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SUMMARY

Relevance of the topic. Competitive advantages of successful organizations is mostly explained
by logical view, that quality of the service is a contributing factor for customer perceived value. This
increases satisfaction level and leads to behavior changes. Finally, the loyalty is being created, which
manifest in closer relations and increased profitability of the organization (Cronin, Brady & Hult,
2000; Slater & Narver, 1994; Wang, Lo, Chi & Yang, 2004).

Customers decisions to purchase a product are determined by its value perception. Customer
perceived value usually depends on costs he/ she experiences: (price, service, risk of failure, time
expenses) when purchasing product or service. Eggert and Ulaga (2002) claims, that benefits, which
customers obtain, is a combination of quality properties and service. Customer perceived value aspect
— is the highest price, which can be paid for economical and non-economical features of the product
(Khalifa, 2004). However, as Kangal (2013) claims, price which is comprehended by a customer, is
not a same price when looking from financial or economical view, but is the psychological value of
that price.

The solution how to sell — which value to offer — is a very important strategic question, when
looking through competitive advantage attitude. Customer is always the one, who determines what is
valuable, what is not, so individualistic approach and listening of customer very important (in
marketing). Creation of offer with high perception value is the key point to success, and that is why it
is very important to understand factors of comprehended value and importance for a long-term
relationship.

Research object

Customer perceived value and its impact for long-term relationships in hotel sector.

Research objective/ purpose

To justify theoretically and check empirically the impact of customer perceived value for long-

term relationships in hotel sector.



Tasks

1. To make analysis of scientific literature, be seeking to identify and define customer

perceived value.

2. To make analysis of scientific literature, be seeking to identify and define essence of long-

term relationships conceptions.

3. To determine particularity of hotels sector in context of customer perceived value and long-

term relationships.

4. To check empirically the conceptual model of customer satisfaction and long-term

relationships in hotel sector.

Main results of the research

Customer’s decisions to purchase a product are determined by perceived value. In Science
discourse four dimensions of customer perceived value are mostly excluded: economical, functional,
emotional and symbolical. By seeking to make not a one-time decision, organizations had to ensure
long-term relationships, which are measured by three dimensions: recommendations ,,word of mouth®,
intention of repeated visit, and search of alternatives. In science literature, customer satisfaction is
often considered as a one dimension construct, which connects customer perceived value with long-
term relationships.

Result of empirical survey suggest, that perceived value in hotels sector depends on the type of
the tourist — leisure travelers achieved better perceived value, than business travelers. Also, results of
survey revealed that customer perceived value dimensions correlate with customer satisfaction and has
a significant impact on that. It means that the higher customer perceived value — the higher is the
satisfaction. The most significant impact on satisfaction of hotels services is being made of emotional
dimension of customer perceived value.

Also it has been noticed, that satisfaction correlates with all three dimensions of long-term
relationships. However, most significant impact is made from “word of mouth® and intension of
repeated visit. Survey results allow hotels to make decisions easer, which will ensure high customer
perceived value and long-term relationships, which is described in science literature as one of the most

important competitive advantage in hotel sector.
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IVADAS

Aktualumas. Sékmingu organizaciju konkurencinis pranaSumas daZnai aiSkinamas remiantis
logika, kad paslaugu kokybé prisideda prie vartotoju vertés. Tai didina vartotojy pasitenkinimo lygi ir
lemia elgesio pokycius. Galiausiai sukuriamas lojalumas, kuris pasireiSkia glaudesniais santykiais ir
aukStesniu organizacijos veiklos pelningumu (Cronin, Brady ir Hult, 2000; Slater ir Narver, 1994;.
Wang, Lo, Chi ir Yang, 2004).

Aukstos suvokiamos vertés pasitilymo vartotojams valdymas Siandien tapo nuolatiniu verslo
ripesCiu. IS vartotojo perspektyvos, suvokiama verté vartotojui gali biiti vertinama kaip labiau
asmeninis ir holistinis pozitris 1 kokybe: tai subjektyvus tiek teigiamos, tiek neigiamos patirties
vertinimas naudojant produkta ar paslauga; esminé priezastis, kodel zmonés perka tai, ka jie perka.

Vartotojy sprendimai isigyti vieng ar kita produkta yra salygojami ju vertés suvokimu. Vartotojo
suvokiama verté paprastai priklauso nuo jo patiriamy kasty (kainos, aptarnavimo, nesékmés rizikos,
vartotojo laiko sanauduy) isigyjant produkta/ paslauga. Eggert ir Ulaga (2002) vartotojo gaunama nauda
traktuoja kaip tam tikry paslaugos kokybiniy savybiy bei aptarnavimo derini. Vartotojo suvokiamos
vertés iSraiSka — tai maksimali kaina, kurig jis yra pasiryZ¢s mokéti uz ekonominius ir neekonominius
produkto pozymius (Khalifa, 2004). Visgi, kaip teigia Kanagal (2013), suvokiama vartotojo kaina yra
ne pati kaina finansiniu ar ekonominiu poZiiiriu, taciau tos kainos psichologiné verté.

IS parduodancios organizacijos perspektyvos, pirkimo motyvai turéty buti itraukti i klienty vertés
pasitilyma, paveréiant tai segmentavimo, paslaugy plétros ir marketingo komunikacijy strateginiu
prioritetiniu klausimu. Vadinasi, vartotojo verté susieja vartotoja ir organizacija taip, kad organizacija,
pritaikiusi naujas zinias ir geraja praktika, gali uzsitikrinti santykiy ilgalaikiskuma, 0 vartotojai gaus
tai, ko jie tikisi ir nori. Su tuo sutinka daugelis verslo bei mokslo pasaulio atstovy, kurie vertg traktuoja
kaip viena i$ svarbiausiy veiksniy siekiant santykiy ilgalaikiskumo (Ulaga ir Chacour, 2001).

Taigi, sprendimas, kaip parduoti — kokia vertg sitilyti — konkurencinio pranasumo pozitiriu tampa
svarbiu strateginiu klausimu. Vartotojas visuomet yra tas, Kuris apibrézia kas yra vertinga, o kas ne,
todél marketinge itin svarbus isiklausymas ir individualizuotas pozitris i vartotoja. Aukstos
suvokiamos vertés pasiiilymo sukiirimas ir pateikimas yra tiesiausias kelias | sékme, dél to verta gerai
suprasti suvokiama vert¢ vartotojams lemiancius veiksnius bei ju svarba siekiant santykiy
ilgalaikiskumo.

Problema. Tyrimo problema kyla i§ to, kad moksliniuose diskursuose pasigendama vieningos
nuomongs Vvartotojo suvokiamos vertés ir jos poveikio santykiy ilgalaikiSkumui klausimu. Vartotojo
suvokiamos vertés koncepcija daznai suprantama kaip santykis tarp ,,vartotojo suvokiamos kokybeés" ir
,vartotojo suvokiamos kainos" (Ulaga ir Chacour, 2001). Sioje vietoje reikia atkreipti démesi, kad

,vartotojo vertés suvokimas* gali skirtis priklausomai nuo rinkos pobudzio ir/ ar kity aplinkybiy.
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Suvokiama verté 1§ esmés priklauso nuo konteksto ir nuo to, kas ja suvokia. Todé¢l kuriant vertg
vartotojui ypatingai svarbu tiksliai identifikuoti ir pati vartotoja, nes skiriasi skirtingy vartotoju
ltkesciai bei ju suvokiama gauta verté. Daugelis autoriy, tokiy kaip O‘Cass ir Ngo (2011), Smith ir
Colgate (2007), Ulaga (2003), Sweeney ir Soutar (2001) bei Kiti iSskiria skirtingas suvokiamos vertés
vartotojui dimensijas ir veiksnius. Tai galima paaisSkinti pacios vertés vartotojui heterogeniskumu,
ypatingai vieSbuciy sektoriuje. D¢l §io nuomoniy iSsiskyrimo ir nesutapimo Kyla du probleminiai
klausimai:

1) Kaip vartotoju suvokiama verté priklauso nuo skirtingy vieSbucio paslaugy vartotoju

tipy?

2) Kokig itaka santykiuy ilgalaikiSkumui daro vartotoju suvokiama verté?

Tyrimo objektas

Vartotojo suvokiama verté ir jos poveikis santykiy ilgalaikiSkumui vieSbuciy sektoriuje.

Tyrimo tikslas

TeoriSkai pagristi ir empiriSkai patikrinti vartotoju suvokiamos vertés poveiki santykiy

ilgalaikiskumui viesbuciy paslaugy sektoriuje.

Tyrimo uzdaviniai

1. Atskleisti vartotojo suvokiamos vertés ir jos poveikio santykiy ilgalaikiskumui viesbuciy
sektoriuje tyrimy svarba bei problematika;

2. Atlikti mokslinés literatiiros analize, siekiant identifikuoti ir apibrézti vartotojo suvokiamos
vertés poveikio santykiy ilgalaikiSkumui viesbuciy sektoriuje koncepcijos esmg;

3. Apibrézti viesbuciy specifika vartotojo suvokiamos vertés ir santykiy ilgalaikiSkumo
kontekste bei parengti konceptualy vartotojo suvokiamos vertés poveikio santykiy
ilgalaikiSkumui viesbuciy sektoriuje models;

4. EmpiriSkai patikrinti vartotoju suvokiamos vertés poveikio santykiy ilgalaikiskumui
vieSbuciy sektoriuje konceptualy modeli.

Uzdaviniams pasiekti darbe naudoti metodai yra:
1) Sisteminé — lyginamoji mokslinés literatiiros analiz¢;
2) Empirinis tyrimas — kiekybinis tyrimas anketinés apklausos biidu. Tyrimo rezultatams

apdoroti naudoti aprasomosios statistikos, koreliacijos ir regresinés statistiniai metodai.



1. VARTOTOJO SUVOKIAMOS VERTES IR JOS POVEIKIO SANTYKIU
ILGALAIKISKUMUI VIESBUCIU SEKTORIUJE TYRIMU SVARBA BEI
PROBLEMATIKA

1.1. Vartotojo suvokiama verté ir jos poveikis santykiy ilgalaikiSkumui kaip

aktualus moksliniy tyrimy objektas

Ka reiskia verté vartotojui, kaip vertg supranta verslo organizacijos, kokiomis kompetencijomis
ir per kokius procesus verté yra sukuriama? Tai pagrindiniai klausimai, kurie kyla analizuojant
vartotojo suvokiamos vertés jos poveikio santykiy ilgalaikiSkumui problema. Kaip pastebi Moller
(2006), produkty gamintojai ar paslaugy teikéjai ir vartotojai ne visada vienodai suvokia vertés
fenomena. Daznu atveju pardavéjai labiau koncentruojasi | produktus ar paslaugas, tuo tarpu vartotojai
yra labiau suinteresuoti tiekéjo kompetencija, patirtimi, ivaizdziu ir pan.

Sis nuomoniy i$siskyrimas ir nesutapimas yra pagrindas gilintis i verte kuriandias dimensijas,
véliau | veiksnius, siekiant suprasti abiejy pusiy — pardavéjo/ paslaugos teikéjo (toliau — organizacijos)
ir vartotojo suvokiamos vertés skirtumus. Tikétina, kad Siy skirtumy paSalinimas leisty vartotojams
gauti aukStesnés vertés produktus/ paslaugas, didéty juy pasitenkinimas, o organizacijoms leisty
uzsitikrinti konkurencinj pranaSuma per ilgalaikius santykius su vartotojais, tuo paciu ir aukStesnius
veiklos pelningumo rodiklius.

Atsiradusi nauja santykiy marketingo paradigma, apimanti vartotojy pasitenkinima ir lojaluma
taip pat tapo svarbia marketingo specialisty ir mokslininky tyrimy sritimi. Kaip teigia Gronroos
(1996), santykiy marketingo esmé yra santykiai tarp organizacijos ir jos mikro aplinkos dalyviy, t. y.
tiekejy, rinkos tarpininky, visuomenés ir, zinoma, klienty, kaip svarbiausiy dalyviy. Santykiy
marketingo idéja pirmiausia yra sukurti klienty lojaluma, kaip stabilius, abipusis$kai naudingus ir
ilgalaikius santykius.

Vartotojy pasitenkinimas yra suprantamas kaip svarbiausias kriterijus vartotojy lojalumui.
Daugelyje moksliniy studiju teigiama, kad pasitenkinimas yra svarbesnis kriterijus lojalumui net uz
paslaugu kokybe. Patenkintas klientas neiesko alternatyvy, bet iSlieka iStikimas organizacijai ir isigyja
prekes ar naudojasi paslaugomis dazniau nei kiti vartotojai. Tik atsiranda problema kuris konstruktas
yra esminis siekiant auksto vartotojy pasitenkinimo.

Vartotoju suvokiama verté marketingo specialistams ir tyréjams tapo didelio susidoméjimo
objektu, kaip vienu i§ svarbiausiy veiksniy, lemianciy vartotojy pasitenkinima ir lojaluma (Cronin et
al., 2000; Eggert ir Ulaga, 2002; Parasuraman ir Grewal, 2000; Patterson ir Spreng, 1997). Todél
Siame darbe bus gilinamasi { suvokiamos vertés veiksnj ir jo poveiki santykiy ilgalaikiSkumui tiek i§

organizacijos, tiek i$ vartotojo perspektyvy. Suvokiama verté turi itakos ne tik klienty pasirinkimo
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elgsenai pirkimo pasirengimo etape, taciau taip pat daro jtaka pasitenkinimui ir rekomendacijoms ,,i$
lupuy i lupas*, ketinimams pirkti pakartotinai bei alternatyvy paieSkai (Parasuraman ir Grewal, 2000).

Ankséiau suvokiama verté, remiantis Sweeney, Soutar ir Johnson (1996), buvo analizuojama
tiriant tik viena vertés dimensija, pavyzdziui, ekonoming ar funkcing verte. Visgi vienos dimensijos
matavimo skalés neatspindédavo suvokiamos vertés fenomeno, nes jis yra daugialypis, susidedantis i$
jvairiy skirtingy dimensijy (Sabbahy, Ekinci ir Riley, 2004). Todél véliau ir iki Siuy dieny daugelis
mokslininky rekomenduoja matuoti kelias suvokiamos vertés dimensijas, nustatyti pagrindinius
suvokiama verte lemiancius veiksnius ir tirti ju tarpusavio rySius (Sweeney ir Soutar, 2001; Sweeney
et al, 1996).

Nors mokslingje literatiroje aptinkama nemazai straipsniy ir tyrimy, kuriuose marketingo
mokslininkai gana iSsamiai iSnagriné¢jo santyki tarp suvokiamos vertés, klienty pasitenkinimo ir
santykiy ilgalaikiSkumo bendraja prasme (Cronin et al, 2000; Patterson ir Spreng, 1997), ta¢iau nedaug

démesio buvo skiriama specifiniam vieSbuciy sektoriui (Petrick ir Backman, 2002).

1.2. Viesbuciy paslaugy vartotojy suvokiamos vertés ir jos poveikio santykiy

ilgalaikiSkumui probleminiai aspektai

Turizmas yra sparciai augantis fenomenas ir turizmo veiklos, vertinant jas kaip visuma, yra
nuolat auganti ekonomikos dalis daugelyje Saliy. Atrodo, kad S§i tendencija tgsis ir ateityje. Su
globalizacija, pasaulio ekonomika tampa vis labiau integruota; prekybos, investiciju, finansy ir
informacijos srautai yra tai, kas labiausiai skatina §j integracijos procesa.

Per pastaruosius deSimtmecius turizmo pramoné tapo vienu i§ didziausiy ir svarbiausiy
ekonominiy sektoriy visame pasaulyje (Shahin ir Dabestani, 2010). Si svarbus sektorius susideda i§
placios infrastruktiiros ir paslaugy instituciju tarp Kuriy svarbiausia infrastrukttros dalis yra vieSbuciy
industrija (Shahin ir Dabestani, 2010). Remiantis Pasaulinés turizmo organizacijos® (toliau — PTO)
barometro (2014) duomenimis, 2014 m. daugiau nei 1,087 mlird. Zmoniy keliavo tarptautiniu mastu,
sukurdami vertés daugiau nei uz 1,197 mlrd. doleriy. Pacioje turizmo pramong¢je dirba 30 mln. Zmoniy,
18 kuriy 347 tukst. apgyvendinimo sektoriuje.

Remiantis turizmo rinkos ir segmenty tyrimais bei analizémis buvo paraSyta daug knygu,
moksliniy straipsniy, ataskaity ir studijuy apie tai, kaip geriausiai pozicionuoti vieSbucius, vystyti
kiirybiskas veiklos strategijas, kaip, nustacius tikslini segmenta, nukreipti veikla sékmingu keliu. Visgi
tik maza dalis $iy pastangy buvo praktisSkai pritaikyta trumpalaikio apgyvendinimo sektoriuje.

Intensyvioje Siandieninéje konkurencingje aplinkoje vieSbuciai turi rasti efektyviu budu kaip

i8siskirti i§ savo konkurenty. Norint tai pasiekti, vieSbu¢iy savininkai ir operatoriai turi vykdyti rinkos

! Angl. WTO.
11



tyrimus, segmentavima, suprasti savo klienty poreikius — ir tada numatyti procesus Siems poreikiams
patenkinti (Nadiri ir Hussain, 2005). D¢l didéjancios globalizacijos, reiklesniy ir labiau patyrusiy
vartotoju, besikei¢iancios ju pirkimo elgsenos bei tradicinio marketingo priemoniy rezultatyvumo
mazé&jimo atsirado nauja santykiy marketingo koncepcija. Sios { vartotoju patirtj bei santykiy valdyma
orientuotos marketingo koncepcijos tikslas — sukurti auk$ta vartotoju suvokiama verte, tuo paciu
uztikrinti vartotojy lojaluma.

I viesbuciy paslaugy teikima galima pazitiréti i$ dviejy skirtingy perspektyvy: i$ paslaugy teikéjo
arba i§ kliento perspektyvos. Sioje vietoje biity galima tikétis skirtingy pusiy pozitiriy. Tai reiskia, kad
nesutapimai gali kilti tarp lukesCiu ir gautos naudos, tarp suvokiamos vertés, kuria gavo vartotojas ir
kuria suteiké paslaugu teikéjas (Saleh ir Ryan, 1991). Tiksliau, vieSbuCiy pramonéje yra keletas
problemy, susijusiy su paslaugy teikimo vertinimu. Kai kurie vieSbucio paslaugy vartotojai gali
suvokti paslauga kaip palyginti nesvarbia, 0 Kitiems tai yra labai svarbu. Ypatingai toks skirtumas
jauc¢iamas tarp poilsio/ laisvalaikio (toliau - laisvalaikio) ir verslo, dalykiniais tikslais apsistojanciy
(toliau - verslo) vartotoju tipy, kurie dazniausiai kelia auksStesnius reikalavimus. Dar daugiau i$Stkiy
atsiranda lyginant skirtingas pajamas gaunancius vartotojus ir ju uzsakomu skirtingy lygiu viesbuciy
teikiamas paslaugas. Akivaizdu, kad 5 Zvaigzduciy vieSbucio paslaugos yra brangesnés, lyginant su 1
zvaigzdutes vieSbuciu, taiau ir suteikiamy paslaugy kokybé stipriai skiriasi.

Laisvalaikio ir verslo tikslais apsistojanciu vartotoju suvokiama verte tyré nemazai autoriy, tokiy
kaip Kashyap ir Bojanic, Fache', Nadiri ir Hussain, Khattab bei kiti. Kashyap ir Bojanic (2000) atlikto
tyrimo apie vertés suvokimo skirtumus tarp verslo ir laisvalaikio segmenty i§vados yra intuityviai
patrauklios ir pateikia keleta gairiy vieSbuciy vadovams, vystantiems vertés didinimo strategijas.
Idomu tai, kad, pavyzdziui, kainos ir kokybés regresija kinta priklausomai nuo bendros vertés. Verslo
tikslais apsistojantiems vartotojams kambario kokybé néra reikSmingas vertés rodiklis renkantis
viesbutj. Kadangi verslo tikslais keliaujantys vartotojai dazniausiai lankosi verslo klasés viesbuciuose,
jiems gali buti sunku atskirti tos pacios kategorijos viesbucius vien tik i§ kambariy kokybés. Be to,
asmenys, keliaujantys verslo tikslais, maziau laiko praleidzia kambaryje lyginant su laisvalaikio
keliautojais ir, tikriausiai, jiems vertg labiau kuria viesyju erdviy kokybé — erdvé, kurioje praleidziama
daugiau laiko. Tai paaiSkina kodél vieSuju viety kokybé daro Zenklia jtaka verslo tikslais apsistojanciuy
vartotojy suvokiamai bendrai vertei. Tuo tarpu laisvalaikio segmente prieSingai - vieSyju erdviy
kokybé ir personalo bei paslaugy kokybé nedaro jtakos bendrai suvokiamai vertei, kai suvokiama
kaina ir kambariy kokyb¢ itaka dare.

Sie duomenys gali turéti jtakos tiek vie$budiy vadovams, tiek verslo viesbuéiy dizaineriams.
Pasirodo, kokyb¢ ir vieSyju erdviy isSskirtinumas vaidina svarby vaidmeni verslo tikslais apsistojanciy
vartotojuy suvokiamai vertei. Investavimas | novatoriska dizaing ir vieSuy vieSbucio erdviy atnaujinimas

gali turéti didesne jtaka verslo tikslais apsistojantiems vartotojams, nei buvo manyta anks¢iau. I$ kitos
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pusés, laisvalaikio tikslais apsistojantiems vartotojams, priviliotiems jvairiomis akcijomis ir
nuolaidomis, kambariy kokybé yra vienas i§ esminiy suvokiamos vertés veiksniy (Kashyap ir Bojanic,
2000). Tai patvirtina, kad vieSbuciu vadovai ir savininkai turi turéti strateginius poziiirius i savo veikla
segmentuojant ir aiskiai identifikuojant savo tikslines rinkas bei pasitlant sprendimus, uztikrinanéius
auksciausia vartotojy pasitenkinimo lygi.

Viesbuciai turi optimizuoti savo veikla ir vertés pasitilymus taip, kad atitikty vieSbucio paslaugu
vartotojy poreikius ir likesCius. Turizmo pramonéje démesys vartotoju poreikiy tenkinimui yra
laikomas svarbiausiu veiksniu, uztikrinan¢iu sékme (Fache', 2000; Nadiri ir Hussain, 2005). Kaip
teigia Khattab (2011) remdamasis Nadiri ir Hussain (2005), vieSbuciai, kurie sugebés uztikrinti auks$ta
vartotoju suvokiama Vertg, pagerins savo rinkos dalj ir pelninguma. Ankstesni tyrimai nagrinéjo
suvokiama verte per vartotojo ar paslaugy teikéjo prizme (Sanchez, Callarisa, Rodriguez ir Moliner,
2006; Eggert ir Ulaga, 2002), bet retai sieké sujungti abi perspektyvas | viena, ypatingai vieSbuciy
sektoriuje.

