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IVADAS

Paslaug rinka yra viena greéiausiai besipl&anciy ir didziausy perspektyy turinciy
ekonomikos sfaer. Vis dazniau prekybinis marketingas virsta pasiaymgekiy gamyba ir pardavimas
peraugaj paslaugas susijusias sy gaminam materialyju produkty pardavimu. Paslaugimoniy
veikla sunkina didjanti konkurencija rinkoje, vartotgjporeikiy augimas bei pasaulis finans, ir
ekonomikos krizs atgarsiai.

Vartotojy aptarnavimo kokwys gerinimas paslaug sferoje yra labai aktualus dalykas
kiekvienai Siuolaikigje paslaug rinkoje veikiargiai imonei. Bet kuri paslaugimore siekianti pelno ir
dalies paslaugrinkos yra priversta gilintig savo mikro bei makro aplinkas, analizuoti markgain
kompleks, kurio vienas svarbiausielemend yra Zmows arba kitaip — vartotojai. Kadangi daugelis
paslaug imoniy yra mazos, tai jos neskiria reikalingesurs vartotoy aptarnavimo kokybei gerinti
taip prarasdamos dalpotencialy klienty, kas \liau itin rySkiai atsispindi finansiniuose jos
pasiekimuose. My atliekamo tyrimo aktualumas atsiskleidzia & tb, kad marketingas kaip veiklos
sritis, apimanti ir rinkos tyrimo a¥oka, Lietuvoje yra pakankamai jauna, ébddar réra iki galo
iSanalizuota ir yra ribojamas jos praktinis pritaikas paslaugimoniy veikloje.

Darbo objektas— paslaugos kokyb

Darbo tikslas — sukurti vieSojo maitinimo paslaugos kokghvertinimo ir gerinimo kryptis
numatant mode.

Tikslui pasiekti buvo iSkelti Siazdaviniai:

1. Remiantis moksliemis interpretacijomis, suformuluoti paslaugos baslpugos kokyds
sampratas, pateikti jos specifiSkytemiartias savybes.

ISanalizuoti veiksnius, daraius jtaka paslaug kokybei.
Pateikti ir iSanalizuoti pagrindinius paslaukpkybés nustatymo modelius

ISanalizuoti vieSojo maitinimo paslaugasska Lietuvos paslaugrinkoje.

A

Atlikus anketig apklaug iSsiaiskinti veiksni, daragiy ijtaka vieSojo maitinimo
paslaugoms, svaghr jvertinti Sios paslaugos kokyb

6. Sukurti vieSojo maitinimo paslauggsertinimo metodik.

7. Pateikti vieSojo maitinimo paslaugos kokgtmerinimo khdus.

Darbo struktiara. Darla sudaro trys dalys. Pirmoje darbo dalyje suformjdoms paslaugos ir
paslaugos kokyds sampratos, analizuojami veiksniai, tgjant juos per mikro bei makro aplinkas ir
marketingo komplekso elementus, dararntska paslaug kokybei. Taip pat analizuojami pagrindiniai

paslaugos kokyds nustatymo modeliai. Antroje darbo dalyje, nagemas vieSojo maitinimo
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sektorius ir jo ypatumai Lietuvos paslaudnkoje, remiantis paslaugos kokdgnustatymo modeliais
atliekamas tyrimas, kuriuo siekiama iSsiaiSkintedojo maitinimo paslaugos kokydemiartius
veiksnius, iStirti Kauno miesto vieSojo maitinimoagtaugos kokws lygi. Tyrimo rezultatai
analizuojami, susisteminami ir pateikiamidiaoje darbo dalyje. Ti®oji darbo dalis taip pat skirta
vieSojo maitinimo paslaugos kokdd ivertinimo modeliui kurti ir maitinimo paslaugos @emo
budams pateikti.

Darbo metodai. RasSant § darla naudotajvairiy lietuviy bei uzsienio marketingo temomis
raSariy autori, literatira. Analizuota mokslialiteratira buvo atrenkama, lyginama, interpretuojama ir
apibendrinus pateikta Siame darbe. Siekiant idgrifraktinius vieSojo maitinimo paslaugos kokgb
vertinimo aspektus, buvo taikomas netiesiégirapklausos metodas, naudojant sudarytas anketas.
Naudojantis surinkta informacija sudarytas vieSmjaitinimo paslaugos kokyb jvertinimo modelis,
patikrintas tiriant vieSojo maitinimo kokgb

Darbo apimtis — 54 puslapiai, panaudoti 39 liteiads Saltinis, sudarytos 6 lenislir pateikta
16 paveiksl.



1. PASLAUGU KOKYB ES TEORINIAI ASPEKTAI

Kiekviena paslaug sferos imore veikia tam tikroje aplinkoje. Norint iSsilaikyti adnai
konkurent, perpildytoje rinkoje reikalinga vykdyti tam tikrmarketingo politig. Marketingo politika
ivardijami teorigmis Sios srities ziniomis paremti praktiniai veilkanr sprendimai, kurie tiriant bei
analizuojant marketingo mikro ir makro aplinkas, rkesingo komplekso elemantbei konkre€ios
paslaug rinkos specifiSkuny padeda siektimonés uzsibézty tiksly. Marketingo mikroaplinkos
makroaplinkos bei komplekso veiksniai lemia pastakgkybe, nuo j priklauso paslaugos vartotoj
pasitenkinimo lygis ir ketinimas pakartotinai pirkh paslaug ateityje. Si veiksnip vertinimo
galimyhes pateikiamogvairiuose uzsienio bei Lietuvos autpsukurtuose paslaudgokyhbes vertinimo
modeliuose.

1.1. Paslauga ir jos kokyks samprata

Paslaugos kitaip nei prék yra nematerialios, nusako tam gikezultag, kuri gauna ir kuris yra
pasiektas dalyvaujant paslaugeikiartiam gamintojui ir § siekiarfiam jsigyti vartotojui. T&iau
paslaugos ir prais pagrindiniu skirtumu laikomas materialumas (ps3kvis dazniau atsiranda ir
siejamas sgvairiomis paslaugomis, kadangi vis daugiau pasjaug siejamos su galutinio produkto,
turincio aiskias fizines savybasigyjimu. [vairis paslaugos apiétimai pateikti pirmoje lentéje.

1 lentet
Paslaugos samprata

Autorius, leidinys Metai, Savoka
puslapis

LANGVINIENE, Neringa,| 2005m, p. 20 | Paslauga — tai naudinga veikla, uiakgaunantieji paslaugas moka
VENGRIENE, Birute. pinigus.
Paslaug; teorija ir praktika

MAZEIKAIT E, Rita. | 2001m, p. 9 Paslauga — tai aptarnavimo pagalbo&layeskirta Salies poreiki
Paslaug marketingo tenkinimui

pagrindai.

VENGRIENE, Biruté. 2006 m, p. 11| Paslauga — tai veiksmas ar daug&faeiklos procesas, neturintis
Paslaug, vadyba. materialaus afiuopiamo rezultato, kuris skiriamas patenkinti kikinio

subjekto poreikius.

VITKIENE, ElenaPaslaug; | 2004 m, p. 25| Paslauga — tai daugiau ar maziaupéimpiama veikla, paprastai (bgt
marketingas. nehitinai) pasireiSkianti vartotojuiaseikaujant su paslaggteikiantiais
tarnautojais, fiziniais iStekliais, préeis arba teikimo sistemomis, kurios
uztikrina vartotojo problemos iSsprendim

PALMER, Adrian /vadas; 2004m, p.61 Paslauga — tai veikla, kuviykdant tarp individ ar organizacij yra

marketing: teorija ir gaunamas tam tikras materialus ar nematerialusugtasl.

praktika.

FERRELL, C. Odies 2008m, p.191| Paslauga — tai prekuri gali kiti neagiuopiama, apimanti igas ar kitas|
Marketingo strategija. prekes.

LOVELOCK, Christopher 2001m, p. 3. Paslauga — tai yra tam tikras progdaagame dalyvauja tiek paslaugps
Paslaug; marketingas. sialytojas, tiek klientas ir kurio pabaigoje dazniaisiéra sukuriama

nieko agiuopiamo,i ka bty galima tuéti apibreztas nuosavyhiteises.

Saltinis: sudaryta autoriaus



Reikia pazyniti, jog paslaugos apibzimai dazniausiai yra panas PapraSausius ir galbt
neaiskiausius paslaugos agiimus pateikia lietuwi marketingo specialistai (Langvinigi/engriere,
2005, p. 20; Mazeikait 2001, p. 9), kurie paslaggapitidina kaip tam tikg veikla, kuri yra
apmokama gayy ir skirta vartotoy poreikiams tenkinti. B. Vengrién(2006, p.11) paslaagaiskina
kaip tam tika veikla, kuri yra skirta vartotojo poreikiams tenkintineturi materialaus rezultato. Toks
paslaugos apibzimas yra klaidingasétlto, kad paslaugrinkoje vis daugiau paslaugkuriosi savo
kliento poreikiy tenkinimo proces itraukia kiti materialiy prekiy ar net sukuria tam tikrgalutin,
material; produkt, kaip, tarkim, pastatomas namas, vieSojo maitinkilento gaunamas materialus
produktas — maistas.

Uzsienio marketingo specialistai (Palmer, 2004 1pfeerrell, 2008, p.191; Lovelock, 2001,
p.3) paslaugos sampgat aiSkina akcentuodami vien pagrindinip savybiy - paslaugos
neagiuopiamunm, todl paslauga apiriama kaip procesas, kurio metu dalyvaujant klientu
paslaugos teijui yra sukuriamas tam tikras produktas. Bene iBksla paslaugos apitalinima
pateikia E. Vitkieg (2004, p. 25), kuri teigia, jog paslauga — taipt@spiama veikla, pasireiskianti
vartotojui gveikaujant su paslaugos téjl, kuri siekia iSspygsti vartotojo problery patenkinti
atsiradusius poreikius.

ISanalizag pirmoje lentedje pateiktus skirting uzsienio bei Lietuvos mokslinink
suformuluotus paslaugos sampratos agibnus, paslaug apibeSime kaip proces kurio metu,
saveikaujant paslaugos tejki ir klientui, yra kuriamas tam tikras, materigaluar nematerialus
produktas, skirtas vartotojo ir paslaugos dgikporeikiams tenkinti. Bet kuriuo atveju paslauga
skirta klientui, siekiant patenkinti jo poreikiusgiau negalima pamirsti, jog kurdamas paskaug
paslaugos teikas taip siekia patenkinti savo poreikius — gaa ttikra pelr.

Toliau analizuojant paslaugos ir paslaugos kékylmvokas, siekiant apibfti jos kokylke
itakojartius veiksnius, vig pirma reikalingaivardinti pagrindines jos savybes (Ferell, Hartligé08,
p. 192):

Neagiuopiamumas;
Nekaupiamumas;

o O O

Neatskiriamumas;
0 HeterogeniSkumas.

Neagiuopiamumas — tai paslaugos sadylkuri reiSkia, jog vartotojas negal jvertinti
paslaugos tol, kol jos fegijo (Bagdonien, 2005, p.50-52). Tai itin apsunkina piji pasirinkim
ypatingai tada, kai tokio tipo paslaugs renkasi pirm karta. Paslaugos tedfas taip pat yra priverstas
jvairiais lidais mazinti neaguopiamumo sukedt efekt. Pagrindinis ir dazniausiai naudojamaslés

8



tai padaryti yra reklama. Verslininkai naudgyairiausias reklamas, siekdaitkinti potencial; pirkéja
isigyti ju siuloma paslaug, tatiau tokie pardavim skatinimo dai turi it teigiam, ir neigiam
reikSne. Teigiama reklamos naudojimo gugra ta, jog taip yra patraukiamas vartotojemesys,
paslauga pristatoma g@lai auditorijai. Neigiamos reklamos pasedarjos teilkjui yra tos, jog jis dl
padictjusiy sanaud; (reklamai) yra priverstas didinti paslaugos kain taip yra atbaidoma dalis
potenciali klienty. Klientai jsigydami reklamuat paslaug daznai tikisi geresis jos kokylés nei iS
tikro gauna, taip ne&popiamumo savybitakoja vartotojo laukiamos paslaugos kokyb

Nekaupiamumas. Si paslaugos savypa slygota paslaugos ne&ipopiamumo. Daugelis
rinkoje teikiamy paslaug yra nematerialios, t@tl jos negali lati kaupiamos. Tokias paslaugas (kino
teatrai, kirpyklos ir t.t.) teikiatios imonés susiduria su daugybe problkenplanuojant klieng
aptarnavim jiems patogiu laiku. Esant kliantsrauty padictjimui ar sumazjimui yra itin sunku
sureguliuoti imores veikh. Paslaug nekaupiamumas yra viena sunkiausiai pasiaugorems
sprendziam problemy. Atitinkami produktai ar Zaliavos reikalingi kompp: darbui Zinoma gali i
kaupiami, taiau tai yra tik pat paslaugos teikim papildantys elementai. Taigi, pagal paslaugos
nekaupiamumo savgbpaslauga galitlii apibréZziama kaip prek kurios gamyba bei vartojimas vyksta
tuo pa&iu metu. Paslaugos kokybei nekaupiamumo sawa itin svarbi arba lemianti, kadangi
neabejotinai paslaugos teikimas tik esamuoju laflasant pasiruoSimo ir saiidvimo (kas taikytina
prekem) mazina tikimyk suteikti auk8iausios kokybs, kurios tikisi klientas, paslaagKindurys,
1998, p. 28-29).

Neatskiriamumas. Akcentuojan$aslaugos savyhpaslaug galima apibézti kaip tam tike
preke, kurios gamyboje dalyvauja ir vartotojas. Paga@bgzima paslauga yra traktuojama kaip tam
tikras procesas, kur gaminama ir vartojama tusiupanetu. Siame procese kai kurie veiksmai gati b
atliekami klientui juose tiesiogiai nedalyvaujategiau pati esmia jos dalis yra ta, kurioje klientas
dalyvauja pageidaudamas paslaugos ir atlikdamastitam jos kontro¢. Butent Sioje gveikoje ir
iSkyla mireta kokylkes problema. Esant paslaugos speéifia savybms, tiksliau sakant, nesant
preliminarios paslaugos kokg# kuri hity galima pademonstruoti klientui prigSigyjant paslaug
néraimanoma pritaikytiprastires prekybinio marketingo kainodaros, kas komplikug siilanciuyju
paslaugas dasbtiek ir klienty siekiartiy isigyti paslaugas apsisprenditfiPranulis, 2000, p. 417).

HeterogeniSkumas — tai paslaugos say¥uri reiskia, jog kiekvienas klientas ngimai gaus
tokia pat paslaug (Mazeikait, 2002, p. 9). HeterogeniSkumas keistinas kur legsgstesniu sinonimu
tai yra — nevienodumas. Nevienodunisy pirma lemia Zmogiskoji paslaugos teikimo grandsnuo,
ar asmenys, su kuriais bendrauja klientas, norigitigyti paslaug. HeterogeniSkumas lemia paslaugos

kokybe, tafiau ne tik @l ja teikiartios puss, imores, bet ir @l paties kliento nusiteikimo ir
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bendravimo. Kitu aspektu paslaugos nevienogdemia ir fiziniai veiksniai, kaip tarkim kirpimosi
paslaug paveiks atSipusio zirks ar sugedusi skutimosi madia

Kiekviena paslaug, jos teikimo proces veikia pagrindigs paslaug savyles: paslaugos
neagiuopiamumas, nekaupiamumas, neatskiriamumas irdgagiskumas. Sios sawm beijvairis
paslaugos teikimo procgseikiantys veiksniai lemia paslaugos kokyBntroje lentetje analizuojama

skirtingy autoriy apibeziama paslaugos kokyb samprata.

2 lentek
Paslaugos kokylés samprata
. . Metai,
Autorius, leidinys puslapis Savoka
EDVARDSSON, Bo. (2006). Vartotgj| 2006m, p. 32 | Paslaugkokybe — tai yra tai, kas ne tik padeda suprasti
itraukimasi naujy paslaug vystyma. vartotojo igeidzius, bet ir padeda daryti viskjog jie hity

igyvendinti.

BARCZYK, C. Casimir. Visuotires | 1999m, p. 41 | Paslaugkokybé — tai vartotoy pasitenkinimo lygis, Kkurig
kokyk¥s vadyba: monografija pagd atsirandagsigijus tam tikg paslaug.
vadybos programos kurs

CROSBY, Philip.Kokyke yra laisva: 1979m, p.63 Paslaudokyhe — tai reikalavin, kurie gali luti tiek nustatyti,

menas uztikrinti neabejotirkokyle. tiek ne, juntami argnojingi, iSmatuojami ar ne, atitiktis.
GRONROQS, ChristiarRaslaug 2001m, p.28 Paslaudokybe — tai dviej; paslaug kokybés aspeki saveika,
vadyba ir marketingas. tai technirs, i$ dalies iSmatuojamos bei funkedn jaiamos

proceso metu, kokybiderinys.

POCIUTE, Danguot. Kokykes vadyba.| 2002 m, p.11 Paslaugkokybe — tai reikalavimai, iSkelti klient pagal j
norus irisivaizdavim, kurie yra nustatyti, numanomi (tni)
ar privalomijvykdyti tai paslaugai.

RUZEVICIUS, JuozaskKokyhés 2006m, p.21 | Paslaugkokybe — tai produkto savyhi rodikliy ir standant,
vadybos modeliai irj taikymas techniniy reglament, specifikacij, teiss akty ir komercinio
organizaciy veiklos tobulinimui kontrakto reikalavim atitiktis.

SUDZIUS, VytautasPardavimy 2002m, p. 73.| Paslaugokybe — tai vartotojo suvokta kokygb gavus norim
valdymas: principai ir praktika paslaug ir jvertinus i pagal paties iSkeltus reikalavimus.
VITKIENE, Elena.Paslaug 2004m, p.34 Paslaugkokybé — tai integruojanti koncepcija, kuri jungla
marketingas paslaugos teikimo ir marketingo koncepcijas, tadp technimg,

technologir, bei funkcires proceso kokyds ir vartotojo
pasitenkinimo koncepcijas.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Pirmoje lentelje pateikta keletas skirtimguzsienio bei lietuwj autoriy paslaugos kokyis
savoky. Skirtingi paslaug marketingo specialistai paslaugos kokylsvokas supranta panasSiai. Kai
kurie autoriai (Edvardsson, 2006, p.32; Barczyk999p.41; $dzius, 2002, p.73) analizuojamos
savokos apibézime iSskiria pagrindinpaslaug kokybés matavimo kriterij — vartotojo pasitenkinim
Paslaug kokybé Sy mokslininky yra tiesiogiai siejama su vartotojo arba kliersgvoka, Siai
nuomonei pritaria ir D. Pogi¢ (2002, p.11), kuri paslaugos kokykapibgzia kaip vartotaj
reikalavimy ir isitikinimy iSpildyma. Kiti autoriai (Crosby, 1979, p.63; Gronroos, 20pP8; Vitkiere,
2004, p.34; Rudzesius, 2006, p. 21.) apilindami paslaugos kokyb sivoka neprieStarauja

vartotojo pasitenkinimui kaip paslawmgkokybés termino paaiskinimui, t#au, apilmdidindami
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analizuojam mokslin termim, jie akcentuoja fizines, juntamas bei kitas pagplasavybes, kurias
vertina kiekvienas paslaagsigyjantis vartotojas.

