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IVADAS

Temos aktualumas. Paslaugy organizacijos ir marketingo specialistai per daug démesio
skiria pacios paslaugos pardavimui ir per mazai koncentruojasi ] kliento kelionés (angliskai
customer journey) modeliavimg, kuris sustiprina visg kliento patirtj (angliSkai customer
experience) paslaugos pirkimo procese. Néra nieko blogo, kai jmonés siekia nuolat tobulinti
paslaugas. Sios pastangos reikalingos, norint islikti konkurencingoms rinkoje. Problema iskyla
tada, kai paslauga pasidaro pernelyg panasi j kitas siilomas rinkoje ir kaina tampa vieninteliu
konkurencingu pranaSumu. Jmonés turi sutelkti démesj | mazas detales, kad sukurty didelj
pranasumg klientui. Siekiant suprasti kliento patirtj, reikia holistinio matymo visy kliento
susidirimy su jmone — vartotojy ir jmonés salyCio tasky (angliSkai touchpoints) — paslaugos
pardavimo procese (Bolton et. al., 2014).

Imonéms yra labai svarbu suprasti kliento patirtj ir kliento kelion¢ besikeifiant laikui.
Dabartiniais laikais klientai susiduria su jmonémis per daugybe skirtingy salycio tasky. Tvirtos
kliento patirties kiirimas yra pagrindinis vadovy tikslas. Tokios didelés kompanijos kaip KPMG,
Amazon, Google, dabar turi tokias pareigybes kaip vyresnysis klienty patirties pareigiinas
(angliskai chief customer experience officer), klienty patirties viceprezidentas (angliskai customer
experience vice president) arba klienty patirties vadovas (angliskai customer experience
managers), kurie yra atsakingi uz jy klienty patirties kiirimg ir valdyma.

Ariffin (2013) nusako, jog neskaitant to, kad apgyvendinimo — viesbuciy industrija yra
pripaZzinta pasaulio seniausia industrija, ji vaidina svarby vaidmenj ekonomikoje ir jvairiais biidais
daro jtaka kiekvieno gyvenimui. Per paskutinius kelerius metus, smarkiai iSauges turisty (i$
Lietuvos ir 1§ uzsienio) skaicius Lietuvoje, skatina apgyvendinimo paslaugas teikian¢ias jmones
ieSkoti budy pritraukti klientus.

Moksliné problema. Néra vieno modelio, kuriuo jmonés vadovautysi, norédamos pagerinti
paslaugy pardavimo procesg kiekviename salyCio taske, zitrint 1§ kliento perspektyvos.
Dazniausiai didziausig resursy dalj jmonés skiria paslaugos teikimo procesui, ne etapams pries ir
po paslaugos teikimo. Tas yra netikslinga, nes kliento patirtis kuriama viso proceso metu, nuo
paiesky, pirkimo ir vartojimo (Voorhees et. al., 2017). Taip pat akademikai ir specialistai daro
neteisingg prielaida, kad konkrecios jmonés visi klientai susiduria su tais paciais sglycio taskais ir
laiko juos vienodai svarbiais (Rosenbaum et. al., 2016). Stein et. al. (2016) teigia, kad saly¢io tasky
identifikavimas ir matavimas turi biiti jvertintas i$ kliento perspektyvos. Imoné turi valdyti kliento

patirtj i§ kliento pusés, taip jgaudama holistinj supratimg apie kliento patirtj per visg kliento
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kelione. Toks supratimas leis jmonei ne tik identifikuoti sglyCio tasky trikumus, bet ir padés i$skirti
kliento kelionés vietas, kurias galima optimizuoti, kad pagerinti kliento patirt;.

Darbo objektas — kliento kelioné i$ kliento perspektyvos per salycio taskus, klientui gaunant
viesbucio paslaugg.

Darbo tikslas. Atlikus vartotojy ir jmonés salycio tasky ir kliento kelionés teoriniy aspekty
analiz¢ ir jy vertinimo biuidus, bei parengus vartotojy ir jmonés salyCio tasky gerinimo teorinj
modelj, suformuluoti viesbuc¢io paslaugos saly¢io tasky gerinimo gaires ir vieSbucio paslaugos
proceso salycio tasky vertinimo model;.

Darbo uzdaviniai:

1. Mokslinés literatiiros analizés metu, iSnagrin€jus vartotojy ir jmonés salycio tasky,
kliento kelionés sampratas, klasifikavimg bei vartotojy ir jmoniy saly¢io vertinimo
budus ir vieSbucio paslaugos specifika, sudaryti vartotojy ir imonés salyc¢io tasky
gerinimo paslaugy pardavimo procese teorinj model;.

2. ISanalizavus mokslinés literatiirg, parengti viesbucio paslaugos salycio tasky
gerinimo vertinimo metodologija.

3. Atlikus viesbucio paslaugos salycio tasky gerinimo tyrima, jvertinti gautus rezultatus
ir suformuluoti viesbuciy salycio tasky gerinimo gaires ir vertinimo model;.

Darbo metodai:

1. Sisteminé mokslinés literatiiros analizé. Sis metodas naudojamas norint apibrézti
vartotojy ir jmonés sgly€io taSky sampratg ir kaip salycio taskai yra klasifikuojami,
apibrézti kliento kelionés samprata, i$siaiskinti, kokie yra vertinimo btidai ir kriterijai,
sudaryti vartotojy ir jmonés sgly¢io tasky gerinimo pardavimo procese teorinj modelj.

2. Duomeny rinkimui taikomas apklausos metodas — anketiné apklausa. Apklausa vyko
2019 m. gruodzio 4 — 12 dienomis. Apklausos anketa buvo patalpinta
ManoApklausa.lt interneto svetainéje. IS viso apklausoje dalyvavo ir anketas uzpildé
143 respondentai. Visos anketos buvo perzitrétos ir, dél nekorektisko atlikimo, 11
ankety buvo atmesta. Autorinio tyrimo metu nagrinéjami 132 respondenty uzpildytos
anketos.

3. Duomeny analizei taikoma aprasomoji statistika ir koreliaciné analizé.

Darbo struktiira. Pirmame magistro darbo skyriuje pateikta mokslinés literatiiros analizé
apie vartotojy ir jmonés sglycio taSky sampratg ir klasifikavima, kliento kelionés sampratg. 18skirti

vartotojy ir jmoneés salycio tasky i§ kliento (kelionés) perspektyvos vertinimo budai ir kriterijai.



Sudarytas vartotojy ir jmonés salycio taSky gerinimo paslaugy pardavimo procese teorinis modelis.
Antrame magistro darbo skyriuje aprasytos metodologinés anksciau atlikty tyrimy tendencijos,
sudaryta tyrimo eigos struktiira, parinkta tyrimo metodika, apskai¢iuota tyrimo imtis, sudaryta
anketa ir atliktas zvalgomasis tyrimas. TreCiame magistro darbo skyriuje analizuojami ir
interpretuojami tyrimo metu surinkti duomenys.

Magistro darba sudaro 72 psl. be priedy, 29 paveikslai, 11 lentelés, 11 priedy.



1. VARTOTOJU IR IMONES SALYCIO TASKU PASLAUGU
PARDAVIMO PROCESE SAMPRATA IR VERTINIMO TEORINIAI
ASPEKTAI

1.1. Vartotojuy ir jmonés salycio taSky sampratos apzvalga ir klasifikavimas

Néra vieno apibrézimo, kaip apibudinti vartotojy ir jmonés sglycio taskus. Autoriai pateikia
skirtingas sampratas (zr. 1 lentelé).
1 lentelé. Vartotojy ir jmonés sglycio taSky samprata pagal skirtingus autorius

(sudaryta autorées)

Autorius Samprata

Dhebar, 2012 Kiekviena jmoné paliecia ir biina paliesta klienty skirtingais budais ir
skirtinguose salycio taSkuose. Taip susidaro sgsaja tarp jmonés ir jos
Kliento.

Bitner et. al., 2014, | Bet kokia atskira sgveika, tarp kliento ir paslaugos teikéjo, tiesiogiai

Voorhees et. al., susijusi su esmine paslauga.

2017

Baxendale et. al., Epizodas, kada vartotojas tiesiogiai ar ne tiesiogiai susiduria su prekeés

2015 Zenklu.

Halvorsrud et. al., | Bendravimo, tarp kliento ir paslaugy teikéjo, pavyzdys.

2016

Jain et. al., 2017 Bet kokia situacija, kai klientas susiduria su prekés zenklu ar jmone.

Butler, 2018 Vieta, kai jmon¢ bendrauja su klientu.

Kiekviena jmon¢ paliecia ir blina paliesta klienty skirtingais budais ir skirtinguose salycio
taSkuose. Taip susidaro sgsaja tarp jmonés ir jos kliento (Dhebar, 2012). Kaip ir bet koks geras
architektas, kuris supranta, kokios formos turi biiti pastatas ar erdve, taip ir kiekviena jmoné turi
suvokti, sukurti, jdiegti ir valdyti vartotojy ir jmonés salycio taskus. O viso to tikslas, anot Dhebar
(2012), sukurti jtikinama kliento patirtj visuose saly¢io taSkuose per visg pirkimo procesa.

Jain et. al (2017), darbe apie kliento patirtj, vartotojo ir jmonés sglycio taskus apibiidina kaip
bet kokig situacijg, kai klientas susiduria su prekés Zenklu ar jmone. Organizacijos,
pasinaudodamos tinkamais biidais ir metodais, gali jtakoti kliento patirtj saly¢io taSkuose.
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Halvorsrud et. al. (2016) saly¢io taskus apibrézia kaip bendravimo, tarp kliento ir paslaugy
teikéjo, pavyzdj. SalyCio taskai turi atitikti tokius kriterijus: turi bati matomi klientui; turi bati
pavieniai jvykiai, nustatyti laike; turi apimti bendravimg ar saveika tarp kliento ir paslaugy teikéjo.
Taip pat Halvorsrud et. al. (2016) iSskiria dviejy tipy saly¢io taSky galimus nuokrypius Kliento
kelionéje. Salycio taskai, kurie duoda nepageidaujamg rezultatg, vadinami nesékmingais salycio
taskais. Ir antras nuokrypis, kai salycio tasko néra, jis kliento kelionés metu dingsta, tokj salycio
taskg vadina dingusiu salycio taSku.

Vieta, kai jmoné bendrauja su klientu yra vadinama salycio tasku (Butler, 2018). Kiekvienas
salycCio taskas turi biiti gerai apgalvotas, nes turi didele jtaka kliento pasirinkimui pirkti ar ne. Butler
teigia, kad reikia susirasyti visus salycio tasSkus, per kuriuos jmoné bendrauja su vartotoju nuo

pirkimo proceso pradzios iki pabaigos (zr. 1 pav.).

Tiesioginis el. laitkas . Tinklaragtis
Ziniasklaida'  Interneto svetaine . Nauiienlaiﬁkis. Socialing Ziniasklaida
Tinklarastis Kontakey centras (@) Lojalumo programa @ & 1apy j lapas
Svarstymas Pirkimas
. Viesieji rysiai Atsiliepimai Parduotuyvé . D.U.K. — daZnai uzduodami klausimai
. El. laidkas @ orumai
. Radijas/TV. Internetine parduotuveé

Socialiniai skelbimai
.Skelbimai internete

1 pav. Pirkimo procesas su salycio taskais
(3altinis: Butler, 2018)

Bitner et. al. (2014) ir Voorhees et. al., (2017) salycio taSkus apibréZzia kaip bet kokig atskirg
sgveika, tarp kliento ir paslaugos teikéjo, tiesiogiai susijusig Su esmine paslauga. Salycio taskai gali
buti skirtingy formy: akis j akj paslaugos teikimo vietoje arba internetu; kalbéjimasis telefonu,
susirasiné¢jimas elektroniniais laiskais arba katalogo perziiira.

Vartotojy ir jmonés saglyCio taSkai gali jgauti skirtingas formas, pavyzdziui, internetinés
platformos, fiziné aplinka arba asmeninis bendravimas (Voorhees et. al., 2017).

Baxendale et.al. (2015) salycio taskus tarp vartotojy ir jmonés apibuidina kaip epizoda, kada
vartotojas tiesiogiai ar ne tiesiogiai susiduria su prekes zenklu.

Daugybé vartotojy ir jmonés sgly¢io taSky yra identifikuota mokslingje literatiiroje,
pavyzdziui, tradiciné Ziniasklaida, parduotuvés, telefonai, pardavéjai, katalogai, klienty
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aptarnavimo skyriai, lojalumo programos, elektroniniai laiSkai, i§ lapy j ltpas ir t.t. Norint

susisteminti sgly¢io taSkus, buvo pasitlyti keli biidai klasifikacijai (zr. 2 pav.).

.%Q

2 pav. Salyc¢io tasky klasifikavimo budai

(sudaryta autorés)

Dhebar (2012) saly¢io taskus skirsto j zmogaus, produkto, paslaugos, komunikacijos, erdvés
ir elektroninius sgveikos taskus. Zmogaus salycio taskai yra aiskiai suprantami, kaip ir produkto
paslaugos ir erdvés. Autorius pazymi, kad i$ $iy trijy salycio tasky, ypatingo démesio reikalauja
erdvés salyCio taskas. Internetinis rySys, mobiliosios programélés, ziniasklaida, skaitmeninis ir
socialinis marketingas — labai svarbiis elektroniniai salyCio taskai besikei¢ianCiame

technologiniame pasaulyje.



Jain et. al. (2017) vartotojy ir jmonés sglycio taskus skirsto j keturias grupes:
1. imonés sukurtus;
2. savaime susikurianéius;
3. netikétus;
4. kliento inicijuotus.
Halvorsrud et. al. (2016) isskiria tokius sgly¢io tasky pozymius:
e Iniciatorius: klientas, paslaugy teikéjas arba subrangovas.
e Laikas: laikas, kai klientas susiduria su salycio tasku.
e Kanalas: salycio tasko nesS¢jas/tarpininkas.
e Pasekmé: turinys, atsirandantis kaip rezultatas po susidiirimo su salycio tasku.

Lemon et. al. (2016) saly¢io taSkus grupuoja priklausomai nuo subjekto, Kkuris juos
kontroliuoja ir valdo: pati jmoné, jmonés verslo partneris, klientas, iSorés veiksniai (pavyzdZiui,
bendraamziai, aplinka ir t.t.).

Payne et. al., (2017) i8skiria prekés zenklo saly¢io taskus ir juos skirsto j ZzmogiSkuosius ir
ne zmogiskuosius. Zmogiskasis prekés Zenklo salycio taskas — kai vartotojas ir jmonés darbuotojas
turi tiesioginj kontakta, akis j akj arba bendrauja skaitmeniniu biidu. Tai gali biiti konsultavimas
parduotuvéje, konsultavimas telefonu, prekiy grazinimas j parduotuve, parodos, susirasinéjimas
elektroniniais laiskais, susirasinéjimas su jmonés darbuotoju esamuoju laiku per interneting jmonés
svetaing. Ne Zmogiskasis prekes zenklo salycio taskas — kai vartotojas, susidiirgs su prekés zenklu,
tiesiogiai nesusiduria su jmonés darbuotoju. Tai gali bati tradiciné Ziniasklaida, laiSkai pastu ar
elektroniniu pastu, katalogai, lojalumo programos, interneto svetaines, socialiné Ziniasklaida.

Kiti tyrimai i$skiria jmonés inicijuotus ir kliento inicijuotus salycio taskus, iSryskinant, kuri
pusé pradéjo sgveika (Anderl et. al., 2016).

Voorhees et.al. (2017) vartotojy ir jmonés sgly¢io taskus skirsto j tris grupes, priklausomai
kada jie atsiranda:

1. Pries pradedant teikti paslauga.
2. Paslaugos teikimo metu.
3. Pasibaigus paslaugos teikimui.

Tokiu paciu principu saly¢io taSkus grupuoja ir Dhebar (2012): etapas pries pirkima
(problemos suvokimas, problemos analizé, sprendimo pasirinkimas); pirkimo etapas; etapas po

pirkimo (pristatymas, naudojimas, papildymas, prieziiira, $alinimas).



Taip pat Voorhees et. al. (2017) atkreipia démesj, kad dazniausiai didZiausig resursy dalj
imonés skiria paslaugos teikimo procesui, ne etapams prie§ ir po paslaugos teikimo. Tas yra
netikslinga, nes kliento patirtis kuriama viso proceso metu, nuo paiesky, pirkimo ir vartojimo.

Stein et. al. (2016), panasiai kaip ir Voorhees et.al. (2017) ir Dhebar (2012), pirmiausia
i$skiria sglycio taskus pagal tai, kuriame kliento kelionés etape jie atsiranda: paieSka, vertinimas,
pirkimas, po pirkimo. Véliau detaliau i$skaido j tokius vartotojy ir jmonés salycio tasky elementus:

e Aplinkos. Kliento pastebimos fizinés savybés ir aplinka, kai klientas susiduria su
pardavéju.

e Technologiniai. Kliento tiesioginé sgveika su bet kokios formos technologija, kai
klientams susiduria su pardavéju.

e Bendravimo. Pardavéjo bendravimas su klientu (vienos krypties), jskaitant
reklaminius ir informatyvius pranesimus.

e Proceso. Veiksmai ar zingsniai, kuriuos klientas turi pereiti, norint pasiekti norima
rezultatg su pardavéju.

e Saveika tarp kliento ir darbuotojo. Kliento ir pardavéjo tiesioginis ir netiesioginis
bendravimas, kai klientas susiduria su pardavéju.

e Saveika tarp kliento ir kliento. Kliento ir kito kliento tiesioginis ir netiesioginis
bendravimas, kai klientas susiduria su pardavéju.

e Saveika su produktu. Kliento ir apiuopiamo arba neap¢iuopiamo produkto, kurj sitilo
pardavéjas, tiesioginé arba netiesioginé sgveika.

ISanalizavus autoriy nuomones, galima teigti, kad néra vienos nusistovéjusios nuomongés, kas
yra vartotojy ir jmonés sglycCio taskai ir kaip jie klasifikuojami. Apibendrinus, galima teigti, kad
vartotojy ir jmones sglyC€io taskai nusako ry$j tarp kliento ir jmonés, kuris atsiranda klientui
tiesiogiai ar ne tiesiogiai susidiirus su paslauga ar produktu. Autoriai pateikia daug varianty, kaip
salycCio taskai turi buti klasifikuojami. Dauguma autoriy sitilo priskirti savininkg sgly¢io taskui,
pavyzdziui, kas saglyCio taSkg iniciavo arba valdo. Keli autoriai pri¢jo vieningos nuomones, kad
salyCio taskus galima skirstyti pagal tai, kuriame paslaugos ar produkto pirkimo procese (pries

pirkima, pirkimo metu, po pirkimo) saly¢io taskai atsiranda.
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1.2. Kliento kelionés sampratos apzZvalga

Kliento kelion¢ — kliento patirties apraSymas, kur skirtingi salycio taSkai charakterizuoja

kliento sgveika su prekés zenklu, produktu ar paslauga (Wolny et. al., 2014). Wolny et. al. i$skiria

tris kliento kelionés tipus:

1.

Impulsyvios kelionés. Impulsyvios kelionés metu, klientai linke sugaisti maziau laiko
informacijos paieskai. Klientai atsizvelgia j ankstesn¢ patirti, draugy suteikty
informacija ir iSbandytus produktus ar paslaugas kaip informacijos Saltinj priimti
greita sprendimg pirkti. Ketinimas pirkti lengvai gali biti jtakojamas kliento
nuotaikos ar susidarimu su nauju ir patraukliai pateiktu produktu. Impulsyvis
klientai, nuo per didelio informacijos kiekio, padaro impulsyvius, emocijy
skatinamus sprendimus.

Subalansuotos kelionés. Subalansuotas keliones jtakoja draugai, tinklara$¢iy karéjai,
jzymybés, ziniasklaida. Kelionés pasizymi i§pléstine informacijos paieska ir analize.
Apsvarstytos kelionés. Apsvarstytos kelionés turi iSpléstg pries — pirkimo stadija, kai
zmogus dar negalvoja apie produkto ar paslaugos pirkima, bet kaupia informacijg i$
ziniasklaidos, produkty apzvalgos, tinklara§¢iy, draugy. Si informacija naudojama ir

analizuojama tuomet, kai ateina poreikis pirkti.

Halvorsrud et. al. (2016) kliento keliong (ar kliento kelionés Zemélapj) apibudina kaip

vaizdinj jvykiy ar salycio tasky, i8déstyty chronologine tvarka, pavaizdavima, kuris daZnai biina su

emociniais rodikliais. Suprasti paslaugy teikimo procesa i kliento perspektyvos yra raktas j

sékmingg paslaugy projektavimg ir valdyma. I$skiriami tokie du kliento kelioniy tipai (Halvorsrud

et. al., 2016):
1.

Planuojama kelioné: hipotetiné kelioné, atspindinti paslaugy teikimo procesg (statiné
biisena).
Reali kelioné: individuali kelioné, kuri vyksta paslaugos vykdymo metu (dinaminé

bisena).

