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SANTRAUKA

Mindaugas Klusas
Vartotoj y elgsena renkantis viesSb&ius didziuosiuose Lietuvos miestuose

Magistro darbas

Magistro darbe yra iSsikelta viestu paslaug vartotop elgsenos problema. Darbe
iISanalizuota ir susistemintgvairiy Lietuvos ir uzsienio autayi publikuota medziaga bei atlikti
tyrimai, susig su marketingu, paslaugvartotop elgsena, vieSky statistika. Darbe iSsamiali
iSanalizuota marketingo esnvieSbuiy vartotoj elgsen, ja salygojantys veiksniai. Darbe taip pat
placiai analizuojami vartotaj elgsenos modeliai. Atliktas tyrimas atskleidZigpadinius vieSbtiy
vartotop pasirinkimy jtakojartius faktorius, reprezentuoja veiksnius, svarbiuskaatis viesSbut
pateikia sprendimo pimimo etapus ir y svarly. Galiausiai, remiantis tyrimo rezultatais,

suformuojamas viesiiy vartotoj; elgsenos modelis, skirtas Lietuvos rinkai.

SUMMARY

Mindaugas Klusas
The Consumer Behavior in Choosing Hotels in Major @ies in Lithuania
Master's work

In this Master's work the problem of hotel servicemisumers behavior. Various Lithuanian
and foreign authors published materials and rebeestated to marketing, services, consumer
behavior, statistics of hotels are analyzed andcgired in the paper. In the paper it is analyzed i
details the essence of marketing, hotel consumieavier by influencing factors. The paper also
analyzes the broad patterns of hotel consumer bmha& carried out study reveals the key
influence on consumer choice of hotels, represiEtt®rs important in choosing a hotel, presents
the decision-making stages and their importanagllyi, based on the results of the research, hotel

consumer behavior model created for the Lithuaniamarket is presented.
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IVADAS

Darbo aktualumas. Klienty elgsena tampa vis svarbesniu marketingo tyrahjektu tiek
teoriniu, tiek praktiniu pofiriu. Zenkiis pastafjy met pokyiai socialirtje, ekonomigje,
technologirje ir politinéje aplinkoje kedia zmoniy, informatyvumo lyg, ju poziarius, nuostatas,
vertybes ir prioritai tvarka. Dél to kinta ir tradicinis vartotojo elgsenos modelis procesas
salygojamas daugyds vidiniy veiksniy ir nuolatinio iSorini pokyiu greigjimo. Vykstant tokiems
pokyiams, gkmés pagrind formuoja sugefjimas keistis.Jvertinant geresnio vartotpjir naup
galimybiy pazinimo svarlp pirmaeilis @mesys iS5 marketingo priemaniskiriamas vartotaj
elgsenos analis klausimui.

VieSbwiy paslaug rinka, kaip suétiné svetingumo paslawg rinkos dalis, yra viena
dinamiskiauai; ji priskiriama greito kitimo periodui. Tokiomiglygomis nauja vieShiiy paslaug
vartotop elgsenos tendencija gali atsirasti bet kuriuo meétdoritetire turizmo sferos pgira
Lietuvoje skatina keliomi organizavimo, maitinimo, poilsio ir pram@g informacini ir
apgyvendinimo paslaug plétra. Lietuvos turizmo rinka atskleidzia vis naujaskos dalyviy
santykiy ir konkurencing veiksmy salygojamas problemas. Didedalis j slypi viesSbgiu veikloje.
Dinamiskoje rinkoje spérai keiciasi Lietuvos vieShtiy sveiy ir ju poreikiy strukiira.

Darbo problematiSkumas. Dabartirt Lietuvos vieSbgiy pastila (ypa& Vilniuje) yra ypa
gausi ir netgi perpildyta, daugumos vie8inukokybés standartai atitinka Europos ir pasaulio
standartus, tadl konkurencirje kovoje vieSbtiy paslaug vartotoj luke<iy valdymas yra labai
svarbusImores, siekiakios nepriekaistingai teikti paslaugas, privalo ate$laikyti tolf paslaug
kokybeés lygi, kuris, vieSbtiu paslaug vartotop nuomone, patenkiatir net pranoki ju likesius.
Marketingo specialistai turi Zinoti vieStiu paslaug vartotop poreikius ir ji pirkimo jprocius, turi
sugeldti paveikti vieSbdiy paslaug vartotojus taip, kad Sie pinktatent y teikiamas paslaugas, ir
netgi taip, kad jie pirki kuo daugiau.

Tyrimo problema iSreiSkiama Siais klausimais:

« Kokia elgsenaiidinga Lietuvos vieShiiy paslaug vartotojams?

« Koks galimas Lietuvos viesSbu paslaug vartotop elgsenos modelis?

Siekiant atsakyti probleminius klausimus iSsikelkapotezé:

Tikétina, kad vieSbtiy paslaug vartotoj; elgsen:

» labiausiaijtakoja mada, vieSkio dydis, Seima, emocijos ir kiitos normos.



* visai ngtakoja vieSbtio paslaug jvairov tai pramogos, kaina, asmeaipatirtis ir
socialire pacttis.

Tyrimo objektas — Lietuvos vieSbiy paslaug vartotojs elgsena.

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti vartotaj elgsea renkantis vieshtius didziuosiuose Lietuvos
miestuose.

Tyrimo uzdaviniai:
ISanalizuoti paslaugmarketingo esm
IStirti paslaug vartotop elgsenos sampteair reikSne.
Atlikti paslaug; vartotop elgsenos modelianaliz.

Atskleisti paslaug vartotop elgsen salygojantius veiksnius.

a r w0 e

Atlikti vieSbuciu paslaug vartotoj; elgsenos tyrir

6. Parengti Lietuvos vieSkuy paslaug vartotoj; elgsenos modglir pateikti siilymus
Lietuvos vieSbtiy paslaug versloimorems.

Tyrimo metodai:

1. Mokslires literatiros analiz leido pagisti marketingo esm ir vartotoy elgsenos
model.

2. Lyginamoji analiz naudota grindziant vartoipglgsei kiekybiniame tyrime.

3. Kiekybinis tyrimas: anketinapklausa, taikyta nagéjant Lietuvos vieSbtiy paslaug
vartotoy elgsen.

4. Statistie aprasomoji duomenanaliz kintarmyju kategorijp dazniy ir procenty bei
dvireikSmu kintamyju poriniy lenteliy metodu, vertinant chi kvadrato reik§ify?), laisws laipsni
skatiy (lls) ir statistin reikSmingum (p). Minéta analiz patvirtina kiekybinio tyrimo duomen
patikimumy.

Rezultaty naujumas, jy teorinis bei praktinis reikSmingumas.

Tyrimo metu gauti rezultatai galiab panaudoti gerinant Lietuvos viesliwose teikiam
paslaug kokybe. Tyrimo metu gauti statistiSkai pagti duomenys, rodantys vielhu paslaug
gerinimo kryptis, gali pagi tobulinant vieSbgiy veikla. Nuolat atliekant tokius tyrimus,tiy
galima gilintisi vartotoj; poreikius ir tikesius tobulinti vieSbdiy paslaug marketing, gerinti
visos Lietuvos vieshiiy teikiamas paslaugas,.

Darbo struktara. Magistro baigiamojo darbo apimtis 83 puslapbDarbe pateikiama 5
lenteks, 27 paveikslai, 4 pried Darbe panaudoti 39 litetabs Saltiniai.
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1. VIESBUCIU PASLAUGU VARTOTOJ U ELGSENOS TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Paslaug marketingo esne

VieSbuiy paslaug rinka yra sudtiné svetingumo paslawgrinkos dalis, o Si savo ruoztu
atstovauja turizmo paslagginka. Apibendrintaiturizmu vadinama “visa keliaujdiojo veikla ir
poveikis jam keliods metu”. Daznai sutinkamas vertinimas, kad turizeektorius apjungia
kelioniy organizavim ir svetingumo paslaugas, tédjo apibadinimas grindziamas atitinkam
paslaug detalizavimu (Bany, 1998).

Zymiai naujesnis ir vis daZniau diskusipbjektu tampantis yravetingumoterminas. S.
Baker’is svetingumo pramerapikidina kaip “eit veikly, teikiartiy apgyvendinim ir/arba maist
bei gerimus Zmowigms, kurie yra iSvyk iS namy, nesvarbu ilgam ar trumpam laiko tarpui”. P.H.
Collin’o (1994) pateiktame api&izime iSrySkja kokybinis podiris, jo huomone, svetingumo eém
yra “geras fipinimasis svéais”, o svetingumo pramen- tai “visos apgyvendinimo ir maitinimo
paslaugas s¥ems teikiadios imores (vieSbudiai, smukks, restoranai bei kita pramogineikla)”
(Banyt, 1998).

Akivaizdu, kad svetingumas neatsiejamas mpgyvendinimo paslaug(Banye, 1998).
Apgyvendinimo paslauga hitinos apgyvendinimui gygos ir veiklos, kuria tenkinami turisto
nakvyres ir higienos poreikiai, rezultatas (Smith, 1998)eretai mokslininif darbuose, taip pat ir
praktiky tarpe apgyvendinimo paslaugerminas tapatinamas su vie8iou paslaugomis. LR
Turizmo jistatyme pateikiama “vieSbiwo tipo apgyvendinimo paslaugos’aveka - hitiny
apgyvendinimo poreiki tenkinimas ir atitinkamp salygy sudarymas tam tikslui skirtame
(pritaikytame) pastate, kuriame yra: 1) kambgnumeri), bendro naudojimo patajpir veiklai
organizuoti sking patalp; 2) ne maziau uz nustadytaziausi skatiy specialiaijrengty kambary
(numeriy); 3) teikiamos atitinkamos paslaugos, ustyristy uzsakyna priémimas ir aptarnavimas
kambariuose (numeriuose), apgyvendinti kambariadien tvarkomi ir valomi; 4) atliekamas
bendras kambayi(numeryy) komercinis valdymas (LR Turizm@tatymas, 1998). Viesbio tipo
apgyvendinimo paslaugas teikia vie8iaiy, moteliai, svéiy namai. VieSb&io paslaug esn¢ LR
Turizmo jstatyme atskleidzia @ioma vieSbdio apibgzimo formuluoé: “vieSbutis turi tuéti ne
maziau kaip 10 vienvigy ir (ar) dvivietiu kambarn; (numeri})) su jranga nakvyés, higienos,
maitinimo ir poilsio poreikiams tenkinti. Viestiai privalo kiti klasifikuoti ir turéti klasifikavimo
pazynejima” (LR Turizmo jstatymas, 1998).

Paslaug sfera yra viena perspektyviausispatiai besipktojantiu ekonomikos sfer.

Paslaug marketingas Lietuvoje tiek teoriniu, tiek ir pradtti poZziiriu tik pradedamas gioti, juo
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domimasi tik epizodiSkai. Paslauginkos ypatumai ir iSskirtés paslaug savyles — paslaug
negalima iSsaugoti, nepastowi kokybé, gamyba ir vartojimas neatskiriami, — lemia pagiau
marketingo specifiSkum(Kindurys, 1998.

Paslaug marketingo ypatumams daro povellendrieji paslaugir prekiu skirtumai, kurie

pateiki 1 paveiksle.

Produkto kilne Didesni sunkumai iSlaikyti

kokybes kontroks standartus

Paslaug teikimo ir vartojimo

vienow Inventorizavimo galimyés

nebuvima

Paslaug vartotojo
. Negelgjimas iSsaugoti
dalyvavimas

paslaug

Zmores kaip produkto dalis — m—
Reliatyvi laiko veiksnio

svarba

Bendrieji paslaug ir preki gy skirtumai

Skirtinga pateikimo kanal

strukiira

1 pav.Bendrieji paslaugir prekiy skirtumai pagal Ch. Lovelock (1996)

Saltinis: Sudaryta autoriaus remiarismidurys V. (1998). Paslaugmarketingas: teorija ir praktika: monografija.
Vilnius: Leidykla, p. 148.

Paslaug marketingo samprata formavosi remiantis litergje vadinamo bendrojo
(tradicinio) marketingo s#/okos apibézimais. Paslaug; marketingasyra imoniy vadybos ir
marketingo specialigtbei kity tarnautoj mastymo luidas, taip pat paslaugrersio organizavimo
budas bei veiklos sfera, kurioje naudojamos teakfskomunikacias priemogs, siekiant iSaiskinti
klienty poreikius rinkoje ir juos efektyviai tenkinti. RdsJAV verslo konsultantD. Withers’o ir
K. Wipperman’'o, marketingas rodo tuos veiksmus, lpetuos paslaugos pateikiamos klientams.
Marketingas apima rinkos tyrumn atitinkamy tikshy ir uzdaviniy formulavima, jvairiy jtikinimo
metod; taikyma, siekiant teikti paslauga&indurys, 1998.

Tarp paslaug marketingo specialigstnéra bendros nuomeés I marketingo komplekso
element skatiaus. Kitaip nei tradicinis marketingo komplekspeofluktas, kaina, vietaémimas),
paslaug marketingo kompleksagraukia tris papildomus elementuszmones, fizinakivaizdum,
proceg. Elementazmors — tai Zzmoms, teikiantys paslaugas ar groceg valdantys. Antrasis

12



aspektas — tai paslapgartotoj; (klienty) dalyvavimas paslaugteikimo procese yj glaudis rysiai
bei savotiSkas bendradarbiavimas su paslatgikéjais. Vartotojai ne tik turi suvokti jiems
teikiamos paslaugos produkto kokghygi, bet ir savotiSkai veikti jo formavim(Kindurys, 1998).
Taigi vartotojo elgsenos gvildenimas padeda suprastuspeti vartotojo teikiamas pirmenybes

perkant, ir kartu padidinti verslo galimybes (Urbkiere ir kt., 1998).

1.2. Paslaug vartotojy elgsenos samprata ir reikSré teorinio marketingo poziiriu

Vartotojo elgsenos studijos yra vienos iS marketikgypciy, igalinartiy packti pazinti
vartotop, pirkéja, klienta ir kartu imonei kryptingiau veikti, ypasiekiant vartotey paveikti arba
méginant keisti jo elgsen(Urbanskien ir kt., 1998).

Vartotojo elgsena — tai individo veiksmai, sesgu preks isigijimu bei vartojimu ir
apimantys jo poelgius nuo problemos, kugali iSspesti prekés isigijimas, atsiradimo iki reakcijos
1 jauisigyta preke (Banyg, 2000).

Vartotojo elgsena vairi protirg ir fiziné veikla, atliekama individuali ar verslo vartotaj,
lemianti sprendimus pirkti, meéki, vartoti prekes ir paslaugas beiigyvendinimy (Banyg, 2000).

Vartotojo elgsenos tyrimo tikslas — iSsiaiSkintpiskus individo elgsenos niuansus,
sprendimo pémimo nuoseklung, vienose ar Kkitos situacijosg¢takos turigius veiksnius.
Sociologini; rinkos tyrimy metu kaupiamos zinios apie iSotinreiksni; jtaka vartotojo elgsenai.
Jos papildomos ir psichologimis ziniomis apie vidinius vartotojo elgsenos veiks.

Pasak G. Antonides’o ir W.F. van Raaij'o (1998)tetojy elgsena nagrija:

» psichologinius ir fizinius veiksmus (elgsgn

» jiskaitanty motyvus ir priezastis;

e individy ir (mazy) grupiy;

e dél supazindinimojsigijimo, vartojimo, prieiros ir iSmetimo (vartojimo ciklo);

» ir (nepakankany) prekiy ir paslaug gamybos namikiuose (“pasidaryk pats”);

» iSrinkos sektoriaus, vieSojo sektoriaus ir markiy sektoriaus;

* vedariy i funkcionalum ir vartotojo tiksl bei vertybi; pasiekina;

e taigi, iri pasitenkinim, ir gerow;

* atsizvelgianf trumpalaikius ir ilgalaikius poveikius;

* irindividualius, ir visuomeninius rezultatus.

Konkurenciniai vartotaj elgsenos tyrimo, jos supratimo ir pritaikymo priatje
privalumai:

1. Didina pelningum:
13



a) Kasty efektyvumas iS Kartotini klienty. Tyrimy duomenimis, naujo kliento
pritraukimas kainuoja 5 kartus daugiau nei senaikgimas. Per orientagiji
vartotop poreikius jie geriau patenkinami, savo ruoztu o@jai ilgiau naudojasi
imores paslaugomis. Nepatenkinklienty kasStai tam tikra prasme yra pgsi: tik
4% ju realiai skundziasi, té&au net 90% nepatenkinhebesinaudoja preke/paslauga
ir papasakoja savispidzius maziausiai 9-iems asmenims, o 13% maziausiai 20-
iai asmen.

b) Kainy premijos i$S esatiy klienty. Paslauga patenkinti klientai ke jmorg tik dél
svari priezagiy. Nustatyta, kad vartotojai yra linknoketi iki 5% kainos premjg uz
geras paslaugas ir galimylmekeisti paslaugteikéjo. IS papildom pajamy, gauty
per kaim premijas, imoré gali sukurti paslaugos iSskirtinum prekes Zenklo
reputacij, i vartotop orientuog kultira.

c) Vartotop lojalumas kritiniu metulLojalts klientai palaikojmorg esantjvairioms
krizéms, pranesSa jai apie neetisSkus konkurargiksmus, neigia gandus apgraorg
ar juos ignoruoja (Bangt 2000).

2. Skatina auging

a) Didina informacia “iS lupu i lapas”. Tai pigiausiaimonei komunikacijos priemeén
nereikalaujanti papildomsanaud;. Tyrimais nustatyta, kad patenkintas klientas apie
tai informuoja dar 3 asmenis (Baay2000).

b) “One-stop” pirkimas.Tai didjantis produki/paslaug skatius, kui patenkintas
klientas isigyja kompanijoje. Apibdinant lojalaus vartotojo teikiamus privalumus,
skaciuojamas rodiklis “gyvenimo iplaukos” (angl. Lifetime revenug® —
akumuliuotos pajamos, kurias vartotojas sut@iksnei per savo gyvenin

3. Nauj; produkt; inovacijos.Orientacijai vartotojus palengvina naujprodukt; jvedim i
rinka. Patenkinti ir lojalis vartotojai paprasau dalinasi savo patirtimi/nuomone apie prekes
suimone (Banyg, 2000).

1.3. Paslaug vartotojy elgsenos modeliai

Siame amziuje vartotgj elgsena tapo tyrim objektu. Po to, kai vartotojams daugiau
nebereikjo kovoti uz islikimg, ir tada, kai atsirado galimgbrinktis iS jvairiu alternatyw,
gamintojams tapo labai svarbu tirti vartet@asirinkimo kriterijus.

Ikimokslinis poiiris. Sis etapas yra ikimokslinis etapas, kuriame vajtotdgsena yra

stebima ir aptariama filosofiniu ir socio-kritinipoziariu. Tai vyko periodu prieS 1940-uosius
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metus. Thorstein’as Veblen’as nagjmissiskiriant vartojimg savo 1899 m. knygoje “The Theory
of the Leisure Class” (“Laisvosios Kkss teorija”). Tai buvo susjj su aukStesniosios Klss
prabangios aprangos, gyvengm namy, vakagliy demonstravimu. Tuo metu vartojimas buvo
jégos ir socialiis padties iSraiSka (Antonides ir Raaij, 1998).

Motyvacijos podZiris. Antrasis etapas apima motyvacijos tyrimus 1940-1864periodu.
Ernst'as Dichteris pritaik Froido psichoanalitin teorija vartotop elgsenai savo knygoje
“Handbook of Consumer Motivations” (angl. “Vartatonotyvaciji vadovas”, 1964 m.)skaitant
asmenybs, ego ir superego koncepcijas. Dichter’is ir jegl@jai naudojo nuodugnius interviu su
vartotojais, tam, kad atskleisfu gilesnius, daznai nesoningus prekj ir paslaug isigijimo ir
vartojimo motyvus. Dichter'io po#iris buvo daugelio atmestas 1960 m. — 1970 niiaua dabar
pripagistama, kad jis téjo Siek tiek pagstumo (Antonides ir Raaij, 1998).

Vienos koncepcijos paiis. Vienos koncepcijos poiiis atsirado 1960 m. Svarbiausios
koncepcijos agmé asmenyb, suvokiam rizikg ir pazintin neatitikimg. Visos Sios koncepcijos
buvo naudojamos atskirai, aiSkinant ir numatantotajo elgsen. Asmenybs aspektai daznai buvo
imami iS Klinikines psichologijos, t&au jie pasirod maziau 8kmingi aiSkinant ir numatant
vartotop elgsen. Asmenylés aspektai yra per daug bendri, kadybsusieti su konkkgu prekes
Zenkly pasirinkimu.Suvokiamos rizikokoncepcija svarbi vartotejsprendimams, kurie asocijuojasi
su aukstomis kainomis, fiziniu pavojumi ir kizmony kritika. Vartotop elgesena daznai turi
nenumatyy padariny, ir kai kurie iS §i gali biti nemalomis. Toal vartotojai bando sumazinti
suvokiam rizika. Pazintinis neatitikimagatiriamas tada, kai vartotojas po sprendimeénpirno
apgalvoja ir nepasiringt alternatywy patrauklum. Neatitikimas gali bti mazinamas mintyse
pagerinant pasirinktos alterantyvos charakteristika sumenkinant nepasirinktos (Antonides ir
Raaij, 1998).

Laikotarpis nuo 1966-1972 m. buvo apiinamas kaipdidZigjy teorijy periodas. Siose
teorijose tyrigtojai bana sujungti visas turimas Ziniasdidek schem, apibendrindg grupemis ir
rodyklémis. Tyrinétojai buvo nusiteik suvokti vartotojo elgserkaip visum.

