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Kaunas

Patvirtinu, kad mano Dianos Pupiiités baigiamasis magistro darbas tema ,,Paslaugy vartotojy patirties
poveikis vartotojy elgsenai: sveikatingumo turizmo kontekstas“ yra paraSytas visiSkai savarankiskai, o visi
pateikti duomenys ar tyrimy rezultatai yra teisingi ir gauti saziningai. Siame darbe nei viena dalis néra
plagijuota nuo jokiy spausdintiniy ar internetiniy Saltiniy, visos kity Saltiniy tiesioginés ir netiesioginés citatos
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SUMMARY

Relevance of the topic — Relevance of the topic: the company is always a primary goal - to meet
the needs of users and improve the performance of the company. One method to achieve this is the
user experience on consumer behavior clarification. Although the user experience and behavioral
sciences is a relatively new discipline, but since ancient times, when only created a consumer oriented
company, was to determine the user's characteristics, behavior determinants and their potential impact.
Customer experience is considered the main key to customer satisfaction and loyalty (Klaus and
Brokers, 2012).

Research object — service customer experience in wellnes tourism.

Research purpose — empirically test conceptual model of wellness tourism service customer's
experience

Problem — what kind of impact does customer service experience makes to consumer behavior?

Tasks:

1. show customers experience importance in consumer behavior.

2. complete theoretical aspects analysis of service experience development.

3. complete theoretical aspects analysis of consumer behavior in wellness tourism services
context.

4. to prepare a conceptual service customer on customer behavior model and empirically test
factors.

The methods used in the research — scientific publications analysis, comparative analysis.

The main results of the research and their application areas. Master 's thesis of this work the
author has written and presented scientific article titled ,,Tourist motives in choosing health and
wellness tourism*: XIII student scientific conference titled ,,SOCIAL AND HUMAN SCIENCES —
2015: A CHALLENGE context of globalization* and the article was published in the BRIDGE TO
THE FUTURE 1 (9) 2015. Scientific publications analysis revealed six factors that affect customer to
loyalty and satisfaction: social environment, service interface, atmosphere, price, brand. All of these
factors can be found in publications of scientists. The main impact of loyalty factors are atmosphere
and assortment, and the most impact on satisfaction factors is the assortment of products and services

interface. At least impacts both loyalty and satisfaction factors is the brand name and price.
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IVADAS

Temos aktualumas: Imonés visuomet siekia pagrindinio tikslo — patenkinti vartotojy poreikius
ir gerinti jmonés rezultatus. Vienas i§ metody tam pasiekti yra vartotojy patirties poveikio vartotojy
elgsenai iSsiaiSkinimas. Nors vartotojy patirties ir elgsenos mokslo sritis yra gana nauja disciplina,
taCiau jau nuo seny laiky, kai tik susikairé vartotojy poreikius tenkinancios jmonés, buvo siekiama
iSsiaiskinti vartotojo savybes, elgesj lemiancius veiksnius ir jiems galimg jtaka. Vartotojo patirtis
laikoma pagrindiniu raktu j vartotojo pasitenkinimg ir lojalumg (Klaus and Maklan, 2012).

Sveikatingumo turizmo rasies vystymas ir plétojimas, atneSa dideles pajamas valstybéms. Vien
2013 metais sveikatingumo turizmas pasauliui atnesé nuo 439 mird. JAV dol. (Ellis, 2013). Lietuvos
apgyvendinimo jstaigose 2014 m. apsistojo 2,4 min. turisty, arba 8,2 proc. daugiau nei 2013 metais.
Uzsienio turisty skai¢ius Salies apgyvendinimo jstaigose 2014 m. padidéjo iki 1,3 min., vietiniy turisty
skaicius vir§ijo 1 mln. (Lietuvos ekonomikos apzvalga, 2015). Geros sveikatos ir savijautos siekimas
yra neatsiejama kiekvieno zmogaus gyvenimo dalis. Todél vis dazniau susiduriame su sveikos
mitybos, gyvensenos klausimais. Sveikatingumo turizmo poveikis yra labai aktualus Siandieniniame
pasaulyje. Medicinos turizmo pramoné auga greitai ir susilaukia vis didesnio tarptautinio démesio,
pastebima, kad §i veikla turi didelj potencialg augti, bet akademinis istirtinumas dar yra nedidelis
(Ellis, 2013, Guiry, Scott, Vequist 1V, 2011). Lietuvoje sveikatos turizmas — pakankamai nauja verslo
Saka, pradéta plétoti pries ketverius metus, tad Lietuva Sioje rinkoje turi ir potencialo, ir Spragy,
trukdanciy jj iSnaudoti (Rovaité, 2015). Taigi, Lietuvoje vis dar néra skiriama pakankamai démesio
gyventojy sveikatingumui, Nacionaliné sveikatos taryba (2014) pastebi, kad gyventojy sveikata néra
gera ir pagrindine mirties ir sergamumo prieZastimi i$lieka létinés neinfekcinés ligos. Todél §i taryba
i§sikelia vieng i$ pagrindiniy uzdaviniy skatinti sveikatingumo paslaugas teikian¢ias jmones, kad kuo
labiau plésty savo sveikatos paslaugy asortimentg, sveikg mityba, profilaktinius tyrimus ir t.t. Tuo
tikslu buvo jsteigtas Valstybinis sveikatingumo fondas, kuriame bus kaupiamos 1é$0s, kurios biity
naudojamos visuomengés sveikatos stiprinimo veikloms, psichoaktyviy medziagy vartojimui mazinti,
prevencijai.

Pastaruoju metu Lietuvoje auga vartotojy susidoméjimas sveikata, sveiku gyvenimo biadu.
Sveikatos atgavimo ir palaikymo poreikj siekia patenkinti jvairts ekologiSky produkty gamintojai ir
pardavéjai, sveikatingumo paslaugas teikiantys centrai, sanatorijos (Simkus ir Pileliene, 2013).
Imonéms ypa¢ svarbu nuolat stebéti rinkos tendencijas ir lanksCiai ] jas atsizZvelgti nustatant
strateginius prioritetus, ypa¢ susijusius su investicijy kryptimi bei intensyvumu. Siandieninéje
konkurencingoje medicinos turizmo aplinkoje, laimés tie kas sékmingai susidoros su iSkylanc¢ioms
problemomis ir teiks kokybiSkas paslaugas, kurios sukurty kliento pasitikéjima ir skatinty kliento
iStikimybe (Guiry et al, 2011). Sveikatingumo paslaugas teikiancios jmonés turéty zinoti, kad jeigu

nori biiti konkurencingesnés, joms neuztenka vien tik iSsiaiskinti vartotojy poreikius ir juos patenkinti,
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bet reikia zinoti, kad kiekvienas vartotojas nori iSskirtiniy ir nepatirty potyriy, kuriuos jis noréty patirti
dar dar. Sveikatingumo turizmo paslaugy versle norint uztikrinti vartotojy lojaluma ir pasitenkinima,
reikia iSnaudoti patirties galimybes, kurios leidzia sukurti stipresnj rysj su jmone. Kiekviena paslaugas
teikianti organizacija, turi nustatyti, kas formuoja jy vartotojy patirtj ir stengtis ja pagerinti. Tokig
informacijg turédama, jmoné galés jsivardinti, kg reikéty tobulinti, kad vartotojo patirties formavimas
bty optimalus, dél to pasakoje jie galés keisti paslaugas, sukurti naujy ar tobulinti buvusias, kad
patenkinty kiekvieno kliento poreikius. Teigiamos ir neigiamos paslaugy vartotojy patirtys daro
poveikj vartotojo pasitenkinimui ir jo padariniams. Paslaugy vartotojo pasitenkinimas tiesiogiai veikia
lojaluma, o tuo paciu ir veikia jmonés pelninguma.

Problemos formulavimas: kokj poveikj paslaugy vartotojy patirtis daro vartotojy elgsenai?

Tyrimo objektas: sveikatingumo turizmo paslaugy vartotojy patirtis.

Tyrimo tikslas — empiriSkai patikrinti sveikatingumo turizmo paslaugy vartotojo patirties

konceptualy modelj.

UZdaviniai:

1. Atskleisti paslaugy vartotojy patirties svarbg vartotojy elgsenoje.

2. ISanalizuoti paslaugy patirties kiirimo teorinius aspektus.

3. ISanalizuoti vartotojy elgsenos teorinius aspektus sveikatingumo turizmo paslaugy
kontekste.

4. Parengti koncepcinj paslaugy vartotojy poveikio vartotojy elgsenai modelj ir jj empiriskai
jvertinti.

Tyrimo strategija: sickiant istirti kokie veiksniai daro didziausig poveikj jmonés veiklos
rezultatams ir formuoja paslaugy vartotojy patirtj sveikatingumo turizme, buvo sudarytas modelis.
Kiekybiniu tyrimo metodu — anketa bus siekiama empiriskai patikrinti sveikatingumo turizmo
paslaugy vartotojo patirties konceptualy modelj. Gautus rezultatus i§ ankety susisteminti ir
1Sanalizavus pateikti iSvadas.

Darbo metodai. Darbe naudoti tokie metodai: mokslinés literatiiros analizé, anketiné apklausa,
duomeny sisteminimas bei analizé.

Darbo struktiira. [vadas; 4 skyriai: pirmame atlickama problemos analizé. Antrame vartotojo
patirties teoriniy aspekty analizé, pateikiama sveikatingumo turizmo paslaugy samprata ir pateikiamas
sveikatingumo turizmo paslaugy vartotojy patirties formavimo modelis. Tre¢iame tyrimo metodika ir
organizavimas. Ketvirtame tyrimo rezultatai, aptarimas, i§vados, rekomendacijos, literatiiros sgrasas
bei priedai. Magistrinio darbo tema Sio darbo autoré para$é ir pristaté mokslinj straipsnj pavadinimu
»oveikatingumo ir sveikatinimo turizmo pasirinkimo motyvai“: Xlll-oji studenty mokslinéje
konferencijoje, pavadinimu ,,SOCIALINIAI IR HUMANITARINIAI MOKSLAI — 2015: ISSUKIAI
GLOBALIZACIJOS KONTEKSTE® ir straipsnis buvo i§spausdintas TILTAS ] ATEIT] 1 (9), 2015.



1. PASLAUGU VARTOTOJU PATIRTIES POVEIKIS VARTOTOJU
ELGSENAI SVEITINGUMO KONTEKSTE PROBLEMINIAI ASPEKTAI

Sio darbo problema pasireigkia tokiu probleminiu klausimu ,.kokj poveiki paslaugy vartotojy

patirtis daro vartotojy elgsenai?“.

1.1. Vartotoju patirties svarba vartotoju elgsenoje

Vartotojo patirties sgvoka pirmg kartg pradéta analizuoti 1980-yjy viduryje, kartu su vartotoju
pasitenkinimu (Gentile, Spiller & Noci, 2007). Mokslininkai vartotojo patirtj laiko pagrindiniu raktu j
vartotojo pasitenkinima ir lojalumg (Klaus & Maklan, 2012). Patirtis skatina pasitenkinima, o $is savo
ruostu lojalumg. Taciau negalime iki galo teigti, kad pagerintas vartotojo pasitenkinimas yra
pakankamas, kad paveikty vartotojo elgesi.

Vartotojo patirties formavimas yra svarbus kiekvienai organizacijai, kuri orientuojasi j ilgalaikj
augima. Reikia iSmokti valdyti vartotojo patirtj (Moran, 2013). Vartotojy griztamojo rys$io i§ jvairiy
kanaly iS$nagrin¢jimas, padés sudaryti biisimg rinkodaros plang, kaip geriau patenkinti pasirinkta

segmentg. Toliau pateikti pagrindiniai teigiamo vartotojo patirties formavimo etapai (zr. 1. pav.).

Suprasti vartotojo

pasitenkinimg ir
elgseng

Tiksliné rinkodara

Informacijos rinkimas
ir paieska

V

Sentimentai ir
poveikis

Atlikimo ir
efektyvumo ataskaita

Kanalo efektyvumas

V

Nustatyti vartotojo
verte

1 pav. Teigiamas vartotojo patirties formavimas (sudaryta pagal Moran, 2013)

Suprasti vartotojo pasitenkinimgq ir elgseng — sujungus vartotojo griztamojo rysio ir jau i§ anksto
numatyta pasitenkinimg, jmoné gali susidaryti tikslesnj vartotojo profilj ir sukurti patrauklesnj

rinkodaros planag.
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Tiksline rinkodara — kai, pavyzdziui, apsilankéte kokioje nors svetain¢je ir domejotés ar pirkote
kokia preke, jums po §io apsilankymo vis ateina Zinutés su naujais pasiiilymais, akcijomis. Sis bidas
skatina pakartoti pirkima.

Informacijos rinkimas ir paieska — svarbu rinkti informacija apie tai, kokiomis prekémis,
paslaugomis domisi vartotojai, pastebéti kokie sprendimai kartojasi. Tuomet bus galima vartotojui
pasitlyti, tai ko jam tikrai reikia, vartotojas bus patenkintas ir tai bus pasiekta abipusé nauda.

Sentimentai ir poveikis — Siuolaikiniy technologijy pagalba galima surinkti daugybe duomeny
apie vartotojus ir jvairiai juos suklasifikuoti atsizvelgiant j tai, kas labiausiai paskatina juos rinktis Sios
Jmongs paslaugas, produktus, o ne kitos ir prieSingai.

Atlikimo ir efektyvumo ataskaita — rengiant rinkodaros efektyvumo ataskaitas, matuojant
atlikimo sékminguma ir kitas iniciatyvas, $ie matavimai yra atlickami naudojant svarbiausiais verslo
metrikas, tokias kaip: investavimo j rinkodarg graza ir nauda.

Kanalo efektyvumas — rinkodaros analitikas, rinkdamas duomenis i$§ visy kanaly, sudaro bendrg
rinkodaros jvaizdj, kuriuo remiantis po to atlickami sprendimai.

Nustatyti vartotojo verte — Labai sudétinga nustatyti, kokig verte kiekvienas vartotojas atnesa
organizacijoms. Todél turi biiti atliekami ir analitiniai skai¢iavimai, kurie gali padéti organizacijoms
suprasti vartotojo verte.

Taigi, i$ $io modelio galima susidaryti tokig nuomong, kad internetiniai kanalai yra greiciausia ir
geriausia vartotojus ir jmones jungianti grandis. Gauta informacija, jeigu bus tinkamai apdorota ir
iSanalizuota gali labai padéti, kuriant glaudesnj rysj su vartotoju.

Vartotojo patirties valdymas apima kiekvieng vartotojo su produktais, paslaugomis ar verslu
aspekta. Otnes (2012), teigia, kad svarbiausig vartotojo patirties formavimg atlieka jprasty pardavimo
viety, ritualy atlikimo laikymasis. Tai, kaip meégstamo prekinio Zenklo parduotuve, nusprendzia
uzsidaryti, vartotojas netenka jam jprasto ritualo apsipirkti joje.

Taigi, kiekviena jmoné pateikia vartotojui vertés pasitilyma, kurj jis apsvarsto ir pasinaudoja
arba atsisako. Vartotojas savo ruoStu taip pat turi tam tikrus teikiamos paslaugos likesc¢ius, todél
Jjmon¢ nuolat tirdama vartotojy poreikius turi nuspresti, kaip realizuos praktikoje ta vartotojo
jsivaizduojama vertg. Taip ratu vyksta santykiai tarp jmones ir vartotojo, kas primena begalybe, kurios
metu nenutrikstamai yra vis tobulinamos paslaugos ir ieSkoma vis ko nors naujo. Taigi, Sis modulis ir
pavaizduojamas nenutrikstamu ciklu (zr. 2 pav.). Jame vartotojo patirtis yra iSreiSkiama per tokias
dimensijas (Gentile et al., 2007):

Juntamasis komponentas: vartotojo patirties komponentas, kurio tikslas suteikti gera juntamaja

patirt] panaudojant gerg patirtj, kuri pasiekiama per klausa, prisilietima, skonj, kvapa.
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Emocinis komponentas: vartotojo patirties komponentas, kuris apima efektyvig nuotaiky,
jausmy, emocijy sistema. Stipri emocionali patirtis daznai sukuriama, per prekés zenkla ar produkta, to
pasakoje uzsimezga efektyvus rySys su kompanija.

Kognityvinis komponentas: vartotojo patirties komponentas, kuris sujungia su mastymu ar
sagmoninga protine veikla. Galima vartotojy kiirybisSkumag panaudoti probleminéms situacijoms spresti,
kas susije su produkto ar paslaugos savybémis ir t.t.

Pragmatinis komponentas: vartotojo patirties komponentas, atsirades i§ dalyvavimo visose
pirkimo stadijose.

Gyvenimo stiliaus komponentas: vartotojo patirties komponentas, kuris pasireiskia susitapatinus
vartotojo gyvensenai su vartojamu produktu, paslauga.

Rysiy komponentas: vartotojo patirties komponentas, kuris apima vartotojo siekj priklausyti

tam tikrai socialiniai grupei, kurig vienija tam tikro prekinio Zenklo ar tiesiog produkto vartojimas.

Patirtis \
. Y
/ Juntamoji \ (

Vertés pasiiilymas

Vertés suvokimas

Emociné
Imoné Vartotojas
Kognityviné
Vertés realizavimas Pragmatiné Vertés lukesciai
Gyvenimo buido L

K _ Rysiy ) /

2 pav. Imonés ir vartotojo verté (sudaryta pagal Gentile et al., 2007)

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojo patirtis yra svarbi vartotojy elgsenai. Vartotojy
elgsenos suvokimas jmonei leidZia geriau suprasti vartotojq. Taigi, is viso to seka vartotojy patirties
formavimas sveikatingumo sektoriuje, kas dar beveik nenagrinéta Siandieniniuose sveikatos tyrimuose.
Kaip ir is pries tai nagrinéty autoriy teiginiy apie vartotojo patirties formavimo svarbg ir
sveikatingumo paslaugas, pastebime svarby rysj. Vartotojo patirties formavimui sveikatingumo
sektoriuje turi buti skiriamas didelis déemesys, nes nuo to priklausys ar vartotojas ir vél pasirinks jy
paslaugas.
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1.2. Sveikatingumo paslaugy elementai ir jy klasifikacijos apzvalga

Zmonés keliavo sveikatingumo tikslais nuo seny laiky (Reddy, York & Brannon, 2010). Tai
rodo, kad §i turizmo risis buvo populiari ne vien dabar, ji buvo jvertinta jau daug seniau. Sveikata —
visada buvo vienas i§ svarbiausiy Zmoniy siekiamy tiksly. Zmonés vis daZniau vaZziuoja i gydomujy
gamtiniy iStekliy turin¢ias vietoves ne tik gydymo tikslais, bet ir poilsio tikslais. Daznai pasirenka
keliong | kurorta ar SPA, Siuolaikinis vartotojas ieSko vis kitokiy budy pailséti ar pasveikti.
Sveikatingumo, savoka neatsiejama nuo sveikatos turizmo sgvokos. Sveikatinguma galime suprasti,
kaip asmens keliavimg j kitg Salj su tikslu profilaktiSkai iSsitirti ir sustiprinti sveikatg, gaunant
sveikatingumo paslaugas, o sveikatinimo turizmo tikslas yra diagnozuoti savo ligas ir jas gydyti
gaunant sveikatinimo paslaugas. Taip pat, kaip turistai, kurie keliauja sveikatingumo tikslais,
ieSkodami apciuopiamos vertés sveikatai, zmonés siekia turéti sveika kiing, prota, ir dvasios balansa.
Vienas i§ pagrindiniy motyvy renkantis sveikatos turizma yra chirurgija, medicininés SPA paslaugos,
ortopedijos ir odontologijos paslaugos.