Remiantis pirmoje lentée iSanalizuotais skirting uzsienio bei lietuwj autoriy poziiriais i
marketingo termia ,paslaug kokyké®, paslaug kokybe apilbidinsime kaip klientojsigijusio tam
tikra paslaug, pasitenkinimo lyg atsiradug vartotojui gavus norim paslaug ir sulyginus § su
reikalavimais, kurie jai buvo iSkelti prie$ atliekgpaslaugos pirkimo proces

Taigi, apibézus paslaugos kokyb sivoka, paaiSkja, jog pagrindinis ir lemiamas veiksnys
paslaugos kokyds nustatymo procese yra klientas ir jo gautas galginimasjsigijus noéta paslaug.
Vartotojy pasitenkinim iS esnés lemia keletas veikspiVengriere, 2006, p 136-140):

o Kliento lukegiai;
o Kiliento patirta koky;
o Kliento gauta paslauga ir suvokti rezultatai.

Tiriant paslaug kokyle naudojamivairis modeliai kokybs tyrimui taikantys tiek teosj tiek
praktika. Paslaug kokybés modeliai yra sukurti remiantis pagrindiniais pasgjos kokyb arba
vartotojo pasitenkinim lemiartiais veiksniais, toél, masy minéti kliento luke<iai, kliento patirta
kokybe ir kliento gauta paslaugo bei suvokti rezultatasispindi Ch. Gronroos (2001, p.67) bendrai

suvoktos kokybs modelyje (1 paveikslas).

Vietinis
ivaizdis

Technire
kokybe
Funkcire

kokybe

Patirta
kokybe

Vartotoja:

Bendrai

suvokta

Laukiama
kokybe

Ivaizdis kokybé
Rinkodara
Gyvasis Zodis

Vartotojo poreikiai

Vartotojas

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal BAGDONIEN.. HOPENIENE R., Paslaug marketingas ir vadyh&@005, 05

1 pav. Bendrai suvokta paslaugos kokyb
Pirmame paveiksle pavaizduotas vartotojo bendradldos paslaugos kokys modelis. §

mode| bity galima skaidytij dvi dalis: pirmoje, virSutigje paveikslo dalyje pateiktas vartotojo

patiriamos kokybs procesas, 0 antroje, apé&jen dalyje pavaizduota kliento laukiama kokyb
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Vartotojo patirh kokybe arba, kitaip, viea iS kliento pasitenkinimp itakojartiy veiksniy, iS
esnes suformuoja techninis bei funkcinis paslaugos keékyfaktorius. Technifnkokyke reiskia fizirg
teikiamos paslaugos pyskuri gali biti matuojama ir vertinama tiek kliento, tiek irdas paslaugos
teikéjos —imonreés. Technig paslaugos kokybyra lengviau vertinama, kontroliuojama bei uztiaima
paslaug teikiartios imores, nei funkcig kokybe, kuri atspindi tai, kaip klientui suteikiama teat
kokybé. Funkcire kokybé galimaivertinti tik patiam vartotojui, paslaugos teilas vienas to padaryti
negali, téiau savo bendravimu, geromis Ziniomis apie paslangkejimu patarti ir paaiskinti jis gali
daryti tam tikg jtaka kliento vertinimui.

Kitas vartotojo kokyb lemiantis elementas — vietinigaizdis. Vietinisivaizdis tai yra tai, kaip
vertina joisigyta paslaug. Daugeliui vartotaj palankiaiivertinus iS tam tikrogmores isigyta paslaug
susidarys teigiamgsgaizdis ir — atvirk&iai.

Technire, funkcire kokybé bei vietinisivaizdis suformuoja vartotojo patirkokybe, taiau ji
yra tik dalis bendrai suvoktos kokdg (Zr. 1 pav.). Kita dalis bendrai suvoktos kasjbkuri taip pat
itakoja vartotojo patigt pasitenkinimm paslauga — laukiama kokybLaukiana kokybe sudaro, o
tiksliau veikia tai, kas vartotojui yra Zinoma @igigyjant norina paslaug, tai yra: skelbimai, pastas,
ivaizdis, paties vartotojouke<iiai ir t.t. Kiekvienai imonei reikalinga siekti patenkinti vartotoj
like<iius, ar net juos virSyti taip ne tik suteikiant jgagp ir gaunant pelq taciau ir padedant kurti
laukiamy kokyke kitiems potencialiems klientams (Gilmore, 20023).

Pirmame paveiksle yra pavaizduoti du vartotojaitikgo tai yra tas pats klientas,ctau jis
pavaizduotas du kartus, kadangi formuojant lauk®nmo patirtos kokybs elementus, skirting
veiksnip patiriant ir laukiant tam tikros kokyb, yra veikiamas skirtingu laiku, o tik paskui,
saveikaujant patirtai ir laukiamai kokybei, atsirangkslutine vartotojo patirta kokyé

Apibendrinus paslaugos ir jos kolgg samprat analiz, galima teigti, jog yra dauggb
paslaugos apibzimy, tafiau tiksliausia paslaugapibidinti kaip proces, kurio metu, gveikaujant
paslaugos tedqui ir klientui, yra kuriamas tam tikras, materialar nematerialus produktas, skirtas
vartotojo ir paslaugos teijo poreikiams tenkinti. Paslaugos kokybk tai tam tikras pasitenkinimas
(nepasitenkinimas) atsiresl lyginant kliento tustus like<ius ir gaug paslaug. Paslaugos kokybyra
salygota pagrindini paslaug specifiSkum lemiartiy savybiy: neagiuopiamumas, nekaupiamumas,
neatskiriamumas ir heterogeniskumas. Sios pagéadsavyles komplikuoja paslaug teikéjo ir
kliento komunikacijos procasdaznai iSkreipiant klientaikestius, kurie kartu su patirta kokybe, gauta

paslauga ir suvoktais rezultatais formuoja vartofmgtiriany pasitenkinina paslauga.
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1.2. Veiksniai, darantysitaka paslaugy kokybei

Kiekviena Si dieny paslaugas teikianfmore siekianti iSsilaikyti problematisSkoje, pasaun
krizés jtakotoje, rinkoje, patenkinti klientporeikius teikiant kuo auksStesn kokykes paslaugas uz
palanki (tiek sau, tiek vartotojui) kain vykdo tam tika marketingo politil. Ivairiais marketingo
veiksmais bei veiksniais yra kuriama paslaugos kékyagrindiniai paslaugos kokyhktakojantys
veiksniai, savaime suprantama, yra pati pasiatagkéja — imore ir jos klientas. Btent Si dvieju
veiksniy saveika sukuria koky® paslaugos teikimo procese. Kalbant apie paslaugry, ir jos klieng,
kaip apie pagrindinius kokys itakotojus reikalinga apzvelgti juos supms bei veikiagias tam
tikrus, paslaugostkimo procese reikalingus priimti, sprendimus, adis.

Imonés marketingo mikro ir makro aplinka

Kiekviena paslaugimore veikia tam tikroje aplinkoje. Tokia aplinka — tdasuma ¢gu, kurios
veikia uz paslaug imores veikimo rily ir daro tamitaka jos marketingui (Vitkiea, 2004, p. 17).
Paslaug marketingo aplink galima skirtii dvi dalis — tai mikro ir makro aplinkos. Mikro apka
apima tuos veiksnius, kurie stipriai veikimonés marketing ir su juo susijusius veiksmus bei
sprendimus. Mikro aplink veikia ir jai jtaka daro ir patiimoré. Tuo tarpu makro aplinkgimone
tiesiogires itakos daryti negali, nors @ias marketingo sprendimai makroaplink@égy yra stipriai

itakojami. Marketingo mikro bei makro elementai grealizuojami tréioje lentetje.

3 lentet
Marketingo aplinkos elementai
Autorius, leidinys Metai, Mikroaplinkos elementai Makroaplinkos elementai
' puslapis
PAJUODIS, Arvydas. | 2005m, Pirkéjai, konkurentai, tiegjai, | Ekonomire, socialie ir  kultarine,
Prekybos marketingas| p.77-78 pardavimo tarpininkai, pardavimopolitiné ir  teisine, mokslire ir
pagalbininkai. technologi, gamtire.
VITKIENE, Elena. 2004m, p. | Tiekéjai, tarpininkai, vartotojai| Politiniai ir  teisiniai;  socialiniai,
Paslaug; marketingas | 17;20 konkurentai, kontakti¢s auditorijos. kultariniai; ekonominiai, konkurenciniali,
technologiniai, gamtiniai, ekologiniai.
PALMER, Adrian. 2004m, Pirkéjai, tiekéjai, konkurentai,| Ekonominiai, technologiniai
Marketingo pagrindai: | p.41 tarpininkai, kiti tarpininkai socialiniai/kultiriniai, politiniai/teisiniai.
teorija ir praktika
GROUCUTT, 2004m, p. | Darbuotojai, i8j¢ i pensij darbuotojai| Politiniai, ekonominiai, socialiniai i
Jonathan; LEADLEY, | 29;34 (angl. retired), prekybos unijos, vietin kultariniai, technologiniai, ekologiniai
Peter; FORSYTH, bendruomeé, vietine valdzZia, tiekjai, | teisiniai.
Patrick. Marketingas: tarpininkai, vartotojai, konkurental,
pagrindiniai principai, reguliuotojai (angl. regulators),
naujos galimybs nuomores formuotojai (angl. opinion
formers)
FATKHUTDINOV, R. | 2000m, Tiekéjai,  vartotojai, konkurentai, Tarptautiniai faktoriai, politiniai,
A. Strateginis p.205;215 | kontaktiness auditorijos, marketingp ekonominiai, socialiniai-demografiniaj,
marketingas tarpininkai teisiniai, ekologiniai, gamtiniai
klimatiniai, mokslo-technologiniai
kultariniai.

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Marketingo mikroaplinkos elementus visi autoriaajiivdis, 2005, p.77; Vitkien 2004, p. 17;
Palmer, 2004, p.41; Groucutt, 2004, p.29; FatkhaairR000, p.205.) skiria panaSiai, pagrindiniais
mikroaplinkos elementais laikomi Kklientai (péjii), konkurentai, tiedjai ir tarpininkai. Siek tiek
skirtingai gallit ivardijamas tik penktasis mikroaplinkos elementank®uoju mikroaplinkos elementu
A. Pajuodis (2005, p.714yardija pardavimo pagalbininkus, A. Palmer (20042%) — kitus tarpininkus,
J. Groucutt — nuomas formuotojus. Siek tiek tikslesnis ir labiau apibdentas penktasis
mikroaplinkos elementas yra pateikiamas E. Vitkgei2004, p.17) ir R. A. Fatkhudinov (2000, p.
205), jis vadinamas kontak@imis auditorijomis.

Ekonomirg aplinka kaip marketingo makroaplinkos elemgrskiria visi analizuojami autoriai
(Pajuodis, 2005, p.78; Vitkien 2004, p. 20; Palmer, 2004, p.41; Groucutt, 2@034; Fatkhudinov,
2000, p.215). Politits — teisids makroaplinkos elemenivardija taip pat visi autoriai, &&au kai kurie
ju (Groucutt, 2004, p. 34; Fatkhudinov, 2000, p.2Jmtinj-teisire aplinka skiria i du elementus
(politinis ir teisinis). Visgi Sie elementai savoapme yra taip susijjog neverdty ju analizuoti atskirai,
todkl nagriresime bends, politines-teisires aplinkos apilizima. Socialire-kultiring aplinka — tai dar
vienas makroaplinkos elementas, skiriamas A. Pd&joo(R005, p.78), A. Palmer (2004, p.41) ir J.
Grocutt (2004, p. 34). E. Vitkieén (2004, p.20) socialiakulturing aplinka skiria i du atskirus
elementus: socialinr kultarini, taciau, siekiant supaprastinti marketingo aplinkos [gaat, taip elgtis
netikslinga - vatiau skirti apibendrint, socialires-kultirinés aplinkos elemeat Moksling-
technologir aplinka kaip marketingo makroaplinkos elemgrgkiria visi nmisy trecioje lentekje
analizuojami mokslininkai. Gamtinekologin, klimatini elementus taip pat mini visi autoriai (iSskyrus
A. Palmer), téiau siekiant apjungti visus su gamtiniais, ekolags dalykais susijusius veiksnius,
penktuoju makroaplinkos elementu iSskirsime fizaplinka. Bendra marketingo aplinkos sandara,

apimanti mikro bei makro aplinkas ir jas sud&ras elementus, yra pateikta antrame paveiksle.
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EKONOMINE
APLINKA
SOCIA_LINE'-
FIZINE KULTURINE
APLINKA APLINKA

. TARPININKAI
KONTAKTINES
AUDITORIJOS

MOKSLINE- - -
TECHNOLOGINE POLITINE-TEISINE
APLINKA APLINKA

Saltinis: Pranulis, V.Marketingas,2000,p064
2 pav. Marketingo aplinka

Mikroaplinka

Marketingo aplinkos (zZr. 2 pav.) analipractkime nuo marketingo mikroaplinkos. Pasak R. A.
Fatkhutdinov (2000, p. 611), mikroaplinka — taitesimy ar ju sudedamju daliy darinys, tiesiogiai
veikiantisimones stabilum, efektyw darky ir konkurencingumo rinkoje islaikya tatiau nesudarantis
suimone joki tiesiogini, sutatiy.

Klientai. Klientai—tai vienas svarbiausimikroaplinkos bei apskritai paslaugnkos element
Klientai sudaro rink, kadangi y poreikiai vienai ar kitai paslaugai sukuria paklauReaguodami
susidariusi paklaug rinkoje kuriasi paslaugas teikigns imores. Sumagus klienyy skatiui, savo
ruoztu magja ir paslaug imoniy. Klientai dalyvaudami paslaugos teikimo procesatyymai svarbs
paslaug kokybei. Kuomet potenciali paslaugos pigju yra itin daug, paslaugos téjki gali
manipuliuoti susidariusia situacija ir nesiektnitaukstos koky&s. Zinoma, viskas priklauso ir nuo
paios teikiamos paslaugosigies. Tarkim vieSojo maitinimo paslaugas teikiaa imonés sukurs
gereskp paslaugos kokypesant dideliems klientsrautams, kadangi dazniau keisis maisto ruoSimui
naudojami produktai ir jie bus SvieZesni. Zinom&a tik teoridkai. Kitu atveju, kuomet paslauga

pasensta arba, esant ekonominiam sukkmsalyje, mirétos paslaugos pasa virSija paklaus. Esant
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tokiai situacijai nedidelis potencialklienty skatius privegia paslaug imones varzytis tarpusavyje ir
sitlyti kuo aukStesés kokyles paslaugas. Tokiu atveju naudri vartotojas (Palmer, 2004, p. 41).

Pries praddama vykdyti veild paslaug imore turi nuspesti, kuria rinkos dal ji aptarnaus.
Pagal tam tikras vartotojo savybes rinka skaidpmhalis. Tuomeimonr: renkasi 4 rinkos dai, kuri jai
labiausiai tinka ir iS kurios galima gauti didzieugelm turint konkre&ias galimybes. Paslaugas
teikianti imone gali pasirinkti ir kelef visiSkai skirtingg segment, taciau kiekvieno kliento nar
patenkinti nepavyks. Populiariausia rnira skaidyti pagal potencialivartotoj; pajamas, iSskiriant
mazas, vidutines ir dideles pajamas gadnen klientus. Savaime suprantama, jog, kalbant apie
paslaug kokybe, geriausia kokybe pasizys paslaugos teikiamos dideles pajamas gaunantiems
klientams (Bagdonien 2005, p. 177-180).

Tiekéjai — tai imores veiklai reikaling materialiy iStekliy pardagjai, kuriais gali lati tiek
pavieniai asmenys, tigkairiosimores, organizacijos. Tinkamtiekéju pasirinkimas yra taip pat labai
svarbusjtakojantimores teikiamy paslaug kokybe. Tiekéjai yra pasirenkami pagainorés vykdona
veikla, ju ikainius bei teikiam paslaug ar materialijju preki, reikaling; imonei kurti paslaug
kokybe. Nafiralu, jog pasirinkus netinkamus, nesilaikas preki pristatymo ar nedipinartius
kokybe tiekéjus, nukegia ir galutires imores teikiartios paslaug vartotojams koky& Batent ¢l Siy
priezagiy yra renkamasi ne tik tiejai bet ir potencialios alternatyvos jiems. Zinorasant itin
specifinei paslaugai, kaip tarkim interneto pastautgikimas, tiefju sialanciu naudotis y rysSiais rera
itin daug, t&iau dazniausiai rinkoje veikia daugiau nei vienasslaugos sukimui reikalingy
materialiy ar nemateriali prekiy tiekéjas. Reikia pamiéti, jog kuo daugiau paslaugas teikiajmions
kuriant paslaug yra priklausoma nuo savo tigl, tuo didesa tikimybé¢, jog suprasss paslaugos
kokybé. Todkl, renkantis tiekjus vigy pirma reikia atsizvelgti ju teikiamy produkt; asortimery,
kainos ir kokyles santyk Gallit renkantis didespnimong bus sumazintas tiéj skatius, kadangi ji
viena gats teikti tolf asortiment produkcijos, reikalingos paslaugosirino procese, nei kitos 3
mazeshs. Preki; atsivezimas savo transportu prisardidinti paslaugos kain o padicjusi kaina gali
nebeatitikti klientams 8lomos paslaugos kokyb, totl kiekvienaiimonei vetiau rinktis tokias jos
darbui reikaling tiekéju kompanijas, kurios turi savo transpont pristato uzsakymus. DaZniausiai tai
bus didesés imores, aptarnaujaios didelius regionus ir galius sau leisti nemokamprekiy
pristyma net ir tuomet kai uzsakyta prgkuZ ne itin dide} sumy. Zinoma, kalbant apie logistikos
operacijas atliekamas tiglk; ir itakojartias paslaugos kokylbei kaira nereikia pamirsti, jog jo galioja
tuomet, kai tiekjai paslaug imonei teikia materiali 0 ne nematerialipreke (Pranulis, 2000, p. 148-
149).
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Tarpininkai— taijvairiosimores bei fiziniai asmenys kurie paslaugas teikianjmonei padeda
realizuoti paslaugas. Daznai paslaugmore netuédama laiko ar dSy reklamuotis arba tiesiog
stengdamasi iSpdti savo dilomy paslaug rinka, kreipiasi i tarpininkus. Tarpininkai atlieka
komunikacin vaidmen sitlant imonés paslaugas. Daznai perkant tamatigaslaug iS tarpininko jos
kaina yra dideshneiisigyjant iS gamintojo, taip yra téll kad tarpininkai uzsideda tam tikantkain
prie paslaugos kainos. Vis tik, vis labiau einanni praktikos, kuomet didéd imorés siilo savo
paslaugas klientams tadia kaina tiek perkant tiesiai ig,jtiek isigyjant iS tarpininko. Taip yra tét
kad tarpininkams yra suteikiamos nuolaidos, sterntaiSvengti tos paos paslaugos kainodaros
skirtumy, remiantis tuo, kad klientas mokantis daugiau aglaug tikisi gauti geresg kokybe, uz
kuria abiem atvejais (tiek su tarpininku, tiek be) aisgs pats paslaugos tgiks (Palmer, 2004, p.
43).

Konkurentai— tai vienas pagrindini paslaugos kokypbei kaira nustatatiy veiksni. [monei
veikiant monopolijos gygomis dazniausiai nukéia jos teikiamos paslaugos kokyly iSauga kaina,
taciau Siuolaikirgje rinkoje monopolijos atvejteoriSkai tuétu nepasitaikyti, kiekviena valstgbsavo
Salyje stengiasi uZztikrintiaginingos konkurencijosaf/gas, to siekiama naudojant ir leidZigmairius
konkurencij reglamentuojafius jstatymus bei kitus teis aktus. Kuo didesnkonkurencija rinkoje,
tuo mazesé jos (rinkos) dalis tekgmonei, bus stengiamasi tiekti kuo gerkesrkokyles paslaug
atsizvelgiant] panaSios konkuremtteikiamos paslaugos kainSiuo atveju konkurencija teigiamai
veiks vartotoy gaunam paslaug ir jos kaira.

