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Anotacija
Promocijas darba mérkis ir izpétit turistu ka patérétaju apmierinatibas Iimeni ar dazadam
tirisma produkta pazimém un ta ietekmi uz tiirista turpmako patérétajuzvedibu Latvijas
tlirisma tirg.
Darba pirmaja nodala ir apskatiti patérétaju apmierinatibas teorétiskie aspekti: raksturotas
apmierinatibas/neapmierinatibas definéSanas un terminologijas problémas, apmierinatibas
veidoSanas pamatkoncepcija — C/D paradigma un ar to saistitas teorijas, C/D paradigmas
piemérosanas (dinamiskoSanas) iespgjas turisma pakalpojumu jomai, veidojot universalu
patérétaju apmierinatibas daudzfaktoru modeli, uz kura bazes autore piedava jaunu tiiristu
apmierinatibas daudzfaktoru modeli, ievieSot taja ne-pakalpojumu faktorus, tadejadi
pieme@rojot to tiiristu apmierinatibas veido$anas procesa att€loSanai tlirisma vietas, ka ari
jaunu taristu apmierinatibas definiciju.
Darba otraja nodala tick apskatitas patérétaju/klientu apmierinatibas dimensijas dazados
tautsaimniecibas sektoros, apmierinatibas/neapmierinatibas izpausmes pateérétajuzvediba,
ka ar1 svarigakas klientu apmierinatibas noveértéSanas metodes, no kuram tiks izvéletas
piemé&rotakas tiiristu apmierinatibas petijumiem Latvijas tirisma tirgd.
Tresaja nodala tiek veikta arzemju celotaju pieprasijuma tendencu analize Latvijas tlirisma
tirgli, izmantojot LR CSP, Eurostat un ANO PTO datus par celotaju un vairakdienu
celotaju skaitu, struktiiru, izdevumiem, ka ari apmierinatibu ar celojumu uz Latviju
raksturojoSos raditajus.
Darba ceturtaja nodala tick analizéti arzemju tiristu patérétajuzvedibas un apmierinatibas
pétjumu rezultati. Pamatojoties uz 3. un 4. nodala veikto analizi un izdaritajiem
secindgjumiem, tiek izveidota tdristu apmierinatibas novértéSanas sistéma ievieSanai
Latvija.
Promocijas darba pamatsaturs ir izklastits 191 lappusg, ilustréts ar 86 att€liem un 15

tabulam. Literatiiras saraksta ieklautas 199 literatiiras vienibas. Darbam ir 5 pielikumi.

Atslegvardi: patérétaju apmierinatiba, pateérétajuzvediba, tliristu apmierinatiba, tiirisma

tirgus



Annotation

The objective of the promotion paper is to study the tourist as consumer satisfaction with
various features of tourism product and its impact on tourist future consumer behaviour in
Latvian tourism market.

The first chapter of the promotion paper deals with theoretical aspects of consumer
satisfaction: features the satisfaction/dissatisfaction definition and terminology problems,
basic satisfaction formation concept — C/D Paradigm and the related theories, application
(dinamisation) opportunities of C/D Paradigm for the tourism services sector and creating a
universal multivariate model of consumer satisfaction. On the basis of this model the
author has developed a new theoretical tourist satisfaction multivariate model introducing
the non-service factors, which makes it suitable for displaying of formation process of
tourist satisfaction in the tourism destinations, as well as a new tourist satisfaction
definition.

The second chapter displays the consumer satisfaction dimensions in the various sectors of
economics, satisfaction/ dissatisfaction effects in consumer behaviour, as well as the most
important consumer satisfaction evaluation methods, from which will be selected the most
suitable ones for tourist satisfaction research in Latvian tourism market.

In the third chapter the author has analyzed the demand trends of foreign travelers in
Latvian tourism market based on data of Central Statistical Bureau of Latvia, Eurostat and
UN World Tourism Organization about the number and structure of visitors, expenditures,
as well as satisfaction with the trip to Latvia.

The fourth chapter analyses the results of foreign tourist’s survey. Based on the third and
fourth chapter analysis and conclusions, the author has developed a tourist satisfaction
evaluation system which could be introduced in Latvia.

The promotion paper consists of 191 pages. The paper includes 86 pictures and 15 tables.

The list of literature and sources includes 199 titles. The paper contains 5 appendixes.

Keywords: consumer behavior, consumer satisfaction, tourist market, tourist satisfaction



Satura raditajs

Attelu saraksts
Tabulu saraksts
levads
Paterétaju apmierinatibas teorétiskie aspekti
1.1. Patérétaju apmierinatibas/neapmierinatibas definéSanas un
terminologijas aspekti
1.2.  Patérétaju apmierinatibas veidoSanas pamatkoncepcija — C/D
paradigma un ar to saistitas teorijas
1.3. C/D paradigmas piem&rosana tirisma pakalpojumu jomai
Klientu apmierinatibas izpausmes patéretajuzvediba un
noverté§anas metodes
2.1.  Klientu apmierinatibas dimensijas
2.2.  Klientu apmierinatibas/neapmierinatibas izpausmes
patérétajuzvediba
2.3. Klientu apmierinatibas novertésanas metodes
2.3.1. Uz pakalpojumu pazimju novertéSanu orientetas
metodes
2.3.2. Uz notikumiem orient&tas kontaktpunktu analizes
metodes
Arzemju celotaju pieprasijuma tendences Latvijas tiirisma tirgii
3.1. Latvijas tiirisma tirgus Eiropas un pasaules konteksta
3.2.  Arzemju celotaju tirgus tenden¢u analize Latvija
3.3.  Arzemju celotaju Latvijas apmekl&juma novertéjuma rezultatu
analize
Arzemju tiiristu patérétajuzvedibas un apmierinatibas pétijumu
Latvijas turisma tirgu rezultatu analize
4.1. Arzemju tiiristu patérétajuzvedibas un apmierinatibas
2007.gada pétijuma rezultatu analize
4.1.1. Visu aptaujas aptverto respondentu — taristu
patérétajuzvedibas un apmierinatibas analize
4.1.2. Kulturas toristu paterétaju uzvediba un apmierinatibas
lIimenis
4.1.3. Vacijas tliristu pat€rétaju uzvediba un apmierinatibas
limenis
4.2.  Arzemju tiiristu patérétajuzvedibas un apmierinatibas
2010.gada pétijuma rezultatu analize
4.2.1. Visu aptaujas aptverto respondentu — taristu
patérétajuzvedibas un apmierinatibas analize
4.2.2. Kulturas tiristu paterétaju uzvediba un apmierinatibas
limenis
4.2.3. Vacijas tliristu paterétaju uzvediba un apmierinatibas
limenis
4.3. Petfjuma par klientu patérétajuzvedibas un apmierinatibas
novertéSanu Latvijas viesnicas rezultatu analize
4.4. Turistu apmierinatibas noveértésanas sisteémas izveide Latvija
Secinajumi un priekslikumi
Izmantotas literatiiras un avotu saraksts
Pielikumi

10.
11.
18.
18.

22.
42.

54.
54,

59.
72.

77.

84.

98.

98.
102.
117.
125.
126.
126.
133.
136.
138.
139.
147.
153.
162.
169.
173.

183.
192.



1.1.
1.2.
1.3.
1.4.
1.5.
1.6.
1.7.
1.8.
1.9.
1.10.
1.11.
1.12.

1.13.

2.1.
2.2.
2.3.
2.4.
2.5.
2.6.
2.7.
2.8.
2.9.
2.10.

2.11.
2.12.
2.13.

2.14.
3.1.

3.2.

3.3.

3.4.
3.5.

3.6.

3.7.

3.8.

Attelu saraksts

C/D(atbilstibas/neatbilstibas) paradigma un ar to saistitas teorija
Tradicionalas C/D paradigmas modelis

Skattjumi uz gaidu (ne)atbilstibas m&rfjjumiem

Apmierinatibas tipi

Izredzu teorijas grafiskais atspogulojums

Klientu apmierinatibas trisfaktoru jeb Kano modelis

Tradicionalas C/D paradigmas dinamiskosana

Dinamiskota rezultéjosa C/D paradigma

Uztvertas (ne)atbilstibas dinamiskotais pamatmodelis

Dinamiskota uztverta C/D paradigma

Klientu apmierinatibas veidoSanas pakalpojumu procesa

Universals patérétaju/ klientu apmierinatibas n-faktoru modelis
tirisma pakalpojumiem

Tiristu apmierinatibas daudzfaktoru modelis (dinamiskotas C/D
paradigmas modela modifikacija)

Klientu apmierinatibas/neapmierinatibas izpausmes

Klientu piesaistes dimensijas

Lojalitates atticksmes modelis

Apmierinatibas — lojalitates matrica

Klientu apmierinatiba un lojalitate

Apmierinatiba un klientu atgrieSanas nodomi viesnica

Klientu apmierinatiba un uzp@émuma vertiba

Sakariba starp klientu apmierinatibu un uznémuma veértibu

Klientu apmierinatibas novértésanas metodes

Apmierinatibu/ neapmierinatibu izraisoSo faktoru svariguma
gradacijas matrica

Soda un balvas faktoru darbiba

Klientu apmierinatibas matrica

Kontaktpunktu analizes metozu komplekss

Reklamaciju / siidzibu vadiSanas procesa modelis

Vairakdienu tiristu skaits Latvija (tukst.), Eiropa un pasaulé (milj.)
un Latvijas tirgus dala (%) Eiropas un pasaules ienakosa turisma
tirgti 1995. — 2010.9.

Ienakumi no tiirisma Eiropa, pasaulé (miljardi USD) un Latvija
(miljoni USD) un Latvijas tirgus dala Eiropas ienakumos no tiirisma
(%) 2008. — 2010.9.

Latvijas tirgus dala Latvijas tlirisma augsti prioritaro mérktirgu
tiristu teérinos 2010.gada (%)

Arzemju celotaju skaita dinamika Latvija 1993. — 2010.g. (tukst., %)
Arzemiju celotaju izdevumu dinamika Latvija 1996. — 2010.g.
(milj.LVL, %)

Arzemiju celotaju vidéja Latvija pavadito diennak3u skaita un vidéjo
diennakts izdevumu dinamika 1996. — 2010.g. (LVL)

Arzemju celotaju Latvija pavadito cilvékdiennak$u dinamika
salidzinajuma ar celotaju skaita un vidgja celojuma ilguma dinamiku
1996. — 2010.g. (tikst., diennaktis)

Latviju apmekl&jusSo arzemju celotaju sadalijums péc uzturéSanas

Lpp.
24,
31.
32.
35.
39.
41.
42.
44,
45.
46.
47.