Su sveikata susijes turizmas — gana nauja §iuo metu klestinti sektoriaus $aka. Sis turizmas apima
viska, kas puoseléja ir gerina sveikatg, jskaitant kosmetologines procediiras, sveikatinimo jstaigy
veikla, toksiny Salinimg, sporto atostogas ir sveikg mitybg atostogy metu. Tokias paslaugas vis dazniau
teikia patys viesbuciai, Siuo metu tai laikoma jprasta aukstos kokybés viesbucio paslaugy dalimi. Labai
didéja vietiniy turisty paklausa specializuotoms sveikatinimo paslaugoms su ir be apgyvendinimo
(Beleckiené, Murphy & Dienys, 2008). Taigi, sveikatingumo turizmas yra tarp Siuo metu
populiariausiy turizmo riisiy, kuriy vystymas yra labai aktualus, prognozuojama, kad sveikatingumo
turizmas augs iki daugiau nei 9 proc. per metus iki 2017 m. beveik 50 proc. grei¢iau nei bendras
pasaulinis (globalus) turizmas (Ellis, 2013). Tai rodo, kokia populiari ir pelninga gali biti §i turizmo
rusis, Salims, kurios pasinaudos proga ja plétoti.

Sveikatingumo turizmas yra sveikatos turizmo dedamoji (Hjermind, 2013). Jis teigia, kad
sveikatos turizmas — keliavimas turint tikslg pagerinti sveikata, gaunant sveikatinimo ir (ar)
sveikatingumo paslaugy. Jai pritaria ir Bucinskaité, Navickien¢ (2013), kurios teigia, jog pagrindinis
sveikatos turizmo tikslas yra Zmoniy keliavimas Salies viduje ar j kitag Salj, siekiant padidinti
subalansuotg fizinj, dvasinj ir socialin] sveikatos potencialg, gaunant sveikatinimo, sveikatingumo ir
kity turizmo paslaugy. Sveikatingumo turizmg jvardina, kaip holistinj kelionés stiliy, kuris siekia
vystyti, palaikyti ir gerinti kiing — protg — dvasig (Chen, Chang, Kenny, 2013). Miciulevic¢iené (2007)
teigia, kad sveikatingumo veikla — asmens laisvalaikio praleidimo forma, pagrjsta sveikos gyvensenos
principais, naudojant turizmo ir rekreacinius isteklius aktyviam poilsiui.

Nahrstedt (2004) teigia, kad sveikatingumo paslaugos gali biti iSskirtos j dvi Sakas (zr. 1 pav.):
tai turizmas ir laisvalaikis. Jos yra glaudZiai susijusios, nes nors ir skiriasi kiek laiko uZtrunka valanda

ar kelias savaites, suteikia vartotojui Siokj tokj poilsj ir atsipalaidavimg. Pagal pateikta paveiksleél;
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galime teigti, kad sveikatingumo turizmo paslaugomis galima uzsiimti jvairiose vietose, tokiose kaip:

spa, sveikatingumo centruose, viesbuc¢iuose, kaimo turizmo vietose ir t.t.

Sveikatingumo paslaugos

_

Laisvalaikis

—>

Turizmas

Kasdienis laisvalaikis

Trumpos atostogos

( N

>

Ilgos atostogos Savaités

Valandos Dienos
\ v
Svei V v . . V. Sveikatingu v ;
veikatingu § Sporto salé/ Sveikating mo >  Spa Kaimo
mo jvykiai Sauna mo centrai viesbudiai turizmas
\ \ J

3 pav. Sveikatingumo paslaugos klasifikavimas (sudaryta pagal Nahrstedt, 2004)

Lietuvos sveikatingumo turizmo sektorius yra placiai iSvystytas, ir Lietuva nors ir néra Siltyjy

krasty juostoje nesmarkiai nuo jy atsilieka (49 vieta 1§ 140 pasaulyje, pagal ,,The travel and tourism

competitiveness 2013 duomenis).

Pagrindinés sveikatingumo turizmo paslaugos yra jvairios atsinaujinima, atsipalaidavima

suteikiancios paslaugos (zr. 4 pav.).

Vonios

— Tyla, relaksacija

Grozio
procediiros

Sauna

Atsinaujinimo
procediiros

Sveikatingumo turizmas

Nataralios

procediiros

Pratimai

4 pav. Sveikatingumo turizmo paslaugos (sudaryta

Bjork, 2011)

autoreés, remiantis Konu, Tuohino &
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Tai atpalaiduojancios vonios, grozio procediiros, sauna, atsinaujinimo ir naturalios procediiros,
pratimai, mankstos.

Taigi, mokslininkai vartotojo patirti laiko pagrindiniu raktu j vartotojo pasitenkinimg ir
lojalumg. Jy nuomone patirtis skatina pasitenkinimgq, o sis savo ruostu lojalumgq. Taciau negalime iki
galo teigti, kad pagerintas vartotojo pasitenkinimas yra pakankamas, kad paveikty vartotojo elgesj.
Vartotojo patirties formavimas yra svarbus kiekvienai organizacijai, kuri orientuojasi j ilgalaikj
augimg. Mokslininkai teigia, kad reikia ismokti valdyti vartotojo patirz. Tai padeda atlikti vartotojy
griztamojo rysio is jvairiy kanaly isnagrinéjimas is ko bus galima sudaryti biisimg rinkodaros plang,
kaip geriau patenkinti pasirinktq segmentq. I§ teigiamq vartotojo patirtj formuojancio etapy modelio
galima susidaryti tokiq nuomone, kad internetiniai kanalai yra greiciausia ir geriausia vartotojus ir
jmones jungianti grandis. Gauta informacija jeigu bus tinkamai apdorota ir pateikta gali labai padéti,
kuriant glaudesnj rysi su vartotoju. Jmonei, kuri teikia sveikatingumo paslaugas, keliami auksti
reikalavimai, taciau jiems jau nereikia teikti ligy gydymo paslaugy, todél specialistai, kurie teikia Sias

paslaugas, dazniausiai turi biiti grozZio paslaugy, kiino treniravimo, sveikos mitybos Zinovai.
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2. PASLAUGU VARTOTOJU PATIRTIES POVEIKIO VARTOTOJU
ELGSENAI SVEIKATINGUMO PASLAUGU KONTEKSTE TEORINIAI
ASPEKTAI

2.1.  Paslaugy vartotojy patirties kiirimo teoriniai aspektai

ISskiriami du vartotojy klasteriai pagal jy patirtj ir patirtg verte: vartotojai, nekuriantys vertés ir
vertés vedami vartotojai (Shaw, 2007). Sis autorius pateikia dvi vartotojy kategorijas pagal jy
naudingumg (kuriamg verte) organizacijai. Pirmasis klasteris — tai jmonés vartotojai, kurie néra lojaliis
bei neteikiantys rekomendacijy. Antrasis Kklasteris — tai didel¢ verte kuriantys vartotojai, kurie teikia
zodinius teigiamus atsiliepimus bei rekomendacijas apie jmong.

Pagal Fiore & Kim (2007), galima isskirti du vartotojy patirties tipus: tai utilitariné ir
hedonistiné patirtis. Sie autoriai teigia, kad apsipirkimo patirtis apima procesus (produkto vertinima,
poziiirio formavimg) ir reakcijas (pasitenkinimg ar pirkimo elgseng), kurias sukelia pirkimo aplinka
(parduotuve, katalogas ar internetiné parduotuveé), situacijos ir vartotojy charakteristikos. PanaSius
patyriminio vartojimo tipus iSskiria ir Kiti mokslininkai tik jie utilitaring patirtj jvardija, kaip
instrumenting ir iSskiria $iuos vartojimo tipus: hedonistinis vartojimas (malonumo siekimas,
vartojimas kaip saves iSbaigimas), instrumentinis vartojimas (racionalus, problemy sprendimas,
poreikiy patenkinimas) ir hedonistinio ir instrumentinio vartojimo kombinacija. Taigi vartojime
vartotojas susiduria su dviem patirties tipais — utilitariniu (racionalus vartotojas) ir hedonistiniu
(malonumy ieskantis vartotojas) (Wood & Masterman, 2008). Vartotojas skirtingose pirkimo
situacijose, skirtingose fazése gali gauti skirtingas patirtis arba jy kombinacija, nes Zmonés nebtina tik
racionalis ar tik emocionaliis / malonumy siekiantys (Wood & Masterman, 2008).

Vartotojai renkasi tokius veiksmus, kurie lemia maksimalig jy nauda, poreikiy ir troskimy
patenkinimg bei malonumg (Leonavicius, 2002). Remdamiesi $iais trim elementais, galima iSskirti
jvairius tipus. Praktisko vartotojo tipas — tai siekiantis apsaugoti sveikata, ekonominius interesus
vartotojas, kuriam svarbu nauda. Jie maziausiai rizikuoja. Sveikatingas vartotojo tipas - sveiky prekiy
vartotojo tipas apibudina tokj vartotoja, kuriam labiau rlipi jo asmeniné sveikata, todél vartojimo
pobudziu jis pirmiausiai yra labiau racionaliai orientuotas j savo sveikata. Subalansuotas vartotojo
tipas — “’yra apibréziamas pagal siekj jsigyti preke, jvertinant jvairius vartojimo aspektus. Siuo atveju
galima isskirti keleta kriterijy: ekologinj taupymo, sveikatos. Subalansuoto vartotojo tipas
priesSpriesinamas vienpusiskam vartotojo tipui, kuris pirmiausiai orientuojasi j nauda, prestizg ar mada“
(Leonavicius, 2002, p. 10). Rizikuojantis vartotojo tipas — vartotojo tipas apibréziamas jvertinant
jvairias galimas rizikas: funkcing rizika, fizing rizika, finansing rizika, socialing rizika, psichologing
rizika, laiko rizika. / saviraiskq orientuotas vartotojo tipas — vartotojo tipas, kuris dazniau teikia

pirmenybe prekés naujumui, prestizui, firmos zenklui, madingumui, 0 taip pat teikia prioriteta tokioms
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vertybéms, kurios atitinka turint] daugiau laisvalaikio ir pajamy vartotoja - sistemingai mankstinasi,
lankosi kultiriniuose renginiuose, klubuose ir baruose.

Vartotojy patirtis — tai jvykiai, kurie yra atsakas j tam tikrus stimulus. Patirtys formuojasi visa
laika, jos yra rezultatas tiesioginio steb&jimo ar jsitraukimo j jvykius, kurie gali biti realts, trokStami,
virtualtGs (Schmitt, 2011). Patirtis formuojasi per daugelj dalyky (sprendimus, veiklas ir procesus),
kurie vyksta sgveikoje su jmone. Bet kokia funkcija atlickama jmonéje turi jtakos vartotojo patirties
formavimuisi (Goodman, 2009). Imonés turéty zinoti funkcijy vaidmenj ir kaip jy sprendimai, veiklos
ir veiksmai veikia vartotojo patirtj, nes potyrius kuriancios jmonés yra patirties teikéjos, dél ko jy
prekés Zenklai ar produktai yra labiau mégstami ar patrauklas (Goodman, 2009). Kiekvienas
mokslininkas vartotojy patirties savoka supranta Siek tiek kitaip (zr. 1 lent.). Vartotojy patirtis, tai
tiesioginis ar netiesioginis vartotojo kontaktas su jmone (Meyer & Schwager, 2007).

1 lentelé. Vartotojuy patirties savokos samprata (sudaryta autorés)

Autorius Apibrézimas

(Meyer & Schwager, 2007) | Tai yra tiesioginis ar netiesioginis vartotojo kontaktas su jmone. Vartotojo
patirtis gali buti: atkakli, periodiné, pulsuojanti.

(Schmitt, 2011) Vartotojo patirtis atsiranda nuo daugybés saveiky su produktu, jmone ar
organizacijos dalimi, kurios sukelia tam tikrg reakcija.
(Shaw, 2007) Patirtis néra moteriska ar vyriska, ji yra kuriama, kaip vartotojo ir organizacijos

sgveikos rezultatas. IS organizacijos pusés ji yra kompleksas: jos misija, vizija,
bruozai ir jsitikinimai, pozitris j komanda, ka darbuotojai mégsta ir t. t. bei koks
jos poveikis vartotojams ir jy elgsenai.

(Lu, 2007) Patirtis yra pripazjstama kaip vienas i§ svarbiausiy veiksniy prekyboje ir
paslaugy industrijoje.

(Same & Larimo, 2012) Patirtis suvokiama kaip tai, kas veikia jausmus, Zinias ir jgiidzius veikti,
pamatyti ir jausti.

(Qian & Liu, 2009) Patirties bruozai yra neuzmirStamumas, ji visiskai priklausoma nuo asmens.

keiciasi gamyboje, paskirstyme, vartojime bei tesiasi po vartojimo. Patirtis yra
procesas paveiktas jausmy. Pardavimo procesas yra jgyvendinamas po
interaktyviy veiksmy (saveikos su vartotoju). Patirtis nepriklauso jos karéjui, ji
priklauso kiekvienam vartotojui.

Vartotojo patirtis kuriama per jo saveika su organizacija, tam pritaria ir kiti lentel¢je paminéti
autoriai. Patirtis néra moteriska ar vyriska, ji yra kuriama, kaip vartotojo ir organizacijos saveikos
rezultatas. IS organizacijos pusés ji yra kompleksas: jos misija, vizija, bruozai ir jsitikinimai, poziiiris |
komanda, ka darbuotojai mégsta ir t. t. bei koks jos poveikis vartotojams ir jy elgsenai (Shaw, 2007).
Geriausia vartotojo patirtis yra prekinio zenklo, aptarnavimo patirties ir produkto/paslaugos patirties
sgveika (Prasanna, 2014). Prekinio Zenklo patirtis yra svarbi, nes ji suteikia pasitikéjimg ir iSanksting
nuomong apie produkta, paslaugg. Taip pat svarbi aptarnavimo patirtis, labai svarbu kad aptarnaujama
buity greitai ir maloniai. Produkto/paslaugos patirtis, turi visiskai atitikti vartotojo siekius ir poreikius.
Ten kur visy $iy trijy patiré¢iy laukai pilnai susijungia sudaro geriausig vartotojo patirties dalj (zr. 5

pav.).
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Prekinio zenklo

patirtis
Geriausia
vartotojo
patirtis
Aptarnavimo ~ Produkto /
patirtis paslaugos patirtis

5 pav. Geriausia vartotojo patirtis (sudaryta pagal Prasanna, 2014)

Verbauskienés (2014), teigimu vartotojy patirtis yra daugiaaspektré koncepcija, nes formuojasi
esant sgveikai tarp vartotojy ir paslaugy ar jmonés arba jos dalies, kuri sukelia tam tikrus vartotojo
atsakus.

Taigi, galime teigti, kad vartotojy patirtis yra tiesioginis ar netiesioginis vartotojo kontaktas su
jmone. Ji gali buti vienokia pirmq kartq naudojantis paslaugomis ir gali biti visai kitokia naudojantis
antrg kartg, tai labai nepastovus ir dinamiskas procesas. Vartotojy patirtis — tai jvykiai, kurie yra
atsakas j tam tikrus stimulus. Patirtys formuojasi visq laikq, jos yra rezultatas tiesioginio stebéjimo ar
sitraukimo j jvykius, kurie gali biti realis, trokstami, virtualiis. Vartotojo patirtis kuriama per jo

sqveikg su organizacija.

2.2. Vartotojy patirties kiirimo veiksniai paslaugose

Vartotojai yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy, kurie lemia jmonés veiklos situacijg. Vartotojai
priimdami sprendimus pirkti, skatina pardavimus, pelng, o atvirkstiniu atveju — organizacijos veiklos
nesékme — bankrota, nuostolius. Tod¢l kiekvienai organizacijai yra labai svarbu i$siaiSkinti vartotojo
savybes, elgsenos tendencijas, vartotojo elgesj lemiancius veiksnius bei jiems galima poveiki.
Vartotojas vertina: personala; prekes; saveikg su aptarnaujanciu personalu; rinkodaros komunikacine,
reklaming medziagg; internetinés parduotuvés, prekybos centro ir parduotuvés aplinkg (Fiore & Kim,
2007).

Remiantis moksliniais $altiniais ir jvairiais darbais, galima teigti, kad vartotojas — pagrindinis
vartotojy elgsenos dalyvis. Sunku yra prognozuoti jo elgesj ir sprendimus, kadangi kiekvienas

vartotojas labai skirtingai elgiasi ne tik priimdamas sprendimus, bet ir visame pirkimo procese bei po
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jo (Urbanskieng¢, Clottey ir Jakstys, 2000). Kiekvienas vartotojas turi teis¢ pasirinkti sau kelione bei
jos metu teikiamas paslaugas. Kai vienas vartotojas pasirenka sau tinkama varianta, tuomet kitas savo
poreikiams patenkinti renkasi visai kitas paslaugas. Todé¢l vartotojy elgesj sunku nuspéti, nes jy
pasirinkimas priklauso nuo individualiy poreikiy (Weaver & Lawton, 2002).

Senojoje rinkodaroje, mazmeninéje prekyboje ir paslaugy valdyme nebuvo kaip atskira sgvoka
iSskiriama vartotojy patirtis. Tuo metu mokslininkai sutelké démesj i klienty pasitenkinimo ir paslaugy
kokybés nagrin¢jimg (Verhoef et al., 2009). Visy pirma, Holbrookas ir Hirschmann (1982) iskélé
hipoteze, kad vartojimas yra svarbus aspektas. Siuo metu daug kalbama apie vartotojo patirtj ir jos
formavimg. Yra susikiir¢ daugybé jvairiy internetiniy forumy, draugijy, asociacijy, kuriose yra
dalijamasi gera ar bloga patirtimi apie paslaugas ar produktus. Jei atsiranda nepatenkintas vartotojas,
kuris vieSai paskelbia savo nuomong, tokia savo patirtimi gali paveikti kitus zmones ir tai gali
neigiamai atsiliepti jmonei.

Verhoef et al., (2009) isskiria svarbiausius vartotojo patirtj formuojancius veiksnius (zr. 6 pav.)
Socialiné aplinka stipriai veikia vartotojo patirtj. Parduotuvéje vienu metu gali atsirasti jvairiy
vartotojy, i$ kuriy kiekvienas gali veikti kito vartotojo patirtj. Pavyzdziui, jei yra vienas daug démesio
reikalaujantis klientas, jis atima pardaveéjo démesj kitiems tuo metu esantiems vartotojams
parduotuveje, kuriems taip pat reikia pagalbos. Taip pat daznai vartotojai ateina su Seimos nariais,
draugais, Kurie tai taip pat gali turéti poveikj vartotojo patiréiai (Verhoef et al., 2009). Socialing patirtj

taip pat sudaro: informacijos $altiniai, atsiliepimai, priklausymas grupéms.

Socialiné aplinka Inforl.nacijos Saltiniy grupé; Atsiliepimai;
Grupés;

Personalas (zmonés); Technologija;

Paslaugos pateikimas i
Bendrakiira;

.. Dizainas; Pojuciai; Temperatiira;
Tiekimo atmosfera ) p

Muzika:
( )
Asortimentas Pasirinkimo kiekis; Unikalumas; Kokybé
\, J
( )

Kaina Lojalumo programos; Akcijos;

Prekinis Zenklas Zinomumas;

4 N
\ J
sewany sananed of0)olae A
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6 pav. Vartotojo patirties kiirimas (sudaryta pagal Verhoef, 2009)

Paslaugos pateikimas - susideda i§ Zmoniy, kurie dalyvauja kuriant paslauga ir pateikiant ja
galutiniam vartotojui.

