos
jmongs produkta ar paslaugg kitiems ir atsisakys pirkti kity jmoniy produktus ar paslaugas (Yeh
ir kt., 2019).
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Apgyvendinimo sektoriuje vartotojy pasitenkinimas priklauso nuo aptarnavimo. Jmonés
siekdamos tenkinti klienty poreikius, sitilo kokybiSkas paslaugas naudojant technologijas bei
aukstos kokybés paslaugas. Inovatyvus klienty aptarnavimas, autoriy teigimu, siejasi su
tradiciniais vertés veiksniais, tokiais kaip kaina, vieta ir kiti patogumai ir jy derinimu su
inovatyviomis paslaugomis, tokiomis kaip rezervacija internetu, nemokama interneto prieiga
kambariuose bei lanksti registracijos ir iSvykimo politika. Priimant inovatyvius sprendimus
didinamas klienty pasitenkinimas, jgyjamas konkurencinis pranaSumas bei padidinama rinkos
dalis (Subramanian, Gunasekaran ir Yanan, 2015). Taip pat Klienty pasitenkinimas laikomas
vienas i$ rodikliy, kuris vertinamas, kaip kritinis veiksnys gerinant klienty lojalumga ar finansinius
rodiklius. Paslaugy vertés nustatymas ir kiirimas yra svarbi verslo ilgaamziskumo ir sékmés
saglyga, 0 besikartojantis vartotojy skaiCius, rodo jy pasitenkinimg teikiamomis paslaugomis
(Ravishankar ir Christopher, 2020).
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2. VERSLO PROCESAI TURIZMO VERSLE

2.1. Verslo procesy valdymo svarba turizmo verslui

Mokslingje literatiiroje verslo procesg autoriai apibiiding kaip organizacijos parodyma ka
ketina veikti konkrecCioje srityje, neatsizvelgiant j jmonés dydj ar veiklos sudétingumg (LOSS ir
Crave, 2011). Verslo procesai apima ne tik gamybos, paslaugy teikimo procesus, siuntima,
saugojimg, bet ir dar daugelj kity veikly. Procesai reiSkia pasikartojanéias veiklas, kuriuos
organizacija atlieka vykdydama kasdienes operacijas. Verslo procesy kiirimas ir tobulinimas
skatina jmoniy konkurencinguma, diegtis naujas inovacijas ir pertvarkyti sistema, kad bty galima
greitai reaguoti j vartotojy poreikiy pokycius ir prisitaikyti prie pasikeitusiy salygy (Loss ir Crave,
2011). Konkurencingoje ir kintan¢ioje rinkoje, jmonés ieSko jvairiy priemoniy, kurios padéty ir
leisty sékmingai veikti turizmo verslo rinkoje. Imonés jgyvendina kokybés vadybos standartus,
kurie leidzia jiems pagerinti savo vidaus procesus ir paslaugy kokybe, o tai didina klienty
pasitenkinimg ir darbuotojy bei verslo rezultatus (Alvarez-Garcia, Rio-Rama ir Simonetti, 2016).
Verslo procesy valdymas jmonéms yra svarbus, nes jsidiegus skirtingas sistemas galima vykdyti
tokius verslo procesus kaip uzduociy paskirstyma, procesy stebéjimg, kontrolg (Wu, Liu, Lin ir
Chen, 2020). Taip pat verslo procesy valdymas apima projektavimo metodus ir technologijas,
igyvendinimo, dizaino, valdymo ir analizés jrankius, o UZsakymy vykdymo ir pristatymo procesai
verslo vykdymui yra vieni i§ svarbiausiy procesy, nes tai yra priemonés, kuriomis organizacija

tenkina savo klienty poreikius (Moradi, Mohamed ir Yahya, 2015).

Verslo procesy valdymas — tai konkreciy metody, priemoniy taikymas siekiant uztikrinti
veiksmingg tam tikry operacijy, kuriomis siekiama didelés ekonominés naudos, jgyvendinima
(Alford 2005). Turizmo versle Alford (2005) iSskiria keturis pagrindinius verslo procesus:
produkty kiirima, paskirstymg ir pardavimus, inventorizacija ir jvykdyma bei apskaita. Produkty
kiirimo procesas apibudinamas kaip procesas, kuriame sudaromos sutartys su tiekéjais, Siame
procese turizmo produktas ar paslaugas yra sukuriamas, jkainojamas, platinamas ir parduodamas.
Siame kirimo procese sudaromos su tiekéjais sutartys dél tarify ir atsargy paskirstymo, taip pat
dél brositry kainodaros ir jy gamybos. Sis procesas apima ir vaizdo bei teksto turinio kirimo bei
informacijos apie produkta paskelbimo internete ir rezervavimo sistemose veiklas. Paskirstymo ir
pardavimo verslo procesai susije¢ su platinimu produkty ar paslaugy kelioniy agentliroms ir
tiesioginiams vartotojams. Taip pat palengvina teikiamy produkty ar paslaugy pardavima,
jskaitant jy platinimg internete ir uzsakymy administravimg. Inventoriaus ir jvykdymo procesai
kontroliuoja ir veda ataskaitas apie atsargas, paprastai apgyvendinimo veikloje tai susije su
laisvomis vietomis. Sie procesai apima atsargy paskirstymo kiirimo ir kontrolés veiklas, laisvy

kambariy viety sgrasus, ¢ekius ar bilietus. Apskaitos procesai yra susij¢ su mokéjimais 1§ kelioniy
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agentiiry ir tiesioginiy vartotojy, paskirstomi mokejimai ir komisiniai mokesciai tiekéjams, taip

pat $ie procesai susij¢ su mokéjimy budo pasirinkimu.

Rogovyi, Serbov, Korol, Akhundova ir Onopriienko (2020) isskiria tokius turizmo verslo
procesus kaip tiekéjy paieska, bendradarbiavimo susitarimy ir sutariy sudarymg, turizmo
produkto formavima, turizmo produkty savikainos ir sgnaudy nustatyma, turizmo produkto
jgyvendinimg ir pardavimus bei rinkos stebéseng ir potencialios paklausos nustatyma. Tiekéjy
paieskos procese yra ieSkoma kelioniy agenttiry su kuriomis buity galima bendradarbiauti, ieSkoma
transporto tiekéjy ar jvairiy fondy investicijy. Kuomet surandami tiekéjai pereinama |
bendradarbiavimo susitarimy ir sutar¢iy sudarymo procesa. Jo metu vyksta derybos su tiekéjais ir
sutar¢iy rengimo veiklos. PasiraSius sutartis su tiekéjais pereinama prie turizmo produkto ar
paslaugos formavimo proceso, kada kuriamos programos ar kuriamos sistemos kaip greitai ir
efektyviai pateikti reikiama informacija vartotojams. Turizmo produkto jgyvendinimo ir
pardavimo procesai susij¢ su paieska potencialiy rangovy ir sutar¢iy su surastais potencialiais

rangovais sudarymo veiklomis.

Tang (2015) teigia, kad pagrindiniai turizmo verslo procesai yra skirti turizmo produkto ar
paslaugos karimui. Kirimo procesas prasideda stebint vartotojy poreikius ir ieSkant budy, kaip
juos patenkinti (Rogowvyi ir Kiti, 2020). Kuriamy produkty ar paslaugy dizainas apima daug
procesy ir subprocesy viename verslo procese. Tai sudétingas procesas, nes jmonés turi galvoti
taip pat ir apie plétros procesg. Imonés turi analizuoti ir atsizvelgti j atsiradusius naujus
reikalavimus, dél vartotojy paklausos, turi atskirti jy pasitilg nuo tiesioginiy konkurenty. Turizmo
paslaugy teikéjai turi stengtis uztikrinti, kad sitilomi produktai ir paslaugos suteikia unikalios ir
jsimintinos patirties vartotojams. Benur ir Bramwell, (2015) teigia, kad pagrindiniai turizmo
produktai, pritraukiantys turistus aplankyti lankytinas vietas, turintys fizines, aplinkosaugines ir
sociokultiirines savybés. Sios savybés yra labai svarbios turizmo vietoviy konkurencingumui, 0
kuriami nauji turizmo produktai ar paslaugos yra grindziami Siais pagrindiniais iStekliais (Estevao,
Nunes, Ferreira ir Fernandes, 2018). Turizmo produktai ar paslaugos yra susijusios su
konkreciomis vietovémis, todél vartotojai turi fiziskai keliauti j tas vietas, kad galéty mégautis
teikiamais produktais ar paslaugomis. Produkty ar paslaugy karimui jtakos turi turistiniy viety
savybés, suteikiancios iSskirtiniy pozymiy sukurtiems turizmo produktams ar paslaugoms (M. C.
Santos, Ferreira, Costa ir J.A. Santos,, 2020).

Literaturoje teigiama, kad turizmo produkty kirimo verslo procesai susideda iS:
projektavimo proceso, jvertinimo, kiirimo ir vystymo, pristatymo rinkai procesy (M. C. Santos ir
kiti, 2020). Pirmiausia produkty ar paslaugy kiirimo procesas prasideda nuo projektavimo. Siame
etape yra sudaroma darbo grupé, pradedamos formuoti strategijos ir tikslai. ApraSoma ir
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parengiama pagrindiné kuriamo produkto ar paslaugos id¢ja, aprasomos veiklos, kurios turi biiti
atliktos. Nustatomi etapai ir aptariama projekto raida, per kokj laikotarpj idéja turi buti
jgyvendinama. Taip pat Sio proceso vykdymo metu vyksta susitikimai su projekte
dalyvaujan¢iomis suinteresuotomis Salimis bei vykdomos vartotojy apklausos. Kai uzbaigiamas
$is etapas, pereinama prie jvertinimo proceso. Sio proceso metu vertinami techniniai, ekonominiai,
teisiniai ir konkurenciniai aspektai bei atliekamos suderinamumo analizés. Sukuriamas produkto
ar paslaugas apibrézimas bei pagrindimas, taip pat plano aptasymas. Kai baigiamas vertinimas ir
gauti rezultatai yra tenkinami, projektas yra patvirtinamas. Tuomet prasideda kiirimo ir vystymo
procesas. Jo metu sudaromas paslaugy planas, sukuriamos lankytojy valdymo sistemos.
Apibréziami ir sukuriami procesai valdantys personalo mokyma bei produkto ar paslaugos
testavimg prie$ pateikiant jj rinkai. Kirimo ir vystymo procesu metu taip pat svarbu nustatyti
trikumus ir galimas problemas, kurios gali turéti neigiamos jtakos vartotojy supratimui apie
teikiamg paslauga ar produkta. Analizé gali duoti naudingy ir svarbiy jzvalgy apie kuriamg
produkta ar paslauga, kad véliau pristacius sukurtag produkta rinkai biity uztikrintas vartotojy
komfortas ir pasitenkinimas. Paskutinis pristatymo rinkai proceso tikslas rinkodaros kampanijos
sukirimas. Atsizvelgiant | tiksling auditorija, projekto jgyvendinimo komanda sukuria
komunikacijos zinutg ir jai paskleisti parenka tam segmentui tinkamiausius platinimo kanalus.
Nors pateiktus procesus ir jy metu vykdomas veiklas galima suskirstyti j skirtingus etapus, visi
procesai laikomi tarpusavyje susijusiomis ir interaktyviomis sistemomis, kurios vieng kitg papildo,
0 ne veikia kaip atskiros dalys. Apibendrinat galima teigti, kad visas produkty ar paslaugy kiirimo
procesas grindZiamas lankytinos vietos iStekliais ir kintanciais vartotojy poreikiais, todél norint
sukurti novatoriSkus produktus ar paslaugas turi biit jtrauktas nuolatinis inovacijy pritaikymas.
Inovacijos diegiamos ne tik organizacinés strukttros lygmeniu, kur kuriami nauji produktai ar
paslaugos bet jos taip pat gali atsirasti kanaluose, naudojamuose naujy produkty ar paslaugy

platinimui ir pateikimui rinkai (M. C. Santos ir Kiti, 2020).

2.2. Verslo procesai vieSbucio tipo apgyvendinimo imonése

Viesbuciai klientams teikia vienodas paslaugas, dél to vieSbuciams sunku jgyti
konkurencinj pranaSumg rinkoje. Vienas i§ metody jgyti konkurencinj pranasumg yra taikant
nuolaidas. Kitas metodas turéti konkurencinj pranaSumg viesbuciy rinkoje - gerinant paslaugy
kokybe, siekiant vartotojy pasitenkinimo ir suteikiant klientams unikalig patirtj. Atsizvelgiant j
pakitusius Zmoniy bendravimo jproc¢ius imonéms svarbu naudoti socialines medijas ir kitas
uzsakymo platformas, kuriose vartotojai galéty dalintis savo gauta patirtimi apgyvendinimo
jstaigoje. Tokiu biidu vartotojai i1§sako savo nuomong apie teikiamy paslaugy kokybe ir skatina
vieSbucCius skKirti démesj paslaugy tobulinimui. VieSbuciai, siekdami padidinti klienty

pasitenkinima ir jgyti klienty lojaluma, teikia pirmenybe¢ teikiamy paslaugy kokybei, o ne kainai.
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Norint s€kmingai vystyti veikla, jmonés turéty naudoti tinkamg verslo procesy kiirimo ir vystymo
metodikas, apimandias ir kokybés sistema. Ozdemir, Colak ir Shmilli, (2018) teigia, kad norint
idiegti kokybiska paslaugy teikimo sistema, butina pasiekti auksta sveciy pasitenkinimo

viesbuciuose lygj.

Viesbuciy tipo apgyvendinimo jmonése iSskiriami pagrindiniai trys verslo procesai:
valdymo, pagrindiniai ir palaikomieji procesai (zr. 1 paveikslas). Sie trys pagrindiniai procesai
vystosi vienu metu ir tarp jy yra daugybé sgveiky. Kiekviena jy sgveika daro jtaka verslo procesy
rezultatams, kad biity pasiektas vartotojy pasitenkinimas (Ozdemir, Colak ir Shmilli, 2018).
Ivairios tarpusavio sgveikos yra svarbios, nes padeda parodyti kritines procesy vietas, kuomet

galima arba negalima optimizuoti paslaugy teikimg viesbuéiuose (Drljaca, 2006).

1 paveikslas

Verslo procesy viesbuciuose sqveika

Valdymo verslo
procesai

Pagrindiniai verslo

Vartotojo poreikis :
procesai

Vartotojo
pasitenkinimas

(RO

Palaikomieji verslo
procesai

Saltinis: Ozdemir, Colak ir Shmilli, 2018; Drljaca, 2006.

Esminiai yra valdymo verslo procesai i kuriuos jeina tokie procesai, kaip viesbucio
valdymo procesas, planavimas, plétra ir rinkodaros procesai, kokybés valdymo procesas, aplinkos,
socialinés atsakomybés valdymo procesai bei saugumo darbe valdymo procesas (Drljac¢a, 2006).
Pagrindiniy verslo procesy tikslas yra pasiekti aukstg viesbucio klienty pasitenkinima, todél prie
iy procesy priskiriami priémimo ir apgyvendinimo procesai, maisto ir gérimy uzsakymy
vykdymo procesai (Ozdemir, Colak ir Shmilli, 2018). Palaikomyjy verslo procesy tikslas yra
tenkinti vidiniy vartotojy poreikius, todél Sie procesai apima zmogisSkyjy iStekliy, finansy valdymo
procesus, taip pat infrastruktiiros priezifiros, pirkimo ir pardavimo procesus (Ozdemir, Colak ir
Shmilli, 2018). Visi i§vardinti viesbucio veikloje vykstantys verslo procesai apima Zzmones, jranga
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ir paslaugas. Kartu su technologijy plétra ir jdiegtomis naujomis inovacijomis, vieSbuciuose
siekiama pertvarkyti ir patobulinti procesus taip, kad teikiamos paslaugos tenkinty vartotojy
poreikius. Prisitaikymas, tikslus paslaugy ir personalo paskirstymas viesbuciuose turi teigiamg
poveikj produktyvumui, paslaugy kokybei ir vartotojy pasitenkinimui (Ozdemir, Colak ir Shmilli,
2018; Drljaca, 2006).

Krstic, Kahrovic ir Stanisic (2015) teigia, kad verslo procesus viesbutyje galima suskirstyti
] Siuos tris verslo procesus: veikimo procesai, palaikomieji procesai ir valdymo procesai (zr. 2
paveikslas). Krstic, Kahrovic ir Stanisic (2015) autoriai kaip ir Ozdemir, Colak ir Shmilli (2018)
bei Drljaca (2006) isskiria palaikomuosius ir valdymo procesus. Taciau Krstic, Kahrovic ir
Stanisic (2015) vietoje pagrindiniy verslo procesy i$skiria veikimo procesy tipg. Veikimo procesas
apibidinamas kaip procesas, kurio metu vartotojams teikiamos paslaugos. Sis, veikimo procesas,
susideda i§ gamybinés ir aptarnavimo veiklos procesy, kada gamybos tikslas yra teikti tokias
paslaugas, kaip maisto, gérimy ar kity produkty uzsakymas, o aptarnavimo tikslas vartotojams

suteikti apgyvendinimo, pramogy ar kitas paslaugas (Krstic, Kahrovic ir Stanisic, 2015).

Krstic, Kahrovic ir Stanisic (2015) labiau apibiidino kas priskiriama prie palaikomyjy
procesy. Autoriai priskiria rinky ir paslaugy analizavimo procesus, vizijos ir strategijos kiirimo,
viesbucio paslaugy projektavimo bei pardavimo procesus (Krstic ir kt., 2015). Pagrindinis
palaikomyjy procesy tikslas nustatyti ko vartotojai nori ir kokie jy likeséiai, stebéti vykstancius
poky¢ius tiek rinkoje, tiek vartotojy poreikiuose. Stebint iSoring aplinka, apsibrézti verslo
koncepcija ir organizacing strategija. Taip pat palaikomojo proceso metu yra kuriamos naujos
paslaugy koncepcijos, projektuojamos, sukuriamos ir véliau vertinamos prototipinés paslaugos ir
Jju perspektyva. Atsizvelgiama j gautas vartotojy rekomendacijas ir sprendZiama dél naujy ar
patobulinty paslaugy veiksmingumo. Tiek veikimo tiek palaikymo procesai yra tarpusavyje susije
ir jvestis pavercia rezultatais (Krstic ir kt., 2015). Veikimo ir palaikymo procesai turi pradzig ir
pabaiga, ribas, kurias galima apibrézti pakankamai tiksliai. Taip pat Siuose procesuose dalyvauja

vartotojai, kurie gali buti tiek vidiniai, tiek iSoriniai (Krstic ir kt., 2015).