Planuojamos ir realios kelionés pavyzdziai pavaizduoti 3 paveiksle. T — vartotojy ir jmonés

salycio taskas; D — nuokrypis (pavyzdziui, naujo salyc¢io tasko atsiradimas kelionés metu).
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Flanuojama kliento kelioné
To T1 T2 Tz

a)

Reali kliento kelioné
To T1 Tz Tz

)

3 pav. Kliento kelionés: a) planuojama kelioné; b) reali kelioné

(3altinis: Halvorsrud et. al., 2016)

Kliento kelioné kuriama kaip salycio tasky seka, kuri, priklausomai nuo paslaugos rusies,
pagal laika gali biiti trumpa (valandos) arba ilga (savaités) (Halvorsrud et. al., 2016).

Kliento kelionés zemélapis apjungia (Stein et. al., 2016):

1. kliento kelionés procesa;
2. pardavimo vietas;
3. kiekvieno salycio tasko savybes.

Taip pat Stein et. al. (2016) teigia, kad salycio tasky identifikavimas ir matavimas turi biti
jvertintas 1§ kliento perspektyvos. Imoné turi valdyti kliento patirtj i§ kliento pusés, taip jgaudami
holistinj supratimg apie kliento patirtj per visg kliento keliong. Toks supratimas leis jmonei ne tik
identifikuoti salyCio taSky trukumus, bet ir padés iSskirti kliento kelionés vietas, kurias galima
optimizuoti, kad pagerinti kliento patirtj.

Kliento kelionés zemélapis (zr. 4 pav.), anot DeMere (2017), yra diagrama sudaryta i$§ visy
galimy vartotojo ir jmonés salyCio taSky. Kiekvienas salyCio taSkas daro jtakg klientui.
Analizuojant kliento elgseng, jausmus ir motyvus kiekvieno salyCio tasko metu, galima jzvelgti

galimybes ir sukurti geresnius santykius su klientu visos kliento kelionés metu.
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Akademikai ir specialistai daro priclaida, kad konkrecios jmonés visi klientai susiduria su
tais paciais salycio taskais ir laiko juos vienodai svarbiais (Rosenbaum et. al., 2016). Be to, jmoniy
vadovams triiksta supratimo, kaip kliento kelionés zemélapj panaudoti kaip strateging priemong
paslaugy inovacijy kirimui. Anot Rosenbaum et. al. (2016), klienty kelionés Zemélapis gali
pagerinti kliento patirt] kiekviename salycio taske.

Kliento kelioné — tai paslaugos teikimo procesas, matomas i$ kliento perspektyvos (Folstad
et. al.,2018), kuris apibiidinamas arba apibréziamas kaip seka zingsniy ir (arba) salyCio tasky.
Paskutiniu metu kliento kelionés tema yra vis svarbesné paslaugy valdyme ir dizaine.

Paslaugy organizacijos ir marketingo specialistai per daug démesio skiria pa¢ios paslaugos
pardavimui ir per mazai koncentruojasi j kliento kelionés modeliavima, kuris sustiprina visg kliento
patirtj paslaugos pirkimo procese (Bolton et. al.,2014). Imonés turi koncentruotis j mazus dalykus,
kad sukurty didelius pakeitimus klienty patirciai. Norint i§ tikryjy suprasti kliento patirtj, reikia
holistinio matymo visy kliento susidiirimy su jmone. Reikia suprasti kiekvieng vartotojo ir jimones

salycio taska, kurie atsiranda ieSkojimo, pirkimo, vartojimo ir po vartojimo periodu.

1.3. Vartotoju ir imonés saly¢io tasky i$ kliento (kelionés) perspektyvos vertinimo budai ir

kriterijai

Vienas esminis aspektas konkurencingy paslaugy sektoriuje yra pastangos iSsiskirti i$ kity
jmoniy, sukuriant unikalig kliento patirtj (Walls, 2013). Anot Pourabedin et. al. (2015) patirtis yra
individualus reiskinys, pavyzdziui, du Zmongs, apsistoj¢ tame paciame vieSbutyje, vertins patirt]
skirtingai. VieSbuciy klientai ieSko unikaliy, personalizuoty ir verte pridedanciy patirciy.

leva et. al. (2018) atlikto tyrimo (,,The role of customer experience touchpoints in driving
loyalty intentions in services ) rezultatai atskleidé, kad yra svarbu iSmatuoti atskirai visy sglycio
tasky reikSmes ir numatyti atitinkamus pakeitimus sglycio tasky projektavime, stebéjime, prioritety
nustatyme ir pritaikyme.

Stein et. al. (2016) teigia, kad saly¢io tasky identifikavimas ir matavimas turi bati jvertintas
1§ kliento perspektyvos. Imoné turi valdyti kliento patirtj i§ kliento pusés, taip jgaudami holistinj
supratimg apie kliento patirt] per visg kliento keliong. Toks supratimas leis jmonei ne tik
identifikuoti salyc¢io taSky trukumus, bet ir padés iSskirti kliento kelionés vietas, kurias galima
optimizuoti, kad pagerinti kliento patirtj.

Kliento patirtis tapo svarbiu akcentu Siuolaikiniy paslaugy tyrimuose ir valdymo praktikose.
Prasmingos klienty patirties kiirimas laikomas pagrindiniu uzdaviniu, Siekiant konkurencinio

pranasumo ir patenkinty klienty (McColl-Kennedy et. al., 2015).



Khan et. al. (2015) teigia, kad dabartinéje itin konkurencingoje aplinkoje, klienty patirties
valdymas laikomas svarbiu klausimu paslaugy organizacijose. Rinkodaros specialistai klientams
nori siiilyti ne tik geresnes paslaugas, bet ir malonig patirtj. Kliento patirtis apima ,,jmoné —
klientas‘ sgveika, kur ir funkcinés ir emocinés priemonés sukurtos per skirtingus sglycio taskus.

Kliento patirtis — visi kliento patirti jvykiai procese pries ir po pirkimo, kurie yra asmeniniai
ir unikal@is. Stimuliacija jutiminiy, emociniy, racionaliy ir fiziniy aspekty tam, kad sukurti
isiminting patirtj (Andajani, 2015).

Galima iSskirti tokius vartotojy ir jmonés salycCio tasky i§ kliento (kelionés) perspektyvos
kriterijus: kliento patirtis kiekviename salycio taske, bendra kliento patirtis.

Holvorsrud et. al., darbe ,Paslaugy kokybés gerinimas per kliento kelionés analize®,
individualios klienty keliones atkuria interviu, dienorascio ir proceso stebéjimo pagalba.

Rawson et. al. (2013) teigimu, daugelis kompanijy puikiai bendrauja su Klientu atskiry
salyc¢io tasky metu, taciau jos nesugeba deramai kreipti démesio | bendra kliento pasitenkinimg
viso paslaugos proceso metu, jskaitant etapus pries ir po paslaugos pardavimo. Imonés, duomeny
analizés pagalba, turi identifikuoti pagrindines kliento keliones ir tuomet, jtraukiant visg
organizacija, performuoti kliento patirtj. Tam reikia pereiti nuo vieno visumos matymo prie
daugiafunkcinio pozitirio, nuo vieno salycio tasSko prie visos kliento kelionés.

Apibrézti ir tobulinti kliento patirtj tampa vis svarbesniu rinkos tyrimy prioritetu, nes kliento
patirtis pakeicia kokybg, kaip konkurencingg marketingo priemone (Klaus et. al., 2013).

Bilgihan et. al. (2016) teigia, kad vartotojo patirtis tapo vienu i$§ svarbiausiy ir
konkurencingiausiy rezultaty kintamyjy Siuolaikinéms jmonéms.

Pastaruoju metu klienty patirtis sulauké didelio susidom¢jimo tiek i§ akademiky, tiek 1§
praktiky (Srivastava et. al.,2016). Mazmenininkai pripazjsta, kad gilesnis kliento supratimas gali
sustiprinti  klienty lojalumg ir padidinti prekybos rezultatus. Kol daugelio paslaugy
komercializavimas tesiasi, nauji pranaSumo Saltiniai atsiras fokusuojantis i kliento patirties
valdymg. Pastaraisiais metais, jmoniy vadovai vis labiau supranta, kad reikia kurti verte savo
klientams patirties pavidalu.

McLean et. al. (2016) nusako, kad pasitenkinimas, pasitiké¢jimas, ketinimas dar karta
apsilankyti, ketinimas vél jsigyti ir lojalumas yra teigiamos klienty patirties rezultatai. Paslaugy

Imonés turi laikytis holistiSkai integruoto pozitirio, kad sukurty jsiminting kliento patirtj, kur

daugialypé verté gali biiti pateikiama per kelis nuoseklius patirties etapus (Hwang et. al. (2016).
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Per pastaruosius tris deSimtmecius klienty patirtis i8augo nuo populiaréjancios koncepcijos
iki placiai pripazinto reiskinio tiek tyrimy, tiek praktikos prasme (Kranzbuhler et. al., 2018). Kim
et. al. (2014) teigimu, jmonés sékmés garantas yra sugebéti sukurti geriausig kliento patirt;.

ISanalizavus mokslingje literatiiroje apraSytus autoriy atliktus tyrimus, iSskirti tokie vartotojy
ir jmonés salycio tasky is kliento (kelionés) perspektyvos vertinimo biidai: klausimynas, interviu,
dienorastis, proceso stebéjimas. Taip pat iSskirti tokie vartotojy ir jmoneés salycio tasky i kliento
(kelionés) perspektyvos kriterijai: kliento patirtis kiekviename sgly¢io taske, bendra kliento

patirtis.

1.4. Viesbucio paslaugos teikimo ypatumai

Ariffin (2013) nusako, jog neskaitant to, kad apgyvendinimo — viesbuciy industrija yra
pripazinta pasaulio seniausia industrija, ji vaidina svarby vaidmenj ekonomikoje ir jvairiais budais
daro jtaka kiekvieno gyvenimui. Apgyvendinimas — paslauga, kurig Seimininkas teikia sveciui,
kuriam reikia nakvyneés, kai jis yra toli nuo namy. Apgyvendinimo paslauga, tai ne vien kambario
suteikimas, bet ir kliento linksminimas ar riipinimasis kliento psichologiniais poreikiais.

Pagal Lietuvos Respublikos turizmo jstatymo nauja redakcija (2018), apgyvendinimo
paslaugos skirstomis:

1. klasifikuojamasias apgyvendinimo paslaugas:
a) viesbucio paslaugos,
b) motelio paslaugos,
C) sveciy namy paslaugos,
d) kempingo paslaugos;

2. neklasifikuojamasias apgyvendinimo paslaugas:
a) apartamenty komplekso paslaugos,
b) kaimo turizmo paslaugos,
€) nakvynés ir pusryc¢iy paslaugos,
d) nakvynés namy (angl. hostel) paslaugos,
e) poilsio namy paslaugos,
f) turistinio laivo apgyvendinimo paslaugos,
g) turistinés stovyklos paslaugos.

»Apgyvendinimo paslaugos klasifikuojamos pagal Vyriausybés jgaliotos institucijos
nustatytus atitinkamos apgyvendinimo paslaugy rasies klasifikavimo reikalavimus. Pagal teikiamy

paslaugy kokybe ir jvairove klasifikuojamyjy apgyvendinimo paslaugy (objekty) kokybés lygis
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zenklinamas zvaigzdutémis, kuriy didesnis skaicius reiSkia aukstesnj kokybés lygj. Auksciausias

apgyvendinimo paslaugy kokybés lygis zymimas penkiomis zvaigzdutémis.” — Lietuvos

Respublikos turizmo jstatymo nauja redakcija (2018).

2 lenteléje pateikiami

pavyzdziai,

(zvaigzdutémis) Lietuvos vieSbuciai.

kokias paslaugas teikia skirtingai zenklinami

2 lentelé. Lietuvos vieSbucdiy teikiamos paslaugos pagal Zvaigzducdiu kiekj

(sudaryta autorés)

VieSbucio pavadinimas

Zvaigidutés

Teikiamos paslaugos

Grand Hotel

Vilnius, Vilnius

Kempinski

5

Apgyvendinimas, konferencijy salés, restoranas,
baras, kaviné, vyno parduotuvé ir degustavimas,
kambariy aptarnavimas, limuzino paslaugos,

dvira¢iy nuoma, vaiky kambarys, SPA

procediiros, sporto salé ir baseinas, drabuziy

valymo paslaugos.

Esperanza Resort, Trakai 5 Apgyvendinimas, konferencijy salés, 3 restoranali,
baras, vyno riisys, kambariy aptarnavimas, SPA
procediiros, sporto salé, papludimys, baseinas,
teniso kortai, krepSinio aikStelé, boulingas,
drabuziy valymo paslaugos.

Amberton Cathedral Square 4 Apgyvendinimas, konferencijy salés, restoranas,

Hotel Vilnius, Vilnius SPA procediiros, elektriniai paspirtukai.

Grand Baltic Dunes, Palanga 4 Apgyvendinimas, konferencijy salés, restoranas,
SPA procediiros, dvira¢iy nuoma

Hotel Europa City Vilnius, 3 Apgyvendinimas, konferencijy salés, restoranas,

Vilnius sauna, sporto salé, dvira¢iy nuoma

Memel Hotel, Klaipéda 3 Apgyvendinimas, pusry€iai, baras, drabuziy
valymo paslaugos.

Pervaza, Panevézys 2 Apgyvendinimas, pusryc¢iai, konferencijy salés.

Hotel Simple Plus, Vilnius 2 Apgyvendinimas, dvira¢iy nuoma, drabuZiy
valymo paslaugos.

Hotel Simple, Vilnius 1 Apgyvendinimas
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Stay Express Hotel, Vilnius 1 Apgyvendinimas

IS 2 lentelés aiskiai matyti, kad 5 zvaigzduciy viesbucdiai teikia zymiai didesnj paslaugy
paketa, kuomet 1 Zvaigzdutés vieSbuciai turi vos vieng, apgyvendinimo, paslaugg.

Ivanova et. al. (2016) jvardina tokj svecio cikla:

1. Prie§ atvykima
2. Atvykimas

3. ViesSnage

4. ISvykimas

5. Poisvykimo

Pirma stadija apima visas patirtis prie§ sveCiui atvaziuojant j vieSbutj: informacijos
ieSkojimas internete, rezervavimas, i§ lipy ] lipas bendravimas, ankstesnis susidiirimas su
vieSbuciu. Atvykimo stadija prasideda tuomet, kai klientas fiziSkai pasiekia vieSbutj: patirtis
susijusi su viesbucio jé¢jimu, portje — durininku, registratiira ir jregistravimu. VieSnagés stadija
apima daugybe susidiirimy su svecéiais, vieSbuciu ir visomis sitilomomis viesbucio paslaugomis per
visag vieSnages laika. ISvykimo stadija apima iSsiregistravimo procediiras ir visus susidiirimus iki
klientas iSeina i§ viesbucio. Stadija po i§vykimo: svecio patirties dalinimasis su Kitais.

Hahn (2018) nuomone, viesbuciy tikslas yra kuo geriau suprasti klienta. Klientas yra
svarbiausias jmonés darbuotojas, i$ kurio visg laikg galima mokytis — nes geriausiai parodo jmonés
daromas klaidas. Be to, j kasdien¢ verslo ruting jtraukiama visi§kai nauja dinamika: supratimas,
kurie saly¢io taSkai galblit nebuvo aptarnauti ar buvo nepakankamai aptarnaujami. Net jei daZnai
nejmanoma paveikti salycio tasky ar numatyti vartotojy sprendimy, svarbu juos suprasti.

Butler (2018) ir Hahn (2018) sitlo kliento keliong per saly¢io tasSkus suskirstyti j penkis
etapus:

Kelionés idéjos formavimas
Paieska
Uzsakymas/rezervavimas

Buvimas vieSbutyje

o b~ w0 D

Po viesnagés

Jau nuo pat kliento kelionés idéjos formavimo etapo, klientas susiduria su vieSbuciu per
salyCio taskus (Zr. 5 pav.), kartais net nezinodamas, kad jau formuojama mintis apie keliong.
Potencialiis klientai turi priéjimg prie jvairiausiy elektroniniy ir ne elektroniniy kanaly, kur gali
pamatyti ar iSgirsti reklama, atsiliepima ar kitaip gauti informacijos apie viesbucius.
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5 pav. Viesbucio paslaugos procesas is kliento (kelionés) perspektyvos su saly¢io taskais

(sudaryta autorés, remiantis: Hahn, 2018, Butler, 2018)

1.5. Vartotojuy ir jmonés salycio tasky gerinimo viesbucio paslaugos pardavimo procese

teorinis modelis

Sudarytas vartotojy ir jmonés saly¢io tasky gerinimo paslaugy pardavimo procese teorinis

modelis (zr. 6 pav.) yra tinkamas naudoti paslaugas teikian¢ioms jmonéms, bet gali bti pritaikytas

ir prekes parduodanc¢ioms jmonéms.

Imoniy pagrindiné daroma klaida yra tai, kad i kliento kelion¢ Zilirima i§ jmonés

perspektyvos. Imoné sudaro kliento kelione, kaip jmonei atrodo turi vykti paslaugos pirkimo

procesas kliento akimis.

Vartotojy ir jmonés sgly¢io tasky gerinimo paslaugy pardavimo procese teoriniame modelyje

atsispindi tai, kad norint daryti strateginius pakeitimus pardavimo procese, visy pirma reikia

iSanalizuoti realig kliento keliong i kliento perspektyvos. VirSutinéje modelio dalyje pardavimo

procesas 1§ jmonés perspektyvos, o apatingje dalyje kliento kelioné per salyCio taSkus gaunant

paslaugg i$ kliento perspektyvos.

Kliento kelioné, gaunant vieSbucio paslauga, suskirstoma j penkis etapus (Dhebar, 2012,

Stein et. al., 2016, Voorhees et.al., 2017). Kiekviename etape identifikuojami visi galimi sgly¢io

taskai. Stein et. al. (2016) teigia, kad saly¢io tasky identifikavimas ir matavimas turi bati jvertintas

i§ kliento perspektyvos. Akademikai ir specialistai daro klaidingg prielaida, kad konkre¢ios jmonés
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visi klientai susiduria su tais paciais salycio taskais ir laiko juos vienodai svarbiais (Rosenbaum et.
al., 2016).

Identifikavus visus saly¢io taskus, sudaromas klausimynas ir vykdomas vartotojy ir jmonés
saly¢io tasky gerinimo tyrimas. Vykdoma klienty apklausa. Apklausos anketa formuojama skalés
principu. Analizuojami gauti rezultatai, vertinama kliento patirtis: kliento patirtis kiekviename
salyc¢io taske ir bendra kliento patirtis. Ieva et. al. (2018) atlikto tyrimo (,,The role of customer
experience touchpoints in driving loyalty intentions in services”) rezultatai atskleid¢, kad yra
svarbu iSmatuoti atskirai visy salycio tasky reikSmes ir numatyti atitinkamus pakeitimus sglyc¢io
tasky projektavime, stebéjime, prioritety nustatyme ir pritaikyme. Anot Stein et. al. (2016), jmoné
turi valdyti kliento patirtj i§ kliento pusés, taip jgaudami holistinj supratimg apie kliento patirtj per
visg kliento keliong. Toks supratimas leis jmonei ne tik identifikuoti sgly¢io tasky trakumus, bet ir
padés iSskirti kliento kelionés vietas, kurias galima optimizuoti, kad pagerinti kliento patirtj.
Kliento kelionés analizé yra efektyvi norint atskleisti problemines ir neaiSkias paslaugos teikimo
proceso vietas, kurios gali sukelti neigiamg kliento patirtj. Kliento kelionés analiz¢ atskleidzia
trikumus tarp planuoto ir faktinio paslaugy teikimo proceso ir gali buti naudojama kaip paslaugy
gerinimo priemoné. (Holvorsrud et. al., 2016).

Po tyrimo rezultaty analizés, sudaryti kliento kelionés zemélapj. Rosenbaum et. al. (2016)
sitilo naudoti kliento kelionés zemélapj kaip priemong gerinti kliento patirtj, diegti paslaugy
inovacijas ir paslaugy gerinimg. Imoniy vadovams trikksta supratimo, kaip kliento kelionés
zemélapj panaudoti kaip strateging priemong paslaugy inovacijy kiirimui. Anot Rosenbaum et. al.
(2016), klienty kelionés zemélapis gali pagerinti kliento patirtj kiekviename salycio taske. Kliento
kelionés Zemeélapyje turi atsispindéti, kokiy strateginiy pakeitimy reikia imtis, norint pagerinti
kliento keliong per saly¢io taskus, ir kuris jmonés departamentas atsakingas uz biitinus pakeitimus.