49.

51.
59.
62.
64.
64.
66.
67.
70.
71.
75.

80.
82.
83.

85.
92.

99.

100.

101.
103.

104.

105.

106.



3.9.

3.10.

3.11.

3.12.

3.13.

3.14.

3.15.

3.16.

3.17.

3.18.

3.19.

3.20.

3.21.

3.22.

4.1.

4.2.

4.3.

4.4,

4.5.

4.6.

4.7.

4.8.

ilguma 1996. — 2008.g. (%)

Arzemju vairakdienu celotaju skaita dinamika Latvija 1996. —
2010.g. (tukst., %)

Arzemju vairakdienu celotdju Latvija pavadito cilvékdiennaksu
dinamika salidzinajuma ar celotaju skaita un vid€ja celojuma ilguma
dinamiku 1996. — 2009.g. (tiikst., diennaktis)

Arzemju tiiristu uzturésanas raditaju dinamika Latvijas naktsmitnés
no 1996. — 2010.gadam

Arzemju tiiristu vidgjais uzturé$anas ilgums tiiristu mitnés Eiropas
valstts 1999. un 2009.gada (naktis)

Arzemju vairakdienu celotaju Latvija gada laika iztérétas naudas
kopgja apjoma un diennakts izdevumu dinamika 1996. — 2009.gada
(milj.LVL, LVL)

Arzemju celotaju skaita dinamika Latvija, sadalijuma pa valstim
1996. — 2008.gada, tukst.

Vairakdienu arzemju celotaju skaita dinamika Latvija, sadalijuma pa
valstim 1996. — 2010.gada, tikst.

Arzemju vairakdienu celotdju izdevumi Latvija pa valstim 2010.g.,
milj.LVL

Celojumu raksturojoso raditaju novertejums (arzemju celotaji
Latvija) 1999. — 2010.gada — Pakalpojumu kvalitate

Celojumu raksturojoso raditaju novertejums (arzemju celotaji
Latvija) 1999. — 2010.gada — Precu cenas un kvalitates savstarpgja
atbilstiba

Celojumu raksturojo$o raditaju noveértejums (arzemju celotaji
Latvija) 1999. — 2010.gada — Izklaides iesp&jas

Celojumu raksturojo$o raditaju noveértejums (arzemju celotaji
Latvija) 1999. —2010.gada — Cilveku atsauciba

Celojumu raksturojo$o raditaju noveértejums (arzemju celotaji
Latvija) 1999. —2010.gada — Pilsé€tu tiriba

Celojumu raksturojo$o raditaju noveértejums (arzemju celotaji
Latvija) 1999. —2010.gada — SveSvalodu zinaSanas

Respondentu sadalfjums pa cilmvalstim, % — Visi respondenti
(n=989)

Respondentu sadalijums atbilstosi celojuma galvenajam mérkim, %
— Visi respondenti (n=989)

Celojuma uz Latviju léemuma ietekméetaji, % no atbilzu kopskaita
(iesp&jamas vairakas atbildes) — Visi respondenti (n=989)

Izveles faktoru svarigums lémuma par celojumu uz Latviju
pienemsanas procesa, noveért&jumu ipatsvars % — Visi respondenti
(n=989)

Apmierinatiba ar cenas/ pakalpojuma attiecibam, novertéjumu
Ipatsvars % — Visi respondenti (n=989)

Celojuma pazimju svarigums un tristu apmierinatiba — Visi
respondenti (n=989)

Celojuma pazimju svarigums, tliristu apmierinatiba — Kultiras
tiristi (n=480)

Celojuma pazimju svarigums, tiiristu apmierinatiba — Ne-kultiiras

107.

108.

109.

110.

111.

112.

113.

114.

115.

118.

119.

120.

121.

122.

123.

127.

128.

128.

129.

130.

132.

135.



4.9.
4.10.

4.11.
4.12.
4.13.

4.14.

4.15.
4.16.
4.17.
4.18.
4.19.
4.20.
4.21.
4.22.
4.23.
4.24.
4.25.

4.26.

4.27.
4.28.
4.29.
4.30.
4.31.
4.32.
4.33.

4.34.

tiiristi (n=176)

Celojuma pazimju svarigums, turistu apmierinatiba — Vacu tiiristi
Celojuma pazimju svarigums, tiiristu apmierinatiba — Pargjie (Ne-
vacu) taristi

Respondentu sadalijums pa cilmvalstim, %

Respondentu sadalijums p&c vecuma, %

Respondentu sadalijums péc Latvijas apmekl&juma galvena mérka,
%

Respondentu sadalijums p&c Latvijas ka celojuma galamérka izv€les
faktoriem, %

Vidgja apmierinatiba ar atseviskiem celojuma elementiem un
respondentu vidgjais apmierinatibas Iimenis — Visi respondenti
(n=952)

Celojuma novértgjums kopuma — Visi respondenti (n=952)

Soda un balvas faktoru (Penalty-Revard) analize — Visi respondenti
(n=952)

Latvijas ka celojuma galamérka rekomendésanas nodomi — Visi
respondenti (n=952)

Respondentu vecuma struktiira — Kultiiras tiiristi (n=200)

Vidgja apmierinatiba ar atseviskiem ce]ojuma elementiem un
respondentu vid€jais apmierinatibas limenis — Kultiiras turisti
(n=200)/ pargjie turisti (n=752)

Celojuma novertgjums kopuma — Kultiiras tiiristi (n=200)/ pargjie
taristi (n=752)

Soda un balvas faktoru (Penalty-Revard) analize — Kultiras tiristi
(n=200)

Soda un balvas faktoru (Penalty-Revard) analize — Pargjie tiristi
(n=752)

Latvijas ka celojuma galameérka rekomend&Sanas nodomi — Kultiiras
taristi (n=200)/ pargjie tristi (n=752)

Respondentu vecuma strukttira — Vacijas tiiristi(n=97)/ pargjo valstu
taristi (N=855)

Vidgja apmierinatiba ar atseviskiem ce]ojuma elementiem un
respondentu vid€jais apmierinatibas limenis — Vacijas tiristi(n=97)/
pargjo valstu tiristi (n=855)

Celojuma noveértejums kopuma — Vacijas tiiristi (n=97)/ pargjo
valstu tiiristi (n=855)

Latvijas ka celojuma galamérka rekomendésanas nodomi — Vacijas
taristi(n=97)/ pargjo valstu turisti (n=855)

Soda un balvas faktoru (Penalty-Revard) analize — Vacijas tiiristi
(n=97)

Soda un balvas faktoru (Penalty-Revard) analize — citu valstu turisti
(n=855)

Viesnicas izvéli ietekméjosie faktori, %(Kas ietekmeja Jiisu
viesnicas izveli?)

Viesnicas pakalpojuma pazimju svariguma novért€§juma atbilstiba
Klientu apmierinatibas [imenim

Viesnicu klientu atgrieSanas nodomi (Vai Jis atgriezisieties $aja
viesnica nakamaja celojuma uz Latviju?), %

Viesnicas klientu viesnicas talak ieteikSanas nodomi (Vai Jus So

136.
137.

138.
139.
140.
140.

141.

142.
143.

145.

146.

147.

148.

149.

151.

151.

152.

153.

154.

155.

155.

157.

158.

163.

164.

165.



4.35.

4.36.

4.37.

viesnicu ieteiksiet citiem (draugiem, kolégiem, radiem u.c.)?), %
Viesnicas pakalpojuma pazimju svariguma klientu novert€juma
atbilstiba viesnicas personala noveért§jumam

Klientu apmierinatibas noteik$anas metozu lietojums Latvijas
viesnicas (%)

Tiristu apmierinatibas novertésanas sist€mas izveide Latvija

165.

166.

167.
170.



2.1.
2.2.
4.1.
4.2.
4.3.

4.4.

4.5.

4.6.

4.7.

4.8.
4.9.

4.10.
4.11.

4.12.
4.13.

Tabulu saraksts

Pakalpojumu kliidas un to sekas

Kontaktpunktu mérisanas metozu salidzino$s novertgjums

Turistu apmierinatibas un apmierinatibas faktoru strukttiras analizei
nepiecieSamo datu veidi

Aptaujas respondentu dzimuma un vecuma struktiira, % — Visi
respondenti (n=989)

Izveles faktoru svarigums 1émuma par celojumu uz Latviju
pienemsanas procesa (skala no 1 — 5) — Visi respondenti (n=989)
Apmierinatibas ar cenas/ pakalpojuma attiecibam vidg&jie novertgjumi
(skala no 1 —5) — Visi respondenti (n=989)

Izveles faktoru svarigums lémuma par celojumu uz Latviju
pienemsanas procesa (skala no 1 — 5) — Kultiiras taristi (n=480)/ ne-
kulttiras turisti (n=176)

Apmierinatibas ar cenas/ pakalpojuma attiecibam vidg&jie novert&jumi
(skala no 1 —5) — Kultiiras taristi (n=480)/ ne-kulttras tiiristi (n=176)
Soda un balvas faktoru analizes fiktivo mainigo koeficienti — Visi
respondenti (n=952)

Korelacijas analize: visi respondenti (n=952)

Soda un balvas faktoru analizes fiktivo mainigo koeficienti —
Kultiiras turisti (n=200)/ pargjie tiristi (n=752)

Korelacijas analize: Kultiras turisti (n=200)

Soda un balvas faktoru analizes fiktivo mainigo koeficienti — Vacijas
tiristi(n=97)/ pargjo valstu tiristi (n=855)

Korelacijas analize: vacu tiristi (n=97)

2007.gada un 2010.gada arzemju turistu aptauju svarigako
apmierinatibas raditaju un tas izpausmju patérétajuzvediba
salidzinajums

Lpp.

95.
95.

125.

127.

130.

131.

133.

134.