Andreasen’assudaro bendrvartotojo pasirinkimo elgsenos mogddnhformacija iSjvairiy
Saltiniy jeina per “filtm” ir daro jtaka svarbiausiems vartotojo elgsenos elementams medely
nuomorems, afektams ir po#riams. [l tos priezasties elementai skatina paieSkos edgsen

FaktiSkai, tai yra pirmoji “didzioji” vartotaj elgsenos teorija (Antonides ir Raaij, 1998).
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1.3.1. Nicosia paslaug vartotojy elgsenos modelis

Vartotojy elgsenos modeliavimo pradininko — F.M. Nicosia®866) tyrimai iSsiskiria tuo,
kad anksiau vyraws dmesys pirkimo veiksmui juose nukreipiamakompleksirn, su tam tikros
prekes ar paslaugogsigijimu susijug, sprendimo procas F.M. Nicosia’'os parengtame vartatoj
elgsenos modelyje éra nepriklausom kintamyjy, todl cia pavaizduoti cikliSkai iSsisbte
elementai, i$ kut kiekvienas dargtaka po jo einatiajam. Apibendrinta F.M. Nicosia os vartaioj
modelio schema pateikiama 2 paveiksle.

Pirmoji sritis: nuo praneSimo Saltinio iki vart

Antroji sritis:
Pirmoji subsritis PraneSimo Antroji subsritis iR
Imores charakteristikos perdavimas Vartotojo charakteristikos PoZiiris e

t. . m H H
(ypatingi ponggiai) jvertinimas; rysi

nustatymas
Paieska | (riegpirkimire
Ivertinimas sritis)
Patirtis
Ketvirtoji sritis:
griztamasis rySys i S
Motyvacija Tredioji sritis:
Pirkimo
Vartojimas veiksmas
Sprendimas

Saugojimas (laikyma

Pirkimo elgsena

2 pav.F. M. Nicosia (1966) vartotgjelgsenos modelis: apibendrintas posi
Saltinis: Antonides G., Raaij W.F. Consumer Beharié\ European Perspective. Wiltshire: Redwood Bopdle9s.

Pagal pateikt schem, F.M. Nicosia’os modelio esgrgalima apibézti taip: tarpimores ir
vartotop vykstantis komunikacijos procesas leidzia pyddei paslaug teikéjams suzinoti vartotaj
reakcip ir pagal § planuoti tolimesa imorés veikh. F.M. Nicosia'os vartotaj elgsenos modelis
apima keturias pagrindines sritis (Antonides iriR4898).

Pirmoji sritis iliustruojaimores ir vartotop komunikacin rys, kurio metu vartotojams
praneSama apienores prekes ir paslaugas, $avybesisigijimo salygas. Tokiu idu formuojamas
vartotoy poziiris, kuris nutiesia kedi i antmja modelio srit. Cia vartotojai siekia gauti juos
dominartia informacip, toctl ypat iSauga informacijos paieSkos funkcijos vaidmuamiausia
vykdoma vidirt paieSka, t.y. stengiamasi prisiminti atmintyje résa informacip, 0 po to

pereinama prie iSorés. Po to vartotojai analizuoja ir lygina alternaty variantus, kurie skatina
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juos priimti sprendira dél prekés ir paslaugogsigijimo. Nors F.M. Nicosia’os (1966) modelis
atspindi nuorogl pozityvios vartotaj reakcijos link, téiau neiSvengiamas ir priesingas, atsisakymo,
variantas. Teigiamo vartoipjapsisprendimo atveju, antrosios modelio sritiéfn® Kintamaji
atstovaujanti motyvacija sukelia péskar paslaugos pirkimo veikgnPagal F.M. Nicosia’' (1966),
tokio pasirinkimo rezultatas yra pirkimo elgsengalinanti tieki gamintoa ar paslaug teikéja,
orientuot, griztamji rys, tiek preks ar paslaugos vartojimo patirtiegygota vartotoy pozirio
pasikeitimy (Antonides ir Raaij, 1998).

F.M. Nicosia vartotaj elgsenos santykipranasur nusako trys pagrindiniai pozymiai:

» vartotoy elgsena traktuojama kaip tarpusavyje susijugintamyju saveikos
procesas;

» vartotojai rera atskirti nugmores ir jos reklamos;

* vartotoy pozioriai tiesiogiai neapsprendzia sprendimo pirkti, &Saukia
prieSpirkiminius veiksmus.

Tokiais bendriausiais bruozais apilinamas F.M. Nicosia modelis atstovauja gi@irmyju
bandymy susisteminti ir schematiSkai pavaizduoti visasntatnes vartotej elgsenos srityje
sukauptas Zinias (Antonides ir Raaij, 1998).

Kritinis vertinimas Visu pirma, akcentuojamas F.M. Nicosia prielaidos, lakelbia apie
iSankstinio teigiamo ar neigiamo vartatopusiteikimo tam tikrosimores prekip ar paslaug
atzvilgiu nebuvim, ribotumas.

Astrios kritikos analizuojamas modelis susilaukial depakankamo vartotpj elgseia
salygojarciy vidiniu veiksnip jvertinimo. Patvirtindami pastarojo argumento syarbiekiame
pazyneti, kad Siuo podiriu ypating; pataisyna reikalauja pirmoiji ir antroji modelio sritys.

Be to, kaip F.M. Nicosia'os siymy trikumas jvardijamas dalinissimorés ir vartotojy
charakteristily persidengimas.

Auk&fiau pateikta kritini aspeki interpretacija leidzia teigti, kad F.M. Nicosia'¢5966)
modelis yra daugiau aprasomasis, 0 ne aiSkinanaagisognostinis. Tad formuojasi nuomoé
kad jog ltent &l Sios priezasties ir @ riboto aprasSyi sriciy turinio vartotoj elgsenos
modeliavimo pirmtako tyrimai neatskleidzia stidgos imorgs ir vartotojo tarpusaviogseikos.
Kita vertus, reikia konstatuoti ir tai, kad nepaiséritikos (o gal latent c¢tl jos?), F.M. Nicosia'os

modelis tapo atskaitos taskélesrems vartotoy elgsenos studijoms (Barkyt2000).
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1.3.2. Howard ir Sheth paslaug vartotojy elgsenos teorija

Howard’as ir Sheth’as 1973 m. paskeliksliaush ir labiausiai pagsta teorija, kuria jie
pavadino pirkjo elgsenos teorija. 1 priede pateiktos J.A. HoveandJ.N. Sheth’o pirkjo elgsenos
teorijos schemos centre esantis¢isteampis atskiriajvairius vidines hisenos kintamuosius ir
procesus, kuriuos sujungus gaunama vartotageta.léjimo kintamieji, jeinantys; sta&iakamp,
yra marketingo ir socialiis aplinkos veiksniai. &imo kintamuosius sudaro daugybeakcip,
kurias vartotojas yra lings parodyti, priklausomai nuo veikgnr jo vidinés hisenos sveikos. Be
iéjimo ir is¢jimo kintamyju yra septyni veiksnip grupe, kuri veikia sta@iakampyje esafus
kintamuosius. Sie veiksniai yra schemos virdujpriskiriami iSoriniams kintamiesiems (Engel ir
kt., 1991).

J.A. Howard’o ir J.N. Sheth’o vartotipjelgsenos teorija susideda iS kaiupagrindiniy
sudedamju daliy: stimuliuojartiy kintamyju, atsakomju kintamyjy, hipotetiniy konstrukt ir
iISoriniy kintamyjuy.

Hipotetiniai konstruktai, atspindintys vidirvartotojo lisera, visada yra veikiami daugelio
stimuly i$ aplinkos. Aplinka yra skirstomakomercirg ir socialirg. Komercire aplinka yrajmoniy
marketingo veikla, kuria jos bando bendrauti sutotaju. Vartotojo pofiriu, tas bendravimas
vyksta per fizinius preds zenklus (prasminiai stimulai) arba per kalbinarsvaizdinius preki
Zenkly savybip perteikimus (simboliniai stimulai). T¢&as stimul grupes kintamasis — socialinis
stimulas, kuris remiasi informacija, karvartotojo socialia aplinka suteikia & sprendimoisigyti
(Engel ir kt., 1991).

Hipotetiniai konstruktai Kklasifikuojami 2 klases: a) susijsu suvokimu; b) susijsu
iISmokimu. ISmokimo konstruktams priskiriami spea#ii ir nespecifiniai motyvai, suvokiamos
informacijos  neatitikimas, sprendimtarpininkai, polinkis i prekes zenklus, slopintuvai,
pasitenkinimagsigijus tam tikro preés Zenklo produlgt Suvokimo konstruktai 1 priedo schemoje
yra: jautrumas informacijai, suvokiamos informasijeeatitikimas, informacijos paieSka. Suvokimo
reiSkinys gali reiksti fizinioivykio (galimo stimulo) ignoravim atidziai j stebint arba kartais
isivaizduojant, kad jis neegzistuoja reath

Egzistuoja galyb atsakomju vartotojy reakcip (atsakomgju kintamyjy), kurios tampa
svarbios skirtingoms marketingo strategijos sritirdgekvienas i§jimo kintamasis turi tam tilgr
paskiri marketingo veikloje ir svarbiuose tyrimuose (Enigét., 1991).

Atsakomyju kintamyju grupg sudaro: dmesys, suvokimas, pai#is | prekes Zzenks,
ketinimas pirkti bei pirkimo elgsena.eBesys yra susig su jautrumu informacijai. Tai yra péjo

atsakas, kuris parodo informacijos pasisavinim&Srainguna. Suvokimas kalba apie Ziniapie
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prekes Zenkd, kurias turi pirkjas bet kuriuo momentu, saugoinPoziiris | prekes zenkd — tai
tam tikro preks zZenklo produkto galimyis patenkinti pirkjo motyvus —vertinimas. Pofiris yra
tiesiogiai susis su polinkiu. Ketinimas pirkti yra piéjo iSsirinkto preks Zenklo prognazatetiai.
Pirkimo elgsena kalba apie atvitam tikro preks Zenklo produktgsigijimo veiksmy (Engel ir kt.,
1991).

Howard’'o ir Sheth’o (1973) modelio kritikaHoward'o ir Sheth’o vartotgj elgsenos
modelis ypa aktyviai kritikuojamas & nepagistos iSorini kintamyju komplekso strukiros, o
labiausiai @l tiksliai neapibézto ja atstovaujatiy elemend poveikio.

Howard’'o ir Sheth’o modelio kritikos objektu nerettampa ribotos jo pritaikymo
galimybss. Sis ribotumas didele dalimi tapatinamas su kglékiy sprendim  (3eimos,
organizacijos ir pan.) prmimo problematika. Be to, akcentuodami modeliodmking vartojimo ir
gamybirés paskirties preki rinkose, Howard’as ir Sheth’as nepateikia aiSkéasojo poZirio
argumentacijos, ir apie tai visiSkai nekalba apdagsyi modelio kintamju strukiira.
Apibendrindami galime konstatuoti, kad Howard’'o Sheth’o vartotaj elgsenos modelis yra
pakankamai sudingas, todl jo jsisavinimas reikalauja tvirto teorinio pagrindinafyt, 2000).

Engel'as, Kollat’'as ir Blackwell’as (EKBjudaro savo teosijkaip pagrind savo knygai
“Vartotojo elgsena” (1968 m.), kuri nuo to laikartpa pirmtaku ir prototipu daugeliui to meto to
paties pavadinimo vadély. EKB-modelis nepretenduojatfd modeliu. Visy pirma autoriai
naudojo modelparodyti rySius tarp knygos daliModelis turi centrip kontroks vieneg (CKV),
priimant reklamos stimulus, atpgtani bei sprendziamtproblemas. Modelis taip pat apima
poveikius centriniam kontré$ vienetui iS aplinkos ir gitamji rysi iS CVK veiksmy (Engel ir kt.,
1990).

Hansen’aspaskelbia pirmja europietiSkja knyg apie vartotaj elgsem. Sioje knygoje
didZiausias émesys skiriamas individualiam sprendimui. Vartotojgsgyvena konfliktus
rinkdamiesi alternatyvas, taip pat sggtami leisti ar taupyti, ir konfliktus tarp egorst] ir
altruistinp motyw,.. Jie bando iSspsti Siuos konfliktus apdorodami informagij Kitas gerai
Zinomas vartotaj elgsen tiriantis europiéiy autorius — Kroeber-Riel'as (Antonides, Raaij 1998)

Informacijos-apdorojimo poitris. 1970 m. gali ©bti apibadinami kaip vartotaj
informacijos apdorojimo tyrimp metai. Fishbein’o ir Ajzen’opoziiriy teorija yra informacijos
apdorojimo teorija, daugiau nagganti alternatyy savybes nei alternatyvas, kaip visum
Vartotojo nuomoas ¢kl savyby ir ju ivertinimai yra apjungiami, siekiant iSgauti bepdprendim.
Ju teorija buvo 1970 m. padiiy tyrimy pagrindas ir buvo panaudota daugelyje §jimuy, siekiant

numatyti ketinimus bei faktin elgimasi. Jacoby’is vadovavo keletui eksperimgnkuriuose
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informacijos pagila vartotojams buvo labajvairi. Sie eksperimentai parad kokiu dideliu
informacijos kiekiu remiasi vartotojai ir kaip jremiasi ja prieS priimdami sprenditmBettman’as
iSleido pastarojo poitrio apzvalg (Antonides, Raaij 1998).

Emocionalusis poiris. 1980 m. pazinimas beiéthesys buvo sutelktag afekh arba
emocip, kurios ank&iau buvo nepaisoma. IS tiganformacijos apdorojimo tyrimlaikotarpis buvo
pazintinis, pristatantis vartotojus kaip racionalimaudingumo maksimizuotojus. @& emocijos
turi reikSmeés daugelyje vartotqj pasirinkimy ir elgsem. Beveik visada suvokimas ir informacijos
apdorojimas pripildomas emocijomis. Fishbein’o jzén’o poZziiriy teorijoje alternatyy savybi
vertinimas yra afekto forma (Antonides, Raaij 1998)

Empirinis poziris. 1990 m. po4iris gali kiti pavadintas empiriniu po&iu. Démesio
centre yra simbolis vartojimo reikSras, hedonizmas ir ekspresyvus vertinimas. Vartojitkslas
yra jgauti patirties ir emoai, o ne pirkti ir tuéti prekes ar preds Zenklus. Semiotika ir
postmodernistinis poiris yra siilomi kaip kokybiniai tyrimo metodai (Antonides, Rgh998).

Paskutigs naujoés vartotojo elgsenos tyrimuose ykategorizavimasir bihevioristire
ekonomika.Kategorizavimasyra labai susgs su mintine produlgt veiksmy ir paiu vartotoj
schema. Mintia schema susideda i$ wigiSiy asociaciy, kurios kyla vartotojams iSiobjekiy.

Bihevioristire ekonomikakalba apie tai, kaip vartotojai suvokia, vertina apdoroja
informacip. Pavyzdziui, k tik isigytam produktui dazniausii bus teikiama pirmenphies t pai
produkt, pries j isigyjant. Kainos nuolaida bus suvokiama kaip suntaZi nuostolis ir bus
ivertinta ne kaip proporcinga pinigimauda.

Tai réra tas atvejis, kai skirtingi pahiiai gali visiSkai vienas kit papildyti. Vegiau, naujas
poziiris, atsirandantis tam tikru momentu, yra sukuriamamiantis ank$au gautais rezultatais
(Antonides, Raaij 1998).

1.3.3. Engel, Blackwell, Miniard paslaug vartotojy elgsenos modelis

J.F. Engel'as, R.D. Blackwell’as, P.W. Miniard’at990) modelio atsiradimas vartaioj
elgsenos teorijoje traktuojamas kaip reikSmingasgsisi prieki, nes 1990 m. modifikuota
klasikinio J.F. Engel’o, Kollat'o, R.D. Blackwell’modelio forma gali iti naudojama tiek iSpéto,
tiek riboto problemos sprendimo elgsenos iliustravii Taip pastarojo vartotpjelgsenos modelio
naujumy apikidina jo autoriai, kartu teigdami, kad ankstesmapideliai, pavyzdziui, J.F. Engel’o ir
R.D. Blackwell'o (1982), buvo orientuoti tik iSplesto arba tikj riboto problemos sprendimo
elgsenos tyrima. Nagrirgjama J.F. Engel'o, R.D. Blackwell'o, P.W. Miniard’o (20) modej
atspindi schema 2 priede (Engel ir kt., 1990).
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Pasak J.F. Engel’o ir kt. (1990), i&glo bei riboto problemos sprendimo elgsena pasizymi
esnes ta paia logika, tik kiekvienu atveju vartotpjveiksmus apsprendzia skirtingi kintamiep. J
identifikavimui trumpai pristatomas ir palyginama&plésto bei riboto problemos sprendimo
elgsenos variantai.

ISpléesto problemos sprendimo elgsesaprantama kaip aktyvus vartotojsitraukimasi
problemos sprendig ir/arba aukstos prék ar paslaugossigijimo rizikos iSvengimas. Sioje
situacijojejvairios prekiy bei paslaug riSys atidZiai vertinamos ir pasirenkamos pagal wejio
suteikh prioriteta. Tai paaiSkina J.F. Engel’o ir kt. (1990) vartatejgsenos modelyje pavaizduotas
sprendimo procesas, apjungiantis veiksmus nuo @moi pripazinimo iki sprendimo pmimo.
Minéty autorip nuomone, marketingo kontekste galima iSskirti pemkvartotoj elgsen, kaip
sprendimo proces apikudinartias veiklas: motyvacij bei poreikio pripazinira, informacijos
paieSk, alternatyw jvertinima, prekés ar paslaugosigijima ir rezultatus (Engel ir kt., 1990).

Riboto problemos sprendimo elgseapibidina pasyu vartotojo dalyvavim problemos
sprendime ir/arba nedidgprekés ar paslaugosigijimo rizika. Taip suformuluotas podiis liudija,
kad riboto problemos sprendimo elgsena reikalaugZasni vartotojo pastang ir pasizymi
trumpesniu sprendimo procesu. Tai leidZia darytelpida apie kai kunp sucktinio vartotop
elgsenos modelio kintagu bei ju salygojamu veiksmy supaprastinamar visiSky eliminavim
(Engel ir kt., 1990).

Pozirio | vartotop elgsem raidos kontekste EBM modelio pranasumasu visrma
pasireiSkia tuo, kad Sis modelis gma daugelio vartotaj elgsenos kintamu ir jy tarpusavio
saveiky analiz, atsizvelgiai vartotop dalyvavimo problemos sprendime laipgiSplestas arba
ribotas problemos sprendimas) ir akcentuoja spreagirémimo svarl, taip pat pakiziamas Sio
modelio lankstumas ir tai, kad jis sujungiggell informacijos apdorojimu, motyvacija bei podi
kaita susijusi vartotoj; elgsenos teorijos elementEngel ir kt., 1990).

Kritinis vertinimas. Kaip teigia Ch. Rice’as (1997), EBM vartaioglgsenos modelio
kritikoje galima jvardinti tris pagrindinius aspektus. Pirmiausia ypa&ina tai, kad kritines
pastabas apsprendZia neaiSkus kaiyklimntamyjy poveikis. Siam vertinimui sunku priestarauti,
ypa& aplinkos ir asmenini veiksniy srityje. Paveiksle, es&ilame 2 priede, matyti, kad nors
modelyje aplinkos kintamieji (kulta, socialig klas: ir pan.) yra pavaizduoti, d&u ju jtaka
vartotop elgsenai tiksliai neapibita (Banyg¢, 2000).

EBM vartotopy elgsenos modelis neretai kritikuojamad dgan mechanisko sprendimo
proceso. Siam podfiiui pritariantys kritikai iSkelia miritapie nereal informacijos apdorojimo ir

alternatyw vertinimo etap atskyrims.
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Treciasis kritinis aspektas EBM modelio atveju, kaiglaugeliu kit,, siejamas su ribotomis
vartotop elgsenos prognozavimo galimyhis.
Vis délto 1990 m. pasirags EBM modelis yra viena naujausr reikSmingiausi pozirio

apraisSk, pactjusiy pagrindugvairiaplaniam vartotaj elgsenos pazinimui (Bargyt2000).

1.3.4. D.l. Hawkins’o, R.J. Best'o ir K.A. Coney’as paslaug vartotojy elgsenos modelis
Vartotojo elgsenos modelio, pateikto D.l. Hawkins®.J. Best'o ir K.A. Coney'aus

knygoje “Consumer Behavior: Implications for Market Strategy” centre yra vartotojo gyvenimo
budas (zr. 3 pav.).

Poziuriai/Poreikiai

| |

Marketingo veikla Situacijos

ISmokimas (atminti Kultara —» Problemos pripazinima

|

Suvokima \ / Vertybes — Informaclijos paieska
i Vartotojo -~ Ivertinimas ir pasirinkima
Motyvai _ . —_ Demoarafii J
gyvenimo hidas
/ Parduotugs pasirinkimas ir
Asmenvle Socialire padktis — isigijimas
Emociios Itakos arups Popirkiminis procesas

Seim: Situacijos

Patyrimas

3 pav. Vartotojo elgsenos modelis pagal D.I. Hawkin®R.J. Best ir K.A. Coneyu

Saltinis: Hawkins D.I., Best R.J., Coney K.A. Comsr Behavior: Implications for Marketing Strate@pston: Von
Hoffmann Press, 1992.
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Kultara su savo vertymis, normomis ir tradicijomis lemia gyvenimaida. Kiekvienoje
kultaroje, socialing klasiy skirtumai sukuria skirtingus vartotpjgyvenimo kidus. Specifias
grupés socialise klagse skiriasi dl jvairiy jtakos grupi ir Seimos poveiki. Visi Sie veiksniai —
kultara, socialig klas, jtakos grups ir Seima — iSoriniai veiksniai, kurie prisidedaeptam tikro
vartotojo gyvenimo tido (Hawkins ir kt., 1992).

Veiksniai, kurie lemia vartotojo gyvenimaity, taciau yra specifiniai atskiram vartotojui,
apima individual auginy ir asmenines charakteristikas. Individualus augimgsta per suvokim
iSmokimg ir atming, kurie lemia gyvenimoixa ir elgsenos strulita. Individualios charakteristikos
atstovauja tuos stimulus, asmenines savybes irigmapkurios kiekviea asmemndaro unikaliu. Sj
iSoriniy ir vidiniy poveiky derinys pasireisSkia vartoipjgyvenimo duose ir produktuose bei
paslaugose, kuriuos Zmgmnvartoja palaikyti ir/arba pakeisti gyvenimo Iada (Hawkins ir kt.,
1992).