Marketingo specialistai (Palmer, 2004, p. 43) paglainkoje iSskiria trijy raSiy konkurentus:
tiesioginiai, netiesioginiai, potencia. Tiesioginiais konkurentais yrgvardijami kitos imores ar
asmenys, kurie aptarnauja tuo<tipa klientus, teikdami jiems tokias pat paslauddstiesioginiai
konkurentai — tokie, kurie aptarnauja tuo<ipa klientus, bet teikia jiems kitokio tipo paslasg
Potencialiais konkurentais laikomi tokie konkurenkarie ina nepastebimi paslawgmores tol, kol
netampa tiesioginiais arba netiesioginiais konkiaien Paslaugimores veikh, o kartu ir teikiamos
paslaugos kokypbei kairy daugiausia veikia tiesioginiai konkurentai.

Kontaktires auditorijos — tai visos interes; grup:s, susijusios sumone. Kiekviena imorné
stengiasi palaikyti kuo geresnius rySiusjgairiomis intereg grupzmis, tokiomis kaip bankai, klientai,
visuomene. To siekiama vykdant w@s rySiy politika: remiant tam tikrus renginius, reklamuojantis
spaudoje ar televizijoje iimant irjvairiais lidais akcentuojant savo kaip darbdavio ir paslatgj&sjo
atsakingum ir t.t. Svarbiausiasimore akcentas, bendravime su kontaktims auditorijomis —

socialinis atsakingumas. Akcentuojamorg kaip socialiai atsakingsudaromas geraspadis pl&iajai
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visuomenei, kuri, savo ruoztitakojo kliento, siekiatio isigyti paslaug laukima kokybe (Vitkiené,
2004, p. 20).

Makroaplinka

Imoreés veikloje dided reikSne turi mikroaplinkos elementai: tiéjai, tarpininkai, klientai,
konkurentai, kontaktiés auditorijos. Marketingo veiksmus lemia marketimgikroaplinka, kuri savo
ruoztu yraitakojamaimones makroaplinkos (zr. 2pavimonés makroaplinka — tai visuma veiksgni
esaliuy uz tiesiogiis imores aplinkos, bet galifiy daryti itaka organizacijai, kai pati paslaugmone
makroaplinkos polkgiu kontroliuoti negali J. Burnett (2002, p. 103).

Makroaplinky sudaro Sie elementai (Boone, 2005m, p. 63):

e Politiniai/teisiniai;

e Socialiniai/kultiriniai;

e Ekonominiai;

e Moksliniai/technologiniai;
e Fiziniai.

Makroaplinky sudarantys elementai yra pakankamai tglattodl juos galima jvardinti
atskiromis aplinkomis, sudaréomis nagrigjama makroaplinkos visum

Politine/teisire aplinka Bet kurios paslaugteikiantios imores veikla yra reglamentuotaairiy
istatymy bei kity teises akt. [statymai ir Kiti teigs aktai nustato paslaugas teikiens jimores santyk
su jos verslo aplinka: tiéfais, klientais, konkurentais ir t.t. Politirteisire aplinka savo teisimis
priemoremis, vykdomomis auk$ausiais toje valsty§je valdzios organais, tiesiogiai reglamentuoja net
ir teikiamos paslaugos kokybPaslaugos kokybLietuvoje yra apibiziama ne tik Lietuvos, bet ir
Europos $jungos jstatymais. Taigi, begad istatymy, tokiy kaip konkurencijos, vartotgj teisiy
gynimo, prekybos, prekiir paslaug Zenkl; bei kity, kuriais siekiama sukurti laigur sazininga rinka,
kontroliuoja iritakoja kiekvienos Salies paslaugnkas ir kuria tam tikrus paslawdcokybes standartus
(Palmer, 2004, P. 55).

Socialire/kultzrine aplinka  Socialires/kultirinés  aplinkos elementas yra alygotas
demografini rodikliy: gyventojy skatiaus, lyties, iSsilavinimo, ras ir kity. Kiekviena paslaug
imoreé norisi kiti konkurencingai ir uzimti kuo didesrdal rinkos. Visuomea yra sudaryta igvairiy
socialiny grupiy, toctl reikalinga tirti y poreikius, tradicijas, kuita bei kitus socialinius veiksnius,
kuriuos reikalinga atsizvelgti siekiant pritraukitencialius klientus. Kiekviena paslaugnoré gali
pretenduotii tam tikm dali Sio potencialo. Kuo gyventpjimoreés veiklos teritorijoje yra daugiau, tuo
didesnis rinkos potencialas bus jai pasiekiamagki&@amireti, jog kuo daugiau paslaugmoniy,
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lyginant su gyventaj skatiumi tame regione, veiks, tuo dideéstikimybé bus gauti geress kokyles

paslaug. Vartotojui visada naudingiau, kuomet yra didepasiila ne tik @&l to, jogimonés stengsis
pasiilyti kuo kokybiSkesn paslaug, bet ir @&l to, jog paslaugaa$yginai atpigs (Kriadioniers, 2005,

p.19).

Ekonomir aplinka Finansig Salie padtis iS esms yra pagrindia rinkos salyga. Paslaug
rinka yra ypatingai priklausoma nuo Salies ekonamiggio, nes paslauga, dazniausiatran pirmo
butinumo prek, toctl ypatingai reaguoja pokyius Salies finans sistemoje. Pagal Salies ekonomin
lygi auga ir maga vartotojy paklausaj ji reaguoja ir paslaugos gamintojai. Esant aukStadanbe
lygiui, infliacijai mazja vartotoj; perkamoji galia. Vartotojas Sioje situacijoje yahiau linkes taupyti,

0 nejsigyti tam tikras paslaugas. Suma® vartotoy perkamajai galiai nukea paslaugos tedai.
Norédami iSsilaikyti rinkoje jie mazina paslawdainas ir gerina paslaudgkokybe savo pelno gskaita
(Boone, 2005, p. 76-77).

Mokslire/technologir aplinka. Moksliné technologig aplinka — tai marketingo makroaplinkos
elementasijtakojantis paslaug sferos vystymsi: nauji paslaug karima, paslaug teikimo proceso
tobulinima, nauji paslaug karima ir kt. Kiekviena paslaug imoré suinteresuota neatsilikti nuo
technologiji, susijusi su jos veiklos sritimi, vystymosi tam, kad iSijktonkurencinga ir patrauktvis
naup klienty démes. Vykstant moksliniams technologiniams atradimamsga@do galimyb pagreitinti
ir supaprastinti paslaugteikimo proces iki tokio, kokj turime dabar. Vis dazniau paslaugos kakyb
yra tapatinama su jos suteikimo laiku. Vartotojaskasi tok paslaugos teifa, kuris gali pagilyti
suteikti kuo kokybiSkesnir pigesr paslaug per trumpiaugi laika. Greitesnis paslaugos uzsakymo
ivykdymas dka technologinj naujoviy yra svarbus ne tik klientui bet imonei. Gretiau suteikiant
paslaug atsiranda galimyb aptarnauti daugiau kliemt gauti didesp pelm ir suteikti vis geresis
kokybés paslaug (Groucutt, Leadley, Forsyth, 2004, p. 49).

Fizine aplinka Fizinés aplinkos elementai kiekvienais metais tampaahgalu vertinami. Fizig
aplinka sudaro gamtie bei ekologig aplinkos. Kiekviena valstyb stengiasi kontroliuoti joje
veikiarciy imoniy veikla, siekiant mazinti besajilgamtiniy iStekliy naudojina, oro bei aplinkos tass
Vykdant tam tikras prevencines ganésnbei ekologids aplinkos apsaugojimo priemones yra
itakojama ir paslaugimoniy veikla. Paslaugimores, kuriy veikla yra susijusi su tam tikrais fizipi
prekiy pardavimais, yra raginamos, o kartais¢i@nos {statymais) teikti ekologigk nedararitZalos
nei Zmogui, nei gamtai, produktDazniausiai tokie reikalavimai (ekologiSkas) tatky paslaug
kainas gan zymiai padidina¢tau klientai gauna kur kas gereésrkokykes paslaugas (Kotler, 2006, p.
89-90).
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Paslaug jmoniy veikla itakoja daugelis veiksai Sie veiksniai svais ne tikjmonei, t&iau ir
ju kuriamai paslaugai, jos kokybei. ISanalizavus reingo mikro ir makro aplinkas, bei jas
sudaratius elementus, api@zus konkréios imores atvej, galima lengviau siekti uzsirty tikslhy
pasitelkiant marketingo kompleks

Marketingo kompleksas.

Pasak V. Kindurio (1998, p. 105), marketingo korkpés — tai visuma tarpusavyje susiusi
veiksmy, priemony ir sprendiny, sudaratiu tam tikim galimyle parduoti paslaugas, taip patenkinant
klienty poreikius beigyvendinant paslawgimores tikslus.

Marketingo kompleksas yra sudarytas iS keleto emmeTradicinio arba prekybinio
marketingo atstovai (Kotler, 2006, p. 19) dazniausiSskiria keturis marketingo kompleks
sudaragius elementus: preék kaina, paskirstymas,émimas. Nors toks marketingo komplekso
element iSskyrimas ir yra labai papds bei naudojamas prekybinio marketingo speciglistiau jis
yra per siauras ir netinka paslaumarketingui. Paslawgmarketing nagrirgjantys mokslininkai, 1.
Doole (2004), A. Palmer (2004) ir Ch. Lovelock @20 ir A. K. Pervaiz (2002) paslaggnarketingo
komplekso elementais skiria:

e Produktas;

e Kaina;

e Pateikimas (vieta);

e Rémimas;

e Zmores;

e Fizinis akivaizdumas;
e Procesas.

Produktas.Kaip jau mirgjome, paslaugos produktas yra pakankamai specifiras sailygoja
pagrindires paslaugos savyb, skiriagios ji nuo preks ir prekybinio marketingo, tai yra:
neagiuopiamumas, nekaupiamumas, neatskiriamumas irdggriSkumas. Paslaugos produktas yra
tam tikra aptarnavimo veikla, kuri skirta klient@rpikiams tenkinti. Jis yraalygotas vartotojo ir
paslaugos teijo tarpusavio bendravimo paslaugos teikimo procBsslaugos kaip produkto kokyb
IS esnés priklauso nuo dvigjdalyky — paslaugoje es#&io materialaus produkto kokgb ir vartotojo
bei paslaugos tedjo tarpusavio bendravimo paslaugos teikimo metuzgiait, 2001, p. 9-12).

Kaina - tai vienas pagrindinipaslaug marketingo komplekso elementPaslaugos kaina — tai
paslaugos veif iSreikSta pinigine iSraiSka. Paslaugos kaina daimirodo ne tik jos vegt bet ir

kokybe. Laisvos rinkos flygomis panasi paslaug kaina yra panaSi. Nustatydamos paslaugos kainas
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imonreés vig pirma atsizvelgia pastoviuosius kastus — tai yra tai, kiek kainyméia paslaug sukurti.
Kitas paslaugos kainos nustatymo aspektas — kontaird’raktiSkai nenanoma pardaviti identiSka
paslaug kur kas didesne kaina nei tai daro konkurentat. iNpardavirgjant paslaug, kurios kokyl
yra kur kas geresnnei alternatyvi konkurentpaslauga, reiks labai pasistengti ftiginant klient.
Laisvojoje rinkoje paslaug kaina yra nustatoma remiantis alternatyviomis aquagl, kurias teikia
konkurentai kainomis, t&au negalima pamirsti ir vartotojo vaidmens, kad&agna yra nulemiama ne
tik pagal pagilos (konkurentai), bet ir pagal paklausos kitimodencijas, toél, net ir auksiausios
kokybés paslauga nebus galima parduoti brangiau, nei sitijks mokti klientai (Damulie, 1996, p.
27).

Pateikimas Marketingo komplekso elementas ,pateikimas” yraalabusigs su marketingo
makroaplinkos elementu ,sociatitkultariné aplinka®. Paslaugimorés veikla yra ypa priklausoma
nuo demografinj rodikliy tame regione. Vieta, kur paslaugmoré teikia savo paslaugas — tai
geografirt packtis, kurioje paslaugimore naudodama savo resursus vykdo savo ¥etkinkindama
vartotop poreikius ir taip siekdama savo tigsliKuo daugiau gyventgjimores veiklos regione, tuo
daugiau potencialiklienty ji turés. Savo ruoztu, tankiau apgyvendintame regionaStairtuiéty bati
ir daugiau panagipaslaug teikiartiy imoniy - konkurent.. Kalbant apigmores veiklos vietogtaka
paslaug kokybei, reikia pazyti, jog daugiau gyventqjturinciame regione yra dides&rtikimybé
gauti gerests kokylkes paslaug Taip yra @l to, jog paslaug imore didesniame regione susiduria su
daugiau konkurent tockl stengiasi iSsilaikyti rinkoje brangindama klienir teikdama geresiss
kokybeés ir mazesés kainos paslaugPajuodis, 2005, p. 207).

Remimas Rémimas yra apitidinamas kaip procesas, kurio metairiais veiksmais stengiamasi
daryti itaka klienty sprendimuiisigyti paslaug. Pagrindiniai veiksmai, kuriais siekiama daritika
klientams yra: asmeninis pardavimas, yySu visuomene gerinimas, reklama, pardavskatinimas
(Kriaucionierg, 2005, p. 94).

Asmeninis pardavimas galimas apdnti kaip Zodinis kliento bendravimas su paslaugos
teikéju, kuomet Klientui yra pristatoma paslauga akcejatot geriausias jos savybes ir turint tiksl
parduoti paslaug vartotojui. Asmeninio pardavimo metu klientas gaigkintis apie jam 8lomos
paslaugos kokyh kaim, susidarant geregispidj apie jam giloma produkd,.

RySiy su visuomene gerinimas yra paremtas paslaongnres ir visuomens dialogu. Mirtas
dialogas vyksta bendraujant su kiekviefraores klientu. Aptarnavimo patalis, geros ar blogos
kokybés paslaugos suteikimas, visuomenei gkieinginiy remimas ir kiti panaiss dalykai kurigmonés

ivaizd. Kiekvienai paslaugas teiki&@ai jmonei svarbus jogvaizdis, kadangi gergvaizdzio status
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turinti ymorg pritraukia nauj klienty, kurieisitiking jog hitentcia jie gaus reikiamos kokyb paslaug
(Palmer, 2004, p. 578).

Reklama - tai informacijos apigmory ir jos teikiamas paslaugas skleidimagiriomis
priemoremis: spauda, elektroniniu pastu, telefonu, lanktans, televizija ir t.t. Pagrindinis reklamos
tikslas — informuoti potencialius klientus apiekiamas paslaugasy kainas, geriausias savybes ir t.t.
Reklama veikia psichologénvartotojo lisery, kuomet jis renkasi paslagigDaznai iS iSreklamuotos
imores tikimasi itin aukStos koks ir profesionalaus aptarnavimo.

Pardavimy skatinimas yra paremtasairiomis nuolaidomis, loterijomis, apdovanojimaiskt.
Tokiais veiksmais siekiama patraukti klignsupazindinti sumorg, ir galy galeijsialyti savo teikiana
paslaug.

Rémimo veiksmai yrajvairis, t&iau ju tikslas tas pats — parduoti paslauguo daugiau
vartotop. Rémimo veiksmai paremti apeliavimuvartotoju norus, iSauksStinanta®mos paslaugos
gemsias savybes ir nutylint blagias.

Zmores. Zmores — tai bene pazeidziamiausia paslpugarketingo komplekso dalis. Zmgg
tiek paslaug imorés personalo ngrtiek klient, veikia jvairas psichologiniai dalykai, dazn#iakoti
individy charakteti. Net ir esant paties geriausio lygio paslaugairiks ne visada liks ja patenkintas,
todkl paslaug imoniy personalui, dirbatiam su klientais teikiamas ypatingasntesys — vykdomi
apmokymai, primenama atsakomyly teikiami paskatinimai. Klientas taip pat yraasbus kuriant
paslaugos kokyp- neiSsaks savo nar ir pasiilymy jis gaus netitinai tokia paslaug, kokios jis
norejo, o per daug kiSdamasispaslaugos teikimo procegis pats gali pakenkti paslaugos kokybei
(Doole; Lowe. 2004. p.251)

Fizinis akivaizdumasKalbant apie marketingo komplekso elemejftzinis akivaizdumas*
visu pirma turime prisiminti viem pagrindiniy paslaugos savyilpi— ,neagiuopiamum”. Kadangi
paslauga iS principo yra nemateriali, labai sunlateiti kokylz paremiagius dalykus. Fizinis
akivaizdumas leidzia akcentuoti tam tikvartotojo susiku ir laukiamy kokybe. Tarkim vieSajame
maitinime pagrindinis paslaugos elementas yra @sidiau jeigu maistas pateikiamas itin prastu
interjeru ar eksterjeru atrodaaje vietoje, vartotojas Sios paslaugos kokybeitiahi liks patenkintas,
nepriklausomai nuo to, jog patiekalai buvo puikaksnio. Taigi, fizinis akivaizdumas tam tikrais
atvejais nulems paslaugos kokylpagal tuo kelis materialius, matomus dalykusjekinus susg su
teikiama paslauga (Lovelock, 2001, p. 17).

Procesas Procesas — tai pats svarbiausias paslangrketingo komplekso elementas. Juk pati
paslauga galiiti apibreZiama kaip tam tikras procesas. Paslaugos teikimoegas apima vigkjame

»Susitinka“ klientas, paslauga, kaingmimo elementai ir visa kita, kas sgsgu paslaugos teikimu.
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Paslaugos procese sukuriama ne tik pati paslaagautir jos kokylds sivoka. Kiekvienu paslaugos
teikimo atveju, paslauga yra sukuriama kitokia. Balygoja skirtingi Kklientai, paslaug imones
besiketiantis personalas, vienaip ar kitaip pasikeitusin&air t.t. Toal ¢ia, paslaugos procese
geriausiai atsiskleidzia visos keturios paslaugesyles: neapiuopiamumas, nekaupiamumas,
heterogeniSkumas ir neatskiriamumas. Paslaadkimo proceso pagrindsudarojmorés personalas,
irengimai, vartotojai, kiti marketingo aplinkos veikai, kuriy galutinis gveikos rezultatas yra
paslauga (Pervaiz; Mohamed, 2002, p. 35).

Apibendrinus paslaugkokybei daratius veiksnius, galima daryti iSvadog ju yra labai daug.
ISanalizuoti visus yra praktiSkai imeanoma, toél pagrindinius paslaug kokybei jtaka daragius
veiksnius yra tikslinga analizuoti kaip marketingukro bei makro aplink ir marketingo komplekso
elementus.

1.3. Paslaug kokybés vertinimo modeliai

Paslaug kokybés vertinimas atliekamas pagal paskau@kybes vertinimo modelius. Tokius
paslaug kokyke jvertinti padedagius modelius yra suke¢ daugelis mokslinink, tatiau dazniausiai jie
yra pritaikyti bendram paslaugvertinimui, o vertinti skirtingas paslaugraSis pagal konkr@a
situacip néra galimykes. Norint sukurti konkr&@os paslaugos, kaip, tarkim, vieSais maitinimas,
ivertinimui skira model, visy pirma reikalinga iSanalizuoti esamus iSskiriantsiipriasias puses ir
ivertinant tikumus.