Tyrimai, susije su vartotojo suvokiama verte, daugiausiai buvo vykdomi remiantis bendromis
vertés vartotojui tyrimo metodologijomis, neisigilinant | vieSbuciu sektoriaus specifika,
heterogeniskuma. Tuo labiau nebuvo gilinamasi i vartotojo suvokiamos vertés poveiki santykiy
ilgalaikiskumui viesbuciy sektoriuje. Tai yra kokia itaka vartotojo suvokiama verté turi pakartotino
apsilankymo intencijai, rekomendacijoms, ar alternatyvy paieSkai. Todél §iuo tyrimu siekiama prisidéti
prie ankstesniu mokslininky darby ir pateikti savas empirinio tyrimo iSvadas apie verslo bei

laisvalaikio viesbuéiy paslaugu vartotoju suvokiama verte ir jos poveiki santykiy ilgalaikiSkumui.
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2. VARTOTOJO SUVOKIAMOS VERTES POVEIKIO SANTYKIU
ILGALAIKISKUMUI VIESBUCIU SEKTORIUJE TEORINE ANALIZE

Vertés savoka yra gana reliatyvi, kurios suvokimas priklauso nuo naudojamo konteksto ir gali
buti pladiai analizuojama skirtingose disciplinose, pavyzdziui ekonomikos, apskaitos, finansy,
strategijos, gamybos ar prekybos srityse. Ekonomikoje produkto verté vartotojui yra prilyginama
naudai, gaunamai vartojant produkta. Tuo tarpu marketinge verté apibréziama i§ vartotojuy poziciju, o

nauda $iuo atveju yra tik sudedamoji vertés dalis (Patterson ir Spreng, 1997).

2.1. Vartotojo suvokiamos vertés samprata

Marketingo literatiroje yra net keletas terminy, skirty suvokiamai produkto vertei apibudinti —
»produkto verté vartotojui®, ,,suvokiama produkto verte, ,suvokiama produkto verté vartotojui®,
,vartotojo suvokiama verte*, ,,vartotojo suvokiama produkto verté* ar tiesiog ,,verté vartotojui. Visi
Sie terminai mokslindéje literatiiroje traktuojami kaip sinonimai, reiSkiantys vartotoju suvokiama
produkto/ paslaugos vartojimo (naudojimo) nauda bei sanaudas. Vartotojo suvokiama verté¢ daznai
suprantama kaip santykis tarp ,,vartotojo suvokiamos kokybés" ir ,,vartotojo suvokiamos kainos" (Zr. 1
pav.). Sioje vietoje reikia atkreipti démesi, kad vartotojo vertés suvokimas gali skirtis priklausomai
nuo rinkos pobiidzio ir/ ar kity aplinkybiy. Tai lemia verslo organizacijy ir galutiniy vartotojy pirkimo

(vartojimo) elgsenos skirtumai (Flint, 2006).

Pagrindiné

- T Laukiama
Suvokiama |! . . N
N i Susideda 1§ > ;
. Kokybe |1 = kokybe
Vartotojo | 77777777 BN
Suvokiama ||  Santykis 3 ‘
Verte ST L : Pageidaujama/
Suvokiama "
Kaina netikéta
kokybé

1 pav. Vartotojo suvokiamos vertés komponenty modelis (sudaryta pagal Ulaga ir Chacour,
2001)
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Kaip teigia Kanagal (2013), viena i§ populiariausiy suvokiamos vertés psichologiniy reik§miy
yra suvokiama kokybé. Suvokiama paslaugu kokybé yra suvoktas skirtumas tarp vartotojo laukiamos
ir patirtos kokybés. Mokslingje literatiiroje aptinkama daug jvairiy ir skirtingy suvokiamos kokybés
apibrézimy, tac¢iau galima teigti, jog kokybé yra reliatyvi savoka, nes kokybe kiekvienas vartotojas
suvokia subjektyviai ir skirtingai, priklausomai nuo nuotaikos, situacijos, aplinkos, likes¢iy ir t.t. Taip
pat, anot Vitkienés (2004), paslaugu kokybei jtaka daro bendras paslaugos teikéjo ivaizdis. Jeigu
vaizdis yra geras, tuomet smulkios klaidos paprastai biina nesureikSminamos ir atleidziamos. Taciau
jeigu ivaizdis yra blogas, net ir stipriai gerinant paslaugu kokybe sunku pakeisti vartotoju suvokiama
paslaugu kokybe.

Remiantis vartotojy suvokiamos vertés komponenty modeliu (Zr. 1 pav.), vartotojo suvokiama
verté prasideda nuo suvokiamos kainos. Ziiirint i paslaugy kainas vertés pozitriu, kainos turi atspindéti
kaip finansiSkai vartotojai vertina produktus ar paslaugas. Vartotoju sprendimai isigyti viena ar kita
produkta yra salygojami ju vertés suvokimu. Ravald ir Gronroos (1996) teigia, kad vartotojo
suvokiama verté priklauso nuo vartotojo patiriamy kasty (kainos, aptarnavimo, nesékmés rizikos,
vartotojo laiko sanauduy) isigyjant paslauga. Eggert ir Ulaga (2002) vartotojo gaunama nauda traktuoja
kaip tam tikry paslaugos kokybiniy savybiy bei aptarnavimo derinj. Vartotojo suvokiamos vertés
iSraiSka — tai maksimali kaina, kuria jis yra pasiryzgs mokéti uz ekonominius ir neekonominius
produkto pozymius (Khalifa, 2004). Suvokiama kaing galima konceptualizuoti Zemiau Ulaga ir
Chacour (2001) pateiktu modeliu (zr. 2 pav.).

RPB — RPS = Susitarimo zona
2 pav. Kainos konceptualizacijos modelis (Ulaga ir Chacour, 2001)

RPB? yra maksimali vartotojo sutinkama mokéti kaina. Tai yra esmin¢ vartotoja apibréZianti
dalis, kurig pardavéjai gali atpaZinti atlike i§samius vartotojy tyrimus. RPS® yra minimali pardavéjo
kaina, uz kurig jis nori parduoti savo produkcija ar paslaugas rinkoje. Sia kaina daugiausia lemia
sanaudy aspektas ir tai yra pati geriausia kaina, kokia tik gali gauti vartotojas — tai ribiné pardavéjo
kaina iki pardavéjo nuostoliy. ,,Susitarimo zona“ yra ta erdve, kurioje nuolat vyksta derybos —
strateginés kainodaros tikslas yra nustatyti optimalia kaing prie ribinés pridéjus pelno maza, kuri

ilgame laikotarpyje generuoty didziausia investiciju graza. Efektyviis kainodaros strategai turéty nuolat

2 Angl. Reservation price of the buyer;

¥ Angl. Reservation price of the seller.
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valdyti Sia pusiausvyra tarp pelningumo ir rinkos dalies. Visgi suvokiama vartotojo kaina yra ne pati
kaina finansiniu ar ekonominiu poziiiriu, taciau tos kainos psichologiné verté (Kanagal, 2013).

Kaip teigia Kotler, Ca” mara, Grande ir Cruz (2000), kai kurie vartotojai suvokia vert¢ kuomet
kaina yra Zema ar auksta, kiti verte suvokia kaip kainos ir kokybés balansa. Taigi, skirtingiems
vartotojams suvokiamos vertés komponentai gali bati skirtingai jvertinti. Tai ypatingai jaufiama
viesbuciy sektoriuje, kuriame suvokiamos kainos nustatymas yra ypatingai sunkus. Skirtingos
perkamosios galios vartotojams skirtingy lygiu apgyvendinimo istaigy suvokiama kaina bus skirtinga.
Pavyzdziui verslo klasés turistams 5 zvaigzduciy viesbucio suvokiama kaina nebus tokia didelé nei
vartotojams, apsistojantiems laisvalaikio tikslais su Seima. Atvirks¢iai buty kalbant apie 1 Zvaigzdutés
viesbuciy kainas — didelés perkamosios galios vartotojams 1 zvaigzdutés vieSbucio suvokiama kaina
buty gerokai zemesné nei vartotojams, vykstantiems atostogauti ir pailséti su Seima (Kashyap ir
Bojanic, 2000).

Taciau reikia nepamirsti, kad viesbuciy paslaugy spektras apima ne tik apgyvendinimo, bet ir
maitinimo, automobiliy parkavimo, apsaugos paslaugas, nemokama interneta bei daugeli kity, kurios
dazniausiai biina tiesiogiai iskaiciuotos i standarting kaina. Tokiu atveju viesbuciy suteikiamy paslaugy

suvokiama kaing nustatyti tampa dar sudétingiau.

2.2. Vartotojo suvokiamos vertés dimensijos

VW =

Vienas i§ didziausiy iSSukiy tiriant vartotoju suvokiama verte yra pacios savokos
heterogeniSkumas. Pirma, vartotojai vert¢ suvokia subjektyviai. Vartotojai néra vienariiSiai, todél
skirtingi vartotojuy segmentai tos pacios prekés ar paslaugos verte suvokia skirtingai. Antra, pardavejai
ar paslaugos teikéjai taip pat turi skirtinga suvokima apie kuriama vertg vartotojams.

Moksliniame diskurse vartotojo suvokiama verté matuojama dimensijomis. Skirtingi autoriai
daznu atveju iSskiria panaSias vartotojo suvokiamos vertés dimensijas, taciau pasitaiko ir labai

skirtingy pozitiriy. 1 lenteléje pateikiamos keleto autoriy vertés dimensijos.

1 lentelé. Skirtingy autoriy vartotojy suvokiamos vertés dimensijos (sudaryta darbo

autoriaus)

Autoriai Skirtingy autoriy vartotoju suvokiamos vertés dimensijos

Sheth et al. (1991) Socialiné verté

Emociné verté

Funkciné verté

Episteminé (pazinimo) verté
Salyginé verté

1 lentelés tesinys kitame puslapyje
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1 lentelés tesinys

Autoriai

Skirtingy autoriy vartotojuy suvokiamos vertés dimensijos

Groth (1995)

Gronroos (1997)

de Ruyter, Wetzels, Lemmink ir
Mattson (1997)

Sweeney, Soutar ir Johnson
(1999)

Sweeney ir Soutar (2001)

Ulaga (2003)

Smith ir Colgate (2007)

O‘Cass ir Ngo (2011)

Kognityviné: naudos suvokimo verté
Psichologiné verté

Vidiné verté

ISoriné verté

Kognityviné verté
¢ Emociné (psichologiné) verté

e Emocinis aspektas arba tikroji verté
¢  Funkcinis aspektas arba iSoriné verté
Loginis aspektas

Socialiné verté (priimtinumas)
Emociné verté

Funkciné verté (kaina/ verté uz pinigus)
Funkciné verté (atlikimas/ kokyb¢)
Funkciné verté (universalumas)

¢ Funkcinis aspektas (rentabilumas ir kokybé)
e Socialinis aspektas
e Emocinis aspektas

Prekés kokybé, aptarnavimas, pristatymas, tiekéjo kompetencija,
punktualumas, asmeninis démesys, kaina ir proceso kastai.

Funkciné/ instrumenting verté
Patyriminé/ hedonistiné verté
Simboliné/ asmenybg isreiskianti verté
Kainos/ aukos verté

Veiklos verté
Kainos verté
Santykiy verté
Bendrakiiros verté

Pirmoje lenteléje pateikiamy skirtingy mokslininky iSskirty vartotojo suvokiamos vertés

dimensijy ivairove ir gausa rodo daugialypi poziiiri { vertés vartotojui kiirima. Visgi dauguma autoriy

i§skiria keturias pagrindines suvokiamos vertés dimensijas: ekonomine, funkcine, emocine ir simboline.

Vartotojy suvokiamos vertés dimensija, atspindinti pragmating vertg, daugiausiai maZzinant

sanaudas: mazinant kainas, taupant vartotoju laika ir juy pastangas, bei padedant vartotojams priimti

teisingus sprendimus, laikoma ekonomine ar kainos verte (O’Cass ir Ngo, 2011). Funkcinés vertés

dimensija, pasak autoriy, suteikia verte, susijusia su tiesiogine produkto vartojimo paskirtimi, t. y. kaip

gerai ir kokybiskai produktas atlicka savo pirming funkcija (Sheth et al, 1991.; Sweeney ir Soutar,

2001). Emocinés vertés dimensija daugiau atspindi subjektyvias ir abstraktesnes vartotojo vertés sritis,

kurios skatina jvairius jausmus, sukuria pojiciy patenkinimo vertg, pavyzdziui smagus laiko

praleidimas ar atsipalaidavimas. Simbolinés vertés dimensija anot Smith ir Colgate (2007) teikia
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socialinio bei saves pripazinimo vertg, tokia kaip saviraiSkos galimybé ar priklausymas tam tikrai
socialinei grupei, pavyzdziui viesbuciy lojalumo kortelés ar pan. Prekiy zenklai padeda iSreiksti savo

asmenybe (Sheth et al, 1991; Sweeney ir Soutar, 2001).

2.3. Vertés vartotojui kiirimo sprendimai viesbuciy sektoriuje

Analizuojant vartotoju suvokiama verte ir jos didinimo galimybes svarbu suprasti kaip verté
vartotojui kuriama. Kuriant vertés vartotojui pasitlyma, reikia atsizvelgti i marketingo komplekso
elementus — preke (nauju prekiu kiirimas, prekés zenklo sukiirimas ir stiprinimas) ir kaina. Rintamaki,
Kuusela ir Mitronen (2007) pateikia vertés vartotojui kiirimo procesa, kuriS yra orientuotas ne i
produkto savybes, bet i didesnés vertés vartotojui kiirima (Zr. 3 pav.).

Vartotojai paprastai pasirenka tam tikra prek¢ ar (ir) paslauga, nes tiki, kad ji jiems suteiks
didesne verte. Siame kontekste, pasak Rintamaki et al. (2007), organizacija turéty i$siaiskinti du
esminius dalykus: besikei¢iancius vartotojuy poreikius bei tai, ar konkuruojancios organizacijos tenkina
Siuos poreikius. Tai leidzia apibrézti vertg i§ vartotojo pusés. Imoné turi suvokti, i§ kokiy veiksniy
susideda vartotojo suvokiama verté. Vartotojo suvokiamos vertés kiirimas vyksta keturiais etapais:

1) Vartotojo suvokiamos vertés identifikavimas;

2) Suvokiamos vertés pasitilymo sukiirimas;

3) Suvokiamos vertés pasitilymo komunikavimas;

4) Suvokiamos vertés pasitilymo jvertinimas, ar jis leis sukurti konkurencini pranaSuma.

Sis procesas pavaizduotas 3 paveiksle.

D

PAGRINDINIY A\ B C

VARTOTOJO SUVOKIAMOS SUVOKIAMOS SUVOKIAMOS
SUVOKIAMOS > VERTES > VERTES > VERTES
VERTES VEIKSNIU KURIMAS KOMUNIKAVIMAS IVERTINIMAS

IDENTIFIKAVIMAS

Kas yra verté Vartotoju Rémimo Vartotoju
vartotojui? poreikius veiksmai pasitenkinimo
atitinkantis tyrimai
paslaugu
' Pagrindiné : paketas I Papildoma :
: suvokiama : suvokiama
| verté 1 | verté 1

3 pav. Vartotojo suvokiamos vertés kiirimo procesas (Rintamaki et al., 2007)

Vertés vartotojui kiirimo etape sukuriami vertés pasitilymai tikslinei rinkai. Suvokiamos vertés
vartotojui klirimo rezultatas yra vertés pasiiilymas, kurj vartotojai nori pirkti, o imoné — pateikti. Tali

atsispindi per mainus tarp imonés ir vartotojo, sustiprinant rysio abipusiSkuma (Baker, 2004). Sukurti
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didesn¢ suvokiama vert¢ vartotojui, mokslininky nuomone, galima dviem biidais: didinant nauda
vartotojui arba mazinant jo galimas sanaudas.

Naudos didinimas. Naudos vartotojui didinimo atveju siekiama preke/ paslauga papildyti tuo,
kas svarbu ir naudinga vartotojui (pavyzdziui, nemokamu Wi-Fi, nemokamu automobiliy parkavimu ar
pan.). Gera pagrindiné produkto/ paslaugos kokybé plius pagalbinés paslaugos didina nauda vartotojui
ir tai teigiamai veikia vartotojo suvokiama kokybe. [ nauda ir vartotojo suvokiamas sanaudas galima
zitréti kaip | du tarpusavyje priklausomus elementus — naudos didinimas turéty sumazinti vartotojo
vartotojui yra auksciausia, o organizacijos veiklai pelningiausia.

Vartotojo suvokiamy sanaudy maZinimas. Diskusijose apie vertés didinimo strategijas
daugiausia kalbama kaip pridéti daugiau vertés prie pagrindinés produkto/ paslaugos vertés. Savoka
»pridétiné verte™ sudaro ispudi, kad butinai turi biti pridéta papildomy funkcijy, pagalbiniy paslaugy
ar pan. I§ kitos pusés idomu panagrinéti kaip imoné gali pridéti vert¢ mazinant kliento suvokiamas
sanaudas. Sis pozifiris veréia organizacijas pazvelgti i dalykus i3 vartotojo perspektyvos, o vartotojas
yra esminis santykiy marketingo dalyvis. Siekiant sumazinti vartotojo suvokiamas sanaudas,
organizacija turi buti iSsamiai susipaZinusi su vartotoju vertés grandine (—émis). Organizacija turi
priartéti prie vartotojo, kad galéty suprasti jo poreikius, lukesCius ir visas veiklas, kurios sudaro jo
vertés granding.

Vartotojo sanaudy ar pastanguy sumazinimas isigyjant produkta/ paslauga gali apimti tokias
veiklas kaip tikrosios kainos sumazinimas, {isigijimo proceso supaprastinimas, darbo valandy
prailginimas ir pan. Taciau perkant prek¢ ar paslauga galimi incidentai, kurie gali padidinti
bendruosius vartotojo kastus, apie kuriuos vartotojas, priimdamas sprendima pirkti, nieko neZinojo. Sie
incidentai susij¢ su papildomomis, netikétomis ir daznai nereikalingomis iSlaidomis vartotojams.
Gronroos (1997) Siuos kaStus pavadino netiesioginiais ir psichologiniais santykiy kaStais. Tai
netiesioginiai kastai, kurie gali atsirasti vartotojui neteisingai uzpildzius viesbucio rezervacijos kortelg,
sutvarkant neteisingas saskaitas faktiiras ir tt. Siuo atveju nereikéty per daug nerimauti, kad
organizacija nevykdo savo pazady, taciau procesy naSumas krenta.

Kaip teigia Ravald ir Gronroos (1996), organizacijos turéty didesni démesj skirti biitent Siy
vartotojo suvokiamy kasty maZzinimui taip padidinant suvokiama vertg. Tai gali buti pasiekta gerinant
darbo procesus, veiklos, kuri tiesiogiai daro jtaka vartotojams, efektyvuma. Sékmingas santykiy kasty
mazinimas taip pat gali turéti teigiama rezultata zitirint ir i§ organizacijos perspektyvos. Sumazinus
nenumatytus kastus pageré¢ja organizacijos efektyvumas, o tai savo ruoztu veda prie aukstesnio veiklos
pelningumo. Veiklos procesy stabilumas ir tgstinumas kiekvienai organizacijai yra labai svarbus.
Tuomet vartotojas zino, ka jis gaus ir kokias sanaudas patirs. Tuo pacdiu kyla ir vartotojo

pasitenkinimas, kuris tiesiogiai koreliuoja su suvokiama prekiy/ paslaugy verte.
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2.3.1. Vartotojy suvokiamos vertés nustatymas

Remiantis iSskirtomis keturiomis pagrindinémis suvokiamos vertés dimensijomis (ekonominé,
funkciné, emociné ir simboliné), vartotojo suvokiamos vertés nustatymo schema detaliau iSanalizuota

Zemiau pateiktame 4 paveiksle.

A B D

LGNNI VARTQTOJO SUVOKIAMOS VERTES VARTOTOJUI SUVOKIAMOS VERTES
SIVOLULAQT VRIS KURIMAS IVERTINIMAS
VEIKSNIU IDENTIFIKAVIMAS
EKONOMINE FUNKCINE EMOCINE SIMBOLINE
VERTE VERTE VERTE VERTE

. fisa) 1 1 1
4 ZINGSNIS Z . . [ ' AR GALIMA SUKURTI
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YRA PAGRINDINIS —» 24 EKONOMINE | FUNkeiNg | IREMOCINE | TPFF T | PASIOLANT YPATINGA SIMBOLINE
MOTYVATORIUS g ' : VERTE (AR KOMBINACIJA)?
VARTOTOJAMS? SIMBOLINE | b 1
f : e [ era—
3 ZINGSNIS &= , - VARTOTOJO 1 .
. i g EMOCINEIR | EMOCINE IR PATIRCIAI 1 1 KONKURENCIN] PRANASUMA :
AR EMOCINE VERTE YRA | — % @ EKONOMINE | FUNKCINE | _ PATIRCIAI 4 | PASIOLANT YPATINGA EMOCINE |
PAGRINDINIS & , 1 VERTE (AR KOMBINACUA)? \
MOTYVATORIUS EMOCINE I_ _______________
VARTOTOUIAMS? | [ o o _.___ ST T--- :
=
£ FUNKCINE DEMESYS : AR GALIMA SUKURTI :
2 ZINGSNIS g E 5 IR ] SPRENDIMAMS 1 KONKURENCIN] PRANASUMA |
N O OINTE a T SR — g5 EKONOMINE f--------- > : PASIOLANT YPATINGA FUNKCINE
= ) VERTE (AR KOMBINACIJA)? 1
PAGRINDINIS FUNKCINE i ;
MOTYVATORIUS | ——F+———F————— === —— === === == ——
VARTOTOJAMS? o e o . T 1
Bl S i | AR GALIMA SUKURTI 1
g5 | DEZ';?:S ! | KONKURENCIN] PRANASUMA !
1 ZINGSNIS —» g2 __T_ > : PASIOLANT YPATINGA ]
AR EKONOMINE VERTE M ) CLONOMIRE WERIE: 1
YRA PAGRINDINIS EKONOMINE | === == e e e e m == 1
MOTYVATORIUS
VARTOTOJAMS?

4 pav. Vartotojo suvokiamos vertés nustatymo schema (Rintamaki et al., 2007)

Kiekvienas vartotojas subjektyviai suvokia gaunama vertg, todél nustaCius vartotojy poreikius
tam tikrai prekei ar paslaugai, Siame etape reikia suformuoti prekiy ar paslaugy paketa, kuris labiausiai
tenkinty tuos poreikius ir pateisinty vartotoju liikescius.