143.
146.

150.
152.

156.
158.

159.

10



11

levads

Darba aktualitate. Tirisms ir viena no vado$ajam un visstraujak augosajam nozarém
pasaulé un Eiropa. Turisms tiek uzskatits par strategisku ekonomiskas attistibas un
nodarbinatibas prioritati, jo ir pasaule lielakais eksporta ienakumu avots, nozimigs
darbavietu raditajs, ka arl svarigs regionalds un socilas attistibas faktors'. Tomer tikai
konkurétsp€jigas tiirisma vietas un uznp€mumi spej sekmigi attistities, un So konkurétsp&ju
var nodrosinat klientu vajadzibu un v€lmju parzinasana, tam atbilstosas kvalitates tiirisma
piedavajums, ka rezultats ir augsts klientu apmierinatibas Iimenis.

Tarisms Latvija, péc tas neatkaribas atjaunoSanas 1991.gada, ir attistijies ar mainigam
sekmém, bet kops 2000.gada arzemju celotaju plisma uz Latviju ir nepartraukti augusi, un
tas pieaugums svarstds robezas no 5% 2008.gada Iidz 24,4% 2005.gada. P&dgjo
septinpadsmit gadu laika (1993. — 2010.) arvalstu taristu plisma uz Latviju gada ir
palielinajusies vairak neka divas reizes. Tomér ikgadgjie picauguma tempi p&d&jo piecu
gadu laika ir ieveérojami sarukusi, bet 2009.gada tie pat ir negativi (—14%, bet vairakdienu
celotajiem —21%). So tendenci var izskaidrot gan ar arzemju tiiristu pirmas intereses
noplakumu par ,,jauno ES dalibvalsti”, gan ar ped€jos gados veérojamo pakalpojumu un
precu cenu pieaugumu Latvija, bet 2009.gada negativie rezultati neapSaubami ir globalas
ekonomiskas krizes sekas, kas Iidzvertigi ir iespaidojuSas tiirisma celojumu skaita
samazinasanos gan Eiropa (—5%), gan pasaulé kopuma (—4%). Taja pasa laika tiristu
vid€jais uzturéSanas ilgums samazinajies no 2,9 diennaktim 1996.gada 1idz 1,2 diennaktim
2010.gada, jo gandriz 2/3 arzemju taristu Latvija nenakspo, t.i. ierodas uz nepilnu
diennakti.? Sis ir negativi vértgjams fakts, jo neveicina iendmumu pieaugumu no tiirisma
pakalpojumu realizacijas. Sadi raditaji neliecina par labu Latvijas tiirisma produktam, kurs,
actmredzami, nespgj piesaistit arzemju tiiristus uz ilgaku laika posmu.

Globalas ekonomiskas krizes apstakli vél vairak pastiprindja ped&os gados aizvien
pieaugoso turistu patérétajuzvedibas tendenci — izvéléties tadas tirisma vietas un
pakalpojumus, kuri spgj apmierinat patérétaju gan produkta ipasibu, gan, it 1pasi, cenas/
produkta kvalitates attiecibas aspekta.

Tiristu vajadzibu un vélmju apmierinasana var notikt tikai péc tam, kad $1s vajadzibas un

vélmes ir noskaidrotas. Tiristu ka patérétaju apmierinatibas teorétisko un empirisko

! Tourism and the Millennium Development Goals. — UNWTO, 2010//
http://www.unwto.org/tourism&mdgsezine/

? Latvijas Republikas Centralas statistikas parvaldes (LR CSP) un ANO Pasaules tiirisma organizacijas
(ANO PTO) dati
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pétijumu rezultati ir plasi atspoguloti citu valstu p&tnieku zinatniskajas publikacijas, tomer
Latvijas marketinga specialisti un zinatnieki §Sim pé€tniecibas virzienam ir pieversusies tikai
nesen. Latvija Iidz pat 2007.gadam netika veikti plasaki tiiristu patérétajuzvedibas
pétijumi, iznemot Latvijas Republikas Centralas statistikas parvaldes regularos tdrisma
izlasveida apsekojumus, kuri gan nedod iesp&ju objektivi spriest par turistu ka paterétaju
vajadzibam, uzvedibu, sanemto pakalpojumu kvalitdtes un apmierinatibas Iimeni.
2007.gada pec darba autores iniciativas sadarbiba ar Latvijas Tirisma attistibas valsts
agentiru veiktais arzemju tdristu celoSanas motivaciju, patérétajuzvedibas un
apmierinatibas pétjjums bija pirmais pilotpetijums, kur§ iezim&a virkni problému gan
Latvijas tirisma piedavajuma, gan pétijjuma metodika. Turpmakie 2008. un 2009.gada
veiktie p&tijumi (darba autore tajos nepiedalijas) tika veikti sasaurinata versija, nenemot
vera 2007.gada pétijuma konstatétas nepilnibas, tadel tajos iegitas informacijas kvalitate
nelava veikt padzilinatu analizi un ieglt pamatotus secinagjumus par taristu
patérétajuzvedibas un apmierinatibas Itmenpa izmainam. Savukart, 2010.gada Latvijas
augsti prioritaro arzemju tiirisma mérktirgu paterétajuzvedibas un apmierinatibas petijums
nesasniedza visus savus mérkus, jo tiiristu aptaujas veikSana iesaistita SIA FACTUM
Research Studio veica izmainas aptaujas anketas, kuras nelava pielietot dazas no
nepiecieSamajam analizes metodeém.

Augstak raksturota situacija Latvijas tilirisma tirgl un tiristu patérétajuzvedibas un
apmierinatibas pétijumos Latvija norada uz nepiecieSamibu izveidot stabilu, zinatniski
pamatotu tliristu patérétajuzvedibas izpetes un apmierinatibas novertéSanas sistému, kuras
ietvaros tiktu veikti regulari padzilinati pétijumi gan attieciba uz taristu celoSanas
motivacijam, gan patérétaju uzvedibu, gan apmierinatibu, lai noskaidrotu tiristu plismas
pieauguma tempu samazinasanas c€lonus, dazadu faktoru kopsakaribas, kas lautu
pilnveidot tirisma pakalpojumu piedavajumu atbilstosi tiiristu vélmém un vajadzibam,
tadejadi paaugstinot tiiristu ka patérétaju apmierinatibas limeni. Ped€jais likumsakarigi
novestu ne tikai pie tiristu atkalatgrieSanas Latvija, bet ari pie Latvijas ka celojuma

galamérka talakieteikSanas, kas ir apmierinatibas nozimigakas izpausmes.

Pétijuma objekts ir Latvijas tlirisma tirgus.
Pétljuma priekSmets — arzemju thristu ka patérétdju apmierinatiba Latvijas

tlirisma tirg.
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Pétijuma hipotéze: citu valstu pilsonu spgja apmierinat savas vajadzibas celojuma
uz Latviju ir cie$i saistita ar arzemju tiiristu turpmako patérétajuzvedibu Latvijas tlirisma
tirgd.

Promocijas darba meérkis ir izp&tit arzemju turistu ka patérétaju apmierinatibas
Iimeni ar dazadam tirisma produkta pazimém un ta ietekmi uz tdrista turpmako
patérétajuzvedibu Latvijas tlirisma tirg.

Lai sasniegtu izvirzito mérki, autore ir izvirzijusi $adus uzdevumus:
e Izpétit paterétaju apmierinatibas veidoSanas un izpausmju teorijas;
e Izpétit apmierinatibas noveértésanas metozu un pagémienu teorétiskos aspektus;
e Jzanalizét Latvijas tlrisma tirgus funkcion€Sanas pamatprincipus un attistibas
tendences;
e Izpétit arzemju tOristu apmierinatibas novert€sanas un vadiSanas situaciju Latvijas
tlrisma tirgi;
e Veikt petijumu par arzemju tiiristu patérétajuzvedibu un apmierinatibu ar dazadiem
celojuma elementiem Latvija;
e Veikt iegiito datu apstradi, lai noskaidrotu arzemju turistiem svarigakos celojuma
elementus Latvija:
o ar apmierinatibas portfelmatricas palidzibu noteiktu Latvijas tlrisma
produkta stipras un vajas vietas,
o ar soda/ balvas faktoru analizes palidzibu noteiktu tos celojuma elementus,
kuri paaugstina vai pazemina arzemju tlristu apmierinatibas Itmeni,
o ar korelacijas analizes palidzibu noteiktu apmierinatibas limena ietekmi uz
turpmako patérétajuzvedibu (atkartotajiem pirkumiem un talakieteikSanu);
e Izveidot arzemju turistu pat€rétajuzvedibas un apmierinatibas izpétes un

novertésanas sist€tmu ievieSanai Latvijas tlirisma tirgd.

Petijjuma ierobeZojumi: Latvijas tiirisma tirgus ietver loti plaSu subjektu daudzumu gan
pieprasijuma, gan piedavajuma aspekta, kurus viena pétijuma padzilinati apskatit nav
iespejams. Tade] saja petijuma tiek ietverta tikai ta Latvijas tlirisma tirgus dala, kas attiecas
uz arzemju tlristu pieprasjumu. Darba netiek analizéts Latvijas tlrisma tirgus

piedavajums, ka ar1 Latvijas viet§jo tlristu pieprasijums.
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Pétijuma veikSanas periods: P&tjjuma teorétiskaja pamatojuma aptvertais periods ietver
laika posmu no 20.gadsimta otras puses [idz mtsu dienam. Darba analitiskaja dala parsvara
tiek izmantoti dati par laika posmu no 1996.11dz 2010.gadam, atseviskos aspektos, atkariba
no datu pieejamibas, par laika posmu no 1993.lidz 2010.gadam vai no 1996.1idz
2008.gadam. Pé&tnieciskaja dala izmantoti 2007. un 2010.gada veikto arzemju tiristu

aptauju dati, ka ar1 2009.gada veiktas Latvijas viesnicu klientu un specialistu aptaujas dati.