Krstic, Kahrovic ir Stanisic (2015) autoriai kaip ir Ozdemir, Colak ir Shmilli (2018) bei
Drljaca (2006) teigia, kad valdymo procesai skirti koordinuoti, integruoti ir kontroliuoti veikimo
ir palaikomuosius verslo procesus. Sie, valdymo procesai, yra procesai, kurie kuria verte
vartotojams. Jie susije su sprendimy priémimu ir apimg visg jmong, 0 ne vieng segmentg. Pasak
Krstic, Kahrovic ir Stanisic (2015) valdymo procesai apima kelias veiklas kaip: Zmogiskyjy
iStekliy plétojimg ir valdyma, IT valdyma ir Kitas, kurie yra svarbiis jmonés valdymui, siekiant

uztikrinti jmonés buvimg rinkoje, konkurencinguma, vartotojy pasitenkinimg ir plétra.
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2 paveikslas

Verslo procesy klasifikacija vieSbuciuose

Veikimo procesas

VieSbuéiy tvarkymo . |Batiny Zaliavy tiekimo| | Sveéiy atwkimo ir .| Maisto bei gérimy
procesas - procesas 7| iBvykimo procesai 7| teikimo procesas

y

Palaikomasis procesas

| Suprasti rinkg ir klientus |

v

| Mustatyti klienty poreikius ir norus |

v

| wertintikiienty pasitenkinima |

v

|stebéti rinkos ir Klienty lukesciy poky&ius |

Y

Valdymo procesas

Plétojimo ir valdymo Finansiniy ir fiziniy Reputacijos, kokybés
Zmogiskuosius » |T valdymo procesas »  iStekliy valdymo » ir pokyciy valdymo
iSteklius procesas procesas procesas

Saltinis: Krstic, Kahrovic ir Stanisic, 2015.

Taip pat procesus galima apibrézti ir juos vertinti i§ vartotojo pusés. Vartotojo pozitriu,
paslaugos yra apibtidinamos kaip patirtis, pavyzdziui, kaip apsilankymas viesbutyje. O jmonés
pozitriu, teikiamos paslaugos yra laikomos procesais, kuriuos reikia sukurti bei valdyti, kad biity
kuriama vartotojy poreikius tenkinanti patirtis. Procesai apibudina paslaugy veikimo btda, veikly
seka bei nurodo, kaip veiklos susijungia tarpusavyje, kad btitu sukurta vartotojams norimos vertés
paslaugos. Blogai vykdomi procesai gali mazinti vartotojy pasitenkinimg, nes netinkamai
vykdomi procesai lemia létg ir prastos kokybés paslaugy teikimg (Wirtz, 2018). Todél jmonés
nustato bei braizo detalius paslaugy planus, kuriuose atvaizduojamas konkrecios paslaugos
teikimo procesas. Planuose nurodomi klienty ir darbuotojy vaidmenys, matomi paslaugos
komponentai (Igwe ir Onuoha, 2017). Paslaugy plang sudaro penki pagrindiniai komponentai:
fizinis jrodymas, vartotojo veiksmai, scenoje (angl. onstage) matomi darbuotojy veiksmai,
uzkulisiniai (angl. backstage) nematomi darbuotojy veiksmai bei palaikymo procesai (Wirtz,
2018).
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Viesbuciuose vartotojy atlickami veiksmai, susije ir su darbuotojais, ir su kitais veiksmais,
kuriuos jie atlieka norédami gauti paslauga. Paslaugy plano modelio tikslas — uzfiksuoti visa
vartotojo patirtj kliento pozitiriu per paslaugy plang. Vartotojus registruojantys darbuotojai, kaip
ir kiti darbuotojai, vartotojams teikiantys kambario paslaugas, scenoje atliecka veiksmg. Paslaugas
teikiantys darbuotojai taip pat gali uzsiimti uzkulisine veikla, pavyzdziui, padéti paruosti maistg
ar sutvarkyti padékla pries§ pateikiant jj vartotojams. Taip pat yra svarbiy palaikymo procesy,
iskaitant rezervavimo ir registravimo sistemas, kurios turi jtakos vartotojo patirciai. Viesbuciai
turi daug fiziniy jrodymy vartotojo pozitriu, kad vartotojai yra veikiami to, kas gali turéti jtakos
ju kokybés suvokimui (Zr. 1 priedas). Analizuojant sudarytus paslaugy planus jmonés gali
nuspresti kokius paslaugos teikimo etapus galima patobulinti jdiegiant inovacijas ir taip dar labiau

sukurti unikalig vartotojy patirtj (Igwe ir Onuoha, 2017).

2.3. Inovacijy taikymas viesbucio tipo apgyvendinimo jmoniy verslo procesuose

Turizmo verslo vystymasi skatina inovacijos, kurios gali suteikti naujy idéjy organizacijy
restruktirizavimui, sgnaudy taupymui, komunikacijos gerinimui, prekiy zenkly kirimui ir
paslaugy surinkimui. Inovacijas apibréziamos, kaip sukiirimg kazko naujo ir isskiriami penki
turizmo inovacijy tipai: paslaugy ar prekiy inovacijas, procesy inovacijas, rinkodaros inovacijas,
tiekimo inovacijas ir valdymo inovacijas galimybés (Tang, Williams, Makkonen ir Jiang, 2019).
Paslaugy inovacijos siejamos kaip naujy paslaugy sukiirimas arba seny paslaugy patobulinimas.
Procesy inovacijos reiskia inovacijy diegima sukuriant naujus procesus, siekiant jvairiy rezultaty
jmonése pagerinimo, kaip nasumo ar srauty padidinimo. Treéiasis tipas yra rinkodaros inovacijos,
jomis siekiama surasti naujy rinky ir i$laikyti jau turimg rinkg. Tiekimo inovacijomis siekiama
surasti naujy tiekéjy, o valdymo inovacijomis norima reorganizuoti arba restruktiirizuoti jmong.
Inovacijos yra svarbios konkurencinéje turizmo verslo aplinkoje ir jmonés norédamas biiti
novatoriSkos diegiasi jvairias inovacijy riisis, susijusias su visais organizacijos procesais (Zufiiga-
Collazos ir Palacio, 2018). Inovacijos turizmo sektoriuje yra orientuotos j klientus. Diegiant
inovacijas galima ne tik jgyti konkurencinj pranaSuma, bet laiku prisitaikius prie kintancios
aplinkos ir naujy vartotojy poreikiy, taikomos inovacijos gali biiti sprendimo biidas sitlant
vartotojams naujy paslaugy ir tokiu badu didinant jy pasitenkinimg paslaugomis. Turizmo verslo
jmoniy s¢kmé priklauso nuo greito prisitaikymo prie nuolatiniy paklausos pokyciy, kuriuos ir
sukelia vartotojai. Keiciantis turisty elgesio modeliui, turisty interesai daugiausia orientuojasi |

patirtj, kurig gali pasitlyti lankoma vietové (Labanauskaité, Fiore ir Stasys, 2020).

Turizmo inovacijy diegimas viesbucio tipo apgyvendinimo paslaugas teikian¢iose jmonése
padeda uzimti strateging padétj, tenkinti vartotojy poreikius mazinant islaidas ir gerinant paslaugy

kokybe. D¢l inovacijy diegimo jmonés gali optimizuoti procesus, prisitaikyti prie rinkos poky¢iy,
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ir taip uztikrinti pelninguma ilgalaikéje perspektyvoje, vis kintancioje ir konkurencingoje rinkoje.
Viesbuciuose diegiamos paslaugy inovacijos apibréziamos kaip patirtis, kuriai biidinga nuolatinis
vartojimas. Prie paslaugy gali biti priskiriami viesbucio kambario valymo ar drabuziy lyginimo
paslaugos. Taikant paslaugy inovacijas, galima pagerinti paslaugy teikima, sukuriant kokybiskas
paslaugas, o tai leidzia pritraukti potencialius klientus ir nuolat kurti unikalig vartotojy patirtj
(Onojaefe ir Nhepera, 2017). Paslaugy inovacijos leidzia viesbuciy jmonéms tinkamai reaguoti |
dinamiskus rinkos pokyc¢ius, sékmingos inovacijos lemia naujas paslaugas, kuria naujas rinkas ir
kuria klienty verte (Kyurova ir Kiryakova-Dineva, 2020). Vartotojams, taikomy inovacijy déka,
atsiranda didesnis paslaugy pasirinkimas, teikiamos kokybiskesnés paslaugos. Viesbuciuose
paslaugy inovacijos susijusios su kambariy aptarnavimu, maitinimu bei pramogomis. Siose srityse
diegiamos inovacijos laikomos j rezultatus orientuotu procesu, kuriuo sickiama pagerinti vartotojy
naudg per patirtj ir emocijas ir gali tenkinti jvairius vartotojy poreikius (Kyurova ir Kiryakova-
Dineva, 2020). Démesys nuolatiniam naujy paslaugy kirimui ar esamy paslaugy asortimento
tobulinimui tampa strateginé priemoné, padedanti jmonéms uzimti didesn¢ rinkos dalj, iSnaudoti

potencialiy rinky galimybes bei tenkinti vartotojy poreikius.

Atsizvelgiant i technologijy tobuléjima vieSbuciai modernizuoja savo veiklg ir diegiasi
informaciniy ir rysiy technologines inovacijas. Viesbuciy tipo apgyvendinimo jmonés sukiré
inovatyvias, naujas paslaugas, kaip automatizuotas jregistravimo ir iSregistravimo sistemas.
Skaitmening registracija arba iSregistravima galima atlikti sve¢io mobiliuosiuose telefonuose ir
vieSbutyje jrengtuose savitarnos stenduose. Tokios inovacijos sumazino laukian¢iy sveciy eiles,
taip pat vartotojams leidziama patiems pasirinkti kambarius. Jmonés pradéjo taikyti Sias
inovacijas, kad vartotojai biity patenkinti ir galéty naudotis novatoriSkomis paslaugomis
(Ravishankar ir Christopher, 2020). Viesbuciuose taip pat pradéti naudoti robotai su jutikliais,
artumo lazeriais, HD ir 3D kameromis, garsiakalbiais bei mikrofonais ir galin¢iais bendrauti 15
kalby. Sie roboty pagalba vartotojai gali atlikti rezervavimo ir apmokéjimo paslaugas. Viena
naujausiy inovacijy pradedamy taikyti viesbuciuose yra vartotojo iSmaniojo telefono naudojimas
kaip kambario raktas. Uzsiregistrave viesbutyje klientai turi parsisiysti ir jsidiegti viesbucio
programéle, kurioje bus siun¢iami prane§imai apie paruoita kambarj. Si technologiné inovacija
vartotojams leidzia patekti  kambarj anksc¢iau ir paprasc¢iau ir jiems nereikia laukti kambario rakto
eiléje registratiiroje (Chiang, Chen ir Hsu, 2019). Kitg inovatyvig paslaugg, kurig sitilo vieSbuciai
- virtualios realybés ekskursijos viesbuéiuose. Si paslauga leidzia ne tik vartotojams uzsisakyti
kambarius, juos virtualiai apzitiréjus, bet ir apsistojus viesbucio kambariuose vartotojai gali
uzsisakyti virtualia ekskursija po lankytinas vietas (Ravishankar ir Christopher, 2020). Sios
diegiamos informaciniy ir rySiy technologinés inovacijos leidZia biti vieSbuciams lankstiems,
moderniems ir patraukllis esamiems ir potencialiems vartotojams, kurie technologijas vis labiau
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naudoja savo kasdieniuose gyvenimuose. Jos taikomos vartotojy patogumui ir didesnei vertei

sukurti.

Viesbucio tipo apgyvendinimo jmonése diegiamos procesy inovacijos Susijusios su
teikiamy paslaugy diegimo ir platinimo metodais. Taip pat procesy inovacijos apima esminius
technikos arba programinés jrangos pokycius. Viesbuciai diegdamos procesy inovacijas stengiasi
sumazinti paslaugy teikimo sgnaudas, teikti naujas arba pagerinti teikiamy paslaugy kokybe bei
tokiu budu didinti vartotojy pasitenkinimg. Pagrindinis diegiamy inovacijy tikslas yra sumazinti
sanaudas, neatsizvelgiant | numatoma paklausa. Taip pat procesy inovacijomis siekiama padidinti
vykdomos veiklos lankstuma bei efektyvuma (Zuiiga-Collazos ir kt., 2018). Nwachukwu,
Chladkova ir Fadeyi (2017) teigia, kad procesy inovacijos yra tobulinimo metodas, leidziantis

viesbuc¢iams pasiekti savo issikeltus tikslus.

Casais, Fernandes ir Sarmento, (2020) teigia, kad j inovacijy diegimo procesa reikia
itraukti vartotojus, nes jy dalyvavimas svarbus bendro kiirimo procese. Tiek viesbuciams, tiek
visam apgyvendinimo sektoriui vartotojy sukurtas turinys internete laikomas vertingomis
izvalgomis kokybei gerinti ir klienty pasitenkinimui suprasti. Rinkodara yra neatsiejama nuo
jmonés noro tobulinti savo paslaugas, ji prisideda kuriant vartotojams unikalig patirtj, kuri didina
pasitenkinimg. Taikant rinkodaros inovacijas siekiama pasinaudoti naujais jrankiais ir metodais,
kurie padeda islaikyti esamus klientus ir pritraukti potencialius vartotojus. Prekés Zzenklo
strategijos, metodai, priemonés ir procesas keifiami, kai rinkodaros ir prekés Zenklo srityje
diegiamos skaitmeninés technologijos (Nadda ir Arnott, 2019). Rinkodaroje taikomas dirbtinis
intelektas leidzia jmonés analizuojant elgsenos ir demografinius duomenis pasiekti esamus ir
potencialius vartotojus, todél diegiamos inovacijos kintancioje aplinkoje viesbuciams padeda

18siskirti 1§ konkurenty.

Viesbuciuose taikomos valdymo inovacijos, kuriomis kuriamos vertés kiirimo strategijos
paslaugy teikimui. Meira, Dos Anjos ir Falaster (2018) teigia, kad su valdymo inovacijomis
vieSbuciai gali prisidéti prie vartotojy poreikiy tenkinimo, pasiekti pageidaujama paslaugy kokybe
ir finansinius rezultatus. Fu (2017) teigia, kad valdymo inovacijos apima naujy Ziniy
transformavimg ir taikyma, informacijos sujungima, paslaugy pakeitima bei istekliy panaudojima.
Taip pat valdymo inovacijos susijusi su kokybés ir inovacijy vadybos sistemomis, moksliniais
tyrimais, mokymais bei jy plétra (Xuhua, Spio-Kwofie, Udimal ir Addai, 2018). Taikant Sias
inovacijas siekiama padidinti jmonés veiklos efektyvuma, darbuotojy pasitenkinimg darbo vieta
bei mazinti tiekimo islaidas. Valdymo inovacijos gali palengvinti procesy inovacijy veiklos

inicijavimg ir priémimg. Kuriant naujus procesus reikalingos jvairiy funkcijy zinios ir jgtidziai, o
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valdymo inovacijy veikla gali padéti keisti ir taikyti naujus procesus didinant jvairiy funkcijy

pajégumus (Zuiiga-Collazos, 2018).

Inovacijos daznai apibréziamos kaip naujy idéjy, procesy, paslaugy kiirimas, priémimas ir
igyvendinimas (Pascual-Fernandez, Santos-Vijanda ir Lopez-Sanchez, 2020). Nepastoviose
aplinkose inovacijos leidzia jmonéms iSlikti. Dél Sios priezasties jmonés turi ugdyti gebéjima
reguliariai diegtis jvairias inovacijas. Galimyb¢ teikti konkurencingas aukstos kokybés viesbuciy
paslaugas priklauso nuo paslaugy teikime diegiamy naujoviy. Aptarnavimas yra svarbus veiksnys
teikiant apgyvendinimo paslaugas. Siekiant vartotojy pasitenkinimo ir paslaugy tiekimo gerinimo,
svarbu diegtis inovacijas. Novatoriskos paslaugos naudingos ne tik paslaugy teikéjui, bet ir
vartotojams, nes jos susijusios su veiklos rezultaty gerinimu ir unikalios patirties vartotojams
karimu. Dazniausiai inovacijos susideda i§ patobulinimy tose srityse, kuriose yra pagrindiniai
paslaugy teikimo elementai tokie kaip aplinkos valdymo kokybés kontrolé, informacinés ir
telekomunikacijy technologijos, maisto ir gérimy paslaugos tiekimas, kambariy prieziiira ir kitose
veiklose. Siose srityse jdiegtos inovacijos viesbudiams gali tapti konkurenciniu pranagumu dél
nasumo, t.y. sumazéjusiy sgnaudy arba dél didesnio paslaugy diferencijavimo, nes teikiamos

paslaugos yra pritaikomos pagal vartotojy poreikius (Martinez-Ros ir Orfila-Sintes, 2009).

Taikant skirtingy inovacijy diegima, ir valdant efektyviai procesus galima teikti
kokybiskas novatoriskas paslaugas. Puikus klienty aptarnavimas ir kokybiskos paslaugos yra labai
svarbus ne tik viesbuciams, bet ir visam apgyvendinimo sektoriuje, nes vartotojai ieSko
nepamir§tamos patirties ir inovatyviy paslaugy. Vartotojy pasitenkinimas ir lojalumas daro
poveikj viesbucio tipo apgyvendinimo jmonéms, nes tokiy jmoniy buvimas rinkoje priklauso nuo
paslaugy kokybés, kuria gerina diegiamos inovacijos, o tai padeda i$laikyti klientus (Ravishankar
ir Christopher, 2020).

Apibendrinant i$nagrinétus autorius galima teigti, kad viesbuciuose diegiamos paslaugy,

technologinés, procesy, rinkodaros, tiekimo bei valdymo inovacijos (zr. 3 paveikslas).
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3 paveikslas

Viesbuciuose diegiamy inovacijy rasys ir ggunamy naudy modelis

Paslaugy inovacijos

Sanaudu madinimas

Konkurencinis pranasumas € Technologinés inovacijos

Faslaugu optimizavimas

‘artotoju pasitenkinimas ir
lojalumas

Procesu inovacijos : Srauto didinimas

Prekés fenklo kirimas

Y

Rinkodaros inovacijos

A

Vartotoju rinkos plétra

Teikéju rinkos plétra - Tiekimo inovacijos Komunikacijos gerinimas
Didesnis weiklos P . " o - . .

efe mas B Valdymo inovacijos » Darbuoctoju pasitenkinimas
MaZesnés iflaidos Didesnis pelnas

Saltinis: Sudaryta autorés pagal Labanauskaite, Fiore ir Stasys, 2020; Tang, Williams, Makkonen
ir Jiang, 2019; Chiang, Chen ir Hsu, 2019; Meira, Dos Anjos ir Falaster, 2018; Zuniga-Collazos,
2016.

