VILNIAUS UNIVERSITETAS

LINA VERBAUSKIENE

VARTOTOJU PATIRTIES POVEIKIS SVETINGUMO PASLAUGU
VARTOTOJU PASITENKINIMUI IR KETINIMAMS

Daktaro disertacija

Socialiniai mokslai, Vadyba (03 S)

Vilnius, 2014



Disertacija rengta 2008—2014 metais Vilniaus universitete

Mokslinis vadovas:
doc. dr. Edverdas Vaclovas Bartkus

(Vilniaus universitetas, socialiniai mokslai, vadyba — 03 S)



TURINYS

PAGRINDINIU SAVOKU ZODYNAS ....oviiiieieeisesieeeesessssessesses s esessenes 4
LENTELIU SARASAS ..ottt tess st enes st snas s enssssn e, 6
PAVEIKSLU SARASAS ..ottt ettt es st 8
TVADAS ..ottt reans 9
1. VARTOTOJU PATIRTIES POVEIKIO SVETINGUMO PASLAUGU
VARTOTOJU PASITENKINIMUI IR KETINIMAMS
KONCEPTUALIZACIIA ...ttt 20
1.1. Patirties ir patyriminio marketingo konceptualizacija.........c...ccocvvuvnne. 20
1.2. Svetingumo sampratos, svetingumo kaip sektoriaus analiz¢ ir
Y 0] 0] 74140 V: TSP 65
1.3. Vartotojy patirties poveikio vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams
svetingumo sektoriuje Modeliavimas.........ccovveriereirieiie e 79

2. EMPIRINIO VARTOTOJU PATIRTIES POVEIKIO SVETINGUMO
PASLAUGUY VARTOTOJUY PASITENKINIMUI IR KETINIMAMS

TYRIMO METODOLOGINIS PAGRINDIMAS ......ccooiiiiiiiieiieneene e 93
2.1. Vartotojy patirties poveikio vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams
svetingumo paslaugy sektoriuje empirinis iStyrimo 1ygis.......cccoccvevveernnnnnn. 93
2.2. Vartotojy patirties poveikio svetingumo paslaugy vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimams tyrimo metodologija.........ccccccevvveviveiviinnnnnn. 103

3. VARTOTOJU PATIRTIES POVEIKIO SVETINGUMO PASLAUGU
VARTOTOJY  PASITENKINIMUI IR  KETINIMAMS  TYRIMO

REZULTATAI IR JU INTERPRETACIJA ....oooiiiiiiieiie e 116
3.1. Vartotojy patirties poveikio svetingumo paslaugy vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimams tyrimo rezultatai ir jy interpretacijos........... 116

3.2. Vartotojy patirties poveikio svetingumo paslaugy vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimams tyrimo apibendrinimas bei rekomendacijos

svetingumo paslaugy teik€Jams .........ocoeviiriiiiiiiieiie e 142
ISVADOS ..ottt sttt 147
NAUDOTU SALTINIU SARASAS ....ooveiieerceeee et eeae s 152
PRIEDAI ....oiieeiceeeese ettt sttt an e 160



PAGRINDINIU SAVOKU ZODYNAS

Patirties marketingas (angl. experience marketing) — marketingo
holistiné koncepcija, kurioje, siekiant stipraus emocinio rysio su prekés Zenklu
ar konkreCiu paslaugy teikéju, teigiamy, nepamirStamy, nepakartojamy
patirCiy, vartotojy pasitenkinimo ar net lojalumo, teigiamy rekomendacijy,
reklamos ,,1$ lfipy 1 lGpas®, turi biiti nustatomi ir patenkinami visi vartotojy
poreikiai (racionallis, jutiminiai, emociniai, socialiniai ir kt.), pasinaudojant
sensoriniy, kity interaktyviy komunikaciniy bei aplinkos priemoniy ir Kitomis
teikiamomis galimybémis.

Vartotoju potyriai (angl. customer experiences) — tai visos vartotojy
patirtys, kurios iSkyla prie§ vartojimg (vartotojui susiduriant su reklama,
produkto Zenklu, produkto jpakavimu ir kt. komunikacijos priemonémis,
jmones personalu, kitais vartotojais), patirtys vartojimo metu (visi salycio
taskai su jmone, jos fizine aplinka, sgveika su produkto pardavéjais, sgveika su
aptarnaujanciu personalu, sgveika su kitais pirkéjais ar vartotojais) ir patirtys
po vartojimo (jausmai / emocijos, elgsena ir kt.).

Jutiminis marketingas — tai siekis naudojant jusles sukurti jutiming
patirt], kuri jmonéms suteikia galimybe¢ diferencijuoti save ar produktus,
motyvuoti vartotojus bei didinti jy gaunamg verte. Yra jgyvendinamas
stimuliuojant jusles, suteikiant malonuma, susijaudinimg ar pasitenkinima
estetika.

Emocinis marketingas — tikslinio vartotojo emocinés patirties kiirimas,
paremtas vidiniais vartotojo jausmais ir emocijomis, siekiant paveikti vartotojo
nuotaika, ,,supurtyti emocijas ir sukelti teigiamas asociacijas. Jausmais
paremto marketingo uzduotis yra i$siaiskinti, kokie stimulai sukuria palankias
emocijas ir padrgsina vartotojg pirkti ar vartoti paslaugas.

Mastymo marketingas — koncentravimasis ] vartotojo prota, kuriant
pazintinio mastymo ir problemy sprendimo, kiirybinius budus tiksliniams
vartotojams (intrigos, provokacijos, siurprizai, susidomé¢jimo kélimas bei

kliento skatinimas mastyti ir susikoncentruoti).



Veikimo marketingas — fizinés patirties iSnaudojimas, sitilant
alternatyvius elgsenos modelius, panaudojant socialinés sgveikos procesus.

Saveikos marketingas — apima jutiminio, jausmy ir veikimo
marketingy aspektus, taCiau jvertinant individo asmenybg, jo jausmus bei
bendravimo su kitais Zmonémis, grupémis ar visuomene jtakg jo pojuciams,
jausmams, mastymui ir veikimui.

Vartotojo pasitenkinimas — psichologinio proceso rezultatas, kai
vartotojas vertina gautas prekes, paslaugas (patirtis) su jo liikes€iais, kuriems
jtaka daro ankstesné patirtis (jei tokia yra), komunikacijos priemonés (jmonés,
draugy, paZjstamy atsiliepimai) ir kt. veiksniai, bei nuo $io atitikimo priklauso,
koks bus kliento pasitenkinimo lygis: suzavétas, visiskai patenkintas, I$ dalies
patenkintas ar nepatenkintas.

Patyriminis marketingas — taktiniai marketingo sprendimai ir
veiksmai, apimantys prekés zenklo identiteto kiirimg ir valdyma, pasitlymo
formavimg, kainos nustatymg, aplinkos kiirimg ir valdymg, salyio tasky
valdyma, kurie turi biiti paremti vartotojo potyriais: emociniais, jutiminiais,
socialiniais ir kitais, siekiant sukurti abipusg verte — tiek klientui, tieck jmonei.

Vartotojo ketinimai — tai vartotojo elgsena po tam tikros patirties su
tam tikru paslaugy teikéju, reklamos ,,i§ lipy j lupas™ skleidimas (tiek
teigiamos, tiek ir neigiamos), konkretaus produkto ar paslaugy teikéjo

rekomendavimas, pakartotinis apsilankymas, apsilankymas dazniau ir kt.
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IVADAS

Temos aktualumas ir jo sprendimo biitinumas.

Lietuva, norédama sukurti daugiau naujy darbo viety, pritraukti
potencialiy uzsienio investuotojy bei atvykstanCiyjy turisty srautus, turéty
daugiau démesio skirti turizmo infrastruktiiros bei svetingumo sektoriaus
paslaugoms gerinti. Vartotojai, atvyke j turisting vietove, norédami patenkinti
savo poreikius, naudojasi jvairiy turizmo sektoriy teikiamomis paslaugomis.
Jiems svarbios ne tik apgyvendinimo bei maitinimo paslaugos, bet ir jvairios
laisvalaikio praleidimo, pramogy, kelioniy tarpininky, kurie organizuoja
ekskursijas po vietove, teikiamos paslaugos, taip pat mazmeninés prekybos,
banky ir kt. paslaugos. Taciau, norint islikti konkurencingiems Sioje srityje,
tiek makro lygmeniu, tiek ir mikro lygmeniu, reikia uztikrinti ne tik teikiamy
paslaugy kokybe, bet ir siekti §iy jstaigy darbuotojy bei kity klienty
svetingumo, apie kurj vis dazniau pradeda kalbéti ne tik teoretikai, bet ir
praktikai.

Svetingumo verslo sgvoka daznai mokslingje literatiroje yra
sutapatinama su turizmu arba vartojama pakeiciant tokias jprastas savokas kaip
apgyvendinimo ir maitinimo jmoné. Siuo metu Lietuvoje svetingumo savoka
jau pradéta vartoti, taCiau néra aiskiai apibrézta, be to, reikéty iSsiaiskinti bei
atskleisti svetingumo paslaugy sektoriaus dedamagsias.

Pastaruoju metu Lietuvoje svetingumo paslaugy sektoriuje vyrauja astri
konkurencija (ypa¢ apgyvendinimo ir maitinimo paslaugy sektoriuose), auga
bankroty skaicius, keiciasi vartotojy poreikiai bei elgsena, todél marketingo
specialistai turi sugebéti reaguoti j Siuos pokycius. Svetingumo paslaugas
teikianCios jmonés turéty zinoti, kad esant tokiai didelei konkurencijai,
keic¢iantis klienty elgsenai, nebeuztenka tik iSsiaiskinti jy poreikius bei juos
patenkinti, uztikrinti reikiamg paslaugy kokybés lygi, bet ir reikia zinoti, kad
klientai nori nepamirStamy, kartais nepakartojamy potyriy, kuriuos jie noréty
patirti ir ateityje.

Vis dazniau marketingo teoretikai bei praktikai teigia, kad svetingumo



paslaugy versle, norint uzsitikrinti klienty pasitenkinimg ir lojaluma, reikia
iSnaudoti patirties marketingo galimybes, kuris leidzia sukurti stipry rysj su
tam tikrais prekés Zenklais ar paslaugy teikéjo jmone. Patirties marketingas yra
gana nauja, nepakankamai marketingo teoretiky bei praktiky analizuota sritis.
Taciau pastaruoju laikotarpiu vis didesnis démesys skiriamas patirties
marketingo koncepcijai bei jos praktiniam taikymui, siekiant sukurti stiprius
rySius su vartotojais, stiprinti vartotojy prekiy Zenklus. Patirties marketinge yra
iSryskinama ne tik racionali vartotojo patirtis, jsigyjant tam tikrus produktus ar
paslaugas, bet ir emocijomis pagrjsta patirtis, kuri yra nemaziau svarbi nei
pastaroji. Keiciasi vartotojai, jy jprociai ir elgsena, tod¢l marketingo
specialistai turi zinoti Siuos pokycius ir atitinkamai reaguoti. Kuriant stiprius
prekés Zenklus ar patrauklaus paslaugy teikéjy jvaizdj, reikia sukurti ry§j su
vartotojais, kuris sukelty teigiamas jo emocijas to prekés Zenklo ar paslaugy
teikéjo atzvilgiu, dél ko vartotojas sutiks mokéti daugiau bei galimai taps
lojaliu vartotoju.

Yra pripazjstama, kad svetingumo paslaugas teikian¢ioms jmonéms
klienty teigiamy patir¢iy teikimas yra pasitenkinimo prielaida. Vienintelé
s¢kmés konstanta svetingumo industrijoje yra klienty poreikiy ir troskimy
patenkinimas, nes klienty pasitenkinimas tiesiogiai veikia jy lojaluma, o tuo
paciu lemia ir jmonés pelningumg. Teigiamos ir neigiamos ar pirkimo
vartojimo patirtys daro jtaka vartotojo pasitenkinimui bei jo padariniams —
teigiamiems Zodiniams atsiliepimams arba skundams bei Kitai ketinimy
elgsenai. Todél norint patenkinti klientus, reikia zinoti jy patirties lygj,
iSsiaiskinti, kokios patirtys yra svarbiausios ir gebéti jas kurti bei valdyti. Tg
leisty jgyvendinti patirties marketingo koncepcijos praktinis taikymas.
Patyriminis marketingas ir jo taikomos priemonés yra ypac aktualios
svetingumo paslaugy sektoriuje, kur galutinis rezultatas ir kliento
pasitenkinimas bei lojalumas tiesiogiai susij¢ ne tik su racionalia patirtimi, bet
labiau nulemtas patirty emocijy teikiant paslaugas.

Svetingumo paslaugas teikian¢ios imonés privalo zinoti, kokiy potyriy

vartotojai tikisi 1§ paslaugy teikéjy, nes tai sudaro prielaidas jy pasitenkinimui
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ir lojalumui, zodinéms rekomendacijoms ar ketinimams apsilankyti dar karta.
Tuo tikslu svetingumo paslaugy teikéjai turi i$siaisSkinti, kokj poveikj vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimams daro skirtingi vartotojy patirties tipai, kurios
patirtys kuria vert¢ vartotojui, ir juos iSnaudoti taip, kad buty sukurta geresné,
nepakartojama, nepamirStama ir teigiama patirtis, bei stengtis iSvengti ir
paSalinti verte griaunancias patirtis.

Problemos iStyrimo lygis.

Pasak Y.H.Yuan (2009) ir L Y.Lu ir kt. (2007) patirtis yra
pripazjstama kaip vienas 1§ svarbiausiy veiksniy prekyboje ir paslaugy
industrijoje. Patirties ir patirties tipy svarba yra analizuojama daugelio autoriy
(C. Shaw (2007), A. Fiore, J. Kim (2007), E. H. Wood, G. Masterman (2008),
D. Grundey (2008), Y.H. Yuan (2009), J. A. Goodman (2009), M. Qian,
Y. Liu (2009), J. Joseph (2010), B. Schmitt (1999, 2008, 2011), S. Same,
J. Larimo (2012), Liu Y., D. Dong (2013)) marketingo, ir vartotojy elgsenos
srityje, kurios yra susijusios su vartojimu, emocijomis, patirties ekonomija,
patyriminiu marketingu ir patirties verte.

Remiantis B. H. Schmitt (1999, 2001, 2011), P.McCole (2004),
A. Williams (2006), E. Hauser (2007), R. K. Srivastava (2008), E. H. Wood,
G. Masterman (2008), Y. H. Yuan (2009), K. M. Lin ir kt.(2009), S. Smilansky
(2009), T.HU.Menbauk (2012, 2013), S.Same, J.Larimo (2012), atlikta
patirties koncepcijos ir patyriminio marketingo priemoniy analizé. Pagal
M. Lindstrom (2005), J. Allen, B. Hamilton, F.F.Reichheld (2005),
A. M. Fiore, J. Kim (2007), E. Hauser (2007), J. E. Bigné¢ ir kt. (2008), A. Fou
(2008), R. K. Srivastava (2008), Y. H. Yuan (2009), M. Qian, Y. Liu (2009),
D. Hill (2010), B. H. Schmitt (1999, 2001, 2011), T. . Mensauk (2012, 2013)
pateikiama patirties marketingo strateginiy moduliy, patirties marketingo
komplekso sudéties ir taikomy taktiniy priemoniy analizé.

Apibréziant svetingumo sgvoka bei analizuojant svetingumo sektoriaus
sudétj, buvo remiamasi S. Horner, J. Swarbrook (1996), S. Mawson (2000),
J. Kandampully ir kt. (2001), J. Huyton ir kt. (2001), C. W. Barrows ir Kkt.
(2002), P. Slattery (2002), I. Svetikiené (2002), P. Grecevicius ir kt. (2002),
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A. Wiliams (2002), J. Ch. Holloway (2002), J. Berman (2004), D. Ninemeier,
J. Perdue (2005), C. Lovelock (2005), C. P. Hodgson (2005), C. W. Barrows,
T. Powers (2006, 2009), A. Morrison, K.O‘Gorman (2006), St.J. Page,
J. Connell (2006), S. J. Page, J. Connell (2006), D. Schwartz (2007), D. Russel
(2008), F. Gailliard (2008) ir F. Limtingco (2008) moksliniais darbais.

Atliekant patirties marketingo vartotojy patirties tipy jtakos vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimams analiz¢, buvo pasitelkti W. J. Stanton ir kt.
(1991), S.Dibb ir kt. (1997), K. De Wulf (1998), Ph. Kotler, G. Amstrong
(1999), J. Swarbrooke, S.Horner (1999), J. Egan (2001), Ph. Kotler ir kt.
(2002), M. Solomon ir kt. (2002), R. Mazeikaités (2002), J. Vijeikio (2003),
L. Bagdonienés, R. Hopenienés (2004), A. Pajuodzio (2005), C. Lovelock
(2005), A. Bakanausko (2006), Y. H. Yuan (2009) ir 1. Y. Lu ir kt. (2007),
A. Wiliams (2004), Ph. Kotler (2007), J. E.Bigné ir kt. (2008), S. Lee,
M. Jeong (2009), A.lIsacsson ir kt. (2009), K.M.Lin ir kt. (2009),
M. Akyildiz, M. Argan (2010), A. Nasermoadeli ir kt. (2013) moksliné
literatiira, moksliniai bei tiriamieji darbai.

Norint atlikti vartotojy patirties poveikio svetingumo pasalugy vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimams tyrima bei parengti tyrimo metodika, buvo atlikta
svetingumo sektoriuose atlikty K. F. Winsted (2000), Ch. White ir Y. T. Yu
(2005), B. Babin ir kt. (2005), D. Martin ir kt. (2008), J. E. Bigné ir kt. (2008),
Y. Ekinci ir kt. (2008), K. M. Lin ir kt. (2009), M. Akyildiz, M. Argan (2010),
R. Kisang ir kt. (2010), K. Ryu ir kt. (2010), L. Pilelienés, V. Grigalitinaités
(2012), K. Alkilani ir kt. (2013), A. Nasermoadeli ir kt. (2013) tyrimy
apzvalga.

Moksliné darbo problema — kokj poveikj daro vartotojy patirtis
svetingumo paslaugy vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams?

Darbo objektas — wvartotojy patirties poveikis pasitenkinimui ir
ketinimams

Darbo tikslas — issiaiskinti vartotojy patirties poveikj svetingumo

paslaugy vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams.
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Darbo tikslui pasiekti keliami uzdaviniai:

1. Isanalizuoti teorinius patirties, patirties tipy ir patirties marketingo
koncepcijos aspektus.

2. Atlikti svetingumo sampratos ir paslaugy sektoriaus sudéties analizg.

3. Issiaiskinus konceptualius vartotojy patirties poveikio svetingumo
paslaugy vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams ypatumus, parengti teorinj
modelj.

4. Pateikti vartotojy patirties poveikio Vartotojy pasitenkinimui ir
ketinimams svetingumo paslaugy sektoriuje empirinj iStyrimo lygj.

5. Atlikti vartotojy patirties poveikio svetingumo paslaugy vartotojy

pasitenkinimui ir ketinimams teorinio modelio empirinj vertinimg.

Disertacijos darbo ir tyrimo metodai:

o Mokslinés literatiiros analizé (probleminé analizé) ir lyginamoji
analizé taikoma, siekiant atlikti patirties marketingo koncepcijos studijas,
svetingumo sampratai ir sektoriaus dedamosioms atskleisti, vartotojy patirties
poveikiui vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams svetingumo paslaugy
sektoriuje iSsiaiskinti bei sukurti konceptualy model;.

e Pusiau struktiruotas interviu taikytas, apklausiant svetingumo
paslaugy sektoriaus verslo atstovus, siekiant iSsiaiSkinti teorinio vartotojy
patirties poveikio pasitenkinimui ir ketinimams modelio dedamyjy svarba
vartotojams.

o Anketiné apklausa. Sis tyrimo metodas taikytas, apklausiant
svetingumo paslaugy vartotojus. Apklausa atlikta, siekiant iSsiaiskinti vartotojy
patirties poveikj jy pasitenkinimui ir ketinimams svetingumo paslaugy
sektoriuje. Statistine analize, pasitelkiant SPSS statistikos paketa, leido pagristi
logines i§vadas ir nustatyti priklausomybe tarp atskiry kintamyjy, 0 tai leidzia
pagristai pateikti svetingumo paslaugy teikéjams rekomendacijas apie vartotojy

patirties vertinimg ir valdyma.
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Darbe ginami teiginiai:

e vartotojo patirtys (aptarnavimo, jutiminé, emociné, mastymo ir
veikimo, socialin¢) vartojimo metu daro poveikj svetingumo paslaugy
vartotojy patirciai.

e Apgyvendinimo, maitinimo ir laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos
paslaugy vartotojy gautai patir¢iai poveikj daro skirtingos vartotojy patirtys.

e Gauta svetingumo paslaugy Vvartotojo patirtis daro poveiki jy
pasitenkinimui.

e (Gauta svetingumo paslaugy vartotojo patirtis daro poveikj vartotojy
ketinimams.

e Svetingumo paslaugy vartotojy pasitenkinimas daro poveikj vartotojy
ketinimams.

Darbo struktiira ir paaiskinimas.

Darbg sudaro trys pagrindinés dalys. Disertacinio darbo struktira
grafiskai pateikta 1 paveiksle.

Teorinéje darbo dalyje nagrinéjami patirties marketingo, vartotojy
patirties tipy koncepcijy aspektai. ISanalizuota svetingumo samprata bei
svetingumo paslaugy sektoriaus sudétis. Pateikti svetingumo paslaugy
vartotojy ypatumai bei patirties marketingo taikymo ypatumai Siame
sektoriuje. Atlikus S$iy koncepcijy analize, atliktas svetingumo paslaugy
vartotojy patirties poveikio vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams teorinis
modeliavimas.

Antrojoje darbo dalyje yra aptarti vartotojy patirties poveikio vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimy elgsenai jau kity mokslininky atlikti empiriniai
tyrimai. Aptarimas buvo biitinas, siekiant pagrjsti vartotojy patirties poveikio
vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams svetingumo paslaugy sektoriuje tyrimo
metodologijg. Toliau Sioje darbo dalyje pateikiamas metodologinis tyrimo
pagrindimas, pateikiami tyrimo instrumentarijai, loginé tyrimo struktira ir

tyrimo proceso apraSymas.
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1 darbo dalis

TEORINIAI VARTOTOJU PATIRTIES POVEIKIO SVETINGUMO
PASALUGU VARTOTOJU PASITENKINIMUI IR KETINIMAMS

ASPEKTAI

1.1 Patirties marketingo konceptualizacija

Patirties Patirties Strateginiai 1.2 Svetingumo sampratos,
samprata, marketingo patirties svetingumo paslaugy sektoriaus
vartotojy samprata, tikslai moduliai ir dedamuyjy analiz¢ ir

patirties tipai ir ir ypatumai taktiniai apibréyimas
ypatumai sprendimai ir p
veiksmai

A 4 \ 4

1.3 Vartotojy patirties poveikio svetingumo paslaugy vartotojy pasitenkinimui ir
ketinimams modeliavimas

2 darbo dalis
EMPIRINIO VARTOTOJU PATIRTIES POVEIKIO SVETINGUMO
PASLAUGU VARTOTOJU PASITENKINIMUI IR KETINIMAMS
TYRIMO METODOLOGINIS PAGRINDIMAS

\ 4 \ 4

2.1 Vartotojy patirties poveikio vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimams i$tyrimo lygis

2.2 Vartotojy poveikio
vartotojy pasitenkinimui ir
ketinimams metodologija

— I

3 darbo dalis
VARTOTOJU PATIRTIES POVEIKIO SVETINGUMO PASLAUGU
VARTOTOJU PASITENKINIMUI IR KETINIMAMS TYRIMO
REZULTATAI IR JU INTERPRETACIJOS

y A

Kokybiniy tyrimy rezultatai ir Kiekybiniy tyrimy rezultatai ir
interpretacija interpretacija

| |
v v

3.2 Vartotojy patirties poveikio svetingumo paslaugy vartotojy pasitenkinimui ir
ketinimams tyrimo apibendrinimas ir
rekomendacijos svetingumo paslaugy teikéjams

Saltinis: sudaryta autorés

1 pav. Disertacinio darbo loginé struktara
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Treciojoje darbo dalyje yra pateikiami vartotojy patirties poveikio
svetingumo paslaugy vartotojy pasitenkinimui ir Kketinimams patirties
marketingo pagrindu tyrimo rezultatai ir jy interpretacijos. Tyrimo rezultatai
parodo darbe keliamy hipoteziy patvirtinimg bei stiprumg ir rySius tarp tiriamy
Kintamyjy. Gavus tyrimo rezultatus, svetingumo paslaugy sektoriams yra
pateikiamos rekomendacijos, kaip vertinti ir valdyti skirtingas vartotojy
patirtis.

Darbe naudoti Saltiniai.

Darbe naudotasi daugiausia uZsienio bei Lietuvos autoriy moksliniais
darbais, empiriniais tyrimais, susijusiais su patirties marketingo koncepcija,
vartotojy patirties tipais ir jy vertinimu bei valdymu, siekiant i§gryninti $ios
koncepcijos principus bei terminologijg ir norint atlikti Lietuvos svetingumo
paslaugy vartotojy patirties tipy poveikio jy pasitenkinimui ir ketinimams
tyrima, buvo parengta Sio tyrimo metodika.

Darbo mokslinis naujumas.

Darbe, remiantis mokslinés literatliros ir empiriniy tyrimy analize, yra
susisteminta patirties marketingo koncepcija, apibrézta iki $iol taikyta skirtinga
terminologija (tiek angly, tiek ir rusy kalba), iSrySkinti skirtumai tarp patirties
ir patyriminio marketingo; iSanalizuoti ir apibendrinti vartotojy patirties tipai;
nustatytos svetingumo paslaugy sektoriaus dedamosios; iSryskinti svetingumo
paslaugy vartotojy ypatumai ir jy poveikis, jgyvendinant patirties marketingo
koncepcijg. Visa §i analizé ir apibendrinimai leido parengti teorin] vartotojy
patirties poveikio svetingumo pasalugy vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams,
patirties marketingo pagrindu modelj, kuris perteikia vartotojy vartojimo
patirties lygio, skirtingy patirties tipy poveikj vartotojy elgsenai ir ketinimames.
Teorinis modelis patobulintas, atlikus empirinj jo atskiry sudedamyjy daliy,
atspindinCiy skirtingy vartotojy patirties tipy jtaka vartotojy pasitenkinimui bei
ketinimams. Tyrimo rezultatai leido pateikti svetingumo paslaugy sektoriy
atstovams rekomendacijas, kaip gali biti tiriamos jy klienty patirtys ir kaip jas
reikty iSnaudoti, siekiant klienty pasitenkinimo. Tai sudaro prielaidas, kad

klientai norés apsilankyti dar karta, norés daZniau naudotis konkretaus
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paslaugy teikéjo paslaugomis, teiks teigiamus zodinius atsiliepimus apie jy
teigiamas, nepamirStamas ar nepakartojamas patirtis savo Seimos nariams,
draugams ar pazjstamiems.

Teoriné darbo reik§mé:

o ISanalizavus, iSgryninus ir apibendrinus patirties marketingo
koncepcija, galima teigti, kad yjmonés, norédamos pasinaudoti Sia koncepcija,
pirmiausia turi iSsiaiSkinti, kokios patirtys kuria vartotojui vertg, kurios i$ jy
daro didziausig poveikj jy pasirinkimui, pasitenkinimui ir kitai elgsenai. Taip
pat reikéty zinoti, kaip Sias patirtis kurti ir valdyti, pasinaudojant strateginiais
patirties moduliais;

o Atlikus svetingumo sampratos analize, galima matyti, kad ja galima
traktuoti dvejopai: kaip savybe, kurios troksta paslaugy vartotojai tiek
bendraujant su paslaugas teikian¢iu personalu, tiek ir su kitais klientais ar
vietos gyventojais, tiek kaip verslo sritj, kurioje ypac svarbi $i savybé. Atlikus
svetingumo sektoriaus sudéties analiz¢ paaiskéjo, kad jis yra daugialypis bei
apimantis apgyvendinimo, maitinimo, turizmo ir kelioniy organizavimo,
keleiviy pervezimo bei laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos sektorius.
Svetingumo paslaugy vartotojai yra ne tik turistai, bet ir vietiniai gyventojai,
todel svetingumo sektoriuje svarbus ne tik darbuotojy gebéjimas svetingai
priimti klientus, bet ir sgveika su kitais klientais bei kiti ypatumai, lemiantys
vartotojy elgseng.

. Parengtame svetingumo paslaugy vartotojy patirties poveikio
vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams patirties marketingo pagrindu
teoriniame modelyje yra iSrySkinama vartotojy patirties stadijos (prie$ pirkima,
pirkimo ir vartojimo metu bei po pirkimo) bei kokios patirtys daro poveikj
vartotojy gautai bendrai patir¢iai ir kokie galimi teigiami padariniai.

Praktiné darbo reikSmé.

Atliktas empirinis tyrimas ir pateiktas vartotojy patirties poveikio
svetingumo paslaugy vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams modelis
atskleidzia: kokie vartotojy patirties tipai daro didziausig poveikj

apgyvendinimo, maitinimo ir laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos paslaugy
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klienty pasitenkinimui ir ketinimams apsilankyti kitg karta, pabandyti kitas
paslaugas, pramogas, papasakoti apie savo apsilankymo patirtis ar
rekomenduoti paslaugy teikéja kitiems.

Pateikiamos rekomendacijos maitinimo, apgyvendinimo ir laisvalaikio,
pramogy ir rekreacijos paslaugy teikéjams, kaip gali buti tiriamos vartotojy
patirtys bei kokiy marketingo veiksmy ir priemoniy reikia imtis, norint sukurti
nepamirStamus, trokStamas patirtis.

Darbo apribojimai ir sunkumai.

Atlikus skirtingy autoriy nuomoniy analize, buvo iSskirtos keturios
pagrindinés svetingumo sektoriaus dalys: apgyvendinimas, maitinimas,
turizmo bei kelioniy organizavimo ir keleiviy pervezimo bei laisvalaikio,
pramogy ir rekreacijos. Taciau dél fiziniy, finansiniy ir laiko isStekliy stokos,
tiriant vartotojy patirties poveikj svetingumo paslaugy vartotojy pasitenkinimui
ir ketinimams, buvo apklausiami tik apgyvendinimo, maitinimo ir laisvalaikio,
pramogy ir rekreacijos vartotojai. Nes visi analizuoti autoriai vieningai sutaria,
kad maitinimo ir apgyvendinimo paslaugy teikéjai yra pagrindiniai svetingumo
sektoriuje. Turizmo sektorius apima ir tiriamus apgyvendinimo ir maitinimo ir
kelioniy organizavimo bei transportavimo sektorius, jis yra labai daugialypis ir
buty buve per sunku jvertinti viso turizmo sektoriaus vartotojy patirtis.

Dar viena problema, su kuria susidurta vartotojy patirties tyrimo metu,
organizuojant pat] tyrima, pasirenkant respondentus, rengiant anketos
klausimyng, buvo tam tikri neaiSkumai, nes iki Siol atliktuose tyrimuose
dazniausiai tirlamas konkretaus svetingumo (ar kokio kito sektoriaus) paslaugy
teikéjo vartotojy patirtys ir jy poveikis klienty pasitenkinimui ir lojalumui.
Kadangi pasirinkti apgyvendinimo, maitinimo ir laisvalaikio, pramogy ir
rekreacijos paslaugy teikéjai, tai rengiant instrumentarijy, buvo remtasi keliais
atliktais tyrimais ir jy taikytomis metodikomis, jas modifikuojant.

Nemazai tyrimy atlikta, norint iSsiaiSkinti vartotojy patirties poveikj
zenklodaroje, tadiau tyrime taip pat atsiribota nuo Zenklodaros poveikio
vartotojams, nes tuomet klausimynas turéty biiti visiskai kitoks.

Tiriant vartotojy patirties poveikj, buvo atsiribota nuo laiko veiksnio,
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nesigilinant, ar tai pirma vartotojo patirtis su konkre¢iu paslaugos teikéju. Sis
veiksnys biity ypa¢ svarbus, tiriant konkretaus paslaugy teikéjo klienty
pasitenkinimg, o ne bendrg vartotojy patirtj] konkreciame sektoriuje. Taip pat
nejvertinta vartotojo patirties stadija (prie$ pirkimg), nesigilinama ] tradiciniy
marketingo komplekso elementy, tokiy kaip kaina, rémimas bei paskirstymas,
poveik] vartotojy sprendimams, nes tokie tyrimai atlickami net pora
deSimtmeciy ir jau yra jrodyta jy svarba ir poveikis vartotojy sprendimams. Be
to, norint jvertinti dar ir Siuos veiksnius, reikéty dar labiau iSplésti anketos

klausimyng ir tuomet jis biity pernelyg ilgas.

Moksliniy publikacijy disertacijos tema sarasas:

1. Verbauskiené, L., Griesiené, |. (2014). Conceptualization of
Experience Marketing in the Sector of Hospitality Services // International
Journal of scholarly papers: Transformations in Business & Economics,
\ol. 13, No 2B (32B).

2. Verbauskiené, L. (2010). Svetingumo verslo situacijos Lietuvoje
analizé. International Journal of Research Trends in Social Sciences. 2010,
vol. 5, Summer. pp. 54-80. ISSN 1822-3532.

3. Verbauskiené, L. (2010). Lietuvos turizmo vartotojy elgsenos
modeliai. International journal of research trends in social sciences. 2010,
vol. 5, Summer. pp. 23-53. ISSN 1822-3532.

4. Grundey, D., Verbauskiené, L.(2009). Chapter 5.3. , Place
Marketing in Regional Development: Fostering Emotional Relationship with
Destinations “, in: S. Gadziyev, D. Grundey, Y.Bilan, B.S. Sergi (eds.).
,Business Development and Markets in the European Economic Area®,
Monograph, 2009, pp. 292-307. — Kyiv: Azerbaidzan State University of
Economics, Foundation of International Studies, Kyiv State University of
Technology and Design (Ukraina). ISBN 978-966-8034-06-0.
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1. VARTOTOJU PATIRTIES POVEIKIO SVETINGUMO PASLAUGU
VARTOTOJU PASITENKINIMUI IR KETINIMAMS
KONCEPTUALIZACIJA

Sioje  disertacijos dalyje yra pateikiama patirties marketingo
konceptualizacija, pateikiant vartotojy patirties samprata, i1SrySkinant vartotojy
patirties tipus ir patirties ypatumus. Taip pat pateikiama patirties marketingo
samprata, tikslai, ypatumai ir S§ios koncepcijos jgyvendinimo nauda,
1Sgryninama su patirties marketingo koncepcija susijusi terminologija. Toliau
Sioje disertacijos dalyje, norint atskleisti strateginius patirties marketingo
ypatumus, yra pateikiami strateginiai patirties marketingo moduliai, jy tikslai,
objektai bei priemonés. Norint jgyvendinti S§iuos patirties marketingo
strateginius modulius, reikia Zzinoti, kokios taktinés priemonés gali biiti
taikomos, siekiant jgyvendinti patirties marketingo principus. Todél yra
atlickama patirties marketingo koncepcijos jgyvendinimui reikalingy taktiniy
veiksmy bei priemoniy analizé. Atlikus iSsamig patirties, patirties marketingo
koncepcijos bei svetingumo sampratos ir sudéties analize, yra pateikiamas
vartotojy patirties poveikio vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams svetingumo

paslaugy klientams modeliavimas.
1.1. Patirties ir patyriminio marketingo konceptualizacija

Norint atlikti vartotojy patirties tipy jtakos vartotojy pasitenkinimui ir
ketinimams teorines studijas bei iSsiaiSkinti jy svarbg svetingumo verslo
paslaugy teikeéjy veiklai, Sioje darbo dalyje atlikta patirties sampratos bei
vartotojy patirties tipy teoriniy ypatumy analizé. Kadangi patirties marketingo
(angl. experience marketing) koncepcija giliau susidométa tik 1999 metais, ji
dar néra iki galo iSgryninta, vis dar néra vieningos terminologijos taikymo
(susiduriama su dviem skirtingais terminais angly kalboje: experience
marketing ir experiential marketing, dar daugiau terminy yra rusy kalba), $i
koncepcija vis dar sulaukia kritikos dél jos praktinio pritatkomumo ir
veiksmingumo jvertinimo galimybés, todél reikéty iSsamesniy patirties

marketingo koncepcijos studijy bei jos pritatkomumo svetingumo paslaugoms.
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Patirties samprata, vartotojy patirties tipai ir ypatumai

S .Maklan ir Ph. Klaus (2011) teigia, kad marketingo teorija ir praktika
dramatiSkai evoliucionavo per daugybe transformacijy, nuo produkto iki
paslaugy ir neseniai iki vartotojy potyriy (angl. experiences). Sie autoriai
iSskyré tris pastaryjy 25-eriy mety pokyciy etapus: produkty prekés zenkly
kiirimas; santykiy su klientais kiirimas per paslaugas; patraukliy potyriy
klientams kurimas.

I. Khalid A. Q., A. B. Omar (2013), S. Same, J. Larimo (2012) teigia,
kad ,,Holbrook ir Hirschman 1982 metais pirmieji pabrézé patirties svarba
vartojimo ir marketingo srityje”. . K. A. Qader, A.B.Omar (2013) ir
Y. H. Yuan (2009) teigia, kad du desimtmecius Siai sri¢iai buvo skiriamas per
menkas démesys, tac¢iau palaipsniui $i koncepcija iSsirutuliojo ] patirties
ekonomikos ir patirties marketingo koncepcijas. S. Smilansky (2009) taip pat
pritaria, kad patirties veiksnio paplitimas yra naujausias modernaus marketingo
disciplinos erdv¢je, kadangi patirtis yra gyvenimas, ir Zmongs apie savo patirt]
kalba kiekvieng dieng.

B. H. Schmitt yra vienas patyriminio marketingo koncepcijos i$
pradininky (1999, 2008, 2011), padé¢jes ,kertinius pamatus®, iki Siol
pateikiantis ne vieng mokslinj darba bei tyrinéjimus S$ioje srityje. Pasak
B. H. Schmitt (2008), patirtis — ,.tai privatis jvykiai, kurie yra atsakas j tam
tikrus stimulus (kurie gali buti naudojami kaip marketingo priemonés pirkimo
metu ir po pirkimo). Patirtys formuojasi visg vartotojo gyvenimag, jos yra
rezultatas tiesioginio stebéjimo ar jsitraukimo ] jvykius, kurie gali buti tiek
realiis, tiek trokStami, tiek ir virtualiis®. Marketingo specialistai turi kurti tokia
aplinka ir rySius, kurie galéty sukelti potyrius. Pasak B. H. Schmitt (2011),
tokie potyriy zodziai kaip ,,mégstamas®, ,keliantis susizaveéjima®, ,keliantis
pagarba®, ,,nekenciamas® ir ,,patrauklus® visi yra sukelti kazkokios patirties.

Pasak Y.H.Yuan (2009), patirtis yra ,asmeniné, subjektyvi ir
pazintiné, daznai susijusi su mokymusi, ziniomis ir jgiidziais*. Ji susijusi su
transformacijos procesais, kurie buvo nutike praeityje; patirtis yra kombinacija

visy elementy, su kuriais susiduria vartotojas verslo aplinkoje.
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Pagal C. Shaw (2007), ,,patirtis kuriama kaip vartotojo ir organizacijos
sgveikos rezultatas“. Pana$iai teigia ir J. A. Goodman (2009), kad patirtis
formuojasi per daugel; dalyky (sprendimus, veiklas ir procesus), kurie nutinka
sgveikoje su organizacija. Bet kokia funkcija atlickama jmong¢je turi jtakos
vartotojo patirties formavimuisi. Siai nuomonei pritaria ir Y. H. Yuan (2009),
teigdamas, kad vartotojas turi tam tikrus jausmus bei jgiidZius sgveikaudamas
ar susidurdamas su tam tikrais elementais, kuriuos kuria paslaugy teikéjas.
Apie vartotojo sgveika su organizacija raso ir B. H. Schmitt (2011) — ,,vartotojo
patirtis atsiranda nuo daugybés sgveiky su produktu, jmone ar organizacijos
dalimi, kurios sukelia tam tikrg reakcijg®. Pasak J. A. Goodman (2009), jmonés
turéty zinoti funkcijy vaidmenyj ir kaip jy sprendimai, veiklos ir veiksmai veikia
vartotojo patirtj, nes potyrius kuriancios jmonés yra patirties teikéjos, del ko jy
prekés Zenklai ar produktai yra labiau mégstami ar patrauklis.

C. Shaw (2007) teigia, kad ,,patirtis néra moteriSka ar vyriSka, ji yra
kuriama kaip vartotojo ir organizacijos sgveikos rezultatas. IS organizacijos
pusés ji yra kompleksas: jos misija, vizija, bruozai ir jsitikinimai, poziiiris j
komanda, kg darbuotojai meégsta ir t. t. bei koks jos poveikis vartotojams ir jy
elgsenai®

Pasak B. H. Schmitt (2008), ,socialiniai psichologai, sociologai
daZniausiai i8skiria du patir¢iy aspektus: pirmasis, patirtys keiciasi ir pasipildo
per tam tikra laika (fiziné patirtis, kuri paveikta elgsenos bei gyvenimo budy
poky¢iy); antrasis, salygotos patirtys, kurios priklauso nuo to, kokiai grupei,
visuomenei ar kultiirai vartotojas priklauso. Sie neurobiologijos, psichologijos
ir sociologijos aspektai padeda pagrindus vartotojy patirties valdymo
koncepcijai. Kaip teigia B. H. Schmitt (2008), patirties marketingas (angl.
experiential marketing) yra paremtas individualaus vartotojo psichologinémis
teorijomis ir praktika bei jo / jos socialine elgsena.

D. Grundey (2008) teigia, kad gyvenimas yra kuriamas ir konstruojamas
per daugybe patirciy, kuriose dalyvauja vartotojas.

Pasak Y.H.Yuan (2009) ir LY.Lu ir kt. (2007) patirtis yra

pripazjstama kaip vienas 1§ svarbiausiy veiksniy prekyboje ir paslaugy
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industrijoje. Pasak Siy autoriy, patirties svarba yra analizuojama daugelio
autoriy marketingo ir vartotojy elgsenos srityje, kurios yra susijusios su
vartojimu, emocijomis, patirties ekonomija, patyriminiu marketingu ir patirties
verte.

M. Qian, Y. Liu (2009) pateikia tokius patirties ypatumus: patirties
bruozai yra neuzmirStamumas; ji visiSkai priklausoma nuo asmens
(individualizuota); keiCiasi gamyboje, paskirstyme, vartojime bei tesiasi po
vartojimo; yra procesas paveiktas jausmy; pardavimo procesas yra
jgyvendinamas po interaktyviy veiksmy (sgveikos su vartotoju); patirtis
nepriklauso jos kiir¢jui, ji priklauso kiekvienam vartotojui.

J. Joseph (2010), kalbédamas apie vartotojy patirties poveik] teigia, jog
jmongs, norédamos visiSkai patenkinti vartotojy poreikius, norus ir troSkimus,
turi Zinoti, kad vartotojai, vertindami patirtj, vertina ne tik racionalig, bet ir
emocionalig patirties verte. Pasak J. Joseph (2010), jei kazkoks produktas gali
egzistuoti be emocinio komponento, tai prekés zenklas negali. Tod¢l jmonés
turéty iSsiaiSkinti tiek racionalaus, tiek ir emocionalaus motyvy rysj, jtraukti
juos ] marketingo plang bei panaudoti tam, kad padidinty vartotojo patiriamg
verte. Pateikiamas Disngjaus atvejis, kur viesbutis, parduotuvés, produktai,
atmosfera, darbuotojai ir visos kitos marketingo ir komunikacinés priemones
kuria neapakartojama patirtj bei magiska efekta. Taigi komunikacijoje reikia ne
tik akcentuoti produkto bruozus bei teikiamg racionalig verte, bet ir pateikti jo
emocing verte. Komunikacijos priemonése (televizijos reklamoje, reklamoje
ant pakuociy, internetinéje svetain¢je ar parduotuvés aplinkoje) turéty biiti
iSrySkinami emocionaliis aspektai, kurie daro ne mazesne¢ jtakg priimamiems
vartotojo sprendimams.

S. Same, J.Larimo (2012) pateikia Tynan ir McKechnie patirties
sampratg: ,,patirtis yra ir daiktavardis, ir veiksmazodis, terminas vartojamas
jvairiai, norint perteikti patj procesa, dalyvaujant veikloje, poveikis arba bidas,
kuris jauciamas per daiktus, mintis, emocijas ar per pojacius, taip pat proto,
igiidziy ar mokymosi rezultatas“. Be to, patirtis yra dar sudétingesné, nes yra

skirtumas tarp paprasto malonumo kasdieniskoje patirtyje ir mégavimosi
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nepaprasta patirtimi. Biitent antrasis patirties tipas yra tarsi varomoji jéga
(vidiné motyvacija) ir suvokiama kaip tam tikra biisena, kuri turi jtakos
susitelkimui, démesio pritraukimui ir absoliuciam jsitraukimui sudétingose
veiklose.

S. Same, J. Larimo (2012) pateikia tokj patirties apibendrinimg, jog
,kaip daiktavardis patirtis suvokiama kaip tai, kas veikia jausmus, Zinias ir
jgidzius veikti, pamatyti ir jausti, kaip budvardis ,,patyriminis® (angl.
experiential) reiskia paremtas patirtimi®.

Todél ir darbe, norint atskirti du angly kalbos terminus experience ir
experiential, bus vartojami du skirtingi terminai ,patirtis/ ,patirties
marketingas® ir ,,patyriminis / patirtimi grjstas marketingas®.

Meégavimasis nepaprasta patirtimi yra tarsi varomoji jéga (vidiné
motyvacija) ir suvokiama kaip tam tikra busena, kuri turi jtakos susitelkimui,
démesio pritraukimui ir absoliu¢iam jsitraukimui sudétingose Vveiklose.
Panasiai teigia ir Y. Liu, D. Dong (2013), kad patirtis ,,néra vien tik jausmai,
tai procesas, dvasiniai pokyciai tam tikroje erdvéje ir tam tikru laiku®,
vartotojams sukuriant nepamirStamas patirtis atsiranda galimybé uzmegzti
gerus santykius su klientais.

A. Nasermoadeli ir kt. (2013) pateikia Verhoef nuomong¢ apie vartotojy
patirt] ,,vartotojy pazintinés, veikimo (angl. affective), emocinés, socialinés ir
fizines reakcijos (atsakas) j produkts ir paslaugy teikéjus“. Sie autoriai teigia,
kad vartotojy patirtis yra daugiaaspekté koncepcija. Jie pateikia Gentile, Spiller
ir kt. autoriy nuomong, kad vartotojo patirtis kyla, formuojasi esant sgveikai
tarp vartotojy ir paslaugy ar jmonés arba jos dalies, kuri sukelia tam tikrus
atsakus.

Aptarus skirtingy autoriy nuomong¢ apie vartotojy patirties samprata,
reikéty atlikti iSsamesnes studijas, kokie yra galimi vartotojy patirties tipai ir
kokie $iy tipy ypatumai.

Vartotojy patirties tipai ir jy ypatumai

Pagal C. Shaw (2007), i§ vartotojy pozicijos patirtis apima labai daug

elementy: fizine patirtj (produktas, jo kaina, vieta kur galima jsigyti, darbo
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laikas, naudojami paskirstymo kanalai, produkto bruozai ir kt.) ir emocing
patirtj, kuri yra formuojama pojaciais. Siai nuomonei pritaria ir J. Joseph
(2010), kalbédamas apie vartotojy patirties poveikj. Jis teigia, jog ,,jmonés,
norédamos visiSkai patenkinti vartotojy poreikius, norus ir troskimus, turi
zinoti, kad vartotojai, vertindami patirt], vertina ne tik racionalig, bet ir
emocionalig patirties verte. Tod¢l reikia ne tik su jais komunikuoti, bet ir
ripintis jais bei padidinti jy gyvenimo verte. Yra lyginami skirtingy racionaliy
ir emocionaliy sprendimy skirtumai bei teigiama, kad racionallis sprendimai
yra paremti faktais (produkto bruozai, funkcionalumas, kaina ir t.t.), O
emocionaliis sprendimai, paremti jausmais ar paveikti gyvenimo stiliaus®.

C. Shaw (2007) visa démesj skiria patirties DNR atskleidimui bei
didZiausig démesj skiria biitent antrajam patirties tipui, t. y. emocinei patir¢iai
bei jos sukuriamai vertei. Pasak C. Shaw (2007), visy zmoniy gyvenimas yra
vedamas emocijy: perkamas automobilis ar apranga ne tik tam, kad atlikty
susisiekimo ar aprangos funkcija, bet ir tam, kad parodyty, kokia socialing
klase zmogus atstovauja. Taip pat remiantis emocijomis yra pasirenkami tie
produkty ar paslaugy zenklai, kuriais Zmogus pasitiki.

C. Shaw (2007) iSskiria 2 vartotojy klasterius pagal jy patirtj ir patirtg
verte:

1) vartotojai, nekuriantys vertés;

2) vertés vedami vartotojai (démesio stadijoje esantys, vartotojai;
rekomenduojantys vartotojai ir advokatai).

Kaip matyti, Sis autorius pateikia dvi vartotojy kategorijas pagal jy
naudingumg (kuriamg vert¢) organizacijai. Pirmasis klasteris (kaip jvardina
autorius) — tai jmonés vartotojai, kuriec néra lojalis bei neteikiantys
rekomendacijy. PrieSingai, antrasis klasteris — tai didele verte kuriantys
vartotojai, kurie teikia zodinius teigiamus atsiliepimus bei rekomendacijas apie
imong. Autorius isskiria net du vartotojy tipus pagal jy lojalumo lygj
(rekomenduojantys ir advokatai), ta¢iau remiantis kitais autoriais, Siy tipy gali
biti ir daugiau (taciau, kadangi nuo lojalumo aspekty tyrime yra atsiribojama,

todél $iai sriciai néra skiriama daugiau démesio).
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Pasak A. Fiore ir J. Kim (2007), galima isskirti du vartotojy patirties
tipus: tai wutilitariné ir hedonistiné patirtis. Pasak $iy autoriy, apsipirkimo
patirtis apima procesus (produkto vertinimg, pozitirio formavima) ir reakcijas
(pasitenkinimg ar pirkimo elgseng), kurias sukelia pirkimo aplinka (prekybos
centras, mazmeniné prekybos parduotuve, katalogas ar internetiné parduotuve),
situacijos ir vartotojy charakteristikos. PanaSius patyriminio vartojimo tipus
iSskiria ir E. H. Wood, G. Masterman (2008), tik jie utilitaring patirtj jvardija
kaip instrumenting ir i$skiria $iuos vartojimo tipus: hedonistinis vartojimas
(malonumo siekimas, vartojimas kaip saves iSbaigimas), instrumentinis
vartojimas (racionalus, problemy sprendimas, poreikiy patenkinimas) ir
hedonistinio ir instrumentinio vartojimo kombinacija. Taigi vartojime
vartotojas susiduria su dviem patirties tipais — utilitariniu (racionalus
vartotojas) ir hedonistiniu (malonumy ieskantis vartotojas). Taciau reikéty
pritarti E. H. Wood, G. Masterman (2008), kad vartotojas skirtingose pirkimo
situacijose, skirtingose fazése gali gauti skirtingas patirtis arba jy kombinacija,
nes zmonés nebiina tik racionaliis ar tik emocionaliis / malonumy siekiantys.

E. IO. lenyratoBa (2012) teigia, kad esant perpildytai rinkai, vartotojai
daznai produktus jsigyja (priima sprendimus) pagal ,,nuojautg®. Ir tik po fakto
zmogus gali ,,racionaliai pasakyti, kod¢l jsigijo vieng ar kitg produkta, uz¢jo 1
tam tikrg parduotuve ir pan. Darbo autorés nuomone, terminas ,,racionaliai* yra
vartojamas kabutése dél to, kad kai kuriais atvejais net ir po sprendimo
priémimo vartotojas nezino, kodé¢l pasielgé vienaip ar kitaip, nes ji gal¢jo
paveikti pardavéjo elgsena, kiti vartotojai ar kiti veiksniai, tokie kaip aplinka,
muzika, kvapas ar Kkiti.

B. H. Schmitt (2011) pateikia dar vieng patirties tipy klasifikacija,
kurioje teigia, kad vartotojo patirtis gali biti dvejopa: paprasta ir ypatinga.
Pasak $io autoriaus, ,,paprasta patirtis yra kiekvienos dienos dalis. Ji rutininé ir
priklauso nuo pasyviy stimuly laipsnio; kai tuo tarpu ypatingos patirtys yra
aktyvesnés, stipresnés ir stilizuotesnés™ bei pateikia kity autoriy vartojamus
terminus ypatingoms patirtims apibudinti: tai antpludis (angl. flow),

virsukalnés patirtys (angl. peak experiences), ir nepaprastos vartotojy patirtys
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(angl. transcendent customer experiences). Autorius teigia, kad $ios patirtys
skiriasi savo laipsniu: antplidzio patirtys yra daugiau i§ vartotojo vidaus
kylancios, kai tuo tarpu virsukalnéje esanios formuojamos per iSorinius
veiksnius. Ypatingos patirtys dazniausiai apima ekstremalius pojicius
(dazniausiai gamtoje) ir yra transformaciniai vartotojams, taCiau Sios patirtys
priklauso nuo vartotojo asmenybés bruozy.

B. H. Schmitt (2011) taip pat i$skiria dar du patirties bruozus: teigiamos
Ir neigiamos patirtys, ir atlicka $iy bruozy analiz¢ tirdamas, ar gali biiti
teigiamos ir neigiamos patirtys vienu metu, nes paprastai zmonés nori gauti
malonumy, bet iSvengti skausmo. Taciau tam tikruose patyrimuose Sios dvi
patirtys (ir teigiamos, ir neigiamos) egzistuoja tuo pat metu, pvz., kai perkami
prabangos produktai, mégavimasis grietin¢le, didelio kaloringumo desertais, ar
didZigja laiko dal; nieko neveikiant, Zmogus jauciasi 1§ vienos pusés gerai,
taCiau jaucia ir stresa, kalte ar gailest;.

S. Same, J. Larimo (2012) pateikia dar vienos mokslininkés nuomong,
jog patirtis gali buiti dvejopa: pirma, patirtis, kuri jau patirta; antra, patirtis,
kurios nebuvo praeityje (naujos patirtys). Pirmasis tipas patirties yra procesas
veiksmy ir atoveiksmiy, davimo ir gavimo, priezasCiy ir pasekmiy, o antrasis
tipas yra izoliuotas ir tiesioginis.

Pasak A. Nasermoadeli ir kt. (2013), patirtis yra kiekvieno vartotojo
individuali ir gali parodyti vartotojo skirtingo lygio pasiryzima priklausomai
nuo jo patirties (racionalios, emocinés, jutiminés, fizinés ir dvasingés), taciau
savo straipsnyje ir tyrime neargumentuodami, kodél analizuoja tik tris patirties
tipus, teigdami, kad Schmitt (1999) siiilo tris vartotojy patirties dimensijas,
kurios apima jutiming, emocing ir socialing patirtis.