Ch. Gronroos bendrai suvoktos kokgbmodelis.Ch. Gronroos bendrai suvoktos kokgb
modelis yra vienas daZniausiai mininpaslaug kokybes vertinimo modeli. Sis modelis dar
vadinamas technés ir funkcires kokyles modeliu. Pagal S mode, kiekviena, siekianti
konkurencingumo arba bent jau iSsilaikyti rinkopaslaug imore privalo tugti tam tikra supratim,
apie tai, kaipy teikiamy paslaug, o tikriau jos kokyh, suvokia jos klientas. Paslaugnoniy teikiama
paslauga turi atitikti klientotke<ius, nes prieSingu atveju klientas nusivils ir persl neigiam
informacija (taip formuodamas iSankstiivaizd) kitiems, msimiems klientams. Tokiu atveju iSkyla
galimyke, jog imore praras potencialius klientus bei gadingauti pela, o klientus pavilios kitos
panaSias paslaugas teikimms kompanijos. Btent &l Sios priezasties analizuojamame funksinr
technires kokykes modelyje tr&iu komponentu,jtakojartiu paslaugos kokyh yra iSskiriamas
»ivaizdis®.

Ch. Gronroos bendrai suvoktos kokgbmodelis yra vienas pagrindinpaslaugos kokybei
vertinti skirty modeli, minimas ir naudojamasairiuose moksliniuose darbuose. Reikia pattiigog

Sio modelio suétinés dalys, tokios kaip funkcés ir technigs kokylkes veiksniai, vartotojo susidaryti
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asmeniniaiiikegiai, ar patirta paslauga, atsispindi praktiSkauwese toliau analizuojamuose skirting
autory sukurtuose paslaugokyhes vertinimo modeliuose.

Laukiama
paslauga

Patirta
paslauga

Bendrai suvokta
paslaugos kokyh

Sukuriama tradiciniais
marketingo veiksmais
(reklama, kainodara,
rySiy su visuomene
gerinimas, ideologija)

Funkcire
kokybe

Technire
kokybe

Kokia paslauga

o i iki 2
suteikiama? Kaip suteikiama paslauga®

Saltinis: VENGRIENE, B., Paslaug vadyba, 2006, p. 139

3 pav. Ch. Gronroos bendrai suvoktos kokylés modelis.
Treciame paveiksle pateiktame Ch. Gronroos bendraildasokokylés modelyje yra iSskirti

trys pagrindiniai paslaugos kokyllemiantys elementai. Techiirkokybé apibgzia tai, ki paslaugos
vartotojas gauna kaip savo ir paslaugikiartios kompanijos gveikos sukutt rezultay. Funkcire
kokybé analizuojamame autoriaus modelyje nusako kaip Kigntas, gauna techrinpaslaugos
kokybe. Funkcires kokyles svarba yra ta, jog kiekvienam klientdipr ne tik techninis ar fizinis
paslaugos iSpildymas, bet ir pats procesas, kaipSpildomas.]vaizdis paslaugos kokybei yra itin
svarbus. Sukurtas techagbei funkcigs kokykes bei kiyy faktoriy, tokiu kaip ideologija, reklama,
kainodara, vieSieji rysiai, jis dalyvaujgertinant paslaugos kokylpagal Ch. Gronroos moddkip
sukuriant bendrpaslaugos kokyis svoka.

A. Parasuraman ir V. A. Zeithaml kolégbspragg modelis.Parasuraman (1985) teigia, kad
paslaug kokybé priklauso nuo skirtumo tarp toakKikimasi gauti ir to, k& gauname, kalbant apie
kokybe, kitaip tariant — tarp paslaugos klientké<iy ir jo realiai gaunamos, patiriamos paslaugos.
Analizuojamas modelis yra tarsi padalintaglvi dalis, sferas. VirSutije modelio dalyje veikia
vartotojo interesai, jo susidarytide<tiai (laukiama paslaugaakoti Zodinio bendravimo, individuali
nory ir praeities sprendim bei gauta paslauga. Apaij@ modelio dalyje pavaizduoti paslaugos &gk
veiksmai, siekiant iSsiaiskinti bei patenkinti \@djy like<ius ir, parduodant savo teikianpaslaug,
gauti pelma. Autoriaus sukurtas paslaugkokybés modelis yra pagstas kokybs sprag analize.
Daugiausiai modelio autoriaiecheg kreipiai spragas, ftkumus, atsirandaius paslaugos teikimo ir
komunikacijos su vartotoju procedeairios kokyleés spragos yra pavaizduotos ketvirtame paveiksle:
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Zodinis bendravimas Individualas norai Praeities patirtis

| Laukiama paslauga

VARTOTOJAS

S5sprage vy

Gauta paslauga

4 spraga

Paslaugos suteikimas —
(iskaitant rySius pries ir po ||  ISorinis
bendravimas

PASLAUGOS 3 spraga Suklientais
TEIKEJAS [Zvalgumo pritaikymas 3
paslaug kokybes
1 spraga specifikacijai

A

2 spraga

A 4
> Paslaugos te#u
izvalgumas & vartotojy
lakestiu

Saltinis: Seth, N., DESHMUKH, S.G., VRAT, P., Pagja kokybes modeliai, 2005, p. 5

4 pav. A. Parasuraman kokybés spragy modelis.
Analizuojamame modelyje yra iSskiriamos penkiosripaiinés paslaug kokybés spragos:

1 spraga: skirtumas tarp kliento nor paslaugos tet§o izvalgumo siekiant suprasti Siuos
norus, pavyzdziui, nezinoma, ko Kklientai tikisi.

2 spraga: skirtumas tarp paslaugos éeiknuovokos apie klient norus ir paslaug serviso
specifikos, pavyzdziui, netinkami serviso kokglstandartai.

3 spraga: skirtumas tarp serviso specifikos iris&ii atlikty paslaug, t.y. aptarnavimo spraga.

4 spraga: skirtumas tarp paslaugos atlikimo ir b&vicho su klientais apie paslaugtlikima,
pavyzdziui, ar pazadai yigykdomi.

5 spraga: skirtumas tarp klieniikesiy ir suvoktos paslaugos. Si spraga priklauso nuorket
sprag, susijusi su paslaug kokybés perdavimu rizikoje, dydZio ir krypties. Si spraga viena
svarbiauasi, apilndinant skirtum tarp vartotay like<iy ir realaus paslaugos iSpildymo.

Pagal § model paslaug kokybke yra funkcija tarp pardayy izvalgumo ir klient lake<iy, kuri
gali bati iSreiSkiama taip:

K
SQ=> R -Ej . 1)
=1
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1 Formutje pateikiami dydziai:

SQ - bendra paslaydgokykbg;

Pj - izvalgumo atlikimas & stimulo i atsizvelgianti pozym. (Performance perception of
stimulus i with respect to attribute j.)

E; - paslaug kokybkes lake<iiai pozymiui, tiesiogiai susijusiam su stimulu.

Sis tyrimas ¥liau buvo patobulintas skale, pavadinta SERVQUAIlgkiant iSmatuoti

lake<ius, kuriy tikisi klientai iS5 paslaug kokyhkes, bet penkios struktos paliktos tos paos (5 pav.).

Rinkodarogtyrimu
kryptis —

1 spraga

Bendravimas ,i$ auksStal:

Vadovavimo lygiai |

Vadow bendravimas

| Apciuopiamumas
dél paslaug kokybes [—

[ Tiksly i8keélimas | - Patikimumas

2 spraga

| Bendravimo normlnlmab — Jautrumas

IZzvalgumojgyvendinimag 5 spraga

(paslaugos ] Pasitikjimas
kokybé)

A

Komandinis darbas |—

— Jaudinimsis

Darbuotojo tinkamumag_|
darbu

Techndogijuy tinkamumal
darbui —

\ 4

Suvokimo kontrat || 3 spraga

Prieziiros kontroés ||
sistemi

Konflikty vaidmuo |—

DviprasmiSkung vaidmug_|

4 spraga

Horizontalus bendravim
—»

Polinkis prizadti

Saltinis: SETH, N., DESHMUKHh, S.G., VRAT, P., Pasia kokybes modeliai, 2005, p. 5.
5 pav. V. A. Zeithaml kokybés sprags modelis
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Pagal Servqual metodiksuvokiama paslaugos kokylgra skirtumas tarp laukiamos ir patirtos
paslaugos, pries tai tiek laukianiek patirt paslaugos kokypivertinus balais. Bal skatiavimo
metodika paremta tuo, jog pirmiausia reikalingaaswytl ir jvertinti balais tobulos paslaugos aivej
Toks paslaug kokybés matavimo bdas yra pakankamai efektyvus, kadangi informaaigagaunama
skakiais ir gali tti lengvai apdorojama. Sio modelio didZiausitktrmu galimajvardinti tai, jog gali
iSkilti sunkumy jvardijant konkréios paslaugos savybes ir teikiant jas vartptajertinimui,
nenukrypstant nuo paties bazinio modeli@tdtlami paslaug kokybés modelio tyrina, autoriai apras
ir pavaizdavo keturias pagrindines spragas, attifils pirmojo modelio princip tatiau analizuojant
daugiau komunikacijos ir kontreg procesus.

Haywood-Farmer paslaugkokyl¥s modelisPasak Haywood-Farmer (1988) paslaugkybes
modelio paslaugas teikianti organizacija teikia &ok kokylks paslaug jeigu ji nuosekliai arba

pastoviai atitinka klientoike<tius (6 pav.).

Profesionalias sprendimai

Diagnoz, kompetencija, patarimai, konsultacijos|,

inovacijos, gZiningumas, konfidencialumas,
lankstumas, diskretiSkumas, Zini

5 4
3
1 2
A 4 \ 4
Fizinés paslaug savyhes ir procesai: Psichologiniai veiksniai:
Vieta, aptarnaujama teritorija, dydis, Paslaugos teikimo proceso termpiaikymasis, komunikacijal

paslaugos patikimumas, paslaugos teikimo | (verbalire, neverbalig), malonus bendravimas, draugiSkumas,

proceso sklandumas, paslaugos teikinjo | taktiSkumas, nusistatymas, balso tonas, aprangekitgumas

proceso kontroliavimas, paslaugos teikimo | mandagumas,éhesingumas, nusiskundinisklausymas ir
terminy laikymasis, lankstumas. patenkinimas, problemsprendimas.

1.Trumpas kontaktas tarp kliento ir paslaugoséeikintensyvumas, orientuojantisindividualius kliento
norus — zemas.

2.Vidutinio ilgumo kontaktas tarp paslaugos tgikir kliento, intensyvumas individualius kliento norus
Zemas.

3.llgas kontaktas tarp paslaugos #gikir kliento, intensyvumasgindividualius kliento norus — Zemas.
4. Trumpas kontaktas tarp paslaugosdigilir vartotojo, intensyvumas individualius kliento norus — aukstas.
5. ligas kontaktas tarp paslaugos &gikir kliento, intensyvumagindividualius kliento poreikius — aukstas.

Saltinis: GHOBADIAN, A., SPELLER, S., JONES, M., dbaug; kokybe: koncepcijos ir modeliai, 1993, p18

6 pav. Haywood- Farmer paslaugy kokybés modelis
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Atsizvelgianti skirtingy paslaugos kokybsudaratiy elemeng visuma, yra iSskiriamos trys
pagrindires paslaug kokybés vertinimo model sudaratios grugs: fizinés savyls ir procesai,
psichologiniai veiksniai, profesioried sprendimai.

Kiekvienas 3i veiksniy susideda i§ keleto faktari Siame modelyje kiekvienas paslaugos
formy derinys yra pateiktas trikampyje, kaip parodytpaeiksle. Per didélkoncentracija bet kuyi
Siame modelyje pateikiampaslaugos kokyblemiartiy elementd, iSskiriant juos is kif, gali pasiekti
neigiamos reakcijos, pavyzdziui: per davgnesio skiriant paslaugos teikimo proceso uztikrinigali
buti pamirStami psichologiniai motyvai, kurieakos klieng isigyti tam tiki paslaug.

Autorius Siame paslaugkokybés modelyje iSskyr skirtingas situacijas, kurios savo ruoztu
atspindi skirtingus paslaudipus, kurie iSskiriami pagal tai, kiek laiko trmukontaktas su klientu ir
kaip buvo reaguojama, atsizvelgiam&pnkretaus kliento situaaijjo norus. Tos paslaugos, kurios yra
nustatyto laiko, ir pritaikomos konkfiam klientui, intensyviai su juo dirbant (komunasnpaslaugos,
Svietimas, vieSasis maitinimas), turint kuo dazpemnpastoy kontakt, yra atiau psichologini
vartotojo amor veikiartiu savybi;. PrieSingu atveju, kuomet vartotojas ir paslautpilssjas neturi
pastovaus kontakto, esant kitokio tipo paslaugorhs § nr., 6 pav.), paslauga ir vartotojo
pasitenkinimas yra daugiau priklausomi nuo figipiaslaugos savytiir proceso. Sis modelis D
didinti démeg paslaugoms susijusioms su psichologiniais Kliestmore veikiartiais aspektais,
renkantis bendravimo su klientu gerinimo metodusjgiant @émesg i personalo bendravimgudzius,
vengiant iSankstinio nusistatymo. Paslaugoms, ssisins daugiau su fizémis paslaug savylemis
bei paslaugos teikimo procesu, reikalinga geriaglaugos teikimo proceso kontroliawnpaslaugos
teikimo terminy laikymasi, lankstum.

A. Brogowicz sintezuotas paslauggokylzs modelis.Dazniausiai spraga paslaudgokybeje
atsiranda tuomet, kai klientas neturi pakankamfarimacijos apie paslaggtatiau turi susiformags
tam tikr jvaizd apie p. Minétasivaizdis yra suformuotas iS nuogisdreklamos ar kit visuomegs

informacijos priemonj (5 pav.).
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l .| Kompanijosjvaizdis  [* Tradiciniai
s o > marketingo
! ISoriniy jegy itaka . / veiksmai
i \ Laukiamos kokybs I
! ivaizdis
‘ Paslaugos kokylé
E Suvokta paslaugos kokgb
| > siiilyta ir/arba <
P el patirta
5 L
! Sialoma paslauga
E Sialomos paslaugos
! detalizacija
| )
! Planavimojgyvendinimo ir
R R R EEE LR e e e P kontroks marketingo
! strategijos
:h _____________________________________ »| Nustatyti kompanijos misija
ir tikslai

Saltinis: N., DESHMUKH, S.G., VRAT, P., Paslaukokybes modeliai, 2005, p. 9

7 pav. Brogowicz paslaug kokybés modelis.
Bitent ctl Sios priezasties,élvisuomers informavimo priemoni neretai sukuriamo klaidingo

vaizdo apiejvairias paslaugas, atsiranda noras pritraukti @augiotenciali klienty, suformuojant
realy, tikraji paslaugos kokyds lygi atitinkanf jvaizd. Sis modelis bando integruoti tradicin
marketingo veiksmp, formuojant paslaugosvaizd, model, paslaugos dizainir operacijas bei
marketingo veild. Taigi Sio modelio tiksl arba paskiitgalimaivardinti kaip pastangas identifikuoti
dimensijas, susijusias su paslaukokybe tradiciniame marketingo priemanvaldymo modelyje,
atliekant planavimojgyvendinimo ir kontroliavimo veiksmus. Sintezuofzaslaug kokybés modelis
apima tris paslaug o kartu technia bei funkcire kokybe itakojartius faktorius, tai yra: kompanijos
ivaizd, iSoriniy jégu itaka ir tradicinius marketingo sprendimus.
Analizuojamas A. Brogowicz (1990) paslaudkokybés modelis Siek tiek panasus A.

Parasuraman (1985) sukyrkadangi apatih abiep modeliy dalis yra skiriama daugiau kompanijos,
paslaugos teijos marketingo veiksy daraiu itaka paslaugos kokybei, tyriam A. Brogowicz savo

sukurtame modelyje paslaugos teikimo o kartu irykeék kirimo procese didel reikSn teikia
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tradiciniams marketingo sprendimams. Tradiciniai rkeingo sprendimai naudojami kuriant
kompanijosivaizd, laukiamos kokyés jvaizd ir vertinant siilyta ir suvokt vartotojo kokyk. Minétus
paslaugos kokybeitaka dararius faktorius taip pat veiki@vairios iSorires jgos. Analizuojamame
paslaug kokyhkes vertinimo modelyje Siek tiek pasigendama detabemkcirés ir technigs kokykes
veiksniy jvardijimo, tuo tarpu daugiawohesio skiriama pgam paslaugos teikimo procesui.

Paslaug; kokylés namelio modelisKokybés namelio modelio esin— kokybiskos, vartotojo
norus patenkinaios ir jo lojalumy paslaug imonei, paslaugos teikimas(8 pav.).

Koreliacijos
matrice

Paslaugos projektavimo reikalavima

Paslaugos Vartotojo pageidaujamo Organizacijos silomos
Vartotojo savybiy paslaugos bruoZo ir paslaugos ir pagrindinio
nurodyti (bruozy) projektavimo reikalavim rysio konkurento teikiamos
trakumai svarba matrica paslaugos bruag

vartotojui lyginamoiji analiz

Organizacijos ir pagrindinio
konkurento technini galimybiy
lyginamoiji analiz

Saltinis: BAGDONIENE L., HOPENIENE R., Paslaug; marketingas ir vadyha005, p. 115.

8 pav. Paslaug kokybés namelio modelis
Pagal paslaugkokybés namelio modegl siekiama iSsiaiSkinti apie vartotopoziiri i paslaugos

kokybe pateikiant tiriana paslaugos savybireikSmingum, vertinant jas nuo 1 iki 5 bglarba taikant
kita bida — paslaugos savybipalyginima, iSskiriant svarbiausias. Vartotojui yra teikiarkeletas
savybiy ir praSoma atrinkti svarbiausias. I1SaiSkinugzardinus paslaugos kokgb trikumus reikalinga
juos pasalinti. Numaus klienty reikalavimus ir palyginusyjnurodytas savybes, pasirenkama, kuriuos
vartotoy reikalavimus reikia patenkinti. Pagalmode] siekiama atrinkti tas paslaugos savybes, kurios
bus gerinamos, atsizvelgiarnttai, jog kartais, pagerinus vienus paslaugos kekihkojartius
veiksnius, gali nukeati kiti (B. Vengriere. 2006, p. 159-163).

N. Patackieds ir V. Smergelie#s paslaug kokyks vertinimo modelisPaslaug kokybes

vertinimo vartotoj poZiiriu mode] pateikia Nijok Patackiea ir Valdorne Smergeliea (9 pav).
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Vartotojo Infomacijos Saltiniai (1): Paslaugos procesas (3)
aplinka e asmenig patirtis . . ; . %)
e asmeniniai Saveikavimo dalis |8 Pagalbiné dalis |5
- 9 e S
o nepriklausomi § . Es)grbuotOng S . \éalemo parama | =
Vartotojo o marketingas 5 ;us;:ttg‘:sngii Itrvarka E e Sl_thne parama £
savyhes e ekspertiniai g . Fizinéla . E | ¢ Sistemir parama g
> Kiti kli i g 2
v v v st 4 o Kiti klientai = zZ
L ikestiai (2) Bendra kultiira
Migloti Aiskas Numanomi v
likestiai [P likessiai P lakesiai — —
Paslaugos kokylds vertinimo kriterijai (4):
Nereafisp- Readlis o profesionalumas igidziai, | e klaidy atitaisymas,
e nusistatymas ir elgsena, | e paslaugos aplinka,
e prieinamumas ir e reputacija ir patikimumas,
lankstumas, e saugumas.
e tvirtumas ir pagikéjimas
v v
Suvoktas rezultata: (6) Proceso kokyles suvokima: (5)
v v v
Pasitenkinimo lygit Technire kokybe Funkcire kokybe
Ivaizdis

\ 4
Laukiama paslaugos kokylé (7)

BENDROJI
SUVOKTA
KOKYB E (9)

Patirta paslaugos kokyte (8)

%3

Nepasitenkinimo priezastys:
¢ Per dideli pazadai;
¢ Vartotojo ike<iy
nesupratimas,
e Suteiktos paslaugos iikesiy

——

Bendras faslaugos vetinimas (10)

v v

Pasitenkinime

Nepasitenkinime

‘_\
| —

Nepasitenkinimo priezastys:
¢ Neteisingi kokylss standartai,
e Standani ir teikiamos
paslaugos neatitikimas,

e Paslaug teikimo ir aplinkos
salygy neatitikimas

neatitikima: v

Paslaugos atstatymq
ivertinimas

A 4
Ketinimas pakartoti pirkirn

Saltinis: PATACKIENE, N;: SMERGELIENE, V. Paslaug; kokylss vertinimo ypatumai vartotgjpoZziiriu, 2004, p. 3.