D¢l gyvenimo lmdo bei netiesiogiai @ visy veiksniy, kurie veikia gyvenimo iida,
vartotojai susidaro tam tikrus pazus i produkt; vartojimg tam tikrose situacijose. Tam tikro
gyvenimo ido, poZiiriy ir situaciniy veiksniy derinys suaktyvina vartotojo apsisprenglini
vartotojo sprendimo p¥mima jeina kai kurie arba visi sekantys Zingsniai, puklamai nuo
dalyvavimo isigijime: problemos pripazinimas, informacijos ki@, alternatyy ivertinimas,
parduotu¥s pasirinkimasisigijimas ir popirkiminiai procesai (Hawkins ir kiL992).

Pasak pé&y autoriy D.l. Hawkins’o, R.J.Best'o ir K.A. Coney'ausy partotop elgsenos
modelis gali pasirodyti statiSkas, kadangi ganaksupavaizduoti dinamigk vartotoj; elgsenos
prigimtj. Vartotojai be perstojo judaprieki ir keiciasi, apdorodami namjinformacip, susijusa su
ju gyvenimo ldu ir su ankstesnipirkimy sprendin rezultatais. Viso pateikto vartotpglgsenos
modelio proceso esityra prielaida, kad informacijos apdorojimas yrakada nepaliaujanti veikla
(Hawkins ir kt., 1992).

1.3.5. G. Antonides’o ir W.F. van Raaij'o paslaug vartotojuy elgsenos modelis

Autoriai Antonides’as ir Raaij'as vartotpjelgsenos modglvisy pirma naudojo parodyti
rySius tarp savo knygos (“Consumer Behaviour: Adpean Perspective”) dalilygiai taip pat kaip
savo model apib&zé ir Engel'as, Kollat'as ir Blackwell’as. Antonidess ir Raaijas modelis

pateikiamas 4 paveiksle.
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5 A) Kult @rin ¢ aplinka
Inovacijos Subkultiros

Prekiy ir paslaug pastila

Gyvenimo lndas
Vartotojy teisiy gynimas —>

Demografija >
Seima, nam iikis —
- ) Socialine
Ttakos grups ocialinés normos
ISmokimas
Kategorizavimas > Sprendina priemimas P
Reiksne
Visuomerts informavimo Tikslas
priemoni naudojima PoZiiris
L C
Situacija — ) Elgsena
Vartojimo ciklas
Finansire elgsena —_— Supazindinimas -
R Isigijimas
Apsipirkimas —_— .
Naudojimas
Namy tkiy produkcija —_— Sl mas
D . —
\ ) Pasitenkinimas

Nepasitenkinime Griztamasis rySys

4 pav.Vartotop elgsenos modelis pagal G. Antonidegis'W.F. van Raaiy
Saltinis: Antonides G., Raaij W.F. Consumer Behawnid\ European Perspective. Wiltshire: Redwood Bodi©98.

Ivairis objektai yra susisteminti schemoje (Zr. 4 pakyja sudaro keturios pagrindines
grupes:
e A —Kultariné aplinka;
* B - Socialirts normos, zinios, podiiai, reikSnes ir vartotojo tikslai;
e C — Vartotojo elgesys ir vartojimo ciklas;
* D - Pasitenkinimas ir nepasitenkinimas (Antonidd’aaij, 1998).
Pagrindirgs grugs (A-D) yra veikiamos daugelio veiksniSie veiksniai pavaizduoti kaje
4 paveikslo dalyje. Nuo pasitenkinimo yrazgamasis rySygelgsen, Zinias, po4irius ir gyvenimo

buda.
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Grup: A siejasi su bendja kultarine aplinka, kuri lemia vartotojo elgserCia daugiausia
veikia sociologiniai, ekonominiai ir demografiniaieiksniai. Vartojimo makroaplinka apima
kultara, subkultira, gyvenimo Ida, produkty ir paslaug pastila, vartotoj; teisi gynimg ir
kintarcia demografijos strukira.

Grup: B susideda i§ mintini ssvoky, aiSkinaiy vartotojy elges. Sie sprendimai negali
buti stebimi tiesiogiai, t&iau jie gali liti jvertinti tyrimais apklaus ir anket; pagalba. Grujs B
savokos: Zinios, podiriai, vartotojo tikslai, produkt ir prekés Zenki, reikSmes ir ketinimai. Taip
pati grupg B jeina iSmokimas ir sprendimo procesas.

Grupz C apima faktip vartotojo elgesir vartojimo cikb, susidedantiS supazindinimo,
isigijimo, vartojimo ir iSmetimo. Paprastai situdein veiksniai turi dide} itaka elgsenos
alternatyvoms ir elgsenai. Finansinis elgesys, pap@néejimas ir namy dkiy produkcija yra
vartotop elgsenos elementai.

Grupze D sudaro popirkiminiai procesai irispidziai, kitent: pasitenkinimas ir
nepasitenkinimas. Pasitenkinimas ir nepasitenkisitna giztamojo rysio poveikelgesiui (grup
C), zinioms (iSmokimui) ir poZiriui (grupé B) ir gyvenimo ldui (grug A). Griztamasis rySys is
pasitenkinimo yra svarbi prisitaikymo ir iSmokimarina, kuri remiasigyta patirtimi (Antonides ir
Raaij, 1998).

1.4. Paslaug vartotojy elgsemn salygojantys veiksniai
VieSbuiy paslaug vartotop elgsena priklauso nuo daugelio veiksri tiesiogiai susijusi
su jo asmenybe ar formuojanaplinkos. F. Buttle’as (1993) iSskiria tris klianglgsen lemiartiu

veiksniy grupes (5 pav.).
Kliento elgsena

| Ak |

Asmeninés charakteristikos Socialiniai veiksnia Kult @riniai veiksniai

Kliento suteikiamas reikSmingumas;
Sprendimo pEmimo procesas
Informacijos apdorojimo procesas
Patirtis

Asmenires savylks (individualumas)
Poreikiai

Vertybés

Iprcciai

Itakos grup
Seima
Socialire klass
Organizacija

5 pav.Kliento elgsen salygojantys veiksniai
Saltinis: Buttle F. Hotel and Food Service Markgtihondon: Casell, 1993.
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K. Lewin’as kliento elgsen apibidina kaip jo asmenini charakteristily (p), socialini

veiksniy kiekvienoje konkré&oje situacijoje (s) ir aplinkosal/gy (a) funkcip (1 formuk).
KE =f (p; s; a); 1)
KE — kliento elgsena

Sie trys kintamieji yra glaudZiai tarpusavyje swsiK. Lewin'o pateiktoje formudje
atsispindi visos klient elgsen salygojarciu veiksniy grupges. Socialiniai ir kuliiriniai veiksniai yra
iISoriniai klienyy elgsem salygojantys veiksniai. O asmeris charakteristikos — vidiniai (Buttles,
1993).

1.4.1. ISoriniy paslaugy vartotojy elgsenos veiksmj analizeé: kult ariniai veiksniai

D¢l fakto, kiek Salies kuitra galiitakoti vadybos ir marketingo prakiikgincijamasi senai.
Vieni autoriai teigia, kad bendrieji vadybos pripai galioja visur ir yra menkai nulemti kaibs,
kiti — kad kuliiry jtaka yra reikSminga. Nesutariama, ir kas apskutéty bati laikoma kultira.

Kultizra — kolektyvinis proto programavimas, atskirianti€nds Zmonj grupes nai nuo
kitos zmoni grupes (Hoffman ir kt., 1997; Urbanskiérnr kt., 2000).

Kultzra — tai visuomes gyvenimo bdas, normos ir vertyls, perduodamos iS kartgs
karty ir besiformuojatios &l dabar vyksta&iy veiksniy (Urbanskies ir kt., 2000).

Kultira — tai viskas, &« individas iSmoksta ir dalinasi su visuomeneéjod, normos,
vertybés, moralires nuostatos, zinioggudziai, technologija, materialiniai objektai, elgaetalima
ja apibadinti kaip kolektyvin protini programavim. Individai mokosi iS savo aplinkos kiit; arba
svetimy kultiiry jas perimdami. Tautyl) paprastai apiZziama geografiemis Salies ribomis, daznai
vartojama toki grupiy atskyrimui kaip pagrindinis kultos determinantasésavo paprastumo,
taciau reikia pazyniti, jog Sis determinantas tinkamas tik tada, kgirlgmos kelios Salys. Pvz.,
lyginant Prang@zija su Indija, galima atstovavinkonkretiai Saliai laikyti pakankamu kultos
identifikatoriumi tuo atveju, jei imtis pakankamgidek, tatiau reikia nepamirsti, kad toje gaje
Indijoje egzistuoja keliasdeSimt tautinmazuny, kurios tarpusavy, Zvelgiant atidZiau, pasizymi
ryskiais kultiriniais skirtumais.

Skiriamos tokios kuttros: nacionalia (Salies) ir subkuitra (atskira kuliriné grups, kuri
egzistuoja kaip apibftas segmentas didegm kompleksigje visuomegje) — tautyl, ras,
regionas, amzius, religija, lytis ir Kiones/organizacijos kuitra (Urbanskieair kt., 2000).

Tarpkult arin és dimensijos.Siekdamas apibzti, kuo vienos tautys kultira skiriasi nuo
kitos tautylds kultiros, G. Hofstede’as, vienas labiausiai pripagitérpkul@iriniy skirtumy
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tyrinétoju pasaulyje, iStyr IBM darbuotojus 53 Salyse ir nusta#l pagrindines tarpkuitines
charakteristikas (dimensijas):

1. Individualizmas / Kolektyvizmas;

2. Galios atstumas;

3. Netikrumo vengimas;

4. VyriSkumas / moteriSkumas (Mockaitis, 2002).

Individualizmas ir jo prieSprieSa kolektyvizmaspibgzia santykius tarp individo ir
visuomers, kuriai jis priklauso. Salyse, kur dominuoja widualizmas, yra aiskus atskyrimas tarp
individo, kaip atskiro vieneto, ir visuomé&n Ten, kur dominuoja kolektyvizmas, ribos tarp
individo ir visuomess réra tokios aiskios, asmeniniai individo interesas@endziami visuomes
ar kolektyvo ir nelaikomi aukStesniais nei kolektyai (Mockaitis, 2002).

Marketinge individualizmas lemia prek Zenklo pozicionavim Labai ndividualistiase
kultirose produktai daznai pozicionuojami kaip iSskiginsavo klagje, ir apeliuojamai
individualy vartotop. Kolektyvistinsje kultiroje, kur nuomoés ir socialiniai poreikiai lemiami
grupes, kuriai priklauso individas, galima &ks apeliavimo i grupin vartojima, kadangi
nepritapimas prie gr@s yra nepriimtinas. AuksStai kolektyvizuotose visuewse reklamoje kur
kas dazniau rodoma kelZmoniy grupe nei vienas Zmogus. Téldta pati reklama, rodoma skirtiag
individualizmo laipsipturinciose Salyse gali sulaukti skirtingezultat;.

Lietuvos individualizmo dimensija lyginant su kit@$alimis yra mazdaug per vidy28 is
70). Aukstas individualizmasidingas anglosaksSalims, pou seka Vakar Europa. Ryi Europos
Salys paprastai iSsidto tarp vidutinio ir vidutinio/auksto individuahizo (Mockaitis, 2002).

Galios atstumasnusako lyg, kuriuo visuomeée egzistuoja nelygyly bei kuriuo
visuomers nariai § priima arba ne (t.y. stengiagi pumazinti). Organizacijoje tai atsispésd
hierarchiniais santykiais tarp vadpw pavaldini.

Kadangi galios atstumas nustato, kaip statuso ioréeto skirtumai yra suvokiami ir
priimami visuomegje, Si dimensija taip pat gali lemti marketingo kanus, ypa reklamy ir
vartotoy elgsen.

Ten, kur galios atstumas aukStas, naudojami ai$ketomi statuso ir prestizo simboliai.
Ten, kur jis Zzemas, Zzmés linkg sumenkinti matomus socialinio nelygumo ar statsisotumus.
Tai, kas suprantama kaip prabangos ¢re&mo galios atstumo kalbse, gali liti suprasta kaip
butinybé arba priemoé pasiekti pagarp iS aplinkiniy ar grugs nariy aukSto galios atstumo

kultaroje. Marketingo strategijos taip pat turi skipisklausomai nuo galios atstumo lygio. Ten, kur
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jis aukstas, produkto diferenciacija ir rinkos segwacija yra praktiSkaittina, tuo tarpu zemo
galios atstumo Salyse tai neturi tokios dideleikSnés marketingo &mei.

Lietuva Sali iSsidestyme pagal galios atstumo dimeasiuri kiek Zemesnnei vidutin
galios atstura (51/52 iS 70). Didzioji dauguma anglosaksVakan Europos Sali iSsickste greta ir
turi Zzemy galios atstumo lyig tuo tarpu Ryt ir Centrires Europos Salys iSsise viduryje ir
auk&iau (Mockaitis, 2002).

Netikrumo vengimo dimensijaustato lyg, kuriuo visuomea priima netikrum ir stengiasi
susidoroti su juo. Zemesnis netikrumo vengimo isask rodo, kad visuoméenyra maziau
susifipinusi, neprieStarauja pokams, labiau rizikuoja, Bgsta bendras, o ne detalizuotas
taisykles, konfliktas ir konkurencija jose matonaifk natiralus ictju, inovaciy ir pokyciy Saltiniai.

Tyrimai patvirtino, kad netikrumo vengimo dimendigania vartojim. Inovaciy priemimas
yra aukstas ten, kur netikrumo vengimas yra Zemasyirkiai. Tai reiSkia, kad Zzemo netikrumo
vengimo visuomeis bus labiau linkusios iSbandyti naujus ir modesmproduktus.

Lietuva pasizymi vidutiniSku, linkusiuaukstespnetikrumo vengira (38/39 iS 70), panasi
Vokietijos vert. Anglosaks ir Skandinavijos Salys pasizymi nedideliu netikmurmengimu, o
Lotynu Amerikos Salys — atvirk&ai (Mockaitis, 2002).

VyriSkumas nustato skirtumus tarp visuomenikuriose yra aiSkus &u vaidmem
atskyrimas, dominuoja tam tikra “vyriSka” padu ir vertybiy sistema (aukStas vyriSkumas) ur t
visuomeni;, kuriose I¢iy vaidmem pasiskirstymas menkesnis, ir labiau vertinamostémgkos”
vertykes (Zemas vyriSkumas).

Elgsenos skirtumai priklausomai nuo Sio rodikliotée ypa& rySkis. Auksto vyriSkumo
kultiros pabézia uzsispyrim, veikla, materialie sckme ir vertina greitus, didelius, galingus
bruozus, o moterisSkos visuonmisnpabézia motiniSkas roles, harmogjjdemes aplinkai ir mazus
bei letus daikty bruozus. Kadangi vyrir moter vaidmenys skiriasi priklausomai nuo vyriSkumo
laipsnio, taip pat skiriasi iryj, kaip vartotap vaidmenys (pvz., kas priima pirkimo sprendimus
apskritai arba tam tikriems produktams).

Auksto vyriSkumo Salyse labiau &ikna ly¢iy diferenciacija kuriant marketingo komplaeks
vartotojams, iSryskinant “vyriSkus” bruozus wsegmentams ir “moteriSkus” — maier

Visos Skandinavijos Salys turi itin ZamvyriSkumo iSraiSk, anglosaks Salys link i

aukstespvyriSkum, kaip ir Lietuva (14 iS 70) (Mockaitis, 2002).
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1.4.2. 1Sorinip paslaugy vartotojy elgsenos veiksm analizé: socialiniai veiksniali

Socialiny veiksniy jtaka klienty elgsenai pasireiSkia socialingrupiy buvimu. Socialig
grupé — tai susilarimas zmoni, kurie gyvena ir veikia tose giase alygose ir turi bendrus tikslus
(Buttle, 1993). Sociologai iSskiria Sias pagrindirsecialines grupes: socialiklas, jtakos grups,
Seima, organizacijéocialires klags -tai atitinkamai vienodos, pastovios ir ilgaléskhierarchiskai
sutvarkytos visuomeis grugs, kury nariai pripagsta tas péas vertybes, turi panasius interesus ir
vienodai elgiasi. Zmogaus sociafirklas; apibkzia tam tikri faktoriai: uzimtumas, pajamos,
iSsilavinimas, profesija, vertylpisupratimas ir kt. Priklausymas kon&ia klasei nulemia ne tik
kiek pinigu Zmogus iSleidzia, bet kalip jis juos leidzia. Pvz., pastéfa, jog naujai pratugusieji
yra kur kas labiau linkdemonstruoti galimypjsigyti brangius daiktus bei juos naudoti vieSai, ne
tie, kurie yra turtingi nuo seno. Sociamklags nulemia péjima prie jvairiy iStekliy, skonius ir
gyvenimo Midus. Zmo#s, priklausantys tai p@i socialinei klasei, paprastai dirba panaSaus
lygmens pareigose, turi pamasssilavinima. Dél panady gyvenimo ldy ir skony jie paprastai
bendrauja tarpusavy arba su gretimos socisliklags zmormis, tampa vienas kito nuomani
lyderiais (Banyt, 2000).

Nors iSsivysiusiose Salyse Zzméas laiko save lygiais ir lygiavéiais, vartotojai suvokia, jog
tam tikros preks ar paslaugos yra skirtos tam tikrai socialineiski, ir paprastai laikosi savo
socialinei klasei tdingy pirkimo parameir ne tik &l skirtingy finansiny galimybu, bet ir ctl
skirtingo gyvenimo bdo, vertybiy ar supratimo, kas jiems tinka ir priimtina, o kasie. Taip pat
skiriasi ir klasiy pasauZiara bei vartojimo sprendimai (Bargyt2000).

Kitas marketingo specialistams svarbus socialiklasiy skirtumas — skirtingaskody
naudojimas tarp skirting socialinip klasiy. Kodu laikomi ludai, kaip Zmoas perteikia ir
interpretuoja reikSmes. Tai galitb kalba, socialiniai santykiai, laiko suvokimasodai skiriamij
ribotus (1 naudojimas tdingas Zemesms socialikms klagms) ir iSvystytus (i naudojimas
budingas aukStegms socialiems klagms). Marketingo specialistams, orientuojaritiskirtingy
socialiniy klasiy segmentus, svarbu naudoti tinkamus kodus (Solo2@0%).

[takos grup - tai gruge, kuriai bidingos bendros normos, veréghir jsitikinimai, bei turinti
suprantamai arba tiksliai nustatytus tarpusavieusySalygojancius tarpusavyje priklausagmariy
elgsen (Urbanskies ir kt., 2000).

Grupiy tipai: prminés ir antrinés (pirmine — Seima, organizacija, bazng; antrire - tolimi
giminakiai, bendn politiniy paziiry atstovai ir pan.); imbolinées (krepSinio sirgaliai, disko
Zvaigzas gerlgjai) ir realios narysts (Seima, studentsajunga, profesié asociacija, savaitgalio

klubai); formalios (profesires asociacijos, brolijos, forma klubai) ir neformalic (krepsSinio
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gerkzjai, vietinio alaus baro lankytojai);rigkirtos (religija arikalinimag ir pasirinktos(draugai,
savanoriskos organizacijosktpaukliosir vengiamogBanyi, 2000).

Jeigu grup lemia sprendirm dél prekes Zenklo ar produkto kategorijos pasirinkimojtéka
gali bati pagista trimis galiomis: ekspertiSkumu, atlyginimu arbankcija ir patrauklumu.
Atitinkamai kiekvienam galios tipui yra priskiriamatakos tipas: informaci#y normire arba
tapatylés (zr. 1. lentel).

1 lented
Grupiy jtakos galios ijtakos tipai

Itakos tipas Pagrindas Pavyzdziai Produktai
Informacire | EkspertiSkumas » Profesiniai patajai * Vaistai

*  Produkt; entuziastai » Kompiuteriai

» Patye vartotojai * Kelionés
Normine Atlyginimas arba sankcija «  Darbo grugs + Darbo drabuZziai

+ Seima +  Alkoholis
Tapatyles SaviraiSkos realizavimas| «  Asmeniniai herojai (sport@imyhes) | «  Sportbdiai

Saltinis: Bany J. VieSbuiy paslaug vartotoy; elgsena: daktaro disertacija: socialiniai moksiagyba ir
administravimas /tfat Banyg€: Kauno technologijos universitetas. Kaunas, 2000.

Nors vartotojai priklauso daugybgakos grupi, ne kiekvier ju sprendim pirkti ar vartoti
produkt jos lemia. Grugs jtaka priklauso nuo produkto, tiksliau, nuo to, artgjamas produktas
yra katinybé, ar prabanga, ir nuo to, ar produktas vartojanesay, ar privaiai (Banyg, 2000).

Marketingo poZiriu, Seimasvarbi ir kaipijtakos referentié grupe, ir kaip tkio vienetas.
Priezastys:

» daugelis produkt perkami visai Seimai;

» pirkimo sprendimai priklauso nuo kiSeimos nari jtakos;

e Seimos nariai pasizymi kasdieniu kontaktu ir berdthugelio produkt vartojimu;

e ju poreikiai subordinuoti, t.y. priklausomi ir pavakivisos Seimos poreikiams;

» daznai Seimoje iSsiskiria pagrindinis pijks-tiekéjas, kui batina identifikuoti siekiant

tikslingai nukreipti marketingo pastangas (Bany000).

Seimos gyvenimo ciklas vartotpjelgsenos moksle naudojamas kaip standartinis $eimo
susiformavimo ir iSirimo apraSymas. Kai kurigaores kaip atsak i kintartius Seiny poreikius

gyvenimo ciklo metu sio rinkai skirtingus specialiai adaptuotus prodwgktiiti marketingo
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specialistai Seimos gyvenimo cikhaudoja siekdami nustatyti vartojimiprocius. Segmentavimo
pagrindu pasirenkama tam tikra Seimos gyvenimajatad

Kai kurie autoriai kaip atskir veiksri, lemiant vartotop elgsem, iSskiria organizacij.
Organizacijos,jmores, istaigos ar kitos formalios grép taip patitakoja klient; elgsem. Siuo
atveju sudtingéja sprendim priemimo bei informacijos apdorojimo procesai, formwsojaauji
poreikiai bei jprociai. Ypa rySkus organizacijos vaidmuo pasirenkant viesbat kit

apgyvendinimo paslaugstaig (Banyt, 2000).