Tiekimo atmosfera - vartotoja veikia ir vietos dizainas, skambanti muzika, temperatiira. Labai
svarbu kokius pojii¢ius jam sukelia pardavimo vieta, malonius ar ne.

Asortimentas - vartotojo pasirinkimg formuoja paslaugy pasirinkimo dydis, kokybé.

Kaina - kiek buvo uzmokéta uz produkts ar paslauga. Vartotojo patirtj veikia akcijos, lojalumo
programos, kartais perkami ir nebaiti produktai, bet jeigu jie pigiau nei visada tai kodél nejsigyti.

Prekinis Zenklas - daznai atéjgs apsipirkti vartotojas pastebi tokias prekes, kurios pagamintos tam
tikry gamintojy, kuriy prekinis zenklas yra svarbus vartotojui. Galbiit jis gamina labai kokybiSkus
produktus, ar yra madoje uzimantis aukstas pozicijas ir t.t.

Kaftzan (2011) isskiria tokj vartotojo patirties gyvavimo ciklg (zr. 7 pav.).

1. Supratimas
ir

informacijos
rinkimas

2. Pirkimo
patirtis

7. Testinis
palaikymas

Vartotojo patirties
gyvavimo ciklas

3. Gautas
produktas ir
pradétas
vartoti

6

Aptarnévi mo
patirtis

5. Rapestingas
susisiekimas ir
problemos
identifikavimas

4. Apzvalga,
supratimas ir
saskaitos
sumokéjimas

7 pav. Vartotojo patirties gyvavimo ciklas (sudaryta pagal Kaftzan, 2011)

1.) supratimas ir informacijos rinkimas — tai yra pirmiausiai apie vartotojo poreikius yra
renkama informacija, ji yra sisteminama ir i$ jos susidaromas jspudis apie vartotojg. 2.) pirkimo
patirtis — sekama prekyba, stebima kas susilaukia démesio. 3.) gautas produktas ir pradétas vartoti —
vartotojas jsigyta produkta pradeda naudoti. 4.) apzvalga, supratimas ir sgskaitos sumokéjimas —
sudaromi apibendrinti duomenys, gaunamas apmokéjimas uz paslauga/prekg. 5.) ripestingas

susisiekimas ir problemos identifikavimas — Prekybininkas jei iskyla problemy vartojimo metu, turi
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rapestingai dométis ir iSspresti problema. 6.) aptarnavimo patirtis — jvertinama, kaip aptarnavo,
kokybiskai ar ne. 7.) testinis palaikymas — jeigu viskas vyko sékmingai ir toliau palaikyti rysj su
klientu, kad pasitlyti véliau ir kity prekiy.Paslaugy vartotojo patirties formavimas yra vienas i$
svarbiausiy paslaugos teikéjy uzduociy. Kiekvienai Siuo atveju sveikatingumo paslaugas teikianciai
Jmonei yra svarbu turéti ir pritraukti kuo daugiau vartotojy. Sveikatingumo paslaugy vartotojo patirtis
yra formuojama jvairiy faktoriy tokiy kaip paslaugy vartotoja supanti socialiné aplinka, joje
sklandantys atsiliepimai, vartotojo priklausymas kokioms nors grupéms. Taip pat kai vartotojas
nusprendzia pasinaudoti sveikatingumo paslauga labai svarbu kaip ji aptarnauja ten dirbantis
personalas, kokia tos vietos aplinka, maloni ar ne, nes nuo to priklausys kokig gera ar blogg patirtj
i$sine§ iSeidamas paslaugy vartotojas. Taip pat paslaugy vartotojo patirti formuoja ir paslaugy
asortimentas, jy kokyb¢, unikalumas.

Imonés negali kontroliuoti informacijos, kuri yra patalpinama laisvai internete ir kuri atkeliauja
1§ jvairiy kanaly. mon¢ gali kontroliuoti tik tg informacija, kurig skleidZia paciy pasirinktais kanalais,
kad pritraukty vartotojus. Tac¢iau kaip ir matome i paveikslélio (Zr. 8 pav.) Sie du kanalai yra glaudZziai
susije ir panasiai stipriai veikia vartotojo patirtj (Nunes, Schunck and Wollan, 2012). Pirmiausia visada

biina atradimas, apmastymas, jvertinimas, pirkimas ir tada vartojimas.

h h

Atviri kanalai, kuriais gaunama informacija apie prekes ir paslaugas.
- Prekinio Zenklo kontroliuojami kanalai.

8 pav. Begalinis vartotojo patirties modelis (sudaryta pagal Nunes et al., 2012)

Sis modelis atspindi, kaip vartotojo patirtis formuodamasi per §iuos etapus iskelia tris skirtingus
kelius. Pirmas kelias tai vartotojo kelioné, kuri yra labai dinamiska. Vartotojai dabar lengvai gali
kontroliuoti ir pakeisti savo pasirinkimg kanale, kad atitikty jy poreikius bet kokiu duotu momentu.
Antras kelias, kad vartotojo kelioné yra priecinama. Siuo metu yra daugybé jvairiy informacijos kanaly,
kuriy negali jmonés valdyti ir kontroliuoti. Tod¢l, vartotojas apie bet kokig paslauga gali rasti

informacijos ir taip susidaryti jam galutinj jvaizdj. Trecias kelias, kad vartotojo patirties kelioné yra
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testiné, nenutriikstama. Tai kaip ir dar kartg jrodo, kad vartotojo patirtis yra nenutriikstama ji vis sukasi
ratu per visus tuos etapus tik vis su skirtinga paslauga ir produktu. Jvertinus visg §j modelj autoré
sutinka, kad vartotojy patirtis yra, kaip nenutriikstanti grandiné etapy per kuriuos praeina vartotojas.

Yra pastebéta kad, net 78 procentai vartotojy nutrauké sandorj dél prasto aptarnavimo. Tiktai 4
procentai nepatenkinty klienty i tikryjy tai pasako. IStikimi klientai yra verti iki deSimt karty daugiau,
nei kiek buvo vertas jy pirmas pirkimas. Reikia 12 karty teigiamos patirties, kad kompensuoti vieng
bloga patirtj (Cheesman, 2014). I§ to galime susidaryti iS8vadg, kad reikia labai atidziai reaguoti j
kiekvieno kliento poreikius ir aptarnauti jj kuo geriau, nes kitu atveju prarasime klientg ir jis dar
paskleis neigiamg informacijg apie mus.

Vartotojo patirties sgly¢io taskai angly kalboje vadinami ,,touch-point‘ai“. Gaudiesiené (2014),
teigia, kad: ,,...reikia apsvarstyti, kokig klienty patirtj organizacija nori sukurti, kokie salycio taskai yra
daugiausiai veikiantys personos elgesj ir kokiy procediiry ar sistemy pakeitimy reikia jmonés viduje,
kad pavykty tg patirtj sukurti. Labai daznai organizacija daro klaidg patikrindama produktg ar paslaugg
tik i$ vidaus — i§ organizacijos perspektyvos, bet ne per kliento patirtj — kaip su produktu ar paslauga
susidurs Klientas, koks jam bus pirmas patyrimas, kaip prisijungs prie paslaugos ar panasiai...“ (p. 2).
Jos nuomone, atéjo laikas galvoti ne apie tai, kokig verte klientas kuria organizacijai, o kokig verte
organizacija kuria Klientui. Gaudiesiené (2014) teigia, kad: ,,Nereikéty galvoti, kaip parduoti produkta
ar paslaugg. Verciau reikéty apsvarstyti, kaip sukurti geriausig patirt]j ar sprendimg klientui. Kai
organizacija zino, kokia yra jos tiksliné auditorija, kokia tai persona, sprendimas gali buti, pavyzdziui,
keliy produkty derinys arba vienos organizacijos ir kitos organizacijos jungtinés paslaugos® (p. 2).
Susidaro tokia nuomong, kad arSioje konkurencinéje kovoje nugalés tokie paslaugy teikéjai, kurie
18Smoks uzmegzti pilnavert] dialogg su savo klientais.

Vartotojo patirtis formuojasi per tam tikrus pagrindinius patirties saly¢io taskus (zr. 9 pav.).
Hershkovich (2013) iSskiria, tokius vartotojo patirties saly€io taskus, kaip: Zinojimas, atradimas,
jsitraukimas, pateikimas, palaikymas.

Zinojimo patirties taske yra ziniasklaida ir medija; socialiné medija; reklama; skrajutes;
tiesioginé rinkodara; apklausos; renginiai, kurie formuoja vartotojo patirtj. Atradimo patirties taske
yra: internetinis puslapis; brosiiiros; el-pastas; produkty katalogai; kanaly partneriai; atsiliepimai; el-
mokymasis. Isitraukimo patirties taske yra: internetinis puslapis; prezentacijos; pasitlymai; el-pastas;
komunikacija; socialiné medija; el-parduotuveé; demonstracijos; nuorodos; atvejy analizés. Pateikimo
patirties taske yra: produktas; jpakavimas; produkto dokumentacija; mokymai; inovatyvumas.
Palaikymo patirties taske yra: internetinis puslapis; socialiné medija; susiraSin¢jimai; internetiniai

forumai (Hershkovich, 2013).
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ziniasklaida ir medija, socialiné¢ medija, reklama, skrajutés,
Supratimas/| tiesioginé rinkodara, apklausos, renginiai.
Zinojimas Yy

N\

einternetinis puslapis, brositiros, el-pastas, produkty
katalogai, kanaly partneriai, atsiliepimai, el-mokymasis.

Atradimas
J
N\
einternetinis puslapis, prezentacijos, pasitlymai, el-pastas,
komunikacija, socialiné medija, el-parduotuve,
[sitraukimas| demonstacijos, nuorodos, atvejy analizes.
J
)
sproduktas, jpakavimas, produkto dokumentacija, mokymai,
o inovatyvumas.
Pateikimas
J
N\
einternetinis puslapis, socialiné medija, susirasynéjimai,
. internetiniai forumai.
Palaikymas )

9 pav. Vartotojuy patirties salyc¢io taskai (adaptuota pagal, Hershkovich, 2013)

Capek (2007) sudare patirties gyvavimo ciklg ir iSskyré patirties elementus, kuriuos iSdésté taip,
kad vieni yra po pavirSiumi, o kiti vir§ (Zr. 9 pav.). Daugelis vartotojo patirties elementy, gali atrodyti
skirtingai kiekvienoje teikiamy paslaugy sferoje. Taciau, daugeliu atvejy, organizacijos vartotojo
patirties elementai yra: pardavimy kontaktai, uzsakymas, uzsakymo iSpildymas, ir problemy
sprendimas. Kaip matote, vartotojy patirties procesas apima keleta kity dalyky, kurie turi esmings
poveikio jy bendrai patir€iai. Vartotojo patirtj labai veikia vieta, kurioje teikiama paslauga ar preke,
bet tai néra, pagrindinis faktorius.

Siame paveikslélyje (7r. 10 pav.) yra pateikiama pagrindiniai patirties elementai, i§ tiesy jy gali
bati ir daugiau. Siuo atveju, atsizvelgiant j patirtj, tai kas jvyksta ne parduotuvéje yra pirminiai
veiksniai, kurie nulemia vartotojy patirties kokybeg. Jeigu sveikatingumo paslaugy teikéjas sutelkia visg
démes;j | ,,vir§ pavirSiaus® esancius elementus ir pamirsta ,,zemiau pavirSiaus® esancius elementus,
praranda galimybe vartotojams padéti susidaryti gerg patirt] apie jy teikiamas paslaugas. Paslaugy
teikéjo susikoncentravimas ir ] ,,Zemiau pavirSiaus® esancias dalis gali padeéti ne tik pagerinti, kas
vyksta ,,auks¢iau pavirSiaus, bet taip pat leidzia pazvelgti j susijusias paslaugas, kurios padeda spresti
klienty poreikius.
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Patirties gyvavimo ciklas:

Pirminiai Patirtis prie§ Sprendimo Naudojimo Po naudojimo
poreikiai, tikslai, nusprendZiant patirtis patirtis jvertinimas
lukesciai

Patirties elimentai:

Uzsakymas e| I3pildymas
y

Vir§ pavirSiaus Pardavimy kontaktai

Problemos sprendimas
Y A N — R~ Vol] (o [o]0 R W] (o] ________.A____\&_____

Po pavirsiumi Pirminis \l Nusprendimo Ivertinimas
vertinti alternatyvas L
! /7 Y vertinimas procesas
Identifikuoti alternatyvas Pradinio
j naudojim
0 patirtis

Atsizvelgimas j poreikius
; \4
Susipazinimas

Inicijuoti situacija ir mokinimasis

10 pav. Patirties gyvavimo ciklas ir elimentai (adaptuota pagal Capek, 2007)

Apibendrinant, galima teigti, kad vartotojo patirties elementai sqlycio taskai yra: Zinojimas,
atradimas, jsitraukimas, pateikimas ir palaikymas. Mokslininky sudarytoje schemoje, kurioje smulkiau
pateikiama vartotojo patirties ciklo seka atsispindi, du sluoksniai: ,,virs pavirsiaus* apciuopiamas ir
matomas. Ir ,,Zemiau pavirsiaus“, kuris daznai biina pamirstamas, apleidziamas paslaugy teikéjo.
Taigi, pastebime, kad geriausia vartotojy patirtis susideda is daugelio rodikliy, bet pagrindiniai yra
aptarnavimo patirtis, kokio prekinio Zenklo produktas, ir pacio produkto patirtis. Taip pat galime
iSskirti svarbiausius vartotojo patirtj formuojancius veiksnius, tai socialiné aplinka, paslaugos sgsaja,
tiekimo atmosfera, asortimentas, kaina, prekinis Zenklas. Siuo metu daug kalbama apie vartotojo
patirti ir jos formavimg. Yra susikiire daugybé jvairiy internetiniy forumy, draugijy, asociacijy,
kuriose yra dalijamasi gera ar bloga patirtimi apie paslaugas ar produktus. Jei atsiranda
nepatenkintas vartotojas, kuris viesai paskelbia savo nuomone, tokia savo patirtimi gali paveikti kitus
Zmones ir tai gali neigiamai atsiliepti jmonei. Todél jmoné turi visada stengtis iSvengti tokiy atvejy,

kada vartotojas biina nepatenkintas, o jei taip nutinka stengtis, kaip nors tai istaisyti.
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2.3. Vartotojuy elgsenos sveikatingumo paslaugu kontekste teoriniai aspektai

Sveikatos turizmas — asmens keliavimas turint tikslag iSsitirti, iSsaugoti, atstatyti ar sustiprinti
sveikatg gaunant sveikatinimo ir (ar) sveikatingumo paslaugy, kartu pasinaudojant ir kitomis turizmo
paslaugomis (Ernst & Young Baltic, 2012). Paskutiniy mety sveikatingumo turizmo paslaugy tyrimai
pabrézia vertés kiirimo sveikatingumo paslaugy vartotojui, priklausomai nuo vartojamy paslaugy,
igskirtinuma. Siomis dienomis, medicinos turizmas pasirodé, reik§mingas ir greitai augantis sveikatos
prieziiiros pramonés reiskinys (Reddy, York & Brannon, 2010). Siuo metu pasaulyje sveikatos
turizmas atneSa net 100 milijardy doleriy per metus, ne veltui ji laikoma viena i§ pelningiausiy
industrijy (PaSkevicius, 2015). Mikal¢iaté (2015) teigia, kad Siuo metu Lietuvoje populiariausios
medicinos paslaugos — bendro i$samaus sveikatos patikrinimo programos, diagnostika, chirurginis ir
terapinis gydymas, reabilitacija, sanatorinis gydymas bei medicininés SPA procediiros. Sveikatos
turizmas — viena sparciausiai auganciy turizmo rasiy. Sveikatos turizmas apima tiek sveikatinimo
turizma, tiek sveikatingumo turizma, grozio turizma, fitneso turizma, sveikos mitybos turizmg ir pan.
Ernst & Young Baltic (2012) isskiriami tokie, medicinos turizmo tipai:

e [Sorinis turizmas — Kai asmuo keliauja i$ vienos j kita $alj gauti sveikatos priezitiros paslaugy:

e Vidinis turizmas - kai asmuo keliauja Salies viduje (nekirsdamas Salies valstybinés sienos), i§
vienos Salies geografinés vietoveés i kitg gauti sveikatos prieziiiros paslaugy.

e Atvykstamasis turizmas - apima kitos Salies gyventojus, atvykstanc¢ius j priimanéig Salj sveikatos
prieziuros paslaugy;

o [Svykstamasis turizmas - apima Salies gyventojus, iSvykstancius j kitg Salj sveikatos prieZitiros
paslaugy.

Sveikatingumo turizmui priskiriamas noras pasibaudoti regionui budingomis natiiraliomis
prieziliros priemonémis pagerinti sveikata prie mineraliniy vandeny. Gauti geriausiy srities specialisty
konsultacijas, keliauti | klimato zonas, kurios skatina sveikatos geréjima, pasinaudoti mikroklimatu
gydymo tikslais, atgauti psichologing pusiausvyra, susipazinti su sveikos gyvensenos idéjomis, jogos
mokyklos ir pan. Sveikatingumo turizmas susideda i§ sveikatingumo SPA, grozio turizmo, fitneso,
sveikatos §vietimo, sveikos mitybos turizmy (BaleZentis ir Zuromskaite, 2012).

Lietuvos sveikatos apsaugos ministro jstatyme, (2012) i$skiriamos tokios sveikatingumo turizmo
paslaugos - halo kamery paslaugos, masazo paslaugos, kiino priezitiros paslaugos (kiino jvyniojimai,
aplikacijos naturaliais ar performuotais gamtiniais sveikatos veiksniais), veido priezitiros paslaugos
(veido masazai, aplikacijos, kaukés nattraliais ar performuotais gamtiniais sveikatos veiksniais),
vandens procediiry paslaugos (natiiraliy ar performuoty performuoty gamtiniy sveikatos veiksniy bei
kity terpiy vonios, povandeniniai masazai, dusai), pir¢iy paslaugos, baseiny paslaugos, kiino kultiiros

paslaugos.
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Zodis "sveikatingumas" pirma karta paminétas 1970 - aisiais ir Zinomas iki dabar, tik vis dar
sunkiai suprastas daugumos vartotojy (Ellis, 2013). Global Spa Summit (2010), teigiama, kad jau 1961
metais $is terminas buvo pirmga kartg pavartotas dr. Halbert Dunn knygoje ,,High — Level Wellness®.
Sveikatingumo turizmas yra viena i$ seniausiy keliavimo formy. Viduramziais, sveikatingumo
turizmas buvo piligriminé kelioné dél gerovés ir dvasinio pakélimo Romoje ir Graikijoje (Chen,
Chang & Kenny, 2013). Sveikatingumo veiklos sgvoka néra reglamentuota sveikatos priezitiros teisés
aktuose, taciau sveikatingumo veikla taip pat teigiamai veikia zmogaus sveikatos buikle (kai kada
netiesiogiai, per sukurtg gerg nuotaika, atsipalaidavimg ir pan.).

Lietuvos turizmo plétros programoje (2014 — 2020) teigiama, kad sveikatos turizmo produkty
konkurencingumui uztikrinti reikia auksto lygio paslaugy infrastrukttros ir kokybés standarty, aukstos
kvalifikacijos specialisty. IS to galime spresti, kad reikia skirti dideli démesj darbuotojy kvalifikacijai
ir mokymams.