Viesbuciuose paslaugy inovacijos susijusios su naujomis paslaugomis, naudojama
jstaigoje modernia jranga, kuriy pagalba paslaugos tampa prieinamos, patogios naudoti bei
ekonomiskesnés. Technologinémis inovacijomis laikoma virtuali kambariy apziiira, mobiliojo
telefono naudojimas kaip vieSbuciy kambario raktas. Prie procesy inovacijy sistemas, kuriomis
galima kontroliuoti kambaryje esancius patogumus. Rinkodaros inovacijomis laikomos jvairiy
socialiniy medijy naudojimas ir prekés Zenklo populiarinimas juose. Valdymo inovacijos
susijusios su informaciniy technologijy plétra, darbuotojy mokymu, jmonés restruktiirizavimu bei
bendradarbiavimu su suinteresuotomis Salimis. Diegiamos inovacijos padeda jgyti konkurencinj
pranasumg, pagerina vartotojy ir darbuotojy pasitenkinimg, ple¢ia vartotojy bei tiekéjy rinkas bei

padeda sutaupyti sgnaudy ir pasiekti uzsibrézty finansiniy rezultaty.

29



3. VIESBUCIUOSE TAIKOMU INOVACIJU JTAKA VARTOTOJU
PASITENKINIMUI TYRIMO METODIKA

3.1. Tyrimo tikslas, modelis bei keliamos hipotezés

Atlikta mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad néra aisku kokios taikomos inovacijos
viesbucio tipo apgyvendinimo paslaugas teikianciose jmonése, didina vartotojy pasitenkinima.
Analizé parodé, kad turizmo inovacijos apgyvendinimo sektoriuje ir bitent viesbuciuose yra
mazai iStirta tema. Dauguma iki Siol atlikty moksliniy tyrimy koncentruojasi j kitas sritis, tokias
kaip telekomunikacijy ar banko sektorius (Mahmoud, Hinson ir Anim, 2017; Kanwal ir Yousaf,
2019). Literatiroje galime sutikti tik keleta tyrimy, kuriuose analizuojamas vartotojy
pasitenkinimas diegiamomis inovacijomis apgyvendinimo sektoriuje (Yutian, 2020; Chiang, Chen
ir Hsu 2019).

Atliktuose moksliniuose tyrimuose teigiama, kad vartotojy pasitenkinimo stiprumas
laikomas s¢kmingu inovacijy rodikliu. Taip pat tyrimai atskleidé, kad prie gaunamos naudos i§
patenkinty vartotojy ir investicijy ] inovacijas, labai svarbus veiksnys yra klienty vertés kiirimas.
(Mahmoud ir kiti 2017). Klienty vertés tyrimai buvo orientuoti j mazmeninés prekybos sektoriy,
vertinant pirkimo vertés suvokimg ir jy sgsajas su pirkimo sprendimais ar noru pirkti. Atlikti
tyrimai jrodé, kad vartotojo verté yra susijusi su pakartotinu apsipirkimu, apsilankymu,
pasitenkinimu ir ketinimu pirkti. Tai yra svarbu, jei jmonés siekia pakartotinio pirkimo ar
apsilankymo, todél vartotojo vertés suvokimas po pirkimo ar apsilankymo konkrecioje vietoje turi
atitikti i3ankstinius vartotojo nustatytus likes¢ius (Williams ir Soutar, 2009). Sie tyrimai buvo
atlikti mazmeningés prekybos sektoriuje, taciau néra aiSku kokig jtaka daro kuriama vartotojo verté

pasitenkinimui apgyvendinimo sektoriuje.

Tyrimo objektas - vartotojy pasitenkinimas viesbuciuose taikomomis inovacijomis ir

sukurta verte;

Empirinio tyrimo tikslas — istirti viesbuc¢iuose taikomy inovacijy, turistams sukurtos

vertes ir jy pasitenkinimo rysius.
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4 paveikslas

Magistrinio darbo tyrimo modelis

O .| Turistams sukurta verté

Procesy inovacijos

Y v ¥

Technologinés
inovacijos
Vartotojy
pasitenkinimas
Rinkodaros
inovacijos

Saltinis: Sudaryta autorés pagal Mahmoud, Hinson ir Anim, 2017; Kanwal ir Yousaf , 2019;
Rasoolimanesh S., Dahalan N. ir Jaafar M. 2016.

Remiantis anksciau atliktais tyrimais ir teorine literatiiros analize buvo iSkeltos SeSios

hipotezés.

Procesy inovacijy ir vartotoju pasitenkinimo rySys. Procesy inovacijos apima esminius
technikos arba programinés jrangos pokyc¢ius. Proceso naujovémis gali biiti siekiama sumazinti
paslaugy teikimo sanaudas, pagerinti paslaugy kokybe bei teikti naujas arba patobulintas
paslaugas. Imonés pristato daug poky¢iy ir naujoviy, kad pritraukty vartotojus ir suteikty jiems
kuo daugiau pasitenkinimo (Zuiiga-Collazos ir kt., 2018). Procesy inovacijos apima atnaujintg
paslaugos teikima naudojant naujg jranga, metodus ir programing jrangg. Diegiamos inovacijos
leidzia jmonéms pristatyti patikimas, kokybiskas paslaugas, kurios sukuria pridéting verte ir
tenkina vartotojy poreikius, todél nuolatinis klienty lojalumas lemia pardavimy augima, padidina
rinkos dalj, pagerina jvaizdj ir verslo rezultatus. Imonés diegiasi procesy inovacijas, kad
konkuruoty rinkoje, tieckdamos aukstesnés vertés paslaugas klientams lanksc¢iau, greiciau ir pigiau

(Prajogo, 2016).
H1: Viesbuciuose jdiegtos procesy inovacijos turi teigiamq rySj su turisty pasitenkinimu.

Technologiniy inovacijy ir vartotojy pasitenkinimo rySys. Technologinés inovacijos
apibréziamos, kaip technologiniy ziniy pavertimas naujais produktais, o tai paskatina naujy
paslaugy ar procesy diegimag (Tuzunkan, 2017). Tobuléjancios technologijos viesbuciuose

taikomos veiklos efektyvumui didinti ir paslaugy kokybei gerinti, kartu mazinant sgnaudas
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(Chiang ir kiti, 2019). Siuo metu technologinés inovacijos viesbu¢iuose orientuotos j naujausias
savitarnos technologijas, kurios leidzia klientams patiems apsitarnauti be tiesioginés darbuotojy
pagalbos. Savitarnos technologijos keicia ne tik viesbucius, bet ir visa apgyvendinimo sektoriy.
Sios pazangios technologijos ne tik suteikia daugiau galimybiy klientams, bet ir kei¢ia darbuotojy
struktiirg — darbuotojai taip pat turi prisitaikyti prie technologiniy poky¢iy ir naujy paslaugy
modeliy. Technologinés inovacijos laikomos svarbiomis tenkinant klienty poreikius. Imonés
investuoja iSteklius, siekdamos patenkinti vartotojy poreikius. AukStesnio lygio klienty
aptarnavimas tapo itin svarbiu elementu vieSbuciuose ir reikalauja, kad jmonés nuolat gerinty

klienty patirt] ir pasitenkinima, uztikrinty kokybe konkurencingje aplinkoje (Chiang ir kiti, 2019).

H2: Viesbuciuose taikomos technologinés inovacijos turi teigiamg rysj su turisty

pasitenkinimu.

Rinkodaros inovacijy ir vartotojy pasitenkinimo rySys. Siekdamos padidinti
konkurencinj pranasumag, jmonés diegiasi rinkodaros inovacijas klienty poreikiams tenkinti,
naujoms rinkoms kurti arba savo paslaugas pristatyti rinkai. Diegiamos rinkodaros inovacijos gali
pagerinti klienty pasitenkinimag, jmoniy paslaugas bei jvaizdj. Rinkodaros inovacijos grindziamos
supratimu, kad vien esamy rinkodaros taisykliy laikymosi nepakanka sékmei ir konkurencingumui
rinkose uztikrinti. Imonés, taikydamos naujovisSka poziiirj i rinkodara, gali geriau suprasti klienty
poreikius ir tokiu biidu atnaujinti sitiloma paslaugy jvaizdj (Zuniga-Collazos ir Palacio, 2016).
Taikomos rinkodaros inovacijos leidzia geriau pazinti vartotojus, suprasti jy poreikius. Dél
internete naudojamy socialiniy tinkly, mokeéjimo korteliy ir kity portaly jmonés gali turéti
naudingos informacijos apie savo tiksling auditorijg. Apdorodami didelius duomenis (angl. big
data), jie gali lengviau suprasti savo vartotojg ir pritaikyti ry$io derinj pagal jy poreikius ir pasiekti
didesnj pasitenkinimg (Ungerman, Dedkova ir Gurinova, 2018). Sukiirus stipry ry$j ir

bendradarbiavima su tiksline auditorija, jmoné pritraukia ir naujy klienty.

H3: Viesbuciy naudojamos rinkodaros inovacijos turi teigiamg rysj su turisty

pasitenkinimu.

Turistams sukurta verté kaip mediatorius. Vartotojai yra svarbiis s¢kmingam verslo
vystymui, todél jmonés turi sutelkti démesj i klienty vertés kiirimg, valdyma, santykiy su klientais
palaikyma bei plétojima (Mahmoud ir kiti 2017). Atliktuose panasiuose tyrimuose nustatyta, kad
vartotojy verté koreliuoja su vartotojy pasitenkinimu. Teigiama, kad aplinkos veiksniai ir sgveika
su jais veikia vartotojy pasitenkinimg (Pham ir Huang, 2015). Démesys rinkodaros inovacijoms
ir jy gaunama nauda, padeda ne tik sukurti vartotojy vertg, bet ir iSsiskirti tarp konkurenty.

Bendradarbiavimo ryS$iy su klientais uZzmezgimas ir kiirimas palengvina jy poreikiy supratimg ir
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tenkinimg novatoriskais pasitlymais (Sanchez-Gutiérrez, Cabanelas, Lampén ir Gonzalez-
Alvarado, 2018). Norint savo klientui pasitlyti didesng verte, labai svarbu, kad vieSbuciy
tieckiamos paslaugos buty unikalios nei jy konkurenty. Suteikti paslaugoms unikalumo ir
iSskirtinumo padeda diegiamos technologinés inovacijos. Jdiegtos naujos ir pazangios
technologijos vartotojams suteikia didesn¢ verte. Pazangios technologijos suteikia jmonéms

galimybe iSplésti paslaugy pasitilg ir pagerinti klienty patirtj (Kanwal ir Yousaf, 2019).

Kliento verté orientuota j vertg, kuria vartotojas gauna i$ gautos patirties (Mahmoud ir Kiti
2017). Kuriama verté gali buti skirstoma ] funkcing ir naujumo vertes. Funkciné verté yra
pagrindiné verté, kuri yra suteikiama vartotojams. Ji susijusi su nauda, kurig duoda paslaugos
gavimas. Vartotojams funkciné verté yra susijusi su paslaugos ypatumais tokiais, kaip
aptarnavimo kokybé, kokybés ir kainos santykis, paslaugy teikéjo jvaizdis ir prekés zenklo
pozicija ir pan. Naujos patirtys kelionés metu yra vienas i§ pagrindiniy vartotojy poreikiy.
Naujumo verté susijusi su inovacijomis, kurias jmoné yra jsidiegusi. Idiegtos inovacijos suteikia
naujy patir¢iy vartotojams, o kuo geresné patirtis suteikiama vartotojui, tuo didesnis yra
pasitenkinimas gauta paslauga (Pham ir Huang, 2015). Klienty suvokiama verté yra vertinimas,
kokig verte jiems teikia paslaugos tiekéjai. Vartotojo pasitenkinimas atsiranda dél suvokiamos
vertés po to, kai gauna paslaugg. Kai klientai naudojasi paslauga ir suvokia didesne¢ verte, jie
jauciasi maloniai, kas galiausiai lemia auksStesnj vartotojy pasitenkinimg (Kanwal ir Yousaf,
2019). Vartotojai, jzvelgdami aukstesnj paslaugos vertés lygj, linke teigiamai jvertinti savo patirtj
ir paslaugos kokybe. Imonéms svarbu suprasti, kokie veiksniai sukuria kliento verte, nes tai
padeda sukurti ypatingg ir novatoriskg kliento verte, didinti vartotojy pasitenkinimg bei turéti

konkurencinj pranasumg prie$ kitas jmones (Pham ir Huang, 2015).

H4: Turistams sukurta verté medijuoja (bent dalinai) rysj tarp paslaugy procesy inovacijy

ir vartotojy pasitenkinimo.

H5: Turistams sukurta verte medijuoja (bent dalinai) rysj tarp technologiniy inovacijy ir

vartotojy pasitenkinimo.

H6: Turistams sukurta verté medijuoja (bent dalinai) rysj tarp rinkodaros inovacijy ir

vartotojy pasitenkinimo.
3.2. Tyrimo metodika, instrumentai ir matavimo skalés

Siekiant patikrinti iSsikeltas hipotezes, $io darbo tyrimui pasirinkta atlikti kiekybinio
pobudzio tyrimg. Kiekybinis metodas pasirinktas norint gauti tikslius tyrimo rezultatus dél Siam
duomeny analizés metodui biidingos didelés duomeny apimties. Remiantis mokslingje literatiiroje
atliktais panaSaus pobudZzio tyrimais ir juose taikytu metodu, Sio darbo tyrimo atlikimui yra

33



pasirinktas elektroninés apklausos metodas (zr. 2 lentele). Tokiems panasaus pobiidzio tyrimams
apklausos metodas yra itin daznai naudojamas, nes jo pagalba galima gauti daug informacijos apie

pati respondentg ir taip pat atliekant apklausas galima istirti respondenty nuomong (Dik¢ius,

2011).

2 lentelé

Tyrimy palyginimas pagal tyrimo objektq ir metodq

Nr. Tyrimo autoriai, metai Priklausomas Tyrimo metodas
kintamasis
1. Williams P. ir Soutar G. (2009) Vartotojy Apklausa
pasitenkinimas
2. Mahmoud M., Hinson R. ir Anim P. Vartotojy Apklausa
(2017) pasitenkinimas (elektroniné)
3. | Chiang C. F.,Chen W. Y. ir Hsu C.Y. Vartotojy Apklausa
(2019) pasitenkinimas (elektroniné)
4. Yutian X. (2020) Vartotojy Apklausa
pasitenkinimas (elektroniné)
5. Happ E. ir Horvath Z. (2020) Vartotojy Apklausa
pasitenkinimas (elektroniné)
6. Zuniga-Collazos A., Castillo-Palacio Procesy inovacijos Apklausa
M., Tabarquino-Munoz R. A., ir turizmo jmonése (elektroniné)
Collazos-Zuiiiga E. (2018)
7. Albaity M. ir Melhem S. (2017) Vartotojy Apklausa
pasitenkinimas ir (elektroniné)
lojalumas
8. Rasoolimanesh S., Dahalan N. ir Vartotojy Apklausa
Jaafar M. (2016) pasitenkinimas
9. Pham T.H. ir Huang Y. (2015) Vartotojy Apklausa
pasitenkinimas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lentel¢je nurodytais Saltiniais.

Apklausa atlieckama elektroniniu buidu ir jai atlikti pasirinktas tyrimo instrumentas — anketa.
Anketoje sudarytas klausimynas i§ iSanalizuoty mokslinéje literatiiroje atlikty tyrimy matavimo
skaliy teiginiy, kurie buvo pritaikyti, kad biity patvirtintos arba paneigtos iskeltos hipotezés bei
surinkti duomenys. Skaliy pasirinkimas pagrjstas remiantis ankstesniais tyrimais bei jvertinant
Cronbach Alpha koeficientg. Kai $is rodiklis yra ne maziau uz 0,6, konstruktas yra laikomas
patikimu ir suderintu. Todél visy, pasirinkty konstrukty Cronbach Alpha koeficientai yra ne

mazesnis uz 0,6. Remiantis Sia nuostata, skalés yra laikomos tinkamomis.

Tyrimo anketg susideda i§ preambulés, kurioje pristatoma kokig studijy institucijg ir
programa atstovauja tyré¢ja, tyrimo tikslas, informacija apie duomeny konfidencialuma bei 11
uzdaro tipo klausimy pagal tyrimo tema, pradedant apklausa demografiniais klausimais. Tyrime

pasirinktas anonimings anketos tipas, kai ] anketg atsakes asmuo liks nezinomas. Taip pat anketg
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sudarys uzdaro klausimo tipo klausimai. Anketoje pateikti klausimai vertinami 5 baly Likert‘o
skale, kur 1 reiSkia ,,visi$kai nesutinku®, 2 ,,nesutinku®, 3 — ,,i§ dalies sutinku®, 4 — ,,sutinku®, 5 —
,»visiSkai sutinku“. Anketoje bus uzdaro klausimo tipai skirti demografinéms ir socialinéms
asmens savybés nustatyti. Visi anketoje pateikti klausimai bus vertinami nominaline ir rangine
skalémis. Tyrimui atlikti skirti duomenys bus surinkti naudojantis i§ anksto parengtu klausimynu,
kuris bus pasidalintas internete. Anketos nuoroda bus skelbiama socialiniuose tinkluose,

siun¢iama asmeninémis socialiniy platformy zinutémis.

Tyrimui atlikti pasirinkti Lietuvos gyventojai, kuriy amzius yra nuo 18 mety ir daugiau.
Atsizvelgiant j susikloscCiusig situacija d¢l COVID-19 pandemijos, kai zmonés neturéjo galimybés
keliauti j kitas Salis, siekiant apklausti respondentus, tyrimui buvo pasirinkta jiems labiausiai
patikusi kelioné Lietuvoje, kur apsistoti pasirinko vieSbucio tipo apgyvendinimo jstaigoje.
Remiantis Lietuvos statistikos departamento (2020) duomenimis 2020 m. treciajj ketvirtj 53 proc.
vietiniy turisty nakvojo viesbuciuose, o per visus 2020 metus viesbuciuose apsistojo 856,1 tukst.
Lietuvos gyventojy. Siekiant apklausti pasirinkta visuma, tyrimui buvo pasirinkta neatsitiktine

patogumo atranka, kai pasirenkami respondentai labiausiai tinkantys atsakyti j tyrimo klausimus.