9 pav. N. Patackie®s ir V. Smergelierés paslaug kokybés vertinimo modelis.
Pirmu numeriu modelyje pazyas vartotay informacijos apie paslaggrinkimas ir

vertinimas. Kliento gauta ifvertinta informacija formuoja tam tikrus jaikesiius(2), kurie, savo
ruoztu, yrajtakoti vartotojo aplinkos, savylijvairios informacijos ir jos supratimo. Modelio arito
skiria tris ike<iy tipus: migloti ike<iai, arba tike<iai, kurie tikimasi kazkokiu #du bus iSspsti
vartotojo teikéjo, aisSkis luke<iai, kurie gali luti reakis arba nereas ir egzistuoja jau prieS prasidedant
paslaugos teikimo procesui, numanomkdsiiai — tai ike<iai, kurie yra apib¢ziami kaip savaime

suprantami. Kliento turimiike<iai jtakoja jo laukiamos paslaugos (7) kokyb Si savo ruoztitakoja
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bendrai suvoktos paslaugos kokyPaslaugos procesas (3), kurio pagrindinis eleaseyria vartotojas,
dalyvaujantis, o kartu ir kuriantis paslaygemiantis paslaugkokyhes ivertinimo kriterijais formuoja
proceso kokyks suvokim (5) ir suvoky rezultag (6). Proceso kokyds suvokimas (5) per funkainr
technirg kokyke ir jtakojantjvaizdziui, sukur kliento patirt kokybe. Vartotojo suvoktas rezultatas (6)
daznai turi fizinip savybi, kuriomis, pavyzdziui, kalbant apie vigSmaitinima, yra maistas. &ent

dél Sios priezasties vartotojo suvoktas rezultatas susietas su technine kokybe. Taigi, galutiniai
elementai lemiantys bendrai suveldaslaug kokybe vartotop poziiriu yra: suvoktas rezultatas (6),
laukiama paslaugos kok§l§7) ir patirta paslaugos kok§l§8). Remiantis Siais veiksniais yra sudaroma
bendroji paslaugos kokgb kuri turi galutin, benda paslaugos vertinig (10). Bendras paslaugos
vertinimas gali bti jvertinamas tiek teigiamai, tiek neigiamai. Vartoiojeigiamaijvertinus gaut
paslaug atsiranda tikimy®b, jog jis pakartotinai pirks §ipaslaug.

Apibendrinant analizuotus modelius (4 ledjelgalima teigti, jog beveik visi autoriai ligk
iSskirti patirty ir laukiamy paslaugos kokybkaip bendrai suvoktai paslaugos kokybei didZiaitsika
darartius veiksnius. Laukiamai kokybei didziawstaka daro informacijos Saltiniai, tokie kaip gyvasis
zodis,jvaizdis ir rinkodara bei vartotojake<iiai. Patirt paslaugos kokybformuojajvairas fiziniai ir
psichologiniai veiksniai, arba, kitaip sakant, teick ir funkcine kokybé. Patirta paslaugos kokgb

formuojasi paslaugos teikimo proceso metu.

4 lenteé
Paslaugos kokylés jvertinimo modeliy palyginimas:
: P . Pasikartojimai Neatitikimai
Modelis Veiksniy grupés : )
modeliuose modeliuose
Ch. Gronroos 1.Technin kokybe. 2.Funkcie kokybe. 3.Patirtal. Technire kokyhe 1. Kokybés spragos.
kokybe. 4.Laukiama kokyk. 5.Informacijos Saltiniai 2. Funkcire kokybe 2. Servqual metodika.
A. Parasuraman lake<tiai. 2.Gauta paslauga. 3.Informacijos Saltin{diPatirta kokyts 3. Profesionals
4.Paslaugos teikimo procesas. 5. Kalg/bpragos. 4. Laukiama kokyb sprendime.
V. A. Zeithaml 1.Kokylss spragos. 2.Komunikacijos ir kontésl. Informacijos Saltiniai 4. Tradiciniai
procesas. 3.Servqual metodika. 6. Luke<iai marketingo veiksm.
Haywood-Farmer | 1.Profesiomialsprendimai. 2.Fiziniai veiksniai. 7. Bendrai suvokta koky
3.Psichologiniai veiksniai. 8. Paslaugos teikimo
Brogowicz 1.Patirta kokyh 2.Laukiama kokybé. 3.InformacijosProcesa

Saltiniai. 4.Paslaugos teikimo procesas. 5.Tradicin
marketingo veiksmai.

Kokybés namelio | 1.Paslaugos sawgb 2.Technias  galimyles.
3.Paslaugosikumai

N. Patackiess ir | 1.Informacijos Saltiniai. 2.ike<iai. 3.Laukiamal
V. Smergelieas kokybé. 4. Paslaugos teikimo procesas. 5. Paslalugos
kokybés vertinimo kriterijai. 6. Techninkokybe
7.Funkcire kokyhe. 8. Bendrai suvokta kokygb

Saltinis: sudaryta autoriaus
Pagrindiniai neatitikimai analizuojamuose paslalagkyhe vertinimo modeliuose yra: kokygb

sprag iSskyrimas, SERVQUAL metodika, profesionsl veiksmai ir tradiciniai marketingo

sprendimai. Servqual metodika analizuojama tik ama iS pateikt modely, nors galdty biti
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naudojama kiekviename, siekiant gauti 8leas iSreiks4d paslaugos kokyb Tradiciniai marketingo
veiksmai yra taikomi taip pat vieninteliame kokghvertinimo modelyje, nereilgtjy analizuoti kaip

atskiro elemento, véiau mikro bei makro aplink ir marketingo elementvisum priskiriant prie

technires ir funkcires kokykes veiksni.
ISanalizavus ir apibendrinugrairiy uzsienio bei Lietuvos mokslinink sukurtus paslaug

kokybés ivertinimo modelius galima teigti, jog jie yra pakamai panass ir galimi pritaikyti
praktikoje konkreios paslaugos kokyis tyrimams naudojantis mikro bei makro aplink marketingo

komplekso veiksni analiz bendrai suvoktos kokys jvertinimui
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2. VIESOJO MAITINIMO PASLAUGA IR JOS KOKYB ES VERTINIMAS
VARTOTOJ Y POZITRIU

Viena iS paslaugosis$iy — vieSojo maitinimo paslauga, priskiriama pirmopatinumo
paslaugoms. Jos kokéb vertinimas suprantamas kaip vartotppziiris apie gaut paslaug, salygota
daugelio susijusi veiksnip.. Organizuojamas tyrimas, apimantis Kauno miestatimn@o jstaigose
besilankagius klientus, siekiantvertinti vartotoj; suvokt vieSojo maitinimo paslaugos kokyb

2.1. VieSojo maitinimo paslaugos samprata ir klasikacija

VieSojo maitinimo paslauga yra viena seniauysaslaug pasaulyje. VieSasis maitinimas yra
priskiriamas pirmojo tinumo paslaugoms. &a nei vieno didesnio kaimo, miestelio, o juo labia
miesto, kuriame netby nei vieno baro, kavis, valgyklos, restorano, ar kitos maitinimo pasksig
teikiarcios istaigos. VieSojo maitinimo paslaugas galima skidivi grupes: komercinmaitinima ir
institucines maitinimo paslaugas. Komercinis mattizs yra vykdomas pelno siekian organizaciy,
jo pagrindinis tikslas — teikti maitinimo paslau@esvarbu ar taitty baras, kavié restoranas ar kita)
ir gauti peln. Institucires maitinimo paslaugos nuo komerairgkiriasi tuo, jogy, imoniy ar jstaigs,
teikiantiy maitinimo paslaugas veiklaéra tiesiogiai susijusi su Siuo verslu. Instituginhaitinimo
paslaug pavyzdziu gali bti mokyklose, valgyklosejvairiose darboviése veikiagios maitinimo
istaigos, kurios daugiausiai orientuotpssavo aplinkos, darbuotgj mokiniy, studeni poreikiy
patenkinim (Markevkius; Lukauskas. 2009. p. 1-3).

Ypatingai Siais laikais, kaskart besikient tiek Sali tiek pasaulinei ekonomikai, yra reikalinga
sukurti itin lanksia marketingo valdymo vieSojo maitinimo sistemojersfe. Nesvarbu ar maitinimo
paslaugas teikianimonre yra dide¢, vidutiné ar visiSkai maza, téau kiekvienosy veikla veikia tie
patys faktoriai, vertinami Sios paslaugos kligrikonkre&iai sakant, tai yra: kaina, kokypbpaslaugos
teikimo procesas ir greitis. Sie faktoriai yra \viei svarbiausi maitinimo paslaugos kokyb
padedadtiy ivertinti elemeni. Kalbant apie vie§i maitinima, reikalinga pamiéti itin dideli
konkurencingura Sioje sferoje. Kiekvienoje Salyje, regione veill@ugelis maitinimagstaig; sialanciu
iS5 esnés toka pat arba panasimaitinimo paslaugosagi. Didziulé konkurencija vieSojo maitinimo
rinkoje pali€ia tiek dideles tiek mazastaigas, 4irint globaliu mastu, sétéjus ekonomikos augimui
maitinimo sferosimones daugiausiai veikia: vartajoperkamoji galia, tiedju gausa (perteklius)
rinkoje, konkurencija tarp paslaugos tgik gresme naujy konkureniy ateinagiu i perpildyt rinka,
maitinimo paslaug substitut atsiradimas (P. Chong; Ye-Sho. Chen; J. Chou-H20@1. p. 1-2).
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VieSojo maitinimo paslaugos vienas didziaysioblematiSkum yra tas, jog Sio tipo paslaugoje
vyksta pastovus bendravimas su klientu. ISkyla slmas, kaip kontroliuoti informacijos srautarp
paslaugos tei§o ir pirkéjo. Tinkamai atsakyti § klausina galima tik atskirai, kiekvienu konk&gi
atveju. Tinkami santykiai su klientu yra uzmezgq®i tam tikg laika, jeigu vartotojas yra patenkintas
teikiamos maitinimo paslaugos kokyb aptarnavimu, kaina, kitais paslaugos kakyklientui
padedatiais ivertinti faktoriais (Bell, 2008, p. 19).

Pagal ekonomits veiklos fiSiy klasifikatoriy (EVRK 2 red.) patvirtih 2008 metais, vieSojo
maitinimo paslaugoms priskiriama:

0 Maitinimo ir gérimu teikimo vieta;

0 Restoran ir pagaminto valgio teikimo vieta,

o Pagaminto valgio tiekimas renginiams irgkihaitinimo paslaug veikla,;
o Gérimy pardavimo vartoti vietoje veikla.

Maitinimo ir gerimy teikimo vieta.Si veikla tai maitinimo veikla, kai parduodami mtas ir
gérimai, kurie yra skirti vartoti titent toje vietoje. Btent ¢ia atsiskleidzia viena pagrindinpaslaug
savybiy — nekaupiamumas. Vartotojas turi suvartotigmytos maitinimo paslaugos prodakkitaip,
maist ar grimus, toje vietoje kurisigijo, Siuo atveju tai bus tradiciniai restoranagvitarnos
restoranai, ,maistag namus” restoranai ir pastoviai arba laikinai varkys kioskai, suéslimomis
vietomis arba beyj

Restoram ir pagaminto valgio teikimo vietaSiai vie$ojo maitinimo paslauygrisiai yra
priskiriami restoranai, savitarnos uzkandingreito maisto restoranai, vietos, kur prekiawgamaistu
iSsineSimui, maisto paruoSimas turg&uie kioskuose. Kaip matome, viena pagrindinvieSojo
maitinimo paslaug teikimo viet; — restoranai. Restoranai galitbivairiy raSiy, Si voka apima
greito maisto restoranas, tradicinius restoranustranius, specifinius restoranus. Seniausi iragesiali
visiems zinomi tikriausiai yra tradiciniai restoean tafiau vis labiau rink uzima greito maisto
restoranai. Greitas maistas pastaruoju metu iSpopol dél daugelio savyhi, kuriy svarbiausia
tikriausiai yra paslaugos kaina. Greito maisto aestai, dazniausiai yra mazesni, turintys magesn
personal, mazesnes patalpas, gaminantys ne tokustisgds patiekalus kaip didieji, tradiciniai.
Mazesms patalpos, mazesni personalas reiSkia mazesrstsvpaosius kastus, o tai reiSkia ir mazgsn
galutines produkcijos kaim klientui. Be to, nereikalaujantys didglpatalp: greito maisto restoranai
gali isikurti strategiSkai patogesse vietose, kas irgi patraukia kligndémes. Pastebima tendencija,
jog (yp& ekonominiu sunkmigu) Zzmores vis dazniau renkasi greito maisto restoranugradicinius,

taip yra @&l masy minétos mazests kainos ir reikalaving, kuriuos kelia tradiciniai restoranai (apranga,
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arbatpinigiai ir t.t.). Etniniai restoranai taiptpas labiau susiranda konkgesegment, populiagja
Seimyniniai ital;, jau seniai rinkoje pagtamais tapo kin japon restoranai (Lawson, 1994).

Pagaminto valgio tiekimas renginiams ir kimaitinimo paslaug veikla Pagaminto valgio
tiekimas renginiams nusako veiklossi, kuomet paslaugimonré gamina uzsakovai greitai gendant
maist perpardavimui. Maistas gaminamas tam tikram reagin pristatomas susitartu laikusutarg
vieta. Kalbant apie kit maitinimo paslaug veikla, reikia pamigti, jog maistas taip pat yra gaminamas
pagrindirgje imorgje, o pristatomas sutartu laiku. Si paslauga @ita pramonip maisto gamining,
kuomet maistas yra gaminamas pagal sutartis, tatpegsploatuojantijiSsinuomavus maitinimui
skirtas patalpas, dirbant su valgyklomis, uzkaéaiis, esatiomis mokyklose, ligoniése, biuruose ar
t.t. (Giles; Sinclair, 1994).

Gerimy pardavimo vartoti vietoje veikld. Sia veikla jeina: jvairas barai {skaitant kokteiky ir
sukiy), smukes, diskotekos, alug, kavinuks ir mobilis gerimu pardajai.

VieSasis maitinimas atitinka pirmojoatinumo paslaugos bruozus. Kaip paslauga jis yra
pakankamai komplikuotas, kadangi yeikia itin didet konkurencija, imorés veiklos vietos
pasirinkimas, vartotoj perkamoji galia. Be to, maisto produktai nup gaminimo iki vartojimo,
laikomi jvairy laika. Tuo metu jie keia savo savybes ir masTokie pasikeitimai yra neiSvengiami,
kadangi vyksta biocheminiai, mikrobiologiniai, chiei ir fiziniai procesai. Zinantyj esne, $iuos
procesus galima sttinti, ar net sustabdyti, k&ant laikymo alygas ir naudojant pazangius laikymo
budus, t&iau tai tikrai apsunkina vieSojo maitinimo paslasigeikimy ir iS dalies lemia jos kokyb
(Neverauskieé, 2002, p.57).

Apibendrinant vieSojo maitinimo paslaugr jos Kklasifikacip, galima teigti, jog vieSojo
maitinimo paslauga — tai pirmojo itnumo, maitinimo paslaugas teikian komercing ar
nekomerciny istaigi veikla. VieSojo maitinimo paslauga kiekvienoje ygal yra aiSkinama ir
klasifikuojama pagal toje valstyje veikiartius istatymus ir kitus teés aktus. Lietuvoje vieSasis
maitinimas yra klasifikuojamas pagal ekonoésiveiklos fiSiy klasifikatoriaus antji leidima, priimta
2008 metais.

2.2. VieSojo maitinimo paslaugos kokyelemiantys veiksniai

VieSojo maitinimo paslaugos kokylgalima vertinti analizuojant ir klasifikuojant nkatingo
mikro bei makro aplink ir paslaug komplekso veiksnius. Veiksniai turiut pritaikyti vieSojo
maitinimo kokyles tyrimui, atsizvelgiant Sios paslaug srities specifig ir analizuotus paslaug
kokybeés vertinimo modelius (5 lentgl
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VieSojo maitinimo paslaug

os kokyle lemiantys veiksniai

5 lenteé

Veiksniy VieSojo maitinimo paslaugos kokylés Veiksniai
grupeés vertinimo sritys Fiziniai veiksniai Psichologiniai Informacijos
veiksniai Saltiniai
Marketingo mikroaplinka Maisto skoni Komunikacija su klientAsmenire patirtic
Klientai Lankomumas, edk, maisto Sviezuma Maisto kokyte Reputacija [vaizdis
aptarnavimo laikas, reputac Maisto Sviezume  patikimuma Rinkodar:
Tiekéjai Zinoma produkcija, platus asortimen Porcijos dydi Paslaugos aplinl Gyvasis Zodi
Konkurentai |MaZesw kaina, akcijos, maisto kokyp  (Asortimenta Terminy laikymasi
skonis, platus asortimentas, maziau klig Parbuotoy iSvaizd: Nusiskundin
reklama Patiekal, jvairove  Sklausymas ir problen
Tarpininkai  [Kaina, pristatymas, paslaugos teiki Aptarnavimo sprendima
proceso sklandum: profesionalume Vietos patogumz
Kontaktines  |[vaizdis, gyvasis Zodis, informacij Paslaugos  teikinMalonus bendravimi
auditorijos  griztamasi rysys, reklama. vietos_ interjeras |Personalo iSvaiz(
Marketingo makroaplinka eksterjera Pessonalo
Socialire- Aptarnaujama teritorija, asortiment; Paslaugo: profesm_nalurrle_
kultarine aptarnavimo lygis, lankytajskatius patikimuma Lankytoj skatius
aplinka \Vietos pnogumag . Lf';u.lfas sugaiStam
Ekonomire  [Kaina, klient, skakius, maisto kokysb, Paslaugos teikineil¢je
aplinka maisto skonis, aptarnavimo lyc terminy laikymasis
Politine- [statymai, maisto kokyh maitinimosi Paslaugos kait
teisin salygos, paslaugos aplint
aplinka
Moksline —  [Laikas, maisto kokyy lankytoy skatius.
technologir
aplinka

Fiziné aplinka

Maisto kokyle, kaina

Paslaugy marketingo kompleksas

Produktas Maisto skonis, maisto kokyb porcijy dydis
patiekat jvairowe, estetika

Kaina Kaina, klient; skatius, paslaugos aplink
maisto kokyls.

Pateikimas |Vietos patogumas, susisiekim.
automobiliy stowejimo aikstet.

Rémimas Reklama

Zmores Asmenires kliento savybs, darbuotaj
iSvaizda, komunikabiluma
profesionalumas, mandagurr

Fizinis Interjeras, eksterjer:

akivaizdumas

Procesas Laikas kol laukiama pradinio aptarnavin

proceso sklandumas, bendrai maitini

istaigoje sugaiamas laikas.