Kalbédami apie jutimine patirti, A.Nasermoadeli ir kt. (2013)
vadovaujasi Lindstrom nuomone, jog jutiminé patirtis yra formuojama per
penkias jusles, taip pat teigia, kad kiekvieno vartotojo jutiminé patirtis turi
jtakos elgsenai, emocijoms, pazinimui, taip pat vertei, kuri gali biiti susijusi
arba simboliné tam tikry produkty arba siilomy paslaugy atzvilgiu. Emocinéje

patirtyje, yra akcentuojama nusiteikimo ir emocijy jtaka apsipirkimo metu,
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kuri gali buti nuo mazai teigiamo nusiteikimo iki stipraus emocinio rysio ir

pasitenkinimo, kurj sukelia tam tikras prekés Zenklas. Pateikiama kity autoriy

nuomone, kad butent emociné patirtis turt ypa¢ didel} poveik; ketinimams

pirkti netolimoje ateityje bei svarbi, formuojant ir kei¢iant vartotojy pozitrj j

produkty ir paslaugy vartojimg. Socialiné patirtis, yra suvokiama kaip sgveikos

su kitais ir su visuomene rezultatas (pateikiama Schmitt nuomoné). Socialiné

patirtis kuriama, formuojama socializacijos procese bei yra paveikta vartotojo

Seimos, mokyklos, jtakos grupiy bei Ziniasklaidos. Kiekvienas i§ §iy socialiniy

poveikiy gali daryti jtakg Zmogaus mastymui, jausmams ir veiksmams, o tuo

paciu ir paveikti vartotojo sprendimus ir veiksmus.
A. Caru, B.Cova (2003), C.Shaw (2007), D.Grundey (2008) ir
B. Schmitt (2011) tyrinéja dar vieng patirties aspektg — tai yra patirtys

skirtingose vartojimo stadijose (zr. 1 lenteléje).

1 lentelé. Vartotoju patirtys skirtingose vartojimo fazése

pries pirkima

pirkimo metu

po pirkimo

A%g{;?s’ Pirkimo stadijos Tiriami aspektai ir patirties bruozai
C. Shaw pries pirkimag e priklausoma nuo vartotojo poreikiy ir nory turéti
(2007) kazkokig patirtj;
Y.H. Yuan | pirkimo metu e kuri tiesiogiai priklauso nuo organizacijos, kurian¢ios
(2009) patirtj;
po pirkimo e dalis visos bendros patirties, kuri priklauso nuo
patirto rezultato.
A. Caru, pries pirkima e patirtis, apimanti paieSska, planavima, svajones,
B. Cova numatyma ar jsivaizdavima patirties;
(2003); pirkimo metu e patirtis, priklausanti nuo pasiiilos, apmokéjimo,
D. Grundey jpakavimo / pateikimo ir susidrimy su paslaugy teikéjo
(2008) vartojimo patirtis aplinka;
e patirtis, apimanti jausmus, prisotinimg (sotumg),
Ny pasitenkinima / nepasitenkinima,
Isimintina vartojimo susierzinimg / malonuma, pasikeitimus;
patirtis ir nostalgiSka | o patirtis, suaktyvinama nuotraukomus, tam, kad ji
patirtis atgimty (ji atsinaujina per istorijy, prisiminimy
pasakojima draugams ir pazjstamiems apie praeitj).
B. Schmitt Analizavo susidiirimy momentus su prekés zenklu
(2011) skirtingose vartojimo fazése

o reklama, rySiai su visuomene, interneto tinklapiai,
naujosios ziniasklaidos priemonés, tiesioginis
pastas / pavyzdziai, kuponai ir paskatos, pasitlymai ir
parama.

e jpakavimas, ekspozicija, parduotuvés ir lentyny
iSdéstymas, prekybos darbuotojai ir parduotuves aplinka;

e produkto ir jpakavimo pateikimas, klienty
aptarnavimas, laiskai ir lojalumo programos.

Saltinis: sukurta autorés pagal A.Caru, B.Cova (2003), C.Shaw (2007), D. Grundey (2008) ir
B. Schmitt (2011)
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Kaip matyti i§ 1 lentelés, pasak C. Shaw (2007), yra skirtingi patirties
lygiai priklausomai nuo esamos vartotojo stadijos. Jis, kaip ir A. Caru, B. Cova
(2003), D. Grundey (2008), Y. H. Yuan (2009) bei B. Schmitt (2011), isskiria
tris patirties stadijas: prieS pirkimg, pirkimo metu ir po pirkimo. Taciau
C. Shaw (2007) teigia, kad jmonei neuztenka zinoti tik pirkimo stadijos, dar
reikia zinoti ir vartotojo patyrimo lygj, kurj formuoja vartotojo charakteringi
bruozai (jgimti ir jgyti dalykai, visuomenés bei kultiiros jtaka wvartotojy
elgsenai) ir gyvenimo jvykiai (kurie lemia vartotojiskg patirtj bei formuoja
suvokimg). C. Shaw (2007) pateikia patirties plétinj, kuriame matyti, kad
patirties formavimo pradzia yra charakteringi vartotojo bruozai, gyvenimo
Ivykiai bei trys patirties stadijos: prie§ patirt], patirties metu ir po patirties.

Panasy patirties vertinimg pateikia A. Caru, B.Cova (2003) ir
D. Grundey (2008), kurie teigia, kad vartojimo patirtis néra apribota vien
veikla pries pirkimg ar po jo (pvz., pasitenkinimo jvertinimas), ta¢iau apima ir
kitas veiklas, kurios daro jtakg vartotojy sprendimams ir ateities veiksmams.
D. Grundey (2008) pateikia Arnould ir Price nuomong, kad vartojimo patirtis
susiformuoja per tam tikrg laikotarpj ir gali biiti padalinama ] keturias
pagrindines stadijas: patirtj prie§ pirkima, pirkimo patirtj, vartojimo patirtj ir
]siminting vartojimo ir nostalgiSka patirtj. Taciau vertinant ketvirtajg patirties
faze, galima nesutikti su Sia nuomone, nes tai yra popirkiminés patirties tipas, 0
ne vartojimo fazé. Sios autorés nuomone, isry$kéja dar vienas aspektas, kad
pirkimo ir vartojimo fazés yra atskirtos ir kad jose galima vertinti skirtingus
patirties aspektus: jei pirkimo fazéje patirtis priklauso nuo produkto gamintojo
ar paslaugy teikéjo, tai vartojimo fazeje patirtis priklausys tik nuo vartotojo —
jo bruozy bei aplinkos veiksniy bei situacijos, kurioje produktas, paslauga bus
vartojama.

Y. H. Yuan (2009), kaip ir C.Shaw (2007), isskiria tris skirtingas
patirtis: prie§ pirkima, pirkimo metu ir patirtj po pirkimo, ta¢iau didziausia
démes] skiria veiksniams, kurie daro jtaka pirkimo proceso metu ir jy
valdymui.

Kitas autorius, analizaves patirtis skirtingose vartojimo fazése, yra
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B. H. Schmitt (2011), kuris teigia, jog ,,patirtys formuojasi renkant skirtinga
informacijg, priimant sprendimus ir vartojimo fazése. Todél skirtingose
vartojimo fazése yra daugybé salycCio tasky / susidiirimy (angl. touchpoints) su
jmone ir jos produktais ar paslaugomis, su kitais vartotojais, kurie daro jtaka
patirtims®. B. H. Schmitt (2011) pateiké Davis ir Langoria klasifikacija
vartotojo susidirimy su prekés zenklu fazes (prie§ pirkima, pirkimo ir po
pirkimo) bei identifikavo susidirimo momentus jose. Pagal §j autoriy yra
pateiktos visos Zenklodaros priemonés, naudojamos skirtingose vartojimo
fazése (vartotojui susiduriant su prekés zenklu ar produktu), kurios priklauso
nuo jmonés iSmanumo ir sugebéjimy kurti reikiamas patirtis su vartotojais.

Vertinat pirkimo patirtj, pasak A. M. Fiore ir J. Kim (2007), vartotojas
vertina: personalg; prekes; sgveikg su aptarnaujanciu personalu; marketingo
komunikacing, reklaming medZiagg; internetinés parduotuves aplinka;
prekybos centro aplinkg ir parduotuvés aplinka.

Pasak B. H. Schmitt (2011), patirties susidiirimai / sgly¢io taskai (angl.
experience touchpoints) susideda is Siy patirtj formuojanciy paskaty, kurios turi
1$Saukti patirtis (vardas, logotipas, dizainas, parduotuvés elementai ir kt.). Jie
dazniausiai suvokiami kaip patirtimi grjsti stimulai (angl. experiential stimuli)
bei pateikia kaip pavyzdzius Apple Computers, Macintosh computer, kurie
savo produkto dizaine, komunikacijose taiko patirtimi gristus stimulus bei
pozymius, ir teigia, kad daugelis pasauliniy ir vietiniy prekés zenkly netgi
skirtingose produkto kategorijose iSnaudoja Sias galimybes. Kiekvienas i§ $iy
stimuly gali biiti visiSkai kompleksiskas pagal jo struktiirg ir patyriminj
poveik].

Taigi atlikus autoriy C. Shaw (2007), A. Fiore, J. Kim (2007), E. H.
Wood, G. Masterman (2008), D. Grundey (2008), Y.H. Yuan (2009),
J. A. Goodman (2009), M. Qian, Y. Liu (2009), J. Joseph (2010), B. Schmitt
(1999, 2008, 2011), S.Same, J.Larimo (2012), LiuY., D.Dong (2013)
pateikiamy patirties tipy analize galima teigti, kad kiekvieno asmens patirtis
yra individuali, subjektyvi ir nuolat besikeicianti Zmogaus gyvenimo dalis

(keiciantis Zinioms ir jgudziams), paveikta laiko veiksnio (vienokia yra pirmg
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kartg, kitokia pakartotinio pirkimo metu | vartojimo metu), priklauso nuo to,
kokioje pirkimo stadijoje vartotojas yra (pries pirkimg, pirkimo metu,
vartojimo metu ar po vartojimo), ir kity veiksniy: vartotojo asmeniniy
charakteristiky ar stimuly, kuriuos nori sukelti paslaugas teikiancios jmoneés,
Susidirimy su jmone, nuo sqveikos su kitais vartotojais.

Yra isskiriami du pagrindiniai patirties su produktais, jy prekés Zenklais
ar paslaugy teikéjais tipai: racionali (instrumentiné, fiziné) patirtis, kurig
lemia racionaliis pasirinkimo motyvai, ir emociné (hedonistiné) patirtis, kurig
lemia patirti jausmai bei emocijos. Savo ruozZtu, §i patirtis gali biti tiek
teigiama, tiek neigiama ar neutrali. Be Siy dviejy tipy yra iSskiriamos dar ir
jutiminé (sensoriné) patirtis, kuri formuojama penkiy jusliy pagalba, bei
socialiné patirtis, kuri formuojasi sqveikos vartotojo su kitais vartotojais ar

kitomis socialinémis grupémis metu ir daro jtakq vartotojo elgsenai.
Patirties marketingo samprata, tikslai ir ypatumai

Kadangi patirties marketingo koncepcija pradéta tyrinéti ir analizuoti
palyginus dar neseniai, ji iki galo néra iSgryninta, ja susidométa ir pradéti
vykdyti moksliniai tiriamieji darbai tik §io amziaus pradzioje. Savoka bei
terminologija vis dar néra tiksliai apibrézta ir suvienodinta, todél pirmiausiai
reikty pateikti patirties marketingo prielaidas, apibrézti pacig patirties
marketingo savoka tikslus ir ypatumus.

T. . Menbauk (2013) iSskiria Siuos veiksnius, kurie paskatino patirties
marketingo atsiradimg:

1. Mokslo-technikos progresas ir informaciniy technologiju
vystymasis, kuris paskatino atsiradimg naujy priemoniy, tokiy kaip reklama
elektroniniu pastu, mobiliaisiais telefonais, prekés Zenkly interneto tinklapiai,
forumai, virusinis marketingas, marketingas socialiuose tinkluose ir kt.

2. Gausus pasirinkimas integruoty marketingo komunikacijy ir
linksminimo elementai (smiiginiai sambiiriai (rus. @rewmobsr), performansai
gatvése, telezaidimai, realybés Sou), pazadinantys vartotojy mintis ir

sukeliantys emocijas, susijusias su poilsiu, pasilinksminimu. Atmintyje sukuria
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Sventés vaizda arba prisiminimg apie jg, kurios daro poveikj reklamuojamam
produktui; dél to Sis produktas palaipsniui tampa neatsiejama tam tikros
veiklos dalimi (poilsio, Sventés, zaidimo ir t.t.) ir sudétine dalimi jausmuy,
kurie susije su $ia veikla.

3. Padidéjes emocinis poveikis vartotojui (visy pirma reklamoje), nes
dauguma produkty tapo standartizuoti, nesugebantys patraukti vartotojy
démesio, paastré¢jo konkurencija visose produkto kategorijose bei padidé¢jo
globalizacijos jtaka.

4. Sociokulturiniai pokyc¢iai. Vakary Europoje vartotojy elgsena
pasiZymi Siomis savybémis: valdZios jausmas, profesionalus pozitris |
pirkinius, pasitenkinimo jtaka, susizavéjimas ir lojalumas, naujy likesCiy
formavimasis ir kt. Siuolaikiniai vartotojai ,,nori, kad jy klausyty, suprasty ir
gerbty®, nori zinoti, uz kg moka pinigus, kokios produkto charakteristikos, jy
savybés ir t. t.

Todel T.U. Menbauk (2013) teigia, kad Sios tendencijos lemia
bitinuma perzitiréti marketingo politika, atsizvelgiant | potencialiy vartotojy
jausmy patirt;. Pasak T.W. Mensuuk (2012), vystantis ir plintant
informacinéms technologijoms, integruotoms komunikacijoms, vartotojy
linksminimo elementams, vis daZzniau pasirodo straipsniy apie ,,patirties* (rus.
amnupuveckuil), ,alternatyvyji, ,,emocinj®, ,,jutiminj* marketinga.

Kaip teigia S. Same, J. Larimo (2012), zmonés, vertindami bet kokj
rinkos pasitilymag, jame iesko vis daugiau prasmés, laimés, pojicéiy, naujy
pasitenkinimo biidy ir vertés. Sie autoriai taip pat pritaria, kad patirties
marketingas yra inovatyvus ir kairybos reikalaujantis pozitris, kuriam yra
skiriamas vis didé¢jantis démesys. Jie pateikia kity autoriy nuomong, kad
patirtis yra pagrindiné patirties marketingo dedamoji ir bus esmin¢ ateityje.
S. Same, J. Larimo (2012), kaip ir Sios disertacijos autoré teigia, kad Sioje
patirties marketingo koncepcijoje yra dar daug neaiSkumy terminologijoje, nes
Cia susiduriama su skirtingais terminais (tieck angly kalboje experience
marketing, experiential marketing, customer experience management, tiek rusy

kalboje omnupuueckuii mapxemune, mapxemune enevamaenuii ir kt.).
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Tode¢l, siekiant iSsiaiSkinti skirtumus ir netikslumus terminologijoje,

pirmiausia yra atlickama patirties marketingo sampraty analizé. Siuo tikslu 2

lenteléje pateikiama skirtingy autoriy nuomoné apie patirties marketingg.

2 lentelé. Skirtingy autoriy nuomonés apie patirties marketinga

vartotojams; tai orientacijos i vartotojy patirt] ir jos
valdymo sritis.

Autorius, metai Patirties marketingo savoka Ypatumai
B. H. Schmitt Marketingo koncepcija, kurioje orientuojamasi ne vien j | Marketingo sprendimai
(1999) produktg ir paslauga bei jy bruozus, bet ir j patirtj | ir veiksmai paremti
(emocing ir racionalig), kuria jmoné kuria savo | juslémis

P. McCole (2004)

Siekiant vartotojus ,,priri§ti emocionaliai, marketingo
specialistai koncentruojasi | SeSis vartotojo pojucius:
kvapa, regéjima, skonj, klausg, lytéjima bei balansa; kuo
didesnis emocinis prisiri§imas, tuo didesné tikimybé, kad
vartotojas taps lojalus prekés Zenklui.

Emocinio rySio svarba
kliento lojalumui

A. Williams (2006)

Priver¢ia vartotojus priimti greiiau ir teigiamus

sprendimus pirkti.

Akcentuojami teigiamy
patir¢iy rezultatai

E. Hauser (2007) Dalis filosofijos, meno ir psichologijos, tai yra holistinis | Svarba, aktualumas
pozitris | vartotojus ir sgveikg su prekés zenklais. | Zenklodarai
Patyrimu gristos kompanijos turi remtis ne tik | Tiesioginis kelias
racionaliais motyvais (,,kad tai, kg darau, yra teisinga®), | uzmegzti saveika tarp
bet ir emociniais, kurie turi biiti paremti pojuciais ir | prekés zenklo ir
jausmais; marketingo pastangos turi biti nukreiptos j | vartotojy
svaiginancios patirties su prekés Zenklu kiirima.

R. K. Srivastava Siekimas stipraus emocinio (pazintinio) atsako, | Emocinio atsako

(2008) naudojant sensorines technikas. kiarimas jutimu

pagrjstomis technikomis

E. H. Wood,
G. Masterman
(2008)

Kazko ekstremaliai svarbaus ir neuZzmir§tamo vartotojui,
jtraukto | vartotojo patirt] rezultatas; sena patirtimi néra
pasiekiami jmonés marketingo tikslai, geriausia poveikj
galima pasiekti naudojant ,vir§anéje“ (angl. peak)
esancia patirtj.

NeuzmirStamos patirtis
vartojime ir marketingo
komunikacijose

Y. H. Yuan (2009)

Kaip vartotojas suvokia produkto ar paslaugy teikéjo
jmong ar prekés Zenklg po patirties veikly ir gauty

Vartotojo patirtis po
jmonés paskaty; jusliy

saveika su produktu ir t. t.), kurio pagrindinis tikslas, kad
klientas jgyty asmening teigiama patirtj, vartojant
produkta ar paslauga.

stimuly (paskaty); teigiamos patirties kirimas ir | iSnaudojimas tikslams
neigiamos eliminavimas. pasiekti
K. M. Lin ir kt. Apima teikimg unikalios ir nepamir§tamos patirties, kuri | Patirties jtaka vertei,
(2009), didina vartotojo patiriamg vertg. vartotojy pasitenkinimui
ir lojalumui
S. Smilansky Vartotojy poreikiy nustatymo ir patenkinimo procesas, | Marketingo priemonés
(2009) sieckiant jmonés pelningumo, naudojant dvipus¢ | didinancios vertg
komunikacija, didinat prekés Zzenklo asmenybg ir kuriant | vartotojui
verte tikslinei auditorijai. ISrySkinama, metodologijos | Racionali ir emocionali
integruotumas, dvipusé komunikacija per skirtingas | nauda
priemones, prekés Zenklo patrauklumui didinti.
T. Y. MensHuk Aktyvus reklamavimas, procesas nukreiptas j veiksmo | Paremtas individualaus
(2012) skatinimg (vartotojy jausmy jgijimas, jy jsitraukimas j | vartotojo psichologijos

teorijomis ir vartotojy
socialiniu elgesiu

Saltinis: sudaryta autorés

B. H. Schmitt (1999, 2008), vienas i§ patirties marketingo koncepcijos

pradininky teigia, kad patyriminio marketingo koncepcijoje orientuojamasi ne

vien ] produkta ir paslaugg bei jy bruozus, bet ir j patirtis (emocing ir
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racionalig), kurias jmoné kuria savo vartotojams; tai orientacijos i vartotojy
patirt] ir jos valdymo sritis, kur marketingo veiksmai ir sprendimai bei jy
metodologija turi biiti perzitiréti ir pertvarkyti penkiy elementy: juslés, jausmy,
veikimo, mastymo ir sgveikos pagrindu. Svarbiis aspektai patyriminiame
marketinge yra: vartotojo patirtys, vartojimas kaip holistiné patirtis, vartotojas
yra racionalus ir emocionalus padaras ir taikomi marketingo metodai yra
eklektiniai.

Pagal E. Hauser (2007), patirties marketingas — tai dalis filosofijos,
meno ir psichologijos, tai yra holistinis poziiiris j vartotojus ir sgveikg su
prekés Zenklais. Patyrimu gristos kompanijos turi remtis ne tik racionaliais
motyvais (,,kad tai, kg darau, yra teisinga®), bet ir emociniais, kurie turi buti
svaiginan¢ios patirties su prekés Zenklu kairima. Sis autorius akcentuoja
patyriminio marketingo reikSme¢ Zenklodarai ir vartotojo sgveikai su prekés
zenklu.

Panasiai teigia ir E. 1O. JlenyraroBa (2012), kad biitina rupintis ne tik
kokybiSkomis prekémis, bet ir kokybiSku vartotojy vertinimu, jsidéméti, kad
palankus poziiiris vienam ar kitam produktui ar paslaugai dazniausiai priklauso
jvertinant emocines savybes. Pasak Sios autores, sgveika racionaliy (prekiy
savybes, kaina, asortimentas, naudingumas) ir emociniy (pasitikéjimas prekés
zenklu, prekiy iSdéstymas, estetinés produkto savybés, parduotuvés atmosfera,
aptarnavimo kulttra, hedonistiniai poreikiai) kriterijy, leidzia kompleksiskai
prieiti prie vartotojy elgsenos formavimo.

E. H. Wood, G. Masterman (2008) teigia, kad patyriminis marketingas
turéty biiti, kazko ekstremaliai svarbaus ir neuzmirStamo vartotojui, jtraukto ]
vartotojo patirt], rezultatas. Pagal Siuos autorius, sena patirtimi néra pasiekiami
imonés marketingo tikslai ir geriausiag poveikj galima pasiekti, naudojant
,virsingje“ (angl. peak) esancig patirtj. PanaSiai teigia ir K. M. Lin ir kt.
(2009), kad tai teikimas unikalios ir nepamirStamos patirties, kuri didina
vartotojo patiriama vertg. Sis autoriy kolektyvas i§skiria démesj ry$iams tarp

patyriminio marketingo, patirtos vertés, pasitenkinimo ir lojalumo. Pasak Siy
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autoriy, patirta verté yra formuojama i$ patyrimy. S€kminga patirtis yra ta, kuri
yra unikali, neuzmirStama ir darni laikui bégant, kurig norima pakartoti, atkurti
dar kartg ir entuziastingai teikti teigiamus Zodinius atsiliepimus apie j3.

R. K. Srivastava (2008) pateikia Shukla patyriminio marketingo
sampratg: ,tai siekimas stipraus emocinio (pazintinio) atsako, naudojant
sensorines technikas.“ Siai nuomonei, jog turi bati i$naudojamos vartotojo
juslés, pritaria ir Y. H. Yuan (2009) ir S. Smilansky (2009).

Pagal Y.H.Yuan (2009), patyriminis marketingas — tai vartotojo
produkto ar paslaugy teikéjo ymonés ar prekés zenklo suvokimas, vertinimas
po patirties veikly ir gauty stimuly (paskaty). Teigiama patirtis didina
produkto, prekés zenklo ir/ar jmonés vertg. Pasak Sio autoriaus, néra
akcentuojama produkto ar paslaugos kokybé, taCiau prieSingai, Yyra
pabréZiamos vartotojo emocijos ir pojuciy stimuliacija, kuri susijusi su gera
paslaugy ar produkty kokybe. Patirtis gali biiti kuriama ir vystoma. Imonés
turéty: pasirinkti patirties tema, teigiamais elementais (simboliais) sustiprinti
jspudj, eliminuoti neigiamus simbolius, suformuoti kaip jsimintiny
daikty / paslaugy jvaizdj bei jtraukti visas vartotojo jusles (regg, uoslg,
lytéjima, skonj ir klausg). Visi patirties elementai turi stimuliuoti penkias
vartotojo jusles, iskaitant , kg jie mato, girdi, ragauja, uzuodzia ir liecia.

Pasak S. Same, J. Larimo (2012), patirties marketingas yra suvokiamas
kaip marketingo koncepcija, kuri remiasi jausmy, pojiciy ir emocijy
panaudojimu, priimant marketingo sprendimus strateginiame lygmenyje, o
patyriminj marketingg suvokia kaip patirties koncepcijos jgyvendinimg
praktikoje, tai yra taktiniame lygmenyje. Patyriminis marketingas yra patirties
marketingo dalis, kuri versle turéty parodyti, kokiais biidais, sprendimais
jtraukti ir sudominti tiksling rinka.

Kaip teigia T. U. Mensauk (2012), patirties marketingas yra paremtas
individualaus vartotojo psichologijos teorijomis ir vartotojy socialiniu elgesiu.
Autoré pritaria ir kity mokslininky nuomonei, kad terming pavartojo filosofijos
moksly daktaras, Zenklodaros ir Kkorporatyvinio identiteto, tarptautinio ir

strateginio marketingo, prekiy pozicionavimo ir komunikacijy ekspertas
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B. Schmitt. Pasak T.UW. Menbuuk (2012), termino kilmé yra graiky Zzodis
empeiria, kuris reiSkia patirtj. Patirties marketingo koncepcija paremta
empirizmo pagrindu, kur svarbiausia yra paZinimas jausmy patirties, kuris yra
traktuojamas kaip viso pazinimo S$altinis, ir kad pats paZinimas priklauso nuo
patirties.

S. Smilansky (2009) teigia, kad patirties marketingo strategijos leidzia
jmonéms iSsiskirti 1§ konkurenty, formuoja ilgalaikius santykius su jy tiksline
auditorija bei skatina vartotojy lojalumg. Jgyvendindamos strategijas, jmonés
turi iSnaudoti penkis pojucius, jtraukdamos juos ] patirt] su prekés Zenklu,
naudojant skirtingus komunikacijos kanalus. Sékmingas komunikacijy
panaudojimas patyriminiame marketinge leidZzia sukurti vartotojams
nepakartojamus, neuZmirStamus potyrius, kurie skatina skleisti Zodines
rekomendacijas (reklamg ,,i$ lipy 1 lipas®), juos pavercia tam tikry prekés
zenkly advokatais ir prekés zenklo propaguotojais (angl. branda evangelisto).
Pasak S$io autoriaus, jmonés, siekian¢ios maksimalios naudos, vartotojy
patirties valdyma bei patyriminj marketingg turéty jtraukti kaip pagrindinius i
ilgalaike prekés Zenklo strategija. Potyriai tam tikram prekés Zenklui yra
kuriami per tam tikras situacijas, kuriose vartotojas interaktyviai dalyvauja,
tokiu budu yra formuojama ir emociné produkto ar jo prekés zenklo verte.

Patyriminio marketingo priemonémis siekiama:

e kurti teigiamas zodines rekomendacijas apie prekés zenkla, produkta
ar paslaugas, kad pritraukty naujy vartotojy;

e jtraukti visas jmanomas tiesiogines ir netiesiogines komunikavimo
priemones, kad tapty matomais tikslinei auditorijai;

e stiprinti lojalumg prekés Zenklui, jtraukiant vartotojus j tyrimus,
vystant naujus produktus ar paslaugas;

e gerinti vartotojy patirt] per paslaugas, paskatas ir komunikavima,
sickiant iSlaikyti vartotojus, klientus ar pardavéjus (kalbant verslas—verslui
atveju).

Saltinis:http://info.4imprint.com/wp-content/uploads/1P-06-0311-March-Blue-Paper-

Experiential-Marketing.pdf
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Kaip teigia T.UW. Mensuuk (2013), galutinis patirties marketingo
tikslas yra formavimas vartotojo holistiniy pergyvenimy: pojiciy, jausmuy,
mastymo, veikimo ir sgveikos / saves tapatinimo su tam tikru prekés Zzenklu.
Taciau disertacijos autorés nuomone, ne tik su konkre¢iu prekés zenklu, bet ir
su produktu ar paslauga, su jmone ar konkrecia vietove.

Apibendrinti skirtumai tarp tradicinio ir patyriminio marketingo pateikti

3 lenteléje.

3 lentelé. Skirtumai tarp tradicinio ir patirties marketingo

Tradicinis marketingas Patirties marketingas
Teo_rl jos Vartotojas yra racionalus Vartotojas yra ne t.lk racionalus, bet ir
pagrindas emocionalus
. Démesys vartotojo patirtims, kurios
. Démesys produkto ar paslaugos . AU TR . .
Démesys y . . formuojamos per racionalius ir emocionalius
bruozams, kokybei ir lygiams
komponentus
Marketingo Vienpusé komunikacija (i§ Interaktyvi, dvipusé komunikacija tarp jmonés
komunikacijos kompanijos vartotojui) ir vartotojo
Vartotojo Priimantis arba pasyvus dalyvis | Vadovaujantis aktorius (iniciatorius), kuriantis,
vaidmuo (visuose sgveikos lygiuose) darantis jtaka galutiniam rezultatui (patirciai)

Saltinis: sudaryta autorés pagal M. Qian, Y. Liu (2009), S. Smilansky (2009)

Kaip matyti 1§ 3 lentelés, tradiciniame marketinge didZiausias démesys
yra skiriamas produkto savybéms ir kokybei, tuo tarpu patirties marketinge —
patirtims, kurios formuojasi gaunant ir racionalig, ir emocine nauda jsigyjant
produkta. Tradiciniame marketinge daZniausiai taikoma  vienpusé
komunikacija, patirties marketinge akcentuojamas abipusis, interaktyvus
bendravimas tarp vartotojo ir jmonés.

Vartotojas tradiciniame marketinge yra labiau pasyvus arba tik
priimantis sprendimus, o patirties marketinge jis atlicka pagrindinj vaidmenj,
nuo jo priklauso siekiamos patirtys, pasirinkdamas tam tikrus produktus,
paslaugas ar pramogas, jis pats dalyvauja savo patirciy kurime, jis troksta, kad
jo patirtis biity neuzmirStama, unikali ir nepakartojama. Imone¢, jgyvendindama
patirties marketingo principus, ir turi siekti jgyvendinti Siuos vartotojo
troSkimus.

A. Caru, B.Cova (2003, p.279) isskiria Siuos patirties marketingo
bruozus: ,,nustebinti vartotojg (sukurti staigmeng); ,,pasitilyti kazkg ypatingo*;
HStimuliuoti visus pojucius® (angl. senses). Pagal Sias autores, patirties

marketingo ypatumas yra ypatingos patirtys.
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E. 10. JlemmyratoBa (2012) isskyré Sias patirties marketingo funkcijas
mazmeninéje prekyboje: emocines, estetines, motyvacines, komunikacines ir
ekonomines. Patirties marketingo funkcijos ir jy charakteristikos pateiktos 4

lenteléje.

4 lentelé. Patirties marketingo funkcijos ir ju charakteristikos

Funkcijos Charakteristikos

Emocinés Teigiamy ir palankiy emocijy ir asociacijy formavimas

Produkty kokybés didinimas, pagerinimas asortimento, maksimalus patenkinimas

Estetinés o . . - .
estetinés paklausos ir gero skonio vartotojui formavimas

Palankiais emociniais pergyvenimais paskatinti vartotoja jsigyti produkta (atlikti

Motyvacinés pirkima)

Komunikacinés | Vartotojo veikimas jutiminémis komunikacijomis

Pelno / naudos uztikrinimas visiems komunikacijos dalyviams: gamintojams,

Ekonominés tiekéjams, pirkéjams ir vartotojams

Saltinis:  E. O. lenyratoBa  (2012). OpraHM3aIlHOHHO-METOJMYECKHE ACIEKThl  YIPABICHHS

TNOKYTIATCJIIbCKHUM IMOBEACHUEM Ha OCHOBE SMITMPUYICCKOIO MapKETHUHIA, p12

Kaip matyti i§ 4 lentelés, mazmeninés prekybos jmonés, taikydamos
patirties marketingg, savo veikloje turi atsizvelgti j tai, kad vartotojai, pirkdami
produktus, vertina ne tik jy kaing (ekonomin¢ naudg), bet ir esteting iSvaizda,
jiems taip pat svarbu ir kokias emocijas patiria apsipirkimo metu. Taip pat
galima pastebéti, kad $i autoré skiria démesj ne tik galutiniam pirkéjui ar
vartotojui, bet ir kitiems rinkos dalyviams, kad jie taip pat yra svarbus.

Pasak B. H. Schmitt (1999), patyriminiame marketinge turi biti:

1. Pastangos nukreipiamos ne j produkto funkcionalius bruozus ar
suteikiamas naudas, bet ] vartotojo patirtis, kurios suteikia jutiming, emocing,
pazinting, elgsenos ir susijusias vertes, pakei¢iancias funkcionalias vertes.

2. Zitirint j vartojima kaip j holisting patirtj, marketingo specialistai turi
ziuréti ne | atskiras produkty kategorijas, bet kaip tie produktai tinka ir kokiose
situacijose yra vartojami, kaip produktas, jo jpakavimas ir reklama skatina
vartoti bei didina vartojimo patirt]. Marketingo specialistai turi atlikti studijas,
kokiose situacijose jy produktas vartojamas, kuo jis skiriasi nuo konkurenty ir
tuomet iSnaudoti $ig informacija pozicionuodami produkta, paslauga ar prekés
zenkla.

3. Vartotojo priimami sprendimai yra paremti ne tik racionaliais, bet ir

emocionaliais sprendimais. Racionaliis vartotojy pasirinkimai daznai btina
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paveikti emocijy, nes vartojimo patirtis dazniausiai yra susijusi su fantazija,
jausmais ir linksmybémis. Sis pozidiris apie vartotoja (racionalus ir
emocionalus padaras) apima psichologijos, pazintinio mokslo, sociologijos ir
evoliucinés biologijos naujausias koncepcijas ir atradimus.

4. Jei tradiciniame marketinge yra taikomos analitinés, kiekybinés ar
zodinés metodologijos, tai patyriminiame marketinge metodai ir priemonés yra
skirtingos ir daugialypés.

T. . Mensauk (2012), vadovaudamasi Schmitt nuomone, pateikia
pagrindinius patirties marketingo ypatumus ir marketingo sprendimus, kurie

pateikti 5 lenteléje.

5 lentelé. Patirties marketingo ypatumai

Magﬁi'iclsngo Ypatumai Marketingo sprendimai
Produktas | Pergyvenimas (jaudulys) sukelia | Démesys  skiriamas  kliento  jausmams,
jausmines, emocines, pazintines, | iSgyvenimams (jauduliui), kurie sukeliami
elgsenos, sgveikos  vertybes, | marketingo paskatomis, veikiant vartotojo
kurios  pakei¢ia ir  papildo | jausmus ir prota.
funkcines produkto vertes.
Vartotojy Vartotojai yra valdomi tiek | Kad vartotojas neabejoty teisingu savo
elgsena racionalaus, tiek ir emocionalaus | pasirinkimu, reikia apelivoti ir j vartotojo
prado. emocijas  (zmonés  daugiau  vadovaujasi
emocijomis, impulsais, proverziais negu
pragmatine logika), taip pat pateikti ir
racionalius argumentus, Kuriais remiantis, jis
galéty priimti sprendimus.
Prekeés Jie tapatina prekés Zenkla su tuo, | Prekés zenklas turi reiksti pergyvenima.
Zenklas kas vartotojg jaudina, o tuo paciu | Visi prekés Zenklo elementai turi biiti nukreipti |
jitraukia prekés Zenklg j kasdieninj | visus zmogaus pojucius, veikti jo prota.
Zmogaus gyvenima. Visumoje yra gaunamas integruotas, holistinis
ispudis.
Tyrimo Marketingo  tyrimy metodikos | Intuityviy,  vizualiniy, lauko  (iSskiriami
metodai eklektizmas stebéjimas ir eksperimentas) metody taikymas.
Akcentuojami kokybiniai tyrimy metodai.

Saltinis: sudaryta remiantis T. 1. Menpauk (2012). DMmuprdecknii MApKETHHT: HOBBIE BO3MOXKHOCTH

KOMMYHUKAIIUU C HOTp€6I/IT€J'IeM

Taigi galima matyti, kad patirties marketinge yra svarbiis ne tik fiziniai
bei racionalis produkto bruozai, pranasumai, bet ir produkto emociné nauda,
kuri turéty buti iSrySkinama, pabréziama ir marketingo komunikacijose. Ir dar
vienas isskirtinis ypatumas yra tas, kad tiriant vartotojy nuomong, yra taikomi
netradiciniai, kokybiniai tyrimo metodai, tuo tarpu tradiciniame marketinge yra
akcentuojami kiekybiniai tyrimo metodai.

M. C. Mumenko Vvartoja kitokj terming, kalbédamas apie patirties
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marketinga, jj jvardija Kkaip jspiidzio marketingg (rus. .mapxemune
enevyamaenuti) bei iSskiria Siuos bruozus: paremtas patirtimi, empirinis;
instrumentai skirti emociniams rySiams tarp produkto (prekés Zenklo) ir
vartotojo sukurti; apimantis sudétingg kompleksg marketingo veiksmy ir
sprendimy, reklamg ir rySius su visuomene. Taciau, véliau kalbédamas apie
skirtumg tarp tradicinio ir jspiidzio marketingo, Sis autorius jau pateikia ir
patirties (empirinio marketingo) terming. Teigia, kad tradiciniame marketinge
yra iSrySkinami produkto galimybés ir pranaSumai, kai tuo tarpu patirties
marketinge vartotojui suteikiama galimybé pameéginti ir patikrinti Siuos
produkto pranasumus. Pateikia tokig produkto pardavimo schemg: produktas —
paslauga — jspudis. Teigia, kad Sios dalys turi biiti pateikiamos vienu metu
sumustinio principu, tuomet didéja vartotojui gaunama verté, tai vaizduojama 2

pav.

Kainos prieinamumas

Kokybé

Atitikimas poreikiams

NeuzmirStami
ispudziai

Saltinis: sudaryta autorés pagal M. C. Mumenko, MecTo u poiib MapKeTHHTa B BIICUCTIICHHUI B OI[CHKE

cToumocTH OpeHaa, p. 321

2 pav. Vartotojui gaunama verté

Kaip matyti i§ 2 paveikslo, S§is autorius patvirtina, jog patirties
marketinge yra svarbu ir prieinama kaina, tinkama produkto kokybe,
racionaliis vartotojy motyvai, 0 svarbiausias galutinis siekis — neuzmirStami
isptidziai, kurie suteikia aukSciausig vert¢ vartotojui. Taip pat teigia, kad
patirties (jspudziy) marketingas padeda siekti vartotojy lojalumo ir atvirumo su
esamais ar potencialiais vartotojais. Pateikia sékmingo jsptidZio marketingo
taikymo pavyzdzius: kaviniy tinklas Starbucks, kurios suteikia ,kavos

jspidzius®, kur galima ramiai ir maloniai pasédéti; ,,Sibiro blynai*“ — pagaminti
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vartotojams stebint gaminimo procesg; kompanija Apple — priklausymas tam
tikrai socialinei klasei; Rusijos bankas — konsultantai ,,eiléje, vaiky kampeliai
ir kt. Ir teigia, kad pavyzdziy yra ir daugiau bei pabrézia, kad kai produktas,
parduodamas su emocijomis, su kokiomis nors jdomybémis, toks produktas
rinkoje turés didesnj pasisekima.

R. K. Srivastava (2008) pateiké veiksnius, kuriuos reikia jvertinti,
jgyvendinant patirties marketinga:

e Jgyvendinimo procesas (privalu jtraukti strateginj planavima, kuris
apimty penkis strateginius patirties modulius. Vieno ar keliy moduliy
pasirinkimas turi skirtis skirtingoms jmonéms ar vienos jmonés skirtingoms
produkty kategorijoms).

e Kasty jtraukimas (jgyvendinimas reikalauja dideliy kasty, kurie
atsiperka tik per ilgg laikotarpj, todél imonéms, kurios neturi pakankamai 1Sy,
yra naujokeés rinkoje arba nori greito rezultato, $i koncepcija néra tinkama).

e Laiko veiksnio jvertinimas (poveikis bei rezultatai nepasireiskia per
trumpa laikotarp;. Todé¢l siekiant palankios vartotojy reakcijos, reikia turéti
kantrybés ir veiklg planuoti ir jgyvendinti nuosekliai, nesitikint greitos
reakcijos).

Taciau disertacijos autoré ne visai sutinka su teiginiu, kad norint
igyvendinti patirties marketingo principus, reikia daugiau kasty ir daugiau
laitko nei taikant tradicines marketingo priemones, nes pvz., dvipusé
komunikacija, tinkamai parinkti kvapai, muzika ir kitos jutiminio arba
emocinio marketingo priemonés kainuoja maZiau nei tradicinés reklamos
priemongs ir jy efekta galima pajusti per gana trumpg laikotarpj.

Y. H. Yuan (2009) teigia, kad patyriminis marketingas motyvuoja
vartotojg greiciau ir pozityviau priimti pirkimo sprendimg. Galima iSskirti tris
patirties stadijas: pirmoji sukiirimo priklauso teikéjui, antroji patirties ir trecioji
gauta priklauso vartotojui. Pirmoje stadijoje paslaugy teikéjas ar prekybininkas
turi pateikti tokig produkty ir paslaugy bei fizinés aplinkos kombinacijg, kuri
sukurty ,teigiamg® vartotojo patirt]. Vartotojas susidiirimuose su teikéjais

(prekybininkais ir paslaugy teikéjais) jvertina viska: prekés zenkla, reklama,
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fizinj akivaizdumag. Patirties stadijoje jis kei¢ia savo suvokima, jvertindamas
visg ,,patyrimo* procesg. Tuomet vartotojas nusprendzia, kokig patirt] —
teigiamg ar neigiamg — gavo susidiires su produkto ar paslaugy teikéju, taip pat
palygina savo pasitenkinimo lygj su buvusiais lukesciais. Taigi, kaip matota,
vartotojo patirtis yra glaudziai susijusi su likesCiy ir pasitenkinimo
dimensijomis.

Patirties marketingo taikymo nauda / padariniai

K. M. Lin (2009) teigia, kad daugelis tyrinétojy iSvadose pateikia
teigiamas koreliacijas tarp patyriminio marketingo, gautos vertés,
pasitenkinimo ir lojalumo. Ketinimas pirkti ir pakartotiné vartotojy pirkimo
elgsena priklauso nuo gautos svecio patirtos vertés ir pasitenkinimo.

S. Smilansky (2009), kaip ir kiti dauguma analizuoty autoriy, i$skiria
Sias teigiamas patyriminio marketingo pasekmes: prekeés Zenklo asmenybés
stiprinimas, interaktyviy neuZmir§tamy momenty su prekés zenklu kiirimas,
reklama 1§ lipy ;1 ldpas, pardavimy did¢jimas, apsilankymy internetinéje
svetain¢je daznumas bei skaiCius, vartotojy suvokimo apie prekés zenkla
formavimas, prekés zenklo pozicionavimas ar pakartotinis pozicionavimas,
vartotojy lojalumas ir kt.

J. A. Goodman (2009) pateikia sgveikos tarp prekés zenklo pazady ir
vartotojo patirties modelj, kuriame matyti, kad likes¢ius gali formuoti prekés
zenklo pazadai bei kiti Saltiniai (konkurenty pazadai, reklama i$ lipy | lapas,
ankstesné patirtis su panasiais produktais), taciau be Siy veiksniy patirt] ir
rezultatus (tokius kaip pasitenkinimas, reklama i§ liipy j ltpas) veikia dar ir
darbuotojy elgesys su vartotojais, pats paslaugos suteikimo ar pardavimo—
pirkimo procesas bei taikomos priemonés. Tuomet yra lyginami liikesCiai ir
gauta patirtis. Po Sio palyginimo autorius pateikia teigiamas pasekmes, taciau
jei atotriikis tarp to, kg vartotojas gavo, ir to, kg tikéjosi, yra labai didelis, gali
buti ir kiti rezultatai, pavyzdziui, nepasitenkinimas, nusivylimas, neigiamos
rekomendacijos.

Taigi apibendrinant patirties marketingas — tai marketingo holistiné

koncepcija, kurioje, siekiant stipraus emocinio rysio su prekés zZenklu ar
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konkreciu paslaugy teikéju, teigiamy, nepamirstamy, nepakartojamy patirciy,
vartotojy pasitenkinimo ar net lojalumo, teigiamy rekomendacijy, reklamos ,,is
lupy j lapas*“, turi biti nustatomi ir patenkinami visi vartotojy poreikiai
(racionaliis, jutiminiai, emociniai, socialiniai ir kt.), pasinaudojant sensoriniy,
kity interaktyviy komunikaciniy bei aplinkos priemoniy ir kitomis teikiamomis
galimybemis.

B. H. Schmitt (2008) teigia, kad patirties marketingas apima du
aspektus: strateginius potyriy modulius (strateginiai marketingo aspektai) bei
potyriy teikima, kuris apima marketingo taktinius sprendimus ir veiksmus.
Todél reikéty placiau aptarti tiek strateginius patirties marketingo aspektus,

tiek taktinius veiksmus bei priemones taikomas patyriminiame marketinge.
Strateginiai patirties moduliai patirties marketinge

B. H. Schmitt (1999) teigia, kad S§ie strateginiai patirties moduliai
specialistams leidzia sukurti skirtingas vartotojy patirtiS. Patirties marketinge
patirties moduliai gali bati valdomi, apimant jutimine patirtj (POJUCIAI),
emocing patirtj (JAUSMUS), pazinting patirti (MASTYMA), elgsenos ir
gyvenimo stiliaus patirt] (VEIKIMAS) ir patirt], priklausoma nuo socialinio
identiteto, kurj veikia jtakos grupés, kultira ar kiti veiksniai
(SAVEIKOS / APJUNGIMO).

Pasak B. H. Schmitt (1999, 2008), Y. H. Yuan (2009), I. Y. Lu ir kt.
(2007), patirties marketingas yra iSskaidomas j penkis strateginés patirties
modulius:

1. pojuciai (angl. sense);

2. jausmy / emocijy (angl. feel);

3. mastymo (angl. think);

4. veikimo (angl. act);

5. apjungimo / sagveikos (angl. relate).

Kaip teigia T. . Menwsnuk (2012), Sie strateginiai patirties moduliai turi
savo tikslus, struktiirg, mechanizmus ir atitinkamas marketingo strategijas,

kurias reikéty ir aptarti.
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JUSLES. Pagal B.Schmitt, §is strateginés patirties modulis yra
paremtas penkiomis juslémis: rega, klausa, uosle, skoniu ir lytéjimu. Kaip
teigia M. Lindstrom (2005), jutiminis marketingas — tai marketingo metodas,
paremtas kvapo, skonio, klausos, regé¢jimo ir lytéjimo taikymu. Pasak
S. Rieunier (2002), tai aplinkos veiksniy, tokiy kaip kvapas/aromatas,
vaizdas, pavirSiai, skoniai ir kt., panaudojimas darant jtaka vartotojy
emocijoms, pazinimui, elgesiui ir reakcijai (gera nuotaika, gerai praleistas
laikas, laimé, socialinis bendravimas) bei ketinimams pirkti. Pasak
T. . Measauk (2013), jutiminio marketingo tikslas — regimyjy, garsiniy—
zodiniy, skonio, apciuopiamyjy komponenty jtraukimas ] marketingo
komunikacijy strategija, siekiant sukelti vartotojo jaudulj, susijaudinimg ar jo
jausmus.

Jutiminiame marketinge sieckiama sukurti jutiming patirtj juslémis, jis
leidzia jmonéms diferencijuoti save ar produktus, motyvuoti vartotojus bei
didinti jy gaunamg verte. Kaip vartotojas priima informacija haudodamas rega,
garsa, kvapa, skonj ir lietimg ir kaip jie veikia jy suvokimg. Jutiminis
marketingas yra jgyvendinamas jusliy stimuliavimu, suteikiant malonuma,
susijaudinimg ar pasitenkinimg estetika. Pavyzdziui, interjero dizainas,
dekoracijos, ap$vietimas, aromatas ir muzika — kavos bare. Jutiminio

marketingo poveikio objektai pavaizduoti 3 pav.

Jutiminio marketingo
poveikio objektai

Lytéjimo Skonio . Balansas /
Rega Klausa organai receptoriai Uosle pusiausvyra

Saltinis: parengta autorés pagal T. Y. Mensruk (2013)

3 pav. Jutiminio marketingo poveikio objektai
Kaip matyti i§ 3 paveikslo, jgyvendinant strateginj patirties marketingo
modulj, ,,pojtciai* arba jutiminio marketingo poveikio objektai yra $esi: rega,
klausa, lytéjimo organai, skonio receptoriai, uoslé ir balansas arba pusiausvyra.
Tai reiSkia, kad prekybininkai ar paslaugy teikéjai gali veikti vartotojo

sprendimus arba nuomong per Siuos pojii¢ius, kurie ypa¢ svarbiis paslaugy
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teikéjy veikloje. Balansg / pusiausvyra kaip $estajj pojut] jvardija tik keletas
autoriy, jis gali bati pasitelkiamas kino, pramogy ar kity paslaugy srityje, pvz.,
restoranas x metry aukstyje, 5D, 7D technologijos, SukelianCios astresnius
pojucius kinuose, zaidimy ar atrakciony paslaugose.

D. Hill (2010) 4 paveiksle pateikia jutiminius tipus bei jy vertinimo
ypatumus.

Kietas / minkstas
Visi pojuciai Stiprus / silpnas
Universalesnis Naujas / senas
Paprastas / sudétingas
Didelis jutiminis ry$io stiprumas Vaizdas / Garsas / Lytéjimas Tvirtas / laisvas
Chaotiskas / tvarkingas
Vizualinis ir  kt.  jutiminis Aukstas / zemas
suvokimas Vaizdas / garsas Greitas / 1étas
Visas / atviras
Vaizdas / Lytéjimas Didelis / mazas
Trumpas / ilgas
Sunkus / lengvas
Siauras / platus
Storas / plonas
Viduje / iSor¢je
Siurkstus / lygus
Drégnas / sausas
Atsipalaidaves / jsitempes
Kampuotas / apvalus
(iSlenktas)
Tiesus / kreivas
Vertikalus / horizontalus
VisiSkai vizualiis Sviesus / tamsus
Ne vizualiniai pojudiai Garsas Garsus / tylus
Maziau apriboti; Triuk§mingas / ramus
Kvapas Gaivus / troskus
MaZesnis jutiminio ry$io stiprumas Skonis Aromatingas / préskas
Kvapas / skonis Saldus / ragstus
Lytéjimas / skonis Siltas / $altas
Saltinis: D. Hill (2010). Emotionomics: leveraging emotions for business success, p. 101

4 pav. Jutiminiai tipai bei ju savybés

Kaip matyti i§ 4 paveikslo, skirtingiems jutiminiams tipams yra
naudojami jvairiis matavimo kriterijai, kurie yra suskirstyti | prieSingas poras.
VirSuje yra pateikiamos poros, kurios jtraukia misy regg ir kitus pojicius, kai
tuo tarpu apacioje poros, kurios turi mazesnj jtraukimo lyg] nevizualiniams
pojuciams bei daro mazesne jtaka apsipirkimo aplinkoje. D. Hill (2010)
pateikia pamata, kaip ir kokie pojuciai ir jy kombinacijos galéty buti
matuojamos, tadiau S$is jutiminiy tipy skirstymas yra pritaikytas prekybos

srityje, todeél paslaugy sferoje reikéty iSsamesniy tyrimy ir galbiit Sie tipai
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v e

iSsidéstyty kita tvarka, nes nevizualiniai pojiic¢iai (tokie kaip skonis, kvapas)
ypa¢ maitinimo sektoriuje turéty biiti labai svarbiis. Taip pat ¢ia néra jtrauktas
ir SeStasis pojiitis — pusiausvyra, kuris yra dazniausiai panaudojamas pramogy
srityje.

6 lentelé¢je yra pateikiamos jutiminio modulio poveikio priemonés,
kurios gali biti taikomos jmoniy, kurios jgyvendina patirties marketingo

koncepcija.

6 lentelé. Strateginio patirties modulio ,,pojii¢iai“ poveikio priemonés

Poveikio priemonés

Vizualizacija (spalviné gama, produkto / jpakavimo forma, reklaminio teksto kalba (pavyzdziai ir
asociacijos), Sriftas (dydis, pabraukimas ir kt.))

Aplinka (pastatai, biurai, prekybinés ir vieSosios patalpos, priklausanti teritorija ir kt.)

Kvapai (aromatai vie$ojo maitinimo jstaigose (restoranai, kavinés), klubuose, kino teatruose, pramogy
centruose ir kt.), aromatizuoti lapeliai, ploteliai Zurnaluose, kataloguose ir kt. )

Garso efektai (garsumas, muzikos ritmas, tonai ir kt. aspektai)

Lytéjimo pojiiciai (jpakavimo ar pacio produkto faktiira, temperatira ir kt.)

Kitos stimuliavimo priemonés (degustacijos, pavyzdziy dalinimas ir kt.)

3D, 4DX, 7D technologijy taikymas, kurios suteikia dalyvavimo pojtcius, skatina vartotojg jsitraukti

ir veikia Zzmogaus pojucius

Saltinis: T. . Menpruk (2013) Bausaue SMOMpUYeckoro MapKeTHHTa HAa TOBEACHUE IOTpeOUTEIeH.

MapKeTHHT i MAPKeTHHIOBbie Hecnenosanms 04 (106)

Kaip matyti i§ 6 lentelés, sickiant jgyvendinti §j strateginj modulj, turi
biiti tinkamai panaudojamos $ios marketingo priemonés: vizualizacija, aplinka
ir jos apipavidalinimas, kvapai bei aromatai, garso efektai, jpakavimas, paties
produkto faktiira, baldai ir kt., bei kitos technologijos, kurios gali buti
taikomos, pavyzdziui, muziejuose (3D, 5D, 7D technologijos) ar trimatis
vaizdas interneto svetaing¢je, parodantis potencialiam vieSbucio klientui vaizda
per langa, apartamento kambariy i§planavima, interjerg ir t. t.

JAUSMAI / EMOCIJOS. Sis strateginis modulis paremtas vidiniais
vartotojo jausmais ir emocijomis, kuriant tikslinio vartotojo emocing patirt;.
Pasak T. U. Menwnuk (2013), emocinio marketingo tikslas — emociniy stimuly
panaudojimas (progos, vartojimo situacijos, komunikaciné medZiaga, jmoneés

personalas, produktas), siekiant paveikti vartotojo nuotaika, ,,supurtyti*
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emocijas ir sukelti teigiamas asociacijas. Vartotojai per patirtj su tiekéjais turi
tam tikrg emocing¢ reakcija informacijai apie jmong¢ ar prekés zenklg. Jausmais
paremto marketingo uzduotis yra issiaiskinti, kokie stimulai sukuria palankias
emocijas ir padrgsina vartotojg pirkti ar vartoti paslauga.

A. M. Fiore, J. Kim (2007) pateikia tokius poveikio elementus ar
emocijy sukéléjus (angl. cues on emotions) parduotuvése: muzika
reklaminiuose skelbimuose; muzika parduotuvéje; kvapai; prekybos centro
aplinka; kvapo ir muzikos kombinacija. Taigi galima matyti, kad tarp jutiminio
ir emocijy moduliy egzistuoja labai glaudus rySys, nes norint sukelti
jausmus / emocijas, reikia veikti pojiicius: klausa, rega ir uosle ar $iy pojuciy
derinj.

Pagrindiniai strateginio patirties modulio ,jausmai“ pagrindinés
charakteristikos pateikiamos 7 lenteléje.

7 lentelé. Strateginio patirties modulio ,,jausmai‘ pagrindinés
charakteristikos

Charakteristikos Aprasymas
Poveikio Vartotojo emocijos, formavimas iSgyvenimy (palankus poziiiris j prekés Zenkla
objektai ar produkta, dziaugsmas ir pasididziavimas dar prie§ jsigyjant produkta,

kaltés / baimés jausmas kenkiant savo sveikatai (socialiné reklama prie§
alkoholizma, narkomanijg ir kt., draudimo kompanijy reklama), tévy / motiny
jausmai, nostalgija ir kt. )

Poveikio Vizualiniai ir Zodiniai pavyzdZiai (stimulai turi sukelti ripinimosi, dziaugsmo,
priemonés laimés pojiicius, zidrint reklama arba vartojant patj produkta, iSgirdus, pamacius
produkto pavadinima, reklaminj $tkj, logotipg ar kitus simbolius, dizaing
produkto pakuotés ar produkto, prekés Zenklo personazus ar atmosfera)

Muzikos poveikis (ritmas, muzika, balsas ir kt.)

Renginiy marketingas (angl. event marketing) (Sventés, gimtadieniai,
prezentacijos ir kt.)

Reklamos tonai (nuotaika, emocinis fonas, stilistika, humoras ir kt.)

Saltinis: T. . Menbaux (2013) BiusHHe SMIMpHYECKOro MapKETHHIA Ha MOBEJCHHE MOTpeGHTENEi.