Pirmieji klausimai susij¢ su demografinémis ir socialinémis asmens savybémis. Penktuoju

klausimu respondenty klausiama, kokiu tikslu vyko i vieSbutj.

Sestasis klausimas susijgs su procesy inovacijomis. Respondentams bus pateikiami

teiginiai apie vykdomus procesus vieSbutyje.

Procesy inovacijy teiginiai buvo adaptuota remiantis X. Hu, B. Danso, I. Mensah ir M.

Addai (2020) autoriy skale. Sios skalés yra patikimos ir tinkamos naudoti tyrimui.

Procesy inovacijy Cronbach Alpha yra 0.809. Skale sudaro 5 teiginiai, kurie yra adaptuoti

ir naudoti Siame tyrime:
e Viesbutis turi bevielj interneto rysj.
e Viesbutis turi elektronines valdymo ir priezitiros sistemas.
e Pries apsilankymg ir atsiskaityma vieSbucio personalas bendrauja su sveciais.
e Viesbutis naudoja robotus valymo darbams.
e Viesbutis naudoja rezervavimo ir uzsakymo sistemas

Septintasis klausimas susijes su technologinémis inovacijomis. Respondenty bus
klausiama kaip jie vertina jdiegtas technologines inovacijas viesbutyje, kuriame lankési. Teiginiali

buvo adaptuoti remiantis M. Mahmoud, R. Hinson ir P. Anim (2017) autoriy skalémis, kurie tyré
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rySius tarp diegiamy inovacijy, klienty vertés kiirimo ir klienty pasitenkinimo telekomunikacijos

srityje.

Technologinés inovacijy Cronbach Alpha yra 0.790. Skale¢ sudaro 5 teiginiai, kurie yra

adaptuoti ir naudoti Siame tyrime:
e Viesbutyje naudoja naujas technologijas
e Viesbutis stengiasi gerinti paslaugy kokybe
e VieSbutis turi modernias technologijas pritaikytas klientams
e Viesbutis siiilo naujausig vartotojams skirta jrangg

e VieSbutis naudoja naujas technologijas lyginant su konkuruojan¢iomis apgyvendinimo

istaigomis

AStuntasis klausimas susijes su rinkodaros inovacijomis. Respondenty bus klausiama kaip
jie vertina jdiegtas rinkodaros inovacijas vieSbutyje, kuriame lankési. Teiginiai buvo adaptuoti

remiantis Nieves ir Diaz-Meneses (2015) autoriy skalémis.

Rinkodaros inovaciju Cronbach Alpha yra 0,901. Skale sudaro 5 teiginiai, kurie yra

adaptuoti ir naudoti Siame tyrime:

e Viesbutis naudoja naujus pardavimy ir komunikacijos kanalus

e VieSbutis naudoja ir pristato naujas rinkodaros priemones, reklamuojant paslaugas

e VieSbutis naudoja naujus paslaugy kainodaros metodus

o Kiti vieSbuciai naudoja panaSia rinkodaros strategija

e Rinkodaros metodai, kuriuos naudoja vieSbutis, yra nauji ir inovatyvis apgyvendinimo

sektoriui

Devintuoju klausimu, respondenty bus klausiama apie jy asmening patirt] labiausiai
patikusiame aplankytame vieSbutyje. Teiginiai susij¢ su vieSbucio aptarnaujan¢iu personalu,

paslaugy kokybe bei gauta patirtimi.

Turistams sukurta verté susideda i§ funkcinés vertés bei naujumo vertés. Sios dvi skalés
buvo pasirinktos ir adaptuotos remiantis Williams P. ir Soutar G. (2009) tyrime naudotomis

skalémis.

Funkcinés vertés Cronbach Alpha yra 0,84. Skalg sudaro 4 teiginiai, kurie yra adaptuoti

ir naudoti Siame tyrime:

e Paslaugy kokybe
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e Auksta kokyb¢, maza kaina
e Kokybés standarty taikymas
e Gerai organizuotas darbo procesas

Naujumo vertés Cronbach Alpha yra 0.84. Skalg sudaro 4 teiginiai, kurie yra adaptuoti

ir naudoti Siame tyrime:
e Priverté mane jaustis saugiai ir kupinas jspudziy
e Patenkino mano smalsumg
e Buvo autentiska patirtis
e Apgyvendinimo jstaigoje turéjome daug veikly

Desimtuoju klausimu respondenty prasome jvertinti ar liko patenkintas apsilankymu
viesbutyje. Teiginiai buvo adaptuoti remiantis Williams P. ir Soutar G. (2009) autoriy skalémis.
Autoriai tyré ry§j tarp vertés, pasitenkinimo ir ketinimo pirki nuotykiy turizmo kontekste (angl.

Adventure travel).

Vartotojy pasitenkinimo Cronbach Alpha lygi 0.92. Skale sudaro 4 teiginiai, kurie yra

adaptuoti ir naudoti Siame tyrime:
¢ Buvo biitent tai, ko man reikéjo
e Buvau patenkintas(-a) savo sprendimu
e Tai buvo teisingas pasirinkimas
e ISskirtinés emocijos ir gera patirtis
3.3. Tyrimo imtis

Sio tyrimui atlikimui pasirinkti Lietuvos Respublikos gyventojai apsilanke viesbugio tipo
apgyvendinimo jstaigoje Lietuvoje. Respondenty amzius apribotas nuo 18 mety ir daugiau, darant

prielaida, kad tokio amziaus zmonés gali savarankiskai keliauti ir priimti sprendimus.

Nustatant tinkamg imties dydj buvo taikomi du metodai: palyginami ankstesniy autoriy atlikty
tyrimy respondenty skaiciai (zr. 3 lentelé¢) ir imties dydzio nustatymas naudojant Pranulis ir

Dikc¢ius (2012) formulg, skirta dideléms visumoms.
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3 lentelé

Tyrimy palyginimas pagal imties dydj

Nr. Tyrimo autoriai, metai Respondenty skaicius
1. | Williams ir Soutar (2009) 396
2. | Mahmoud, Hinson ir Anim 510
(2017)
3. | Chiang, Chen ir Hsu (2019) 450
4. | Yutian (2020) 400
5. | Happ ir Horvath (2020) 539
6. | Zuniga-Collazos, Castillo- 364
Palacio, Tabarquino-Mufoz, ir
Collazos-Zuiiiga, (2018)
7. | Albaity ir Melhem (2017) 508
8. | Rasoolimanesh, Dahalan ir 80
Jaafar (2016)
9. | Pham ir Huang (2015) 500
Vidutinis respondenty skaicius: 416

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lentel¢je nurodytais Saltiniais.

[Sanalizavus panasiy tyrimy im¢iy dydZius, kurie varijuoja nuo 80 iki 539 nustatyta, kad

vidutinis respondenty skai¢ius yra 416.

Siektinas tyrimo imties dydis apskaiCiuojamas, remiantis Pranulis ir Dikcius (2012)

pateikta formule:

kur:

n=z?xp(1-p)le?

n — reikiamas tiriamos visumos dydis;

z — standartinés paklaidos dydzio vienetai esant normaliam pasiskirstymui (patikimumo laipsnis

95%, z = 1,96);

p — visumos proporcijos, kurios atitinka dominancias charakteristikas (p = 0,5);

e — atrankos klaida (5%), tad gauname:

n=1,962x 0,5(1 - 0,5)/ 0,05 = 384

Remiantis formule apskaiciuotas imties dydis, kuris lygus 384.
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4. VIESBUCIUOSE TAIKOMU INOVACIJU JTAKA VARTOTOJU
PASITENKINIMUI TYRIMO REZULTATAI

4.1. Tyrimo respondenty demografinés charakteristikos

Apklausa buvo atlickama pateikiant respondentams elektroniniu biidu, ja sukiirus visas

reikalingas technines savybes turin¢ioje apklausy platformoje www.apklausa.lt (zr. 2 prieda).

Apklausos nuoroda buvo dalijimasi siunciant $eimos nariams bei draugams, socialiniuose

tinkluose, bei tikslinése grupése. Taip pat nuoroda buvo siunc¢iama savo ir pazjstamy darbovietése.

I tyrimo klausimyna i§ viso atsaké 393 respondentai. Siekiant uztikrinti, kad analizuojami
duomenys yra tvarkingi, buvo perzitréti respondenty atsakymai. Buvo patikrinti ar visi klausimai
yra atsakyti ir ar néra nekorektiSky atsakymy, tai reiSkia, kad visi atsakymai vienodi. Netinkamai
uzpildytos anketos buvo pasalintos i§ tolimesnio duomeny apdorojimo. Todél tyrimo metu buvo
analizuojami 382 respondenty atsakymai. Statistinei duomeny analizei buvo naudojama statistiniy
duomeny apdorojimo programa — IBM Statistical Package For Social Sciences Statistics 27
(SPSS).

Apklausos anketg uzpildé 239 moterys (63%) ir 143 vyrai (37%), 0 jy amZius svyruoja nuo
18 iki 65+ mety. Analizuojant apklausos respondenty dabarting veikla galima teigti, kad didzioji
dalis (34%) yra dirbantys arba dirbantys studentai (33%). Studento statusa turintys respondentai
sudare 27% visos imties. Tyrime dalyvavo ir keli moksleiviai (2%) ir bedarbio statusg turintys
respondentai (5%). Analizuojant respondentus pagal gaunamas pajamas per ménesj galima teigti,
kad didzioji dalis respondenty uzdirba iki 500 € (31%). Siek tick maZiau respondenty (21%)
uzdirba nuo 501 iki 800 €, o respondentai kurie uzdirba nuo 801 iki 1000 € ir nuo 1001 iki 1300
€ pasiskirsto po lygiai po 18% respondenty. Nedidel¢ Sio tyrimo respondenty dalis (12%) uzdirba
nuo 1301 € ir daugiau. Analizuojant kokiu tikslus respondentai vyko ] pasirinktg vieSbutj labiausiai
iSryskéja vienas tikslas, kuriuo vaziavo respondentai. Daugiausia visos imties sudaré poilsiniais
tikslais j viesbutj vaziave respondentai (62%). Zenkliai maZesné procentiné respondenty dalis
(14%) vaziavo darbo arba pramoginiais tikslais ir maZiausiai respondenty ] pasirinktg viesbutj

vaziavo pazintiniais tikslais (10%).

Respondenty pasiskirstymas pagal demografines charakteristikas pateikiamas 4 lenteléje.
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4 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal demografines charakteristikas

Demografinés charakteristikos Daznis Procentai

. Moterys 239 63%
Lytis -
Vyrai 143 37%
18-24 m. 151 40%
25-34 m. 140 37%
_ 35- 44 m. 39 10%
Amzius

45-54 m. 31 8%
55-64 m. 13 3%
65+ m. 8 2%
Moksleivis 6 2%
Studentas 103 27%
Dabartiné veikla Dirbantis studentas 126 33%
Dirbantysis 129 34%
Bedarbis 18 5%
Iki 500 eury 118 31%
501-800 eury 79 21%
Pajamos 801-1000 eury 68 18%
1001 1300 eury 70 18%
1301 ir daugiau eury 46 12%
Poilsiniais tikslais 235 62%
Kokiu tiksly vyko i Darbo tikslais 55 14%
viesbutj Pazintiniais tikslais 38 10%
Pramoginiais tikslais 54 14%

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis.

Apibendrinant galima teigti, kad Sio darbo apklausoje dominavo dirbanciyjy arba
dirbanciy studenty statusg turin¢ios moteriskos lyties respondentés, kurios uzdirbg iki 500 € ir |
pasirinktg viesbutj vaziavo poilsiniais tikslais. Toliau bus nagrinéjami 382 respondenty atsakymai,
pasitelkiant SPSS statisting duomeny apdorojimo ir analizés programg. Analizuojant tyrimo

duomenis buvo naudojami Sie analizés metodai:

e patikimumo analizeé, siekiant iSmatuoti kiekybinio tyrimo metu naudoty skaliy
patikimuma (Cronbach Alpha);
e daugialypé tiesiné regresiné analizé, siekiant nustatyti procesy, technologijy ir

rinkodaros inovacijy jtaka vartotojy pasitenkinimui ir turistams sukurtai vertei;
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e mediacija (su IBM SPSS Statistics makrokomanda PROCESS v3.5), siekiant

nustatyti ar turistams sukurta verté turi mediacinj poveikj.
4.2. Tyrime naudoty skaliy patikimumas

Tyrime naudotos 6 skalés, tirian¢ios procesy inovacijas, technologines bei rinkodaros
inovacijas, funkcing ir naujumo vertes bei vartotojy pasitenkinima. Visy 8iy skaliy patikimumo

koeficientai Cronbach Alpha yra pateikiami zemiau pavaizduotoje 5 lenteléje.

Pirma buvo patikrintas procesy inovacijy skalés patikimumas, kurig sudaro 5 teiginiai 5
baly Likerto skaléje. Sios skalés Cronbach Alpha gautas 0,630 ir skal¢ yra tinkama, nes
koeficientas yra didesnis uz 0,6 (Dik¢ius, 2011). Patikrinus technologijy inovacijy patikimumo
koeficienta Cronbach Alpha yra 0,796. Skale sudaro taip pat 5 teiginiai 5 baly Likerto skaléje.
Patikrinus rinkodaros inovacijy skalg, kurig sudaro irgi 5 teiginiai 5 baly Likerto skaléje,
patikimumo koeficientas Cronbach Alpha gautas 0,768. Visos skalés yra didesnés uz 0,6, todél

yra tinkamos bei patikimos ir bus naudojamos tolimesnei analizei.

Toliau buvo analizuojamos turistams sukurtos vertés skalés, kurios susideda i§ funkcinés
vertés ir naujumo vertés. Funkcinés vertés skalé sudaryta i§ 4 teiginiy 5 baly Likerto skaléje ir jos
patikimumo Cronbach Alpha koeficientas lygus 0,861. Analizuojant naujumo skalg, kuri sudaryta
taip pat i§ 4 teiginiy 5 baly Likerto skaléje, patikimumo koeficientas Cronbach Alpha yra 0,922.
Analizuojant bendrai turistams sukurtos vertés skalg jos, patikimumo koeficientas Cronbach
Alpha yra 0,926, tad tuo remiantis galima teigti, kad visos skalés, tiek funkcinés vertés, tiek

naujumo vertés ir turistams sukurtos vertés yra patikimos.

Analizuojant paskutinés vartotojo pasitenkinimo skalés patikimumo koeficientg, gauta,
kad Cronbach Alpha yra lygi 0,955, o skale sudaro 4 teiginiai 5 baly Likerto skal¢je. Remiantis

kauto koeficientu, galima teigti, kad skalé yra patikima ir tinkama tolimesnei tyrimo analizei.

5 lentelé

Tyrime naudoty skaliy patikimumas

Teiginiy skalé Cronbach Alpha Tyréjas

Procesy inovacijos 0,630 Mahmoud, Hinson ir Anim,

Technologijy inovacijos 0,796 2017

Rinkodaros inovacijos 0,768 Nieves Ir Diaz-Meneses,
2015

Funkciné verté 0,861

Naujumo verté 0,922 - .

Turistams sukurta verté 0,926 Williams ir Soutar, 2009

Vartotojy pasitenkinimas 0,955

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis.
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Apibendrinat galima teigti, kad teiginiy i§ skaliy nereikéjo paSalinti, bandant gauti kuo
didesnj Cronbach Alpha koeficientg. Pagal atliktus skaic¢iavimus SPSS programoje, paSalinus
teiginius Cronbach Alpha koeficientas mazéty, todél nei vienas teiginys nebuvo pasalintas siekiant
pakeisti Cronbach Alpha koeficiento reikSme. Procesy inovacijy skalés maza patikimumag gali
lemti kelios priezastys: netinkamas teiginiy vertimas i§ originalo kalbos (angly) j lietuviy kalba,
del ko respondentai gal¢jo neteisingai suprasti teiginius, taip pat teiginiy supratimui ir esmés
suvokimui gal¢jo turéti tam tikri originaliy teiginiy koregavimai, bandant juos pritaikyti prie Sio
darbo tyrimo temos. Apibendrinant 5 lenteléje pateiktus duomenis, galima teigti, kad Siame tyrime
naudojamy teiginiy skaliy Cronbach Alpha koeficientai yra didesni uz 0,6, tai reiskia, kad skalés

yra patikimos ir gali biiti naudojamos tolimesnei analizei. Visi skai¢iavimai pateikiami 3 priede.
4.3. Procesy, technologiju ir rinkodaros inovacijy jtaka vartotoju pasitenkinimui

Siekiant nustatyti procesy, technologiniy ir rinkodaros inovacijy jtaka vartotojy
pasitenkinimui bei priimti ar atmesti i$sikeltas hipotezes, buvo parengtas daugialypés tiesinés

regresijos modelis, naudojant Siuos kintamuosius:

e trys nepriklausomi kintamieji: procesy inovacijos, technologinés inovacijos ir rinkodaros

inovacijos;
e vieng rezultato (priklausomg) kintamajj: vartotojy pasitenkinimas.

Koreliacijy lentelés rezultatai parodé, kad visi regresoriai su kintamuoju ,vartotojy
pasitenkinimas® koreliuoja statistiSkai reik§mingai, taciau koreliacijos yra silpnos, tarp 0,38 iki
0,49. Bet visos koreliacijos yra teigiamos, todél galime teigti, kad vienam kintamajam didéjant,
didéja ir kiti kintamieji. Taip pat rezultatai parodé, kad regresoriai vidutiniS$kai koreliuoja
statistiSkai reikSmingai vieni su kitais. Procesy inovacijos labiausiai koreliuoja su technologijy
inovacijomis, koreliacijos koeficiento reik§mé lygi 0,630, o technologijy inovacijos labiausiai su
rinkodaros inovacijomis, koeficiento reikSmé yra 0,699 (zr. 4 priedg). Dispersinés analizés
ANOVA testo rezultatai parodé, kad sudarytas regresijos modelis yra teisingas ir regresijos analizé
Siuo atveju turi prasme, nes F(3) = 55,695, p<0,005 ir mazesné net uz 0,01. Tod¢l galima daryti
1Svada, kad modelyje yra bent vienas regresorius, nuo kurio priklauso vartotojy pasitenkinimas.
Vertinant modelio tinkamuma buvo paskai¢iuotas determinacijos koeficientas R?. Kuo R2
didesnis, tuo glaudziau taskai i$sidésto apie regresijos tiese, $iuo atveju R? = 0,307 (Cekanaviéius
ir Murauskas, 2014). Darome iSvada, kad determinacijos koeficientas pakankamai didelis, ir

atmesti tiesinés regresijos modelio kaip netinkamo negalima, nes R > 0,20 (zr. 6 lentele).
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6 lentelé

Inovacijy jtakos pasitenkinimui regresijos modelio analizé ir paaiskinama duomeny dalis

Regresijos modelio analizé PaaiSkinama duomeny dalis

Laisvés laipsniy sk. (df) 3 R? 0,307
Dispersinés analizes reikSmé (F) | 55,695 ]

__ : Stand. paklaida 0,929
Reik§mingumo reik§mé (p) 0,000

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis.