Saltinis: sudaryta autoriaus
Marketingo aplinka yra sudaryta igairiy joje veikiartiuy veiksniy. Siekiant juos apjungti yra

skiriamos trys pagrindés grugs: mikroaplinka, makroaplinko ir marketingo kompak. Mireti

marketingo elementai yra patys pagrindiniai, o kartpaprasiausi bei geriausiai Zinomi marketingo

kaip dalyko disciplinoje. Sudedamieji mikro ir makaplinky bei marketingo komplekso veiksniai

veikia kiekviery paslaug rinkosimorg, negalima nei vienayjiSmesti kaip nedaréio jtakos paslaug

kokybei.
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Kiekvienas marketingo mikroaplinkos, makroaplinkes paslaug komplekso elementas pagal
itaka vieSojo maitinimo paslaugos kokybei gaiitisskiriamasj kelet, daliy, tiksliau sakant — veiksui
(5 lentet). Siekiant iSvengti pasikartojumnpaslaug kokybe vartotojo poziriu kuriantys veiksniai yra
iSskiriami bei suskirstomi fizinius ir psichologinius veiksnius. Pasak Gramso(1983), vartotojo
patirta paslaugos kokypformuoja techniair funkciné kokybe, arba fiziniai ir psichologiniai veiksniai.
Technire paslaugos kokybreiskia fizinius veiksnius, kurie vartotojo yragbabimi, galimijvertinti,
iSmatuoti, kai, tuo tarpu, psichologiniai veiksni@ugiau reiSkia papaslaugos teikimo procgdai yra
tai, kaip buvo suteikta techrinkokybe. Informacijos Saltiniais, veikiamis kliento fike<ius,
iSanalizavus mikro bei makro aplinloei paslaug marketingo komplekso veiksnius, yra iSskiriama :
vartotojo asmenihpatirtis,jvaizdis, rinkodara bei gyvasis zodis.

2.3. VieSojo maitinimo paslaugos kokyés tyrimo metodika

Siekdami iSsiaiskinti vieSojo maitinimo paslaugaskybei jtaka daraiius veiksnius, Kauno
mieste, atlikome tyrimgy kurio metu vieSojo maitinimo paslaugos klientaivb praSomi atsakyti
anketoje pateiktus klausimus. PrieS sudarant aski@musimus buvo nustatytas marketingo tyrimo
tikslas, tyrimo objektas, tiriamoji visuma ir minatus imties dydis.

Tyrimo tikslas— iSsiaiskinti vieSojo maitinimo paslaugos kokylieka darartius veiksnius.

iSanalizuoti paslaugkokybe vieSojo maitinimo sferojgakojartius veiksnius.

Tyrimo objektas- vieSojo maitinimo paslaud<okykbe.

Tyrimo uzdaviniai

1) identifikuoti pagrindinius veiksnius, lemi&ns vieSojo maitinimo vartotqjlukesius;

2) iSnagrirgti techniniy veiksniy, daraiy itaka patirtai paslaugos kokybei, svarb

3) iSnagrirkti pagrindinius fukcids kokyles veiksnius;

4) sukurti vieSojo maitinimo paslaugos kokglvertinimo modei,

5) ivertinti vartotoj pasitenkinim vieSojo maitinimo paslauga.

Tiriamoji visuma Sio tyrimo metu visumy objekiy, i§ kurip norima surinkti informaci,

sudaro Kauno miesto vigi; maitinimoistaigy klientai.

6 lentek
Gyventoju skai€ius ir apyvarta tenkanti 1 gyventojui litais
(EVRK 55.30-55.52) Lietuvoje Kaune
Apyvarta (be PVM), tenkanti 262 262
1 gyventojui, litai
Vyrai ir moterys (kaimas ir 3 375, 6 355,586
miestas)iikstartiai

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal statistikos depzentas prie LRV. Mazmenis prekybos ir maitinimgmongs

rodikliai 2007 met pabaigoje.
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Sio tyrimo tiriamyja visumy sudaro Kauno miesto vie$ojo maitinimo klientais&iKaune
gyvena 355586 gyventojai (6leniglkiekvienam y tenkanti maitinimo paslaugapyvarta yra 262 litai
per metus. Reikalinga iSsiaiskinti kokia vieSojo itméno paslaug apyvarta Kauno miesto
gyventojams tenka per vigulier:

(355586*262)/365=255242,6 litai

Pagal statistikos departamegmptie LRV , vienas vieSojo maitinimo klientas viggmaitinimo
istaigoje per viekarta, vidutiniSkai iSleidzia 15 lit. Tockl, noredami suzinoti msy atliekamo tyrimo
tiriamaja visum, vienos dienos Kauno miesto vieSojo maitinimo @agl apyvarg turime padalinti iS
15 lity:

255242,6/15=17016 klieaf(tiriamoji visuma)

Minimalus imties dydis Norint gauti itin tikslius duomenis apie Kauno estio vieSojo
maitinimo paslaugos kokybreikalinga apklausti visus Sios paslaugos klienta&iau tai padaryti tty
pakankamai sudinga. Toal, tyrimui atlikti pasirinksime daltiriamos visumos, o gautus rezultatus
suprojektuosime visai visumai. Norint tinkamai kttltyrima, reikalinga tiksliai apskaiuoti minimaky
imties dyd. Siam tikslui Minimal, imties dydis gali surasime pasitelkdami statistmties dydzio

skatiavimo metod - nekartotigs imties formu¢ (MartiSius, 2001, p. 115):
Zi xNx plLl—p)
n= 2
(4p)2(N 1)+ 22 x p(L— p) @
2

2 formukje pateikti dydziai atitinka Sias reikSmes:

N - visumos dydis, tai dydis, kurgavome apskaiave klienty, besinaudojatiy vieSojo
maitinimo paslauga Kauno mieste per diedis dydis yra lygus 17016.

p - pozymio tikimyl. Pozymio tikimylkes dydis pirma karta atliekant marketingo tyrimyra
nezinomas, tad imsime, jog jis yra lygus 50 % visumos elemgrgkatiaus. Taigi, p=0,5. (S.
MatrtiSius, 2001, p. 116).

Ap - pozymio dalies paklaida. Atlikto tyrimo rezulia pateiksime su 10% paklaida.

Z,2 - Normaliojo skirstinio koeficientas. Pasirinkimeg Sio tyrimo metu gausime rezultatus su
95% tikimybe, o normaliojo skirstinio koeficientggus 1,96.

Istat: visas zinomas reikSmg¢dormule gausime, jog reikalingapklausti respondemnskatius,
siekiant daryti prielaig, jog tokia pat bus ir visumos situacija, yra 9¢p@ndentai.

Pirmini y duomem rinkimo metodas. VieSojo maitinimo sferos Kauno mieste analizeikétli
buvo pasirinkta apklausaApklausa — tai informacijos rinkimo metodas, kuomespondentai yra

apklausiami asmeniskai, telefonu, paStu ar mistidub Tyrimui pasirinkta netiesiogis apklausos
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rasis - dalijamoji apklausa, kuri atliekama dalijaspklausiamiesiems anketas ir paliekant jiems

savarankisk iniciatyva patiems atsakyiianketoje pateiktus klausimus (V. Pranulis, 20@2, f.).

Visi anketoje pateikti atsakymai pagal atitikimienai ar kitai vieSojo maitinimo paslaugtika

darartiai veiksniy grupei

buvo sugrupuotipenkias klausim grupes (7 lenté).

7 lenteé
Anketoje pateikty klausimy grupés.

Klausimas anketoje

Anketos klausimo pagrindimas

VieSojo maitinimo klienty likestiy analizé

Ivertinkite  pagal svakp
veiksnius, formuojafius jasy

Asmenire patirtis, jvaizdis, rinkodara, gyvasis Zodis, padeda klierdisti jam priimtira
vieSojo maitinimo paslaug teikiartia imorg, tod:l Siuo klausimu buvo stengta

luke<tius  apie  ketinam | iSsiaiSkinti kokie informaciniai Saltiniai labiawasiveikia ir formuoja vartotojotkestius
isigyti  vieSojo maitinimo| renkantis maitinimastaig.

paslaug

Ivertinkite, koK jvaizd apie| Siuo klausimu stengiamasi issiaidkinti kaip kortlwe maitinimojstaigos atveju skirting|
Sia  imorg, pries ¢ia | informacijos Saltiniai veikia ir formuoja vartotojokestius.

apsilankant, jums suda

kiekvienas 8  veiksniy

(asmenii patirtis, jvaizdis,
rinkodara, gyvasis Zodis).

Ivertinkite, kaip asmenirs
vartotoy savyles, darojtaka
vertinant vieSojo maitinimg
kokybe

Kiekvieno potencialaus ar esamo kliento asmenisavylss, tokios kaip charakteri
kultara, komunikabilumas ir kitos, formuoja klientokesius apie jo ketinam pirkti
paslaug. Tarkim, jeigu vartotojo, ketin&io pavalgyti restorane, ar kitoje maitinin
istaigoje, charakteris yra sunkus, bloga nuotaikapasitenkinimas darystaka
formuojant jo tikestius apie maitinimo paslaagGrekiausiai tokios asmends savyks
dideliy arba net nerealilike<iy susidarym.

)

VieSojo maitinimo patirtos paslaugos kokybei daratiiy veiksniy analizé

Ivertinkite veiksnius, kurig
sudaro pirmji ispadi
apsilankius vieSojo maitinim
istaigoje

Pirmasisjspadis, kui susidaro klientas apsilaggk vieSojo maitinimgstaigoje, yra itin
svarbus. Pirngi ispidi lemia daugyb veiksniy, tciau siekdami iSsiaiskinti kurieyjyra
b svarbiausi, pateiksime ju@gertinti vieSojo maitinimo klientams (respondentams

Ivertinkite  pagal svakp
maitinimo paslaugos kokyb
lemiartius fizinius veiksnius.

Pagal Gronroos (1983), patirpaslaugos kokyblemia technia ir funkcine kokyke.
Siais klausimais siekiama iSsiaiSkinti vartatgjuomor apie tai, kurie funkcies ir
technires kokyles veiksniai yra svarbiausi ir daugiausiai d@iaka patirtos paslaugo

Ivertinkite  pagal svakp
maitinimo paslaugos kokyb
lemiartius psichologinius
veiksnius

kokybei, o kartu ir bendrai suvoktai paslaugos Huiy

Ivertinkite jasy pasitenkinina
Sios  maitinimo  jstaigos
suteiktomis paslaugomis

Siuo klausimu yra siekiama i3siaiskinti vartotpgatirta paslaugos kokgb dar karg
analizuojant ivertinant fizires bei funkcis kokykes elementus.

VieSojo maitinimo bendrai suvoktos paslaugos kokyplemiandiy veiksniy analize

Kas labiausiai,jsu manymu,
daro jtaka vie30jo maitinimo
paslaugos kokys vertinimui

Vartotojy lukegiai, technires ir funkcires kokyles veiksniai, asmenés vartotoy
savyles — visa tai dardtaka bendrai suvoktai vieSojo maitinimo paslaugos kady
Respondent praSoma pasirinkti daugiausiai paslaugos kékybendramivertinimui
turintj (Gius) itakos veiksp(ius).

1=

Esu patenkintas Sio
maitinimo istaigos teikiamos
paslaugos kokybe

sGalutinis paslaugos kokyb ivertinimas, kuris #liau iS esmis lemia giZztamojo rysSio
vartotojams formavimy respondent prasomasjvardinti kaip gerai, vidutiniSkai a|
blogai.

=

Griztamojo rysio, jvertinus gautos paslaugos kokyg analizé.

Sia maitinimo istaigy | Sis klausimas uzduodamas respondentams siekidniSidsti ar paslaugos kokyb
rekomendudiau savo| teigiamas ar neigiamasertinimas giztamuoju rySiu kitiems klientams &g tok pat
draugams (teigiamy ar neigiam) poveil.

Ar pakartotinai  ketinant Siuo klausimu norima iskénti apie tai, kiek gftamasis rySysjvertinus gautog
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rinktis ta paia maitinimo | paslaugos kokyh yra svarbus ne kitiems, beifitbnt tam p&iam tos paios paslaugos
istaigy jums svarbus, darantispirkéjui.

itaka pirmas apsilankymas
toje istaigoje?

Bendra informacija apie vieSojo maitinimo klientus.

Lytis, amzius, socialié | Paskutiniais anketoje pateikiamais klausimais ai@ld nustatyti apklausoje dalyvawys
pacttis, pajamos per tmes, | respondeni duomenis, norint iSsiaiskinti koks yra tipiSkae3ojo maitinimo klientas: g
darbo pohdis. tai daugiau moterys, ar vyrai, asmenybiruozai nulemti socialiés padties, gaunam
pajamy, amziaus ir darbo palZzio, lemia tam tikrusy, kaip klienty poreikius bei
skirtinga vieSo0jo maitinimo paslaugos kolgdvertinim.

=

Taigi, anketoje pateiktais klausimais (7 leatekiekiame iSsiaiSkinti pagrindinius vieSojo
maitinimo kokybeiitaka daragius veiksnius. Analizuojami veiksniai yra pateikiavieSojo maitinimo
paslaugos vartotgjvertinimui, norint suzinoti koki itaka kiekvienas veiksnys turi paslaugos kokybei.
Patikrinus pagrindinius vieSojo maitinimo kokgbelementus iny jtaka minétai paslaugai, sudaromas
modelis, skirtas vieSojo maitinimo paslaugeertinimui. Pagal naujai sudagyimode]| atliekamas
Kauno miesto vieSojo maitinimo paslaugos kalg/ttyrimas ir pateikiamos kryptys Sios paslaugos

gerinimui. Tyrimo rezultatai analizuojami tieje Sio darbo dalyje.
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3. VIESOJO MATINIMO PASLAUGOS KOKYB ES VERTINIMO MODELIS

Siame skyriuje analizuojami atlikto tyrimo metu isiti duomenys apie vie$ojo maitinimo
paslaugos Kliemt jo poziiri | paslaugos kokyp veikiartius veiksnius. Tiriant paslaugos kokybei
didziausi itaka turincius veiksnius, norima sukurti benmdwvieSojo maitinimo paslaugos kokybei
ivertinti skira mode|, skirta ne tik paslaugos vertinimui, bet ir pagringhms jos gerinimo kryptims
ivardinti.

3.1. Vartotojy poziaris vertinant paslaugos kokyle

Pradzioje iSanalizuokime bendinformacip apie respondentus, tai yra: respondebti,
amziaus grug socialig pacti, pajamas per émes. Apibendrinus bendr klausimy apie vieSojo
maitinimo klientus informacyj paaiSkjo, jog vieSojo maitinimojstaigose lankosi tiek vyrai (53
respondentai), tiek moterys (47). 11 respongd@miZiaus grup— iki 20 met, 29 respondent— 20 —
30 mety, 38 apklaustieji priklauso 31 — 40 metmziaus grupei, 14 responde@imziaus grupyra 41
— 50 met, o likusieji 8, yra 51 ir daugiau metDaugiausia apklaugiy (65) yra dirbantys asmenys,
kuriy ménesires pajamos yra 1000 — 1500 Lt. IS tugirduomem galima spgsti, jog tipinis vieSojo
maitinimo klientas yra asmuo nuo 20 iki 40 matnziaus, gaunantis 1000 — 150Q pjamas.

Kita klausimy grupe - ,vieSojo maitinimo klient lake<iy analiz“, buvo stengiamasi
iSsiaiskinti, kaipivairas informacijos Saltiniai veikia vartotojake<iius maitinimo paslaugai. Pirmuoju
anketos klausimu vartotpjbuvo praSomaivertinti pagal svarp ju luke<ius vieSojo maitinimo
paslaugai formuojaus veiksnius. Gautus rezultatus matome 10 paweiksl

1 klausimas

eyvasis zoars NN
I

e T L L

Rinkodaros veiksmal

LR TR R R R R R R DU DD . . . " . . " W, . "W "W "W . "W W . "W W W W W W W W W W W 7

Imores ivaizdis |

NN

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

Asmenire patirtis

‘l 0 - visiSkai neturitakosOd 1 - nesvarbum 2 - svarbu® 3 - labai svarb+

Saltinis: sukurta autoriaus
10 pav. Veiksniai, formuojantys likestius
Net 89 respondentai pazyjo, jog asmenié patirtis yra labai svarbi (3 balai) formuojant |

luke<tius apie vieSojo maitinimo paslaugimores jvaizdis ir gyvasis Zodis taip pat labai sv@shb
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maitinimo paslaugos vertinimui (taip mano atitinkarg5 ir 81 respondentas), o rinkodaros veiksmai
Siek tiek maziau prisideda prie vartatdjike<iy formavimo.

Antruoju anketos klausimu responderiuvo prasomavertinti, kaip kiekvienas informacijos
Saltinis prisidjo kuriant p like<ius apie Sios maitinimgstaigos teikiamas paslaugas. Atsakym

variantai yra pateikiami 11 paveiksle.

Gyvasis zodis
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Saltinis: sukurta autoriaus
11 pav. ISankstinisjvaizdis apieimone, salygotas informacijos Saltiniy
Asmenire patirtis Siuo atveju taip pat gana stipriai prégidprie vartotoy lakestiy karimo, net

54 respondentai javertino kaip labai svarbiai prisifus prie jo tikesiy apie $4 maitinimo paslaug
formavimosi, 39 - kaip svarbiai, 6 - nesvarbiayienam respondentui tai iSvis neijar jokios jtakos.
Imores jvaizdis taip stipriai neveikvartotoy;, 74 respondentai jpazynéjo kaip svarl, 13 — kaip
nesvarly ir tik 14 respondemnt vieSojo maitinimojstaigos jvaizd pazyntjo kaip labai svarbiai
prisidtjusi prie jo ike<iy susiformavimo. Rinkodaros veiksmus net 92 respotaigvardino kaip
labai svarbius, 0 8 net kaip labai svarbiudikesiams apie &i vieSojo maitinimo paslaug Gyvaji
Zod labai svarbiai prisigus prie fikesiu apie maitinimo paslauag formavimosi jvardijo 57
respondentai, 43 jis buvo tiesiog svarbweitino 2 balais).

Daznai pirmagspudis apsilankius vieSojo maitinimgtaigoje kaip g¢tamasis rySys formuoja
vartotoy; lukestius kiekviery kita karty susiruoSus apsilankyti toje vieSojo maitinimimonrgje.
Vartotojai, paklausti, ar jiems, pakartotinai keim rinktis & paia maitinimo istaig, yra svarbus
pirmas apsilankymas tojenorgje, atsak dvejopai: 56 respondentai téjgog pirmasisispidis jiems
yra labai svarbus ir lemia pasirinkarKiti 44 apklaustieji teig, jog pirmasigspadis yra labai svarbus,

taciau jie nesitiki gauti toki pat paslaug(kokyhg).
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Vartotojai paprasytijvertinti pirmaji ispodi apie vieSojo maitinimo paslaagsudaratius
veiksnius (4 anketos ir pirmas antros klausigrupes klausimas) itin skirtingomis nuomémis
nepasizynjo:

Laikas laukiant pradiniQf T T T[T 1]
aptarnavimo =

Y
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Saltinis: sukurta autoriaus
12 pav. Pirmajj vieSojo maitinimo paslaugogspiidj sudarantys veiksniai

Susisiekim kaip itin svarly sudarant piregi ispidi apie tam tikg paslaug, jvertino 16
respondent, labai svarbiu (2 balai) — 73 respondentai, o ka@svarly ar visiSkai neturintjtakos
sudarant pirngi ispadi klientui, ji pasirinko atitinkamai 7 ir 4 respondentai. Sfjowo aikSteks tvarly
kaip pirmo ispidzio labai svar veiksri vertina 47 respondentai, svarbiulaiko 38, nesvarbiu ir
visiSkai neturigiu jtakos — atitinkamai 10 ir 5 apklaustieji. Maitininistaigos tiek eksterjeras tiek
interjeras respondanbuvoivertintas kaip ypatingai svarbus sudarant pjirispadi klientui, 69 iS vig
atsakiusiju | anketoje pateiktus klausimuspaf teige ir apie darbuotaj iSvaizdi. Laikas kol laukiama
pradinio aptarnavimo yra taip pat svarbus sudgoamaji ispudj, taip mano 69 apklaustieji, niftaji
veiksn jverting 2 balais.