Ekonominis vartotojy suvokiamos vertés pasiilymas. Kaina iSlicka vienu svarbiausiy ir
sunkiai pakei¢iamy veiksniy, kurian¢iy vertg vartotojams. Smith ir Nagle (2005, p. 41) ekonoming
vertg apibuidino kaip ,,objektyvi produkto piniginé verté vartotojui, lyginant ja su konkurencingais
produkty pakaitalais®“. Arba ekonomin¢ verté gali biiti apibréziama kaip maziausia kaina, optimalus
kompromisas tarp kokybés ir kainos (Gale, 1994; Kotler et al., 2000). Yra vartotojy, kurie perka

remiantis tik kaina, ir jie negali arba nenori skirti papildomy lésy isigyti aukstesnés kokybés produkta
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ar paslauga. Taciau jie gali skirti daug laiko ir pastangy siekdami rasti geriausia kainos ir kokybés
santyki. Klientai, kurie {vertina ekonoming vertg, susijusia SU pasitilymo kokybe, gali isigyti
patobulinta ar atnaujinta produkta/ paslauga jeigu jie pajus, kad kokybés padidéjimas santykinai bus
aukstesnis uz kainos padidéjima.

Ekonominés vertés pasiiilymai paprastai reikalauja dideliy organizacijos iStekliy ir
kompetencijos. Turint placiai iSsibarsCiusiy viesbuciy tinkla ir efektyvia logistikos granding galima
pasiekti masto ekonomija ir vartotojams pasitilyti Zemas kainas bei patoguma su nemenka pelno marza
(zr. 2 pav.).

Funkcinis vartotojy suvokiamos vertés pasiiilymas. Vartotojai, kuriuos pirmiausia motyvuoja
patogiis sprendimai, ieSkos funkcinés vertés. Sheth et al. (1991, p. 160) funkcing vertg apibuidino kaip
»isivaizduojama naudinguma, gauta i§ alternatyviy funkciniy, praktisky bei fiziniy charakteristiky®.
Sia prasme, funkcinis aspektas susijgs su racionalumu ir ekonominiu vertinimu, kainos ir kasty
santykiu. Pirkéjams funkciné verté gali buiti apibréZiama kaip tinkamo produkto/ paslaugos radimas
idedant kuo maziau laiko ir fiziniy pastangy. Verté suvokiama kai Sios pastangos sumazinamos iki
minimumo. Vienas i$ pavyzdziy — vieSbuciy placiai naudojamos lojalumo programos, kurios i§ esmés
sumazina vieSbucio paslaugy vartotoju patiriamus laiko, finansinius kaStus ieSkant tinkamiausio
pasitlymo apsistoti. Funkcinés vertés kiirimas dazniausiai yra susijgs su produktais/ paslaugomis,
kurios atitinka tikslinio vartotoju segmento poreikius ir skirtinguose pirkimo etapuose sukuriama
patogi patirtis (Seiders et al., 2000). Pavyzdziui viesbucio ,,Belvilis* §tkis yra ,,Toli nuo riipeséiy®.
,»Toli nuo riipes¢iy” iliustruoja bandyma sukurti vertg atitraukiant vartotoja nuo riipes¢iy ir pasitilant
jam patoguma.

Kaip pavaizduota 4 paveiksle, ekonominés ir funkcinés vertés veiksniai gali blti sujungiami
siekiant pasitlyti klientams patoguma uz tinkama kaing.

Emocinis vartotoju suvokiamos vertés pasiiilymas. Vartotojai, kuriuos motyvuoja patirties
veiksnys apsiperkant, pripazista organizacijas, kurios sukuria auksta emocing vert¢. Emocinis vertés
pasiiilymas apima produkty ar paslaugy sukeltus jausmus ir emocijas, pasitenkinima ir dziaugsma per
psichologinius parametrus. Emociné verté taip pat gali bati priskirti tiems marketingo elementams,
kurie neturi tiesioginio poveikio kainai bet ir suteikia papildoma vertg klientui. PavyzdZiui pirmenybé
rezervuoti vieSbucio kambarj per 72 valandas praneSus apie savo atvykima. Pirmenybés turé¢jimas
daznai sukuria pasitenkinimo savimi jausma. Emociné verté gali biti apibréziama ir kaip
»isivaizduojamas naudingumas, gautas i§ alternatyvy gebéjimo suzadinti jausmus ar emocing bliseng‘
(Sheth et al., 1991, p. 161). Arnold ir Reynolds (2003) apibendrino skirtingas vartotojy reikia ir noriu
patirties dimensijas, kitaip dar ,.hedonistines pirkimo motyvacijas®. Jos apibiidina mégavimasi pirkimo

procesu su draugais ir Seima, ,,akciju medziojima®, nuotykiy ieSkojima ar atsipalaidavima. Nepaisant
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to, kad vartotojas gauna reikiamus produktus ar paslaugas, lemiama pirkimo vertg¢ sukuria pirkimo
ispudziai.

Vizualinés, klausos, uoslés, jutimo ir net skoniy suzadinimo priemonés gali biiti naudojamos
siekiant efektyviai sukurti emocing verte vartotojui. Trumpalaikio apgyvendinimo sektoriuje pastebima
daug pavyzdziy naudojant jvairias emocines priemones (pvz. muzika ar kvapai kambariuose), taip pat
papildomas paslaugas (pvz. Wi-Fi, SPA, Ssampanas kambariuose ir pan.), skatinancias vartotojus leisti
laika ir mégautis buvimu.

Emocinés vertés veiksniai gali biiti derinami su ekonominés ir funkcinés vertés veiksniais.
Tokius viesbuCius mégsta vartotojai, turintys racionaliy ir emociniy motyvy: nori sutaupyti pinigy,
siekia naujumo ir mégaujasi ,,akciju medziojimo* jauduliu. Pirkimo patirtis, kuri sukuria funkcing ir
emocing verte, turi buti efektyvi ir maloni tuo pac¢iu metu.

Simbolinis vartotojy suvokiamos vertés pasitilymas. Vartotojai, kuriuos motyvuoja saves
iSreiSkimo veiksniai, labiau rinksis organizacijas, kurios sukuria simboling vertg. Simboling verte
produkto/ paslaugos ar vartotojo patirties atzvilgiu galima apibrézti kaip teigiamas vartojimo reikSmes,
kurios priskiriamos sau ir/ ar perduodamos kitiems (Smith ir Colgate, 2007). Kiti autoriai simboling
vartotojy vertg tapatina su socialine verte. Vienas i$ juy Flint (2006, p. 352), kuris teigia, kad ,,simboliai
yra specialios socialiniy objekty iSraiskos, kurios ka nors simbolizuoja; jie turi prasmg ir skirti perteikti
bendraja prasme gavejui, kuris, beje, gali biiti tas pats asmuo (komunikacija su savimi)®.

Simbolin¢ verté sukuriama atstovaujant kazka kitiems, o akivaizdzios produkto/ paslaugos
funkcijos néra tokios svarbios. Sis vertés pasitilymas paprastai derinamas su Kitomis verte vartotojams
kurian¢iomis dimensijomis, tokiomis kaip ekonomine, funkcine ir emocine verte.

Apibendrinus teoring dalj galima teigti, kad vartotoju suvokiamos vertés kiirimas yra sudétingas
ir daug Zziniy bei pastangu reikalaujantis procesas. Kaip teigia Haemoon (1999), marketingo
specialistai klienty pasitenkinima turi uztikrinti per vartotojy suvokiama verte, o Sia turi stengtis
sukurti gerindami paslaugy kokybg. Vartotoju suvokiamos kokybes ignoravimas gali sukelti vartotojy
nepasitenkinima ir sumazinti santykiy ilgalaikiSkuma, t. y. rekomendacijas kitiems ir/ ar pakartotinus
pirkimus.

Atlikus sisteming — lyginamaja mokslinés literatiiros analizg, moksliniuose diskursuose
pasigendama vieningos nuomonés vartojo suvokiamos vertés klausimu. Daugelis autoriy iSskiria
skirtingas suvokiamos vertés vartotojui dimensijas ir veiksnius. Taciau tai galima paaiSkinti pacios
vertés vartotojui nevienalytiSkumu, ypatingai vieSbuciy ir kity apgyvendinimo jstaigy sektoriuje. Nors
Sis sektorius ekonomine prasme yra vienas didziausiy pasaulyje, apjungiantis daugeli infrastruktiiros
objekty ir paslaugu teikéjy, generuojantis didziules pajamas visam pasauliui, didelio mokslininky
démesio vertés vartotojui kiirimo prasme nejauCiama. Verté vartotojui dazniausiai tiriama bendrais

modeliais, nesigilinant | pacio turizmo ir vienos esminiy jo sudedamuju daliy, viesbuciu specifika.
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Todél moksliniame diskurse aptinkama tiek daug ivairiausiy nuomoniy, skirtingy vertés dimensijy ir
veiksniy, lemian¢iy suvokiama vartotojo vertg ir jos itaka santykiy ilgalaikiskumui.

Pirmiausia viesbuciai ar kitos trumpalaikio apgyvendinimo paslaugas teikiancios organizacijos
turi siekti suprasti savo vartotojus jvertinant suvokiama vartotoju verte kartu su Kitais kintamaisiais,
nes jie vaidina svarby vaidmeni. Pirmas zingsnis siekiant suprasti vartotojus — nustatyti vartotoju
poreikius ir lukes¢ius (zr. 3 ir 4 pav.). Vartotojy poreikiy ir likesCiy zinojimas bei ju tenkinimas
viesbuciy paslaugy teikima daro efektyvesni, o vartotojus labiau patenkintus.

Kitas zingsnis yra vartotojo suvokiamos vertés veiksniy identifikavimas ir ty veiksniy
tenkinimas. Sioje vietoje yra pavojus, kad vieSbutis ir vartotojas vertins skirtingus veiksnius ir
atsirades nesuderinamumas gali brangiai kainuoti. Todél viesbuciams svarbu atlikti tyrimus siekiant
tiksliai identifikuoti pirmiausia vartotojui svarbias dimensijas (funkcinés, ekonominés, socialinés ir/ ar
simbolinés vertés pasitilymas) (zr. 1 lent.), véliau gilinantis i atskiry dimensijy veiksnius.

Trecias zingsnis yra jvertinti kokia paslaugy kokybe atitinka kiekvienas veiksnys ir dimensija.
Anot Ulaga ir Chacour (2001), pagrindiné¢ kokybé yra privaloma ir ji yra esminé vartotojo
pasirinkimui. Kuo aukstesné kokybé, tuo vartotojo suvokiama verté bus didesné. Savaime suprantama,
kad daZzniausiai aukStesnés kokybés paslaugos kainuoja brangiau. Taciau nereikia pamirsti, kad
suvokiama vartotojo verté yra santykis taip suvokiamos kokybés ir suvokiamos kainos (Zr. 1 pav.).
Geriausios kainos nustatymas, uzsitikrinant didziausia rinkos dalj ir veiklos pelninguma, turéty biti
kitas svarbus vieSbuciy ar kity apgyvendinimo paslaugas teikian¢iy organizacijy tikslas.

Kainodara yra sudétingas procesas, nes kaina yra vienas i§ esminiy vartotojo suvokiamos vertés
komponenty. Net ir uztikrinus auksta vartotojo suvokiama kokybe, bendra suvokiama paslaugos verte
nebus didelé. Pavyzdziui jeigu bus pasitilyta laukiama ar net pageidaujama/ netikéta kokyb¢ uz didele
kaing — vartotojas vert¢ suvoks kaip maza. [tarima kelty ir atvirkStiné koreliacija. Itin aukStos
papildomos paslaugos uz labai Zema kaing btina retai ir tai perspéja apie galimus pavojus. Paprastai
organizacijos taip elgiasi produkto/ paslaugos gyvavimo ciklo pabaigoje ar bankrutuodamos.

Visame suvokiamos vertés kiirimo procese organizacija turi nuolat komunikuoti su vartotoju ir
informuoti ji apie {vairias naujienas, patobulinimus, kurie kuria vert¢ vartotojams. Svarbu parinkti
tinkamas marketingo komunikacijos priemones, nes vartotojai labai skirtingi, tad ne visomis

priemonémis galima juos pasiekti.
2.3.2. Santykiy ilgalaikiSkumg vieSbuciy sektoriuje lemiantys veiksniai

Tradicini marketinga po truputj keifia nauja paradigma — santykiy marketingas. Démesys
krypsta nuo klienty pritraukimo veiklos, link veiklos, kuria siekiama turéti vartotojus ir jais riipintis.
Santykiy marketingo esmé yra santykiai, santykiai tarp organizacijos ir kity mikro aplinkos dalyviy, t.

y. tiekéjuy, rinkos tarpininky, visuomenés ir, zinoma, vartotojo, kaip svarbiausio dalyvio (Ravald ir
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Gronroos, 1996). Svarbiausias tikslas yra sukurti vartotojy lojaluma, kaip stiprius ir stabilius,
abipusiskai naudingus bei ilgalaikius santykius.
Santykiy su vartotojais kiirima galima traktuoti kaip procesa ar kaip vartotojo gyvavimo ciklo

etapus, kurie pavaizduoti 5 paveiksle. Procesas, anot Bruhn (2003), susideda i$ penkiy etapy:

1. Santykiy iniciacijos;

2. Santykiy ktrimo;

3. Santykiy vystymo;

4. Santykiy palaikymo;

5. Santykiy nutraukimo.

Santykiy su vartotoju gyvavimo ciklas prasideda samoningai, ji gali inicijuoti tiek pats vartotojas,
tiek organizacija. Zidrint i§ organizacijos pusés, ji turi nusistayti tikslinj vartotojy segmenta,
iSstudijuoti ir iStyrinéti vartotojy poreikius bei lukeséius, jvertinti savo galimybes. Taéiau, sickiant
santykiy ilgalaikiSkumo, o ne vienetiniy sandoriy, vien iniciacijos neuztenka. Tuomet pereinama prie
santykiy kiirimo.

Santykiy kiirimo etapas yra kritiskai svarbus siekiant vartotojy lojalumo. Siame etape organizacijos
siekia suformuoti santykius su vartotoju. Taip pat svarbu jvertinti ar Sie santykiai bus abipusiai
naudingi.

Santykiy vystymo etape organizacijos koncentruojasi | santykiy stiprinima ir iSsaugojima per tokias
nuostatas kaip pasitikéjimas, isipareigojimas, abipusiSkumas, komunika ir ziniy dalijimasis. Turimos
realios galimybés (pvz. sukaupta duomeny bazé) stebéti vartotojy elgsena (pirkimo iprocius), ju
nuomong bei kitus aspektus.

Santykiy palaikymo etape organizacijos siekia sukurti geriausius vartotoju poreikius tenkinanéius
santykius. Atsiranda didelés galimybés kurti abipusg papildoma verte taip uZtikrinant aukS¢iausia
santykiy intensyvuma.

Paskutinis etapas yra santykiy nutraukimas. Santykiy nutraukimo iniciatoriumi gali bati ir pati
organizacija, ir vartotojas. Nutrukus santykiams galimas naujas santykiy inicijavimas su tuo paciu
vartotoju, tiriamos alternatyvios santykiy galimybés. Kaip teigia Bruhn (2003), pakartotinas santykiy
inicijavimas po santykiy nutraukimo daznai biuina veiksmingesnis uz visiSkai naujy santykiy

inicijavima.

Vienetiné transakcija » Santykiai

>
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5 pav. Santykiy su vartotojais plétros stadijos (Bruhn, 2003)

Santykiu kiirimo etape organizacijos siekia sukurti pagrinding (bazing) verte vartotojams, t. y.
tai, ko vartotojams reikia i§ esmés. Santykiy palaikymo etape kuriama papildoma prekiy ar paslaugy
verté, kuri skatinty auksciausig santykiy intensyvumo lygi. Reikia nepamirsti, kad verté laikoma
svarbia sudedamaja santykiy marketingo dalimi, o organizacijos geb¢jimas suteikti didesng vertg savo
Klientams yra laikomas viena i§ sékmingiausiy konkurencingy strategiju nuo 1990 m. (Ravald ir
Gronroos, 1996). Sis gebéjimas organizacijoms tapo diferencijavimo priemone ir jrankiu per santykiy
ilgalaikiSkuma kuriant tvary konkurencini pranasuma. Taip organizacijos prie pagrindinio produkto/
paslaugos pridédamos daugiau vertés (pagerinant paciy produkty/ paslaugy kokybe, papildomas
paslaugas itraukiant i bazinj pasitilyma ir pan.) siekia pagerinti klienty pasitenkinima, stiprina vartotoju
lojaluma, tuo paciu stiprindamos ir savo verte (brangsta akcijos, obligacijos).

Pereinant prie trumpalaikio apgyvendinimo sektoriaus, papildomos vertés sukiirimas gali biiti
itin sudétingas procesas. Trumpalaikio apgyvendinimo paslaugas teikianti organizacija gali manyti,
kad jos teikiamos pagrindinés paslaugos + ,,papildoma verté*“ yra tai, ko nori ju vartotojas. Tai gali biti
taksi iSkvietimo paslauga, nemokami gérimai, sporto salé ar pan. Taciau galbiit vartotojams Sie
privalumai néra patys vertingiausi, kuriantys ilgalaikius santykius? Tokie papildomi atributai prie
pagrindinés paslaugos, be abejo, yra labai svarblis vartotojams, dél ko jie pasirenka skirtingas
trumpalaikio apgyvendinimo paslaugas teikiancias organizacijas. Visgi $iy organizacijy konkurencinis
pranasumas neabejotinai biity didesnis, jeigu joms pavykty suteikti kazka unikalaus ir vertingo savo
Klientams.

Skirtingi autoriai savo tyrimuose iSskiria skirtingus vertés vartotojui veiksnius, lemiancius
santykiy ilgalaikiSkuma vieSbuciy sektoriuje. Sugrupuoti keliy skirtingy autoriy veiksniai pavaizduoti
2 lenteléje.

2 lentelé. Vertés vartotojui veiksniai, lemiantys santykiy ilgalaikiSkuma vieSbuciy

sektoriuje (sudaryta darbo autoriaus)

Autoriali Vertés vartotojui veiksniai

Haemoon (1999) Kambario kaina
Suvokiama kaina
Paslaugy kokybe

Kambariy Svara
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e Viedy erdviy Svara
e  Saugumas ir sauga
e  Darbuotojy draugiskumas
e  Greitas prisiregistravimas
e  Sumanis darbuotojai
e  Tvarkingai sudéti daiktai kambariuose
e Tyla kambariuose
e Suvokiama verté
¢ Kiliento pasitenkinimas
e Pakartotino pirkimo ketinimas
e Rekomendacijos
2 lentelés tesinys kitame puslapyje
2 lentelés tesinys
Autoriali Vertés vartotojui veiksniai
Kanagal (2013) o Kambarys
o Baziné kambario verté
o  Oro kondicionavimas
o Svara
o Tylair ramybé
o Miego komfortas
o Internetas
o Skaitmeniné kabeliné televizija
o INCOMM Skaitmeninis kambario valdymas — temperattros, telefono
rySio
o Valgymas kambaryje
o Pusry¢iai i lova
e Virtuvé
o Zymus restoranas
o Barai
o Sesi restoranai
e  Viesbucio patogumai
o Prabanga
o Pasaulinés klasés standartas (6 Sigma imoné)
o Tradicinis svetingumas
o Valiutos keitykla
o Grozio salonas
o Sporto klubas
o Plaukimo baseinas
o Nemokami, gausiis ,,Svedisko stalo“ tipo pusryciai kavingje
o  Durininko paslaugos

Liokajaus paslaugos 24 val./ para

Kanagal (2013) ¢ Higienos veiksniai

o

O 0O o0 0 0O 0O Oo

Efektyvi rezervacija

Efektyvus prisiregistravimas

Efektyvus iSsiregistravimas

Bagazo asistentas

Skalbykla

Siltas ir mandagus personalas

Supratingi ir reaguojantys darbuotojai

Problemy sprendimy filosofija darbuotojams sudaro salygas greitai
reaguoti

e  Prekeés zenklo filosofija

o Unikali vietiné patirtis - riimai, fortai, kurortai
Raza et al. (2012) e  Paslaugy nuoseklumas
o Viesbutis turi pakankama skaiciy darbuotoju

26



Viesbutyje yra moderniai atrodancios jrangos
Atmosfera ir jranga yra patogi ir tinkama naudoti pagal paskirti
Viesbucio iranga veikia tinkamai, negenda
Viesbutis visas paslaugas atlieka gerai i§ pirmo karto
o Viesbutis suteikia paslaugas laiku, kaip ir zada
e  Paslaugy patogumas
o Darbuotojai yra visada pasirengg aptarnauti klientus
o Darbuotojai yra visuomet pasiekiami kai jy prireikia
o Viesbutis iSlaiko visus kliento jrasus
o Viesbutis yra pritaikytas asmenims su negalia
Pasiekti viesbutj yra lengva (viesbu¢io matomumas, viesasis transportas,
automobiliy parkavimas ir pan.)

O O O O

2 lentelés tesinys kitame puslapyje

2 lentelés tesinys

Autoriali Vertés vartotojui veiksniai

e  Vartotojo poreikiy atitikimas
o Medziagos, panaudotos viesbutyje yra tinkamos ir pakankamos
o Maisto ir gérimy pateikimas yra higieniskas, tinkamas ir pakankamas
o Darbuotojai turi pakankamai Ziniy, kad galéty teikti informacija ir
pagalba svefiams tose srityse, kuriose jiems reikia
o Viesbucio darbuotojai supranta specialius vartotoju poreikius
o Viesbutis savo sveCiams siiilo saugia ir apsaugota aplinka
o Viesbutyje turi vizualiai patrauklius pastatus ir jrenginius
e  Funkciné verté
o Viesbucio paslaugos yra vertos pinigy
o Viesbucio paslaugos yra teisingai ikainotos
o Viesbucio paslaugos yra pagristai ikainotos
o Viesbutis yra ekonominis
e Simboliné verté
o Viesbutis turi gera reputacija
o Sio viesbugio kokybeé yra puiki
o Apie viesbuti galvoju gerai
Viesbutis yra rekomenduotinas

Sie veiksniai yra teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatas. Tokia plati veiksniy jvairové dar karta
patvirtina vertés savokos heterogeniSkuma viesbuciy sektoriuje. Idomu tai, kad Kanagal (2013)
pateikti veiksniai gerokai iSsiskiria i§ kity dvieju autoriy. Taip yra tod¢l, kad Kanagal tyré itin auksStos
klasés viesbuciy ir juy klienty suvokiamos vertés veiksnius. Akivaizdu tai, kad vertés savoka Siame
kontekste jgauna kita prasmg. Galima daryti prielaida, kad tokie veiksniai kaip liokajus, durininkas, 6
sigma kokybés valdymo modeliy taikymas — tai tikétina turtingy vartotoju laukiama kokybé. Tuo tarpu
vidutines ir Zemesnes pajamas gaunantiems vartotojams tokios paslaugos asocijuotysi su pageidaujama
— netiketa kokybe.