Analizéje buvo panaudotas ,,Enter* metodas, kurio pagalba galima visus nepriklausomus
kintamuosius jtraukti j skai¢iavimus vienu metu (zr. 5 prieda). Standartizuoti Beta koeficientai
parodo kiekvieno i$§ kintamyjy svarbg — kuo koeficientas didesnis, tuo reikSmingesnis yra
kintamasis nepriklausomo kintamojo atzvilgiu. Rezultatai parodé, kad svarbiausias
nepriklausomas kintamasis, lemiantis vartotojy pasitenkinimg yra technologijy inovacijos. O
maziausiai vartotojy pasitenkinimg lemia procesy inovacijos. Stjudento kriterijaus p reikSmeés
kiekvienam koeficientu yra mazesnés uz 0,05, todél galima teigti, kad regresoriai statistiskai
reikSmingi. Taip pat rezultatai parod¢, kad néra multikolinearumo problemos, dél kurios buty
galima neteisingai apskaiCiuoti lygties koeficientus, nes VIF < 4. Buvo sudarytas regresijos

modelis:

Vartotojy pasitenkinimas = 1,060 + 0,256 x procesu inovacijos + 0,283 X technologinés

inovacijos + 0,283 x rinkodaros inovacijos

7 lentelé

Procesy, technologijy ir rinkodaros inovacijy jtaka vartotojy pasitenkinimui

Nestandartizuoti Standartizuoti
koef. koef.
Modelio dalis T-testas p VIF
Stand.
B koef. ) B koef.
paklaida
Konstanta 1,060 0,264 4,010 0,000
Procesy
1. ) y 0,256 0,092 0,161 2,781 0,006 1,823
inovacijos
Technologinés
2. ) - 0,283 0,074 0,248 3,810 0,000 2,303
inovacijos
Rinkodaros
3. ) y 0,283 0,079 0,222 3,599 0,000 2,081
inovacijos

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis.
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Sudarytas regresijos modelis ir atlikta analizé leidzia patikrinti su vartotojy pasitenkinimu

susijusias Siame tyrime iSkeltas hipotezes.
H1: Viesbuciuose jdiegtos procesy inovacijos turi teigiamq rysj su turisty pasitenkinimu.

Remiantis 7 lenteléje pateiktais duomenis, t = 2,781, p<0,05. Galima teigti, kad paslaugy

procesy inovacijos daro teigiama jtaka vartotojy pasitenkinimui. Hipotezé H1 patvirtinta.

H2: Viesbuciuose taikomos technologinés inovacijos turi teigiamg rysj su turisty

pasitenkinimu.

Atsizvelgiant j atliktos regresinés analizés duomenis, t = 3,810, p =0,000, o tai yra maziau
uz 0,05. Galima teigti, kad technologinés inovacijos daro teigiamg jtaka vartotojy pasitenkinimui.

Hipotezé H2 patvirtinta.

H3: Viesbuciy naudojamos rinkodaros inovacijos turi teigiamq rysj su turisty

pasitenkinimu.

Sprendziant 1§ 7 lenteléje pateikty duomeny, t = 3,599, p = 0,000, o tai yra maziau uz 0,05.
Galima teigti, kad rinkodaros inovacijos daro teigiamg jtaka vartotojy pasitenkinimui. Hipotezé

H3 patvirtinta.
4.4. Turistams sukurtos vertés medijuojancio poveikio nustatymas

Sio darbo tyrimo modelyje turistams sukurta verté gali biiti i3skiriama kaip mediatorius,
veikiantis vartotojy pasitenkinima. Sio modelio mediacijai patikrinti yra naudojamas Baron ir
Kenny (1986) pasitilytas mediacijos nustatymo biidas. Autoriai §j poveik]j patikrinti sitil¢ pritaikant
tris regresijos modelius, kuriuose atitinkamai yra matuojami ry$iy tarp kintamyjy koeficientai a, b
ir ¢*. Ir nustatomas tiesioginis mediacijos efektas c. Modeliy pagalba nustatoma kokj poveikj
nepriklausomas kintamasis daro priklausomam kintamajam, kokj poveikj nepriklausomas
kintamasis daro mediatoriui ir kokj poveikj nepriklausomas kintamasis ir mediatorius daro

priklausomam kintamajam.

H4: Turistams sukurta verté medijuoja (bent dalinai) rysj tarp procesy inovacijy ir

vartotojy pasitenkinimo.
Pirma buvo analizuojama procesy inovacijy jtaka turistas sukurtai vertei (zr. 5 paveikslas).

Turistams sukurta vertée = 1,009 + 0,724 *Procesy inovacijos
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5 paveikslas

Mediacijos efekto nustatymo modelis (nepriklausomas kintamasis —procesy inovacijos)

Metiesioginis poveikis

L

Turistams sukurta
verte

Procesy inovacijos - Vartotoju
! : ¢'=0,012 "l pasitenkinimas

v

Tiesioginis poveikis
Saltinis: Baron ir Kenny, 1986.

Gauti analizes rezultatai parodé, kad ANOVA p reik§mé yra mazesné uz 0,05, tod¢l galima
teigti, kad analizuojamas rySys yra statistikai reik§mingas (zr. 6 priedas). Paslaugy procesy
inovacijy p reikSmé taip pat yra mazesné uz 0,05, kas patvirtina, kad kintamasis turi jtakos
turistams sukurtai vertei. Taip pat, kad kintamasis turi jtakos parodo LLCI ir ULCI ribos. Apatiné
riba siekia 0,609, o virsutiné 0,838. Taip pat determinacijos koeficientas yra daugiau uz 0,2, R? =

0,2809.

Toliau nagrinéjamas rySys tarp paslaugy procesy inovacijy ir vartotojy pasitenkinimo bei

tarp turistams sukurtos vertes ir vartotojy pasitenkinimo:

Vartotojy pasitenkinimas = 0,200 — 0.012 * Procesy inovacijos + 1.007 * Turistams

sukurta verte

Analizés rezultatai parodé, kad ANOVA p>0,05, p=0.228, todé¢l galima teigti, kad rySys
néra statistiSkai reikSmingas. Paslaugy procesy inovacijy p reikSmé taip pat daugiau 0,05,
p=0.0835, bet turistams sukurta vertés p reikSme lygi 0,000, o tai yra maziau uz 0,05.
Nepriklausomi kintamieji paaiskina nemaza dalj — 71,85 proc. priklausomo kintamojo (R? =
0,7185) bei Siuo atveju virSija minimalig ribg. Paslaugy procesy inovacijy tarp apatinés LLCI

reikSmes, kuri lygi -0,112 ir virSutinés ULCI ribos, kuri lygi 0,091 yra nuliné reikSmeé. Remiantis
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gautais duomenimis galima teigti, kad egzistuoja pilna mediacija ir turistams sukurta verté pilna

medijuoja rysj tarp paslaugy procesy inovacijy ir vartotojy pasitenkinimo.

Analizuojant  tiesioginj procesy inovacijy poveikj vartotojy pasitenkinimui

neatsizvelgiama j galimg mediatoriaus jtaka (zr. 6 paveikslas).
Vartotojy pasitenkinimas = 1,217 + 0,718 * Procesy inovacijos

6 paveikslas

Tiesioginio mediacijos efekto nustatymo modelis (nepriklausomas kintamasis —procesy inovacijos)

Procesy inovacijos » \artotojuy pasitenkinimas
c=0718

Saltinis: Baron ir Kenny, 1986.

Sioje analizéje p<0,05, tai reiskia, kad rySys statistiskai reik§mingas. Nepriklausomo
kintamojo p taip pat mazesnis uz 0,05, tai reiSkia, jog jis turi jtakos priklausomam kintamajam.
Taip pat, kad kintamasis turi jtakos parodo LLCI ir ULCI ribos. Apatiné riba siekia 0,575, o
virsutiné 0,861. Determinacijos koeficientas §iuo atveju yra didesnis uz 0,2, R? = 0,2032. Tai

reiskia, jog nepriklausomas kintamasis paaiskina 20,32% priklausomo kintamojo.

Apibendrinant mediacijos efekto analize, galima teigti, kad egzistuoja pilna mediacija,
kadangi ¢* >0,05. Taip pat ¢ # c‘, kas pagrindzia, jog yra mediacijos poveikis. Netiesioginis
paslaugy procesy inovacijy poveikis vartotojy pasitenkinimui (a*b) yra 0,729. Bootstrap
rezultatas, kurio ribos yra nuo 0,592 iki 0,863 rodo, kad jis yra reik§mingas. Apibendrinant galima

teigti, kad H4 yra patvirtinama.

H5: Turistams sukurta verté medijuoja (bent dalinai) rysj tarp technologiniy inovacijy ir

vartotojy pasitenkinimo.
Pirma analizuojama technologijy inovacijy jtaka turistas sukurtai vertei (zr. 7 paveikslas).

Turistams sukurta vertée = 1,870 + 0,593 *Technologijy inovacijos
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7 paveikslas

Mediacijos efekto nustatymo modelis (nepriklausomas kintamasis — technologijy inovacijos)

Metiesioginis poveikis

A

Turistams sukurta
verté

a=0583

Technologinés Vartotoju
inovacijos o =0.025 “| pasitenkinimas

v

Tiesioginis poveikis
Saltinis: Baron ir Kenny, 1986.

Gauti analizes rezultatai parodé, kad ANOVA p reikSme yra mazesné uz 0,05, todé¢l galima
teigti, kad analizuojamas rySys yra statistiSkai reikSmingas (Zr. 7 priedas). Technologijy inovacijy
p reikSme taip pat yra mazesné uz 0,05, kas patvirtina, kad kintamasis turi jtakos turistams sukurtai
vertei. Taip pat, kad kintamasis turi jtakos parodo LLCI ir ULCI ribos. Apatiné riba siekia 0,516,

o virdutiné 0,670. Taip pat determinacijos koeficientas yra daugiau uz 0,2, R? = 0,3752.

Toliau nagrinéjamas rySys tarp technologijy inovacijy ir vartotojy pasitenkinimo bei tarp

turistams sukurtos vertes ir vartotojy pasitenkinimo:

Vartotojy pasitenkinimas = 0,194 — 0,025 * Technologijy inovacijos + 1,019 * Turistams

sukurta verte

Analizés rezultatai parodé, kad ANOVA p>0,05, p=0,120, todél galima teigti, kad rySys
néra statistiSkai reikSmingas. Technologijy inovacijy p reik§mé taip pat daugiau 0,05, p=0,5242,
bet turistams sukurta vertés p reikSmé lygi 0,000, o tai yra maziau uz 0,05. Nepriklausomi
kintamieji paaiskina nemaza dalj — 71,88 proc. priklausomo kintamojo (R? = 0,7188) bei $iuo
atveju virSija minimalig ribg. Technologijy inovacijy tarp apatinés LLCI reik§més, kuri lygi -0,103
ir virSutinés ULCI ribos, kuri lygi 0,052 yra nuliné reikSmé. Remiantis gautais duomenimis galima
teigti, kad egzistuoja pilna mediacija ir turistams sukurta verté pilna medijuoja ry§j tarp
technologiniy inovacijy ir vartotojy pasitenkinimo.
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Analizuojant tiesioginj technologiniy inovacijy poveikj vartotojy pasitenkinimui

neatsizvelgiama j galima mediatoriaus jtaka (zr. 8 paveikslas).
Vartotojy pasitenkinimas = 2,099 + 0,579 * Technologinés inovacijos

8 paveikslas

Tiesioginio mediacijos efekto nustatymo modelis (nepriklausomas kintamasis — technologijy inovacijos)

Technologines
inovacijos

» Vartotoju pasitenkinimas

c=0579

Saltinis: Baron ir Kenny, 1986.

Sioje analizéje p<0,05, tai reiskia, kad rySys statistiskai reik§mingas. Nepriklausomo
kintamojo p taip pat mazesnis uz 0,05, tai reiSkia, jog jis turi jtakos priklausomam kintamajam.
Taip pat, kad kintamasis turi jtakos parodo LLCI ir ULCI ribos. Apatiné riba siekia 0,479, o
virsutiné 0,678. Determinacijos koeficientas §iuo atveju yra didesnis uz 0,2, R? = 0,2555. Tai

reiskia, jog nepriklausomas kintamasis paaiskina 25,55% priklausomo kintamojo.

Apibendrinant mediacijos efekto analize, galima teigti, kad egzistuoja pilna mediacija,
kadangi ¢ >0,05. Taip pat ¢ # ¢, kas pagrindzia, jog yra mediacijos poveikis. Netiesioginis
technologiniy inovacijy poveikis vartotojy pasitenkinimui (a*b) yra 0,604. Bootstrap rezultatas,
kurio ribos yra nuo 0,499 iki 0,705 rodo, kad jis yra reikSmingas. Apibendrinant galima teigti, kad
H5 yra patvirtinama.

H6: Turistams sukurta verté medijuoja (bent dalinai) rysj tarp rinkodaros inovacijy ir

vartotojy pasitenkinimo.

Pradedama nuo analizuoti rinkodaros inovacijy jtakos turistas sukurtai vertei (zr. 9

paveikslas).

Turistams sukurta vertée = 1,275 + 0,678 *Rinkodaros inovacijos
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9 paveikslas

Mediacijos efekto nustatymo modelis (nepriklausomas kintamasis — rinkodaros inovacijos)

Metiesioginis poveikis

A

Turistams sukurta

verté
a=0678
Rinkodaros Vartotojuy
inovacijos ¢ = 0,097 pasitenkinimas

v

Tiesioginis poveikis
Saltinis: Baron ir Kenny, 1986.

Gauti analizes rezultatai parodé, kad ANOVA p reikSmé yra mazesné uz 0,05, todél galima
teigti, kad analizuojamas rySys yra statistiskai reik§mingas (zr. 8 priedas). Rinkodaros inovacijy p
reik§mé taip pat yra mazesné uz 0,05, todel galima teigti, kad kintamasis turi jtakos turistams
sukurtai vertei. Taip pat, kad kintamasis turi jtakos parodo LLCI ir ULCI ribos. Apatiné riba siekia
0,594, o virsutiné 0,762. Taip pat determinacijos koeficientas yra daugiau uz 0,2, R = 0,3988.

Toliau nagriné¢jamas rySys tarp rinkodaros inovacijy ir vartotojy pasitenkinimo bei tarp

turistams sukurtos vertés ir vartotojy pasitenkinimo:

Vartotojy pasitenkinimas = 0,308 — 0,097 * Rinkodaros inovacijos + 1,059 * Turistams

sukurta verte

Analizés rezultatai parodé, kad ANOVA p < 0,05, tod¢l galima teigti, kad rySys yra
statistiSkai reikSmingas. Rinkodaros inovacijy p reik§mé taip pat maziau uz 0,05, p=0,030, kas
leidzia teigti, kad Sis kintamasis turi jtakos vartotojy pasitenkinimui. Nepriklausomi kintamieji
paaiskina nemaza dalj — 72,19 proc. priklausomo kintamojo (R? = 0,7219) bei $iuo atveju virsija
minimalig ribg. Rinkodaros inovacijy tarp apatinés LLCI reik§més, kuri lygi -0,184 ir virSutinés
ULCI ribos, kuri lygi -0,009. Remiantis gautais duomenimis galima teigti, kad abu kintamieji yra

statistiSkai reikSmingi ir tai nurodo, kad egzistuoja daliné, o ne pilna mediacija.

49



Analizuojant tiesiogin] rinkodaros inovacijy poveikj vartotojy pasitenkinimui

neatsizvelgiama j galimg mediatoriaus jtaka (zr. 10 paveikslas).
Vartotojy pasitenkinimas = 1,658 + 0,622 * Rinkodaros inovacijos

10 paveikslas

Tiesioginio mediacijos efekto nustatymo modelis (nepriklausomas kintamasis — rinkodaros inovacijos)

Rinkodaros
inovacijos

» Vartotojy pasitenkinimas

c=0622

Saltinis: Baron ir Kenny, 1986.

Sioje analizéje p<0,05, tai reiskia, kad rySys statistiSkai reik§mingas. Nepriklausomo
kintamojo p taip pat mazesnis uz 0,05, tai reiskia, jog jis turi jtakos priklausomam kintamajam.
Kad kintamasis turi jtakos parodo LLCI ir ULCI ribos. Apatiné riba siekia 0,510, o virSutiné 0,734.
Determinacijos koeficientas $iuo atveju yra didesnis uz 0,2, R? = 0,2397. Tai reiskia, jog

nepriklausomas kintamasis paaiskina 23,97% priklausomo kintamojo.

Apibendrinant mediacijos efekto analize, galima teigti, kad egzistuoja ne tik mediacijos
efektas, bet ir tiesioginis rinkodaros inovacijy poveikis vartotojy pasitenkinimui, kadangi tie c,
tiek ¢ p reikSmés yra maziau 0,05. Taip pat ¢ # ¢, todél galima teigti, jog yra mediacijos poveikis.
Tuo tarpu netiesioginis rinkodaros inovacijy poveikis vartotojy pasitenkinimui (a*b) yra lygus
0,719, o Bootstrap rezultatas, kurio ribos yra nuo 0,600 iki 0,841 rodo, kad jis yra reik§mingas.

Apibendrinant galima teigti, kad H6 yra patvirtinama.
4.5. Procesy, technologiju ir rinkodaros inovacijy jtaka turistams sukurtai vertei

Siekiant nustatyti procesy, technologiniy ir rinkodaros inovacijy tiesioging jtakg turistams
sukurtai vertei, buvo atlikta regresin¢ analizé. Buvo parengtas daugialypés tiesinés regresijos

modelis, naudojant Siuos kintamuosius:

e trys nepriklausomi kintamieji: procesy inovacijos, technologinés inovacijos ir rinkodaros

inovacijos;
e vieng rezultato (priklausoma) kintamajj: turistams sukurta verte.