Pétijuma izmantotas metodes: Promocijas darba izstradé izmantotas teor&tiskas un
empiriskas kvalitativas un kvantitativas metodes: literatiras avotu analize un apkoposana,
salidzino$a analize, statistiskas analizes metodes — sekundaras informacijas analize,
izmantojot grup€Sanu, salidzinaSanu, grafisko analizi, primaras informacijas iegiiSana
respondentu anketéSanas veida, iegutas informacijas apstrade, pielietojot MS Excel un
SPSS datorprogrammas, datu analize, izmantojot deskriptivas un analitiskas statistikas

metodes — korelacijas un regresijas analizi.

Darba teorétiskais un metodologiskais pamats ir Eiropas un ASV zinatnieku publicétie
darbi: monografijas, raksti zinatnisko rakstu krajumos, zinatniskie raksti periodiskajos
izdevumos, kuri pieejami elektroniskajas datu baze€s, Latvijas zinatnieku publicétie darbi,
Latvijas Republikas Centralas statistikas parvaldes (LR CSP), Eurostat un ANO Pasaules
turisma organizacijas (ANO PTO) publicétie statistikas dati un cita publiski pieejama
informacija, ka ari nepublicéta informacija, Latvijas tirisma attistibas valsts agentiiras un

autores veikto petijumu rezultati.

Pétijuma zinatniska nozimiba un novitate:

1. Tiek piedavats jauns teorétisks C/D (Confirmation/Disconfirmation) jeb atbilstibas/
neatbilstibas paradigmas daudzfaktoru modelis apmierinatibas veidoSanas
atspoguloSanai tlirisma joma.

2. lzveidota jauna tlrisma jomai piemérota paterétaju-tiristu apmierinatibas
definicija.

3. Latvija pirmo reizi veikti originali pétjjumi taristu patérétajuzvedibas un
apmierinatibas noteikSanas joma, kas deva iesp&ju noskaidrot arzemju taristu
celojuma pazimju vértibu skalu un apmierinatibas Iimeni.

4. Pétijuma rezultata tiek identificétas tas celojuma pazimes jeb elementi, Kuri

paaugstina vai pazemina arzemju tiiristu apmierinatibas Iimeni Latvija.
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5. Izveidota turistu patérétajuzvedibas un apmierinatibas izp&tes un noverte€Sanas

sistéma ieviesanai Latvijas tlirisma tirgd.
Izvirziti priekSlikumi Latvijas institicijam (Latvijas Republikas Centralajai
statistikas parvaldei, Turisma attistiba valsts agentiirai) un uzpémumiem taristu

patérétajuzvedibas un apmierinatibas p&tijumu pilnveidosanai.

Promocijas darba praktiska nozime.

1. Autores veiktie zinatniskie pétljumi arzemju tiristu paterétajuzvedibas un

apmierinatibas joma var tikt un jau ir tikusi izmantoti Latvijas Turisma attistibas
valsts agentiiras marketinga planu izstradg.

Autores piedavatie priekSlikumi dod iesp&u pilnveidot arzemju tiristu
patérétajuzvedibas un apmierinatibas petijumu metodiku.

Autores veiktie pétfjumi un piedavatie priekSlikumi veicinas Latvijas tiirisma
piedavajuma pilnveidosanu atbilsto$i arzemju tiristu vélmém, tadejadi paaugstinot
tliristu apmierinatibas [imeni.

Petijums ir praktiski izmantojams vadibas zinibu studiju programmu tirisma un

viesnicu vadibas studiju virziena studiju procesa kursa ,, Ttrisma marketings”.

Aizstavesanai izvirzitas tézes:

Tiristu apmierinatibas vai neapmierinatibas veidoSanos ietekmé ne tikai
pakalpojumu faktori, bet arT ne-pakalpojumu faktori.

Dazadu turistu segmentu patérétajuzvediba un apmierinatibas limeni Latvijas
tirisma tirgii nav viendabigi.

Latvija pastav nepiecieSamiba ieviest tliristu patérétajuzvedibas un apmierinatibas
izpétes sisteému, jo lidzSingjie tiristu apmierinatibas pétijumi nav pilnigi: nav
iesp&jams veikt apmierinatibas raditaju dinamikas analizi raditaju nesalidzinamibas

del, nav iesp&jams pielietot dazadas analizes metodes.

Pétijuma rezultatu aprobacija:

P&tijuma teoretiskie un praktiskie rezultati ir apspriesti Latvijas Universitates Ekonomikas

un vadibas fakultates Tirgzinibu katedras paplasinataja seédé 2011.gada 6.oktobri.

Petijuma rezultati izklastiti 13 zinatniskajos rakstos latviesu, anglu un krievu valoda, kas

publicéti vai pienemti publicéSanai.
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Par promocijas darba rezultatiem tika zigots 13 zinatniskajas konferenc@s, no tam 5
starptautiskas zinatniskas konferenc€s Latvija un Portugalg.
Pétijuma giitas teorétiskas un praktiskas atzinas izmantotas
e stradajot par zinatnisko Iidzautori V.Freijera (W.Freyer) gramatas ,,Tturisma
marketings. Uz tirgu orientéta tirisma mikrockonomikas un makroekonomikas
parvaldiba” latvieSu izdevumam 2010. — 2011.gada;
e vadot un realizgjot p&tniecibas projektu FP-2725-070 ,,Potencialo turistu uzvedibas
modela izpéte prioritaraja Latvijas tirisma mérktirgi — Vacija (Mecklenburg-
Vorpommern)” 2011.gada.

Darba apjoms un struktiira.

Darba struktiira veidota atbilsto$i promocijas darba mérka sasniegSanai izvirzito uzdevumu
realiz€Sanai. Darbs veidots no ievada dalas, 4 nodalam, secinajumu un priekslikumu dalas,
izmantoto avotu un literatiiras saraksta un pielikumiem.

Ievada formuléta petijuma aktualitate, noteikts pétijuma objekts un priekSmets, nodefinéta
darba hipoteze, izvirzits petjjuma mérkis un uzdevumi, noteikti petijjuma ierobezojumi un
pétijuma veikSanas periods, noraditas pétijuma izmantotas metodes, teorctiskais un
metodologiskais pamats, petijumu zinatniska novitate un praktiska nozime, noformulétas
aizstaveSanai izvirzitas t€zes un atspogulota darba rezultatu aprobacija.

Darba pirmaja nodala ir apskatiti patérétaju apmierinatibas teorétiskie aspekti: raksturotas
apmierinatibas/neapmierinatibas definéSanas un terminologijas problémas, apmierinatibas
veidoSanas pamatkoncepcija — C/D (Confirmation/Disconfirmation) jeb atbilstibas/
neatbilstibas paradigma un ar to saistitas teorijas, analizétas C/D paradigmas piem&roSanas
(dinamizeSanas) iesp€jas tiirisma pakalpojumu jomai, veidojot universalu paterétaju
apmierinatibas daudzfaktoru modeli, uz kura bazes autore piedava jaunu tlristu
apmierinatibas daudzfaktoru modeli, ievieSot taja ne-pakalpojumu faktorus, kas to padara
piemérotu tlristu apmierinatibas veidoSanas procesa att€loSanai tiirisma vietas.

Darba otraja nodaja tiek apskatitas paterétaju/klientu apmierinatibas dimensijas dazados
tautsaimniecibas sektoros, apmierinatibas/neapmierinatibas izpausmes patérétajuzvediba,
ka ar1 svarigakas klientu apmierinatibas noveértéSanas metodes, no kuram tiks izvéletas
piemérotakas tlristu apmierinatibas petijumiem Latvijas tirisma tirg.

TreSaja nodaja tiek veikta arzemju celotaju pieprasijuma tendencu analize Latvijas tlrisma

tirgli, izmantojot LR CSP, Eurostat un ANO PTO datus par celotaju un vairakdienu
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celotaju skaitu, strukttiru, izdevumiem, ka ari apmierinatibu ar celojumu uz Latviju
raksturojosos raditajus.

Darba ceturtaja nodala tiek analizéti ar autores lidzdalibu veikto arzemju tiristu
patérétajuzvedibas un apmierinatibas pétijumu rezultati. Pamatojoties uz 3. un 4. nodala
veikto analizi un izdaritajiem secinajumiem, tiek izveidota tdristu apmierinatibas

novertésanas sistéma ieviesanai Latvija.

Promocijas darba pamatsaturs ir izklastits 191 lappusg, ilustréts ar 86 atteliem un 15

tabulam. Literatiiras saraksta ieklautas 199 literatiiras vienibas. Darbam ir 5 pielikumi.
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1. Pateretaju apmierinatibas teorétiskie aspekti

1.1. Patérétaju apmierinatibas/neapmierinatibas definéSanas un terminologijas

aspekti

Pirmie mé&ginajumi zinatniskaja literatira definét pat€rétaju apmierinatibas biitibu ir
dat€jami ar 20.gadsimta 50. — 60.gadiem. Musdienas labi pazistamo marketinga postulatu,
ka klienta apmierinatiba parasti noved pie atkartotiem produkta pirkumiem un sekmé
produkta talakieteik$anu, viens no pirmajiem pauda R.Cardozo (Cardozo, 1965)°, nedaudz
velak pécpirkuma reakcijas agrinajos patérétaju uzvedibas modelos ieviesa J.Engel,
D.Kollat un R.Blackwell (Engel, Kollat & Blackwell, 1968)*, ka ari J.Howard un J.Sheth
(Howard, Sheth, 1969)°. Patérétaju apmierinatiba/neapmierinatiba ki patstavigs
pecpirkuma rezultats tika atzits nedaudz vélak un publicétajos darbos paradijas pagajusa
gadsimta 70.gados. Tomér lidz pat §im bridim zinatnieki nav nonaku$i pie vienotas
patérétaju apmierinatibas definicijas. Liela dala pétijumu tiek piepemts, ka paterétaju
apmierinatiba jau ir definéta, tadel galvena uzmaniba tiek veltita apmierinatibas modelu
testéSanai.

Iepazistoties ar zinatnisko literattiru, autore secina, ka ir sastopamas daudzas konceptuali
atSkirigas un dazadiem praktiskiem mérkiem piem&rotas definicijas.

