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Anotacija

Straipsnyje nagringjami teoriniai rinkodaros komplekso elementai, kurie yra orientuoti ne vien j produkto
kuirima, bet ir j vartotojy poreikius. I$skiriamas rinkodaros kompleksas ,,7P*, kuris leidZia geriau iSanalizuoti
viesbucio klienty lojalumg lemiancius veiksnius. Pateikiama vartotojy lojalumo klasifikacija bei lygmenys,
kurie leidZia identifikuoti klienty lojaluma bei imtis atitinkamy priemoniy, kurios paskatinty vartotoja jsigyti
tam tikrg preke ar paslaugg. Empiriniam tyrimui pasirinktas anketinés apklausos metodas, apklausti 72
respondentai. Atlikta apklausos rezultaty analizé jgalino nustatyti rinkodaros komplekso jtakg vieSbucio
»Lyla® klienty lojalumui pagal ,,7P* elementus: produkta, kaina, rémima, paskirstyma, fizinj akivaizduma,
procesg ir zmones.

ReikS§miniai ZodZiai: Rinkodaros komplekso elementai: produktas, kaina, rémimas, paskirstymas, fizinis
akivaizdumas, procesas, zmonés. Klienty lojalumas.

Impact of Marketing Complex Elements on Loyalty of Hotel Customers

Summary

The article analyses the theoretical elements of the marketing complex, which are oriented not only to the
development of the product, but also to the needs of consumers. The marketing complex “7P” is distinguished,
which allows a better analysis of the factors determining the loyalty of the hotel customers. The classification
and levels of consumer loyalty are presented, which allows to identify customers loyalty and to take appropriate
measures to encourage a consumer to purchase a certain good or service. The method of questionnaire survey
was chosen for empirical research, 72 respondents were interviewed. The analysis of the survey results made
it possible to determine the impact of the marketing complex on the loyalty of the “Tyla” hotel customers in
terms of 7P elements: product, price, promotion, place, people, process, and physical evidence.

Keywords: Elements of the marketing complex: product, price, promotion, place, people, process,
physical evidence. Customer loyalty.

Ivadas

Temos aktualumas. Siuolaikinio pasaulio sparéiai besikeigiandioje ir dinamiskoje aplinkoje
rinkodara turi didziule jtaka organizacijos sékmei. Didéjant konkurencingumui tarp organizacijy,
rinkodara uzima vis svarbesng vieta, jos veiksniai ir priemonés padeda klientams pasirinkti tam tikrg
paslauga ar preke. Tai ypac aktualu vieSbuciy versle, nes biutent viesbuciy teikiamy paslaugy
pardavéjai, anot R. Mikniaus (2017, p.107) turi ,.jzvelgti ir numatyti perspektyvias galimybes rinkoje*.

D. Labanauskaités (2020, p. 141) teigimu, ,,pradéta suvokti, kad jmonéms, siekiancioms islikti
konkurencingomis, nebepakanka orientuotis j gamybq, paslaugqg ar pardavimg, o biitina savo
pastangas skirti ilgalaikiams rysSiams su klientais kurti, islaikyti ir stiprinti. Dél stipréjancios
konkurencijos lojaliy vartotojy iSlaikymo reikSmé bei §io proceso sudétingumas auga, todél
organizacijos yra priverstos ieskoti konkuravimo ir iSlikimo priemoniy. Viena jy yra rinkodaros
komplekso elementai, kurie padeda ne tik pristatyti produktg ar paslauga, bet ir paskatina jy jsigijima
ir vartojimg (Stankaitis, 2018). Apgyvendinimo jstaigos, kaip ir kitos paslaugas teikiancios
organizacijos, naudojasi rinkodara kaip jrankiu, kuris padeda pritraukti daugiau potencialiy Klienty,
palaikyti jy lojaluma ir i$silaikyti konkurencingoje aplinkoje.
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Tyrimo problema. Ja galima apibendrinti probleminiu klausimu: Kokig jtaka rinkodaros komplekso
elementai gali turéti viesbucio klienty lojalumui?

Tyrimo objektas — rinkodaros komplekso elementai.

Tyrimo tikslas — isanalizuoti rinkodaros komplekso elementy jtakg viesbuéiy klienty lojalumui.
Tyrimo uzdaviniai:

1. Apibadinti rinkodaros komplekso elementus.

2. lIdentifikuoti rinkodaros komplekso elementy jtaka viesbucio klienty lojalumui.

3. Nustatyti rinkodaros komplekso elementy jtakg viesbucio ,,Tyla* klienty lojalumui.

Tyrimo organizavimas ir metodai. Teoringje tyrimo dalyje atlikta mokslinés literatros analizé
ir sisteminimas, naudojant sintezés, abstrahavimo, konkretinimo, palyginimo, analogijos,
apibendrinimo metodus. Empiriniy duomeny rinkimui taikyta kiekybiné anketiné apklausa. Tyrimo
instrumento sudarymui naudotos Likerto, ranginé ir vertinimo skalés. Atlikta apklausos duomeny
statistiné analiz¢, duomeny sisteminimas, interpretavimas ir apibendrinimas.

Rinkodaros komplekso elementai

Rinkodara yra placiai susijusi su klienty poreikiais ir jy nory identifikavimu, nes klientai yra
svarbiausia rinkodaros sudedamoji dalis. Rinkodaros pagrindas yra sukurti vartotojo verte ir
patenkinti jo poreikius (Kotler ir kt., 2003). Kiekviena organizacija, siekdama jmonés tiksly, tokiy
kaip didinti paklausa, maksimizuoti vartojimg ir pelng bei siekti i§laikyti vartotojy lojaluma, privalo
vadovautis tam tikrais rinkodaros sprendimais, turi nuolat stebéti vykstancius procesus bei prisitaikyti
prie konkurencingos aplinkos tam, kad jy prekés ar teikiamos paslaugos biity paklausios ir tam, kad
vartotojai jas pastebéty tarp daugelio kity bei jsigyty. R. Mikniaus (2017, p. 207) teigimu, parduodant
vieSbucio teikiamas paslaugas biitina jvertinti svecio poreikius ir apibiidinti vieSbucio sililoma
produkta taip, kad klientas suprasty, jog biitent Sis produktas geriausiai patenkins jo liikescCius.
Pastaraisiais deSimtmeciais daugéja iSsilavinusiy ir reikliy vartotojy, kurie pageidauja prekiy ir
paslaugy, pritaikyty jy specifiniams poreikiams, todél D. Labanauskaités (2020, p.141) teigimu,
»konkurencijai dél vartotojo persikeliant j kokybinj turinj, ypac svarbu uztikrinti skirtingy paslaugy
teikéjy kuriamo produkto vientisumq kokybés ir vertés perteikimo vartotojui prasme*.

Rinkodaros komplekso elementai — tai tam tikri rinkodaros aspektai, kuriuos organizacijos
naudoja savo prekéms ar paslaugoms reklamuoti. J. McCarthy 1960 metais sukiir¢é marketingo
kompleksa ,,4P*, kuris yra orientuotas j produkty ir sudarytas i§ keturiy tarpusavyje susijusiy
elementy (angl. product, price, place, promotion). Pagal L. Bagdonieng ir R. Hopenieng (2015), ,,4P*
susideda i$ prekeés ir paslaugos, kainodaros, vietos paskirstymo bei skatinimo, o pasak R. Stankaicio
(2018), ,,4P* sudaro produktas, kaina, paskirstymo kanalai bei rémimas (zr. 1 pav.).
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RINKODAROS
KOMPLEKSO
widP¥ ELEMENTAIL

Produktas Kaina Paskirstymo kanalai Rémimas

1 pav. Rinkodaros komplekso 4P elementy modelis
Saltinis: sudaryta autoriy pagal R. Stankaizj (2018)

Produktas apima jo suktirimg, gamyba, prekinj zenklg, pavadinima, jpakavima bei dizaing, kaina
apima sprendimus, susijusius su kainos nustatymu ir reguliavimu bei nuolaidy taikymu, paskirstymo
kanalai apima prekés ar paslaugos pateikimg vartotojui norimu laiku ir tinkamoje vietoje, o rémimas
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apima veiksmus, susijusius su informacijos apie preke ar paslauga teikimu, Stengiantis veikti
vartotojo elgsena. ,,4P*“ modelis turi ir tam tikry trilkumy, nes orientuojasi ne j vartotojy poreikiy
patenkinimg, todél galima teigti, jog organizacijos, kurios savo veikloje taiko §j modelj,
susikoncentruoja ir skiria didesnj démesj produkto kiirimui bei vidiniams jmonés tikslams pasiekti.
Tokios organizacijos neteikia didelés svarbos vartotojo poreikiams ir griztamajam ryS$iui, kuris
uztikrina klienty lojalumag ir ilgalaikius santykius tarp jmonés ir vartotojo (Stankaitis, 2018).

Siekiant geriau atsizvelgti | vartotojus bei kuo geriau patenkinti jy poreikius, rinkodaros
specialistai nemazai démesio skyré tradicinio ,,4P“ modelio gerinimui — jo praplétimui ir naujy
elementy jtraukimui, taip iSplésdami rinkodaros kompleksg iki ,,5P*, ,,6P*, ,,7P, | 8P bei ,,15P.

Rinkodaros specialistai B. H. Booms ir M. J. Bitner 1982 m. j rinkodaros kompleksg ,,4P* jtrauké
tris papildomus elementus — zmones (angl. people), procesa (angl. process) ir fizinj akivaizduma
(angl. physical evidence), taip §j kompleksa iSplésdami iki ,,7P*, kuris labiau nei ,,4P* teikia didesng
svarba vartotojui ir jo poreikiy tenkinimui (Kotler ir kt., 2007). Sis rinkodaros komplekso modelis
yra labiausiai naudojamas vertinant jmonés teikiamas paslaugas. ,,4P* yra labiau orientuotas j preke,
o preké daug skiriasi nuo paslaugos. Paslaugy suteikimui jtakos turi daugiau veiksniy, tokiy kaip
aptarnavimas, jvaizdis, aplinka, kurioje suteikiama paslauga (interjeras ir eksterjeras), j kuriuos
atsizvelgia klientas, rinkdamasis tam tikrg paslauga (zr. 2 pav.).
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2 pav. Rinkodaros komplekso 7P elementy modelis
Saltinis: sudaryta autoriy pagal R. Stankaiz; (2018)

Elementas Zmonés susijgs su organizacijos darbuotojais ir jy elgesiu su Klientais, parodo
personalo saveika bei kontakta, Procesas apima jmonés politika, procediiras, technologijy
panaudojima, darbo srautus, kokybés kontrole. Kartu tai yra ir paslaugos teikimo metu jdéty pastangy
pavertimas rezultatu. Fiziné aplinka (fizinis akivaizdumas) yra susijusi su interjero ir eksterjero
detalémis (baldai, apstatymas, sieny ir grindy spalva, pastato vieta ir iSvaizda), darbuotojy apranga,
daiktais, suteikianciais patoguma naudojantis paslauga.

Galima teigti, jog paslaugas teikianti organizacija dazniausiai savo veikloje remiasi rinkodaros
komplekso ,,7P* modeliu, nes jis yra labiausiai pritaikytas tenkinti vartotojy norus. Nuo pasirinkto
rinkodaros modelio priklauso ne tik teikiamy paslaugy kokybé ir tinkamumas Klientui, bet ir
sékminga jmonés veikla konkurencingje rinkoje. Paslaugy sektoriuje, ypa¢ — tokiuose versluose kaip
vieSbuciai ar turizmas, yra naudojamas ,,7P* modelis, nes jis geriausiai leidzia suzinoti, ko i$ suteikty
paslaugy tikisi klientai. Tod¢l yra labai svarbu remtis visais komplekso elementais, nes tik tokiu biidu
jie bus veiksmingi ir padés ne tik pasiekti organizacijos tikslus, bet ir tinkamai patenkinti vartotojy
poreikius, o tai lemia pakartoting klienty apsilankyma bei paslaugy jsigijima.