Koreliacijy lentelés rezultatai parode, kad visi regresoriai su kintamuoju ,.turistams sukurta
verte* koreliuoja statistiskai reik§mingai, 0 koreliacijos vidutinio stiprumo, nuo 0,5 iki 0,63. Visos
koreliacijos yra teigiamos. Taip pat gauti rezultatai parodé, kad regresoriai vidutiniskai koreliuoja

statistiSkai reikSmingai vieni su kitais. Procesy inovacijos taip pat labiausiai koreliuoja su
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technologijy inovacijomis, koreliacijos koeficiento reiksme lygi 0,630, o technologijy inovacijos
labiausiai su rinkodaros inovacijomis, koeficiento reiksmé lygi 0,699 (zr. 9 prieda). vertinant
modelio tinkamumg buvo atsizvelgta | ANOVA testo rezultatus. F(3) = 112,094, p<0,001, ka
reiskia, kad sudarytas modelis yra teisingas. Determinacijos koeficientas R? = 0,471, paaiskina
47,1% kintamojo ,,turistams sukurta verté* duomeny dalj, t.y. didesnis uz 0,2, o tai parodo modelio

tinkamuma (Zr. 8 lentelg).

8 lentelé

Inovacijy jtaka vertei regresijos modelio analizé ir paaiskinama duomeny dalis

Regresijos modelio analizé PaaiSkinama duomenuy dalis
Laisvés laipsniy sk. (df) 3 R? 0,471

Dispersinés analizés reikSme (F) | 112,094 ]
Stand. paklaida 0,686

ReikSmingumo reikSme (p) 0,000

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis.

Sioje regresinéje analizéje taip pat buvo taikomas ,,Enter metodas (2r. 10 prieda).
Remiantis T-testo rezultatais, kurie yra pateikti 9 lentel¢je, visis Kintamyjy p reikSmés yra
mazesnes 0,05, tai reiSkia, kad kintamieji statistiSkai reikSmingi. Atsizvelgiant | standartizuoty
Beta koeficienty reik§mes, svarbiausias nepriklausomas kintamasis, lemiantis turistams sukurtg
verte yra rinkodaros inovacijos, 0 maziausiai procesy inovacijos. Taip pat rezultatai parode, kad
néra multikolinearumo problemos, dél kurios bility galima neteisingai apskaiciuoti lygties

koeficientus, nes VIF < 4. Buvo sudarytas regresijos modelis:

Turistams sukurta verté = 0,768 + 0,215 x procesy inovacijos + 0,256 X technologinés

inovacijos + 0,380 x rinkodaros inovacijos

9 lentelé

Procesy, technologijy ir rinkodaros inovacijy jtaka turistams sukurtai vertei

) ] Standartizuoti
Nestandartizuoti koef.
) ) koef.
Modelio dalis T-testas p VIF
Stand.
B koef. ] B koef.
paklaida
Konstanta 0,768 0,195 3,934 0,000
Procesy
1. ) N 0,215 0,068 0,159 3,155 0,002 1,823
Inovacljos
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Technologinés
2. _ - 0,256 0,055 0,264 4,657 0,000 | 2,303
inovacijos
Rinkodaros
3. _ - 0,380 0,058 0,353 6,548 0,000 | 2,081
inovacijos

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis.

4.6. Viesbudiuose taikomy inovaciju jtaka vartotojy pasitenkinimui tyrimo rezultaty

apibendrinimas

Pirmoje magistrinio darbo dalyje atlikta mokslinés literatiros analizé leido sudaryti $io

darbo tyrimo modelj. Remiantis juo, buvo iskeltos 6 hipotezés, kuriomis buvo analizuojama

nepriklausomy kintamyjy, t.y. paslaugy procesy inovacijy, technologiniy inovacijy ir rinkodaros

inovacijy, daroma jtaka priklausomam kintamajam, vartotojy pasitenkinimui, bei tikrinamas

turistams sukurtos vertés mediacinis poveikis (Zr. 4 paveikslas).

Lenteléje yra pateikiami visy iSkelty hipoteziy daugialypés regresinés analizés bei

mediacijos poveikio analizés rezultatai (zr. 10 lentelé).

10 lentelé

Hipoteziy analizés apibendrinimas

rinkodaros inovacijy ir vartotojy pasitenkinimo.

Hipotezé Rezultatas
H1: Viesbuciuose jdiegtos procesy inovacijos turi teigiamq
rysj SU turisty pasitenkinimu. Patvirtinta
H2: Viesbuciuose taikomos technologinés inovacijos turi
teigiamq rySj su turisty pasitenkinimu. Patvirtinta
H3: Viesbuciy naudojamos rinkodaros inovacijos turi teigiamg
rysj su turisty pasitenkinimu. Patvirtinta
H4: Turistams sukurta verté medijuoja (bent dalinai) rysj tarp
procesy inovacijy ir vartotojy pasitenkinimo. Patvirtinta
H5: Turistams sukurta verté medijuoja (bent dalinai) rysj tarp
technologiniy inovacijy ir vartotojy pasitenkinimo. Patvirtinta
H6: Turistams sukurta verté medijuoja (bent dalinai) rysj tarp
Patvirtinta

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis.

Apibendrinant gautus rezultatus galima teigti, kad tyrimo modelis yra patvirtintas. Visos

iSsikeltos hipotezés yra patvirtintos. Pirma buvo siekiama istirti viesSbuc¢iuose taikomy inovacijy,
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t.y. procesy (H1), technologiniy (H2) ir rinkodaros (H3) inovacijy jtakg vartotojy pasitenkinimui.
Patvirtinus iSkeltas H1, H2 ir H3 hipotezes rezultatai parodé, kad viesbuc¢iuose procesy inovacijos,
technologinés ir rinkodaros inovacijos daro teigiamg ir statistiSkai reik§mingg poveikj vartotojy
pasitenkinimui, o i$ visy analizuojamy inovacijy technologinés inovacijos turi didZiausiag poveikj.
Chiang ir kiti (2019) autoriai teigia, kad vis labiau vartotojams yra svarbios technologinés
inovacijos, nes ] jas atsizvelgia rinkdamiesi vieSbucius. Didéjant vartotojy technologinei
priklausomybei, viesbuciai turéty palaipsniui diegti technologines inovacijas, nes jos tampa
patraukliomis viesbuciy atributais. Tai gali lemti, gilesnis technologijy integravimas bei platesnis
juy pritaikomumas misy kasdieniuose gyvenimuose. Rinkodaros inovacijy jtaka vartotojy
pasitenkinimui jtakos gali turéti taip pat modernios technologijos, kurios pakeité zmoniy
bendravimo jprocius. Socialiniai tinklai suteikia galimybe ne tik bendrauti, taciau ir dalintis
gyvenimo akimirkomis bei svarbia informacija. O tai reiskia, kad informacijos pasiekiamumas
moderniyjy technologijy déka tapo gerokai spartesnis ir prieinamesnis. Gauti tyrimo rezultatai
sutapo su kity autoriy atliktais panaSaus pobiidzio tyrimais. Kanwal ir Yousaf (2019) atliktame
tyrime teigiamas inovacijy poveikis vartotojy pasitenkinimui banko sektoriuje pasitvirtino.
Mahmoud ir kity (2017) autoriy atliktame tyrime telekomunikacijos srityje paaiskéjo, kad procesy
inovacijos daro teigiamg ir reikSminga poveiki vartotojy pasitenkinimui, taciau technologijy
inovacijy poveikis vartotojy pasitenkinimui paminéty autoriy tyrime nepasitvirtino. To priezastimi

gali buti, kad tyrimas yra atliekamas analizuojant skirtingas veiklos sritis bei sektorius.

Antra buvo siekiama iStirti ar turistams sukurta vert¢ medijuoja ry§j tarp inovacijy ir
vartotojy pasitenkinimo. Rezultatai parod¢, kad yra pilna turistams sukurtos vertés mediacija tarp
procesy inovacijy bei technologiniy inovacijy ir vartotojy pasitenkinimo. Su kity autoriy atliktais
tyrimais rezultatai dalinai sutapo, tiek Kanwal ir Yousaf (2019), tiek Mahmoud ir kity (2017)
atliktuose tyrimuose teigiama, kad sukurta verté dalinai medijuoja ry§j tarp inovacijy ir vartotojy
pasitenkinimo. Tyrimuose teigiama, kad inovacijos gali turéti jtakos vartotojy pasitenkinimui net
ir nesukuriant vertés klientui (Mahmoud ir kity 2017). Ta¢iau inovacijos, kurios kuria vertg ir daro
jtakg klienty suvokimui, padidina vartotojy pasitenkinimo lygj (Kanwal ir Yousaf 2019).
Analizuojant turistams sukurtos vertés mediacijos poveikj tarp rinkodaros inovacijy ir vartotojy
pasitenkinimo pastebima, kad yra daliné mediacija. Todé¢l galima teigti, kad rinkodaros inovacijos
vienintelés, kurios gali daryti jtaka vartotojy pasitenkinimui ne tik per sukurta vertg, bet ir
tiesiogiai. Taip pat buvo atlikta analizé siekiant i$siaiskinti tiesioging procesy, technologiniy ir
rinkodaros inovacijy jtaka vertei. Rezultatai parod¢, kad 1§ analizuoty inovacijy didZiausig jtakg

kuriamai vertei daro rinkodaros inovacijos ir technologinés.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Atlikta i§sami mokslinés literatiiros analizé, parengta tyrimo metodika bei gauti empirinio
tyrimo rezultatai leidZia teigti, kad inovacijos turi reik§mingos jtakos vartotojy pasitenkinimui. Sis
poveikis pasireiskia ne tik tiesiogiai, bet ir per turistams sukurtg verte, todél galima iskelti Sias

pagrindines iSvadas:

1. ISanalizavus moksling literatiira, galima teigti, kad turizmo versle iSskiriami penki,
apgyvendinimo, transporto, pramogy, kelioniy organizatoriy bei turistiniy viety
organizavimo, pagrindiniai sektoriai. Turizmo verslo sektoriai susiduria su skirtingais
iSsukiais t.y. kintanCiais vartotojy poreikiais, globalizacija, rinkodara ir tinkama
marketingo strategija bei Covid-19 pandemija. Turizmo sektoriuje esancios jmonés
prisitaiko prie kintanc¢ios aplinkos, siekdamos tenkinti vis kintancius vartotojy poreikius ir
siekdamos buti lanks¢iomis jos diegiasi jvairias inovacijas taip nuolat tobulindamos

produktus arba paslaugas bei procesus konkurencingoje bei besikei¢iancioje aplinkoje.

2. Turizmo versle labai svarbus yra vartotojy pasitenkinimas teikiamomis paslaugomis arba
produktais. Novatoriskos paslaugos ir vartotojy pasitenkinimas tampa verslo vystymosi
strategijos dalimi. Kada patenkinti vartotojo lukesCiai, vartotojas linkes pakartotinai
pasinaudoti paslauga ir ja rekomenduoti kitiems. Viesbuciuose vartotojy pasitenkinimas
priklauso nuo paslaugy kokybés bei aptarnavimo. Viesbuciams priimant inovatyvius
sprendimus didinamas klienty pasitenkinimas, o paslaugy vertés nustatymas ir kiirimas yra
svarbi verslo ilgaamziskumo ir sékmés salyga, nes besikartojantis vartotojy skai¢ius, rodo

Ju pasitenkinimg teikiamomis paslaugomis.

3. Turizmo verslo jmonése iSskiriami keturi verslo procesai: produkty kiirimas, paskirstymas
ir pardavimai, inventorizacija ir jvykdymai bei apskaita. Procesy kiirimas ir tobulinimas
skatina jmoniy konkurencinguma, diegtis naujas inovacijas ir pertvarkyti sistema, kad bty
galima greitai reaguoti j rinkos pokycius ir prisitaikyti prie pasikeitusiy salygy. Viesbucio
tipo apgyvendinimo paslaugas teikianCiose jmonése isskiriami ir vykdomi valdymo,
pagrindiniai ir palaikomieji verslo procesai, kuriy sgveika daro jtakg vartotojy
pasitenkinimui. Taip pat sudaromi paslaugy planai, kurie leidzia jmonéms j paslaugos
teikimo procesg pazvelgti i§ vartotojo perspektyvos. Toks planas padeda pamatyti kaip
biity galima patobulinti paslaugas ir kokiuose paslaugos teikimo proceso etapuose galima

diegti inovacijas.

4. ]viesbucio tipo apgyvendinimo paslaugas teikian¢iy jmoniy procesus diegiamos paslaugy,

procesy, technologinés, rinkodaros, tiekimo ir valdymo inovacijos, kurios gali suteikti
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naujy kokybisky novatorisky paslaugy ir sukurti verte vartotojams. Vartotojy
pasitenkinimui daro jtaka paslaugy, procesy, technologinés ir rinkodaros inovacijos.
NovatoriSkos paslaugos daro poveiki vartotojy pasitenkinimui viesbuéio tipo
apgyvendinimo jmongése, nes vartotojai ieSko nepamirStamos patirties ir inovatyviy

paslaugy.

Atlikus mokslinj tyrimga yra patvirtinta, kad vieSbuciuose taikomos procesy, technologinés
ir rinkodaros inovacijos daro teigiamg ir reikSmingg jtakg vartotojy pasitenkinimui.
Tyrimo rezultatai parodé, kad didziausig tiesioging jtaka vartotojy pasitenkinimui daro
technologinés inovacijos, tokios kaip bekontaktis atsiskaitymas, virtualios realybés
funkcija, savitarnos stendai bei kitos technologijos. Taip pat didele jtaka vartotojy
pasitenkinimui daro ir rinkodaros inovacijos, kaip reklamos isryskinan¢ios viesbucio
ypatybes, jvairis poilsio pasiiilymai ar naujy metody naudojimas, kaip ,,Instagram reels
vaizdo jrasai. Rezultatai parodé, kad maziausig jtakg vartotojy pasitenkinimui daro
procesy inovacijos prie kuriy priskiriamos elektroninés valdymo ir priezitiros sistemos ar

kambarius valantys robotai.

Tyrimo gauti rezultatai parodé¢, kad inovacijos kuriant turistams sukurtg vert¢ daro didele
ir teigiamg jtaka vartotojy pasitenkinimui. Tai yra pagrjsta, nes jmoniy gebéjimas teikti
novatoriskas paslaugas, atitinkancias vartotojy funkcinés bei naujumo vertés likescius,
lemia vartotojy pasitenkinimg. Tyrime taip pat nustatyta, kad i§ analizuojamy procesy,
technologiniy ir rinkodaros inovacijy, procesy ir technologinés inovacijos vartotojy
pasitenkinimg lemia tik per turistams sukurta verte. Rinkodaros inovacijos vartotojy
pasitenkinimui gali daryti tiek tiesioging jtaka, tiek per kuriamag verte. ISanalizavus
tiesioging inovacijy jtaka turistams sukurtai vertei, rezultatai parode, kad didZiausig jtaka

daro rinkodaros inovacijos.
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Rekomendacijos.

ISanalizavus inovacijy diegimo teorinius pagrindus, remiantis atliktu empiriniu iStyrimo
lygiu, atlikus vieSbuciuose taikomy inovacijy jtakos vartotojy pasitenkinimui tyrima, galima teikti

rekomendacijas viesbuc¢iams, ketinantiems diegti inovacijas:

1. Sialoma nuolatos atlikti vartotojy apklausas apie teikiamas paslaugas, sickiant i$siaiskinti,
kokiy paslaugy vartotojai pasigenda, ar turi kokiy pasitilymy ir rekomendacijy esamy

paslaugy tobulinimui ir kokiy inovaciniy paslaugy vartotojai pageidauty.

2. Labiausiai i$ tiriamy inovacijy tiesioging jtakg vartotojy pasitenkinimui daro technologinés
inovacijos, o antroji inovacija, kuri taip pat daro didelg jtaka vartotojy pasitenkinimui yra
rinkodaros inovacijos. Tod¢l sitiloma vieSbuciams diegtis labiausiai $iy dviejy tipy

inovacijas ir palaikyti nuolatinj jy diegima, nes jos didina vartotojy pasitenkinima.

3. Atsizvelgiant | gautus rezultatus, vieSbuciuose sitiloma islaikyti nuolatinj inovacijy
didinimo procesa, nes tai ne tik tiesiogiai daro jtakg vartotojy pasitenkinimui, bet ir kurig
verte vartotojams. Pagal tyrimo rezultatus rinkodaros inovacijos vartotojy pasitenkinimui
daro jtaka tiek tiesiogiai, tiek per kuriama verte, todél sitiloma vieSbuciams sukurti
efektyvias rinkodaros strategijas panaudojant i$skirtines inovacijas, kad pritraukti nauja

rinkg ir pasinaudojant sukurta verte i$laikyty esama rinkos dalj.

4. Sio tyrimo objektu buvo pasirinktos vartotojy pasitenkinimas taikomomis inovacijomis
vieSbuciuose, taciau tolesniuose tyrimuose galima biity atlikti panaSy tyrima, su kitomis
Jstaigomis, arba pasirenkant kitas paslaugas ir iSanalizuoti kokig jtakg inovacijos daro

vartotojy pasitenkinimui kitose veiklos srityse.
Tyrimo ribotumai.
Apibendrinant gautus rezultatus vertéty atsizvelgti ir j tyrimo apribojimus:

1. Atliekant tyrimg nebuvo atsizvelgiama j respondenty geografinj iSsidéstyma, dél kurio
analizuojamy kintamyjy ry$ys galéty bati kitaip interpretuojamas. Siame tyrime buvo
apklausiami Lietuvos Respublikos gyventojai, vietiniai turistai, todél galima daryti
prielaida, kad apklausus uZsienio Saliy gyventojus vartotojy pasitenkinimas viesbuciuose

taikomomis inovacijomis galéty biiti vertinamas kitaip.

2. Dél mazo atlikty tyrimy kiekio, informacijos nepakankamumo ir gauty skirtingy autoriy
tyrimy rezultaty, galime daryti prielaida, kad labai svarbu papildyti naujais moksliniais

tyrimais, kurie vertinty vartotojy pasitenkinimg inovacijomis ir sukurta verte.
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SANTRAUKA

85 puslapiai, 10 lenteliy, 10 paveiksléliy, 10 priedy.
Pagrindinis $io magistro darbo tikslas iSanalizuoti viesbuciuose taikomy inovacijy jtaka

vartotojy pasitenkinimui.

Darbg sudaro trys dalys: literatiros analize, tyrimo metodika ir empiriniy duomeny

analizeé. Tyrimas baigiamas pateikiant pagrindines iSvadas ir rekomendacijas.