MapkeTuHr 1 MapkeTHHroBbie nccnenoBanus 04 (106)

Kaip matyti, emocinio marketingo priemonés yra taikomos, siekiant
paveikti vartotojo jausmus ir emocijas bei tokiu budu atkreipti démesj ar tapti
igskirtiniu rinkoje. Sis strateginis modulis daZnai pasirenkamas ir kuriant
socialines reklamas, kiidikiy ir vaiky prekiy reklamas.

D. Hill (2010) pateikia pagrindines SeSias emocijas ir Siy emocijy

intensyvumo spektra, kurios pavaizduotos 8 lenteléje.
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8 lentelé. Emocijos ir juy intensyvumo lygiai pagal D. Hill

Dziaugsmas Nuostaba Inirsis Apmaudas Sirdgéla Siaubas
LAIME SIURPRIZAS ‘ PYKTIS PASIBJAUREJIMAS LIUDESYS BAIME
Pasitenkinimas Smalsumas Susierzinimas Nuobodulys Nuliadimas Nerimas

Saltinis: D. Hill (2010). Emotionomics: leveraging emotions for business success, p. 32

Kaip matyti i§ 8 lentelés, virSuje yra pateikiamos auksSto intensyvumo
emocijos, 0 apacioje zemo intensyvumo emocijos. Pasak D. Hill (2010),
vienintelé i§ §iy pagrindiniy emocijy — siurprizas yra nei neigiama, nei
teigiama, tai priklauso nuo to, koks bus rezultatas po kurio laiko. Kita svarbi
emocija yra baimé, kurios vengia bet koks Zmogus, todél pateikdamos
pasitlymus, jmonés turéty j tai atsizvelgti ir sumazinti bet kokias rizikas,
kurios kelty siaubg ar nerima. Aisku, yra ir i8skirtiniy atvejy, kai ekstremaliy
poji¢iy mégéjai kaip tik ir bando jveikti Sias baimes arba siekia gauti
adrenalino. Pyktis (ne baimé, kaip teigia autorius) yra geriausiai pastebima
vartotojy emocija, turinti reagavimo prigimtj bei dazniausiai iSkylanti, netekus
savikontrolés. Litdesys i8kyla dazniausiai tuomet, kai vartotojas negauna to,
ko tikéjosi. Dazniausiai tai susije su liikesCiy apie personalg ir jo aptarnavimag
bei gauto rezultato neatitikimu. Siuo atveju jmonés turéty taikyti jvairias
priemones, mazinancias §j skirtumg: vidaus marketingo jgyvendinimas,
funkcinés ir techninés kokybés valdymas bei kt. Pasibjauréjimas yra neigiamos
(priesiSkos) reakcijos padarinys, skatinantis laikytis kuo toliau nuo jj
sukelian¢iy Saltiniy. Gali buti parodoma, kad Zzmogus, objektas ar vieta, ar net
idéja yra ,,dvokianti®. Pasibjauréjimo Svelniausia forma — nuobodulys, parodo,
kad pasitlymas visiSkai nedomina. Laimé yra vienintel¢ ir pagrindiné is
teigiamy emocijy, kuriy siekia kiekvienas zmogus, nes ji yra ir pagrindinis
kiekvieno gyvenimo tikslas, t. y. baiti laimingam.

B. Schmitt (2001) pateikia vartotojiSky emocijy tipus, kurie gali iskilti
vartojimo procese ar vartotojiSkose situacijose, kurios pavaizduotos 5

paveiksle.
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RUSTYBE NEPASITENKINIMAS NERAMUMAS LIUDESYS

Nusivylimas Nepasitenkinimas Nervingumas Depresija
Pyktis Apmaudas Nerimas llgesys
Susierzinimas Isitempimas Nelaimingumas

BAIME GEDA GODUMAS VIENISUMAS
I[5gastis Sumisimas Pavydas Nerimas
Siaubas Géda Godumas Namy ilgesys
Panika PaZeminimas
ROMANTISKUMAS MEILE NUSIRAMINIMAS  PASITENKINIMAS
Susijaudinimas Silti jausmai Ramumas Pasitenkinimas savimi
Romantiskas Sentimentalumas Gera savijauta Pasitenkinimas
nusiteikimas Svelnumas
Aistringumas
OPTIMIZMAS DZIAUGSMAS SUSIJAUDINIMAS BEieENS Y [elei Mok
Pasitikéjimas savimi Laimé Jaudrinimas Kaltés jausmas
Entuziazmas Malonumas Virpéjimas PasididZiavimas
Viltis Linksmumas Susizavéjimas Aistringas noras

Saltinis: B. H. Schmitt (2001). Empiriceskij marketing, p. 206
5 pav. Vartotoju emociju tipai

Kaip matyti i§ 5 paveikslo, yra iSskiriami net SeSiolika vartotojy emocijy
tipy, kurie gali i8kilti vartojimo situacijose, tai yra pirkimo metu ar vartojimo
metu. Sias emocijas galima skirti j dvi dideles grupes: teigiamos emocijos
(baltame fone) ir neigiamos emocijos (pilkame fone). Viena emocija (teigiama
ar neigiama) gali biiti skirtingo lygio. Galimi baimés lygiai: i§gastis, siaubas ir
panika (tai trys baimés stiprumo lygiai). Taigi B. H. Schmitt (2001) pateikia
visas emocijas, kurios gali kilti esant vartotojo kontaktui su jmonés
komunikacijos priemonémis prie§ vartojimg arba paslaugos vartojimo metu
(vist salyc€io taskai su jmone, jos aplinka, jos personalu).

Pasak J. E. Bigné ir kt. (2008), emocijos gali biiti apibréziamos kaip
kompleksas subjektyviy ir objektyviy veiksniy, kurie daro jtaka emociniams
potyriams (angl. experiences). Sis autoriy kolektyvas emocijas suskaido j dvi
nepriklausomas grupes, t.y. malonumas ir suzadinimas. Malonumas parodo,
kokiu laipsniu Zmogus jaucCiasi gerai, linksmai ir laimingas tam tikroje
situacijoje, kai tuo tarpu suzadinimas parodo, kokiu stiprumu stimuliuojami ir
veikiami jausmai.

Todél galima matyti, kad visos anks¢iau D. Hill (2010) isvardintos
emocijos yra naudojamos ir kity mokslininky, tyréjy, tik skiriasi jy skaicius ir
detalizavimas. Jie renkasi teigiamas, neigiamas ar Serdines emocijas,

priklausomai nuo to, kokie yra tyrimo uzdaviniai ir koks yra tyrimo objektas.
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Imonés turi siekti, kad vartotojas jausty teigiamus jausmus
(pasitenkinimg ar pasididziavima) jmonés, produkto ar prekés Zenklo atzvilgiu.
PavyzdZiui, prie§ tai minétame pavyzdyje kavos baras savo komunikacinéje
zinutéje gali teigti, kad kavos gérimas (kaip procesas) yra romantika. Taciau
pasak B. H. Schmitt (1999), §j modulj yra labai sunku jgyvendinti tarptautinéje
erdvéje, nes jausmai ir emocijos skirtingose kultiirose labai skiriasi ir ] Siuos
skirtumus reikia atsizvelgti.

MASTYMAS. Mastymo marketinge yra koncentruojamasi | vartotojo
prota, kuriant pazintinio mastymo ir problemy sprendimo, kiirybinius biidus
tiksliniams vartotojams. Sis strateginis patirties modulis suvokiamas kaip
patrauklus, kiirybingas mastymas, kuris suteikia galimybe jmong¢ ir jos
produktus vartotojui jvertinti pirma karta ir pakartotinai. Cia pasiiila yra
formuojama per intrigas, provokacijas, siurprizus, susidoméjimo kélimg bei
kliento pritraukima mastyti ir susikoncentruoti. Sio strateginio modulio tikslas
— vartotojo skatinimas kirybiSkai mastyti, jo nukreipimas reikiama linkme,
aktyvinimas asociatyviniy rysiy, vidinio dialogo i$Saukimas, dél ko vartotojas
turéty pervertinti (kitaip arba i naujo jvertinti) jmon¢s vaizdinj ar jos produkta.
Pagrindinés Sio strateginio modulio charakteristikos pateiktos 9 lentel¢je.

9 lentelé. Strateginio patirties modulio ,,mastymas* pagrindinés
charakteristikos

Charakteristikos Apra$ymas

Poveikio Vartotojo intelektas (pergyvenimo pazinimo formavimas, problemy sprendimas,

objektai skatinimas ~ analizuoti ir apibendrinti, nustebti, démesio pritraukimas
novatoriskumu, originalumu arba produkto efektyvumu palyginus su analogiska
produkcija)

Poveikio * Vizualizacija (regimieji pavyzdziai ir asociacijos, simbolika ir kt.)

priemonés * Reklaminiai Stkiai

* Parduotuvése stimuliuojancios mastymg koncepcijos (kurios sugebéty
nustebinti, sukelti intrigg bei skatinty vartotojo kiirybinj mastyma)

* Nestandartiné reklaminés zinutés kompozicija (pavyzdziui, pirmojoje dalyje
yra pateikiama kazkokia mjslé, o antrojoje zinutés dalyje pateikiamas atsakymas,
susijes su reklamuojamu produktu, paslauga, herojumi ir pan.)

» Taikymas tiek nukreipiancios, tiek ir asociatyvinés marketingo komunikacijos

Saltinis: T. . Menpauk (2013). Biausaue sMnupudecKkoro MapKkeTHHTa Ha TOBEJCHHE MOTpeduTeneit.

MapkeTHHT 1 MapKeTHHroBble uccnenosanus 04 (106) 2013.

Kaip matyti i§ 9 lentelés, Siuo strateginiu moduliu yra sickiama
pritraukti vartotojy démesj, vartotoja priversti susimagstyti, galvoti apie patirt]

su produktu, paslauga ar paciu pirkimo procesu.
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VEIKIMAS. Veikimo marketingas praturtina vartotojy gyvenimag per jy
fizing patirtj, pateikiant jiems alternatyvius veikimo biidus, gyvenimo budg ir
saveikas. Cia koncentruojamasi j fizinés patirties, gyvenimo bado ir saveiky
kiirimg ir valdymg. Reiskia patirties, susijusios su fizinio kiino ilgalaikiais
bruozais vartotojy elgsenoje ir gyvenimo bido sukiirimg bei jvertinimg
buvusios saveikos su kitais patirt]. Kaip teigia T. 1. Menbnux (2013), veikimo
marketingo tikslas yra fizinés patirties iSnaudojimas, siiilant alternatyvius
elgsenos modelius (pakeitimas vartotojo elgsenos ir gyvenimo stiliaus),
panaudojant socialinés sgveikos procesus. Pagrindinés $io strateginio modulio
charakteristikos pateiktos 10 lenteléje.

10 lentelé. Strateginio patirties modulio ,,veikimas* pagrindinés
charakteristikos

Charakteristikos ApraSymas

Poveikio objektai | Fiziniai veiksmai, gyvenimo stilius, sgveikos su kitais individais bruozai, saves
suvokimas, vartotojo tarpusavio santykiy (saves isivaizdavimo ir pateikimo, savo
vidiniy vertybiy demonstravimo) panaudojimas

Poveikio » Neverbaliné komunikacija (poza, gestai, mimika, personalo ar reklamuojamo
priemonés personazo intonacija, akiy kontaktas ir kt.)

» Dinamiski vaidmenys / pavyzdZiai (gyvenimo stiliaus demonstravimas (tuo
tarpu ir socialiné reklama): sportininkai, artistai, modeliai ir kt.)

 Produkcijos pateikimas tokiose vietose, kuriose yra tikimybé juos vartoti

» Tikslinio vartotojo skatinimas veikti / dalyvauti (kvietimas apsilankyti
parduotuvéje, paskambinti, uzpildyti kupona, parasyti uzklausg apie papildomag
informacija, aplankyti tinklapi, atvykti i prezentacija ir kt.)

+ Formavimas elgsenos pojii¢iy ir asmeninés patirties saveikos su produktu.
Itraukimas veikti vartotojui paciam leidzia isitikinti produkto pranaSumais: kuo
ilgiau jis saveikauja su produktu, tuo labiau jaucia biitinumg jj isigyti

Saltinis: parengta pagal T. M. Mensauk (2013). BiusiHHe SMITHPHYECKOT0 MApKETHHIA HA MOBEJICHHE

noTpebuTeneii. MapKeTHHT 1 MapKeTHHIOBbIe HccieoBanns 04 (106) 2013.

Kaip matyti i$ 10 lentelés, jgyvendinant §j strateginj modulj reikia gerai
pazinoti savo tikslinio vartotojo gyvenimo biidg ir stiliy, jo norus ir troskimus,
tam, kad biity tinkamai komunikuotas jmonés pasiiilymas arba kad buty galima
jsigyti produktus ar paslaugas ten, kur yra tikimybé¢, kad Sie vartotojai galéty
vartoti.

Pasak B. H. Schmitt (1999), gyvenimo stiliaus bei vartotojy elgsenos
pokyciai yra daZniau motyvaciniai, idéjiniai ir emociniai, taip pat daZnai
paveikti tam tikry vaidmeny (kino zvaigzdés, atletai ir t. t.). Nike su kompanija
,Just do it prad¢jo taikyti klasikinj j veiksma nukreipta marketinga.

APJUNGTAS / SAVEIKOS. Susijes marketingas apima jusliy, jausmy
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ir veikimo marketingy aspektus. Priklauso nuo individualaus lygio (asmenybés,
jo jausmy), taciau apimantis bendravimg su kitais zmonémis, grupémis ar
visuomene, kurios daro jtaka (pateikia direktyvas, pavyzdzius) pojiciams,
jausmams, mastymui ir veikimui. Pasak T.W. Mensaux (2013), apjungto
marketingo tikslas — individualaus vartotojo ,,a$* priartinimas prie platesnio
socialinio ir kulttrinio konteksto, kurio jgyvendinimui yra naudojamas prekés
zenklas, kuris formuojamas pagal socialinj vartotojo identiteta (jis save
tapatina su tam tikrais Zmonémis arba grupémis bei bendra kulttra, kuria
vadovaujasi §ie zmonés, pirkdami tam tikrus prekés Zenklus). Sio strateginio
patirties modulio pagrindinés charakteristikos pateiktos 11 lenteléje.

11 lentelé. Strateginio patirties modulio ,,saveika* pagrindinés
charakteristikos

Charakteristikos AprasSymas
Poveikio * Pojiiciy, jausmy, mastymo, veikimo formavimas atsiribojant nuo asmeniniy
objektai pergyvenimy, kurie nutiko vartotojo patirtyje (vartotojo gyvenimo patirtis);

+ Siekimas tobulybés bei ,,idealaus as* formavimas;
* Bitinybé biiti priimtam tam tikrose socialinése grupése.

Poveikio + Tautos ar kulttros vaizdas (amerikietiska svajoné);

priemonés » Referentinés grupés (rySiai su kitais Zmonémis, su kitomis socialinémis
grupémis (profesionalai, etinés, statuso ir kt.) per bendrus ritualus, simbolius,
tradicijas, moralinius jsipareigojimus prie$ kitus visuomenés narius ir t. t.);

* Izymybés;

+ Socialiniai vaidmenys, kuriuos vaidina reklamos herojai ir kuriuos turi
vaidinti ir ty produkty vartotojai;

* Reklamos nukreipimas j viding zmogaus biitinybe, biiti teigiamai priimtam
kity asmeny: zmoniy lygiy pagal statusa, draugy, motery, Seimos nariy, kolegy
darbe ir kt. (Zzmogus yra tapatinamas su tam tikra socialine aplinka, subkultura,
Salimi, per formavima asociatyviniy rysiy su prekés zenklu ar kaip vienminciy
bendruomenés dalimi. Herojais Sio tipo reklamos tampa tipiskai tos socialinés
grupés atstovai, su kuriais vartotojas teigiamai save asocijuoja arba su tais kokiai
grupei noréty priklausyti.).

Saltinis: parengta pagal T. M. Menbunk (2013) BiusiHie SMIHPHYECKOr0 MAPKETHHTA HA MOBEICHHE

notpeduTesnei. MapkeTuHr U MapKeTUHTOBbIe uccienoBanus 04 (106) 2013.

Jis yra koncentruojamas ] vartotojy savy asmeniniy troskimy
tobulinimg, norint parodyti savo esamg ar trokStamg vieta tam tikroje
socialinéje sistemoje. Naudojant Sio tipo patirties modulj, gali biti sukuriami
stipris ir pasauliniu mastu zinomi prekiy Zenklai. Pasak B. H. Schmitt (1999),
Harley-Davidson yra puikus §io strateginio modulio pavyzdys, kuriame Harley
motociklas yra gyvenimo budas, tatuiruotés — neatsiejama identiteto ir
priklausymo tam tikrai socialinei grupei dalis.

Pagal B. H. Schmitt (2012), veikiantys §j strateginj modulj veiksniai
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yra: socialiné jtaka, socialinis statusas, socialinis identitetas, prekés Zenklo
bendruomené, narysté, kultiirinés vertybés, socialiniai vaidmenys ir jtakos
grupes.

Pasak B. H. Schmitt ir T. . Mensuauk (2012), galima manyti, kad sie
strateginiai patirties moduliai gali biti jgyvendinami tam tikru nuoseklumu,
taciau kiti mokslininkai, Y. H. Yuan (2009) ir I. Y. Lu ir kt. (2007) Siuos
strateginius modelius vaizduoja kiek kitaip. Patirties moduliy schema pagal
Y. H. Yuan (2009) ir I. Y. Lu ir kt. (2007) pateikta 6 paveiksle.

JUTIMINE PATIRTIS
Patirtis, formuojama ir vystoma
juslémis (rega, klausa, lytéjimas,

konis ir kv .
SKonis apas) Stipris, patraukliis
prekés zenklai ar
. BENDRA /APJUNGTA PATIRTIS  —P paslalig;} t-elkejal
JAU_SMU / EMO_CINE_ PATIRTIS Patirtis formuojama apjungiant visus vartotojams
Patirtis, formuojama ir vystoma > patirties modulius
pojuciais bei emocijomis > Patirta verté
A vartotojui
\ 4
VEIKIMO PATIRTIS SAVEi]Ii(S?KSmIleTéIRTIS

Patirtis, formuojama ir vystoma
veikimu (fiziné patirtis, sgveika su
jmone ir kitais klientais)

Gyvenimo budas / stilius
Kultira ir subkultiira

Saltinis: sudaryta autorés pagal Y. H. Yuan (2009) ir I. Y. Lu ir kt. (2007)

6 pav. Strateginiai patirties moduliai patirties marketinge

IS 6 paveikslo galima matyti, kad remiantis §iy autoriy nuomonémis,
strateginiai patirties moduliai eina kaip atskiri ir jutiminis (pojiiciy), jausmy ir
emocijy, veikimo patirtys sudaro bendrg (apjungtg) patirt, o Siai abipuse¢ jtaka
daro saveikos patirtis, apimanti visuomenés, gyvenimo budo / stiliaus bei
kultiiros ir subkultiros veiksnius. Taciau galima matyti ir tai, kad Siame
sitlomame modelyje néra vieno strateginio patirties modulio, kuris skatinty
vartotojo susimgstymg. DeSinéje paveikslo puséje yra vaizduojami teigiami
strateginiy patirties moduliy jgyvendinimo rezultatai, tokie kaip stipris,
patraukliis prekés Zenklai ir patirta verté vartotojui. Taigi Sie autoriai tyré
patirties marketingo jtakg patirtai vartotojy vertei ir prekés Zenkly
patrauklumui.

Pasak B. H. Schmitt (1999), Sie penki strateginiai patirties moduliai turi
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sau budingus bruozus, struktirg ir principus. Kiekvienam jgyvenditi
dazniausiai naudojamos skirtingos marketingo priemonés. Taiau Sie
strateginiai moduliai yra vienas su kitu susij¢ bei sgveikauja. Todél jmonegs,
norincios pasiekti patirties marketingo tikslus, turéty derinti bent kelis i§ Siy
moduliy, o geriausiu atveju derinti visus penkis strateginius patirties modulius.
Taigi vienas i§ pagrindiniy patirties marketingo koncepcijos autoriy sitlo
jmonés strategijoje derinti visus penkis strateginius patirties modulius
(jutiminés, emocinés, pazintinés, veikimo ir sgveikos patiréiy kiirimas ir
valdymas), sieckiant maksimaliy rezultaty.

Pagal T.W. Menpuux (2012), rengiant marketingo komunikacijy
strategijas, reikia parinkti hibridines i$ dviejy ar daugiau strateginiy patirties
moduliy kombinacijas, tuo biidu padidinant jy poveikj. Pasak Sios autores,
B. Schmitt rekomenduoja jgyvendinti atskirus strateginius patirties modulius
Siuo eiliSkumu: pojuciai, jausmai, mastymas, veikimas ir sgveika. Taciau jis
teigia, kad jie gali buti jgyvendinami ir atvirkStine tvarka: jeigu jmoné pradeda
dirbti su veikimo moduliu, tai ijmoné gali grizti ,,atgal® ir pradéti taikyti ir
pojiciy bei jausmy modulius. Nors ir pagal logikag matyti, jog lengviau
papildyti pojucius mastymu, nei mastymag pojiciais. Persukti ratg j prieSinga
puse daug sunkiau, ir prireiks didesniy pastangy planuojant veiksmus.

T. . Menpauk (2013) Siuos strateginius modulius pateikia tam tikru
nuoseklumu ir pateikia jy trumpa apibendrinimg: 1) Jutiminés produkto
charakteristikos arba jo reklamos visy pirma atkreipia vartotojo démesj apie
kompanijg ar prekés zenklg; paskui atsiranda emociné reakcija, kuri veikia
pagal principg ,,malonu / nemalonu®, ,,patiko / nepatiko* ir pan. 2) Pojtuciai —
tal atspindys objektyvios realybés pasitelkiant jausmus, dél kuriy ir atsiranda
konkretlis norai. Véliau jie transformuojasi j jausmus — tai ypatingas tipas
emociniy iSgyvenimy, kurie turi aiskiai iSreiksta charakterj. 3) Informacijos
apdorojimas vyksta apmastymo buidu. 4) Veikimas — tai iSreikStas aktyvumas
jvertinime ir produkto (prekés zenklo) pirkimas. 5) Sgveikoje Zmogus save
identifikuoja su tuo, ko tikisi gauti, jsigijes produkta ir suteikia vertinima.

B. H. Schmitt (1999, 2001, 2008), R. Srivastava (2008), Y. Liu,
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D. Dong (2013) teigia, kad vadybininkai galéty naudoti skirtingus pries tai
minétus patirties tipus kaip jy strateginj patirties modelj, tai leisty pasiekti
imones tikslus bei suteikty jai konkurencinj pranaSumg. Kuriant skirtingas
patirties kampanijas, j komunikacija, Zodinj ir vizualinj identitetg, produkto
1Svaizda, Zenklinimg, erdving aplinka, elektroning Ziniasklaidg ir Zmones,
jtraukiant pojucCius, jausmus, mastymg ir veikimg skatinanius veiksnius.
T. Y. Menbauk (2013) pateikia taikymo sritis, kuriose gali bti jgyvendinami

strateginiai patirties moduliai (zr. 12 lentele).

12 lentelé. Skirtingy patirties moduliy taikymo sritys

Patirties modulis Taikymo sritys

POITCIAL MedICIn.OS .(valstq), maisto, parfumerijos, tabako ir kitos lengvosios
pramones sritys.

JAUSMAI Parfumerijos, maisto ir kt. pramonés srityse, pramogy ir kity paslaugy

/ EMOCIJOS srityse.
Kompanijos gaminan¢ios aukstyjy technologijy produktus, Siuolaiking

MASTYMAS buiting technika, sportinius drabuZius, avalyng ir kt.

VEIKIMAS Plati Falkymo S‘I‘l'[?SI. nuo kompfiqu gaminanciy parfumerijg, drabuzius ir
kt., taip pat socialinéje reklamoje.

APJUNGTAS Ivairios sritys nuo parfumerijos rinkos ir priemoniy individualiai

/ SAVEIKOS priezitirai, iki programy gerinanciy visos $alies jvaizdj.

Saltinis: parengta pagal T. 1. MenbHuk (2013)
Kaip matyti patirties marketingas, pasak T.W. Menbuuk (2013), gali

biti jgyvendinamas daugelyje sri¢iy — nuo medicinos (vaisty) iki parfumerijos
ar net Salies jvaizdzio formavimo.

Vartotojy patirtys (angl. customer experiences) — tai visos vartotojy
patirtys, kurios iskyla pries vartojimq (vartotojui susiduriant su reklama,
produkto Zenklu, produkto jpakavimu ir kt. komunikacijos priemonémis,
jmonés personalu, kitais vartotojais), patirtys vartojimo metu (visi sqlycio
taskai su jmone, jos fizine aplinka, sqveika su produkto pardavéjais, sqveika su
aptarnaujanciu personalu, sqveika su kitais pirkéjais ar vartotojais) ir patirtys
po vartojimo (jausmai / emocijos, elgsena ir kt.).

Taigi apibendrinant galima teigti, kad patirties marketingas yra
iSskaidomas | penkis strateginés patirties modulius: 1) juslés (patirtis
formuojama ir vystoma juslémis: regos, klausos, lytéjimo, skonio ir kvapo, 2)
Jjausmy | emocijy (patirtis formuojama ir vystoma pojiciais bei emocijomis); 3)

maqstymo (patirtis formuojama per siurprizus, susidoméjimo kélimq bei kliento
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pritraukimg mastyti ir susikoncentruoti); 4) veikimo [ elgsenos (patirtis
formuojama ir vystoma veikimo: fizinés patirties, sqveikos su jmone ir kitais
klientais pagalba) ir 5) sqveikos [ apjungimo (patirtis formuojama, apjungiant
visus patirties modulius). Sity patirties moduliy jtraukimas ir valdymas jmonés
marketingo veikloje leisty jmonei sukurti stiprius, patrauklius prekes Zenklus ar
paslaugy teikéjus vartotojams, padidinty verte vartotojui bei skatinty jy
pasitenkinimq bei lojalumq. Visiskai patenkinti ar lojaliis vartotojai savo
ruoztu tampa teigiamos reklamos ,,is lipy j lupas“ skleidéjais. Todél kalbant
apie patirties marketingg neatsiejamai yra pateikiama ir santykiy marketingo

koncepcijos svarba ir rysys jj jgyvendinant.
Patyriminio marketingo taktiniai sprendimai ir veiksmai

Siekiant aptarti taktinius patyriminio marketingo sprendimus ir
veiksmus, pirmiausiai aptariami tradicinio marketingo ir patyriminio
marketingo kompleksy ypatumai, toliau bus pateiktos patyriminiame
marketinge taikomos taktinés priemonés, kurios leidZia jgyvendinti
strateginius, ilgalaikius patirties marketingo tikslus.

Pasak A.Fou (2008), sékmés veiksniai/ taisyklés jgyvendinant
patyriminj marketingg yra:

e leisti zmonéms kalbéti apie unikalius bruozus, nauda, vertingus
pasiilymus ir t. t.;

e leisti zmonéms iSbandyti / patirti produktg, kad sustipréty jy kalbos
vie$ai apie produkta;

e sickiant paskleisti kalbas vieSumon, jtraukti ir kitus Zmones, naudoti
tradicines ziniasklaidos priemones;

e mon¢ turi buti pasiruosusi i8girsti ir tai, ko nenori girdeéti, atsakyti |
iSkilusius klausimus, skundus, pasitlymus bei atvirai ir riipestingai vesti
dialoga su vartotojais;

e jgyvendinti realiy vartotojy idéjas, dél kuriy dar labiau sklisty
informacija apie jmong ar prekés zZenkla.

http://www.clickz.com/clickz/column/1708324/experiential-marketing
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Tarp analizuoty autoriy vieninteliai M. Qian, Y. Liu (2009) isskiria
skirtumus tarp patyriminio ir tradicinio marketingo kompleksy elementy, kurie
pateikiami 13 lenteléje, bei pateikia patyriminio marketingo komplekso

elementus.

13 lentelé. Marketingo komplekso elementy palyginimas tradiciniame ir
patyriminiame marketinge

Tradicinis marketingas Patyriminis marketingas
Produktas Patenkinti Vartotojq. materialius poreikius Pategkinti Yartotoj a per jo patirties
per produkto funkcionaluma identifikavima
Kaina Paslaugy ar produkto kasty efektyvumas Patirties verté vartotojui
Vieta Parinkti tinkama paskirstymo granding Naudoti interaktyvias vietas (tinklus)
Rémimas ;i{g:&?ﬁg?s apie produktus ar paslaugas Zodiniy rekomendacijy rezultatas

Saltinis: M. Qian, Y. Liu (2009). The SWIPE Strategy of Experiential Marketing Mix: A Case Study of
GERAGEM, p. 81

Kaip matyti i§ 13 lentelés, patyrimino marketingo kompleksas nuo
tradicinio marketingo skiriasi, jame dominuoja vartotojy patirties, o ne
poreikiy identifikavimas ir jos jvertinimas, kainodara grindZiama verte
vartotojui, kiti komplekso elementai — vieta ir rémimas — turi savo ypatumus.
Cia isskiriamas interaktyvumas bei saveika bei Zodinés rekomendacijos
(reklama ,,i$ liipy 1 lupas®), kurios yra suprantamos kaip teigiamy patiriy
rezultatas.

Taciau atlikus ankstesnes studijas galima teigti, kad neuZtenka tik
zodiniy vartotojo rekomendacijy apie vartotojo (teigiamas ar neigiamas)
patirtis. Tam, kad patirtys biity teigiamos ir jsimintinos bei jspiidingos, jmoné
turi pasiripinti dar ir jmonés interjeru bei eksterjeru, taip pat valdyti visus
susidiirimo su vartotojais momentus (tiesos momentai), iSnaudodama jutiminio
bei emocinio marketingo galimybes.

Pasak S. Same, J. Larimo (2012), patyriminiame marketinge démesys
turéty biti sutelkiamas j kirimg ir pakeitimg aplinkos, kurioje sgveikauja
Klientai. Taktiniai sprendimai — tai marketingo komplekso sprendimai
(rémimas, komunikacijos ir kt.), kurie turéty atspindéti ir strateginius tikslus.
Formuojant pasiiilymus, viskas turi biiti paremta potyriais — nuo prekés zenklo

identiteto kiirimo iki jpakavimo, parduotuvés dizaino, komunikacijos
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ziniasklaidoje ar jmonés internetinio tinklapio. Pateikdami patirties marketingo

konceptualy modelj, autoriai jame iSrySkina keturis, jy nuomone, svarbiausius

patirties marketingo aspektus: pasitilymas ir paskatos, sgveika tarp kliento ir

kompanijos, patirtis ir bendros vertés kiirimas, verté. Taciau §iy autoriy

pateiktas patirties marketingo koncepcinis modelis, darbo autorés nuomone,

turi trikumy ir apribojimy, nes jame néra aisku, kokie stimulai gali daryti jtaka

kliento sgveikai, koks yra marketingo kompleksas (kokia jo sandara), kokie

aplinkos veiksniai turi jtakos sgveikai su klientu ir kt. aspektai, todél teigtina,

kad S8is modelis turéty buti papildytas ir koreguojamas bei praktikoje

patikrintas. 14 lenteléje pateikiami skirtingy autoriy patyriminio marketingo

proceso etapai ir bendri jy bruozai.

14 lentelé. Patyriminio marketingo proceso etapai ir bruozai

Patyriminio marketingo proceso

Autorius, metai : BruoZzai

etapai
J.Allen ir kt. | 1. sukurti reikiama pasidlymg ir | e pasiilymas ir patirtys yra
(2005) patirtj reikiamiems vartotojams; formuojamos,  iSsiaiSkinus  vartotojy

2. pateikti pasitilyma, siekiant visos
imonges tarpusavio funkcijy
suderinimo bei bendradarbiavimo;

3. vystyti  jmonés  sugebéjimus
patenkinti vartotojus nuolatos, vél ir
veél

pelninguma ir jy ketinimus (lojalumo
lygp;

e reikiamai patir¢iai  formuoti  turi
susivienyti visi jmonés padaliniai;

¢ planavimas, personalo mokymai bei
tiesioginés atsakomybés uZz vartotojy
potyrius jgyvendinimas.

R. K. Srivastava
(2008)

1. sukurti aplinka, kurioje vartotojas
biity veikiamas per penkis jusliy
organus;

2. integruoti vartotojus i personalo
veikla, siekiant reikiamy potyriy;

3. sukurti pazinting patirtj (prekés
zenklo pozicijos itvirtinimas
vartotojy mintyse);

4. sukelti, racionalios vartotojy
elgsenos prie§ emocinés vartotojy
elgsenos, kara;

5. i88aukti  emocijomis paremtg
vartotojy sprendimy priémima;

6. patirties uztvirtinimas.

e visi Sie etapai yra jgyvendinami vienas
paskui kitg, ta¢iau tai néra vienkartinis
procesas, nes §is procesas vyksta ratu.

e patirtis sutvirtinama per pakartotinius
apsipirkimus bei i$naudojant jutiminio
marketingo poveikij

Y. H. Yuan
(2009)

1. iSsiaiskinti patirties pagrinda;

2. teigiamais veiksniais
harmonizuoti jspudj;

3. eliminuoti neigiamus veiksnius;
4. jtraukti atmintyje;

5. sukelti visus penkis pojucius.

e patirtis yra asmeniné, subjektyvi ir
kognityving, paveikta mokymosi, Ziniy ir
igudziy);

e ilgas laukimo laikas, netvarkinga
personalo apranga, nepaslaugus
personalas, svilésiy kvapas restorane,
triuk§mas ir kt.;

e patirtis gali buati formuojama ir
paveikima bet kokio komponento pries,
vartojimo metu ir po vartojimo.

Saltinis: sudaryta autorés pagal J. Allen ir kt. (2005), R. K. Srivastava (2008) ir Y. H. Yuan (2009)
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Taigi matyti, kad analizuoti autoriai J. Allen ir kt. (2005),
R. K. Srivastava (2008) ir Y. H. Yuan (2009) pateikia patyriminio marketingo
proceso etapus, labiausiai detalizuojami (suskaidyti) yra pateiktieji
R. K. Srivastava (2008). Pasak Y.H. Yuan (2009), dekoracijas, muzika,
spalvas ir personalg reikia panaudoti taip, kad vartotojui likty jsimintinas
ispudis. Teigiami veiksniai turi stimuliuoti vartotojo patirt] per penkis pojucius:
tai, kg jie mato, uzuodzia, lie¢ia, ragauja ar girdi. Pirkimo ir vartojimo procese
patirtis yra susidiirimo su paslaugy organizacija visy elementy kombinacija.
Taigi $is autorius be minéty patirties tipy ir moduliy iSskiria dar vieng aspektg
— teigiamos 1ir neigiamos patirties valdyma (teigiamy veiksniy jtraukimg ir
neigiamy eliminavimg), siekiant sukelti visus pojucius ir likti atmintyje.
Apibendrindamas autorius teigia, kad patirtis gali biiti formuojama ir veikiama
bet kokio komponento pries, vartojimo metu ir po vartojimo.

Pasak R. K. Srivastava (2008), patirties vystymas gali biiti suskaidytas ]
SeSis etapus, kurie apima darnios komandos subiirimg, jspudzio kiirima,
susierzinimo eliminavimg bei siekiant reikiamo griZztamojo rySio, teikima
neuzmirStamos patirties, iSnaudojant visas jusles. Pagal Sios autorés pateikta
modelj, visi Sie etapai yra jgyvendinami vienas paskui kitg, tafiau tai néra
vienkartinis procesas, nes §is procesas vyksta ratu. Tai reiSkia, kad patirtis
sutvirtinama per pakartotinius apsipirkimus bei iSnaudojant jutiminio
marketingo poveikj ir t. t.

Apibendrinant galima teigti, kad yra pabréziamas proceso nuoseklumas
ir nenutrokstamumas. Pirmiausia, i$siaiSkinus jmonés tikslinius vartotojus, turi
buti formuojamos vartotojy patirtys (akcentuojamos emocings, jausmais
paremtos), toliau tos patirtys per prekés zenklus, jmonés darbuotojus (visy
padaliniy pastangomis) kuriamos, perteikiamos (iSrySkinant ir uztvirtinant
teigiamas patirtis) ir vystomos bei valdomos (jtraukiant darbuotojy
atsakomybe, eliminuojant neigiamas patirtis, jei tokios iskyla).

Analizuoti autoriai pateikia tik patyriminio marketingo proceso
dedamasias, o ne pacias marketingo priemones, kaip tai atlikti.

E. Hauser (2007) teigia, kad norint sékmingai jgyvendinti patyriminio

59



marketingo (angl. experiential marketing) kampanija, reikia sukurti
emocionalias ir suasmenintas jungtis tarp vartotojy ir prekés Zzenkly.
Komunikacijoje turi biiti 1SrySkinamos patirtys, kurios yra asmeniskai svarbios,
jsimintinos, sensorin€s (jutiminé€s), emocinés ir reikSmingos. Pasak $§io
autoriaus, vartotojai labai pasikeité, todél ir zenklodara turéty keistis, kad
atitikty jy poreikius. Jis akcentuoja, kad reikia rasti tokius komunikavimo
budus, kurie pasiekty vartotojus ir leisty uztikrinti jy lojaluma.

Kaip teigia T.W. Menbauk (2013), taktiniais proceso jgyvendinimo
veiksmais, skirtingomis komunikacijy strategijomis yra jgyvendinami
(aktyvizuojami) skirtingi patirties marketingo strateginiai moduliai. Todél
reikty iSsaiskinti kokios taktinés patirties marketingo priemonés yra taikomos
patyriminiame marketinge. Patyriminiame marketinge taikomos taktinés

priemonés yra pateiktos 15 lenteléje.

15 lentelé. Patyriminiame marketinge taikomos taktinés priemonés

Autorius / Saltinis, metai | Taikomos taktinés priemonés Ypatumai
http://info.4imprint.com/ e parodos, muges; automobiliy parodoje potencialus vartotojas
wp-content/uploads/1P- gali atsisésti | automobilj, pajausti, paliesti jj,
06-0311-March-Blue- uzuosti odos kvapg ir t.t., tokiu budu yra
Paper-Experiential- sukuriami emociniai rySiai su vartotojais;
Marketing.pdf e reklama; bet kurios priemonés pagrindas,
e produkty demonstravimas, | pastiméjantis ~ vartotoja  veikti,  kvapai
degustacijos; parduotuvéje, kuponas laikrastyje ir kt.;
° néra geresnio biido parodyti produkto
e gorila taktika. pranasumus lyginant su konkurenty;

skirtumas tarp gorila marketingo ir
patyriminio marketingo tik tas, jog Siuo
atveju netinka agresyvumas

B. H. Schmit (2008), e reklamg; komunikacijos leidzia uztikrinti visy penkiy
D. Grundey (2008) e magalogai; strateginiy potyriy moduliy jgyvendinima;
e  metinés ataskaitos; reklama, iSoriné ir vidiné jmonés
e identitetas bei | komunikacija, rySiai su visuomene bei
yenklinimas; renginiy ir jvykiy planavimas;
e produkto i$vaizda; bet kurie asmenys, kurie atstovauja jmon¢ ar
e bendra Zenklodara (angl. prekés zenkla, jos personalas, kontaktinis

co-branding): personalas ar Kiti kurie, gali kurti potyrius.

e jmonés aplinka (interjeras
ir eksterjeras);

e clektroninés svetainés ir
kitos elektroninés ziniasklaidos

priemongés;
e  7moneés.
T. U. Menbnuk (2012) e Komunikacijos (jmonés | Panaudojant skirtingus pergyvenimo

komunikacija: vidiné, iSoriné; | sukéléjus, komunikacijos procese galima
rySiai  su  visuomene ir | sukurti norima patirties pozicija tam tikram
organizavimas sukakg&iy, | produktui, kuris leisty formuoti vartotojui
renginiy, parody, mugiy ir kt.); | biiting vaizdg apie jmong ar prekés Zenkla.

e Magalogai, bukologai ir
metinés ataskaitos;

e  Produkcijos
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Autorius / $altinis, metai | Taikomos taktinés priemonés Ypatumai
demonstracijos, degustacijos;
e Identitetas ir  prekiy

zenklinimas (produkto
dizainas,  bendras  prekés
zenklinimas (bendra
zenklodara);

e  Elektroniniai tinklai ir Kiti
elektroniniai neSikliai;
e  Zmonés.

e komunikaciné medziaga; Kliento patirtis ir pergyvenimas, jgaunamas
T. M. Menbhnk (2013) e vizualiniai ir Zodiniai | dél saveikos marketingo stimuly, kurie veikia
pavyzdziai; jausmus ir protg, priartina gaminancig
e bendra Zenklodara; kompanija ir prekés zenklg prie atitinkamo
e aplinka; vartotojo stiliaus ir gyvenimo biido (arba

e tinklapiai ir elektroninés gyvenimo stiliaus, kurio jis siekia), iSSaukia
individualius vartotojo veiksmus ir postimj

komunikacijos priemonés; 1CIVIGRallls vatle RS o
pirkimui bei turi didele socialing reikSmeg.

e personalas.
Saltinis: sudaryta autorés pagal B. H. Schmit (2008), D. Grundey (2008), T. W1. Menbauk (2012, 2013)
http://info.4imprint.com/wp-content/uploads/1P-06-0311-March-Blue-Paper-Experiential -
Marketing.pdf

T. . Menpauk  (2013)  iSskiria  Sias  patyriminio  marketingo

komunikacijos priemones:

1. Komunikaciné medziaga (reklamin¢ medziaga, iSorin¢ ir vidiné
jmonés dokumentacija (spausdinta reklama Zurnaluose, magalogai,
bukalogai, bros$itros, informaciniai biuleteniai, ataskaitos ir t.t.), ir
jvairi rySiy su visuomene medziaga;)

*  magalogas (i$ angl. magazine Zurnalas ir catalog katalogas) — firminis Zurnalas, kuriame
yra informacija apie jimonés produkcija, paslaugas, jy ikainiai, meninés produkty nuotraukos
ar paslaugy proceso ir straipsniai apie produkto tinkamumga pagal gyvenimo stiliy, jvaizdj ir
apie viska, kas gali dominti skaitytojg — potencialy jmonés klienta. Tarkim, sporto ar
laisvalaikio prekiy gamintojas ar pardavéjas magaloge gali pateikti jvairius straipsnius apie
sveikg mityba turistiniy zygiy metu, jJdomius kelioniy marsrutus ir pan.

» bukalogas (i$ angl. book knyga ir catalog katalogas) — tai komunikacinés reklaminés

medziagos formatas, kuris apima katalogy ir kainininky bruozus, nors jie ir yra mazo formato

knygos.

2. Vizualiniai ir zodiniai pavyzdziai (pavadinimai, logotipai ir
apipavidalinimo elementai, produktas (jo dizainas ir jpakavimas), prekes
zenklo personazai ir kt.);

3. Bendra zenklodara (jvykiy marketingas (angl. event marketing),
parama, produkto iSdéstymas, pateikimas);

4. Aplinka (pastatai, biurai, gamybinés, prekybinés, visuomeninés

patalpos, prekybos kioskai ir kt.);
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5. Interneto tinklapiai ir elektroninés komunikavimo priemonés
(reklaminiai tinklapiai, jmonés tinklapis, tiesioginiai zaidimai, virusinis
marketingas, reklama mobiliuosiuose telefonuose ir kt.);

6. Personalas (visi tie, kurie gali daryti jtakg asociacijoms su jmone ar
prekés zenklu).

Visy strateginiy patirties moduliy reklaminiy Siikiy pavyzdziai

pateikiami 16 lenteléje.

16 lentelé. Strateginiai patirties moduliy reklaminiy Siikiy pavyzdziai

Patirties . oo

modulis Reklaminiy $ukiy pavyzdziai
POJUCIAI nuostabi oda (kremo prie§ rauksles linija Smile’n’Repair, Givenchy)
JAUSMAI ,,Pajusk misy meilg* (rus. Ilouyecmeyii Hawy 10606b) (THT)

,,Laiminga“(ang. Happy) Clinique linijos aromato pavadinimas

,,Alistros skonis* Kartinos Sokoladas

,Kartu-geriau! Pasiimk mane su savimi“ (rus. ,,Buecme — nyuuie! Bosomu mens c
cooou*) (IKEA)

e _Nupirk mane, nes a$§ tau prisisapnuosiu“ (rus. ,.,Kynu mensa, unaue s TeOe
npucuiocy!) (LeFutur)

e Perskaityk mane! AS$ pasakysiu, kaip tau gyventi“ (rus. ., [Ipoumu mensa! 5
noockagicy, kak mebe 6vimy!*) (HOBBII KHIDKHEIN)

e Laijiisy oda Sypsosi‘“ (rus. ,,/[Iycme Bawa xoxca ynwioaemcsa!*) (I'yaBuH)
MASTYMAS e . Galvok pats* (rus. ,,[Jymau camocmosamenvno®) (Apple)

e AS visuomet vienu zingsniu priekyje“ (rus. ,,5 6cez0a na wae eénepeou’) (Nikon
foto aparatas)

VEIKIMAS e Paimk ir padaryk®“(rus. ,,Bo3zbmu u coenaii*) (OBI)

e  Padaryk tai* (rus. ,,/Ipocmo coenaii smo*) (Nike)
APJUNGTAS / e _Palaikyk nacionalinius gamintojus® (rus. ,,[loddepocu  omeuecmeenHo20
SAVEIKOS npouzeooumens’)

e Pirk preke lietuviska“

o Jus to verti® (rus. ,,Beds 6b1 9mozo docmoiinwi) (L’ Oreal)
e _Mazda — tai mano idealas® (rus. ,,Mazda smo moii uoean*)
e Irjdarba irj soda tu suspési tik su Skoda“

Saltinis: parengta pagal T. . Mensuuxk (2013, 2012)

M. Qian, Y. Liu (2009) pateikia pagrindinius patyriminio marketingo
komplekso elementus: situacija, zodines rekomendacijas (reklama ,,is lipy i
lupas®), saveika, kaing ir patirtj, kurie turéty buti jtraukti j patyriminio
marketingo kompleksa. Reikty aptarti papildomus ir labai svarbius marketingo
komplekso elementus, kurie anks¢iau nebuvo minéti

PATIRTIS. Tai yra pagrindinis patyriminio marketingo komplekso
elementas. M. Qian, Y. Liu (2009) taip pat remiasi B. Schmitt nuomone, kad
patirtis gali biiti penkiy tipy. Ji apima jausmus, emocijas, mastyma, veiksmg ir
sgveikg (taciau Kitaip nei Schmitt, paskutinj tipa jis jvardija kaip sgveika (angl.

relationship), o ne apjungta / bendra (angl. relate)). Sis autorius teigia, kad i3
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vartotojy pozicijos jis, vertindamas patirtj, negali aiskiai iSskirti Siy penkiy
patirties formy, bet apjungia visus Siuos patirties tipus. Jmonés, norédamos
pagerinti rezultatus ir sukurti nepamirStama patirt] vartotojui, turéty taikyti visy
tipy patirties derinj, jskaitant jausmus, emocijas, mastyma, veiksma ir saveika.
Skirtingy tipy patirtis gali egzistuoti ir produktuose ar paslaugose arba
egzistuoti kaip individuali preké. Taigi patirtis patyriminiame marketinge yra
svarbiausias elementas, kuris nulemia atitinkamus marketingo metody taikyma,
ir atlieka svarby vaidmenj visame marketingo komplekse, siekiant patenkinti
vartotojy asmeninius poreikius (angl. self needs) ir realizuoti saviverte (angl.
self value).

KAINA. Patyrimianiame marketinge vartotojai yra pasirenge mokéti uz
gautg ,,patirtj, o ne uz produkto bruozus — toks pagrindinis skirtumas nuo
tradicinio marketingo. Cia patirtis yra privaloma ekonominio pasiilymo
vartotojui dalis. Kitas kainodaros principas yra ne orientacija j kastus, bet
orientacija ] verte vartotojui. Remiantis Sia salyga, kaina yra lanksti.
Kainodaros strategijos pagrindas yra priversti vartotoja suvokti auksta
pasiiilymo verte, o ne padidéjusius kasStus.

SITUACIJA. Situacija yra viena i§ patirties stadijy vartotojui. Ji gali
buti kuriama tiek realiame, tiek ir virtualiame gyvenime. Siekdamos sukurti
tam tikrg atmosferg (gyvenimo ar kultiiring), jmonés gali taikyti daugybe
skirtingy budy: interaktyvia, linksmg, suprantamg ir pagarbg keliancig
komunikacija; siekdamos sukelti vartotojy susidoméjimg bei uZztikrinti
efektyvig komunikacijag su jmone. Situacija gali ne tik sukurti unikalig ir
nepamirStamg patirtj] vartotojams, bet ir i$Saukti potencialia paklausg ir
troSkima pirkti.

SAVEIKA. Tai yra pagrindinis patyriminio marketingo elementas,
susijes su dvipuse komunikacija tarp jmonés ir vartotojy. Sgveikos tikslas yra
sukurti abipuse pagalba, paklausg ir poreikj komunikacijai bei mainams, kurie
biitini patyriminio marketingo praktikoje. Siekiant sukurti gyvenimiska ir tikra
,,dramg® bei iSvystyti temg, vartotojas jmonés sukurtoje aplinkoje, renginyje

turi pasijusti tartum tikras ,,aktorius®. Tik tuomet, kai vartotojas giliai jsitraukia
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1 kuriamo jvykio (renginio) procesa, jis supras tikraja patirties verte.

REKLAMA IS LUPU ] LUPAS (ZODINES REKOMENDACIJOS).
Reklama i§ lupy j lipas yra integralus patyriminio marketingo komplekso
clementas. Potyriy sitilymas yra procesas, kuriam jtakos daro jausmai, kuriami
per emocin] vartotojy pasitenkinimg. Priklausomai nuo situacijos stadijos, jei
vartotojas yra linkes skleisti teigiamus atsiliepimus, jie gali buti padrgsinami
tapti ,,aktoriais* ar ,,direktoriais“ skleidziant informacijg kitiems vartotojams.
Sis budas yra kur kas efektyvesnis nei taikomi tradiciniame marketinge.

Apibendrinti patyriminio marketingo komplekso elementai ir jy bruozai
pagal M. Qian ir Y. Liu (2009) yra pateikiami 17 lenteléje.

17 lentelé. Patyriminio marketingo komplekso elementai ir ju bruozai

Marketingo komplekso Bruozai
elementas
o Patirtis e pagrindinis patyriminio marketingo komplekso elementas,

apimantis jausmus, emocijas, mastymg, veiksma ir sgveika,
nulemiantis atitinkamus marketingo metodus, siekiant patenkinti
vartotojy asmeninius poreikius (angl. self needs) ir realizuoti
saviverte (angl. self value);

Kaina e vartotojai yra pasirenge mokéti uz gautg ,patirtj, o ne uz
produkto bruozus; kainodaros strategijos pagrindas yra priversti
vartotoja suvokti aukstg pasitilymo verte, o ne padidéjusius kastus;

¢ Situacija e situacija gali ne tik sukurti unikalig ir nepamirS§tamg patirtj
vartotojams, bet ir isSaukti potencialig paklausa ir troskima pirkti;
e Saveika o saveikos tikslas yra sukurti abipusg¢ pagalba, paklausa ir poreikij

komunikacijai bei mainams;
e Reklama i§ lapy j lapas | e integralus patyriminio marketingo komplekso elementas.

Saltinis: M. Qian, Y. Liu (2009). The SWIPE Strategy of Experiential Marketing Mix: A Case Study of
GERAGEM, p. 78-87

Taigi apibendrinant galima teigti, kad jgyvendinant patirties marketingo
koncepcijq, labai didelis démesys yra skiriamas Zenklodarai ir prekes Zenklo
valdymui. Todél ir taktiniame lygmenyje daugelis priemoniy yra susijusios su
marketingo komunikacijomis ir jy valdymu. Ypac didelis démesys skiriamas
dvipusei komunikacijai, reklamai is ,,lupy j lapas* ir kt. priemonéms, kurios
sulaukia greitesnio efekto. Taciau formuodamas klientams bet kokj pasiiilymg,
paslaugy teikéjas turi nepamirsti, kad vartotojas perka ne daiktq, o patirtis,
todeél pasiiillyme turi atsispindéti ne tik racionalits pirkimo motyvai, bet ir
emociné paslaugos | produkto verté. Pagal verte vartotojui turi biiti paremta ir

jmoneés kainodara.
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1.2. Svetingumo sampratos, svetingumo kaip sektoriaus analizé ir
apibréZimas

Angly kalbos Zodis hospitality (svetingumas) kiles i§ senosios pranciizy
kalbos hospice (keliautojy namai).

Svetingumo sgvoka vis dazniau tampa diskusijy objektu. Netikslumai
apibréziant S§ig sgvoka daromi tuomet, kai teigiama, kad svetingumo sritis
susideda tik 1§ vieSbuciy ir restorany. Daugelio teoretiky nuomone, svetingumo
verslas apima ne tik garsius vieSbucius ir restoranus, bet ir tokig placig veiklos
srit] kaip sve€iy namai, bendrabuciai, uZkandinés ar restoranai, kuriuose greitai
gaminamas ir teikiamas maistas.

Pasak I. Svetikienés (2002), apie svetinguma galima kalbéti kaip apie
vieng i§ seniausiy zmonijos civilizacijos reiskiniy. Svetingumas — tai sena ir
garbinga tradicija dalintis duona, vandeniu ir pastoge su keliaujanciais
zmonémis. Per laikg svetingumas tapo Saka, kurios paslaugos teikiamos
keliautojams. Jis kuria naujas darbo vietas ir duoda naudg tiek jos dalyviams,
tiek valstybei.

Pasak S. Horner, J. Swarbrook (1996, p. 34), svetingumo terminas kiles
Amerikoje, tac¢iau vis dazniau vartojamas ir Europoje. To priezastys yra: Sis
sektorius yra vertinimas kokybiniais kriterijais (t. Y., kaip gerai aptarnaujamas
Klientas ir ar jis liko patenkintas), be kuriy Siame amziuje S§is verslas
nejsivaizduojamas. Paslaugy, o ypac turizmo ar svetingumo versle kokybés
vadyba yra kertinis, pasak autoriy, netgi ,,mados* dalykas. Jy nuomone,
svetingumas apima visas veiklas, susijusias su vietos pasirinkimu nakvynei,
maistui ir gérimams, bei pabrézia, kad ne visi svetingumo paslaugy vartotojai
yra turistai, nes jais laikomi ir zmonés, einantys j vietovéje esancius barus ar
restoranus.

Svetingumas yra pagrindiné turizmo produkto vartotojiska savybé, kuri
teikiant apgyvendinimo ir maitinimo paslaugas klientams, padeda pajusti, kad
jie yra vertinami, gerbiami, nuolat laukiami. Taigi vieSbucio ar restorano
paslaugy vartotojas, pagal §j poziiirj, tampa sve€iu. Svetingumo jmonés

pagrindinis uzdavinys — tg sveéig traukti ir skatinti, kad jis tapty nuolatiniu
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lankytoju / klientu.

Svetingumas yra tiesiogiai susijes su paslaugy kokybés lygiu ir tuo, i$
ko paslaugos susideda, atsizvelgiant, ar turizmo paslaugy vartotojas gerai
aptarnaujamas, koks yra aptarnavimo greitis, patogumai, saugumas ir kt.

Svetinguma galima apibiidinti kaip kompleksa apc¢iuopiamy (maistas,
gérimai, nakvyné) ir neapiuopiamy (aptarnavimas, atmosfera, jvaizdis)
elementy, kurie negali biiti teikiami be tiesioginio vartotojo dalyvavimo
procese. Vartotojas yra ypac svarbus svetingumo versle, tod¢l neatsitiktinai
apgyvendinimo ir maitinimo jstaigose visi klientai yra vadinami sveciais.

Svetingumo verslo sgvoka daznai vartojama pakeiciant tokias jprastas
sgvokas kaip apgyvendinimo ir maitinimo jmoné (angl. hotellerie). Lietuvoje
svetingumo sgvoka dar néra populiari. Skirtingy autoriy nuomoné apie
svetingumo sgvoka pateikta 18 lenteléje.