Vadovaujantis paruostomis sgly¢io taSky gerinimo gairémis, atlikti viesbucio tyrimg ir

salycio taSky gerinima.
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2. VARTOTOJU IR JMONES SALYCIO TASKU PASLAUGU

PARDAVIMO PROCESE VERTINIMAS

2.1. Metodologinés anksciau atlikty vartotoju ir imonés salycio tasky tyrimy tendencijos

Vartotojy ir jmonés salycio tasky ir klienty patirties per salycio taskus nagrinéjimo temos yra

ganétinai naujos. Apibendrinti tyrimai nurodyti 3 lenteléje.

3 lentelé. Metodologinés anksciau atlikty tyrimy tendencijos

(sudaryta autorés)

Tyrimo autorius

Tyrimo tikslas

Tyrime naudoti
metodai

Tyrimo rezultatai

leva et. al., 2018

Nustatyti salycio
tasky, su kuriais
susiduria vartotojas,
daznumo modelj
suskirstant vartotojus

1 segmentus.

Anketiné apklausa.

Tyrimo rezultatai
parodé, kad kiek
daznai susiduriama su
skirtingais saly¢io
taskais, priklauso nuo
kliento lojalumo,
teigiamy atsiliepimy
(18 lupy 1 lapas) ir
dalinimosi

informacija.

Halvorsrud et. al.,
2016

Pasitlyti kliento
kelionés modelj i$

kliento perspektyvos.

Kliento kelionés
analizé — empirinis
tyrimas. Interviu,
dienorastis ir proceso

steb¢jimas.

Kliento kelionés
analizé atskleidé
trikumus tarp
planuoto ir faktinio
paslaugy teikimo

proceso.

Rosenbaum et. al.,
2016

Sukurti kliento
kelionés Zemélapj,
kuris gerinty klienty
patirtj kiekviename

salyc¢io taske.

Anketiné apklausa.
Kuriamas klienty

kelionés zemélapis

Nustatyta, kad
negalima vienodai
vertinti sglycCio tasky.
Reikia tirti kiekvieng
salycio taska atskirai




Ren et. al., 2015

Identifikuoti klienty
pasitenkinimag
jtakojancius
veiksnius. [Smatuoti
klienty patirties lygi
pigiy vieSbuciy

sektoriuje.

Interviu ir anketiné

apklausa.

Tyrimo rezultatai
atskleidé keturis
klienty patirties
veiksnius:
apciuopiamg ir
jutiming patirtj,
personalo aspekta,
estetinj suvokima,

lokacija.

Wu et. al., 2013

ISplésti supratima
apie paslaugy kokybe
viesbuciy

industrijoje,
parengiant
konceptualy modelj ir

matavimo skale

Anketiné apklausa

Sukurtas
konceptualus modelis
ir matavimo skalé
paslaugy kokybei tirti
viesbuciy
industrijoje. Vadovai

gali naudoti §] modelj

ir matavimo skale
kaip diagnostikos
priemong, kad
nustatyty stiprigsias ir
silpngsias jy paslaugy
puses, sitilydami
gaires potencialioms

tobulinimo sritims.

Holvorsrud et. al., darbe ,,Paslaugy kokybés gerinimas per kliento kelionés analize* pristato,
naujy klienty, ketinanc¢iy pasinaudoti placiajuos€io rySio paslaugomis, atvejo analizg. Kliento
kelionés analizé prasideda paslaugy proceso modeliavimu vartotojy ir jmonés saly¢io tasky
atzvilgiu. Individualios klienty kelionés yra atkuriamos interviu, dienorastis ir proceso stebéjimo
pagalba. Tyrimo metu Holvorsrud et. al. identifikavo keturiy rti$iy nuokrypius paslaugy teikimo
procese: naujy salycCio tasky atsiradimas, logiSkai sujungty salycio tasky eiliSkumo iSkraipymas,
klaidy/trikdziy atsiradimas salycio taskuose ir dinge salycio taskai. Anot Holvorsrud et. al., kliento

kelionés analizé atrodo yra efektyvi norint atskleisti problemines ir neaiskias paslaugos teikimo
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proceso vietas, kurios gali sukelti neigiamg kliento patirt]. Kliento kelionés analizé atskleidzia
trakumus tarp planuoto ir faktinio paslaugy teikimo proceso ir gali biiti naudojama kaip paslaugy
gerinimo priemone.

Holvorsrud et. al. atliktame tyrime panaudoti Sie vertinimo budai:

1. Interviu. Interviu su klientu buvo daromas du kartus. Pirmg kartg, kai buvo praSoma
dalyvauti tyrime, prie§ pradedant naudotis paslauga. Svarbu aiSkiai informuoti
klienta, kad bet koks kliento kelionés rezultatas yra svarbus ir vertingas, tai sumazina
tikimybe, kad klientas nutrauks dalyvavimg tyrime. Antrg karta interviu buvo
daromas, kai po paslaugos jdiegimo pra¢jo viena savaité. Interviu metu buvo
nagrin¢jamas kliento pildytas dienorastis.

2. Dienorastis. Po pirmo interviu, klienty buvo paprasyta pildyti dienorastj, kada yra
susiduriama su jmone. Chronologine seka, jvykius uzraSant ant popieriaus . Pildoma
informacija: jvykis — salyCio taSkas — (data, laikas, kanalas), jvykio apraSymas,
kiekvieno jvykio jvertinimas, sitilymai dél patobulinimy. Dienorascio pildymas buvo
pasirinktas todél, kad klientas gali neprisiminti visy proceso etapy po paslaugos
gavimo. Kiekvieng jvyki klientas tur¢jo jvertinti trijy punkty skaléje: gerai,
vidutiniskai, prastai.

3. Proceso stebéjimas. Klienty vykdomy veiksmy stebéjimas per imonés duomeny baze.

Rosenbaum et. al. (2016) sitilo naudoti kliento kelionés Zemélapj kaip priemone gerinti
kliento patirtj, diegti paslaugy inovacijas ir paslaugy gerinima. Rosenbaum et. al. teigia, kad ir $iai
dienai, nors ir yra daug akademiniy straipsniy apie kliento kelionés Zemélapj, bet vis dar abejojama,
kaip tinkamai jj sukurti. Rosenbaum et. al. , darbe ,Kaip sukurti realistinj kliento kelionés
zemelap]®, sitlo, kaip jmonéms sudaryti ir jdiegti kliento kelionés Zemélap; ir naudoti kaip
priemone gerinti kliento patirt], diegti paslaugy naujoves ir paslaugy gerinimg. Darbe tiriami
klientai, besilankantys konkreciame prekybos centre. Tyrimas padéjo prekybos centro vadovybei
suprasti, kurie sgly€io taSkai yra svarbiausi, norint gerinti klienty patirt, ir jvedé pagrindines
strategines iniciatyvas kiekviename saly¢io taske, kur rezultate prekybos centras jdiegé naujoves ir
pagerino klienty patiriamg patirtj ir veiklos rezultatus.

Kliento kelionés Zemélapis — tai vizualiai pavaizduota jvykiy seka, su kuriais klientas gali
susidurti naudodamasis tam tikros jmonés paslaugomis per visg pirkimo procesa (Rosenbaum et.
al.,2016). Kliento kelionés Zemélapyje atsispindi visi galimi vartotojy ir jmonés saly¢io taskai, su

kuriais klientas gali susidurti viso paslaugos apsikeitimo proceso metu. [prastai vartotojy ir jmonés
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salyCio taSkai zemélapyje vaizduojami horizontaliai chronologine seka. Chronologiné seka
iSskaidoma j tris periodus: pries paslaugos teikima, paslaugos teikimas, po paslaugos teikimo. Prie§
paslaugos teikimg periodas parodo kliento patirtj iki paslaugos teikimo. Tiriamo prekybos centro
atveju Rosenbaum et. al. iSskyré tokius sglyCio taSkus kaip matymas prekybos centro reklamos,
reklamos klausymas per radija, elektroninis laiSkas su nuoroda j prekybos centrg. Paslaugos
teikimo periodas parodo kliento patirtj sagly¢io taSkuose paslaugos teikimo metu: jvaziavimas j
prekybos centro stovéjimo aikstele, susidiirimas su prekybos centro darbuotojais, apsilankymas
parduotuvése. Po paslaugos teikimo periodas parodo kliento patirtj po paslaugos teikimo. Salyc¢io
taskai Siame periode gali biiti: pasidalinimas nusipirkto daikto nuotrauka socialiniame tinkle,
prekiy grazinimas, kupono gavimas kaip paskata grizti j prekybos centra.

Anot Rosenbaum et. al.(2016) kai identifikuojami visi salycio taskai skirtinguose perioduose
(horizontalioje aSyje), vertikalioje aSyje sukuriamos strateginés kategorijos, kurios apraso
atitinkamas strategines iniciatyvas, susijusias su kiekvienu saly¢io tasku. Horizontalig a$j kliento
kelionés zemelapyje gana lengva suprasti ir sudaryti, taciau vertikalioji asis yra kur kas
sudétingesné. Kliento kelionés zemélapio efektyvumas, kaip inovacijy diegimo jrankio, priklauso
nuo vertikalios aSies.

Dalis kliento kelionés Zemélapio specialisty atmeta vertikalios aSies svarbuma ir akcentuoja
zemélapj kaip grafinj saly¢io tasSky atvaizdavimg. Toks zemélapis neteikia naudos, jei norima
gerinti paslaugas ar diegti inovacijas. Problema yra tokia, kad kai zemélapyje atsiranda vertikalioji
asis, zemelapis tampa sudétingesnis ir neaiSkus. Imoniy vadovai turi atsizvelgti ] kliento kelionés
zemeélapio vertikalig asj kaip 1 pagrindiniy komponenty identifikavima visoje paslaugy sistemoje,
parodant kaip marketingo, Zmogiskyjy iStekliy, operacijy, informaciniy technologijy skyriai visi
kartu gali pagerinti klienty patirt] kiekviename salyCio taSke — priemoné paslaugy gerinimui
(Rosenbaum et. al.,2016).

Rosenbaum et. al. (2016) tyrima pradéjo kartu su prekybos centro vadovybe identifikuodami
visus galimus salyc€io taskus, su kuriais klientas gali susidurti vykdamas j prekybos centrg. Salycio
tasSkai buvo suskirstyti j tris periodus: kurie atsirado prie$, per ir po paslaugos. Viso buvo
identifikuota 60 saly¢io tasky. Norint iSskirti svarbiausius salyC¢io tasSkus, buvo sudarytas
klausimynas, kurj atsaké 100 zmoniy, apsilankiusiy prekybos centre. Klausimyne Zmonés turéjo
nurodyti, su kuriais sglycio taskais susidiiré tg diena, kai buvo prekybos centre. Remiantis gautais
rezultatais, buvo iSrinkti 10 pagrindiniy salycio tasky, kurie buvo paminéti dazniausiai. Tyrimo

rezultatai parodé, kad maziau nei 50% respondenty susidiré su 50 salycio tasky (i$ 60).
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Rosenbaum et. al. (2016) po svarbiausiy sgly¢io tasky identifikavimo, sudaré vertikalig

strateginiy iniciatyvy asj, kurioje atsispindi, kuris skyrius ar departamentas jmonéje yra atsakingas

uz konkrety salycio taska. Kai buvo identifikuoti visi pagrindiniai salyc¢io taskai, kurie atsiranda

skirtinguose paslaugy teikimo perioduose ir su kuriais klientai susiduria dazniausiai, prekybos

centro vadovybé émési strateginés iniciatyvos ir buvo jgyvendintos paslaugy gerinimo inovacijos.

4 lentel¢je pavaizduotas prekybos centro kliento kelionés zemélapis pries§ paslaugos teikimo

periodu. Skirtingai nuo jprastai atrodancio kliento kelionés Zemélapio (4 paveikslas), pagal

Rosenbaum et. al. sudarytas kliento kelionés zemélapis yra informatyvesnis, nes nurodyti

svarbiausi kliento kelionés salycio taskai (po klienty apklausos) ir prie kiekvieno saglycio tasko yra

nurodyta, kokius pakeitimus reikia jvykdyti. Tokie patys kliento kelionés zemélapiai buvo sudaryti

paslaugos teikimo ir po paslaugos teikimo periodams.

4 lentel¢. Prekybos centro (HPM) kliento kelionés Zemélapis: prieS paslaugos teikimg

(3altinis: Rosenbaum et. al.,2016)

Salycio taSkas
Lankymasis prekybos | Kalbéjimas su kitais apie | Matymas reklaminio
centre praeityje prekybos centrg stendo prie greitkelio
Prekybos Turéti tokig pacig patirtj, | Turéti teigiamg pozitirj ] | Reklama turi bati
centro kaip per ankstesnius apsipirkima prekybos vizualiai patraukli.
lankytojy apsilankymus. centre. Reklama turi bati tiksli
reikalavimai ir kiirybinga.
Darbuotojy | Paskirstyti darbuotojus | Rinkodaros vadovas Marketingo vadovas
veiksmai (klienty ambasadorius) | aktyviai dirba su kartu su reklamos
informaciniuose reklamos agentiira dél agentlira planuoja
_ centruose prie prekybos centro reklaminio stendo, prie
g i§¢jimo/jéjimo. reklamos regione. didziyjy greitkeliy,
2 Uztikrinti, kad prekybos | Akcentuoti prekybos strategija. Prekybos
4 centro lankytojai biity centro jtaka socialinéje centras taip pat dirba su
'3 patenkinti viso ziniasklaidoje nuomininkais dél
g’ apsipirkimo metu. (uzimtumas, pardavimai). | bendry reklamos
£ galimybiy.
& | Darbuotojy | Klienty ambasadoriai Reklamos agentiira kartu | Prekybos centro
palaikymas | turi praeiti paslaugy su vieSyjy rysiy agentiira | rinkodaros vadovas ir
kokybés, aktyvaus kuria ir platina reklamos agentiira dirba
klausymo, problemy praneSimus spaudai. su trecigja Salimi, kuri
sprendimo, prekybos Prekybos centras ir specializuojasi
centro politikos agentiiros aktyviai dirba | reklamos stendy
mokymus. su bendruomeninémis gamyba.
organizacijomis ir
vietiniais valdininkais.
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Prekybos

Patrauklus informaciniai

Straipsniai, reklamos,

Pirkéjai reaguoja |

lankytojus pildyti
pasitenkinimo anketas,
,,check in“ ir

., #“socialiniuose
tinkluose.

vadovas yra atsakingas
uz socialing zZiniasklaida,
elektroninj pasta,
mobiliaja rinkodarg ir
socialings ziniasklaidos

centro centrai, kuriuose klientai | socialiniy tinkly jrasai didelio formato
dizainas i$sakyty atsiliepimus (Facebook, Instagram, reklaminius stendus
klienty ambasadoriams. | Pinterest, Twitter), prie didziyjy greitkeliy,
Klienty ambasadoriai klienty atsiliepimai kurie nukreipia
dévi uniformas su (TripAdvisor, Google) automobilius ir viesaj]
prekybos centro turi biti teigiami. transportg j prekybos
logotipu. centra.
Paslaugy Loterijos pagalba, Prekybos centro Pirkéjy démesio
inovacijos | skatinti prekybos centro | socialinés ziniasklaidos | atkreipimas su trijy

dimensijy reklaminiais
stendais ir kitais
nesiojama reklama
(pavyzdziui,
apsipirkimo krepsys su

steb¢jimg su programine
jranga.

prekybos centro
logotipu.

Prekybos centro kliento kelionés Zemelapis buvo s¢kmingai sudarytas, nes prekybos centro
vadovybe¢ fokusavosi | salyCio tasky detalizavimg ir atsakingy departamenty pagalba jdiege
strateginius pakeitimus. To pasékoje prekybos centras pagerino klienty patirtj atskirai kiekviename
salycio taske.

Itin konkurencingoje vieSbuciy industrijoje yra labai svarbu teikiamomis paslaugomis
i8siskirti i$ kity viesbuéiy (Wu et. al., 2013). Norint tai pasiekti, vadovai turéty suprasti ir patenkinti
klienty poreikius ir norus, sifilydami aukstos kokybés paslaugas. Sios pastangos padidinty rinkos
dalj ir bendra pelninguma. Siuo metu viesbu¢iams sunku tinkamai jvertinti ir pagerinti paslaugy
kokybe 1§ kliento perspektyvos, nes tritkksta psichologiSskai pagristo konceptualaus modelio ir
susijusios matavimo skalés.

Wu et. al., (2013) atlikto tyrimo tikslas buvo iSplésti supratimg apie paslaugy kokybe
viesbuciy industrijoje, parengiant konceptualy modelj ir matavimo skale. Talyvavo penkiy
zvaigzduciy viesbuciy, esan¢iy Taivano Taipéjaus mieste, klientai. Apklausos anketa buvo
i8dalinta 18 mety ir vyresniems klientams. Anketa paruoSta dvejomis kalbomis, angly ir kiny, kad
sudaryti salygas uZsienio ir vietos klientams suprasti apklausos turin;.

Wu et. al., (2013) atlikto tyrimo metu, visy pirma, buvo sukurtas konceptualus modelis ir
matavimo skalé paslaugy kokybei tirti vieSbuciy industrijoje. Antra, tyrimas pateiké keleta svarbiy
1zvalgy marketingo specialistams. Vadovai gali naudoti §§ modelj ir matavimo skale kaip

diagnostikos priemong, kad nustatyty stiprigsias ir silpnasias jy paslaugy puses, sitilydami gaires
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potencialioms tobulinimo sritims. Siame tyrime sukurta paslaugy kokybés matavimo skalé taip pat

gali biiti naudojama klientams teikiamy paslaugy kokybei stebéti ir gerinti.

2.2. Vartotojy ir viesbuciy salycio tasky gerinimo vieSbucio paslaugos procese tyrimo eigos

struktiira

Tyrimo loginé struktiira. 7 paveiksle pavaizduota tyrimo eiga.

\1/  Tyrimo problemos formulavimas
2

N\

\/ * Tyrimo metody parinkimas. Kiekybinis tyrimo metodas - asmeny,
3 pasinaudojusiy viesbucio paslauga, apklausa

* Tyrimo objekto ir tikslo tikslo formulavimas ir uzdaviniy iSsikélimas

\4/  Tyrimo anketos sudarymas

NT. Tyrimo imties nustatymas

5

\6/ « Zvalgomojo tyrimo atlikimas

\

\/ « Autorinio tyrimo atlikimas

8
N/

9

* Anketos patikimumo vertinimas, patikslinimas ir koregavimas

» Apklausos duomeny analiz¢. Vidurkiy skai¢iavimas, koreliaciné analizé

\/ * ISvados ir pasiiilymai viesbucio paslaugos proceso i$ kliento (kelionés)
10 perspektyvos saly€io tasky gerinimui

7 pav. Tyrimo eiga
(sudaryta autorés, remiantis: Halvorsrud et. al., 2016)

Tyrimo problema. Lietuvoje veikiantys vieSbuciai vykdo pas juos apsistojan¢iy klienty
apklausas, norédami isiaidkinti klienty pasitenkinimg teikiamomis paslaugomis. Ziirint i§ klieno
(kelionés) perspektyvos, apklausos apima tik vieng i§ kliento kelionés — apsistojima vieSbutyje —
proceso dalj.

Tyrimo objektas — kliento kelioné i§ kliento perspektyvos per sglyCio taskus, klientui

naudojantis viesbucio paslauga Lietuvoje.
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Tyrimo tikslas — iSnagrinéti vieSbucio paslaugos proceso i$ kliento (kelionés) perspektyvos

saly€io taskus ir pateikti sitilymus salycio tasky gerinimui.

Tyrimo uzdaviniai:

1.
2.

Identifikuoti viesbucio paslaugos procesa i$ kliento (kelionés) perspektyvos.
ISsiaiskinti visus galimus viesbuciy klienty ir vieSbuciy salyc€io taskus viesbucio
paslaugos procese.

I[Sanalizuoti viesbuciy klienty patirtj kiekviename salyCio taske ir bendra viesbuciy
klienty patirt] gaunant vieSbucio paslauga.

ISskirti, su kuriais sglycCio taskais daZniausiai susiduria viesbuciy klientai.

Sudaryti kliento kelionés Zemélapj salycio tasky gerinimui viesbucio paslaugos procese.

2.3. Vartotojuy ir vieSbuciy salyc¢io tasky gerinimo vieSbucio paslaugos procese tyrimo

metodika

2.3.1. Tyrimo metody pagrindimas

Tyrimui atlikti pasirinktas Kiekybinis tyrimo metodas.

Norint istirti viesSbuciy klienty ir vieSbuciy salycio taskus visame kliento kelionés — viesbucio

paslaugos — procese i§ kliento perspektyvos, bus atlikta vieSbuciy klienty anketiné apklausa.

8 pav. Viesbucio paslaugos procesas i$ kliento (kelionés) perspektyvos
(Saltinis: Hahn, 2018)
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Pries anketos sudaryma, atlikti veiksmai:

1. Identifikuotas viesbucio paslaugos procesas is kliento (kelionés) perspektyvos. (zr. 8
pav.)

2. I8siaiSkinti visi galimi vieSbuéiy klienty ir vieSbuciy salyio taskai vieSbucio
paslaugos procese (Zr. 5 pav.)

Anketa sudaryta is keliy daliy:

1 anketos dalyje pateikiamas klausimas, kokiu tikslu buvo uzsakytas/rezervuotas viesbutis,
norint i$siaiskinti uzsakymo rezervavimo priezastj.