Haemoon (1999) bei Raza et al. (2012) autoriai tyré vidutines pajamas gaunanciy vieSbucio
paslaugu vartotojy suvokiamos vertés veiksnius, kurie atspindi pagrinding ir laukiama kokybe.
Akivaizdu, kad panaSias pajamas gaunanciy vartotoju reikalavimai ir lukesCiai yra panasiis. Autoriy
i§skirti veiksniai akcentuoja viesbucio patoguma, personalo kompetencija, Svara, tyla ir pan. Lyginant

su Kanagal (2013) tirtais vartotojais, pastariesiems Sie vertés veiksniai tikriausiai asocijuotysi tik su

27



pagrindine kokybe — baziniais paslaugy elementais, Kurie, ju nuomone, yra privalomi visiems
viesbuciams. Todél skirtingo lygio viesbuciams, priimantiems skirtingo mokumo vartotojus reikéty
iStirti butent ju tikslinés rinkos vertés veiksnius, skatinancius lojaluma ir santykiy ilgalaikiSkuma.
Tikétina, kad auks$¢iausio lygio vieSbuiuose vartotojai vert¢ suvokia Kiek kitaip — jeigu viesbutis
sugeba uztikrinti pagrinding ir laukiama kokybe (vartotoju kriterijai labai auksti), vartotojai taupo savo
laiko sanaudas bei pastangas, ir alternatyvy neiesko. Tai taip pat yra vienas i§ vertés vartotojui kiirimo
sprendimy vieSbuciy paslaugy sektoriuje.

Vartotojy pasitenkinimui jtaka turi ir kiti vert¢ kuriantys veiksniai. Kalbama apie sauguma (angl.
safety), patikimuma, apsauga (angl. security), testinuma, ir t. t. — visa tai kartu padidina pasitikéjima
organizacija ir tai skatina vartotoju lojaluma. Po keliy sékmingy sandoriu (jeigu vartotojas yra
patenkintas) jis pradeda jaustis saugiu ir taip vystosi pasitikéjimas. Vartotojai, atvyke i viesbuti ar kita
trumpalaikio apgyvendinimo paslaugas teikiancia istaiga i§ anksto nezino, kad §i yra pajégi patenkinti
visus vartotojo poreikius, norus ir likescius, taciau kai ji tai atlieka, atsiranda pasitikéjimas. Klaidy
nedarymas, patikimumas ir saugumas prisideda prie vartotojo sanaudy mazinimo.

Tai itin svarbu jeigu organizacija nori uzsitikrinti santykiy tgstinuma. Priemonés kuriant
vartotojy suvokiama vertg ir stiprinant ry$ius su vartotojais neturéty apsiriboti vien pagrindiniy vertés
dimensiju stiprinimu. Vartotoju suvokiama verté — tai ne tik epizodiskas vartotoju poreikiy ir lakes¢iy
tenkinimas, taciau ir Siy likes¢iy tenkinimo tgstinumas, i§ kurio gimsta lojalumas bei santykiy
ilgalaikiSkumas.

Tiek Haemoon (1999), tiek Raza et al. (2012) santykiy ilgalaikisSkuma tarp viesbucio ir vartotojy
analizuoja per vartotojy rekomendacijas. Tuo tarpu Hutchinson, Lai ir Wang (2009), bei Parasuraman
ir Grewal (2000) santykiy ilgalaikiSkuma siGlo matuoti 3 parametraiS: alternatyvy paieska,
rekomendacijomis ,,is lipy § lipas* ir pakartotino apsilankymo intencija. Sis suvokimo modelis

pateiktas 6 paveiksle.

~N
Pakartotino
apsilankymo
intencija
J
~
Suvokiama S Rekomendacijos
. Pasitenkinimas o
verté i8 ,,lupuy 1 lupas
J
\
Alternatyvy
paieska
J
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6 pav. Suvokiamos vertés poveikis santykiy ilgalaikiSkumui (Hutchinson et al., 2009)

Parasuraman ir Grewal (2000) teigia, kad vartotoju pasitenkinimas gali bati traktuojamas kaip
auksta suvokiama verté ir kaip atskiras konstruktas, apibréziantis bendra vartotojo pasitenkinima
paslaugomis. Siame darbe bus laikomasi biitent $ios pozicijos, pasitenkinima traktuojant kaip atskira
vienos dimensijos konstrukta. Dél vartotojo pasitenkinimo/ nepasitenkinimo galimos 3 skirtingos
santykiy vystymosi alternatyvos. Blogiausia i§ ju santykiy ilgalaikiSkumui — alternatyvy paieska.
Visgi, vertinant santykiu ilgalaikiSkuma placiau, alternatyvy paieSka viesbuciuy paslaugu vartotojuy
tarpe nebutinai reiskia, kad ju pasitenkinimo lygis yra zemas. Gali biiti, kad jie tiesiog nori ivairovés ir
siekia sukaupti savo patirti apsistodami jvairiausiuose vieSbuciuose vien dél smalsumo ar noro pazinti.
Tokie vartotojai gali buti patenkinti gautomis paslaugomis, rekomenduoti viesbuti kitiems, taciau patys
vis tiek ieskos kity alternatyvy.

Jeigu vartotojas linkes ieskoti alternatyvy, vadinasi suvokiama viesbucio paslaugos verté¢ buvo
zema ir uztikrinti vartotojo lojaluma yra labai sunku. Neigiamas viesbucio ivaizdis vartotojo
pasamongje iSliks ilgam, o ji pakeisti reikia daug laiko ir finansiniy iStekliy. Kaip teigia Hutchinson et
al. (2009), ivaizdzio pakeitimas kainuoja brangiau nei gero (teigiamo) jvaizdZio uztikrinimas.
Rekomendacijos ,,is lipy i lipas“ bet kokiam vieSbuciui yra labai naudingos, nes dauguma vartotoju
sprendima pirma karta apsistoti biitent tame vieSbutyje priima remiantis arba savo patirtimi, arba kity
rekomendacijomis. Rekomendacijos kitiems deda stipry pagrinda santykiy ilgalaikiSkumui. Tikétina,
kad vartotojas, rekomenduodamas vieSbut] savo giminai¢iams, draugams ar kolegoms, { ji sugri$ ir
pats. Ketinimas sugrizti atgal anot Hutchinson et al. (2009) yra auksciausias lojalumo lygis. Veiksniai
(—ys), skatinantys vartotoja pakartotinai sugrizti, kuria vieSbucio konkurencinj pranasuma ir santykiy
su vartotoju ilgalaikiSkuma.

Kitas svarbus santykiy ilgalaikikumo aspektas yra vertés vartotojui perdavimas. Siame etape
labiau kreipiamas démesys 1 komunikacija ir vertés vartotojui perdavima, siekiant gauti maksimaly
vartotojo atsaka ir pasitenkinima. Sis vertés vartotojui kiirimo ir vystymo proceso etapas apima jvairius
rémimo veiksmus, kuriy tikslas jtikinti vartotojus, kad organizacijos pasitilymas yra unikalus, lyginant
su konkuruojanciy organizacijy pasiiilymais.

Nauji vartotojai gyvena globalioje rinkoje, kur atsiranda vis daugiau prekiy ar paslaugu
alternatyvy. Tai daugiausiai susije¢ su marketingo komunikacijomis, kurias imoné naudoja vartotojui
perduoti vertg. Svarbu parinkti tinkamas marketingo komunikacijos priemones, siekiant perduoti
vartotojui vertg. Informacinés rySio priemonés igijo svarby vaidmeni marketingo komunikacijos
procese. Modernios technologijos taip pat leidzia efektyviau rinkti ir analizuoti informacija apie

vartotojy poreikius, tuo paciu leidzia imonéms kurti ir perduoti vartotojui verte, kurios jis tikisi (Baker,
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2004). Imonés turi iSsiaiskinti, kodél ju vartotojai naudojasi vienu, o ne kitu marketingo komunikacijos
kanalu — kodél vieniems patinka nuotoliné saveika, o kiti mieliau bendrauja tiesiogiai. Todél
marketingo komunikacijos priemoniy parinkimas turéty buiti reguliariai perzitirimas ir atitinkamai
koreguojamas.

Taigi, svarbiausias viso vartotoju suvokiamos vertés kiirimo proceso tikslas yra nustatyti rySius
tarp vieSbucio paslaugu vartotojo tipo, jo suvokiamos vertés, pasitenkinimo ir santykiy ilgalaikiSkumo.
Tai yra kokiam tarp viesbuCio paslaugy vartotojo tipui kokia suvokiamos vertés dimensija daro
didZiausia jtaka lojalumui, kuris, anot Hutchinson et al. (2009) bei Parasuraman ir Grewal (2000), gali
buti matuojamas alternatyvy paieska, rekomendacijomis ,,is lipy { lupas* ir pakartotino apsilankymo
intencija. Santykiy ilgalaikiSkuma kuria rekomendacijomis ,,is lapy § lapas™ ir pakartotino
apsilankymo intencija. Alternatyvy paieska reiskia, kad vartotojo suvokiama verté buvo nepakankama
ir tikétina, kad kita karta jis ieSkos vieSbucio, kuris pasiiilys auksc¢iausia kokybe uz optimalia kaing (Zr.

1 pav.).

2.4. Viesbuciy paslaugy vartotojy tipai ir jy identifikavimo svarba kuriant

suvokiamg verte

Ypatinga démesj reikéty skirti apgyvendinimo paslaugy vartotoju tipy nustatymui ir gilesnei ju
analizei, nes skirtingi vartotojy tipai issiskiria savo specifika ir poliarizacija — pirmiausia skiriasi
skirtingy vartotojy lukesciai bei jy suvokiama verte.

Kaip buvo minima 1.2. skyriuje, verslo praktikoje ir mokslinéje literatiiroje dazniausiai skiriami du
viesbucio paslaugy vartotojuy tipai: laisvalaikio ir verslo tikslais apsistojantys vartotojai. Daugelyje
moksliniy studiju buvo siekiama palyginti pagrindinius laisvalaikio ir verslo tikslais apsistojanciy
vartotoju kriterijus, pagal kuriuos jie renkasi vie$budius. Sios studijos atskleidé, kad pagrindiniai
verslo tikslais apsistojanéiy vartotoju pasirinkimo kriterijai buvo Svara ir apgyvendinimo paslaugas
teikiancios organizacijos vieta (Lewis ir Chambers, 1989; McCleary, Weaver ir Hutchinson, 1993), kai
saugumas (angl. safety), asmeninis darbuotojy démesys ir kambariy kokybé buvo svarbiausi
laisvalaikio tikslais apsistojantiems vartotojams (Parasuraman, Zeithaml ir Berry, 1988). Kito tyrimo
metu autoriai istyré, kad Ciuziniy ir pagalviy patogumas, bei ranksluosciu kokybé sukuria didZiausia
verte verslo tikslais apsistojantiems vartotojams. Lewis ir Chambers (1989), bei McCleary et al. (1993)
savo tyrimuose taip pat atskleidé, kad verslo tikslais apsistojantiems vartotojams pats svarbiausias
faktorius yra patogi viesbucio ar kitos, apgyvendinimo paslaugas teikiancios organizacijos vieta. Be to
jie teige, kad maitinimas (aplinka, aptarnavimas, maisto kokybé) néra svarbus pasirinkimo kriterijus,
nes aplink vieSbuti paprastai biina didel¢ maitinimo paslaugas teikian¢iy organizacijy pasirinkimo

alternatyva. Tuo tarpu laisvalaikio tikslais apsistojantiems vartotojams renkantis apgyvendinimo
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paslaugas teikiancia organizacija svarbiausia buvo kambariy kokybé ir santykiné kaSty/ naudos verte.
Knutson (1988) pastebéjo, kad to pacio tipo vartotojams svarbiausia yra saugumo (angl. safety)
kriterijus. Tai galima paaiSkinti tuo, kad laisvalaikio tikslais apsistojantys vartotojai daznai atvyksta
Seimomis su mazais vaikais, todél jiems svarbu uztikrinti jy sauguma vieSnagés metu. Vartotojai nori
jaustis patogiai bei saugiai, ir jie yra pasiruo$¢ uz tai sumokeéti.

Kiti tyrimai teigia, kad tiek laisvalaikio, tiek verslo tikslais keliaujantiems vartotojams kai kurie
kriterijai renkantis apgyvendinimo paslaugas teikiancias organizacijas yra vienodi. Pavyzdziui
Knutson (1988) tyrime atskleidé tokius abieju tipu vartotojams aktualius veiksnius: (1) Svara,
komfortas, tvarkingai irengti kambariai, (2) patogi vieta, (3) greitas ir mandagus aptarnavimas, (4)
saugi ir patikima aplinka, (5) draugiski ir mandagiis darbuotojai. Reikia nepamirsti, kad daznai zmonés
gyvenime atlieka kelis socialinius vaidmenis — laisvalaikio turistas kitu atveju gali biti ir verslo turistu
bei atvirk$¢iai. Tod¢l natiiralu, kad tam paciam Zmogui pagrindinés vertybeés, pagrindiniai pasirinkimo
kriterijai islieka tokie patys. Sioje vietoje, lyginant du vie$budio paslaugy vartotoju tipus, iskyla
problema kaip tinkamai identifikuoti, t. y. kaip aiskiai ir reprezentatyviai tuos tipus atskirti.

Visgi reikia nepamirsti ir galimy esminiy skirtumy: kelionés ir apsistojimo apgyvendinimo
paslaugas teikiangioje organizacijoje tikslas; 1ésu, skiriamy kelionei ir nakvynei kilmé*; bendros
pajamos; socialiné padétis; kelionés trukmé bei nakvyniy skai€ius, ir t. t. Tokie skirtumai leidZia
manyti, kad skirsis ir vartotoju liikes¢iai, suvokiama kaina uz paslaugas, suvokiama kokybe¢, kartu ir
suvokiama verté. Kas vieniems vartotojams atrodys kaip pageidaujamos — nelauktos paslaugos,
vir§ijancios ju likescCius, tas kitiems gali atrodyti kaip biitinybé, privalomos paslaugos.

Tokie skirtumai tarp verslo ir laisvalaikio tikslais apsistojan¢iy vartotojy tipy pabrézia butinybg
labiau gilintis 1 atskiry viesbucio paslaugu vartotoju suvokiama vertg, siekiant uztikrinti santykiy
ilgalaikiSkuma. Apie suvokiama verte turizmo sektoriuje raso ir PTO (2003), kuri teigia, kad PTO
vartotojo suvokiama vertg traktuoja kaip santyki tarp priimtinos kainos ir kokybés veiksniy (Suvokiama
Verté¢ = Suvokiama Kokybé/ Suvokiama Kaina). Suvokiama kokybé reiSkia vartotojo pasitenkinima
paslaugomis ir produktais, lukes¢iy ir reikalavimy tenkinimu, pasitenkinimag priimtina kaina, uz
abipusiskai pripazintas salygas ir bazinius kokybés veiksnius, tokius Kkaip saugumas, higiena,
prieinamumas, skaidumas, autentiSkumas ir turizmo veiklos harmonija tarp Zmogaus ir nattralios
gamtos.

Kalbant apie viesbuciy sektoriy, verta atkreipti démesi, kad tai yra sudétinga sistema, apjungianti
viesbucCiy paslaugu vartotojus, geografing aplinka bei kitus verslo subjektus, glaudziai susijusius su
viesbuciy sektoriumi. Pacios apgyvendinimo paslaugos taip pat yra heterogeniSkos, sudarytos i$
daugybés aiskiai pamatuojamy ir nepamatuojamy elementy, pvz. vaizdas pro langa. Vieni elementai

butini vartotoju poreikiams nustatyti ir tenkinti, o kiti yra paremiantys ir papildantys. Siekiant

* Laisvalaikio tikslas — asmeninés 1¢30s; verslo tikslas — daZniausiai apmoka verslo organizacija (jmon¢).
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uztikrinti auksta vartotoju suvokiama verte butinas visy Siy atskiry elementy kokybiy suderinimas ir
uztikrinimas. Vartotojai tikisi tos pacios ar panaSios kokybés visuose viesbuciy sektoriy

apjungianciuose elementuose.

2.5. Vartotojy suvokiamos vertés ir jos poveikio santykiy ilgalaikiSkumui
vieSbuciy sektoriuje konceptualus modelis
[Sanalizavus ir apibendrinus mokslini diskursa vartotojo suvokiamos vertés ir santykiy
ilgalaikiSkumo temomis galima teigti, kad minétos koncepcijos yra tarpusavyje susijusios bei daro
itaka viena kitai. Vartotojo suvokiama verté priklauso nuo konteksto ir pacio vartotojo. Uztikrinus
auksta suvokiama vertg (per suvokiamos vertés dimensijas), vartotojai gauta paslauga ar isigyta preke
tampa labiau patenkinti. O nuo vartotojo ne/ pasitenkinimo priklauso ir santykiy ilgalaikiSkumas.
Todél vartotojo suvokiama verté turéty biiti analizuojama neatsiejant jos nuo santykiy su vartotojais

gyvavimo proceso.

Vartotojo suvokiama Santykiy
verté ilgalaikiSkumas
e _ ™
Ekonominé Pakartotino
dimensija aps |Iank_¥mo
intencija
Viesbucio Funkciné
paslaugy dimensija Pasitenkinimas e ™
vartotojo tipas Rekomendacijos
Ermocing .18 lipu 1 lapas*
X " \. J
dimensija
e ™
Simboliné Alternatyvy
dimensija paieska
\. J

—  Tiesioging jtaka

7 pav. Vartotojy suvokiamos vertés poveikio plétojant ilgalaikius santykius su viesbuciy
paslaugy vartotojais konceptualus modelis (sudaryta darbo autoriaus)

7 paveiksle pateiktas konceptualus modelis atskleidzia rySius tarp Rintamaki et al. (2007)
pateiktos vartotojo suvokiamos vertés pasitilymo nustatymo schemos (zr. 4 pav.) ir Hutchinson et al.

(2009) pateikty santykiy su vartotojais plétros stadijuy (zr. 6 pav.). Priezastiniai rySiai tarp modelio
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komponenty rodo, kad viesbucio paslaugy vartotojo tipas daro jtaka suvokiamai vertei, kuri lemia
vartotojy pasitenkinima, o $is, savo ruoztu, lemia ilgalaikius santykius.

Kaip jau buvo minéta anksCiau, mokslinéje literatiroje, analizuojant viesbucio paslaugy
vartotojus, skiriami du pagrindiniai ju tipai: verslo ir laisvalaikio tikslais apsistojantys vartotojai.
Daugelis mokslininky, tokiy kaip Parasuraman et al. (1988), Lewis ir Chambers (1989), McCleary et
al. (1993) bei Knutson (1988) savo tyrimuose atskleidé, jog skirtingiems vartotoju tipams suvokiama
verte kuriantys veiksniai vieSbuciy sektoriuje daznai taip pat blina skirtingi. Kas aktualu vienam, tas
nebitinai aktualu kitam. Todél, siekiant nustatyti auks¢iausia vartotojo suvokiama viesbucio paslaugu
verte kurian¢ias dimensijas, btina atsizvelgti ir | vartotojo tipa.

Vartotojo suvokiamos vertés fenomenas bendrais bruozais traktuojamas kaip ,,vartotojo
suvokiamos kainos" ir ,,vartotojo suvokiamos kokybés" santykis (Flint, 2006) (zr. 1 pav.). Visgi reikia
nepamirsti ir aplinkos, kurioje §is santykis vertinamas. Daznu atveju net ir uztikrinus auksta kokybe uz
zema kaing nebitinai suvokiama vert¢ bus auksSta. Siekiant iSmatuoti vartotojo suvokiama verte
mokslininkai i$skiria keturias pagrindines suvokiamos vertés dimensijas: ekonoming, funkcing,
emocing ir simboling. Taigi, kaip pavaizduota vartotojo suvokiamos vertés itakos plétojant ilgalaikius
santykius su vieSbucCio paslaugy vartotojais konceptualiame modelyje (Zr. 7 pav.), skirtingos vertés
dimensijos gali daryti skirtingg jtaka pasitenkinimui.

Nuo vartotojo suvokiamos vertés priklauso ir vieSbucio paslaugy vartotojo pasitenkinimas.
Siame darbe laikomasi nuomonés, kad vartotojy pasitenkinimas gali bati traktuojamas kaip
konstruktas, apibréziantis bendra vartotojo pasitenkinima paslaugomis (Parasuraman ir Grewal, 2000).
Pasitenkinimas ir dziaugsmas gautomis paslaugomis marketingo tyrimuose dazniausiai matuojamas
psichologiniais parametrais: aspiracijomis’, vertybinémis orientacijomis ir pan.

Pasitenkinimas daro ijtaka ir santykiy ilgalaikiSkumui. Priklausomai nuo vartotojo pasitenkinimo
lygio galimos 3 skirtingos santykiy vystymosi alternatyvos. Jeigu vartotojo pasitenkinimas yra aukstas,
jis bus linkgs rekomenduoti paslaugas kitiems, bei intencija apsilankyti pakartotinai bus stipresné nei
vartotojy su zemu pasitenkinimo lygiu. Ir atvirks$¢iai — nepatenkinti vartotojai ieSkos alternatyvu, o
pakartotino apsilankymo intencija bus silpna.

Apibendrinant galima teigti, kad Sis 7 paveiksle pavaizduotas vartotojo suvokiamos vertés
poveikio santykiuy ilgalaikiSkumui konceptualus modelis leis lengviau suprasti kas skirtingiems
vieSbucio paslaugy vartotojams kuria pagrinding suvokiama vertg¢ ir kaip uZtikrinti ilgalaikius

abipusius santykius tarp vieSbucio bei jo paslaugy vartotojo.

% Ko nors siekimas, troskimas. (Tarptautiniy ZodZiy Zodynas, © Vyriausioji enciklopedijy redakcija, 1985).
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3. VARTOTOJO SUVOKIAMOS VERTES POVEIKIO SANTYKIU
ILGALAIKISKUMUI VIESBUCIU SEKTORIUJE TYRIMO METODOLOGIJA

3.1. Tyrimo rengimas ir eiga

Tyrimo objektas: suvokiama verté ir jos poveikis santykiy su vartotojais ilgalaikiSkumui
viesbuciy sektoriuje.
Tyrimo klausimas — kokia jtaka santykiy ilgalaikiskumui viesbuciy sektoriuje daro vartotojo

suvokiama verté?

Tyrimo tikslas - nustatyti, kokia itaka santykiy ilgalaikiskumui vieSbuciy sektoriuje turi

vartotojo suvokiama verté.
Tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti ar viesbuciy paslaugy vartotoju suvokiama verté priklauso nuo ju tipo..
2. [Istirti vieSbuciy paslaugy vartotojy suvokiamos vertés jtaka ju pasitenkinimui.
3. Istirti vieSbuCiy paslaugy vartotoju pasitenkinimo sasajas su santykiy ilgalaikiSkuma

nusakanciais vartotojo ketinimais.

Tyrimo hipotezés. ISanalizavus ir apibendrinus mokslinj diskursa vartotojo suvokiamos vertés ir
santykiy ilgalaikiSkumo temomis buvo sudarytas teorinis tyrimo modelis (zr. 8 pav.). Atsizvelgiant {

pateikta tyrimo modelj suformuotos Sios hipotezés (3 lentelé):

3 lentelé. Tyrimo hipotezés (sudaryta darbo autoriaus)

Nr. Hipotezés

H1 | Vartotojo suvokiama verte skiriasi priklausomai nuo viesbucio paslaugy vartotojo tipo;

H2 | ViesbuCio paslauguy vartotojy suvokiama ekonominé verté yra teigiamai susijusi su
pasitenkinimo lygiu;

H3 | ViesbuCio paslaugy vartotoju suvokiama funkciné verté yra teigiamai susijusi su
pasitenkinimo lygiu;

H4 | ViesbuCio paslaugy vartotoju suvokiama emociné verté yra teigiamai susijusi su
pasitenkinimo lygiu;

H5 | ViesbuCio paslaugy vartotoju suvokiama simboliné verté yra teigiamai susijusi su
pasitenkinimo lygiui;

H6 | ViesbuCio paslauguy vartotoju pasitenkinimo lygis yra teigiamai susij¢gs su vieSbucio
rekomendacijomis ,,i$ liipy i lapas®;

H7 | Viesbucio paslaugy vartotoju pasitenkinimo lygis yra teigiamai susijes su pakartotino
apsilankymo viesbutyje intencija.