Rinkodaros komplekso elementy jtaka vartotoju lojalumui
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Rinkodaros kompleksas yra placiai susij¢s su klienty lojalumu, nes dél didéjancios globalizacijos
bei rinkos konkurencinés aplinkos lojalumas ir jo stiprinimas yra vienas svarbiausiy daugelio
organizacijy tiksly. Todél yra skiriama daug pastangy lojaliems vartotojams pritraukti bei islaikyti,
taciau dél stipréjancios konkurencijos iSlaikyti vartotojus lojaliais néra lengva, tad jmonés skiria
nemazai laiko jvairiems rinkodaros budams, kurie padéty islaikyti klienty susidoméjimg
organizacijos prekémis ar paslaugomis (Stankaitis, 2018). Apibréziant vartotojy lojaluma, mokslinéje
literatiiroje pateikiami jvairtis apibrézimai (zr. 1 lentelg).

1 lentele
Lojalumo apibrézimai
Autoriai ApibréZzimas
J. Jacoby, R. W. Isitikinimy, prisiriSimo bei ketinimy pirkti prekés Zenklo atzvilgiu sgveikos
Chestnut (1978) rezultatas.
J. Griffin (1997) Abipusio rysio, kai vartotojui pastoviai yra suteikiama aukStesné verté, rezultatas,

pasireiskiantis kliento reguliariu pakartotinu pirkimu, imuniteto konkurentams
lygiu bei prekiy ar paslaugy rekomendacija kitiems.

R. L. Oliver (1999) Gilus jsitraukimas pirkti ir pakartotinai vartoti produkta ar paslauga ateityje,
pasireiSkiantis to paties prekés Zenklo pakartotiniais pirkimais, nepaisant situaciniy
aplinkybiy bei marketingo veiksmy jtakos, skatinancios pereiti pas konkurentus.

L. G. Shiffman, L. L. | Vartotojo elgsenos iSraiSka, vartotojo suvokimas apie prekés Zenklg ir jo vertinimo
Kanuk (2000) rezultatas.

W. D. Neal (2000) Tam tikras pakartotinio pirkimo ciklas bei to paties prekés zenklo pasirinkimy i$
galimy alternatyvy proporcija.

A. Kuusik (2007) Vartotojy elgsenos rezultatas, kurj lemia jvairas veiksniai, kurie yra labai svarbis
organizacijoms, norint pritraukti ir i§laikyti pastovius, lojalius klientus.

A. P. Bakanauskas, Santykio tarp organizacijos ir vartotojo pasekmé, sglygojama ekonominiy,
L. Pileliené (2009) psichologiniy bei socialiniy veiksniy.

B. Martinkus, S. Labai stiprus prisiri§imas prie tam tikros prekés ar paslaugos ir ketinimas jg pirkti
Stoskus, D. ateityje, nepaisant aplinkybiy ir rinkodaros pastangy pakeisti vartotojy elgsena.
Berzinskiené (2010)

L. Bagdonieneg, L. Nuolatinis produkto ar paslaugos pirkimas dél vertés, emociniy rysiy bei

R. Hopeniené (2015) | pasitikéjimo tarp organizacijos ir kliento.

Saltinis: sudaryta autoriy pagal lenteléje minimus mokslinés literatiiros autorius

Galima teigti, jog lojalumas parodo kliento pasitikéjimg organizacija ir jos siilomomis prekémis
bei paslaugomis, nes lojalumas yra rezultatas, pasiektas tarp organizacijos ir kliento, kuris pasireiskia
kliento sugrjzimu jsigyti preke ar paslaugg 18 tos pacios organizacijos, neatsizvelgiant ] konkurenty
siilomg prekiy ar paslaugy asortimenta.

Pazymétina, kad mokslininkai, analizuodami lankytojy lojaluma, juos suskirsto i tam tikras
grupes, klasifikuoja j lygmenis. Kiekvienai organizacijai svarbu atpazinti ir nustatyti, kuriam
lygmeniui priklauso asmuo, nes tai leidzia imtis reikiamy veiksmy, kurie skatinty jj jsigyti tam tikrag
preke ar paslauga. Siekiant identifikuoti lojalumo lygius, tyréjai pateikia skirtingg lojalumo
klasifikacija. Pagal A. Payne (1994), lankytojus galima suskirstyti j $esis lygius, per kuriuos klientai

i§ vieno lygio j kitg kyla aukstyn (zr. 3 pav.).
‘il Partneris
‘Adrukatas

yd
'ﬂ Salininkas
‘ Vartotojas

A
ﬂ Pirlcéjas
‘ ‘ Itariamasis

3 pav. Vartotojy lojalumo lygmenys pagal A. Payne
Saltinis: sudaryta autoriy pagal A. Payne (1994)
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Itariamasis yra potencialus klientas, kuris gali jsigyti prekes ar paslaugas i§ tam tikros jmonés.
Pirkéjas yra asmuo, kuris i§ tam tikros jmonés jsigijo preke¢ ar paslaugg tik vieng kartg. Vartotojas
yra asmuo, kuris pakartotinai pirko prekes ar paslaugas i$ tam tikros jmonés, taciau yra neutralios
nuomongs apie ta organizacija. Salininkas yra asmuo, kuris mégsta tam tikros jmonés parduodamas
prekes ar teikiamas paslaugas, taciau ja palaiko pasyviai. Advokatas yra asmuo, kuris rekomenduoja
kitiems tam tikros jmonés prekes ar paslaugas. Partneris yra asmuo, palaikantis abipusiai naudingus
ir svarbius santykius su tam tikra organizacija. Platesne vartotojy lojalumo stadijy klasifikacija
pateiké J. Griffin (1997), i§skirdamas astuonias stadijas. Jis teigia, jog vartotojai, pasieke skirtingas
lojalumo stadijas, pasizymi skirtingais poreikiais, o atpazinus $ias stadijas ir patenkinus specifinius
poreikius, jmonés jgauna pranasuma bei daugiau galimybiy paversti pirkéjus lojaliais klientais (zr. 2
lentelg).

2 lentelé
Vartotojy lojalumo stadijos

Lojalumo stadija

Apibiidinimas

[tariamasis

Asmenys, kurie galimai jsigyty jmonés preke ar paslauga, taciau tiksliai negalima
zinoti — tik jtarti.

Potencialus vartotojas

Asmenys, kurie dar néra pirke, taciau yra girdéj¢ apie jmong ir zino jos prekes ar
paslaugas.

Diskvalifikuotas
potencialus vartotojas

Potencialtis vartotojai, kuriems nereikia konkrecios jmonés prekiy ar paslaugy,
taCiau pati organizacija to nezino.

Vartotojas, perkantis
pirma karta

Vartotojai, kurie tik vieng kartg yra jsigij¢ preke ar paslaugg i$ tam tikros jmonés,
taciau tuo paciu metu gali pirkti ir i§ $ios organizacijos konkurenty.

Vartotojas, perkantis
pakartotinai

Vartotojai, kurie yra jsigije prekes ar paslaugas du ir daugiau karty i§ tos pacios
jmonés.

Neveiklus vartotojas

Asmenys, kurie buvo tam tikros jmonés vartotojai, taciau ilgesnj laikotarpj nieko
néra jsigije.

Klientas

Asmenys, kurie reguliariai perka organizacijos sitilomas prekes ar paslaugas.

Advokatas

Asmenys, reguliariai jsigyjantys jmonés sitlomas prekes ar paslaugas bei

rekomenduojantys jas iSbandyti ir kitiems.
Saltinis: sudaryta autoriy pagal J. Griffin (1997)

Minéti tyr¢jai pateike Siek tiek skirtinga, taciau panasia vartotojy lojalumo klasifikacija. A. Payne
(1994) ir J. Griffin (1997) i8skyré jtariamasis, vartotojas bei advokatas lygmenis, taciau J. Griffin
(1997) labiau vartotoja detalizavo.

Asmeny, priklausanciy jtariamasis bei potencialus vartotojas lygmenims, laikyti lojaliais
negalima, nes jie produkto ar paslaugos dar nejsigijo, todel juos galima laikyti neutraliais, nes jie
neturi susiformavusios nuomonés apie tam tikros organizacijos prekes ir paslaugas. Asmenis,
esancius lygmenyje vartotojas, perkantis pirmg kartg, taip pat negalima laikyti lojaliais, nes jy
apsisprendimams jtakos gali turéti konkurentai. Asmenys, esantys lygmenyse vartotojas, perkantis
pakartotinai, ir klientas, jsigyja prekes ar paslaugas i tos pacios jmonés jau ne pirmg kartg, todél
galima jzvelgti besiformuojant] nesgmoningg lojaluma, nes dazniausiai tokie asmenys patys dar
nesuvokia §io lojalumo tam tikrai jmonei. Lygmenyse advokatas, narys bei partneris esancius
asmenis galima laikyti jau samoningai lojaliais, nes jie pastoviai jsigyja tik tos jmonés sitilomus
produktus ar paslaugas ir yra teigiamos nuomonés apie jg. Tad Kiekvienai organizacijai yra svarbu
zinoti kiekvienam lygmeniui priklausanciy vartotojy charakteristikas, nes tik tokiu bidu ji gali
planuoti ir taikyti tokias rinkodaros priemones, kurios tikslingiausiai atitiks individualaus vartotojo
poreikius bei paskatins juos tapti lojaliais.

ISsiaiskinus lojalumo klasifikacija, biitina nagrinéti ir veiksnius, kurie lemia pirminj Zmoniy
apsisprendimg pirkti tam tikras prekes ar paslaugas. Tam analizuojama vartotojy elgsena, tiriant
individo veiksmus bei poelgius, susijusius su prekés ar paslaugos jsigijimu, skiriama daug démesio
iSsiaiskinimui, kaip elgiasi vartotojas bei kas lemia pasirinkimg (Kotler ir kt., 2007). Vartotojo
elgseng lemia tam tikri veiksniai, kuriuos galima suskirstyti j 5 grupes (zr. 4 pav.).
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Finkodaros
kompleksas
(1Eorinial)
Socialinial veik=zniar A mmaninial
(iforiniai) U vedlamia (vidiniad)
Y -
EKultdriniai VARTOTOJIO Psicholozmizi
weiksnial (1foriniat) FLESEMNA weidlesnaal (vidmizn)
- L

4 pav. Vartotojo elgseng lemiantys veiksniai
Saltinis: sudaryta autoriy pagal Ph. Kotler ir kt. (2007)

Vartotojo elgseng lemia iSoriniai ir vidiniai veiksniai. ISoriniams veiksniams yra priskiriami: 1)
kulttiriniai veiksniai — gyvenimo budas, vertybés, normos, 2) socialiniai veiksniai — socialinis
vaidmuo, socialiné padétis ir Seima, 3) rinkodaros kompleksas, kurj sudaro produktas, kaina,
paskirstymas, rémimas ir kiti ,,P“ elementai. Vidiniams veiksniams yra priskiriami: 1) asmeniniai
veiksniai — finansinés galimybés, profesija, amzius, gyvenimo blidas ar asmeninés vertybés, 2)
psichologiniai veiksniai — suvokimas, jsitikinimai, motyvacija, pozitiris. Visi Sie veiksniai tarpusavyje
formuoja vartotojo elgseng ir apsisprendimg pirkti, todél jmonéms yra svarbu issiaiskinti, ko tikisi
vartotojas, nes didéjant pasiilai ir geréjant gyvenimo kokybei, vartotojai pasireiskia iSrankumu ir
reikalauja daugiau isskirtinumo. D. Labanauskaités teigimu (2020, p. 146), Zmonés, klienty valdymas
ir iSsamus vertinimas yra kritiskiausi sékmés elementai. Organizacijos daugiausiai démesio skiria
gerinti savo asortimenta pagal rinkodaros kompleksa, nes jis turi didZiausig jtaka asmens
apsisprendimui pirkti ir lojalumui formuoti. Kitiems veiksniams, tokiems kaip asmeniniali,
psichologiniai, socialiniai ir kultiiriniai veiksniai, jmoné turi mazai jtakos paveikti ir juos pakeisti,
nes Sie veiksniai yra jau seniai suformuoti zmogaus sagmongéje ir juos pakeisti biity sudétinga. Todél
organizacijos orientuojasi j rinkodaros kompleksa, kuris yra veiksmingiausias budas paveikti
zmogaus elgsena pirkti reikiama linkme.