Sveikatingumo turizmas yra sveikatos turizmo subkategorija (Chen et al., 2013). Sveikatos
turizmo produktus jie skirsto j medicinos ar ne medicinos grupes, pagal produkto savybes ir paslaugos.
Medicinos grupéje yra medicininis turizmas kur pagrindinis démesys skiriamas medicininiam gydymu.
Ne medicinos grupéje yra tik j sveikatinguma orientuotos paslaugos be medicininiy intervencijy, tai

ligos profilaktika ir turizmo veikla, kuri aktyviai skatina uzkirsti kelig ligoms.

Kitos turizmo Kultrinis Sporto Sveikatos Verslo Dienos ekskursijos
rasys
Rekreacijos Sveikatos turizmas Sveikatingumo Isgydymas Reabilitacijos
atostogaujant atostogose

—/\

Sveikatos Fitnesas | Dietologija | Grozis/ | Atsizvelgimas Protiné Atsipalaid | Meditacija

prieziiira Oda 1 ekologija veikla/ avimas ir
atostogaujant sveikatingu | stresiniy
mo situacijy

Svietimas | valdymas

11 pav. Sveikatos ir sveikatingumo turizmo rasiy struktiira (sudaryta pagal Minghetti & Furlan,
2006)

Medicinos ar sveikatos turizmas, dazniausiai suvokiamas kaip esamy ligy gydimas ir

stabilizavimas (Minghetti & Furlan, 2006). Demografiniai, ekonominiai ir gyvenimo biido pokyc¢iai

skatina vartotojy vartojimo poky¢ius. Siandieninis Zmogus yra sveikesnis ir aktyvesnis nei ankstesniy
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karty, gali skirti didesnes lésas jvairiems produktams ir paslaugoms, kad ilgiau jaustysi jaunas ir
zvalus. Sveikatingumo sgvoka pradéta naudoti 1960-yjy pradzioje ir yra kilusi i§ Zodziy savijauta ir
fitneso derinio. Smulkiau i§ ko susideda sveikatingumo turizmas matome (zr. 11 pav.).

Sveikatingumo turizmo paketas apima tokias paslaugas, kur suteikiamos sveikatos, groZio
puoseléjimui skirtos paslaugos. Sveikatingumo turizmo sgvoky apibrézimy mokslingje literattiroje yra
daug ir jvairiy, tik néra vieningai nutarta, kaip i$ tiesy turéty skambeéti galutinai. LR turizmo jstatymo
(2011) 3 str. raSoma, kad sveikatingumas yra priskiriamas prie turizmo paslaugy risiy, tokiy kaip:
kelioniy organizavimo paslaugos; turisty informavimo paslaugos; apgyvendinimo paslaugos; vezimo,
maitinimo, pramogy, konferencijy organizavimo, vandens ir kitos turizmo paslaugos. LR turizmo
istatymo (2011) 2 str. Sveikatingumo paslaugg apibréziama, kaip ,,sveikatos stiprinimo paslauga, kurig
teisés akty reikalavimus atitinkanciose patalpose teikia specialistas, teisés akty nustatyta tvarka igijes
reikiamg kvalifikacija“, o 14 str. nurodoma, kad ,,sveikatinimo paslaugy teikimo rasis ir reikalavimus
nustato Lietuvos Respublikos sveikatos sistemos jstatymas ir kiti Lietuvos Respublikos teisés aktai.

Sveikatingumo turizmas — asmens keliavimas turint tiksla i$saugoti, sustiprinti ar atstatyti
sveikatg, gaunant sveikatingumo (sveikatingumo SPA, grozio, fitneso, sveikatos Svietimo, sveikos
mitybos, jogos, ajurvedos, kt.) paslaugy, kartu pasinaudojant ir kitoms turizmo paslaugomis. Siuo
atveju sveikatingumo paslaugos asmeniui suteikiamos sveikatingumo paslaugas teikiancioje jstaigoje,
t.y. paprastai ne asmens sveikatos prieziiiros jstaigoje. Tai dazniau apima papildomg ir alternatyvig
medicing. Sveikatingumo turizmas yra daugialypis, holistinis, individualus, veikiamas savarankiskos
atsakomybés (Smith, Puczko, 2014). Sveikatingumo turizmas — tai sveiko asmenims, keliavimas j kitg
Salj (arba kitag miesta / regionas savo Salies viduje) siekti holistinio, prevencinio, ar gyvenimo biido,
kuris yra pagrjstas didinti jy asmening gerove. Sis sektorius apima platy sveikatingumo turizmo
paslaugy asortimentg (Global Spa Summit, 2010).

Sveikatingumas, suvokiamas, kaip laisvalaikio praleidimo forma, sveikos gyvensenos principai,
aktyvi veikla ir poilsis, naudojant turizmo ir rekreacinius iSteklius, ir yra orientuotas | asmens sveikatos
priezitirg (Grigorjevaité, [zdonaité-Medzitiniené, 2010).

Ellis (2013) teigia, kad sveikatingumo pagrindinis motyvas yra ligos prevencija. Sveikatingumo
motyvas yra rinktis tokj keliavimo tiksla, kuris stiprinty asmening sveikata ir motyvacijg jg iSlaikyti
(Medina-Munoz, 2013). Tai rodo, kad daZniausias motyvas, dél kurio renkamasis sveikatos ar
sveikatinimo turizmas yra geresnés savijautos siekis.

Sveikatingumo paslaugas teikia tokios jstaigos pagal Hopeniene, Bagdoniene (2010) (zr. 2

lentelé).
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2 lentelé. Sveikatingumo produkty ir paslaugy teikéjai (sudaryta pagal Hopeniene,
Bagdoniene, 2010)

Teikéjas Paslaugu pavyzdZiai

SPA, baseinai, vandens | Ivairios procediiros fiziniam, kiino ir lepinimo, atsipalaidavimo,

parkai, sveikatos centrai, | potencialios ligos prevencijos atmokéjimo psichinés sveikatos pagerinimui,

spa kurortai, sanatorijos

Ekologiskas maistas ir | Natiiraliai uzauginti vaisiai, darzovés, duona, mésos patiekalai. specialiis

maisto tiekéjai maisto priedai stiprina atmintj, vizija (matymas), sujungimo vieta, imuniné
sistema, sulieknéjimas, Sirdis, ir taip toliau.

Reabilitacijos centrai Medicinos, profesinis, psichologinis atkiirimas, sveikatos paslaugos,
konsultavimas

Sporto ir fitneso klubai Ivairios galimybés sportui, jrangai, patarimui dél, kaip mankstintis ir
sveikas pragyvenimas

Rytuy kultiiros procediiros Joga, apmastymas, dvasinés, fizinés, emocionalios sveikatos gerinimas

Turizmo pramogos ir | Poilsis, pasyvaus ir aktyvaus turizmo veiksmas; laisvalaikio kelioné,

infrastruktara vaziavimas dviraéiu, slidin¢jimas, vaiks$Ciojantys takai, arklio jojimas, ir
taip toliau

Tai yra SPA, baseinai, vandens parkai, sveikatos centrai, spa kurortai, sanatorijos, ekologisko
maisto tiekéjai, reabilitacijos centrai, sporto ir fitneso klubai, ryty kultiiros procediiros, turizmo
pramogos ir infrastruktiira. Siose teikéjuose yra ne tik teikiamos sveikatingumo paslaugos, bet
ruoSiami specialistai, kurie turés atlikti Sias paslaugas.

Atsizvelgus | vis populiaréjancias sveikatos turizmo riiSis galima, teigti, kad vis daugiau jmoniy
turéty uzsiimti tokias paslaugas teikian¢iomis paslaugomis. Kadangi didziausias vartotojy segmentas,
kuris naudojasi sveikatinimo paslaugomis yra ,,65+ ir ,,55% mety amziaus reikia kurti tokius paslaugy
paketus, kurie pritraukty ir jaunesnius vartotojus (Langviniené, 2014). Tai turéty biti ne vien sveikatg
gerinancios paslaugos, bet ir pasilinksminimo, laisvalaikio praturtinimo turizmo paslaugos. Turistali,
kurie renkasi sveikatingumo paslaugas jas pasirinko paskatinti naujy potyriy siekio ir jdomaus
marsruto juos domino bendravimas su vietiniais gyventojais ir atsipalaidavimas i§vengimas kasdienio
gyvenimo (Damijani¢ & Sergo, 2013). Apibendrinant, galima susidaryti nuomone koks yra

sveikatingumo vartotojo savybiy profilis (zr. 12 pav.).

Sveikatingumo vartotojas
Ligos prevencija
Renkasi tie Zzmonés, kurie yra sveika gyvenimo buda
propuoguojantys, sveiki.

Keliavimas, kad palaikyty gera savijauta ar pagerinty
sveikatg nors ir gerai besijauciantys.

Motyvuotas sveiko gyvenimo budo siekio, ligy prevencijos.

Tai atliekama savanoriskai ir nebiitinai medicinos jstaigose.

e Grozio procediiros; Atpalaiduojamasis masazas
e Sportas, joga; SPA procediiros; Sveika mityba
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12 pav. Sveikatingumo vartotojas (sudaryta autorés remiantis Ellis, 2013)

Tai zmogus, kuris nori i8sitirti profilaktiSkai ir sustiprinti savo sveikatg. Jam keliavimas yra, kaip
geros savijautos palaikymas.

Atsizvelgiant | sveikatingumo paslaugy jvairove, turistai gali siekti visy ar tiktai, kai kuriy
sveikatingumo teikiamy paslaugy (Hritz, Sidman & D‘Abundo, 2014). Keliautojo motyvacija kyla i$
vidaus ir yra paskatinta iSoriniy veiksniy, visa tai nulemia pasirenkamas kelionés tipas. Apibendrinant,
galima teigti, kad sveikatingumo turizmo vartotojy pagrindinis motyvas yra ligy prevencija.
Pagrindinis motyvas yra geresné zmogaus savijauta, noréjimas padéti pagerinti esamg sveikatg. Vieni
i§ pagrindiniy motyvy renkantis sveikatos turizmg yra chirurgija, medicininés SPA paslaugos,
ortopedijos ir odontologijos paslaugos. Kiti autoriai i$skiria i$skiria septynis motyvavimo faktorius,
Kurie skatina pasirinkti sveikatingumo turizma, tai: saves tobulinimas, sveikatos ir fiziné veikla,
nostalgija, nattiralumas, autonomija, stimuliacija ir socialinis statusas (Konu & Laukkanen, 2009). Dar
Kiti tik penkis sttmimo motyvus tai: sveika gyvensena, susidoméjimas, i$silavinimas, mégaujamasis ir
penkis pritraukimo motyvus tai sveikata, fitnesas, higiena ir jranga, istorija ir natiralumas, prabanga
(Damijani¢ & Sergo, 2013).

[$nagrinéjus jvairiy mokslininky nuomones apie tai, kas motyvuoja pasirinkti sveikatingumo
turizmg, galime daryti iSvada, kad visi autoriai nors ir skirtingais Zodziais, bet labai panasiai apibuidina
motyvus (zr. 3 lentel¢). Vieni mokslininkai iSskiria septynis motyvus, kiti maziau, bet jy visy
pagrindiné prasmé yra vienoda, kad Zzmogy motyvuoja ligy prevencija, saves tobulinimas, sveikesnio

gyvenimo budo siekimas (Konu & Laukkanen, 2009).

3 lentelé. Atskiry autoriy nuomonés, kokie yra motyvai pasirinkti sveikatingumo turizma.

(sudaryta autorés)

Autorius Motyvai, skatinantys pasirinkti sveikatingumo turizma

(Hritz, Sidman & D‘Abundo, 2014) | Ligy prevencija.

ir (Ellis, 2013)

(Konu & Laukkanen, 2009) Saves tobulinimas, sveikatos ir fiziné veikla, nostalgija, nattiralumas,
autonomija, stimuliacija ir socialinis statusas.

(Damijani¢ & Sergo, 2013) Sveika gyvensena, susidoméjimas, iSsilavinimas, mégaujamasis ir
penkis pritraukimo motyvus tai sveikata, fitnesas, higiena ir jranga,
istorija ir natiiralumas, prabanga.

(Medina-Munoz, 2013) Asmeninés sveikatos stiprinimas ir motyvacija ja islaikyti.

Visuomen¢je vis daug¢ja jvairiomis ligomis serganciy Zmoniy. Senstantys gyventojai, keliantis
nerima chronigkos ligos ir nesveikos gyvensenos augimas. Zmonés nuvilti medicinos sistemos su vis
auganciomis kainomis, visi jaucia vis kylancig globaling sveikatos kriz¢. Daug vartotojy prieSinasi,
siekdami geresniy biidy riipintis savimi, aktyviai vykdydami gyvensenos pakeitimus, ir imdami
didesne atsakomybe uz geros sveikatos prieZidirg. Si tendencija skatina vis jvairesniy sveikatingumo ir

sveikatinimo pramoniy atsiradimg. Visa ta veikla placiai apima papildancig ir alternatyvig medicing,
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maistg ir svorio metimg vandens procediiry salonus ir proto bei kiino lavinimg, grozj ir senéjima,
profilakting ir individualizuota sveikata.

Sveikatingumo turizmas, susitelkia daugiau ties ligy prevencija (Hritz, Sidman & D‘Abundo,
2014). PanaSu yra tai, kad abi Sios turizmo riisis suteikia turistui geresne savijautg, tyrimus. Skirtinga
tai, kad sveikatinimo turizmo metu yra diagnozuojamos ir gydomos ligos, gali biiti atlickamos
korekcinio poveikio operacijos. O sveikatingumo turizmo metu yra palaikoma gera savijauta, tiriamasi
profilaktiskai. Atskiriant sveikatinimo ir sveikatingumo savoky reikSmes akcentuotina tai, kad
akivaizdi jy sgsaja. Sveikatingumas kaip laisvalaikio praleidimo forma, sveikos gyvensenos principai,
aktyvi veikla ir poilsis, naudojant turizmo ir rekreacinius isteklius, yra orientuotas j asmens sveikatos
priezitrg. Teigiama tai, jog sveikatinimo veikla gali buti skatinama tais atvejais, kai uZztikrinamas
sveikatingumo palaikymas.

Atliekant teoring analiz¢ pastebéta, kad labai painiojamos ir sutapatinamos sveikatingumo ir
sveikatinimo sgvokos, todél buvo nuspresta jdéti Siy skirtingy turizmo rasiy apibiidinimus. Nors $ios
dvi turizmo rusys suteikia geresne sveikatos savijauta, bet iSsiskiria keletu teikiamy verciy vartotojui

skirtumais (zr. 4 lentel¢) (Ellis, 2013).

4 lentelé. Verté vartotojui (sudaryta pagal Ellis, 2013)

Sveikatinimo turizmas Svelka_tlngumo
turizmas
— Gydomos ligos Palaiko ir gerina
-% sveikatg
S Korekcinis poveikis | Profilaktinis poveikis
= | Epizodigkai Nuolatinis,
> . .
@ atliekamas nenutraukiamas
by Klinikinés Asmens atsakomybés
> atsakomybés

Lietuvoje specialios sveikatinimo paslaugos, apimancios laisvalaikio formas, sveika gyvensena,
aktyvy poilsj ir naudojimasi rekreaciniais iStekliais, teikiamos kurortinése teritorijose (Grigorjevaité ir
Izdonaité-Medzitiniené, 2010). Kadangi sveikatinimas yra asmens / visuomenés sveikatos priezitira, O
sveikatingumas — laisvalaikio praleidimo forma, tai Sios savokos yra viena kita papildancios. Tai
reiSkia, kad sveikatinimas apima sveikatingumo sgvoka, nes asmens sveikatos prieziiira tiek formaliu,
tiek neformaliu aspektu priklauso nuo laisvalaikio praleidimo formos, sveikos gyvensenos bei

aktyvaus poilsio (Grigorjevaité ir ]zdonaité-Medzitinieng, 2010).
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Gydyklos ir
reabilitacijos centrai,
kurie teikia
sanatorinio gydymo,
sveikatinimo ir
medicininés

Poilsio ir rekreacijos
centrai, vandens
pramogy parkai, ktino
puoseléjimo ir grozio

cinin centrai
reabilitacijos
paslaugas
Sveikatinimo paslaugos Sveikatingumo paslaugos

13 pav. Sveikatinimo ir sveikatingumo paslaugy salytis (adaptuota pagal Miciuleviciene, 2007)

Sveikatinimo ir sveikatingumo paslaugy salytis yra labai nedidelis (Zr. 13 pav.) i§ to galime
spresti, kad labai sunku atskirti kur baigiasi sveikatingumas, poilsis, saves lepinimas ir kur prasideda
gydymas ar reabilitacija, profilaktiné medicina, sveikatinime (Miciulevi¢iené, 2007). Sveikatos
priezitros rinka gali buti padalyta j dvi subrinkas, viena - rinka sergan¢iam ir antra - rinka sveikam
zmogui (Hofer, Honegger & Hubeli, 2012). Vienoje puséje yra jvairios ligonings, reabilitacijos centrai,
o kitoje, grozio paslaugas teikiantys centrai, jvairis SPA centrai. Chen etal., (2013) klasifikuodami
sveikatos turizmg j medicinos turizmg ir sveikatingumo turizmg, pastebi, kad medicininis turizmas
siekia gydyti ligg ar palengvinti fizinj atsigavima po operacijos biinant ligoninéje ar medicinos centre,
0 sveikatingumo turizmas siekia suteikti atsipalaidavimg kurortuose laisvalaikiu. Kiti mokslininkali
pritaria, kad sveikatingumo turizmu uzsiima zmonés, kuriy pagrindinis motyvas yra iSsaugoti arba
skatinti savo sveikatg. Jie apsistoja specializuotose vieSbuciuose, Kuriuose teikiamos profesionalios
sveikatingumo paslaugos (Mueller & Kaufmann, 2001). Dazniausiai ima paslaugy paketus, kurie
apima fizing, mitybos, atsipalaidavimo veiklas. Taigi, sveikatinimo ir sveikatingumo turizmas suteikia
vartotojams jvairiy veréiy. Sveikatinimo turizmo paslaugy verté yra daugiau mediciniska, gydomoji, 0
sveikatingumo paslaugy teikiama verté yra daugiau gerg savijautg uztikrinanti — profilaktiSka. Taciau
abi Sios turizmo riiSys suteikia vartotojui, geresn¢ savijauta, pagerina jy gyvenimo biidg ir suteikia
visavertiSkesnj gyvenima.

Apibendrinant, galima teigti, jog sveikatingumq galime suprasti, kaip asmens keliavimg  kitg
salj su tikslu profilaktiskai issitirti ir sustiprinti sveikatq, gaunant sveikatingumo paslaugas, o
sveikatinimo turizmo tikslas yra diagnozuoti savo ligas ir jas gydyti gaunant sveikatinimo paslaugas.
Sveikatos turizmas — asmens keliavimas j kitq Salj turint tikslg issitirti, iSsaugoti, atstatyti ar sustiprinti

sveikatq gaunant sveikatinimo ir (ar) sveikatingumo paslaugy, kartu pasinaudojant ir kitomis turizmo
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paslaugomis. I§ to seka tai, kad sveikatos turizmas dazniausiai suvokiamas, kaip esamy ligy gydimas ir
stabilizavimas, o sveikatingumas suvokiamas, kaip laisvalaikio praleidimo forma, sveikos gyvensenos
principai, aktyvi veikla ir poilsis, naudojant turizmo ir rekreacinius isteklius, ir yra orientuotas j
asmens sveikatos prieziiirq. Sveikatingumo turizmo paslaugas gali teikti tik tam tikrq kvalifikacijq
turintys asmenys ir higienos reikalavimus atitinkanciose patalpose. Sveikatingumo paslaugos yra
susijusios su profilaktiniu naudojimu, jy metu nebiina atlieckamos operacijos ar kokios skausmingos
korekcijos.