Viena no pretrunam saistiba ar patérétaju apmierinatibas defingjumu ir dazadie viedokli
par to, vai apmierinatiba ir process vai rezultats. Dazu autoru definicijas paterétaju
apmierinatibu definé ka patérina pieredzes rezultatu. Pie §Stm definicijam pieder, pieméram,
J.Howard un J.Sheth: "..pircgja kognitivais stavoklis, kur§ veidojas adekvata vai
neadekvata apbalvojuma rezultata par nesto upuri” (Howard and Sheth 1969, p. 145)°,
R.Westbrook and M.Reilly: "...emocionala reakcija uz pieredzi, kas giita vai tiek asociéta ar
konkréta produkta vai pakalpojuma pirkumu, iepirkSanos veikala vai patérétajuzvedibu

tirgi” (Westbrook and Reilly 1983, p. 256)", R.L.Oliver: "..patérétaja summarais

%Cardozo, R. (1965) An experimental study of customer effort, expectation, and satisfaction// Journal of
Marketing Research, 2(8), p.244-249.

* Engel, J., Kollat D., Blackwell R. (1968) Consumer behavior. New York: Holt, Rinehart and Winston.
*Howard, J., Sheth J. (1969) The theory of buyer behavior. New York: John Wiley and Sons

®Howard, J., Sheth J. (1969) The theory of buyer behavior. New York: John Wiley and Sons, p.145

" Westbrook R., Reilly M.(1983) Value-Perceipt Disparity: An Alternative to the Disconfirmation of
Expectations Theory of Consumer Satisfaction, Advances in Consumer Research, Provo, p.256-261
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psihologiskais stavoklis, kur§ rodas, savienojoties gaidu emocijam un sajiitam p&c patérina
pieredzes” (Oliver 1981, p. 27)°

Vairaki citi autori patérétaju apmierinatibu defin€ ka noveért€jumu, piemeéram, H.K.Hunt:
,...paterétaja izteikts novertejums, ka patérina pieredze bija vismaz tik laba, cik bija
gaidits” (Hunt 1977, p. 459)°, J.F.Engel, R.D.Blackwell: "...novértgjums, ka izvéleta
alternativa atbilst iepriek$&jiem prieksstatiem par So alternativu” (Engel, Blackwell 1982,
p. 501)*°, D.K.Tse, P.C.Wilton: "...patérétaja reakcija uz uztvertas atkiribas novartgjumu
starp gaidam un faktisko produkta uztveri péc ta paterésanas™ (Tse, Wilton 1988, p. 204)™.
Mingétas definicijas parada, ka patérétaju apmierinatibas veidosanas pamata ir novertésanas
process. Sada, drizak procesorientéta pieeja apvieno visus patérina pieredzes kopuma
atseviSkos posmus secigd novértéSanas procesa, kur§ noved pie apmierinatibas/
neapmierinatibas veidosanas.

Paterétaju apmierinatibas definicijas atskiras arT atkariba no objekta specifikas: patérétaju
apmierinatiba ar produktu tiek akcentéta G.A.Churchill, C.Surprenant (Churchill,
Surprenant 1982)*?, R.L.Oliver, G.Linda (Oliver, Linda 1981)*, J.E.Swan, I.F.Trawick
(Swan, Trawick 1981)™ un R.Westbrook (Westbrook 1980a)™ publikacijas, apmierinatibu
ar patérina pieredzi defingjumos ietver W.Bearden, J.E.Teel (Bearden, Teel 1983)Y,
R.P.Fisk, C.E.Young (Fisk, Young 1985)"’, S.A.LaTour, N.C.Peat (LaTour, Peat 1979)¢,

® Oliver R.L.(1981) Measurement and Evaluation of Satisfaction Process in Retail Setting// Journal of
Retailing, 57 (Fall), p.25-48.

° Hunt, H.K. (1977), "CS/D: Overview and Future Research Direction,"// Conceptualization and
Measurement of Consumer Satisfaction and Dissatisfaction/ H. Keith Hunt, ed., Cambridge, MA: Marketing
Science Institute.

' Engel J.F., Blackwell R.D. (1982) Consumer Behavior, New York: Holt, Rinehart, and Winston.

1 Tse D.K., Wilton P.C. Models of Consumer Satisfaction Formation: An Extension// Journal of Marketing
Research, 1988, 25, 2, p.204-212

12 Churchill G.A., Suprenant C. An Investigation into the Determinants of Customer Satisfaction// Journal of
Marketing Research, 1982, 19, 4, p.491-504

3 Oliver R.L., G. Linda (1981), "Effects of Satisfaction and Its Antecedents on Consumer Preference and
Intention"// Advances in Consumer Research/ Kent B. Monroe, ed. Ann Arbor, MI: Association for
Consumer Research, p.88-93.

% Swan J.E., Trawick I.F. Disconfirmation of expectations and Satisfaction with a Retail Service // Journal of
retailing, 1981, p.49-67

!> Westbrook R. (1980), "Intrapersonal Affective Influences on Consumer Satisfaction with Products"//
Journal of Consumer Research, 7 (June), p.49-54.

16 Bearden W., Teel J.E. (1983), "Selected Determinants of Consumer Satisfaction and Complaint Reports"//
Journal of Marketing Research, 20 (February), p.21-28.

Y Fisk R.P., Young C.E. (1985), "Disconfirmation of Equity Expectations: Effects on Consumer Satisfaction
with Services"//Advances in Consumer Research/ E. Hirschman and H. Holbrook, eds. Provo, UT:
Association for Consumer Research.

8 LaTour S.A., Peat N.C.(1979) "Conceptual and Methodological Issues in Consumer Satisfaction
Research"// Advances in Consumer Research/ William L. Wilkie, ed. Ann Arbor, MI: Association for
Consumer Research, p.431-437.
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R.L.Oliver (Oliver 1980'°1981%%), R.Westbrook, M.Reilly (Westbrook, Reilly 1983)*,
R.B.Woodruff, E.R.Cadotte, R.L.Jenkins 1983)22, uz apmierinatibu ar pirkSanas 1€muma
pieredzi koncentrgjas M.Kourilsky, T.Murray (Kourilsky, Murray 1981)*%, R.Westbrook,
J.W.Newman (Westbrook, Newman 1978)**, R.Westbrook, J.W.Newman, J.R.Taylor
(Westbrook, Newman, Taylor 1978)%, apmierintibu ar pardevéju akcentd J.E.Swan,
R.L.Oliver (Swan and Oliver 1985)%, apmierinatibu ar veikalu — R.L.Oliver (Oliver
1981)27, savukart, apmierinatibu ar produkta/ pakalpojuma pazimém akcenté J.R.Bettman
(Bettman 1974)%, bet apmierinatibu ar pirmspirkuma pieredzi — R.Westbrook (Westbrook
1977)%.
Mgginajumu apkopot So patérétaju apmierinatibas defingjumu daudzpusigo klastu ir
veikusi J.L.Giese un J.A.Cote (Giese, Cote 2000)*, apkopojot 20 trisdesmit gadu laika
zinatniskaja literatira piedavatas patérétaju apmierinatibas definicijas un salidzinot to
formul@umus ar respondentu-patérétaju priekSstatiem par apmierinatibas butibu. P&tfjuma
rezultata izveidots trisdimensionals ietvars, kura mérkis nav piedavat visparéju
apmierinatibas definiciju, bet izkristaliz€t paterétaju apmierinatibas pamatkomponentus:

e summara emocionala reakcija, kuras intensitate var biit atskiriga,

e apmierinatiba, kura attiecas uz produktu izvéli, iegadi/pirkumu un patérinu,

e atkariba no situacijas ierobezots laiks, kura tiek veikts noveértgjums,

% Oliver R.L. (1980), "A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of Satisfaction Decisions"//
Journal of Marketing Research, 17 (September), p.46-49.

2% Oliver R.L.(1981) Measurement and Evaluation of Satisfaction Process in Retail Setting// Journal of
Retailing, 57 (Fall), 25-48.

21 Westbrook R., Reilly M.(1983) Value-Perceipt Disparity: An Alternative to the Disconfirmation of
Expectations Theory of Consumer Satisfaction// Advances in Consumer Research, Provo, p.256-261

22 Woodruff R.B., Cadotte E.R., Jenkins R.L. (1983), "Modeling Consumer Satisfaction Processes Using
Experience-Based Norms," Journal of Marketing Research, 20 (August), p.296-304.

2% Kourilsky M., Murray T. (1981) "The Use of Economic Reasoning to Increase Satisfaction with Family
Decision Making"// Journal of Consumer Research, 8 (September), p.183-188.

2 \Westbrook R., Newman J.W. (1978) "An Analysis of Shopper Dissatisfaction for Major Household
Appliances"// Journal of Marketing Research. 15 (August), p.456-466.

%> Westbrook R., Newman J.W. Taylor J.R.(1978) "Consumer Satisfaction/ Dissatisfaction in the Purchase
Decision Process"// Journal of Marketing, 42 (October), p.54 -60.

% Swan J.E. Oliver R.L. (1985) "Automobile Buyer Satisfaction with the Salesperson Related to Equity and
Disconfirmation"// Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior/ eds.H. K. Hunt and R.
L. Day, Bloomington, IN: Indiana University.

2" Oliver R.L.(1981) Measurement and Evaluation of Satisfaction Process in Retail Setting// Journal of
Retailing, 57 (Fall), p.25-48.

?Bettman J. R. (1974) "A Threshold Model of Attribute Satisfaction Decision"// Journal of Consumer
Research, 1 (September), p.30-5.

2 Westbrook R. A. (1977) "Correlates of Post Purchase Satisfaction with Major Household Appliances"//
Consumer Satisfaction, Dissatisfaction, and Complaining Behavior/ ed.Ralph Day, Bloomington, IN: Indiana
University Press, p.85-90.

% Giese J.L., Cote J.A. (2000) Defining Consumer Satisfaction// Academy of Marketing Science Review,
Vol.No.1, p.15
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kur katrs no komponentiem ir pielagojams atkariba no konkrétas situacijas un patérétaju
loka.

Balstoties uz sadu pieeju, autore secina, ka patérétaju apmierinatiba ir atSkirigas
intensitates summara emocionala reakcija, kuras precizo emocionalas reakcijas tipu
un intensitates Iimeni ir skaidri jadefineé pétniekam atbilstosi savam pétnieciskajam
interesem, izveloties vispiemérotako noveértéSanas bridi vai laika posmu, ka ari
produkta/ pakalpojuma stadiju attieciba pret ta pateretaju (pirmspirkuma, pirkuma,
patérina vai pécpirkuma, pécpaterina stadijas).