1.4.3. Vidiniy paslaug vartotojy elgsenos veiksmi analizé: asmeninés charakteristikos

Kliento suteikiamas reikSmingumdse visas prekes ar paslaugas klientas vertinaoden
Vienoms S y suteikiama didél svarba, o kitos Siuo atzvilgiu vertinamos mazigu.Buttle'as
(Assael, 1984; Bangt 2000) teigimu, kliento suteikiagnvertinimg apsprendzia Sios trys
charakteristikos:

» rizika, kuria salygoja informacijos bei patirtiesitkumas, preks ar paslaugos naujumas

bei kliento nepasitijimas savoggomis;

» socialires grugs itaka, kuri turi tiesiogip ar netiesiogip poveik daugelio preki bei
paslaug isigyjimui. Pavyzdziui, ngikétina, kad verslo reikalais keliaujantis klientas
apsigyvens kitame vieSbutyje nei jo kolegos;

* prekes ar paslaugos simboliSkumas, kuris suteikia inémip apie j; vartotop kitiems.
Pavyzdziui, verslininkas gali susidaryti nuomoapie savo partngpagal jo paskist
susitikimo viet (Banye, 2000).

Pagal kliento suteikiam reikSmingum ir skirtumus tarp alternatyv Assael'as (1984)
iISskiria 4 klienty elgsenos formas: kompleksinis sprendim@asirowes siekimas, skirtumo
(neatitikimo) mazinimas ir inercija.

1. Kompleksinis sprendimasi elgsenos forma labiau susijusi su didelio maik§umo
prekemis ir paslaugomis, tatl klientai ieSko informacijos, analizuoja jos Saiti patikimur,
iSskiria kriterijus, pagal kuriuos vertinamos aftatyvos, kruopSai apsvarsto kiekvienvariant,.
Kelioniy agentai iSskiria 5 pagrindinius kriterijus pagarikos parenka viesSbius keliaujantiems
verslo reikalais: ankste&rkliento patirtis, vieShtio jvaizdis ir aptarnavimo lygis, vieStio vieta,
apmolkjimo uz paslaugas tvarka ir iSankstinio uzsakyatggos (Buttle, 1993).

2. [vairoves siekimasKlientai, kuriems bdinga Si elgsenos forma,égsta rizikuoti. Jie,
aiSku, atsizvelgia skirtumus tarp alternatyy bet @&l mazo reikSmingumo pasiryzpabandyti
ivairius variantus. Si elgsenos forma sutinkamatesamai kainai ir mazai rizikai.
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3. Skirtumo (neatitikimo) mazinimasSi elgsenos forma atsiranda esant dideliam
reikSmingumui ir maziems skirtumams tarp alternaty®avyzdziui, netédamas patirties ir
konkretaus kriterijaus pagal Kugaktu pasirinkti variand, klientas atrenka altematyvas pagal
reklaminius bukletus, t#au atvylkes i vieta ir bendraudamas su didespatirt turinciais klientais,
jis gali suabejoti savo pasirinkimo teisingumu. dloghastarasis ieSko papildomos teigiamos
informacijos, kuri paéky paneigti prieSing kity nuomor ir taip sumazinf egzistuojant
neatitikima.

4. Inercija. Si elgsenos forma budinga klientams, kusigyja mazo reikSmingumo prekes
ar paslaugas, o skirtumai tarp galimariant; yra nedideli. Tokiu atveju klientas dazniausiali
pasirenka atsitiktinai, neteikdamas aiskios pirntéayienam iS variant (Buttle, 1993; Bany,
2000).

Informacijos apdorojimo procesas. Gilesres studijos ir tyrigjimai siekiant iSsiaiskinti,
kaip klientas gauna informagijir kaip ja vadovaujasi, leidzia sukurti informaxsj apdorojimo
modelius. Jie sutinkami Britt'o darbuose (Engedtir 1991; Buttle, 1993; Britt, 1997). 6 paveiksle
pateiktas McGuire’o informacijos apdorojimo modeksutorius teigia, kad kiekviena pakopa gali
bati pasiekiama su tam tikra tikimybe. Si tikimylpriklauso nuo kliento elgsenos tikimybi

ankstesase pakopose.

Informaciios pateikime ISvady ir argumeni Informaciios iSlaikyma

¢ isisavinima / ¢
Démesys naujai ¥ Kliento elgsena remiantis

informacija Nuomores suformavime nauja informacij

6 pav. McGuire’o informacijos apdorojimo modelis

Saltinis: Banyt J. Viesbdiy paslaug vartotop elgsena: daktaro disertacija: socialiniai moksleadyba ir
administravimas /tfat Banyt: Kauno technologijos universitetas. Kaunas, 2000.

Engel'as ir Blackwell'as naudojapaf informacijos apdorojimo modekaip ir McGuire’as,
taCiau jie pabézia, kad Sis procesas yra kiek kitokggyjant mazo reikSmingumo prekes ar
paslaugas. Autagi nuomone, gskirtumy salygoja tai, kad édmesys yra nevalingas ir egzistuoja
aiSkus detalios pazintis informacijos titkumas. Esant tokiai situacijai klientas negali ifaikyti

ir panaudoti priimant ateities sprendimus (Engét.ir 1991).
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Gaw informacip, klientai p vertina, lygina galimas alternatyvas tarpusavyjeenkasi
tinkamiausi variant. Cia klientai turi dvi pasirinkimo galimybes, kuriepibidina ju reikalavimus
poreikiy patenkinimui: kompensavimas ir nekompensavimastigui993; Bany, 2000).

1. Kompensavimas pasireiSkia tuo, kad vienos gmelr paslaugos sawd Zemas
ivertinimas kompensuojamas kitos satg/laukstuvertinimu.

2. Nekompensavimas pasireiSkia tuo, kad vienos kgavyemasjvertinimas negali iiti
kompensuojamas kitos sawgbaukstuvertinimu. Siuo atveju skiriamos trys pasirinkinaorhos:

* bendrasis modelis, pavyzdZiui, pasirinkdamas vigdientas nustato minimalgalimg

kiekvieno kriterijaugvertinima;

e skiriamasis modelis, pavyzdziui pasirinkdamas wgSbklientas nustato galim

minimaly jvertinima vienam Kriterijui, kug jis laiko svarbiausiu;

* leksikografinis modelis, kai klientas &to vieSbdio savybes pagal svarbanr lygina

ju ivertinimus.

Patirtis. Patiri galima apibézti kaip po praktikos rezultato atsiradusisliekug elgsenos
pasikeitiny (Buttle, 1993; Britt, 1997). Kliemt patirties tyrimui skirti elgesio bei pazinimo
(psichologijos) mokykl metodai. Elgesio mokykla vysidvi teorijas: klasikip ir instrumentir.
Klasikinés teorijos iSvados ékmingai taikomos marketingo veikloje, kur reklamadlieka
netiesioginio veiksnio vaidmenTuo tarpu pagal instrumengirtieorija individo elgsena priklauso
nuo to, ar poreikis yra patenkintas, ar nepateakinPazinimo mokyklos atstgueigimu, patiri
galima laikyti informacijos apdorojimo proceso agija (Banye, 2000).

Asmeninés savyles (individualumas). Tai jgimta arigyta individo reakcijos aplinkos
veiksnius forma. Rysitarp kliento asmeninisavybi bei jo elgsenos tyrimo rezultatai nugylios,
kurie tvirtino, kad asmenés savyks yra pagrindinis veiksnys lemiantis kliento pamsiima. Kai
kuriy teorijy teigimu, toks rySys neegzistuoja, o jei ir yrajJadai silpnas (Banyt 2000).

Poreikiai. Poreikiy tyrimo srityje labiausiai paplitMurray’aus ir Maslow'o eksperimentai.
Tiek Murray'us, tiek Maslow'as teigia, kad poreikitsiranda tuomet, kai klientas ¢ nuolatirg
itamm dél tam tikro tikumo ar nepatogumo. 1938 m. A. Murray’us iSskyl visiems zmo¥ms
budingy poreikiy grupiy (Buttle, 1993; Banyt 2000). 7 paveiksle pateikiama H. Murray'aus

poreikiy grupiy interpretacija kelionj atveju (paklausa vieSbiams priklauso nuo paklausos
kelionems).
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Poreikiy grupés

Kelionés verslo reikalais Kelionés savo malonumui Nenumatytos keliorés
« veiklos poreikis; * poreikis mti mylimam; * pagarbos poreikis;
 pagarbos poreikis; « autonomisSkumo poreikis; « poreikis mti mylimam;
 poreikis  daryti jtaka « poreikis uti pastelstam; « saugumo poreikis;

kitiems;  pramog poreikis; « informacijos poreikis;
e saugumo poreikis » meilés rySiy poreikis;
« poreikis Liti pasteltam; « informacijos poreikis;

* poreikis priimti kritika;

7 pav.H. Murray’aus poreikj klasifikacija kelioni; atzvilgiu

Saltinis: Buttle F. Hotel and Food Service Markgtihondon: Casell, 1993; Baryd. VieSbdiy paslaug vartotoy
elgsena: daktaro disertacija: socialiniai moksiaidyba ir administravimas /futht Banyt: Kauno technologijos
universitetas. Kaunas, 2000.

Motyvacijos teorijos Salininkai teigia, kad Zzmogaalgsen formuoja psichologiés ailygos,
kuriy pats Zmogus nesuvokia. PavyzdZiui, manoma, kadep&ant viesbut klientas susiformuoja
nuomore apie jo populiarum pagal Salia vieSkio stovirtiy automobiliy gausum, o glés ir
Zalumynai sukurigspidi, kad savininkaiupinasi visapusiska sve gerove.

Vertyb és. Jos gali lati apibrztos kaip kliento tiksl ir vertinimy sistema, kurios pagalba
klientas sprendzia, kas tinkama ir kas ne. Taidggtykinai pastovus kliento nuonésnir jausny
pagrindas, lemiantis jo elgse(Assael, 1984).

Vertybés yra perduodamos i$ kartpkarta. Tatiau po tautos, visuomes, individo patirties
jos ketiasi. Todl vertybiy kitimas yra svarbus tyrimobjektas. Labiausiai yra papliStanfordo
Tyrimo Instituto (JAV) ir T. Nelson'o (Didzioji Btanija) atlikti tyrimai (Ianuorro, 1982; Engel ir
kt., 1990). Kaip §j tyrimy rezultatas pateikiami tradiciniir naup vertybiy skirtumai: kiekylg
keicia kokyke, tautos didvyrius - Zmas, kurie turi icjy, jspadi - prasné ir t. t.

T. Nelson'as klientus pagal jiemadingas vertybes skirsia3 grupes:

1. Klientai, kury tikslas iSgyventi.

2. Klientai, kuriems bdingos materialiés vertylgs;

3. Klientai, kuriems tdingos dvasiés vertyles (Banyg, 2000).

Iprotis. Termimg "jprotis" galima apikizti taip: taijgytas polinkis palankiai ar ne reagupti
tam tikra objekt ar ju grupe (Britt, 1997).

Kliento jprotis yra kintanti charakteristikdprocius, kurie susy su vertylkemis, pakeisti
sucktinga, t&iau daugelisjprociu keiciasi lengvai. Didel jtaka jprocio pasikeitimui turi Seima,

patirtis, iSorie informacija beijtakos grup, kuriai priklauso klientas. Ta@tl rySio tarpiprocio ir
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kliento elgsenos tyrimas buvo laikomas viena iSkatingo problem. Sprendziant §iproblena
atlikti tyrimai leidzia suformuluoti tokias iSvadas
e jprotis turijtakos kliento elgsenai, bet ne visada;
* egzistuoja toks pat glaudus rySys tappocio ir noro pirkti, kaip tarp noro pirkti ir
pirkimo;

e iprcciui didele reikSne turi patirtis ir bandomieji pirkimai (Bangt 2000).

1.5. Paslaug vartotojai bei juy elgsen jtakojantys veiksniai

Vartotojy rinkos kaitos tendencijnumatymagmonei gali suteikti esminipranasum prie$
konkurentus. Numatydama vartataglgsenos kaitos tendencijasjoné gali pirmoji jeiti | rinka ir
pirmoji patenkinti vartotaj poreikius, pirmoji nustatyti slaptus poreikius, katti teigiany

visuomenrs poziiri reaguojant rinkos poreikius (Mockaitis, 2002; Pikturnigr2007).

1.5.1. Demografiniai pokyiai

Populiacijos serjimas iSsivygiusiose Salyse. Sergjimo priezastys: magantis
gimstamumas ir diganti tikétina gyvenimo trukra. Vaikai vis dazniau suvokiami kaip ekonomin
nasta, o ne kaip darbo rinkos ir pragyvenimo Saltugsitikrinimas, kaip buvo suprantama XX a.
pradzioje. Sefjancios visuomens indikatorius — digjantis Zzmoni, kuriems per 65 metus,
skatius. JAV gretiausiai augantis segmentas — zgmrkuriems per 100 metSeniausia pasaulyje
populiacija — Svedijoje. Jauniausia populiacija daaje — Airijoje. Senstanti populiacija kuria
naujus poreikius. Ji labiausiaipinasisveikata, finansine gerove, saugumu, poilsiu.

Sveikata. Vienas svarbiaugi senstatios populiacijos rezultat — augaios iSlaidos
sveikatos apsaugdmores turi orientuotis ne tik gydyma, bet iri ligu prevenciy, teikdamos rinkai
ir skatindamos vartoti sveikmaist,, sportuoti. Marketingo priemémis daugel produkt; imta
vaizduoti kaip neatskiriamsveiko, pilnavefio ir aktyvaus gyvenimo dalVyresres kartos atstovai
jautriis patogumui, papildomoms paslaugoms, pritaikytammojeikiams.

Finansire gero. Sergjanti populiacija labiautipinasi finansine gerove ne tik einamuoju
periodu, bet ir ateityje, kad sulaugensinio amziaus gal; sau uzsitikrinti visavertgyvenims.

Sauguma. Zmorems senstant, augay jporeikis fiziniam saugumui. Tai skatingairiy
saugumo priemonipirkima.

Poilsis. Pagyve@zmores jau turi sukauppakankamai nekilnojamojo turto, pagtant koj;
vaikus, @l to didek dal savo pajam gali skirti poilsiui. Tai taikoma ne tik keliomiar poilsio
paslaugoms, bet ir tamitinoms prekms: drabuzZiams, batamisangai. Populiacijai senstant, kinta
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santykis tarp komandiniir individualiy sporto Salf, nes senesni zmés labiau link sportuoti
individualiai (Mockaitis, 2002; Pikturnien2007).

Didéjanti dirban ¢iy motery dalis. Didéja namy tkiy, turinéiy du pajam Saltinius,
skatius, kita vertus, mafa namy aikiy, kuriuose moterys atlieka tradicines pareigastd3enoterys
dirba vig darbo dien, kai dar prieS par deSimtmeiy jos buvo linkusios derinti pareigas ir
namuose, ir darbe.

Laikas. Dickjantis dirbakiy moten skatius privert kitaip paskirstyti ne tik pinig, bet ir
laiko iSteklius nam tkyje. Laiko tfikumas sglygoja jo santykin pabrangim. Mazja laiko
pramogoms, jos turiti organizuotos ir kokybiSkos, atitinkamai gaiitbbrangesas.

Seimos gyvenimailias. Abu dirbantys sutuoktiniai ttjp jtakos ir Seim gyvenimo ldui —
tradicines Seimos tapo daugiau partneryste. Kiekvienas ggaggimos narys, télamas savo
pajamas ir glyginai maziau laiko, labiau brangina privatgmndividualum ir atsizvelgiai savo
poreikius.

Sutarting paslaugg namy akiams pirkimas (angl. outsourcingPazniau naudojamasi
imoniy paslaugomis atlikti darbams, kurie tradiciSkai b@atliekami paiy Seimos nat: valymui,
vaiky prieziarai, maisto gamybai (Mockaitis, 2002; Pikturnie@007).

Vieno asmens nam ikiai. Daugsja Zmony, gyvenagiy po viery ir sgmoningai prémusiy
toki sprendim. Visuomer pereina nuo vadinamosios molekéBrnseimos (namikis su évais ir
vaikais); atomirg Seimy (vieno individo nam tkis).

Vienas iS veiksni, lemiartiy vieno asmens nantikiy gaugjima — savo nepriklausomyb
ir individualumo puosejimas. Si tendencija turi dideitaka vartotoj; vertybems, gyvenimo ddui,
ju elgsenai. Mazesnis bendravimas @fapir mazesnis visuomeéa norny paisymas dar labiau
skatins vartotaj jvairow. Analizés objektu taps individas, o ne Seima. Labiau akogamas
individualumas. Zemiau pateikiamos kitos vieno assnean tikiy paseknss.

VieniSuma. Nors didjant individualumui tradicinis priklausymo tam tékrgrupei poreikis
nyksta, vieniSumasalygoja kitoki priklausymo poreik kuris tampa daugiau simbolinis. Teigiamas
efektas yra tai, kad Zmés jungiasii visuomenines savanqrorganizacijas. Prék ir ju grupss bus
pasirenkamos pagal simbddijy verk, teikiartia nuorodag priklausyna tam tikrai grupei. Vienisi
Zmores taip pat ieSkos prekir paslaug, kurios jiems teikia emocgwvert.

Pagarba sau ir autonondj Asmenys, gyvenantys vieni, daznai turi pakarkéimansin
stabilumy, &l to jie reikalauja daugiau autonomijos ir pagarlsasl. Jie nori, kad su jaidith
teisingai elgiamasi kaip su vartotojais, darbuasojapilieciais. Tielkéjai turés asmeninti prekes ir

paslaugas. Zmas stengsis bendrauti ar rasti prampaggiprastose vietose, pvz., parduaise,
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todel atitinkamai turi liti sukurta ir j; aplinka. Vartotojai stengsis lankytis paslaumonrese, kur
aptarnaujantis personalas demografiniu fiozipanasus juos.

Uzsisklendima. Atsiranda vartotoj kategorija, kurie & savo vieniSumo uZsisklendzia
namuose ir juose leidZia didpi dali savo laiko. Atitinkamai auga paslaug prekiy, kurios gali
buti pateiktosi namus, paklausa.

Impulsire elgsem. Kadangi zmo¥s gyvena vieni ir yra nuo nieko nepriklausomi,Kie kas
daZniau elgiasi impulsyviai. MaZzai socialinnormy, apribojagtiy staiga kilusio noro iSpildym
Atitinkamai Zmors noés momentinio poreiki patenkinimo (Mockaitis, 2002; Pikturnigr2007).

Mazéjanti vidurinioji klas é. JAV ir Vakamn Europoje vidurinioji klag pastasji deSimtmeit
santykinai maga. Azijoje, atvirk€iai, d&¢l neseno ekonomikos bumo ji buvo péadi augti.
Santykinai daugja skurdzy ir turtuoliy. Viso to pasekis:

Didéejanti prekiy kainy diversifikacija. To paties produkto kategorijoje, priklausomai nuo
prekés zenklo ir tiksligs rinkos, kainos skiriasi vis smarkiau. Esant deabair tendencijai, kainos
skiriasi iki 20-25 kar.

Augantis vartotaj “karingumas” — zodinis ar kitoks protestas, jei péelar paslauga
neatitinka jo like<iy.

Finansinis nepajgumas. Dickjanti skurdziausia klasturi zemy finansin paggum ir negali
sau leisti to, kas visuomé&e suprantama kaip normalaus gyvenimo standartagiyPpardayjai
turés ieSkoti nauj budu, kaip patikimai finansuoti ne tik ilgalaikio, battrumpalaikio vartojimo
prekiy isigijima tokiam dideliam segmentui. Rinkajidama pakankamai iSprususi, reikalaus
auksSteses kokykes prekiy, tatiau vis dar Zemomis kainomis — tai vermones ieSkoti pigi
gamybos bdy.

Nauijieji turtuoliai. Ju nebetenkina senieji vartojimo simboliai, jie iedko nors iSskirtinio.
Tai kelia paklaug unikaliems buities, nekilnojamojo turto, atosiagkitiems produktams [6; 36].

Etniné diversifikacija. Ji kyla ¢l ekonomikos globalizacijos ir politini reiskini,
supaprastinafiy asmen judéjima ir adaptaci. Auga tautiés maZumos. Zemiau pateikiamos
pasekns.

Labiau segmentuota riak Platesnis maisto,ubto, drabuii pasirinkimas mazZzmenis
prekybos parduotuse.

Kultariné diversifikacip. Esant pakankamai ryskiai etninei diversifikaciekiuy etikees
spausdinamos keliomis kalbomis, arba kitaip adgptoos (Mockaitis, 2002; Pikturnién2007).

Geografinis persiskirstymas,arba dalies populiacijos persikmas iS vieno regiong kita.

Dél jvairiy priezagiy Zzmores keliasi iS didmiesy | mazesnius miestelius. Klimatas &arzmones
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judéti | Siltesnes vietas. Geografinis persiskirstymasndidatstumus tarp Seimos ngrimazja
Seimos natj jtaka vartojimui — vaikai nebevartoja produktien toctl, kad juos vartojo/vartojayj
tévai. Augs regioninio marketingo poreikis: efektywmsirketingo kompleksas turiith pritaikytas

konkretiam regionui.

1.5.2. Technologijos laingjimai

Naujos technologijos.Jos apima produktus, kurie padeda geriau kontrblinéormacija,
automatizuoja procesus, pritaiko prekes ar paskumgdividualaus vartotojo poreikiams, taip pat
“intelektinius produktus”.