2.4. Vartotoju elgsenos ypatumai

Kad sékmingai konkuruoty, jmonés metodiskai taiko jvairius vartotojo patirties jrankius, kurie
padeda sukurti, sustiprinti ir i$laikyti patvary ilgalaikj vartotojo lojaluma (Mascarenhas, Kesavan &
Bernacchi, 2006). ,,Vartotojy lojalumui apibrézti puikiai tinka bihevioristiné lojalumo koncepcija,
taciau Siuolaikinés moderniosios marketingo teorijos pazymi, jog siekiant tiksliai iSmatuoti vartotojy
lojaluma, visuomet turi bati jvertinami tiek elgsenos, tiek pozitrio lojalumas (zr. 14 pav.), nes tik

bendras abiejy kategorijy jvertinimas gali apibrézti vartotojy lojaluma* (Zikiené, 2010, 25).

Vartotojy lojalumas
Elgsena Pozitris
Pirkimo elgsena Pakartotiniy bel Pirmenybés Teigiami
papildomy teikimas atsiliepimai,
pirkimy rekomendacijos
ketinimai

14 pav. Vartotojy lojalumo konceptualizacija (adaptuota pagal Zikiené, 2010)

Vartotojo lojalumas, tai pakartotiniy pirkimy ir objekto (produkto / paslaugos / prekés zenklo /
organizacijo / pardavimo vietos) atzvilgiu kombinacija. Vertindami elgsenos lojalumo ir poziiirio
lojalumo pasireiskimo lygj, mokslininkai i$skiria keturias vartotojy lojalumo kategorijas (Dick &
Basu, 1994):

o ilgalaikis lojalumas, pasireiskia tiek teigiamais atsiliepimais ir pozidriu, tiek
pakartotiniais pirkimais. Lojalumas pasireiskia teigiamu pozitriu j objekta (produktg / paslaugg /

prekés zenkla / organizacija / pardavimo vietg), suderintu su pakartotiniais pirkimais.
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o pasléptas lojalumas, susijes Su teigiamu pozitiriu, bet neskatinantis pakartotiniy pirkimy.
Paslépta lojaluma gali sukelti nepatogios pardavimo vietos, prekiy trakumas tam tikru momentu,
aplinkiniy Zmoniy jtaka ar socialinés normos, ver¢iancios vartotojg pirkti konkurenty prekés zenkla.

o netikras lojalumas, kurj iSreiSkia Zemas teigiamg atsiliepimy lygis, bet dideli
pakartotiniai pirkimai. Netikras lojalumas reiskia lojaliag elgsena, neparemta teigiamu pozidiriu.
Netikram lojalumui atsirasti palankios salygos susidaro dél organizacijy tikslingos veiklos — ilgalaikiy
sutar¢iy su vartotojais sudarymo, organizuojamy pardavimy akcijy, specialiy pasialymy teikimo ar kity
pakeitimo barjery karimo. Netikras lojalumas gali pasireiksti zemo jsitraukimo produkty ar paslaugy
kategorijose, kai vartotojai nesuvokia skirtumo tarp prekiy zenkly. Tai taip pat gali biiti tarpasmeniniy
ry$iy pasekmé, kai vartojimas tesiasi, nors skirtumai ir mazai suvokiami.

o jokio lojalumo, isreiskiamo tiek zemu teigiamu atsiliepimy lygiu, tick zemu pakartotiniy
pirkimy lygiu. Neigiamo pozitrio ir lojalios elgsenos nebuvimo kombinacija reiSkia lojalumo
nebuvimg (Dick & Basu, 1994). Lojalumo nebuvimas daznas tokiose situacijose, kai rinkai
pateikiamas nediferencijuotas produktas, o jo pardavimo strategijos nelydi jokia nei pardavimy
skatinimo, nei lojalumo kiirimo veikla.

Vartotojo elgsenos etapai — poreikiy atsiradimas, informacijos rinkimas, jvertinimas, pirkimas ir
elgsena po pirkimo. Poreikio atsiradimas. Vartotojy poreikiai siejami su lukes¢iais, kurie pasireiskia,
kaip individo emocin¢ reakcija j aplinkos poky¢ius. Siy likeséiy pagrindu isskiriamos trys poreikiy
grupés: asmeniniai poreikiai; aplinkos arba kity asmeny suformuoti poreikiai; poreikiai apriboti
normomis, taisyklémis ir standartais (Laroche, Kalamas & Cleveland, 2004, Mattila & Wirtz, 2006).
Informacijos rinkimas. Litkes¢iai suvokiami, kaip palyginamasis standartas, pagal kurj vertinami
teikéjo gebéjimai vykdyti jsipareigojimus. Sio standarto pagrindimui, vartotojai iesko informacijos
apie teikéjg ar jo paslaugg (Walker & Baker, 2000, Ho & Zheng, 2004). Informacijos vertinimas.
Vartotojas formuoja liukesCius, jvertindamas dviejy tipy informacijg: dabarting (paremta praeities
patirtimi) ir numatoma (nezinoma iki tam tikro ateities laikotarpio) (Johnson & Mathews, 1997, Clow
et al.,1997). Sprendimas pirkti. Likes¢iai siejami su vartotojo pirkimo sprendimo priémimu. Siuo
atveju lukescCiy struktiira susideda i§ emociniy paskatinimy, dviprasmybiy bei neapibréztumy (Tam,
2007). Elgsena po pirkimo. Nagrinédami vartotojy elgsenos ir likes¢iy santykj, akcentuojama elgsenos
po pirkimo svarbumas. Autoriai teigia, jog elgsena po pirkimo atspindi, kaip buvo pateisinti vartotojo
lukesciai (Santos & Boote, 2003).

Vartotojy elgsena yra skirtinga prekiy ir paslaugy sferose. Pagrindinis vartotojy elgsenos
skirtumas yra tas, kad kitaip nei prekiy, paslaugy vartojimo sprendimo pagrindinis akcentas —

jvertitnimas po pirkimo ir vartojimo (Bagdoniené¢ ir Hopeniené, 2006).
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Pasitenkinimas - Vartotojo emociné reakcija j suvokiamg skirtumg tarp esamos situacijos
vertinimo ir lukesciy (Oliver, 1980). Zikiené (2010) teigia, kad vartotojy pasitenkinimas gali ne tik
padéti numatyti tikéting vartotojy pirkimo elgseng, bet ir teigiamus atsiliepimus bei rekomendacijas.
Jei vartotojas yra patenkintas nusipirktu produktu ar paslauga ir jmonés elgesiu su juo, tikétina, kad jis
apie tai papasakos savo artimiesiems, draugams ir pazjstamiems. Pajuodis (2005) teigia, svarbus
vaidmuo tenka pirkéjy pasitenkinimo koncepcijai, nes aukstas pirkéjy pasitenkinimo lygis yra svarbus
jmonés perspektyvos indikatorius, glaudziai siejamas su pirkéjy lojalumu, kuris, savo ruoztu,
garantuoja nuolatinius pinigy srautus.

Vartotojy pasitenkinimo pasiekimas yra butinas siekiant sékmingy santykiy Su organizacija.
Davis (2011) teigia, vartotojy pasitenkinimo lygmuo gali padéti nusakyti ateities pakartotiniy pirkimy
galimybes. Moksliniai S$altiniai pazymi, jog pasitenkinimas produktu ar paslauga reikalingas
uzmezgant ilgalaikius santykius tarp vartotojo ir organizacijos, ta¢iau ilgalaikiy, lojalumu paremty
santykiy plétojimui butina vartotojams suteikti didesng vertg. Vartotojy pasitenkinimo siekimo
kontekste didesné verté suvokiama kaip tam tikry emociniy bei socialiniy naudy suteikimas.
Isigilinimas j vartotojo problemas, poreikius, norus, interaktyvus bendravimas, vartotojo lukesCiy
pateisinimas, ankstesnés bendradarbiavimo su vartotoju patirties integravimas j ateities sprendimy
igyvendinimo procesg traktuojami kaip naudos, suteikiancios didesne Vverte vartotojams ir
prisidedancios prie bendro vartotojo pasitenkinimo formavimosi. kad kiekvieno asmens patirtis yra
individuali, subjektyvi ir nuolat besikei¢ianti Zmogaus gyvenimo dalis (keifiantis zinioms ir
igidziams), paveikta laiko veiksnio (vienokia yra pirmg karta, kitokia pakartotinio pirkimo metu /
vartojimo metu), priklauso nuo to, kokioje pirkimo stadijoje vartotojas yra (prie§ pirkima, pirkimo
metu, vartojimo metu ar po vartojimo), ir kity veiksniy: vartotojo asmeniniy charakteristiky ar stimuly,
kuriuos nori sukelti paslaugas teikian€ios jmonés, susidirimy su jmone, nuo sgveikos su kitais
vartotojais. Yra isskiriami du pagrindiniai patirties su produktais, jy prekés zenklais ar paslaugy
teiké&jais tipai: racionali (instrumenting, fiziné) patirtis, kurig lemia racionaliis pasirinkimo motyvai, ir
emocin¢ (hedonistiné) patirtis, kurig lemia patirti jausmai bei emocijos. Savo ruoztu, $i patirtis gali
biti tiek teigiama, tiek neigiama ar neutrali. Be Siy dviejy tipy yra iSskiriamos dar ir jutiminé
(sensoriné) patirtis, kuri formuojama penkiy jusliy pagalba, bei socialiné patirtis, kuri formuojasi
sgveikos vartotojo su kitais vartotojais ar kitomis socialinémis grupémis metu ir daro jtaka vartotojo
elgsenai.

Taigi, galima teigti, jog vartotojy lojalumas turi buti analizuojamas elgsenos ir poZiirio
lojalumo kontekste. Jie vienas kitq papildo. Skirtingi vartotojai pasizymi skirtingu poziuriu, kelianciu
skirtingq elgsenq. Vartotojo patirta teigiama patirtis pagal siuos autorius perauga j vartotojy lojalumg

ir pasitenkinimgq Sios jmonés paslaugoms.
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2.5. Koncepcinis paslaugy vartotojuy poveikis vartotojo elgsenai sveikatingumo kontekste
modelis

Koncepcinis paslaugy vartotojy modelis (zr. 15 pav.) sudarytas remiantis Verhoef et al., (2009),
Lin & Sun (2009), Grigoroudis & Siskos (2004). Apibendrinus visus darbe pateiktus ir nagrinétus
vartotojo patirties modelius, etapus, dedamasias ir t.t., pateikiamas autorés sudarytas sveikatingumo
turizmo paslaugy vartotojy patirties formavimo modelis. Siame modelyje atsispindi visi prie§ tai
nagrinéti terminai ir etapai.

Modelyje matome, kad vartotojo patirties veiksniai: socialin¢ aplinka, paslaugos pateikimas,
atmosfera, asortimentas, kaina, prekinis zenklas veikia lojalumg ir pasitenkinimg. Norédami patikrinti
koncepatualy modelj atliksime empirin] tyrimg, kurio rezultaty pagalba jvertinsime rySius tarp
iliustruoty rodykliy bei kokj poveiki daro vartotojo patirties veiksniai. Tyrimas bus atliekamas

Lietuvoje, apklausiant respondentus, kurie yra naudojesi sveikatingumo turizmo paslaugomis.

Vartotojo patirties veiksniai

Socialiné aplinka

T

Lojalumas

Paslaugo pateikimas

Atmosfera

Asortimentas

Pasitenkinimas

15.pav. Koncepcinis paslauguy vartotoju modelis

N ANWAWA RS

Kaina

Prekinis Zenklas

N

5 lenteléje pateikta trumpa tyrimy apzvalga apie kiekvieng i§ vartotojo patirties veiksniy tyrimus
atlikusius mokslininkus. Baker et all. (2002), sudaré platy modelj, kuriame buvo tiriamas keliy
veiksniy poveikis socialiniai aplinkai, paslaugos pateikimui, atmosferai, asortimentui, kainai, verté

parduotuveje.
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5.lent. Koncepcinio modelio dedamyjy aspekty literatiiriné perZiiira

Tema Studija
Socialiné aplinka (Baker, Parasuraman, Grewal & Voss, 2002), (Verhoef, et al.,2009)
Paslaugos pateikimas (Baker et al., 2002), (Verhoef, et al., 2009)
Atmosfera (Baker et al., 2002), (Verhoef, et al., 2009)
Asortimentas (Baker et al., 2002), (Verhoef, et al., 2009), (Broniarczyk, Hoyer & McAllister,
1998)
Kaina (Baker et al., 2002), (Chang & Wildt, 1994)
Prekinis zenklas (Verhoef, et al., 2009) (Prasanna, 2014)
Lojalumas (Lin & Wang, 2006), (Auh & Johnson, 2005), (Zikiené, 2010), (Bakanauskas ir
Pileliené, 2008), (Lin & Sun, 2009)
Pasitenkinimas (Crosby & Stephens, 1987), (Zikiené, 2010), (Lin & Sun, 2009)

Lin & Wang (2006) savo darbe tyria kaip interneto klienty pasitenkinimas ir lojalumas gali buti
susijes jy elgsena internetinése parduotuvése. Broniarczyk, Hoyer & McAllister (1998) atliko tyrima
kurio metu nagrinéjo asortimento jtakg vartotojui pasirenkant vieng ar kitg paslaugy, prekiy tiekéja.
Chang & Wildt (1994) atliko tyrima kurio metu atrado stipry kainos ir kokybés rysj, kuris veda prie
numanomos vertés ir suvokiama verté yra pagrindinis veiksnys, darantis jtakg pirkimo ketinimui. Lin
& Sun (2009) sudaré mobiliosios komercijos vartotojy lojalumo modelj ir iStyré kiek vartotojy
lojalumui jtakos turéjo suvokiama verté, pasitikéjimas, jprotis ir pasitenkinimas. Auh & Johnson
(2005), atliko tyrima, kurio metu ieSkojo skirtumy tarp pasitenkinimo ir lojalumo paslaugoms.
Bakanauskas ir Pileliené (2008) teigia, kad Vartotojy lojalumo matavimui dazniausiai naudojami
Kriterijai yra vartotojo elgsena, numatoma vartotojo elgsena bei veiksniai, darantys jtakg vartotojo
elgsenai. Vartotojo elgsena yra siejama su tuo metu esamais vartotojo pirkimo veiksmais. Crosby &
Stephens (1987) tyré rysius tarp pasitenkinimo ir kainos gyvybés draudimo sektoriuje.

Modelis sudarytas i$ trijy daliy, tai vartotojo patirties veiksniy bloko (Verhoef, et al., 2009), tada
lojalumas ir pasitenkinimas yra atskirai vienas nuo kito bet juos abu veikia vartotojo patirties 1Sskirti
veiksniai.

Taigi, is nagrinéty mokslininky tyrimy buvo sudarytas koncepcinis paslaugy vartotojy poveikio
vartotojy elgsenai modelis, jame atsispindéjo, tokie vartotojo patirties veiksniai: socialiné aplinka,
paslaugos pateikimas, atmosfera, asortimentas, kaina, prekinis Zenklas ir kad jie turi rysj su vartotojo

elgsena tai lojalumu ir pasitenkinimu.
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3. PASLAUGU VARTOTOJU PATIRTIES POVEIKIO VARTOTOJU
ELGSENAI SVEIKATINGUMO KONTEKSTE, TYRIMAS

3.1 Empirinio tyrimo metodologija
3.1.1. Tyrimo tikslai, uzdaviniai, hipotezés

Empirinis tyrimas atliekamas patikrinti autorés sudaryta konceptualy model;.

Tyrimo objektas — sveikatingumo turizmo paslaugy vartotojy patirtis.

Tyrimo tikslas — empyriskai patikrinti sveikatingumo turizmo paslaugy vartotojo patirties
konceptualy modelj.

Hipotezés. Mokslingje literatiiroje teigiama (Verhoef et al., 2009), kad socialiné aplinka,
paslaugos sagsaja, tiekimo atmosfera, asortimentas, kaina ir prekinis zenklas yra veiksniai, kurie
labiausiai veikia vartotojo patirtj. Atsizvelgiant j iSanalizuotus mokslininky darbus keliame Sias
hipotezes, kuriomis siekiama nustatyti ar Sie iSvardinti veiksniai turi teigiamg poveikj lojalumui ir

pasitenkinimui sveikatingumo turizmo paslaugas teikian¢ioms jmonéms.

Vartotojo patirties veiksniai

Socialiné aplinka = Hia
‘\\\
o Hlb - .
Paslaugos pateikimas 5| Lojalumas
™~
Atmosfera ]
Paslaugu asortimentas [

Kaina

Prekinis zenklas ,_—/’//4:’

N

Pasitenkinimas

1

16 pav. Pavaizduotos paslaugy vartotoju hipotezés.

H1a: Socialinés aplinkos veiksnys turi reik§mingq ir teigiamgq jtakq vartotojo lojalumui.
H1b: Paslaugos pateikimo veiksnys turi reikSmingq ir teigiamq jtakg vartotojo lojalumui.
H1c: Atmosferos veiksnys turi reikSmingq ir teigiamq jtakqg vartotojo lojalumui.

H1d: Paslaugy asortimento veiksnys turi reikSmingq ir teigiamq jtakq vartotojo lojalumui.

Hle: Kainos veiksnys turi reikSmingq ir teigiamgq jtakq vartotojo lojalumui.
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H1f: Prekinio Zenklo veiksnys turi reikSmingq ir teigiamgq jtakq vartotojo lojalumui.

H2a: Socialinés aplinkos veiksnys turi reiksmingq ir teigiamq jtakq vartotojo pasitenkinimui.

H2b: Paslaugos pateikimo veiksnys turi reiksmingq ir teigiamgq jtakq vartotojo pasitenkinimui.

H2c: Atmosferos veiksnys turi reikSmingq ir teigiamgq jtakq vartotojo pasitenkinimui.

H2d: Paslaugy asortimento Vveiksnys turi reiksminggq ir teigiamgq jtakq vartotojo pasitenkinimui.

H2e: Kainos veiksnys turi reiksmingq ir teigiamgq jtakq vartotojo pasitenkinimui.

H2f: Prekinio Zenklo veiksnys turi reikSmingq ir teigiamq jtakg vartotojo pasitenkinimui.

Tyrimo pobidis. Kiekybinis tyrimas, kitaip dar vadinamas statistiniu tyrimu, kurio metu
duomenys analizuojami matematinés statistikos metodais, Siuo atveju bus pasitelkiama ,,Microsoft
Office* —
siekiama patvirtinti arba paneigti iSsikeltas hipotezes. Diagramoms sudaryti bus naudojama ,,Microsoft

,Excel“ ,Data analysis“ programa. Anot Kardelio (2007), kiekybinio tyrimo poziiiriu

Office* — ,,Excel* programa.

Tyrimo loginé schema. Tyrimo loging schema pateikta 6 lenteléje.