2 anketos dalyje pateikiamas klausimas prasantis i§vardinti su kuriais sgly¢io taskais asmuo
susidiiré¢ pirmame kliento kelionés etape — kelionés idéjos formavimas. Pasirinktus salycio taskus
prasoma jvertinti: 1 — labai patiko; 2 — patiko; 3 — nei patiko, nei nepatiko; 4 — nepatiko; 5 — labai
nepatiko. Taip pat pateikiamas klausimas, kaip bendrai klientas vertina kelionés idéjos formavimo
etapg.

3 anketos dalyje pateikiamas klausimas prasantis iSvardinti su kuriais saglycio taskais asmuo
susidaré antrame kliento kelionés etape — paieska. Pasirinktus salycio taskus prasoma jvertinti: 1 —
labai patiko; 2 — patiko; 3 — nei patiko, nei nepatiko; 4 — nepatiko; 5 — labai nepatiko. Taip pat
pateikiamas klausimas, kaip bendrai klientas vertina paieskos etapg.

4 anketos dalyje pateikiamas klausimas prasantis i§vardinti su kuriais salycio taskais asmuo
susidiire treCiame kliento kelionés etape — uZsakymas/rezervavimas. Pasirinktus salycio taSkus
praSoma jvertinti: 1 — labai patiko; 2 — patiko; 3 — nei patiko, nei nepatiko; 4 — nepatiko; 5 — labai
nepatiko. Taip pat pateikiamas klausimas, kaip bendrai klientas vertina uzsakymo/rezervavimo
etapa.

5 anketos dalyje pateikiamas klausimas praSantis iSvardinti su kuriais sglycio taskais asmuo
susidiré Ketvirtame kliento kelionés etape — buvimas viesbutyje. Pasirinktus saly¢io taskus
praSoma jvertinti: 1 — labai patiko; 2 — patiko; 3 — nei patiko, nei nepatiko; 4 — nepatiko; 5 — labai
nepatiko. Taip pat pateikiamas klausimas, kaip bendrai klientas vertina buvimo viesbutyje etapa.

6 anketos dalyje pateikiamas klausimas prasantis iSvardinti su kuriais sglycio taSkais asmuo
susidiré penktame kliento kelionés etape — po vieSnagés. Pasirinktus salyCio taskus prasoma
jvertinti: 1 — labai patiko; 2 — patiko; 3 — nei patiko, nei nepatiko; 4 — nepatiko; 5 — labai nepatiko.
Taip pat pateikiamas klausimas, kaip bendrai klientas vertina po vie$nagés etapa.

7 anketos dalyje pateikiami demografiniai klausimai: lytis, amzius ir i$silavinimas.

Duomenys renkami anketg patalpinant internetiniame puslapyje.
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Surinkus reikalingg ankety skaiciy, statistin¢ tyrimo analizé bus atlikta SPSS programa.

2.3.2. Tyrimo imtis ir jos apskaiciavimo procediira

Tiriamajame darbe bus analizuojami asmenys, bent kartg apsistoje¢ Lietuvoje veikianciuose

viesbuciuose. Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis, Lietuvoje 2018 m.

viesbuciuose ir panasiose laikinosiose buveinése i$ viso buvo apgyvendinta 2 449 626 turistai.

Tyrimo imtis apskaiciuota remiantis Panniott formule (Venckien¢, 2004):

1
n=
1
2 —
n — imties dydis,

A- patikimumo intervalas (9%),
N — populiacija (2 449 626).

Apskaiciuotas imties dydis — 124 asmenys.

1.

2.4. Tyrimo sunkumai ir apribojimai

Kadangi apklausa vykdoma ne i§ karto po paslaugos teikimo, respondentai gali
neprisiminti tiksliy aplinkybiy ir rezultatai gali buti nekorektiski. Respondentai gali
maisyti kelionés etapus, konkreciau, idéjos formavimo ir paieskos.

Apklausos negalima vykdyti 1§ karto po paslaugos teikimo, nes ne visi kliento
kelionés etapai bus praeiti. Tod¢l ateityje, jei konkretus vieSbutis vadovausis Siuo
tyrimu, gali iskilti sunkumas randant respondentus. Tokiu atveju, su klientais reikia
tartis i§ anksto.

Tyrimo apklausa gali biiti pildoma respondenty, kurie nuo 2018 m. sausio 1 d. buvo
apsistoje Lietuvos vieSbuciuose. Datos nustatymas gali sutrukdyti gauti tinkamag
respondenty atsakymy kiekj. Tokia trumpa imtis buvo pasirinkta tod¢l, kad Siais
laikais labai greitai vystosi socialiniai tinklai ir kiti elektroniniai kanalai. Ko pas¢koje
keiciasi ir sglycio taSky skaicius.

2.5. Zvalgomasis tyrimas (rezultatai, koregavimai)

Zvalgomasis tyrimas atliktas 2019 m. liepos — rugpjii¢io ménesiais. Anketinéje apklausoje (1

priedas) dalyvavo 31 asmuo naudojg¢sis viesbucio paslaugomis Lietuvoje.

Anketoje pateikti $ie demografiniai klausimai: lytis, amzius ir issilavinimas. Zvalgomojo

tyrimo apklausoje vyry dalyvavo 39 proc., motery — 61 proc. Apklausoje dalyvavusiy asmeny
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amzius yra nuo 21 iki 60 mety. 61 proc. apklaustyjy turi aukstajj iSsilavinima, 29 proc. — aukStesnjji
ir 10 proc. — vidurinj i$silavinima.

Pirmu anketos klausimu — Kokia buvo pagrindiné jisy apsilankymo viesbutyje priezastis? —
norima issiaiSkinti, koks buvo kliento kelionés tikslas (zr. 9 pav.). 52 proc. respondenty nurodé,
kad tai buvo poilsiné kelioné, 35 proc. — kad tai buvo verslo kelioné ir 13 proc. nurodé abi

priezastis, ir poilsing, ir verslo kelioné.

Kokia buvo pagrindiné jasy apsilankymo vieSbutyje
priezastis?

Abu
13%

Poilsis
52%

Verslas
35%

9 pav. Kelionés tikslas

(sudaryta autorés, remiantis zvalgomuoju tyrimu)

Voorhees et. Al (2017) teigia, kad daznai didesne pinigy dalj jmonés skiria paslaugos teikimo
procesui, o ne etapams pries ir po paslaugos teikimo. Kadangi kliento patirtis kuriama viso proceso
metu kiekviename sglycio taske, apklausoje norima issiaiskinti, su kuriais salycio taskais viesbucio
klientas susiduria visos kelionés metu. Kliento kelioné (vieSbucio paslauga) suskirstyta j 5 etapus:

1. KELIONES IDEJOS FORMAVIMAS;
2. PAIESKA;
3. UZSAKYMAS/REZERVAVIMAS;
4, ATVYKIMAS ] VIESBUT];
5. PO VIESNAGES.
Pirmame kliento kelionés etape — kelionés id¢jos formavimas, buvo iSskirti tokie salycio

taskai: reklama per radija, reklama per televizija, reklaminis bukletas, lauko reklama, reklama
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internete, vieSieji rysiai, i$ lapy j lipas, reklama el. pastu, paieska internete, internetiné kelioniy
agentiira (Booking.com, Agoda.com, Hotels.com). Apklausos duomenys parodé (zr. 10 pav.), kad
Siame kliento kelionés etape dazniausiai buvo susidurta su $iais salycio taskais: i8S lipy i lupas — 12
karty, internetiné kelioniy agenttira (Booking.com, Agoda.com, Hotels.com) — 13 karty ir paieSka

internete — 14 karty.

KELIONES IDEJOS FORMAVIMAS

16
14 13
14
12
12
10
8 7
6
4
4 3 )
0 [ | | [ | .
xS 2 S & X > & oS X L&
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10 pav. Kelionés idéjos formavimo etapo salycio taskai

(sudaryta autorés, remiantis Zvalgomuoju tyrimu)

Antrame kliento kelionés etape — paieSka, buvo iSskirti tokie sgly¢io taskai: nuorodos
internete, paieskos sistemos (TripAdvisor, Google), socialiniai skelbimai. Apklausos duomenys
parodé, kad dazniausiai susidurta buvo su vienu salycio tasku, paieskos sistemos (TripAdvisor,
Google), 25 Kkartus.

Treciame kliento kelionés etape —uzsakymas/rezervavimas, buvo i$skirti tokie saly¢io taskai:
tiesioginis el. laiskas, Kelioniy agentiira, skambutis vieSbuciui, mobili programél¢, viesbucio
interneto svetaing, Susirasin€jimas vieSbucio interneto svetaingje. Apklausos duomenys parodeé,
kad dazniausiai susidurta su dviem salycio taskais: skambutis viesbuciui — 10 karty, tiesioginis el.
laiskas — 12 karty. Siame kliento kelionés etape pasitaiké tokiy saly&io tagky, su kuriais i§ viso
nebuvo susidurta: Kelioniy agentira ir Susirasinéjimas vieSbucio interneto svetainéje.

Ketvirtame kliento kelionés etape — atvykimas | vieSbutj, buvo isskirti tokie salycio taskai:
socialiné ziniasklaida, mobiliy programéliy momentiniai praneS$imai, jSiregistravimas,
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iSsiregistravimas. Apklausos duomenys parodé, kad dazniausiai susidurta su dviem saly¢io taskais:
jsiregistravimas ir iSsiregistravimas, abu salyCio taskai buvo nurodyti po 31 karta, tiek Kiek
apklausoje dalyvavo asmeny.

Penktame kliento kelionés etape — po vieSnagés, buvo iSskirti tokie sglycio taskai: reklama
el. pastu, lojalumo programa, socialiné ziniasklaida, atsiliepimai. Apklausos duomenys parodé, kad
dazniausiai susidurta su vienu sglycio taSku, atsiliepimai, 12 karty.

5 lentel¢je pavaizduoti visi salycio taskai visuose kliento kelionés etapuose, ir kiek karty su

jais buvo susidurta.

5 lentelé. Viesbuciy klienty ir vieSbuciy salyc€io taskai

(sudaryta autorés, remiantis zvalgomuoju tyrimu)

Kliento Susidiirim
kelionés Salycio taskas oy
skaiCius
etapas
Reklama per radija 1
Reklama per televizija 1
& " Reklaminis bukletas 4
o< Lauko reklama 3
8= Reklama internete 7
n > —
m < Viesieji rysiai 1
% 5 IS lupy 1 lupas 12
= Q Reklama el. pastu 2
4 Paieska internete 14
Internetiné kelioniy agenttira (Booking.com,
13
Agoda.com, Hotels.com)
)% Nuorodos internete 9
B < Paieskos sistemos (TripAdvisor, Google) 25
= Socialiniai skelbimai 6
<2 2 Tiesioginis el. laiSkas 12
2 S Kelioniy agentura 0
E > Skambutis viesbuciui 10
o> Mobili programele 8
< e —
v W Viesbucio interneto svetainé 8
N N SIRTEET IR =
- w SusiraSinéjimas vieSbucio interneto svetainéje 0
= = Socialiné ziniasklaida 3
§ iy a Mobiliy programéliy momentiniai praneSimai 4
|2 <7 [siregistravimas 31
< > ISsiregistravimas 31
o ’E 2 n Reklama el. pastu 9
o = > ™| Lojalumo programa 4
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Socialiné Ziniasklaida

4

Atsiliepimai

12

svarbiausi sglycio taskai pavaizduoti 6 lenteléje.

Rosenbaum et. Al. (2016) sitlo i$skirti svarbiausius sglycio taskus — tie, Kurie buvo paminéti
dazniausiai, nes yra daroma neteisinga prielaida, kad visi klientai susiduria su tais paciai sglyc¢io
taskais, ir kad visi salyCio taskai yra vienodai svarbiis. Sitloma iSskirti tokius salycio taskus,
kuriuos nurodé daugiau nei 50 proc. apklausos dalyviy. Kadangi zvalgomojo tyrimo respondenty

skaiCius mazas, procentinis skai¢ius buvo sumazintas iki 30 proc. Zvalgomojo tyrimo duomenimis,

6 lentelé. Svarbiausi vieSbucdio klienty ir vieSbuciy saly¢io taskai

(sudaryta autorés, remiantis zvalgomuoju tyrimu)

Kliento kelionés etapas Salycio taskas Sus1d.1£1.'1mq
skaicCius

ATVYKIMAS ] VIESBUT] Isiregistravimas 31

ATVYKIMAS ] VIESBUT] ISsiregistravimas 31

PAIESKA Paieskos sistemos o5
(TripAdvisor, Google)

KELIONES IDEJOS Paieska internete 1

FORMAVIMAS

KELIONES IDEJOS Internetiné kelioniy agentiira

FORMAVIMAS (Booking.com, Agoda.com, 13
Hotels.com)

KELIONES IDEJOS I3 lipy j lipas 12

FORMAVIMAS

UZSAKYMAS/ Tiesioginis el. laiskas 12

REZERVAVIMAS

PO VIESNAGES Atsiliepimai 12

UZSAKYMAS/ Skambutis vieSbuciui 10

REZERVAVIMAS

kokios daromos iniciatyvos klienty patir€iai pagerinti.
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Nustacius, kurie saly€io taskai yra svarbiausi — paminéti daugiausia karty — tolimesnéje
tyrimo eigoje bus sudaromas kliento kelionés Zemélapis (Rosenbaum et.al., 2016), kuriame bus

nurodyti svarbiausi sglyc¢io taSkai, koks departamentas atsakingas uz atitinkamus salycio taskus ir

Saly¢io tasky identifikavimas ir matavimas turi biiti jvertintas i§ kliento perspektyvos (Stein
et. Al,, 2016). Toks supratimas leis jmonei ne tik identifikuoti saly¢io tasky trilkumus, bet ir padés

i§skirti kliento kelionés vietas, kurias galima optimizuoti, kad pagerinti kliento patirt;.




Svarbiausi sglycCio taSkai kelionés idéjos formavimo etape yra ,,IS liipy ] lupas®, ,,Paieska
internete* ir ,,Internetiné kelioniy agentiira (Booking.com, Agoda.com, Hotels.com)“. 11 pav.
pavaizduota, kaip zvalgomojo tyrimo respondentai vertina Siuos salycio taskus. Salycio taska ,,I$
lapy j lapas* 58 proc. respondenty jvertino ,,Labai patiko®, 17 proc. — ,,Patiko* ir 25 proc. —,,Nei
patiko, nei nepatiko®. Pazymétina, kad daugiau nei pusé respondenty palankiai vertina §j salycio
taska. SalyCio taSka ,,Paieska internete 22 proc. respondenty jvertino ,,Labai patiko®, 42 proc. —
»Patiko®, 29 proc. — ,,Nei patiko, nei nepatiko* ir 7 proc. — ,,Nepatiko*. Sio salycio tasko vertinimas
néra palankus vieSbuciams, to pasekoje, Sis salyCio taSkas turi buti gerinamas. Saly¢io taSka
»Internetiné kelioniy agentiira (Booking.com, Agoda.com, Hotels.com)*“ 38 proc. respondenty
jvertino ,,Labai patiko®, 31 proc. — ,,Patiko” ir 31 proc. — ,,Nei patiko, nei nepatiko“. Sis saly¢io
taskas turi biiti nagrinéjamas ir aiSkinamasi, kodél didelés dalies respondenty jvertinimas buvo

,»Nei patiko, nei nepatiko®.

70%

58%

60%

50%
42%
38%

0, )
29% 31% 31%
25%
22%
17%
7%
0% 0% 0% 0% 0%

IS 1Gpy j lGpas Paieska internete Internetiné kelioniy agentira
(Booking.com, Agoda.com,
Hotels.com)

40%

30%
20%
10%

0%

M Labai patiko  ® Patiko Nei patiko, nei nepatiko Nepatiko M Labai nepatiko

11 pav. VieSbucio klienty svarbiausiy saly¢io tasky vertinimas kelionés idéjos formavimo
etape.
(sudaryta autorés, remiantis Zvalgomuoju tyrimu)
Svarbiausias salycio taskas paieSkos etape yra ,,PaieSkos sistemos (TripAdvisor, Google)*.
12 pav. pavaizduota, kaip zvalgomojo tyrimo respondentai vertina $j saly¢io taska. Salycio taska
»Paieskos sistemos (TripAdvisor, Google)* 32 proc. respondenty jvertino ,,Labai patiko*, 44 proc.
—,,Patiko®, 16 proc. —,,Nei patiko, nei nepatiko®, 4 proc. — ,,Nepatiko* ir 4 proc. —,,Labai nepatiko.
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Sio salycio tasko neigiamy jvertinimy turéjimas reiskia, kad turi biti aiskinamasi neigiamy emocijy

prigimtis. Tokiu atveju vieSbutis turi imtis priemoniy Siam salycio taskui gerinti.

50%

449
45% %
40%

35% 32%

30%
25%
20% 16%
15%
10%
5%
0%

Paieskos sistemos (TripAdvisor, Google)

4% 4%

M Labai patiko  ® Patiko  ® Nei patiko, nei nepatiko Nepatiko B Labai nepatiko

12 pav. Viesbucio klienty svarbiausiy sglycio tasky vertinimas paieskos etape.
(sudaryta autorés, remiantis Zvalgomuoju tyrimu)

Svarbiausi salyCio taSkai uZsakymo rezervavimo etape yra ,,Tiesioginis el. laiSkas* ir
»Skambutis vieSbuciui®. 13 pav. pavaizduota, kaip zZvalgomojo tyrimo respondentai vertina §iuos
salyCio taskus. Salycio taska ,, Tiesioginis el. laiskas* 67 proc. respondenty jvertino ,,Labai patiko*
ir 33 proc. — ,,Patiko. Siuo saly¢io tagku respondentai yra patenkinti, bet taip pat ir yra galimybé
tobulinti. Tokios neigiamos priezastys, kaip ilgas atsakymo laukimas, gramatinés klaidos ar laisko
stilistika, gali biiti tobulintinos. Saly¢io taska ,,Skambutis viesbuciui 30 proc. respondenty jvertino
,Labai patiko®, 30 proc. —,,Patiko*, 30 proc. —,,Nei patiko, nei nepatiko* ir 10 proc. —,,Nepatiko*.
Kadangi yra neigiamy atsiliepimy, Sis salyc¢io taskas turi biiti tobulintinas, juo labiau, kad jmonés

gali biiti kontroliuojamas (pavyzdziui, slaptas pirkéjas).
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80%

70% 67%
60%
50%
40%
33%
30% 30% 30%
30%
20%
10%
10%
0% 0% 0% 0%
0%
Tiesioginis el. laiskas Skambutis viesbuciui
M Labai patiko  ® Patiko  ® Nei patiko, nei nepatiko Nepatiko M Labai nepatiko

13 pav. Viesbucio klienty svarbiausiy saly¢io tasky vertinimas uzsakymo/rezervavimo
etape.
(sudaryta autorés, remiantis zvalgomuoju tyrimu)

Svarbiausi sglyCio taskai atvykimo | vieSbutj etape yra ,Isiregistravimas® ir
»ISsiregistravimas®. 14 pav. pavaizduota, kaip Zvalgomojo tyrimo respondentai vertina Siuos
salycio taSkus. Salycio taskus respondentai jvertino vienodai, 39 proc. respondenty jvertino ,,Labai
patiko*, 42 proc. — ,,Patiko®, 19 proc. —,,Nei patiko, nei nepatiko®, 7 proc. — ,,Nepatiko* ir 3 proc.
— ,Labai nepatiko“. Siy saly¢io tasky jvertinimas néra palankus viesbuc¢iams. Reikia ieskoti
priezas¢iy, kodél respondentai neigiamai vertina ,,Jsiregistravima ir ,,Iisiregistravima*. Sie saly¢io
taskai yra valdomi vieSbuciy ir gali biiti lengvai tobulintini, iSsiaiSkinus prieZastis. Neigiami
atsiliepimai gali baiti dél darbuotojy nemandagaus bendravimo, ilgo laukimo, ilgo registravimo ar
i§siregistravimo proceso.

Svarbiausias sgly¢io taSkas etape po viesnagés yra ,,Atsiliepimai‘. 15 pav. pavaizduota, kaip
zvalgomojo tyrimo respondentai vertina §j saly¢io taska. Salyc¢io taska ,,Atsiliepimai 59 proc.
respondenty jvertino ,,Labai patiko®, 33 proc. — ,,Patiko* ir 8 proc. — ,,Nei patiko, nei nepatiko*.
Daugiau nei pusé respondenty sglycCio taska jvertino teigiamai, bet iSsiaiSkinus likusiy respondenty

lukescius, galima biity tobulinti $j salycio taska.
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45% 42% 42%

40%

35%

30% 29% 29%

25%

20% 19% 19%

15%

10% 7% 7%
5% 3% 3%
0% ] [

Jregistravimas ISsiregistravimas

M Labai patiko  ®mPatiko  m Nei patiko, nei nepatiko  ® Nepatiko  ® Labai nepatiko

14 pav. Viesbucio klienty svarbiausiy saly¢io tasky vertinimas atvykimo j vieSbutj etape.