Informacijos kontrat. Dabarties informacijos apdorojimo priemés ateityje bus dar
galingesks, lengviau naudojamos, &grdaugiau funkcij, bus neSiojamos, prieinamos platesniam
vartotop ratui. Tikimasi, kad jos leis personalizuoti rekiaes Zinutes, arba bent jau jas nukreipti
labai siaug vartotop rafy, taip taupantéSas reklamai ir nukreipiant informagijiesiai tikslinei
auditorijai. Taip pat vartotojas pats jau gali amsiti ir uzsisakyti, koki reklaminy zinwiy jis
pageidauja gauti.

Intelektiniai produktai— produktai, kurie gali komunikuoti su iSoriniaigfarmacijos
jutikliais ir adaptuoti savo funkcijas, t.y. turiirbtinio intelekto ir imontuoto prisitaikomumo
pozymi, pvz., sugedusi kompiuteintechnika automatiSkai duoda signagjamintojui ar
aptarnaujaiai imonei, arba balso atpazinintrenginiai padeda apsisaugoti nuo vagysr kt.

Galimyke pasiekti produktus bet kuriuo metu bet kuriojaoje2 Informacis technologijos
leidzia iSsirinkti, uzsisakyti ir pristatyti prodtus praktiSkai bet kurioje vietoje, bet kuriuo metu

Prekiy pritaikymas individualiems poreikianisis atliekamas automatiskai ir be didesni
pinigu ar laiko @naud; palyginti su masine produkcija, pvz., vieSiou duomem bazse
iISsaugoma, kokius pusfiys megsta klientas (Mockaitis, 2002; Pikturnéer2007).

Vartotoj y atsakasj naujas technologijasPer informacines priemones vartotojai gali lemti
gamybos proces ar net patys jame dalyvauti, perduodami informa@pie savo poreikius
produktui tiesiai i gamyklos kompiuter Virtualios realyls technologijos padeda geriau
isivaizduoti lisima produkt, tai palengvina gamintojo ir uzsakovo bendrayvim

Tarpininky atsisakymas. Kadangi informaém technologijos sudarysalggas tiesiogiai
bendrauti su gamykla, o virtuali realylsupaprastins tsimo produkto suvokig bus atsisakyta
tarpininky.

Automatizuotas vartojimafBus galima automatizuoti pirkimpagal poreik kur nustatys
buitiné jranga (Mockaitis, 2002; Pikturnién2007).
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1.5.3. ViesSosios teés pokyciai

Ekonominis pragmatizmas nusveria ideol@gy politing, religing, centrinio planavimo, —
kuri keleth deSimtmeiy smarkiai émé ekonomin gyvenimy. Ekonominis pragmatizmaslggoja
didesre konkurencig: imores turi orientuotig vartotojs poreikius, labiau internacionalizuoti prekes
ir paslaugas — ta pati prelar produktas yra/bus prieinanvairiuose pasaulio krastuoseslobal
village” fenomenas.

Regioni ekonomia integracija. Esant itin glaudzZiai regioninei integracijai, pneki
sezoniSkumas (prieinamumas tam tikrais sezonamgkss laisva prekyba mazins kainas, atsiras
galimyke rinktis produk4, kurio kilmés vieta yra bet kuri pasaulio valstydstekliy, medziag ir
Zaliaw; gavimas taps globalus (Mockaitis, 2002; Pikturaj&907).

1.6. Lietuvos vieSbdiy rinkos tendencijos

1.6.1. Lietuvos vieSbdiy rinkos raidos tendencijos

Lietuvos viezbdiy rinka labiausiai “palaw? atéjusi krizé, sustabd naujp viezbiiy
karimosi bum. T&liau esant krizei viezldiy skatius nemagjo, 0 nezymiai augo ir pastaraisiais
metais iSliko toks pat. Antai 2010 m. Lietuvoje bu®42 vieSbdiali, t.y. tiek pat kaip ir 2009 m.,
juose esafiy viety skatius iSaugo nuo 22851 iki 23137, arba 1,2% (Lietuwstatistikos
departamentas, 2011).

Vienas iS didziausi Lietuvos viezbtiy atsidarymo “bumas” vyko 2003 m. Spiausiai
vieSbiiy paslaug pasiila dicdkjo Vilniuje, kuriame sukoncentruota mazdaugcédais Salies
vieSbwiy viety. Taip pat atsidariugHoliday Inn Vilnius 2002 metais sostije daugiausia atidaryta
maz; arba viduting vieSbwiy, (Pilies g. vietoje vieSkip V&G atsidaé vieSbutis Europa
Residene, pakei¢s pavadinim i Atrium, jkurtuves SvertantrasisSekspyrovieSbutisShakespeare
Toog, prie Ausros vati jsikire vieSbutisCity Gate,Tilto g. — vieSbutisDvaras, T. Sevenkos g. —
naujomis technologijomis issiskiriantis vieSbugi€suestHouse kt.), tuo tarpu 2003 metajginka
izeng didieji “Zaidkjai” — Crowne PlazgbuvusiojiDraugyst), Reval Hotel Lietua, rekonstruotas
vieSbutisCongresgbuws Zaliasis tiltas) (www.hotels.com, 2011).

PrieS trejef deSimtmeiu Vilniuje buvo pastatyta nemazai vieshy turéjusiy tenkinti
uzsienig€iy ir svetiy IS Kity sovietiniy respubliky poreikius. Perat laika Sie vieSbuiai fiziSkai ir
moraliSkai paseno, &&u ju infrastruktira (dislokacija, privaziavimo galimyb ir pan.) pasiragd
beesanti patraukli, tétl naujieji savininkai nusprerdiuos rekonstruoti. Retesniais atvejais didieji
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vieSbiiai statomi “iS pamaf’ — pavyzdziui prestiziniame sklype Vilniaus g. @edimino pr.
sankryzoje - vieSbutislovotel(jis priklauso tarptautinéhcca grupei) (www.hotels.com, 2011).

Nuo 2003 m. balandzio 1 d. pkqals veikti naujajam Turizmastatymui visi Lietuvos
vieSbiai turéjo gauti privalom jvertinima Zvaigzdugmis. Penki ZvaigZzddiy kategorij gavo Sie
sostires vieSbugiai — Stikliai, Le Meridien-Villm, Le Meridien, Radisson SAS Astorija, Narutis,
Crowne Plaza Vilnius, Ramad&laipédos miesteFredrich Guesthousebei trys Palangos
vieSbuiai: Vanagup, Palanga, Palanga Sp@.ietuvos statistikos departamentas, 2011, Vaistgb
turizmo departamentas, 2011, www.hotels.com, 2011).

Dar viena tendencija — tarptautinivieSbwiu tinkly jsigakjimas. 2010 m. veik Sie
tarptautiniai vieSbeiy tinklai: Radison S&; Summit Hotels&Res®@t Best Western;Scandic
Hotels; Relais&Chateay; Le Meridien; Holiday Inn, Ramada, Accou jais konkuravo lietuvisko
kapitalo kontroliuojami vieshiiy tinklai — Europa Group Centrumir k.t (Lietuvos statistikos
departamentas, 2011, Valstybinis turizmo departaase2011, www.hotels.com, 2011).

Nuo 2008 m. iki 2009 m. vieSbuy uzimtumo lygis Siek tiek sum&b. Pavyzdziui, 2008 m.
vieSbwiy numeri; uzimtumo koeficientas buvo 44,9%, o 2009 m. — &4, 8&iau 2010 m. (I-llI
ketv. duomenimis) vieSkiy numeriy uzimtumo koeficientas padip iki 36,9% (Lietuvos
statistikos departamentas, 2011).

VieSbieiy rinka, ypa Vilniuje, galima traktuoti kaip perpildyt Konkuruodami dl klienty,
vieSbwiai practjo mazinti paslaug kainas, nauji viesSktai taiko didziules kain nuolaidas
(www.hotels.com, 2011).

Didéjant vieSbdiy paslaug pasiilai, Sio verslo atstovamditina, kad atitinkamai augtSiy
paslaug paklausa. Deja, 2009 m. turistkatius buvo 2087,1ikst., arba 17% mazesnis nei 2008
m. (2497,2 iikst.) Turist; skatius sumagjo ir 2010 mei pradzioje — per | -aji ketvirtj | Lietuva
atvyko 396,7 ikst. uZsieni&iy, ty. 7,9% maZiau nei per analogiSR009 m. laikotarp
Atvykstartiyjy strukiiroje dominuoja vieShiiy poziiriu “nepelningi” NVS ir Baltijos Sali
gyventojai, kunij didek dalis kerta sienir ta paia diem grizta nhamo, arba apsistoja Lietuvoje
trumpam laikui. Pirmji 2010 m. ketviit 30,7% Lietud aplankiusi turisty atvyko iS Latvijos,
24,9% — IS Rusijosigkaitant Kaliningrado siit, 14,4% - iS Baltarusijos ir 7,9% - iS Estijos

(www.hotels.com, 2011).
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1.6.2. Lietuvos vieSbtiy rinkos statistika

Remiantis Lietuvos Statistikos Departamento infaripaa 2010 m. Il ketvi¢io statistikos
duomenimis, Lietuvoje iS viso yra 337 vieglay, iS kuriy 331 dirba visus metus. 18§ + Vilniaus
apskrityje yra 93 vieSbutis, Alytaus apskrityje 9 @ieSbutiai, Kauno apskrityje — 42, Klagoos
apskrityje — 82, Marijampé$ apskrityje — 6, Pané¥io apskrityje — 14, Siauji apskrityje — 25,
Taura@gs apskrityje — 6, Telgiapskrityje — 15, Utenos apskrityje — 15. 27,6% wgeSb¢iy yra
sutelkta sostigje. Visuose Lietuvos viesbiwose yra 11558 numeriai ir 23196 vietos.u&Sjauliy
apskrityje — 550 numeriai ir 1054 viet8 pav. pateiktas Lietuvos vieSiw numery ir viety
uzimtumas remiantis 2010 m. |1l ketio duomenimis, procentais pagal apskritis

(www.hotels.com, 2011).

Sekantys klient elgsenos tyrimo etapai apraSomi kitose darbo dalys

-—l
]
b |
Siauliy aps. 1
I 1 DViety
]
ONumeriy

Marijampolés -El
aps. i

Kauno aps. 1

Vilniaus aps. 1

8 pav. Lietuvos vieSbtiu numeri ir viety uZzimtumas procentais pagal apskritis (2010 m.)

Saltinis: Lietuvos statistikos departamentas

Vidutinis Lietuvos vieSb&iy numeriy uzimtumas 2010 m. Il ketwro duomenimis — 47,4
proc., o viety — 37,8 proc.

Vidutinés Lietuvos vieSbtiy apartament kainos — 595 Lt, liuks — 301 Lt, vienviéiy
kambariy — 186 Lt, dvivi€iy — 212 Lt, triviéiy — 169 Lt uz nakt

2010 m. duomenimis, Lietuvos viesliwose apsistojo 1167322 s\ai, t.y. apie 44 proc.
daugiau nei pertpaj 2009 m. laikotarp 2010 m. duomenimis 443689 sias apsistojo Vilniaus
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apskrities vieshtiuose, likusioji dalis kitose Lietuvos apskritys8 {u daugiausia — Klagaos,
Kauno apskrityse). IS vissvetiy apsistojusi Lietuvos vieSbtiuose per 2010 m. — 431049 —
Lietuvos gyventojai, visi kiti — uZsienio stiai. Taigi Lietuvos vieSbtiuose per miéta laikotarp
uzsienio svéiy dalis sudar 63,1 proc. vig apsistojusj sveiuy. Lyginant su 2009 m. tuo pa
laikotarpiu, Lietuvos vieShiuose apsistojusi lietuviy padaugjo 9,3 proc., 0 uzsienio s¥e
padaugjo — 11,4 proc. 3.1. lentge pateikti duomenys apie Lietuvos viesluose apsistojusi

svetiy 2010 m. kilngs Salis (Lietuvos statistikos departamentas, 2011).

2 lentet
Lietuvos vieSbtiuose apgyvendinti s¢e; pagal Salis (2010 m.)

| Salys | Svetiy skaitius ‘ Salys | Svetiy skaitius
| Lietuva | 712506 ‘ Ispanija | 14551
| Lenkija | 135856 ‘ Nyderlandai | 9997
| Rusija | 105869 ‘ Cekija | 8618

| Vokietija | 105837 ‘ Belgija | 7585

| Baltarusija | 714436 ‘ Austrija | 6249
| Latvija | 66519 ‘ Sveicarija | 4008
| Jungtire Karalyst | 35398 ‘ Airija | 3875

| Suomija | 35137 ‘ Portugalija | 2238
| Estija | 32527 ‘ Amerika | 25247
| Prandizija | 23248 ‘ Azija | 22994

| Italija | 22547 ‘ Australija ir Okeanija | 3702
| Svedija | 19747 ‘ Afrika | 1523

| Danija | 15416 ‘ |

Saltinis: Lietuvos statistikos departamentas.

IS 2 lentetje pateikti duomem matome, kad Lietuvos vieS@iuose daugiausia apsistoja
lietuviy, po to seka swai iS, Lenkijos, Rusijos, Vokietijos, Baltarusijosatvijos, Jungtias
karalysts, Suomijos ir kij Saliy.

Procentinis Lietuvos vieSbiwose apsistojaiy sveiy pasiskirstymas pateiktas 9 pav.
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B Lietuva
H Lenkija
¥ Rusija

3%
3% B Vokietija
5% B Baltarusija
¥ Latvija

Jungtinés karalystés

H Suomija

9 pav.Procentinis Lietuvos vieSbiwose apsistojafiy sveiy pasiskirstymas (2010 m.)

Saltinis: Lietuvos statistikos departamentas

Vidutiné uZsienig€iy bei lietuviy gyvenimo Vilniaus vieShtiuose trukné iSliko beveik tokia
pati kaip ir 2009 m. piraji pusmeit 2010 mai pirmaji pusmet sveiai didZiuosiuose Lietuvos
miesto vieSb&iuose vidutiniSkai praleido 1,85 nakties, 2009 uyniat paf laikotarg — 1,7 nakties
(Lietuvos statistikos departamentas, 2011).

Mokslininko F. Buttle’o (1993) nuomone, svarbimssir pla&iausiai taikomas vieSkiy
paslaug rinkos segmentavimo pagal vartaioglgsem pozymis yrakeliores tikslas. Sveiuy
pasiskirstymas Lietuvos vieskiuose pagal atvykimo tikgl 2010 m. I-IV ketv. pateiktas 10

90% [ .- '
80% | - '
70% | .-
60% [ -~
50% | -
40% | -
30% | -
20% [~
10% - o A y

paveiksle.

0%
Verslas Atostogos, Giminiy Kitas Nenustaty
pnilcic Ianl(\’/mnc ta
B UZsienieciai 41% 47% 2% 9% 1%
B Lietuvos gyventojai 43% 42% 1% 13% 1%

10 pav.Sveiiy pasiskirstymas Lietuvos vieshuose pagal atvykimo tiksl(2010 m.)

Saltinis: Lietuvos statistikos departamentas
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IS 10 pav. matome, kad daugiausiai ¢sielLietuvos vieSbtiuose apsistoja atostogr
poilsio tikslais (42% Lietuvos gyventipjr 47% uZsieni&y), antroji, ne maziau svarbi vieta tenka

verslo tikslams (Lietuvos statistikos departamerz@g1).
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2. TYRIMO METODOLOGIJA IR ORGANIZAVIMAS

Detaliai iSanalizavus nagéjamos temos teorinius aspektus, ngsga atlikti tyrimg tikslu
ISsiaiskinti vieSbutiy paslaug vartotoj elgsen per p&iy vartotoj; prizng.

Minétam tikslui pasiekti buvo iSkelti Sigzdaviniai:

» Parengti tyrimo metodik

» Sudaryti anketas vartotojams, darbuotojams iovag

* Apklausti respondentus;

» Apdoroti bei iSanalizuoti gautus duomenis.

Tyrimas vykdytas 2011 m. balandzic¢m

Tyrimo imtis. 211 respondent

Tyrimo geografiné sklaida: visi Lietuvos regionai.

Tyrimas buvo vykdomas nepazeidziant tirigmteisiy bei laikantis tyrimo etikos princip

* 100 proc. apklausfy — pilnameiai, toctl nebuvo pazeistas tiriagu saugumas;

* Visi respondentai tyrime sutiko dalyvauti savaskii;

* Nepazeistos nei vieno respondentoéteidaisvanoriskur;

» Tiriamiesiems buvo garantuojamas konfidencialumas

* Apklausiamieji buvo supazindinti su tyrimu tumnir tikslu.

Tyrimo metodai: duomem sintez ir palyginimas, anketi apklausa, daugiakriteia
analizs metodai, matematiniai statistiniai metodai.

Atliktas tyrimas yra kokybinio palmzio, kadangi apklausos metu buvo renkama inforj@aci
apie vartotaj, darbuotay ir vadovo poZirius bei nuomones. ,Kokybini tyrimy metodai yra
lankstis, nes orientuoiiinterpretaciy, 0 nej matavimusj proces, o nej iSvady; atkreipia @meg i
situacijas ir elgesio ryskuris daro didziausijtaka patirties formavimui* (Kardelis, 1997).

Tyrimo instrumentas. Apklausa realizuota naudojant auteramket.

Lietuvos vieSbtiuy paslaug vartotop elgsenos tyrimas buvo atliktas siekiant gauti
informacijos apie Lietuvos vieSbu klienty elgsem lemiartius veiksnius bei charakteristikas,
klienty poziari i Lietuvos viesShtius ir elgsen pasirenkant vieSkdius bei naudojantis vieSbiy

paslaugomis.

45



Atliekant tyrimg buvo remtasi F. Buttle’as (1993) pateikiama mankgt tyrimy proceso
schema: informacijos poreikio ap#dimas, informacijos Saltiniai, duomernrinkimo metodai,

informacijos analig, informacijos panaudojimas. Marketingo tyrimo @sc etapai pavaizduoti 11

paveiksle.
Informacijos Informacijos Duomem Informacijos Informacijos
poreikio Saltiniai rinkimo analiz panaudojimas
apibezimas metodai

11 pav.Marketingo tyrimo proceso etapai
Saltinis: Buttle F. Hotel and Food Service Markgtinondon: Casell, 1993.

Informacijos poreikio apibr ézimas. Tam, kad istirti Sio meto Lietuvos vieshu paslaug
vartotop elgsen, buvo reikalinga surinkti sekén informacip:

1) vieSbuiy pasirinkiny lemiantys veiksniai;

2) vieSbuiy paslaug vartotojy informacijos paieskos, alternatywertinimo, sprendimo

priémimo vertinimas;

3) asmeniny charakteristily, poziiriy, vertybi jtaka renkantis vieSkius;

4) socialiniy, kultariniu veiksni; jtaka vieSbutiu paslaug vartotoj; elgsenai.

Nemaza dalis informacijos apie Lietuvos vieShupaslaug vartotop elgsem buvo gauta
iISrinkus, susisteminus bei iSanalizavus aagrimformacijos duomenis: Lietuvos vieshw klienty
kilmés Salys, bei procentinis Salipasiskirstymas, s¥ay pasiskirstymas Lietuvos vieShuose
pagal atvykimo tikgl ir kt.

Anketinés apklausos tyrimas atliktas siekiant iSsiaiSkiatn tikn; savybi; reikSmingum
poziario apie vieSbut formavimui, asmenini klienty savybiy jtaka ir jos stipruma vieSbuio
pasirinkimui, vieSbtiy pasirinkimo kriterijus ir # kriteriju svarbum pasirinkimui, informacijos

apie viesbditrinkimo ir alternatyv vertinimo polid;j, vieSbw@iy poZymi; vertinimo ypatumus ir kt.

Tyrimui atlikti reikalinga informacija. Tiriant Lietuvos vieSbeiy klienty elgsen, buvo
naudojamasi antriniais: Statistikos Departamenie PR Vyriausyles, Turizmo Departamento bei
kity informacijos Saltini surinktais antriniais duomenimis apie LietuvosSbig€iy situacip ir

pirminiais informacijos Saltiniais: anketiietuvos vieSbaiu svetiy apklausa (3 priedas).
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VieSbwiy klienty elgsenos tyrimui reikalingos informacijos rinkimo metodas.
Socialiniuose moksluose apklausos yra ben&alaiai papligs tyrimo metodas. Toks Sio metodo
paplitimasirodo jo patikimum, jvertinant tyrimo eigoje gautus rezultatus ir daratitinkamas
iSvadas. Siekiant, kad apklaust rezultatai atspingdy tiriama objekt, sudarant klausimyn
parenkant tiriamju grupes, vykdant tyrimo procaechs bei atliekant rezultatanaliz, buvo
laikomasi apklausos metganetodologijos. Apklausos metodas, lyginant suikitgrimy metodais,
buvo pasirinktas kaip vienas patikimiaysiiriant vieSbdiy paslaug vartotoj; elgsen. Vartotop
elgsen baty sunku istirti stejimo badu, toctl jis iSkart buvo atmestas, kaip nepakankamaiusksl|
Anketiné apklausa buvo atlikta patalpinant arketrtualioje sistemoje.

Taigi vieSbuiy klienty elgsenos tyrimui pasirinktas vienas iS dazniausiaudojam
pirminiy duomem rinkimo metod, — anketigs apklausos metodas. Reikalingai informacijai gauti
Sis metodas buvo pasirinktas kaip tinkamiausias.

Tyrimui atlikti buvo remtasi apklausos tyrinproceso nuoseklumu, kuris sudaro vieging
tarpusavio priklausomybturincia veiksmy visumg: pasiruoSimas, preliminas sprendimai, anketos
sulkirimas, pagrindia tyrimy eiga, rezultat pateikimas (Zr. 12 pav.).

PasiruoSimas Preliminats Anketos Pagrindirg Rezultaty
sprendimai sukirimas tyrimy eiga pateikimas

12 pav.Apklausos tyrinn proceso etapai

Saltinis: Buttle F. Hotel and Food Service Markgtit.ondon: Casell, 1993; Baryt). Viesbdiy klienty elgsenos
tyrimas/Marketingo teorijos ir metodai Lietuvoje:okslings- praktirts konferencijos praneSimmedZiaga Kaunas,
1998.