Rinkodaros komplekso ,,7P* elemento — produkto jtaka viesbucio klienty lojalumui

Rinkodaros komplekse produktas yra vienas svarbiausiy elementy, nes jis tenkina fizinius,
individualius ir socialinius poreikius. Pagal L. Bagdonien¢ ir R. Hopenieng (2015), produktas — tai
prekés ir paslaugos, turin¢ios potencialig paklausg ir jsigyjamos asmeniniam vartojimui. Kalbant apie
turizmg, vieSbuciy versle produktas yra paslauga — tai veiklos procesas, kuris pasizymi
neapliuopiamumu (paslaugy negalima nei matyti, nei liesti, kol vartotojas jy nejsigyja),
nekaupiamumu (paslaugy negalima pagaminti i$§ anksto ir jy kaupti), kokybés kintamumu (tos pacios
paslaugos negalima suteikti identiskai kitam vartotojui), sgsajumu (vartotojas turi dalyvauti teikiant
paslaugas), teikimo ir vartojimo vienove (paslaugos pirmiausia yra parduodamos ir tik tada teikiamos
bei vartojamos tuo paciu metu) bei nuosavybés nebuvimu (paslaugos neturi materialios formos, tai
bendras teikéjo ir vartotojo saveikos rezultatas). Sios savybés skiria paslaugas nuo prekiy bei jos yra
specifinés — badingos tik paslaugoms (Zuromskaité ir kt., 2016).

Viesbuciy teikiamoms apgyvendinimo paslaugoms tyréjai iSskiria panasias dedamasias, j kurias
klientai atsizvelgia, vertindami marketingo komplekso produkta. 3 lenteléje pateikti apgyvendinimo
produkto palyginimai pagal 2 autorius.
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3 lentelé
Apgyvendinimo produktas

Autoriai Apgyvendinimo produkto dedamosios

P. Zeglen | 1. Apgyvendinimas — komfortas, lovy patogumas, kambario erdvumas.

(2017) 2. Maitinimas — patiekaly pateikimas, pasirinkimas, kokybé.

3. Klienty aptarnavimas — démesingumas, informatyvumas, mandagumas.

4, Prieinamumas — susisiekimas, vieSbucio vieta.

5. Atmosfera — sukuria vieSbucio jvaizdis ir i§vaizda.

S. J. Page | 1. Imonés lokacija — susisiekimas.

(2019) 2. Irenginiai — kambariai ir papildomos paslaugos, susijusios su patalpomis, tokios kaip
restoranas, sporto salé, SPA, konferencijy salé.

3. Paslaugy lygis — priklauso nuo zvaigzduciy kategorijos.

4. Ivaizdis — jspudis, pamacius viesbut] ir pasinaudojus jo teikiamomis paslaugomis.

5. Produkto diferencijavimas — geb¢jimas diferencijuoti produkta skirtingiems klientams pagal
ju poreikius. Didziausias démesys skiriamas lojaliems klientams.

Saltinis: sudaryta autoriy pagal lenteléje minimus mokslinés literatiiros autorius

Galima teigti, jog kiekvienam vieSbuciui yra labai svarbu atsizvelgti | rinkodaros komplekso
elemento produkto kiirimg bei jo tobulinima, nes tai yra pagrindinis elementas, j kurj yra kreipiamas
didziausias démesys. Siekiant prisitaikyti prie skirtingy klienty poreikiy, yra reikalingas nuolatinis
produkto dedamyjy tobulinimas — aptarnavimo, apgyvendinimo, maitinimo bei jrenginiy. Klientai
labiausiai j tai atkreipia démesj ir vertina, 0 kuo daugiau patenkinty klienty, tuo didéja ne tik vieSbucio
zinomumas, bet ir auga klienty lojalumas, kuris pasireiskia pakartotinu apsilankymu tame viesbutyje.

Rinkodaros komplekso ,,7P* elemento — kainos jtaka vieSbucio klienty lojalumui

Antrasis labai svarbus rinkodaros komplekso elementas, nulemiantis produkto paklausg ir pasiiila
bei formuojantis klienty lojalumg, yra kaina. Rinkodaros komplekso pozidiriu kaina apima
sprendimus ir veiksmus, susijusius su kainy nustatymu ir keitimu (Kotler ir kt., 2007). Kiekviena
organizacija vykdo kainy politikg atsizvelgiant j gaminamy prekiy ar teikiamy paslaugy panasuma Su
konkurenty jmonémis. Kainodaros nustatyma lemia prekés ar paslaugos i$skirtinumas, jmonegs tikslai,
nuo kuriy ir priklauso pasirinkta kainodaros strategija (zr. 4 lentele).

4 lentele
Pagrindiniai kainodaros tikslai pagal Ph. Kotler ir kt. (2007)
Tikslas Apibudinimas

Ripinimasis Siekiant vartotojy palankumo, jmonés nustato Zemesnes kainas dél rinkoje esancios
iSgyventi didelés konkurencijos ar daznai besikei¢ianciy vartotojy poreikiy.

Pelno Norima pasiekti i$sikeltg tikslg — tam tikrg pelningumo lygj. Geriausia pasiekti jmonéms,
maksimizavimas | gaminancioms i$skirtines prekes ar paslaugas.

Pardavimo Siekiama didinti pardavimo mastus ir pelna, kontroliuojama rinka mazinant prekés

masto didinimas | vieneto pelna.

Konkurencijos | Siekiama nesumazinti pelno, jmoné nemazina kainy ir iesko kity biidy konkuruoti.
i§laikymas
Lyderio pozicijy | Siekiama uzimti kuo didesne rinkos dalj, yra maksimaliai didinama isskirtinés prekés
uzémimas kaina, o mazinama masinés prekés kaina.

Imoné pirmiausia turi nuspresti, kokiy tiksly pasiekti jai padés konkreti preké ar paslauga,
parduodama uz tam tikrg kaing. Jmone, atsizvelgdama j esamg rinkos situacija, konkurentus bei
paklausa, pasirenka tikslg ir taip nusprendzia, kokiag kaing yra geriausia taikyti savo prekéms ar
paslaugoms. Imonés, i$siaiskindamos, kaip vartotojas suvokia kaing ir kaip tai veikia jo sprendima
pirkti, pasirenka atitinkamg kainodaros strategija (Pajuodis, 2005):

e kainodara, orientuota j kastus — pajamos turi visiSkai arba nors i§ dalies padengti jmonés i$laidas,
gaunamas uz parduotus prekes ar paslaugas.

e kainodara, orientuota j paklausq — kaina padidéja, kai prekes ar paslaugos paklausa iSauga.

e kainodara, orientuota j konkurentus — jmoné nustato kainas, atsizvelgdama j konkurenty kainas.
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Galima teigti, jog rinkodaros komplekso elementas kaina yra vienas svarbiausiy veiksniy,
lemianciy vartotojy norg jsigyti paslaugas. Viesbuciy paslaugy kainos nustatymas labiausiai priklauso
nuo konkurencingumo ir paslaugy rasies. Atsizvelgiant j konkurentus ir paslaugos paklausa, kaina
gali biti koreguojama jvairiomis nuolaidomis bei specialiais pasitilymais, pavyzdziui, nemokamos
papildomos paslaugos: mini baras, apsilankymas viesbu¢io SPA centre, pasivazinéjimas dviraciais ar
paspirtukais ir kt. DaZniausiai tokie pasitilymai yra taikomi jau lojaliems klientams, kad buty dar
labiau stiprinamas lojalumas bei bty pritraukiama naujy lojaliy klienty.

Rinkodaros komplekso ,,7P* elemento — paskirstymo jtaka viesbuc¢io klienty lojalumui

Treciasis rinkodaros komplekso elementas, turintis jtakos klienty lojalumui, yra paskirstymas.
Tai yra sudétingas rinkodaros komplekso elementas, nes reikalauja nemazai pastangy numatyti
priemones, kurios bus naudojamos, siekiant, kad preké ar paslauga bty prieinama klientams.
Produkty paskirstymas — tai grupé tarpusavyje susijusiy organizacijy, dalyvaujanciy prekés ar
paslaugos pateikimo individualiam ar juridiniam vartotojui procese (Kotler ir kt., 2007). I$skiriami 3
pagrindiniai produkto paskirstymo buidai:

e Tiesioginis paskirstymas — néra jokiy tarpininky: preké ar paslauga tiesiogiai teikiama vartotojui.

e Netiesioginis paskirstymas — parduodant preke¢ ar paslaugg vartotojui yra naudojami tarpininkai,
del kuriy paskirstymas vyksta efektyviau.

e Dvigubas paskirstymas — naudojami ir tiesioginio, ir netiesioginio paskirstymo budai, leidziantys
pasiekti daugiau potencialiy vartotojy.

Atsizvelgdamos j gaminamas prekes ar teikiamas paslaugas, jmonés pasirenka paskirstymo buda,
kuris bus efektyviausias ir padés pritraukti daugiausiai klienty. Dazniausiai paskirstant produktus yra
naudojami tarpininkai. Tarpininkai — tai asmenys, kurie padeda jmonei rasti vartotojus ir parduoti
jiems produktus arba jie patys juos perka ir perparduoda (Tutlien¢, 2014). Tarpininkais gali bti Sie
asmenys:

e Agentai — nepriklausomi asmenys, atstovaujantys gamintojo vardu vartotojui.

e Didmenininkai — nepriklausomi asmenys, perparduodantys gamintojo prekes, kurias perka
dideliais kiekiais ir laiko sandéliuose. Dazniausiai jy klientai yra Kiti tarpininkai — mazmenininkai.

e Platintojai — asmenys, sitilantys produktus tik i§ vieno prekés zenklo ar jmonés.

o Mazmenininkai — asmenys, perparduodantys gamintojo prekes vartotojui, pirktas i§ didmenininky
ar platintojy.

Imonés, kurios renkasi prekes ar paslaugas teikti per tarpininkus, gauna didesn¢ nauda, nes
tarpininkai organizacijai leidzia pasiekti daugiau naudos, negu ji pati viena sugebéty. Kalbant apie
viesbucius, jie daZniausiai naudoja dviguba paskirstyma, nes teikia paslaugas ir tiesiogiai, ir per
tarpininkus — dazniausiai tai biina kelioniy agenttiros (pvz., Tez Tour, Novaturas ir kt.) arba turizmo
informacijos centrai, kurie uzsako viesbutj asmeniui ar asmeny grupei, ekskursijos ar kelioniy paketo
metu. Tarpininkai padidina vieSbucio zinomuma, o tai padeda pritraukti naujy klienty, kurie ateityje
gali tapti lojaliais.

Rinkodaros komplekso ,,7P* elemento — rémimo jtaka viesbucio klienty lojalumui

Ketvirtasis rinkodaros komplekso elementas yra rémimas, kurio déka klientai suzino apie
produkto geragsias savybes ir yra skatinami jj jsigyti. Rémimu yra stengiamasi vartotojui pristatyti
naujg produktg bei pabrézti jo pranasumus lyginant su konkurenty produktais. Norint tai pasiekti,
organizacija turi palaikyti rySius su savo tarpininkais, esamais ir biisimais klientais. Yra iSskiriamos
5 pagrindinés rémimo veiksmy grupés (zr. 5 pav.).
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Saltinis: sudaryta autoriy pagal Ph. Kotler (2007), E. Tutliene (2014)

Reklama — informacijos apie prekes ar paslaugas skleidimas tikslinei auditorijai, kuria siekiama
informuoti, skatinti jsigyti bei pozicionuoti. Asmeninis pardavimas — tiesioginis pardavéjo ir vartotojo
bendravimas, kai pardavéjas stengiasi jtikinti vartotojg pirkti tam tikros jmonés preke ar paslaugg.
Rysiai su visuomene — veiklos, skirtos bendrauti su tikslinémis vartotojy auditorijomis bei pasiekti
asmenis, kurie nesidomi reklamomis: straipsniai, renginiai, naujienos. Pardavimy skatinimas —
jmong, norédama pritraukti naujy pirkéjy ir padidinti vartotojisSkuma bei islaikyti lojalius klientus
sitilo specialius pasitlymus ir nuolaidas. Tiesioginé rinkodara — jmoné naudoja reklamg pasiekti
vartotojus tiesioginiu biidu: telefonu, pastu, internetu.