Noskaidrojot Sos komponentus, p&tniekam biitu jaspgj attistit piemerotako definiciju, kura
péc J.L.Giese un J.A.Cote domam biitu konceptuali atbilstosaka un empiriski lietderigaka
neka agrakas definicijas.

Lidzigas pretrunas ka patérétaju apmierinatibas definéSana saskatamas ari terminu
lietojuma paterétaju apmierinatibas apzimesanai. Anglu valoda sarakstitajas publikacijas
terminu ,,consumer satisfaction” licto J.L.Giese, J.A.Cote (Giese, Cote 2000)**, J.J.Cronin,
S.A.Taylor (Cronin, Taylor 1992)*, R.L.Oliver (Oliver 1993), D.K.Tse, P.C.Wilton (Tse,
Wilton 1988)**, R.Westbrook (Westbrook 1980)** wu.c., ..customer satisfaction”
G.A.Churchill, C.Surprenant (Churchill, Surprenant 1982)*°, C.Fornell (Fornell 1992)%,
D.Halstead, D.Hartman, S.L.Schmidt (Halstead, Hartman, Schmidt 1994)*", A.K.Smith,
R.N.Bolton, J.Wagner (Smith, Bolton, Wagner 1999)*® u.c., vai ari vienkarsi ,,satisfaction”
— M.Kourilsky, T.Murray (Kourilsky, Murray 1981)*, R.L.Oliver (Oliver 1992)%,

%! Giese J.L., Cote J.A. (2000) Defining Consumer Satisfaction// Academy of Marketing Science Review,
Vol.No.1, 24 p.

%2 Cronin J.J., Taylor S.A. (1992) Measuring Service Quality: A Reexamination and Extension// Journal of
Marketing 56(July), p.55-68

% Tse D.K., Wilton P.C. (1988) Models of Consumer Satisfaction Formation: An Extension// Journal of
Marketing Research, 25, 2, p.204-212

** Westbrook R. (1980), “Intrapersonal Affective Influences on Consumer Satisfaction with Products"//
Journal of Consumer Research, 7 (June), p.49-54.

% Churchill G.A., Suprenant C. An Investigation into the Determinants of Customer Satisfaction// Journal of
Marketing Research, 1982, 19, 4, p.491-504

% Fornell C. (1992) A National Customer Satisfaction Barometer: The Swedish Experience// Journal of
Marketing, 56 (January), p.6-21

%" Halstead D., Hartman D., Schmidt S.L. (1994) Multisource Effects on the Satisfaction Formation Process//
Journal of the Academy of Marketing Science, 22 (Spring), p.114-129

% Smith A.K., Bolton R.N., Wagner J. (1999) A Model of Customer Satisfaction with Service Encounters
Involving Failure and Recovery// Journal of Marketing Research, 36 (August), p.356-372

3% Kourilsky M., Murray T. (1981) "The Use of Economic Reasoning to Increase Satisfaction with Family
Decision Making"// Journal of Consumer Research, 8 (September), p.183-188.

0 Oliver R.L. (1992) An Investigation of the Attribute Basis of Emotion and Related Affects in
Consumption: Suggestions for a Stage-Specific Satisfaction Framework// Advances in Consumer Research,
19, eds. Sherry J.F., Sternthal B. Ann Arbor, MI: Association for Consumer Research, p.237-244
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R.L.Oliver, J.E.Swan (Oliver, Swan 1989)* u.c. Gan pirmo, gan otro terminu latviski var
tulkot gan ka ,,patérétaju apmierinatiba”, gan ,.klientu apmierinatiba”.

Vacu valoda sarakstitajos zinatniskajos darbos parsvara tiek lietots tikai viens termins
,,Kundenzufriedenheit”, retak ,,Zufriedenheit von Kunden”, kuru latviski var tulkot ka
»klientu apmierinatiba”, taja skaita pazistamako vaciski rakstoSo petnieku publikacijas:
C.Homburg (Homburg, Stock 2003)*, K.Matzler, H.K.Stahl, H.H.Hinterhuber (Matzler,
Stahl, Hinterhuber 2006)*, M.O.Kaiser (Kaiser 2005)*, W.Schneider (Schneider 2000)*,
Dreyer A. (Dreyer, Dehner 2003)*® u.c. Tikai atseviskos darbos ir sastopams termins
,Zufriedenheit von Konsumenten”, kura tulkojums ir ,,patérétaju apmierinatiba”, pieméram
H.Meffert, M.Bruhn (Meffert, Bruhn 1981)*'.

Saja darba autore lietos gan vienu, gan otru latviesu valodas terminu, ,patérétaju
apmierinatiba” runajot galvenokart par visparigajiem teorétiskajiem aspektiem, bet
»klientu apmierinatiba” vai ,,tiristu apmierinatiba” — kad tiks runats par pakalpojumu

sektoru, taja skaita tirisma jomu.

1.2. Patérétaju apmierinatibas veidoSanas pamatkoncepcija — C/D paradigma un

ar to saistitas teorijas

Socialpsihologi, marketinga un patérétaju uzvedibas pétnieki pedejas desmitgades ir
vispusigi nodarbojusies ar klientu apmierinatibas un neapmierinatibas studijam. Pieaugosa
kvalitates loma gan pakalpojumu, gan materialo produktu sféra ir veicinajusi $1 petniecibas

virziena strauju attistibu. Par to liecina fakts, ka jau 20.gadsimta pe€d€ja ceturksni ir raditas

* Oliver R.L., Swan J.E. (1989) Consumer Perceptions of Interpersonal Equity and Satisfaction
inTransactions: A Field Survey Approach// Journal of Marketing, 53 (April), p.21-35

*2 Homburg C., Stock R. (2003)Theoretische Perspektiven zur Kundenzufiredenheit// C.Homburg (Hrsg.)
Kundenzufriedenheit. Konzepte-Methoden-Erfahrungen. — Wiesbaden: Gabler, S.17-52

8 Matzler K., Stahl H.K., Hinterhuber H.H. (2006) Die Customer-based View der Unternehmung //
Hinterhuber H.H., Matzler K. (Hrsg.) Kundenorientierte Unternehmensfithrung. Kundenorientierung —
Kundenzufriedenheit — Kundenbindung, Wiesbaden: Gabler, S.3-31

* Kaiser M.O. (2005) Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit. Dimensionen und Messméglichkeiten. — Erich
Schmidt Verlag, S.43-46

** Schneider W. (2000) Kundenzufriedenheit. Strategie, Messung, Management. — Verlag Moderne Industrie,
S.23

*® Dreyer A., Dehner C. (2003) Kundenzufriedenheit im Tourismus. — Miinchen, Wien: Oldenbourg, 193 S.
T Meffert H., Bruhn M. (1981) Beschwerdeverhalten und Zufriedenheit von Konsumenten // Die
Betriebswirtschaft, Heft 4,41.Jg., S.597
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vairak neka 15 000 zinatniska un praktiska rakstura publikacijas®®. So pétniecisko
aktivitaSu rezultata ir radusas vairakas klientu apmierinatibas pamatteorijas:

e Gaidu neatbilstibas (Expectancy disconfirmation) teorija

e Asimilacijas jeb kognitivas disonanses (Assimilation or cognitive dissonance)

teorija

e Kontrastu (Contrast) teorija

e Asimilacijas-kontrastu (Assimilation-contrast) teorija

e Objektivitates (Equity) teorija

e Apstaklu (Attribution) teorija

e Salidzinajuma lItmenu (Comparison-level) teorija

e Visparinatas negativitates (Generalized negativity) teorija

e Vartibas uztveres (Value-percept) teorija u.c. *°
Vairakums no S§im teorijam ir balstitas uz kognitivo psihologiju, ka ari nopietniem
empiriskiem petijumiem. Lielaka dala no min&tajam teorijam balstas vai ir cie$i saistitas ar
visbiezak literatiira apskatito klientu apmierinatibas veidoSanas pamatkoncepciju — t.s. C/D
paradigmu.
Kops$ 20.gadsimta 70.gadiem C/D paradigma (Confirmation/Disconfirmation-Paradigm)
jeb atbilstibas/neatbilstibas paradigma ir kalpojusi par pamatu paterétaju apmierinatibas
teoretiskajai modelesanai, ka ar1 piedzivojusi turpmaku attistibu zinatn€ un praktiskajos
petijumos.
Nemot véra iepriekSteikto, ar1 §1 darba autore ir izvélgjusies C/D paradigmu par
pamatteoriju, uz kuras bazes tiks apliikota patérétaju apmierinatibas vai neapmierinatibas
veidoSanas teoretiskie aspekti, ka arT §1s teorijas talaka attistiba, pielagojot to pakalpojumu

un tlirisma jomai.

C/D paradigmas biatibu pirmoreiz skaidroja J.Thibaut un H.Kelley (Thibaut, Kelley

1959)®°, savos darbos ir attistijuS$i pazistamakie §1 pé@tniecibas virziena specialisti

R.L.Oliver, G.A.Churchill, C.Surprenant, R.B.Woodruff, E.R.Cadotte, R.L.Jenkins,

*8 pizam A., Ellis T. Customer satisfaction and its measurement in hospitality enterprises // International
Journal of Contemporary Hospitality Management, 1999, 11, 7, p.326

* Oh H., Parks S.C. Customer satisfaction and service quality: a critical rewiew of the literature and research
implications for the hospitality industry //Hospitality Research Journal, 1997, 20, 3, p.36-64

%0 Thibaut, J., & Kelley, H. H. (1959). The Social Psychology of Groups. New Brunswick, New York,
London, Sydney
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R.L.Day (Oliver 1980°; Churchill, Suprenant 1982°% Woodruff, Cadotte, Jenkins 1983°%;

Day 1977, 1984°°) un citi.