(sudaryta autorés, remiantis Zvalgomuoju tyrimu)

70%

59%

60%

50%

40%

33%

30%

20%

8%

- ODO ODO

Atsiliepimai

10%

0%
M Labai patiko  ® Patiko  ® Nei patiko, nei nepatiko = Nepatiko B Labai nepatiko

15 pav. Viesbucio klienty svarbiausiu sglycio tasku vertinimas etape po vieSnagés.

(sudaryta autorés, remiantis Zvalgomuoju tyrimu)

Po Zzvalgomojo tyrimo, buvo pakoreguota apklausos anketa (2 priedas).
Kad biity aiskiau respondentams, nuspresta suformuluoti teiginius (zr. 2 priedas) kiekvienam

1§ kliento kelionés etapy. Tokiu principu respondentui bus lengviau jvertinti, ar susidiiré su salycio
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tasku, ar ne. Atsakymy vertinimo skal¢ pakoreguota atitinkamai (1 - VisiSkai nesutinku, 2 —
Nesutinku, 3 — Nei sutinku, nei nesutinku, 4 — Sutinku, 5 — Visiskai sutinku, 6 — Nesusidariau)

Pridéti papildomi teiginiai apie bendra kiekvieno i§ etapy vertinima.

Papildomai pridétas saly¢io taskas PAIESKOS etape — ,Internetiné kelioniy agentira
(Booking.com, Hotels.com ir kt.)*, nes ne vienas apklaustasis pasigedo §io varianto.

UZSAKYMO/REZERVAVIMO etape iSimti du salyCio taskai, ,Kelioniy agentiira™ ir
»dusirasin¢jimas viesbucio interneto svetaingje, nes zvalgomojo tyrimo metu Sie salyCio taskai
nebuvo pasirinkti. Taip pat salyCio taskas ,,Mobili programélé pakeistas ] ,,Internetiné kelioniy
agentira (Booking.com, Hotels.com ir kt.).

Etapo pavadinimas ATVYKIMAS | VIESBUT], kei¢iamas j BUVIMAS VIESBUTYJE, nes
aiSkiau suprantama, kad norima suzinoti apie saly¢io taskus visos vieSnagés metu. Taip pat
Hlregistravimas® ir ,,ISregistravimas® keiiami | vieng salyCio taska ,,Registratira®, nes Visi
apklausos dalyviai nurod¢, kad susidiiré su abejais sglycio taSkais ir jie buvo jvertinti vienodai.

Etape PO VIESNAGES pridétas salycio taskas ,,I§ lapy j lipas®.

Pridétas papildomas teiginys apie bendrg viesbucio paslaugos vertinima.

Demografiniuose klausimuose padaryti pakeitimai amziaus nustatymui — intervalo
pasirinkimas. Pridétas naujas demografinis klausimas apie pajamas ir $eimos nariy, gyvenamag
vietg. ISpléstas iSsilavinimo pasirinkimas.

Autorinio tyrimo apklausa vyko 2019 m. gruodzio 4 — 12 dienomis. Apklausos anketa buvo
patalpinta ManoApklausa.lt interneto svetainéje. IS viso apklausoje dalyvavo ir anketas uzpildé 143
respondentai. Visos anketos buvo perzitirétos ir, dél nekorektisko atlikimo, 11 ankety buvo atmesta.
Autorinio tyrimo metu nagrinéjami 132 respondenty uzpildytos anketos.

Tyrimo instrumento patikimumas. Atliktas tyrimo priemonés (anketos) patikimumas.
Cronbach‘s alfa reik§me 0,689 (daugiau 3 priede). Jeigu matavimo priemoné naudojama teoriniy

modeliy tyrimams, priimtina Cronbach‘s alfa reikSmeé 0,6 0,7 ir daugiau.
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3. VARTOTOJU IR IMONES SALYCIO TASKU GERINIMO VIESBUCIO
PASLAUGOS PARDAVIMO PROCESE TYRIMO REZULTATU ANALIZE
IR VERTINIMAS

3.1.Demografiné respondenty ir saly¢io tasky analizé

Lietuvos viesbuc¢iy apklausos metu i§ viso buvo surinkta 132 galiojancios anketos.
Apklausoje galéjo dalyvauti asmenys, kurie bent vieng karta nuo 2018 mety sausio 1 d. buvo
apsistoje Lietuvoje esanciuose viesbuciuose.

Didziaja dalj respondenty, 86 (65.7%) (zitréti 7 lentele), sudaré moterys ir 46 vyrai (34.3%).
Apklaustyjy amziaus diapazonas sudarytas platus. Didzioji dalis respondenty, 61 asmuo, nurodé
amziy nuo 26 — 35 (47.6%), 53 respondentai buvo nuo 36 — 45 mety amziaus (38.5%), o like
apklaustieji, t.y. 17 respondenty vir§ 46 mety amziaus (13.3%) ir vienas respondentas iki 25 mety
amziaus.

Daugumos respondenty iSsilavinimas yra magistro laipsnis — 65 respondentai (49,7%) ir
bakalauro laipsnis — 53 respondentai (39,9%). Beveik visi apklaustieji gyvena miestuose — 126

respondentai (94.4%). Platesné demografiné respondenty charakteristika pateikta 4 priede.

7 lentelé. Demografiné respondenty charakteristika

(sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo duomenimis)

Charakteristika DaZnumas Procentai

Lytis

Vyras 46 34.3%

Moteris 86 65.7%
AmzZius

Iki 25 m 1 0.7%

26-35m 61 47.6%

36-45m 53 38.5%

Nuo 46 m 17 13.3%
I8silavinimas

Pradinis i$silavinimas 0 0.0%

Vidurinis i$silavinimas 8 6.3%

Profesine kvalifikacija 5 3.5%
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Bakalauro laipsnis 53 39.9%
Magistro laipsnis 65 49.7%
Aukstesnis nei magistro laipsnis 1 0.7%
Kita 0 0.0%

Tyrimo apklausoje buvo prasoma respondenty prisiminti savo paskutinio buvimo viesbutyje
patirtj. Kliento kelion¢, gaunant vieSbucio paslauga, skirstoma j penkis etapus, norint i$siaiSkinti,
su kuriais sglycio taskais susiduriama skirtinguose etapuose ir kurie sglycio taSkai yra svarbiausi
(Su kuriais susiduriama daZniausiai). Kliento kelioné skirstoma j tokius etapus:

1. KELIONES IDEJOS FORMAVIMAS
2. PAIESKA

3. UZSAKYMAS/REZERVAVIMAS
4. BUVIMAS VIESBUTYIJE

5. PO VIESNAGES

Kiekvienam kliento kelionés etapui priskirti sgly¢io taskai. 8 lenteléje nurodyti kliento
kelionés etapai ir sglyc€io taskai su gautais respondenty rezultatais.

Su visais salycio taskais, kelionés id¢jos formavimo etape, bent karta buvo susidurta. I$ viso
jvyko 218 susidirimy. Per §j etapg su salycio taskais susidiré 107 respondentai, 25 respondentai

nesusidiiré kelionés id¢jos formavimo etape nei su vienu salycio tasku.

8 lentele. Kliento kelionés etapai su salycio taskais

(sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo duomenimis)

Kliento
Susidirimy
kelionés Salycio taskas
skaicius
etapas
Reklama per radija 4
" Reklama per televizija 2
S 9 Reklaminis bukletas 8
o <
= é Lauko reklama 8
N
= g Reklama internete 44
S x .
d EL) Reklama el. pastu 6
M I3 lapy j lipas 54
Paieska internete 53
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Internetiné kelioniy agenttira (Booking.com, 37

Agoda.com, Hotels.com)

Nuorodos internete 86
§ Socialiniai skelbimai 32
t4 Paieskos sistemos (TripAdvisor, Google) 82
E Internetiné kelioniy agentiira (Booking.com, 107

Agoda.com, Hotels.com)
% . Tiesioginis el. laiskas 29
? <§E Skambutis vieSbuciui 33
E <S( Viesbucio interneto svetainé 31
ﬁ E Internetiné kelioniy agenttira (Booking.com, -
§ - Agoda.com, Hotels.com)
2 E [siregistravimas/ISsiregistravimas 132
§ é L Mobiliy programéliy momentiniai praneSimai 26
2 & | Socialiniai tinklai 29
o Reklama el. pastu 18
§ Lojalumo programa 23
A Socialiniai tinklai 17
E Atsiliepimai 39
2 S lupy ] lapas 117

Analizuojant kliento kelionés id¢jos formavimo etapa, iSryskéja keturi saly€io taskai, su
Kuriais susidairé respondentai (zr. 16 pav.). Tai sgly¢io taskas ,,I$ lapy j lGpas®, susidurta 54 kartus,
,,Paieska internete” — 53 susidarimai, ,,Reklama internete* — 44 susidirimai ir ,,Internetiné kelioniy
agentiira (Booking.com, Agoda.com, Hotels.com)“ (toliau OTA —angl. online traves agency) — 37
susidtrimai. Anot Rosenbaum et. Al. (2016), reikia i$skirti svarbiausius sgly¢io taskus — tie, kurie
buvo paminéti dazniausiai. Sitiloma iSskirti tokius salycio taskus, su kuriais nurodé jog susidiiré
daugiau nei 50 proc. apklausos dalyviy. Siuo atveju, kliento kelionés formavimo etape néra tokiy
salyCio taSky, su kuriais biity susidire daugiau nei 50% respondenty. Taciau keturi, anksciau
paminéti sglycio taSkai, aiSkiai iSsiskiria 1§ visy kity salycio tasSky, todél nuspresta juos vertinti kaip

svarbius salycio taskus.
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Reklama per Reklaminis

Reklama per | tel bukl
radija, 4 televizija, 2 ukletas, 8
Lauko reklama,
OTA, 37 8
Reklama
internete, 44
Paieska
internete, 53 Reklama el
pastu, 6

IS 1Gpy j lGpas,
54

16 pav. Kliento kelionés idéjos formavimo etapo salycio tasky susidiirimy skaicius.

(sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo duomenimis)

Kliento kelionés paieskos etape, j apklausg buvo jtraukti keturi sgly¢io taskai (zr. 17 pav.).
Su visais salycio taskais, paieskos etape, buvo susidurta. I$ viso jvyko 307 susidiirimai, tai reiskia,
kad Siame etape vienas respondentas vidutiniSkai susidiiré su dviem salycio taskais. Per §j etapa su
salyCio taskais susidiiré 130 respondenty ir tik 2 respondentai neturéjo susidirimo su sgly¢io

taskais. To priezastimi pavyzdziui gali biiti darbovietés iniciatyva uzsakyti viesbutj.

Nuorodos
internete, 86

OTA, 107

Socialiniai
skelbimai, 32

Paieskos
sistemos
(TripAdvisor,
Google), 82

17 pav. Kliento kelionés paieskos etapo salycio tasky susidarimy skaicius.

(sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo duomenimis)
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Kliento kelionés paieskos etape daugiausiai buvo susidurta su ,,OTA* saly¢io tasku — 107
kartus. Su ,,Nuorodos internete” salyCio tasku susidiré 86 respondentai, ,,PaieSkos sistemos
(TripAdvisor, Google)“ — 82 kartai ir maziausiai susidiirimy turéjo sgly¢io taskas ,,Socialiniai
skelbimai® — 32 kartai. PaieSkos etapo rezultatai rodo, kad Siame etape esantys sglycio taskai turi
biti nagrinéjami ir analizuojami viesbuciy. Paieskos etape asmuo daro sprendima, kokj viesbutj
pasirinkti. Daugybéje internetiniy kanaly yra pateiktas platus pasirinkimas vieSbuciy. Todél
vieSbuciams reikia dalyvauti visuose imanomuose interneto kanaluose, teikti patrauklia medziaga
apie viesbut] ir nuolat prizitréti, kad informacija biity jsimintina, tiksli ir informatyvi.

Kliento kelionés paieSkos etape daugiau nei 50% respondenty susidiir¢ su Siais salyc¢io
taskais: ,,OTA®, ,,Nuorodos internete ir ,,Paieskos sistemos (TripAdvisor, Google)*. Sie salyc¢io
taskai laikomi svarbiai ir pasirinkti tolimesniam nagringjimui.

Uzsakymo/rezervavimo etape klientas priima sprendimg uzsakyti ar neuzsakyti tam tikrg
viesbutj. Bet tai nereiskia, kad klientas i§ karto gali sprendimg padaryti. Tai gali uztrukti valandas,
dienas, savaites ar net ménesius (Hahn, 2018). Uzsakymas gali biiti padaromas per Siuos kanalus
arba salyCio taskus: ,,Tiesioginis elektroninis laiskas®“, ,,Skambutis viesbuciui®, ,,Viesbucio

interneto svetaine®, ,,OTA* (zr. 18 pav.).

Tiesioginis el.
laiskas, 29

OTA, 72 Skambutis
viesbuciui, 33

Viesbucio
interneto
svetainé, 31

18 pav. Kliento kelionés uzsakymo/rezervavimo etapo saly¢io tasky susidiirimy skaicius.

(sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo duomenimis)

Su visais salycio taskais, uzsakymo/rezervavimo etape, buvo susidurta. I$ viso jvyko 165
susidirimai. Per §j etapg su salyc€io taSkais susidiiré¢ 129 respondentai ir tik 3 respondentai neturéjo
susidarimo su sglycio taskais. Susidiirimy skaicius rodo, kad kai kurie respondentai keliais kanalais

bendravo dél viesbucio uzsakymo. Tai gali biiti dél to, kad pavyzdZiui prie§ uZsakant viesbutj per
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OTA, asmuo nusprendzia prie§ tai pasiskambinti ar paraSyti elektroninj laiska dél papildomos
informacijos.

Su salycio tasSku ,,Tiesioginis elektroninis laiSkas* susidiiré 29 respondentai, ,,Skambutis
viesbuciui“ — 33 respondentai, ,,VieSbucio interneto svetainé®, - 31 respondentas ir su ,,OTA*
susiduré 72 respondentai.

Daugiau nei 50% respondenty kliento kelionés uzsakymo/rezervavimo etape susidiré su
LOTA“ saly¢io tasku. Siame tyrime $is saly¢io taskas yra laikomas svarbiu ir bus toliau
analizuojamas.

Anot Hahn (2018), viesbuciui lemiamas etapas yra kliento vieSnagé, nes Siame etape klientas
apsisprendzia, ar norés dar kartg grjzti, ar reckomenduos vieSbutj draugams ir pazjstamiems.

Buvimo viesbutyje etape, respondenty pateikti duomenys parodé, kad i§ viso jvyko 187
susidiirimai su salyc¢io taskais (zr. 19 pav.). Visi respondentai nurodé, kad bent kartg susidiré su
salyCio tasku. Apklausoje buvo pateikti trys salycio taskai: ,,Isiregistravimas/ISsiregistravimas®,
»Mobiliy programeéliy momentiniai praneSimai® ir ,,Socialiniai tinklai“. Daugiau salycio tasky
nebuvo jtraukta j §j etapg dél to, kad nesidubliuoty su viesbuéiy jau turimomis apklausos anketomis,
kur klienty prasoma jvertinti paslaugy kokybe, praSant jvertinti: registratiiros darba, kambariy

Svaruma, lovy patoguma, interneto greitj, pusrycius ir t.t.

Socialiniai
tinklai, 29
Mobiliy
programéliy |siregistravimas/
momentiniai ISsiregistravimas
pranesimai, 26 ,132

19 pav. Kliento kelionés buvimo viesbutyje etapo saly¢io tasky susidiirimy skaicius.

(sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo duomenimis)

46



Kliento kelionés buvimo vieSbutyje etape visi respondentai susidiiré su salyCio tasku
»Isiregistravimas/I$siregistravimas® — 132 kartai. Su saly¢io tasku ,,Socialiniai tinklai* susidiiré 29
respondentai, 0 su ,,Mobiliy programéliy momentiniai praneSimai“ — 26 respondentai.

Kadangi su saly€io tasku ,,Isiregistravimas/ISsiregistravimas® susidiir¢ daugiau nei 50%
apklausos dalyviy, o Siuo atveju visi respondentai, Sis sglycio taskas yra laikomas svarbiu ir turi
bati toliau nagrinéjamas.

Paskutinis kliento kelionés etapas yra etapas po vieSnages. Kiekvieno viesbucio vadovo
tikslas yra uzsitikrinti svecio lojalumg viesbuciui arba prekés Zenklui. Nors nejmanoma paveikti
visy klienty, bet nuolat reikia motyvuoti klientg atvykti dar kartg, padékoti uz lojaluma, reguliariai
priminti apie kliento buvusig malonig vieSnage.

Siame etape, anot tyrimo duomeny, i3 viso jvyko 214 susidiirimy. 118 respondenty nurode,
kad bent kartg susidiré su salyCio tasku ir 14 respondenty Siame etape nesusidiiré¢ nei su vienu
salycio tasku.

Etapui po vieSnagés priskirti tokie salycio taskai: ,,Reklama el. pastu®, ,,Lojalumo programa®,
»oocialiniai tinklai*, ,,Atsiliepimai“, ,,I$ lapy j lapas* (zr. 20 pav.).

Reklama el.

astu, 18 .
pastu Lojalumo

programa, 23

Socialiniai
tinklai, 17
IS lGpy j lGpas,
117
Atsiliepimai, 39

20 pav. Kliento kelionés etapo po vieSnagés salycio tasky susidarimy skaicius.
(sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo duomenimis)
Dazniausiai respondentai susiduré su ,IS lipy | lupas™ salyCio tasku, net 117 karty.
,Atsiliepimai® — 39 respondentai susidaré su Siuo saly¢io tasku, ,,Lojalumo programa® — 23 kartai,

,Reklama elektroniniu pastu — 18 karty ir ,, Socialiniai tinklai* — 17 karty.
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Etape po vieSnages iSsiskiria vienas salycio taSkas, kurj nurodé daugiau nei 50% respondenty
- I8 lapy j lapas“. Sj saly¢io taska skaitome svarbiu, kuris turi biiti nagrinéjamas toliau.

Isanalizavus respondenty duomenis, nuspresta detaliau analizuoti sglycio taskus, su kuriais
susidiir¢ daugiau nei 50% respondenty ir pridedant keturis saly¢io taSkus, kurie buvo surinke
maziau nei 50% respondenty, bet akivaizdZziai i$siskyre 1§ kity saly¢io taSky tame paciame etape.
Toliau nagrinéjami salyCio taskai yra pateikti lentel¢je 9, kurie yra iSdéstyti nuo didziausio

susidurimo skaic¢iaus iki maziausio.

9 lentelé. Svarbiausi salycio taskai

(sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo duomenimis)

Kliento kelionés etapas Saly¢io taskas Susidirimy
skaicius

BUVIMAS VIESBUTYJE Isiregistravimas/I$siregistravimas 132

PO VIESNAGES I§ lapy j lapas 117
Internetiné kelioniy agentura

PAIESKA (Booking.com, Agoda.com, 107
Hotels.com)

PAIESKA Nuorodos internete 86

PAIESKA Paieskos sistemos (TripAdvisor, 8
Google)
Internetiné kelioniy agentiira

UZSAKYMAS/REZERVAVIMAS (Booking.com, Agoda.com, 72
Hotels.com)

KELIONES IDEJOS FORMAVIMAS | I§ liipy j lupas 54

KELIONES IDEJOS FORMAVIMAS | Paieska internete 53

KELIONES IDEJOS FORMAVIMAS | Reklama internete 44
Interneting kelioniy agenttira

KELIONES IDEJOS FORMAVIMAS | (Booking.com, Agoda.com, 37
Hotels.com)

Siems saly¢io taskams skirtinguose etapuose yra sukurti kliento kelionés zemélapiai (5-9
priedai), kurie gali buti naudojami kaip salyCio tasky gerinimo priemoné. Kliento kelionés
zemélapiai sukurti atsizvelgiant | Rosenbaum et. al.(2016) rekomendacijas, sukuriant horizontalig
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ir vertikalig aSis. Horizontalioje aSyje iSdéstomi sgly¢io taskai, pagal gauto tyrimo rezultatus, kurie
yra skaitomi svarbiausiais. Vertikalioje asyje iSdéstomi strateginiai veiksmai, nurodant klienty
pasitenkinimo lygius, klienty atsiliepimus ir pasitlymus, atsakingus darbuotojus, darbuotojy
veiksmus ir daromas paslaugy inovacijos.