Sie réemimo veiksniai padeda organizacijoms palaikyti rysius su klientais — pasiekti tikslines
auditorijas, informuoti apie naujas prekes ir paslaugas bei islaikyti kliento lojaluma. VieSbucial Siais
laikais dazniausiai naudoja tiesioging rinkodara bei reklamg ziniasklaidoje, socialiniuose tinkluose,
booking.com svetaing¢je bei nuomonés formuotojy rekomendacijose. Rémimo veiksniai ne tik
informuoja klienta, bet ir sukelia susidoméjima bei paskatina pasirinkti biitent tam tikro vieSbucio
paslaugas.

Rinkodaros komplekso ,,7P* elemento — fmoniy jtaka vieSbucio klienty lojalumui

Rinkodaros komplekso elementas Zmonés apima ne tik paslaugos teikéjus, bet ir pacius klientus,
kurie dalyvauja paslaugy teikime. Paslaugy sektoriuje didele jtaka klienty lojalumui turi
aptarnaujantysis personalas, nes sukuria tam tikrg atmosferg, kuri teigiamai arba neigiamai veikia
paslaugos gavéja, kas ir lemia vartotojo norg pasirinkti tg pacia paslauga i tos pacios jmonés dar
kartg. Todél yra skiriamas didelis démesys personalo atrankai, apmokymui ir motyvacijai. Vertinant
personala, itin svarbts yra Sie darbuotojy veiksniai (Bagdoniené ir Hopeniené, 2015):

e Kompetencijos ugdymas — darbuotojy mokymasis ir nuolatinis ziniy gilinimas savo srityje.

e Bendradarbiavimo stiprinimas — bendradarbiavimas su kolegomis sprendziant problemines ir
konfliktines situacijas.

e Darbuotojy jgalinimas — daugiau teisiy ir galiy turintys darbuotojai dirba produktyviau ir
kiirybiSkiau uz tuos, kurie jy turi maziau.

Darbuotojy santykiai ir veikla turi daug jtakos paslaugos teikimo sékmei. Anot R. Mikniaus
(2017, p. 127), ,,Norédami sudaryti gerq jspidj, tinkamai turite aptarnauti klientus. Zinoma, reikia
aptarnauti geriau, negu svecias tikisi*. VieSbuc¢iuose didele reikSme turi registratiiros darbuotojai,
kurie priima svecig ir suteikia jiems reikalingg informacijg. Daznai btina svarbas ir kiti aptarnaujancio
personalo darbuotojai. Labai svarbu yra ne tik tiesioginis bendravimas, bet ir palaikomas kontaktas
telefonu ar elektroniniu pastu, kai norima pasiteirauti ar uzsisakyti paslauga. J. Vveinhardt ir I.

kompetencijos, bet ir tam tikry asmeniniy savybiy, reikalingy darbui su klientais*. Darbuotojy
57



Laura Samulionyté, Virginija Latvéniené. Rinkodaros komplekso elementy jtaka viesbucio klienty lojalumui

kompetentingumas, nuoSirdumas, paslaugumas bei mandagumas yra labiausiai vertinamos savybés,
kurios padeda uztikrinti tinkama paslaugos suteikimg klientui bei jo norg sugrjzti j ta patj viesbut;.

Rinkodaros komplekso ,,7P* veiksnio — proceso jtaka vieSbu¢io klienty lojalumui

Sestasis ,,7P* elementas yra procesas. Procesas — tai paslaugos teikimo procediiry ir operacijy
tam tikra seka, apimanti rinkodaros komplekso elementy koordinavima, tenkinant klienty poreikius
(Bagdoniené ir Hopeniené, 2015). Procesas apima jmonés politika, veiksmy seka bei darbuotojy
atsakinguma. Paslaugy teikime procesa sudaro paslaugy teikimo operacijos, kurioms jtakg daro Sie
veiksniai (Pranulis ir kt., 2005): Paslaugy vartojimo ir pirkimo daznis; Kontakty su vartotojais laipsnis
(stipriis ar silpni kontaktai); Paslaugos sudétingumo laipsnis; Tarpininky buvimas teikiant paslauga;
Paslaugos teikimo trukmé; Paslaugos teikimo pajégumai; Vartotojo tipas (individas ar organizacija);
Rizikos laipsnis.

Procesas pasireiskia ne vien tik tiesiogiai teikiant paslaugas vieSbuciuose, tai pasireiSkia ir
internetingje erdvéje — uzsakymo gavime, apmokéjimo sistemose, greitu uzsakymo patvirtinimu ir
iSankstiniu apmokéjimu. Visa tai turi vykti operatyviai kaip vieninga sistema, kuri uztikrina greitg ir
tikslingg paslaugos suteikimg. Proceso operatyvumas uztikrina sklandy darba, kuris nesukelia
keblumy bei leidzia jmonei geriau patenkinti klienty poreikius, o tai ir prisideda prie lojaliy klienty
pritraukimo bei i§laikymo.

Rinkodaros komplekso ,,7P* elemento — fizinio akivaizdumo jtaka viesbu¢io klienty lojalumui

Paskutinis ,,7P* rinkodaros komplekso elementas yra fizinis akivaizdumas. Jis yra suvokiamas
kaip jmonés fiziné aplinka, kurioje kuriamos paslaugos, saveikaujant paslaugos teikéjui, klientui ir
tam tikriems materialiems elementams. DidZiausias démesys yra skiriamas eksterjero ir interjero
elementams bei personalui (zr. 5 lentele).

5 lentelé
Fizinio akivaizdumo pasireis§kimas
Fizinio akivaizdumo Fizinio akivaizdumo detalés
elementai
Eksterjeras (iSor¢) Aplinka, pastato iSorinis vaizdas; prieiga; peizazas; automobiliy statymo
aikstelé; iSkabos, Zenklai, nuorodos; ap$vietimas.
Interjeras (vidus) Vidinés erdvés i$planavimas; puoSyba; patalpy apstatymas baldais; jrengimai;

iskabos, zenklai, nuorodos; pagrindiniy reikmeny pardavimo vieta; temperatiira;
oro kokybé; muzika; kvapai.

Personalas I$vaizda; apranga; laikysena; elgesys.
Emociniai elementai Profesionalumas; malonus priémimas; nitirumas; atstimimas; siluma.
Firminis stilius Rastinés reikmenys; ataskaitos; pranesimai; uniformos; bukletai, lankstinukai,

skrajutés, vizitinés kortelés.
Saltinis: sudaryta autoriy pagal Ph. Kotler (2007), L. Bagdoniene ir R. Hopeniene (2015)

Visi fizinio akivaizdumo elementai kartu padeda issiskirti i$ konkurenty bei pritraukti tikslinio
rinkos segmento klientus. Paslaugas teikian¢ioms jmonéms, tokioms kaip vieSbuciai, labai svarbu yra
skirti démesj aplinkos detaléms, nes tai kuria jaukig atmosfera, kurioje Svecias jauciasi komfortiskai,
o tai prisideda prie lojalumo formavimo.

Visi rinkodaros komplekso elementai ,,7P* yra susije ir veikia Zmogaus norg pasirinkti tam tikra
paslaugg, todél kiekvienam elementui ir jo gerinimui turi biiti skiriamas nemaZas démesys, Nnes
asmens pasiryZima pirkti veikia ne vienas veiksnys, o jy visuma, kuri formuoja tam tikra nuomong
apie suteiktas paslaugas ir apie pacig jmong.

Apibendrinant galima teigti, jog vartotojy lojalumas yra vienas svarbiausiy jmonés tiksly, kuris
padeda uztikrinti sékmingg jmonés veikla ir abipus¢ nauda lojaliems vartotojams bei jmonei. Visi
vartotojai yra skirstomi j atitinkamas stadijas, kurios leidzia identifikuoti vartotojy poreikius ir
suprasti jy pozitri i produkta, o tai padeda parinkti atitinkamas priemones, kurios sustiprinty klienty
lojaluma. Lojalumui jtakg daro vartotojy elgsena, kurig formuoja iSoriniai veiksniai — kultiiriniai ir
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socialiniai veiksniai bei marketingo kompleksas, ir vidiniai veiksniai — asmeniniai bei psichologiniai
veiksniai. Imonés daugiausiai démesio skiria marketingo komplekso gerinimui, nes tik Siam veiksniui
ji gali daryti tiesioging jtaka, nes kiti veiksmai nepriklauso nuo jmonés — priklauso nuo asmens
gyvenamosios vietos, religijos ir kt. Paslaugy sektoriuje paslaugos yra vertinamos pagal ,,7P* modelj,
kurj sudaro produktas, kaina, paskirstymas, rémimas, Zmonés, procesas ir fizinis akivaizdumas. Visi
Sie elementai formuoja paslaugos tinkamuma klientui, todél jie nuolat turi biiti gerinami atsizvelgiant
1 besikeiciancius klienty poreikius, nes tai formuoja klienty lojalumg. Lojalumo déka padidéja
pardavimai bei yra vykdoma efektyvi abipusé komunikacija, kuri sulaukia grjztamojo rysio i$ kliento.

Imonés, kurioje atliktas empirinis tyrimas, apibiidinimas

Viesbutis ,, Tyla* yra dviejy zvaigzduciy vieSbutis, savo veiklg pradéjes nuo 1998 m., jsikires
prie Kiluciy ezero ir Apascios upés, Birzy miesto pakrastyje, ,,Zalioje zonoje“ — adresu Tylos g. 2.,
Birzai. Viesbutis yra dviejy auksty ir jame yra 16 kambariy, i§ kuriy: 7 standartiniai dvivieciai
numeriai, 4 geresnieji dvivie¢iai numeriai su balkonu ir vaizdu j ezerg arba upg, 2 trivie¢iai numeriai;
1 Seimyninis numeris, 2 liukso klasés numeriai.

Viesbutis ,,Tyla“ sudaro puikias sglygas ramiam poilsiui: kickviename numeryje yra raSomasis
stalas, kondicionierius, mini Saldytuvas, televizorius, virdulys, plauky dZiovintuvas ir tualetas su
duSu. Viesbutis ,, Tyla* teikia ne tik apgyvendinimo ir maitinimo paslaugas, bet ir suteikia sveciams
papildomas paslaugas (zr. 6 lentelg).

6 lentele
Viesbucdio ,, Tyla* teikiamos paslaugos
Paslaugos, iskaifiuotos j nakvynés kaing Paslaugos uz papildoma mokestj
e Svedigko stalo pusry¢iai.

e Skalbimo ir lyginimo paslaugos.
e Belaidis internetas kambaryje ir bendro | e Konferencijy ir bankety salés nuoma.
naudojimo patalpose. e Galimyb¢ apsistoti su augintiniais.
e Saugoma automobiliy stovéjimo aikstelé. e Nameliy nuoma (viesbucio teritorijoje yra nameliai,
o Kasdienis kambario tvarkymas. kuriuose galima Svesti §ventes).
o Reikalingy dokumenty kopijavimas. e Laisvalaikio patalpos nuoma (jeina biliardas, stalo
o Skubus jregistravimas / iSregistravimas. tenisas, korty stalas, smiginis).

Saltinis: sudaryta autoriy pagal viesbucio ,, Tyla” internetinj puslap;j ir www.booking.com informacijg

Galima teigti, jog vieSbutis ,,Tyla“ teikia ne itin daug paslaugy, taciau jis koncentruojasi ne j
paslaugy gausuma, o j paslaugy kokybe ir sékmingai vykdo savo veiklg jau 24-us metus, uztikrina
klientams ramy poilsj prie ezero ir upés bei siiilo komfortiSka nakvyne uz prieinamag kaing.