H8 | Viesbucio paslaugy vartotoju pasitenkinimo lygis yra teigiamai susijgs su alternatyvy
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paieska.

: Vartotojo suvokiama : : Santykiy '
I verté : I ilgalaikiSkumas :
I I I I
I I I I
: .
: Ekonominé : I Palflar;itl:lno :
I dimensija I 1 apstiankymo I
: H2 : intencija |
| 1
I Funkciné |H3 N :
Viesbugio | H1 | dimensija ) !
1 IH Pasitenkinimas Rekomendacijos :
pasaughi ' — ! I8 18pu i ldpas* | 1
vartotojo tipas 1 Emociné H I
: dimensija I | 7
I I
| N\ [
: Simboling : : Alternatyvy !
: dimensija | : paietka :
I I I J
I I I I

8 pav. Tyrimo modelis (sudaryta darbo autoriaus)

8 paveiksle pavaizduotas tyrimo modelis vizualiai atspindi 3 lentel¢je pateiktas hipotezes.
AnkscCiau aptarti Lewis ir Chambers (1989), McCleary et al. (1993) bei Parasuraman, et. al. (1988)
18skiria du vieSbuciy paslaugy vartotojy tipus — laisvalaikio ir verslo/ dalykiniais tikslais apsistojancius
vartotojus. Todél Siame tyrime buvo iSkelta hipotez¢, kad vieSbucio paslaugy vartotojo tipas yra
teigiamai susijes SU vartotojo suvokiama verte (H1). Siuo atveju vartotojo suvokiama verté
traktuojama kaip vienas veiksnys. Toliau modelyje vartotojo suvokiamos vertés veiksnys skaidomas {
4 dazniausiai mokslinéje literatiiroje iSskiriamas dimensijas (ekonoming, funkcing, emocing ir
simboling) ir iSkeliamos hipotezés, kad vartotojo suvokiamos vertés 4 dimensijos (kiekviena atskirai)
yra teigiamai susijusios su pasitenkinimu (H2, H3, H4, H5), kuris, kaip teigia Parasuraman ir Grewal
(2000), apibrézia bendra vartotojo pasitenkinima paslaugomis. Tai atskiras vienos dimensijos
konstruktas. Sioje vietoje vartotojo suvokiamos vertés dimensijy rysys su pasitenkinimu analizuojamas
bendrai visiems vartotojams, neiSskiriant ju tipy. Taip pat modelyje matyti, kad pasitenkinimas yra
teigiamai susijes SU santykiy ilgalaikiSkumu (H6, H7, HS), kuri anot Hutchinson et al. (2009) bei
Parasuraman ir Grewal (2000) galima matuoti alternatyvy paieSka, rekomendacijomis ,,i$ lipy 1 lipas*

ir pakartotino apsilankymo intencija.

Tyrimo pobiuidis. Kadangi empirinis tyrimas yra kiekybinis ir reikalinga didelés respondenty
apimtis, tyrimui atlikti pasirinktas netiesioginés apklausos metodas — anketiné apklausa. Anketa
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sudaryta i§ strukttrizuoty klausimy, nes, anot Dik¢iaus (2011), tokio tipo klausimai yra patogiis jgauti
respondenty palankuma. Respondentui nereikia déti pastangy suformuluoti ir pateikti savo minti.
Struktiirizuoti klausimai padeda lengviau uzfiksuoti ir analizuoti duomenis. Visgi atsiranda pavojus,
kad jeigu respondentas nesupranta klausimo, jam sunku atsisakyti ir nei vienas pasirinkimo variantas
neatitinka jo nuomonés, jis, priklausomai nuo klausimyno strukttros, gali rinktis kraStutines ar

centrines alternatyvas.

3.1. Tyrimo operacionalizavimo sprendimai

Hipotezés bus tikrinamos nustatant koreliacijos rysi tarp vieSbucio paslaugu vartotoju tipo, jo
suvokiamos vertés dimensijy, pasitenkinimo bei santykiy su vartotojais plétros stadiju. Hipotezé bus

laikoma pagrista, jeigu bus nustatytas statistiSkai reikSmingas rysys.

Ivadingje anketos dalyje respondentai supazindinami su apklausos tikslu, pateikiami keliy
esminiy savoky paaiskinimai. Akcentuojama, kad anketa yra anoniminé, o surinkti duomenys bus
panaudoti tik Sio tyrimo tikslams. Toliau respondentams pateikiamos kelios taisyklés kaip tinkamai
uzpildyti klausimyna. Klausimyna sudaro 8 klausimai, kuriy vienas i$skirstytas i 24 atskiras skales .

Visi jie skirti pasiekti tyrimo tiksla.

Anketoje naudoti keliy tipy klausimai: uzdari ir atviri. Anketa suskirstyta i tris blokus,
atitinkan¢ius parengta tyrimo koncepcijos teorini modeli. Pirmame bloke siekiama identifikuoti
viesSbuc¢io paslaugy vartotoju tipa. 3 klausimai sudaryti remiantis Millar (2009) atlikto tyrimo
klausimyno pavyzdziu. Siekiant nustatyti viesbuc¢io paslaugy vartotoju tipa buvo panaudoti 3 ranginés

skalés klausimai.

Antrame anketos bloke buvo siekiama nustatyti vartotojo suvokiama vertg, pasitenkinimo lygi
bei santykiy ilgalaikiSkuma. Moksliniame diskurse daZniausiai i$skiriamoms keturioms suvokiamos
vertés dimensijoms atskleisti sudaryta 16 klausimy, kiekvienai dimensijai po 4. Klausimai, kuriais
buvo siekiama iSmatuoti viesbuciy paslaugy vartotojy suvokiamas ekonoming, funkcing, emocing ir
simboling vertes, buvo sudaryti remiantis Sweeney ir Soutar (2001) ir Sheth et al. (1991) klausimynais.
Matavimui pasirinkta intervaliné subalansuota Likerto 5 baly skalé. Likerto skal¢ naudojama tuomet,
kai reikia suzinoti vartotojo sutikima arba nesutikima su pateiktu teiginiu, kur 1 — visiSkai nepritariu,

2— nepritariu, 3 — nei pritariu, nei nepritariu, 4 — pritariu, 5 — visiskai pritariu.

Vartotojo pasitenkinimui ir 3 santykiy ilgalaikiSkumo dimensijoms sudaryta po 2 klausimus.
Klausimai, kuriais buvo siekiama iSmatuoti vartotojo pasitenkinima, sudaryti remiantis Hutchinson et
al. (2009) klausimynais, o santykiy ilgalaikiSkuma - Petrick ir Backman (2002), Murphy et al. (2000),
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Kozak ir Rimmimgton (2000). Vartotojo pasitenkinimui ir santykiy ilgalaikiSkumui matuoti taip pat

pasirinkta intervaliné subalansuota Likerto 5 baly skalé.

Paskutinis blokas (5 — 8 klausimai) skirtas identifikuoti bendrasias tiriamyjy socialines ir
demografines charakteristikas. Demografiniams ir socialiniams rodikliams nustatyti panaudoti 3
ranginés skalés klausimai bei vienas santykinis matavimo lygmuo, kur respondenty praSoma jvesti

savo amziy. Klausimai sudaryti atsizvelgiant 1 Dikciaus (2011) rekomendacijas.

Anketos pabaigoje padékojama uz nuo$irdzius atsakymus. Tyrimo instrumento struktiira

pateikiama 4 lenteléje.

4 lentelé. Tyrimo instrumento struktiira (sudaryta darbo autoriaus)

Trumpas apraSymas Klausimai sudaryti remiantis Tyrimo indikatoriai

Ivadiné dalis

Viesbucio paslaugy vartotojy tipo
nustatymas

Millar (2009) 1-3 klausimai

Vartotojo suvokiamos ekonominés Sweeney ir Soutar (2001), Sheth 4.1-4.4 klausimai

vertés nustatymas etal. (1991)
Vartotojo suvokiamos funkcinés vertés Sweeney ir Soutar (2001), Sheth 4.5-4.8 klausimai
nustatymas etal. (1991)
Vartotojo suvokiamos emocinés vertés Sweeney ir Soutar (2001), Sheth 4.9-4.12 Kklausimai
nustatymas etal. (1991)
Vartotojo suvokiamos simbolinés Sweeney ir Soutar (2001), Sheth 4.13-4.16 klausimai
vertés nustatymas etal. (1991)

Vartotojo pasitenkinimo nustatymas
Pakartotino apsilankymo intencija

Rekomendacijos ,,i8 lupuy 1 lipas*

Alternatyvy paieska

Bendros tiriamyjy charakteristikos

Hutchinson et al. (2009)

Petrick ir Backman (2002) ,
Murphy et al. (2000), Kozak ir
Rimmimgton (2000)

Petrick ir Backman (2002),
Murphy et al. (2000), Kozak ir
Rimmimgton (2000)

Petrick ir Backman (2002),
Murphy et al. (2000), Kozak ir
Rimmimgton (2000)

Dikéius (2011)

4.17-4.18 klausimai
4.19-4.20 klausimai

4.21-4.22 klausimai

4.23-4.24 klausimai

5-8 klausimai

Tuo tarpu 5 lenteléje vizualiai atskleidziama kurie klausimai yra skirti patikrinti kurig hipotezg.
Lenteléje matoma, kad pirmai hipotezei (H1) skirti: 1 - 4.16 klausimai; antrai hipotezei (H2): 4.1 - 4.4
ir 4.17 - 4.18 klausimai; treciai hipotezei (H3): 4.5 - 4.8 ir 4.17 - 4.18 klausimai; ketvirtai hipotezei
(H4): 4.9 - 412 ir 4.17 - 4.18 klausimai; penktai hipotezei (H5): 4.13 - 4.18 klausimai; $estai hipotezei
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(H6): 4.17- 4.18 ir 4.21 - 4.22 klausimai; septintai hipotezei (H7): 4.17 - 4.20 klausimai; bei astuntai
hipotezei (H8): 4.17 - 4.18 ir 4.23 - 4.24 klausimai (5 lentelé).

5 lentelé. Tyrimo anketos klausimy ir iSsikelty hipoteziy rySys (sudaryta darbo autoriaus)

Klausimai Hipotezés
H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8

I
[

1.

2.

3.
4.1.
4.2.
4.3.
44.
4.5.
4.6.
4.7.
4.8.
4.9.
4.10.
4.11.
4.12.
4.13.
4.14.
4.15.
4.16.
4.17. + + +
4.18. + + +
4.19.
4.20.
4.21. +
4.22. +
4.23.
4.24. +

+ |+ |+ |+

+ [+ |+ |+

+ [+ [+ ]|+

|||+ |+

+l+ |+ |+ |+ ]+

+ |+ |+ |+

+

® N

Tyrimo duomenims apskaic¢iuoti buvo naudojamas duomeny apdorojimo paketas SPSS for Widows
17 versija (angl. — Statistical Package for the Social Sciences). Taikytas apraSomosios statistikos
reikSmingumo kriterijus (p). Kiekybiniam kintamyju pasiskirstymui jvertinti taikytas x2 (chi-kvadrato)
Kriterijus. StatistiSkai patikimais laikyti atvejai, kai ,,p* rodiklio reik§mé buvo ne maziau kaip 95% (p

<0,05). Duomenys pateikiami procentine iSraiska.

3.2. Tyrimo imties pasirinkimo logika
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Tyrimo imtis. Socialiniuose moksluose yra priimta, kad patikimais dazniausiai laikomi tie
tyrimai, kuriy imties paklaida yra +5%. Zinant Lietuvos i§vykstanéiy ir vietiniy turisty skai¢iy — 2,028
min. (Lietuvos turizmo departamentas, 2015), reprezentatyvios imties dydis apskaiciuotas remiantis
socialiniuose moksluose vykdomuose tyrimuose populiaria Pukéno (2009) imties skai¢iavimo lentele
(6 lentel¢). Kadangi tiriamuju populiacija vir§ija 1 miln., tod¢l, kaip pavaizduota 6 lentel¢je, turéty buti

apklausti min. 384 respondentai.

6 lentelé. Rekomenduojamas imties dydis (sudaryta pagal Pukénas, 2009)

Populiacijos dydis Imties paklaida Imties paklaida Imties paklaida
+3% +5% +10%
100 92 80 49
250 203 152 70
500 341 217 81
750 441 254 85
1000 516 278 88
2500 748 333 93
5000 880 357 94
10000 964 370 95
25000 1023 378 96
50000 1045 381 96
100000 1056 383 96
1000000 1066 384 96
100000000 1067 384 96

Tyrimo imties atrankos metodas. Duomeny rinkimui buvo derinami du netikimybinés atrankos
metodai — patogumo atranka ir ,,Sniego kamuolio* atranka. Patogumo metodas marketingo tyrimuose
grindziamas arCiausiai esanciy, patogiausiy ir lengviausiai prieinamy respondenty atrinkimu. O
»dniego kamuolio* metodu respondenty skaicius didinamas remiantis rekomendacijomis, gautomis i§
ankstesniy respondenty. Sie metodai buvo pasirinkti dél laiko, finansiniy bei zmogiskujy istekliy
stokos. Anketa buvo patalpinta internete ir i§platinta KTU® bendruomenei. Siekiant gauti kuo daugiau
verslo/ dalykiniais tikslais keliaujanciy ir vieSbuciuose apsistojanciy respondenty atsakymu,
elektroniné anketa taip pat buvo iSsiuntinéta ,,Top 500” Lietuvoje veikian¢ioms imonéms bei 138
viesbuciams Lietuvoje (2 priedas). Anketos prierase buvo papraSyta pasidalinti ja su savo kolegomis,

biciuliais ar Seimos nariais (,,Sniego kamuolys®).

Tyrimo imties dydis. Nuo 2016 m. balandzio 9 d. iki 2016 m. balandzio 25 d. buvo gauti 422
respondenty atsakymai. Atlikus pirminiy duomeny analizg, dél nekokybiskai uZpildytos anketos 3
respondenty atsakymai buvo pasalinti. Toliau empirinis tyrimas buvo atlickamas su 419 respondenty

atsakymais.

¢ Kauno Technologijos Universitetas
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4. VARTOTOJO SUVOKIAMOS VERTES POVEIKIO SANTYKIU

ILGALAIKISKUMUI VIESBUCIU SEKTORIUJE TYRIMO REZULTATAI IR

4.1. Klausimyno patikimumo vertinimas

DISKUSIJA

Prie§ atliekant surinkty tyrimo duomenuy statisting analiz¢ bitina atlikti tyrimo instrumento

patikimumo jvertinima. Patikimumas vertinamas pasitelkiant Cronbach‘o alfa koeficienta. Kaip teigia

Pikénas (2010), Cronbach‘o alfa koeficientas yra populiariausia priemoné nurodanti tyrimo skaliy

patikimuma. Moksliniuose tyrimuose yra laikoma, kad patikimais galima laikyti tuos rezultatus, kuriy

Cronbach‘o alfa koeficientas >0,6.

Vartotojo suvokiamos vertés skalés buvo sudarytos remiantis Sweeney ir Soutar (2001), Sheth et

al. (1991). Siame klausimyne buvo i§skirtos 4 mokslinéje literatiroje dazniausiai pasitaikancios

subskalés (dimensijos), kurios yra vertinamos kaip patikimos (Cronabach Alpha koeficientas svyruoja

nuo 0,610 iki 0,854) (kiekviena turi po 4 teiginius). Klausimyno patikimumo rodikliai pateikti 7

lenteléje. Bendrai vartotojo suvokiamos vertés skalés vertinamos auk$tu 0,832 Cronbach‘o alfa

koeficientu.

Vartotojo pasitenkinimas buvo matuojamas dviem teiginiais, sudarytais remiantis Hutchinson et al.

(2009). Klausimai vertinami 0,668 Cronbach‘o alfa koeficientu.

7 lentelé. Klausimyno patikimumo rodikliai (sudaryta darbo autoriaus)

Konstruktas

Cronbach‘o alfa

Teiginiy skaicius

Vartotojo suvokiama verte:

Vartotojo suvokiamos ekonominés
vertés nustatymas

Vartotojo suvokiamos funkcinés vertés
nustatymas

Vartotojo suvokiamos emocinés vertes
nustatymas

Vartotojo suvokiamos simbolinés
vertés nustatymas

Vartotojo pasitenkinimas
Santykiy ilgalaikiSkumas:
Pakartotino apsilankymo intencija
Rekomendacijos ,,i$ liipy i lapas®

Alternatyvy paieska

0,832
0,610

0,780

0,854

0,787

0,668
0,811
0,743
0,665
0,864

16
4

N DD N O DN
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Klausimynas 0,895 24

Santykiy ilgalaikiSkumo skalés buvo sudarytos pagal Petrick ir Backman (2002), Murphy et al.
(2000), Kozak ir Rimmimgton (2000), kurie i$skyré 3 dimensijas. Kiekvienai juy buvo sudaryta po 2
tyrimo skales. Sios taip pat vertinamos kaip patikimos, nes Cronabach‘o Alfa koeficientas svyruoja
nuo 0,665 iki 0,864. Bendrai santykiy ilgalaikiSkumo skalés vertinamos 0,811 koeficientu. Tuo tarpu
klausimams, kuriais buvo siekiama nustatyti viesbu¢io paslaugy vartotojo tipa, Cronabach‘o Alfa
koeficientas nebuvo nustatinéjamas. Visas klausimyno blokas bendrai vertinamas 0,895 koeficientu,

kuris yra gerokai aukstesnis uz rekomenduojama 0,6, tad klausimyna galima laikyti patikimu.

4.2. Socialinés ir demografinés respondenty charakteristikos

Tyrimo apklausoje dalyvavo 422 respondentai (laikotarpis 2016 m. balandzio 9 d. - 2016 m.
balandzio 25 d), tadiau tinkamais pripazinti ir toliau analizuoti 419 respondenty atsakymai. Didziaja
dali nuo (74,2%) sudaré moterys ir 25,8% vyrai. Amziaus intervalas nuo 20 iki 71 mety (vidurkis
38,63 m.). Daugiausia respondenty (65,2%) sudaré vadybininkai, tarnautojai ir specialistai. Gaunamy

pajamy vidurkis intervale 601 - 700 Eur (= 662 Eur).

Surinkty tyrimo rezultaty dazniy analizé parodé, kad 69% respondenty paskutinés ju kelionés
tikslas buvo poilsis/ laisvalaikis, o dalykiniai reikalai — tik 31% respondenty. Dél to absoliuti
respondenty dalis (90,9%) per pastaruosius 12 mén. apsistojo viesbutyje bent vienai nakéiai poilsio/
laisvalaikio tikslais. Idomu tai, kad tuo paciu beveik pusei apklaustyju (61,1%) teko apsistoti ir
dalykiniais tikslais (9 lentelé).

8 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal kelionés tiksla (sudaryta darbo autoriaus)

Klausimas Taip Ne

Per pastaruosius 12 mén. Jums teko keliauti dalykiniais tikslais ir apsistoti 61,1% 389%
viesbutyje bent vienai nakciai?

Per pastaruosius 12 mén. teko keliauti poilsio/ laisvalaikio tikslais ir 90,9 % 91%
apsistoti viesbutyje bent vienai nak¢iai

Si tendencija rodo, kad neretai asmuo gyvenime atlieka kelis socialinius vaidmenis: vienu metu jis

keliauja su Seima pailséti ir praleisti laisvalaiki, kitu metu tas pats asmuo keliauja dalykiniais reikalais.

4.3. Vartotojo suvokiamos vertés ir santykiy ilgalaikiSkumo dimensijy, bei

pasitenkinimo tyrimo rezultaty pasiskirstymas
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ISanalizavus respondenty socialinius ir demografinius duomenis bei nustacius viesbucio paslaugy
vartotoju tipus toliau bus pateikiama aprasomoji statistika, kuria sudaro teiginiy ir veiksniy vertinimo

dazniy pasiskirstymas, vidurkiai, jvertinimy suma bei standartiniai nuokrypiai.

9 lentelé. Vartotojo suvokiamos vertés dimensijy tyrimo rezultaty pasiskirstymas (sudaryta

darbo autoriaus)

- Dazniai, % _ ~ Standartinis
Teiginiali Vidurkis )
1 2 3 4 5 nuokrypis
Vartotojo suvokiama ekonominé verté 3,63 0,874
Viesbucio paslaugy kaina buvo pagrista 1 6,7 122 63 17,2 3,89 0,797
Papildomy viesbucio paslaugy kaina buvo 19 10,3 26,7 51,8 9.3 3,56 0,868
priimtina
Viesbucio paslaugy kaina atitiko verte 1 79 148 58,7 17,7 3,84 0,838
Kaina buvo pagrindinis kriterijus renkantis 24 22 36,8 27,7 11,2 3,23 0,994
viesbut]
Vartotojo suvokiama funkciné verté 4,02 0,765
Viesbutis isikiirgs patogioje vietoje (lengvairasti, | 1,2 45 84 54,7 31,3 4,1 0,822
miesto centre, patogus susisiekimas)
Viesbutis buvo patogiai suplanuotas ir tvarkingas 1 24 95 618 253 4,08 0,724
Viesbutis buvo erdvus, modernus ir Svarus 1 5 16,7 585 18,9 3,89 0,795
Viesbucio erdvés leido jaustis patogiai ir saugiai 02 38 12,2 621 21,7 4,01 0,717
Vartotojo suvokiama emociné verté 3,855 0,790
Apsilankymas viesbutyje man paliko puikius 02 48 239 511 20 3,89 0,796
ispudzius
Viesbutyje jauc¢iausi laukiama (-as) 05 24 315 48 17,7 3,8 0,769
Viesbucio darbuotojai visada buvo pasirenge 0,7 38 198 525 232 3,94 0,803
patenkinti mano, kaip kliento, norus
Po apsilankymo viesbutyje buvau laiminga (-as) 05 41 286 494 174 3,79 0,79
Vartotojo suvokiama simboliné verté 2,365 0,934
Po apsilankymo vieSbutyje kiti Zzmonés pradéjo 286 303 37 26 14 2,18 0,927
mane vertinti labiau
Sio viesbugio/ vieSbuciy tinklo paslaugomis 124 232 499 129 17 2,68 0,908
naudojasi daugelis mano pazjstamy
Viesbucio paslaugy naudojimas leido man 21,2 31,3 387 76 1.2 2,36 0,939
pasijusti svarbiu
Naudodamasi (-is) viesbuéio paslaugomis a$ 26,3 325 332 69 1.2 2,24 0,96
didziavausi savimi

Visy pirma bus aptarti teiginiai, kurie vertina vartotojo suvokiama verte (9 lentelé). Kaip buvo
minéta anksciau, vartotojo suvokiama verté moksliniame diskurse skirstoma i 4 dimensijas. Pradésime

nuo pirmosios — vartotojo suvokiamos ekonominés verteés.