Trumpai apibendrinant viesbucio paslaugos proceso i§ kliento kelionés perspektyvos visus
etapus, prieita prie iSvados, kad visi etapai yra svarbiis formuojant kliento patirtj. Susidiirimai
ivyko:

1. Id¢jos formavimo etapas — 216 susidirimy;

2. Paieskos etapas — 307 susidirimai;

3. Uzsakymo/rezervavimo etapas — 165 susidiirimai;
4. Buvimo vieSbutyje etapas — 187 susidiirimai;

5. Etapas po vieSnagés — 214 susidiirimy.

I buvimo viesbutyje etapa, kaip anksc¢iau buvo minéta, néra jtraukta daugiau salycio tasky
kad nesidubliuoty su vieSbuciy jau turimomis apklausos anketomis.

Didziausias skai¢ius susidirimy jvyko paieskos etape (307), tai parodo, kad potencialiis
klientai, ieSkodami vieSbucio, patys atlieka vieSbuciy tyrimg ir tai daro per kelis skirtingus kanalus.
Tik vienas respondentas nesusidiiré su nei vienu sgly¢io tasku Siame etape. Viesbuciy vadovams
reikia skirti didelj démesj informacijos, kurig klientas gali rasti, valdymui. Tai gali buti teigiami
atsiliepimai, patrauklios nuotraukos, aiski ir informatyvi medziaga.

Atkreiptinas démesys ir | tai, kad kelionés idéjos formavimo etape jvyko 216 susidiirimy, tai
yra etapas, kai klientas dar nezino, kad reikés viesbucio. Siame etape bent su vienu saly¢io tasku
susidiuré 107 respondentai i§ 132. Keletas respondenty susidiir¢ daugiau nei vieng karta.
VieSbuciams tai yra potenciali terpé suformuoti biisimiems klientams idéja — vizija apie viesbutj,
kad kai ateis laikas uzsakyti vieSbutj, klientas jau Zinos, kur nori apsistoti. VieSbuciy vadovybei
reikia apZzvelgti visus galimus kanalus informacijai skleisti. Tai gali buti televizija, radijas,
Facebook, Instagram, ar kitos platformos, kuriomis galima pasiekti klientg. Ypatingai svarbus
salycio taskas yra ,,IS liipy  lupas®, tai finansiniy iStekliy nereikalaujanti marketingo priemoné.

Uzsakymo/rezervavimo etape tyrimo duomenimis jvyko 165 susidiirimai. IS visy
respondenty tik 3 asmenys nesusidiiré su nei vienu i salycio tasky. Susidiirimy skai¢ius parodo,
kad kai kurie respondentai susidiiré su daugiau nei vienu sglycio tasku. Tai gali buti atvejai, kai

norima pasitikslinti informacijg ir kreipiamasi j viesbut] telefonu ar elektroniniu pastu, o véliau
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uzsakant/rezervuojant vieSbut] per vieSbucio interneto svetaing ar OTA. Biitina, kad uzsakymo
procesas bty greitas ir lengvas, taip sukuriant teigiama kliento patirtj.

Visi respondentai susidiiré su buvimo viesbutyje etapu. Siame etape jvyko 187 susidiirimai
su sglycio taSkais. Dalis Zzmoniy susidiiré su daugiau nei vienu sglycio tasku. Viesbucio darbuotojai
turéty skatinti klientus dalintis informacija su kitais, pavyzdziui Facebook, Instagram, taip
paskleidziant informacijg apie prekés Zenklg (viesbutj). Kaip pasitilymas, tai gali biiti uzrasas prie
registratiiros arba kambariuose, kad klientas nepamirs§ty paspausti check in arba dar naudingiau,
parasyti teigiamg atsiliepimag apie apsistojimg viesbutyje savo socialingje paskyroje.

Paskutiniame kliento kelionés etape po vieSnagés, respondentai 214 karty susidaré su sglycio
taskais. I§ visy respondenty, 14 nesusidiré nei su vienu i§ saly¢io tasky. Siame etape viesbuciams
svarbu nepamirsti kliento. Kadangi daugiausia respondenty susidire su ,,I$ lipy j lipas* etapu, tai
parodo, kad zmonés yra linke dalintis savo patirtimi su kitais Zodziu ir maZiau linke tai daryti raStu
(39) (parasant atsiliepima apie viesbutj). Atsizvelgiant j tyrimo rezultatus, vieSbuciy vadovybe turi
imtis iniciatyvos dél saly¢io tagko ,,Atsiliepimai* gerinimo. Sis saly¢io taskas yra svarbus tuo, kad
potencialts klientai galéty matyti teigiamus atsiliepimus paieskos etape.

21 paveiksle atskirai pagal lytj pavaizduotas bendras viesbucio paslaugos vertinimas ir

atskiry salycio tasky. Matyti, kad vyrai geriau vertina bendrg viesbucio paslaugg (4.00), nei

moterys (3.96).
: . .- 4m 3*
' Vyrai Moterys
I 1E.Reklama internete 4.50 4.50
. 1E.IS Gpy j lUpas 4.47 4.55
1E.Paieska internete 4.50 4.40
. 1E.OTA 4.36 4.40
mmmm 2E.Nuorodos internete 4.19 4.16
2E.Paieskos sistemos (TripAdvisor, 423 413
Google)
. 2E.OTA 431 4.25
. 3E.0TA 4.52 4.52
4E 15|reg|straV|mass/I55|reglstrawma 422 431
N SE.IS |Gpy j lUpas 4.15 4.17
e Bendras 4.00 3.96

21 pav. Salyc¢io tasky vertinimas pagal lytj.
(sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo duomenimis)
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22 paveiksle pagal amziaus intervalus pavaizduotas bendras vieSbucio paslaugos vertinimas
ir atskiry salycCio tasky vertinimas. ISsiskiria jdomi tendencija, kad geriausiai viesbucio paslauga
vertina 26 — 35 mety respondentai (4.10) ir vertinimas prastéja sené¢jant amziui. Nors 26 — 35 mety
respondentai bendra paslauga jvertino auksciau, bet atskiras saly¢io tasky (,,Reklama internete®,
I8 1Gpy j lapas®, ,,Paieska internete) vertinimas aukstesnis yra 36 — 45 mety respondenty. Vyresni

respondentai (nuo 46 mety) beveik visus salycio taskus vertina prasc¢iau.

5.00
4.50 I
4.10
4.00 4.00 388 380
3.50
3.00
2.50
200 - —
Iki 25 m 26-35m 36-45m Nuo 46
I 1E.Reklama internete 0.00 4.48 4.64 4.33
. 1E.IS lUpy j lGpas 0.00 4.48 4.62 4.20
1E.Paieska internete 0.00 4.46 4.53 4.13
s 1E.0TA 0.00 4.33 4.46 4.40
mmmm 2E.Nuorodos internete 4.00 4.15 4.20 4.15
2E.Paieskos sistemos (TripAdvisor, 4.00 441 394 4.00
Google)
. OE.OTA 3.00 4.41 421 4.00
. 3E.OTA 0.00 4.59 4.47 4.43
I AE . [siregistravi I3siregistravi
|siregis rawmass/ Ssiregistravima 5.00 433 423 418
mm SE IS |Tpy j lGpas 4.00 4.15 4.17 4.19
= Bendras 4.00 4.10 3.88 3.82

22 pav. Salycio ta§ky vertinimas pagal amziy.

(sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo duomenimis)

Ryski tendencija matyti 23 paveiksle, kuomet paslaugos bendras vertinimas Kinta,
priklausomai nuo i$silavinimo. Kuo iSsilavinimas aukstesnis, tuo bendra paslauga ir atskiri sglycio
taSkai vertinami geriau. Maziausig bendros paslaugos jvertinimg ir sgly¢io tasky jvertinimg duoda
respondentai, kurie turi profesing kvalifikacija (3.06). Vertinimas kyla, jei respondentai turi
bakalauro ir magistro diplomus. Daugiau paveiksly, su nurodytais vertinimais kitu demografiniu

aspektu (gyvenamoji vieta, atlyginimas), rasite 10 priede.
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5.00
4.80
4.60
4.40
4.20
4.00
3.80
3.60
3.40
3.20
3.00

mm 1E.Reklama internete
N 1E.IS |Gpy j lGpas

mmmm 1E.Paiedka internete
s 1E.0TA

W 2E.Nuorodos internete

I 2E.Paieskos sistemos (TripAdvisor,
Google)

. 2FE.OTA
. 3E.OTA

B AE.siregistravimas/ISsiregistravima
S

N SE.IS |Gpy j lGpas

e Bendras

ﬁ‘ii |

Vidurinis Profesiné Bakalauro Magistro AL.,IkSte%nIS
o e - o nei magistro
iSsilavinimas | kvalifikacija laipsnis laipsnis L

laipsnis
4.00 4.00 4.47 4.61 0.00
4.00 4.00 4.50 4.61 0.00
4.33 4.00 4.30 4.57 5.00
4.00 4.00 4.29 4.56 0.00
4.00 4.00 4.18 4.18 5.00
4.00 4.00 4.05 4.30 0.00
4.00 3.75 4.29 4.33 0.00
4.20 4.00 4.44 4.67 0.00
4.38 3.80 4.25 4.32 4.00
4.17 4.20 4.11 4.19 5.00
4.00 3.60 3.96 4.02 4.00

23 pav. Salycio tasky vertinimas pagal iSsilavinimg.

(sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo duomenimis)

Atlikta Pearson koreliacija demografiniams aspektams ir respondenty bendram viesbucio

paslaugos vertinimui. Stipsi koreliacija (.728) yra tarp lyties ir bendro pasitenkinimo paslauga.

Silpna koreliacija yra tarp issilavinimo (.436), gyvenamosios vietos (.471) ir bendro vieSbucio

paslaugos vertinimo. Labai silpna koreliacija arba jokios koreliacijos yra tarp amziaus (.023),

Seimos nariy skaiciaus (.276) ir bendro vieSbucio paslaugos vertinimo.
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Correlations

Gyvenamoji  Seimos_nariu | Bendras_p

Lytis Amzius Izsilavinimas vieta skaicius roCesas

Lytis Pearson 1 12 001 -097 D@2 -031

Cormrelation

Sig. (2-tailed) 202 895 268 352 725

M 132 132 132 132 132 132
Amziug Pearson 112 1 - 2087 -023 073 - 198

Cormrelation

Sig. (2-tailed) 202 001 789 403 023

M 132 132 132 132 132 132
Is=ilavinimas  Pearson 001 -208" 1 A28 079 053

Cormrelation

5ig. (2-tailed) 895 001 144 370 435

M 132 132 132 132 132 132
Gyvenamoji_v Pearson -.097 -023 128 1 000 063
ieta Cormrelation

5ig. (2-tailed) 285 789 144 1.000 AT

M 132 132 132 132 132 132
Seimos_nariu  Pearson 082 073 079 000 1 -.095
_skaicius| Comrelation

Sig. (2-tailed) 352 403 370 1.000 275

M 132 132 132 132 132 132
Bendras_proc Pearson -0 198 068 063 -.096 1
[ Comrelation

Sig. (2-tailed) 728 023 436 AT 278

M 132 132 132 132 132 132

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

24 pav. Koreliacija tarp demografiniy duomeny ir bendro pasitenkinimo

(sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo duomenimis)
3.2.Viesbudiy specifikos ir saly¢io tasku analizé
Is 132 tyrime dalyvavusiy respondenty, poilsio tikslais naudojosi viesbucio paslauga 98
respondentai (72.7%) (daugiau zr. 10 lentel¢). ISsiskyré iS statistikos ir nakty, praleisty vieSbutyje,

skaicius. Daugiausiai respondentai praleido viesbutyje 1, 2 ir daugiau nei 4 naktis. Dauguma

respondenty buvo apsistoje 3 ir 4 zvaigzduciy viesbuciuose. 113 viesbuciy vieta buvo mieste.

53



10 lentelé. Su viesbudiu susije faktoriai

(sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo duomenimis)

Su vieSbuciu susijusi kategorija DaZnumas Procentai

Pagrindiné apsilankymo priezastis

Poilsis 98 72.7%
Verslas 10 7.7%
Abu 24 19.6%
Nakty buvimas vieSbutyje
1 30 23.8%
2 44 32.2%
3 23 17.5%
4 6 4.9%
>4 29 21.7%
Viesbucio kategorija
1 zvaigzdutés arba analogiSkas 1 0.7%
2 zvaigzduciy arba analogiskas 0 0.0%
3 zvaigzduciy arba analogiskas 40 30.8%
4 Zvaigzduciy arba analogisSkas 71 53.1%
5 zvaigzduciy arba analogiSkas 20 15.4%
Viesbucio vieta
Miestas 113 86.0%
Priemiestis 16 11.9%
Kaimo vietové 3 2.1%

25 paveiksle pavaizduoti vertinimai sgly¢io tasky priklausomai nuo apsistojimo tikslo.
ISsiskiria bendras vieSbucio paslaugos vertinimas (4.10), kai kelionés tikslas yra verslo kelioné.
Kai kelionés tikslas poilsis ir abi prieZastys, tuomet bendras paslaugos vertinimo vidurkis nukrenta
Prasciausiai bendrg viesbucio paslauga vertina asmenys, kurie vyksta kartu dél poilsio ir verslo.
Ziarint j atskirus saly¢io taskus, poilsio atveju, gerai yra vertinamas saly¢io taskas idéjos

formavimo etape.
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Poilsis Verslas Abu

Hmm 1E.Reklama internete 4.46 4.75 4.60
. 1E.IS l0py j lGpas 4.54 4.50 4.45
I 1E.Paieska internete 4.37 4.33 4.70
s 1E.0OTA 4.36 4.33 4.50
mmmm 2E.Nuorodos internete 4.17 4.25 4.13
[ 2E.Paieskos sistemos (TripAdvisor, 420 4.00 413
Google)
. E.OTA 4.24 4.33 4.36
. 3E.0TA 4,51 4.50 4.56
] 4E.15|reg|straV|mass/lssweglstrawma 4.8 4.30 4.5
W SE.IS |Upy j lGpas 4.17 4.43 4.05
= Bendras 3.98 4.10 3.92

25 pav. Salycio tasky vertinimas pagal kelionés tiksla.

(sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo duomenimis)

5.00

4.50

4.00

3.50

3.00

2.50

2.00 71*7 o 3* 4% 5*
Emm 1E.Reklama internete 0.00 4.40 4.50 4.71
mm 1E.1% |Opy j lGpas 3.00 4.64 439 4.89
mmmm 1E.Paieska internete 0.00 4.28 4.46 4.71
mm 1E.0TA 3.00 4.38 4.39 4.40
mmmm 2E.Nuorodos internete 0.00 4.17 4.19 4.17
[ 2E.Paieskos siétoeorzlc;s) (TripAdvisor, 0.00 418 4.09 4.43
. 2FE.OTA 0.00 4.26 4.29 4.25
m 3E.0TA 0.00 4.50 4.50 4.67
— 4E.jsiregistravimass/l§siregistravima 4.00 4.03 433 4.60
I SE.(S |Upy j lGpas 0.00 4.05 4.13 4.50
e Bendras 3.00 3.90 3.97 4.20

26 pav. Salycio tasky vertinimas pagal ZvaigZdu¢iy kiekj.

(sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo duomenimis)
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26 paveiksle bendras vieSbucio paslaugos vertinimas kyla did¢jant Zzvaigzduciy kiekiui.
Prastg vertinimg gavo vienos zvaigzdutés viesbutis (3.00), trijy zvaigzduciy viesbuciy bendros
paslaugos vertinimas kilo (3.90), palyginus su 1 zvaigzdutés viesbuciu. Atitinkamai kilo ir keturiy
(3.97) ir penkiy (4.20) zvaigzduciy viesbucCiy jvertinimas. Kas logiSkai mastant yra tikslinga, nes
penkiy zvaigzduciy viesbuciai teikia geresnés kokybés paslaugas.

Atlikta Pearson koreliacija (zr. 27 pav.) tarp su vieSbuciu susijusios specifikos ir bendro
viesbucio paslaugos jvertinimo. Stipri koreliacija yra tarp apsilankymo priezasties (.732) ir bendro
viesbucio paslaugos jvertinimo. Vidutiné koreliacija yra tarp nakty kiekio (.652) ir bendro
viesbucio paslaugos jvertinimo. Silpna koreliacija yra tarp viesbucio vietos (.355) ir bendro
viesbucio paslaugos jvertinimo. Labai silpna koreliacija arba jokios koreliacijos yra tarp viesbucio

zvaigzducéiy kiekio (.017) ir bendro viesbucio paslaugos jvertinimo.

Correlations

Apsilankymo_ Viesbucio Bendras_

priezastis Maktys Zvaigzdutes _vieta procesas

Apsilankymo_priez  Pearson Correlation 1 18 112 -.060 -.030

astis Sig. (2-tailed) 76 201 493 732

N 132 132 132 132 132

Makiys Pearson Correlation 18 1 50 -029 040

Sig. (2-tailed) ATE 08g 745 .g52

N 132 132 132 132 132

Zvaigzdutes Pearson Correlation 12 150 1 -130 208

Sig. (2-tailed) 201 086 138 017

N 132 132 132 132 132

Viesbucio_vieta Pearson Correlation -.060 -.029 -130 1 081

Sig. (2-tailed) 493 745 38 355

N 132 132 132 132 132

Bendras_procesas Pearson Correlation =030 040 208 (081 1
Sig. (2-tailed) 732 652 017 .355

M 132 132 132 132 132

*. Cormrelation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

26 pav. Koreliacija tarp viesbucio specifikos ir bendro pasitenkinimo

(sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo duomenimis)
3.3. Kliento kelionés analizé
Analizuojant tyrimo respondenty keliong per sgly¢io taskus, respondentui gaunant viesbucio

paslauga, pastebéta tendencija, kad iSsiskiria trys kelioniy ilgiai, pagal salycio tasky kiekj (zr. 11

lentele¢). Daugiausiai respondenty, 31 (23.48%), per keliong susidiiré su 8 salycio taskais, po 21
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respondentg (po 15.91%) susidiré su 7 ir 10 sglyCio tasky. Jei zitrint tik j Sias tris grupes,
kiekvienas respondentas id¢jos formavimo etape vidutiniSkai susidiré su 1,68 saly¢io tasku,
paieskos etape susidiiré su 2,59 salycio taskais, uzsakymo/rezervavimo etape — 1,18, buvimo
viesbutyje etape — 1,38, etape po vieSnagés — 1,48. ISryskéja tendencija, kad paieskos etape,
respondentai susiduria su daugiau nei 2 saly¢io taskais. Antras pagal svarbumg etapas taip pat yra
kelionés id¢jos formavimo etapas. Tokia informacija yra labai svarbi viesbuciy vadovams, nes

parodo, j kokius kliento kelionés etapus reikia investuoti zmogiSkuosius isteklius.

11 lentelé. Respondenty susidiirimy su saly¢io taskais skaicius

(sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo duomenimis)

Respondenty Respondentai, Salycio taskai
skaicius %
1 0.76% 2
6 4.55% 4
7 5.30% 5
15 11.36% 6
21 15.91% 7
31 23.48% 8
12 9.09% 9
21 15.91% 10
6 4.55% 11
9 6.82% 12
1 0.76% 15
1 0.76% 16
1 0.76% 19

27 pav. vizualiai pavaizduotos respondenty (kur kelionéje buvo susidurta 7, 8 ir 10 karty)
kelionés per visus penkis kelionés etapus. Sviesiai Zalia spalva parodo idéjos formavimo etapa,
Sviesiai mélyna — paieskos etapa, geltona — uzsakymo/rezervavimo etapa, tamsiai zalia — buvimo
viesbutyje etapa ir tamsiai mélyna — etapg po viesnagés. Zitrint j paveikslg aiskiai matyti, kad

labiausiai iSsiskiria paieskos ir, antroje vietoje, idé¢jos formavimo etapai.

57



Respondentai

o

10

N
SN
[e)]
(o]

Salycio taskai

27 pav. Respondenty kelioné per salycio taskus.

(sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo duomenimis)
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ISanalizavus tyrimo duomenis, atkreipiamas démesys ] trumpiausias ir ilgiausias respondenty
keliones per salycio taskus. 1 respondento kelioné truko tik per 2 salycio taskus (zr. 28 pav.): 1
salycio taskas idéjos formavimo etape, kitas buvimo viesbutyje etape.

ISsiskyrée taip pat kity 6 respondenty trumpiausios kelionés. Jie susiduré su keturiais saglycio
taskais. Nei vienas i§ $iy respondenty nesusidiiré su visais vieSbucCio paslaugos etapais. 5

respondentai susidiiré su keturiais vieSbucio paslaugos etapais, o 1 respondentas — su 3.

10 e
0 I -
g -
5 7 — =
S 6 mmm —
§5 -
< 4 m— [S—
3 - —
2 -
1 —
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Salycio taskai
W 1 etapas 2 etapas 3 etapas M4 Etapas M5 Etapas

28 pav. Trumpiausiy ir ilgiausiy respondenty kelioniy palyginimas.

(sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo duomenimis)

Ilgiausiomis kelionémis per salycio taskus i$siskyré trijy respondenty kelionés:

e 1 respondentas 19 salycio tasky: 7 — kelionés idéjos formavimo etapas, 3 — paieSkos
etapas, 1 — uzsakymo/rezervavimo etapas, 3 — buvimo viesbutyje etapas, 5 — etapas
po vieSnaggs.

e 2 respondentas 16 salycio tasky: 4 — kelionés id¢jos formavimo etapas, 4 — paieskos
etapas, 4 — uzsakymo/rezervavimo etapas, 1 — buvimo viesbutyje etapas, 3 — etapas
po vieSnages.

e 3 respondentas 15 salycio tasky: 4 — kelionés idéjos formavimo etapas, 4 — paieskos
etapas, 4 — uzsakymo/rezervavimo etapas, 2 — buvimo viesbutyje etapas, 4 — etapas

po vieSnaggs.
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Respondentai

Salycio taskai

29 pav. . Trumpiausiy ir ilgiausiy respondenty kelioniy palyginimas.

(sudaryta autorés, remiantis autorinio tyrimo duomenimis)

29 pav. grafikas pavaizduotas sucentravus uZsakymo/rezervavimo etapa. Atkreiptinas
démesys | tai, kad néra pagrindinis pacios viesbucio paslaugos teikimo procesas. Potencialus
klientas gali apsispresti pries atitinkama prekés zenkla dar viesbuciui nezinant, kad neteko kliento.
Kaip ir Bolton et. al.(2014) teigimu, paslaugy organizacijos ir marketingo specialistai per daug
démesio skiria pacios paslaugos pardavimui ir per maZai koncentruojasi | kliento kelionés
modeliavima.

Detaliau pazitirekime j respondenta, kuris turéjo ilgiausig kelione per salyCio taskus.
Kelionés id¢jos formavimo etape, Sis respondentas susiduré su ,,Reklaminiu bukletu®, ,,Lauko
reklama®, ,,Reklama internete®, ,,I$ lipy i lupas®, ,,Reklama el. pastu®, ,,Paieska internete®, ,,OTA*.
Paieskos etape respondentas susidiiré su ,,Nuorodos internete*, ,,Paieskos sistemos(TripAdvisor,
Google)“, ,,OTA*. Uzsakymo/rezervavimo etape respondentas susidiré su ,,OTA* sglyc¢io tasku.
Buvimo vieSbutyje etape respondentas susidiiré su ,,Isiregistravimas/ISsiregistravimas®, ,,Mobiliy
programéliy momentiniai praneSimai‘ ir ,,Socialiné ziniasklaida®“. Po vieSnagés etape respondentas
susidiiré su ,,Reklama el. pastu®, ,,Lojalumo programa®, ,,Socialiné ziniasklaida®, ,,Atsiliepimai‘ ir

I8 lipy | lupas“.
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Galima daryti prielaida, kad Sio respondento kelioné prasidé¢jo daug anksCiau, nei buvo
pradétas paieskos etapas. Per ilgg laika kaupési informacija apie vieSbuti, kazkada nusprendé ir
pats paieskoti informacijos apie viesbutj, gali buti dél to, kad gavo teigiamg atsiliepima i$ kito
asmens. Kai pradéjo ieskoti vieSbucio, respondentas naudojosi populiariausiomis paieSkos
sistemomis ir galiausiai nusprendé uzsisakyti vieSbutj per OTA. Kai respondentas nuvyko j vieSbutj
ir jsiregistravo, iskart paspaudé check in ir dar parasé pranesimg savo socialiniame tinkle. Po
vieSnagés, respondentui buvo papildomai iSsiysta reklama apie viesbutj, pasitlyta lojalumo
programa, respondentas dar karta paminéjo vieSbutj savo socialiniame tinkle. Papildomai
respondentas uzpildé apsiliepimg apie vieSbucio svetainéje arba TripAdvisor ir papasakojo savo
draugui ar pazjstamam apie viesbutj.

Turint tokius rezultatus, vieSbuciui biitina iSsinagrinéti kliento kelione ir padaryti atitinkamus

pakeitimus silpniausiuose salycio taSkuose.
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ISVADOS

1. Atlikus mokslinés literaturos analize, galima teigti, kad néra vienos nusistovéjusios nuomongés,
kas yra vartotojy ir jmonés salyCio taskai ir kaip jie klasifikuojami. Apibendrinus autoriy
nuomones, galima teigti, kad vartotojy ir jmonés salycio taskai nusako ry$j tarp kliento ir
imonés, kuris atsiranda klientui tiesiogiai ar ne tiesiogiai susidiirus su paslauga ar produktu.
Autoriai taip pat neturi vieningos nuomonés dé¢l vartotojy ir jmonés salycio tasky klasifikavimo.
Taip pat kliento kelionés tema paskutiniu deSimtmeciu yra vis daugiau analizuojama.
Apibendrinus skirtingy autoriy nuomones, galima teigti, kad kliento kelioné — tai paslaugos
teikimo procesas, matomas i$ kliento perspektyvos, kuris apibiidinamas kaip seka salycio tasky.
Imonés daznu atveju daro klaida manydamos, kad paciy sudarytas pardavimo procesas yra
tolygus kliento kelionei. Kiekvieno kliento, perkancio tg pacia paslauga, kelioné yra skirtinga.
Todél sitloma pardavimo procesa nagrinéti i§ kliento perspektyvos (kliento kelioné). Kliento
kelionés salyc¢io taskai gali buti vertinami tiriant kliento patirtj. Apibrézti ir tobulinti kliento
patirt] tampa vis svarbesniu rinkos tyrimy prioritetu, nes kliento patirtis pakeicia kokybe, kaip
konkurencinga marketingo priemone. Kliento patirtis tapo svarbiu akcentu Siuolaikiniy
paslaugy tyrimuose ir valdymo praktikose. Prasmingos klienty patirties kiirimas laikomas
pagrindiniu uzdaviniu, siekiant konkurencinio pranasumo ir patenkinty klienty. Vartotojy ir
imones salycio taSky ir klienty patirties per salyCio taskus nagrinéjimo temos yra ganétinai
naujos. Viesbuciy verslas laikomas vienu seniausiu pasaulyje. Apgyvendinimas — paslauga,
kurig Seimininkas teikia sveciui, kuriam reikia nakvynés, kai jis yra toli nuo namy. Pagal
Lietuvos Respublikos turizmo jstatymo naujg redakcijg (2018), apgyvendinimo paslaugos
skirstomis ] klasifikuojamgsias apgyvendinimo paslaugas ir neklasifikuojamasias
apgyvendinimo paslaugas. Lietuvoje viesbuéiai klasifikuojami naudojant penkiy zvaigzduciy
sistemg. Sitloma kliento kelion¢ per salyCio taskus dalinti | penkis etapus: kelionés id¢jos
formavimas, paieska, Uzsakymas/rezervavimas, buvimas vieSbutyje, po vieSnagés.
Apibendrinus auk$ciau i§vardintus teorinius aspektus, sukurtas vartotojy ir ymonés salycio tasky
gerinimo paslaugy pardavimo procese teorinis modelis. Sudarytas teorinis modelis yra tinkamas
naudoti viesbucio paslaugas teikiancioms jmonéms, bet gali buti pritaikytas ir kitoms paslaugas
teikianioms jmonéms. Modelyje nusakoma tai, kad norint vykdyti strateginius pakeitimus
pardavimo procese, visy pirma reikia iSanalizuoti kliento kelion¢ per visus saly€io taSkus

kiekvienoje pirkimo stadijoje (kelionés idéjos formavimas, paieska, uzsakymas/rezervavimas,
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buvimas viesbutyje, po vieSnages). Gauty rezultaty pagalba, sudaryti i§samy kliento kelionés
zemeélapj, kuriame biity nurodyti reikalingi strateginiai pakeitimai salycio tasky gerinimui.

ISanalizavus mokslinés literatiirg, parengti vieSbucio paslaugos saly¢io tasky gerinimo
vertinimo metodologija. Parengta viesbucio paslaugos proceso salycio tasky gerinimo tyrimo
eigos struktiirg: 1 — Tyrimo problemos formulavimas; 2 — Tyrimo tikslo ir uzdaviniy i$sikélimas;
3 — Tyrimo metody parinkimas. Kiekybinis tyrimo metodas - asmeny, pasinaudojusiy viesbucio
paslauga, apklausa; 4 — Anketos sudarymas; 5 — Tyrimo imties nustatymas; 6 — Zvalgomojo
tyrimo atlikimas; 7 — Anketos patikslinimas ir koregavimas; 8 — Apklausos atlikimas, anketg
patalpinus internetiniame puslapyje; 9 — Apklausos duomeny analizé. Vidurkiy skai¢iavimas,
koreliaciné analizé; 10 — ISvados ir pasitilymai viesbucio paslaugos proceso i$ kliento (kelionés)
perspektyvos salyCio tasky gerinimui. [vardinta tyrimo problema: Lietuvoje veikiantys
vieSbuciai vykdo pas juos apsistojanciy klienty apklausas, norédami iSsiaiSkinti klienty
pasitenkinima teikiamomis paslaugomis. Zitirint i§ klieno (kelionés) perspektyvos, apklausos
apima tik vieng i$ kliento kelionés — apsistojima viesbutyje — proceso dalj. Taip pat jvardintas
tyrimo objektas: kliento kelioné is kliento perspektyvos per salycio taskus, klientui naudojantis
vie$bucio paslauga Lietuvoje. Suformuluotas tyrimo tikslas — iSnagrinéti vieSbucio paslaugos
proceso i§ kliento (kelionés) perspektyvos saly€io taSkus ir pateikti sitilymus salycio taSky
gerinimui. Tikslui suformuluoti uzdaviniai. 1. Identifikuoti viesbucio paslaugos procesa i
kliento (kelionés) perspektyvos. 2. ISsiaiSkinti visus galimus viesbuciy klienty ir vieSbuciy
salycio tasSkus viesbucio paslaugos procese. 3.18analizuoti viesbuciy klienty patirtj kiekviename
salycio taske ir bendra viesbuciy klienty patirtj gaunant viesbucio paslauga. 4. I$skirti, su kuriais
salyCio taSkais dazniausiai susiduria viesbuciy klientai. 5. sudaryti i§samy kliento kelionés
zemelapj, kuriame bty nurodyti reikalingi strateginiai pakeitimai salyCio tasSky gerinimui.
Paruosta vieSbucio paslaugos proceso salycio tasky gerinimo tyrimo metodika. Tyrimui atlikti
pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas. Norint istirti vieSbuciy klienty ir viesbuciy saly¢io taskus
visame kliento kelionés — viesbu¢io paslaugos — procese i§ kliento perspektyvos, atlikta
viesbucCiy klienty anketiné apklausa.. Tyrimo imtis apskaiciuota remiantis Panniott formule.
Apskaiciuotas imties dydis — 124 asmenys. Tiriamajame darbe analizuojami asmenys, bent karta
apsistoje Lietuvoje veikian¢iuose viesbuciuose nup 2018 m. sausio 1 d. Remiantis Lietuvos
statistikos departamento duomenimis, Lictuvoje 2018 m. vieSbuciuose ir panasiose laikinosiose

buveinése 1§ viso buvo apgyvendinta 2 449 626 turistai.
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3. Atlikus viesbucio paslaugos saly¢io tasky gerinimo tyrimg, buvo nustatyti svarbiausi sgly¢io
taskai. Tai yra sglyCio taskai, su kuriais susidiiré daugiau nei 50% respondenty ir pridedant
keturis salyCio taskus, kurie buvo surinke maziau nei 50% respondenty, bet akivaizdziai
i$siskyré i kity salycio tasky tame paciame etape. Svarbiausi saly¢io taskai yra: BUVIMAS
VIESBUTYJE , Jsiregistravimas/I$siregistravimas®, PO VIESNAGES I lapy j lapas®,
PAIESKA , Internetiné kelioniy agentiira (Booking.com, Agoda.com, Hotels.com)*, PAIESKA
,Nuorodos internete, PAIESKA ,Paieikos sistemos (TripAdvisor,  Google)“,
UZSAKYMAS/REZERVAVIMAS , Internetiné kelioniy agentiira (Booking.com, Agoda.com,
Hotels.com)“, KELIONES IDEJOS FORMAVIMAS , I§ liipy j lipas“, KELIONES IDEJOS
FORMAVIMAS ,Paieska internete“, KELIONES IDEJOS FORMAVIMAS ,Reklama
internete”, KELIONES IDEJOS FORMAVIMAS , Internetiné kelioniy agentiira (Booking.com,
Agoda.com, Hotels.com)“ Siems saly¢io taskams skirtinguose etapuose yra sukurti kliento
kelionés zemélapiai (5-9 priedai), kurie gali buti naudojami kaip salyCio tasky gerinimo
priemoné. Kliento kelionés Zemélapiai sukurti atsizvelgiant | Rosenbaum et. al.(2016)
rekomendacijas, sukuriant horizontalig ir vertikalig asis. Horizontalioje aSyje iSdéstomi salyc¢io
taskai, pagal gauto tyrimo rezultatus, kurie yra skaitomi svarbiausiais. Vertikalioje aSyje
iSdéstomi strateginiai veiksmai, nurodant klienty pasitenkinimo lygius, klienty atsiliepimus ir
pasitlymus, atsakingus darbuotojus, darbuotojy veiksmus ir daromas paslaugy inovacijos.
Suformuotus priedus, be papildomy tyrimy, gali naudoti Lietuvoje veikiantys viesbuciai, kurie
nevykdo salyc¢io tasky vertinimo, arba kiti vieSbuciai, jei nori palyginti savo turimus rezultatus
su bendros Lietuvos vidurkiu.

Gairés viesbuciy vadovybei:

1. Nusibrézti kliento kelioné etapus gaunant vieSbucio paslaugg i§ kliento perspektyvos.

2. Kliento kelionés etapams priskirti salyc¢io taskus pagal viesbucio specifika. Veiksmingiausia
yra iSnagrinéti savy klienty realias keliones per salycio taskus, tokiu budu gausite specifiskai
vieSbuciui pritaikytus sglyCio taskus.

3. Atlikti viesbucio klienty apklausg (2 priedas)(su pakoreguotais sglycio taskais, jei tyréte realig
kliento keliong).

4. Atlikus tyrimo analize, i$skirti svarbiausius saglycio taskus.

5. I8analizuoti svarbiausiy Salycio tasky jvercius ir sudaryti kliento kelionés Zemélapj pagal 5-9
priedus.

6. Atlikti pakeitimus salycio taSky gerinimui.
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Tolimesniy tyrimy kryptys.

Mokslinéje literattiroje kliento kelionés nagrinéjimas yra dar nepakankamai subrendusi sritis
(Folstad et. al., 2018), Todé¢l nemazai tyrimy pabrézia reikala nagrinéti kliento keliong. Pirmiausia,
Lemon et.al. (2016) isreiské svarbg, kad reikia daugiau tyrimy, kurie nagrinéty sgsajg tarp salycio
tasky ir kaip jie jtakoja skirtingus kliento kelionés etapus.

Antra, Voorhees et.al. (2017) teigia, kad j tyrimus reikia jtraukti kliento aktyvy dalyvavima
ir suprasti klienty motyvacijg ir likescius atskiruose salycio taskuose per visa kliento keliong.

Trecia, $is tyrimas parengtas Lietuvos gyventojams, kurie apsistoja Lietuvos viesbuciuose.
Reikeéty atlikti tyrimg su 1§ uzsienio atvykstanciais turistais. Gali 1§ esmés skirtis kliento kelionés
salyCio taskai, tam reikalingas detalesnis tyrimas.

Ketvirta, $is tyrimas aprépia visus Lietuvos viesbucius, todél reikty atlikti tyrimus atskirai
konkretiems vieSbuc¢iams. VieSbuciai turéty tirti realig kliento kelione per saly€io taskus. Tokio

tyrimo metu patys klientai iSryskins visus salycio taskus, susijusius su konkreciu viesbuciu.
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IMPROVING TOUCHPOINTS BETWEEN CUSTOMERS AND COMPANIES IN THE
SERVICE DELIVERY PROCESS
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Paper for the Master’s degree
Business Process Management Master’s Program
Vilnius University, Faculty of Economics and Business Administration, Department Business
Supervisor — Prof. doc. A. Ulbinaité
Vilnius, 2020
SUMMARY

72 pages, 29 charts, 11 tables

After analyzing and evaluating customers and companies touchpoints and customer journey
theoretical aspects, and developing a theoretical model for customers and companies touchpoints
improvement, evaluation model and guidelines was formulated for hotel service touchpoints
improvement.

This Master’s work consists of 3 parts. First part: the analysis of literature. Second part: the
research and research’s results. Third part: conclusions and recommendations.

After literature analyze, a theoretical model of customers and companies touchpoints was
created to improve sales process of the service. The developed theoretical model is suitable for
hotels, but could be redeveloped as for other service companies.

After creating theoretical model of customers and companies touchpoints and more literature
analyze, a methodology was developed for evaluating the improvement of hotel service
touchpoints. Research was initiated. A total of 132 valid questionnaires were collected during the
survey of Lithuanian hotels. The survey was open to individuals who had stayed in hotels in
Lithuania at least once since January 1, 2018. The main purpose of this questionnaire was to find
out with what touchpoints mostly customer encounters during customet journey of hotel service
and what his evaluation of that encounter is. Customer journey was divided into five phase process.
First phase travel inspiration, second phase research, third phase booking, fourth phase on property
and fifth phase post stay. The results of the research showed, that in travel inspiration phase
respondents encounters with total 218 touchpoints, in research phase — 307, in booking phase —
165, on property — 187 and in post stay phase — 214.
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After evaluating every touchpoint, most important touchpoints were selected and customer
journey map was created for improving hotels touchpoints for improving their customers journey
during hotel service.

Also managerial guidelines were created for hotels management. These guidelines helps
hotels to create their own touchpoints improvement research.

Future research. Research is needed further to explore customer's journey’s touchpoints
relationship within other touchpoints and how these touchpoints can affect customer journey.
Furthermore, this study was prepared for Lithuanian residents staying in Lithuanian hotels. A study
should be conducted with foreign tourists. The customer journey touchpoits may vary significantly
and require more detailed investigation. And also this study covers all Lithuanian hotels, therefore,
it would be necessary to carry out surveys separately for specific hotels. Hotels should investigate
the customer's actual journey through touchpoints. During such an investigation, the clients

themselves will highlight any touchpoints associated with a particular hotel.
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Priedai

1 priedas. Zvalgomojo tyrimo anketa

Gerb. respondente, esu Ieva Prankaité, VU EVAF studenté. Atlieku tyrima, kurio tikslas —
ISnagrinéti vieSbuCio paslaugos proceso (kelionés idéjos formavimas — paieska —
uzsakymas/rezervavimas — buvimas viesbutyje — po vieSnagés) iS kliento (kelionés)
perspektyvos sglycio taSkus (bet kokia situacija, kai asmuo tiesiogiai arba netiesiogiai susiduria su
viesbuciu). Anketa skirta asmenims, kurie bent karta naudojosi vieSbucio paslauga Lictuvoje.
Anketa yra anoniminé. Tyrimo rezultatai bus panaudoti baigiamajame magistro darbe.

1. Kokia buvo pagrindiné jiisy apsilankymo vieSbutyje priezastis?

Poilsis

Verslas
Abu

2. ETAPAS — KELIONES IDEJOS FORMAVIMAS
Su kuriais i$ $iy veiksniy susidiiréte, prie§ pradedant ieskoti viesbu¢io? Pazymétus veiksnius
jvertinkite (1 — labai patiko; 2 — patiko; 3 — nei patiko, nei nepatiko; 4 — nepatiko; 5 — labai
nepatiko).

Reklama per radija

Reklama per televizija

Reklaminis bukletas

Lauko reklama

Reklama internete

Viesieji rysiai

IS lapy i lapas

Reklama el. pastu

Paieska internete

Internetiné kelioniy

agentira (Booking.com,

Hotels.com ir kt.)
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3. ETAPAS - PAIESKA
Su kuriais i$ $iy veiksniy susidiiréte ieSkodami viesbucio? Pazymétus veiksnius jvertinkite (1 —

labai patiko; 2 — patiko; 3 — nei patiko, nei nepatiko; 4 — nepatiko; 5 — labai nepatiko).

112 (3|4 |5

Nuorodos internete

Paieskos sistemos

(TripAdvisor, Google ir kt.)

Socialiniai skelbimai

4. ETAPAS — UZSAKYMAS/REZERVAVIMAS
Su kuriais 18 $iy veiksniy susidiiréte uzsakydami/rezervuodami vieSbuti? Pazymétus veiksnius
jvertinkite (1 — labai patiko; 2 — patiko; 3 — nei patiko, nei nepatiko; 4 — nepatiko; 5 — labai
nepatiko).