C/D paradigma apgalvo, ka patérétaju apmierinatiba veidojas salidzinot praktisko pieredzi,

kas rodas, izmantojot kadu pakalpojumu (ka ir), ar patérétaja apzina izveidojusos standarta

prieksstatu par So pakalpojumu (ka jabiit). Ja pakalpojuma izmantoSanas praktiska pieredze

atbilst iedomatajam standartam, tad var teikt, ka atbilstiba pastav. Apmierinatibai var but

vairaki atbilstibas Itmeni: ja faktiskais pakalpojums parsniedz iedomata pakalpojuma

standartu, izveidojas apmierinatibas limenis, kur§ parsniedz atbilstibas Itmeni (pozitiva

neatbilstiba), bet ja faktiskais pakalpojums nesasniedz iedomato pakalpojuma standartu,

tad izveidojas apmierinatibas Itmenis, kur§ atrodas zem atbilstibas Iimena (negativa

neatbilstiba) jeb neapmierinatiba.

C/D paradigma nesaraujami saistita ar vairakam citam teorijam, kuras izskaidro dazadas

C/D paradigmas nianses. (Skatit 1.1.attelu)

|
Faktiskais ¢
pakalpojuma Salidzinasana Apmierinatiba
1(111::_1eir:fl)s Poz.iﬁva Virs atbilstibas
neatbilstiba Itmena
Ir>Jabit
Asimilacijas teqrija
Kontrastu teprija Atbilstiba —»{ | Atbilstibas
Asimilacijas ontrastu Ir=Jabiit limeni
teorija Apstakiu teorija
v Negativa Izredzu teorija
Iedomatais neatbilstiba Daudzfaktoru Zem atbilstibas
pakalpojuma Ir<Jabiit teorija limena
standarts
(ka jabut)
56 57

1.1.att. C/D(atbilstibas/neatbilstibas) paradigma un ar to saistitas teorijas

51 Oliver R.L. (1980) A Cognitive Modell of the Antecedents and Consequences of Satisfaction Decisions//
Journal of Marketing Research, 17 (November), p.460-469

%2 Churchill G.A., Surprenant C. (1982) An Investigation into the Determinants of Customer Satisfaction
/lJournal of Marketing Research, 19, 4, p.492

> Woodruff R.B., Cadotte E.R., Jenkins R.L. (1983) Modeling Consumer satisfaction Processes Using
Experience-Based Norms// Journa of Marketing Research, 20 (August), p.296-304

> Day R.L.(1977) Extending the Concept of Consumer Satisfiction //Hunt H.K.(Hrsg.) Advances in
Consumer Research, 1V, Association for Consumer Research, Atlanta, p.150.

% Day R.L.(1984)Modeling Choices Among Alternative Responses to Dissatisfaction// Advances in
Consumer Research, 11, Ed.T.C. Kinnear, Ann Arbor, MI, Association for Consumer Research, p.496-499
% Anderson E.W., Sullivan M.W. The Antecedents and Consequences of Customer Satisfaction for Firms //
Marketing Science, 1993, 12, 2, p.127

%" Hoyer W., Mclnnis D. Consumer Behavior.- Boston, 2001, p.282
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Lidzas aplukotajam salidzinasanas mehanismam, kur§ galu gala noved pie konkréta klienta
apmierinatibas [imena, ar faktiskais pakalpojuma limenis pats par sevi veido tieSu ietekmi
uz klientu apmierinatibu. So apgalvojumu apstiprina D.Scymanski un D.Henard
(Scymanski, Henard 2001) veiktas meta-analizes rezultati®. Tas nozimé, ka faktiska
pakalpojuma kvalitate klientu apmierinatibu ietekm& divkar$i: gan tieSi, gan netiesi
saltdzinasanas procesa rezultata.

Ir svarigi, ka faktiskais pakalpojuma Iimenis un iedomatais pakalpojuma standarts nav
pilnigi neatkarigi viens no otra. So abu lielumu neatbilstibas gadijuma ir japem véra
sagaidama vai arT faktiska kvalitates Iimena korekcijas. Sis korekcijas noved vai nu pie
neatbilstibas samazinasanas (asimilacijas teorija) vai ari pie tas palielinasanas (kontrastu
teorija).

Asimilacijas teorija izriet no L.Festingera disonanses teorijas (Festinger, 1957)>°, kura
parada, ka personas tiecas uz kognitivo lidzsvaru. Kognitivais lidzsvars veidojas, ja
faktiskais pakalpojums atbilst klienta ceribam jeb sagaidamajam pakalpojumam. Ja starp
sagaidamo un faktisko pakalpojumu veidojas neatbilstiba jeb kognitiva disonanse,
aktiviz€jas konsonanses atjaunosanas mehanisms, kur§ izsauc papildu pielagoSanos
sagaidamajam vai ar faktiskajam pakalpojumam, lai mazinatu neatbilstibu. So mehanismu
sauc par asimilacijas efektu®.

Kontrastu teorija balstas uz H.Helson 1947.gada radito adaptacijas limenu teoriju
(Helson, 1964)*, kuru talak attistija C.Hovland, O.Harvey, M.Sherif (Hovland, Harvey,
Sherif 1957)%2. Kontrastu teorijas pamata ir piengmums, ka neatbilstibas gadijuma starp
sagaidamo un faktisko pakalpojumu klients veic papildu korekcijas abos lielumos, tacu $is
korekcijas 1ir pilnigi pret€jas asimilacijas teorija aplilkotajam asimilacijas efektam.
Kontrastu teorijas gadijuma klients tiecas palielinat atSkiribas starp sagaidamo un faktisko
realitati.

Izskaidrojot klientu apmierinatibas veidoSanos ar kontrastu teorijas palidzibu, J.Engel,
R.Blackwell un P.Miniard ieprieksteikto papildina $adi: ja rodas neatbilstiba starp
sagaidamo un faktisko pakalpojumu, veidojas parsteiguma efekts, kas, atkariba no

pozitivas vai negativas neatbilstibas, noved pie ta, ka klienti novirzes no sagaidama uztver

%8 Szymanski D., Henard D. Customer Satisfaction: A Meta-Analysis of the Empirical Evidence// Journal of
the Academy of Marketing Science, 2001, 29, 1, p.16-35

% Festinger L. A Theorie of Cognitive Dissonance, Stanford, 1957

% Mittal V., Kumar P., Tsiros M. Attribute-Level Performance, Satisfaction, and Behavioral Intentions over
Time: A Consumption-System Approach // Journal of Marketing, 1999, 63, 2, p.91

%1 Helson H. Adaptation-Level Theorie, New York, 1964

%2 Hovland C., Harvey O., Sherif M. Assimilation and Contrast Effects in Reactions to Communication and

Attitude Change // Journal of Abnormal and Psychology, 1957, 55, 7, p.245
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ekstrémi pozitivi vai arT ekstrémi negativi (Engel, Blackwell, Miniard 1993) 83 Atbilstosi
kontrastu teorijai sagaidama parsniegSana (pozitiva neatbilstiba) noved pie ekstrémi
pozitiva sapemta pakalpojuma novért§juma, t.i. apmierinatibas Itmenis faktiski tiek
paaugstinats. Savukart, sagaidama nepiepildiSanas (negativa neatbilstiba) noved pie
ekstrémi negativa pakalpojuma novertgjuma, t.i. apmierinatibas Itmenis vel vairak
pazeminas jeb neapmierinatiba pastiprinas.

Asimilacijas — kontrastu teorija, kuru attistija C.Hovland, O.Harvey, M.Sherif (Hovland,
Harvey, Sherif 1957)%, apvieno abas ieprieks apliikotas teorijas. Atbilstosi Sai teorijai to,
vai tiks iedarbinats mehanisms, kur§ samazina (asimilacijas efekts) vai palielina (kontrasta
efekts) atSkiribu uztveres asumu, nosaka neatbilstibas pakape starp gaidamo un faktiski
sanemto pakalpojumu.

Neatbilstibas pakape ir iedalama tris zonas: akceptéSanas zona, vienaldzibas zona un
nolieguma zona. Ja sapemtais pakalpojums tikai nedaudz atSkiras no sagaidama, un
neatbilstibas pakape ietilpst akcept€Sanas zona, klients parasti piedod pakalpojumu
sniedz&jam S$is nelielas atSkiribas (asimilacijas efekts) un tas apmierinatibas Itmeni
neietekmé. Ja sanemta un gaidita pakalpojuma neatbilstiba ietilpst vienaldzibas zona,
apmierinatibas limenis netiek korigéts. Ja neatbilstiba sasniedz nolieguma zonu, t.i.
sanemtais pakalpojums bitiski atSkiras no gaidita, sak darboties kontrasta efekts, kas vél
vairak pastiprina neatbilstibas pakapi.

Marketinga asimilacijas — kontrasta teorija visbiezak tiek pielietota cenas uztveres (Monroe
1990)%, ka arf reklamas zinu uztveres (Aaker, Batra, Myers 1992) skaidrojumos, tadu to

izmanto ari klientu apmierinatibas p&tijumos (Sheth, Mittal, Newman 1999)°".

Atgriezoties pie C/D paradigmas, aplikosim tas pamatkomponentus: salidzinaSanas
standartu, faktisko pakalpojumu, salidzinaSanu un apmierinatibu.

Salidzinasanas standarts jeb standarta priekSstats (ka jabuit) visbiezak izpauzas tris
veidos: ka gaidamais, ka pieredzes normas un ka ideals. Ka uzskata A.Herrmann,

M.D.Johnson un B.Stauss, gaidamais balstas galvenokart uz anticipaciju jeb ieprieksgju

% Engel J., Blackwell R., Miniard P. (1993) Consumer Behavior //7th edit. Fort Worth

® Hovland C., Harvey O., Sherif M. Assimilation and Contrast Effects in Reactions to Communication and
Attitude Change // Journal of Abnormal and Psychology, 1957, 55, 7, p.217

% Monroe K.B. Pricing: Making Profitable Decisions // 2th edit. New York, 1990, p.63

% Aaker D., Batra R., Myers J. Advertising Management // 4" edit.,Englewood Cliffs, 1992, p.339

%7 Sheth J., Mittal B., Newman B. Customer Behavior: Consumer Behavior and Beyond, Orlando, 1999,
p.306
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pienémumu par pakalpojumu limeni (Herrmann, Johnson 1999°; Stauss 1999%). Savukart
J.Sheth, B.Mittal, Newman norada, ka pieredzes normas veidojas, pamatojoties uz klientu
iepriek$€jo pieredzi, kas radusies, lietojot tadus pasus vai lidzigus pakalpojumus (Sheth,
Mittal, Newman 1987)"° Ja klients par salidzinaSanas standartu izvélas idealu, tad tas ir
optimalais iesp&jamais pakalpojumu Iimenis.