Respondenty suvokiamos ekonomings vertés vertinimo grafike (9 pav.) matoma, kad vieSbucio
paslaugy vartotojams svarbiausia yra pagrista paslaugy kaina (auksciausias vidurkis 3,89). Net 63%
respondenty sutinka su $iuo teiginiu. Taciau ir kiti ekonoming vertg apibréziantys veiksniai yra gana

svarbus, nes jy vidurkiai yra labai artimi vienas kitam.
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Viesbucio paslaugy kaina buvo pagrista I 6,7 —

Viesbucio paslaugy kaina atitiko vertg I 7,9 _

Papildomy viesbuc¢io paslaugy kaina buvo priimtina :lp 10,3 —
Kaina buvo pagrindinis kriterijus renkantis vieSbutj 11 22 _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Respondenty vertinimy pasiskirstymas (%)

E]l m2 m3 m4 m5

9 pav. Respondenty suvokiamos ekonominés vertés vertinimai (sudaryta darbo autoriaus)

Vertinant 4 teiginiy, susijusiy su vartotojo suvokiama funkcine verte vidurkius aiSku, kad
daugumai respondenty svarbiausia, kad vieSbutis biity jsikiirgs patogioje vietoje (lengvai rasti, miesto
centre, patogus susisiekimas) (vidurkis 4,1). 54,7% respondenty $ia ypatybg laiko svarbia, 0 net 31,3%
- labai svarbia (10 pav.). Antroje vietoje (vidurkis 4,08) yra viesbucio funkcionalumas — patogus

suplanavimas, tvarka. 61% respondenty tai yra svarbu.

Viesbutis isikiirgs patogioje Vietqjc_t (l_engvai rasti, miesto 1Ia 5_
centre, patogus susisiekimas) 2

Viesbutis buvo patogiai suplanuotas ir tvarkingas t,_

Viesbucio erdves leido jaustis patogiai ir saugiai 0;2_

Viesbutis buvo erdvus, modernus ir §varus I. 5 —

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Respondenty vertinimy pasiskirstymas (%)

m]l m2 m3 m4 m5
10 pav. Respondenty suvokiamos funkcinés vertés vertinimai (sudaryta darbo autoriaus)

Kaip pavaizduota 11 paveiksle, suvokiama emocing verte labiausiai kuria viesbucio darbuotojy
paslaugumas, klienty nory tenkinimas (vidurkis 3,94). Kiti teiginiai yra tarpusavyje panasiai svarbiis,

vidurkiai svyruoja labai mazame intervale (nuo 3,79 iki 3,89).
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Viesbucio darbuotojai Vi_sada. buvo pasirengg patenkinti Oh_
mano, kaip kliento, norus

Apsilankymas vieSbutyje man paliko puikius jsptidzius 0,4,8_

Viesbutyje jautiausi laukiama (-as) 0fANsne

Po apsilankymo viesbutyje buvau laiminga (-as) O|5,_

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Respondenty vertinimy pasiskirstymas (%)

H] 52 m3 B4 m5

11 pav. Respondenty suvokiamos emocinés vertés vertinimai (sudaryta darbo autoriaus)

Vertinant vartotoju suvokiama simboline verte, vartotojams svarbiausia ar viesbucio/ viesbuciy
tinklo paslaugomis naudojasi jo pazistami (vidurkis 2,68) (12 pav.). Tai reiskia, kad noras priklausyti

bendruomenei yra vienas svarbiausiy veiksniy, lemianc¢iy suvokiama simboling vertg.

Sio viesbucio/ viesbuéiy tinklo paslaugomis naudojasi _
daugelis mano pazjstamy - Zo2
Viesbucio paslaugy naudojimas leido man pasijusti svarbiu _ 31,3 _2
Naudodamasi (-is) vieSbucio paslaugomis a$§ didziavausi _ 325 _
savimi !
Po apsilankymo viesbutyje kiti Zzmonés pradéjo mane vertinti _ 303 _
labiau )

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Respondenty vertinimy pasiskirstymas (%)

m]l m2 m3 m4 m5

12 pav. Respondenty suvokiamos simbolinés vertés vertinimai (sudaryta darbo autoriaus)

Apibendrinant galima teigti, kad funkciné vert¢ daugumai respondenty daré¢ didziausia itaka
bendrai suvokiamai vieSbucio paslaugu vertei (vidurkis 4,02) (10 lentel¢). Antroje vietoje yra
suvokiama emociné verté (vidurkis 3,855), treCioje suvokiama ekonominé verté (vidurkis 3,63), 0
paskutinéje vartotojo suvokiama simbolin¢ verté (vidurkis 2,365). Sis vidurkis yra Zemiau 5 baly
Likerto skalés vidurkio (nuo 1 iki 5) ir tai reiskia, kad suvokiama simbolin¢ verté vieSbucio paslaugy

vartotojams i§ esmeés yra nesvarbi.
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10 lentelé. Vartotojo suvokiamos vertés dimensijy tyrimo rezultaty pasiskirstymas

(apibendrinimas) (sudaryta darbo autoriaus)

Dimensija Vidurkis Standartlr_ns Ve.rt.lnlmo

nuokrypis reitingas
Vartotojo suvokiama ekonominé verté 3,63 0,874 3
Vartotojo suvokiama funkcine verte 4,02 0,765 1
Vartotojo suvokiama emocing verté 3,855 0,790 2
Vartotojo suvokiama simboliné verté 2,365 0,934 4

Vartotojuy pasitenkinimo nustatyme (11 lentelé¢) svarbiausia yra tai, kad net 67,8% vartotojy
mano, jog jie yra patenkinti viesbucio teikiamomis paslaugomis (vidurkis 3,9). Nors paklausus ar ju
sprendimas pasirinkti vieSbuti, kuriame apsistojo paskutini karta, buvo pats geriausias, atsakymy
vidurkis svyruoja ties viduriu — 3,26. 57,5% respondenty atsaké, kad jie nei pritaria, nei nepritaria Siam
teiginiui.

11 lentelé. Vartotojo pasitenkinimo dimensijy tyrimo rezultaty pasiskirstymas (sudaryta

darbo autoriaus)

L Dazniai, % _ ~ Standartinis
Teiginiai Vidurkis i
1 2 3 4 5 nuokrypis

Vartotojo pasitenkinimo nustatymas 3,58 0,742
Mano sprendimas pasirinkti §i vieSbuti 33 7,2 575 246 7.4 3,26 0,827
buvo pats geriausias

AS esu patenkinta (-as) vieSbucio 05 26 16,2 67,8 12,9 3,9 0,656
teikiamomis paslaugomis

13 paveiksle pateikti respondenty pasitenkinimo vieSbucio teikiamomis paslaugomis vertinimai
procentais leidzia daryti iSvada, kad nors vartotojai ir yra patenkinti paslaugomis, taciau jie néra tikri,

kad 1§ visy potencialiy alternatyvy jie pasirinko pacia geriausia (13 pav.).

AS esu patenkinta (-as) vieSbucio teikiamomis paslaugomis 0*56 16,2 _
Mano sprendimas pasirinkti §i viesbutj buvo pats geriausias I7,2 57,5 _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Respondenty vertinimy pasiskirstymas (%)

E]l m2 m3 m4 m5
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13 pav. Respondenty pasitenkinimo vieSbucio teikiamomis paslaugomis vertinimai (sudaryta

Pereinant prie santykiy ilgalaikiSkumo dimensijy analizés

darbo autoriaus)

matoma, kad pakartotino

apsilankymo intencija labiausiai atsiskleidzia per pirmajj teigini ,,A$ ketinu pakartotinai apsilankyti

tame paciame/ to pacio tinklo vieSbutyje* (vidurkis 3,38) (12 lentelé).

AS ketinu pakartotinai apsilankyti tame paciame/ to pacio

tinklo vieSbutyje

Kitos kelionés metu a$ ieskosiu nakvynés tik tame paciame/

to pacio tinklo viesbutyje

ml

4193 40,6

64 167

0% 10% 20% 30%

40% 50% 60% 70%

57,5

80% 90% 100%

Respondenty vertinimy pasiskirstymas (%)

2 m3 m4 m5

14 pav. Respondenty pakartotino apsilankymo ketinimy vertinimai (sudaryta darbo autoriaus)

12 lentelé. Santykiy ilgalaikiSkumo dimensijy tyrimo rezultaty pasiskirstymas (sudaryta

darbo autoriaus)

Teiginiai

Pakartotino apsilankymo intencija
AS ketinu pakartotinai apsilankyti tame
paciame/ to pacio tinklo vieSbutyje

Kitos kelionés metu a$ ieSkosiu nakvyneés
tik tame paciame/ to pacio tinklo
vieSbutyje

Rekomendacijos ,,i$ lipy i lapas*

AS ketinu pasidalinti/ pasidalinau
teigiamais {spuidziais apie vieSbucio
teikiamas paslaugas su kitais
(Booking.com, forume, tinklarastyje ir/ ar
pan.)

AS tikrai rekomenduosiu savo draugams ir
pazistamiems §i viesbuti/ viesbuciy tinkla
Alternatyvy paieska

AS neplanuoju ieskoti geresniy paslaugy
pasiiilymy kituose vieSbuciuose

Man patinka Sio vieSbucio teikiamos
paslaugos ir kity alternatyvy as nesvarstau

4,1

6,4

12,2

53

14,3

13,1

Dazniai, %

2 3 4
9,3 406 37
16,7 57,5 16
184 315 31
6,2 413 37,2
25,8 46,8 10,7
23,9 489 11,2

91

3,3

6,9

10

2,4

2,9

Vidurkis

3,155
3,38

2,93

3,215
3,02

3,41

2,64
2,61

2,67

Standartinis

nuokrypis

0,884
0,921

0,846

1,032
1,123

0,94

0,94
0,94

0,939
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Respondentai labiau linke rekomenduoti viesbuti/ vieSbuciy tinkla savo draugams ir pazjstamiems

(vidurkis 3,41), negu dalintis teigiamais jsptdziais su kitais (vidurkis 3,02) (15 pav.).

AS tikrai rekomenduosiu savo draugams ir pazistamiems §i
o o 6,2
viesbutj/ vieSbuciy tinkla

AS ketinu pasidalinti/ pasidalinau teigiamais {sptidZiais apie

viesbucio teikiamas paslaugas su kitais (Booking.com, - 18,4 _

forume, tinklarastyje ir/ ar pan.)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Respondenty vertinimy pasiskirstymas (%)

E]l m2 m3 m4 m5

15 pav. Respondenty ketinimy rekomenduoti vieSbucio paslaugas kitiems vertinimai (sudaryta

darbo autoriaus)

Tarp alternatyvy paieskos teiginiy yra labai mazas vidurkiy skirtumas (0,06), tad galima teigti,

jog abu teiginiai yra vienodai svarbts. 16 paveiksle pateiktas grafikas su procentinémis iSraiskomis.

Apibendrinant santykiy ilgalaikiSkumo dimensijy tyrimo rezultaty pasiskirstyma akivaizdu, kad
didzioji dalis respondenty yra lojaliis. Vertinant vidurkius matosi, kad vieSbucio paslaugy vartotojai
labiausiai linke rekomenduoti ,,i§ lipy 1 lipas® (vidurkis 3,215) ir apsilankyti vieSbutyje/ vieSbuciy
tinkle dar karta (vidurkis 3,155) (13 lentelé¢).

13 lentelé. Santykiy ilgalaikiSkumo dimensijy tyrimo rezultaty pasiskirstymas

(apibendrinimas) (sudaryta darbo autoriaus)

Dimensija Vidurkis  Standartinis nuokrypis  Vertinimo reitingas
Pakartotino apsilankymo intencija 3,155 0,884 2
Rekomendacijos ,,i$ liipy i ltpas* 3,215 1,032 1
Alternatyvy paieska 2,64 0,94 3
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Man patinka §io vieSbucio teikiamos paslaugos ir kity
< 239 48,9
alternatyvy as nesvarstau
AS neplanuoju ieSkoti geresniy paslaugy pasiiilymy kituose
P 25,8 46,8
viesbuciuose

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Respondenty vertinimy pasiskirstymas (%)

H]l w2 m3 W4 m5

16 pav. Respondenty ketinimy ieSkoti alternatyvy vertinimai (sudaryta darbo autoriaus)

Maziausiai respondenty iesko alternatyvy (vidurkis 2,64). Sis rezultatas nuteikia optimistiskai, nes

pastarasis vidurkis yra zemiau 5 baly Likerto skalés vidurkio (nuo 1 iki 5).

Vartotojo suvokiamos vertés ir santykiy ilgalaikiSkumo dimensijuy, bei pasitenkinimo tyrimo
rezultaty pasiskirstymai rodo, kad viesbuciu paslaugy vartotojams svarbiausia yra funkciné suvokiama
verté (vidurkis 4,02). Remiantis Seiders et al. (2000), funkcinés vertés kiirimas dazniausiai yra susijgs
su produktais/ paslaugomis, kurios atitinka tikslinio vartotoju segmento poreikius ir skirtinguose
pirkimo etapuose sukuriama patogi patirtis. Atliktas tyrimas parodé, kad vartotojai yra patenkinti

gautomis paslaugomis (vidurkis 3,58) ir linke rekomenduoti viesbutj kitiems (vidurkis 3,215).

4.4. Vartotojo suvokiamos vertés, santykiy ilgalaikiSkumo dimensijy, bei vartotojo

pasitenkinimo sgsajy analizé

Prie§ atliekant rySiy analiz¢ tarp dviejy kintamuyjuy, reikia jvertinti kintamyjy skaliy priklausomuma
(Pikeénas, 2005). Tam tikslui atliekama analizé siekiant patikrinti, pagal kokj skirstini pasiskirste
klausimyno kintamieji. Gauti rezultatai leis nustatyti koks koeficientas bus taikomas atliekant

koreliacing analizg.

Kintamyjy ,,normalumas® yra vertinamas pagal Kolmogorovo — Smirnovo Z testa, kurio p —
reikS§mé turi buti didesné uz 0,05. Toks rodiklis rodo, kad kintamieji yra pasiskirst¢ pagal normalyji
skirstinj. Tokiu atveju koreliacijos skai¢iavimams yra naudojamas Pearson‘o koeficientas. Jeigu p —

reik§mé yra mazesné uz 0,05 — tuomet naudojamas Spearman‘o koeficientas.

14 lentelé. Kolmogorov — Smirnov Z testo p - reik§més (sudaryta darbo autoriaus)

Vartotojo suvokiamos vertés Vartotojo Santykiy ilgalaikiSkumo
dimensijos Pasitenkinimas dimensijos
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Atliktas Kolmogorovo — Smirnovo Z testas rodo, kad visi kintamieji yra pasiskirst¢ pagal
nenormalyji skirstini (p — reikSmés mazesnés uz 0,05 (14 lentele)). Tai reiSkia, kad atliekant

koreliacing analiz¢ bus naudojamas maziau jautrus Spearman‘o, o ne Pearson‘o koeficientas.

Norint patikrinti ar vartotoju suvokiamos vertés dimensijos yra susijusios su vartotojo
pasitenkinimu, atlieckama koreliacin¢ analizé (pagal Spearman‘o koreliacijos koeficienta). [ imti
itraukiamos atskiros suvokiamos vertés dimensijos ir bendras vartotojo pasitenkinimas, taip pat
patikrinama koreliacija tarp vartotojo pasitenkinimo ir atskiry santykiy ilgalaikiSkumo dimensijy (15

lentelé).

Koreliacijos analizés metu nustatytas rySys rodo, kad visos vartotojo suvokiamos vertés dimensijos
ir vartotoju pasitenkinimo lygis yra statistiSkai priklausomi, t. y. turi statistiSkai reikSminga rysj,
kadangi p — reik8més yra maziau uz 0,05. Tuo tarpu stipriausia ry$i su pasitenkinimu turi vartotojo
suvokiama emociné verté (koreliacinis rySys stipriausias (0,700), antroje vietoje Suvokiama
funkciné verté (0,600), toliau suvokiama ekonominé verté¢ (0,414) ir suvokiama simboliné verté
(0,278). Suvokiama simboliné verté turi silpniausia koreliacini rySi su vartotojo pasitenkinimu, todél
i8kyla tikimybe, kad i vertés dimensija gali neturéti statistiSkai reikSmingos ijtakos viesbucio paslaugy

vartotojy pasitenkinimui vieSbuciy teikiamomis paslaugomis.

15 lentelé. Koreliacinés analizés rezultatai (sudaryta darbo autoriaus)

. . Pasitenkinimas
Dimensijos o N
Koreliacijos koeficientas p-reik§meé (Sig)

3 S Vartotojo suvokiama ekonominé verté 0,414 0,000
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Vartotojo suvokiama funkciné verté 0,600 0,000

Vartotojo suvokiama emociné verté 0,700 0,000

Vartotojo suvokiama simboliné verté 0,278 0,000

g Pakartotino apsilankymo intencija 0,563 0,000
=5
=2 =

E’ ’é Rekomendacijos ,,i8$ liipy { lipas‘ 0,576 0,000
S =
17 ]

En Alternatyvy paieska 0,287 0,000

Taip pat buvo atlikta koreliaciné analizé tarp pasitenkinimo ir santykiy ilgalaikiSkumo. Rezultatai
rodo, kad pasitenkinimas turi stipriausia statistiskai reik§minga ry$j su rekomendacijomis ,,i$ lipy i
lapas*“ (0,576) ir pakartotino apsilankymo intencija (0,563). Silpniausias pasitenkinimo rySys
santykiy ilgalaikiskumo kontekste pastebétas su alternatyvy paieSka (0,287) (15 lentele). Sioje
vietoje taip pat atsiranda tikimybé, kad vartotojo pasitenkinimas gali neturéti statistiSkai reikSmingos

itakos alternatyvy paieskai.

Atlikta koreliacijos analizé patvirtina ankséiau minéty mokslininky mintis, kad vartotojy
suvokiama funkcing ir emociné vertés labiausiai skatina santykiy ilgalaikiSkuma. Rekomendacijos ,,is
lapy § lapas“ ir pakartotino apsilankymo intencija yra auks¢iausias lojalumo lygis Hutchinson et al.
(2009).

[vertinus tyrimo modelio konstrukty statistinj rysj, toliau reikia atlikti regresing analize. Si analizé
leis patikrinti ar vartotojo suvokiamos vertés dimensijos daro jtaka vartotojo pasitenkinimui. Taip pat

leis patikrinti kokia jtakq santykiy ilgalaikiSkumui daro vartotojy pasitenkinimas.

4.5. Vartotojo suvokiamos vertés priklausomybés nuo vieSbucio paslaugy

vartotojo tipo analizé

Siekiant patikrinti pirmaja hipotez¢ (H1), kad vartotojo suvokiama verté skiriasi priklausomai nuo

viesbucio paslaugy vartotojo tipo, pirmiausia reikia i$skirti du vartotojy tipus.

Klausimyno pradzioje respondentai buvo klausiami koks buvo Juy paskutinés kelionés tikslas:
dalykiniai reikalai ar poilsis/ laisvalaikis. Toliau respondenty buvo klausiama ar per pastaruosius 12
mén. jiems teko keliauti dalykiniais tikslais ir apsistoti vieSbutyje bent vienai nakciai? Ir ar per
pastaruosius 12 mén. Jiems teko keliauti poilsio/ laisvalaikio tikslais ir apsistoti vieSbutyje bent vienai
nak¢iai? Gauti duomenys sugrupuoti 16 lenteléje.

16 lentelé. Klasterinés analizés rezultatai (sudaryta darbo autoriaus)
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Vartotojo tipa atskleidZiantys klausimai

Prisiminkite koks buvo Jiisy paskutinés
kelionés tikslas?

Ar per pastaruosius 12 mén. Jums teko keliauti
dalykiniais tikslais ir apsistoti vieSbutyje bent
vienai nak¢iai?

Ar per pastaruosius 12 mén. Jums teko keliauti
poilsio/ laisvalaikio tikslais ir apsistoti
viesbutyje bent vienai nak¢iai?

Viesbucio paslaugy vartotojy tipai

Laisvalaikio tikslais
apsistojantys

Dalykiniais tikslais
apsistojantys

Dalykiniai reikalai Poilsis/ laisvalaikis
Taip Ne

Taip Taip

Respondenty skaicius klasteryje, vnt.

130 (31%) 289 (69%)

Viso:

419 (100%)

Vertinant klasterinés analizés rezultatus Kyla klausimas ar jie visiskai tikslis ir atspindintys tikra

situacija? Ar biitinai dalykiniais tikslais apsistojantys vartotojai keliauja ir vieSbutyje apsistoja poilsio/

laisvalaikio tikslais? Ar butinai laisvalaikio tikslais keliaujantys nickada neiSvyksta ir vieSbutyje

neapsistoja dalykiniais tikslais? Remiantis $ia logika buvo sukurti nauji kintamieji, o ju sugrupavimo

principas pavaizduotas 17 lenteléje.

17 lentelé. Patikslinti klasterinés analizés rezultatai (sudaryta darbo autoriaus)

Vartotojo tipa atskleidZiantys klausimai

Prisiminkite koks buvo Jusy paskutinés
kelionés tikslas?

Ar per pastaruosius 12 mén. Jums teko keliauti
dalykiniais tikslais ir apsistoti vieSbutyje bent
vienai nak¢iai?

Ar per pastaruosius 12 mén. Jums teko keliauti
poilsio/ laisvalaikio tikslais ir apsistoti
vieSbutyje bent vienai nak¢iai?

VieSbucdio paslaugy vartotojy tipai

Laisvalaikio tikslais
apsistojantys

DalykKiniais tikslais
apsistojantys

Dalykiniai reikalai Poilsis/ laisvalaikis

Taip (nejtraukta j analize)

) Taip
(nejtraukta i analize)

Respondenty skaicius klasteryje, vnt.

128 (30,5%) 288 (68,7%)

Viso:

416 (99,2%)

Kaip matoma, duomenys visgi pasikeite labai nezymiai ir tik todel, kad buvo eliminuoti 3 nelogiski

respondenty atsakymai, pvz. vartotojo paskutinés kelionés tikslas buvo dalykiniai reikalai, o per

pastaruosius 12 mén. jam neteko keliauti dalykiniais tikslais ir apsistoti vieSbutyje bent vienai nakciai,

nors poilsio/ laisvalaikio tikslais apsistoti teko.
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Toliau siekiant patvirtinti/paneigti i$sikelta pirma hipoteze (H1), pirmiausia atskiros vartotojo
suvokiamos vertés dimensijos buvo sutrauktos | viena suvokiamos vertés konstrukta. Po to buvo
atliktas Mann‘o ir Whitney U testas — tai vienas i§ pladiausiai taikomy dviejy nepriklausomy imciy
neparametrinio palyginimo testu. Testai buvo atlickami su respondenty atsakymuy i pirmus tris anketos
klausimus duomenimis bei suvokiamos vertés konstruktu. Sie klausimai remiantis Millar (2009) buvo
skirti nustatyti vieSbu¢iy paslaugy vartotojo tipa. Mann‘o ir Whitney U testo rezultatai pateikti 18

lenteléje.