Tiesioginis el. laiSkas

Kelioniy agentiira

Skambutis vieSbuciui

Mobili programélé

Viesbudio interneto svetainé

Susirasin¢jimas viesbucio

interneto svetainéje

5. ETAPAS — ATVYKIMAS ] VIESBUT]
Su kuriais 1§ $iy veiksniy susidiiréte biidami vieSbutyje? Pazymétus veiksnius jvertinkite (1 —

labai patiko; 2 — patiko; 3 — nei patiko, nei nepatiko; 4 — nepatiko; 5 — labai nepatiko).

1 (2 (3 (4 |5

Socialiné Ziniasklaida

Mobiliy programéliy

momentiniai praneSimai

Isiregistravimas

ISsiregistravimas
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6. ETAPAS - PO VIESNAGES
Su kuriais i$ $iy veiksniy susidiiréte po vieSnagés? Pazymétus veiksnius jvertinkite (1 — labai

patiko; 2 — patiko; 3 — nei patiko, nei nepatiko; 4 — nepatiko; 5 — labai nepatiko).

112 (3|4 |5

Reklama el. pastu

Lojalumo programa

Socialiné Ziniasklaida

Atsiliepimai

7. Lytis?

Vyras

Moteris

8. Amzius?

9. I$silavinimas?

Vidurinis

AukStesnysis

Aukstasis
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2 priedas. Magistro darbo autorinio tyrimo anketa

Gerb. respondente, esu Ieva Prankaité, VU EVAF studenté. Atlieku tyrimag, kurio tikslas —
ISnagrinéti vieSbuCio paslaugos proceso (kelionés idéjos formavimas — paieska —
uzsakymas/rezervavimas — buvimas viesbutyje — po vieSnagés) iS kliento (kelionés)
perspektyvos sglycio taSkus (bet kokia situacija, kai asmuo tiesiogiai arba netiesiogiai susiduria su
viesbuciu). Anketa skirta asmenims, kurie bent karta nuo 2018-01-01 iki dabar naudojosi viesbucio
paslauga Lietuvoje. Anketa yra anoniminé. Tyrimo rezultatai bus panaudoti baigiamajame magistro
darbe.

Atsakant j anketoje pateiktus klausimus, prisiminkite vieno apsistojimo vieSbutyje

patirtj.

1. Kokia buvo pagrindiné jiisy apsilankymo vieSbutyje prieZastis?

Poilsis

Verslas
Abu

2. Kiek nakty vies¢jote viesbutyje?

1
2
3
4

>4

3. Kokio tipo viesbutyje vieséjote:

1 Zvaigzdutés arba analogiskas

2 zvaigzduciy arba analogiskas

3 zvaigzduciy arba analogiSkas

4 zvaigzduciy arba analogiSkas

5 zvaigzduciy arba analogiSkas
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4. Kaur jsikiires viesbutis:

Mieste

Priemiestyje

Kaimo vietové¢je

5. Prisiminkite laikotarpj, kai dar neplanavote vieSnagés viesbutyje. [vertinkite teiginius:

Visiskai

nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,

nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Nesusiduriau

Man patiko viesbucio reklama (vieSbucio paminéjimas),

kurig i§girdau per radija

Man patiko viesbucio reklama (viesbuc¢io paminéjimas),

kurig pamaciau per televizija

Man patiko vie$bucio reklaminis bukletas

Man patiko viesbucio lauko reklama

Man patiko viesbucio reklama internete

Man patiko vieSbucio reklama gauta elektroniniu pastu

Man patiko iSgirstas apsiliepimas apie viesbutj i$ kito

asmens

Man patiko rasta informacija apie viesbutj internete

Man patiko rasta informacija apie viesbutj Booking.com,

Hotels.com ir kt.

6. Prisiminkite laikotarpj, kai dar neplanavote vieSnagés vieSbutyje. [vertinkite teiginj:

Visiskai

nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,

nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Nesusiduriau

Man patiko visa gauta informacija apie vieSbutj
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7. Prisiminkite laikotarpj, kai pradéjote ieskoti vieSbucio. Jvertinkite teiginius:

-2 =
S =< .8
S5 | o | X & =
-2 | X | €5 o 1=
< = < = O > S S FQ
X = | S > o | X ~ 7
s > v < | C X2 < =
ZIR7) €a e = Z =] v
23 [<5) D 5|55 (5]
>c | Z|Zc || > | Z
Man patiko apie viesbutj rastos nuorodos internete
Man patiko apie vieSbutj internete rasti garsiy Zmoniy
atsiliepimai
Man patiko rasta informacija apie viesbutj per paieskos
sistemas TripAdvisor, Google ir kt.
Man patiko rasta informacija apie viesbutj
Booking.com, Hotels.com ir kt.
8. Prisiminkite laikotarpj, kai pradéjote ieSkoti vieSbucio. [vertinkite teiginj:
5 = &
S > x £ =
-2 | X | £5 — =2
Sc|S|E€E3| 2|82 3
~E| 5 32| =L 2
2 9 3| D 'S s | .25 8]
>Sc |l Zz2|lZ2e|ld | >3 | Z
Man patiko visa surasta informacija apie viesbutj
9. Prisiminkite laikotarpj, kai rezervavote/uzsakéte viesbutj. Ivertinkite teiginius:
e 2
s | X . =
~2 | X EE - 2
Sc | E|E3|2| 83|
SE | 5|32 || =< 3
w2 N — = ‘o= 7]
R @ | 5|88 )
> c | Z2 | Zc|h | > 5| Z

Man patiko rezervuoti/uZsakyti viesbutj susisiekus su

vieSbuciu elektroniniu pastu

Man patiko rezervuoti/uzsakyti viesbutj susisiekus su

vieSbuciu telefonu

Man patiko rezervuoti/uzsakyti viesbutj per vieSbucio

interneto svetaing

Man patiko rezervuoti/uzsakyti viesbutj per

Booking.com, Hotels.com ir kt.
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10. Prisiminkite laikotarpj, kai rezervavote/uzsakéte viesbutj. Jvertinkite teiginj:

S =
= = <
S| s | xE k=
— 4 c = . — =
Sc|E|Ea|3| =8| 8
% - = a [<B] = 4 X |72]
—_ D a — <= .E -)2 _E a
A9 j<b) | 5| EE ()
> c | Z2|Zc|h | > o | Z
Man patiko rezervuoti/uzsakyti viesbutj
11. Prisiminkite laikotarpj, kai vie$éjote viesbutyje. Ivertinkite teiginius:
S =
o <
s | = = =
-2 | X | £5 o 1=
< o = > < S S
L2E | =S I58 x| &2 7
w5 5| 2c|g|2c| 2
A9 v | BT | 5| 8L ()
> c |l Z2 | Zc|h|l > | Z
Man patiko, kaip mane aptarnavo viesbucio
registratiiroje jsiregistruojant ir i§siregistruojant
Man patiko mobilia programéle (Facebook, Instagram ir
kt.) momentiniu prane$imu (check in ir kt.) pranesti, kad
esu viesbutyje
Man patiko apraSyti savo viesSnage internete (Facebook,
Instagram, bloge ir kt.)
12. Prisiminkite laikotarpj, kai vieSéjote viesbutyje. Ivertinkite teiginj:
> =
4 <
> | 2 g S '.§
SE| 2|22 | 2| 853|738
4 = = 5 @ < < X 2}
s (:,5) 2 [« = X2 < ‘%
A9 [<b) v | 5| EE <5
> e |l 2|2 c|lhl>o | 2
Man patiko apsistojimas vieSbutyje
13. Prisiminkite laikotarpj po vieSnagés vieSbutyje. [vertinkite teiginius:
5 2 &
s | 2| & E =
S| |=2| 3|8 B
i c — 5 @ =< ~ = —
wE | 5| 22| | mE| 3
22| 3|3 g|5|2E]| 8
4] [3) > S
> c | Z | Zc|hl>a | Z

Man patiko vieSbucio reklama gauta elektroniniu pastu

Man patiko vieSbucio pasiiilyta lojalumo programa
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Man patiko savo vieSnagés patirtimi pasidalinti savo

Facebook, Instagram, bloge ir kt.

Man patiko parasyti apie viesbutj atsiliepima viesbucio

interneto svetainéje, Booking.com, Hotels.com ir kt.

Man patiko kitam asmeniui papasakoti apie vieSbutj

14. Prisiminkite laikotarpj po vieSnagés vieSbutyje. [vertinkite teiginius:

Visiskai

nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,

nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Nesusiduriau

Man patiko gauti informacija apie viesbutj po vieSnagés

jame

Man patiko dalintis informacija apie viesbutj po

vieSnagés jame

15. Koks bty jasy bendras vieSbucio jvertinimas visam laikotarpiui (kai dar nezinojote, kad

apsistosite viesbutyje, kai ieSkojote viesbucio, kai rezervavote/uzsakéte viesbutj, kai

vies¢jote vieSbutyje ir po vieSnagés)

\Visiskai

nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,

nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Man patiko viso laikotarpio bendra patirtis susijusi su

vieSbuciu

16. Lytis?

Vyras

Moteris
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17. Amzius?

Iki 25 m

26—-35m

36-45m

Nuo 46 m

18. ISsilavinimas?

Pradinis i$silavinimas

Vidurinis i$silavinimas

Profesin¢ kvalifikacija

Bakalauro laipsnis

Magistro laipsnis

AuksStesnis nei magistro laipsnis

Kita

19. Gyvenamoji vieta?

Miestas

Priemiestis

Kaimo vietové

20. Seimos pajamos prie§ mokesc¢ius?

Maziau nei 500 EUR

501 - 1000 EUR

1001 - 1500 EUR

1501 — 2000 EUR

2001 — 2500 EUR

2501 — 3000 EUR

Daugiau nei 3000 EUR
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21. Seimos nariy skaicius?

Al W N

>4

Aciti uz dalyvavima apklausoje.
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Reliability

[DataSetl]

3. priedas. Tyrimo instrumento patikimumas.

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

Valid

Excluded?

Cases

Total

M %
132 100.0
0 0
132 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

M oof ltems

629

32

ltem-Total Statistics

Corrected Item- Cronbach's
Scale Mean if ~ Scale Variance Total Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted Correlation Deleted
Reklama_per_radija 159.64 64.491 171 .686
Reklama_per_televizija 159.60 66.120 -.136 .693
Reklaminis_bukletas 159.70 64.701 .093 .689
Lauko reklama 159.73 64.334 .096 .689
Reklama_internete 160.08 63.155 .163 .686
Reklama_el_pastu 159.66 64.700 .139 .687
Is_lupu_i_lupas 160.19 63.697 .105 .690
Paieska_internete 160.21 62.932 .154 .687
OTAl 160.03 62.442 .219 .682
Bendras_etapas_1 161.08 60.031 .328 .673
Nuorodos_internete 160.76 60.857 .262 .678
Socialiniai_skelbimai 160.20 58.862 .292 .675
Paieskos_sistemos_google_ 160.71 62.604 .130 .690

tripadvisor_kt
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OTA2

Bendras_etapas_2
Tiesioginis_el_laiskas
Skambutis_viesbuciui
Viesbucio_interneto_svetain
e

OTA3

Bendras_etapas_3
Isiregistravimas_issiregistrav
imas
APP_momentiniai_pranesim
ai

Socialiniai_tinklai_4
Bendras_etapas 4
Reklama_el_pastu_5
Lojalumo_programa
Socialiniai_tinklai_5
Atsiliepimai

Is_lupu_i lupas 5
Bendras_etapas 5 1
Bendras_etapas 5 2

Bendras procesas

160.98
161.48
160.02
160.07
159.99

160.38
161.37
161.31

159.97

160.08
161.29
159.91
159.95
159.87
160.14
161.20
160.26
161.39
161.60

62.053
61.473
62.672
62.614
65.733

64.390
61.090
62.460

62.472

60.932
62.313
62.480
60.227
60.266
62.200
61.645
58.361
58.941
62.410

.206
.331
.155
.153
.050

.050
374
297

173

.240
.315
.170
.334
.367
172
291
311
412
.351

.683
.675
.687
.687
.700

.694
.672
.678

.685

.680
.677
.686
.673
671
.686
677
.673
.666
.677
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4 priedas. Demografiné respondenty charakteristika.

Charakteristika DaZnumas Procentai
Lytis
Vyras 46 34.3%
Moteris 86 65.7%
Amzius
Iki 25 m 1 0.7%
26-35m 61 47.6%
36-45m 53 38.5%
Nuo 46 m 17 13.3%
ISsilavinimas
Pradinis i$silavinimas 0 0.0%
Vidurinis i$silavinimas 8 6.3%
Profesin¢ kvalifikacija 5 3.5%
Bakalauro laipsnis 53 39.9%
Magistro laipsnis 65 49.7%
Aukstesnis nei magistro laipsnis 1 0.7%
Kita 0 0.0%
Gyvenamoji vieta
Miestas 126 94.4%
Priemiestis 5 4.9%
Kaimo vietové 1 0.7%
Seimos pajamos prie§ mokescius
Maziau nei 500 EUR 1 0.7%
501-1000 EUR 10 7.0%
1001 — 1500 EUR 10 8.4%
1501 — 2000 EUR 22 17.5%
2001 — 2500 EUR 16 11.9%
2501 — 3000 EUR 16 12.6%
Daugiau nei 3000 EUR 57 42.0%
Seimos nariy skai¢ius
1 16 13.3%
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>4

35
21
53

25.9%
14.7%

41.3%
4.9%
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5 priedas. Kliento kelionés Zemélapis, gaunant vieSbucio paslauga. Kelionés idéjos
formavimo etapas.

Salycio taskas

Reklama

internete

IS lapy i lupas Paieska

internete

OTA

Strateginiai veiksmai

Klienty
pasitenkinimo
lygis, klienty
atsiliepimai,

pasitlymai

Atsakingas

darbuotojas

Darbuotojy

veiksmai

Paslaugy

inovacijos
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6 priedas. Kliento kelionés Zemélapis, gaunant vieSbucio paslauga. PaieSkos etapas.

Salycio taskas
Nuorodos Paieskos OTA
internete sistemos
(TripAdvisor,
Google)

Strateginiai veiksmai

Klienty
pasitenkinimo
lygis, klienty
atsiliepimai,

pasitlymai

Atsakingas

darbuotojas

Darbuotojy

veiksmai

Paslaugy

inovacijos
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7 priedas. Kliento kelionés Zemélapis, gaunant vieSbucio paslauga. UZsakymo/Rezervavimo

etapas.
Salycio taskas
OTA
Klienty
pasitenkinimo
lygis, klienty
g atsiliepimai,
f]f) pasialymai
3 Atsakingas
a%; darbuotojas
8
s Darbuotojy
@ veiksmai
Paslaugy
inovacijos
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8 priedas. Kliento kelionés Zemélapis, gaunant vieSbucio paslauga. Buvimo viesbutyje
etapas.

Salycio taskas

Isiregistravimas/ISsiregistravimas

Klienty
pasitenkinimo
lygis, klienty
atsiliepimai,
pasitlymai
Atsakingas

darbuotojas

Darbuotojy

Strateginiai veiksmai

veiksmai

Paslaugy

inovacijos
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9 priedas. Kliento kelionés Zemélapis, gaunant vieSbucio paslaugga. Etapas po vieSnagés.

Salycio taskas

IS lapy i lupas

Klienty
pasitenkinimo
lygis, klienty
atsiliepimai,

pasiulymai

Atsakingas

darbuotojas

Darbuotojy

Strateginiai veiksmai

veiksmai

Paslaugy

inovacijos
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10 Priedas. Bendras viesbuciy paslaugos vertinimas ir atskiry saly¢io tasky vertinimas

demografiniu aspektu.

WRWWWAR LB
ONBNNONBNND
slslsleletslstolalats)

mmmm 1E.Reklama internete
. 1E.IS lUpy j lGpas
mmmm 1E.Paiedka internete
I 1E.OTA

J 2E.Nuorodos internete

I 2E.Paieskos sistemos (TripAdvisor,
Google)

 2FE.OTA
. 3E.OTA

I AE.siregistravimas/ISsiregistravima
s

I SE.IS |Gpy j lGpas

e Bendras

Vidurinis
iSsilavinimas

4.00
4.00
4.33
4.00
4.00

4.00

4.00
4.20

4.38

4.17
4.00

Profesiné
kvalifikacija

4.00
4.00
4.00
4.00
4.00

4.00

3.75
4.00

3.80

4.20
3.60

Bakalauro
laipsnis
4.47
4.50
4.30
4.29
4.18

4.05

4.29
4.44

4.25

4.11
3.96

‘\‘l 4.00

. Aukstesnis
Magistro . .
B nei magistro
laipsnis .
laipsnis
4.61 0.00
4.61 0.00
4.57 5.00
4.56 0.00
4.18 5.00
4.30 0.00
4.33 0.00
4.67 0.00
4.32 4.00
4.19 5.00
4.02 4.00

5.00
4.80
4.60
4.40
4.20
4.00
3.80
3.60
3.40
3.20
3.00

B 1E.Reklama internete
I 1E.IS Upy j lUpas
mmn 1E.Paieska internete
m 1E.OTA

I 2E.Nuorodos internete

[ 2E.Paieskos sistemos (TripAdvisor,
Google)

 2F.OTA
. 3E.OTA

EE AE.siregistravimas/ISsiregistravima
S

N SE.IS |Gpy j lGpas

e Bendras

Miestas

4.49
4.50
4.44
439
4.16

4.17

4.29
4.51

4.26

4.17
3.97

Priemiestis
4.50
0.00
5.00
4.00
0.00

4.33

4.25
4.00

4.80

4.00
4.20

Kaimo vietové

5.00
0.00
0.00
0.00
4.00

4.00

4.00
0.00

4.00

4.00
4.00
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5.00
4.80
4.60

4.40

4.20

4.00 4.00 4.04 303 4.07 4.00
3.80 3.74

3.60

3.40

3.20

3.00 .

501-1000 @ 1001-1500 @ 1501-2000 ' 2501-3000 Nuo 3000

ki 500 EUR EUR EUR EUR EUR EUR
Emm 1E.Reklama internete 4.20 4.40 4.58 4.40 4.80 0.00
I 1E.IS lUpy j lGpas 4.33 4.50 4.50 4.75 4.75 4.00
mmm 1E.Paieska internete 4.14 4.33 4.47 5.00 4.50 4.00
mm 1E.0TA 4.00 4.30 4.56 4.40 4.80 4.00
I 2E.Nuorodos internete 4.08 4.17 4.17 4.38 4.13 4.00
I 2E.Paieskos sistemos (TripAdvisor, 3.92 4.05 427 433 438 4.00

Google)

. 2E.OTA 4.13 4.29 4.23 4.23 4.62 4.00
. 3E.0TA 4.20 4.56 4.54 4.67 4.70 4.00
—4E.15|reg|straV|mass/lssweglstrawma 116 434 429 429 427 4.00
I SE.[S |Upy j lGpas 4.06 4.19 4.24 3.92 4.23 4.00
e Bendras 3.74 4.00 4.04 3.93 4.07 4.00
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11 Priedas. Bendras vieSbuciy paslaugos vertinimas ir atskiry salycio tasky vertinimas
vieSbu¢io aspektu.

5.00
4.80
4.60
4.40
4.20 4IO4
4.00 3.99 - 4.03
3.80 391 3.83
3.60
3.40
3.20
3.00
1 naktis 2 naktys 3 naktys 4 naktys >4 naktys
mmmm 1E.Reklama internete 4.67 4.50 4.33 4.00 4.40
N 1E.IS |Gpy j lGpas 4,58 471 4.14 4.00 4.54
mmmm 1E.Paieska internete 4.42 4.50 4.43 4.50 4.30
. 1E.OTA 4.43 4.67 4.29 4.00 4.13
I 2E.Nuorodos internete 411 4.28 4.14 3.75 4.16
[ 2E.Paieskos sistemos (TripAdvisor, 418 416 4.00 4.00 430
Google)
. 2F.OTA 433 444 4.11 4.25 4.21
. 3E.0TA 4.69 4.60 4.45 4.50 4.35
| 4E.15|reg|straV|mass/lssweglstrawma 434 426 413 117 4.38
5[5 |Tpy j lOpas 3.92 4.22 4.19 4.20 4.28
e Bendras 3.99 3.91 4.04 3.83 4.03
5.00
4.80
4.60
4.40
4.20
4.00
3.80
3.60
3.40
3.20
3.00 R — . .
Miestas Priemiestis Kaimo vietové
B 1E.Reklama internete 4.49 4.50 5.00
N 1E.IS Gpy j lGpas 4.48 4.71 0.00
mmmm 1E.Paieska internete 4.42 4.40 5.00
s 1E.OTA 4.39 4.33 5.00
mmmm 2E.Nuorodos internete 4.16 4.25 4.00
[ 2E.Paieskos sistemos (TripAdvisor, 413 4.40 5.00
Google)
. 2F.OTA 4.23 4.73 4.00
. 3E.0TA 4.52 4.57 4.50
4E jS|reg|straV|mass/lssweglstrawma 428 438 367
W SE(S |Tpy j lOpas 4.14 431 433
e Bendras 3.95 4.13 4.00
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