1. PasiruoSimo stadijoje apibéztas tyrimo objektas — tai Lietuvos vieghu paslaug
vartotop elgsena.

2. Preliminariis sprendimai. Siame etape apZvelgta jau turima informacija, $uairis
antriniy informacijos Saltini, tafiau gali hiti panaudota sprendziant iSkilagproblem, taip pat
nustatomas imties dydis.

Imties atranka.Rinkti informacip apklausiant ar kitaip tiriant visus galimus respemus
gali bati labai brangu ar net f@anoma. Tokiu atveju atrenkama glalis (imtis), ji tiriama, o
ISvados pritaikomos visai visumdimtis — tai tyrimui atrinkta visumos dalis (Pranulis, OR0.
Tiriamosios grups dydis priklauso nuo tyrimo tikslo ir tiriamos pgdacijos savyhi, t.y. nuo jos
dydzio ir nuo vienalytiSkumo (kuo vienalytiSkeésmpopuliacija, tuo mazesnimtis reikalinga

tyrimui).
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Imties dydziui nustatyti vienas seniaussociologijos srities profesariV.l. Panioto’as,

iISvect formule (2 formuk):

(2)
Kur:
n — imties dydis, kai imties paklaidosrilbé P = 0,954;
N — generalis visumos dydis;
A - leidZziamos imties paklaidos dydis= 0,07.

Formuk paraSyta remiantis 1982 metais sociologo V.li®ansleista knyga “Kiekybiniai
metodai sociologiniuose tyrimuose” (Engel, 1991).

Literatiroje galima aptikti ir lenteli, kuriy pagalba nustatoma imtis, pagal paklaidosj adyd
populiacip. Viena j parengta pagal D.M. Fokz{Folz, 1996).

Imties dydzio nustatymasaigi imties dydziui nustatyti naudota sociologo V. Inido (zr.

1 formuk) formule ir D.M. Folz’o lentet (Folz, 1996).

Remiantis Lietuvos statistikos departamento prie \Riausyles duomenimis, 2010 m.
kovo men. Lietuvos vieSbEiuose apsistojo 69386 swai (naudoti 2010 m. duomenis, kadangi
statistiniai 2011 m. mito laikotarpio duomenys dar nepateikti). Taigi gahaés visumos dydis
yra 69386 klientai (Lietuvos statistikos departataen2011).

Imties dydis pagal V. I. Panioto forneulllanuorro, 1982):

1 1

1

= =204082; (3)
N N 007% +

n=

69386

Pagal formu4 buvo paskaiuota, kad su 7 proc. paklaida tyrimastib atliktas tiksliai,
apklausiant 204 viesSbiy klientus.

Nustatant imties dyidtaip pat su 7 proc. paklaida, pagal D.M. Folz'defida lentek
(Hawkins ir kt., 1992) reikia apklausti 204 respentiis.

3. Anketos sukirimas. Anketa buvo sukurta remiantis bendraisiais anketdsalavimais.
Bendrieji anketos reikalavimai, kuriuos iSskiriaVealackierg (2003):

1) Pirmiausia turi bti motyvuotai, logiSkai paaiskinta,eldko atliekamas tyrimas, po to

pateikiama trumpa anketos uzpildymo instrukcija.
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2) Apklausiamojo pastangos turiitb minimalios, to@l klausimai turi liti konkretis, o
atsakyny variantai suprantami.

3) Kuo maziau respondentui reikia raSyti, tuo daugjeu tiki, kad bus iSlaikytas
anonimiskumas.

4) Svarbi anketos apimtis: ilga anketa tirigimatbaido, ara noro atidziaig skaityti, toctl
galimi pavirSutiniSki atsakymai; svarbu ir anketaipavidalinimas, klausim
kompozicija, - tai gali suSvelninti kilusiais neagnas nuostatas.

5) Vengtina klausim, kurie stumia respondent viera atsakym.

6) Vengtina sudtingy, erzinariy klausim.

Apklausos anketosikimo etapai parodyti 13 paveiksle.

Tyrimo tikslai, Duomem rinkimo Atsakymy i Klausimy turinio
turimi resursai ir metodo/y klausimus sudarymas
apribojimai pasirinkimas formos
nustatyma
Klausimy turinio Derinimas su Anketos Klausimy
sudarymas suinteresuotais sukirimas ir eiliskumo ir
asmenimis vertinimas iSdestymo
parinkima:
Galutinis
ISbandymas variantas —
Idiegimas

13 pav. Anketos kirimo procesas

Saltinis: Valackiea A. Sociologinis tyrimas: metodologija ir atlikinmetodika: mokomoji knyga. Kaunas:
Technologija, 2003.

Pats svarbiausias yra pirmasis etapas. Tyrimatiksri bati glaustai ir aiSkiai iSreiksti. Jei
Sis etapas yra atliekamas kruéipsir nuodugniai, tai ir tolimesnis tyrimas vykklandziai.

Apklaus; trikumas yra tas, kad jos atskleidzia nuomones, metywiketinimus, téau
nenusako tikrojo elgsenos, kuri, pasikeitus aplogkys ar lemiant iki Siol nepast&iems
veiksniams, gali iti prieSinga ketinimui.

Taigi anketoje pirmiausia motyvuotai paaiskintdl, kb atliekamas tyrimas, po to pateikta
trumpa anketos uZpildymo instrukcija; pateikti ldamai konkrels, o atsakymp variantai

suprantami; nedidélanketos apimtis (16 klausimh ilga anketa tiriargii atbaido, ara noro atidziai
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ja skaityti (3 priedas). Anketoje pateikta faktinesmenini bei daugiausia poiii atskleidziagiy
klausim;.
Anketa galima iSskirtij du blokus:
e klausimai tiesiogiai susijsu tyrimui reikalinga informacija apie viesluy paslaug
vartotop elgsen;
e klausimai charakterizuojantis respondentus.
4. Pagrindiné tyrimy eiga. Siame etape anketa buvo patalpinta virtualioje aysl

sistemojewww.apklausa.lt VieSbwiy sveiai i ankety klausimus atsakijo 2011 m. balandzio

mén. Pasibaigus apklausos laikotarpiui buvo gautds@bildyi; anket;. Sio tyrimo metu surinkti
duomenys buvo grupuojami, sisteminami, nagami, rengiamos iSvados bei generuojama nauja
informacija.

Tyrimo imties charakteristika. Tikslinga pateikti respondemt demografines
charakteristikas, pagal kurias galima iSsamiauizmati respondemtnuomones. Tyrimo metu buvo
gauta 211-os respondentzpildytos anketos, i§;j118 vy (55,9 proc. vig respondeny) ir 93
moter (44,1 proc. vig respondeny).

Analizuojant respondentus pagal amznustatyta, kad apklausoje absoliuti dauguma
respondent (69,2 proc.) nurog priklausantys ,18-30 met amziaus grupei. Gautus rezultatus

galima paaiskinti tuo, kad jaunimas aktyviau ir miai nhaudojasi internetu, kagygyoja didesinju

lankomuna virtualioje sistemojevww.apklausa.ltkur buvo patalpinta tyrimo anketa. Kiek maziau
apklausta 30-45 metasmen (27,0 proc.). Maziausiai tiriamuy (3,8 proc.) nurod priklausantys
»46 ir daugiau met‘ amziaus grupei. Tiek vy tiek moten dalyvavusi apklausoje pasiskirstymas
pagal amij yra panasus.

Nust&ius amziaus grupes, respondghtivo praSoma nurodyijyta iSsilavinim. [ pateikt
klausiny atsak 206 respondentiS 211. Pagal atlikto tyrimo duomenis (Zr. 3 léétenatyti, kad
apklausoje daugiausiai visespondent sudaé asmenys, turintys aukst iSsilavinimg (60,2 proc.).
Maziausy visy respondent dali (5,7 proc.) sudaér pagrindin iSsilavinimy turintys asmenys.
Analizuojant gautus duomenis nustatytas statisti$a reikSmingas rySys tarp respondgnt
(n=206) amZziaus ir iSsilavinimg?=24,8, lls=8, p=0,002), kas parodo, kad iSsilasimizmoniy
skatius spatiai auga, nes yra zenkliai didesnis tarp jaunesmnziaus (18-30 m.) asmeii72,4
proc.).
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3 lentet
Tiriamyjy pasiskirstymas pagal iSsilaviranr amziy

‘ Tiriamieji
ISsilavinimas ‘ Amzius

‘ 18-30 ‘ 31-45 | 46 ir daugiau Abs. sk Proc.

‘ Abs. sk. | Proc ‘ Abs. sk. ‘ Proc. | Abs. sk. ‘ Proc. ‘ |
| Pagrindinis ‘ 11 | 91,7 ‘ 1 ‘ | ‘ ‘ 12 | 5,8
| Vidurinis ‘ 27 | 81,8 ‘ 5 ‘ 15,2 | 1 ‘ 3,0 ‘ 33 | 16,0
| Aukstesnysis ‘ 12 | 35,3 ‘ 19 ‘ 55,9 | 3 ‘ 8,8 ‘ 34 | 16,5
| Aukstasis ‘ 92 | 72,4 ‘ 31 ‘ 24,4 | 4 ‘ 31 ‘ 127 | 61,7
| Viso ‘ 142 | 69,2 ‘ 56 ‘ 27,0 | 8 ‘ 3,8 ‘ 206| 100,0
¥?=24,8, lIs=8, p=0,002

Analizuojant respondent(n=210) pasiskirstympagal uzsimima, pastebta, kad absoliuti
dauguma tiriamju (76,8 proc.) yra dirbantys. 10 proc.wiespondent nuroct esantys bedarbiai, 0
likusiyju atsakymai iSsigste taip: 7,6 proc. — studentai; 3,3 proc. — nurkita uzséemima; 1,9 proc.
— pensininkai.

Nustatytas statistiSkai itin reikSmingas rySys tagspondent amziaus ir 4 gaunam
pajamy per nenes (x2=56,1, lls=8, p=0,000). Tirianu pasiskirstymas pagal amzir gaunamas
pajamas pateikiamas 4 lerdjel

4 lenteé
Tiriamyju pasiskirstymas pagal amar gaunamas pajamas
‘ Tiriamieji
Gaunamos ‘ AmZius ‘ |
pajamos ‘ 18-30 ‘ 31-45 | 46 ir daugiau Abs. sk. Proc.
‘ Abs. sk. | Proc. ‘ Abs. sk. ‘ Proc. | Abs. sk. ‘ Proc.
| > 1000 Lt ‘ 37 | 84,1 ‘ 3 ‘ | 4 ‘ 9,1 ‘ 44 | 21,0
| 1001 — 2000 Lt ‘ 91 | 76,5 ‘ 26 ‘ 21,8 | 2 ‘ 1,7 ‘ 119 | 56,7
| 2001 - 3000 Lt ‘ 17 | 41,5 ‘ 24 ‘ 58,5 | ‘ - ‘ 41 | 19,5
| <3001 Lt ‘ 1 | 16,7 ‘ 3 ‘ 50,0 | 2 ‘ 33,3 ‘ 6 | 2,8
| Viso ‘ 146 | 69,2 ‘ 56 ‘ 27,0 | 8 ‘ 3,8 ‘ 210 | 100,0
v2=56,1, lls=8, p=0,000
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Tyrimas parod, kad daugiau nei pasvisy tiriamyju (56,7 proc.) gauna nuo 1001 iki 2000
Lt. Kiek daugiau nei penktadalis (21,0 proc.) nér@dwunantys iki 1000 Lt, panasi respondent
dalis (19,5 proc.) pazyéo gaunantys nuo 2001 iki 3000 Lt. MaZiausiauvepklausiju (2,8 proc.)
teig¢é gaunantys daugiau nei 3001 Lt. Taip pat pastelkad maziausiai pajapgauna daugiausiai
jauni (18-30 mat) respondentai, 0 aukiausios pajamos dominuoja 46 ir vyrastiriamyjy tarpe.

Apibendrinant galima teigti, kad wyrnedidele dalimi buvo apklausta daugiau nei mpter
Respondent dalyvavusi apklausoje, amziugvairus, td&iau didZaja dal apklaustju sudaro
jaunoji karta. Didzioji dauguma apklausoje dalyvsiyuespondent yra igije auksgji iSsilavinim
ir gauna vidutines gmesio pajamas.

Statistie duomenm analiz atlikta, naudojant duomerkaupimo ir analigs SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) programos 17jegrprogramimn paket bei Ms Ecel 2007
program. Atlikta kintamyju kategorijp dazny ir procent; analiz. Atliekant duomen analiz,
apskaéiuota chi kvadratoyf) reikSng, jo laisws laipsnip skatius (llIs) bei statistinis reikSmingumas
(p). Pozymi; rysSiai laikyti statistiSkai reikSmingais, kai p€8, kai p<0,01 — labai reikSmingais, o

kai p<0,001 — itin reikSmingais.
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3. VIESBUCIU PASLAUGU VARTOTOJ U ELGSENOS TYRIMAS

3.1. Tyrimo rezultatai ir j y aptarimas

Dinamiskoje rinkoje spérai keiciasi Lietuvos viesbtiy sveiu bei jy poreikiy struktira.
Dabartire Lietuvos vieSbtiuy pasiila (ypa& Vilniuje) yra ypatingai gausi ir netgi perpildyta,
daugumos viesShiiy kokybes standartai atitinka Europos ir pasaulio standakitaip, nei tai buvo
prieS deSimtmet tockl, konkurencigje kovoje, klient like<iy valdymas ir pranokimas yra labai
svarbus. Marketingo specialistai turi zinoti vaojgt poreikius beiy pirkimo jprocius, sugebti
paveikti vartotojus taip, kad Sie pitkbitent y teikiamas paslaugas, ir netgi taip, kad jie pitkiio
daugiau. Tod svarbu surinkti ir susisteminti duomenis, susijgssu vieSbéiy klienty elgsena ir
panaudoti juos nagjklienty pritraukimui bei iSlaikyti ilgalaikius santykiusisenaisiais.

Apklausos metu respondanibuvo klausiama, kaip daznai jie lankosi vieShase (Zr. 14

pav. ).

Jisy amZius:
[118-30 mety;

[ 31-45 metai;
Bl daugiau nei 46 metai.

100,0%

80,0%

60,0%

40,0%

20,0%
12,3%

[0.7%] | [0,0% 0,0%

Neatsaké Pirma kartg 1-3 kartus per  4-10 karty per
metus metus

0,0%

v2=19,5, lls=6, p=0,003
14 pav.Apklaustju amziaus iry lankymosi Lietuvos vieSkiiuose daznio skirstinys
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ISanalizavus tyrimo rezultatus, nustatytas st&ksii labai reikSmingas rysys tarp
respondenit amziaus ir g lankymosi Lietuvos vieSkiiuose daznumoyf=19,5, lls=6, p=0,003).
Kaip matyti iS paveikslo (zr. 4.3. pav.), 1-3 karfper metus Lietuvos vieStiuose lankosi absoliuti
dauguma 18-30 met(71,9 proc.) ir vyresni nei 46 me({87,5 proc.) respondentai. Tuo tarpu 4-10
karty per metus Lietuvos vieSbiuwose dazniausiai lankosi 31-45 mpetmziaus tiriamieji. Galima
daryti prielaid, jog taip yra todl, kad pastarosios amziaus géapapklaustieji yrasitvirting bei
aktyvis darbo rinkos dalyviai ir Lietuvoje daugiausialiieja darbo/verslo reikalais, kaslygoja
dazny jy vieSbwiy lankomuna.

StatistiSkai reikSmingi rySiai tarp tiriagy lyties ¢?=19,5, lls=6, p=0,003), iSsilavinimo
(x3=2,8, lls=12, p=0,997), uzsnimo (?=10,1, lls=15, p=0,814) bei gaunampajam; (x3=18,2,
llIs=12, p=0,110) nepastétn

Tyrimo metu siekta nustatyti, kaip respondentiomor pasireiSkia klausimu, susijusiu su
ju keliorgs tikslu (zr. 5 lentel).

5 lenteé
Tiriamuju amziaus iry keliorés tikslo skirstinys
‘ Tiriamieji
Kelionés tikslas ‘ Amzius ‘ |

‘ 18-30 ‘ 31-45 | 46 ir daugiau Abs. sk. Proc.

‘ Abs. sk. | Proc ‘ Abs. sk ‘ Proc. | Abs. sk ‘ Proc.
| Neatsalé ‘ 2 | 1,4 ‘ ‘ - | ‘ ‘ 2 | 0,9
|Versl0 reikalais ‘ 33 | 22,6 ‘ 19 ‘ 33,3 | 3 ‘ 37,5 ‘ 55 | 26,1
| Poilsio tikslais ‘ 90 | 61,6 ‘ 28 ‘ 49,1 | 3 ‘ 37,5 ‘ 121 | 57,3
| Kita ‘ 21 | 14,4 ‘ 10 ‘ 17,5 | 2 ‘ 25,0 ‘ 33 | 15,6
| Viso ‘ 146 | 100,0 ‘ 57 ‘ 100,0 | 8 ‘ 100,0‘ 211 | 100,0

12=55, lIs=5, p=0,477

Tyrimo rezultatai parod(zr. 5 lented), kad didesé dalis apklausiju (57,3 proc.) keliauja
poilsio tikslais. Daugiau nei ketvirtadalis (26,80p.) respondentLietuvos vieSbtiuose apsistoja
keliaudami verslo reikalais, o beveik septintadgll$,6 proc.) vieShiiy paslaug vartotop
apsistojo vedini kit tikshy. Taip pat pasteita, kad verslo reikalais dazniausiai keliauja vygre<t6
ir vyresnio amziaus respondentai (37,5 proc.). Tarpu apsistojimas vieSbiuose poilsio tikslais
populiariausias jauntiriamyju (18-30 mef) tarpe. 4 dalis miretoje amziaus gruge siekia 61,6
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proc. Tai iS dalies patvirtina iSsikeglprielaich, kad verslo reikalais dazniausiai keliauja vyresni
amziaus apklausos dalyviai.

Analizuojant statistinj rySiy reikSminguna, statistiSkai stiptj rySiy tarp respondentlyties
(x3=2,7, lls=6, p=0,840), amziaug?€5,5, lls=5, p=0,477), iSsilavinimg?39,6, lls=12, p=0,649),
uzsemimo (¢>=8,4, lls=15, p=0,906) bei gaunarmpajamy (¥3=9,6, lIs=12, p=0,649) nepasttd.

Treciuoju apklausos anketos klausimu buvo siekta Sisiiali, kas Lietuvos vieSkiuy

svetiams iSrenka ar padeda iSrinkti vie8ius (Zr. 15 pav.).

Jisy amzius:

[]18-30 mety;
[ 31-45 metai;

60,0% M daugiau nei 46.

40,0% 138.6%)|

20,0%

0,
0.0% 0,0% 0,0%
,U70

Neatsake Pats Organizacijos Kelioniy  Renkatés i§
darbuotojas  agentiira organizacijos

darbuotojy ar

kelioniy

agenturos

y?=16,6, lIs=8, p=0,034
15 pav. Apklaustju amZiaus ir asmepar organizacij, padedaéiy jiems iSsirinkti vieSbéius,

skirstinys

Rezultatai parogl kad gautas statistiSkai reikSmingas rySs16,6, lls=8, p=0,034) tarp
respondent amziaus ir asmenar organizacij, padedaéiy jiems iSsirinkti vieSbtius. Absoliiai

daugumai (62,5 proc.) respondenkuriy amzius yra virS 46 met vieSbuiius padeda iSsirinkti
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organizacijos darbuotojas. Tai dar lkgpatvirtina prielaid, kad vyresnio amziaus zmiLietuvos
vieSbuiuose apsistoja vedini verslo reikalais. Tuo tagawgiau nei tré&dalis 18-30 ir 31-45 met
asmem (atitinkamai: 39,7 proc. ir 38,6 proc.) vieshus iSsirenka patys. Taip pat pasteh kad
respondentai gana daznai naudojasi keliagentiry paslaugomis, nes beveik penktadalis (18,5
proc.) 18-30 met, trecdalis (33,3 proc.) 31-45 metr ketvirtadalis (25,0 proc.) 46 ir vyresni
apklaustjy pasinaudojoy pasiilymais.

Analizuojant respondentlyties (2=12,2, lIs=8, p=0,144), iSsilavinimg?E12,2, lIs=16,
p=0,732), uzgmimo (?=26,1, llIs=20, p=0,162) bei gaunampajam; (¥2=10,6, lIs=16, p=0,832)
sasajas su asmenimis ar organizacijomis, padaedars tirimiamiesiems issirinkti vieSkws,
reikSmingy statistini rySiy negauta.

Svarbujvertinti savybiy, formuojariy poziiri apie vieSbut reikSmingum. Todl atliekamo

tyrimo metu tai buvo bandoma iSsiaiskinti ketvijtuanketos klausimu (zr. 16 pav.).