Mann‘o ir Whitney U testo rezultatai atskleidé, kad poilsio/ laisvalaikio tikslais keliaujantiems ir
vieSbutyje apsistojantiems vartotojams suvokiama gauty paslaugy vert¢ buvo aukStesné negu
dalykiniais tikslais apsistojusiems vartotojams. P — reiksmé (0,01) < 0,05, tad galima daryti i§vada, kad
Sis vertinimas yra statistiSkai reikSmingas. Taip pat matoma, kad statistiSkai reikSmingas yra vartotoju,
kuriems per pastaruosius 12 mén. neteko keliauti dalykiniais tikslais ir apsistoti viesbutyje bent vienai
nakc¢iai suvokiamos vertés vertinimas (P — reikSmé (0,023) < 0,05). Per pastaruosius 12 mén.
dalykiniais tikslais nekeliavusiems ir vieSbutyje neapsistojusiems vartotojams suvokiama verté buvo
aukStesné negu apsistojusiems dalykiniais tikslais. Antrojo klausimo Mann‘o ir Whitney U testo
rezultatai tik papildo pirmo klausimo rezultatus — akivaizdu, kad poilsio/ laisvalaikio turistams

suvokiama bendra suvokiama verté buvo aukstesné uz verslo turisty suvokiama verte.

18 lentelé. Mann‘o ir Whitney U testo rezultatai (sudaryta darbo autoriaus)

Vartotojo suvokiama verté

Vartotojo tipa atskleidZiantys klausimai Mean Rank .P: .
reikSmé
Taip Ne
e _ - o 178,13 222,00

Eﬁ:g;nklte koks buvo Jusy paskutinés kelionés (Dalykiniai (Poilsis/ 0,01
' reikalai) laisvalaikis)

Ar per pastaruosius 12 mén. Jums teko keliauti

dalykiniais tikslais ir apsistoti vieSbutyje bent vienai 197,90 225,29 0,023

nakdciai?

Ar per pastaruosius 12 mén. Jums teko keliauti
poilsio/ laisvalaikio tikslais ir apsistoti viesbutyje 209,17 201,65 0,716
bent vienai nak¢iai?

Atlikus Mann‘o ir Whitney U testa, siekiant palyginti kaip suvokiama vert¢ vertina per
pastaruosius 12 mén. poilsio/ laisvalaikio tikslais keliave bei vieSbutyje bent vienai nak¢iai apsistoje ir

neapsistoj¢ vartotojai, statistiskai reik§mingo skirtumo nebuvo uzfiksuota (P — reiksmé (0,716) > 0,05)
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(18 lentel¢). Gautas rezultatas tik dar karta patvirtina, jog vartotojai gyvenime atlieka kelis socialinius

vaidmenis: beveik visada poilsio/ laisvalaikio turistas, o po to tik kai kurie i$ ju — verslo.

Taigi, apibendrinus galima teigti, kad vartotojo suvokiama verté skiriasi priklausomai nuo

viesbucio paslaugy vartotojo tipo statistiSkai reikSmingai ir pirmoji hipotezé (H1) buvo patvirtina.

4.6. Jtakos tarp vartotojo suvokiamos vertés dimensijy ir vartotojo pasitenkinimo

analizé

Siekiant nustatyti kurios vartotojo suvokiamos vertés dimensijos daro statistiSkai reikSminga jtaka
nepriklausomam kintamajam — vartotojo pasitenkinimui, atliekama tiesiné regresiné analizé.
Analizuojant regresinés analizés rezultatus pirmiausia reikéty atkreipti démesi i R Square (R kvadratu)
reik§me, kuri parodo kiek duomenys yra koncentruoti apie regresijos tiesg. Jeigu R Square reikSmé yra
didesné uz 0,2, tai reiskia, kad regresijos modelis yra tinkamas (19 lentel¢). Gauti regresinés analizés
rezultatai rodo, kad R Square yra 0,550, t. y. gerokai daugiau nei 0,2, todé¢l galima teigti, kad regresijos

modelis yra tinkamas.

19 lentelé. Regresijos tarp vartotojo suvokiamos vertés dimensijy ir vartotojo pasitenkinimo

modelio santrauka (sudaryta darbo autoriaus)

Pritaikvtas R Standartinés
Regresijos modelis R R Kvadratu Y paklaidos
Kvadratu R
[vertinimas
0,742 0,550 0,546 0,436

ANOVA lenteléje (20 lentelé) démesi reikéty atkreipti | p — reik§més koeficienta, kuriam esant
maziau uz 0,05 galima teigti, kad regresijos modelis gali buti taikomas analizuojant kurios vartotojo
suvokiamos vertés dimensijos daro statistidkai reik§minga itaka vartotojo pasitenkinimui.. Siuo atveju

p —reikSmé yra lygi 0, t. y. < 0,05, kas rodo, kad Sios regresijos modelis bus taikomas.

20 lentelé. ANOVA (vartotojo suvokiamos vertés dimensijy jtaka vartotojo pasitenkinimui)

(sudaryta darbo autoriaus)

Modelis | KKvadraty of Kvadraty F BRI
sumos vidurkis
Regresija 96,161 4 24,040 126,677 0,000?
Liekana 78,568 414 0,190
Viso 174,729 418

Paskutinéje regresinés analizés rezultaty lenteléje pateikiama kiekvieno nepriklausomojo
kintamojo (suvokiamos vertés dimensiju) p — reik§mé, kuri turi biiti mazesné uz 0,05. Jeigu §i salyga

tenkinama, tai reiskia, kad nepriklausomo kintamojo jtaka priklausomam yra statistiskai reikSminga. O
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lenteléje pateikti standartizuoti Beta koeficientai parodo jtakos stipruma. Kuo didesné koeficiento
reikSmé, tuo stipriau nepriklausomas kintamasis daro jtaka priklausomajam (Siuo atveju

pasitenkinimui) (21 lentelé).

21 lentelé. Regresinés analizés tarp vartotojo suvokiamos vertés dimensijy ir vartotojo

pasitenkinimo rezultatai (sudaryta darbo autoriaus)

Nestandartizuoti Standartizuoti
Nepriklausomieji kintamieji L lelile! . . LR dlile! T P - reik§meé
B Standa?tlne BETA
paklaida
Vartotojo suvokiamos 0,077 0,041 0,071 1,883 0,060
ekonomingés vertés dimensija
Vartotojo suvokiamos 0,269 0,048 0,248 5,615 0,000
funkcinés vertés dimensija
Vartotojo suvokiamos 0,466 0,045 0,474 10,295 0,000
emocinés vertés dimensija
Vartotojo suvokiamos 0,128 0,030 0,144 4,265 0,000
simbolinés vertés dimensija

IS 21 lentel¢je pateikty pagrindiniy regresinés analizés rezultaty matoma, kad statistiSkai
reikSminga itaka pasitenkinimui daro vartotojo suvokiamos funkcinés vertés dimensija, suvokiamos
emocings ir suvokiamos simbolinés vertés dimensijos (p — reikSmeés < 0,05). Stipriausia itaka
pasitenkinimui daro vartotojo suvokiamos emocinés vertés dimensija (BETA — 0,474). Vartotojo
suvokiamos ekonomings vertés dimensijos p — reikSmé yra didesnés uz 0,05, o tai reiskia, kad §i

dimensija nedaro statistiSkai reikSmingos jtakos pasitenkinimui.

Vartotojo suvokiama verté

Emociné dimensija

Pasitenkinimas

Simboliné dimensija

I
I
I
I
I
I
I
: Funkciné dimensija
I
I
I
I
I
I

17 pav. Vartotojo suvokiamos vertés dimensijy jtakos pasitenkinimui modelis (sudaryta darbo

autoriaus)

Atlikus regresing analizg galima patvirtinti H3, H4 ir HS hipotezes, teigiant, kad vartotojo

suvokiamos vertés funkciné, emociné ir socialiné dimensijos daro statistiSkai reikSminga itaka
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vartotoju pasitenkinimui viesbuciy teikiamomis paslaugomis. 17 paveiksle pavaizduotame modelyje
vartotojo suvokiamos vertés dimensijos iSranguotos pagal svarbuma, kuri apibrézia standartizuoti
BETA koeficientai (21 lentel¢). H2 hipotezé nepasitvirtino, nes vartotojo suvokiamos ekonominés
vertés dimensijos jtaka pasitenkinimui yra labai silpna (BETA — 0,071) ir statistiS$kai nereikSminga (p —
reik§mé 0, 060).

Apibendrinant vartotojo suvokiamos vertés dimensijy jtakos vartotojo pasitenkinimui statisting
analiz¢ reikéty prisiminti anksCiau teorinés analizés 2.3.2. skyriuje aptartas vieSbuciy teikiamy
paslaugu pagrinding ir laukiama, bei netikéta kokybes. Jeigu viesbuciai sugeba uztikrinti pagrinding/
laukiama kokybe (i§ esmés tai vartotojo suvokiamos ekonomingés vertés dimensija), vartotojui didelio
pasitenkinimo tai nesukuria, nes jis supranta ja tiesiog kaip bazing, privaloma kokybe. Jeigu vieSbucio
suteikty paslaugy kokybé yra ,,netikéta®, gautos paslaugos sugeba virSyti vartotojo liikescius ir sukurti
gera emocija, tuomet vartotojo pasitenkinimo lygis stipriai iSauga. Tai rodo ir 21 lenteléje pateikti

regresinés analizés rezultatai.

Emocinés vertés dimensija anot Smith ir Colgate (2007) atspindi subjektyvias ir abstraktesnes
vartotojo vertés sritis, kurios skatina ivairius jausmus, sukuria pojuciu patenkinimo vert¢. Todél
vieSbuciy paslaugy vartotoju suvokiamos vertés emociné dimensija daro iSskirtinai didelg itaka
pasitenkinimui. Suvokiama emocing verte kuriantys elementams neturi tiesioginio poveikio kainai bet

suteikia papildoma vertg vartotojui.
4.7. Jtakos tarp vartotojo pasitenkinimo ir santykiy ilgalaikiSkumo analizé

Atliekant regresing analiz¢ siekiant nustatyti ar vartotojo pasitenkinimas daro itaka santykiy
ilgalaikiskumui, reikia atkreipti démesi, jog Sioje vietoje vartotojo pasitenkinimas yra Vienas
nepriklausomas kintamasis, o trys santykiy ilgalaikiskumo dimensijos (rekomendacijomis ,,i§ lGpy i
lapas*, pakartotino apsilankymo vieSbutyje intencija ir alternatyvy paieska) - trys skirtingi priklausomi
kintamieji. Todél vartotojo pasitenkinimo jtakos santykiy ilgalaikiSkumo dimensijoms tyrimui reikés
atlikti 3 tiesinés regresijos analizes.

Atlikus tiesinés regresijos analizg tarp viesbucio paslaugy vartotojy pasitenkinimo ir jy pakartotino

apsilankymo vieSbutyje intencijos matoma, kad R Square reik§mé yra 0,317, t. y. daugiau nei 0,2, todél

galima teigti, kad regresijos modelis yra tinkamas (22 lentelé).

22 lentelé. Regresijos modelio tarp vartotojo pasitenkinimo ir ketinimo pakartotinai

apsilankyti santrauka (sudaryta darbo autoriaus)

. Standartinés
Regresijos modelis R R Kvadratu PSS (R paklaidos
Kvadratu R
jvertinimas
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0,563 0,317 0,316 0,652

ANOVA lenteléje (23 lentelé) pateikta p — reikSmé yra lygi 0, t. y. < 0,05, kas rodo, kad Sios
regresijos modelis gali biiti taikomas analizuojant ar vartoto pasitenkinimas daro statistiSkai

reikSminga itaka vartotojo ketinimams pakartotinai apsilankyti tame paciame viesbutyje.

23 lentelée. ANOVA (vartotojo pasitenkinimo jtaka ketinimui pakartotinai apsilankyti)

(sudaryta darbo autoriaus)

Modelis | KKvadraty df Kvadraty F P - reiksmé
sumos vidurkis
Regresija 82,409 1 82,409 193,700 0,000°
Liekana 177,412 417 0,425
Viso 259,821 418

24 regresinés analizés rezultaty lentelé¢je pateikiama nepriklausomojo kintamojo (vartotojo
pasitenkinimo) p — reik§mé, kuri turi bati mazesné uz 0,05. IS pateikty regresinés analizés rezultaty
matoma, kad vartotojo pasitenkinimas daro statistiSkai reikSminga itaka ketinimams apsilankyti
vieSbutyje (p — reik§mes < 0,05).

24 lentelé. Regresinés analizés tarp vartotojo pasitenkinimo ir ketinimo pakartotinai

apsilankyti rezultatai (sudaryta darbo autoriaus)

Nestandartizuoti Standartizuoti
Nepriklausomieji kintamieji Kaeticientel . . keeficiental T P - reik§meé
Standartiné
B . BETA
paklaida
Vartotojo pasitenkinimas 0,687 0,049 0,563 13,918 0,000

Toliau tiriant kokia jtaka santykiy ilgalaikiSskumui daro vartotojo pasitenkinimas, atliekama tiesinés
regresijos analize tarp vieSbucio paslaugy vartotoju pasitenkinimo ir rekomendacijy i8 ,,ltipy 1 lipas®.
25 lenteléje matoma, kad R Square reikSme yra 0,332, t. y. daugiau nei 0,2, todé¢l galima teigti, kad

regresijos modelis yra tinkamas.

25 lentelé. Regresijos modelio tarp vartotojo pasitenkinimo ir rekomendacijy is ,,liipy i

lupas“ santrauka (sudaryta darbo autoriaus)

Pritaikvtas R Standartinés
Regresijos modelis R R Kvadratu Y paklaidos
Kvadratu .
[vertinimas
0,576 0,332 0,331 0,733
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ANOVA lenteléje (26 lentele) pateikta p — reikSmeé yra lygi 0, t. y. < 0,05, kas rodo, kad Sios
regresijos modelis taip pat gali biiti taikomas analizuojant ar vartoto pasitenkinimas daro statistiskai

reikSminga itaka vartotojo viesbucio rekomendacijoms i$ ,,lupu i lipas*.

26 lentelée. ANOVA (vartotojo pasitenkinimo jtaka rekomendacijoms i$ ,,liipy j lupas*)

(sudaryta darbo autoriaus)

Modelis | Kvadraty df LS e F o ek
sumos vidurkis
Regresija 111,466 1 111,466 207,353 0,000%
Liekana 224,166 417 0,538
Viso 335,632 418

27 regresinés analizés rezultaty lentel¢je pateikiama nepriklausomojo kintamojo (vartotojo
pasitenkinimo) p — reik§mé, kuri Siuo atveju yra 0,00. Todél galima teigti, kad vartotojo pasitenkinimas

daro statistiskai reikSminga itaka viesbucio rekomendacijoms i$ ,,lipy i ltpas* (p — reik§més < 0,05).

27 lentelé. Regresinés analizés tarp vartotojo pasitenkinimo ir rekomendacijy is ,,liipy j

liipas“ rezultatai (sudaryta darbo autoriaus)

Nestandartizuoti Standartizuoti
Nepriklausomieji kintamieji sl . . RG] T P - reik§me
Standartiné
B . BETA
paklaida
Vartotojo pasitenkinimas 0,799 0,055 0,576 14,400 0,000

Siekiant i$siaiSkinti kokia jtaka santykiy ilgalaikiSkumui daro vartotojo pasitenkinimas, atlieckama
tiesinés regresijos analizeé tarp vieSbucio paslaugy vartotojy pasitenkinimo ir alternatyvy paieskos. 28
lentel¢je pateikta tiesinés regresijos R Square reikSme yra 0,083, t. y. gerokai maziau nei 0,2, todél
galima teigti, kad toks regresijos modelis yra netinkamas. Kadangi modelis netinkamas, toliau gilesné

regresijos analizé nebus atlieckama.

28 lentelé. Regresijos modelio tarp vartotojo pasitenkinimo ir alternatyvy paieSkos santrauka

(sudaryta darbo autoriaus)

Pritaikvtas R Standartinés
Regresijos modelis R R Kvadratu Y paklaidos
Kvadratu R
jvertinimas
0,287 0,083 0,080 0,846
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Atlikus regresing analizg tarp vartotojo pasitenkinimo ir santykiy ilgalaikiSkumo, galima patvirtinti
H6 ir H7 hipotezes, teigiant, kad vartotojo pasitenkinimas daro statistiSkai reikSminga itaka Sioms
santykiy ilgalaikiSkumo dimensijoms: rekomendacijos ,,i$ lipy i lipas® ir pakartotino apsilankymo
intencijai. 18 paveiksle pavaizduotame modelyje santykiy ilgalaikiSkumo dimensijos iSranguotos pagal
pasitenkinimo jtakos stipruma, kurj apibrézia standartizuoti BETA koeficientai (24 ir 27 lentelés). H8
hipotezé nepasitvirtino, nes tiesinés regresijos gauti rezultatai rodo, jog toks modelis yra netinkamas,
nes R Square reiksmée 0,083 > 0,2.
Santykiy ilgalaikiSkumas

Rekomendacijos ,,i8 ltpuy i lipas*

Pasitenkinimas

Pakartotino apsilankymo intencija

18 pav. Vartotojo pasitenkinimo jtakos santykiy ilgalaikiSkumui modelis (sudaryta darbo

autoriaus)

4.8. Tyrimo rezultaty apibendrinimas, diskusija ir sitilymai

Atliekant §i tyrima buvo siekiama nustatyti, kokia ijtaka santykiy ilgalaikiSkumui viesbuciy
sektoriuje turi vartotojo suvokiama verté. Kaip teigia Shahin ir Dabestani (2010) bei Nadiri ir Hussain
(2005), tokie tyrimai ir gautais juy rezultatais padarytos iSvados vieSbuciams gali suteikti ilgalaiki
konkurencini pranasuma, o pacias paslaugas visame vieSbucCiy sektoriuje — auksStesnés kokybés,
orientuotas | vartotojo tipus, skirtingus ju liikes¢ius ir poreikius. Norint pasiekti iSsikelta tiksla, buvo

suformuluotos 8 hipotezés (3 lentelé).

H1: Vartotojo suvokiama verté skiriasi priklausomai nuo viesSbucio paslaugy vartotojo tipo.
Atlikus Mann‘o ir Whitney U testa gauti rezultatai atskleidé statistiSkai reikSmingus skirtumus tarp
viesbucio paslaugy vartotoju tipy ir vartotojo suvokiamos vertés. Tapo aiSku, kad laisvalaikio/ poilsio
tikslais keliaujantiems ir viesbutyje bent vienai nakciai apsistojantiems vartotojams gauty paslaugy
verté buvo auksStesné negu dalykiniais tikslais apsistojusiems vartotojams. Patvirtinant Shahin ir
Dabestani (2010) bei Nadiri ir Hussain (2005) argumentuota tokiu tyrimy svarba, viesbu¢iai turi skirti
dideli démes; vartotoju tipu iSskyrimui bei paslaugy diferencijavimui. Visgi norint tikslesniy ir
reprezentatyvesniy tyrimo rezultaty, ateityje reikeéty atlikti tyrimus siekiant palyginti skirtumus tarp

viesbucio paslaugy vartotojy tipy ir atskiry vartotojo suvokiamos vertés dimensijy.
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H2, H3, H4, H5: VieSbucio paslaugy vartotojy suvokiama ekonominé (H2), funkciné (H3),
emociné (H4) ir simboliné (H5) vertés yra teigiamai susijusios su pasitenkinimo lygiu. 16 lenteléje
pateikti koreliacinés analizés rezultatai leidzia patvirtinti H2, H3, H4 ir H5 hipotezes. Vartotoju
suvokiama ekonominé (H2), funkciné (H3), emociné (H4) ir simboliné¢ (H5) vertés yra teigiamai ir
reik§mingai susijusios su pasitenkinimo lygiu. Stipriausiai su pasitenkinimu yra susijusi vartotojo

suvokiama emocing verte, o silpniausiai — suvokiama simbolin¢ verté.

Tai reiskia, kad viesbutis, sieckdamas konkurencinio pranasumo turi didesni démes;j skirti emocinés
vertés uztikrinimui. Kaip teigia Smith ir Colgate (2007), emociné verté atspindi subjektyvias ir
abstraktesnes vartotojo vertés sritis, kurios skatina ivairius jausmus, sukuria pojiciy patenkinimo vertg.
Zinoma, nereikia pamirsti ir kity suvokiamos vertés dimensijy, nes jos taip pat yra svarbios, nors jy
reik§mingumas ir mazesnis. I§ esmés gauti tyrimo rezultatai pagrindzia tyrimo koncepcijos teorinio
modelio dali, kurioje pavaizduota, kad vartotojo suvokiamos vertés dimensijos yra teigiamai susijusios

su pasitenkinimo lygiu.

Tuo paciu papildomai buvo atlikta ir tiesinés regresijos analizé, kurios metu paaiskéjo, jog
pasitenkinimui statistiSkai reikSminga itaka daro vartotojo suvokiama ekonoming, funkciné ir emociné
vertés. Sie rezultatai tik dar labiau sustiprina issikeltas H2, H3 ir H4 hipotezes. Na, 0 suvokiama

simboliné verte statistiSkai reikSmingos jtakos pasitenkinimui nedaré.

H6, H7, H8: Viesbucio paslaugy vartotojy pasitenkinimo lygis yra teigiamai susijes su vieSbucio
rekomendacijomis ,,is liapy | liapas“ (H6); pakartotino apsilankymo vieSbutyje intencija (H7);
alternatyvy paieska (H8). Kaip matoma 16 lenteléje, visos trys (H6, H7 ir H8) hipotezés pasitvirtino.
VieSbucio paslaugy vartotojy pasitenkinimo lygis turi stipriausia statistiSkai reikSminga rySi su
rekomendacijomis ,,i§ lGpy i lapas™ ir pakartotino apsilankymo intencija. Silpniausias pasitenkinimo
rySys santykiy ilgalaikiSkumo kontekste pastebétas su alternatyvy paieSka (16 lentele). Alternatyvuy
skalé buvo formuojama atvirksciai, todél Siuos rezultatus apie alternatyvy paieska galima interpretuoti
taip, kad jeigu viesbucio paslaugy vartotoju pasitenkinimo lygis yra aukstas, jie néra linke ieskoti
alternatyvy. Sie rezultatai taip pat pagrindzia ir tyrimo koncepcijos teorinio modelio dalj, kurioje
pavaizduota, kad vartotoju pasitenkinimas ir Hutchinson et al. (2009) pateiktos santykiu

ilgalaikiSkumo dimensijos yra teigiamai susijusios.
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Papildomai atlikus tiesinés regresijos analize paaiskejo, kad pasitenkinimas vieSbucio paslaugomis
daro statistiSkai reikSminga itaka rekomendacijomis ,,i§ lupuy i liipas® ir pakartotino apsilankymo
intencijai. Gauti tyrimo rezultatai leidzia lengviau suvokti viesSbuciy vartotojuy psichologija bei elgsena:
jeigu vartotojas yra patenkintas gautomis paslaugomis, jis bus linkes rekomenduoti viesbutj kitiems bei
apsilankyti jame pakartotinai. Taip sukuriamas lojalumas, kuris, anot Cronin et al. (2000), pasireiskia
glaudesniais santykiais ir auk$tesniu organizacijos veiklos pelningumu. Ir kuo vartotojas yra labiau

patenkintas, tuo stipresnis yra jo lojalumas (19 pav.).