Terminas ,svetingumo verslas“ daZniausiai suprantamas Kkaip
apgyvendinimas ir maitinimas. Kartais §i sgvoka iSple¢iama, jtraukiant
pramogas, rekreacija, loSimus bei kai kurias turizmo paslaugas. Amerikieciai |
§1 versla jungia visas giminingas ekonomikos Sakas, kurios specializuojasi
aptarnaudamos  keliautojus  specializuotose ~ jmonése:  vieSbuciuose,
restoranuose, turizmo agentiirose, nacionaliniuose parkuose, kultiros ir

pramogy jstaigose.

18 lentelé. Svetingumo savokos analizé

Autorius, metai Svetingumo savoka ISrySkinami aspektai
C.\W. Barrows Svetingumas reiskia sveciy, lankytojy, svetimsaliy dosny bei Lreigkiami biitini
. geranoriSka priémima. Terminas kildinamas i§ viduramziy e e .
T. Powers . L . . R o bruozai skirtingiems
uzeigos namy bei poilsio namy, keliautojy bei piligrimy teikiamy o o
(2009) y S sveCiy tipams priimti.
paslaugy bruozams apibiidinti.
A. Morrison, Svetingumas rodo $eimininko nuoSirdumag priimant, sutinkant Nuogirdumas priimant
K O‘Gorman jvairaus socialinio sluoksnio ir kultliros svecius ar nepazjstamus mnas pri|
< bet kokius svecius.
(2006) zmones
C. W. Barrows, Dosnus ir geranoriSkas sveciy, lankytoju bei nepazjstam Isskiriamos skirtingos
T. Powers riémimas ir %aiéinimas b ytojy pazi U svetingumo sektoriaus
(2006) P : klienty kategorijos.
Svetingumo koncepcija apima turisto kaip keliautojo pojuacius
St. J. Page, (patyrimg),  vartojant maista, gérimus ir naudojantis . R -
J. Connell apgyvendinimo paslaugomis uz gyvenamosios vietos riby. Jis Tﬁlrlgsit;P‘?i?r(i:(l)zlsginggs'
(2006) apima veiklas, kurios sukuria daugybe ryS$iy, pasireiskianéiy ysiatl yse.
komercinéje, socialinéje ir privacioje srityse.
Svetingumas — jvairs veiksmai, padedantys klienty vizitus .. . N
E:Z'OIBZ\)IeIOCk padaryti malonesnius, sutikti juos kaip laukiamus svelius ir IV?(TI?;J;T;?;S l;z;}r)abriﬁzzas
pasiriipinti visais jy pageidavimais. P pintt.

66




Autorius, metai

Svetingumo savoka

ISrySkinami aspektai

C. P. Hodgson
(2005)

Svetingumo esmé — geras ripinimasis sveiais, o svetingumo
verslag apima visos apgyvendinimo ir maitinimo paslaugas
sveciams teikiancCios jmonés (vieSbuciai, restoranai bei kitos
pramogy jstaigos).

ISryskinamas kaip
bruozas riipinantis
sveciais.

C. W. Barrows ir

Svetingumas apima visas verslo ir paslaugy sritis, kur

Visos paslaugy sritys
Zmonéms, esantiems uz

kt. (2002) svarbiausias tikslas — aptarnauti Zmones uz jy namy riby. namy ribu.
Démesys
Pagrindiné svetingumo funkcija yra sukurti ar remti santykius, koncentruojamas |
P Slatte pasikeiGiant prekémis ar paslaugomis, ne tik materialinémis, bet | santykius tarp Zmoniy ir
X Y ir simbolinémis, tarp dviejy Saliy svetingumo paslaugas svetingumas
(2002) e . S g - .
teikian¢iyjy ir svetingumo paslaugas vartojanciyjy, t. y. sveciy ar traktuojamas kaip
klienty. socialinis fenomenas.
Svetingumas — tai apgyvendinimo ir maitinimo paslaugas Turistas—svecias yra
S teikian¢iy jmoniy (viesbucéiy, restorany ir kt.) privalomas bruozas, pagrindinis paslaugos
l. Svetikiené, A . AP L . .
(2002) pagal kurj i turizmo paslaugy vartotoja turi buti Zitrima kaip | vartotojas, kurio

sveCia, 0 jmonés veikla organizuojama taip, kad geriausia bty
patenkinami atskiry sveciy segmenty poreikiai.

poreikiai turi buti
patenkinami.

P. Grecevicius ir
kt. (2002)

Tai kompleksas apcéivopiamy (maistas, gérimai, nakvyné) ir
neapc¢iuopiamy (aptarnavimas, atmosfera, jvaizdis) elementy.
Sios paslaugos negali biiti teikiamos be tiesioginio vartotojo
dalyvavimo procese. Vartotojas yra ypa¢ svarbus svetingumo
versle, tod¢l neatsitiktinai apgyvendinimo ir maitinimo jstaigose
visi klientai yra vadinami sveciais.

Apciuvopiami ir
neapcéiuopiami elementai
apgyvendinimo,
maitinimo ir kitose
paslaugose.
Vartotojo—svecio
dalyvavimas paslaugos
teikimo procese.

J. Kandampully,

Svetingumas yra susij¢s su apgyvendinimo ir maitinimo (gérimy
ir maisto) paslaugy jmoniy pasirlipinimu sveciais, jy sutikimu.

ISryskinamos sritys
(apgyvendinimas ir
maitinimas),
akcentuojami visi

ir kt. (2001) priémimu ir vieSnage, taip, kad jie likty visiskai pasitenking ir L .
erai jaustysi vie$nagés proceso etapai
9 ' ir klienty pasitenkinimas
kaip galutinis rezultatas.
. Svetingumas — daugybé veikly, teikian¢iy apgyvendinimg ir /ar | Veikloms, kurios skirtos

J. Huyton ir kt. . S s . . o 4 . L .
(2001) maistg bei gérimus zmonéms, kurie yra iSvyke i§ namy, nesvarbu, | Zmonéms, iSvykusiems

ilgam ar trumpam laikui.

i$ savo namy.

Saltinis: sudaryta autorés

Pasak St.J. Page, J. Connell (2006), svetingumo koncepcija apima
turisto kaip keliautojo pojucius (patyrimg) vartojant maistg, gérimus ir
naudojantis apgyvendinimo paslaugomis uz gyvenamosios vietos riby. Jie
pateikia autoriaus Lashley (2000) nuomone, kad jis apima veiklas, kurios
sukuria daugybe rysiy, kurie pasireiskia komercinéje, socialinéje ir privacioje
srityje.

P. Slattery (2002) pabrézia svarbg santykiy tarp dviejy Saliy -
svetingumo paslaugas teikianciyjy ir svetingumo paslaugas vartojanciyjy, t. Y.
sveCiy ar klienty, pasikeiiant prekémis ar paslaugomis. Tyrimus atlieka
socialiniame, priva¢iame ir komerciniuose sektoriuose, iSrySkindamas Siy

sektoriy bruozus.

Pasak S. Horner ir J. Swarbrook (1996), svetingumo industrija apima
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visas kompanijas, teikiancias paslaugas sveCiams (viesbucius, restoranus,
kavines, uzeigos namus ir kitas rekreacines paslaugas). Jy nuomone,
svetingumas apima visas veiklas, susijusias su vietos pasirinkimu nakvynei,
maistui ir gérimams bei pabrézia, kad ne visi svetingumo paslaugy vartotojai
yra turistai, nes jais laikomi ir zmonés, einantys j vietovéje esancius barus ar
restoranus.

Pasak I. Svetikienés (2002), F. Butle (1993), S. Baker ir kt. (1994),
R. A. Nykiel (1997), teorinése studijoje nagrinéjami svetingumo termino
apibrézimai beveik nesiskiria. S. Baker svetingumo pramong¢ apibiidina kaip
,daugybe veikly, teikianCiy apgyvendinimg ir/ar maistag bei gérimus
zmonéms, kurie yra iSvyke i§ namy, nesvarbu, ilgam ar trumpam laikui.*

Angly kalbos Zodyne svetingumas apibréziamas kaip ,,dosnus ir
geranoriskas sveciy, lankytojy bei nepazjstamy priémimas ir vai§inimas
(linksminimas)“. Tokio pat vertinimo poziuris iSrySkéja ir P. H. Collin (1994)
pateiktame apibréZime, kurio nuomone, svetingumo esmé yra ,,geras
ripinimasis sveciais®, o svetingumo verslas — tai ,,visos apgyvendinimo ir
maitinimo paslaugas sveciams teikian¢ios jmonés (viesbuciai, restoranai bei
kitos pramogy jstaigos)®“. Pagal $j aiskinimg galima suprasti, kad svetingumas
yra labiausiai susijes su nakvynés, maisto bei gérimo teikimu ir nebitinai tai
daroma keliaujantiems Zmonéms

Taigi apibendrinant svetingumo savoka galima teigti, kad svetingumo
samprata yra dvejopa: ji galima suprasti kaip verslo sritj ir tam verslui
pageidaujamg savybe. Verslui pageidaujama savybée (bruozas) - tai
kompleksas  neapciuopiamy  (aptarnavimas, atmosfera, jvaizdis) ir
apciuopiamy (maistas, gerimai, nakvyné) elementy, kurie turi jtakos
keliautojy | sveciy  (turisty  bei  vietiniy  gyventojy) pasirinkimui  ir
pasitenkinimui / nepasitenkinimui kelione bei jo norui dar kartq sugrjzti ar
apsilankyti toje pacioje vietovéje ar pas tg patj paslaugy teikéjq bei Zodinés
reklamos (reklama is liipy j lipas) apie ji skleidimui. Svetingumas — tai savybé,
kuri svetingumo paslaugy vartotojams (turistams ir vietiniams gyventojams)

padeda pajusti, kad jie vertinami, gerbiami, jais ripinamasi ir jie nuolatos
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laukiami. Svetingumo jmonés pagrindinis uzdavinys yra kurti teigiamas
patirtis, kurias jis troksty pakartoti ar papasakoti apie jas.

Kadangi néra vieningos mokslininky nuomonés, kokios veiklos apima
svetingumo sektoriy, todél reikty atlikti iSsamesnes studijas.

Svetingumo sektoriaus sudéties analizé

Skirtingy autoriy nuomon¢ apie svetingumo sektoriy bei jo ypatumus

pateikta 19 lenteléje.

19 lentelé. Svetingumo sektorius bei jo ypatumai

Autorlys, Svetingumo sektorius Ypatumai
metai
D. Russel 1. Apgyvendinimas; Turizmas sudaro didziausia
(2008) 2. Transportavimas; svetingumo sektoriaus dalj.
3. Turizmas;
4. Rekreacija;
5. Maitinimas.
F. Gailliard | 1. Apgyvendinimas; Labiausiai augantis ir besikei¢iantis
(2008) 2. Maitinimas; Amerikoje sektorius, kuriam
3. Rekreacija; reikalingas valstybinis reguliavimas ir
4. Keliones bei turizmas. valdymas bei komercinio sektoriaus
indélis.
D. Schwartz | 1. Maistas ir gérimai; Nepateikia.
(2007) 2. Apgyvendinimas;
3. Kelioniy bei turizmo sektorius.
J. Berman 1. Apgyvendinimas; Vietoms, kuriose galima jsigyti gérimy
(2004) 2. Turizmas; priskirdamas barus ir kavines. Sis
3. Maitinimas; sektorius yra vienas i§ perspektyvesniy
4. Vietos, kuriose galima jsigyti gérimy ir labiausiai auganciy.

Saltinis: sudaryta autorés

D. Russel (2008) jvardija S$ias svetingumo industrijos dalis:
apgyvendinimg, transportavimg, turizmg (kuris, joO nuomone, sudaro didziausia
Sio sektoriaus dalj), rekreacija ir maitinimg.

S. Horner ir J. Swarbrooke (1996) analizavo turizmo, laisvalaikio ir
svetingumo sektoriy tarpusavio rySius ir priklausomybe. Jie teigeé, jog Siy
sektoriy produktai ir paslaugos yra susijusios ir turistas arba lankytojas perka
Siy sektoriy paslaugy ar produkty kombinacijas, kurios gali biiti labai
skirtingos. Jie svetingumo sektoriui priskyré restoranus ir apgyvendinimo
sektoriy, pabrézdami, kad tai komercinis sektorius. Pateikiant platesne
klasifikacija, apgyvendinimo paslaugoms priskiriami: vieSbuciai, moteliai,
kempingai, nakvynés namai, sveCiy namai, o maitinimo paslaugy teikéjams —

restoranai ir greito maisto paslaugy teikéjai. Teigtina, kad Si klasifikacija
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nebuvo isbaigta, nes tiek maitinimo, tiek ir apgyvendinimo paslaugas gali teikti
ir kiti teikéjai, ne tik Siy autoriy jvardyti. Be to, kaip buvo minéta ankséiau,
svetingumo paslaugy vartotojas néra tik turistai, bet ir vietiniai gyventojai,
kurie daznai dar yra ir lojaliis svetingumo paslaugy klientai.

C. R. Goeldner, J. R. Ritchie (2003, 2006) akcentuoja apgyvendinimo ir
maitinimo paslaugas kaip esmines ir svarbiausias svetingumo ir turizmo verslo
dalis bei iSrySkina su Siomis paslaugomis susietas paslaugas — tai susitikimy
kambariai, suvaziavimy jrengimai ir paslaugos, restoranai, barai, pobiiviy
centrai, dovany parduotuvés, loSimus ar kitus zaidimus teikianc¢ios jmongs,
sveikatingumo klubai ir kitos veiklos bei priemonés. Taciau Sie autoriai
placiausiai tyrin¢ja apgyvendinimg kaip atskirg industrijg (kuri jvardijama kaip
viena 1§ svarbiausiy) bei maitinimo paslaugy, susitikimy ir konferencijy
verslus, taip pat atlieka su $ia industrija susijusiy paslaugy studijas.

M. O*Malley ir kt. (2007) nepateikia aiskios svetingumo sampratos, jic
analizuoja ir pateikia siilymus Maryland svetingumo ir turizmo sektoriui
patobulinti. Rasydami apie svetingumga, analizuoja Maryland apgyvendinimo,
maitinimo (restorany ir maisto tiekimo paslaugas), ir parky, rekreacijos,
pramogy ir pasilinksminimo vietas, atskirai i§skirdami keliones ir turizma kaip
atskirus tyrimo objektus. Todél galima daryti prielaida, kad $ie autoriai mano,
JOog pirmosios trys grupés priklauso svetingumo sektoriui, o kelionés ir
turizmas — turizmo sektoriui.

Taigi atlikus svetingumo sektoriaus analiz¢ galima teigti, kad Sis
sektorius yra daugialypis ir pirmiausia jj biity galima suskirstyti j valstybinj ir
komercinj. Taciau kalbant apie svetingumo versla, S$ioje disertacijoje
analizuojamas tik komercinis sektorius (nejtraukiant nepelno siekianciy
organizacijy, Svietimo, sveikatos apsaugos, kariniy ir kt.).

Svetingumo sektorius ir jo turinys, remiantis skirtingy autoriy

nuomonémis, pateikiamas 20 lenteléje.
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20 lentelé. Svetingumo sektoriaus turinys

Svetingumo sektoriaus dedamosios / paslaugy teikéjas

2. Apgyvendinimo

e Jstaigy maitinimas, tradiciniai restoranai, kavinés ir
barai, greito maisto gamintojai, apgyvendinimo jstaigy
maitinimo paslaugos ir pardavimy automatai;

e Konferencijy centrai, viesbuciai: kazino vieSbuciai,
sveikatingumo centrai, sve¢iy namai, privataus sektoriaus
nuomojami butai ir kambariai, pakelés apgyvendinimo
jstaigos, kaimo turizmo sodybos ir kt.;

e Teminiai parkai (jvairiis zooparkai, atrakciony parkai ir
t. t.), kelioniy agentiiros, transportas (oro linijy paslaugos,
degalinés, automobiliy nuoma ir t. t.) ir lankytini objektai
(muziejai ir t. t.).

e Prabanglis vieSbuciai, moteliai, svefiy namai,
bendrabuciai, pensionatai, kempingai ir kt. panasaus tipo,
skirti trumpalaikiam apsistojimui;

e Barai, restoranai, greito maisto uzkandinés, kokteiliy
barai, vagonai-uzkandinés, vie$ojo maitinimo jstaigos,
i§sineSamo maisto jstaigos bei kitos maitinimo paslaugas
teikianc¢ias jmonés.

2. Maistas bei gérimai

e Viesbuéiai, nakvynés namai, moteliai, vilos, namai,
teikiantys paslaugas »lova ir pusryciai‘,
karavanai / kempingai, kaimo sodybos, bendrabudiai,
viesbuciai jaunimui;

e Restoranai, kavinés, greito maisto teikéjai, barai ir
pakelés namai, teikiantys maitinimo paslaugas.

Autorius, metai Svetingumo sektorius
C. W. Barrows, 1. Maitinimo
T. Powers sektorius
(2008)
sektorius
3. Kelioniy
sektorius
F. Limtingco 1. Apgyvendinimas
(2008)
2. Maitinimas
S. J. Page, 1. Apgyvendinimas
J. Connell
(2006)
D. Ninemeier, 1. Maitinimo sektorius

J. Perdue (2005)

sektorius
3. Kity

2. Apgyvendinimo

operacijy sektoriai: poilsio ir
laisvalaikio
verslo sektorius

e Komercinis maitinimas (maitinimas vieSbuciuose,
restoranai, maisto ir gérimy tiekéjai, mazmeniné prekyba
ir barai bei uzeigos) ir nekomercinis maitinimas (vie$ojo
sektoriaus teikiamas paslaugas;

e Viesbuciai, konferencijy centrai, kempingai, sveciy
namai;

e Poilsio ir laisvalaikio sektorius: sporto ir laisvalaikio,
privatiis klubai, kruizai, lo§imo paslaugos, prekybos
paslaugos ir teminiai parkai;

e Verslo sektorius: verslo susitikimy organizavimas,
parody rengimas ir specialiy jvykiy organizavimas (t. Y.
vestuviy, krik§tyny, gimtadieniy ir t. t.).

C. W. Barrows ir | 1. Maitinimo sektorius

e Komercinis, institucinis ir karinis;

kt. (2002) 2. Apgyvendinimas e Klubai, lo§imo paslaugy sektorius ir teminiai parkai.

3. Kitos paslaugos
P. Slattery 1. Svetingumas e Viesbuciai, atostogy centrai, kvazi-vieSbuciai,
(2002) nepriklausomose restoranai, poilsiavietés, teatrai, barai ir kruiziniai laivai;

srityje

srityje

organizacijose
2. Svetingumas laisvalaikio

3. Svetingumas

4. Subsidijuojamas
(Salutinis) svetingumas

e Kazino klubai, naktiniai klubai, kino teatrai, teatrai,
teminiai parkai, sporto stadionai, atrakcionai ir
sveikatingumo klubai;

e Oro uostai, traukiniy ir autobusy stotys, geleZinkeliy
terminalai, léktuvai ir traukiniai;

e Darbo  vietos, sveikatos apsauga, Svietimas,
kariuomené, jkalinimo jstaigos ir mazmeniné prekyba.

I. Svetikiené 1. Apgyvendinimo

(2002) sektorius

sektorius

2. Maitinimo

e Viesbudiy ukis ir netradicinio apgyvendinimo
paslaugos;
e Restoranai, kavinés, barai, valgyklos ir uzkandinés.

Saltinis: sudaryta autorés

I. Svetikiené (2002) labai i§samiai apibiidina svetingumo industrija,

kurig iSskaido j apgyvendinimo ir maitinimo sektorius. Apgyvendinimo

sektorius, pagal S$ig autore, skirstomas ] vieSbuéiy ikj ir netradicinio

apgyvendinimo paslaugas. Autoré pateikia ne tik aiskig ir i1§samig vieSbuciy
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tkio klasifikacija, bet ir iSskiria Siy tipy sgvokas bei veiklos ypatumus.
Maitinimo paslaugy sektorius skirstomas | restoranus, Kkurie, pasak
I. Svetikieneés, gali buti labai jvairiis pagal savo eksterjerg ir interjera, virtuve,
dvasine aplinka bei paslaugy teikimo lygj; gali bati dar siauriau klasifikuojami
] visg aptarnavimg teikiancius ir specializuotus (pavyzdziai buty greito maisto,
nacionalinés virtuvés, teminiai, Seimos restoranai, kavinés, barai, valgyklos ir
uzkandinés).

Taigi visi analizuoti autoriai (D. Russel (2008), C.W. Barrows,
T. Powers (2008), F.Limtingco (2008), F. Gailliard (2008), D. Schwartz
(2007), S.J.Page, J.Connell (2006), D.Ninemeier, J.Perdue (2005),
J. Berman (2004), A. Wiliams (2002) ir I. Svetikiené (2002) vieningai teigia,
kad svetingumo sektoriy apima maitinimo ir apgyvendinimo sektoriai.

Taciau be Siy dviejy sektoriy (apgyvendinimo ir maitinimo), dar yra
i§skiriami ir kiti sektoriai, kurie taip pat yra labai svarbiis ir netgi lemiantys
Svetingumo vartotojo pasirinkima, todé¢l reikty aptarti ir juos.

C. W. Barrows, T.Powers (2008), F. Gailliard (2008), D. Schwartz
(2007), J. Berman (2004), S. Mawson (2000) svetingumo sektoriui dar priskiria
ir kelioniy bei turizmo sektorius, kuris, pasak C. W. Barrows ir T. Powers,
apima tiek maitinimo, tiek ir apgyvendinimo paslaugas. F. Gailliard (2008)
pabrézia, kad tai labiausiai augantis ir besikeiCiantis Amerikoje sektorius,
kuriam reikalingas valstybinis reguliavimas ir valdymas bei komercinio
sektoriaus indélis. Panasiai teigia ir J. Berman — tai vienas i§ perspektyviausiy
ir auganciy sektoriy.

Pasak C.W. Barrows, T.Powers (2008), teminiams parkams
priskiriami jvairis zooparkai, atrakciony parkai ir kt.; kelioniy agenttiroms —
visos jstaigos, organizuojancios keliones; transporto sektoriui — oro linijy
paslaugy, degaliniy, automobiliy nuomos ir kt. paslaugy teikéjai, lankytiniems
objektams priskiriami tik muziejai ir t. t. Maitinimo paslaugy sektorius, pasak
Siy autoriy, aprépia visas viesgsias ir privacigsias jmones, kurios tiekia maistg
pardavimui. Autoriai ] klasifikacija jtraukia dar ir visas greita maistg

gaminancias jmones bei pardavimy automatus, kuriy kiti analizuoti autoriai
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nepateikia. Apgyvendinimo sektoriuje jie iSskiria dvi viesbuciy kategorijas:
visy tipy vieSbuéius su visu aptarnavimu ir atskirg kategorija — kazino
viesbucius, kuriy pagrindinis veiklos tikslas yra teikti loSimy paslaugas. Taip
pat didelj démesj skiria sveikatingumo centrams ir sanatorijoms ir jy
teikiamoms paslaugoms: sveikatingumo procediiroms ir kitoms laisvalaikio
leidimo paslaugoms.

D. Russel (2008) be apgyvendinimo ir maitinimo sektoriy jtraukia ir
transportavima, turizma (kuris, jo nuomone, sudaro didziausia $io sektoriaus
dalj) ir rekreacijos sektoriy, tadiau placiau $iy sektoriy klasifikacijos ir
dedamyjy nepateikia.

Pasak F.Limtingco (2008), tikslinga isskirti tik dvi dedamagsias:
apgyvendinimo ir maitinimo industrijas. Apgyvendinimo sektoriuje jis jvardija
pagrindines apgyvendinimo sektoriaus kategorijas ir kaip pagrindinj $iy jmoniy
bruoza iSskiria trumpalaikj sveCiy apsistojimg. Maitinimo sektoriuje, be
tradiciniy bary, autorius dar iSskiria ir kokteiliy barus bei vagonus-uzkandines.

D. Schwartz (2007), kaip ir S.J.Page, J.Connell (2006), vietoj
maitinimo sektoriaus jtraukia maisto ir gérimy sektorius. S. J. Page, J. Connell
pateikia iSsamig apgyvendinimo sektoriaus klasifikacija Pasak jy,
apgyvendinimas apima: vieSbucius; vieSbucius atostogaujantiems, jaunimui,
nakvynés namus; motelius; vilas; namus, teikiancius paslaugas ,lova ir
pusry¢iai®; karavanus / kempingus, kaimo sodybas; bendrabuéius, konferencijy
centrus ir kt. Kaip matyti, iy autoriy klasifikacija gana i$sami, taciau yra ne
visiSkai aiSku, kode¢l iSskiriamos tokios viesbuciy kategorijos bei pagal kokij
kriterijy (dydj, paskirt; ar kategorijas), skirstomos kitos apgyvendinimo
jstaigos.

D. Ninemeier, J. Perdue (2005) pateikia labai iSsamig svetingumo
industrijos klasifikacijag. Maitinimo sektorius padalinamas j komercinj ir
nekomercinj. Tai labai jzvalgu, nes maitinimo jstaigos gali biiti privacios,
kurios siekia pelno, ir vieSojo sektoriaus, kurios pelno nesiekia. Komerciniam
sektoriui priskiriama maitinimas vieSbuciuose, restoranuose, maisto ir gérimy

tiekéjai, mazmeniné prekyba ir barai bei uZeigos. Maitinimas maZmeninése
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jmonése (supermarketuose ijsikiirusios uzkandinés bei visg parg dirbancios
parduotuvés, parduodancios greitai paruoSiamg maistg). Nekomercinis
sektorius apima vieSojo sektoriaus teikiamas paslaugas, daZniausiai uz 18
mokes¢iy mokétojy surinktas 1éSas. Sis maitinimas gali bati teikiamas:
Svietimo, sveikatos apsaugos, karinése, verslo ir pramonés (darbuotojy
valgyklos), labdaros ir visuomeninio paskirstymo jmonése. Be maitinimo ir
apgyvendinimo sektoriaus, D. Ninemeier, J. Perdue (2005) pateikia dar ir kitas
svetingumo operacijas, kurias suskirsto j du sektorius: poilsio ir laisvalaikio
bei verslo. Poilsio ir laisvalaikio sektorius apima visas veiklas, susijusias su
laisvalaikio praleidimu, sveika gyvensena ir sportu. Poilsio ir laisvalaikio
sektoriuje i$skirti Sie segmentai: sporto ir laisvalaikio, privatiis klubai, kruizai,
lo§imo paslaugos, prekybos paslaugos ir teminiai parkai (atrakciony, pramogy,
vandens). Verslo sektoriuje iSskiriami §ie segmentai: verslo susitikimy
organizavimas, parody rengimas ir specialiy jvykiy organizavimas (t.Y.
vestuviy, krik$tyny, gimtadieniy ir t. t.). Taigi, kaip matyti, $ie autoriai papildé
svetingumo sektoriy poilsio ir laisvalaikio bei verslo, parody bei specialiy
jvykiy organizavimo paslaugomis, kurias biity galima priskirti rekreacijai bei
renginiy organizavimui.

Dar viena autoriy grupé C. W. Barrows ir kt. (2002) pateikia, kaip jiems
atrodo, pacias svarbiausias svetingumo industrijos dedamgsias, jy
neiSskaidydami ; mazesnes dalis. Maitinimo paslaugy sektoriy iSskaido j tris
mazesnius sektorius (pagal ekonoming klasifikacija): komercinj, institucinj ir
karinj. Komercinis maisto paslaugy sektorius egzistuoja tam, kad siekty kuo
didesnio pelno i§ maisto ir gérimy pardavimo, institucinis — minimizuoti
maisto gaminimo kaStus (pvz., imoniy darbuotojy valgyklos), Kkarinis
maitinimo  paslaugy sektorius siekia nevir§yti nustatyto biudzeto.
Apgyvendinimo sektoriaus autoriai plac¢iau nedetalizuoja. Kitoms paslaugoms
priskiria: privacius klubus (jvairts golfo klubai, miesto klubai, kuriuos galima
biity pavadinti socialiniais klubais, kur Zmonés susitinka iSgerti ir papietauti,
jachtklubai, kariniai klubai, uzmies¢io klubai); loSimo paslaugy sektoriy;

teminius parkus (jvairlis vandens parkai, pramogy parkai, atrakciony parkai ir
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t. t.). Taigi ir Siy autoriy pateikiamas kitas paslaugas biity galima priskirti
rekreacijos ir laisvalaikio sektoriui.

P. Slattery (2002) pateikia kiek kitokig svetingumo sektoriaus
klasifikacijg, iSskaidydamas jg j dalis: 1) svetingumas nepriklausomose
organizacijose: vieSbuciai, atostogy centrai, kvazi-vieSbuciai, restoranai,
poilsiavietés, teatrai, barai ir kruiziniai laivai; 2) svetingumas laisvalaikio
srityje: kazino klubai, naktiniai klubai, kino teatrai, teatrai, teminiai parkai,
sporto stadionai, atrakcionai ir sveikatingumo klubai; 3) svetingumas kelioniy
srityje: oro uostai, traukiniy ir autobusy stotys, gelezinkeliy terminalai, 1€ktuvai
ir traukiniai; 4) subsidijuojamas (Salutinis) svetingumas: darbo vietos,
sveikatos apsauga, Svietimas, kariuomeng, jkalinimo jstaigos ir mazmenine
prekyba. Taciau, kaip rasyta darbo jvade, darbo tikslas yra tirti svetingumo
paslaugy komercinj sektoriy, todél subsidijuojamas sektorius nebus
Interpretuojamas.

J. C. Holloway (2002) turizmo jmoniy tinklo klasifikacijoje iSskiria tik
du su svetingumo sektoriumi sietinas sritis, t.y. apgyvendinimo paslaugas
teikianCias jmones ir sukurtas pramogas, tarp kuriy yra ir maitinimo
paslaugos bei architektiiriniai ir istoriniai paminklai bei pramogy centrai. Taigi
Sis autorius maitinimo sektoriaus net neiSskiria kaip atskiro, o pateikia jj tarp
zmoniy sukurty ir lankytojams teikiamy pramogy. Taciau galima biity teigti,
kad taip Sio sektoriaus nereikty traktuoti, nes ] maitinimo paslaugas teikiancias
jmones einama ne tik pramogauti, bet ir patenkinti maitinimosi poreikius.

A. Wiliams (2002), tyrinédamas vartotojy elgseng svetingumo
paslaugose, kaip pagrindinius svetingumo paslaugy teikéjus jvardija barus,
viesbucius, klubus ir restoranus, juos sujungdamas ] apgyvendinimo ir
maitinimo bei gérimy sritis. Ta¢iau apibendrindamas jis teigia, kad svetingumo
sektorius apima (bet neapsiriboja) viesbucius, restoranus, barus, klubus,
pramogy teikéjus, greito maisto teikéjus, laisvalaikio organizatorius, kavines,
renginius, maitinimo paslaugas, kurortus, kruizinius laivus ir kt. vietas, kuriose
galima gerai praleisti laikg ir kuriose galima jsigyti maisto, gérimy ir kity

dalyky. Taigi, kaip matyti, Sis autorius iSpleCia svetingumo sektoriy,
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jtraukdamas j jj ir kitus pramogy teikéjus, pas kuriuos galima ne tik pavalgyti
ar pernakvoti, bet ir gerai praleisti laisvalaikj.

S. Mawson (2000) teigia, jog svetingumo industrija nattraliai
susigrupuoja j du sektorius: komercinj, t. y. pelno siekiantj, ir valstybinj, t. Y.
nesiekiant] pelno. Deja, Sis autorius placiai neaiSkina svetingumo industrijos
dedamyjy, tiesiog jas iSvardina ir trumpai pakomentuoja pat] sektoriy.
Komerciniam sektoriui jis priskiria apgyvendinimo, maitinimo ir kelioniy bei
turizmo paslaugas teikian¢ias jmones. Valstybiniam sektoriui priskiria
Svietimo, sveikatos apsaugos ir socialines paslaugas teikiancias jmones. Pasak
Sio autoriaus, komerciniame sektoriuje Kklientai laisvai renkasi, kokiame
vieSbutyje jie nori apsistoti, kuriame restorane pavalgyti ar | kokj klubg nueiti
pasilinksminti. Sis sektorius yra valdomas verslininky, taigi priklauso laisvam
kapitalui. Pasak S. Mawson (2000), valstybiniame sektoriuje vartotojai
dazniausiai negali laisvai pasirinkti, nes jie priklauso tam tikrai organizacijai,
jstaigai ar zmoniy grupei. Valstybé Siame sektoriuje gali paveikti sprendimus:
kokiai priklausyti sveikatos institucijai, ligoninei, poliklinikai; gali jkalinti tam
tikrame kal¢jime ir kito pasirinkimo nebus; apgyvendinti vienuose ar kituose
seneliy namuose; vaikai turi lankyti tam tikrg mokykla ar jaunuoliai atlikti
karing tarnyba ir t.t. Valstybinis sektorius daZniausiai finansuojamas 18§
valstybés biudzeto, kuris biina surinktas i§ mokes¢iy mokétojy. Kadangi
valstybinis sektorius néra darbo tyrimo sritis, todé¢l apie jj placiau darbe nebus
kalbama.

Kaip teigia V. Pruskus (2013), visi tyréjai (psichologai, kultiirologai)
sutaria, kad pramogos — tai pasilinksminimo ir emocinio atsipalaidavimo
forma, suteikianti galimyb¢ maloniai praleisti laikg, patirti gery emocijy ir
pojuciy. Pramogy paskirtis — individo fizin¢, emocin¢ ir intelektualing
rekreacija. Jis isskiria Sias pramogy funkcijas: rekreacingé, pazintiné, ugdomoji,
komunikatyviné bei reprezentaciné (Salies jvaizdzio kurimo). Taigi ir Sis
autorius, aptardamas pramogy sampratg, iSrySkina Siuos pagrindinius pramogy
bruozus, kurie taip pat labai svarbiis patirties marketingo koncepcijoje:

pasilinksminimas, emocijos, pojtciai.
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21 lentel¢je yra pateikiama apibendrinta skirtingy autoriy nuomoné apie

svetingumo sektoriaus sudét;.

21 lentelé. Apibendrinta svetingumo sektoriaus sudétis

Autorius, metai Apg_yvendi- Maitinimas Rekreacija + Kelif’“és ir Kiti
nimas pramogos turizmas

S. Horner, + +

J. Swarbrooke

(1996)

S. Mawson (2000) + + + Valstybinis,
nesiekiantis pelno

I. Svetikiené + +

(2002)

J. Ch. Holloway + + + Sukurtos paslaugos

(2002)

P. Slattery (2002) + + + + Subsidijuojamas

svetingumas +

transportavimas

C. W. Barrows ir + + +

kt. (2002)

J. Berman (2004) + + + Vietos, kuriose galima

jsigyti gérimy
D. Ninemeier, + + + Konferencijos,
J. Perdue (2005) suvaziavimai ir kt.
renginiai

St. J. Page, + +

J. Connell (2006)

D. Schwartz (2007) + + +

F. Limtingco + +

(2008)

C. W. Barrows, + + + + Transportavimas

T. Powers (2008)

D. Russel (2008) + + + + Transportavimas

F. Gailliard (2008) + + + +

Yi-Hua Yuan + + + Transportavimas

(2009)

Saltinis: sudaryta autorés

Kaip matyti i§ 21 lentelés, visi i§ analizuoty autoriy pateikia
apgyvendinimo ir maitinimo sektorius kaip pagrindines svetingumo sektoriaus
dalis. Pramogas ir rekreacijg jvardija astuoni i§ analizuoty autoriy, keliones ir
turizmg — septyni autoriai ir keturi autoriai kaip atskirg sudéting dalj iSskiriaé
transporto paslaugy teikéjus. Todél apibendrinant galima i8skirti Sias penkias
svetingumo dedamasias: apgyvendinimas; maitinimas; laisvalaikis, pramogos

ir rekreacija; kelionés ir turizmas; transportavimas®.

*Kadangi analizuoti autoriai nepateikia Sio sektoriaus klasifikacijos, todél darbo autoré
mano, kad transportavimas (kalbant apie svetingumo paslaugas) apima tik keleiviy vezZimo
paslaugas: sausumos, oro ir vandens keliais, 0 ne visq transportavimo sektoriy bei keleiviy
vezéjy paslaugos Salies viduje.

Taigi atlikus svetingumo sektoriaus analiz¢ galima teigti, kad Sis
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sektorius yra daugialypis, vienas i§ labiausiai besivystanc¢iy, auganciy. Ji dar
bty galima suskirstyti j valstybinj ir komercinj. Taciau kalbant apie
svetingumo verslg, Sioje disertacijoje analizuojamas tik komercinis sektorius
(nejtraukiant nepelno siekian¢iy organizacijy, Svietimo, sveikatos apsaugos,
kariniy ir kt.). Taigi apibendrinus skirtingy autoriy nuomones galima daryti
1Svadas, kad svetingumo sektorius apima: apgyvendinimo; maitinimo; kelioniy
organizavimo ir turizmo; laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos; bei keleiviy
pervezimo paslaugas teikianc¢ias jmones.

Siy pirmyjy keturiy, nejtraukiant transportavimo (nes jis paminétas tik
keturiy autoriy), svetingumo sektoriaus dedamyjy kombinacijos grafiSkai

pavaizduotos 7 paveiksle.

Apgyvendinimas

Turizmas ir
kelioniy
organizavima
S

Laisvalaikio
pramogos ir
rekreacija

Saltinis: sudaryta autorés
7 pav. Svetingumo sektoriaus dedamyjuy kombinacijos

Transportavimo sektorius, autorés nuomone, yra nejtrauktas todél, kad
Jis yra viena i§ sudétiniy turizmo daliy, dar ir del to, kad §j sektoriy i$
penkiolikos analizuoty pateike, tik keturi autoriai.

Pirma didzZiausia ir placiausia svetingumo paslaugas teikianciy jmoniy
grupé — tai turizmo bei kelioniy agentiros bei organizatoriai, turizmo
informaciniai centrai, keleiviy vezéjai (oro linijos, geleZinkeliai, tarpmiestiniai
autobusai, vandens transporto priemonés ir kt.). Antra svarbi svetingumo
sektoriaus dalis yra apgyvendinimo paslaugas feikiancios jmonés: viesbuciai ir
moteliai,  nakvynés | sveciy — namai,  sveikatinimo  jmonés,  privatus

apgyvendinimo sektorius, kempingai ir kt. Trecioji grupé — tai maitinimo ir

78



gerimy paslaugas teikiancios jmonés: restoranai, kavinés, barai ir kitos
maitinimo paslaugy teikéjos. Ketvirtoji paslaugy teikéjy grupé yra pagalbiniai
pirmosioms trims grupéms — tai pramogy ir laisvalaikio ir rekreaciniy
paslaugy organizatoriai, kurie susiduria ir kontaktuoja su svetingumo rinkos
klientais: uzsienieciais, vietos turistais ar klientais.

Svetingumas yra pagrindiné vartotojiska turizmo produkto savybé, kuri
teikiant turizmo ir kelioniy organizavimo, apgyvendinimo ir maitinimo,
pramogy ir rekreacijos paslaugas klientams ruri padéti pajusti, kad jie
gerbiami, vertinami ir nuolat laukiami. Svetingumo paslaugas teikianciy
jmoniy pagrindinis uzdavinys — jgyvendinti patirties marketingo koncepcijos
principus, siekiant klientui suteikti nepamirstamy potyriy, nes nuo Kkliento
., teigiamos* patirties, Susidirus su paslaugy jmone ar prekés Zenklu ir
pasitenkinimo, priklausys ir jo sprendimai ir veiksmai ateityje: naudotis
paslauga ar ne, kokias Zodines rekomendacijas teikti apie Sig jmone, ir Kiti

jmonei svarbiis padariniai (kaip vartotojy pasitenkinimas, jy lojalumas ir kt.).

1.3. Vartotoju patirties poveikio vartotojy pasitenkinimui ir

ketinimams svetingumo sektoriuje modeliavimas

Kaip teigia A. Pajuodis (2005), Siuolaikinéje marketingo teorijoje ir
praktikoje labai svarbus vaidmuo tenka pirkéjy pasitenkinimo koncepcijai, nes
aukstas pirkéjy pasitenkinimo lygis yra svarbus jmonés perspektyvos
indikatorius, glaudziai siejamas su pirkéjy lojalumu, kuris, savo ruoztu,
garantuoja nuolatinius pinigy srautus. [vairiy autoriy poziiiriai ] vartotojo
pasitenkinimg yra pateikiami 22 lenteléje.

Vartotojy pasitenkinimas daugelio autoriy (P. Kotler; M. Solomon ir
K. De Wulf) yra apibiidinamas kaip jausmas arba pojutis, kurj vartotojas
patiria, iSbandes produkts, jsigijes paslaugg arba pabendraves su jmonés
personalu. A. Pajuodis ir J. Egan vartotojy pasitenkinimg suvokia kaip
psichologinj procesa, kurio rezultatai lemia, ar vartotojas bus patenkintas
produktu arba paslaugomis. J. Egan taip pat iSskiria vertinimo remiantis

asmenine patirtimi svarbg, nustatant vartotojo pasitenkinima.
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Kiti autoriai (A. Bakanauskas, C. Lovelock) vartotojy pasitenkinima

apibrézia kaip pozitrj, kuris susiformuoja produkto pirkimo arba paslaugos

vartojimo momentu. A. Bakanauskas §j veiksnj jvardija kaip dvasing biiseng.

22 lentelé. Jvairiy autoriy vartotoju pasitenkinimo samprata

Autorius (-iai),

) Samprata
metai
A. Bakanauskas Dvasiné biisena, adekvatus atpildas pirkimo situacijoje yra pozifiris, kuris veda prie
(2006) pakartotinio pirkimo.
/é.olgegj)uodls Suprantamas kompleksisko psichinio lyginimo proceso rezultatas.

Ph. Kotler ir kt.
(2002)

Tai santykis tarp to, ko vartotojas tikéjosi i§ produkto, ir to, ka jis gavo.
Pasitenkinimas pirkiniu priklauso nuo to, kaip produktas atitinka vartotojo likes¢ius.

Ph. Kotler (2007)

Tai individo malonumo arba nusivylimo jausmas, atsirandantis, lyginant savo laukiamus
ltikescius su realiomis gauto produkto savybémis.

M. Solomon ir kt.

Nustatomas visapusiskais pojuciais arba pozitiriu, kurj asmuo susidaro apie produkta po

(2002) jsigijimo.
C. Lovelock Gali bati apibudintas kaip pozitris — lyg nuomoné lydinti pirkimo veiksmg arba vartotojo
(2005) ir produkto sgveikos pasikartojima.

J. Egan (2001)

Yra psichologinis suvokty atlikimo pasekmiy jvertimo procesas, paremtas iSankstiniais
lukesciais.

Vartotojo paZintinis ir emocinis vertinimas paremtas asmenine patirtimi santykiuose visy
paslaugy teikimo metu.

P. Kotler,

G. Amstrong Laipsnis, kuriuo suvoktas produkto atlikimas atitinka pirkéjo lukescius.

(1999)

K. De Wulf Vartotojo skirtumo tarp lukes¢iy dél jmonés, produkto ar paslaugos ir suvokto jmones,
(1998) produkto ar paslaugos jvykdymo pojitis.

(Sl'ggl%b ir kt. Biisena, kuri atsiranda, kai mainai patenkina vartotojo poreikius bei likes¢ius.

\I:\t/. (‘]198;:?;] ton ir Vartotojo biisena, kuomet patirtis, susijusi su produktu, atitinka arba vir$ija likes¢ius.

Saltinis: sudaryta autorés

Tuo tarpu M. Solomon ir kt. apjungia poziiirio ir pojicio sgvokas,
pabrézdami, kad vartotojas, naudodamasis visapusiskais pojuciais ir poziiiriu,
nustato savo pasitenkinimg ar nepasitenkinimg produktu. Svarbu pazymeéti, kad
A. Bakanauskas jveda ,pakartotinio pirkimo* Kkriterijy, kurio Kiti autoriai
nevartoja. Jo manymu, vartotojy pasitenkinimas veda prie pakartotinio
pirkimo.

P. Kotler ir kt. (2003), J. Egan (2001) ir kiti pazymi didelg lukesCiy
svarbg. Jie teigia, kad vartotojo pasitenkinimas atsiranda, lyginant tikro
produkto savybes arba paslaugy atlikimg su jo iSankstiniais lukesciais. Kuo
mazesnis skirtumas tarp Siy dviejy maty, tuo, pasak Ph. Kotler, produktas
geriau atitinka vartotojo liikesCius. P. Kotler, G. Amstrong (1999) §j skirtuma
dar jvardina kaip santykj arba laipsnj, kuriuo produkto atlikimas patenkina
vartotojo likes¢ius, o S. Dibb ir kt. (1997) bei W.J. Stanton ir kt. (1991)
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vartotojy pasitenkinimg apibrézia kaip biisena.

Pagal P. Kotler ir kt. (2007), norédamos iSsilaikyti bei sékmingai veikti
Siandieninéje rinkoje, organizacijos turi orientuotis j vartotojg — tiksliniams
vartotojams pateikti iSskirting verte. Tai yra svarbu, nes, anot R. Mazeikaités
(2002), vartotojai yra linke pasirinkti paslaugas ty jmoniy, kurios teikia
optimaly bendros vartotojo likesCiy patenkinimo dalies ir bendryjy vartotojo
iSlaidy skirtumg. Vartotojy likesciai susiformuoja pagal ankstesnius pirkimus,
draugy ir bendradarbiy nuomong, pardavéjy ir jy konkurenty teikiamag
informacijg ir pazadus.

Sé¢ékmingai dirbanios organizacijos stengiasi padidinti vartotojy
lukescius ir teikti prekes ir paslaugas, kurios atitikty tuos liikesCius, bei
vadovaujasi principu visiskai patenkinti vartotojq. Sios organizacijos siekia kur
kas daugiau negu vien vartotojy patenkinimo, nes zino, jog vien tik patenkinti
vartotojai labai lengvai pasirinks geresnj pasiiilymg. Taciau vartotojai, kurie
yra labai patenkinti, neskuba keisti prekés zenklo j kita. Pasak P. Kotler ir kt.
(2002), organizacijos supranta, kad labai patenkinti vartotojai joms duoda
naudg: Sie vartotojai maziau jautrlis kainai ir yra lojalesni, apie jmong ir jos
produktus, paslaugas papasakoja kitiems.

Pasak A. Pajuodzio (2005), pirkéjas savo suvokta patirtj (faktiska
rezultata), pavyzdziui, gautas paslaugas, lygina su liikesCiais bei
pageidavimais, kuriuos jis tur¢jo prie§ pirkimg. Pirkéjy lukes¢iy ir suvokty
rezultaty santykis lemia pirkéjy pasitenkinimo lygi. ,,Laikui bégant, pirkéjy
pasitenkinimg lemiantys veiksniai gali keistis dél pirkéjo gyvenimo fazés
(amzZiaus), pajamy, ekonominés ir socialinés aplinkos, taip pat gyvenimo
stiliaus pokyciy®.

J. Vijeikis (2003) iSskyre tokius likes¢ius formuojancius veiksnius:
jspudziai, sukelti ankstesniy pirkiniy, draugy ir bendradarbiy nuomonés,
marketingo informacija, zinios apie konkurenty prekes ir pardavéjo pazadai.

IsptidZius, kuriuos sukele ankstesni pirkiniai, galima jvardinti kaip
vartotojo, kliento ankstesn¢ patirti, draugy ir bendradarbiy nuomones, kaip

reklamg ,,i§ lipy 1 ldpas* bei marketingo informacijg bei pazadus. Tai jmonés
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komunikacinés priemonés (tiek visa reklaminé informacija, tiek ir informacija,
kurig skleidzia jmonés darbuotojai), kuriais yra formuojami likesciai.

Autoriy A. Pajuodzio (2005), J. Vijeikio (2003) ir P. Kotler ir kt. (2007)
nuomones sutampa kalbant apie tai, kad jei pirkéjo aptarnavimas gerokai
pralenkia jo lukescius, pirkéjas jaucia didelj pasitenkinimg ar susizavéjima. Jei
aptarnavimas aiskiai blogesnis uz jo liikescius, jis yra nepatenkintas, jauciasi
nusivyles. Jei aptarnavimas atitinka ltikesCius, pirkéjas yra patenkintas.

L. Bagdonienés, R. Hopenienés  (2004)  teigimu,  vartotojo
pasitenkinimas, kuris yra likes¢iy ir patyrimo palyginimo pasekmé, lemia jo
elgseng po paslaugos vartojimo. Kitaip tariant, nuo vartotojo pasitenkinimo ar
nepasitenkinimo priklausys lojalumas tiekéjui, skundai ir nuomoné, paskleista
Kitiems vartotojams. Pasak P. Kotler ir kt. (2002), patenkinti klientai perka
pakartotinai ir dazniau nei nepatenkinti, papasakoja Kitiems apie tai, kaip jie
dziaugiasi, jsigije viena ar kita produkta ar paslauga. Siai nuomonei pritaria ir
A. Pajuodis (2005), teigdamas, kad kita patenkinty pirkéjy reakcija gali biti
reklama ,,i§ liipy ] lupas®, skleidziama propaganda apie jmong¢ ar jos prekes.
Taciau $is autorius priduria, kad komunikavimas ,,i$ ltpy j lupas“ gali bati ir
nepasitenkinimo padarinys. Nepatenkinti pirkéjai savo neigiamus jspidZius
apie pirkimo vietg ar joje isigytas prekes papasakoja daug didesniam asmeny
skai¢iui negu patenkinti. Pasak A. Pajuodzio, empiriniai tyrimai rodo, kad tik
nedidel¢ dalis nepatenkinty pirkéjy suteikia jmonei galimybeg iSnagrinéti
nepasitenkinimo prieZastis ir jas paSalinti. DaZniausiai nepatenkinto pirkéjo
reakcija yra peréjimas pas konkurenta, atsisakymas pirkti tam tikras prekes ar
paslaugas.

Kaip teigia L. Bagdoniené, R. Hopeniené (2004), vartotojo reakcijos po
paslaugos vartojimo pazinimas padeda paslaugy teikéjui priimti tinkamus
strateginius sprendimus.

Tod¢l, norédamos valdyti klienty lukesCius, jmonés turéty labai didelj
démesj skirti darbuotojy bendravimui su jmonés klientais. Tik nuolat
bendraujanti ir palaikanti draugiskus ar tvirtus santykius su klientais jmoné gali

iSsiaiskinti savo klienty likescius. Taigi svetingumo paslaugy jmonéje klienty

82



pasitenkinimui jtakos turi turisty likesCiai ir turisto ankstesné patirtis, nuo
kuriy priklauso, ar jis liks patenkintas / suzavétas, i§ dalies patenkintas ar
nepatenkintas gautomis patirtimis.

Apibendrinant galima bty teigti, kad autoriy poziiiriai j vartotojo
pasitenkinimg yra pana$is, ir vartotojo pasitenkinimg deréty apibiidinti kaip
psichologinio proceso rezultatq, kuomet vartotojas vertina gautas prekes,
paslaugas (patirtis) su jo likesciais, kuriems jtakg daro ankstesné patirtis (jei
tokia yra), komunikacijos priemonés (jmonés, draugy, pazjstamy atsiliepimai)
ir kt. Veiksniai. Nuo Sio atitikimo priklauso, koks bus kliento pasitenkinimo
lygis: suzavétas, visiskai patenkintas, dalinai patenkintas ar nepatenkintas.

Autoriai Y. H. Yuan (2009) ir I. Y. Lu ir kt. (2007) pabrézia, kad patirtis
yra pripaZjstama kaip vienas 1§ svarbiausiy veiksniy prekyboje ir paslaugy
industrijoje. Pasak §iy autoriy, patyriminis marketingas ir jo taikomos
priemonés yra ypac aktualios svetingumo paslaugy sektoriuje, kur galutinis
rezultatas ir kliento pasitenkinimas bei lojalumas tiesiogiai susij¢ ne tik su
racionalia patirtimi, bet labiau nulemtas patirty emocijy, teikiant paslaugas.
Siai nuomonei pritaria ir S. Smilansky (2009), teigdamas, kad patyriminis
marketingas gali biti jgyvendinamas bet kuriame i§ sektoriy — nuo finansiniy
paslaugy iki technologijy ar laisvalaikio. Ir nei vienas sektorius néra labiau ar
maziau tinkamas, viskas priklauso nuo prekés Zenklg formuojancios id¢jos bei
tikslinés rinkos pazinimo (jy nory, gyvenimo bido, kas jiems ripi, kas juos
domina ir t. t.). Taigi pries tai esanc¢iame skyriuje iSsiaiskinus, kad laisvalaikio
sektorius taip pat jeina j svetingumo sektoriy, tokia prielaidg galima patvirtinti.

A. Wiliams (2004), tyrinédamas vartotojy elgseng svetingumo
paslaugose, pateikia tris vartotojy tipus pagal vartotojy elgsenos teorijas:
vartotojas ekonomistas, kuris vartodamas remiasi logika, priima racionalius
sprendimus rinkdamasis paslaugy teikéja, analizuoja biisimg naudg ir
nuostolius; elgsenos vartotojas, kurio elgsenos modelis yra paremtas stimulais,
paskatomis; Siame elgsenos modelyje yra matomi rySiai tarp patirties ir
vélesnés vartotojo elgsenos; patirtj turintis vartotojas, Kurio elgsenos teorija

yra pagrjsta postmodernizmo teorijomis (fantazija, hedonizmas, simbolizmas),
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kur didel¢ svarba vartotojo paieSkai, sprendimy priémimui, mokymuisi ir kt.
elgsenai turi patirtys. Taigi ir 1§ vartotojy elgsenos modeliy galima matyti, kad
vartotojas, priimdamas sprendimus, gali biiti racionalus, paveiktas stimuly bei
besiremiantis patirtimi.

Pasak A. Wiliams (2004), svetingumo paslaugy vartojimas apima
daugybe saveiky, susidiirimy ir vartotojas ,,vertina visy $iy patiriy suma, ne
tik vieng atskirg epizoda“ (autorés nuomone, ne tik paslaugy kaing ar kokybe,
bet ir kitus aspektus — sgveika su jmone, jos prekés Zenklu, personalu, su kitais
klientais, fizine aplinkg ir kity paslaugy teikéjus toje vietovéje). Akivazdu, kad
Siame sektoriuje yra labai svarbus kompleksiskumas. Taip pat autorius teigia,
kad ,,jvykiai, kurie sukelia emocijas, yra daug jsimintinesni nei jvykiai, kuriuos
sunku jsivaizduoti, kurie néra aiSkiis ar neemocionaliis®. Todél jmonés,
norédamos sukelti vartotojy reakcijas, turi iSnaudoti ir emocinius aspektus.
Daugiausia démesio yra skiriama svetingumo paslaugy vartotojo patir¢iai
vartojimo fazéje bei jos palyginimui ir atitikimui ldkes¢iams, todel yra
kalbama apie patirties jtaka vartotojo pasitenkinimui ir pasitenkinimo
pasekméms.

A. Wiliams (2004) formuluoja svetingumo paslaugy kaip produkto

charakteristikas, kurios pateiktos 23 lenteléje.

23 lentelé. Svetingumo produkto bruozai ir charakteristikos

Svetingumo produkto bruozai

Charakteristikos

1. Produktas, parodantis
socialin] statusg arba turintis
socialing reikSme

Paslaugy teikéjai orientuojasi j tam tikras socialines klases per
atitinkama kainodara, simbolius, prekés zenklus ir t. t.

2. Produktas, turintis reik§més
savirais$kai

Paslaugy teikéjai iSrySkina vartotojy pagrindines vertybes,
pasirenka ypatingg dizaing stiliy, muzikg ir t. t.

3. Produktas, skirtas pasidalinti
patirtimi

Dazniausiai svetingumo paslaugos vartojamos tam tikromis
progomis, Svenciant su Seima, draugais ir t.t., todél yra
dalijamasi patirtimi.

4. Produktas yra hedonistinis

Tai yra malonumag teikiantis, todél paslaugy teikéjai turi pabrézti
ne tik utilitaring vertg, kurig gaus vartotojas, bet ir hedonisting
verte (emocinius vartojimo aspektus).