Literatiiros analizé pateikia turizmo verslo klasifikacija, iSskiriant pagrindinius penkis
sektorius bei i8Siikius su kuriais susiduria turizmo versle dirbancios jmonés. ISskiriamas ir
analizuojamas vienas 1§ 188ukiy, vartotojy pasitenkinimas, kaip pagrindinis magistro darbo
objektas. Taip pat Sioje dalyje pateikiama verslo procesy analizé, iSskiriant pagrindinius verslo
procesus vykdomus vieSbuciuose. Be to iSskiriamos pagrindinés inovacijos, kurios taikomos
viesbuéiy procesuose ir pateikiama diegiamy inovacijy nauda jmonei. Si analizé leidzia nustatyti,
kokias inovacijas diegiasi vieSbuciai ir kurios i§ ty diegiamy inovacijy daro jtakg vartotojy

pasitenkinimui.

Tyrimo metodika pagrista modifikuotu vartotojy pasitenkinimu diegiamomis inovacijomis
modeliu, jskaitant turistams sukurtg verte. Pagrindinés hipotezés apima inovacijy jtaka vartotojy
pasitenkinimui bei inovacijy jtaka vartotojy pasitenkinimui per turistams sukurtg verte. Duomenys
renkami atliekant interneting apklausg, naudojant patogia atranka. Tyrimo priemoné, klausimynas,

kuriamas naudojant ankstesniy tyrimy metu patikimas skales ir jas pritaikius atliekamam tyrimui.
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Empirin¢ analizé atlickama remiantis 382 respondenty anketomis. Pagrindiniai imties
struktiiros elementai yra: dauguma respondenty yra moterys (63%); pagal amziy respondentai
pasiskirsté 1 dvi pagrindines grupes (18-24, 25-34). Didziausia 40% grupé yra 18-24 m.
respondentai. Dauguma respondenty yra dirbantys arba dirbantys studentai ir j pasirinktg vieSbutj
vyko poilsiniais tikslais. Naudojamas skaliy patikimumas yra tinkamas (Cronbach‘s Alpha tarp

0,630-0,955) ir leidzia toliau analizuoti duomentis.

Duomeny analizé leidzia patvirtinti vieSbuCiuose taikomy inovacijy jtakg vartotojy
pasitenkinimui. Viesbuciuose taikomos procesy, technologinés ir rinkodaros inovacijos daro
teigiamg ir reikSmingg jtakg vartotojy pasitenkinimui. Labiausiai i§ tiriamy inovacijy tiesioging
jtakg vartotojy pasitenkinimui daro technologinés inovacijos. Inovacijos kuriant turistams sukurtg
verte taip pat daro didele ir teigiamg jtakg vartotojy pasitenkinimui. Tyrimas atskleidé, kad i$
procesy, technologiniy ir rinkodaros inovacijy, procesy ir technologinés inovacijos vartotojy
pasitenkinimg lemig tik per turistams sukurta verte, o rinkodaros inovacijos vartotojy

pasitenkinimui gali daryti tiek tiesioging jtaka, tiek per kuriamg verte.

Atlikta teoriné ir empiriné analizés leidzia parengti iSvadas ir rekomendacijas.
Svarbiausias jy elementas apima tyrimu patvirtintg iSvada, kad vartotojy pasitenkinimui taikomos

inovacijos turi teigiamg ir reikSmingg jtaka.

Raktiniai Zodziai: vartotojy pasitenkinimas, turistams sukurta verté, viesbuciai,

inovacijos
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SUMMARY

85 pages, 10 tables, 10 pictures, 10 annexes.

The main purpose of this master thesis is to analyze the impact of hotel innovation on consumer

satisfaction.

The work consists of three main parts: analysis of literature, development of the research
methodology, analysis of the empirical findings. The essence of the thesis paper is presented in
the introduction; the thesis paper ends with conclusions and recommendations, references, and

annexes.

Literature analysis presents a classification of the tourism business, highlighting the five main
sectors and challenges facing companies working in the tourism business. One of the challenges
is highlighted and analyzed. It is consumer satisfaction as the main focus of the master's work.
This chapter also provides an analysis of business processes, highlighting the main business
processes carried out in hotels. Literature analysis allows identifying the main innovations that are
applied in hotel processes and the benefits of innovations for the company. This analysis allows
to identify what which innovations are being implemented by hotels and which of those

innovations affect consumer satisfaction.

Research methodology is based on the modified model of consumer satisfaction with innovation,
including the value created for tourists. The main hypotheses include the impact of innovation on
consumer satisfaction and the impact of innovation on consumer satisfaction through the value

created for tourists. Data is collected via the online survey, using convenience sampling. The
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research instrument, questionnaire, is developed using the scales that had appropriate reliability in

the earlier studies and applying them to the survey.

The empirical analysis is performed on the basis of 382 questionnaires. The key elements of the
sample structure include: the majority of respondents are female 63%; according to age,
respondents are distributed in two main groups (18-24, 25-34). The largest group of 40% is 18-24
years old. The majority of respondents are working people or working students and went to the
chosen hotel for recreational purposes. The reliability of the used scales is appropriate (Cronbach‘s
Alpha between 0.630 and 0.955) and allows the further analysis of data.

The data analysis allows confirming the impact of innovation in hotels on consumer satisfaction.
Process, technological and marketing innovations in hotels have a positive and significant impact
on customer satisfaction. Technological innovation has the most direct impact on consumer
satisfaction from all three innovations. Innovations through creating value for tourists also have a
significant and positive impact on consumer satisfaction. The study revealed that of processes,
technological and marketing innovations, processes, and technological innovation, consumer
satisfaction is determined only through value created by tourists. And also that marketing

innovation can have a direct impact on consumer satisfaction as well as through value creation.

Performed theoretical and empirical analysis allows developing conclusions and
recommendations. Their most important element includes research-based confirmation that

innovations for consumer satisfaction have a positive and significant impact.

Keywords: consumer satisfaction, the value created for tourists, hotels, innovations
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PRIEDAI

1 priedas. Apsistojimo viesbutyje paslaugy planas

Apsistojimo viebutyje paslauga
L - , Liftai, o . , Saskaita,
Fizinis ISorés , Laukimo o Fiziné . Maisto . Kambario R
Reklama| | Parkingas koridorius . .
frodymas dizainas 9 zona Kambarys aplinka Meniu ivaizda Maistas patogumai lag':miz;;ga'
Gauf Kreiptis |
N Rezenuol Abvykti Eitij — Eiti j . kambariy Gauti alg Praustis | |I3siregistruoti
Vartolojo Viezbutj | fegistratirg =9\ | kambarj OAMINS || aptama- | | maista d miegofi ir Sk
veiksmai Atsipalaiduoti yima
A A A A
A
Saveikos linija
r ¥ ¥
Scenoje/ F'”S‘.a“’
matomas Paﬁ';:m”a registiavimo Pa:;gk?::;;tsojui Pristato registravimo
. ; procesas : maistg procesas
Darbuotoj lagaminus vrirégl::u;
veiksmai Ag ) 7\
Matomumao linija
¥ ¥
Udkulisiall | pfieka NeZa Priima
nematomil | yjiento 3 lagaminus j maisto
| Irezemvacijg kambarj uZsakyma
Darbuotojy
veiksmai
Vidinés sgveikos linija
¥
¥
Palaikymo| | Rezervavimo .| Registravimo ] o
procesai | | sistema " sistema Maisto Regllsttra'.rlmo
paruosimas sistema

2 priedas. Tyrimo anketa

Sveiki, esu Vilniaus universiteto ,,Verslo procesy valdymo* magistro studijy programos
studenté. Atliecku magistro mokslin; tyrimg, kuriuo siekiama iSsiaiSkinti apie Lietuvos

viesbuciuose diegiamas inovacijas ir jy jtaka klienty pasitenkinimui.

Atsakydami ] klausimus, remkités patirtimi, kurig turéjote apsistoj¢ Jums labiausiai

patikusiame viename Lietuvos viesbutyje.
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Apklausa yra anoniminé, jos rezultatai bus konfidencialts ir naudojami tik moksliniais
tikslais. IS anksto dékoju uz Jiisy atsakymus ir skirtg laika.
1. Kokia Jusy lytis?

e Moteris

e \yras

2. Koks Jusy amzius?
18-24m.

o 25-34m.

o 35-44m.

o 45-54m.

e 55-64m.

e 05+

3. Jiisy dabartiné veikla
Moksleivis

e Studentas

¢ Dirbantis studentas

e Dirbantysis

e Bedarbis

4. Kokios jiisy pajamos per ménesj?

e Iki 500 eury

e 501-800 eury

e 801-1000 eury

e 1001-1300 eury

e 1300 ir daugiau eury

5. Kokiu tikslu vykote i pasirinktg vieSbutj Lietuvoje?
Poilsiniais tikslais

e Darbo tikslais

e Pazintiniais tikslais

e Pramoginiais tikslais

6. Remdamiesi savo patirtimi, prasau jvertinti vieSbucio procesy inovacijas:

Nurodykite pritarimo / nepritarimo kiekvienam i§ Zemiau pateikiamy teiginiy laipsnj
skaléje nuo 1, kuris reiSkia “ visiSkai nesutinku ” iki 5, kuris reiSkia “ visiSkai sutinku ”

L 5
Teiginys (visiSkai 2 3 4 (visi¥kai
nesutinku !
) sutinku)
VieSbutyje prieinamos
automatizuotos aptarnavimo

galimybés (pvz.: savitarnos stendai)

Viesbutis naudoja taiko kirybingas
ir inovatyvias rinkodaros priemones
(paslaugy paketai, pritaikyti pagal
kliento poreikius, viesbucio
elektroninis zurnalas ir kt.)
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Viesbutis naudoja  Siuolaikiskas
komunikacijos priemones (oficiali
internetiné  svetainé, socialiniai

tinklai)
Viesbutis  naudoja  moké&jimy
internetu platformas (pvz.:

,,Paypal®; ,,Paysera LT* ir kt.)

VieSbutis  uztikrina  greitg  ir
kokybiska klienty aptarnavima

7. Prasau jvertinti vieSbucio technologines inovacijas:

Nurodykite pritarimo / nepritarimo kiekvienam i Zemiau pateikiamy teiginiy laipsnj

skaléje nuo 1, kuris reiskia “ visiSkai nesutinku ” iki 5, kuris reiSkia “ visiSkai sutinku ”

1
- (visiskai >
Teiginys . 2 3 4 (visiskai
nesutink .
u) sutinku)

Viesbutyje naudoja naujas technologijas
(bekontaktis atsiskaitymas iSmaniaisiais
Irenginiais pvz, telefonu, laikrodziu;
kambario pasirinkimui vieSbutis  sitlo
virtualios realybés funkcija; vieSbutis
suteikia galimybe iSmanyjj telefong naudoti
kaip kambario rakta

Viesbutis stengiasi gerinti paslaugy kokybe
(klientams sitilo uZpildyti griZztamojo rysio
vertinimo anketas)

Viesbutis turi modernias technologijas
pritaikytas klientams (vieSbucio mobilioji
programélé, kambari galima uzsisakyti
vieSbu€io  interneto  svetainéje  arba
naudojantis kitomis internetinémis
svetainémis kaip booking.com ir kt.)

Viesbutis siiilo naujausig vartotojams skirtg
jrangg  (nemokamas ,Wi-fi  rySys,
1Smanieji temperatiiros ir Sviesy valdymo
pultai, savitarnos stendai ir kt.)

Viesbutis naudoja naujas technologijas
lyginant su konkuruojanc¢iomis
apgyvendinimo  jstaigomis  (savitarnos
stendai, iSmanieji temperatiiros ir Sviesy
valdymo pultai, robotai pristatantys |
kambarius lagaminus ar maistg ir kt.)
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8. Remdamiesi savo patirtimi, praSau jvertinti pateiktus teiginius apie

rinkodaros inovacijas pasirinktame vieSbutyje:

Nurodykite pritarimo / nepritarimo kiekvienam is§ Zemiau pateikiamy teiginiy laipsnj

skaléje nuo 1, kuris reiskia “ visiSkai nesutinku ” iki 5, kuris reiSkia “ visiSkai sutinku ”

1
(visiskai
nesutink

u)

5
2 3 4 (visiskai
sutinku)

Teiginys

Viesbutis naudoja naujus, populiarius
komunikavimo ir pardavimo kanalus, kas
leido man suzinoti apie vieSbut] ir jo
teikiamas paslaugas (socialiniai tinklai,
tarptautinés uzsakymo svetainés, kaip
booking.com, TripAdvisor ir kt.)

Viesbucio skelbiama reklama patraukia
mano démesj, nes vieSbutis naudoja naujus
metodus budus reklamuoti savo teikiamas
paslaugas (reklamos iSryskinancios
vieSbucio ypatybes, interviu su klientais
besidalijanciais savo patirtimi, viesbutj
reklamuojantys nuomonés formuotojai ar
kiti zymis zmon¢s ir kt.)

Viesbutis siiilo jvairius poilsio pasitilymus
(pvz. 2 nakvynés 2 asmenims su pusryciais
ir pasirinktinai pietumis, vakariene arba
privaciu apsilankymu pirciy erdvéje)

Kiti viesbuciai naudoja pana$ig rinkodaros
strategija, taCiau mano pasirinktas viesbutis
pasiiilé patrauklesnes paslaugy programas

Rinkodaros metodai, kuriuos naudoja
viesbutis yra nauji ir inovatyvis
(,,Instagram reels® vaizdo jrasai, vaizdo
jraSy naudojimas pagrindiniame puslapyje,
vieSbucio pristatymui)

9. Kaip Jis vertinate savo asmenine patirtj vieSbutyje, kuris Jums labiausiali

jsiminé?

Nurodykite pritarimo / nepritarimo kiekvienam i§ Zemiau pateikiamy teiginiy laipsnj

skaléje nuo 1, kuris reiskia “ visiSkai nesutinku ” iki 5, kuris reiSkia “ visiSkai sutinku ”

1
(visiSkai
nesutink

u)

5
2 3 4 (visiskai
sutinku)

Teiginys

Viesbulio aptarnaujantis personalas turi
pakankamai Ziniy apie teikiamas paslaugas,
darbuotojai gali atsakyti apie galimas
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uzsisakyti paslaugas ir jy kaing, kambariy
uzimtuma, restorang ir tieckiamg maista

Viesbutis teikia kokybiskas
apgyvendinimo,  maitinimo  ir  Kitas
paslaugas uz priimting kaing

Viesbucio infrastuktira atitinka kokybés
standartus, o teikiamos paslaugos yra
saugios ir atitinka keliamus reikalavimus,
yra galimybé rezervuoti kambarj telefonu,
el.pastu, internetu; uz paslaugas galima
atsiskaityti grynaisiais arba moké¢jimo
kortele; jrengta kambario atrakinimo
sistema; jrengta skaitmeniné televizija, yra
kanaly jvairové, veikia bevielis interneto
rySys, jrengtas liftas, siilomos
sveikatingumo procediros ir laisvalaikio
praleidimo btidai, sitiloma maisto ir gérimy
uzsakymo j kambarj paslauga ir kt.

Viesbucio paslaugy kokybé uZtikrinama
visg parg, administracija geba lanksciai
valdyti kritines situacijas ir priimti teisingus
sprendimus

Apsilankymo metu viesbutyje jauciausi
saugiai ir patyriau naujy jspidziy

Viesbucio aplinka ir teikiamos paslaugos
skatino mano smalsuma, troskimg suzinoti

Teikiamos paslaugos man leido pajusti
vieSbu€io autentiSkumg ir suasmenintg
démesj

Nauji  potyriai,  sukelti  naudojantis
viesbuc¢io paslaugomis, man leido patirti
i§skirtines emocijas nei jprastai

10. Ar Jas likote patenkintas apsilankymu vieSbutyje?

Nurodykite pritarimo / nepritarimo kiekvienam i§ Zemiau pateikiamy teiginiy laipsnj

skaléje nuo 1, kuris reiskia “ visiSkai nesutinku ” iki 5, kuris reiSkia “ visiSkai sutinku ”

( is3§kai >
Teiginys VISIS? 2 3 4 (visiskai
nesutink .
) sutinku)

Mano  patirtis  vieSbutyje  pateisino
lukescius, patirtis buvo butent tokia, kokios
man reikéjo

AS likau  patenkintas(-a)  pasirinktu
viesbuciu ir gauta patirtimi

AS likau  patenkintas(-a)  vieSbucio
patogumais ir teikiamomis paslaugomis,
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todél manau, kad tai

buvo teisingas

sprendimas pasirinkant §j vieSbutj

kokybe ir gauta patirtimi

AS$ likau patenkintas(-a)

aptarnavimo

3 priedas. Skaliy patikimumo analizé

Procesy inovacijos (Mahmoud, Hinson ir Anim, 2017)

Reliability

Scale: Procesy_inovacijos

Case Processing Summary

N %
Casas Valid 382 100,0
Excluded® 0 0
Total 382 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure,

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

630 5

Item De

Scale Mean If

leted

Item-Total Statistics

Scale
Variance If
item Deleted

Corrected
tem-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

Viesbutis turl bevieli
Interneto rysi

Vieshutis furi
elekironines valdymo ir
prieziuros sistemas (pvz.,
sveciams
prisiregistravus,
automatiskai ijungiamos
P| sildymo ir vadinimo
sistemos ir kt).
Viesbutis turi procasus,
susijusius su
bandravimu su sveciais
prias ju apsilankymair
apmokejima

Viesbulls naudoja
robotus valymo darbams,

Viesbutis naudoja
rezemvavimo ir uzsakymo
sistemas (pvz, , Booking.
com?ir kt)

13,66

1492

14,40

1614

13,90

8,957

7,393

8,445

7,892

9,667

342

AT6

A1

402

293

599

524

557

568

616
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Technologijy inovacijos (Mahmoud, Hinson ir Anim, 2017)

Item-Total Statistics

s Scale Corrected Cronbach's
Reliability Scale Mean |f Varlance it item-Total Alpha if ltzm
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted

Scale: Technologijy_inovacijos Viesbutis naudoja 1212 14,661 649 733
Inovatyvias technologlas
(pvz., bekontakti
Case Processing Summary atsiskaityma; kambario
pasitinkimui siuloma
N % vitualios realybes
funkcija, ismanaus
Cases Valid 382 1000 telefono naudojimas,
Excluded?® 0 0 kaip kambario raktas ir

Total 382 1000 L

Vi 7 -
a. Listwise deletion based on all s::;,b:::j:f:‘i’:?ms 12,73 138 J17 712
variables in the procedure. fchnologhas (e, 2
Xbox? ir TV valdyma
balsu; vienu mygiuka
Reliability Statistics paspaudimu
reguliuojamas uzuolaidu
Cronbach's atidarymasiuzdarymas ar
Alpha N of ltems vedinimo Intensyvumas ir

796 5 L |

Viesbuts naudoja 12,63 14,590 735 706
naujausias technologijas

lyginant su

konkuruojanciomis

apgyvendinimo

istaigomis (savitarnos

stendai, ismanigji

temperaturos ir sviesu

valdymo pultai ir kt).