Tyrimo metodika

Teorinéje dalyje nustacius rinkodaros komplekso elementy jtaka vartotojy lojalumui, sudarytas
tyrimo instrumentas (anketa). Klienty prasyta jvertinti, kaip vieSbutis ,,Tyla®“ formuoja klienty
lojaluma pagal rinkodaros komplekso ,,7P* elementus: produkta, kaing, paskirstymo kanalus,
rémima, zmones, procesa ir fizinj akivaizduma. Be to, buvo duoti klausimai apie doméjimasi
vieSbucio teikiamomis paslaugomis ir apsistojimo daznj, tai leido nustatyti, kuriam lojalumo
lygmeniui galima priskirti vieSbucio ,,Tyla“ lankytojus. Anketa sudaryta i$ trijy daliy: jvadinés dalies,
demografiniy klausimy dalies (2 klausimai) ir diagnostiniy klausimy dalies (15 klausimy). Ivadinéje
dalyje buvo kreipiamasi | respondenta, trumpai paaiSkinant apklausos tiksla, pabrézta kiekvieno
tyrimo dalyvio nuomonés svarba, respondento ir tyrimo duomeny anonimiSkumas. Visiems
respondentams buvo pateiktas vienodo turinio klausimynas. Siekiant i§samesniy empiriniy duomeny,
sudarant anketg naudoti jvairiis klausimy formulavimo tipai: klausimai su pasirenkamuoju atsakymu,
su vertinimo skale bei su Likerto skale. I$ viso anketoje pateikta 16 uzdarojo tipo klausimy ir 1
atvirojo tipo klausimas, klausimais siekta nustatyti konkrecius tyrimui reikSmingus faktus (zr. 7
lentele).
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7 lentelé
Tyrimo instrumento (anketos) sandara
Dalies Anketos struktiira Klausimy tipas Klausimo
Nr. Nr.
Ivadiné dalis - -
. Socialiniai demografiniai klausimai Nominaliné skalé 1-2
1. Diagnostiniai uZdarojo tipo klausimai
Doméjimosi ir naudojimosi viesbucio teikiamomis Ranginé skalé 3-5
paslaugomis daznis bei pirmenybés teikimas
pasirinktai apgyvendinimo jstaigai, siekiant nustatyti
lankytojy lojalumo lygj.
,» 7P produkto klausimai Svarbos ir vertinimo skalé 6-7
,,/P* kainos klausimai Intervaling ir ranginé skalé 8-9
,, 7P paskirstymo klausimai Ranginé skalé 10
., 7P rémimo klausimai Svarbos ir Likerto skalé 11-12
,, /P proceso klausimai Ranginé skalé 13-14
,» 7P zmoniy klausimai Vertinimo skalé 15
,,7P* fizinio akivaizdumo klausimai Vertinimo skalé 16
I11. | Diagnostinis atvirojo tipo klausimas
Viesbucio paslaugy gerinimas tam, kad klientas tapty - 17
lojalus.

Saltinis: sudaryta darbo autoriy.

Respondenty skaicius buvo pasirenkamas atsizvelgus i1 penkeriy mety laikotarpio viesbucio
,» Lyla“ populiacijos dyd;:

e nuo 2017-01-01 iki 2017-12-31 buvo 2969 asmenys;
nuo 2018-01-01 iki 2018-12-31 buvo 3150 asmenys;
nuo 2019-01-01 iki 2019-12-31 buvo 3320 asmenys;
nuo 2020-01-01 iki 2020-12-31 buvo 3051 asmenys;
nuo 2021-01-01 iki 2021-12-31 buvo 3402 asmenys.

Imties dydis buvo apskaiciuotas iSvedus vidurkj — per ménesj vidutiniskai apsistoja 265 asmenys,
o per savaite — 66 asmenys. Duomenys i§ respondenty buvo renkami apibrézta laiko tarpa: nuo 2022-
03-13 iki 2022-03-20, apklausti 72 respondentai. Pasirinktas tikimybinis tiriamyjy parinkimo biidas
— atsitiktiné atranka, kai kiekvienas turi vienodas galimybes patekti nepriklausomai nuo individualiy
savybiy ar skirtumy. Gauty tyrimo duomeny analizei taikyti statistinés, grafinés duomeny analizés
metodai, rezultaty interpretavimo, sisteminimo ir apibendrinimo metodai.

Rinkodaros komplekso elementy jtaka vieSbucio ,, Tyla“ klienty lojalumui

Pirmoje apklausos dalyje buvo analizuojamos vartotojy socialinés ir demografinés
charakteristikos. Gauti rezultatai rodo, jog didziausig respondenty dalj sudaré moterys — 58,3 proc., 0
vyrai sudaré 41,7 proc. Galima teigti, kad didesne dalimi viesbucio ,,Tyla ” apgyvendinimo
paslaugomis naudojasi moterys nei vyrai arba galima prielaida, jog moterys buvo labiau
susidoméjusios Siuo tyrimu ir parodé didesng iniciatyva uzpildyti anketg. Vartotojy amziaus kriterijus
parodo, kad daugiausiai viesbutis ,,Tyla“ sulaukia nuo 18 iki 25 mety amziaus klienty, kurie sudaro
net 39 proc. Antroje vietoje yra respondentai 26-35 mety amziaus — jie sudaro 23,6 proc. Nuo jy
nedaug skiriasi 36-45 mety amziaus apklaustieji, kuriy buvo 19,4 proc. Siek tick maziau buvo
vyresnio amziaus — nuo 46 iki 55 mety respondenty, jie sudaré 9,7 proc., o vyresniy nei 56 metai
sudaré tik 8,3 proc. Galima teigti, jog daugiausia viesbutyje apsistoja jaunimas ir vidutinio amziaus
zmongs. Taigi, vieSbucio ,,Tyla* paslaugy vartotojo ,,portretas — jauna ar vidutinio amziaus moteris
arba tokio amziaus Seima.

Siekiant nustatyti, kurioje vartotojy lojalumo stadijoje yra respondentai, buvo pateiktas klausimas
apie dome¢jimosi viesbucio teikiamomis paslaugomis daznj (zr. 6 pav.).
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6 pav. Respondenty doméjimosi vieSbucio teikiamomis paslaugomis daznis

Dazniausiai respondentai domisi viesbucio ,, Tyla“ paslaugomis, kartg per metus — tai sudaro
daugiau nei pusg¢ apklaustyjy. Antroje vietoje yra respondentai, kurie domisi kartg per kelis ménesius
— jie sudaro 19,4 proc. Siek tiek maziau — 13,9 proc., sudaro respondentai, kurie domisi viesugio
paslaugomis kartg per ménesj, o tokiy, kurie domisi kelis kartus per ménesj, buvo tik 9,7 proc. Galima
teigti, jog klientai néra linke daznai domeétis vieSbucio ,, Tyla* teikiamomis paslaugomis. Tokj fakta
galblit galéjo lemti tai, jog viesbuCio paslaugos néra tokios svarbios kaip kity jmoniy, nes
apgyvendinimas viesbutyje néra tokia paslauga, kuria baty naudojamasi kiekvieng dieng. Todél turbtt
zmonés domisi vieSbuciu tik tuomet, kai planuoja atostogas ar trumpas iSvykas.

Siekiant geriau nustatyti vartotojy stadijos lygmenj, buvo pateiktas patikslinantis klausimas —
kaip daznai jie naudojasi vieSbucio ,,Tyla* siilomomis paslaugomis (zr. 7 pav.).

0,
40.0% 36.2%
35.0%
30.0%
25.0%
25.0%
20.004 19.4% 19.4%
=4 o
15.0%0
10,0%%6
5.0%%
0.02%%
Naudojausi vieibucio Naudojausi vieisbucio BirzZuose visada Sio vieibucio
paslaugomis 1 karta paslaugomis 2 ir renkuosi §i viesbuti paslaugas
daugiau kartuy rekomenduoju ir
kitiems

7 pav. Respondenty naudojimosi viesbucio paslaugomis daznis

Viesbucio ,, Tyla“ paslaugomis klientai dazniausiai naudojosi 1 kartg — tai sudaro 36,2 proc.
apklaustyjy. Antroje vietoje yra respondentai, kurie naudojosi 2 ir daugiau karty — jie sudaro 25 proc.
Respondentai, kurie visada Birzuose renkasi §j viesbutj ir rekomenduoja kitiems, surinko vienodai —
po 19,4 proc. Galima teigti, jog didzigja dalj lankytojy galima priskirti pirkéjo bei vartotojo
lygmenims, nes naudojasi viesbucio paslaugomis retai arba yra neutralios nuomongs apie vieSbutj,
taciau gana didelé dalis vieSbucio ,, Tyla“ lankytojy priklauso advokato ir partnerio lygmenims, kurie
pastoviai naudojasi viesbucio paslaugomis ir rekomenduoja kitiems, 0 tai padeda pritraukti naujus
potencialius klientus.

Siekiant apibrézti lojalumo lygmenis viesbutyje ,,Tyla®, buvo pateiktas klausimas, susijes su
Birzuose esanciy apgyvendinimo paslaugy teikéjais. Norint suzinoti, Kuriai apgyvendinimo jstaigai
BirZuose respondentai teikia pirmenybe, buvo praSyta pasirinkti vieng apgyvendinimo paslaugas
teikiancig jmong i§ pateikto saraso, be to klientai galéjo jraSyti savo pasirinkima (zr. 8 pav.).
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8 pav. Respondenty pirmenybés teikimas apgyvendinimo jstaigai

Gauti rezultatai rodo, kad daugiausiai respondenty teikia pirmenybe viesbuciui ,, Tyla“ — net 54,2
proc. Mazesné dalis — 16,7 proc., nurodé pirmenybe Sodeliskiy dvaro sodybos viesbuciui. Nemaza
dalis apklaustyjy — 15,9 proc., pasirinko Birzy kempingg. Mazesné respondenty dalis rinkosi sodybg
,Vienkiemio oazé“ — 4,2 proc., viesbutj ,,Avanti“ — 3 proc., arbatinés apartamentus — 2,8 proc.
Maziausiai pirmenybg¢ teiké sve€iy namams ,,Helveda®, E. Zakrio nakvynés namams bei nakvynés
namams ,,Pas Dauguvietyte — jie surinko tik po 1,4 proc., o tokiy, kurie nurodé¢ kitas apgyvendinimo
jmones, nebuvo. Galima teigti, jog viesbutis ,,Tyla“ i§licka populiariausiu tarp kity apgyvendinimo
jstaigy Birzuose, nes jam pirmenybe teikia didziausia dalis apklaustyjy. Gauti rezultatai patvirtina,
jog viesbutis ,, Tyla* turi lojalius klientus, kuriuos galima priskirti advokato ir partnerio lygmenims.

Siekiant nustatyti, kaip rinkodaros komplekso elementai veikia Zmoniy norg jsigyti viesbucio
paslaugas pakartotinai, buvo pateikti klausimai pagal ,,7P“ elementus. Pirmasis ,,7P“elementas —
produktas. Norint issiaiSkinti, kokios viesbucio ,Tyla“ teikiamos paslaugos yra svarbiausios
klientams, respondenty buvo paprasyta jvertinti apgyvendinimo, maitinimo, Konferencijy salés
nuomos, bankety salés nuomos, nameliy nuomos bei laisvalaikio patalpos nuomos paslaugas pagal
svarbos skale (Zr. 9 pav.).

Laisvalaikio patalpos nuoma [ — T
Nameliy nuoma  [— B .
Bankety salés nuoma  [——" |
Konferencijuy salés nuoma [ T
Maitinimas I
Apgyvendinimas [
0.0%%0 20.0% 40.0%0 60.0% 80.0%0 100.0%0 120.0%0
Apgyvendinimas Maitinimas I&orllferencqq B sty salés Nameliu nuoma Laisvalaikio
= salés nuoma nuoma - patalpos nuoma

m Labai svarbus 76.4%0 52.8%0 16.7%0 13.9%0 25.0%0 33.4%0

= Svarbus 18.0% 31.9% 15.3% 19.4% 222% 26.4%

Siek tiek svarbus 2.8% 6.9%0 19.4% 15.3% 29.2% 20.8%

= Nelabai svarbus 1.4%0 4.2%0 31.9% 30.6% 18.1% 12.5%%

W Visifkai nesvarbus 1.4% 4.2%0 16.7%0 20.8%0 5.5%0 6.9%0

9 pav. Viesbucio ,,Tyla® teikiamy paslaugy svarbumo vertinimas

Pagal 9 paveiksle pateiktus rezultatus matoma, kad daugumai respondenty svarbiausia yra
apgyvendinimo paslauga — 76,4 proc. Nemazai daliai svarbu yra maitinimas — jj kaip labai svarby
veiksnj jvertino Siek tiek daugiau nei pusé apklaustyjy — 52,8 proc. Maziau svarbi yra laisvalaikio
patalpos nuoma — §i paslauga labai svarbi 33,4 proc. respondenty ir nameliy nuoma — 25 proc.
Maziausiai svarbios pasirodé konferencijy salés nuomos paslaugos — jos labai svarbios yra tik 16,7
proc. apklaustyjy bei bankety salés nuoma, kuri labai svarbi yra tik 13,9 proc. IS gauty rezultaty
galima teigti, kad dazniausiai vieSbutyje ,,Tyla®“ apsistoja zmonés dél apgyvendinimo ir maitinimo
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paslaugy, o rec¢iau — dél konferencijy ir bankety salés nuomos, nes jas vieSbucio sveciai jvertino kaip
maziausiai svarbias. Vadinasi, didel¢ jtaka lojalumui turi pagrindinés vieSbucio paslaugos, nes
dazniausiai dél jy zmonés apsistoja Siame vieSbutyje.