5. Produktas yra grjstas
patirtimis

Vartotojas remiasi ankstesne patirtimi
neigiamomis asociacijomis.

ir teigiamomis ar

Saltinis: sukurta autorés pagal A. Wiliams (2004), Understanding the Hospitality Consumer, p. 102

Kaip teigia A. Wiliams (2004) (zr. 23 lentelg), visuose svetingumo

produkto bruozuose atsispindi patirties marketingo aspektai. Pirmieji trys
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bruozai yra susij¢ su sgveikos patirties moduliu, ketvirtasiS — su pojuciy
moduliu (emocine patirtimi), penktasis yra tiesiogiai sakantis, kad tai
produktas, kurio vartojimas yra pagristas vartotojo patirtimi (Sis autorius
jvardijo tik du patirties aspektus teigiamg ir neigiama patirtj).

Pasak Y. H. Yuan (2009), svetingumo versle patirtis yra suvokiama kaip
rezultatas kombinacijy, kurios sudarytos 1§ vartotojo pazintinio, veikimo,
emocinio, socialinio ir fizinio atsako. Jis gaunamas, dalyvaujant ir sgveikaujant
paslaugos teikimo procese su visomis ap¢iuopiamomis ar neapiuopiamomis
savybémis, kurios daro tiesioging jtakg zmogaus pasaulio suvokimui ir
vertinimui. Isskiriami trys pagrindiniai etapai, kuriy metu marketingo
specialistai turi uztikrinti teigiamga patirtj (derinant racionalig ir emocing): pries
paslaugos vartojimg, paslaugos vartojimo metu ir po paslaugy vartojimo. Pasak
Y. H. Yuan (2009), vartojimo patirtis apima bet kokius pojucius ir zinias,
kurios yra patiriamos paslaugos teikimo procese saveikaujant visiems
elementams. Vartojimo patirtis gali biiti apibréziama kaip bendras aplinkos,
produkty ir paslaugy kombinacijy rezultatas.

S. Lee, M. Jeong (2009) teigia, kad turisto patirtis yra svarbiausias
veiksnys turizmo marketinge. Kadangi paslaugos yra neapciuopiamos, patirtis
atlicka svarby vaidmenj, formuojant individy pozitrius. Taigi pasak Siy
autoriy, jsimintinos (nepamirS§tamos) patirties karimas ne tik sukelia
pakartotinius pirkimus, bet ir pritraukia naujy klienty.

Emocijos apima kompleksg sgveikos rySiy, kurie formuoja emocing
patirt] (kaip malonumas ar laimé). Isskiriamos pirkimo ir vartojimo emocijos.
Pasak S§iy autoriy, vadybininkai turéty jvertinti iSoriniy stimuly poveiki
vartotojy elgsenai (atmosfera ar architektiira ir kt.). Sio vertinimo skale dar
galima iSplésti iki fizinés aplinkos maZmeninéje parduotuvéje vertinimo: tai
muzika, kvapai ar Sviesos efektai apsipirkimo metu. Taciau emocijos gali
iskilti ir produkto ar paslaugos vartojimo metu. Jos gali bati tiek teigiamos, tiek
ir neigiamos (kaip teigia ir A. Wiliams (2002)). Todél jmonés turéty stengtis,
kad tiek pirkimo, tiek ir vartojimo metu vartotojas patirty teigiamas emocijas,

kurios turi tiesioginj ry$j su vartotojo pasitenkinimu.
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S. Lee, M. Jeong (2009) didelj démesj skiria emocijoms jvertinti ir
valdyti bei atlicka i$samius emocijy poveikio Vvartotojy pasitenkinimui,
lojalumui bei vartotojo gyvenimo kokybei tyrimus. Pasak $iy autoriy, gali buti
vertinamos deSimt emocijy — susidoméjimas, linksmumas, siurprizas, kancia,
pyktis, pasibjauréjimas, apmastymas, baimeé, géda (apmaudas) ir kaltés
jausmas. Kaip matyti i§ pateikty galimy emocijy, jos gali biiti tiek teigiamos,
tiek neigiamos. Emociné reakcija yra svarbi ir daranti jtakg vartotojy
pasitenkinimui ir vartotojy popirkiminei elgsenai. Turisto pasitenkinimas yra
suvokiamas kaip jo likes¢iy palyginimas su patirtimi tam tikroje vietovéje, t. Y.
ka jis mate, jaute ir gavo kelionés metu. Turistai yra linke lyginti savo patirt]
tam tikroje vietoveje su kita alternatyvia arba anksciau aplankyta vietove. Kai
turistas keliauja ne pirmg karta, t. y. turi patirties, jis suformuoja tam tikras
normas bei lukescius, kuriy tikisi gauti ir kitos kelionés metu, o tai daro jtaka
jo esamam ar biisimam vietovés ar patirties vertinimui. Autoriai kelioniy versle
taip pat i8skiria tris patirties fazes: patirtis prie$ kelione, patirtis kelionés metu,
patirtis grjizimo metu.

Turisto emocinés patirties bei padariniy schema pavaizduota 8

paveiksle.
PATIRTIS PASITENKINIMO
Pries keliong PADARINIAI
Kelionés metu Teigiami atsiliepimai
GrjZtant
A A
v
EMOCIJOS VARTOJIMO
METU BENDRAS Turisto gyvenimo
TEIGIAMOS .
> PASITENKINIMO [ kokybé

susidoméjimas, linksmumas,

siurprizas, malonumas, laimé, ) |7YG|S_ =
atsipalaidavimas ir kt. «—{ Palyginimas lukesciy
NEIGIAMOS Su esama situacija

kancia, pyktis, apmaudas (gauta patirtimi) | Turisto lojalumas

pasibjauré¢jimas, géda,

Saltinis: adaptuota autorés pagal S. Lee, M. Jeong (2009)

8 pav. Turisto emocinés patirties modelis
Kaip matyti i§ 8 paveikslo, ankstesné turisto patirtis daro tiesiogine

jitaka jo emocijoms kelionés metu, Sios veikia bendrg turisto pasitenkinimo lygj
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bei turi jtakos turisto gyvenimo kokybei bei jo lojalumui, kuris gali biti
dvejopas — lojalumas svetingumo ar turizmo paslaugas teikianciai jmonei ir
lojalumas tam tikrai vietovei. Reikia pabrézti tai, kad Siame modelyje néra
akcentuojamas lojalumo poveikis paciai paslaugy jmonei, nes jame yra
apsiribojama tik emocinés patirties jtaka vartotojo elgsenai.

Pasak A. Isacsson ir kt. (2009), turizmo srityje komunikacijos turi buti
nukreiptos ne tik j vizualing puse, bet turi sukurti autentiSkumo jausmg ir
patirtis bei stimuliuoti ir kitus pojiicius: garsg, kvapa, prisilietimus ir skonj.
Marketingo komunikacijos neturi bati vienpusés (pvz., spausdinta reklama),
taiau iSnaudojamos interaktyviy bei socialiniy priemoniy suteikiamos
galimybeés. Kaip teigia autor¢, paslaugy jmonéms yra gyvybiSkai svarbus
s¢kmingas vartotojy patirties valdymas, kuris lemia klienty pasitenkinimo lygj,
suvokiamg paslaugy kokybés lygj ir elgseng ateityje. A. Isacsson ir kt. (2009)
pateikia Lindstrom, Kotler nuomong, kad po regos, kitas svarbus pojitis
jutiminiame marketinge yra uoslé. Sie autoriai pojiciy svarba Zenklodaroje
iSdélioja Sia tvarka: rega — 58 %, kvapas — 45 %, klausa — 41 %, skonis — 31 %
, lytéjimas — 25 %. Taip pat, kaip teigia A. Isacsson ir kt. (2009), skirtingali
pojii¢iai vertinami priklausomai nuo amziaus, lyties bei kultiiriniy veiksniy.
Teigiama, kad jei rega yra pagrindinis elementas kuriant prekés Zenklus, tai
garsas padeda skatinti ir kurti jausmus bei emocijas. Nors skonis ir kvapas yra
glaudziai susije, taciau kvapas daug daugiau veikia atmintj. Tadiau tolesnése
studijose pateikiama Lindstrom nuomoné, kad kvapy ir muzikos kombinacijos
gali buti daug efektyvesnés nei tik vaizdas. Pateikiamas pavyzdys, kaip
kelioniy agentiiry tinklapyje galima pateikti informacijag potencialiems
klientams apie neapc¢iuopiamas paslaugas — apziiiréti vaizdus, nuotraukas i$
blisimos vietoves, suteikti galimybe virtualiai pasivaiks$€ioti po bilisimag
viesbutj, restorang ar net per kameras i$vysti vaizdg i§ vieSbucio balkono ar per
kambario langus. Imanomas net multipojiciy technologijy (pvz., 3 D efektai)
igyvendinimas tokiose srityse kaip muziejy veikla ar Kiti traukos objektai,
kurie sustiprinty vartotojy pojucius.

K. M. Lin ir kt. (2009) teigia, kad patyriminis marketingas apima
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teikimg unikalios ir nepamirStamos patirties, kuri didina vartotojo patiriamg
verte. Siai nuomonei pritaria ir E. H. Wood, G. Masterman (2008), nes pasak
ju, patyriminis marketingas turéty biiti kazkas ekstremaliai svarbaus ir
neuzmir$tamo vartotojui, jtrauktas j vartotojo patirtj rezultatas. Sena patirtimi
néra pasiekiami jmonés marketingo tikslai ir geriausig poveikj galima pasiekti,
naudojant ,,vir§iinéje” (angl. peak) esancig patirtj. Analizuojami patyriminio
marketingo aspektai renginiy srityje bei didziausias démesys yra skiriamas
vartojimui bei marketingo komunikacijy jtakai vartojimui. Taigi ir Sie autoriai
patvirtina, kad patirties marketingas gali buti taikomas renginiy arba, Kitaip
tariant, laisvalaikio ir pramogy organizavimo sektoriuje.

K. M. Lin ir kt. (2009) tiria vieng i§ pagrindiniy svetingumo sektoriy —
apgyvendinimg, bei démes;j skiria rySiams tarp patyriminio marketingo, patirtos
vertés, pasitenkinimo ir lojalumo. Pasak S§iy autoriy, patirta verté yra
formuojama 1§ patyrimy. Sékminga patirtis yra ta, kuri yra unikali,
neuzmirStama ir darni laikui bégant, kurig norima pakartoti, atkurti dar karta, ir
entuziastingai teikti teigiamus zodinius atsiliepimus apie ja. Kaip teigia tyréjai,
mazmeninés prekybos srityje tyrimai parodé, kad vartotojo sgveika Su
parduotuvés fizine aplinka formuoja bendra pirkéjy pasitenkinimg apsipirkimo
patirtyje, ir kad muzikos fono tempas turi jtakos tiek srauty judé¢jimui, tiek ir
saskaitos dydziui parduotuvése ar restoranuose. Kaip matoma, yra pateikiamas
ir antrasis svetingumo sektoriaus dalyvis, teikiantis maitinimo paslaugas
(restoranai). Sie autoriai kalba apie jutiminio marketingo taikymo galimybes
svetingumo versle. K. M. Lin. ir kt. (2009) teigia, kad gauta verté yra tiesiogiai
susijusi su vartotojy pirmenybémis ar pasirinkimu. Sveciai, gave teigiamg verte
viesbucio paslaugy teikime, yra linke buti lojaliais sveciais ir norintys pakartoti
apsilankyma tame pac¢iame viesbutyje.

Kaip teigia J. E. Bigné ir kt. (2008), laisvalaikio paslaugy sektoriuje,
vartotojy pazinimo procese klienty sgveikos su paslaugy teikéjais ir paslaugy
aplinka generuoja emocinj atsaka. ,,Emocijos yra daug stipresnés nei nuotaikos
ir yra tiesiogiai susijusios su specifiniais stimulais®. Taigi pasak $iy autoriy,

emocijos yra lygios malonumo ir suzadinimo sumai. Jie pateikia pavyzdj, kad
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interaktyvios ekspozicijos muziejuose ar parodose kuria unikalias patirtis,
sukeliancias susidoméjimg tarp visy lankytojy (pagal amziy) bei gali i$Saukti
abu — ir pasimégavimo, ir sujaudinimo — jausmus. Taip pat teigiama, kad
pasilinksminimo ir kituose teminiuose parkuose lankytojai ieSko fantazijos,
atitrtkimo nuo realybés pojuciy, kurie 1ir leidZia sukurti malonius,
neuzmirStamus potyrius.

Atlike tyrimg pramogy secktoriuje, A. Nasermoadeli ir kt. (2013)
tvirtina, kad jutiminé patirtis yra tiesiogiai susijusi su emocine patirtimi, tuo
tarpu emociné patirtis yra tiesiogiai susijusi su socialine patirtimi, ir kad
jutiminé patirtis yra tiesiogiai susijusi su socialine patirtimi. Todél galima
daryti i§vada, kad yra tiesioginiai rySiai tarp $iy trijy vartotojy patirties tipy.
Vis délto Sio tyrimo rezultatai parodé, jog tik du vartotojy patirties tipai, t.y.
emocing¢ ir socialing patirtis, tiesiogiai daro jtakg ketinimams pirkti. Nepaisant
to, autoriai pabrézia, jog tarp jutiminés, emocinés ir socialinés patirties yra
integruota sgveika, todél galima manyti ir daryti prielaida, kad visi $ie trys tipai
daro jtaka vartotojy ketinimams. Imonés, formuodamos savo pasiiilymus arba
paskatas / stimulus, turi veikti vartotojy jutiming patirtj, kuri darys jtaka
emocinei patiriai, o §i, savo ruoztu, paveiks ir socialing vartotojy patirtj.
Tokiu btidu bus sulaukiama norimo efekto — pasikeitusios vartotojo elgsenos,
t. y. vartotojas bus linkes pirkti produktus ar paslaugas.

M. Akyildiz, M. Argan (2010) atliko vartotojy patirties jtakos
patyriminiam pasitenkinimui ir ketinimams rekomenduoti tyrimg. Jie apklausé
Turkijos muzikos festivalio lankytojus bei darydami iSvadas konstatavo, kad
laisvalaikio sektoriuje visos patirties dimensijos yra svarbios. Ypa¢ pabréziama
biitinybé Zinoti potyriy kiirimo aspektus ir tinkamai juos panaudoti, planuojant
renginius ar Kitas laisvalaikio paslaugas.

Apibendrinus visus vartotojy patirties poveikio svetingumo paslaugy
vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams teorinius aspektus galima pateikti
konceptualy vartotojy patirties poveikio svetingumo paslaugy vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimams schema (zr. 9 paveikslas).

9 paveiksle yra pateikiamas konceptualus vartotojy patirties poveikio
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svetingumo paslaugy vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams modelis, i§ kurio
matyti, kad yra iSskiriamos S$ios klienty patirties stadijos: prie§ pirkima,

pirkimo ir vartojimo metu.

i |
| ' |
N Kliento Kliento : :
Kliento tirti tirti Gauta kliento ' Pasitenkinimas
atirtis p(  PAMUS gy PAUMS ) patirtis T
patirt pardavimo vartojimo - :
pries metu metu (Palyginimas su : —
pirkima likesciais) | | Pakartotinis
| | 1 [7] vartojimas
—1  Jutiminé patirtis i | Lojalumas
Racionali / Fiziné :
atirtis ] | "
p B Rega Ny Rekomendacijos
qucipé L i Patraukliis  prekeés
patirtis Klausa '] Zenklai
Mastymo/ | i | | Patraukliis paslaugy
Veikimo - Uosle | teikéjai
Saveikos / - Balansas ' PADARINIAI
Socialiné patirtis |
Skonio
Saveika Gyvenimo B receptoriai
su kitais budas,
vartotojais stilius
| Lytéjimo
receptoriai
Kultira /
subkultiira

Saltinis: sudaryta autorés pagal 24 lentele, 25 lentele, 26 lentele

9 pav. Konceptualus vartotojy patirties poveikio svetingumo paslaugy
vartotoju pasitenkinimui ir ketinimams modelis

Pirmiausia jmonés turi i$siaiskinti, kokia vartotojo patirtis (pirmg kartg
vartojantis ar pakartotinai) yra, kokioje vartojimo stadijoje (prie§ pirkima,
pirkimo / vartojimo metu ar po vartojimo), ir pagal tai nuspresti, kokj patirties
strategin] modulj ar jy kombinacijg taikyti svetingumo sektoriuje.

Marketingo komunikacijose reikéty akcentuoti emocinius produkto

aspektus, iSryskinti jo unikaluma, neuzmirStamus jspiidzius ir kt. Kainodara
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turi remtis vertés vartotojui nustatymu. Taip pat priimant marketingo

sprendimus, reikia atsizvelgti ir j kitus veiksnius, kurie gali daryti jtakg

vartotojo elgsenai (patirCiai), tai gali buti kiti vartotojai ar visuomené. Galima

daryti prielaidg, kad patirties moduliy kombinacijos priklausys ir nuo to,

kokiame sektoriuje jos bus jgyvendinamos. Emocings, jutimings ir socialinés

patirtys ir jy kombinacija yra ypa¢ svarbiis turizmo, laisvalaikio ir pramogy

(nes ¢ia svarbu unikalios, nepamir§tamos patirties gavimas), apgyvendinimo ir

maitinimo srityje svarbiausia jutiminé ir fiziné patirtys. Taciau, norint

patvirtinti $ig prielaida, reikia i§samesniy ir gilesniy studijy bei tyrimy.

24 lentelé. Vartotojuy patirties stadijos pagal skirtingus autorius

Patirties stadija

Autoriai

Pries pirkima

H. B. Schmitt (1999, 2008, 2011), A. Caru, B. Cova (2003), C. Shaw (2007), D. Grundey
(2008), Y. H. Yuan (2009).

Pirkimo metu

H. B. Schmitt (1999, 2008, 2011), A. Caru, B. Cova (2003), C. Shaw (2007), D. Grundey
(2008), Y. H. Yuan (2009).

Vartojimo metu

H. B. Schmitt (1999, 2008, 2011), A. Caru, B. Cova (2003), D. Grundey (2008).

Po pirkimo

H. B. Schmitt (1999, 2008, 2011), A. Caru, B. Cova (2003), C. Shaw (2007), D. Grundey
(2008), Y. H. Yuan (2009).

Saltinis: sudaryta autorés

25 lentelé. Vartotoju patirties tipai pagal skirtingus autorius

Patirties tipai Autoriai
H. B. Schmitt (1999, 2008, 2011), R. K. Srivastava (2008), J. C. Yuan-Ze ir kt. (2008),
L J. J. Brakus ir kt. (2009), M. Akyildi, M. Argan (2010), T. 1. Menbauk (2012, 2013),
Jutiminé A. Nasarmoadeli (2013), S. Smith (2013), A. Isacsson ir kt. (2009), N. Walter ir kt. (2013),
N. Walter ir kt. (2013), T. Altschwager ir kt. (2013).
H. B. Schmitt (1999, 2008, 2011), C. White (2005), D. Martin (2006), E. Hauser (2007),
J. Chen ir kt. (2008), R. K. Srivastava (2008), J. E. Bigné ir kt. (2008), A. Payne ir kt.
. (2008), J. J. Brakus ir kt. (2009), Y. H. Yuan (2009), S. Lee, M. Jeong (2009), M. Akyildiz,
Emociné M. Argan (2010), E. ¥O. [denyrarosa (2012), T. . Mensuuk (2012, 2013),
A. Nasarmoadeli (2013), S. Smith (2013), N. Walter ir kt. (2013), N. Walter ir kt. (2013),
T. Altschwager ir kt. (2013).
H. B. Schmitt (1999, 2008, 2011), T. . Mensuuk (2012, 2013), R. K. Srivastava (2008),
Mafty.m(.), A. Payne ir kt. (2008), J. J. Brakus ir kt. (2009), M. Akyildiz, M. Argan (2010), S. Smith
pazintiné (2013), N. Walter ir kt. (2013), N. Walter ir kt. (2013), T. Altschwager ir kt. (2013).

o H. B. Schmitt (1999, 2008, 2011), R. K. Srivastava (2008), A. Payne ir kt. (2008),
Veikimo, J. J. Brakus ir kt. (2009), T. . Menbauk (2012, 2013), M. Akyildiz, M. Argan (2010),
elgsenos N. Walter ir kt. (2013), N. Walter ir kt. (2013).

Socialing, H. B. Schmitt (1999, 2008, 2011), J. Chen ir kt. (2008), R. K. Srivastava (2008),
saveikos, T. UI. Mensuuk (2012, 2013), A. Nasarmoadeli (2013), T. Altschwager ir kt. (2013),
gyvenimo biido | T. Altschwager ir kt. (2013).

Saltinis: sudaryta autorés
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26 lentelé.

Vartotojy patirties padariniai pagal skirtingus autorius

Padariniai

Autoriai

Pasitenkinimas

J. E. Bigné ir kt. (2008), K. M. Lin ir kt. (2009), J. A. Goodman (2009), J. J. Brakus ir
kt. (2009), P. Klaus, S. Maklan (2011), S. Lee, M. Jeong (2009), M. Akyildiz,
M. Argan (2010), N. Walter ir kt. (2013).

Lojalumas

J. Chen ir kt. (2008), J. E. Bigné ir kt. (2008), K. M. Lin ir kt. (2009), S. Smilansky
(2009), J. J. Brakus ir kt. (2009), S. Lee, M. Jeong (2009), P. Klaus, S. Maklan (2011),
N. Walter ir kt. (2013).

Pakartotinis

S. Smilansky (2009), A. Nasarmoadeli (2013), T. Altschwager ir kt. (2013).

vartojimas

Rekomendacijos C. White (2005), M. Akyildiz, M. Argan (2010), A. Nasarmoadeli (2013).

Reklama ,,i§ lipy j | C. White (2005), K. M. Lin ir kt. (2009), S. Smilansky (2009), J. A. Goodman (2009),
lapas“ P. Klaus, S. Maklan (2011).

Prekés

Zenklo / teikéjo
patrauklumas

S. Smilansky (2009), J. J. Brakus ir kt. (2009), N. Walter ir kt. (2013), T. Altschwager
ir kt. (2013).

Saltinis: sudaryta autorés

92




2. EMPIRINIO VARTOTOJU PATIRTIES POVEIKIO SVETINGUMO
PASLAUGU VARTOTOJU PASITENKINIMUI IR KETINIMAMS
TYRIMO METODOLOGINIS PAGRINDIMAS

Sioje disertacijos dalyje pateikiamas vartotojy patirties tipy Svetingumo
paslaugy vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams patirties marketingo pagrindu
empirinis iStyrimo lygis. Toliau, siekiant patikrinti konceptualy vartotojy
patirties tipy svetingumo paslaugy vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams

patirties marketingo pagrindu modelj, pateikiama Sio tyrimo metodologija.

2.1. Vartotojy patirties poveikio vartotojy pasitenkinimui ir

ketinimams svetingumo paslaugy sektoriuje empirinis iStyrimo lygis

Kaip teigia vienas i§ patirties marketingo koncepcijos pradininky
B. H. Schmitt (2001), atlickant tyrimus Sioje srityje, tos pacios tyrimy
metodikos gali buti skirtingai traktuojamos ir taikomos priklausomai nuo
situacijos ir objekto: analitinés ir kiekybinés (matuojant komunikacijy poveiki
vartotojui), intuicija ar kokybiniais parametrais paremtos (smegeny S$turmo
metodas), verbalinés (grupinés diskusijos, giluminis interviu ar apklausa) arba
vizualinés. Jis teigia, jog ,,patirties marketinge néra jokiy griezty standarty ar
formy bei dogmy, viskas priklauso nuo tikslo*.

Todel dar pries atliekant svetingumo paslaugy vartotojy patirties
poveikio  vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams tyrimg, reikia atlikti
iSsamesne jau atlikty Sia tematika empiriniy tyrimy analize. Jau atlikty
empiriniy tyrimy, kuriuose mokslininkai, tyré¢jai tirty visy vartotojy patirties
tipy itaka vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams, naudojantis apgyvendinimo
paslaugomis, maitinimo paslaugomis ir pramogy bei laisvalaikio paslaugomis,
rasti nepavyko, tod¢l Siame poskyriuje pirma pateikiama emocinés vartotojy
patirties tyrimy analizeé, véliau pateikiama skirtingy patirties tipy svetingumo
paslaugy sektoriuje tyrimy analizé.

Emocinés patirties tyrimai

Tiriant emocing vartotojy patirtj ir jos jtaka tam tikriems kintamiesiems,

skirtingi autoriai naudoja skirtingus emocijy kintamuosius ir skirtingas
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matavimo skales. Tiriami emocijy kintamieji, remiantis skirtingais autoriais,

pateikti 27 lenteléje.

27 lentelé. Emociju kintamieji, remiantis skirtingy tyréjy nuomonémis

Autorius, metai Emocijy kintamieji
Ch. White, Y. T. Yu laimingas, pilnas viléiy, teigiamai nustebintas
(2005) piktas, prislégtas, kaltas, nusivyles, apgailestaujantis, pazemintas

teigiami jausmai: sujaudintas, energingas, laimingas, patenkintas

B. Babin ir kt. (2005) L : o N
neigiami jausmai: nuobodziaujantis, mieguistas, susierzings ir piktas

laimé, susijaudinimas, nuostaba (siurprizas), ramumas

D. Martin ir kt. (2008) | tinginiavimas (tu$¢iai leisti laika), nuobodziavimas, nulitidimas, baimé
(nuogastavimas)
Saltinis: sudaryta autorés pagal Ch. White, Y. T. Yu (2005), B. Babin ir kt. (2005), D. Martin ir kt.

(2008)

Kaip matyti i§ 27 lentelés, Ch. White, Y. T.Yu (2005), tirdami
pasitenkinimo emocijas vartotojy ketinimams, naudojo Sias emocijas:
laimingas, pilnas vilCiy, teigiamai nustebintas, piktas, prislégtas, kaltas,
nusivyles, apgailestaujantis, pazemintas. Emocijy jtakai tirti naudojo Likerto
septyniy baly matavimo skales. B. Babin ir kt. (2005), modeliuodami jausmy ir
paslaugy kokybes jtaka klienty pasitenkinimui ir Zodinéms rekomendacijoms,
i§skyré teigiamus ir neigiamus jausmus, kurie gali daryti jtaka vartotojy
patiriamai vertei. D. Martin ir kt. (2008), tirdami laisvalaikio vartotojy emocijy
ir pasitenkinimo bei ketinimo elgsena, iSskyré ir tyré Sias Zitrovy emocijy
dimensijas: laimé, susijaudinimas, nuostaba (siurprizas), ramumas,
tinginiavimas (tusciai leisti laikg), nuobodziavimas, nulitidimas, baimé
(nuogastavimas). Taigi visi autoriai, tirdami emocijas, tyré ne tik teigiamas, bet
ir neigiamas emocijas, kurios gali iskilti paslaugos vartojimo metu arba po
vartojimo, ir tik Ch. White, Y. T. Yu (2005) nurodé, kad emocijoms tirti
naudojo Likerto skales — nuo visiskai sutinku iki visiSskai nesutinku. Kiti
autoriai (B. Babin ir kt. (2005), D. Martin ir kt. (2008)) nenurodé, kokias
matavimo skales naudojo emocijoms tirti.

J. E. Bigné ir kt. (2008) tyre patirties laisvalaikio paslaugy sektoriuje ir
malonumo bei suzadinimo jtaka pasitenkinimui ir lojalumui bei pasiryzimui
mokéti daugiau. Modelyje yra iSskiriamos dvi stadijos — paslaugos vartojimo

metu ir po vartojimo. Biitent po paslaugos vartojimo ir tiriamas minéty
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dimensijy poveikis lojalumui ir pasirengimui mokéti daugiau. 28 lenteléje yra
pateikiami autoriy tirty emocijy matuojami pozymiai ir emocijoms tirti

naudojamos matavimo skalés.

28 lentelé. Emocijuy matuojami poZymiai ir naudojamos matavimo skalés

Emocijos Matuojami poZymiai Matavimo skalé
Malonumas piktas—patenkintas
laimingas—nelaimingas
patenkintas—nepatenkintas
litdnas—linksmas
nusivyles—suzavétas
nuobodziaujantis—linksminantis
Sujaudinimas | linksmai nusiteikgs—nusimings
ramus—susirtpings
entuziastingas—ramus
nervingas—atsipalaidaves
aktyvus—pasyvus
nustebes—abejingas
Saltinis: J. E. Bigné, S. A. Mattila, L. Andreu (2008), p. 312

Sematinio diferencialo (penkiabalé
skalé),
remiantis Russell (1980)

Sematinio diferencialo (penkiabalé
skalé),
remiantis Russell (1980)

Kaip matyti i§ 28 lentelés, emocinei vartotojy patirciai tirti J. E. Bigné ir
kt. (2008) naudoja penkiabales semantiniy diferencialy skales, malonumui ir
sujaudinimui vertinti naudoja priesingus pozymius. Apklausta 200 teminiy
parky lankytojy ir 200 muziejy lankytojy. Duomenys analizuojami atskirai bei
tikrinamos hipotezés vienoje ir kitoje grup¢je. Sufomuota net SeSiolika
hipoteziy tarp atitikimo, malonumo, suzadinimo, pasitenkinimo, lojalumo ir
pasirengimo moketi daugiau.

Skirtingy patirties tipy tyrimai

A. Nasermoadeli ir kt. (2013) pateikia metodika, t.y. vertinimo
dimensijas, kurios gali buti naudojamos, tiriant tris patirties tipus: jutiming,
emocing ir socialing (Zr. 29 lentele).

Sie autoriai tyré patirties tipy jtaka ketinimams pirkti. Tyrimui atlikti
buvo pasirinktas vienas 1§ svetingumo sektoriaus paslaugy sektoriaus dalyviy —
pramogy teikéjai. Buvo tiriama kino teatry lankytojy nuomoné¢ apie patirtis ir
Ju itaka ketinimams.

Tiek patirties tipams tirti, tiek ir ketinimams A. Nasermoadeli ir kt.
(2013) naudojo Likerto skalg (visiSkai sutinku — visisSkai nesutinku). Tyrimo
imtis buvo 330 studenty, bet analizuojamos 300 respondenty pateiktos anketos.

Respondentai — universiteto studentai: bakalaurai, magistrai, doktorantai, nes
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jaunimas turbiit ir yra pagrindiniai kino teatry lankytojai.

29 lentelé. Vertinimo dimensijos ir matavimo skalés emocinei, socialinei ir
jutiminei patirciai tirti pagal A. Nasermoadeli ir kt. (2013)

Patirties

tipas Vertinimo dimensijos Matavimo skalés
Emociné | Laimingas VisiSkai sutinku — visi§kai nesutinku
patirtis Pamalonintas
Atsipalaidaves
Patenkintas
Pasitenkings

Pilnas vil¢iy (angl. hopeful)

Socialiné | Priklausomybés pojitis (priklausymas tam tikrai | Visiskai sutinku — visiskai nesutinku
patirtis grupei)

Socialinio statuso pozicionavimas (parodymas)
Socialinio statuso parémimas

PripaZzinimas (socialinio statuso)

Jutiminé¢ | Sukeliantys pojucius Visiskai sutinku — visiskai nesutinku
patirtis Sudominantys
Patraukiantys
Vertas démesio

Saltinis: parengta autorés pagal A. Nasermoadeli ir kt. (2013)

M. Akyildiz, M. Argan (2010) tyré laisvalaikio paslaugy (muzikos
festivalio) vartotojy patirties dimensijy jtaka pasitenkinimui ir ketinimams
rekomenduoti. Sie autoriai i§skyreé Sias patirties dimensijas: jausmy ir mastymo
patirtis, veikimo ir apjungta patirtis bei jutiminé patirtis. Kélé dvi hipotezes:
laisvalaikio patirties dimensijos: jausmy ir mgstymo patirtis, veikimo ir
apjungta patirtis bei jutiminé patirtis tiesiogiai veikia patyriminj pasitenkinimg
(angl. experiential satisfaction), ir kad laisvalaikio patirties dimensijos jausmy
ir mastymo patirtis, veikimo ir apjungta patirtis bei jusliy patirtis tiesiogiai
veikia ketinimus rekomenduoti (angl. recommendation intentions).

M. Akyildiz, M. Argan (2010) tirti patirties tipai ir jy tiriamieji
klausimai pateikti 30 lenteléje. Tirdami Turkijos muzikos festivalio vartotojy
patirt], per dvi dienas apklausé 317 festivalio lankytojy (nors buvo isdalinta
500 ankety) bei patvirtino abi hipotezes, kad patirties tipy dimensijos daro
tiesiogine jtaka vartotojy patyriminiam pasitenkinimui ir turi poveikj ketinimui
rekomenduoti. DidZiausig jtakg lankytojams dar¢ jausmy ir mgstymo patirtys ir
ju dimensijos, antra maZziau svarbi patirties grupé buvo veikimo ir sgveikos

patirtis, bei maziausiai svarbi, nors ir daranti jtakg — jutiming patirtis.
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30 lentelé. Patirties tipai ir tiriami klausimai pagal M. Akyildiz, M. Argan

(2010)

Patirties tipai Tiriamieji klausimai
Jausmy ir Spalvos ir jy deriniai festivalyje buvo suderintos.
apmastymo Kvapai ir garsai gamtoje man teiké malonuma.
patirtys Festivalio atmosfera sukélé didesnes emocijas nei bet kada.

Mane apémé skirtingos nuotaikos (angl. mood).

AS jauciausi taip smagiai (angl. fun), kad praradau laiko nuovoka.
Muzika priverté mane susimagstyti.

Visos veiklos festivalio metu skatino mano smalsuma (angl. curiosity).

AS manau, kad festivalio tema (subjektas) buvo lygiavertis (atitiko) mano
gyvenimo stiliy.

Veikimo ir Mano poziiiris | gyvenima pasikeité.

saveikos patirtys | AS gyvenime pamaciau kity galimybiy.

Visos veiklos festivalyje mane paskatino susimastyti.

Visos veiklos festivalyje paskatino susimastyti apie gyvenimo prasme.
Man patiko visi potyriai dalyvaujant su kitais.

Mano patirtis festivalyje mane priver¢ia (paskatina noréti) pakeisti savo gyvenimo
stiliy.

Manau, kad festivalio atmosfera jnes ilgalaikius pokycius mano elgsenoje.
Manau, kad festivalio atmosfera atspindi mano gyvenimo buda.

Man patinka pirkti suvenyrus skirtingose festivalio vietose.
Dalyvaudamas festivalyje, jau¢iuosi grupés dalimi.

Manau, kad dalyvaudamas festivalyje jgijau socialinj identiteta.

Jutiminé patirtis Festivalio atmosfera suzadino mano pojucius.
Festivalio atlikéjai graziai dainavo (turéjo grazius balsus).
Muzikos garsas festivalio metu nebuvo per garsus (nekélé diskomforto).

Garso kokybé buvo §vari ir aiski.

Man jspiidj daré atlikéjy kiino kalba.

Saltinis: sudaryta autorés pagal M. Akyildiz, M. Argan (2010)

Tacdiau jutiminé patirtis, pasak M. Akyildiz, M. Argan (2010), buvo
ypac svarbi bei daranti jtakg jutiminiam pasitenkinimui, lyginant su kitomis
dimensijomis. Cia pabréziama vizualinés ir jutiminés aplinkos jtaka
laisvalaikio paslaugose. Tokj rezultatg, disertantés nuomone, galéjo paveikti ir
tam tikri veiksniai (renginys patalpose), kurie nebuvo vertinami, arba jei
tyrimo objektu bty pasirinktas ne muzikos festivalis, o kokios nors kitos
laisvalaikio paslaugos / pramogos, biity gauti kiek kitokie rezultatai.

Jausmy ir mastymo patirtys, kurios apima individualias emocijas ir
apmastymo biiseng, pagal jtakg patyriminiam pasitenkinimui buvo jvardintos
antromis pagal svarba. Emocijy ir apmastymo patirtys dar¢ didZiausig jtakg

vartotojy ketinimams rekomenduoti. Taciau Siy tyréjy atliktas tyrimas taip pat
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turi apribojimy, nes tyrimas atliktas tik vieno festivalio metu, apklausti tik Sio

festivalio lankytojai, kurie gyvena Turkijoje, todél, pasak Siy autoriy ir

disertantés, reikéty gilesniy ir i§samesniy tyrimy, juo labiau, kad skirtinguose

laisvalaikio bei svetingumo sektoriuose rezultatai gali biti kitokie.

K. M. Lin ir kt. (2009) atliko vieSbuciy klienty patirties tipy itakos

tyrimg gautai patyriminei vertei ir vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui. 31

lenteléje yra pateikiami patirties tipai ir jy kintamieji, kurie buvo naudojami

tyrimo metu.
31 lentelé. Tyrimo poZymiai ir juy Kintamieji
T)V/rlm.o- L_atentml_s Tiriamas kintamasis
poZymiai kintamasis
Patyriminis Jutiminé patirtis AS jauciau, kad viesbucio krastovaizdis buvo labai grazus.

marketingas

Dekoratyvus dizainas sve¢iy kambariuose buvo labai patrauklus
(malonus akiai).
Vaizdas versmiy maudyklése buvo gazus.

Jausmy / emociné
patirtis

AS atkreipiau démesj | skambancig muzikg viesbutyje.

AS jaudiau, kad maistas restorane buvo $viezias ir skanus.
Krastovaizdis mane verté jaustis maloniai.

Visa aplinka buvo komfortabili.

Atmosfera leido pamirsti kasdiening ruting.

Visa viesbucio vidiné aplinka mane nuteiké dziaugsmingai.
Komfortas sveciy kambariuose mane verté jaustis komfortiskai.

Mastymo patirtis

Aplinka verté mane susimastyti.

Vidiné aplinka jkvépé mano smalsuma (troskimg suZzinoti).
Apsilankymo versmiy maudyklése patirtis priverté susimastyti
apie gyvenimo biida.

Aplinka sveCiy kambariuose kélé mano smalsumg (troSkima
suzinoti).

Veikimo patirtis

AS pasidalinsiu apsilankymo versmése patirtimi su savo draugais.
Veiklos (paslaugos, pramogos) viesbutyje skatino mane
prisijungti.

Ateityje a$ noréciau iSbandyti ir kitas veiklas (pramogas) Siame
viesbutyje.

Pabuvimo versmése patirtis veréia mane keisti savo gyvenimo
buda.

Atvaziavimas ¢ia su draugais buvo dalis mano socialinio
gyvenimo.

Apjungta patirtis

Viesbucio aplinka verté mane jamzinti tai nuotraukose.
Apsilankymas versmiy maudyklése suteikia galimybes susitikti,
pabendrauti su tais, Kurie turi tokiy pa¢iy pomégiy.

Versmiy vietovés pasirinkimas gali parodyti mano pojuciy patirtis
(angl. sense of taste).

Patirtis suartina Seimg ir draugus.
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Tyrimo Latentinis

poZymiai Kintamasis Tiriamas kintamasis

Gauta Aptarnavimo AS sulaukiau (patyriau) auksto lygio aptarnavimo.

patyriminé | patirtis AS esu labai patenkintas viesbucio aptarnaujancio personalo
verté paslaugumu.

Mano poreikiai yra vertinami vieSbucio personalo.

Viesbudio personalas buvo labai profesionalus, aiSkindamas apie
jranga ir operacijas.

AS esu labai patenkintas viesbucio personalo darbu.

Zaismingumas AS Cia atsipalaidavau.

AS ¢ia nesijaudinau dél nieko ir jauciausi atsipalaidaves.
Jutau priémimo ir démesio pojutj ¢ia.

Apsilankymas versmése mane padaré laiminga.
[rengimai versmiy maudyklése labai jdomdis.

Saltinis: sudaryta autorés pagal K. M. Lin ir kt. (2009)

Kaip matyti i§ 31 lentelés, K. M. Lin ir kt. (2009) tyré visus patirties
tipus ir jy poveikj vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui. Buvo apklausti 527
vieSbuciy klientai skirtinguose 16 vieSbuciuose, kuriuose yra versmiy
(terminés) maudyklés. Visiems kintamiesiems tirti buvo naudojama penkiabalé
Likerto skalé. Atlikus tyrima, daromos tokios iSvados, kad gauta klienty
patirtis turi tiesioging jtaka gautai vertei ir vartotojy pasitenkinimui ir
lojalumui. Gauta verté ir pasitenkinimas turi jtakos lojalumui. Taciau atlikus
gilesn¢ analize galima matyti, kad autoriai tiria dar ir aptarnavimo patirt] bei
zaismingumg, kuriuos biity galima priskirti vartotojy patirtims, nes nuo
aptarnavimo patirties labai priklauso bendra klienty patirtis. Dar vienas
Kintamasis — Zaismingumas — parodo, kokius jausmus ir iSgyvenimus patiria
klientai paslaugos vartojimo metu. Tod¢l, disertacijos autorés nuomone, biity
reikSminga aptarnavimo patirt] jtraukti prie kity patirties tipy, o Zaismingumag
prijungti prie jausmy / emocinio vartotojy patirties tipo, nes atlikus patirties
marketingo koncepcijos analize paaiSkéjo, kad bendrai vartotojy patirciai jtaka
daro bet kurie paslaugos teikimo metu iskile aspektai ir fiziné bei aptarnavimo
patirtis.

Pasitenkinimo ir ketinimy tyrimai

B. F. Babin ir kt. (2005) pateikia Sias matavimo skales, kuriomis galima
matuoti vartotojy pasitenkinimg:

Septyniy baly pasitenkinimo matavimo skalé nuo visiskai sutinku — 7

balai iki visiskai nesutinku — 1 balas ,,AS jau¢iu pasitenkinimg mano sprendimu
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pietauti Siame restorane‘.

Kaip gerai vartotojas (jis/ji) jautési restorane, naudojant septynmate
semantiniy diferencialy skale labai gerai — 7 / labai blogai — 1.

Kaip vertina vartotojas pasitenkinimg bendroje patirtyje, naudojant 100
tasky procenting skale ,,AS esu patenkintas restoranu proc.*.

Taigi, pagal Siuos autorius, vartotojy pasitenkinimas gali buti
matuojamas trimis skirtingais buidais, todél reikéty geriau pasigilinti, kuri i§ Siy
matavimo skaliy yra daZniau naudojama, matuojant vartotojy pasitenkinima.

Siuo tikslu 32 lenteléje yra pateikiami klausimai bei matavimo skalés,
kurias naudoja tyré¢jai, tirdami vartotojy pasitenkinima.

32 lentelé. Tiriami klausimai ir naudojamos matavimy skalés vartotojuy
pasitenkinimui tirti

Autorius, metai Klausimai Matavimo skalés
K. F. Winsted Nenurodyti 7-balé Likerto skalé
(2000) ,,visi§kai
nesutinku“ / ,,visiskai
sutinku*
J. E. Bigné ir kt. | Tai yra vienas i§ geriausiy muziejy / teminiy parky, Kuriuos | 5-bal¢ Likerto skalé
(2008) teko lankytis.

AS esu patenkintas, pasirinkes §j muziejy / teminj parka.

Sio muziejaus / teminio parko pasirinkimas buvo protingas
sprendimas (as tikrai pasilinksminau Siame parke).

AS esu tikras, kad apsilankyti Siame muziejuje / teminiame
parke tikrai vertéjo (a$ nesigailiu pasirinkimo).

Y. Ekinci ir kt. | Nenurodyti Dvi 7-balés skalés
(2008) ,.baisiai / maloniai® ir
,»visiSkai
patenkintas / visiskai
nusivyles*
K. M. Lin (2009) | AS likau patenkintas vie$bucio jranga ir patogumais. 5-balé Likerto skalé
AS likau patenkintas bendra viesbucio aptarnavimo kokybe. ,visiskai
AS laikau patenkintas vieSbuéio maistu ir kitomis teikiamomis | nesutinku‘ / ,,visiskai
paslaugomis. sutinku*

AS likau patenkintas bendra rekreacine patirtimi, kuria
patyriau viesbutyje.
AS patyriau tokig rekreacing patirtj, kokios ir tikéjausi.

R. Kisang ir kt. | AS patyriau malonuma, pietaudamas restorane. 7-balé Likerto skalé
(2010) Bendri jausmai, kurie kilo apsilankymo restorane metu, man
patinka.

Bendri jausmai restorane man pakélé nuotaika.
AS i§ tiiesy likau patenkintas, kad laikg praleidau restorane.

L. Pilelieng, Bgndras pasitenkinimas produktu ir aptarnavimu. Europos vartotojy
V. Grigalitinaite | ,,Cili pica“ picerijos visi§kai atitiko mano likes¢ius. pasitenkinimo indeksas
(2012) ,.Cili pica“ picerijos yra netoli nuo mano idealo. (ECSI), 10-maté skalé (1 —

neigiamas vertinimas,
10 — teigiamas)

K. Alkilani ir kt. | AS esu patenkintas savo sprendimu apsilankyti. 5-balé Likerto skalé
(2013) Sis sprendimas yra vienas i§ geresniy. ,,visiskai
AS jauciuosi blogai apsilankes. nesutinku® / ,,visiskai
AS manau, kad a$ pasielgiau teisingai apsilankgs Cia. sutinku“

AS esu laimingas, biidamas ¢ia.

Saltinis: sudaryta autorés
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K. F. Winsted (2000) pateiké vartotojy pasitenkinimo tyrimus
skirtinguose paslaugy sektoriuose: gydymo paslaugy bei maitinimo (restorany)
paslaugy. Teorinése studijose iSskyré dimensijas, kurios yra svarbios, tiriant
klienty pasitenkinimg: autentiSkumas, riipinimasis, kontrolé¢, mandagumas,
draugiSkumas, suasmeninimas ir greitumas. Apklausti 424 restorany klientai.
Matuojant klienty pasitenkinimg, buvo pasitelktos semantiniy diferencialy
skalés, matuojancios jausmus, malonumg ir pasitenkinimg. IStyrus restorany
lankytojy nuomong¢ paaiSkéjo, jog didziausig ijtaka pasitenkinimui ir
susidirimams su restorany paslaugy teikéju i§ jvardyty dimensijy daro
ripinimasis, démesys ir malonus aptarnavimas. Skirtumas iSry§kéjo, vertinant
kitas dimensijas. Restorany klientams yra svarbus greitas aptarnavimas ir
atsakingumas, kai tuo tarpu medicininiy paslaugy klientams yra svarbiausia
autentiSkumas ir suasmenintas démesys.

Taciau kaip teigia L. Pileliené (2012), vartotojy pasitenkinimo indeksas
matuoja sukaupta, o ne tranzakcinj—specifinj pasitenkinimg, susijusj su
paskutiniu pirkimu, kadangi skaiCiuojant §j indeksa, kintamieji yra susij¢ su
bendru vartotojo pasitenkinimu produktu ar paslauga, atitikimu liikes¢iams bei
palyginimu su idealu. Teigia, jog norint jvertinti vartotojy pasitenkinimo
indeksa pagal Europos modelj, uZtenka apklausti 250 respondenty.

B. J. Babin ir kt. (2005) tyré paslaugy kokybeés ir vertés jtaka klienty
pasitenkinimui ir reklamai ,,i§ lipy i lipas® Seimyniniuose restoranuose, tyrimo
imt] sudaré 276 respondentai, pietave tokio tipo restoranuose.

Y. Ekinci ir kt. (2008) aiskinosi, kaip paslaugy kokybé, klienty
pasitenkinimas bei bendras kliento pozitris | paslaugy teikéjg veikia ketinima
sugrjzti. Buvo apklausiami vieSbutyje ne seniau kaip prie§ SeSis meénesius
lankesi respondentai bei restorany lankytojai, kuriems teko lankytis ne seniau
kaip pries keturias savaites. Ir Sie tyréjai pabrézia, kad yra svarbi ne tik
techniné kokybé, bet ir emociné klienty patirtis, kuri iSkyla vartojimo metu.

33 lenteléje yra pateikiami klausimai bei matavimo skalés, kurias

naudoja tyréjai, tirdami vartotojy ketinimus.
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33 lentelé. Tiriami klausimai ir naudojamos matavimy skalés vartotoju
ketinimams tirti

Autorius, metai Klausimai Matavimo skalés
R. Kisang ir kt. | Ketinimai (polinkis) apsilankyti restorane ateityje. 7-balé Likerto skalé
(2010) Rekomenduoti restorang draugams, pazjstamiems. ,»visiSkai
Ateityje noréciau apsilankyti Siame restorane. nesutinku* / ,,visiskai sutinku*
AS§ rekomenduosiu savo draugams ir kitiems §j
restorang.
AS lankysiuos dazniau $iame restorane.
M. Akyildiz, Nenurodyti 5-balé Likerto skalé
M. Argan ,,visiSkai
(2010) nesutinku“ / ,,visi§kai sutinku®
A. Nasermoadeli | Rekomendacijos pirkti kitiems. 5-balé Likerto skalé
ir kt. (2013) Pirkimas sau. ,,visiSkai
Pirkimas $eimai ir draugams. nesutinku“ / ,,visiskai sutinku*

Saltinis: sudaryta autorés

K.Ryu ir kt. (2010) tyré hedonistinés ir utilitarinés vertés jtakg
restorany klienty pasitenkinimui ir ketinimams. Tirdami tiek klienty
pasitenkinima, tiek ir ketinimus tyré¢jai, naudojo septyniy maty Likerto skalg.

R. Kisang ir kt. (2010) tyré greitojo maisto restorany Kklienty
pasitenkinimg bei teige, kad verté klientui apima tiek racionalig, tiek ir
emocing naudg, kuri ypa¢ svarbi ir daranti jtakg klienty pasitenkinimui ir
ketinimy elgsenai. Tyrimo organizavimo procesas néra iSsamiai apraSytas,
taCiau tyréjai pasitenkinimui ir ketinimams tirti naudoja Likerto septyniy maty
skale.

Kaip matyti, dauguma analizuoty autoriy, tirdami vartotojy tipy jtaka
pasitenkinimui, skirtingiems vartotojy patirties tipams naudoja Likerto
septynbale skalg, ir tik tie autoriai, kurie tyré vartotojy emocijas, naudojo
semantiniy diferencialy skales. Tyré¢jai pasitenkinimui ir ketinimams vertinti
naudoja skirtingas tyrimo dimensijas bei skirtingus btdus, nustatydami
tiriamgjg visumg bei imtj. Nustatydami tiriamgjg visuma, jie kelia salygas, kad
respondentai biity naudojesi paslauga ne seniau kaip 2 ir 6 ménesiy laikotarpiu.
Pasitenkinimui matuoti naudojamos Likerto skalés (5-matés, 7-matés ar 10-
matés), semantiniy diferencialy skalés bei fiksuotos sumos skalés. Ketinimams
tirti (rekomendacijoms, reklamai ,,i§ lupy i lGpas, ketinimams apsilankyti

ateityje) dazniausiai naudojamos 5-matés, 7-matés Likerto skalés.
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2.2. Vartotojy patirties poveikio svetingumo paslaugy vartotoju

pasitenkinimui ir ketinimams tyrimo metodologija

Siekiant patikrinti konceptualy vartotojy patirties poveikio svetingumo
paslaugy vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams modelio dedamasias ir rysius,
atliktas tyrimas.

Tyrimo objektas — vartotojy patirties poveikis vartotojy pasitenkinimui ir
ketinimams.

Tyrimo tikslas — issiaiSkinti Lietuvos svetingumo paslaugy vartotojy
patirties poveikj vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams.

Tyrimo tikslui pasiekti keliami uzdaviniai:

e iSsiaiskinti vartotojy jutiminés, emocinés, mastymo /veikimo,

aptarnavimo, socialinés patiriy poveik] bendrai svetingumo vartotojy

patirciai;

e iSsiaiSkinti vartotojy jutiminés, emocinés, mastymo / veikimo,

aptarnavimo, socialinés patir¢iy poveikj svetingumo paslaugy vartotojy

pasitenkinimui;

e iSsiaiSkinti vartotojy jutiminés, emocinés, mastymo / veikimo,

aptarnavimo, socialinés patirties poveikj svetingumo paslaugy vartotojy

ketinimams;

e palyginti, kokj  poveikj  vartotojy  jutiming, emocing,

mastymo / veikimo, aptarnavimo, socialiné patirtys daro apgyvendinimo,

maitinimo ir pramogy bei laisvalaikio paslaugy vartotojams;

Tyrimu yra siekiama patvirtinti arba paneigti Sias hopotezes:

H 1 Kliento patirtys vartojimo metu daro jtaka svetingumo paslaugy
klienty gautai patirciai

H 1a Kliento aptarnavimo patirtis daro poveikj kliento gautai patir¢iai

H 1b Kliento jutiming patirtis daro poveikj kliento gautai patirciai

H 1c Kliento emociné¢ patirtis daro poveikj kliento gautai patirciai
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H 1d Kliento mastymo ir veikimo patirtis daro poveiki kliento gautai
patirciai

H le Kliento socialiné patirtis daro poveikj kliento gautai patirciai

H 2 Gauta svetingumo paslauguy kliento patirtis daro poveiki ju
pasitenkinimui

H 3 Gauta svetingumo paslaugy kliento patirtis daro poveikj
ketinimams

H3 a Gauta svetingumo paslaugy kliento patirtis daro poveiki
rekomendacijoms

H3 b Gauta svetingumo paslaugy kliento patirtis daro poveikj reklamai
,»18 ltipy 1 lupas*

H3 ¢ Gauta svetingumo paslaugy kliento patirtis daro poveik]
pakartotiniam vartojimui

H 4 Svetingumo paslaugy vartotoju pasitenkinimas daro poveiki
klienty ketinimams

10 paveiksle yra pateikiamas vartotojy patirties tipy jtakos svetingumo
paslaugy vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams patirties marketingo pagrindu

tyrimo schema.

1 ! 1
! PATIRTIES TIPAI | ! PADARINIAI i
! l ! !
1 - ! | 1
| ( Aptarnavimo ! . . |
| patirtis L ! o Pasitenkinimas :
i ' i !
1 1
! b | ! |
| Jutiminé patirtis \ | H4 '
1 | 1
1 1
| ¢ Gauta | " \ 4 i
i Hi Emociné patirtis ; » Kliento E > Ketinimai :
! i patirtis ! :
: d | : 1
! e : » ! a b C :
! Mastymo / veikimo : > ! !
' patirtis e ' !
| ' | Reklama -
: i : Rekomen 8 lipy j Pakart_c?tlnls
h T — ! \ -dacijos apas* vartojimas
! Socialiné patirtis : !

1
1 | 1
i ! |

Saltinis: sudaryta autorés

10 pav. Vartotojy patirties poveikio svetingumo paslaugu vartotoju
pasitenkinimui ir ketinimams patirties marketingo pagrindu tyrimo
schema
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Kaip matyti i§ 10 paveikslo, keliamos tokios hipotezés, kad aptarnavimo
patirtis, jutiminé patirtis, emociné patirtis, mgastymo / veikimo patirtis ir
socialiné patirtis daro poveikj gautai svetingumo paslaugy kliento patir¢iai ir
Kliento patirtis, savo ruoztu, daro poveikj svetingumo paslaugy klienty
pasitenkinimui ir ketinimams. Siame tyrime, norint issiaiskinti vartotojy
ketinimus, tiriamos: rekomendacijos, reklama ,,1§ lipy 1 lupas® ir pakartotinis
vartojimas.

Tyrimo metodai:

e interviu;

e apklausa.

Tyrimo specifiskumas ir jo sudétingumas reikalauja keleto tyrimy, todél
sickiant atsakyti j tyrimo tikslg bei uzdavinius, pasitelkti kokybiniai ir
Kiekybiniai tyrimo metodai. Visas tyrimo organizavimo planas struktiriskai

pavaizduotas 11 pav.