4.5
4 : 3.7

3.5 31

prisiridimas prie Jausmai ir emocijos,  turima informacija apie
vietbuéio sustjusios su viesbuéiu vietbut)

16 pav.Savybi;, formuojartiy poziari apie viesbut skirstinys

Nagrirgjant savyhi, formuojartiy poziiri apie vieSbut aspekd, paaiskjo, kad didziausi
reikSme respondentams pasirenkant vieshuti jausmai ir emocijos susijusios su viedibu(3,9
balai iS 5). Tuo tarpu kaip maziausiai reikSmingavy®e buvo pasirinktas prisiriSimas prie
vieSbwio. Siuo atveju respondenatsakyny vidurkis siek 3,1 balo. Kaip matome i$ 16 paveikslo,
turima informacija apie vieShupasirinkimo metu taip pat yra gana reikSminga, mego jvertinta

3,7 balais iS 5 galim
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Viena svarbiausi vieSbio charakteristilf, pasirenkant apgyvendinimimorg vis clto yra
kaina (vienvi€io numerio kainos vidurkis Lietuvos viedhuose 2010 m. I-lll ketv. buvo apie 186
Lt/uz nakf). Cia baty galima pamigti, kad prie$ deSimtmgvieSbwiy verslo atstovai sulaukdavo
nemazai kritikos, kad Lietuvos rinkoje dominuojawinés ir aukStesés klags, palyginti brangi
vieSbiiy pasiila, taiau labai tiiksta ekonomiés arba turistias klags vieSbdiy. Nemaz reikSnme
renkantis vieSbutturi aptarnavimo lygis, kargalimaijvertinti tik prie$ tai apsilankius vieSbutyje
arba remiantis kit patirtimi. Sekanti charakteristika pagal reikSming baty vieSbio vieta, kuri
yra svarbi tiek verslo, tiek poilsio ar kitais ti&s keliaujantiems. Kiek mazesitaka vieSbuio
pasirinkimui keliaujantiems turi informacijos apresbui iSsamumas, paslawgvairow, taip pat
viesbwio aplinka, kambau stilius. P&ia maziausi jtaka vieSb&io pasirinkimui daro Sios
charakteristikos: vieSkiio jvaizdis bei dydis. Vertinant vieStio jvaizdzio reikSmingumy
vieSbuio jvaizdis, kaip ir kitos savyds ar charakteristikos, gali darytaka per kliento pagmore,
vartotojui to nesuvokiant. Taipogi daznas uzsiesue&iias, yp& | Lietuva atvykstantis pirrgkart,
paprastai renkasi tarptautiniams tinklams priklagse vieSbdius, nes gali @ti tikras ¢l paslaug
kokybés, gyvenimas tokiuose viedbuose apilidinamas "No surprise” (joki netiketumy)
(Pikturniere, 2007). Tyrimo metu nustatytos vie$bhu charakteristikos, lemi&os vieSbdio

pasirinkimy, pavaizduotos 17 paveiksle.

Vietbucéio vieta ' 36

Informacijos apie viefbutj idsamumas | 34

Aptarnavimas | 3.7

Paslaugy jvairove | SN

Kambariy dizainas, stilius | 34

Viesbucio aplinka ' ' ' ' | 3.6

Viesbucio vaizdis | 35

Vietbucio dydis ' 33

Kaina | 3.7

3.1 3.2 3.3 34 3.5 3.6 3,7 3.8

17 pav.Viesbuio charakteristily, itakojartiy vieSbwio pasirinkim, skirstinys
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Tyrimo rezultatai parog] kad apklausos dalyviams viegiu pasirinkimas dazniausiai yra
salygojamas vieShtio paslaug kainos, teikiam paslaug jvairows bei aptarnavimo (atitinkamai
3,7 balai i§ 5). Taip pat pasted, kad tiriamieji nemazai reik&ms skiria starteginei viesSbio vietai
bei jo aplinkai (atitinkamai 3,6 balai 5ef@d sistemoje). Tuo tarpu viedha dydis, kaip ir migta
teorirgje dalyje, jo pasirinkimui turi maZiausitaka (3,3 balai i$ 5).

Tyrimo metu siekta iSsiaiSkinti, kokia respondemuomor vertinant vieSb&ius pagal

auk&iau pateiktas charakteristikas (zr. 18 pav.).

ISdéstote poZzymius pagal svarba ir,
tuo remiantis pasirenkate

Vieno pozymio aukstas {vertinimas
gali kompensuoti kita pozymj

Pasirenkate pagal viena svarbiausia
pozymi

Vertinate ir pasirenkate pagal kelet
poZymiy

18 pav.Elgsenos form, vertinant vieSbtius pagal pozymius, skirstinys

Analizuojant respondeunt elgsern, vertinant ir pasirenkant vieStius pagal anksau
minétus pozymius, nustatyta, kad beveikéttaliui (31,3 proc.) apklausos dalyvaukStas vieno
pozymiojvertinimas gali kompensuoti kitpoZzyni. Tai parodo, kad vieSbiu paslaug vartotojai
yra gana lankss pasirinkdami vieShiius pagal jiems svarbius kriterijus. Panasi dadspondent
(29,4 proc.) vieShtius vertina ir renkasi pagal vigniems svarbiaugi pozym. Tik deSimtadalis

58



(9,9 proc.) tiriamjuy iSdésto jiems svarbiausius pozymius prioritetine svanb@auomet priima
sprendim dél vieSbiEio pasirinkimo.

Nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp oedpnty gaunam pajamy per neneg ir
vieSbwiy vertinimo pagal poZzymiug3=25,7, lls=16, p=0,058) (Zr. 19 pav.).

Jiisy pajamos:
Isdéstote pozymius pagal EE?E]‘:)SOT)IE
svarba ir tuo Y
remiantispasirenkate 13,6% B nuo 1001 iki 2000 Lt
B nuo 2001 iki 3000 Lt
M daugiau nei 3001 Lt

Vieno pozymio aukstas
jvertinimas gali
kompensuoti kita pozymj

Pasirenkate pagal vien
svarbiausia poZymi

Vertinate ir pasirenkate
pagal keleta pozymiy

1100,0%

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

¥?=25,7, lls=16, p=0,058

19 pav.Respondemtgaunam pajamy ir ju vieSbiu pozymi vertinimo skirstinys

Pastebta, kad 50,0 proc. respondenkuriy pajamos virSija 3001 Lt, nurédvieSbutius
vertinantys ir pasirenkantys pagal kelgioZzymi;. Tuo tarpu pagal viensvarbiausi pozym
vieSbuf dazniausiai pasirenka asmenys, gaunantys iki 100@10,9 proc.). O vieno pozymio
aukstasjvertinimas kig pozym kompensuoti dazniausiai (31,7 proc.) gali respatatas, kuri
ménesio pajamos yra nuo 2001 iki 3000 Lt.
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Nagrirntjant gautus rezultatus statistiSkai reikSmirrgSiy tarp respondentlyties ¢2=5,7,
lIs=8, p=0,686), amziausy3¥=9,2, lIs=8, p=0,323), iSsilavinimoy¥=21,6, lls=16, p=0,156),
uzsémimo (y2=14,3, llIs=20, p=0,815) nepasttd

Tyrimo metu siekta nustatyti, kokios vieshu paslaug vartotoy charakteristikos turi

didziauss itaka pasirenkant vieSbugzr. 20 pav.).

3.6
35
35
34
34
33 33
33
3"!
3,2
3.1
3.0
3
'P‘!\)
2.8
2.7
Darbas Socialine Hobis Pramogos Sportas Mada
veikla

20 pav.Viesbutio paslaug vartotoj, charakteristikogtakos renkantis vieshuskirstinys

Analizuojant bendr tyrimo dalyviy atsakyma sklaich pastebta, kad didzZiaugi jtaka
pasirenkant vieSbutturi pramogos. 5-gje sistemoje miéta charakteristika buvgvertinta 3,5
balais. Kiek mazesnitaka (3,4 balai iS 5) vieSkiio pasirinkimui turi darbas, ¢&au § pasirinkiny
galima vertinti dvejopai: vieni dagbvertina kaip finansines galimybes vieslaupasirinkimui, kit
vieSbwio pasirinkimy nulemia organizacijos darbuotojas, kuomet organjgaampa svarbiausia
charakteristika. Pastéfa, kad vieSb&io pasirinkimui maziausi jtaka daro sportas (3,2 balai) ir
mada (3,0 balai).

Nagrirgjant atsakym sklaich pagal atskiras grupes, pasi@s statistiSkai labai reikSmingas
rysSys tarp respondangaunang pajany per neéneg ir ju hobio, kaip svarbaus faktoriaus renkantis
vieSbut (y2=37,8, lIs=20, p=0,009). Pasted, kad pusei apklausos dalyyvkuriy pajamos virSija
3001 Lt, hobis ara svarbi charakteristika renkantis viegblituo tarpu respondentai, gaunantys
nedideles pajamas, hotlaznaijvardijo kaip reikSming faktoriy (atitinkamai: 3 balai — 34,1 proc.,
4 balai — 38,6 proc.).
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StatistiSkai labai reikSmingas rysys pastab ir tarp respondanamziaus bei pramagkaip
svarbaus faktoriaus renkantis vie§bft=25,7, lls=10, p=0,004). Kaip itin svasbcharakteristik
pramogas dazniausi@iardijo jauni apklausos dalyviai (18-30 mgto maziausiai reikSmingas jis
buvo vyresni (46 metai ir daugiau) tiriany tarpe.

Tyrimo metu taip pat siekta iSsiaiskinti, kekitaka renkantis vieSbutdarojtakos grups,
kultiros normos, vertys ir kt. Respondentbuvo praSoma pateiktusakos veiksniugvertinti

penkiabadje sistemoje (zr. 21 pav.).

Kity patirtis 33

Socialine padeétis 3.6

Asmenineé patirtis 3.6

Vertybes 3.2

Emocijos 3.2

Kulttiros normos 3,2

Kolegos 34

Draugai 33

Seima 34

3 3.1 3.2 33 34 35 3.6 3,7

21 pav.Respondent jtakos veiksnj renkantis vieSbgtvertinimo skirstinys

Analizuojant rezultatus pagal bendsklaich, pastebta, kad daugiausiaitakos renkantis
vieSbuf apklausos dalyviams darg asmenia patirtis bei uzimama socialirpactis (atitinkamai
3,6 balo). Tai labai tiétinas tyrimo rezultatas, kadangi Znésrvisada yra labiausiai ligkpasitiketi
savimi. Taip pat nustatyta, kad tiriamiesiems getis vieSbut nemazaijtakos turi ji Seima ar
kolegos (atitinkamai 3,4 balo). Tyrimo rezultatair@c, jog maziausi vieSbwio pasirinkimui turi
vertybés, emocijos bei kuiros normos. Migti veiksniai buvojvertinti 3,2 balo iS 5 galim Kity
asmeim bei draug patirtis turi vidutire reikSne (3,3 balo).

Nagriréjant respondent nuomoni sklaida pagal atskiras grupes, pasted statistiSkai
reikSmingas rysys tarp tiriagy amziaus ir koleg kaip itakos veiksnio, renkantis vieShut
vertinimo (2=20,0, lls=10, p=0,029). Past¢h, kad koleq nuomort didziausy itaka daro

jaunesniems (18-30 mgtir vidutinio amziaus (31-45 metai) respondentdatginkamai: 3 balai —
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51,4 proc. ir 31,6 proc.; 4 balai — 26,7 proc. &%proc.). Galima daryti prieladd kad taip yra
tockl, kad vyresnio amziaus zmésjau nebedirba imyjtarpe ira koleg arba, kad jie turi didegn
gyvenimisSlg patirg ir labiau yra link pasikliauti savo ar artigjy nuomone bei turima patirtimi.

Vertinant respondeatamziaus ir § asmenias patirties kaipjtakos veiksnio renkantis
vieSbut taip pat gautas statistiSkai reikSmingas ry3¢s1@8,0, lls=8, p=0,021). Gauti rezultatai
rodo, kad auk8au mireta prielaida pasitvirtino, kadangi labiausiai asmenpatirtimi yra link
pasikliauti vyresni apklausos dalyviay farpe buvo daugiausiai seiksn jvertinusiy 5 balais i$
tiek pat galiny (12,5 proc.).

Taip pat pastedtas statistiSkai labai reikSmingas rySys tarprigp; gaunam pajamy ir ju
asmenigs patirties renkantis vieShwertinimo §2=35,7, lIs=16, p=0,003) (zr. 22 pav.).

|100,0%| Jusy pajamos:

[ INeatsaké
[ iki 1000Lt
B nuo 1001 iki 2000 Lt
B nuo 2001 iki 3000 Lt
B daugiau nei 3001 Lt

100,0%

80,0%

60,0%

40,0%

33,3%

20,0% N

6,8%

4,9%

|0,0%[LL0,0%|

0,0%

Neatsakeé 2

v?=35,7, lls=16, p=0,003
22 pav.Respondemtgaunam pajamy ir ju asmenigs patirties, kaigitakos veiksnio renkantis

viesbui, vertinimo skirstinys
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Nustatyta, kad asmenine patirtimi labiausiai ynkdivadovautis dideles pajamas gaunantys
respondentai (daugiau nei 3001 Lt pemesg). Net pug minétos grugs tiriamyjuy asmenin patirt
ivertino 5 balais.

Tyrimo metu buvo siekiama nustatyti vieghu paslaug vartotojy elgsem ieSkant

informacijos ir vertinanivairias alternatyvas renkantis vieSb{r. 23 pav.).

Kita 6,16%

13,74%

Pasirenkate viska, kas nauja

Neieskote naujos informacijos, o
. I 29,38%
vertinate jau Zinomas alternatyvas

Intensyviai ieSkote naujos
informacijos ir vertinate galimas 36,02%
alternatyvas

Pastoviai naudojatés to paties

PR A 12,80%
viesbucio paslaugomis

Neatsakeé 1,90%

TTHIIHEI

23 pav.Informacijos paieskos ir alternatyvertinimo skirstinys

Gauti tyrimo rezultatai paragd kad daugiau nei tédalis (36,0 proc.) respondenteSko
naujos informacijos ir vertina galimas alternatyvasiau kita gana didélklienty dalis — 29,4 proc.
yra linke vertinti jau Zinomas alternatyvas ir net naujoforimacijos. Pasteia, kad beveik
aStuntadalis (13,7 proc.) apklausos dalyvisuomet renkasi naujas alternatyvas, bando &s, k
nauja, o panasi dalis (12,8 proc.) elgiasi priedingvisuomet renkashtpai vieSbut. 6,2 proc.
respondent nuroct atsakym ,Kita“, kas gakty reiksti, kad informacijos apie vieSlhuinkimas bei

alternatyw vertinimas priklauso nuo tam tikeplinkybi, situacijos.
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Analizuojant respondenthuomor pagal atskiras grupes, statistiSkai reikSmingsiy tarp
respondent lyties (2=9,9, lls=10, p=0,446), amziaug?€5,4, lls=10, p=0,861), iSsilavinimo
(¥3=19,8, lIs=20, p=0,468), ugsnimo (?=23,9, lIs=25, p=0,523) ir gaunanpajam; (x>=22,5,
lIs=20, p=0,316) nepastéta.

Galiausiai respondentouvo prasomavertinti sprendimo p&imimo etap svarla, renkantis
vieSbwius (zr. 24 pav.).

Sprendinn priémimas (varianto pasirinkimas) 3.5
Alternaty viy varianty vertinimas 34

Informacijos paieska ir analizé ‘ 3.5

Poreikio pripazinimas ‘ 3.5

Pagirinkto varianto jvertinimas (po

pasinaudojimo viesbuéio paslaugomis)

32 325 33 335 34 345 35 355

24 pav.Respondentsprendimo pémimo etap svarbos skirstinys

Analizuojant bendy respondent nuomors sklaid paaiSkjo, kad rera vieningo ir
dominuojaio sprendimo p&mimo etapo, nes tiriagu vertinimai iSsidst labai skirtingai.
Pastebta, kad apklausos dalyviai labai daugneksio skiria poreikio pripazinimui, informacijos
paieSkai bei jos analizei ir giam sprendimo pémimui (atitinkamai — 3,5 balo iS 5 galih Tuo
tarpu maziausiai reikSmingas yra pasirinkto vananertinimas jau po pasinaudojimo vieg
paslaugomis (3,3 balo iS 5). Tai parodo, kad vapwtréra linke analizuoti suteiki paslaug
kokybés, mazai lygina savoike<iy pateisinim, nesvarsto galimyds dar kai apsistoti tame
paiame vieSbutyje.

Vertinant respondeat nuomoni sklaich pagal atskiras tiriagu grupes, pastébas
statistiSkai reikSmingas rysSys tarp respondeggunany pajamy ir alternatyvi; variant; vertinimo
(¥>=26,6, lls=16, p=0,047) (zr. 25 pav.).
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100.0% | 100’0%| Jiisy pajamos:
,U70
[INeatsaké
[ iki 1000Lt
B nuo 1001 iki 2000 Lt
B nuo 2001 iki 3000 Lt
80,0% M daugiau nei 3001 Lt
60,0%
40,0%
20,0%
6,8%| 73%
|
l0,0%]LL[0,0%] 0,0%|

0,0%

Neatsake 2

12=26,6, lls=16, p=0,047

25 pav. Respondentgaunam pajamy ir alternatyvi; varianty vertinimo skirstinys

Kaip matome iS 25 paveikslo, adid@usius balus alternatyyivariant; vertinimui priimant
sprendinma dél vieSbwio pasirinkimo paskyr auksStas, didesnes nei 3001 Li&fm pajamas
gaunantys respondentai (atitinkamai: 4 balai — §@dc.; 5 balai — 33,3 proc.). VidutiniSkai
reikSmeés mirgtam variantui sky ir dazniausiai 3 balaigzertino Zzemas, iki 1000 Lt/ém. pajamas
gaunantys apklausos dalyviai (54,5 proc.). Sustkless situacip galimg paaiskinti tuo, kad
auksStesnes pajamas gautianrespondent vieSbuiuy pasirinkimo asortimentas yra platesnid d
didesniy finansiny galimyby. Tuo tarpu Zemas pajamas gaufianrespondent finansires
galimykes apriboja iry vieSbiiy asortimen.

Nagrirtjant gautus rezultatus taip pat pastab statistiSkai reikSmingas rySys tarp
respondent gaunam pajamy ir pasirinkto variantojvertinimo po pasinaudojimo viestio
paslaugomisy=37,7, lIs=20, p=0,010) (zr. 26 pav.).
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100,0% Jisy pajamos:

[ONeatsaké
[ iki 1000Lt
B nuo 1001 iki 2000 Lt
M nuo 2001 iki 3000 Lt
M daugiau nei 3001 Lt

100,0%

80,0%

60,0%

50,0%]

34.1%| 33,3%]
29.3%

40,0%

20,0% ;] —
o 14,6%

I
[0,0%[1[0,0%] |

3,4%

0,0%

Neatsaké 1

y?=37,7, lls=20, p=0,010
26 pav.Respondemtgaunam pajamy ir pasirinkto variantgvertinimo skirstinys

Tyrimo rezultatai paragl] kad didesnes nei 3001 L#m pajamas gaunantys apklausos
dalyviai yra labiau link analizuoti pasirinkt variant: igytu paslaug kokybe, luke<iy pateisinima,
patirtus ispadzius. Pué (50,0 proc.) miatos grugs respondent pasirinkt variant, kaip svark
etap vieSbuiio pasirinkimo sprendimgvertino 4 balais iS 5 galim o tre&dalis (33,3 proc.) — 5
balais. Galima daryti prielaiag kad Sios grugs atstovai dazniau renkasi aukStesklags, daugiau
paslaug teikiartius vieSbudius, todl vieSbwiy paslaugoms teikia aukStesnius reikalavimus, o
véliau atidziau vertina patirtugspidzius, analizuoja, ar buvo pateisinti juke<tiai. Tuo tarpu
mazesnes pajamas gaunantys respondentai pasiviakémtojvertinima kaip viery iS sprendimo
priemimo etap dazniausiai vertino vidutiniSkai, t.y. 3 balaiditipkamai: iki 1000 Lt gaunantys
asmenys — 47,7 proc., 1001-2000 Lt gaunantys regpoai — 61,3 proc., 2001-3000 Lt gaunantys
respondentai — 36,6 proc.).

3.2. Tyrimo ribotumas
Analizuojant respondemt demografinius duomenis pasttdy kad apklausoje dalyvavo

nezymiai daugiau vyr (55,9 proc.) nei moter(44,1 proc.). Rezultatai taip pat patpllad absoliuti
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dauguma tiriamju (69,2 proc.) priklauso ,18-30 mgt amziaus grupei. Dideli netolygumai
pastebti ir tarp respondent iSsilavinimo kategorij — dominavo auksji iSsilavinimy igije
respondentai (60,2 proc.). Taip pat pastebkad daugiau nei ptizvisy respondent (56,7 proc.)
gauna vidutines 1001 — 2000 Lt pajamas. Apibendtidamografin imties charakteristik galima
teigti, jog ji réra itin reprezentatyvi ir ateityjetdhy tikslinga istirti jvairesnes charakteristikas
reprezentuojatias imtis.

Tyrimo metu buvo apklausti tik Lietuvos piti@i. Norint plaiau atskleisti tiriam reiskin,
atliekant tyrimy baty tikslinga apklausti ir vieSkiiuose apsistojusius uzsienio pdies. Tai leisty
palyginti tyrimo rezultatus per skirtingkultary prizng.

Gauti tyrimo rezultatai rodo, jog prasminga vykdytgalaikius, vartotoj elgsem
nagrirgjancius tyrimus, kas pady vieSbuiy paslaugas teikiantiems labiasigilinti j vartotojo
poreikius, atkreipti éimeg | veiksnius, slygojantius vieSbdiy pasirinkimy. Kituose tyrimuose
reikéty istirti respondent nuomor apie vieSbtio paslaug vartotop lukesius bei |
pateisinina/nepateisinim ir ju sasaja su elgsena. Taip paiitlp tikslinga iSnagriati vieSbwiy
paslaug kokyheés ir vartotoj; elgsenos gsajas. Galiausiai retky iSnagrireti marketingo priemoni

svarhy, ju jvairow beijtaka vieSbuiy paslaug vartotojs elgsenai.

3.3. Lietuvos vieSbdiy paslaugy vartotojy elgsenos modelis

VieSbutiy paslaug vartotoj, elgsena tampa vis svarbesniu marketingo tyrobjektu tiek
teoriniu, tiek praktiniu po#iriu. Zenkiis pastarojo desimtri® pokytiai socialirgje, ekonomigje,
technologirje bei politirgje aplinkoje ketia Zmoni; informatyvumo lyg, ju poZiirius, nuostatas,
vertybes ir prioritaf tvarka. To pasekoje kinta tradiciniai vartotojelgsenos modeliai, kuri
reikSmingiausi bty F.M. Nicosia'os, A. Howard’'o ir J.N. Sheth’'o (1971).F. Engel'o, R.D.
Blackwell'o, P.W. Miniard’o (1990) ir kt. Sis prosas glygojamas daugyds vidiniy veiksniy ir
nuolatinio iSoriny pokyiy greigjimo. Vykstant tokiems pokyfams, skmés pagrind formuoja
sugeldjimas keistis, prisitaikyti prie vieSkBuy paslaug vartotop poreikiy. [vertinant geresnio
vartotop ir naup galimybiy pazinimo svarly, pirmaeilis @mesys marketingo priemanstudijose

atitenka vartotaj elgsenos anaks klausimui.