Vertindami viesbucio ,, Tyla“ apgyvendinimo dedamasias, respondentai vertino viesbucio jvaizdj
(bendrg atmosfera, interjera, eksterjera), vieta (viesbucio lokacija, susisiekimg), klienty aptarnavimag
(démesinguma, informatyvuma, mandaguma), maitinima (patiekaly pateikimg, pasirinkimg) ir patj
apgyvendinimg (komforta, lovy patogumg, kambario erdvuma) (Zr. 10 pav.).

VIDURKIS I, '
Viesbudi o dvaizdis (bendra Al o e . e . n
eksterjeras)
Viegbudio vieta (lokacija. susisiekimas) I 1
e A 1
informatyvumas., mandagumas)
Maitinimas (patiekaly pateikimas. pasirinkimas) [IIEEE——" .
P T S O . O L O . i
kambario erdvimas)
0.0%% 20.0%% 40.0%%6 60.0%% 80.0%% 100.0%6 120.0%0
Apgyvendinimas Maitinimas Khent_:q o ! . ?\/u?sbu::lo
(komfortas. lovu . aptarnavimas Wiesbucio vieta jvaizdis (bendra
- (patiekaly b . L.
patogumas. ateikimas (démesingumas. (lokacija. atmosfera. VIDURKIS
kambario I:siri i rna;s) informatyvumas. susisiekimas) interjeras.
erdvumas) p mandagumas) eksterjeras)
m Labai gerai 31.9% 29.2%% 37.5%0 29 2%% 36.1% 32.8%
m Gerai 54.2% 36.0% 47.2%0 41.7%0 40.3% 43.9%
Patenkinamai 9.7% 27 8% 12.5% 20.8% 20.8% 18.3%
= Blogai 1.4% 2.8% 1.4% 6.9% 1.4% 2.8%
= Labai blogai 2.8% 4,29 1.4%% 1.4% 1.4% 2.29%%

10 pav. Apgyvendinimo produkto dedamyjy vertinimas

Apibendrinus gautus rezultatus ir apskaic¢iavus vidurkj, nustatyta, kad didzioji dalis respondenty
apgyvendinimo produkto dedamasias vertina gerai — 43,9 proc. ir labai gerai — 32,8 proc. Geriausiai
jvertintas buvo apgyvendinimas, kurj gerai jvertino 54,2 proc., o labai gerai —net 31,9 proc. apklausos
dalyviy, bei klienty aptarnavimas, kurj gerai jvertino 47,2 proc., o labai gerai — 37,5 proc.
Patenkinamai vertinamy teiginiy vidurkis buvo 18,3 proc., nors visy teiginiy jvertinimai buvo gana
tolygiis, daugiau nei vidurkis patenkinamai jvertintas maitinimas — 27,8 proc., viesbucio vieta bei
jvaizdis — po 20,8 proc. Tai parodo, jog vieSbutis turéty skirti didesnj démesj maitinimui, pusryc¢iy
pateikimui bei jvaizdzio formavimui, 0 tai padéty pagerinti apgyvendinimo paslaugos kokybe ir
prisidéty prie lojalumo formavimo. Taéiau, atsizvelgiant j kitas produkto dedamasias, galima teigti,
kad dauguma respondenty yra patenkinti viesbucio ,,Tyla“ apgyvendinimo produktu.

Produkto paklausa ir pasiiila nulemia kaina, antrasis rinkodaros komplekso ,,7P“ elementas.
Siekiant identifikuoti kainos poveikj renkantis vieSbutj, Zzmoniy galimybes ir norg mokéti atitinkama
suma uz nakvyneg, respondentams buvo pateiktas intervalinés skalés klausimas ir buvo papraSyta
pasirinkti atitinkamg suma, kurig dazniausiai i$leidzia apsistojimui viesbutyje (zr. 11 pav.).

= nuo SO Eur. iki 70 Ewr. = nuo 7O Eur. iki 90 Ewa.
nuwo 20 Eur. Tki 1 10 Ewuw. = daugiau kaip 1 10 Eur.

11 pav. Respondenty pinigy skyrimas nakvynei daznis

Pagal 11 paveikslo rezultatus daugiausiai respondenty nakvynei skiria nuo 70 Eur iki 90 Eur —
tai sudaro 34,7 proc. Kiek mazesné dalis — 26,4 proc., skiria apsistojimui nuo 50 Eur iki 70 Eur. Dalis
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apklaustyjy — 22,2 proc., skiria apgyvendinimui nuo 90 Eur iki 110 Eur. Likusioji dalis nurodé
daugiau kaip 110 Eur — 16,7 proc. Galima teigti, kad dazniausiai respondentai néra linke daug isleisti
nakvynei ir renkasi kambarius uz viduting bei mazesn¢ kaing. Vadinasi, lankytojai sugrjzta apsistoti
viesbutyje ,, Tyla* dél prieinamos kainos, nes yra galimybé rinktis 1§ pigesniy kambariy.

Siekiant geriau nustatyti kainos poveikj klienty lojalumui bei i$siaiskinti, kokie veiksniai
labiausiai lemia norg apsistoti vieSbutyje ,,Tyla®, buvo pateiktas ranginés skalés klausimas, kuriame
respondentai turé¢jo pazyméti kainos ir kokybés santykio, viesbucio lokacijos, viesbu¢io zinomumo,
reklamos socialinéje erdvéje ir kity Zzmoniy atsiliepimy bei rekomendacijy svarbg renkantis §j vieSbutj
(zr. 12 pav.).

o020

TT7 % 782
8020 T2o0
o,
TO2% G1%
SO%% So%
5020
4020
30%0
2020
1020
0%
Kainos ir WWiesbucio Wiesbucio Reklama Kituy Zmoniug
kokybeés santy kis lokacija Zinomuumas socialiné&je atsiliepimai ir
erdvéje rekomendacijos

12 pav. Respondenty norg apsistoti viesbutyje ,, Tyla® lemiantys veiksniai

Pagal 12 paveiksle pateiktus respondenty atsakymus didziausig jtakg apsistoti viesbutyje ,,Tyla®
lemia kity zmoniy atsiliepimai ir rekomendacijos — net 78 proc., bei kainos ir kokybés santykis — 77
proc. respondenty. Didele svarbg apklaustiesiems turi vieSbucio lokacija — 72 proc. Kiek maziau
apsistojimg Iémé viesbuc¢io zinomumas — 61 proc., o maziausiai — reklama socialinéje erdvéje, tik 56
proc. Kadangi respondenty norg labiausiai lemia kity asmeny atsiliepimai bei kainos ir kokybés
santykis, tai reiskia, kad viesbucio klientai yra patenkinti kainomis ir gaunama kokybe, 0 tai formuoja
klienty norg sugrjzti i §j viesbutj.

Treciasis rinkodaros komplekso ,,7P“ elementas — paskirstymas, kuris parodo, kaip lengvai ir
kokiais biidais galima suzinoti ir jsigyti norimas paslaugas. Norint suzinoti, kokiais biidais klientai
dazniausiai uzsisako vieSbucio numerj, respondenty buvo papraSyta pasirinkti variantus, Kuriais
dazniausiai uzsisako vieSbucio teikiamas paslaugas — internetu, telefonu, per tarpininkus (kelioniy
agentliras) ar atvykus j viesbutj (zr. 13 pav.).

= Internetiy = Telefonu

Per tarpininkus (kelioniu agentaras) = Atvykus i viesbuti

13 pav. Respondenty viesbuc¢io kambariy uzsisakymo biidy daznis

13 pav. duomenys rodo, kad daugiau nei pusé apklausos dalyviy uzsisako vieSbucio ,,Tyla“
kambarius internetu — net 53,6 proc. Maziau apklaustyjy nurodé, jog dazniausiai uzsisako telefonu —
23,2 proc. Maziausiai respondenty uzsisako numerius atvyke j vieSbutj — tik 12,5 proc., o per kelioniy
agentiiras uzsisako vos 10,7 proc. respondenty. Vadinasi, viesbutis ,, Tyla“ taiko nemazai paskirstymo
kanaly, kuriais zmonés gali rasti informacija bei uZsisakyti paslaugas, o populiariausias ir
patogiausias buidas iSlieka uzsakymai internetu.
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Ketvirtasis rinkodaros komplekso ,,7P* elementas — rémimas, kurio déka tiksliniai klientai suzino
apie produkto privalumus ir yra jtikinami jj pirkti. Siekiant iSsiaiSkinti, kokios ziniasklaidos
priemongs yra svarbiausios atkreipiant démesj | vieSbucio teikiamas paslaugas, respondenty buvo
papraSyta jvertinti socialinius tinklus (Booking, Facebook, Instagram ir kt.), internetinj puslapj,
televizija, radija bei spauda (laikrascius, zurnalus) pagal svarbos skale (zr. 14 pav.).

Spauda (laikras€iai.Zurnalai) NI |
Radijas I [
Televizija I |
Internetinis puslapis I — o m
Socialiniai tinklai (Booking. Faceboolk. . . I . .
0.0%% 20.0%0 40.0% 60.0%0 80.0%0 100.0%0 120.0%0
Socialiniai
tinklai Internetinis Spauda
(B ooking . Facebo slapis Televizija Radijas (laikras¢iai.Zurma
olk. Instagram ir pusiap lai)
Kkt.)
m Labai svarbu 44 4% 38.9% 15.3%% 8.3% 18.1%%
= Svarbu 40.3%0 34.7%0 19.4%0 19.4%%0 13.9%0
Siek tiek svarbu 6.9%%0 18.1%0 29.2%% 25.0%0 25.0%0
m Nelabai svarbu 2.8%0 5.6%0 19.4%% 20.8%0 22.2%%0
m Visiskai nesvarbu 5.6%0 2.8%0 16.7%0 26.5%0 20.8%0

14 pav. Ziniasklaidos priemoniy svarbumo vertinimas

14 pav. rezultatai rodo, kad daugumai respondenty svarbiausi yra socialiniai tinklai — 44,4 proc.
Nemazai daliai svarbus yra internetinis puslapis — jj kaip labai svarby jvertino 38,9 proc. apklaustyjy.
Maziau svarbi yra spauda — ji labai svarbi 18,1 proc. respondenty, ir televizija— 15,3 proc. Maziausiai
svarbi ziniasklaidos priemoné pasirodé radijas — jis labai svarbus tik 16,7 proc. Galima teigti, kad
socialiniai tinklai labiausiai atkreipia Zzmoniy démes;j j viesbucio teikiamas paslaugas, 0 daug reéiau
— ziniasklaidos priemonés, nes jas viesbuCio sveCiai jvertino kaip maziausiai svarbias. Tad
naudojimasis socialiniais tinklais ne tik padéty atrasti naujus klientus, bet ir padéty juos tapti lojaliais.

Norint suzinoti, kokie veiksniai labiausiai lemig norg jsigyti tam tikrg paslaugg. ir kurie skatinty
viesbucio ,,Tyla“ lankytojus tapti lojaliais, respondentams buvo pateiktas Likerto skalés klausimas su
teiginiais, kurie galimai skatinty tapti lojaliais klientais — platesné teikiamy paslaugy jvairoveé,
asmeniSki pasitilymai (gimtadienio progos nuolaidos, papildomos nemokamos paslaugos ir kt.),
specialis Sventiniai pasitilymai bei tiesioginé rekomendacija i§ draugy (zr. 15 pav.).