6 lentelé. Tyrimo loginé schema. (sudaryta autorés)

Problemos  formulavimosi | Probleminis Tyrimo Imtis Laukiami
prielaidos klausimas metodai rezultatai
e Sveikatingumo turizmo | e Kokie veiksniai | Kiekybinis Sveikatingumo [vardinti
Lietuvoje populiaréjimas; daro didZziausig | tyrimas paslaugomis veiksnius, kurie
Nauja verslo nisa i§ poveikj jmonés | (anketa) besinaudojanéiy | daro didZiausia
kurios gali buti gaunamas veiklos vartotojy poveikj jmonés
pelnas; rezultatams ir internetiniy veiklos
Skatina sveikesne formuoja bendruomeniy rezultatams.
vartotojy ~ biiseng ir paslaugy nariai  apklausti
gyvensena; vartotojy patirtj per §i laikotarpj
Sveikatingumo  turizmas sveikatingumo (nuo kovo 7d. iki
prisideda prie Zmoniy turizme? balandzio 10d.)
geroves ir sveikos
gyvensenos.

Tyrimo duomeny rinkimo metodas. Tyrimo duomenys bus renkami pasitelkus apklausos
metoda, kuriame bus naudojamas klausimynas sudarytas remiantis analizuotais moksliniais darbais bei
ju tyrimuose pateiktomis skalémis, kurios yra adaptuotos ir pritaikytos §iam tyrimui. Siuo klausimynu
bus sickiama surinkti informacijg apie paslaugy vartotojy patirties veiksniy poveikj jy elgsenai
(lojalumui ir pasitenkinimui). Taip pat bus praSoma nurodyti savo lytj, amziy ir t.t.

Anketinés apklausos metodo pasirinkimo pagrindimas. Tyrime bus naudojamas netiesioginés
apklausos metodas — Sis metodas pasizymi tuo, kad néra tiesioginio bendravimo su respondentu,
klausimynas S$iuo atveju bus pateikiamas elektroninés apklausos principu, kuris bus patalpintas
apklausa.lt svetainéje bei platinamas sveikatingumo turizmo paslaugomis besinaudojanciy vartotojy
internetinése bendruomenése. Sis apklausos metodas leis pasiekti tik reikiamus respondentus, kurie
naudojasi sveikatingumo paslaugomis ir jo pagalba greitai ir patogiai bus pasiekiami respondentai.
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Anketinés apklausos metodo tyrimo laikotarpis: 2016 mety nuo kovo 7d. — balandzio 7d.

Tyrimo apribojimai: apklausti respondentai yra pasirinkty keliy sveikatingumo turizmo
paslaugas teikian¢iy bendruomeniy nariai, tai dél laiko apribojimo nebuvo apklausta absoliuciai visy
sveikatingumo turizmo jmoniy vartotojai. Lietuvoje remiantis statistiko departamento duomenimis
néra iStirta kiek tiksliai yra sveikatingumo turizmo vartotojy, todél nepavyko apskaiciuoti tikslios

imties.

3.1.2. Tyrimo imties procediiry pasirinkimas

Respondenty imties skaiCiuoti nereikéjo, nes apklauséme per 2016 mety nuo kovo 7 d. iki
balandzio 7d. laikotarpj apklausoje dalyvauti sutikusius respondentus i§ sveikatingumo turizmo
paslaugy internetiniy bendruomeniy. IS viso apklausoje sutiko dalyvauti ir buvo apklausti 330
respondentai.

Tyrimo metodas. Pasak Kardelio, (2002) apklausa yra placiai paplites tyrimo metodas, apklausa
tai vienpusé komunikacija, kurig valdo interviu gavéjas. Anketa yra aiski, nedviprasmiska, patikima.
Teisingai sudaryta anketa turi skatinti respondento norg bendradarbiauti, kuo teisingiau atsakinéti.

(Gudonavicien¢, 2012) teigia, kad anketa (klausimynas) — tai formalizuota grupé klausimuy,
1Sdéstyty remiantis tam tikromis taisyklémis, kuriais siekiama gauti informacijos i§ respondenty.
Anketos sudarymo etapai, kuriais rémiausi sudarinédama anketa. Tyrimui bus pasitelktas
netikimybinés (neatsitiktinés) atrankos metodas - patogumo atranka, kuri pasiZzymi patogumu ir

arciausiai esanciy bei lengviausiai prieinamy tiriamosios visumos elementy atranka.

3.1.3 Tyrimo objekto operacionalus apibiidinimas

Siame tyrime, bus siekiama i§matuoti, kokie veiksniai daro didziausig poveikj jmonés veiklos
rezultatams ir formuoja paslaugy vartotojy patirtj sveikatingumo turizme. Klausimyno teiginiai bus
vertinami pagal Likerto matavimo skale (zr. 1 priedg), kurioje respondentas pazymi savo sutikimg arba
nesutikimg su pateiktais anketoje teiginiais. Sutikimui arba ne bus priskiriama skaitmeninés reikSmés:
1 — visiskai nesutinku su pateiktu teiginiu, 2 — nesutinku, 3 - nei sutinku nei nesutinku, 4 — sutinku ir 5
— visiskai sutinku. Sie vertinimai leis apskai¢iuoti kiekvieno teiginio vertinimus bei bendra tyrime
dalyvaujancio respondento poZiiirj j anketoje pateiktus veiksnius.

Anketa prasidedama kreipiniu j apklausos dalyvj, glaustu tyrimo esmés nusakymu. Be to, tam,
kad respondentai nesuklysty, anketos pradzioje buvo pateikiamos glaustos instrukcijos, t.y.
paaiskinimai, kaip anketa turi biti pildoma.

Klausimyno teiginiai suskirstyti blokais, kurie atspindi kiekvieng vartotojo patirtj formuojantj
veiksnj. Sios skalés sudarytos pagal $iy autoriy vykdyty tyrimy vertinimo skales (zr. 7 lent.). Taip pat

prasoma nurodyti savo lytj, amziy ir Kita. Tyrimui atlikti sudaryta 12 klausimy anketa, kuri suskirstyta
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] aStuones teiginiy grupes apie veiksnius ir keturis klausimus apie demografines charakteristikas (zr. 1

PRIEDAS).
7.lentelé. Tyrime naudojamy skaliy detalizavimas
Konstruktas Skalés teiginiai Autoriai
Socialiné aplinka | Esu linkes apsilankyti sveikatingumo jmonéje jei i§ draugy, artimyjy | Adaptuota pagal
(atsiliepimai, girdéjau teigiamus atsiliepimus apie ja; (Verhoef etal.,
bendruomenés...) Rekomenduoju ir rasau atsiliepimus apie sveikatingumo paslaugas; 2009)
Paslaugos Esu linkes lankytis tose sveikatingumo jmonése, kur mane greitai Adaptuota pagal
pateikimas aptarnauja. (Lin & Sun,
(personalas, Esu linkes lankytis tose sveikatingumo. jmonése, kur mane 2009) ,(Verhoef
technologija...) profesionaliai aptarnauja. et al., 2009)
Esu linkes lankytis tose sveikatingumo jmonése kur draugiski (Baker et al.,
darbuotojai. 2002)
Esu linkes lankytis tose sveikatingumo jmonése, kur mane aptarnauja
paslaugiis darbuotojai.
Atmosfera Esu linkes lankytis tose sveikatingumo jmonése, kur grazi aplinka. Adaptuota pagal
(dizainas, pojuciai, | Esu linkes lankytis tose sveikatingumo jmonése, kur $vari aplinka. (Baker etal.,
muzika...) Esu linkes lankytis tose sveikatingumo jmonése, kur jauki aplinka. 2002), (Verhoef
et al, 2009)
Paslaugy Man svarbu biity platus sveikatingumo jmongje teikiamy paslaugy Adaptuota pagal
asortimentas asortimentas. (Prasanna, 2009)
(paslaugy kiekis, Sveikatingumo paslauga, turi visiskai atitikti mano siekius ir (Verhoef etal.,
unikalumas, poreikius. 2009)
kokybé...) Esu visiskai uztikrintas dél teikiamy sveikatingumo paslaugy
kokybés.
Kaina (lojalumo Man svarbu, kad kaina uz atlickamas sveikatingumo paslaugas bity | Adaptuota pagal
programos, atitinkanti mano liikescius. (Wu & Wang,
akcijos...) Manau, kad sveikatingumo paslaugos yra brangios. 2005) (Verhoef
Manau, kad sveiktatingumo paslaugos yra pigios. et al., 2009)
Prekinis Zenklas Lankausi tik man gerai Zinomose prekiniy Zenkly sveikatingumo Adaptuota pagal
(Zinomumas) jmonése. (Verhoef etal.,
Prekinis zenklas man yra svarbus, nes jis suteikia pasitikéjima ir 2009)
iSanksting nuomone apie sveikatingumo paslauga. (Prasanna, 2014)
Sveikatingumo jmonés prekinis Zenklas néra man svarbus.
Lojalumas Biity sunku pakeisti savo jsitikinimus apie sveikatingumo turizmo Adaptuota pagal
paslaugas teikiancig jmone. (Lin & Wang,
Net jei artimi draugai rekomendavo kitg sveikatingumo jmong, mano | 2006)
nuomoné nepasikeis. (Auh &

AS ir kita karta pasinaudosiu man rekomenduotos sveikatingumo
jmonés paslaugomis.

AS kartais pagalvoju apie §ios sveikatingumo jmonés pakeitimg kita.
Nemanau, jog imsiu naudotis kita, panaSaus pobtidzio sveikatingumo
jmone.

AS stengiuosi naudotis §ia sveikatingumo jmone, kai tik galiu.

Man patinka naudotis §ios jmonés, sveikatingumo paslaugomis.
Manau, jog $i sveikatingumo jmon¢ yra geriausia i§ visy panasiy.

AS parekomenduosiu savo artimiems draugams §ios jmonés
sveikatingumo paslaugas.

Kai tik pagalvoju apie sveikatingumo paslaugas prisimenu §ig jmong.
Man sunkiai sekttsi pakeisti Sig jmong kita sveikatingumo jmone.

Johnson, 2005)
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7 lentelés tesinys

Pasitenkinimas

Buvau labai nepatenkintas jmonés sveikatingumo turizmo
paslaugomis;

Buvau labai patenkintas jmonés sveikatingumo turizmo paslaugomis;
Labai nepatiko jmonés sveikatingumo turizmo paslaugy asortimentas
Buvo labai malonios jmonés sveikatingumo turizmo paslaugos;
Buvo labai prastas aptarnaujantis personalas sveikatingumo turizmo
paslaugy metu;

Buvo labai geras aptarnaujantis personalas sveikatingumo turizmo
paslaugy metu;

Adaptuota pagal
(Croshy &
Stephens, 1987)

Jusy lytis:

Jusy socialiné padétis:
Jusy amzZius:

Jusy pajamos per ménes;j:

Sudaryta autorés

Si anketa

yra patalpinta ,»Mano apklausa internetineme puslapyje:

http://www.manoapklausa.lt/apklausa/797524249/

Sudarius tyrimo instrumentg (anketg), kuris buvo pasitelktas Siam tyrimui, buvo surinkta 330

respondenty uzpildyty ankety, kuriy duomenys yra apdorojami pasitelkiant ,,Microsoft Office™ —

»Excel“ ,Data analysis® programa, kurios pagalba pateikéme apraSomosios statistikos rezultatus ir

atlikome analiting analize, kurios metu atliksime koreliacing bei regresing analize.
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4 TYRIMU REZULTATAI IR DISKUSIJA

Tyrimo anketos pabaigoje respondenty buvo prasoma nurodyti savo lyti, amziaus grupe,
socialing padét] ir gaunamas ménesines pajamas. Internetinéje apklausoje dalyvavo 330 respondentai,
i$ jy 55,8 proc. vyrai (184) ir 44,2 proc. moterys (146), matome, kad vyry respondenty buvo apklausta
daugiau nei motery. Tyrimo rezultatai parodé, kad maziausiai tyrime dalyvavo nuo 56 mety ir vir$ tik
2,4 proc. (8), o daugiausiai dalyvavo nuo 18 — 25 mety amziaus grupés respondentai, net 49,7 proc.
(164), toliau seka 26 — 35 mety respondentai 26,1 proc. (86), 36 — 45 mety respondentai 13,9 proc. (46)
ir nuo 46 — 55 mety respondentai 7,9 proc. (26). Taigi dauguma apklausty respondenty buvo 18 — 25
mety amziaus, Sie vartotojai priklauso Y kartai, kuri yra viena aktyviausiy rinkoje, domisi viskuo kas

nauja, aktyviai veikia virtualioje erdve¢je.

7,90% 2%

13,90% 49,70% m18-25m.
m26-35m.
m36-45m.
m46 - 55 m.

26,10% B 56 ir virs

17 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal ju amzZiaus grupe (proc.)

Respondenty taip pat buvo prasoma nurodyti savo socialing padétj, kad biity galima juos
suskirstyti pagal statusg visuomenéje (zr. 15 pav.). Daugiausiai tarp apklaustyjy buvo dirbantys ir
neturintys vaiky 39 proc. (130) labai nedaug nuo jy atsiliko studentai 36,4 proc. (120), maziausiai buvo

apklausta bedarbiy ir senjory po 1,2 proc. (4).

1,20%

21,80% 36,40%

B Studentas

m Bedarbis

@ Dirbantis ir neturinti vaiky
B Dirbantis ir turintis vaiky

H Senjoras
0,
39,40% 1.20%

18 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal jy socialine padétj (proc.)
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Taigi, galime pastebéti, kad sveikatingumo turizmu daugiausiai naudojasi dirbantys ir neturintys
vaiky respondentai. Jvertinus respondenty demografinius duomenis, toliau pateikiame aprasomaja
statistikg, kurig sudaro teiginiy vertinimo procentines iSraiSkas, koreliacija ir regresija.

PradZioje aptarsime teiginius, kurie vertina socialing aplinkg (zr. 19 pav.). Daugiausiai
respondentai sutiko (41,5 proc.) su teiginiu, kad yra linke lankytis tose sveikatingumo jmonése, kurias
rekomendavo draugai ir artimieji. VisiSkai sutiko su Siuo teiginiu (17,4 proc.), taip pat didelis
procentas respondenty (24,8 proc.) atsaké, kad neturi nuomonés (nei sutinka, nei nesutinka). Tik 7,2
procentai i$ visy respondenty atsaké, kad nesutinka ir 9,1 procentas visiskai nesutinka. Matome, kad
daugiau nei pusé¢ respondenty atsaké teigiamai ] §j teiginj, kas leidzia mums daryti prielaida, kad
respondentams renkantis sveikatingumo paslaugas teikianc¢ig imone, labai svarbu kg patare draugai ir
artimieji. Net 39,5 procentai respondenty rekomenduoja ir raSo atsiliepimus apie sveikatingumo
paslaugas. Taip pat 42,5 procentai respondenty yra linke apsilankyti tose jmonése, apie kurias girdéjo

teigiamus atsiliepimus.

Respondenty vertinimy pasiskirstymas
| Visiskai
Esu linkes lankytis tose nesutinku
sveikatingumo jmonése, kurias
rekomendavo draugai, artimieji. B Nesutinku
Rekomenduoju ir rasau atsiliepimus o Eeeil sutinku,
apie sveikatingumo paslaugas. nesutinku
| Sutinku
Esu linkes apsilankyti
sveikatingumo jmonéje jei i$ o
draugy, artimyjy girdéjau teigiamus m Vls_lékal
atsiliepimus apie ja. sutinku
0% 20% 40% 60% 80% 100%

19 pav. Respondenty vertinimai - Socialiné aplinka (proc.)

Toliau aptarsime teiginius, kurie vertina paslaugos pateikimag (zr.20 pav.). Daugiausiai net 59,9
proc. respondenty sutinka su teiginiu, kad jie yra linke lankytis tose sveikatingumo jmonése, kur juos
aptarnauja profesionaliai. Neturi nuomonés 8,1 proc. ir tik 6,2 proc. nesutinka, 8,5 proc. visiskai
nesutinka su $iuo teiginiu. 60 proc. respondenty sutinka, kad jie lankosi tose sveikatingumo jmonése
kur draugiski darbuotojai. Neturi nuomonés 6,7 proc., 0 neigiamai atsaké 8,1 proc., visiskai nesutiko

su teiginiu 4,2 proc. 61 proc. respondenty sutinka, kad jie yra linkg lankytis tose sveikatingumo
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jmonése, kur juos aptarnauja paslaugts darbuotojai. 20 proc. visiskai sutinka su $iuo teiginiu,
priesingai atsaké nedidelis procentas respondenty tik 5,8 proc. 1§ gauty atsakymy galime spresti, kad
didziajai respondenty daliai yra svarbiausia, kad aptarnaujantis personalas biity profesionalus,

draugiskas ir paslaugus.

Respondenty vertinimy pasiskirstymas

Esu linkes lankytis tose | Xel:;stllir?liu
sveikatingumo jmonése, kur mane
profesionaliai aptarnauja. & Nesutinku
Esu linkes lankytis tose R
y m Nei sutinku,

sveikatingumo jmonése kur . .
nei nesutinku

draugiski darbuotojai.
| Sutinku
Esu linkes lankytis tose
Al R i
sutinku
0% 20% 40% 60% 80% 100%

20 pav. Respondenty vertinimai - paslaugos pateikimas (proc.)

Toliau aptarsime teiginius, kurie vertina atmosferg (zr. 21 pav.).

Respondenty vertinimy pasiskirstymas
Esu linkes lankytis tose
sveikatingumo jmonése, kur grazi W Visiskai
aplinka. nesutinku
Esu linkes lankytis tose )
sveikatingumo jmonése, kur §vari ® Nesutinku
aplinka.
_Esu Imkes. Ianky_/tls tose @ Nei sutinku,
sveikatingumo jmonése, kur jauki nei nesutiku
aplinka.
Esu linkes lankytis tose .
sveikatingumo jmonése, kur yra ® Sutinku
aplinkos spalvose vyrauja maloni
spalvy gama.
o B Visiskai
Man svarbu, kad sveikatingumo ;Gtsilnsll({sl
jmonéje groty maloni muzika.
0% 20% 40% 60% 80% 100%

21 pav. Respondenty vertinimai — atmosfera (proc.)
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Didzioji dalis respondenty teigiamai atsaké ] teiginj, kad jiems svarbu grazi, Svari, jauki
sveikatingumo jmonés aplinka. Pastebima, kad 14,5 proc. visiskai nesutinka su teiginiu, kad
sveikatingumo jmong¢je groty maloni aplinka, tai rodo kad respondentams svarbiau yra jmonés iSoriné
aplinka, o ne muzika.Toliau aptarsime teiginius, kurie vertina asortimentg (Zr. 22 pav.). Didelei
respondenty dalei net 72,3 proc. svarbu, kad bity platus sveikatingumo jmoniy teikiamy paslaugy
asortimentas. 57,5 proc. sutinka, kad sveikatingumo paslaugos turi visiskai atitikti respondenty siekius
ir poreikius. 61,2 proc. sutinka su teiginiu, kad yra visiskai uztikrinti dél teikiamy sveikatingumo
paslaugy kokybés. IS atsakymy pastebime, kad respondentai daugiausiai teigiamai jvertino teiginius,

kurie vertina asortimentg.

Respondenty vertinimy pasiskirstymas
B Visiskai
Man svarbu biity platus nesutinku
sveikatingumo jmonéje teikiamy
paslaugy asortimentas. m Nesutinku
Sveikatingumo paslauga, turi = Nei sutinku,
visiskai atitikti mano siekius ir nei
poreikius. nesutinku
m Sutinku
Esu visiskai uztikrintas dél
teikiamy sveikatingumo paslaugy e .
kokybes. @ Visiskai
sutinku
0% 20% 40% 60% 80% 100%

22 pav. Respondenty vertinimai — asortimentas (proc.)