Griztamasis rysys

Informacijos srautai
[taka
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Jau mirti tradiciniai didzijy vartotop elgsenos teoretikmodeliai buvo sudaryti siekiant
suvokti vartotop elgsem isigyjant jvairias prekes ar paslaugas, taigi jie buvo kuridaip
universaiis vartotoy elgsenos modeliai. Atsizvelgiaptai, kad moksligje literatiroje pateikiami
vartotoy elgsenos modeliai yra labai bendro pdho ir gali liti ne visiSkai tinkami priimant
sprendimus tam tikroje verslo Sakoje, bei remiahigtuvos vieSbtiy paslaug vartotop elgsenos
tyrimais pagal antrinius ir pirminius informacijaggltinius, buvo sudarytas Lietuvos vieSinu
paslaug vartotoj; elgsenos modelis, kubaty naudinga taikyti visiems Lietuvos vietams,
siekiantiems &mingai konkuruoti nuolat besikgancios rinkos glygomis (27 pav.).

Sialomas modelis Lietuvos viestiams atspindi veiksnius, lemi&ns Lietuvos vieShtiy
paslaug vartotop elges sprendimo @ vieSbwio pasirinkimo prémimo metu, taip pat modelyje
pavaizduoti rySiai tarp vienas kitemiartiu veiksniy bei paryskinti rySiai su veiksniais, lemtaais
apsisprendimo rezultatus.

Kaip matome iS 27 paveikslo, svarbiausi Lietuvosshitiy paslaug vartotop elgsenos
modelio elementai yra Sie:

= Kultariniai veiksniai, kurie apima nacionadi® kultiros elementus; rastautyle, religija;
taip patimores kultira. Tai viskas, k individas iSmoksta ir dalinasi su visuomenejod,
normos, vertybs, moralis nuostatos, zinioggudziai, technologija, materialiniai objektai,
elgsena. Tautyh paprastai apibziama geografiemis Salies ribomis, daznai vartojama
grupiy atskyrimui kaip pagrindinis kuitos determinantasét savo paprastumo. Pagal

Lietuvos vieSbtiy paslaug vatotoj; elgsenos tyrimo, remiantis antriniais informacijos

Saltiniais, duomenis, daugiausia &g apsistojatiu Lietuvos vieSbtiuose, yra Lietuvos,

Lenkijos, Rusijos, Vokietijjos, Baltarusijos, Latg gyventojai. Kuriant vieSlio,

marketingo ar reklamos strategiaudinga atsizvelgii tarpkuliiriniy dimensij ivertinimo

rodiklius konkré&ioms Salims, toki kaip individualizmas (Lietuvos individualizmo

dimensija lyginant su kitomis Salimis yra mazdawg wdui (28 iS 70), Lenkijos — 19/21,

Rusijos — 15/18, Vokietijos — 16 ir t.t)Netikrumo vengimo dimensijaustato lyg, kuriuo

visuomer priima netikrum ir stengiasi susidoroti su juo. Zemesnis netikrunengimo

indeksas rodo, kad visuomenra maziau sudipinusi, neprieStarauja pokiams, labiau
rizikuoja, megsta bendras, o ne detalizuotas taisykles, koaflikt konkurencija jose
matomi kaip natralus icjy, inovacip ir pokyiy Saltiniai (Lietuva — 18/19 iS 70, Lenkijos —

9, Rusijos — 6, Vokietijos — 40 irt.t.).
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Socialiniai veiksniai, apiidinami uzimtumu; pajamomis; iSsilavinimu; profesijgertybiy
suvokimu; Sios charakteristikos apsprendzia vi&gbwartotojo priklausyra tam tikrai
socialinei klasei. Remiantis ankeim Lietuvos vieSbtiy paslaug vartotop apklausos
iSvadomis, vartotojai suvokia, jog tam tikros pagles yra skirtos tam tikrai socialinei
klasei, ir paprastai laikosi savo socialinei klabedingy pirkimo paramety ne tik cl
skirtingu finansiniy galimybiy, bet ir &l skirtingo gyvenimo bdo, vertybiy ar supratimo,
kas jiems tinka ir priimtina, o kas — ne. Taip phiriasi ir klasiy pasaudZiara bei vartojimo
sprendimai. Remiantis ankeis Lietuvos vieShtiy paslaug vartotop apklausos
duomenimis, galime teigti, jog labai dideltaka vieSbuwio pasirinkimui turi darbas,
vieSbuio paslaug kainos, gyvenimoimas, kuris priklauso nuo vartotojo sociabrklags.
Asmeniniai veiksniai, apimantys poreikius; emocijgsichografinius veiksnius (sew
suvokimas, gyvenimoiaas, kt.); patiit nuomones/po#rius. Tai individy charakteristikos,
nusakanios juos pagaly psichologinius ar elgsenos pozymius: kaip zésoelgiasi, kokie
psichologiniai veiksniai lemiayj veiklos modegl Remiantis anketis Lietuvos vieSbiiy
paslaug vartotop apklausos duomenimis, svarbiausias veiksnys, lgmiavieSbdio
pasirinking yra asmenié patirtis bei socialié packtis.

Aplinkybiy veiksniai, kuriems gali idi priskirtas laikas; Seima; organizacija; finarsin
pacttis; kitos aplinkylés. Situaciniai arba aplinkylpiveiksniai yra tokie veiksniai, kurie gal
lemti vieSbgiy paslaug vartotojy pasirinkimus, esant tam tikrai situacijai, aplibkyns,
Kiekvienas veiksnys tam tikroje gyvenimo situa@jdpmpa Lietuvos vieSbu paslaug
vartotop elgsen lemiartiu veiksniu, apsisprendzian¢ldapgyvendinimgmores.

I¢jimo  kintamyju (vieSbwio charakteristif) grupe — kokyke; kaina; savitumas,
prieinamumas; paslaugjvairow; vieta — lemia vieShiiy paslaug vartotoy elgsen.
Remiantis Lietuvos vieSkiy paslaug vartotoj elgsenos tyrimo rezultatais, kaina,
paslaug jvairow, savitumas lemia keliaujaius poilsio tikslais, vieta, prieinamumas
svarbesni keliaujantiems verslo tikslais.

Marketingo veikla — stimulai, darantytaka vieSb&iy paslaug vartotop elgsenai. Pagal
atlikto tyrimo rezultatus, labiausiai lemia vartpi@lgsen per asmeninius veiksnius.
Prabangos poreikis — aukstos kainos rizika, kotafMeSbuiuy paslaug vartotop samorgje
sukeliantys psichologiniai veiksniai.

Sprendimo pémima sudaro Sie etapai: poreikio pripazinimas; inforijoac paieska;
informacijos apdorojimas/vertinimas; sprendimo émimas; pirkimas; vartojimas.

Kiekvien i$ Sy etam veikiajvairas veiksniai, kurie analizuojami Zemiau.
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Remiantis Lietuvos vieSkuy paslaug vartotop elgsenos tyrimu pagal antrinius ir
pirminius informacijos Saltinius bei Lietuvos vieghy rinkos raidos tendenagijanalize, sudarytas
Lietuvos vieSbutiy paslaug vartotoj elgsenos modelis (27 paveikslas), kuris parodsbuigams,
kaip sistemiSkai reiki@ertinti situacip bei analizuoti vieShiiy vartotoj; elgsenos ypatumus.

Sudaryto Lietuvos vieSkiy paslaug vartotop elgsenos modelio vieStiu paslaug
vartotop elgsela lemiartiy veiksny rySiai analizuojami pagal sprendimo ¢mimo etap
eiliskuma: 1) Poreikio pripazinimas; 2) Informacijos paieSkal) Informacijos
apdorojimas/vertinimas; 4) Sprendimogonimas; 5) Pirkimas; 6) Vartojimas; Tyertinimas po
vartojimo. Etap seka kartais galiti kitokia ir kai kurie etapai gali pasikartoti, pvapdorojus
surinki informacip, ir neradus tinkamo varianto, galitbvél griztama prie informacijos paieskos
ir pan.

Poreikio pripazinimo etapasigyjant vieSbtiy paslaugas yra Siek tiek kitoks, lyginant su
kitomis paslaugomis ar prékis. Pats vieShiiy paslaug poreikio pripazinimo momentas atsiranda
IS kito, prieS tai sukelto poreikio — poreikio kelti (keliorés verslo reikalais, keligis savo
malonumui, nenumatytos keliés). Pagal tyrimo rezultatus, poreikio pripazinim@ape jtaka
vieSb&iy paslaug vartotojams iS dalies daro katiniy, socialini;, asmenini ir aplinkybiy
veiksnip grupiy veiksniai. Taip paftakos turi ir marketingo veikla, kuri pévairius stimulus gali
sukelti pvz. poilsias keliores poreik, kuris slygoty vieSbwio paslaug isigijima, taip pat modelio
i¢jimo kintamieji (vieSbudio charakteristikos), tokie kaip kaina, savitumaigeinamumas, paslaug
jvairow, vieta, kokyls ir kt. turi Siek tiek informaciés jtakos poreikio suzadinimui.

Po poreikio ar problemos pripazinimo etapo sprendipriemime seka informacijos
paieskos etapas. Informacijos paieSka gatii iSoriné ir vidiné. ISoring informacijos paiesklemia
Sios veiksni grupes: socialiniai veiksniai, kuiriniai veiksniai, aplinkybi veiksniai, o vidig —
lemia asmeniniai veiksniai, tokie kaip asmenpatirtis, atmintyje esanti informacija. Wigpirma
vieSbuiy paslaug vartotojas iSSaukia wssu atsiradusiu poreikiu susijagatirt bei informaciy i$
savo atminties, ir jeigu ta informacija yra nepdiama, tada gali atsirasti iSoginpaieska.
Informacijos paiesk informavimo kmdu Ilemia modelio i¢jimo kintamieji (vieSbdio
charakteristikos), tokie kaip kaina, savitumasegipamumas, paslaugvairow, vieta, kokyls ir kt.
Taip pat ieSkant informacijos vieShu paslaug vartotojus veikia ir tam tikra marketingo veikla
(reklama, paslaugpardavimo ypatumai, kt.)

Sekantis vieShiiy paslaug vartotoj; elgsenos sprendimo pmimo etapas — informacijos
apdorojimagkertinimas. Suradus alternatyviusaidus kilusiai problemai iSsgsti, vieSbdiy

paslaug vartotojas turi grup pasirinkimy, i$ kurip gali pasirinkti.[vertinimas apima alternatyv
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lyginima su tam tikg kriteriju grupe. Pagal vienos ameri&ig apklausos duomenis nustatyta, kad
yra 66 alyginio svarbumo skirtingi kriterijai renkantis \#bwius. Tarp y buvo tokie kriterijai kaip
vieSbuio aplinka, patogumas, Svara, vieta, kaina, autaimpbtatymas, kokyl) maisto kokyb,
saugumas, aptarnavimas ir kt. Kantis keliores tikslui, ketiasi ir kriterijai, kuriuos vieShtiy
paslaug vartotojai vertina rinkdamiesi viestius. Pvz. vieta yra daug svarbéskeliaujantiems
verslo tikslais, o kaina daug svarbéeskeliaujantiems poilsio tikslais. Individaiamoningai ar
nesmoningai nusprendzia, kuriuos atributus turituvieSbutis, kurie iS §i atribuyy yra viename
vieSbutyje ir kuni néra kitame, ir pagaliau kuriatribuiy derinys yra geriausiai pateikiamas kurio
nors i viesbtiy. Sis paskutinis derinys ir yra suvokiamas kaipiayesias atribut paketas
konkregioje situacijoje. Pagal tyrimo rezultatus, vertingss ir pasirinkdamas vieshus, didziausia
dalis respondent juos vertina pagal kelgtpozymiy. Kartu sui¢jimo kintamaisiais (vieShiio
charakteristikos), informacijos apdorojimo/vertimnetap taip pat lemia socialiniai, kuitiniai,
asmeniniai, situaciniai veiksniai, marketingo vaikiTarp informacijos apdorojimo ivertinimo
etapo ir prabangos poreikio bei aukstos kainokagzveiksni egzistuoja getamasis rysys.

Pai sprendimo pémimo momend, kaip ir poreikio pripazinimo, informacijos paieskir
apdorojimo/vertinimo etapus, veikia kiuliniy, socialiniy, asmenini ir aplinkybiy veiksniy grupiu
veiksniai. Taip paitakos turi ir marketingo veikla (reklama, paslaygardavimo ypatumai), kuri
per jvairius stimulus gali patraukti vieStiu paslaug vartotop vieno ar kito sprendimo link. Taip
pat sprendimo p¢mima lemia Sie psichologiniai konfligtvieSb&iy paslaug vartotoj, samorgje
sukeliantys veiksniai: prabangos poreikis — aukk&isos rizika.

Sprendimo p&mima seka pirkimo ir vartojimo etapai. Po pasinaudojim@Sbuio
paslaugomis tam tikra informacija paveikia kai ks veiksnius,émusius sprendimo @mmima.
Igyta patirtis kelia Siuos veiksnius: vispirma — asmeninpatirt, vertybiy supratim, emaocijas,
nuomones, po#rius ir sekant karta renkantis vieSbuwtjau Siek tiek kitaip lemia sprendimo
priemima. Tarp kultiriniy, socialinij, asmenini bei situacini veiksni grupiy yra tarpusavio
griztamasis rysys, jostakoja vienos kitas, pvz. aplinkybiveiksniai daroitaka asmeniniams
veiksniams, kufiriniy veiksniy grup jtakoja socialini veiksniy gruge ir kt. Marketingo veikla
didek reikSne daro iéjimo kintamiesiems (vieSliio charakteristikos) bei prabangos poreikio ir
aukstos kainos rizikos veiksniamsijépmo kintamieji (vieSbdio charakteristikos) savo ruoztu daro
itaka prabangos poreikio ir aukstos kainos rizikos veidge1s. Imoniy marketingo veikla veikia
asmeninius vieSkiiy paslaug vartotoj veiksnius, kurie savo ruoztu lemia sprendimarmima.
I¢jimo kintamieji (vieSbdio charakteristikos) daro tam tikiitaka Sioms didZiausioms veiksni

grupems — socialiniams, kultiniams, asmeniniams bei situaciniams veiksniams.
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Lietuvos vieSbtiy paslaug vartotop elgsenos modglgalima panaudoti kuriant tiek
viesbwio marketingo strategij tiek reklamos strategij kuri yra pastarosios séithé dalis, bei

pasirenkant viso viesbio strategij.
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ISVADOS

a) Paslaug, marketingasyra imoniy vadybos ir marketingo specialisbei kity tarnautojy
mastymo Hidas, taip pat paslaugverslo organizavimo twlas bei veiklos sfera, kurioje
naudojamos technis komunikacias priemogs, siekiant iSaiskinti kliemtporeikius rinkoje ir
juos efektyviai tenkinti.

b) Paslaug rinkos ypatumai ir iSskirtiés paslaug savyles — paslaug negalima iSsaugoti,
nepastovi y kokybé, gamyba ir vartojimas neatskiriami, — lemia paglaumarketingo
specifiSkuna.

a) Vartotojo elgsena— tai individo veiksmai, susijsu preks isigijimu bei vartojimu ir
apimantys jo poelgius nuo problemos, kugali iSspesti preks jsigijimas, atsiradimo iki
reakcijosj jauisigyta prek:.

b) Vartotojo elgsenos reikSminga, nes padeda &didi tipiSkus individo elgsenos niuansus,
sprendimo p&mimo nuoseklurg, vienose ar kitos situacijogkos turiius veiksnius.

c) VieSbuiuy paslaug vartotojo elgsenos studijos yra vienos iS markgtikrypiy, jgalinartiuy
pactti pazinti vartotog, pirkéja, klienta ir kartu imonei kryptingiau veikti, ypa siekiant
vartotop paveikti arba réginti jo elgsen keisti.

Pagrindires problemos, susijusios su vieshupaslaug vartotoj elgsenos modeliais yra $ios:
dél unikaliy paslaug savybi;, paslaug pirkimo sprendimo pémimas yra kitoks nei produlkt
tatiau mokslinink; darbuose paslaugir produkiy pirkéjy elgsena dazniausiai studijuojama
bendrame kontekste, teldjos analiz neatskleidzia vieSkiiy paslaug vartotop elgsenos
specifiSkumo.

VieSbuiy paslaug vartotoj elgsena priklauso nuo daugelio veikgni

Kultariniy;

Socialini;

Asmeniniy;

Aplinkybiy;

Iéjimo kintamyju (vieSbwio charakteristil) grupes;

Marketingo veiklos

O O O o o o o

Prabangos poreikio.

Lietuvos vieSbtiy paslaug vartotop elgsenos empirgs analizs iSvados:
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Dauguma jaunesnio amziaus apklajstvieSbiius iSsirenka patys. Tai rodo, jog tiriant
Lietuvos vieSbtiy paslaug vartotop elgsem, labai svarbu susitelkti ties asmemini
(psichologini) Klienty savybi; tyrimu. Tuo tarpu vyresniems respondentams taapeid
padeda organizacijos darbuotojai.

Didziausy reikSne formuojant po4ir; apie vieSbut pagal respondentatsakymus turi
vieSbuiy paslaug kaina ir asortimentas bei turima informacija apesbut.

Viena svarbiausi vieSbuio charakteristil, pasirenkant apgyvendinimanore vis clto
yra kaina, todl, kaip mireta, hitina teisinga vieShiiy paslaug kainodara, paslaug
iSskirtinumo sulirimas ir aptarnavimo lygiodimas, paremtas iSsamia vartat@lgsenos
analize, siekiant didinti vieSbio paslaug vartotojs suvokiam vert lyginant su paslaug
kaina.

Vertindami ir pasirinkdami vieSkius daugiausia respondenjuos vertina pagal keket
pozymiy; didek itaka vieSbwio pasirinkimui turi pramogos bei asmeé@ipatirtis.

Dauguma Lietuvos vieSbiy paslaug vartotop pasirinkdami vieSbut ieSko naujos
informacijos ir tada vertina galimas alternatyvas,svarbiausias Lietuvos vieshu

paslaug vartotoy sprendimo p&imimo etapas yra pats sprendima:primas.

» [Sanalizavus tyrimo duomenis, nustatyta, kad idgkenhipotezs nepasitvirtino, nes:

(0]

Maziausiai vieSbEiy paslaug vartotojs elgsen jtakoja vieSbtio dydis, mada, emocijos,
vertykes ir kultiros normos.

Didziaush itaka renkantis vieSbuwtvartotojams turi pramogos, kaina, asmeénpatirtis ir
socialire pacttis. Be to, vieSbEiy paslaug vartotojai yra link intensyviai ieSkoti naujos

informacijos irjvertinus galimas alternatyvas priimti sprengim
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REKOMENDACIJOS

Siulomas Lietuvos vieShiy paslaug vartotoj; elgsenos modelis atspindi veiksnius,
lemiartius Lietuvos vieSbtiy paslaug vartotoj; elgsema sprendimo @ vieSbwio pasirinkimo
priemimo metu, taip pat modelyje pavaizduoti rySiaiptarienas ki lemiartiy veiksniy bei
paryskinti rySiai su veiksniais, dakaais didZiausi jtaka bei lemiagiais apsisprendimo rezultatus.
Remiantis Lietuvos vieSkiy paslaug vartotop elgsenos modelio logika, pateikiamialgmai
vieSbwiams:

1) Teikti kuo daugiau informacijos apie vieSbut paslaugas per masines informavimo
priemones, per viesSbiy paslaug pardavimo atstovus ir Kitus informacijos Saltiniudagal
Lietuvos vieSbtiy paslaug vartotoj elgsenos tyrimo rezultatus, labai reikSmingas sgyk yra
turimos informacijos apie apgyvendininraore iSsamumas.

2) Sukurti ir iSlaikyti aukSto aptarnavimo kiulg, siekiant sumazinti aukstos kainos rizikos
veiksn, kuris gana stipriai lemia Lietuvos vie&hw paslaug vartotojus. Remiantis antriniais
informacijos Saltiniais, kiekvienais metais Lietgv@ieSbgdiuose apsistojaiy uzsienio svéy
skatius vis dictja, ir siekiant prisidti prie Lietuvos atvykstamojo turizmo sraudidinimo, labai
svarbu pranokti tarptautinius viedtuy paslaug kokyhes standartus.

3) Vadovautis orientacija kartotinius vieSbeiuy paslaug vartotojus. Tyrinm duomenimis,
naujo kliento pritraukimas kainuoja 5 kartus daugiai seno iSlaikymas.

4) Sukurti vieSbtio paslaugos iSskirtinugn reputacijg. Lietuvos vieSbéio paslauga
patenkinti klientai keiia vieSbui tik dél svary priezasgiy. Nustatyta, kad vartotojai yra link
moketi iki 5% kainos premy uz geras paslaugas ir galineyiekeisti paslaugteikéjo.

5) Sukurtij vieSbuiiy paslaug vartotop orientuof kultira. Per orientacy i vartotojy
poreikius jie geriau patenkinami, savo ruoztu M@t ilgiau naudojasimorés paslaugomis.
Informacija “iS bpu i lupas” — pigiausia ir efektyviausia komunikacijos goniore imonei,
nereikalaujanti papildomsanaud; Tyrimu nustatyta, kad patenkintas klientas apienfarmuoja
dar kitus asmenis, nes svarbiausias vié$bpaslaug vartotojus lemiantis veiksnys yra asmenin
bei kity asmen patirtis. Taip pat, atsizvelgiantauksg tarpkultirinés individualizmo dimensijos
rodikli potencialy Lietuvos vieSbdiu lankytojy Salyse, btinas visapusiSkas orientavimasis
vartotojo hike<tiy pranokina.

6) Ugdyti lojalius Lietuvos vieShiy paslaug vartotojus. Pakartotinis pirkimas gali
nusakyti istikimylg, tatiau to nepakanka. Lojalumas produktui numato ilgesmtojimo polink i
tam tikras paslaugas.
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