Penktuoju anketos klausimu, priklausanantrajai klausim grupei (VieSojo maitinimo patirtos
paslaugos kokybei dar&m veiksniy analiz) buvo siekiama iStirti kurie iS pateiktmaitinimo
paslaugos kokybedtaka daraiy fiziniy veiksniy yra svarbiausi, ne tokie svaid) nesvaris, o gal ir
iSvis neturintygtakos paslaugos kokybei. Sio klausimo rezultattgiga 13 paveiksle.
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Saltinis: sukurta autoriaus
13 pav. Fiziniai veiksniy svarba vieSojo maitinimo paslaugos kokybei
Siekiant sudaryti vieSojo maitinimo paslaugos kaidsykvertinimo model mums svarbu

iSsiaisSkinti koka svarly paslaugos kokybei daréin veiksni visumoje turi kiekvienas is iSvardint
fiziniy veiksnii.. Net 86 respondentai kaip labai suarkeiksn iSskye maisto skop Maisto kokylg ir
maisto Sviezumas ir maisto porcilydis taip pat yra priskiriami prie dideitaka paslaugos kokybei
turin¢iy veiksni, taip mano jfertino 3 balais) atitinkamai 94, 94 ir 71 respamds. Asortimentas ir
darbuotoy iSvaizda, pasak respondentéra tokia svarbi ifertinta 2 balais) vertinant vieSojo
maitinimo paslaugos kokybvartotojy poziiriu. Klienty aptarnavimo profesionalurkaip labai svar
maitinimo paslaugos kokyb veiksn vertina 72 apklaustieji. Paslaugos teikimo vieittgrjeras bei
eksterjeras, paslaugos patikimumas, vietos patogumaiuos veiksnius svarbiais, dafiams jtaka
vartotop perkamos paslaugos kokybei, laiko 74 respondeRtslaugos teikimo termjnaikymasis,
atsakiusiju | anketos klausimus nuomone, yra svarbus kékyweiksnys, o paslaugos kaina — itin
svarbi (3 balaisidveiksn jvertino 74 respondentai).

Sestuoju anketos klausimu buvo siekiama iSsiaigkisichologiniy veiksni, svarba vie3ojo
maitinimo paslaugos kokybei:
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Saltinis: sukurta autoriaus
14 pav. Psichologina veiksniy svarba vieSojo maitinimo paslaugos kokybei
ISanalizavus respondentjvertintus psichologinius vieSojo maitinimo paslasig&okyly

lemiartius veiksnius (14 pav.) galima teigti, jog komuroka su klientu, reputacija ir patikimumas,
paslaugos teikimo terminlaikymasis, vietos patogumas, ir personalo profegumas — tai veiksniai,
kuries yra svariis (vertinta 2 balais) vieSojo maitinimo paslaugos Ky Kiti maitinimo paslaugos
kokybe veikiantys veiksniai, tokie kaip paslaugos aplinkasiskundim isklausymas ir problem
sprendimas, personalo iSvaizda, laikas, sugaiStaiige, respondemnt buvo jvardijami kaip ypa
svarlis. Lankytoj toje maitinimo jstaigoje skailus, pasak respondent néra svarbus vieSojo
maitinimo kokybei.

Septintuoju anketos klausimu buvo siekiama iSsiaisSkr svarbios asmenia klientyy savyles
vertinant vieSojo maitinimo paslaugas. Responganobmone, asmenia kiekvieno vartotojo savys,
tokios kaip charakteris, kuilta, kompetencijavertinti vieSojo maitinimo paslaugas, yra labairvas
paslaug kokyhkés vertinime. Kadangi Siuo klausimu buvo iSsiaiskjnpbg vartotoy asmenias savylss
daro didet jtaka vieSojo maitinimo paslaugos kokdg vertinimui, tai visuomet islieka rizika, jog
sukurtas vieSojo maitinimo paslaugos koéylvertinimo modelis neveiks. Taip yra thdkad klientui
turint ypatingai sunk charakter ar kitas do savybes, net ir geriausia paslauga jésghiti jvertinti
kaip visiSkai prasta, neatsizvelgiantisus joje tobulai veikiatius ir jos kokyle kuriargius veiksnius.

I klausimy, kurios veiksni grupes (vartotojo tike<iai, fiziniai veiksniai, psichologiniai
veiksniai, asmeniis vartotojo savyds) vieSojo maitinimo paslaugos kokybei daro didgiaitaka, 90
respondent atsak, jog visi iSvardinti veiksniai paslaugos kokylveikia vienodai. Siuo poiiu

naudosinds kurdami vieSojo maitinimo paslaugos kokybvertinimo model
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Norédami ivertinti vieSojo maitinimo paslaugos kokybKauno mieste, respondentams

pateilktme klausimus apie maitinimgtaigas, kuriose jie lagki kai buvo paprasyti uzpildyti anketas.

Klausimo esm buvo jvertinti fizinius bei psichologinius konktes maitinimo jstaigos kokybs

veiksnius. Atsakym variantai pateikti 15 paveiksle.
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Saltinis: sukurta autoriaus

15 pav. Pasitenkinimas, maitinimgstaigos sutektomis paslaugomis

Kaip matome iS 15 paveiksle pateikhtsakyny pasitenkinimas vieSojo maitinimo paslaugai

itaka darartiais veiksniais, yra vidutinis. Detaliau vieSojo itmamo paslaugos kokypKauno mieste

iStirsime suday kokyhkes jvertinimo modelir pasinaudgj Sio, bei kit; anketos klausimmduomenimis.

DesSimtuoju anketos klausimu vieSojo maitininstaigy lankytojy buvo klausiama ar jie yra

patenkinti j1 gauta maitinimo paslaugos kokyld § klausiny 60 respondentatsak, jog jie yra ne

visiSkai patenkinti paslauga, 36 respondentai lpatenkinti, o 4 — nepatenkinti visiSkai. Matantitek

rezultatus galima dsiai teigti, jog vieSojo maitinimo paslasdauno mieste tikrai reikt gerinti,

nepaisant to, jog klausiny ar rekomenduatSia maitinimoistaigy draugui, daugelis responder(77)

visgi atsako taip.
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3.2. VieSojo maitinimo paslaugos kokyés vertinimo modelis

Atlike¢ anketire apklaug apie vieSojo maitinimo kokyblemiartius veiksnius ir iSanalizav
teorinius paslaugkokyhbes vertinimo modelius sukéme naug, vieSojo maitinimo paslaugos kokyg
vertinimo model AStuntuoju anketos klausimu buvo iSsiaiSkintag partotoj poZziiriu paslaugos
kokybe vienodai lemia tiek vartotojluke<tiai, tiek fiziniai ir psichologiniai veiksniai.

Sudarytame vieSojo maitinimo paslaugos kaisylvertinimui skirtame modelyje pirmuoju
numeriu yra pazysti informacijos Saltiniai, veikiantys ir formuojayg maitinimo paslaugketinargio
pirkti vartotojo ikestius. Vartotoy luke<tiai (2) gali kuti dideli, vidutiniai arba mazi.

Kliento luke<iy dydis (didelis, vidutiniai ar mazi)akoja laukiamos kokys (3) lyg. Kuo
laukiamos kokybs lygis bus mazesnis, tuo didédikimybé, jog vartotojas liks patenkintas paslauga.
Paslaugos teikimo proceso (4) arba teckmiir funkcires kokyles veiksniai taip pat formuoja,
atsispindi vartotojo dke<iuose. Potencialus vieSojo maitinimo paslaugos nkdig, siekdamas
pasinaudoti vieSojo maitinimgnoniy paslauga, gnoningai ar nesnoningai, tikisi gauti techniss ir
funkcinés kokyles elementus, tokius kaip gemaisto kokyk, skon, kultiringa, malony aptarnavim
bei kita. Paslaugos teikimo proceso metu formudjasi tikras pasitenkinimas ar nepasitenkinimas
paslauga. Laukiamos (3) ir patirtos (5) paslaugokykiy skirtumas yra bendrai suvokta paslaugos
kokybé¢ (6). Kuo Sis skirtumas didesnis, tuo bendra paslaukokylé bus geriau klientgvertinta.
Modelio problematiSkumas iSkyla tik tuo atveju, kugt klientas neturi praktiSkai jokiluke<iy,

tuomet bendrai suvokta kokgmebus tiksliaivardijama.
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Saltinis: Sukurta autoriaus

16pav. VieSojo maitinimo paslaugos kokyés jvertinimo vartotoj y poziiriu modelis
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Kuomet vieSojo maitinimo paslaugos klientas suvgiigautos paslaugos (6) kokyhis gali ja
jvardinti trimis variantais: gera, vidutinar bloga.Ivertinus bendrai suvoktos paslaugos kakyb
vartotojui iSkyla klausimas: ,ar rinktis &Simaitinimo istaiga dar kary“? Kuomet klientas ,atsako”
neigiamai (8), viesSojo maitinimo kokyb jvertinimo modelyje jis dalyvauja tik kaip informgus
skleidtjas kitiems esamiems ar potencialiems klientamski&@azyneti, jog ir tuo atveju, kai gaat
paslaug klientas jvertins blogai, tai ndliinai reiks, jog jis daugiau nebesilankys toje maio
istaigoje. Tok efekt gali lemti nedidelis bar kavini, restoran ar valgykly skatius tame regione,
patogi vieta, ar kitos fiziks bei psichologiés aplinkyles. Taigi, kuomet vieSojo maitinimo paslaugos
klientas, pasinaudeg tam tikrogstaigos teikiama maitinimo paslauga, nusprendigkiarta tai daryti
pakartotinai (7), atsiranda jgtamasis rySys, kuris wjspirma tampa informacijos Saltiniu kitam
vartotojui, taip pat aisSkiagsivaizduojami paslaugos teikimo proceso elemetiaiuos klientasigis
kartu su maitinimo paslauga. dau bene svarbiausia jgtamojo rySiojtaka yra daroma Kkliento
toje maitinimojstaigoje bendrai suvokta paslaugos kakgh. Kuomet pirm arba naji kart jis buvo
gera, ar vidutia, tuomet vartotojas tes atitinkamai didelius ar vidutiniugkesius ir sekantkarta.

Paslaugos teikimo procesas modelyje susideda kcifwss ir technigs kokykes. Fiziniams ir
psichologiniams veiksniams yra priskirti svertinkaeficientai, pagal kaipyjsvarta vieSojo maitinimo
paslaugos kokybevertino respondentai (maitininmistaigy klientai), 5 ir 6 anketos klausimais. Bendrai
suctjus visus svertinius rodiklius, buvo gauta 53 hakas reiSkia, jog patirta paslaugos kokyius
optimali tada, kai vieSojo maitinimo paslaugos k& veiksnius daratius jtaka paslaugos kokybei
ivertins auk&iausiais balais (1, 2 arba 3 priklausomai nuo jarskpto svorio), kury visy suma bus
lygi 53. Siekiant iSskirti pasitenkinimo gauta @asja lyg pagal surinki baly kieki yra sudaryti trys
intervalai: nuo O iki 18 bal nuo 18 iki 36 bal, nuo 36 iki 53 bal. Pagal Siuos intervalus
pasitenkinimas patirta paslauga bus atitinkamai asna¥idutinis arba didelis. Norint apskaboti
patirty kokybe reikalinga iSvesti tris formules, pagal veiksniapnskirtus (atlikus tyrim) koeficientus
(1, 2 ar 3). Kai vieSojo maitinimo kokybdiaka daratiam veiksniui yra priskirtas koeficientas 3,
bendn jo bal skatiy, kuris negali bti didesnis uz 3, apskauosime pagal formgl

KI = (1*IS; +2* [S; + 3* [S3)/100%, kur: (3)

KI — kokykes jvertinimas;

IS; — vartotoj, veiksniusjvertinusius 1 balu, sk&us procentais;

IS, ~vartotop, veiksniusivertinusius 2 balais, skails procentais;

[S;— vartotoj, veiksniusivertinusius 3 balais, skails procentais.
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3 formukje jvertinusiyju tam tikru balu sk&ius raSomas procentais, skavimas veiks tik tuo
atveju, kaijvertinimas kiekvieno veiksnio, kuriam priskirtaseficientas 3, bus nuo 1 iki 3 alKai
vieSojo maitinimo kokybeitaka darartiam veiksniui yra priskirtas koeficientas 2, tuonbeinds jo
bal skatiy (ne didespuz 2) apsk&iuosime pagal 4 formui

KI,=(0.66*S; +1.33*IS, + 2* [S3)/100%, kur 4

K- kokykés jvertinimas;

IS; — vartotoj, veiksniusjvertinusius 1 balu, sk&us procentais;

IS, - vartotoj, veiksniusivertinusius 2 balais, skaiis procentais;

IS; - vartotojy, veiksniusivertinusius 3 balais, skaiis procentais.

Si formuk (4) taip pat veiks tik tuo atveju, kpiertinimas kiekvieno veiksnio, kuriam priskirtas
koeficientas 2, bus nuo 1 iki 3 halFormuk skirta skatiuoti baly skatiu veiksniy, kuriem priskirtas
koeficientas 2. Bendrbaly skatiy veiksnio, kuriam yra priskirtas koeficientas 1 legg&iuosime pagal
5 formuk:

K@i = (0.33*[S; + 0.66*[S, + 1* [S3)/100% (5)

KI:- kokykeés jvertinimas;

IS; — vartotoj, veiksniusjvertinusius 1 balu, sk&us procentais;

IS, - vartotoj, veiksniusivertinusius 2 balais, skaiis procentais;

IS; - vartotojs, veiksniusivertinusius 3 balais, skaiis procentais.

Analizuojamu atvejuéra vienas toks veiksnys (lankytogkatius), kuriam tikty Si formuk.
Norédami apskaiuoti pasitenkinimm gauta paslauga, o tiksliau, patirkokybe, turime sudaryti
klausimyry, pagal kur vieSojo maitinimo klientai gaty jvertinti kiekviera vieSojo maitinimo kokybei
itaka darani veiksri nuo 1 iki 3 bal. Atliktoje anketirgje apklausoje to buvo praSyta padaryti 9
klausimu. Tuédami respondentivertinimus (15 pav.) galime istirti Kauno mieste@$ojo maitinimo
paslaugos kliemt poziiri ju perkamos maitinimo paslaugos koky\pskatiave visy veiksniy balus
pagal jiems tinka¥ias formules ir suge rezultatus, gauname 34,1 balo. Pagal modelyjeilkpate
intervakh tai atitinka vidutin klienty pasitenkinim (18 — 36 balai).

Apskariave patirtos paslaugos kokgptaciau nogdamiivertinti ir bendrai suvoldt paslaugos
kokybe, turime apska&iuoti laukiamy paslaugos kokyp Vartotop luke<ius apskaiiuoti galime tik
pagal juos formuojatius informacijos Saltinius. Bendrai suvokta pastaigokyls yra gera tuo atveju,
kai laukiama paslaugos kokybyra lygi patirtai paslaugos kokybei, tddta atvej, kai vartotojo
luke<iai dideli, isivertiname 53 (pasitenkinimo maksimumas). Kadaakgsiius kuria informacijos
Saltiniai, tai jiems priskirsime atitinkamai tokikseficientus, kaip atliktos apklausos dalywiagrtino
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ju svarly (10 pav.). Kadangi du informacijos Saltiniai pagehrla vartotojo tikestiams buvojvertinti
3 balais, o kiti du — 2 balais, apskaie ju koeficientus gausime atitinkamai 15.9 ir 10.6 b&orint

apskatiuoti galutin baly skatiy pagal Siuos koeficientus iSvesime dvi formules (6:

KI = (5.3 *IS; + 10.6 *IS; + 15.9 *[S5)/100% (6)
KI — kokykes jvertinimas;
IS; — vartotoyy, veiksniusjvertinusius 1 balu, sk&us procentais;
IS, - vartotoj, veiksniusivertinusius 2 balais, skaiis procentais;
IS; - vartotoj, veiksniusivertinusius 3 balais, skaiis procentais.

K] = (3.5 *[S, + 7.1 *[S, + 10.6 *[S3)/100% (7)

KI — kokykes jvertinimas;

IS: — vartotoyy, veiksniusjvertinusius 1 balu, sk&us procentais;

IS, - vartotoj, veiksniusivertinusius 2 balais, skaiis procentais;

IS; - vartotoj, veiksniusivertinusius 3 balais, skaiis procentais.

Pirmoji pateikta (6) formul skirta apskaiuoti baly skatiu veiksniy, kuriems yra priskirtas
15.9 koeficientas. 7 formél- apskaiiuoti balus t; vartotojo fikesius lemiagiy veiksniy, kuriems yra
priskirtas 10.6 koeficientas. Abi sukurtos forésilveiks tik tuo atveju, kai bus apskabjami balai t
veiksniy, kurie jvertinti nuo 1 iki 3 bal. Atliktoje anketirtje apklausoje (2 klausimas) vieSojo
maitinimo paslaugos klientams buvo pateikt@rtinti informacijos Saltiniai suformavtam tikrus
like<ius apie vieSojo maitinimgstaigy, kurioje klientai atsakigo i anketoje pateiktus klausimus.
Turédami  jvertinimus galima apské&uoti Kauno miesto vieSojo maitinimo vartogojikestius Siai
paslaugailstaius jvertinimusi sukurtas formules ir apskeavus jy sumas gausime, jog laukiama
paslaugos kokybyra lygi 41,16 balo. Tai reiSkia, jog vartajdjike<iiai Siuo atveju yra priskiriami
prie didely, like<iai ir laukiama kokyb yra didesa uz gaunam IS laukiamos paslaugos koldgh
attme patirta, gausime pertekli kas niisy modelyje reiSkia, jog vartotojas nebus patenkirgasta
paslauga. DeSimtojo anketos klausimo, kuriuo bulamdiama ar respondentai yra patenkinti gauta
veikia. 60 respondemtteigg, jog jie réera patenkinti gauta paslauges pai rezultay gavome
apskadiave vartotojy bendrai suvokt paslaugos kokybpagal naujai sukurta modet jam priskirtas

formules.
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ISVADOS

Atlikti teoriniai ir empiriniai tyrimai leido sufanuluoti Sias iSvadas:

1. Atlikus jvairiy autory pateikiamy paslaugos ir jos kokyls samprat analiz, nustatyta, jog
paslaug tikslinga suprasti kaip tam tikrproceg, kurio metu, gveikaujant paslaugos tejki ir
klientui, yra kuriamas tam tikras, materialus amagerialus produktas, skirtas vartotojo ir paslaugo
teikéjo poreikiams tenkinti, o paslaugos kokybyra Kliento, isigijusio tam tiks paslaug,
pasitenkinimo lygis, atsirgd vartotojui gavus norimpaslaug ir sulyginus § su reikalavimais, kurie
jai buvo iskelti prie$ atliekant paslaugos pirkipmcea. Susisteminus autariiSskiriamas paslaugos
savybes, pagrindémis paslaugos specitik lemiartiomis savylmis galima laikyti keturias
pagrindines: 1) paslaugos némmpiamumas; 2) paslaugos nekaupiamumas; 3) pasaug
neatskiriamumas; 4) paslaugos heterogeniskumas.

2. Paslauga yra itin s@étingas ir platus procesas, thdos savybes lemia daug veiksni
Apibendrinus literatroje pateikiamus veiksnius iSsiaiSkinta, jog didsia jtaka paslaugos kokybei
daro Sios veiksmigrupss: marketingo mikro ir makro aplinka, paslaugarketingo kompleksas.

3. Paslaugos kokys jvertinimui yra naudojamijvairis moksliniai modeliai. Kokyés
vertinimo modeliai daznai yra skirtingi savo grafiniSreikStumu, téiau daugelisy yra panagss
iSskiriant irjvardinant paslaugos kokylitakojartius veiksnius.