Toliau aptarsime teiginius, kurie vertina kaing (zr. 23 pav.). Didelé, net 67,8 proc. respondenty
nesutiko su teiginiu, kad sveikatingumo turizmo paslaugos yra pigios. O 58,4 proc. sutinka su teiginiu,
kad sveikatingumo turizmo paslaugos yra brangios. Taciau 74,4 proc. sutinka su teiginiu, kad kaina uz

atliekamas sveikatingumo paslaugas biity atitinkanti jy likescius.
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Respondenty vertinimy pasiskirstymas

Man svarbu, kad kaina uz atlickamas
sveikatingumo paslaugas biity
atitinkanti mano likesc¢ius.

Manau, kad sveikatingumo paslaugos
yra brangios.

Manau, kad sveikatingumo paslaugos
yra pigios.

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

W Visiskai
nesutinku

m Nesutinku

@ Nei sutinku,
nei nesutinku

| Sutinku

M Visiskai
sutinku

23 pav. Respondenty vertinimai — kaina (proc.)

Toliau aptarsime teiginius, kurie vertina prekinj zenklg (zr. 24 pav.). 51,5 proc. respondenty

sutinka su teiginiu, kad lankosi tik jiems gerai zinomose prekiniy zenkly sveikatingumo jmonése.

Daugiau nei pusé respondenty atsaké neturintys nuomongs apie teiginj, kad prekinis zenklas jiems yra

svarbus, nes jis suteikia pasitikéjima ir iSanksting nuomone apie paslauga. Net 70,4 proc. teigia, kad

sveikatingumo jmonés prekinis Zenklas néra jiems svarbus.

Respondenty vertinimy pasiskirstymas
B Visiskai
Lankausi tik man gerai nesutinku
zinomose prekiniy Zenkly
sveikatingumo jmonése. m Nesutinku
Prekinis Zenklas man yra
svarbus, nes jis suteikia @ Nei
pasitikéjimg ir iSankstine sutinku, nei
nuomong apie sveikatingumo nesutinku
paslauga. B Sutinku
Sveikatingumo jmonés prekinis
zenklas néra man svarbus. W Visiskai
sutinku
0% 20% 40% 60% 80% 100%

24 pav. Respondenty vertinimai — prekinis Zenklas (proc.)
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Toliau aptarsime teiginius, kurie vertina lojalumg (zr. 25 pav.). Su visais pateiktais teiginiais
buvo pagrinde sutikta, kas rodo, kad respondentai laiko save lojaliais. 81,1 proc. respondenty nurodé,
kad jiems buty sunku pakeisti savo jsitikinimus apie sveikatingumo turizmo paslaugas teikiancig
jmone. | §j teiginj neigiamai atsaké tik 8,2 proc. 73,5 proc. respondentai sutiko su teiginiu, kad net jei
artimi draugai rekomendavo kitg sveikatingumo jmone, jy nuomoné nepasikeis. Taip pat didelé¢ dalis
respondenty 76,1 proc. sutinka, kad jie ir kitg kartg pasinaudos jiems rekomenduotos sveikatingumo
imonés paslaugomis. 84,5 proc. respondentai visiskai nesutinka su teiginiu, kad jie kartais pagalvoja
apie $ios sveikatingumo jmonés pakeitimg kita. 69,2 proc. sutinka, kad nemano, jog ims naudotis Kita,
panaSaus pobiidzio sveikatingumo jmone. 67,7 proc. respondenty stengiasi naudotis $ia sveikatingumo
jmone, kai tik gali. 62 proc. respondenty sutinka, kad jiems patinka naudotis Sios jmonés,
sveikatingumo paslaugomis. Labai panaSus procentas respondenty (63 proc.) sutinka, kad jy pasirinkta
sveikatingumo jmoné yra geriausia i§ visy panasiy. Beveik 70 proc. respondenty parekomenduoty savo
artimiems draugams $ios jmonés sveikatingumo paslaugas. 75 proc. sutinka, kad kai tik pagalvoja apie
sveikatingumo paslaugas prisimenu §ig jmong ir jiems buty labai sunku pakeisti $ig jmong kita
sveikatingumo jmone. Taigi, i§ lojalumo teiginiy vertinimy, pastebima, kad respondentai teigiamai

nusiteikig savo pasirinktos sveikatingumo jmon¢s atzvilgiu.
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Respondenty vertinimy pasiskirstymas

Man sunkiai sektlisi pakeisti Sig
jmong kita sveikatingumo jmone.

Kai tik pagalvoju apie sveikatingumo
paslaugas prisimenu §ig jmong.

AS parekomenduosiu savo artimiems
draugams $ios imonés sveikatingumo
paslaugas.

M Visiskai
nesutinku

Manau, jog §i sveikatingumo jmoné
yra geriausia i§ visy panasiy.

® Nesutinku
Man patinka naudotis $ios jmongs,
sveikatingumo paslaugomis.

. As. steng1u951 naudot.ls.s1a . = Nei sutinku,
sveikatingumo jmone, kai tik galiu.

nei nesutinku

Nemanau, jog imsiu naudotis Kita,
panasaus pobiidzio sveikatingumo
jmone.

. S | Sutinku
AS kartais pagalvoju apie Sios
sveikatingumo jmonés pakeitima

kita.

AS ir kita kartg pasinaudosiu man
rekomenduotos sveikatingumo B Visiskai
imonés paslaugomis. sutinku
Net jei artimi draugai rekomendavo
kita sveikatingumo jmone, mano
nuomoné nepasikeis.

Bty sunku pakeisti savo jsitikinimus
apie sveikatingumo turizmo
paslaugas teikiancig jmong.

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

25 pav. Respondenty vertinimai — lojalumas (proc.)

Toliau aptarsime teiginius, kurie vertina pasitenkinimg (zr. 26 pav.). 56,4 proc. respondenty
nesutiko su teiginiu, kad buvo labai nepatenkinti jmonés sveikatingumo turizmo paslaugomis. 53,2
proc. sutiko, kad buvo labai patenkinti jmonés sveikatingumo turizmo paslaugomis. 53,6 proc.

respondenty labai nepatiko jmonés sveikatingumo turizmo paslaugy asortimentas.
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Respondenty vertinimy pasiskirstymas
Buvau labai nepatenkintas jmonés B Visiskai
sveikatingumo turizmo nesutinku
paslaugomis.
Buvau labai patenkintas jmonés
sveikatingumo turizmo = Nesutinku
paslaugomis.
Labai nepatiko jmonés
sveikatingumo turizmo paslaugy
asortimentas. = Nei
Buvo labai malonios jmonés su“nlfu’ nel
sveikatingumo turizmo paslaugos. nesutinku
Buvo labai prastas aptarnaujantis B Sutinku
personalas sveikatingumo turizmo
paslaugy metu.
Buvo labai geras aptarnaujantis
personalas sveikatingumo turizmo B Visiskai
1 tu. .
pasiaugy e sutinku
0% 20% 40% 60% 80% 100%

26 pav. Respondenty vertinimai — pasitenkinimas (proc.)

66,1 proc. respondenty sutiko su teiginiu kad buvo labai malonios jmonés sveikatingumo
turizmo paslaugos. 72,7 proc. visiskai nesutiko su teiginiu, kad buvo labai prastas aptarnaujantis
personalas sveikatingumo turizmo paslaugy metu. 67,8 proc. respondenty sutiko su teiginiu, kad buvo
labai geras aptarnaujantis personalas sveikatingumo turizmo paslaugy metu. Apibendrinus gautus
respondenty atsakymy rezultatus galima daryti iSvada, kad svarbiausias veiksnys veikiantis vartotoja
yra asortimentas 63,6 proc., tuomet paslaugy pateikimas 60 proc., atmosfera 52,2 proc., socialiné
aplinka 41,2 proc., o maZiausiai kaina 46,2 proc.

Taigi, apklausoje labiau dalyvavo vyrai, nei moterys. Daugiausiai is jy jauniausiq amZiaus cenzq
turintys asmeys nuo 18 iki 25 mety. Tai rodo vyry aktyvumq naudojantis sveikatingumo turizmo
paslaugomis. 18 — 25 mety vartotojai priklauso Y kartai, kuri yra viena aktyviausiy rinkoje, domisi
viskuo kas nauja, aktyviai veikia virtualioje erdvéje. Svarbiausias veiksnys veikiantis vartotojg yra
asortimentas o maziausiai kaina. Pastebime, kad sveikatingumo turizmu daugiausiai naudojasi
dirbantys ir neturintys vaiky respondentai. Didelé dalis respondenty rekomenduoja ir raso
atsiliepimus apie sveikatingumo paslaugas. Taip pat 42,5 procentai respondenty yra linke apsilankyti
tose jmonése, apie kurias girdéjo teigiamus atsiliepimus. IS gauty atsakymy galime spresti, kad
didzZiajai respondenty daliai yra svarbiausia, kad aptarnaujantis personalas biity profesionalus,
draugiskas ir paslaugus. Pastebima, kad 14,5 proc. visiskai nesutinka su teiginiu, kad sveikatingumo
jmonéje groty maloni aplinka, tai rodo kad respondentams svarbiau yra jmonés isoriné aplinka, o ne

muzika. Didelé dalis respondenty teigia, kad sveikatingumo jmonés prekinis Zenklas néra jiems
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svarbus. Taigi, is lojalumo teiginiy vertinimy, pastebima, kad respondentai teigiamai nusiteike Savo

pasirinktos sveikatingumo jmonés atzvilgiu.

4.1 Konceptualaus modelio veiksniy rySiy tikrinimas

Koreliacinés analizés metu buvo tikrinami rySiai tarp vartotojy patirties veiksniy ir lojalumo,
pasitenkinimo. Pagal sudaryta modelj bus tikrinami §iai tarp vartotojo patirties veiksniy ir lojalumo su
pasitenkinimu. Tam atlikti pasitelkta ,,Data analysis“ programa. Pagal Pearson‘s r Koreliacijos

koeficienta, jei r = +/- 0,5 yra didelé¢, +/- 0,3 yra viduting, +/- 0,1 yra maza.

8 lentelé. Koreliacinés analizés rezultatai

Veiksnys Koreliacijos Lojalumas Pasitenkinimas
rezultatai

Socialiné aplinka Koreliacijos A418** ,325**
koeficientas p- | ,000 ,001
reik§mé

Paslaugos pateikimas Koreliacijos ,317** ,402%*
koeficientas p- | ,003 ,000
reik§mé

Atmosfera Koreliacijos A8T7** ,368**
koeficientas p- | ,001 ,006
reik§mé

Asortimentas Koreliacijos A76** ,419%*
koeficientas p- | ,000 ,002
reikSmé

Kaina Koreliacijos ,235%* ,253**
koeficientas p- | ,011 ,004
reikSmé

Prekinis Zenklas Koreliacijos ,186** ,124**
koeficientas p- | ,000 ,014
reikSmé

Koreliacija lojalumui ir pasitenkinimui (zr. 27 pav.), joje matome kad didziausia koreliacija yra
atmosferos ir asortimento su lojalumu. O maziausia su prekiniu zenklu. Asortimentas Kaip ir su
lojalumu taip ir su pasitenkinimu turi didele koreliacijg. MaZiausiai su pasitenkinimu koreliuoja

prekinis Zenklas.
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Socialiné
aplinka

Prekinis Paslaugos
zenklas pateikimas Veiksniy
koreliacija su
lojalumu
=— Veiksniy
koreliacija su

Kaina pasitenkinimu

Asortimentas

27 pav. Paslaugy patirties veiksniuy koreliacija su lojalumu ir pasitenkinimu.

Regresiné analizé. 9 lenteléje pateikti regresinés analizés rezultatai, R kvadratu reik§mé, rodo
Kiek regresijos ties¢ atitinka duomenis. Kadangi R kvadratu daugiau uz 0,2, tai rodo, kad regresijos

modelis tinka.

9 lentelé. Regresija

Regresijos statistika

R 0,646
R kvadratu 0,417
Pritaikytas R kvadratu 0,390
Standartinés paklaidos jvertinimas 0,458

ANOVA duomenys (zr.10 lent.) p — reikSmé yra lygi 0, tai yra maziau uz 0,05, kas rodo, kad $ios

regresijos modelis bus taikomas.

10 lentelé. ANOVA

Kvadraty Kvadraty
Sumos df vidurkis F P - reiksme
Regresija 26,802 7 4,658 25,761 ,000P
Liekana 43,131 218 ,219
Viso 68,933 225

11 lenteléje pateikta visi regresinés analizés lojalumui rezultatai. Kiekvieno veiksnio p — reiksmé

yra mazesné uz 0,05 tai rodo, kad nepriklausomojo poveikis priklausomajam yra statistiskai
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reikSminga ir stulpelyje ,,Beta“ pateikiami regresinés analizés metu gauti rySiy stiprumai, kuo didesné

koeficiento reik§mé tuo stipriau nepriklausomas kintamasis veikia priklausoma kintamajj.

11 lentelé. Regresinés analizés lojalumui rezultatai

Nepriklausomi Nestantartizuoti koeficientai | Standartizuoti T stat P - reik§Smé
kintamieji/ koeficientai
veiksniai Koeficientai | Standartiné Beta

paklaida
Socialiné aplinka ,153 ,031 ,281 5,523 ,000
Paslaugos ,148 ,031 ,265 4,347 ,000
pateikimas
Atmosfera 174 ,031 ,309 5,718 ,000
Asortimentas ,162 ,031 ,291 5,627 ,000
Kaina ,142 ,031 242 4,288 ,000
Prekinis zenklas ,137 ,031 235 4,273 ,000

Nepriklausomi kintamieji — socialiné aplinka, paslaugos pateikimas, atmosfera, asortimentas,
kaina, prekinis Zenklas,

Priklausomas kintamasis — lojalumas.

Visy veiksniy p — reik§més yra mazesnés uz 0,05, o tai reiskia, kad visi veiksniai daro statistiskai
reikSmingg poveikj vartotojy lojalumui ir pasitenkinimui. Rysiy stiprumas pateiktas 11 lenteléje,
stulpelyje BETA, kaip matome, didziausig poveikj varotojy lojalumui daro atmosfera (,309) ir
asortimentas (,291), kiek silpnesnj poveikj daro socialiné aplinka (,281) ir paslaugos pateikimas (,265)
ir maziausiai poveikio vartotojui turintys veiksniai prekinis Zenklas (,235) ir kaina (,242). Atlikus
regresing analize, galime patvirtinti hipotezes (H1la, H1lb, Hlc, H1ld, Hle, H1f), teigdami, kad visi
veiksniai veikia vartotojy lojaluma (zr. pav. 26).

12 lentelé. Regresinés analizés pasitenkinimui rezultatai

Nepriklausomi | Nestandartizuoti koeficientai Standartizuoti | T stat P - reik§mé
kintamieji/ koeficientai
veiksnys Koeficientai Standartiné Beta

paklaida
Socialiné 124 ,031 221 4,230 ,000
aplinka
Paslaugos ,181 ,031 311 5,724 ,000
pateikimas
Atmosfera 174 ,031 ,298 5,708 ,000
Asortimentas ,195 ,031 ,338 6,257 ,000
Kaina ,115 ,031 ,198 3,641 ,000
Prekinis Zenklas | ,107 ,031 ,185 3,384 ,001

Nepriklausomi kintamieji — socialiné aplinka, paslaugos pateikimas, atmosfera, asortimentas,
kaina, prekinis Zenklas,

Priklausomas kintamasis — pasitenkinimas.
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Visy veiksniy p — reikSmés yra mazesnés uz 0,05, o tai reiskia, kad visi veiksniai daro statistiSkai
reikSmingg poveikj vartotojy lojalumui ir pasitenkinimui. RySiy stiprumas pateiktas 12 lenteléje,
stulpelyje BETA, kaip matome, didziausia poveikj varotojy pasitenkinimui daro asortimentas (,338) ir
paslaugy pateikimas (,311), kiek silpnesnj poveikj daro atmosfera (,298) ir socialiné aplinka (,221) ir
maziausiai poveikio vartotojui turintys veiksniai yra kaina (,198) ir prekinis Zenklas (,185). Atlikus
regresing analize, galime patvirtinti hipotezes (H2a, H2b, H2c, H2d, H2e, H2f), teigdami, kad visi

veiksniai veikia vartotojy pasitenkinima (zr. p. 28).

Wartotojo patirties veiksniai

Socialiné aplinka

\ - 265 Lojalumas
=

Paslaugos pateikimas

Atmosfera

Y A /1 /]

Paslaugy asortimentas

Kaina

Prekinis enklas ___.———-—,_'_—_.__—)

N

Pasitenkinimas

l

28 pav. Vartotoju patirties veiksniy regresijos atvaizdavimas.

Taigi atliktos analizés metu darytos prielaidos buvo patvirtintos, jog socialiné aplinka,
paslaugos pateikimas, atmosfera, paslaugy asortimentas, kaina, prekinis Zenklas veiksniai yra
skatinantys vartotojq tapti jmonei lojaliu ir pasitenkinusiu. Koreliacinés analizés buvo patikrinti rySiai
tarp vartotojo patirties veiksniy ir lojalumo ir pasitenkinimo. Rezultatai parodeé, kad statistiSkai
reiksmingi rySiai yra tarp visy vartotojo patirties veiksniy ir lojalumo bei pasitenkinimo. Statistiskai
reikSmingiausias rySys yra tarp atmosferos ir lojalumo ir asortimento ir pasitenkinimo. O prekinis
Zenklas tiek lojalumui, tiek pasitenkinimui neturi statistiskai reikSmingo rysio is to galime spresti, kad

prekinis zenklas vartotojo lojalumui ir pasitenkinimui neturi poveikio.

4.2 Tyrimo rezultaty aptarimas

Atlikdami §] tyrimg siekéme istirti kokie veiksniai daro didziausig poveikj jmonés veiklos
rezultatams ir formuoja paslaugy vartotojy patirtj sveikatingumo turizme. Tokie tyrimai iki Siol dar
nebuvo atlikti. Taigi atlikus empirinj tyrimg, buvo apklausta 330 respondenty, kuriy atsakymy

uzkoduoti duomenys buvo naudojami analitinei duomeny analizei.
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Koreliacinés analizés metu buvo tikrinami rySiai tarp vartotojo patirties veiksniy ir lojalumo,
pasitenkinimo, gauti rezultatai parodé statistiskai reikSmingus rySius, kurie leido daryti prielaida, kad
iSskirti patirties veiksniai gali daryti poveikj vartotojo lolajumui ir pasitenkinimui sveikatingumo
turizmo jmonei. Norint patikrinti poveikius toliau bus atlickama regresiné analizé. Koreliacinés
analizés metu taip pat buvo patikrinti rySiai tarp vartotojo patirties veiksniy ir lojalumo ir
pasitenkinimo. Rezultatai parodé, kad statistiskai reikSmingi rysiai tarp visy vartotojo patirties veiksniy
ir lojalumo bei pasitenkinimo. Statistiskai reik§mingiausias rySys yra tarp atmosferos ir lojalumo ir
asortimento ir pasitenkinimo. O prekinis zenklas tiek lojalumui, tiek pasitenkinimui neturi statistiskai
reik§mingo rysio i$ to galime spresti, kad prekinis Zzenklas vartotojo lojalumui ir pasitenkinimui neturi
poveikio.

Hla: Socialinés aplinkos veiksnys turi reikSmingq ir teigiamgq jtakq vartotojo lojalumui. Atlikta
regresiné analizé patvirtino kelta hipotezg, kad socialinés aplinkos veiksnys turi jtakos paslaugy
vartotojy lojalumui (rySio stiprumas 0,281), taciau rezultatai rodo, kad tai néra didziausig poveikj
turintis veiksnys.