Tiesioginé rekomendacija i3 draugy  [IIE— |
Specialils Sventiniai pasifilymai  [I— B |
s o o e I =
progos muolaidos. papildomos. ..
Platesné teikiamu paslaugy jvairove [ —" D |
0.0%0 20.0%0 40.0%%0 60.0%0 80.0%0 100.0%0 120.0%0
Asmeniski
pasifilymai
Platesne teikiamu ) (gimtadi cIo Ei-}pem_al_l@ 3 I estogme -
ST progos nuolaidos, Sventiniai rekomendacija is
paslauguy jvairoveé ] T . N
papildomos pasitilymai drangu
nemokamos
paslaugos ir kt.).
m Visigkai sutinku 33.3% 48.6% 36.1% 51.4%0
m Sutinku 44 4% 33.3% 37.5% 34.7%0
Wei sutinku. nei nesutinku 18.1% 12.5% 20.8%% 11.1%6
= Nesutinku 2.8%0 4.2%%0 4.2%% 0.0%
m Visiskai nesutinku 1.4%%0 1.4%%0 1.4%%0 2.8%

15 pav. Veiksniy, kurie skatinty tapti lojaliu klientu, vertinimas
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15 pav. duomenys rodo, kad didziausig dalj apklausos dalyviy paskatinty tapti lojaliu viesbucio
,» Tyla“ klientu tiesioginé rekomendacija 1§ draugy — su $iuo teiginiu sutiko 34,7 proc. respondenty, o
visiskai sutiko — 51,4 proc. Didelg dalj apklaustyjy skatinty asmeniski pasitilymai — su Siuo teiginiu
sutiko 33,3 proc., o visiSkai sutiko 48,6 proc. Kiek mazesn¢ dalj} paskatinty platesné teikiamy
paslaugy jvairové — sutiko 44,4 proc., o nei sutiko, nei nesutiko 18,1 proc. Maziausiag dalj asmeny
skatinty Sventiniai pasitlymai — sutiko 37,5 proc., nei sutiko, nei nesutiko — 20,8 proc. Galima teigti,
kad geriausias budas pritraukti lojalius klientus yra zodiné rekomendacija bei asmeniski pasitilymai,
kurie sudomina bei pritraukia zmones pasinaudoti vieSbucio paslaugomis daugiau nei vieng kartg.

Penktasis rinkodaros komplekso ,,7P* elementas — procesas, kuris uztikrina sklandzig jmonés
veikla. Siekiant nustatyti, kokie elementai yra svarbiausi reklamoje, j kuriuos kreipiamas didZiausias
démesys, pateiktas ranginés skalés klausimas, kur reikéjo pazymeéti informacijos pateikimo teksto,
paveiksly ir spalvingumo bei zinomy visuomenei zmoniy svarbg reklamoje (zr. 16 pav.).

sB020
Ao FA 2o

TO20
SO 20 ST
5020
4O 2o
3020
2020
1LO%w9

oo

Informacijos pateikimo Paveikslai ir spalvingumas Zinomi v risuomeneci Fmondés
tekstas

16 pav. Reklamoje esanciy elementy svarbumo vertinimas

Pagal 16 pav. pateiktus respondenty atsakymus, didziausia svarba reklamoje yra teikiama
paveikslams ir spalvingumui bei informacijos pateikimo tekstui — abu surinko po 71 proc. Maziau
svarbu apklausos dalyviams zinomi visuomenei zmonés — 57 proc. Vadinasi, zmonés didziausig
démes;j skiria vizualizacijai ir pateikimui, todél, kurdamas reklamg ir bandydamas pritraukti naujus
klientus, viesbutis ,,Tyla® turéty j tai atsizvelgti.

Norint nustatyti viesbuéio ,,Tyla“ klienty lojalumg ir suZinoti, kaip daznai Zmonés lankosi
viesbutyje ,, Tyla®, respondenty buvo papraSyta pasirinkti jy apsistojimo daznj atspindintj variantg —
kelis kartus per metus, kartg per metus ar kelis kartus per metus (zr. 17 pav.).

avne -

= K elis kartus per metus - K arta per metus Karta per kelis metus

17 pav. Respondenty apsistojimo vieSbutyje ,,Tyla“ daznis

DidZiausia dalis apklausos dalyviy apsistoja vieSbutyje ,,Tyla* kartg per kelis metus — tai sudaro
net 40,3 proc. Maziau apklaustyjy nurodé, jog apsistoja karta per metus — 34,7 proc. MaZiausiai
respondenty naudojasi nakvynés paslaugomis kelis kartus per metus — tik 25 proc. Galima teigti, jog
rinkodaros komplekso ,,7P* elementas procesas vyksta nelabai sklandziai, nes viesbutyje ,, Tyla“
lankytojai dazniausiai apsistoja retai, tik kartg per kelis metus, todél reikeéty didinti klienty lojaluma,
sitilant asmeniskus pasitilymus bei naudojant reklama kaip efektyvy biidg pasiekti tiksling auditorija.

Sestasis rinkodaros komplekso ,,7P* elementas — zmonés, kurie sukuria tam tikrg atmosferg, kuri
teigiamai arba neigiamai veikia paslaugos gavéja, 0 tai lemia vartotojo nora pasirinkti ta pacia
paslaugg i$ tos pacios jmonés dar kartg. Vertindami vieSbucio ,,Tyla* darbuotojy profesionalumg,
apklausos dalyviai jvertino greita iskilusiy problemy sprendimg, reikalingos ir dominancios
informacijos suteikima, operatyvuma aptarnaujant viesbucio svecius, uzsienio kalby mokéjimg bei
pagalbg iskilusiais klausimais (zr. 18 pav.).
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VIDURKIS . L
Pagalba iskilusiais Klausimais I I
Uzsienio kalby mokéjimas I I |
Operatyvumas aptamaujant vieSbucio. . I — L |
Reikalingos ir dominanéios informacijos. . I — [ ]
Greitas iskilusiy problemu sprendimas I —— L |
0.0%% 20.0%% 40.0% 60.0%% 80.0%% 100.0%  120.0%
Sigites  Rpikalinggslr Opemtrumss  Ussiemio | Pasalta
; : " prathan kalbu igkilusiais = VIDURKIS
problemu informacijos viesbudio fas . .
) - P s mokeéjimas Klausimais
sprendimas suteikimas svedius
m Labai gerai 36.1%0 43.1%0 37.5%0 36.1%0 31.9%% 36.9%0
= Gerai 44 .4%0 47 .2%0 45.8%0 45.8%0 44 .4%0 45.5%0
Patenkinamai 16.7% 8.3%% 13.924 13.9%2% 19.52% 14.5%%
= Blogai 1.4%0 0.0%0 1.4%06 2.8%0 2.8%0 1.7%0
m Labai blogai 1.4%0 1.4%0 1.4%0 1.4%0 1.4%0 1.4%0

18 pav. Viesbucio ,,Tyla® darbuotojy profesionalumo vertinimas

Apibendrinus gautus rezultatus ir apskai¢iavus vidurkj, nustatyta, kad dauguma respondenty
darbuotojy profesionaluma vertina gerai — 45,5 proc. ir labai gerai — 36,9 proc. Geriausiai jvertintas
reikalingos ir dominanéios informacijos suteikimas, kurj gerai jvertino 47,2 proc., o labai gerai net
43,1 proc. apklausos dalyviy. Nors visy teiginiy jvertinimai buvo gana tolygas, kiek prasciau buvo
jvertinta pagalba iSkilusiais klausimais, kurig gerai jvertino 44,4 proc., o patenkinamai — 19,5 proc.
Tai parodo, jog vieSbucio darbuotojai turéty skirti daugiau démesio klienty isklausymui ir tinkamos
pagalbos suteikimui, o tai sustiprinty jy lojalumg. Taciau, atsizvelgiant j Kitus teiginius, galima teigti,
kad dauguma respondenty yra patenkinti viesbucio ,,Tyla“ personalu ir jy darbu.

Septintasis ir paskutinis rinkodaros komplekso ,,7P* elementas — fizinis akivaizdumas, kuris
suvokiamas kaip fiziné aplinka, kurioje kuriamas produktas, saveikaujant paslaugos teikéjui, klientui
ir tam tikriems materialiems elementams. Siekiant nustatyti, kaip klientai vertina vie$bucio aplinka,
buvo pateiktas vertinimo skalés klausimas, kurioje respondentai jvertino kambariy tvarkinguma ir
Svara, bendryjy patalpy apstatymg (praé¢jima, iSdéstyma), viesbucio iSplanavimg (registratiira,
pusry¢iy sale, kambarius), zenklus, nuorodas bei apsvietimg tamsiu paros metu, vieSbucio pastato,
viesbucio kiemo ir aplinkos bei bendrg viso viesbucio ir jo teritorijos vaizda (zr. 19 pav.).

VIDURKIS

Bendras viso viegbudio ir jo teritorijos vaizdas
Wiesbudio kiemeo ir aplinkos vaizdas
Wiesbucdio pastato vaizdas

Zenklai, nuorodos, ap&vietimas tamsiu paros metu

Wiesbudio isplanavimas (registratiira. pusryé&iu salé.
kambariai)

Bendnyju patalpu apstatymas (pragjimas. isdéstymas)
Kambariy tvarkingumas ir Svara [ —

0.0%% 20.0%6 40.0%6 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%%

“Wiesbudio

Bendrju . . Zenklai, R v. R
. * igplanavimas 3 e s Wietbucio Bendras viso
Kambarin patalpu (registratora nuorodos. WViesbudio Kiemo ir viesbudio ir
tvarkingumas apstatymas =t - ° apSvietimas pastato - R R s VIDURKIS
PO LT pusryciu . N . aplinkos jo teritorijos
ir Svara (pragjimas. . tamsiu paros vaizdas T .
isdestymas) salé. metu wvaizdas wvaizdas
kambariai)
mILabai gerai 41.7%0 41.7%0 40.3%0 29.2%% 33.3% 41.7%0 40.3% 38.3%0
= Gerai 43 0% 41.7% 41.7% 45.8% 41.7% 34.7% 36.0% 40.7%
Patenkinamai 13 .9%%6 15.2%6 13.8%6 19_4%% 20.8% 16.6%6 18.1%%6 16.8%6
mBlogai 0.0%0 0.0%0 2.8%0 4.2%0 2.8%0 4.2%0 2.8%0 2.4%0
mT abai blogai 1.4%%0 1.4%%0 1.4%0 1.4%0 1.4%% 2.8%0 2.8%0 1.8%%0

19 pav. Viesbucio ,,Tyla“ aplinkos vertinimas

19 paveiksle pateikti rezultatai ir suskai¢iuotas vidurkis rodo, kad didzioji dalis viesbucio ,, Tyla“
aplinkg vertina gerai — 40,7 proc., ir labai gerai — 38,3 proc. apklausos dalyviy. Geriausiai jvertintas
buvo kambariy tvarkingumas ir Svara, kurj gerai jvertino 43 proc., o labai gerai — 41,7 proc.
respondenty. Nors visy teiginiy jvertinimai buvo gana tolygus, Kiek pras¢iau buvo jvertintas viesbucio
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kiemo ir aplinkos vaizdas, kurj gerai jvertino 34,7 proc., o patenkinamai — 16,6 proc. Tai parodo, jog
viesbutis turéty skirti daugiau démesio aplinkos tvarkymui ir grazinimui. Taciau, atsizvelgiant j kitus
teiginius, galima teigti, kad dauguma respondenty yra patenkinti viesbucio ,,Tyla“ fiziniu
akivaizdumu, o viesucio aplinka teigiamai veikia klienty norg apsistoti vieSbutyje pakartotinai.

Siekiant iSsiaiskinti, kokiy paslaugy viesbucio ,,Tyla“ klientai pasigenda, buvo uzduotas atviro
tipo klausimas, kuriuo siekta suzinoti, kg klienty nuomone viesbutis turéty pagerinti, kad labiau
atitikty jy likescius. Dalis respondenty neatsaké j atviro tipo klausima, nes neturéjo jokiy pastebéjimy
ir jiems viskas tiko, taciau daugelis iSreiské savo nuomong (Zr. 8 lentelg).