4. VieSasis maitinimas — tai pirmoitnumo, maitinimo paslaug teikianti veikla, apimanti
paslaug teikimo viety klasifikacija: 1) maitinimo ir grimy teikimo vieta; 2) restoranir pagaminto
valgio teikimo vieta; 3) pagaminto valgio tiekimemnginiams ir ki maitinimo paslaug veikla; 4)
gérimu pardavimo vartoti vietoje veikla.

5. VieSojo maitinimo kokybs Kauno mieste parédjog daugelis maitinimastaigy klienty
néra visisSkai patenkinti Sia paslauga. Pagrindiniasgjo maitinimo paslaugos Kauno miest&ktimai,

o kartu ir gerinimo kryptys — tai komunikacijos giakliento ir imonés personalo nebuvimas, nenoras
(paslaugos teijuy) iSklausyti pastabas ir sg@ti susidariusias problemas, per didelis skanmaisto
savybi; kintamumas

6. ISanalizavus pagrindinius paslaugokybés modelius sudarytas naujas, vieSojo maitinimo
paslaugos kokys jvertinimo modelis. Naudojantis Siuo modeliu galikiekybiskai, remiantis vieSojo
maitinimo vartotoy poziiriu, jvertinti vieSojo maitinimo kokyl Sukurtas modelis yra skirtas vieSojo
maitinimo paslaugos kokybei gerinti. Atlikus teikias paslaugosvertinima vartotojo poZiriu,

ISsiaiSkinamos kryptys, kuriomis galitogerinama vieSojo maitinimo paslauga. .
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SLIUZAS, Pranas. (2009ervice quality improvement in public catering sgh®BA Graduation
Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vdrimiversity. 72 p.

SUMMARY

KEYWORDS: service marketing, marketing complex, market, riagesphere, customer.

Consumer service quality improvement in services igery relevant thing for each of the
modern market company. Any firm seeking a profitd gart of the service market is forced to go to
their micro and macro environments, analysis of keiimg, which is one of the most important
elements of people, or otherwise - by consumersmAsay service firms are small, they are not the
resources needed to improve the quality of custaeerice resulting in a loss of potential customers
who then very sharply reflected in the financingtefachievements. Our investigation gives releeanc
and the fact that as marketing activities, inclgdmarket research and concept, Lithuania is young
enough, and therefore not fully analyzed, andwstéd to the practical use of the service companies
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1 PRIEDAS
ANKETA

Gerbiamas respondente, vykdome apkdadairia siekiama iSsiaiskinti vartotpj poziiri i
vieSojo maitinimo paslaugos kokybgaka darartius veiksnius. Maloniai praSome atsakytdums
pateiktus klausimus. Apibzkite skrituliuku Jums labiausiai tinkarftius) atsakymo variaat(-us).

1. Jvertinkite pagal svarba veiksnius, formuojantius jusy likestius apie ketinana jsigyti vieSojo
maitinimo paslauga (Apveskite pasirinkta skai¢iy, kur O — visiSkai neturi jtakos, 1 — nesvarbu, 2 —
svarbu, 3 — labai svarbu).

1. | Asmenig patirtis, lankantis vieSojo maitinimetaigose. 0 1 2 3

2. | VieSojo maitinimamores jvaizdis. 0 1 2 3

3. | VieSojo maitinimo jmonés vykdomi rinkodaros veiksmai (pvi0 1 2 3
reklama).

4. | Gyvasis zodisjyairis gandai, atsiliepimai apie vieSojo maitinimo 0 1 2 3
imor).

2. Ivertinkite, kokij jvaizdi apie Sa imone, prieS &ia apsilankant, jums sudag kiekvienas Si
veiksniy. (Apveskite pasirinkta skaiiu, kur O — visiSkai jokio, 1 — neigiam jvaizdi, 2 — teigiana
jvaizdi, 3 — ypatingai gen ivaizdi).

1. | Asmenig patirtis, lankantis vieSojo maitinimetaigose. 0 1 2 3

2. | Viesojo maitinimamores jvaizdis. 0 1 2 3

3. | VieSojo maitinimo jmones vykdomi rinkodaros veiksmai (pvi0 1 2 3
reklama).

4. | Gyvasis zodisjyairis gandai, atsiliepimai apie vieSojo maitinimo 0 1 2 3
imor).

3. Ar pakartotinai ketinant rinktis t a pafia maitinimo istaiga jums svarbus pirmas apsilankymas
toje jstaigoje?
a) taip, jis lemia pasirinkirag

b) ne, tai nesvarbu;
c) atsimenu pirng{ apsilankyn, bet nesitikiu gauti tokipat paslaug
d) kita (jrasyti)

4. Jvertinkite veiksnius, kurie sudaro pirmaji ispidj apsilankius vieSojo maitinimo jstaigoje.
(Apveskite pasirinkta skaifiuy, kur O — visiSkai neturi jtakos, 1 — nesvarbu, 2 —svarbu, 3 — labai

svarbu)

1. | Susisiekimas 0 1 2 3
2. | Stogjimo aikSteks tvarka 0 1 2 3
3. | Maitinimojstaigos eksterjeras 0 1 2 3
4. | Maitinimojstaigos interjeras 0 1 2 3
5. | Darbuotaoj iSvaizda 0 1 2 3

6. | Laikas kol laukiama pradinio aptarnavimo (pvzol katnes 0 1 2 3

valgiaraSt, suras viet)

5. Ivertinkite pagal svarba maitinimo paslaugos kokyke lemiandius fizinius veiksnius. (Apveskite
pasirinkt g skaiiy, kur 0 — visiSkai neturi jtakos, 1 — nesvarbu, 2 —svarbu, 3 — labai svarbu)

1. Maisto skonis 0 1 2

3
3

2. Maisto kokyls 0 1 2
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3. Maisto Sviezumas 0 1 2 3
4. Porcijos dydis 0 1 2 3
5. | Asortimentas 0 1 2 3
6. Darbuotaj iSvaizda 0 1 2 3
7. | Aptarnavimo profesionalumas 0 1 3
8. Paslaugos teikimo vietos interjeras ir ekstager 0 1 2 3
9. Paslaugos patikimumas 0 1 2 3
10. | Vietos patogumas 0 1 2 3
11. | Paslaugos teikimo terminlaikymasis (pvz. laikas kol atne® 1 2 3
valgiaradt, laikas per kuratnesS maiatir t.t.)
12. | Paslaugos kaina 0 1 2 3

6. Jvertinkite pagal svarba maitinimo paslaugos kokyle lemianéius psichologinius veiksnius.

(Apveskite pasirinkta skaifiuy, kur 0 — visiSkai neturi jtakos, 1 — nesvarbu, 2 —svarbu, 3 — labai

svarbu)

Komunikacija su klientu

Reputacija ir patikimumas

Paslaugos aplinka

BlwiNE

Paslaugos teikimo terminlaikymasis (pvz. laikas kol atne

valgiaras, laikas per kuratneS maistir t.t.)

#o|lo|lo

N

NINININ

WWw|lw

Nusiskundim iSklausymas ir problemsprendimas

Vietos patogumas

Personalo iSvaizda

Personalo profesionalumas

©|X|No 01

Lankytoj skatius

RlRk(e

10.

Laikas sugaiStamasad

(ellellelle]le]

1

NININININ

WWWw|w

7. Jvertinkite Sias vartotojyu asmenines savybes, dard&ias jtaka vertinant vieSojo maitinimo

kokybe. (Apveskite pasirinkta skaiciy, kur O — visiSkai neturi jtakos, 1 — nesvarbu, 2 —svarbu, 3 —

labai svarbu)

Kompetencijavertinti vieSojo maitinimo kokyb

Komunikabilumas

Gelgjimas suprasti paslaugos tgikir jo siiloma paslaug.

Charakteris

Kultara

o0~ WINIE

Kita (rasyti)

O|0O|0|o|0|O

I

NINININININ

WWWwww

8. Kas labiausiai, fisu manymu, daroitaka vieSojo maitinimo paslaugos kokybei?

a) Vartotojo bikesiai;

b) Fiziniai veiksniai;

c) Psichologiniai veiksniai

d) Asmenires vartotojo savys;

e) Visi veiksniai daro vienaglijtaka;

f) kita (jrasyti) ;

9. Ivertinkite jiasy pasitenkinima Sios maitinimo jstaigos suteiktomis paslaugomis. (Apveskite

pasirinkt a skaifiu pagal pasitenkinima kiekvienu elementu, kur 0 — visiSkai netuéjo itakos, 1 —

mazas pasitenkinimas, 2 — vidutinis, 3 — didelis)
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1. | Maisto skonis 0 1 2 3
2. | Maisto kokyls 0 1 2 3
3. | Maisto Sviezumas 0 1 2 3
4. | Porcijos dydis 0 1 2 3
5. | Asortimentas 0 1 2 3
6. | Darbuotaj iSvaizda 0 1 2 3
7. | Aptarnavimo profesionalumas 1 2 3
8. | Paslaugos teikimo vietos interjeras ir ekstager 0 1 2 3
9. | Vietos patogumas 0 1 2 3
10. | Paslaugos teikimo termin laikymasis (pvz. laikas kol atne® 1 2 3
valgiaras, laikas per kuratnesS maiatir t.t.)
11.| Paslaugos kaina 0 1 2 3
12. | Komunikacija su klientu 0 1 2 3
13. | Reputacija ir patikimumas 0 1 2 3
14.| Paslaugos aplinka 0 1 2 3
15. | Nusiskundiny iSklausymas ir problemsprendimas 0 1 2 3
16. | Lankytojy skatius 0 1 2 3
17.| Laikas sugaiStamas &g 0 1 2 3
18. | Kita(jrasyti) 0 1 2 3

10. Esu patenkintas Sios maitinimdstaigos teikiamos paslaugos kokybe.

a) taip;

b) ne visiSkai

c) visiSkai nepatenkintas;

11. Si maitinimo jstaigg rekomendudtiau savo draugams.

a) taip
b) ne
Jiusy lytis: | Amzius: Socialine Pajamos per néneq:
a)Vyras a) iki 20 m. padétis: a) iki 500 Lt
b) Moteris | b) 20-30m. a) moksleivis | b) 500-1000 Lt
c) 31-40m. b) studentas ¢) 1000 — 1500 Lt
d) 41-50m. c) bedarbis d) 1500 — 2000 Lt
e) 51 ir daugiau m.| d) dirbantis e) 2000 Lt ir daugiau

e) pensininkas
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2 PRIEDAS
Tyrimo rezultatai

1. Jvertinkite pagal svarba veiksnius, formuojantius jisy likestius apie ketinam jsigyti vieSojo
maitinimo paslauda (Apveskite pasirinkta skai€iu, kur 0 — visiSkai neturi jtakos, 1 — nesvarbu, 2 —
svarbu, 3 — labai svarbu).

Veiksniai, formuojantys liikestius 0 1 2 3
1. | Asmenir patirtis, lankantis vieSojo maitinimetaigose. 0% 2% 9% 89%
2. | VieSojo maitinimgmores jvaizdis. 2% 3% 30% 65%
3. | VieSojo maitinimamonres vykdomi rinkodaros veiksmai (pvz. reklama). 5% 4% 75% 16%
4. | Gyvasis zodisiairas gandai, atsiliepimai apie vieSojo maitinimgmorg). 1% 2% 16% 81%

2. Jvertinkite, koki jvaizdj apie Sa imone, prieS ¢ia apsilankant, Jums sudag kiekvienas Si
veiksniu. (Apveskite pasirinkta skaifiuy, kur O — visiSkai jokio, 1 — neigiam jvaizdi, 2 — teigiana
jvaizdi, 3 — ypatingai gen ivaizdi).

Veiksniali 0 1 2 3
1 Asmenir patirtis, lankantis vieSojo maitinimetaigose. 1% 6% 39% 54%
2. | VieSojo maitinimamores jvaizdis. 0% 13% 73% 14%
3. | VieSojo maitinimamonrés vykdomi rinkodaros veiksmai (pvz. reklama). 0% 0% 92% 8%
4. | Gyvasis Zodisjyairis gandai, atsiliepimai apie vieSojo maitinimgmorg). 0% 0% 43% | 57%
3. Ar pakartotinai_ketinant rinktis t a pacia maitinimo_jstaiga Jums svarbus, darantisjtaka
pirmas apsilankymas tojeistaigoje?

Atsakymo variantas Respondentai, %

a) taip, jis lemia pasirinkim 56%
b) ne, tai nesvarbu; 0%
¢) atsimenu pirngi apsilankyn, bet nesitikiu gaut 44%
tokia pat paslaug
d) kita (rasyti) 0%

4. Jvertinkite veiksnius, kurie sudaro pirmaji ispidj apsilankius vieSojo maitinimo jstaigoje.
(Apveskite pasirinkta skaifiu, kur O — visiSkai neturi jtakos, 1 — nesvarbu, 2 —svarbu, 3 — labai
svarbu)

Veiksniai, sudarantys pirmajj ispiadj 0 1 2 3
1. Susisiekimas 1% 7% 73% 16%
2. Stowjimo aikSteks tvarka 5% 10% | 38% | 47%
3. Maitinimoistaigos eksterjeras 0% 3% 22% 75%
4, Maitinimoistaigos interjeras 0% 4% 12% 84%
5. Darbuotoj iSvaizda 0% 4% 13% | 83%
6. Laikas kol laukiama pradinio aptarnavimo (pval &tnes valgiaragtsuras viet) | 1% 18% | 69% 12%

5. Ivertinkite pagal svarba maitinimo paslaugos kokyke lemiandius fizinius veiksnius. (Apveskite
pasirinkt g skaiiy, kur 0 — visiSkai neturi jtakos, 1 — nesvarbu, 2 —svarbu, 3 — labai svarbu)

Fiziniai veiksniai 0 1 2 3
1. | Maisto skonis 0% 1% 13% | 86%
2. | Maisto kokyls 0% 0% 6% 94%
3. | Maisto SvieZumas 0% 0% 6% 94%
4. | Porcijos dydis 0% 0% 29% | 71%
5. | Asortimentas 0% 0% 80% 20%
6. | Darbuotaj iSvaizda 3% 15% | 76% | 6%
7. | Aptarnavimo profesionalumas 0% 2% 26% | 72%
8. | Paslaugos teikimo vietos interjeras ir ekstager 5% 16% 74% 5%
9. | Paslaugos patikimumas 4% 14% | 74% | 8%
10. | Vietos patogumas 1% 5% 74% | 20%
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11. | Paslaugos teikimo termitaikymasis (pvz. laikas kol atne$ valgiaiakikas per| 0% 3% 84% 13%
kuri atneS maistir t.t.)
12. | Paslaugos kaina 3% 2% 21% 74%

6. Jvertinkite pagal svarba maitinimo paslaugos kokyle lemianéius psichologinius veiksnius.

(Apveskite pasirinkta skaifiuy, kur 0 — visiSkai neturi jtakos, 1 — nesvarbu, 2 —svarbu, 3 — labai

svarbu)

Psichologiniai veiksniai 0 1 2 3
1. | Komunikacija su klientu 0% 3% 72% 25%
2. | Reputacija ir patikimumas 2% 22% 70% 6%
3. | Paslaugos aplinka 0% 3% 36% | 61%
4. | Paslaugos teikimo termiaikymasis (pvz. laikas kol atne$ valgiaiakikas per| 0% 7% 55% 38%

kuri atneS maisatir t.t.)

5. | Nusiskundim iSklausymas ir problemsprendimas 1% 6% 45%| 48%
6. | Vietos patogumas 5% 24% | 58% 13%
7. | Personalo iSvaizda 0% 5% 33% 62%
8. | Personalo profesionalumas 0% 3% 80% 17%
9. | Lankytoj; skatius 1% 60% | 21% | 8%
10. | Laikas sugaiStamaséd 0% 2% 24% 74%

7. Jvertinkite Sias vartotoju asmenines savybes, dard&ias jtaka vertinant vieSojo maitinimo
kokybe. (Apveskite pasirinkta skaiciy, kur O — visiSkai neturi jtakos, 1 — nesvarbu, 2 —svarbu, 3 —

labai svarbu)

Asmeninés savyles 0 1 2 3
1. | Kompetencijavertinti vieSojo maitinimo kokyb® 0% 2% 30% 68%
2. | Komunikabilumas 21% | 66% 13% 0%
3. | Gelkjimas suprasti paslaugos téikir jo siiloma paslaug. 0% 4% 71% | 25%
4. | Charakteris 2% 1% 18% 79%
5 Kultara 2% 5% 56% | 37%
6. | Kita (rasyti) 0% 0% 0% 0%
8. Kas labiausiai, isy manymu, darojtaka vieSojo maitinimo paslaugos kokybei?

Atsakymo variantas Respondentai, %

a) Vartotojo ike<tiai; 0%
b) Fiziniai veiksniai; 0%
c) Psichologiniai veiksniai 6%
d) Asmenires vartotojo savys; 4%
e) Visi veiksniai daro vienogitaka; 90%
f) kita (irasyti) ; 0%

9. Ivertinkite Jiisu pasitenkinima Sios maitinimo jstaigos suteiktomis paslaugomis. (Apveskite

pasirinkt g skai¢iy pagal pasitenkinima kiekvienu elementu, kur 0 — visiSkai netugjo jtakos, 1 —

mazas pasitenkinimas, 2 — vidutinis, 3 — didelis)

Pasitenkinimas suteiktomis paslaugomis 0 1 2 3
1. Maisto skonis 0% 7% 73% 20%
2. Maisto kokyls 2% 18% | 72% | 8%
3. Maisto SvieZumas 8% 3% 84% | 5%
4. Porcijos dydis 0% 22% 69% 9%
5. Asortimentas 3% 7% 73% 7%
6. Darbuotoj iSvaizda 4% 14% | 56% | 26%
7. Aptarnavimo profesionalumas 3% 7% 70% 20%
8. Paslaugos teikimo vietos interjeras ir ekstager 4% 14% 57% 25%
9. Vietos patogumas 13% | 7% 72% | 8%
10. | Paslaugos teikimo termitaikymasis (pvz. laikas kol atne$ valgiaiaktikas per| 4% 10% 80% 6%

kuri atneS maiatir t.t.)

11. | Paslaugos kaina 4% 5% 65% | 26%

62



12. | Komunikacija su klientu 5% 27% | 61% | 7%
13. | Reputacija ir patikimumas 9% 0% 72% 19%
14. | Paslaugos aplinka 0% 6% 87% 7%
15. | Nusiskundim iSklausymas ir problemsprendimas 3% 7% 85%| 5%
16. | Lankytoj skatius 0% 15% | 30% | 55%
17. | Laikas sugaiStamas &é 3% 2% 25% 70%
18. | Kitafradyti) 0% 0% 0% 0%

10. Esu patenkintas Sios maitinimdstaigos teikiamos paslaugos kokybe.

Atsakymo variantas Respondentai, %
a) taip; 36%
b) ne visisSkai 60%
c) visiSkai nepatenkintas 4%

11. Sh maitinimo jstaiga rekomendudtiau savo draugams.

Atsakymo variantas Respondentai, %

a) taip 7%
b) ne 23%
Atsakymai Respondentai, %
Jiisy Iytis:
a)Vyras 53%
b) Moteris 47%
AmZzius:
a) iki 20 m. 11%
b) 20-30m. 29%
c) 31-40m. 38%
d) 41-50m. 14%
e) 51 ir daugiau m. 8%
Socialiné padétis:
a) moksleivis 4%
b) studentas 12%
c) bedarbis 16%
d) dirbantis 65%
e) pensininkas 3%
Pajamos per néneg.
a) iki 500 Lt 16%
b) 500-1000 Lt 32%
¢) 1000 — 1500 Lt 30%
d) 1500 — 2000 Lt 14%
e) 2000 Lt ir daugiau 8%
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