H1b: Paslaugos pateikimo veiksnys turi reikSmingq ir teigiamq jtakg vartotojo lojalumui.
Atlikta regresiné analizé patvirtino kelta hipotezg, kad paslaugos pateikimo veiksnys turi jtakos
paslaugy vartotojy lojalumui (rysio stiprumas 0,265), bet Sis veiksnys néra didziausig poveikj turintis
veiksnys.

Hic: Atmosferos veiksnys turi reiksmingq ir teigiamq jtakq vartotojo lojalumui. Atlikta
regresiné analizé patvirtino kelta hipotezg, kad mokymosi veiksnys turi jtakos paslaugy vartotojy
lojalumui (rysio stiprumas 0,309), Sis veiksnys gali buti jvardinamas, kaip didZiausig poveikj turintis
paslaugy vartotojy lojalumui.

H1d: Paslaugy asortimento veiksnys turi reikSmingq ir teigiamgq jtakq vartotojo lojalumui.
Atlikta regresiné analizé patvirtino kelta hipoteze, kad paslaugy asortimento veiksnys turi jtakos
paslaugy vartotojy lojalumui (rysio stiprumas 0,291), bet $is veiksnys néra didZiausig poveik]j turintis
veiksnys.

Hle: Kainos veiksnys turi reiksmingq ir teigiamq jtakq vartotojo lojalumui. Atlikta regresiné
analizé patvirtino kelta hipoteze, kad paslaugy kainos veiksnys turi jtakos vartotojy lojalumui (rysio
stiprumas 0,242), bet Sis veiksnys néra didZiausig poveikj turintis veiksnys.

H1f: Prekinio Zenklo veiksnys turi reikSmingq ir teigiamq jtakg vartotojo lojalumui. Atlikta
regresiné analizé patvirtino keltg hipoteze, kad prekinio Zenklo veiksnys turi jtakos paslaugy vartotojy

lojalumui (rysio stiprumas 0,235), bet Sis veiksnys yra maziausia poveikj turintis veiksnys.

54



13 lentelé. Hipoteziy patvirtinimas

Hipoteze Rysio stiprumas Patvirtinimas/paneigimas
Hla: Socialinés aplinkos veiksnys turi reik§mingg ir Silpnas Patvirtinta
teigiama jtaka vartotojo lojalumui.
H1b: Paslaugos pateikimo veiksnys turi reik§mingg ir Silpnas Patvirtinta
teigimg jtakg vartotojo lojalumui.
Hlc: Atmosferos veiksnys turi reikSmingg ir teigiama Vidutinis Patvirtinta
itakg vartotojo lojalumui.
H1d: Paslaugy asortimento veiksnys turi reik§minga ir Vidutinis Patvirtinta
teigiama jtaka vartotojo lojalumui.
Hle: Kainos veiksnys turi reik§minga ir teigiama jtaka Silpnas Patvirtinta
vartotojo lojalumui.
HIf: Prekinio zenklo veiksnys turi reikSmingg ir Silpnas Patvirtinta
teigiama jtaka vartotojo lojalumui.
H2a: Socialinés aplinkos veiksnys turi reik§mingg ir Silpnas Patvirtinta
teigiama jtakg vartotojo pasitenkinimui.
H2b: Paslaugos pateikimo veiksnys turi reikSmingg ir Vidutinis Patvirtinta
teigiama jtakg vartotojo pasitenkinimui.
H2c: Atmosferos veiksnys turi reik§mingg ir teigiama Vidutinis Patvirtinta
itaka vartotojo pasitenkinimui.
H2d: Paslaugy asortimento veiksnys turi reikSmingg ir Vidutinis Patvirtinta
teigiama jtakg vartotojo pasitenkinimui.
H2e: Kainos veiksnys turi reik§mingg ir teigiama jtaka Silpnas Patvirtinta
vartotojo pasitenkinimui.
H2f: Prekinio Zenklo veiksnys turi reikSmingg ir Silpnas Patvirtinta
teigiama jtaka vartotojo pasitenkinimui.

H2a: Socialinés aplinkos veiksnys turi reiksmingq ir teigiamgq jtakq vartotojo pasitenkinimui.
Atlikta regresiné analizé patvirtino kelta hipotezg, kad socialinés aplinkos veiksnys turi jtakos
paslaugy vartotojy pasitenkinimui (ry$io stiprumas 0,221), bet $is veiksnys néra didziausig poveikj
turintis veiksnys.

H2b: Paslaugos pateikimo veiksnys turi reiksmingq ir teigiamq jtakq vartotojo pasitenkinimui.
Atlikta regresiné analizé patvirtino kelta hipotezg, kad paslaugos pateikimo veiksnys turi jtakos
paslaugy vartotojy pasitenkinimui (ry$io stiprumas 0,311), bet $is veiksnys néra didziausig poveikj
turintis veiksnys.

H2c: Atmosferos veiksnys turi reikSmingq ir teigiamq jtakq vartotojo pasitenkinimui. Atlikta
regresiné analizé patvirtino keltg hipotezg, kad atmosferos veiksnys turi jtakos paslaugy vartotojy
pasitenkinimui (ry$io stiprumas 0,298), bet Sis veiksnys néra didziausig poveikj turintis veiksnys.

H2d: Paslaugy asortimento veiksnys turi reiksmingq ir teigiamq jtakq vartotojo pasitenkinimui.
Atlikta regresiné analizé patvirtino kelta hipoteze, kad paslaugy asortimento veiksnys turi jtakos
paslaugy vartotojy pasitenkinimui (rySio stiprumas 0,338), Sis veiksnys gali biiti jvardinamas, kaip

didziausig jtakg darantis vartotojy dalyvavimui bendrakiiroje veiksnys.
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H2e: Kainos veiksnys turi reikSmingg ir teigiamq jtakg vartotojo pasitenkinimui. Atlikta
regresiné analizé patvirtino kelta hipotezg, kad paslaugy kainos veiksnys turi jtakos paslaugy
vartotojy pasitenkinimui (rySio stiprumas 0,198), bet Sis veiksnys néra didziausig jtakg darantis
veiksnys.

H2f: Prekinio Zenklo veiksnys turi reiksminggq ir teigiamgq jtakq vartotojo pasitenkinimui. Atlikta
regresiné analizé patvirtino kelta hipotezg, kad prekinio zenklo veiksnys turi jtakos paslaugy vartotojy
pasitenkinimui (rySio stiprumas 0,185), bet $is veiksnys yra maziausig poveik] turintis veiksnys.

Pasitvirtinus pagrindinéms hipotezéms, galime daryti iSvada, kad visi paslaugy vartotojo
veiksniai (socialiné aplinka, paslaugos pateikimas, atmosfera, asortimentas, kaina, prekinis zenklas)
turi poveikio vartotojo lojalumui ir pasitenkinimui, tik ne visi vienodai. Taip pat galime teigti, kad
atliktas tyrimas patvirtino pries tai atliktos moksliniy publikacijy analizés prielaidas, kurios teigé, kad

vartotojus veikia koncepcineme modelyje pateikti veiksniai.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Paslaugy vartotojy patirtis veikia vartotojy elgseng. Tai ar vartotojas sugrj$ ir vél
rinksis jmonés paslaugas nulems kokia buvo patirtis. Jeigu ji buvo teigiama jis sugrj$ ir dar
rekomenduos kitiems, o jeigu neigiama gali ir Sia patirtimi pasidalinti su kitais, taip padarydamas ne
kokiag reklamg. Todél jmonéms labai svarbu iSmokti valdyti vartotojy patirtj. Reikia atkreipti démes;j |
kiekvieng vartotojo atsiliepimg ar jis buity geras ar blogas, kad iSvengty neigiamos vartotojy elgsenos
ju prekiy, paslaugy atzvilgiu. Vartotojy patirtis formuojasi visg laika, per daugelj dalyky (sprendimus,
veiklas ir procesus), kurie vyksta sgveikoje su jmone. Vartotojy patirtis néra moteriska ar vyriska, ji
yra kuriama, kaip vartotojo ir organizacijos saveikos rezultatas. Bet kokia funkcija atliekama jmonéje
turi jtakos vartotojo patirties formavimuisi. Imonés turéty jsivardinti savo funkcijy vaidmenj ir kaip jy
sprendimai, veiklos ir veiksmai veikia vartotojo patirtj, nes tik taip galés konkuruoti $ioje atkaklioje
turizmo paslaugy sferoje.

2. I$ atliktos teorinés paslaugy patirties kiirimo analizés galime iSskirti pagrindinius
veiksnius kurie kuria patirtj: tai a) socialiné aplinka, b) paslaugos pateikimas, c) tiekimo atmosfera,
d) asortimentas, e) kaina ir f) prekinis Zenklas. Patirtis kuriama per daugelj dalyky (sprendimus,
veiklas ir procesus), kurie vyksta sgveikoje su imone. Bet kokia funkcija atlieckama jmongje turi jtakos
vartotojo patirties formavimuisi. Vartotojas skirtingose pirkimo situacijose, skirtingose vietose gali
gauti skirtingas patirtis arba jy kombinacijg, nes visi vartotojai skirtingi ir gali kitaip suvokti jiems
teikiamos paslaugos savybes. Taigi, jmonés turéty zinoti savo funkcijy vaidmen;j ir kaip jy sprendimai,
veiklos ir veiksmai veikia vartotojo patirtj.

3. Vartotoju elgsena tiria individy jpro¢ius apzitirinéti, spresti, pirkti prekes paslaugas, o
taip pat ir jy nusiskundimy, visy vidiniy ir iSoriniy veiksniy jtakg vartotojams bei, galiausiai, vartotojy
elgsenos jtakg jmonés tikslams. Vartotojai kelia vis didesnius reikalavimus sveikatingumo jmonéms,
nes Siuo metu Sios paslaugos vis labiau populiaréja. Todél siekiant nustatyti vartotojy elgsenos
ypatybes svarbu tinkamai tam pasiruosti. Imonés galimybiy bei taikomy veiklos metody vertinimas
privalo buti nenutraukiamas procesas, siekiant efektyvios veiklos bei kuo didesnio pelno.
Sveikatingumo turizmo vartotojai, tai asmenys, kurie riipinasi savo sveikata ir gera savijauta net kai ir
jauciasi gerai, todél sveikatingumo paslaugomis naudojasi tikrai ne kiekvienas. Sveikatingumo
turizmui priskiriamas noras pasinaudoti regionui biidingomis nattraliomis prieziliros priemonémis
pagerinti sveikatg prie mineraliniy vandeny. Gauti geriausiy srities specialisty konsultacijas, keliauti |
klimato zonas, kurios skatina sveikatos geréjima, pasinaudoti mikroklimatu gydymo tikslais, atgauti
psichologing pusiausvyrg, susipazinti su sveikos gyvensenos id¢jomis, jogos mokyklos ir t.t.
Sveikatingumo turizmas susideda i$ sveikatingumo SPA, grozio turizmo, fitneso, sveikatos Svietimo,
sveikos mitybos turizmy. Pagrindinés sveikatingumo turizmo paslaugos yra jvairios atsinaujinima,

atsipalaidavimg suteikiancios paslaugos.
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4, Parengtame koncepcineme paslaugy vartotojy poveikio vartotojy elgsenai modelyje
sudarytame i$ atliktos teorinés analizés pateikti tokie vartotojo patirties veiksniai: socialiné aplinka,
paslaugos pateikimas, atmosfera, asortimentas, kaina, prekinis zenklas ir kad jie veikia vartotojo
elgseng tai lojalumg ir pasitenkinimg. Patikrinus §j koncepcinj modelj rezultatai parodé, kad visi
veiksniai veikia paslaugy vartotojy lojalumg ir pasitenkinimag, taciau nevienodai. Didziausig poveikj
lojalumui turintys veiksniai yra atmosfera ir asortimentas, o didziausig poveikj pasitenkinimui turintys
veiksniai yra asortimentas ir paslaugos pateikimas. Maziausiai poveikio tiek lojalumui, tiek

pasitenkinimui turintys veiksniai yra prekinis zZenklas ir kaina.
Pagal atlikty tyrimy rezultatus parengtos Sios rekomendacijas sveikatingumo jmonéms:

o IS atlikto tyrimo suzinojome, kad vartotojo patir€iai didele jtaka daro paslaugy
asortimentas, taigi, biity tikslinga koncentruotis ties populiariausiomis procediiromis, tobulinant jy
kokybe ir atsizvelgiant j sveikatingumo paslaugy diferencijavimg. Sitloma atsizvelgti j vartotojy
poreikius ir pastabas, kad biity pilnai patenkinami jy siekiai.

o Paslaugos pateikimas nurodomas, kaip antras pagal svarbg, tai rodo, kad svarbu kuo
daugiau investuoti ] aptarnaujant] personalg ir paslaugy teikimo technologijas. Aptarnaujantis
personalas turi bati profesionalus, draugiskas ir paslaugis kaip nurodé tyrimo duomenys. O naujausios
sveikatingumo paslaugy technologijos i$skirty i§ konkurenty ir pritraukty daugiau vartotojy.

o Atlikti tyrimus, kurie identifikuoty skirtumus tarp vartotojy tipy, taip biity galima labiau
pritaikyti savo teikiamas paslaugas prie pasirinkto vartotojo segmento, o ne orientuotis j visus.

Numatytos tolesniy tyrimy kryptys:

Tai vartotojy tipy jtaka jy elgsenai renkantis sveikatingumo turizmo paslaugas. Naudinga atlikti
daugiau tyrimy Lietuvos sveikatingumo turizmo rinkoje bei juos lyginti su atliktais kitose Salyse, tai
padéty atrasti naujy tendencijy, kas skatinty vartotojus labiau dométis juo, tokie rezultatai padéty
priimti sprendimus jmonéms.

Atlikti tyrimus, kurie identifikuoty skirtumus tarp skirtingo amziaus (karty) vartotojy, Sie
rezultatai galéty buti reikSmingi sveikatingumo jmonéms, kurios savo paslaugas teikia atitinkamam

vartotojy segmentui.
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PRIEDAI

Anketa

Mielas respondente,

1 PRIEDAS

KTU Ekonomikos ir verslo fakulteto, Strateginés katedros Tarptautinio verslo studenté, atlicka
tyrimg, kurio tikslas - empiriSkai patikrinti sveikatingumo turizmo paslaugy vartotojo patirties
konceptualy modelj. Gauti rezultatai bus naudojami magistro baigiamajame darbe. Anketa yra

anoniming.

Sveikatingumo turizmas - asmens keliavimas turint tikslg iSsaugoti, sustiprinti ar atstatyti
sveikata, gaunant (SPA, grozio, fitneso, sveikatos Svietimo, sveikos mitybos, jogos, kt.) paslaugy,
kartu pasinaudojant ir kitoms turizmo paslaugomis.

IS anksto dékoju uz Jusy laika ir nuoSirdzius atsakymus.

Ivertinkite pateiktus teiginius pasirinkite kokiame lygyje sutinkate ar nesutinkate su teiginiais,

atsakykite galvodami apie sveikatingumo paslaugy naudojimasi:

Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, | Sutinku | Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku
Esu linkes apsilankyti sveikatingumo 1 2 3 4 5
Jmonéje jei i$ draugy, artimyjy girdéjau
teigiamus atsiliepimus apie j3.
Rekomenduoju ir rasau atsiliepimus apie 1 2 3 4 5
sveikatingumo paslaugas.
Esu linkes lankytis tose sveikatingumo 1 2 3 4 5
imonése, kurias rekomendavo draugai,
artimieji.
Esu linkes lankytis tose sveikatingumo 1 2 3 4 5
jmonése, kur mane profesionaliai
aptarnauja.
Esu linkes lankytis tose sveikatingumo 1 2 3 4 5
imonése kur draugiski darbuotojai.
Esu linkes lankytis tose sveikatingumo 1 2 3 4 5
Imonése, kur mane aptarnauja paslaugiis
darbuotojai.
Esu linkes lankytis tose sveikatingumo 1 2 3 4 5
imonése, kur graZzi aplinka.
Esu linkes lankytis tose sveikatingumo 1 2 3 4 5
jmonése, kur Svari aplinka.
Esu linkes lankytis tose sveikatingumo 1 2 3 4 5
jmonése, kur jauki aplinka.
Esu linkes lankytis tose sveikatingumo 1 2 3 4 5
jmonése, kur yra aplinkos spalvose vyrauja
maloni spalvy gama.
Man svarbu, kad sveikatingumo jmongje 1 2 3 4 5
groty maloni muzika.
Man svarbu biity platus sveikatingumo 1 2 3 4 5
jmonéje teikiamy paslaugy asortimentas.
Sveikatingumo paslauga, turi visiskai 1 2 3 4 5
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atitikti mano siekius ir poreikius.

Esu visiskai uztikrintas dél teikiamy
sveikatingumo paslaugy kokybés.

Man svarbu, kad kaina uz atlickamas
sveikatingumo paslaugas bty atitinkanti
mano lukescius.

Manau, kad sveikatingumo paslaugos yra
brangios.

Manau, kad sveikatingumo paslaugos yra
pigios.

Lankausi tik man gerai Zinomose prekiniy
zenkly sveikatingumo jmonése.

Prekinis zenklas man yra svarbus, nes jis
suteikia pasitikéjimg ir iSanksting nuomong
apie sveikatingumo paslauga.

Sveikatingumo jmonés prekinis Zenklas
néra man svarbus.

Bty sunku pakeisti savo jsitikinimus apie
sveikatingumo turizmo paslaugas teikiancig
jmong.

Net jei artimi draugai rekomendavo kitg
sveikatingumo jmong¢, mano nuomoné
nepasikeis.

AS ir kitg kartg pasinaudosiu man
rekomenduotos sveikatingumo jmonés
paslaugomis.

AS kartais pagalvoju apie §ios
sveikatingumo jmonés pakeitima kita.

Nemanau, jog imsiu naudotis Kita,
panasaus pobiidzio sveikatingumo jmone.

AS stengiuosi naudotis §ia sveikatingumo
jmone, kai tik galiu.

Man patinka naudotis $ios jmonés,
sveikatingumo paslaugomis.

Manau, jog $i sveikatingumo jmoné yra
geriausia i§ visy panasiy.

AS parekomenduosiu savo artimiems
draugams Sios jmonés sveikatingumo
paslaugas.

Kai tik pagalvoju apie sveikatingumo
paslaugas prisimenu §ig jmong.

Man sunkiai sektiisi pakeisti $ig jmone kita
sveikatingumo jmone.

Buvau labai nepatenkintas jmonés
sveikatingumo turizmo paslaugomis.

Buvau labai patenkintas jmonés
sveikatingumo turizmo paslaugomis.

Labai nepatiko jmonés sveikatingumo
turizmo paslaugy asortimentas.

Buvo labai malonios jmonés
sveikatingumo turizmo paslaugos.

Buvo labai prastas aptarnaujantis
personalas sveikatingumo turizmo paslaugy
metu.

Buvo labai geras aptarnaujantis personalas
sveikatingumo turizmo paslaugy metu.
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Jusy lytis:
a) \yras;
b) Moteris.

Jisy amZius:
a) 18 -25m.
b) 26 - 35 m.
€)36-45m
d) 46 - 55 m.
f) 56 m. ir virs

Jusy socialiné padétis:

a) Studentas;

b) Bedarbis;

c) Dirbantis neturintis vaiky;
d) Dirbantis ir turintis vaiky;
e) Senjoras;

Jusy pajamos per ménesj:
a) Iki 325 eur.
b) 326 - 400 eur.
c) 401-475eur.
d) 476 - 550 eur.
e) Daugiau nei 551 eur.
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