8 lentele
Viesbucio ,, Tyla*“ paslaugy gerinimo siiilymai
Asmeny Pasiiilymai
skaicCius
7 Sialyti daugiau paslaugy ir pramogy: dvira¢iy ir vandens dvira¢iy nuoma, teniso kortai.
4 Atnaujinti vieSbucio kambarius.
3 Teikti jvairesnius pusrycius, jtraukti Siltus patiekalus.
2 Reikéty daugiau géliy ir augaly aplinkoje.
2 Gerinti Klienty aptarnavima.
2 Skirti didesnj démes;j aplinkai Ziemos metu.
2 Uzsiimti marketingu ir reklama.
1 Gerinti kainos ir kokybés santykj.
1 Irengti lifta.
1 Restauruoti vieSbucio pastata.
1 ISnaudoti pilnai viesbucio teritorija, jrengti laisvalaikio praleidimui skirty pramogy.
1 Idarbinti daugiau jauny Zmoniy.
1 Viesbucio kieme jrengti aikstele vaikams.
1 Gerinti komunikacijg.
1 Patobulinti viesbucio i$orinj vaizda.
1 Irengti daugiau kambariy, kurie pritaikyti augintiniams.
1 Irengti greitesnj interneta.
1 Irengti restorang.
1 Teikti jvairesniy paslaugy (SPA, baseinas ir t. t).

Teikdami viesbuéiui paslaugy gerinimo sitlymus, apklausos dalyviai dazniausiai jvardijo, kad
viesbutis galéty sitilyty daugiau paslaugy ir pramogy (dvira¢iy nuoma, teniso kortai ir kt.) (7 asm.),
atnaujinty vieSbucio kambarius (jrengty erdvesnius, pritaikyty keliaujantiems su daugiau vaiky ir
augintiniais) (4 asm.), teikty jvairesnius pusrycius, jtraukty $iltus patiekalus (3 asm.), nes tai labiausiai
paskatinty juos tapti lojaliais Klientais ir atitikty jy keliamus likes¢ius. Tai parodo, kad viesbucio
sveéiai pageidauty papildomy paslaugy, kuriy pagalba galéty aktyviai ir smagiai praleisti laisvalaikj,
pailséti bei paragauti jvairesnio maisto. Galima teigti, jog Sie pageidavimai lemty jy nora apsistoti
viesbutyje ilgesniam laikui, o tai padidinty pardavimus ir pritraukty net pacius birziecius ¢ia praleisti
savaitgalj, dél to viesbutis turéty dar daugiau lojaliy klienty.

Apibendrinant empirinj tyrima, galima teigti, jog, siekiant nustatyti rinkodaros komplekso
elementy jtaka viesbucio ,,Tyla“ klienty lojalumui, pirmiausia buvo nustatyti lankytojy lojalumo
lygmenys, kurie parodé, jog didzioji dalis lankytojy yra priskiriami pirkéjo bei vartotojo lygmenims,
gana didele dalis priklauso advokato ir partnerio lygmenims, kurie pastoviai naudojasi viesbucio
paslaugomis. Po to buvo tiriama rinkodaros komplekso ,,7P* elementy jtaka lojalumui, ¢ia nustatyta,
kad dazniausiai viesbutyje ,,Tyla“ apsistoja zmonés dél apgyvendinimo ir maitinimo paslaugy, 0
reCiau — dél konferencijy ir bankety salés nuomos, nes jas viesbucio sveciai jvertino kaip maziau
svarbias. Didziausig jtaka klienty lojalumui turi Sie rinkodaros komplekso elementai — kaina, Zmonés
ir fizinis akivaizdumas. Vertindami kainos elemento jtakg, didZioji dalis viesbucio ,,Tyla“ lankytojy
labai gerai ir gerai jvertino kainos ir kokybés santyki bei kity Zmoniy atsiliepimus ir rekomendacijas,
nes viesbutis siiilo galimybe rinktis i§ pigesniy ir brangesniy numeriy, kurie atitinka kiekvieno
asmeninius poreikius ir galimybes. Respondenty vertinimu zmonés, kuriantys paslaugos teikimo
atmosferg, yra profesionaltis, nes daugiau nei 80 proc. apklaustyjy labai gerai ir gerai jvertino
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informacijos suteikimg, operatyvuma aptarnaujant svecius. Taciau apie ketvirtadalis respondenty
mano, kad pagalba iskilusiais klausimais yra netinkama, todél darbuotojai turéty skirti daugiau
démesio klienty isklausymui ir tinkamos pagalbos suteikimui. Vertindami rinkodaros fizinio
akivaizdumo elementg daugiau nei 80 proc. respondenty labai gerai ir gerai jvertino viesbucio ,,Tyla“
kambariy $varg ir tvarkinguma, bendryjy patalpy apstatymg ir i§déstyma, bet deréty atkreipti démesj
1 vieSbucio kiemo ir aplinkos vaizda, nes apie ketvirtadalj respondenty tai jvertino nepalankiai, todél
viesbutis turéty skirti daugiau démesio aplinkos grazinimui. Respondenty nuomone lemiantys
veiksniai apsistoti vieSbutyje yra zodiniai atsiliepimai ir rekomendacijos, kainos ir kokybés santykis
bei viesbucio lokacija. Veiksniai, kurie skatina tapti lojaliu klientu, respondenty nuomone yra
rekomendacijos i§ draugy ir asmeniski viesbucio pasitilymai, tokie kaip gimtadienio progos nuolaidos
ar papildomos nemokamos paslaugos.

Apibendrinant tyrimo rezultatus, galima teigti, kad viesbutis ,,Tyla“ sékmingai taiko rinkodaros
kompleksg, nes Zmongs yra patenkinti paslaugomis, kokybe bei aptarnavimu ir daugelis jy naudojasi
viesbuCio paslaugomis ne vieng kartg. Siekiant sustiprinti lankytojy lojaluma, vieSbutis galéty
atsizvelgti j lankytojy jZvelgtas spragas ir pateiktus pasitilymus: teikti daugiau paslaugy ir pramogy,
tokiy kaip dvira¢iy ir vandens dvira¢iy nuoma ar teniso Kkortai, kambarius labiau pritaikyty
keliaujantiems su daugiau vaiky ar su augintiniais, teikty jvairesnius pusryius ar netgi jrengty
restorang, kuriame lankytojai galéty ne tik pusryéiauti, bet ir pietauti ar vakarieniauti. Sie pasitilymai
ne tik praplésty sitilomy paslaugy asortimenta, bet ir padéty pritraukti daugiau lojaliy klienty bei
s¢kmingai vykdyti savo veikla, kuri atnesty daugiau pelno.

ISvados

Rinkodaros komplekso elementai — tai tam tikri rinkodaros aspektai, kuriuos organizacijos
naudoja savo prekéms ar paslaugoms reklamuoti. TradiciS$kai rinkodaros kompleksa sudaro 4
elementai — produktas, kaina, paskirstymas, rémimas, jis vadinamas — ,,4P“ modeliu. Paslaugy
sektoriuje, tokiuose versluose kaip vieSbuciai ar turizmas, yra naudojamas ,,7P“ modelis, kuris
geriausiai leidzia suzinoti, ko i$ suteikty paslaugy tikisi klientai. Rinkodaros komplekso ,,7P*
elementai yra Sie: produktas, kaina, paskirstymo kanalai, rémimas, procesas, zmonés, fizinis
akivaizdumas.

Rinkodaros kompleksas yra placiai susij¢s su vartotojy lojalumu. Dazniausiai yra isskiriami $esi
vartotojy lojalumo lygmenys: jtariamasis, pirkéjas, vartotojas, Salininkas, advokatas ir partneris.
Vartotojo elgseng lemia iSoriniai ir vidiniai veiksniai. Vidiniams veiksniams yra priskiriami
asmeniniai ir psichologiniai veiksniai. [Soriniams veiksniams yra priskiriami kultiiriniai, socialiniai
veiksniai ir rinkodaros komplekso elementai. Organizacijos turéty orientuotis j rinkodaros
kompleksa, kuris yra veiksmingiausias biidas paveikti vartotojo sprendimui pirkti ir formuoti
lojaluma.

Nustatyta, kad viesbutis ,, Tyla®, taikydamas rinkodaros komplekso elementus, suformavo lojaliy
lankytojy pirkéjo ir vartotojo (antras ir treias) bei advokato ir partnerio (penktas ir Sestas) lygmentis.

Pazymétina, kad labiausiai viesbucio ,,Tyla“ sve¢iy lojalumg lemia $ie rinkodaros komplekso
elementai: kaina, personalas ir fizinis akivaizdumas.

Nustatyta, kad didele jtakg apsistoti vieSbutyje ,,Tyla® turi kainos ir kokybés santykis, kity
zmoniy atsiliepimai ir rekomendacijos. VieSbucio darbuotojai pateikia reikalinga ir dominancia
lankytojus informacija, operatyviai aptarnauja svecius, viesbucio kambariai tvarkingi ir Svards,
tinkamas bendryjy patalpy iSdéstymas ir apstatymas.

Tyrimo metu nustatyti lankytojy lojalumui daugiau jtakos galintys turéti veiksniai: viesbucio
,» Lyla“ personalas turéty daugiau démesio skirti sveciy iSklausymui ir reikiamos pagalbos suteikimui,
deréty atkreipti démes;j j vieSbucio kiemo ir aplinkos vaizdingumo sustiprinima, maitinimo patiekaly
pateikimg ir pasirinkima, papildomy paslaugy teikima.

Rekomendacijos

Viesbucio ,,Tyla“ vadovas turéty jvertinti vieSbucio patalpy dyd; ir, atsizvelgdamas j tai, galéty
jrengti restorang vietoje pusryciy salés, kuriame biity galima ne tik papusryciauti, bet ir pietauti ar
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vakarieniauti, nes kol kas tokios galimybés viesbutis klientams nesuteikia. Tai leisty padidinti
patiekaly pasirinkimg ir pakeisti pateikima, nes labai gerai tai jvertino tik 29,2 proc. Viesbutis galéty
teikti karStuosius ir Saltuosius patickalus. Tokiu budu vieSbutis galéty pritraukti ir vietinius
gyventojus, kurie galéty apsilankyti viesbutyje dél restorano, o tai biity papildomos pajamos net ir ne
vasaros sezono metu.

Viesbucio ,,Tyla“ vadovas, atsizvelgdamas j klienty poreikius, galéty daugiau démesio skirti
viesbucio kiemui ir aplinkai — Zenklams, nuorodoms ir apSvietimui tamsiu paros metu bei aplinkos
grazinimui, Kurj labai gerai jvertino tik 29,2 proc. apklaustyjy. Tai reiSkia, jog vieSbucio sveciai
susidiiré su tam tikrais keblumais randant viesbutj, nes buvo galblit per mazai reikalingy nuorody,
kurios bty padéjusios, todél viesbutis galéty pateikti daugiau nuorody, kad sveciams biity patogiau
rasti viesbutj.

Viesbucio ,, Tyla® vadovas ir personalas, atsizvelgdami j turimus duomenis apie savo lankytojus,
tiems, kurie buvo apsistoj¢ viesbutyje daugiau nei 2 ar 3 kartus, galéty pasiilyti asmeniskus
pasiiilymus, pavyzdziui, tai galéty biiti gimimo dienos progos nuolaidos ar specialiis pasiiilymai, arba
atitinkamos nuolaidos, pritaikytos lojaliems klientams.

Viesbucio ,,Tyla® personalas, atsizvelgdamas  lankytojus, galéty skirti daugiau démesio pagalbai
iSkilusiais klausimais, nes §j aspekta lankytojai jvertino prasciau, todél darbuotojai turéty skirti
daugiau démesio klienty iSklausymui ir tinkamos pagalbos suteikimui, tokiu biidu lankytojai jaustysi
svarbiis, nes j jy nuomong ar nusiskundimus biity greitai reaguojama ir ieSkoma tinkamiausiy
sprendimy, o tai lemty palanky viesbucio jvaizd;.
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