VARTOTOJU PATIRTIES POVEIKIO VARTOTOJU PASITENKINIMUI IR
KETINIMAMS SVETINGUMO SEKTORIUJE TYRIMAS

! Duomenys |
Kokybinis tyrimas e Kiekybinis tyrimas
Interviu su ekspertais ﬁ Vartotojy apklausa
1

Rezultatai, jy analiz¢é ir interpretacija

v

Konceptualaus vartotojy patirties poveikio vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimams modelio korekcijos

Reikalingos Nereikalingos

[ [
Vartotojy patirties poveikio svetingumo paslaugy
vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams patirties
marketingo pagrindu modelis

Saltinis: sudaryta autorés

11 pav. Tyrimo organizavimo planas
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Siekiant iSsiaiSkinti teorinio vartotojy patirties poveikio vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimams svetingumo sektoriuje modelio dedamyjy svarbg
ir poveikj svetingumo paslaugy vartotojams bei teorinio modelio papildymams
ir korekcijoms atlikti, taikytas kokybiniy marketingo tyrimy metodas interviu
su svetingumo verslo atstovais. Kadangi teorin¢je dalyje paaiskéjo, jog
svetingumo sektoriy apima apgyvendinimo, maitinimo, pramogy ir rekreacijos,
todél interviu atliktas su atskiry sektoriy atstovais, nes Siy sektoriy veikla ir
prilmami marketingo sprendimai yra pakankamai skirtingi. Interviu metoda
galima priskirti Zvalgybiniam tyrimo tipui, nes taikant, buvo suzinota, kokia
verslininky nuomoné apie vartotojy patirties poveikj jy elgsenai svetingumo
paslaugy sektoriuje. Taciau siekiant geriau jsigilinti | esamg situacija, atskleisti
patirties poveiki svetingumo paslaugy vartotojams, jy pasitenkinimui ir
ketinimams, atliktas apraomasis marketingo tyrimas. Siam tyrimui atlikti
pasitelktas kiekybinis vartotoju nuomonés tyrimas. Kiekybiniam tyrimui
atlikti pasirinktas pirminiy duomeny rinkimo metodas apklausa.

Siuos tyrimus (eksperty interviu ir vartotojy apklausa), jy paskirtj bei
metodikas reikéty aptarti iSsamiau.

Kokybinis eksperty nuomonés tyrimas INTERVIU

Siekiant i$siaiSkinti teorinio vartotojy patirties poveikio svetingumo
paslaugy vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams modelio dedamyjy svarbg ir
poveikj svetingumo verslui bei teorinio modelio papildymams ir korekcijoms
atlikti, buvo taikomas kokybiniy marketingo tyrimy metodas interviu,
apklausiant svetingumo verslo atstovus. Kadangi teorinéje dalyje paaiskéjo, jog
svetingumo sektoriy apima apgyvendinimo, maitinimo, pramogy ir rekreacijos,
todél interviu buvo atliekamas su atskiry sektoriy atstovais, nes Siy sektoriy
veikla ir priimami marketingo sprendimai yra pakankamai skirtingi.

Interviu — tai asmeninis bendravimas su vienu zmogumi. Kaip teigia
V. Dik¢ius (2003), vienas i§ atvejy, kuomet Sis metodas yra tinkamas, tai kada
daromi interviu su vadovais, specialistais. Nors ir §is tyrimo metodas turi
nemazai trukumy (tokiy kaip statistinis patikimumas, rezultaty apdorojimo

sunkumai), taciau leidzia gauti iSsamesnius ir esminius atsakymus nei
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standartizuotos apklausos metu.

Kaip teigia A. TeleSiené (LIDATA), pagal procediiry lankstumg arba
grieztumg interviu galima skirstyti ] grieZtai strukttiruotus, pusiau strukttruotus
ar nestruktiiruotus. Tyrimui atlikti pasirinktas pusiau struktiiruotas interviu,
kuris remiasi planu, jame numatyti konkretiis klausimai, jy pateikimo seka,
taClau numatyta, kad tyrimo eigoje tyréjas gali papildomai uzduoti plane
nejraSyty klausimy. Papildomus klausimus tyréjas uzduoda esant skirtingoms
situacijoms:

o kai interviu metu pastebi, jog numatytieji klausimai nepadengia visy
tyrimui svarbiy temuy;

« siekiant surinkti daugiau ar gilesnés informacijos tuomet, kai tiriamasis
nepilnai atsako j pateiktuosius klausimus;

« kai pastebi, jog tiriamajam nepatogu (jis nenori) atsakinéti j pateiktajj
klausimg — tuomet tyr¢jas stengiasi tg pacig informacija gauti
paklausdamas kitaip ar trumpam nukreipdamas tiriamojo démes;j i kitus,
maziau jautrius klausimus, ir sugrizdamas prie jautraus klausimo kita
formuluote.

Pusiau struktiiruoty interviu klausimynuose taip pat beveik nenaudojami
uzdari klausimai su atsakymy formuluotémis.

Sio tyrimo tipas yra Zvalgybinis, kadangi &ia norima tik geriau
susipazinti su situacija ir tiriama problema.

Interviu dalyvavo:

e svetingumo verslo (maitinimo, apgyvendinimo bei pramogy ir
laisvalaikio) jmoniy vadovai, savininkai;

e Kkiti asmenys, turintys kompetencijos Sioje srityje (auksciausio lygio
vadybininkai).

Sie specialistai buvo pasirinkti dél jy kompetencijos ir gebéjimo atsakyti
1 tyrimo metu keliamus tiek teorinius, tiek praktinius klausimus bei jy
specifikg. Interviu metu buvo bandoma iSsiaiSkinti bendro pobtdzio
informacija apie patyriminio marketingo taikymo galimybes svetingumo

versle, vartotojy skirtingos patirties svarbg pirkimo—vartojimo procesui, nes
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ekspertai daznai turi daugiau praktiniy ziniy, patirties su nagrin¢jama
problema, galbiit tam tikry pasitilymy ar idéjy nagrinéjamos tematikos srityje.
Eksperty interviu padeda iSsamiau suprasti tiriamg problemg. Interviu
metu gautg informacijg sunku apdoroti statistiniais metodais, taciau ji yra daug
informatyvesné ir ja lengviau interpretuoti. Interviu metu gauta informacija
padéjo vykdyti tolimesnj tyrima bei bendrai suprasti apie patirties marketingo
taikymo aspektus svetingumo paslaugy sektoriuje, leido tirti tas dimensijas,
kurios, eksperty nuomone, yra reikSmingos. Detalesné interviu vykdymo darbo

eiga pateikta 34 lenteléje.

34 lentelé. Interviu organizavimo eiga

Darby apraSymas

Pasiruo§imas atlikti interviu (temos ir klausimy formulavimas, eksperty paieska)
Susitarimas dél interviu vietos, laiko

Interviu vykdymas su ekspertais (susitikimy metu)

.| Interviu metu gauty rezultaty susiSteminimas ir analizé

Saltinis: sudaryta autorés

el i N e

Taigi kaip matyti i§ 34 lentelés, prie§s pradedant interviu, pirmiausia
reikéjo jam pasiruosti: buvo suformuluotos temos ir klausimai, kurie svarbis
interviu metu. Interviu temos ir klausimai pridedami 1 priede.

Tuomet buvo vykdoma eksperty paieSka. Kadangi interviu laikas buvo
liepos — rugpjii¢io ménesiais (pats jkarstis svetingumo verslo atstovams), todél
pavyko susitarti dél interviu su Keturiais restorany, trimis apgyvendinimo ir
trimis pramogy verslo atstovais. Kadangi du ekspertai buvo ir apgyvendinimo,
ir maitinimo sektoriaus ekspertai (vadovavo viesbuciui su restoranu), todél
buvo atlikti 8 interviu su $io verslo atstovais.

Didesnio interviu skai¢iaus neprireiké, nes $is tyrimo metodas buvo
pasirinktas kaip zvalgybinis, be to, informacija jau antrojo bei treciojo interviu
metu pasikartodavo. Beje, Sis metodas reikalauja dideliy fiziniy pastangy ir
laiko, tiek susitariant, tiek vedant interviu.

Buvo apklausiami Kauno mieste (5 interviu) ir Sventojoje (3 interviu)

veikian¢iy svetingumo verslo atstovai.

108



VARTOTOJU NUOMONES TYRIMAS. Apklausa

Siekiant geriau jsigilinti ] esama situacija, atskleisti vartotojy patirties
poveikj svetingumo paslaugy vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams, atliktas
marketingo tyrimas. Siam tyrimui atlikti pasitelkiamas Kkiekybinis vartotoju
nuomoneés tyrimas. Kiekybiniam tyrimui atlikti pasirinktas marketingo tyrimy
pirminiy duomeny rinkimo metodas apklausa. Sio metodo pasirinkima lémé
V. Dik¢iaus (2003) pateikta nuomoné, kad besiaiSkinant Zmoniy nuomon¢ ar
elgseng, anketiné apklausa yra pats populiariausias, tinkamiausias bei
iSsamiausius rezultatus pateikiantis tyrimo metodas, kuris uZztikrina
informatyviy duomeny rinkimg. Be to, atlikus jau atlikty empiriniy tyrimy
analize paaiSkéjo, kad visiems tyrimams, kurie buvo atlikti panaSiais tyrimo
tikslais, jgyvendinti buvo pasirinktos vartotojy apklausos, nepaisant to, kad
vienas i$ pagrindiniy patirties marketingo koncepcijos kiiréjy B. Schmitt teigia,
kad patirties marketinge turéty dominuoti kokybiniai marketingo tyrimo
metodai.

Siekiant apklausti respondentus, pasirinktas apklausos metodas apklausa
internete, kadangi, kaip teigia V. Pranulis (2007) ir V. Dik¢ius (2005), tai pats
greiiausias ir pigiausias biidas suzinoti vartotojy nuomong.

Tyrimo imties nustatymas.

Kitas svarbus aspektas atlickant tyrimg yra tyrimo imties nustatymas.
Tinkamai imties tiiris nustatomas, jvertinant tyrimo duomeny tikslumg (angl.
standard error — SE, standartiné paklaida) ir patikimumg (angl. confidence
level), t. y., remiamasi matematinés statistikos metodais.

Taciau yra jvairiy palengvinimy, S$iuo metu Apklausa.lt ir
SurveySystem.com tinklapiuose yra automatinés iméiy skai¢iuoklés. Siy
puslapiy skai¢iuoklémis ir buvo pasinaudota, apskaiCiuojant imties turj.
Siekiant nustatyti respondenty imtj, pirmiausia reikia zinoti tiriamajg visuma.
Siuo atveju tiriamgja visumg sudaro Lietuvos gyventojai nuo 18 iki 74 mety,
nes yra daroma prielaida, kad jie yra potencialis svetingumo paslaugy
vartotojai, kurie savo reikméms naudojasi svetingumo paslaugy teikéjy

teikiamomis paslaugomis bei gali uz jas susimokéti. Asmenys iki 18 mety
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dazniausiai neturi pinigy ir uz jy naudojamas paslaugas moka tévai, be to,
norint apklausti nepilnamecius asmenis Lietuvos Respublikoje reikia gauti tévy
rastiska sutikima, o tai sukelia nemazai problemy. Taip pat j tyrimo imtj néra
jtraukti gyventojai nuo 75 m., nes dél piniginiy bei sveikatos problemy jie
reCiau naudojasi apgyvendinimo (vieSbuciy, moteliy), maitinimo (restorany,
kaviniy) bei pramogy teikéjy paslaugomis. 35 lentel¢je yra pateikiama

pastaryjy trejy mety Lietuvos gyventojy pagal amziaus grupes dinamika.

35 lentelé. Lietuvos gyventojy pagal amzZiaus grupes dinamika

AmzZiaus kategorijos Metai, tikst.
2012 2013 2014
18-24 304,40 295,40 287,70
25-34 372,61 370,62 370,29
35-44 411,93 401,49 390,71
45-54 460,98 555,46 447,01
55-64 354,13 362,99 372,38
65-74 286,22 280,13 276,36
I$ viso: 2.190,26 2.266,08 2.144,45

Saltinis: sudaryta autorés pagal Lietuvos Statistikos departamento duomenis

Kaip matyti 1§ 35 lentelés, pagal 2014 m. duomenis Lietuvoje
analizuojamoje gyventojy kategorijoje mazéja gyventojy skaicius. Didziausias
maz¢jimas matyti jauniausio amziaus kategorijoje, kitose visose kategorijose
galima matyti nezymy gyventojy sumaz¢jima, tik 55-64 m. kategorijoje
gyventojy skaiCius didéja. Taigi pagal Lietuvos statistikos departamento
duomenis, galima matyti, kad 2014 metais Lictuvoje yra 2 mln. 144 tiikstanciai
gyventojy, kuriy amzius yra nuo 18 iki 74 mety. Nuo Sio skaiiaus ir bus
skai¢iuojama tyrimo imtis.

Pagal imties skai¢iavimo skaiciuokles, esant 2140000 populiacijai, 5
proc. paklaidai, 95 proc. tikimybei, imties dydis yra 384 respondentai, tokj patj
rezultata  pateikia net dvi  skaiCiuoklés, kurias  galima  rasti

http://www.apklausos.It ir http://www.factus.It tinklapiuose. Jei imtuméme

10 proc. paklaidos dydj, gautume imties dydj 96, bet esant tokiam paklaidos
dydziui, galima suabejoti tyrimy rezultatais.

Panasy imties dydj gautume ir skai¢iuodami imties dydj pagal statisting
Paniotto imties nustatymo formule:

n=1/(A*+ 1/N)
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kur: n - reikiamas respondenty skaiCius (imtis); A — paklaida; N —
tiriamosios visumos nariy skaicius;

tai: n = 1/(0,05x0,05+1/2144450) = 399,92

Tai reiSkia, kad reikia apklausti 400 respondenty.

Klausimyno sudarymas.

Sudarant klausimyng pasirinktas sekcijinis klausimyno projektavimo
metodas, kadangi reikia iSsiaiSkinti vartotojy patirties poveikj vartotojy
pasitenkinimui  ir  ketinimams  skirtinguose svetingumo  sektoriuose:
apgyvendinimo, maitinimo ir pramogy. Sis klausimyno projektavimo metodas
leidzia papras¢iau surinkti ir apdoroti duomenis. Klausimyno pavyzdys
pridedamas 2 priede. Pirmiausia anketos klausimyne buvo pateikiami
jzanginiai klausimai: ar respondentas per pastaruosius metus naudojosi
viesSbucCio ar motelio paslaugomis; ar respondentui per paskutinius SeSis
meénesius poilsio metu teko naudotis restorano, kavinés paslaugomis ir
pramogy teikéjy paslaugomis. Jei respondentas atsakydavo ] Siuos
filtruojancius klausimus ,taip®, atsakinédavo j specialiuosius klausimus, kurie
susij¢ su vartotojy patirtimis ir pasitenkinimu bei ketinimy elgsena.
Klausimynas sudarytas i§ 16 klausimy, 15 i$ jy yra uzdaro tipo, t. y. tik vienas
klausimyne pateiktas klausimas (24) yra atviro tipo (juo siekiama issiaiskinti,
kokios laisvalaikio, pramogos ar rekreacijos paslaugos yra vertinamos
patirtys).

Uzdari klausimai pasirinkti dél Siy privalumy:

« Klausimyno uzpildymas yra aiskus, nereikalauja daug laiko;

. Gauti rezultatai nesudétingai apdorojami statistiniais metodais, tali
leidzia i$skirti vyraujantj pozitirj;

. Pateikti atsakymai bei jy variantai (uzdaro tipo klausimai) sumazina
tikimybe gauti sugadinty arba neteisingai uzpildyty ankety;

« Anketa yra anoniminé, todél vartotojai nebijo pateikti tikslig ir

neSaliSkg nuomong ] uZduotus klausimus.
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Rengiant klausimyng, buvo vadovaujamasi kity mokslininky jau

atliktais empiriniais tyrimais apie vartotojy patirtis (K. M. Lin ir kt. (2009),
M. Akyildiz, M. Argan (2010), A. Nasermoadeli ir kt. (2013)), apie vartotojy
pasitenkinimag ir ketinimus (K. F. Winsted (2000), B. J. Babin ir kt. (2005),
J. E. Bigné ir kt. (2008), Y. Ekinci ir kt. (2008), R. Kisang ir kt. (2010), K. Ryu
ir kt. (2010), K. Alkilani ir kt. (2013), M. Akyildiz, M. Argan (2010)). Kadangi

tyrimai buvo atliekami apklausiant, pvz.,

greito maisto restorany, sanatoriniy

vieSbuciy, interaktyviy muziejy, teminiy parky, hipotekos vartotojy nuomong,

buvo apklausiami dazniausiai konkretaus paslaugy teikéjo vartotojai. Tal,

siekiant Sio darbo tikslo, teiginiai buvo modifikuojami pagal esama situacija.

Klausimy pagrindimas (paskirtis, naudojamos matavimo skalés) yra

pateikiamas 36 lenteléje.

36 lentelé. Klausimy pagrindimas

Klausimo numeris, klausimas

Klausimo paskirtis, naudojama matavimo
skalé

1. Ar teko per pastaruosius metus naudotis vie§bucio ar
motelio paslaugomis?

10. Ar teko per pastaraji
restorano / kavinés paslaugomis,
poilsiaujant?

18. Ar per pastarajj pusmetj teko naudotis pramogy ir
laisvalaikio paslaugomis?

naudotis
laisvalaikj,

pusmetj
leidziant

Filtruojan¢io  tipo  klausimai,  siekiant
i$siaiskinti, ar vartotojai naudojosi svetingumo
paslaugomis

Nominaliné matavimo skalé (TAIP; NE).

2. Kokio tipo apgyvendinimo jstaigos paslaugomis teko
naudotis?

3. Kokiais tikslais naudojotés vieSbucio / motelio
paslaugomis?
4. Ar viesbutyje / motelyje naudojotés  maitinimo

paslaugomis?

17. Su kuo restorane / kavinéje respondentas lankeési?
24. Su kuo laikg leidote pramogavimo atveju?

25. Kokios tai pramogos?

Siekiama i$siaiskinti, kokio tipo (vieSbucio ar
motelio) paslaugomis vartotojai naudojosi,
kokiais tikslais ir ar naudojosi maitinimosi
paslaugomis apgyvendinimo jstaigose. Sie
klausimai yra pateikti todél, kad gali skirtis patiréiy
vertinimas skirtingo tipo apgyvendinimo jstaigose
bei kokiu tikslu darbo ar poilsio reikalais buvo
apsistota.

Nominaliné matavimo skalé (2,3 klausimai).

PraSau jvertinti pateiktus teiginius apie apsilankymo
patirtis vieSbutyje / motelyje:

Jutimine patirtj (5 klausimas)

Emocing (6 klausimas)

Mastymo ir veikimo bei socialing patirtis (7 klausimas)
Aptarnavimo patirtj (8 klausimas)

Pasitenkinima ir ketinimus (9 klausimas)

Prasau jvertinti pateiktus teiginius apie vieng iS
maitinimo paslaugy teikéja.
Jutiming patirtj (11 klausimas)
Emocing (12 klausimas)
Mastymo  ir  veikimo
(13,14 klausimas)
Aptarnavimo patirtj (15 klausimas)

Pasitenkinima ir ketinimus (16 klausimas)

Prasau jvertinti pateiktus teiginius apie savo patirtj
vieno  pramoguy/ laisvalaikio  paslaugy teikéjo

bei  socialing  patirtis

Siekiama i$siaiSkinti:

e kaip respondentai vertina jutiming, emocing,
veikimo / mastymo, aptarnavimo bei socialing
patirtis;

o kaip $ie patirties tipai veikia patir¢iy rezultatus —
pasitenkinima, reklamg i§ lipy | lupas,
rekomendacijas ir ketinimus ateityje.

Visiems teiginiams vertinti naudojama 7-maté skalé
Likerto nuo ,visiskai sutinku® ki ,visiSkai
nesutinku®.
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Klausimo numeris, klausimas

Klausimo paskirtis, haudojama matavimo
skalé

naudojimosi atvejj.

Jutiming patirtj (19 klausimas)

Emocine (20 klausimas)

Mastymo ir veikimo patirtj (21 klausimas)
Aptarnavimo bei socialing patirtis (22 klausimas)
Pasitenkinimg ir ketinimus (23 klausimas)

26. Kokia Jiisy lytis?

27. Koks Jiisy amZius?

28. Koks Jisy iSsilavinimas?

29. Kokia Jiisy Seimyninés padétis?

Siekiama i$siaiSkinti demografinius duomenis
apie respondentus bei norint rasti skirtumus
vertinant vartotojy patirtis.

Nominalinés skalés.

Saltinis: sudaryta autorés

Kadangi skirtinguose svetingumo paslaugy sektoriuose buvo vertinami ne

visai identiSki teiginiai, todél 37 lenteléje yra pateikiami respondenty vertinami

teiginiai apie svetingumo paslaugy vartotojy patirtis pagal patirties tipus.

37 lentelé. Vertinami teiginiai pagal svetingumo paslaugy vartotojuy

patirties tipus

Patirties tipas

Vertinami teiginiai (svetingumo sektorius)

Jutiminé patirtis

Krastovaizdis per langus buvo labai grazus (A);

Bendra / iSoriné aplinka buvo labai grazi (M, P);

Interjeras ir dizainas buvo labai patrauklus (malonus akiai) (M, P);
Patalpoje buvo tinkama temperatiira (A, M, P);

Patalpoje dizaino spalvos ir jy deriniai buvo suderinti (A, M);
Sveciy kambariuose jautési Svaros (gaivos) kvapas (A);
Kvapai ir aromatai teiké malonumo pojuti (M, P);

Muzika ir kt. garsai teiké malonumo pojiitj (A, M, P);
Patiekalai atrodé vizualiai graziai (M);

Patiekalai gardziai kvepéjo (M);

Patiekalai buvo karsti (M);

Baldai buvo patogiis ir malonts liesti, sédéti (M);
Apsvietimas kuiré tinkama atmosfera (M);

AS jauciau, kad maistas restorane buvo $viezias (M);

AS jauciau, kad maistas restorane buvo skanus (M);

Emociné patirtis*

*Vertinti vienodi
teiginiai tiek
apgyvendinimo, tiek
maitinimo ir pramogy
bei laisvalaikio
paslaugy teikimo
atveju

Muzikos fonas man kélé teigiamas emocijas;

Aplinka mane verté jaustis maloniai;

Atmosfera leido pamirsti kasdiening ruting;

Atmosfera sukélé didesnes emocijas nei paprastai;

Visa vidiné aplinka mane nuteiké dziaugsmingai;

AS jauciausi atsipalaidaves;

AS jauciau, kad manimi riipinasi;

AS jauciausi taip smagiai, kad praradau laiko nuovoka (M, P);

AS jauciausi taip jaukiai (gerai), kad laikas praéjo labai greitai (A);

Veikimo / mastymo
patirtis

Aplinka sveéiy kambariuose kélé mane susimastyti (A);

Apsilankymo patirtis priverté susimgstyti apie gyvenimo buidg (A, M, P);

Mane paskatino iSbandyti ir kitus patiekalus, gérimus (M);

Apsilankymo patirtis ver¢ia mane keisti savo gyvenimo biidg (A, M, P);

AS manau, kad teikiamos paslaugos atitinka mano gyvenimo buda (A, P)

Veiklos (paslaugos, pramogos) skatino mane prisijungti, iSbandyti ir kitas paslaugas (A);
Mano patirtis mane skatina noréti pakeisti savo gyvenimo blida (A);

Aplinka verté mane jamzinti, tai nuotraukose (A, M, P);

Potyriai pramogos metu ar po jos skatino (verté) mane susimastyti (P);

Socialiné / saveikos
patirtis

Apsilankymo patirtis suartina Seimg ir draugus;

Apsilankymas ¢ia su draugais (Seima) yra dalis mano socialinio gyvenimo (A, M, P);
Man patiko visi potyriai dalyvaujant su kitais (A, M, P);

Apsilankymas suteikia galimybes susitikti, pabendrauti su tais, kurie turi tokiy paciy
pomegiy (P);

Pramogy metu jauciausi grupés dalimi (P);

Dalyvaudamas pramogose jgijau socialinj identitetg (P);
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Patirties tipas Vertinami teiginiai (svetingumo sektorius)

Man patiko visi potyriai dalyvaujant su Kitais (P);

Fiziné patirtis Keédés ir staly iSdéstymas buvo patogts (M);

Visa aplinka buvo komfortabili (A, M, P);

AS likau patenkintas aptarnavimo laiku ir grei¢iu (M);
AS likau patenkintas patiekaly laukimo laiku (M);

AS likau patenkintas fiziniais patogumais (M, P);

Aptarnavimo patirtis | A$ patyriau auksto lygio aptarnavima (A, M, P);

AS esu labai patenkintas aptarnaujancio personalo paslaugumu (A, P);
Mano poreikiai yra vertinami personalo (A, M, P);

Personalas buvo labai profesionalus (A, M, P);

AS esu labai patenkintas personalo darbu (A);

A — apgyvendinimo sektorius; M — maitinimo sektorius; P — pramogy ir laisvalaikio sektorius.
Saltinis: sudaryta autorés

Kaip matyti i§ 37 lentelés, dauguma teiginiy, vertinant visus vartotojy
patirties tipus, yra vienodi, taciau kai kurie teiginiai yra tinkamesni
skirtingiems sektoriams. 37 lenteléje Salia teiginio yra surasytos raidés, kurios
reiSkia, kuriam sektoriui vertinti buvo naudojamas teiginys. IS ¢ia matyti, kad
daugiausia teiginiy su jutimine patirtimi, su aptarnavimo patirtimi yra
maitinimo sektoriuje. Reikéty pabrézti tai, kad Sie teiginiai néra universalis ir
jei biity vertinama, pavyzdziui, konkreti pramoga, tuomet teiginiai turéty buti
perzitiréti ir modifikuoti.

38 lenteléje yra pateikiami respondenty vertinti teiginiai, kurie susije su jy
patirties rezultatais, jy pasitenkinimu, reklama i

lipy 1 lupas,

rekomendacijomis ir ketinimais.

38 lentelé. Respondenty vertinti teiginiai apie jy pasitenkinimg ir
ketinimus

Vertinama dimensija Vertinamas teiginys

Pasitenkinimas AS likau patenkintas fiziniais patogumais (M, P);

AS likau patenkintas patogumais ir jrengimais (A);

AS likau patenkintas maisto kokybe (M);

AS likau patenkintas bendra personalo aptarnavimo kokybe (A, M, P);
AS likau patenkintas gautais patirtimi (A, M, P);

Mano gauti potyriai vir§ijo mano likeséius (A, M, P);

Ketinimai

Reklama ,,i§ lapy j | AS pasidalinsiu (-au) apsilankymo patirtimi su savo draugais;

liipas* AS pasidalinsiu (-au) apsilankymo patirtimi su $eima ir artimaisiais;
Rekomendacijos AS rekomenduosiu (-avau) §ig maitinimo jstaigg / restorang / pramogy teikéjg savo

draugams, pazjstamiems;

Pakartotinis
vartojimas

Ateityje a8 noréciau iSbandyti ir kitus patiekalus ar gérimus Siame restorane (M);
Ateityje a$ noréiau iSbandyti ir kitas veiklas (pramogas) Sioje apgyvendinimo
istaigoje (A);

Ateityje a$ noréCiau apsilankyti dar karta (A, M, P);

AS ketinu apsilankyti ¢ia su draugais / Seima (M, P);

A —apgyvendinimo sektorius; M — maitinimo sektorius; P — pramogy ir laisvalaikio sektorius
Saltinis: sudaryta autorés
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Norint jvertinti sudaryto klausimyno patikimumag su SPSS programa
buvo jvertintas tyrimo metu naudojamy matavimo skaliy patikimumas.

Vertinant klausimy patikimuma buvo nustatytas Cronbach’s Alpha:

apgyvendinimo srytyje ,986;

maitinimo srityje gautas ,979;

laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos srityje gautas ,985.

Toks gautas rezultatas rodo aukstg klausimyno patikimumo vertinima.

Respondenty apklausa. Klausimynas buvo pateiktas 2014 m.

rugpjicio ménesio 5d. internete www.apklausa.lt tinklapyje bei buvo

laukiama respondenty atsakymy. Kad buity padidintas respondenty aktyvumas,
tyrimo nuoroda buvo issiysta visiems draugams ir pazjstamiems bei kolegoms,
taip pat jy buvo papraSyta persiysti nuorodg savo pazjstamiems ir kolegoms ar
tiems, kurie galéty atsakyti j tyrimo metu pateikiamus klausimus. Kadangi
nebuvo sulaukta tokio aktyvumo, kokio tikétasi, §i nuoroda po savaités buvo
dar kartg persiysta draugams, pazjstamiems ir kolegoms. Po pakartotinio
nuorodos persiuntimo aktyvumas padidéjo, taciau vis tiek nesulaukta reikiamo
respondenty skaiCiaus, greiciausiai dél to, kad apklausa buvo atliekama
atostogy metu. Todél teko personaliai rinkti duomenis apie svetingumo
vartotojy patirtis. Sventojoje atostogaujanéiyjy buvo prasoma sudalyvauti
apklausoje ir atsakyti j jiems pateiktus klausimus. Taip buvo pasiekta reikiama
tyrimo imtis.

Duomeny apdorojimas. Duomeny analizei buvo naudojami 456
respondenty duomenys. Apklausos rezultatai buvo eksportuoti j SPSS
statistikos paketa. Sios programnos pagalba ir buvo tvarkomi bei analizuojami
tyrimo metu surinkti duomenys. Kadangi internetinés apklausos metu
nesulaukta pakankamo skaiCiaus respondenty, tai buvo duomenys renkami

personaliai ir tuomet suvedami j SPSS duomentis.
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3. VARTOTOJU PATIRTIES POVEIKIO SVETINGUMO PASLAUGU
VARTOTOJU PASITENKINIMUI IR KETINIMAMS TYRIMO
REZULTATAI IR JU INTERPRETACIJA

Sioje disertacijos dalyje yra pateikiami kokybinio (struktiiruoto interviu)
ir kiekybinio (vartotojy apklausos) tyrimo metu gauty duomeny interpretacija.
Norint iSsiaiSkinti, ar sutampa svetingumo verslo atstovy ir jy klienty
nuomonés, buvo atliktas kiekybinis tyrimas — vartotojy apklausa. Remiantis
Siais tyrimy metu surinktais duomenimis ir jy rezultatais, yra pateikiamos

rekomendacijos svetingumo paslaugy teikéjams.

3.1. Vartotojuy patirties poveikio svetingumo paslauguy vartotojuy

pasitenkinimui ir ketinimams tyrimo rezultatai ir jy interpretacijos

Sioje disertacijos dalyje, siekiant jvertinti vartotojy patirties poveikj
svetingumo paslaugy vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams, buvo atlikti du
tyrimai — pusiau struktiiruotas interviu su svetingumo verslo ekspertais ir
svetingumo paslaugy vartotojy nuomonés tyrimas. Todél ir rezultaty
interpretacijos yra pateikiamos atskirai.

Interviu metu gautos informacijos interpretavimas

Kaip minéta metodologinéje dalyje, buvo atlikti 8 interviu su
svetingumo sektoriaus ekspertais. Maitinimo sektoriaus ekspertus sudaré 4
ekspertai, 1§ jy 2 buvo verslo savininkai ir 2 direktoriai; apgyvendinimo
sektoriaus 2 direktoriai ir 1 vyr. administratorius; laisvalaikio, pramogy ir
rekreacijos — 3 direktoriai, vienas i$ jy savininkas. Reikéty pazyméti tai, kad
laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos ekspertai buvo: 2 teikiantys pramogas
patalpose (naktinio klubo, boulingo) ir 1 po atviru dangumi.

Svetingumo paslaugy eksperty buvo klausiama, kas daro poveikj
vartotojy patirciai jy versle. | §j klausimg buvo gauti tokie atsakymai:

e Apgyvendinimo  sektoriuje: aukSto  lygio  aptarnavimas
(paslaugumas, mandagumas, supratimas / jsiklausymas j kliento poreikius,
démesingumas); fizin¢ aplinka: interjeras sutikimo zonoje (holas, registratiira),

interjeras ir dizainas maitinimo zonoje bei sveciy kambariuose ir kt. zonose;
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fiziné aplinka: komfortabilumas; fizin¢ aplinka: patogus privaziavimas,
parkavimas; teikiamy paslaugy jvairové; susidirimai su Kkitais vieSbucio
klientais; kliento ankstesnés patirtys (,,misy“ vieSbutyje ar kituose
viesbuciuose); kliento liikesciai.

e Maitinimo sektoriuje: auk$to lygio aptarnavimas (paslaugumas,
mandagumas, greitas aptarnavimas); patickaly ir gérimy kokybé (iSvaizda,
porcijos dydis, skonis, kvapas); fiziné aplinka: interjeras ir dizainas: maitinimo
zonoje bei kt. kontakto zonose (WC); fizin¢ aplinka: komfortabilumas
(iSplanavimas, baldy patogumas); fiziné aplinka: patogus privaziavimas,
parkavimas; teikiamy patiekaly jvairove; nemokamos kitos papildomos
pramogos (gyvo garso koncertai, biliardo stalai ir pan.); susidtrimai su kitais
Klientais.

e Pramogy, laisvalaikio 1ir rekreacijos sektoriuje: pramogoms
patalpose fiziné aplinka: interjeras ir dizainas, komfortabilumas, patogus
privaziavimas, parkavimas; susidiirimai su kitais klientais; pramogos kainos ir
gautos patirties santykis; emocijos; lukesciai (atsipalaiduoti, atitriikti, gauti
adrenalino, pajvairinti gyvenimg); aptarnavimas; su kuo (kokia kompanija)
atvyko pramogauti ir kt. Pramogoms, kurios vyksta lauke (po atviru dangumi),
galioja visi tie patys veiksniai, bet ¢ia vietoj interjero ir dizaino yra svarbus
krastovaizdis ir aplinka. Vertinant fizinius patogumus, vienas i$ svarbesniy
veiksniy yra oro saglygos, kurios nulemia ne tik paklausa, bet ir vartotojo gautus
potyrius bei pasitenkinima.

Taigi kaip matyti, net patys skirtingy svetingumo sektoriy ekspertai,
vertindami veiksnius, kurie daro poveikj gautai klienty patir¢iai, pateikia ne
identiSkus veiksnius, kurie gali daryti jtakg jy klienty patirtims. Apibendrintai
galima teigti, kad vieSbucio ir maitinimo paslaugy klientams yra svarbiausia
auksto lygio aptarnavimas ir kokyb¢; dizainas ir komfortabilumas, pasirinkimo
alternatyvos bei ankstesné vartotojy patirtis. O pramogy ir laisvalaikio
paslaugy srityje klientams maziau svarbiis fiziniai patogumai ir aptarnavimas,
svarbesnés: emocijos, smagiai praleistas laikas, pabuvimas su draugais, Seima

ar kolegomis.
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Taip pat struktiiruoto interviu metu buvo klausiama svetingumo
sektoriaus eksperty nuomoné apie skirtingy patirties tipy svarbg kliento
potyriams. 39 lenteléje yra pateikiami apibendrinti duomenys apie vartotojy

patirties tipy svarbg skirtinguose svetingumo sektoriuose.

39 lentelé. Vartotoju patirties tipy svarba pagal sektorius, interviu

Maitinimo sektoriaus Apgyvendinimo Laisvalaikio, pramogy
Patirties tipas ekspertai ekspertai ir rekreacijos ekspertai

1 2 3 4 1 2 3 1 2 3
Jutiminé LS | LS S LS S S S S S S
Emocing S S LS | LS LS LS S LS LS LS
Aptarnavimo LS | LS | LS | LS LS LS | LS S S
Fiziné S S S S LS S LS S S S
Mastymo / veikimo | NS | NS | NN S NS NS | NS S S NS
Socialiné patirtis LS | LS S S S S S LS LS LS

LS — labai svarbu; S — svarbu; NS — nelabai svarbu; NN — neturi nuomoneés
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis interviu, 2014

Taigi kaip matyti i§ 39 lentelés, kaip labai svarbig vartotojy patirtj Visi
apgyvendinimo ir maitinimo sektoriaus ekspertai jvardijo aptarnavimo
(pasikartojo ir anksciau klausty klausimy rezultatas). Tik laisvalaikio, pramogy
sektoriaus atstovai teigé, kad S$i patirtis néra 1§ ty, kuri nulemty galutinj
vartotojo sprendimg. Jutiming patirtj kaip labai svarbig jvardijo tik trys
maitinimo sektoriaus atstovai, kiti teigé, kad ji yra svarbi, bet ne tiek kiek
aptarnavimas. Vertinant fizinés vartotojy patirties svarbg, kad ji yra labai
svarbi, teigé tik du apgyvendinimo sektoriaus ekspertai, kiti teigé, kad ji yra
svarbi. Ir vertinant socialinés patirties svarbg, tik maitinimo sektoriaus ir
pramogy sektoriaus ekspertai teigé, kad ji yra labai svarbi. Taigi vertinant
eksperty nuomones, galima daryti tokig iSvada, kad apgyvendinimo ir
maitinimo sektoriai, vertinant vartotojy patirties svarbg, yra panasesni, o
pramogy sektoriuje vartotojy patirCiai yra svarbesnés Kitos patirtys, pvz.,

socialiné patirtis.

Vartotojuy apklausos rezultatai ir juy interpretavimas

Atlikus svetingumo paslaugy vartotojy nuomongs tyrima, pirmiausia yra
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pateikiami respondenty, dalyvavusiy tyrime, demografiniai duomenys.

Kaip minéta anks¢iau 1§ viso buvo analizuojami 456 respondenty
pateikty atsakymy duomenys: 1§ jy 324 respondentai naudojosi apgyvendinimo
paslaugomis, 424 respondentai maitinimo paslaugomis ir 269 respondentai
laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos paslaugomis.

Grafinis apklausoje dalyvavusiy respondenty pasiskirstymas pagal lytj ir

pagal amziaus grupes pateikiamas 12 ir 13 paveiksluose.

18-24 VZiicuiiiid 24

2534 U 7ZZZ7/zZ// |29

Vyras 3354 I R 3

E
<4554

OMoteris

55-64 Wz

0 10 20 30 40
Respondentai, proc.

Saltinis: sudaryta autorés Saltinis: sudaryta autorés
12 pav. Tyrime dalyvave 13 pav. Tyrime dalyvave
respondentai pagal lytj respondentai pagal amzZiaus grupes

Kaip matyti i§ 12 paveikslo, beveik 70 % tyrime dalyvavo motery ir
30 % vyry, bet toks pasiskirstymas yra visuose atlickamuose socialiniy moksly
tyrimuose, nes moterys yra labiau linkusios dalyvauti apklausose bei iSreiksti
savo nuomong. 13 paveiksle yra pateikiamas respondenty, sutikusiy dalyvauti
tyrime, pasiskirstymas pagal amziaus grupes. Buvo isskirtos SeSios amziaus
kategorijos, taciau remiantis statistikos principais, kai vienoje i§ tyrimo
kategorijy yra maziau nei penki procentai respondenty, Sig kategorija reikia
prijungti prie artimiausios. Kadangi vir§ 65 mety kategorijoje nebuvo net 2 %
respondenty, $i kategorija buvo prijungta prie 55-64 m. amziaus kategorijos.
Beveik 7 % tyrime dalyvavusiy respondenty buvo 55—64 m. amziaus, Siek tiek
maziau (6,3 %) 45-54 mety, didziausia apklaustyjy dalis (34,2 %) buvo 35-44
mety, 25-34 mety tyrime dalyvavusiy respondenty buvo 29 % ir panaSiai 18—
24 mety (24 %) respondenty. Taigi tyrime dauguma dalyvavusiy buvo
darbingo amziaus Lietuvos gyventojai, didZiausig dalj sudaré nuo 18 iki 54 m.

amziaus respondentai. Tyrimo anketoje buvo iSskirta ir dar vyresniy
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respondenty amziaus kategorija, taciau tarp tiriamyjy tokiy respondenty

neatsirado. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimg pavaizduotas 14

paveiksle.
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Saltinis: sudaryta autorés Saltinis: sudaryta autorés
14 pav. Respondenty pasiskirstymas 15 pav. Respondenty
pagal iSsilavinima, procentais pasiskirstymas pagal Seimynine¢

padéti

Kaip matyti i$ 14 paveikslo, dauguma respondenty, net 60 %, yra jgije
aukstajj iSsilavinimg, beveik 18 % respondenty buvo vidurinio i$silavinimo ir
lygiai po 11 % buvo respondentai, turintys auks$tesnjjj ir nebaigtg aukstajj
i$silavinimg. Taigi galima daryti iSvada, kad tyrime dalyvavo iSsilavineg
respondentai. Tyrime dalyvavo beveik 38 % respondenty, kurie pagal
Seimynine padét] buvo viengungiai, Siek tieck mazesné dalis (34 %) vedusiy ir
turin¢iy vaiky respondenty, 22 % respondenty — susituoke be vaiky ir tik 7 %
turintys vaiky, nesusituoke (nesusituokusios) (zr. 15 pav.).

16 paveiksle yra pateikiamas procentas respondenty, kuriems teko
naudotis viesbucio ar motelio paslaugomis pastaraisiais metais. Kaip matyti i§
Sio paveikslo, 70 % (324) respondenty teko susidurti su viesbuciy, moteliy
paslaugy teikéjais, o 30 % (132) respondenty neteko susidurti. Tokius
rezultatus galéjo lemti ir tai, kad nemaza dalis respondenty buvo jaunesnio
amziaus, todél tikétina, kad jiems yra teke maziau naudotis tokio tipo
apgyvendinimo paslaugomis. I$ respondenty, kurie naudojosi apgyvendinimo
paslaugomis, net 88 % naudojosi viesbucio paslaugomis ir tik 12 % — motelio
paslaugomis. 17 paveiksle yra pateikiami duomenys apie tikslus, Kkuriais

respondentai buvo apsistoje vieno ar kito tipo apgyvendinimo jstaigose.

120



100 88 a0 74
80 —— 70
60
60 — 50
40
40 — 30 26
20— 12 20 7
10
0 O T %
el e I ; Poilsio Darbo / staZuotés
Viesbuciuose Moteliuose

Saltinis: sudaryta autorés Saltinis: sudaryta autorés

16 pav. Respondenty 17 pav. Respondenty pasiskirstymas
pasiskirstymas pagal apsistojimo pagal apsistojimo
apgyvendinimo jstaigoje tipa, vieSbuciuose / moteliuose tikslus,
procentais procentais

Kaip matyti i§ 17 paveikslo, dauguma, net 74 %, respondenty
vieSbuCiuose ar moteliuose buvo apsistoj¢ poilsio tikslais ir 26 %
respondentams apgyvendinimo jstaigos buvo reikalingos darbo ar stazuotés
reikalais. 18 pav. yra pateikiami duomenys apie respondentus, kuriems per

pastargji pusmet] teko lankytis restorane ar kavinéje.
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18 pav. Respondenty lankymasis 19 pav. Restorane / kavinéje

restoranuose, kavinése, procentais respondentas lankési, procentais
Kaip matyti i§ 18 paveikslo, tik 7 % respondenty per pastargjj pusmetj
neteko lankytis kavinéje ar restorane, likusi dauguma, 93 % lankési restorane
ar kavinéje (424 respondentai). Restorane respondentai, vertindami savo
patirtis, daugiausiai laikg leido su Seima (38 %), Siek tiek mazesné¢ dalis su
draugais ar antragja puse (28 %) ir tik 4 % tyrime dalyvavusiy vertino savo
patirtis, kai lankési restorane ar kavinéje su kolegomis ar vieni (2 %)

respondenty (zr. 19 pav.). Tai, kad dauguma respondenty laikg leido kavinéje

121



ar restorane su Seima, greiCiausiai nulémé tai, kad ir panaSus procentas
dalyvavusiy tyrime yra Seimos su vaikais.

20 paveiksle yra pateikiamas procentas respondenty, kuriems per
paskutinjjj pusmet] teko naudotis pramogy, laisvalaikio ir rekreacijos
paslaugomis. 21 paveiksle pateikiamos grupés, su kuriomis respondentai leido

savo laisvalaikj.
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20 pav. Respondentai naudojesi 21 pav. Su kuo respondentai Ieidc_)
laisvalaikio, pramogy ir laisva laika, pramogavo, procentais
rekreacijos teikéjuy paslaugomis

Kaip matyti i$ 20 paveikslo, pramogavo tik 59 % (269) respondenty, o
41 % (187) respondenty per pastaraji pusmet] neteko naudotis laisvalaikio,
pramogy ir rekreacijos paslaugy teikéjy paslaugomis. Kadangi Sis sektorius yra
labai jvairialypis, respondenty buvo praSoma jrasyti, kokios tai buvo pramogos
ar paslaugos (laisvalaikio, rekreacijos).

Gautus respondenty atsakymus galima suskirstyti j Sias grupes:

e apsilanke: muzikos festivaliuose, kino teatruose (nemaza dalis
respondenty), teatre (dramos teatruose, muzikiniuose, operos ir baleto
teatruose);

e apsilanke naujo meniu pristatymuose restorane, gyvo garso
koncertuose klubuose / restoranuose;

e leidziantys laisvalaikj vandens pramogy parke (dauguma
respondenty), atrakciony parkuose, kituose parkuose (jury parke Pranciizijoje);

e leidziantys laisvalaikj baruose (kaljano barai, pubai), naktiniuose,
boulingo, pulo, biliardo, kazino klubuose;

e pramogaujantys (aktyviai ir pasyviai): ¢iuozin¢jimas ledo arenoje,
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jodingjimas zirgais, kaitavimas, karstymasis medziuose, plaukimas baidarémis,
Sokiy pamokos, slidinéjimas (kalnuose, arenoje), Saudymas lazeriniais
Sautuvais, skrydis oro balionu, pasiplaukiojimas jachta, pasivazinéjimas
kartingais, pasivazinéjimas vasaros rogutémis, pazintiné ekskursija;

e besinaudojantys SPA ir kitomis procediromis: savaitgalis dviems
pajiryje, SPA centro teikiamomis paslaugomis, procediiromis ar jy
kompleksais.

Tie, kurie naudojosi pramogy teikéjy paslaugomis, daugiausia laiko
leido su antrgja puse (38 % respondenty), ir kick maZziau respondenty su Seima
(33 %) ir su draugais (29 %). Kaip galima pastebéti, daugiau pramogaujama su
antraja puse arba draugais. Taip galéjo nutikti dél to, kad tarp pramogy, kurias
jvardija, yra ir tokiy kurios néra skirtos vaikams (SPA procediiros, kino ar
teatro lankymas, kaitavimas, Saudymas ginklais, lazeriais, skrydis oro balionu,
naktiniai klubai ir kt.).

Atliekant statisting gauty duomeny analiz¢, buvo atliekama dazniy
analizé. Norint nustatyti rySiy stiprumg tarp skirtingy kintamyjy, atlikta
koreliacijos analiz¢ bei faktoriné analizes.

Atlikus dazniy analize, apie svetingumo paslaugy klienty pasitenkinima
22 paveiksle pateikiamas skirtingy svetingumo sektoriaus vartotojy teiginiy
apie jy pasitenkinimg vertinimas.

Kaip matyti i§ 22 paveikslo, geriausiai savo patirtj, pasitenkinima
personalo aptarnavimu bei patogumais ir jrengimais vertino pramogy ir
laisvalaikio paslaugy vartotojai. Siek tiek pras¢iau buvo jvertinti teiginiai apie
gautg patirt] ir pasitenkinimg viesbuciy ir moteliy lankytojy, ir dar pras¢iau —

restorany ir kaviniy.
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22 pav. Vartotojy pasitenkinimo vertinimas skirtinguose svetingumo

Taciau vis tiek galima daryti prielaida, kad visi skirtingy svetingumo
sektoriy vartotojai liko patenkinti tiek gauta patirtimi, tiek aptarnavimo
kokybe, tiek ir fiziniais patogumais, o restorany, kaviniy lankytojai — dar ir

maisto kokybe (kuris buvo vertinamas tik maitinimo sektoriuje), nes dauguma

sektoriuose, vidurkiai

respondenty visiskai sutiko ar sutiko su §iais teiginiais.

Skirtingy svetingumo sektoriaus vartotojy teiginiy apie jy ketinimus

ateityje vertinimas pateiktas 23 pav.
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Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis, 2014

23 pav. Vartotojuy ketinimy vertinimas skirtinguose svetingumo
sektoriuose, vidurkiai

Ir 1§ 23 paveikslo galima matyti, kad pramogy ir laisvalaikio paslaugy
vartotojai ateityje nori ir ketina apsilankyti dar karta bei pasidalins arba jau
pasidalino savo patirtimi su Seima bei artimaisiais bei su draugais. Kadangi ir

pries tai buvusiame paveiksle galima buvo matyti, kad Sio sektoriaus vartotojai
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buvo labiausiai patenkinti savo patirtimi ir kad jy lukesc¢iai buvo virsyti, todél
galima jau dabar daryti prielaida, kad yra rySys tarp pasitenkinimo ir ketinimy.

ISrySke¢ja kitas svarbus aspektas, kad lygiai taip pat kaip ir vertindami
pasitenkinimg, silpniausiai savo ketinimus iSreiSkia restorany, kaviniy
lankytojai (nors reikia pastebéti, kad vertinimai vis tiek lieka pakankamai geri,
nes dauguma arba visiskai sutinka, arba sutinka su $iais teiginiais). Tarpinis
vertinimas tenka apgyvendinimo sektoriui.

Siekiant pateikti duomeny apie respondentus skirtumg vertinant gauta
patirtj, pasitenkinimg ir ketinimus, reikia atlikti kryzmine tabuliacijg, taciau
prieS ja atliekant, reikia jvertinti, kurios tabuliacijos yra statistiSkai
reikSmingos. Tuo tikslu buvi atliktas Chi kvadrato (angl. Chi-Square) testas.

40 lenteléje yra pateiktas Chi kvadrato skaiiavimas apgyvendinimo

srityje.
40 lentelée. Chi kvadrato skai¢iavimas apgyvendinimo srityje (Asymp. Sig.
(2-sided))
Teiginiali Lytis AmZius ISsilavinimas Selmy.n.l ne
padétis

AS pasidalinsiu apsilankymo patirtimi su draugais ,015 ,001 ,003 ,004
AS pasidalinsiu apsilankymo patirtimi su Seima ,492 ,008 ,002 ,012
AS rekomenduosiu §ig jstaiga draugams, paZjstamiems ,255 ,082 ,011 ,025
AS likau patenkintas fiziniais patogumais ,313 ,038 ,001 ,000
AS likau patenkintas bendra personalo aptarnavimo ,076 ,052 ,005 ,009
kokybe
AS likau patenkintas gauta patirtimi ,140 121 ,008 ,006
Mano gauta patirtis vir§ijo mano liikes¢ius ,173 ,008 ,014 ,002
AS ketinu apsilankyti dar kartg ,696 ,041 ,025 ,193
AS norééiau iSbandyti ir kitas veiklas, pramogas Siame ,560 ,141 ,046 ,196
viesbutyje

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis, 2014

Pilkuose 40 lentelés laukeliuose yra pazymétos statistiSkai
nereikSmingos koreliacijos, nes jos yra didesnés nei 0,05, tod¢l galima teigti,
kad apgyvendinimo srityje respondenty tiriamai elgsenai — gautai patirciai,
pasitenkinimui ir ketinimams — jtakos neturi lytis. Kitos reikSmés baltuose
langeliuose yra statistiSkai reikSmingos, dél Sios priezasties jos ir bus
interpretuojamos.  Vertinant patirtis bei pasitenkinimg ir ketinimus
apgyvendinimo srytyje, reikSmingos turi jtakos iSsilavinimas. Tik vertinant
ketinimus apsilankyti dar kartg ar iSbandyti kitas veiklas, pramogas, reikSmés

neturi respondenty Seimyniné padétis.
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Atlikus kryZzming tabuliacijg paaiskéjo, kad su teiginiu ,,as$ pasidalinsiu
apsilankymo patirtimi su draugais“ visiSkai sutinka net dvigubai daugiau
motery (24,5 %) nei vyry (10,4 %), sutinka panaSus procentas respondenty
pagal lytj. Vyrai kur kas labiau dvejoja, ar jie pasipasakos savo draugams, nes
net 18,8 % vyry labiau sutinka nei nesutinka su Siuo teiginiu. Pagal amziy
labiau linke apsilankymo patirtimi pasidalinti  brandesnio amZiaus
respondentai, kuriy amzius yra nuo 25 iki 64 m. nes jie visiskai sutinka su Siuo
teiginiu, sutinka ar 1§ dalies sutinka. Pagal iSsilavinimg su Siuo teiginiu labiau
linke sutikti aukStesnjjj iSsilavinimg turintys respondentai, net 60 % tokiy
respondenty sutinka pasipasakoti draugams. VisiSkai sutinka arba sutinka
pasidalinti apsilankymo patirtimi vede ir ved¢ bei turintys vaiky respondentai.
,»SUu Seima bel artimaisiais apsilankymo patirtimi pasidalinti® taip pat yra linke
tokio paties amZiaus respondentai (26—54 metai), taciau vertinant § teiginj,
sutinka aukstajj iSsilavinimg turintys respondentai. Tai reiSkia, kad mieliau
savo patirtimis dalijasi su artimaisiais ir Seima, respondentai, kurie yra jgyje
aukstajj iSsilavinimg. Pastebéta ta pati tendencija, kad vedg ar vede ir turintys
vaiky labiau linke pasidalinti patirtimi su Seima ir artimaisiais.

,Rekomenduoti apsilankyti tam tikrame vieSbutyje ar motelyje* sutinka
didzioji dalis respondenty, turinciy aukstaji ir aukstesnjji iSsilavinima, ir
visiSkai sutinka 23 % aukstaj; iSsilavinimg jgyjusijy. Pagal Seimyning padét]
rekomenduoti visiSkai sutinka ir sutinka Seimas turintys respondentai.

Su teiginiu, kad ,,respondentas liko patenkintas fiziniais patogumais®,
sutiko didesné dalis vyresniy respondenty nuo 35 iki 65 m., ir net 55 % nuo 24
iki 35 m. respondentai. Fiziniais patogumais labiau patenkinti buvo aukstesnjjj
ir aukstajj iSsilavinimg turintys respondentai. Sutiko ir visiskai sutiko, kad liko
patenkinti fiziniais patogumais, susituoke (turintys antrgsias puses)
respondentai.

»Aptarnavimo kokybe vieSbuciuose* vertino labai gerai aukStajj
i§silavinimg turintys respondentai, nes sutiko ir visiSkai sutiko su $iuo teiginiu.
Net 60 % aukstesnjjj iSsilavinimg turintys respondentai sutiko, kad ,liko

patenkinti bendra aptarnavimo kokybe*. Pagal Seimynine padeétj, visiSkai
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patenkinti ir patenkinti ,,bendra personalo aptarnavimo kokybe‘ viengungiai su
vaikais, ir patenkinti susituoke respondentai.

,Patenkinti gauta patirtimi“ aukstajj iSsilavinimg turintys respondentai,
nes visiskai sutiko su $iuo teiginiu net 25 % ir sutiko 40 % tokiy respondenty.
Pagal Seimynin¢ padét; visiSkai patenkinti gauta patirtimi buvo susituoke
respondentai. Su teiginiu, kad ,,vartotojy patirtis virsijo jy lukes¢ius®, visiskai
sutiko arba sutiko respondentai nuo 25 iki 34 m. ir nuo 45 iki 54 m. amziaus
grupése, kuriy iSsilavinimas — aukstasis arba nebaigtas aukstasis, bei pagal
Seimyning padét] vede ir neturintys vaiky.

,Ateityje ketina apsilankyti dar kartg™ 45—64 m. respondentai, su $iuo
teiginiu taip pat sutinka net 43,2 % respondenty 25-34 amziaus kategorijoje.
Pagal iSsilavinimg galima matyti, kad tai taip pat aukstyjj ar aukStesnjjj
iSsilavinima jgij¢ respondentai. Taciau vertinant ketinimus apsilankyti ateityje
ar 1iSmeginti kitas paslaugas, kaip matyti i§ 41 lentelés, Seimyniné padétis ir
lytis jtakos neturi.

41 lenteléje yra pateiktas Chi kvadrato skai¢iavimas maitinimo srityje.