Vartotojo
suvokiama verté

Santykiy
ilgalaikiSkumas

;:Eg;;?; Rekomendacijos
Viesbutio »i8 lupy { lupas™
paslaugy
vartotojo ! Funkciné
tipas : dimensiia
: Pakartotino
I - — apsilankymo
I Simboling intencija
[ dimensiia
|
|
|

o e o o e e o o - — o o e o e —

19 pav. Vartotojy suvokiamos vertés poveikio plétojant ilgalaikius santykius su vieSbuciy

paslaugy vartotojais patikslintas modelis (sudaryta darbo autoriaus)

Apibendrinus visus empirinio tyrimo, analizuojanc¢io vartotojo suvokiamos vertés veiksnio poveiki
plétojant ilgalaikius santykius vieSbuciy sektoriuje, rezultatus galima teigti, kad gauti rezultatai gali
buti naudingi visam viesbu¢iy sektoriui. Pateikiamos aiskios gairés ka reikéty daryti, kokius
sprendimus priimti siekiant vieSbuciy paslaugu vartotojams sukurti kuo didesng suvokiama verte,

auksta pasitenkinimo lygi, kuris uZtikrinty ilgalaikius ir abipusiai naudingus santykius.

Remiantis atlikty tyrimy rezultatais galima pasitlyti ateityje atlikti panaSius i §i tyrimus, tik visas
hipotezes kelti per vartotojo tipo prizmg. Tokiu biidu galima iSsiaiSkinti kaip atskiros vartotojo
suvokiamos vertés dimensijos susijusios su skirtingais vartotojo tipais, kaip skirtingy vartotoju tipy
suvokiamos vertés dimensijos susijusios su skirtingy vartotojuy pasitenkinimo lygiu ir kaip skirtingy
vartotojy tipu pasitenkinimas susij¢s su skirtingy vartotojy tipu santykiy ilgalaikiSkumo vertinimu.
Taip pat galéty buti tiriami atskiri suvokiamos vartotojo vertés dimensijas sudarantys veiksniai, tokie

kaip grazus vaizdas pro langa, patogi viesbucio strategin¢ vieta, ar malonus personalo aptarnavimas.
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Tikétina, kad tokie iSsamesni tyrimai galéty padéti dar giliau ir iSsamiau suprasti vieSbuciy vartotoju
tipu skirtumus bei panasumus. Tokiu biidu viesbu¢iams biity lengviau siekti vartotoju lojalumo, tuo
paciu konkurencinio pranasumo ir aukstesnio veiklos pelningumo, nes kaip teigia Bruhn (2003), naujy

vartotoju pritraukimas yra gerokai brangesnis procesas nei seny i$saugojimas.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Marketingo specialistai ir tyréjai vartotoju suvokiama vert¢ laiko vienu i$ svarbiausiy veiksniy,
lemianciy vartotoju pasitenkinima ir lojaluma. Todél vartotojo suvokiamos vertés veiksnio
identifikavimas ir apibrézimas yra vienas svarbiausiy tyrimo objekty siekiant uztikrinti vartotoju
lojaluma. Vertés savoka yra gana reliatyvi, kurios suvokimas priklauso nuo naudojamo konteksto
ir gali buti pladiai analizuojama skirtingose disciplinose. Marketinge §i koncepcija daznai
suprantama kaip santykis tarp ,,vartotojo suvokiamos kokybés" ir ,,vartotojo suvokiamos kainos".
Santykiy ilgalaikisSkumas (lojalumas) yra viena didziausiy vertybiy verslo organizacijoms, nes
tokiu biidu jos jgauna konkurencini pranaSuma, sutaupomos 1éSos naujy vartotojy paieskai ir pan.
Santykiy ilgalaikisSkumas mokslingje literatiiroje daznai traktuojamas kaip atskiras konstruktas,
apibréziantis bendra vartotojo pasitenkinima paslaugomis. T. y. kuo didesnis pasitenkinimas —
tuo aukstesnis lojalumo lygis.

2. Kalbant apie viesbuciy sektoriy galima pabrézti, kad apgyvendinimo paslaugy sektorius yra
sudétinga sistema, apjungianti vieSbuciy paslaugy vartotojus, geografing aplinka bei kitus verslo
subjektus, glaudziai susijusius su viesbuciu sektoriumi. Pacios apgyvendinimo paslaugos taip pat
yra heterogeniskos, sudarytos i§ daugybés aiskiai pamatuojamy ir nepamatuojamy elementy, pvz.
vaizdas pro langa. Vieni elementai biitini vartotojy poreikiams nustatyti ir tenkinti, o kiti yra
paremiantys ir papildantys. Vartotojas yra svarbiausias viso vieSbuciy sektoriaus elementas, todél
ir vartotojo suvokiama vert¢ bei santykiy ilgalaikiSkumas turi biiti analizuojami per vartotoju
tipus. Mokslinéje literatiroje iSskiriami du pagrindiniai tipai: poilsio/ laisvalaikio tikslais bei
verslo/ dalykiniais tikslais keliaujantys ir vieSbutyje apsistojantys vartotojai.

3. Parengtas konceptualus vartotojo suvokiamos vertés poveikio santykiy ilgalaikiSkumui
vieSbucCiy sektoriuje modelis atskleidé rySius tarp vartotojo suvokiamos vertés pasiiilymo
nustatymo schemos ir santykiy su vartotojais plétros stadijy. Priezastiniai rys$iai tarp modelio
komponenty rodo, kad viesbucio paslaugy vartotojo tipas daro itaka suvokiamai vertei, kuri
lemia vartotojy pasitenkinima, o $is, savo ruoztu, lemia ilgalaikius santykius. Konceptualaus
modelio pagrindu buvo iSsikeltos 8 hipotezés, kuriy pagrindu atliktas empirinis tyrimas.

4. Norint patikrinti konceptualy modelj, buvo atliktas empirinis tyrimas, kurio rezultatai parodé,
kad vartotojo suvokiama verté priklauso nuo vartotojo tipo ir visos Suvokiamos vartotojo
vertés dimensijos yra teigiamai susijusios su vartotojo pasitenkinimu. Nors reikSminga itaka
pasitenkinimui daro tik emociné, funkciné ir ekonominé suvokiamos vertés dimensijos. Taip
pat paaiskéjo, kad vartotojo pasitenkinimas yra teigiamai susijgs su ViSOmMIS santykiy
ilgalaikiSkumo dimensijomis, taciau pasitenkinimas reikSminga jtaka daro rekomendacijoms
18 liipy i lapas* bei ketinimui apsilankyti pakartotinai. Taigi, galima daryti iSvada, kad

norint pasiekti auksta vartotoju pasitenkinimo lygi reikia uztikrinti auksta vieSbucio paslaugy
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vartotoju suvokiama verte per tris (ekonoming, funkcing ir emocing) dimensijas. Jeigu tai bus
padaryta atsizvelgiant | vieSbucio paslaugy vartotojo tipa, vartotojai bus patenkinti — jie taps
lojaliais. Lojalius vartotojus galima apibrezti kaip ketinancius sugrizti ir rekomenduojanciais
ir/ ar besidalinancius teigiamais atsiliepimais su kitais.

Rekomendacijos organizacijoms ir jy vadovams: Mokslinéje literatiiroje yra iSskiriami du
viesbugio paslaugy vartotojy tipai: verslo turistai ir poilsio/ laisvalaikio turistai. Sie du tipai, anot
mokslininky skirtingai vertina tas pacias viesbuciy teikiamas paslaugas, todél apgyvendinimo paslaugu
teikéjams svarbu tinkamai juos identifikuoti.

Remiantis auks$¢iau pateiktomis iSvadomis vieSbuciuy savininkai ir vadovai, siekdami santykiy
ilgalaikiskumo su viesbucio paslaugu vartotojais, turéty stengtis uztikrinti auksta vartotojo suvokiama
vert¢ per 3 dimensijas (ekonoming, funkcing ir emocing). Simboliné/ socialiné dimensija néra tiek
svarbi santykiy ilgalaikiSkumui. UzZtikrinus auksta bendra suvokiama vertg bus uztikrinamas vartotoju
pasitenkinimas, tuo paciu ir santykiy ilgalaikiSkumas.

Rekomendacijos ateities tyrimams: Nors S$is tyrimas neatskleidé reikSmingo skirtumo tarp
vieSbucio paslaugu vartotoju tipo ir jo suvokiamos vertés, taciau atlikus gilesnius ir iSsamesnius
tyrimus galbit biity patvirtinti moksliniame diskurse daznai minimi skirtumai.

Sio tyrimo metu buvo gilinamasi i vartotojo suvokiama verte per 4 jos dimensijas, tadiau ateityje
bus galima gilintis { konkrecius veiksnius, kurie sudaro tas dimensijas. Konkreciy veiksniy jvardijimas
duoty prakting nauda tiek vieSbuciy savininkams ir vadovams, tiek mokslininkams. Savininkai ir
vadovai galéty imtis konkre€iy veiksmuy uZztikrinant vert¢ vartotojui, o mokslininkai atlikty detalesng
analiz¢ nustatant konkrecius veiksnius, lemiancius vienokia ar kitokia vartotojo suvokiama vertg per 4

jos dimensijas.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS

Vartotojy pasitenkinimo vieSbucio teikiamomis paslaugomis tyrimas
ANKETA

Gerbiamas respondente, esu Kauno technologijos universiteto magistrantiiros studijy baigiamojo
kurso studentas, atliekantis tyrima, kurio metu sieksiu i$siaiskinti, kaip viesbuciy teikiamy paslaugu
suvokiama verté skatina ilgalaikius santykius viesbuciy sektoriuje.

Verté viesbucio paslaugy vartotojui (turistui) daznai suprantama kaip santykis tarp ,,turisto
suvokiamos kokybés" ir ,, turisto suvokiamos kainos", o svarbiausias santykiy ilgalaikiskumo tikslas
yra sukurti vartotojy lojalumq, kaip stiprius ir stabilius, abipusiSkai naudingus bei ilgalaikius
santykius.

Prasau Jasy uzpildyti Sia anoniming anketa. Surinkti duomenys bus panaudoti tik Sio tyrimo
tikslams.

Atsakant { klausimus, prasome pasirinkti ta atsakymo varianta, kuris labiausiai atitinka Jusu
nuomong. Kiekvienas atsakymas i klausima yra svarbus vykdomam tyrimui. Nepraleiskite klausimy ir
sekite anketos pildymo nurodymus skliausteliuose! Jei turite klausimy, praSome kreiptis el. paStu
egidijus.jaglauskas@ktu.edu.

Dékoju uz skirta laika ir nuosirdzius atsakymus.

1. Prisiminkite koks buvo Jusy paskutinés kelionés tikslas?
a) Dalykiniai reikalai;
b) Poilsis/ laisvalaikis.

2. Ar per pastaruosius 12 mén. Jums teko Kkeliauti dalykiniais tikslais ir apsistoti vieSbutyje
bent vienai nak¢iai?

a) Taip;

b) Ne.

3. Ar per pastaruosius 12 mén. Jums teko keliauti poilsio/ laisvalaikio tikslais ir apsistoti
vieSbutyje bent vienai nak¢iai?

a) Taip;

b) Ne.

4. Kiek Jus pritariate Zemiau pateiktiems teiginiams apie vieSbutj, kuriame lankétés
paskutinj karta? (Pritarimq arba nepritarimq pateiktam teiginiui iSreikskite 5 baly skaléje, kur I-
visiskai nepritariu, 2- nepritariu, 3- nei pritariu, nei nepritariu, 4- pritariu, 5- visiskai pritariu;
tinkantj variantq apibraukite)

)

e

2|2
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HEIFEHEE
4.1. Viesbucio paslaugy kaina buvo pagrista 1 3 5
4.2. Papildomy vieSbucio paslaugy kaina buvo priimtina 1 3 5
4.3. VieSbucio paslaugy kaina atitiko vertg 1 3 5
4.4. Kaina buvo pagrindinis kriterijus renkantis viesbutj 1 3 5

D
]



4.5. Viesbutis isikiirgs patogioje vietoje (lengvai rasti, miesto centre, 1 3 5
patogus susisiekimas)
4.6. Viesbutis buvo patogiai suplanuotas ir tvarkingas 1 3 5
4.7. Viesbutis buvo erdvus, modernus ir Svarus 1 3 5
4.8. VieSbucio erdvés leido jaustis patogiai ir saugiai 1 3 5
4.9. Apsilankymas vieSbutyje man paliko puikius isptdzius 1 3 5
4.10. Viesbutyje jauciausi laukiama (-as) 1 3 5
4.11. Viesbucio darbuotojai visada buvo pasirenge patenkinti mano, kaip 1 3 5
kliento, norus
4.12. Po apsilankymo viesbutyje buvau laiminga (-as) 1 3 5
4.13. Po apsilankymo vieSbutyje kiti Zmonés pradéjo mane vertinti labiau 1 3 5
4.14. Sio viesbu¢io/ viesbuéiu tinklo paslaugomis naudojasi daugelis 1 3 5
mano pazistamy
4.15. Viesbucio paslaugu naudojimas leido man pasijusti svarbiu 1 3 5
4.16. Naudodamasi (-is) vieSbuéio paslaugomis a$ didziavausi savimi 1 3 5
4.17. Mano sprendimas pasirinkti §j viesbutj buvo pats geriausias 1 3 5
4.18. AS esu patenkinta (-as) vieSbucio teikiamomis paslaugomis 1 3 5
4.19. AS ketinu pakartotinai apsilankyti tame pac¢iame/ to pacio tinklo 1 3 5
vieSbutyje
4.20. Kitos kelionés metu a$ ieSkosiu nakvynés tik tame paciame/ to pacio 1 3 5
tinklo viesbutyje
4.21. AS ketinu pasidalinti/ pasidalinau teigiamais ispuidziais apie
vieSbucio teikiamas paslaugas su kitais (Booking.com, forume, 1 3 5
tinklarastyje ir/ ar pan.)
4.22. AS tikrai rekomenduosiu savo draugams ir pazistamiems §j viesbutj/ 1 3 5
viesbuciy tinkla
4.23. AS neplanuoju ieskoti geresniy paslaugy pasitilymy kituose 1 3 5
vieSbuciuose
4.24. Man patinka $io viesbucio teikiamos paslaugos ir kity alternatyvy as 1 3 5
nesvarstau

5. Jusy lytis: 6. Juisy amZius (jrasykite):

a) Vyras

b) Moteris

7. Jusy uzsiémimas: 8. Kokios Jusy vidutinés pajamos per

meénesj?

a) Auksciausio lygio (jmonés) vadovas a) iki 300 Eur

b) Zemesnio lygio (padalinio) vadovas b) 301 - 400 Eur

¢) Vadybininkas, tarnautojas, specialistas c) 401 -500 Eur

d) Darbininkas d) 501 - 600 Eur

e) Studentas, moksleivis e) 601 - 700 Eur

f) Bedarbis f) 701 -800 Eur

g) Kita (jrasykite) g) 801 Eur ir daugiau

Aciu uZ nuoSirdZius atsakymus
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[r— Magistrinio anketa
kauno
ktu technologijos
universitetas
1922

Laba diena,

Esu Kauno technologijos universiteto magistrantiros studiju baigiamojo kurso studentas, atliekantis
tyrima, kurio metu sieksiu issiaiskinti, kaip vieshuciu teikiamu paslaugu suvokiama verté skatina

ilgalaikius santykius viesbuciu sektoriuje.

Labai prasau uzpildyti Sia trumpa, tik 8 klausimu anketa. PaZadu, uZtruksite ne ilgiau kaip 5 min.
Jeigu manote, kad Jasu biciulis, kolega ar Seimos narys taip pat turi laisvas 5 min., prasau pasidalinti

Siuo laisku ir su juo.

Jeigu pageidaujate véliau gautfi tyrimo rezultatus, prasome kreiptis el. pastu

egidijus.jaglauskas@kiu.edu
Dékoju uz Jasu skirtg laika ir nuosirdzius atsakymus.

Nuoroda j anketa

2 PRIEDAS

1 pav. Laisko kopija su prasymu uZpildyti anketa (sudaryta darbo autoriaus)
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3 PRIEDAS

1 lentelé. Viso klausimyno patikimumo vertinimas (sudaryta darbo autoriaus)

Cronbach's Alpha Cronbach'’s Alpha Based on Standardized Items N of Items

,895 ,902 24

2 lentelé. Suvokiamos vertés patikimumo vertinimas (sudaryta darbo autoriaus)

Cronbach's Alpha Cronbach'’s Alpha Based on Standardized Items N of Items

,832 ,845 16

3 lentelé. Suvokiamos ekonominés vertés nustatymo klausimy patikimumo vertinimas

(sudaryta darbo autoriaus)

Cronbach's Alpha Cronbach'’s Alpha Based on Standardized Items N of Items

610 640 4
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4 lentelé. Suvokiamos funkcinés vertés nustatymo klausimy patikimumo vertinimas

(sudaryta darbo autoriaus)

4 PRIEDAS

Cronbach's Alpha

Cronbach'’s Alpha Based on Standardized Items

N of Items

,780

, 788

4

5 lentelé. Suvokiamos emocinés vertés nustatymo klausimy patikimumo vertinimas (sudaryta

darbo autoriaus)

Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha Based on Standardized Items

N of Items

,854

,854

4
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6 lentelé. Suvokiamos simbolinés vertés nustatymo klausimy patikimumo vertinimas

(sudaryta darbo autoriaus)

5 PRIEDAS

Cronbach's Alpha

Cronbach'’s Alpha Based on Standardized Items

N of Items

(87

,7185

4
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6 PRIEDAS

7 lentelé. VVartotojo pasitenkinimo nustatymo klausimy patikimumo vertinimas (sudaryta

darbo autoriaus)

Cronbach's Alpha

Cronbach'’s Alpha Based on Standardized Items

N of Items

,668

,680

2
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7 PRIEDAS

8 lentelé. Santykiy ilgalaikiSkumo nustatymo klausimy patikimumo vertinimas (sudaryta

darbo autoriaus)

Cronbach's Alpha

Cronbach'’s Alpha Based on Standardized Items

N of Items

811

,819

6

9 lentelé. Pakartotino apsilankymo intencijos nustatymo klausimy patikimumo vertinimas

(sudaryta darbo autoriaus)

Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha Based on Standardized Items

N of Items

, 743

744

2

10 lentelé. Rekomendacijy ,,i$ liipy j lipas* nustatymo klausimy patikimumo vertinimas

(sudaryta darbo autoriaus)

Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha Based on Standardized Items

N of Items

,665

672

2
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11 lentelé. Alternatyvy paieSkos nustatymo klausimy patikimumo vertinimas (sudaryta

darbo autoriaus)

8 PRIEDAS

Cronbach's Alpha

Cronbach'’s Alpha Based on Standardized Items

N of Items

,864

,864

2
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9 PRIEDAS

12 lentelé. Kolmogorov — Smirnov Z testo rezultatai (sudaryta darbo autoriaus)

&
IS
>
= ©
S 3
g ‘D [72] q__)
e | ¢| | 8| | 5| £| %
(:l.)I d>) g >| § 2] I =
° s
< ml | g £ £ ft >
£ £ 2 = = 3 [ g
) S 'S <] S £ IS c
[ X o o] = I o =3
£ S S E P % < 2
w s | n a a x <
N 419 419 419 419 419 419 419 419)
Normal Parameters®® Mean 3,6319| 4,0221| 3,8467| 2,3669| 3,5776| 3,1539| 3,2136| 2,6396
Std. Deviation ,59559| ,59475| ,65819| ,72941| ,64654| ,78840| ,89607| ,88188
Most Extreme Differences Absolute ,156 192 ,143 ,097 233 225 ,160 ,219
Positive ,108 ,188 ,143 ,082 211 ,150 ,138 ,179
Negative -,156 -,192 -,110 -,097 -,233 -,225 -,160 -,219
Kolmogorov-Smirnov Z 3,197 3,923 2,927 1,994 4,763 4,596| 3,275| 4,492
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.
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10 PRIEDAS

13 lentelé. Koreliacijos duomenys (sudaryta darbo autoriaus)

3
£
P
= o
o = 3
g G Kt
s | 2| | §| | = £ =
(Dl Q>J g >| § < 3 s
£ o | @ = £ 2 <
E S 2 = = B @ g
o ) ‘S o o b IS o
S < <! = Z g g 3
~ S e g I < [5] =
w [ [Im| n o o 14 <
Ekonomine_verte Pearson Correlation 1| 4117 4667 1417 4147 3437 4057 164"
Sig. (2-tailed) ,000[ 000 004/ 000 000 ,000] ,001
N 419 419 419 419 419 419 419 419|
Funkcine_verte Pearson Correlation 4117 1| 6527 003 ,6007 4277 4547 ,169™
Sig. (2-tailed) ,000 000 057 000 000 ,000[ 001
N 419 419 419 419 419 419 419 419|
Emocine_verte Pearson Correlation 4667 652" 1| 2127 700 469" 5667 ,257™
Sig. (2-tailed) ,000[ ,000 ,000[ ,000[ ,000[ ,000[ ,000
N 419 419 419 419 419 419 419 419|
Simboline_verte Pearson Correlation 1417 093] 212 1| 278" 3157 ,288™| ,340™
Sig. (2-tailed) 004 057 000 ,000[ ,000[ ,000[ 000
N 419 419 419 419 419 419 419 419|
Pasitenkinimas Pearson Correlation 4147 6007 ,700™| 278" 1| 5637 576 287
Sig. (2-tailed) ,000[ 000 ,000] ,000 ,000[ ,000[ ,000
N 419 419 419 419 419 419 419 419|
Pakartotinas apsilankymas Pearson Correlation 343 427 4697 3157 5637 1| 493" 544"
Sig. (2-tailed) ,000[ ,000] 000 ,000[ 000 ,000[ ,000
N 419 419 419 419 419 419 419 419|
Rekomendacijos Pearson Correlation A405™| 4547 566”7 ,288™| 576" 493" 1| ,356™
Sig. (2-tailed) ,000[ ,000] ,000 ,000[f ,000] 000 ,000
N 419 419 419 419 419 419 419 419|
Alternatyvu_paieska Pearson Correlation 164 1697 2577 ,340™| 2877 544™| 3567 1
Sig. (2-tailed) 001 001 000 000 ,000] ,000] ,000
N 419 419 419 419 419 419 419 419

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