Viesbutis turi modemias 11,09 18,978 336 822
technologijas pritaikytas

klientams (kambario

uzsisakymas vieshucio

interneto svetaineje arba

naudojantis kitomis

tarptautinemis

svetalnemis, kaip .

Booking.com? ir kt).

Viesbutis stengiasi 11,59 16,174 A76 792
gerinti paslaugu kokybe

(Klientams siulo uzpildyti

grizzamojo rysio vertinimo

anketas).




Rinkodaros inovacijos (Nieves ir Diaz-Meneses, 2015)

= Reliability

Scale: Rinkodaros_inovacijos

Case Processing Summary
N %

Item-Total Statistics

Scale Mean if
ltem Deleted

Scale
Variance if
Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if tem
Deleted

Vieshutis naudoja
naujus, populiarius
pardavimo kanalus, kas
padejo suzinoti apie
viesbuti ir jo teikiamas
paslaugas (socialiniai
tinklai, tarptautines

kaip

Cases Vald 382 1000
Excluded? 0 0
Total 382 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of tems

768 5

. Booking com?, ,,
TripAdvisor? ir kt)

Viesbuclo skelblama
reklama patrauke mano
demes|, nes viesbutis
naudoja naujus metodus
reklamuoti savo
teikiamas paslaugas
(rekiamos isryskinancios
viesbucio ypatybes,
interviu su klientais
besidalijanciais savo
patirtimiir kt).

13,62

14,52

13,964

12130

467

621

749

696

Viesbutis siulo ivairius
poilsio pasiulymus (pvz 2
nakwnas 2 asmanims su
pusryciais ir pasirinktinai
pietumis, vakanene arba
privaciu apsilankymu SPA
2onoje).

Kiti viesbuclal naudoja
panasia rinkodaros
strateglja, taclau mano
pasirinktas vieshutis
pasiule man
patrauklesnes paslaugu
programas.

1337

1377

14196

12,392

428

614

762

700

Rinkedaros metodai,
kuriuos naudoja viesbutis
yra nauji ir inovatyvus (,,
Instagram reels? vaizdo
irasai, viesbucio vitualus
turas ir kt).

1485

12,031

570

16

Funkcine verté (Williams ir Soutar, 2009)

Reliability
Scale: Funkciné verté

Case Processing Summary

N %
Casas  Valid 382 100,0
Excluded® 0 0
Total 382 1000

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of t=ms

861 4

Item-Total Statistics

Scale
Vanance It
Item Delstad

Scale Mean i
Item Dalstad

Carrectad Cronbach's
ftem-Total Alpha hiem
Corralation Delated

Viesbucio telkiamos 11,66 7,363
paslaugos yra
kokybiskos.

823 782

Viesbutis feikia 11,64 7648

kokybiskas
apgyendinimo,
maitinimo ir kitas
paslaugas uz priimtina
kaina

Vieshulis 1aiko kokybes 11,65 7425
standarus ir teikiamos
paslaugos atitinka
kellamus relkalavimus,
uzpaslaugas galima
atsiskaityti grynaisiais
arba mokejimo kortele;
Irengta skaltmening
talevizija, veikia bevialis
internato rysys, irengtas
liftas irkt.

Uztikrinama viesbucio 1217 6,775
paslaugu kokybe,

administracija geba

lankscial valdytl situacljas

if priim1i teisingus

sprendimus.

671 837

758 804

628 8
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Naujumo verté (Williams ir Soutar, 2009)

Reliabllity

Scale: Naujumo_verté

Case Processing Summary

N %

Cases  Valid | 382 | 1000

Excluded® 0

Total 382 100,0

a Listwise del=tion basad on all
varlables inthe procadure
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltams
922 4
Item-Total Statistics
Scale Corected Cronbach's
Scale Meanif Variance if Hem-Total Alpha if tem
ltem Delsted ltem Delsted Correlation Dealated

Apsilankyma matu 987 12,604 764 917
viesbutyjs jauciausi
Saugiaiir patyrisu nauju
ispudziu
Vigshutio aplinka ir 1018 11,728 821 898
teikiamos pasiaugos
skatino mano smalsuma,
troskima suzinotl. i I
Teikiamos paslaugos 1031 11,683 843 890
man leido pajusti
viesbuclo autentiskuma Ir
suasmaninta demesi.
Nauji potyriai, sukelti 10,19 11,343 851 887

naudojantis viesbucio
paslaugomis, man leido
patirti isskirtines
emocijas nei iprastal.

Turistams sukurta verté (Williams ir Soutar, 2009)

' Reliability
Scale: Turistams_sukurta_verté

Case Processing Summary

N %
Casas  Valid 382 100,0
Excluded® 0 0
Total 382 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of tzms
926 8

Item-Total Statistics

Scale
Variance if
Itzm Deleted

Corrected
ftem-Total
Correlation

Scale Mean if
Itzm Deleted

Cronbach's
Apha ifitem
Deleted

Viesbucio teikiamos
paslaugos yra

Viesbutis teikia
kokyhiskas
apgyrandinimo,
maiinimo ir kitas
paslaugas uz priimtina
kaina.

2518 45749 780

2616

48670 68

915

924

Vieshulis faiko kokybes
standartus ir taikiamos
paslaugos atitinka
keliamus reikalavimus,
uzpaslaugas galima
atsiskaitytl grynaisiais
arba mokajimo kortele;
irangta skaitmsnine
tzlevizija, veikia bevielis
inferneto rysys. irengtas
Iiftas Ir k.

2517 46,240 700

920

Uzlikrinama viesbucio
paslaugu kokybe,
administraclja geba
lankscial valdyti situacijas
ir priimti teisingus
sprendimus

Apsilankymo mety
vigsbutyje jauciausi
saugialir patyriau nauju
Ispudziu

25,69 43,287 708

25,57 42,345 816

918

910

Viesbucio aplinka ir
tzikiamos paslaugos
skatino mano smalsuma.
traskima suzinoti.

2580 41,835 786

913

Teikiamos paslaugos
man [2ido pajusti
vigsbucio sutantiskuma ir
suasmeninta demesi.
Naujl potyrial, sukelti
naudojantis viesbucio
paslaugomis, man fsido
patirti isskirtines
emociias nel iprastal

26,01 41,924 797

2590 41,497 91

812

913
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Vartotojy pasitenkinimas (Williams ir Soutar, 2009)

Rellabliity

Scale: Vartotojy_pasitenkinimas

Case Processing Summary

N %

Casss  Valid 7382*7 - 1 00,0 |

Excluded® 0 g

Total 382 100,0

a Listwise delefion based an all
varlables in the procedure
Reliability Statistics
Cranbach's
Alpha Nof tems
955 4
Item-Total Statistics
Scale Correctad Cronbach’'s
Scale Meanif Variance if Hem-Total Alpha iftem
Item Deteted Item Deleted Correlation Deleted

Mano patirtis viesbutyje 11,54 11,504 a0 938
pateisino lukescius, nes
patirtis buvo butent tokia,
kokios man raikejo,
As likau patankintas(-a) 11,50 11337 an 946
pasirinktu viesbuciu,
As likau patenkintas(-a) 11,54 11,273 909 935
viesbucio patogumais ir
tzikiamomis
paslaugomis, todel
manau, kad priemiau
taisinga sprendima
pasirenkant si viesbuti.
As likau patenkintas(-a) 11,50 11,012 880 944

gauta patitimi.

4 priedas. Inovacijy ir vartotojy pasitenkinimo koreliacija

Correlations
Vartotoju_pas  Procesu_inov  Technologiju Rinkodaros_|
itenkinimas acijos _inoVaCijOS novacijos

Spearman'srho  Vartotoju_pasitenkinimas  Correlation Cosfficient 1,000 379" 459" 492"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 382 382 382 382

Procesu_inovacijos Correlation Coefficient 379" 1,000 6307 5507

Sig, (2-13“96) ,000 . g 000 ,000

N 382 382 382 382

Technologiju_inovacijos  Correlation Coefficient 459" 6307 1,000 699"
~Sig. (2-tailed) ' 000 000 : 000

N i 382 ' 382 i 382 . 382

Rinkodaras_inovacijos Correlation Coefficient 4927 550" 699" 1,000

_Sig. (2-tailed) 000 000 | 000
N 382 382 382 382

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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5 priedas. Inovaciju jtaka vartotojy pasitenkinimui

Model Summaryb
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 5542 307 301 ,92906

a. Predictors: (Constant), Rinkodaros_inovacijos,
Procesu_inovacijos, Technologiju_inovacijos

b. Dependent Variable: Vartotoju_pasitenkinimas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 144220 3 48,073 55,695 ,000b
Residual 326271 378 863 '
Total 470,492 381

a. Dependent Variable: Vartotoju_pasitenkinimas

b. Predictors: (Constant), Rinkodaros_inovacijos, Procesu_inovacijos,
Technologiju_inovacijos

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Tolerance VIF
1 (Constant) | 1,060 264 4010 ,000
Procesu_inovacijos ,256 | 092 | 161 | 2,781 | ,006 | 549 | 1,823
Technologiju_inovacijos ,283 074 248 3,810 ,000 434 2,303
Rinkodaros_inovacijos 283 079 222 3,599 ,000 481 2,081

a. Dependent Variahle: Variotoju_pasitenkinimas
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6 priedas. Turistams sukurtos vertés mediacija rySiui tarp procesy inovacijy ir vartotojy

pasitenkinimo

Run MATRIX procedure:

REkakdnavdiavi ke PROCESS Procedure for ‘SPSS Version 3.5.3 #dsdskdkukuhanis

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

B

Model : 4
Y : Vartoto)
X : Procesu_
M : TIS_verte

Sample

Size: 382

EE R R R R e e e e R e e e e e e e e e e e e e R R e e s
OUTCOME VARIABLE:
IS_verte

Model Summary

R R-2q MSE F dfl df2 p
5375 , 2889 ,6292 154,3910 1,0000 380,0000 »0000
Model
coeff se t P LICI ULCI
constant 1,0092 , 2166 4,6586 ,0000 ,5832 1,4351
Procesu o b ,0582 12,4254 ,0000 , 6092 , 8382
R R e
OUTCOME VARIABLE:
Vartoto)
Model Summary
R R-3q MSE F dfl df£2 P
, 2476 , 7185 ,3495  483,6815 2,0000 379,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant ,2003 1660 1,2066 . 2284 -,1261 , 5266
Procesu_ -,0107 , 0515 -,2084 ,8350 -,1119 ,0905
IS_verte 1,0070 ,0382 26,3389 ,0000 9318 1,0821

R R R e R R IO‘IAL EFFECI MODEL R e e )
OUTCOME VARIABLE:

Vartotoj
Y J

Model Summary

R R-3q MSE F df1 df2 p
,4508 12032 , 9865 96,9268 1,0000 380,0000 ,0000
Model
coeff se t P LICI ULCI
constant 1,2165 $2712 4,4846 ,0000 6831 1,7498
Brocesu_ , 7180 ,0729 9,8451 ,0000 ,5746 ,8614

®*ssxx***x¥*s* TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y **%kdkiikdkrass

Total effect of X on Y

Effect se : 4 P LICTI ULCI c_ps
,7180 ,0729 9,8451 ,0000 ,5746 L8614 , 6461
Direct effect of X on Y
Effect se t P LICI ULCI c'_ps
-,0107 ,0515 -, 2084 8350 -.1119 ,0905 -,0097
Indirect effect(s) of X on ¥:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
TS_verte . 7287 0683 5924 8626

Partially standardized indirect effect(s) of X on ¥:
Effect BootSE  BootLLCI  BootULCI
IS_verte , 6558 20494 . 5554 , 7524
Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI

IS_verte 4575 ,0399 . 3792 »5337

c_cs
L4508

c'_cs
-,0067
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7 priedas. Turistams sukurtos vertés mediacija rySiui tarp technologijy inovacijy ir

vartotojy pasitenkinimo

Run MATRIX procedure:

Rakndkhsdvediksn PROCESS Procedure for SPSS Version 3.5.3 #¥kkdahkdhikkins

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

B

Model : 4
Y : Vartoto)
X : Technolo
M : TS_verte

Sample

Size: 382

LR R R e R R e e R e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e s s
OUTCOME VARIABLE:
IS_verte

Mecdel Summary

R R-3g MSE F dfl df2 P
,6125 ,3752 ,5528  228,1787 1,0000 380,0000 ,0000
Model
coeff se t P LILCI ULCI
constant 1,8701 ,1240 15,0789 ,0000 1,6262 2,1139
Technolo 15927 ,0392 15,1056 ,0000 , 5156 , 6699

R R R R R R Rk kR R R R R R R R Rk R

QUTCOME VARIABLE:
Vartotoj

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 P
L8478 , 7188 ,3421 484,3262 2,0000 379,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant (1942 1246 1,5588 ,1199 -,0508 ;4392
Technolo -,0251 ,0394 -,6375 ,5242 -.1027 ,0524
IS_verte 1,0186 ,0408 24,9868 ,0000 , 9384 1,0988

R IOIAL EFFEC’I MODEL R
QUICOME VARIABLE:
Vartotoj

Model Summary

R R-3q MSE F dfl df2 P
, 5055 » 2555 ,9218 130,4043 1,0000 380,0000 ,0000
Model
coeff se t P LILCI ULCI
constant 2,0991 ,1601 13,1076 ,0000 1,7842 2,4140
Technolo , 5786 ,0507 11,4195 ,0000 ,4790 ,6782

**%%*d¥**%**%*x TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y *¥¥kkkkdkkkiis

Total effect of X on ¥
Effect 3e 4 P LICI ULCI c_ps
5786 ,0507 11,4195 ,0000 4790 , 6782 » 5207

Direct effect of X on Y
Effect se t P LILI ULCI c'_ps
-,0251 ,0394 -,6375 ,5242 -,1027 ,0524 -,0226

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI  BootUICI
IS_verte , 6037 ,0530 ,4988 , 7048

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI  BootULCI
1S_verte 15433 ,0399 ,4633 6202

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI  BootULCI
IS_verte . 5274 ,0393 4478 +5997

c_cs
, 5055

c'_cs
-,0220
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8 priedas. Turistams sukurtos vertés mediacija rySiui tarp rinkodaros inovacijy ir
vartotojy pasitenkinimo

Run MATRIX procedure:
##asaxssdhiiknid PROCESS Procedure for SPSS Version 3.5.3 ##dkkhkkkkihksns

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

R e R R R e e e R
Model : 4

Y : Vartotoj

X : Rinkodar

M : TS_verte

Sample
Size: 382

B

OUTCOME VARIABLE:
TS_verte

Model Summary

R R-agq MSE F dfl df2 P
, 6315 , 3988 5320 252,0199 1,0000 380,0000 ,0000
Model
coeff se > P LICI ULCI
constant 1,2745 , 1544 8,2540 ,0000 9709 1,5781
Rinkodar , 6784 ,0427 15,8751 ,0000 , 5944 , 7624

e

OUTCOME VARIABLE:
Vartoto)

Model Summary

R R-3q MSE F dfl df2 p
, 2497 ,7219 ,3452  491,9961 2,0000 379,0000 ,0000
Model
coeff e t P LLCI ULCI
constant , 3079 ,1351 2,2793 ,0232 ,0423 , 5735
Rinkcdar -,0965 , 0444 -2,1737 ,0303 -,183¢8 -,0092

IS_verte 1,0594 ,0413 25,6374 ,0000 9782 1,1407



e IOIAL EFFECI mDEL L e e R R e R R R

OUICOME VARIABLE:
Vartotoj

Model Summary

R R-3gq MSE F dfl df2 P
, 4896 12397 , 9414 119,8047 1,0000 380,0000 ,0000
Model
coeff se t P LILCI ULCI
constant 1,6581 , 2054 g,0724 , 0000 1,2542 2,0619
Rinkodar , 6222 , 0568 10,9455 ,0000 ,5104 , 7340

****x*x***x*%%% TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***dkkhhkkknix

Total effect of X on Y
Effect se T P LICI ULCI c_ps
. 6222 ,0568 10,9455 ,0000 ,5104 , 7340 , 5599

Direct effect of X on Y
Effect se = P LICI ULCI c'_ps
-,0965 ,0444 -=2,1737 ,0303 -,1838 -,0092 -,0868

Indirect effect(s) of X on ¥:
Effect BootSE BeootLLCI  BootULCI
TS_verte , 7187 ,0611 5999 , 8413

Partially standardized indirect effect(s) of X on ¥Y:
Effect BootSE BootLLCI  BootULCI
IS_verte , 6467 , 0455 5575 , 7359

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE  BootLLCI  BootULCI
TS verte ,5655 , 0426 ,4804 , 6466

9 priedas. Inovacijy ir turistams sukurtos vertés koreliacija

c_cs
4696

c' cs
-,0759

Correlations
Procesu_inov Technologiju Rinkodaros_|
TS_verte acijos _inovacijos novacijos
Spearman'stho  TS_verte Correlation Coefficient 1,000 504" 609" 6327
Sig. (2-tailed) | 000 000 000
N 382 382 382 382
Procesu_inovacijos Correlation Coefficient 504" 1,000 630" 550"
Sig. (2-tailed) 000 A 000 ,000
N 382 382 382 382
Technologiju_inovacijos  Correlation Coefficient 609" 630" 1,000 698"
Sig.Qalled) 000 000 m 000
N 382 382 382 382
Rinkodaros_inovacijos  Correlation Coefficient 632" 550" 699" 1,000
Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 382 382 382 382

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed),
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10 priedas. Inovaciju jtaka turistams sukrtai vertei

Model Summarf
Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Square the Estimate
1 686° 471 467 68609

a. Predictors: (Constant), Rinkodaros_inovacijos,
Procesu_inovacijos, Technologiju_inovacijos

b. Dependent Variable: TS_verte

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 158,296 3 52765 112,004 ,000°
Residual 177,933 378 AT
Total 336,229 381
a. Dependent Variabla: TS_verte
b. Predictors. (Constant), Rinkodaros_inovacijos, Procesu_inovacijos,
Technologiju_inovacijos
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 768 | 195 3,934 ,000
Procesu_inovacijos 2158 | 068 | 158 | 3,155 ,a02 549 1,823
Technologiju_inovacijos 256 055 264 4 657 ,ooo 434 2,303
Rinkodaros_inovacijos 380 058 ,353 6,548 ,ooo 481 2,081

a. Dependent Variable; TS_verie
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