41 lentelé. Chi kvadrato skai¢iavimas maitinimo srityje (Asymp. Sig. (2-

sided))
Teiginiai Lytis AmZius Issilavinimas Selm}in.l ne
padétis

AS pasidalinsiu apsilankymo patirtimi su draugais ,157 ,000 ,575 171
AS pasidalinsiu apsilankymo patirtimi su Seima ,294 ,000 ,675 ,152
AS rekomenduosiu §ig jstaigg draugams, 374 ,000 ,695 ,518
pazistamiems

AS likau patenkintas maisto kokybe ,209 ,092 ,061 ,323
AS likau patenkintas fiziniais patogumais ,611 ,000 ,376 ,160
AS likau patenkintas bendra personalo aptarnavimo ,354 ,358 ,432 ,666
kokybe

AS likau patenkintas gauta patirtimi ,569 ,109 ,760 ,706
Mano gauti potyriai vir§ijo mano lukes¢ius ,125 ,018 ,630 ,023
AS ketinu apsilankyti dar kartg ,254 ,009 ,353 ,593
AS norécCiau isbandyti ir kitus patiekalus ar gérimus ,509 ,000 ,313 ,236
AS ketinu ¢ia apsilankyti su draugais,, Seima ,094 ,000 ,614 ,648

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis, 2014

Kaip matyti i§ 41 lentelés, maitinimo paslaugy sektoriuje vertinant
teiginius apie gautg patirtj, pasitenkinimg ir ketinimus, statistiSkai reikSmingas
yra tik respondenty amzius. Tarp kity charakteristiky ir respondenty nuomonés,
vertinant skirtingus teiginius, statistiSkai reikSmingy skirtumy néra. Atlikus

kryzminés tabuliacijos analizg, galima daryti Sias iSvadas: vertinant gauta
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patirtj ir jos poveikj vartotojy biisimai elgsenai, labiausiai skirtumas iSryskéjo
tarp respondenty, kuriy amzZius yra nuo 18 iki 34 m. Sioje amZiaus kategorijoje
ir nustatyta, kad jie yra visiskai patenkinti ,.fiziniais patogumais®, kad ,,gauta
patirtis virSijo jy lukes¢ius® bei atitinkamai jie ketina: pasidalinti apsilankymo
patirtimi, rekomenduoti draugams bei apsilankyti dar karta ar iSbandyti kitus
patickalus ar gérimus. Nustatytas dar vienas ypatumas, kad gauta patirtis
virSijo viengungiy ir vedusiy be vaiky liikescius.

42 lentel¢je yra pateiktas Chi kvadrato skaiiavimas laisvalaikio,

pramogy ir rekreacijos sektoriuje.

42 lentelé. Chi kvadrato skaifiavimas laisvalaikio, pramogu ir rekreacijos
srityje (Asymp. Sig. (2-sided))

Teiginiai Lytis AmZius ISsilavinimas Selm)fn.l ne
padétis

AS pasidalinsiu apsilankymo patirtimi su draugais ,165 ,167 ,042 221
AS pasidalinsiu apsilankymo patirtimi su Seima ,265 ,591 ,075 324
AS rekomenduosiu §ig jstaiga draugams, ,038 ,004 ,031 ,170
pazistamiems

AS likau patenkintas fiziniais patogumais ,035 ,352 ,204 ,217
AS likau patenkintas bendra personalo aptarnavimo ,186 ,011 ,118 ,045
kokybe

AS likau patenkintas gauta patirtimi ,128 ,000 ,559 ,116
Mano gauti potyriai vir§ijo mano liikes¢ius ,322 ,196 ,181 ,361
AS noréCiau apsilankyti dar kartg 211 ,000 ,061 ,065
AS ketinu apsilankyti su $§eima, draugais ,169 ,059 ,058 112

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis, 2014

Analizuojant laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos sektoriy galima
pastebéti, kad tik vertinant teiginj apie rekomendacijas, yra statistiSkai
reikSmingos Sios respondenty charakteristikos: lytis, amzius ir iSsilavinimas.
Respondentai, kurie buvo visiSkai patenkinti ,gauta patirtimi®, ,bendra
personalo aptarnavimo kokybe®, priklauso 35—44 mety kategorijai ir
patenkinti 25 — 34 m. respondentai. ,,Bendra personalo aptarnavimo kokybe*
visiSkai patenkinti vede, turintys vaiky respondentai, taciau su Siuo teiginiu
sutinka net 36 % viengungiy ir vede, neturintys vaiky. Fiziniais patogumais
labiau patenkinti vyrai nei moterys. Galbiit todél jie ir linke daugiau
rekomenduoti $j paslaugos / pramogos teikéja nei moterys. Pagal iSsilavinimg
rekomenduos ir pasidalins savo apsilankymo patirtimi su draugais aukstesnj ir

nebaigta aukstajj i$silavinima turintys respondentai.
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Norint iS$siaiskinti skirtingy vartotojy patirties tipy poveiki vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimams ir pagrijsti Sias prielaidas, neuztenka atlikti vien
tik dazniy analizes, todél buvo atlikta koreliaciné analizé.

Pasak V. Kasiulevi¢iaus, G. Denapienés (2008), koreliacijos analizé —
tai statisttikos metodas, tiriantis poZymiy tarpusavio rySiy stiprumg.
PasiskirsCiusiems pagal normalyji désnj intervaliniams kintamiesiems yra
skai¢iuojamas Pirsono (angl. Pearson) koreliacijos koeficientas. Todél, norint
jvertinti skirtingy vartotojy patirties tipy ir pasitenkinimo bei kity ketinimy
ry$iy stiprumg, yra pateikiama koreliacijos analizé.

Apgyvendinimo paslaugy vartotojy jutiminés patirties ir gautos patirties
koreliacijos raiska pateikiama 4 priede 1 lenteléje. Kurioje galima matyti, kad
vertinant jutiming patirt] gauti stiprus koreliaciniai rySiai tarp gautos patirties ir
jutiminés patirties kintamyjy. Stipriausios koreliacijos nustatytos vertinant
Siuos jutimings patirties kintamuosius: ,,apgyvendinimo jstaigoje jautési Svaros
ir gaivos kvapas“ (,849**), ,tinkama temperatira kambariuose* (,812**),
»spalvos ir jy deriniai buvo suderinti® (,827**), ,,patrauklus dizainas sveciy
kambariuose* (,811**) bei ,,kvapai teikiantys malonumo pojiitj (,810**). Taip
pat dar galima matyti, kad ir tarp $iy kintamyjy yra pakankamai stipris
koreliaciniai rySiai, pavyzdziui tarp ,,spalvos ir jy deriniai buvo suderinti® ir
ndizainas buvo patrauklus (malonus akiai)“, koreliacinio  rySio
stiprumas ,844**; | kvapai teiké malonumo pojiitj“ ir ,,apgyvendinimo jstaigoje
jautesi Svaros ir gaivos kvapas‘ - ,867** ir tarp kity.

Apgyvendinimo paslaugy vartotojy emocinés patirties ir gautos patirties
koreliacijos raiSka pateikiama 4 priede 2 lentel¢je. Atlikus emocinés vartotojy
patirties kintamyjy koreliacijy analiz¢ galima matyti, kad tarp emocinés
vartotojy patirties kintamyjy ir gautos patirties gauti visi stipriis koreliaciniai
ry$iai. Nustatytas stipriausias rySys tarp pasitenkinimo vidine aplinka ir gautos
patirties (nes teiginio, ,,vidiné aplinka nuteiké dziaugsmingai®, Kkoreliacijos
dydis yra ,863**). Siek tiek maZesni ryio stiprumai (nuo ,834%* iki ,815%*)
nustatyti Siems teiginiams: ,,atmosfera suké¢lé didesnes emocijas nei paprastai®,

,vartotojai jautési atsipalaidave®, ,laikas praéjo labai greitai® ir ,,atmosfera
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leido pamirsti kasdiening ruting“. Taip pat galima pastebéti tas pacias
tendencijas, kaip ir vertinant jutiming patirt], kad tarp Siy emocinés patirties
kintamyjy taip pat yra stipris koreliacijos rysiai. Ir Sis faktas patvirtina, tai, kad
norint sukurti trokStamas patirtis yra svarbi bet kokia smulkmena.

Vertinant mastymo ir veikimo patirties ir gautos patirties koreliacijos
raiSkg (zr. 4 priede 3 lenteléje) galima aiSkiai matyti, kad Sie koreliaciniai
rySiai Siame sektoriuje yra silpnesni palyginus su prie$ tai vertintais patirties
tipais. Nepaisant to, vis tiek Sie rySiai yra vidutinio stiprumo ir stipris.
Stipriausi rySiai nustatyti tarp gautos patirties ir §iy mastymo patirties teiginiy,
kad ,,paslaugos atitinka gyvenimo buda“ (rySio stiprumas ,775**) ir veikimo
patirties teiginio, kad ,,aplinka skatino savo patirtis jamzinti nuotraukose*.
Tarp mastymo ir veikimo patirties kintamyjy taip pat galima matyti vidutinio
stiprumo ir stiprius koreliacijos rysius.

Vertinant apgyvendinimo paslaugy vartotojy aptarnavimo patirties ir
gautos patirties koreliacinius rySius, galima matyti (zr. 4 priede 4 lenteléje),
kad tarp jy yra stipriis koreliaciniai rySiai. Taigi galima teigti, kad vartotojy
gautai patiréiai yra labai svarbu: ,,personalo profesionalumas® (,846**),
»auksto lygio aptarnavimas® (,839*%*), ,personalo paslaugumas® ir ,,vartotojy
poreikiy supratimas® (,828*%*).

Vertinant socialing apgyvendinimo paslaugy vartotojy patirt] gauti
silpnesni koreliacijos rysiai lyginant su emocine ar jutimine patirtimis. Cia
nustatyta, kad ,,vartotojams patiko visi potyriai dalyvaujant su kitais* (Pirsono
koreliacijos rySys (,773**) ir kad ,,apsilankymas su draugais ar Seima yra dalis
socialinio gyvenimo® (,734**), tafiau vis tiek, statistiSkai, tai yra stipri
koreliacija.

43 lenteléje yra pateikiami apibendrinti tirty kintamyjy koreliaciniai
ry$iy stiprumai apgyvendinimo sektoriuje.

Taigi, kaip matyti i§ 43 lentelés, apgyvendinimo sektoriuje gautas
stiprus koreliacijos rySys vertinant jutiming, emocing ir aptarnavimo patirtj ir
ju poveiki respondenty gautai patirciai, pasitenkinimui ir ketinimams. Ir tik

vertinant mgstymo / veikimo patirties poveikj, gautas vidutinio stiprumo rysys
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tirilamiems kintamiesiems.

43 lentelé. Apgyvendinimo sektoriaus vartotoju patirties tipy poveikis
tiriamiems kintamiesiems

R Apgyvendinimas
Patirties tipas Gauta patirtis ooy Pasitenkinimas Ketinimai
Jutiminé stiprus stiprus stiprus*
Emociné stiprus stiprus stiprus
Mastymo / veikimo | vidutinis ir stiprus vidutinis** vidutinis
Socialiné stiprus vidutinis stiprus
Aptarnavimo stiprus stiprus stiprus

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo duomenimis, 2014

* - igskyrus teiginius, kad krastovaizdis per langus buvo grazus (,691**), kambariuose buvo tinkama temperatiira (,699**) ir
jautés §varos (gaivos) kvapas (,697**), &ia vidutinis rySio stiprumas;

*t*;p-r uijskyrus teiginj, jog vieibutyje teikiamos paslaugos atitinka respondento gyvenimo biida, &ia rySys su pasitenkinimu yra
S Taigi galima daryti prielaida, kad apsistojimas vieSbuciuose ar
moteliuose respondentus ne ypac¢ skatina susimastyti apie gyvenimo budg ir
norg jj pakeisti. Vertinant veikimo patirtj, nustatytas stiprus rySys tarp gautos
patirties, pasitenkinimo ir noro savo patirtis jamzinti.

Todél atlikus koreliacing analize galima teigti, kad apgyvendinimo
sektoriuje visi vartotojy patirties tipai daro poveikj vartotojy gautai patirCiai,
pasitenkinimui ir ketinimams (pasidalinti patirtimi, rekomenduoti ir apsilankyti
dar kartg).

Maitinimo paslaugy vartotojy jutiminés patirties ir gautos patirties
koreliacijos raiska pateikiama 5 priede 1 lenteléje. Joje galima matyti, kad
vertinant jutiming patirt], gauti stipris koreliaciniai ryS$iai tarp gautos patirties
ir jutiminés patirties kintamyjy. Stipriausios koreliacijos nustatytos, vertinant
Siuos jutiminés patirties kintamuosius: ,,patickalai gardziai kvepéjo* (,728**),
»patiekalai  graziai atrodé* (,700**) ir ,apSvietimas kiiré tinkama
atmosferg® (,693). Taigi tarp $iy jutiminés patirties kintamyjy ir gautos patirties
yra nustatytas stiprus koreliacinis rySys. Vertinant kitus vartotojy jutiminés
patirties kintamuosius ir jy poveik] gautai patiriai, gauti vidutinio stiprumo
koreliaciniai rySiai. Tarp pana$iy jutiminés patirties kintamyjy irgi yra stipris
koreliaciniai rySiai, pavyzdziui, ,patiekalai gardziai kvepéjo* ir ,,patiekalai
atrodé graziai“ (koreliacijos rySio stiprumas ,837**). Tai stebima ir tarp kity
jutiminés patirties kintamyjy.

Emocinés maitinimo paslaugy vartotojy patirties poveikio gautai

131



patir¢iai koreliaciné raiska pateikiama 5 priede 2 lenteléje. Vartotojy emocinés
patirties poveikis gautai maitinimo paslaugy vartotojy patir¢iai yra vidutinio
stiprumo, nes vertinant visus emocinés patirties kintamuosius, yra gautas
vidutinio stiprumo rySys. ISimtis vertinant emocinés patirties poveikj vartotojy
gautai patir¢iai nustatyta tik vienam emocinés patirties kintamajam -—
,vartotojas jautési atsipalaidaves® (,704**), t.y . nustatytas stiprus koreliacinis
rysys.

Vertinant mastymo ir veikimo patirties poveikj gautai patir€iai, yra
nustatyti vidutinio stiprumo (,,paskatino iSbandyti ir kitus patiekalus ar
gérimus (,510*%*) 1r ,aplinka skatino jamzZinti nuotraukose ar kitu
formatu (,479)) ir silpni koreliaciniai rySiai (zr. 5 priedas 3 lentelé). Tarp
vartotojy susimastymo apie gyvenimo biidg ir noro jj keisti gautas stiprus
koreliacinis rysys (,717**).

Aptarnavimo patirties, fizinés patirties ir gautos patirties koreliaciné
raiska pateikiama 5 priedo 3 lenteléje. Vertinant aptarnavimo patirties poveikj
gautai patir€iai, gauti stipris koreliaciniai rySiai. Tik tarp gautos vartotojy
patirties ir darbuotojy profesionalumo gautas vidutinio stiprumo rysys,
t.y. ,665%*, Taigi galima teigti, kad vartotojy aptarnavimas turi didelg reikSme
bendrai vartotojy patirciai. Vertinant fizinés maitinimo paslaugy vartotojy
patirties poveikj bendrai patirciai, nustatytas vienas stiprus (,,visa aplinka buvo
komfortabili*) ir vidutinio stiprumo rySys (,,kédziy ir staly iSdéstymas buvo
patogus®).

44 lenteléje yra pateikiami apibendrinti tirty kintamyjy koreliaciniai
ry$iy stiprumai maitinimo sektoriuje.

Kaip matyti i§ 44 lentelés, maitinimo sektoriuje didZiausig poveikij
gautai patir¢iai ir pasitenkinimui bei ketinimams daro aptarnavimo patirtis,
fiziné patirtis ir vienodai jutiminé bei emociné patirtys. Silpniausi rySiai rasti
gautos patirties, pasitenkinimo ir ketinimy su mastymo / veikimo patirtimis.
Taigi ir vartotojy nuomongés tyrimo metu gauti duomenys patvirtina eksperty
nuomong, kad Siame sektoriuje yra svarbiausia aptarnavimo ir maisto kokybe,

0 antrojoje vietoje — fiziné vartotojy patirtis. Treciojoje vietoje yra jutiming ir
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emocingé patirtis bei paskutinéje vietoje — mastymo / veikimo patirtis.

44 lentelé. Maitinimo sektoriaus vartotojy patirties tipy poveikis
tiriamiems kintamiesiems

S Maitinimas
Patirties tipas gauta patirtis pasitenkinimas ketinimai

Jutiminé vidutinis* vidutinis vidutinis
Emociné vidutinis** vidutinis vidutinis****
Mastymo / veikimo | silpnas*** ir vidutinis | vidutinis ir silpnas*** | vidutinis

Fiziné stiprus ir vidutinis vidutinis vidutinis
Socialiné patirtis vidutinis vidutinis vidutinis
Aptarnavimo stiprus***** stiprus***** stiprus ir vidutinis

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo duomenimis, 2014

* - stiprus ry8ys gautas, tik vertinant patiekaly i§vaizda ir kvapnuma;

** - stiprus rySys gautas, tik vertinant respondenty atsipalaidavima;

*** - apsilankymo patirtis priverté susimastyti apie gyvenimo biida ir kei¢ia gyvenimo biida;

**** _ stiprus rySys nustatytas tik respondenty rekomendavimui (nes respondentas buvo atsipalaidaves) bei norui apsilankyti dar
karta (nes respondentai jauté, kad restorane maistas buvo §vieZias ir skanus) bei ketinimams apsilankyti ¢ia su draugais / $eima
(nes maistas buvo skanus);

*ssk*% - vidutinis stiprumo ry8ys nustatytas tik su teiginiu, jog personalas buvo labai profesionalus.

Laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos paslaugy vartotojy jutiminés ir
emocinés patirCiy bei gautos patirties koreliacijos raiSka pateikiama 6 priede 1
lentel¢je. Joje galima matyti, kad vertinant jutiming patirtj, gauti stipris
koreliaciniai ryS$iai tarp gautos patirties ir jutiminés patirties kintamyjy.
Stipriausios koreliacijos nustatytos, vertinant S§iuos jutiminés patirties
kintamuosius: ,,kvapai suteik¢ malonumo pojiiti (,772), ,,iSoriné aplinka buvo
labai grazi“ (,738) ir ,,spalvos ir jy deriniai buvo suderinti“ (,733). Vertinant
emocineés patirties poveikj laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos vartotojy
bendrai patir¢iai, yra nustatyti stipriis koreliaciniai rySiai. Stipriausi rySiai
gauti: ,aplinka vert¢ jaustis maloniai“ (,854*%*), ,aplinka nuteiké
dziaugsmingai® (,837**), ,,atmosfera leido pamirsti kasdiening ruting® (,796**)
ir kt. (,,jautési taip gerai, kad prarado laiko nuovoka®, ,,jautési atsipalaidaves®,
,,atmosfera sukélé didesnes emocijas nei paprastai® (Zr. 6 priede 1 lenteléje)).

Vertinant mastymo / veikimo patir¢iy poveikj gautai vartotojy patirciai,
gauti visi stipris koreliaciniai rySiai: ,,patirtos pramogos atitinka gyvenimo
budg“ (,866**), , patirtis skatina noréti pakeisti gyvenimo biida™ (,785**) ir
Hpatirties  jamzinimas nuotraukose ar kitu formatu® (,757). Kitus
mastymo / veikimo patir¢iy kintamyjy vertinimus galima rasti 6 priedo 2
lenteléje.

Vertinant vartotojy socialinés ir aptarnavimo patiriy poveik] gautai
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laisvalaikio paslaugy vartotojy patir¢iai, gauti stipris koreliaciniai rySiai (Zr.
6 priede 3 lenteléje). Stipriausi rySiai nustatyti tarp gautos patirties ir:
,-apsilankymo patirtis suartina $eimg ir draugus® (,895**), ,,patiko visi potyriai
dalyvaujant su kitais* (,881**) ir ,,apsilankymo patirtis suteikia galimybes
susitikti, pabendrauti su kitais, turin¢iais tuos pacius pomégius® (,807**). Taigi
galima matyti, kad socialin¢ patirtis Siame tirtame segmente yra ypac svarbi bei
daranti poveikj bendrai patir¢iai. Aptarnavimo patirties komponentés taip pat
labai svarbios ir daran¢ios poveikj gautai patiréiai, nes tarp Siy komponenciy ir
gautos patirties yra nustatyti stipris koreliaciniai rySiai. Todé¢l ir Siame
sektoriuje yra labai svarbus personalo paslaugumas ir profesionalumas bei
vartotojy poreikiy Zinojimas.

45 lenteléje yra pateikiami apibendrinti rezultatai apie laisvalaikio,
pramogy ir rekreacijos vartotojy patirties rySiy stiprumg su gauta patirtimi,
pasitenkinimu ir ketinimais.

45 lentelé. Laisvalaikio, pramogu ir rekreacijos sektoriaus vartotoju
patirties tipu poveikis tiriamiems Kintamiesiems

Patirties tipas _ Laisvalaikis, pramogos ir rekreacija -
gauta patirtis pasitenkinimas ketinimai
Jutiminé stiprus stiprus ir vidutinis stiprus ir vidutinis
Emociné stiprus stiprus ir vidutinis* stiprus
Mastymo / veikimo | stiprus stiprus stiprus ir vidutinis**
Socialiné stiprus*** stiprus**** stiprus***
Aptarnavimo stiprus labai stiprus stiprus

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo duomenimis, 2014

* - atmosfera leido pamirsti kasdiening ruting (pasitenkinimas aptarnavimo kokybe bei fiziniais patogumais), ,,a$ jauciausi

atsipalaidaves (gauti potyriai nevir$ijo likes¢iy);

** - vidutinis stiprumas nustatytas tik ketinimams pasidalinti patirtimi su §eima ir artimaisiais ir ketinimais ¢ia apsilankyti su
draugais, Seima (tokius rezultatus galéjo nulemti ir tai, jog dauguma respondenty pramogavimo atveju laika leido su Seima arba
draugais);

*** _ i§skyrus vidutinio stiprumo rysys, kad respondentai dalyvaudami pramogose, jgijo socialinj identiteta;

**x* - i§skyrus pasitenkinimg fiziniais patogumais, kurio ry8ys yra vidutinio stiprumo.

Kaip matyti i§ 45 lentelés, laisvalaikio ir pramogy bei rekreacijos
sektoriaus klientams didel; poveikj daro socialiné ir aptarnavimo patirtis, kiek
mazesnj poveikj daro visi kiti like patirties tipai. Taigi ir Siuo atveju lyginant
eksperty ir klienty nuomone, galima daryti iSvada, kad socialiné patirtis yra
labai svarbi. Taciau gauti skirtumai, vertinant aptarnavimo patirtj: ekspertai
teigé, kad ji néra nulemianti vartotojy elgsena, o vartotojy apklausa parod¢, kad

klientams ji yra labai svarbi. Taiau perzvelgus, kokiomis pramogomis
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respondentai naudojosi, galima pastebéti, kad nemaza respondenty dalis
naudojosi rekreacinémis, SPA procediiromis, dalyvavo muzikos renginiuose,
festivaliuose. Todél galima daryti prielaida, kad aptarnavimo patirties svarba
labai priklauso nuo to, kokio pobiidzio pramogomis, paslaugomis klientai
naudojasi. Vienoms pramogoms yra labai svarbus kontaktas su paslaugos
teikéju (jo profesionalumas, paslaugumas, mandagumas ir kt.), kitoms, pvz.,
atrakcionai, pramogos medziuose, boulingas, biliardas ir kt., toks kontaktas
néra tiek svarbus.

Kadangi norint patvirtinti arba paneigti vartotojy patirties poveik]
neuztenka vien tik zinoti, kokie yra rysio stiprumai, vertinant atskirus teiginius
gautai patirCiai, todé¢l reikia atlikti faktorine analize. Pasak V. Morkeviciaus
(LIDA), faktoriné analizé leidzia gauti vieng ar kelis apibendrintus
kintamuosius 1§ keliy ar keliolikos panasiy savo prasme kintamyjy. Faktorinés
analizés budu galima sumazinti nagrin¢jamy kintamyjy skai¢iy m iki n, taip
kad n < m. Faktorinei analizei atlikti reikia kintamyjy interkoreliacijy matricos.
IS to paaiSkéja, kad atliekant §ig analize, kintamieji turi biiti normalieji, nes
faktorinei analizei naudojama Pirsono koreliacijos koeficienty matrica. Jeigu
kintamieji néra normalaus skirtinio, reikia sugeneruoti tokiy salygy iSpildymo
nereikalaujanciy koreliacijos koeficienty (pvz., Spirmeno) matricg ir jg naudoti
faktorinei analizei.

Pries atliekant patvirtinancigja faktoring analiz¢, apgyvendinimo,
maitinimo ir pramogy, laisvalaikio ir rekreacijos sektoriuose vertinant teiginius
apie jutiming, emocing, veikimo ir mastymo, socialing vartotojy patirtj,
pirmiausia reikéjo iSsiaiskinti, ar tokia analizé gali buti atlikta. Faktoriné
analizé buvo atliekama, pasitelkiant SPSS programa.

Atlikus vertinimg paaiskejo, kad galima atlikti faktoring analizg, nes visi
kriterijai tenkino tokio metodo pasirinkimo salygas:

e Visos koreliacijos buvo teigiamos bei statistiSkai reikSmingos ir
skyrési nuo nulio;

e .Sig* turi biiti mazesné nei 0,05 (tyrimo atveju ,000);

e atlikus Bartlett‘s testa nurodyto ,,Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
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Sampling Adequacy* kriterijaus verté turi biiti > 0,6, (gauti tyrimo rezultatai
pateikiami 46 lenteléje), todél galima atmesti nuling hipoteze, kad kintamieji
tarpusavyje néra susij¢;

e atlikus kintamyjy bendrumy analizg, galima matyti, kad visi

kintamieji tenkina sglygas, tai yra didesnés nei 1.

46 lentelé. Bartlett‘s testo™ rezultatai pagal svetingumo sektorius

L . - Pramogu, laisvalaikio ir
Patirties tipas Apgyvendinimas | Maitinimas g!kreacijos
Jutiming ,915 ,933 ,875
Emociné ,944 ,926 ,926
Mastymo ir veikimo ,935 744 ,889
Socialiné ,503 ,500 ,860
Aptarnavimo ,907 ,895 175

* Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy" kriterijus
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis, 2014

Kadangi duomenys atitinka visus reikalavimus, todel atliekama
faktoriné analize, tik, kaip matyti i§ 46 lentelés, negalima atlikti faktorinés
analizés su socialine vartotojy patirtimi apgyvendinimo ir maitinimo
sektoriuose, nes gauti Bartlett‘s testo kriterijaus verté turi baiti > 0,6. Tai galéjo
nulemti, kad Siuose sektoriuose vertinant vartotojy socialing patirtj, buvo
pateikti tik keli teiginiai, todél atlikti faktoring analize néra tikslinga.

Apgyvendinimo sektoriaus vartotojo patirciy faktoriné analizé

1 lenteléje 3 priede yra pateikiami faktorinés analizés metu gauti
vartotojy patirciy kintamyjy rezultatai bei apskaiciuotas $iy kintamyjy vidurkis,
tam, kad biity galima jvertinti koreliacijos rySio stiprumg. Analizuojant
jutiminés patirties poveikj apgyvendinimo sektoriaus vartotojams, galima
daryti iSvadas, kad kintamieji yra tarpusavyje reikSmingai susije. Svarbiausi
veiksniai vertinant jutimine patirtj, yra spalvos ir jy deriniai, dizaino
patrauklumas bei kvapai ir Svaros kvapas vieSbuciuose. Tod¢l galima daryti
prielaida, kad norint veikti vartotojy pojucius, labai svarbiis apgyvendinimo
sektoriuje du jutimai — tai rega ir uoslé. Vertinant emocine vartotojy patirtj
apgyvendinimo jstaigose, svarbiausios emocinés patirties komponentés yra
atmosferos poveikis vartotojy patir¢iai bei vartotojo emocijos, tokios kaip
jaukumas, atsipalaidavimas ir didesnés emocijos nei paprastai. I§ faktorinés

analizés kaip nevertintini buvo i§imti teiginiai ,,visa vieSbuc¢io aplinka mane
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nuteiké dziaugsmingai“ (labai stipri koreliacija) ir ,,muzikos fonas keélé
teigiamas emocijas* (kaip silpniausia koreliacija). Vertinant veikimo ir
mgstymo patirtj, galima matyti, jog apsilankymo patirtis skatina vartotojus
noréti pakeisti savo gyvenimo biidg ir norg iSméginti ir kitas paslaugas, kurios
yra teikiamos apgyvendinimo jstaigose. Tokius rezultatus gal¢jo nulemti ir tai,
kad net 74 % respondenty apgyvendinimo jstaigose lankési poilsio tikslais ir
kad 88 % apklaustyjy naudojosi vieSbucio paslaugomis, kur paslaugy
asortimentas yra platesnis nei moteliuose. Visi kiti teiginiai apie vartotojy
patirtis, kurios skatina susimgstyti ar imtis tam tikry veiksmy, taip pat yra
pakankamai svarbios. Aptarnavimo patirtis yra labai svarbi ir daranti didelj
poveikj vartotojy patiréiai, svarbiausia yra paslaugumas, profesionalumas ir
vartotojo poreikiy supratimas bei aukSto lygio aptarnavimas, kuris
apgyvendinimo sektoriuje yra ypac bitinas.

Taigi apibendrinus galima teigti, kad apgyvendinimo sektoriuje
vartotojy gautai patiréiai yra svarbiausia aptarnavimo patirtis, antrojoje vietoje
— emociné, treciojoje vietoje — jutiminé ir ketvirtojoje — mastymo ir veikimo
patirtys. Socialinei aplinkai vertinti nebuvo atlickama faktoriné analizé, nes
buvo vertinami tik du teiginiai apie socialing¢ vartotojy patirtj ir jos poveikij
vartotojy patiréiai. Si patirtis daro silpniausia poveikj, lyginant su kitomis
patirtimis, nors ir koreliacijos rysio stiprumas gautas ,754** (stiprus rysys).

Maitinimo sektoriaus vartotojo patir¢iy faktoriné analizé

Vertinant restorany, kaviniy lankytojy jutimine patirtj, galima matyti,
kad taip pat kaip ir apgyvendinimo sektoriaus vartotojy patir¢iai, didZiausig
itaka daro vizualizacija, kvapai ir garsai (zr. 2 lenteléje, 3 priede). Mazesnj
poveikj daro baldai (lytéjimo receptoriy veikimas) bei temperatiira (tiek
patiekaly, tiek ir patalpose). Taigi norint suteikti tinkamg jutiming maitinimo
paslaugy vartotojy patirtj, reikéty didelj démesj skirti estetikai ir kvapams,
aromatams bei garsams, t.y. muzikos fonui. Didziausig poveikj vartotojy
emocijoms daro bendra aplinka restorane, atmosfera, kuri leidzia pamirsti
kasdiening ruting bei sukelia didesnes emocijas nei paprastai. Taciau vartotojai,

leisdami laikg, nesijauté visiskai atsipalaidave bei neprarado laiko nuovokos.
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Taciau vertinant jutiminés ir emocinés patirties poveikj vartotojy patir€iai
galima matyti, kad emocinés patirties koreliacijos vidurkis yra didesnis.
Mgstymo ir veikimo patirtis Yyra maZesn] poveik] daranti nei emociné ar
jutiminé patirtis, taciau skatinanti susimgstyti apie gyvenimo budg ir norg jj
pakeisti. Kaip ir apgyvendinimo sektoriuje, taip ir maitinimo paslaugy
sektoriuje aptarnavimo patirtis daro didziausiag poveikj vartotojy patirciai,
antrojoje vietoje lieka emocing, treciojoje — jutiminé ir ketvirtoje vietoje —
mastymo ir veikimo patirtys.

Laisvalaikio, pramoguy ir rekreacijos sektoriaus vartotojo patirciy
faktoriné analizé

Laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos vartotojy patirciy kintamyjy
iSsidéstymas pateikiamas 3 lentelé¢je 3 priede. Vertinant jutimine patirtj
paslaugoms, kurios buvo teikiamos patalpose, didziausiag poveikj daré dizainas,
estetika ir tinkama temperatiira bei kvapai, Siek tiek mazesnj poveikj daré
garsai ir iSoriné aplinka. Taciau norint tikslesniy rezultaty, reikéty atlikti
gilesnius tyrimus, priklausomai nuo to, kur ir kokios pramogos ar paslaugos
yra teikiamos. Todél didesni vertinimai jutiminei patir€iai Siame sektoriuje
nepateikiami. Priklausomai nuo pramogos ar paslaugos pobiidzio, svarbesni
bus vieni ar kiti pojii¢iai. Vertinant emocing patirtj, laisvalaikio, pramogy ir
rekreacijos vartotojai teigé, kad aplinka juos verté¢ jaustis maloniai, buvo
atmosfera, kuri leido pamirsti ruting bei sukélé didesnes emocijas nei paprastai.
Atsipalaidavimas ir smagumas yra darantys maZesnj poveikj nei aukS$¢iau
jvardinti veiksniai. Tai gali buti susij¢ ir su tuo, kad tarp naudoty pramogy
buvo jvardintos ir ekstremalios pramogos, kuriy metu kaip tik yra jauciamas
adrenalinas, jtampa, o ne atsipalaidavimas. Lyginant su apgyvendinimo ir
maitinimo sektoriais, laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos sektoriuje didelj
poveikj vartotojy patir€iai daro mgstymo ir veikimo patirtis. Vertinant socialing
vartotojy patirtj yra svarbu, kad atsiranda galimybé susitikti bei pabendrauti su
tais, kurie turi tokiy paéiy pomégiy, jog apsilankymas suartina Seimg ir
draugus, pramogy metu jauciamasi grupés dalimi. Aptarnavimo patirtis Siame

sektoriuje néra vertinama (néra atlickama faktoriné analiz¢), nes yra tik trys
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teiginiai, kurie nusako $ig patirtj, taip pat ir kiti kriterijai netenkina faktorinei
analizei keliamy reikalavimy. Taigi atlikus laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos
sektoriaus vartotojy patirties analiz¢, galima daryti i§vadas, kad pramogaujant
bei leidziant laisvalaikj yra labai svarbu socialin¢ patirtis, Siek tiek maziau
svarbi jutiminé, mastymo ir veikimo bei emociné patirtis. Taciau, kaip minéta
anks¢iau, emocinés patirties vertinimas gali biiti ne visiskai tikslus, nes i$
skirtingy pramogy ar paslaugy vartotojas laukia skirtingy emocijy. Vertinant
net tg pacig kino teatry paslauga, renkantis kino filmg Zitirovas nusprendzia, ko
jis tikisi: jtampos, adrenalino ar atsipalaidavimo, pagal tai ir pasirenkamas kino
zanras. komedija, siaubo, veiksmo, romantinis ir t. t.

Atlikus faktorine analize galima matyti, kad tarp apgyvendinimo ir
maitinimo paslaugy vartotojy skirtingy patirciy poveikio vartotojy patirciai
yra daugiau bendrumy, skirtumai atsiranda laisvalaikio, pramogy ir
rekreacijos sektoriuje, kur paslaugy vartojimas skatina susimgstyti bei veikti,
keisti kazkq vartotojo gyvenime. Labai svarbig vietq uzima socialinis faktorius:
buvimas kartu, bendravimas, susitikimas ir kt.

Apibendrinti apgyvendinimo paslaugy vartotojy patirties poveikio jy

pasitenkinimui ir ketinimams koreliaciniai rySiai pateikti 24 paveiksle.

ST 781 Pasitenkinimas
patirtis 836
,802
Jutiminé 808 \ 4
patirtis ,805
\\ Ketinimai
Emociné 819 Gauta
patirtis kliento
patirtis 869 ;781 798
, 707
Mastymo / A 4
Veikimo g
patirtis Rekomen - R_?lil_ama_ Pakartotinis
/ dacijos »15 TUpY | vartojimas
lupas
Socialiné 754
patirtis
,807 766

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis, 2014

24 pav. Vartotoju patirties poveikio apgyvendinimo paslaugy vartotoju
pasitenkinimui ir ketinimams koreliacijos
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Kaip matyti i§ 24 paveikslo, visos vartotojy patirtys paslaugos vartojimo
metu yra svarbios apgyvendinimo paslaugy vartotojams. Svarbiausios yra
aptarnavimo, emociné ir jutiminés patirtys, Siek tiek maZziau svarbios socialiné
ir mastymo bei veikimo patirtys. Todél galima teigti, kad pirmoji hipotezé, jog
vartotojy patirtys daro poveikj vartotojy gautai bendrai patir€iai, pasitvirtino.
Antroji ir tre€ioji hipotezés, jog gauta kliento patirtis daro poveik] vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimams, taip pat pasitvirtino, nes tarp gautos patirties ir
Siy kintamyjy buvo nustatytas stiprus koreliacinis rySys. Ketvirtoji hipoteze,
kad egzistuoja rySys tarp apgyvendinimo paslaugy vartotojy pasitenkinimo ir
ketinimy, pasitvirtino, nes tarp $iy dviejy kintamyjy nustatytas stiprus rysys.
Nors ir nebuvo keliamos hipotezés, taciau iSsiaiSkinta, kad egzistuoja stipris
rySiai ir tarp skirtingy ketinimy: tarp ketinimy rekomenduoti ir reklamos ,,i$
ltpy j lapas*; tarp ,,reklamos i§ lGpy j lGpas® ir pakartotinio vartojimo; ir tarp
rekomendacijy ir pakartotinio vartojimo.

Apibendrinti maitinimo paslaugy vartotojy patirties poveikio jy

pasitenkinimui ir ketinimams koreliaciniai rySiai pateikti 25 paveiksle.

Aptarnavimo 779 Pasitenkinimas
patirtis 729
692
Jutiminé 630 v
patirtis ,669
\ Ketinimai
Emociné 627 Gauta
patirtis kliento
patirtis 746 677 ,693
441
Mastymo / A 4
Veikimo > Reklama
. Rekomen - e Pakartotinis
8 1 "
patirtis / dacijos ‘lf_lp‘;iﬂ ! vartojimas
Socialiné 728
patirtis

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis, 2014

25 pav. Vartotoju patirties poveikio maitinimo paslaugy vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimams koreliacijos

Kaip matyti i§ Sio paveikslo, maitinimo sektoriuje buvo nustatyti kur

kas silpnesni koreliacijos koeficientai, vertinant vartotojy patirtis gautai
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patirciai bei ketinimams. Pasak respondenty, maitinimo sektoriuje svarbiausios
yra aptarnavimo ir socialiné patirtys, maziau svarbios jutiminé bei emociné
patirtys ir maziausiai svarbi mastymo ir veikimo patirtis. Tai gali reikSti, kad
apsilankymas restorane ar kavinéje vartotojams nesukelia labai dideliy jausmy
ir emocijy, to pasekmé — nesukelia noro susimgstyti ar veikti. Taciau
analizuojant vartotojy gautos patirties poveiki pasitenkinimui nustatyta, kad
yra stiprus rySys tarp gautos paslaugos ir pasitenkinimo. Kadangi maitinimo
paslaugy vartotojai liko tik patenkinti gauta patirtimi bei buvo prasciausiai
vertinamas jy likesCiy pranokimas (lyginant su apgyvendinimo ir laisvalaikio
ir pramogy sektoriais), todél galima matyti ir tai, kad tarp pasitenkinimo ir
ketinimy yra tik vidutinio stiprumo rySys. Taigi ir Siame sektoriuje galima
matyti, kad pasitvirtino visos prie§ tyrimg iSkeltos hipotezés, jog vartotojy
patirtys veikia pasitenkinimg ir ketinimus.

Apibendrinti laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos paslaugy vartotojy
patirties poveikio jy pasitenkinimui ir ketinimams koreliaciniai rySiai pateikti

26 paveiksle.

Aptarnavimo 834

" Pasitenkinimas
patirtis 809

826
Jutiminé 729 v
patirtis ,858

Ketinimai

]

A 4

Emociné 789 Gauta

patirtis kliento
patirtis ,860 832 ,883
Mastymo / 1758 A 4
Veikimo Reklama
patirtis »i8 18py
ltpas*

Pakartotinis
vartojimas

Rekomen -
dacijos

\ |

Sociz_;lli.né 800
patirtis

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis, 2014

26 pav. Vartotoju patirties poveikio laisvalaikio, pramogu ir rekreacijos
paslaugy vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams koreliacijos

IS 26 paveikslo galima matyti, kad aptarnavimo, socialin¢ ir emocine

vartotojy patirtys daro didziausig poveikj gautai patir€iai, Siek tiek maZziau
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svarbios yra mastymo / veikimo ir jutiminés patirtys. TaCiau visos patirtys
vartojimo metu daro poveikj gautai patirciai, o $i pasitenkinimui ir ketinimams.
Atlikus tyrimg taip pat nustatyta, kad tarp pasitenkinimo ir ketinimy yra stiprus
rySys. Taigi galima patvirtinti, kad kuo didesnis vartotojy pasitenkinimas, tuo
didesne¢ tikimybe, kad vartotojas apsilankys ateityje bei pateiks Zodines

rekomendacijas apie §j paslaugy teikéja.

3.2. Vartotojy patirties poveikio svetingumo paslaugy vartotojuy
pasitenkinimui ir ketinimams tyrimo apibendrinimas bei rekomendacijos

svetingumo paslaugy teikéjams

Apibendrinti vartotojy patirties poveikio svetingumo paslaugy vartotojy

pasitenkinimui ir ketinimams tyrimo rezultatai pateikiami 27 paveiksle.

836 (A) ,729 (M) 781 (A) ,779 (M) ,834 (P) itenkini
D /809 (P) . Pasitenkinimas
patirtis > G g
808 (A) 1630 (M) ’S 283 ((I\A/I))
Futiminé 1729 (P) e ,805 (A) ,696 (M) ,858 (P) 826 (P)
patirtis A 2
,819 (A) ,627 (M) Ketinimai
F— 789 (P)
mocine
patirtis > P 869 (A) 1A | 798a)
707 (A) ,441 (M) A 48 (M) Brr (M) 693 (M)
, ) ,860 (P
/ 758 (P) -:— ® 82 (m) , 520
Mastymo
\?eiIZimo > R . Reklama ,,i§ lipy K .
s > Rekomendacijos i liipas® Pakartotinis
patirtis T vartojimas
754 (A) 728 (M) 1 1 ' : ] |
Socialing 800 (P) S | 800 (A) |
patirtis > 807 (A) ,845 (M) ,766 (A)
,781 (M) ,903 (P) ,728 (M)
881 (P) 858 (P)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis, 2014

27 pav. Vartotoju patirties poveikio svetingumo paslaugy vartotoju
pasitenkinimui ir ketinimams tyrimo rezultatai

IS 27 paveikslo galima matyti, kad yra nustatyti stipris rySiai tarp tiriamy
kintamyjy apgyvendinimo ir laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos sektoriuose, o
maitinimo sektoriuje — stipris ir vidutinio stiprumo rySiai. Taigi galima teigti,
kad visos vartotojy patirtys (aptarnavimo, emociné, jutiminé, mastymo ir
veikimo, socialiné) paslaugos vartojimo metu daro poveikj gautai bendrai

patirCiai. Gauta patirtis turi tiesioginj poveikj rezultatams — vartotojy
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pasitenkinimui ir ketinimams. Tarp pasitenkinimo ir ketinimy taip pat yra
nustatytas rySys, todél galima patvirtinti ir kity tyréjy nuomone, kad nuo
vartotojo pasitenkinimo priklauso ir jo ketinimy elgsena. Kuo didesnis
vartotojy pasitenkinimas gauta patirtimi, tuo didesné yra tikimyb¢, kad
vartotojas apsilankys dar kartg ar rekomenduos konkrety paslaugy teikeja.
Atlikus visy tyrimy analize galima teigti, kad visos darbe keliamos

hipotezés pasitvirtino. Hipoteziy patvirtinimas pateikiamas 47 lenteléje.

47 lentelé. Hipoteziuy patvirtinimas

Hipoteze Rysio Patvirtinimas/
P stiprumas paneigimas

H 1 Kliento patirtys vartojimo metu daro poveikj svetingumo s{c(ipr_us_, Patvirtinta
paslaugu Kklienty patirciai vidutinis
H 1 a Kliento aptarnavimo patirtis daro poveikj kliento patiréiai stiprus Patvirtinta

. . stiprus, .
H 1b Kliento jutiminé patirtis daro poveikj kliento patiriai vidutinis Patvirtinta

. . - e . stiprus, I
H 1c Kliento emociné patirtis daro poveikj kliento patir¢iai vidutinis Patvirtinta
H 1 d Kliento mastymo ir veikimo patirtis daro poveikj kliento vidutinis Patvirtinta
patirciai

. - _ s e stiprus, .
H le Kliento socialiné patirtis daro poveikj kliento patir¢iai vidutinis Patvirtinta
H 2_ Gau_ta_svet_ingumo paslaugy Kkliento patirtis daro poveikj ju stiprus Patvirtinta
pasitenkinimui
H 3 (_}auta svetingumo paslaugy kliento patirtis daro poveikj S_t(;P"_US_: Patvirtinta
ketinimams vidutinis
H3 a Gauta §yetingumo paslaugy kliento patirtis daro poveikj stiprus Patvirtinta
rekomendacijoms
H3 b Gauta svetingumo paslaugy kliento patirtis daro poveikj vid_utinis, Patvirtinta
reklamai ,,i§ liipy j lapas® stiprus
H3 ¢ Gauta svetingumo paslaugy kliento patirtis daro poveiki St'gpr_us_, Patvirtinta
pakartotiniam vartojimui vidutinis
H 4 Svetingumo paslaugy vartotojy pasitenkinimas daro poveikij vidutinis, Patvirtinta
vartotojy ketinimams stiprus

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis, 2014

Taigi 1§ 47 lentelés galima matyti, kad visos darbe iSkeltos hipotezés
visiSkai pasitvirtino. Vartotojy patirtys daro poveiki svetingumo paslaugy
vartotojy bendrai patirciai, $i daro poveikj vartotojy pasitenkinimui ir

ketinimams. Taip pat nustatytas rySys tarp vartotojy pasitenkinimo ir ketinimy.

Atlikus teorines vartotojy patirties poveikio svetingumo paslaugy
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vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams studijas bei iSanalizavus tyrimy metu
gautus duomenis, galima teigti, kad svetingumo paslaugy teikéjai pirmiausia
turéty iSsiaiskinti, kokia yra jy vartotojy patirtis.

Pries susidiirimg su konkreciu paslaugy teikéju, vartotojas gali turéti tam
tikrus lukesCius, kuriuos formuoja jmonés marketingo komunikacijos ar kiti
marketingo komplekso elementai bei artimyjy ar draugy zodiniai atsiliepimai.
Norint teigiamy atsiliepimy reikia, kad vartotojas biity visiSkai patenkintas
gauta patirtimi. Esant pakartotiniam vartojimui, jtaka gali daryti ankstesné
vartotojo patirtis su konkreciu svetingumo paslaugy teikéju arba su kita tas
pacias paslaugas teikiancia jmone.

Paslaugos pardavimo ar vartojimo metu, kaip paaiSkéjo atlikus tyrima,
visiems tirtiems svetingumo sektoriams yra labai svarbi aptarnavimo patirtis,
todél jmonés, norincios, kad jy klientai likty visiSkai patenkinti, turi uztikrinti
funkcing paslaugy kokybe. Apgyvendinimo ir maitinimo paslaugy vartotojams
yra svarbu personalo paslaugumas, démesingumas. Daugeliui laisvalaikio,
pramogy ir rekreacijos paslaugy yra labai svarbus profesionalumas. Taciau
norint jvertinti savo klienty pasitenkinimg aptarnavimo patirtimi, paslaugy
sferos specialistai dazniausiai sitllo pasinaudoti jau patikrinta SERVQUAL
metodika. Norint uztikrinti aukstg aptarnavimo kokybe, reikéty nepamirsti ir
darbuotojy mokymo bei motyvavimo, tinkamos atmosferos darbe kirimo ar
tobulinimo, nes tik profesionaliis bei patenkinti darbuotojai gali teikti reikiamo
lygio paslaugas, kurios leisty uztikrinti teigiamas vartotojy patirtis bei jy
pasitenkinima.

Kita labai svarbi patirtis, daranti poveikj gautai vartotojy patir¢iai, yra
emociné. Emociné patirtis ypac¢ didelj poveiki daro apgyvendinimo ir
laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos paslaugy vartotojams. Taciau vartotojy
emociné patirtis Siuose dviejuose sektoriuose labai skiriasi. Apgyvendinimo
sektoriaus vartotojai dazniausiai nori atsipalaiduoti, pailséti bei jausti tik
teigiamas emocijas. Vartotojas nori biti laimingas, kupinas vilCiy, teigiamai
nustebintas, jausti ramybés pojiti, patinginiauti. Tuo tarpu laisvalaikio ir

pramogy bei rekreacijos paslaugy vartotojai gali noréti ir kity emocijy:
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siurprizo, energijos, adrenalino pojucio, susijaudinimo ir kt. Todél
priklausomai nuo to, kokios laisvailaikio, pramogy ir rekreacijos paslaugos yra
teikiamos, reikia uZtikrinti arba bent jau stengtis, kad vartotojas gauty tokias
emocijas, kokiy tikisi i§ Sios paslaugos. Laukiamoms emocijoms nustatyti
imongs turéty taikyti giluminio interviu ar grupinés diskusijos metodus arba jy
derinimg. Véliau, zinodamos laukiamas emocijas, tirti savo klienty nuomon¢ —
ar apsilankymo metu jie patyré tokias emocijas, kokiy tikéjosi. Tiriant Sias
emocijas yra siiloma naudoti semantiniy diferencialy matavimo skales.

Tyrimo metu taip pat paaiskéjo, kad tarp emocinés ir jutiminés patiréiy
yra sgsajos, todeél svetingumo paslaugy teikéjai turéty uztikrinti Siy dviejy
patir¢iy suderinimag ir valdymg. Pojuciai, kurie formuojasi dél jutiminés
patirties, daro tiesioginj poveikj vartotojy jausmams ir emocijoms. Muzikos
fonas restorane, apSvietimas, aromatai bei spalvos ir jy deriniai veikia ne tik
rega, klausg ir uosle, bet ir perduoda tam tikrus impulsus smegenims, tokiu
btidu sulaukiama tam tikros organizmo reakcijos. Ji gali sukelti, suZzadinti tam
tikrus jausmus ar net prisiminimus. Siekiant vartotojy pasitenkinimo ir
pakartotinio apsilankymo, svarbu, kad pojiciai ir emocijos biity teigiamos,
neuzmirStamos, kad jas norétysi pakartoti. Jutiminé patirtis maitinimo ir
pagyvendinimo paslaugy vartotojams yra tokia pat svarbi kaip ir emociné
patirtis. NeuzmirStamai patir¢iai kurti yra sitiloma maksimaliai derinti visas
priemones, kurios skirtingas veikty vartotojo jusles: rega, klausg, uosle, skonio
receptorius, lytéjimo receptorius ir vartotojo pusiausvyrg. Atsiranda vis
daugiau moksliniy tyrimy (uzsienio kalbomis), kuriuose pateikiama, kokios
spalvos ar jy deriniai, koks muzikos garsas, tempas, kokie aromatai, 3 D, 5D
ar 7 D technologijy taikymas ir kt . jutiminiai aspektai veikia vartotojy elgsena.
Norint jvertinti vartotojy pasitenkinimg jutimine patirtimi, galima pasitelkti
eksperimentg ar apklausos metodg, geriausiu atveju — Siy dviejy tyrimy
derinima.

Socialiné patirtis yra labai svarbi ir daranti poveik] laisvalaikio, pramogy
ir rekreacijos paslaugy vartotojams. Tai reiskia, kad pramogaudami,

poilsiaudami vartotojai nori bendrauti su tais zmonémis, kurie turi panasius
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pomégius ir interesus. Todél jmonéms yra siiloma iSnaudoti reklamos
socialiniuose tinkluose privalumus bei tam tikry pomégiy turinfiy zZmoniy
rekomendacijas, atsiliepimus tam, kad biity gauta teigiama reklama ,,i§ lipy 1
ltpas®. Valdant socialing patirtj taip pat svarbi yra ne tik sgveika tarp klienty,
bet ir sgveika su jmonés personalu ar kiti sagly¢io su jmone momentai. Todél,
norint valdyti vartotojy socialing arba sgveikos patirti, kiekvienai jmonei
reikéty jvertinti, kokie yra galimi sgly¢io su jmone momentai, ir juos valdyti.
Norint valdyti Siuos saly€io taskus, galima taikyti ,,tiesos momenty* valdymo
principus. Norint sukurti laukiamg vartotojy patirtj, yra svarbu ir bitina
tarpusavyje derinti visas priemones, kad biity pasiektas norimas (maksimalus)
rezultatas.

Apsilankymo patirtis maziausiai skatina vartotojus susimastyti ar keisti
gyvenimo biidg ar imtis kokiy nors kity veiksmy apgyvendinimo ir maitinimo
paslaugy vartotojus, taciau laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos srityje §i patirtis
yra panaSiai svarbi kaip ir emociné patirtis. Tai galima paaiSkinti, nes kuo
stipresniy emocijy (nesvarbu, teigiamy ar neigiamy) sulaukiama, tuo daugiau
susimgstoma apie tam tikrus dalykus. Be to, galima daryti prielaida, kad jei
bty atlickamas, tarkim, giluminis interviu su vartotojais, jiems bty
iSaiSkinama, kaip apsilankymo patirtis gali skatinti susimastyti ar pakeisti jy

gyvenimo biidg, tuomet Sios patirties svarba turéty iSaugti.
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ISVADOS

Atlikus vartotojy patirties poveikio svetingumo paslaugy vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimams teorijy analize, galima pateikti Sias iSvadas:

Kiekvieno asmens patirtis yra individuali, subjektyvi, keiciasi,
pasikeitus jo zinioms ir jgiidziams. Vartotojo patirtis vienokia yra pirmga karta,
kitokia — pakartotinio pirkimo metu, priklauso nuo pirkimo fazés ir patirties
lygio bei kity veiksniy: vartotojo charakteristiky, jmonés stimuly, nuo
susidirimy su jmone ar jos produktais ir nuo sgveikos su kitais vartotojais.
ISskiriami du pagrindiniai patirties su produktais, jy prekés zenklais ar
paslaugy teikéjais tipai: racionali ir emocing, kuri gali buti tiek teigiama, tiek
neigiama ar neutrali. Be $iy dviejy tipy yra iSskiriamos dar ir jutiming patirtis,
formuojama, naudojantis penkiomis juslémis, bei socialiné patirtis, kuri
formuojasi sgveikos su kitais vartotojais ar kitomis socialinémis grupémis
metu.

Patirties marketingas yra iSskaidomas ] penkis strateginés patirties
modulius. Jutiminé patirtis formuojama ir vystoma, naudojantis vartotojo
juslémis. Emocijy patirtis formuojama ir vystoma, naudojantis jausmais bei
emocijomis. Mastymo patirtis formuojama per siurprizus, susidoméjimo
kélimg bei kliento pritraukimg mastyti ir susikoncentruoti. Veikimo -—
formuojama ir vystoma fizinés patirties, sgveikos su jmone ir kitais klientais
metu. Bendra patirtis formuojama, apjungiant visus patirties modulius. Siy
patirties moduliy jtraukimas ir valdymas jmonés marketingo veikloje leidzia
jmonei sukurti stiprius, patrauklius prekés zenklus ar paslaugy teikéjus
vartotojams, padidina verte vartotojui bei skatina jy pasitenkinimg bei
lojalumg. Jgyvendinant patirties marketingo koncepcija, didelis démesys yra
skiriamas Zenklodarai ir prekés Zenklo valdymui. Todél ir taktiniame
lygmenyje daugelis priemoniy yra susijusios su marketingo komunikacijomis ir
juy valdymu. Ypac¢ didelis démesys skiriamas dvipusei komunikacijai, reklamai
1§ ,lupy 1 lupas®“ ir kt. priemonéms, kurios sulaukia greitesnio efekto.

Formuodamas bet kokj pasitilyma klientams, paslaugy teikéjas turi nepamirsti,
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kad vartotojas perka ne daikta, o patirtis, todé¢l pasitilyme turi atsispindéti ne tik
racionallis pirkimo motyvai, bet ir emociné paslaugos / produkto verté.
Tinkamiausias jmonés kainodaros metodas yra kainodara, paremta verte
vartotojui.

Svetingumo samprata yra dvejopa. Jj galima suprasti kaip verslo sritj ir
kaip tam verslui pageidaujamg savybeg. Kaip verslui pageidaujama savybé — tai
kompleksas neapCiuopiamy ir apciuopiamy elementy, kurie daro poveik]
turisto ar vietinio gyventojo pasirinkimui ir pasitenkinimui bei jo norui dar
kartg sugrjzti ar apsilankyti toje pacioje vietovéje arba pas tg patj paslaugos
teikéja, bei reklamos ,,i$ liipy j lopas™ skleidimui. Svetingumo sektorius yra
daugialypis, vienas 1§ labiausiai besivystan¢iy ir auganciy, apimantis:
apgyvendinimo; maitinimo; kelioniy organizavimo ir turizmo; laisvalaikio,
pramogy ir rekreacijos; keleiviy pervezimo paslaugas teikiancias jmones.
Pirmoji didziausia ir placiausia svetingumo paslaugas teikian¢iy jmoniy grupé
— tai turizmo, kelioniy agentiiros ir organizatoriai, turizmo informaciniai
centrai, keleiviy vezéjai, lankytini objektai ir kt. Antroji svarbi svetingumo
sektoriaus dalis yra apgyvendinimo paslaugas teikianc¢ios jmonés: viesbuciai ir
moteliai, nakvynés/sveCiy namai, sveikatinimo jmonés, privatus
apgyvendinimo sektorius, kempingai ir kt. Treioji grupé — tai maitinimo ir
gérimy paslaugas teikianCios jmonés: restoranai, kavinés, barai ir kitos
maitinimo paslaugy teik¢jos. Ketvirtoji paslaugy teikéjy grupé yra pagalbiniai
pirmosioms trims grupéms — tai pramogy ir laisvalaikio bei rekreacijos
paslaugy organizatoriai, prekybinés organizacijos, keleiviy vez¢jai Salies
viduje ir kt. paslaugy teikejai, kurie tiesiogiai susiduria ir kontaktuoja su
svetingumo rinkos klientais: uZzsienieCiais, vietos turistais ar vienadieniais
lankytojais.

Svetingumo paslaugas (ypa¢ maitinimo, pramogy ir laisvalaikio)
teikian¢iy jmoniy pagrindinis uzdavinys — siekti vartotojy pasitenkinimo ir
lojalumo, tai gali padéti uztikrinti patirties marketingo koncepcijos principy
jgyvendinimas. Nes nuo vartotojo ,.teigiamos* patirties susidiirus su paslaugy

jmone priklausys ir jo sprendimai bei veiksmai ateityje: naudotis tam tikro
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paslaugy teikéjo paslaugomis ar ne, kokias zZodines rekomendacijas teikti apie
Sig jmoneg ir kitos jmonei svarbios pasekmés (vartotojy pasitenkinimas, jy
lojalumas ir kt.). Pirmiausiai jmonés turi i$siai$kinti, kokioje patirties stadijoje
vartotojas yra ir pagal tai nuspresti, kokj patirties strateginj modulj ar jy
kombinacijg taikyti. Patirties moduliy kombinacijos priklausys ir nuo to,
kokiame sektoriuje jos bus jgyvendinamos.

Atlikus svetingumo sektoriaus eksperty ir vartotojy nuomonés tyrimus,
galima daryti Sias iSvadas:

Vertinant veiksnius, kurie daro jtaka gautai klienty patirciai, skirtingy
svetingumo sektoriy ekspertai iSskiria ne identiSkus veiksnius, kurie gali daryti
itaka jy klienty patirtims. Eksperty nuomone, vieSbucio ir maitinimo paslaugy
vartotojams svarbiausi yra auksto lygio aptarnavimas ir kokybé, dizainas ir
komfortabilumas, pasirinkimo alternatyvos bei ankstesné vartotojy patirtis. O
tuo tarpu pramogy ir laisvalaikio paslaugy srityje vartotojams maziau svarbiis
yra fiziniai patogumai ir aptarnavimas, bet svarbesnés emocijos, smagiai
praleistas laikas, pabuvimas su draugais, Seima ar kolegomis. Aptarnavimo
patirtis kaip labai svarbi vartotojams buvo jvardinta visy apgyvendinimo ir
maitinimo sektoriaus eksperty. Tik laisvalaikio, pramogy sektoriaus atstovai
teigé, kad §i patirtis néra lemianti galutinj vartotojo sprendimg. Antroji labai
svarbi patirtis yra emocine, kuri daro didelj poveikj visy svetingumo sektoriaus
vartotojy patir€iai. Jutiminé patirtis labai svarbi maitinimo sektoriuje, svarbi
apgyvendinimo ir laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos srityje. Fiziné vartotojy
patirtis labai svarbi ir svarbi apgyvendinimo paslaugy klientams. Maitinimo ir
laisvalaikio bei pramogy klientams svarbi, bet ne svarbiausia. Socialiné patirtis
labai svarbi laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos sektoriaus klientams. Ir
maziausiai svarbi, pasak maitinimo ir apgyvendinimo sektoriaus eksperty, yra
mastymo / veikimo patirtis. Ji svarbesné laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos
paslaugy vartotojams. Apgyvendinimo ir maitinimo sektoriuose vartotojy
patir¢iai daro poveikj beveik tie patys patirties tipai, skirtumai iSrySkéja

laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos sektoriuje.
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Atlikus vartotojy nuomonés tyrimg paaiSkéjo, kad apgyvendinimo
sektoriuje svarbiausios aptarnavimo, jutiminés, emocinés ir socialiné patirtys ir
ju poveikis respondenty gautai patiriai, antroje pagal svarbg yra
mastymo / veikimo patirtis. Taigi galima teigti, kad apsistojimas viesbuciuose
ar moteliuose respondentus ne ypac skatina susimastyti apie gyvenimo biidg ir
norg jj pakeisti. Maitinimo sektoriuje didziausig poveikj gautai patiriai daro
aptarnavimo patirtis, fiziné patirtis ir vienodai jutiminé bei emociné patirtys.
Silpniausi rySiai rasti gautos patirties su mastymo / veikimo patirtimis. Taigi ir
vartotojy nuomonés tyrimo metu gauti duomenys patvirtina eksperty nuomong,
kad Siame sektoriuje yra svarbiausia aptarnavimo ir maisto kokybé, o antrojoje
vietoje — fiziné vartotojy patirtis, treCiojoje vietoje - jutiminé ir emociné
patirtys, paskutinéje vietoje — mastymo /veikimo ir socialiné patirtys.
Laisvalaikio, pramogy bei rekreacijos sektoriaus vartotojams didelj poveikj
daro socialiné ir aptarnavimo patirtis, kick mazesnj poveikj daro jutiminé,
emociné bei mastymo / veikimo patirtys. Taigi ir Siuo atveju lyginant eksperty
Ir vartotojy nuomoneg, galima daryti iSvada, kad socialiné patirtis yra labai
svarbi. Tadiau gauti skirtumai, vertinant aptarnavimo patirtj: ekspertai teige,
kad ji néra nulemianti vartotojy elgseng, o vartotojy apklausa parode, kad
klientams ji yra labai svarbi.

Atlikus svetingumo sektoriaus eksperty ir svetingumo paslaugy vartotojy
nuomonés tyrimg, patvirtinti visi darbe keliami teiginiai. Nes nustatyti stiprs
koreliaciniai ry$iai tarp tiriamy kintamyjy apgyvendinimo ir laisvalaikio,
pramogy ir rekreacijos sektoriuose, o maitinimo sektoriuje — stipris ir vidutinio
stiprumo rysiai. Taigi galima teigti, kad visos vartotojy patirtys, aptarnavimo,
emocing, jutiminé, mastymo / veikimo ir socialiné, paslaugos vartojimo metu
daro poveikj gautai bendrai svetingumo vartotojy patir¢iai. Gauta patirtis turi
tiesioginj poveikj rezultatams — vartotojy pasitenkinimui ir ketinimams. Tarp
pasitenkinimo ir ketinimy taip pat nustatytas stiprus rySys apgyvendinimo ir
laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos sektoriuje bei vidutinio stiprumo
maitinimo sektoriuje. Todél galima patvirtinti ir kity tyréjy nuomone, kad nuo

vartotojo pasitenkinimo priklauso ir jo ketinimy elgsena: apsilankyti dar kartg,
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iSméginti ir kitas paslaugas ar patiekalus, apsilankyti su draugais, taip pat
rekomenduoti §j paslaugy teikéja kitiems ar pasidalinti apsilankymo patirtimi
su artimaisiais ar draugais. Kuo didesnis vartotojy pasitenkinimas gauta
patirtimi, tuo didesné yra tikimybé, kad vartotojas apsilankys dar kartg ar

rekomenduos konkrety paslaugy teikeja.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS
Klausimai ekspertams

Kokie veiksniai daro jtakg vartotojy elgsenai Jiisy veiklos srityje?
Kokios pagrindinés Jisy teikiamos pasalugos, kokios papildomos?
Kokios vartotojy patirtys yra svarbiausios Juasy verslo srityje?
e Jutiminé patirtis
e Emociné patirtis
e Socialing patirtis
e Veikimo /Mastymo patirtis
Kur ir kokiu aspektu pasireiskia Siy patirciy svarba? Kaip tai suvokiate?
Kokios patirtys yra svarbiausios skirtingose vartojimo fazése (prieS
vartojimg, vartojimo metu ir po vartojimo)?
Kokios yra patyriminio marketingo taktiniy priemoniy taikymo galimybés

Jusy sektoriuje?
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2 PRIEDAS
Anketos pavyzdys
Svetingumo paslaugy vartotojy nuomonés tyrimas

Gerb. respondente,
Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto ketvirtojo kurso doktoranté atlieka
vartotojy nuomonés tyrima. Siuo tyrimu siekiama i§siaiSkinti vartotojy patirties tipy poveikj
svetingumo paslaugy klientams. Tyrimo metu gauti duomenys bus naudojami moksliniais
tikslais. Anketa yra anoniminé. IS anksto dékoju uz Jisy atsakymus.

1. Arteko per pastaruosius metus naudotis viesbucio ar motelio paslaugomis?
e Taip
e Ne

2. Kokio tipo apgyvendinimo jstaigos paslaugomis teko naudotis?
e  Viesbucio

e Motelio
3. Kokiais tikslais naudojotés viesbucio / motelio paslaugomis?
e Poilsio

e Darbo, stazuotés
4. Ar viesbutyje / motelyje naudojotés maitinimo paslaugomis?

e  Valgiau tik pusrycius (vakarieng);

e  Valgiau ir pusry¢ius ir vakarieng;

e Naudojausi ,,viskas jskai¢iuota“ paslaugomis;

e  Viesbutyje / motelyje nevalgiau.
5. Prasau jvertinti pateiktus teiginius apie jutiming patirtj pasirinktame viesbutyje ar motelyje:
Atsakant | klausimg, prasau vertinti tik vieng paslaugy teikéjg (apsilankymq konkreciame
viesbutyje | motelyje)

Nei sutinku .
PP VisiSkai . I§ dalies N I8 dalies . Visiskai
Telgmlal sutinku Sutinku sutinku nestrjfilnku nesutinku Nesutinku nesutinku

Krastovaizdis per langus buvo labai
grazus

Aplinka aplink buvo labai grazi

Dizainas sveciy kambariuose buvo labai
patrauklus (malonus akiai)

Sveciy kambariuose buvo tinkama
temperatira

Sveciy kambariuose jautési Svaros
(gaivos) kvapas

Sveciy kambariuose spalvos ir ju
deriniai buvo suderinti

Apgyvendinimo jstaigoje kvapai teiké
malonumo pojiitj

Apgyvendinimo jstaigoje garsai teiké
malonumo pojiitj

6. PrasSau jvertinti pateiktus teiginius apie emocing patirtj pasirinktame viesbutyje ar motelyje:
Atsakant | klausimg, prasSau vertinti tiK vieng paslaugy teikéjq (apsilankymg konkreciame
viesbutyje | motelyje)

SR . Nei sutinku < Aal e
Teiginiai | suni | St | TR s i | Ve
nesutinku
Krastovaizdis mane verté jaustis
maloniai
Atmosfera leido pamirsti kasdiening
ruting

Atmosfera sukélé didesnes emocijas
nei paprastai

Muzikos fonas man kélé teigiamas
emocijas

Visa viesbuéio vidiné aplinka mane
nuteiké dziaugsmingai

A§ jauciausi atsipalaidaves

AS jauciau, kad manimi riipinasi

AS jauciausi taip jaukiai (gerai), kad
laikas pra¢jo labai greitai

161



7.

vieSbutyje ar motelyje:
Atsakant | klausimq, praSau vertinti tik vieng paslaugy teikéjq (apsilankymq konkreciame

v

ieSbutyje | motelyje)

2 PRIEDO TESINYS

Prasau jvertinti pateiktus teiginius apie mastymo / veikimo ir socialing patirtis pasirinktame

Teiginiai

Visiskai
sutinku

Sutinku

IS dalies
sutinku

Nei
sutinku
nei
nesutinku

IS dalies
nesutinku

Nesutinku

Visiskai
nesutinku

Aplinka sveciy kambariuose
kélé mane susimastyti

Apsilankymo patirtis
priverté susimastyti apie
gyvenimo biida

AS manau, kad vieSbutyje
teikiamos paslaugos atitinka
mano gyvenimo biida

Veiklos (paslaugos,
pramogos) skatino mane
prisijungti, iSbandyti ir kitas
paslaugas

Mano patirtis mane skatina
noréti pakeisti savo
gyvenimo buda

Aplinka verté mane jamzinti
tai nuotraukose

Apsilankymas ¢ia su
draugais (Seima) yra dalis
mano socialinio gyvenimo

Man patiko visi potyriai
dalyvaujant su kitais

8. Prasau jvertinti pateiktus teiginius apie aptarnavimo patirtj pasirinktame vieSbutyje ar motelyje:
Atsakant | klausimq, prasau vertinti tik vieng paslaugy teikéjq (apsilankymg konkreciame
viesbutyje | motelyje)
e € Aol Nei sutinku . S
Teiginiai Vls!skal Sutinku Is d_alles nei I8 da_lles Nesutinku Vlsls_kal
sutinku sutinku nesutinku nesutinku nesutinku

AS patyriau auksto lygio
aptarnavima

AS esu labai patenkintas
aptarnaujancio personalo
paslaugumu

Mano poreikiai personalo yra
vertinami

Personalas buvo labai
profesionalus
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motelyje:

2 PRIEDO TESINYS

9. Prasau jvertinti pateiktus teiginius apie pasitenkinimg ir ketinimus pasirinktame vie$butyje ar

Atsakant | klausimgq, prasau vertinti tik vieng paslaugy teikéjq (apsilankymgq konkreciame viesbutyje | motelyje)

Teiginiai

Visiskai
sutinku

Sutinku

I5
dalies
sutinku

Nei
sutinku
nei
nesutinku

IS dalies
nesutinku

Nesutinku

Visiskai
nesutinku

AS likau patenkintas gautais
patirtimi

AS esu labai patenkintas
personalo darbu

AS likau patenkintas
patogumais ir jrengimais

AS likau patenkintas bendra
personalo aptarnavimo
kokybe

Mano gauti potyriai virSijo
mano lukescius

AS pasidalinsiu (-inau)
apsilankymo patirtimi su
savo draugais

AS pasidalinsiu (-inau)
apsilankymo patirtimi su
Seima ir artimaisiais

AS rekomenduosiu (-avau)
$ig jstaiga savo draugams,
pazjstamiems

Ateityje a§ noréCiau
apsilankyti dar karta

Ateityje as noréCiau
iSbandyti ir kitas veiklas
(pramogas) $ioje
apgyvendinimo jstaigoje

10.  Ar teko per pastargjj pusmetj naudotis restorano / kavinés paslaugomis leidZiant laisvalaikj,

poilsiaujant?
e Taip

e Ne (jei pasirinkote §j atsakymo variantg pereikite prie 17 klausimo)

11.  PraSau jvertinti pateiktus teiginius apie jutiming patirt] pasirinktame restorane, kavingje:
Atsakant | klausimgq, prasau vertinti tik vieng paslaugy teikéjq (apsilankymq konkreciame restorane, kavinéje)

Teiginiai

Visiskai
sutinku

Sutinku

I5
dalies
sutinku

Nei
sutinku
nei
nesutinku

IS dalies
nesutinku

Nesutinku

Visiskai
nesutinku

Bendra aplinka buvo labai
grazi

Interjeras ir dizainas buvo
labai patrauklus (malonus
akiai)

Patalpoje buvo tinkama
temperatira

Patalpoje dizaino spalvos ir
ju deriniai buvo suderinti

Restorane / kavingje kvapai
ir aromatai teiké malonumo

pojutj

Muzika ir kt. garsai teiké
malonumo pojiit]

Patiekalai atrodé vizualiai
graziai

Patiekalai gardziai kvepéjo

Patiekalai buvo karsti

Baldai buvo patogus ir
malonus liesti, sédéti

Apsvietimas kiiré¢ tinkama
atmosfera
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2 PRIEDO TESINYS

12. Prasau jvertinti pateiktus teiginius apie emocing patirtj pasirinktame restorane, kavingje:
Atsakant j klausimq, prasau vertinti tik vieng paslaugy teikéjq (apsilankymgq konkreciame restorane, kavinéje)

Teiginiai

Visiskai
sutinku

Sutin
ku

IS dalies
sutinku

Nei sutinku nei
nesutinku

I3 dalies
nesutinku

Visiskai

Nesutinku nesutinku

Muzikos fonas man kélé teigiamas
emocijas

AS jauciau, kad maistas restorane
buvo §viezias

AS jauciau, kad maistas restorane
buvo skanus

Aplinka mane verté jaustis
maloniai

Atmosfera leido pamirsti
kasdiening ruting

Atmosfera sukélé didesnes
emocijas nei paprastai

Visa vidiné aplinka mane nuteiké
dziaugsmingai

AS jauciausi atsipalaidaves

AS jauciau, kad manimi riipinasi

AS jauciausi taip smagiai, kad
praradau laiko nuovoka

13.
restorane, kavinéje:

Prasau jvertinti pateiktus teiginius apie mastymo /veikimo ir fizine patirtis pasirinktame

Atsakant j klausimg, prasau vertinti tik vieng paslaugy teikéjq (apsilankymq konkreciame restorane, kavinéje)

Teiginiai

VisiSkai
sutinku

Sutinku

I8 dalies
sutinku

Nei sutinku
nei
nesutinku

I3 dalies
nesutinku

Visiskai

Nesutinku nesutinku

Apsilankymo patirtis priverté
susimastyti apie gyvenimo bidg

Mane paskatino iSbandyti ir kitus
patiekalus, gérimus

Apsilankymo patirtis ver¢ia mane
keisti savo gyvenimo buda

Aplinka verté mane jamZinti tai
nuotraukose

Kédziy ir staly i8déstymas buvo
patogus

Visa aplinka buvo komfortabili

14.

Prasau jvertinti pateiktus teiginius apie aptarnavimo patirtj restorane, kavingje:

Atsakant j klausimgq, prasau vertinti tik vieng paslaugy teikéjq (apsilankymq konkreciame restorane, kavinéje)

Teiginiai

Visiskai
sutinku

Sutinku

IS dalies
sutinku

Nei sutinku nei
nesutinku

Visiskai
nesutinku

IS dalies

nesutinku Nesutinku

AS patyriau auksto lygio
aptarnavima

AS esu labai patenkintas
aptarnaujancio personalo
paslaugumu

Mano poreikiai personalo
yra vertinami

Personalas buvo labai
profesionalus

AS likau patenkintas
aptarnavimo laiku ir grei¢iu

AS likau patenkintas
patiekaly laukimo laiku
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2 PRIEDO TESINYS

Prasau jvertinti pateiktus teiginius apie savo socialing patirtj restorane, kavinéje:

Atsakant j klausimgq, prasau vertinti tik vieng paslaugy teikéjq (apsilankymq konkreciame restorane, kavinéje)

I Ao Nei sutinku I e
Visiskai sutinku IS dalies nei IS dalies Nesutinku VisiSkai

sutinku sutinku - nesutinku nesutinku
nesutinku

Teiginiai

Apsilankymo patirtis suartina Seima ir
draugus

Apsilankymas ¢ia su draugais (Seima)
yra dalis mano socialinio gyvenimo
Apsilankymas suteikia galimybes
susitikti, pabendrauti su tais, kurie turi
tokius pacius pomégius

15.  PraSau jvertinti pateiktus teiginius apie pasitenkinima ir ketinimus pasirinktame restorane,

kavingje:
Atsakant j klausimq, prasau vertinti tik vieng paslaugy teikéjq (apsilankymgq konkreciame restorane, kavinéje)
Nei sutinku
PR Visiskai . IS dalies . I3 dalies . Visiskai
Telgmlal sutinku Sutinku sutinku nesﬂfilnku nesutinku Nesutinku nesutinku

AS likau patenkintas gautais potyriais

AS esu labai patenkintas personalo
darbu

AS likau patenkintas restorano fiziniais
patogumais

AS likau patenkintas bendra personalo
aptarnavimo kokybe

AS likau patenkintas maisto kokybe

Mano gauti potyriai vir§ijo mano
lukescius

AS pasidalinsiu (-inau) apsilankymo
patirtimi su savo draugais

AS pasidalinsiu (-inau) apsilankymo
patirtimi su §eima ir artimaisiais

AS rekomenduosiu (-avau) $ig jstaiga
savo draugams, pazjstamiems
Ateityje as§ noréciau apsilankyti dar
kartg

Ateityje a$ noréciau iSbandyti ir kitus
patiekalus ar gérimus Siame restorane
AS ketinu apsilankyti ¢ia su

draugais / Seima

16.  Restorane / kavinéje lankiausi:
(Vertinti tq patj apsilankymgq kaip ir ankstesniuose klausimuose)

e vienas

e suantraja puse
e suseima

e su kolegomis
e sudraugais

17.  Ar per pastarajj pusmetj teko naudotis pramoguy, laisvalaikio ir rekreacijos paslaugomis?
e Taip
e Ne (jei pasirinkote §j atsakymo variantg, pereikite prie 25 klausimo)
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18.

2 PRIEDO TESINYS

Prasau jvertinti pateiktus teiginius apie savo jutiming patirt] vieno i§ pramogy, laisvalaikio ar
rekreacijos paslaugy teikéjo atveju:

Atsakant j klausimgq, prasau vertinti tik vieng paslaugy teikéjq (naudojantis kaZkuria pramoga)

Teiginiai

Visiskai
sutinku

Sutinku

I8 dalies
sutinku

Nei sutinku
nei
nesutinku

I8 dalies
nesutinku

VisiSkai

Nesutinku nesutinku

ISorine aplinka buvo labai grazi

Dizainas viduje buvo labai
patrauklus (malonus akiai)*

Temperatiira buvo tinkama*

Spalvos ir jy deriniai buvo
suderinti*

Kvapai suteiké malonumo
pojit

Garsai suteiké malonumo pojiitj

*vertinti, jei pramogos teikiamos patalpose

19.

Prasau jvertinti pateiktus teiginius apie savo emocing¢ patirt] vieno i§ pramogy, laisvalaikio ar
rekreacijos paslaugy teikéjo atveju:

Atsakant j klausimg, prasau vertinti tik vieng paslaugy teikéjq (naudojantis kazkuria pramoga)

Teiginiai

Visiskai
sutinku

Sutinku

IS dalies
sutinku

Nei sutinku
nei
nesutinku

I§ dalies
nesutinku

VisiSkai

Nesutinku nesutinku

Muzikos fonas man kél¢ teigiamas
emocijas

Aplinka mane verté jaustis maloniai

Atmosfera leido pamirsti kasdiening
ruting

Atmosfera sukélé didesnes emocijas nei
paprastai

Visa aplinka mane nuteiké
dziaugsmingai

A§ jauciausi atsipalaidaves

AS jauciau, kad manimi riipinasi

AS jauciausi taip smagiai, kad praradau
laiko nuovoka

20.

laisvalaikio ar rekreacijos paslaugy teikéjo atveju:
Atsakant | klausimgq, prasau vertinti tik vieng paslaugy teikéjq (naudojantis kazkuria pramoga)

Prasau jvertinti pateiktus teiginius apie savo mastymo / veikimo patirtj vieno i§ pramogy,

Teiginiai

VisiSkai
sutinku

Sutinku

IS dalies
sutinku

Nei sutinku
nei
nesutinku

Visiskai
nesutinku

IS dalies

nesutinku Nesutinku

Aplinka paskatino (verté¢) mane
susimastyti

Potyriai pramogos metu ar po jos
skatino mane susimastyti

Apsilankymo patirtis priverté
susimastyti apie gyvenimo biida

Patirtos pramogos atitinka mano
gyvenimo biida

Pabuvimo patirtis ver¢ia mane keisti
savo gyvenimo buida

Visa aplinka buvo komfortabili

Mano patirtis mane skatina noréti
pakeisti savo gyvenimo biida

Aplinka verté (paskatino) mane
jamzinti tai nuotraukose (ar kitu
formatu)
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2 PRIEDO TESINYS

21.  Prasau jvertinti pateiktus teiginius apie savo socialing ir aptarnavimo patirtj vieno i§ pramogy,
laisvalaikio ar rekreacijos paslaugy teikéjo atveju:
Atsakant j klausimq, prasau vertinti tik vieng paslaugy teikéjq (naudojantis kazkuria pramoga)

Visi§kai

Teiginiai sutinku

IS dalies

Sutinku sutinku

Nei sutinku
nei
nesutinku

Visiskai
nesutinku

IS dalies

nesutinku Nesutinku

Apsilankymo patirtis suartina Seima ir
draugus

Apsilankymas ¢ia su draugais (Seima)
yra dalis mano socialinio gyvenimo

Apsilankymas suteikia galimybes
susitikti, pabendrauti su tais, kurie turi
tokius pacius pomégius

Pramogy metu jauciausi grupés dalimi

Dalyvaudamas pramogose jgijau
socialinj identiteta

Man patiko visi potyriai, dalyvaujant
(pramogaujant) su kitais

AS esu labai patenkintas
aptarnaujancio personalo paslaugumu

Mano poreikiai personalo yra
vertinami

Personalas buvo labai profesionalus

22.  PraSau jvertinti pateiktus teiginius apie Savo gautus potyrius, pasitenkinima ir ketinimus vieno i$

pramogy, laisvalaikio ar rekreacijos paslaugy teikéjo atveju:

Atsakant j klausimg, prasau vertinti tik vieng paslaugy teikéjg (naudojantis kazkuria pramoga)

ST V. Nei sutinku VI s eer
Teiginiai oamat| suni | S | P e i | Vel
AS likau patenkintas gautais potyriais
AS likau patenkintas fiziniais
patogumais
AS likau patenkintas bendra personalo
aptarnavimo kokybe
Mano gauti potyriai vir§ijo mano
lukesc¢ius
AS pasidalinsiu (-inau) apsilankymo
patirtimi su savo draugais
AS pasidalinsiu (-inau) apsilankymo
patirtimi su §eima ir artimaisiais
AS rekomenduosiu (-avau) §ig
istaiga / pramogg savo draugams,
pazjstamiems
Ateityje a8 noréciau apsilankyti dar
kartg
AS ketinu apsilankyti ¢ia su
draugais / $eima
23. Pramogavimo atveju laika leidote: e 5564

e vienas/ viena e  65irdaugiau

e  suantrgja puse

e suSeima 27.  Jusy iSsilavinimas:

e  sudraugais e  vidurinis

e  su kolegomis e aukstesnysis

e nebaigtas aukstasis
24. Kokios tai buvo pramogos (jrasykite)? e aukstasis
28.  Jusy Seimyniné padétis

25. Jasy lytis:

e  Moteris

e Vyras
26. Jasy amzius:

o 18-24

o 2534

o 3544

e 45-54
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e  viengungis / viengungé

e  vedgs / iStekéjusi

e vedes / istekéjusi ir tutintis / turinti
vaikg (-u)

e nevedes / netekéjusi ir tutintis / turinti
vaikg (-u)

Acit uz dalyvavimg apklausoje



3 PRIEDAS

1 lentelé. Apgyvendinimo paslaugy vartotojy jutiminés patirties kintamyjy

iSsidéstymas (angl. Component Matrix)

Teiginiai apie jutimine patirtj Comqonent
Sveciy kambariuose spalvos ir ju deriniai buvo suderinti ,923
Dizainas sveciy kambariuose buvo labai patrauklus (malonus akiai) ,921
Apgyvendinimo jstaigoje kvapai teiké malonumo pojutj ,919
Svediy kambariuose jautési $varos (gaivos) kvapas ,919
Aplinka buvo labai grazi ,904
Sveciy kambariuose buvo tinkama temperatiira ,883
Apgyvendinimo jstaigoje garsai teiké malonumo pojiitj ,878
Krastovaizdis per langus buvo labai grazus ,865
Vidurkis ,902
Teiginiai apie emocine patirtj
Atmosfera leido pamirsti kasdiening ruting ,947
As jauciausi taip jaukiai (gerai), kad laikas pragjo labai greitai ,938
As jauciausi atsipalaidaves ,935
Atmosfera sukelé didesnes emocijas nei paprastai ,923
Krastovaizdis mane verté jaustis maloniai ,920
As jauciau, kad manimi ripinasi ,895
Vidurkis ,926
Teiginiai apie mastymo ir veikimo patirtj
Mano patirtis mane skatina noréti pakeisti savo gyvenimo biida ,915
Veiklos (paslaugos, pramogos) skatino mane prisijungti, isbandyti ir kitas paslaugas ,901
Aplinka svec¢iy kambariuose verté mane susimastyti; 877
Apsilankymo patirtis priverté susimastyti apie gyvenimo bada ,876
AS manau, kad viesbutyje teikiamos paslaugos atitinka mano gyvenimo buda ,852
Aplinka verté mane jamzinti tai nuotraukose ,846
Vidurkis ,878
Teiginiai apie aptarnavimo patirtj
AS esu labai patenkintas aptarnaujancio personalo paslaugumu 972
Personalas buvo labai profesionalus ,968
Mano poreikiai personalo yra vertinami ,958
AS patyriau auksto lygio aptarnavimg ,954
Vidurkis ,964

Extraction Method: Principal Component Analysis. a. 1 components extracted.
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis, 2014
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3 PRIEDO TESINYS

2 lentelé. Maitinimo paslaugy vartotoju patirties kintamuyjuy iSsidéstymas

Teiginiai apie jutimine patirtj Comqonent
Patiekalai atrodé vizualiai graziai ,890
Apsvietimas kiiré tinkama atmosfera ,889
Restorane / kavingje kvapai ir aromatai teiké malonumo pojtj 872
Patalpoje dizaino spalvos ir jy deriniai buvo suderinti ,863
Muzika ir kt. garsai teiké malonumo pojitj ,861
Patiekalai gardziai kvepéjo ,853
Interjeras ir dizainas buvo labai patrauklus (malonus akiai) ,852
Baldai buvo patogtis ir malons liesti, sédéti ,846
Bendra aplinka buvo labai grazi ,846
Patalpoje buvo tinkama temperatiira ,799
Patiekalai buvo karsti 776
Vidurkis ,850
Teiginiai apie emocing¢ patirtj
Aplinka mane verté jaustis maloniai ,954
Atmosfera leido pamirsti kasdiening ruting 911
Atmosfera sukelé didesnes emocijas nei paprastai ,902
Visa aplinka mane nuteiké dziaugsmingai ,890
Muzikos fonas man kélé teigiamas emocijas ,887
AS jauéiau, kad manimi riipinasi ,857
AS jauciausi atsipalaidaves ,852
AS jauciausi taip smagiai, kad praradau laiko nuovoka ,840
Vidurkis ,887
Teiginiai apie mgstymo ir veikimo patirtj
Apsilankymo patirtis priverté susimastyti apie gyvenimo buida ,862
Mane paskatino isbandyti ir kitus patiekalus, gérimus ,816
Apsilankymo patirtis verc¢ia mane keisti savo gyvenimo buda ,815
Aplinka verté mane jamzinti tai nuotraukose 744
Vidurkis ,809
Teiginiai apie aptarnavimo patirtj
AS patyriau auksto lygio aptarnavima ,958
Mano poreikiai personalo yra vertinami ,953
AS likau patenkintas aptarnavimo laiku ir grei¢iu ,950
Personalas buvo labai profesionalus ,927
AS likau patenkintas patiekaly laukimo laiku ,920
Vidurkis ,942

Extraction Method: Principal Component Analysis. a. 1 components extracted.
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis, 2014
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3 PRIEDO TESINYS

3 lentelé. Laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos paslaugy vartotojy patirties
kintamuyjuy iSsidéstymas

Compo
Teiginiai apie jutiming patirtj nent
1

Spalvos ir jy deriniai buvo suderinti* ,949
Dizainas viduje buvo labai patrauklus (malonus akiai)* ,943
Temperatara buvo tinkama* ,934
Kvapai suteiké malonumo pojutj ,933
Garsai suteiké malonumo pojutj ,885
ISoriné aplinka buvo labai grazi ,806
Vidurkis ,908

Teiginiai apie emocine patirtj
Aplinka mane verté jaustis maloniai ,954
Atmosfera leido pamirsti kasdienine ruting 911
Atmosfera sukélé didesnes emocijas nei paprastai ,902
Visa aplinka mane nuteiké dziaugsmingai ,890
Muzikos fonas man kélé teigiamas emocijas* ,887
As jauciausi atsipalaidaves ,852
As jauciausi taip smagiai, kad praradau laiko nuovoka ,840
Vidurkis ,887

Teiginiai apie mastymo ir veikimo patirtj

Pabuvimo patirtis ver¢ia mane keisti savo gyvenimo biidg ,936
Aplinka paskatino (verté) mane susimastyti ,923
Mano patirtis mane skatina noréti pakeisti savo gyvenimo badg ,921
Apsilankymo patirtis priverté susimastyti apie gyvenimo bida ,916
Potyriai pramogos metu ar po jos skatino mane susimastyti 911
Patirtos pramogos atitinka mano gyvenimo buda ,875
Aplinka verté mane jamzinti tai nuotraukose (ar kitu formatu) ,834
Vidurkis ,902

Teiginiai apie socialine patirtj
Apsilankymas suteikia galimybes susitikti, pabendrauti su tais, kurie turi tokius pacius ,951
pomeégius
Apsilankymas ¢ia su draugais (seima) yra dalis mano socialinio gyvenimo ,924
Apsilankymo patirtis suartina $eimg ir draugus ,920
Pramogy metu jauciausi grupés dalimi ,919
Man patiko visi potyriai, dalyvaujant (pramogaujant) su kitais ,913
Dalyvaudamas pramogose, jgijau socialinj identitetg ,864
Vidurkis ,915

* vertinti, jei pramogos teikiamos patalpose
Extraction Method: Principal Component Analysis. a. 1 components extracted.

Saltinis sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis, 2014
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1 lentelé. Apgyvendinimo paslaugy vartotoju jutiminés patirties ir gautos patirties koreliacijos raiska

4 PRIEDAS

Kvapai Garsai Liko
Dizainas Svaros teikia teiké patenkintas
KraStovaizdis Aplinka sveciy Temperatiira (gaivos) Spalvos ir ju malonumo malonumo gauta
per langus aplink kambariuose kambariuose kvapas deriniai pojutj pojutj patirtimi
Krastovaizdis Pearson
per langus Correlation 1 836" ,866™ ,700" 742" 756" 17 ,745™ 757
Sig. (2-tailed) ,000 000 ,000 ,000 000 000 ,000 000
N 324 324 324 324 324 324 324 324 324
Aplinka Pearson - s - x . - ox o
aplink Correlation ,836 1 ,830 ,726 774 ,804 ,788 742 ,789
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
Dizainas Pearson - - o x o - o o
svetiy Correlation 866 830 1 775 782 844 787 757 811
kambariuose - -
Sig. (2-tailed) 000 1000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Temperatiira Pearson - . . . . . - -
kamgariuose Correlation ,700 ,726 775 1 ,823 ,837 ,766 733 ,812
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Svaros Pearson - - . N N N , "
(gaivos) Correlation 742 774 782 823 1 857 867 757 849
kvapas - -
Sig. (2-tailed) 000 1000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Spalvos ir jy Pearson x o . x x - x o
deriniai Correlation ,756 ,804 ,844 ,837 ,857 1 ,829 725 ,827
Sig. (2-tailed) 000 1000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Kvapai teikia Pearson " - o - " - - -
malonumo Correlation ;717 ,788 ,787 ,766 ,867 ,829 1 ,853 ,810
pojitj - —
Sig. (2-tailed) ,000 1000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Garsai teike Pearson
malonumo Correlation ,745" 742" 757" 733" 7577 725" ,853" 1 ,765™
pojuti;
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
Liko Pearson x x - wox o . . o
patenkintas Correlation , 757 ,789 ,811 ,812 ,849 ,827 ,810 ,765 1
gauta Sig. (2-tailed)
patirtimi ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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4 PRIEDO TESINYS

2 lentelé. Apgyvendinimo paslaugu vartotojy emocinés patirties ir gautos patirties koreliacijos raiska

Atmosfera Atmosfera
Krastovaizdis leido sukelé Muzikos fonas Vidine aplinka Liko
verté jaustis pamirsti didesnes kélé teigiamas nuteiké Jauteési Jauté kad Laikas praéjo patenkintas
maloniai ruting emocijas emocijas dZiaugsmingai atsipalaidave juo rapinasi labai greitai gauta patirtimi
Krastovaizdis verté Pearson 1 886" 861" 768" 837" 840" 790" gag™ 807"
jaustis maloniai Correlation ! ! ' ' ! ! ! !
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
Atmosfera leido Pearson. 886" 1 863" 798" 886™ 884™ 845™ 881" 815™
pamirsti ruting Correlation
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
Atmosfera sukelé Pearson ox - o o o o e e
didesnes emocijas Correlation 861 863 1 771 876 ,809 777 845 834
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
M_u_zikos fonas l_(_élé Pearson_ 768" 798" 771 1 858" 77 767" 763" 758"
teigiamas emocijas Correlation
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
Vidine aplinka Pearson ox o o x - - x o
nuteiké Correlation ,837 ,886 ,876 ,858 1 ,905 ,826 ,907 ,863
dZiaugsmingai Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
Jautési atsipalaidave Pearson 840" 884" 809" 777 905" 1 845" 911™ 827"
Correlation ! ! ! ! ! ! ! ’
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Jauté kad juo Pearson 790" 845" 777 767" 826™ 845" 1 792" 829"
riipinasi Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Laikas pragjo labai  Pearson 849™ 881" 845" 763" 907" 911 792" 1 821"
greitai Correlation
Sig. (2-tailed)
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Pearson
Correlation
Liko patenkintas 807 815" 834" 7587 863" 8277 829" 821" 1
gauta patirtimi
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
Gauta patirtis 788" 820 789" 858" 781" 833" 790" 863"
virsijo liikes¢ius
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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3 lentelé. Apgyvendinimo paslaugy vartotojy mastymo ir veikimo patirties ir gautos patirties koreliacijos raiSka

4 PRIEDO TESINYS

Aplinka Skatino Teikiamos Skatino Patirtis
sveciu susimastyti | paslaugos | prisijungti, | skatina Aplinka Liko Gauta
kambariuose apie atitinka iSbandyti pakeisti skatino patenkintas | patirtis
skatino gyvenimo | gyvenimo ir kitas gyvenimo | jamZinti, tai gauta virsijo
susimastyti bida bida paslaugas bida nuotraukose patirtimi likescius
Aplinka sveciu Pearson Correlation 1 745" 660" 727 755" 687" 677 681"
kambariuose skatino - -
susimastyti Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Skatino susimastyti apie Pearson Correlation 745" 1 6737 738" 780" 694 666" 729™
venimo biida; - -
&y A Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
Teikiamos paslaugos Pearson Correlation 660" 673" 1 747" 795 684" 775" 755"
atitinka gyvenimo biida . . i i i i i i i
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
Skatino prisijungti, Pearson Correlation l727"* l738"* l747"* 1 l822"* l746"* ,680** ’741**
iSbandyti ir kitas . .
paslaugas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Patirtis skatina pakeisti Pearson Correlation 755" 780" 725 822" 1 735" 709" 7117
venimo bud - -
&Y 2 Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
Aplinka skatino jamZinti, Pearson Correlation 687" 694" 684" 746" 735" 1 736" 763"
tai nuotraukose - -
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Liko patenkintas gauta Pearson Correlation 677" 666" 775" 680" 709" 736" 1 863"
atirtimi - -
P Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Gauta patirtis virsijo Pearson Correlation 681" 729" 755" 7417 7117 7637 863" 1
liikescius - -
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000




4 PRIEDO TESINYS
4 lentelé. Apgyvendinimo paslaugy vartotoju socialinés ir aptarnavimo patirties ir gautos patirties koreliacijos

raisSka
Apsilankymas su Patyré Aptarnauja
draugais (Seima) | Patiko visi Liko Gauta auksto ncio
yra dalis potyriai patenkinti patirtis lygio personalo Poreikiai | Personalo
socialinio dalyvaujan gauta virsijo aptarnavim | paslauguma | vertinami | profesion Liko patenkinti
gyvenimo t su kitais patirtimi lukesCius 3 s personalo alumas gauta patirtimi
SOCIALINE PATIRTIS
Apsilankymas ¢ia Pearson Correlation 1 826~ 734" 715~ 758"~ 748" 77" 744" 734~
su draugais ) ) ' ' ' ' ' ' ' '
(Seima) yra dalis Sig. (2-tailed)
socialinio ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
gyvenimo
Patiko visi potyriai ~ Pearson Correlation 826" 1 773" 757" 797" 788" 760™ 760™ 773"
dalyvaujant su . . ' ' ' ' ' ' ' '
Kitais Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 000 000 000 000 000
Liko patenkinti Pearson Correlation 734" 773" 1 863" 839™ 828"™ 828"™ 846™ 1
gauta patirtimi . . ! ' ) ) , , ,
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
Gauta patirtis Pearson Correlation
virdijo 715" 7577 863" 1 , 785" 794" 784" 7797 863"
ltkescius
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
APTARNAVIMO PATIRTIS
Patyré auksto lygio  Pearson Correlation 758" 797" 839" 785™ 1 920™ 899™ 887" 839™
aptarnavima . . ' ' ' ' ' ' ' '
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
Aptarnaujancio Pearson Correlation 748" 788" 828™ 794" 920™ 1 914™ 925™ 828"
personalo . . ' ' ' ' ' ' ' '
paslaugumas Sig. (2-tailed)
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Poreikiai vertinami  Pearson Correlation 7" 760” 828” 784” 899™ 914” 1 907" 828™
personalo _ _ ) , , ) ; ; ; '
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
Personalas labai Pearson Correlation 744"* 760** 846** 779"* 887** 925** 907** 1 846**
profesionalus . . ' ' ' ' ' ' ' '
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
Liko patenkinti Pearson Correlation 734"* 773** 1 863"* 839** 828** 828** 846** 1
gauta patirtimi . . ' ' ' ' ' ' '
Sig. (2-tailed) ,000 000 ,000 000 ,000 000 000
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5 PRIEDAS

1 lentelé. Maitinimo paslauguy vartotoju jutiminés patirties ir gautos patirties koreliacijos raiSka

Vertinimai Baldai buvo | Apsvietim
Interjero ir Spalvos Muzika Patiekalai patogis ir as kiire
Bendra dizaino Tinkama ir ju Kvapai ir ir kt. Patiekaly gardZiai Patiekaly malonis tinkama Gauta
Kintamieji aplinka patrauklumas temperatiira | deriniai aromatai garsai vaizdas kvepéjo kar$tumas liesti, sedéti atmosfera | patirtis
Bendra Pearson *x x ox ox ok ek ox . ok ox ox
aplinka Correlation 1 844 686 775 672 677 1690 624 506 737 721 568
Sig. (2-tailed) 1000 1000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Interjero ir Pearson x ok ok ok aox ek aox . aox . ox
dizaif] o Correlation 844 1 ;703 751 655 661 682 624 596 704 736 592
Sig. (2-tailed
patraukdumas | Sig. (2-4alled) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Tinkama Pearson e ok s s s e *x *x *x *x o
temperatira | Correlation 686 703 1 ,645 ,647 ,575 ,632 ,592 ,614 ,660 658 569
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Spalvos ir j Pearson o e ok *x *x o *x ok ok *x .l
dsnniai | Corelation 775 751 645 1 724 686 744 650 606 656 718 584
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Kvapai ir Pearson e ok ok e e o *x *x *x *x o
aron'")latai Correlation 672 ,655 647 724 1 ,803 778 752 587 1682 748 679
Sig. (2-tailed)
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Muzika ir Pearson - o x *x ok ek ok ok ok ek ok
Kt gareai Correlation 677 661 575 686 803 1 780 742 582 672 740 676
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Patiekal Pearson o x x s o o o o - *x o
Vet u Correlation 690 682 632 744 778 780 1 837 697 669 724 700
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Patiekalai Pearson - - d - d d ot o - - -
pardiai Correlation 624 624 592 650 752 742 837 1 703 711 704 728
kvepéjo Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Patiekal Pearson - o *x *x xx ok ek ok ok o ok
kargmm‘;s Correlation 506 596 614 606 587 582 697 703 1 687 661 523
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Baldai buvo Pearson o - - - d d - - o o -
patogiis Correlation 737 704 660 1656 ,682 672 ,669 711 ,687 1 808 1619
Sig. (2-tailed) 000 1000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Apsvietimas Pearson e o o o o o o - - o -
kl_f’ré Corrolation 721 736 658 718 748 740 724 704 661 808 1 693
7 Sig. (2-tailed
tinkama o ( ) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
atmosfera
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5 PRIEDO TESINYS
2 lentelé. Maitinimo paslaugy vartotojuy emocinés patirties ir gautos patirties koreliacijos raiSka

Vertinimai
Maistas Maistas Patyré didesnes Jautési smagiai,
Muzikos fonas kele buvo buvo Aplinka verte Atmosfera leido emocijas nei Visa aplinka nuteikée Jautési Jaute, kad prarado laiko Gauta
Kintamieji teigiamas emocijas Sviezias skanus jaustis maloniai pamirti ruting paprastai dziaugsmingai atsipalaidave juo rapinasi nuovoka patirtis
Muzikos fonas kele Pearson . r e . e . . - . .
teigiamas emocijas Correlation 1 ,639 ,620 776 ,683 ,598 ,762 611 ,564 574 ,662
Sig. (2-ailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Jauté, kad maistas buvo Pearson - - . - o - o . . .
sviezias Correlation ,639 1 ,927 741 ,716 ,462 ,731 ,683 ,668 467 ,629
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
As jauciau, kad maistas Pearson e . x x x - - - ax wx
restorane buvo skanus; Correlation 620 927 1 ,754 719 ,455 ,708 716 ,655 494 ,638
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Aplinka verte jaustis Pearson o - o e we - x o ax .
maloniai Correlation 176 741 ,754 1 ,763 ,556 ,745 714 ,640 ,565 ,656
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Atmosfera leido pamirsti Pearson . . - . " . ox ox ox ox
ruting Correlation ,683 716 ,719 ,763 1 ,645 ,793 ,795 , 760 ,649 ,645
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Patyré didesnes emocijas Pearson - o o o o - o - o o
nei paprastai ! Correlation 598 462 455 556 645 1 723 573 604 642 503
ig. (2-tail
Sig. (2-ailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Visa aplinka nuteike Pearson o - . - . . . o ox ox
dziaugsmingai Correlation 762 731 /708 745 793 723 1 ,828 784 ,699 ,689
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Jautesi atsipalaidave Pearson . . - . - - - - . .
Correlation ,611 ,683 ,716 714 ,795 573 ,828 1 ,786 ,641 , 704
Sig. (2-tailed) 000 1000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Jaute, kad juo rupinasi Pearson . . . - - . . - - .
Correlation ,564 ,668 ,655 ,640 ,760 ,604 784 ,786 1 676 641
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Jautesi smagiai, prarado Pearson . . . - - - - . - -
laiko nuovoka Correlation 574 467 494 1565 649 642 1699 641 676 1 505
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
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5 PRIEDO TESINYS
3 lentelé. Maitinimo paslaugu vartotoju mastymo / veikimo, fizinés ir aptarnavimo patiréiy ir gautos patirties
koreliacijos raiSka

Priverte Paskatino Apsilankymo
susimastyti ishandyti ir patirtis vercia Aplinka Patenkintas
apie kt. keisti verte Aplinkos aptarnavimo Patenkintas Patyré Poreikiai
Gauta gyvenimo patiekalus, gyvenimo jamzinti Isdéstymo Komforta- laiku ir patiekaly auksto lygio vertinami Personalas
patirtis bida gérimus btda patirtj patogumas bilumas grei¢iu laukimo laiku aptarnavima personalo profesionalus

Mastymo/veikimo patirtis
Priverté susimastyti apie 388" 1 558" 717" 466" 447" 453" 399" 421" 450" 498" 513"
gyvenimo biida

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Paskatino isbandyti ir kt. 510" 558" 1 5017 565™ 502" 502" 548 581" 603 635 599
patiekalus, gérimus

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Apsilankymo patirtis vercia 388" nre 501" 1 399" 424" 4217 416" ,3957 4207 4757 468"
keisti gyvenimo btda

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Aplinka verte jamzinti patirt] 479" 466" 565" 399" 1 584" 540" 471" 518" 477" 545" 517"

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Fiziné patirtis
Kedes ir staly isdestymas buvo 684" 447" 502" 424 584" 1 813" 708" 701" 736” 740" 689"
patogus

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Aplinkos komfortabilumas a7 453" 502" 41" 540" 813" 1 643" 642" 688" 671 613"

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Aptarnavimo patirtis
Patenkintas aptarnavimo laiku 762" 399 548" 416 4 708" 643" 1 885~ 890" 863" 817"

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
E?Leunklmas patiekaly laukimo 737" 421 581" 395" 518" 701" 642" 885" 1 849" 814" 762"

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Patyré auksto lygio 757" 450" 603" 420" 477 736 688" 890” 849” 1 900" 878"
aptarnavima

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Poreikiai vertinami personalo 725" 498™ 635™ 475" 545" 740" 6717 863" 814™ ,900™ 1 888"

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Personalo profesionalumas 665~ 513" 599 468™ 517" 689" 613" 817" 762" 878™ ,888™ 1

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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6 PRIEDAS

1 lentelé. Laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos paslaugu vartotoju jutiminés ir emocinés patiréiy ir gautos
patirties koreliacijos raiSka

ISorine
aplinka Dizainas viduje buvo Spalvos ir jy Kvapai suteike
buvo labai labai patrauklus Temperatiira deriniai buvo malonumo Garsai suteike
Jutiminés patirties kintamieji graZi (malonus akiai) buvo tinkama suderinti pojutj malonumo pojitj Gauta patirtis
IéOI'il’lé aplinka buvo 1abai grail 1 682"" 622"" 639"" 712"" 738"" 738**
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Dizainas viduje buvo labai patrauklus 682" 1 926~ 961~ 833" 738" 715™
| Kiai ) ) ) ) ) )
(malonus akiai) 000 000 000 000 000 000
Temperatiira buvo tinkama 622" 926™ 1 925™ 833" 728" 689™
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Spalvos ir Jq deriniai buvo suderinti 639** 961** 925** 1 836** 759** 733**
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Kvapai suteiké malonumo pOjl_lti 712™ 833** 833** 836** 1 840** 772"
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Visa aplinka
Muzikos Aplinka verté Didesnés emocijas nuteiké Jauteési Jauté, kad Prarado laiko Gauta
Emocinés patirties kintamieji fonas jaustis maloniai nei paprastai dziaugsmingai atsipalaidaves juo ripinasi nuovoka patirtis
Muzikos fonas kélé teigiamas emocijas 1 869" 747" 778" 774" 653" 661" 738"
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Aplinka verte jaustis maloniai 869 1 852" 828" 807" 763 7457 ,854™
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Atmosfera leido pamirsti kasdiening 7897 892 873" 746 707" 704" 729" 796"
ruting ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Atmosfera sukélé didesnes emocijas nei 747*"‘ 852** 1 743** 642** 738** 786** 781**
aprastai ) ' ' ' ) ) )
paprastal 000 000 000 000 000 000 000
Visa aplinka nuteiké dziaugsmingai 778" 828" 743" 1 754 725™ 722" 837"
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Jautési atsipalaidaves 7747 807" 6427 7547 1 6877 ,666™ 759
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Jauté, kad juo riipinasi 653" ;763" 738" ;725 687" 1 806™ 752"
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Prarado laiko nuovoka 6617 7457 786" 7227 666" ,806™ 1 793
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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6PRIEDO TESINYS

2 lentelé. Laisvalaikio, pramoguy ir rekreacijos paslaugy vartotojy mastymo / veikimo patirties ir gautos patirties
koreliacijos raiska

Potyriai pramogos Apsilankymo patirtis Patirtos pramogos Patirtis skatina noreti Patirties jamzinimas
Aplinka paskatino metu ar po jos priverté susimastyti apie atitinka gyvenimo pakeisti gyvenimo nuotraukose (ar kitu Gauta
(verté) susimastyti skatino susimastyti gyvenimo buda bida bida formatu) patirtis
Aplinka paskatino (verté) 1 908" 859" 762" 760" 731" 702"
susimastyti
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Potyriai pramogos metu ar po jos ,908** 1 ,837** Y753"" ’755** y674** y716**
kati imastyti
SKBIn Susimastyt 000 000 000 000 000 000
Apsilankymo patirtis priverté y859** ,837“ 1 Y730"" ,831** y639** Y702**
astvti ani imo biid
susimastyti apie gyvenimo buca 000 000 000 000 000 000
Patirtos pramogos atitinka 762" 753" 730" 1 761" 736" 866"
gyvenimo biida ' ' ' ' ' '
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Patirtis skatina noréti pakeisti 760™ 755™ 831" 761" 1 765™ 785™
gyvenimo biidg ' ! ' ' ' ,
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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6 PRIEDO TESINYS

3 lentelé. Laisvalaikio, pramogy ir rekreacijos paslaugy vartotojy socialinés ir aptarnavimo patirciy ir gautos
atirties koreliacijos raiska

Apsilankymas | Apsilankymas su Suteikia Patiko visi Patenkintas
suartina draugais yra dalis galimybes | Pramogy metu | Dalyvaudamas potyriai aptarnaujancio Poreikiai Personalas
Seimg ir socialinio susitikti, jautési grupés | igijo socialinj dalyvaujant su personalo vertinami labai Gauta
draugus gyvenimo pabendrauti dalimi identiteta kitais paslaugumu personalo profesionalus patirtis
Socialiné patirtis
Apsilankymas suartina 1 830" 847" 769" 699" 893" 785" 771" 792" 895"
Seima ir draugus
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Apsilankymas su draugais 830" 1 869" 808" 746" 813" 719" 688" 688" 737"
(Seima) yra dalis socialinio
gyvenimo ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Suteikia galimybes 847" 869" 1 897" 816" 806" 781" 765" 751" 807"
susitikti, pabendrauti
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Pramogy metu jautési 769" 808" 897" 1 767" ,790" 762" 756" 7507 ,7937
grupés dalimi
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Dal_YT?“%d_Zma;ti%iiO 699" 746" 816" 767" 1 741" 739" 723" 729" 688"
socialinj identite
rainy dentiteta 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Patiko visi potyriai 893" 8137 806" 7907 7417 1 7977 7707 7747 881"
dalyvaujant su kitais
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Aptarnavimo patirtis
Patenkintas aptarnaujancio 785" 719" ;781" 762" 739" 797" 1 952" 933" 810"
personalo paslaugumu
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Poreikiai vertinami 771" 688" 765" 756" 723" 770" 952" 1 914" 800"
personalo
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Person_alas labai ’792» ,688" ,751" 1750** 1729** 1774** ,933”‘ ,914”‘ 1 ,817**
profesionalus
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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