Lai veiktu apmierinatibas noveért€jumu, klients var izmantot ari vairakas no min&tajam
standartu izpausmém vienlaicigi. D.K.Tse un P.C.Wilton, pieméram, pierada tris dazadu
salidzinasanas standartu vienlaicigu vai secigu izmantosanu (Tse, Wilton 1988)"".

Gaidu nostajas jeb prieksstata par gaidamo pakalpojumu Iimeni izveidoSanas
V.A.Zeithalm, L.L. Berry, A.Parasuraman norada, ka gaidu nostaja veidojas vairaku
faktoru ietekmé:

1) no pakalpojumu nesgja ietekmes,

2) no pasu Klientu/viesu ietekmes,

3) no “treSo” personu ictekmes (Zeithalm, Berry, Parasuraman 1991)

Pakalpojumu nesgja ietekme izpauzas galvenokart tris veidos:

e Piedavajamais produkts ar visiem ta elementiem — atsevisku produkta elementu
salikums var ietekm@t gaidas attieciba uz vajadzibu apmierinasanas veidu un pakapi
(pieméram, klients gaida lielaku pakalpojumu klastu 5* viesnica neka 2* viesnica).

e Cena — klienti uztver produkta (pakalpojuma) cenu ka kvalitates indikatoru.
Produkts Saja gadijuma sp€lé lomu tikai tiktal, ciktal tiek gaidita noteikta kvalitate
par prasito cenu, tatad svariga ir cenas / produkta (pakalpojuma) attieciba.

e TieSa komunikacija par uznémuma produktu — klientu gaidas jutami ietekmé
uznémuma komunikacija ar sabiedribu: produktu apraksti katalogos, reklamas
sludinajumi, ka ar1 personiskas sarunas ar piedavajosa uznémuma lidzstradniekiem,
piemé&ram, rezervéjot viesnicas numuru pa talruni.

Pasu klientu ietekme veidojas Cetros galvenajos veidos:
e Individualas vajadzibas — katram klientam atkariba no konkrétiem produkta

pieprasiSanas apstakliem veidojas noteiktas vajadzibas péc konkrétiem

% Herrmann A., Johnson M.D. Die Kundenzufriedenheit als Bestimmungsfaktor der Kundenbindung //
Zeitschrift fuer betriebswirtschaftliche Forschung, 1999, 51, 6, S.576-598

% Stauss B. Kundenzufriedenheit / Marketing ZFP, 1999, 21, 1, S.5-24

70 Sheth J., Mittal B., Newman Expectation and Norms in Models of Consumer Satisfaction // Journal of
Marketing Research, 1987, 24, 3, p.305-314

™ Tse D.K., Wilton P.C. Models of Consumer Satisfaction Formation: An Extension // Journal of Marketing
Research, 1988, 25, 2, p.204-212

72 Zeithalm V.A., Berry L.L., Parasuraman A. The Nature and Determinants of Customer Expectations of
Service // Marketing Science Institute, Report Nr.91-113.- Cambridge, 1991, p.11-25
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produktiem/pakalpojumiem, piem&ram, darjjumu celotajam tas bis stipri atSkirigas
neka brivdienu taristam.

e LidzSinéja pieredze — visi iepriekS iegutie iespaidi par lidzigu vai identisku
produktu veido loti spécigu ietekmi uz klienta gaidam, piem&ram, klienta, kurs$
regulari izmanto 5* viesnicu pakalpojumus, gaidas bus stipri atSkirigas no tada
klienta gaidam, kurs vél ne reizi nav nak$nojis $ada limena viesnica.

e Komunikacija “no mutes muté / no mutes ausi” — Joti nozimigs informacijas
avots attiectba uz lémuma pienemsanu par dosanos celojuma kalpo sarunas ar
draugiem, radiem un pazinadm. P&tTjumi liecina, ka galvenie informacijas avoti,
izskiroties par celojuma galamérki ir tieSi radu un pazigu iespaidi, ka arT pasu
personiska pieredze. Turklat, pieaugot celoSanas pieredzei, ped€jos gados Si
informacijas avota nozime ir butiski pieaugusi.73 ™ Saja informacijas nodosanas-
sanem$anas procesa liela uzmaniba tiek veltita arT sapemto pakalpojumu
daudzveidibai, kvalitatei, ka ar cenas/kvalitates attiecibam.

e Alternativu parzinasana — ne tikai vispar§ja celoSanas pieredze, bet ari
konkurgjoso viesnicu piedavajuma izpéte, kura tiek veikta, lai izSkirtos par

konkretu parnak$nosanas vietu, var ietekmét potenciala klienta gaidu Iimeni.

“TreSo” personu ietekme izpauzas galvenokart ka netieSa komunikacija par uznémuma

produktu, kuru veido no uzpémuma neatkarigi avoti, t.sk. neatkarigo masu informacijas

lidzeklu sniegta informacija, piemeram, restoranu un viesnicu celveZzi, produktu testéSanas

rezultati utt.

Produkta uztveri ietekmejosie faktori

Nozimiga loma klienta apmierinatibas izveidoSanas procesa ir ari produkta uztverei un

faktoriem, kas So uztveri var ietekmét. Lidzigi ka ieprieks apliikotaja klienta gaidu izveides

gadijuma, ar1 produkta uztveri ietekmé trispuségji faktori:
1) pakalpojuma nesgja ietekmes faktori,
2) klienta ietekmes faktori,
3) neietekmgjamie faktori.
No pakalpojumu nes€ja puses ietekmé&jamie faktori izpauZzas tris aspektos:
e Produkta kvalitate
e ApkalpoSanas kvalitate

e Komunikacija ar klientiem pakalpojuma sniegSanas laika.

® Freyer W. (2001) Tourismus. — Muenchen, Wien: Oldenbourg S.84
" Reiseanalyse: Reiseentscheidung - Vorgehensweise und Aspekte bei der Reisezielwahl (2009). — FUR
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Klienta ietekmes faktori izpauzas divos aspektos:

e Produkta pazimes svarigums klienta acis — pieméram, atseviskiem viesnicas
pakalpojumiem, kuri ir viesnicas produktu veidojosie elementi, klientu uztverg ir
atSkirigs svarigums: jo nozimigaks klienta acis ir attiecigais pakalpojums, jo vairak
tiesi 81 produkta elementa kvalitates uztvere ietekmé kop€jo uznémuma produkta
uztveri.

e Individualas vajadzibas, lidzSin€éja pieredze, komunikacija “no mutes mute /
no mutes ausi”’, alternativu parzinasana — nosauktie faktori ir vienlidz svarigi
gan klienta gaidu izveid€, gan produkta uztveres ietekmesana.

Neietekmé&jamie faktori ir t.s. situativie faktori, kuri veido uznémuma darbibas vidi un
kuri nav ietekmé&jami no uzn€muma puses, piemeéram, transporta sist€mas traucgjumi, kas
var aizkavet ieraSanos viesnica, laika apstakli, ielas troksnpi, kas var trauc€t atpitu utt.
Viesnica var vienigi, ar tai piemitoSajam iesp&jam, m&ginat $os negativos faktorus apslapét
vai kompensét, piem&ram, veidojot specialas viesu izklaidéSanas programmas sliktiem
laika apstakliem vai ari, izmantojot troksnus slapgjosas stikla paketes viesnicas ielas puses
logos.

Faktiskais pakalpojumu Itmenis (ka ir) ir jauzliko no diviem redzespunktiem: ka
objektivs pakalpojums, kas visiem klientiem ir vienads, un ka subjektivs pakalpojums,
kuru, ka norada D.K.Tse un P.C.Wilton, atseviski klienti var uztvert atskirigi, atkariba no
dazadiem uztveres efektiem. Rezultata vienam un tam paSam pakalpojumam var biit dazadi
pakalpojumu uztveres limeni (Tse, Wilton 1988) "°.

Salidzinasana ir centralais darbojosais mainigais starp iedomato pakalpojuma standartu,
faktisko pakalpojuma limeni un apmierinatibas noveértgjumu. Ka jau tika minéts ieprieks,

(134

salidzinaSana galvenais ir atbilstibas vai atSkiribas starp “jabut” un “ir” fikséSana un
noverteéSana. lespgjami tris atbilstibas/neatbilstibas varianti: pozitiva neatbilstiba, atbilstiba
un negativa neatbilstiba. Pozitivas neatbilstibas gadijuma faktiskais pakalpojums parsniedz
gaidito un klienta apmierinatiba var sasniegt augstaku pakapi neka gadijuma, kad faktiskais
pakalpojums pilnigi atbilst gaiditajam. Negativas neatbilstibas gadijuma faktiska

pakalpojuma Itmenis nesasniedz gaidito un apmierinatibas pakape ir zema.

> Tse D.K., Wilton P.C. Models of Consumer Satisfaction Formation: An Extension // Journal of Marketing
Research, 1988, 25, 2, p.204-212
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Apmierinatiba ir péd&jais salidzinasanas procesa mainigais, kuru médz uzskatit arT par
kognitivas salidzinaSanas rezultatu (Westbrook, Oliver 1991)™. Tiesi §is uzskats ilgu laiku
ka domingjosais tika pausts zinatniskajas publikacijas par klientu apmierinatibas tematiku.
Jaunakos zinatniskajos darbos arvien biezak paradas viedoklis, ka apmierinatiba ir jasaprot
plasak, Iidzas kognitivajam elementam ievieSot ar1 afektivo elementu — emocionalo uztveri
(Wirtz, Bateson 1999)"". Afektivo elementu klientu apmierinatibas veidosana ipai uzsver
t.s. Customer Delight koncepcija (Oliver, Rust, Varki 1996), kur ar apzim&jumu Customer
Delight saprot spécigu pozitivu klienta emocionalo reakciju uz kadu produktu vai
pakalpojumu.”®

Pamatojoties uz apliikotajiem C/D paradigmas struktiiru veidojoSiem elementiem,

iesp&jams izveidot precizaku tradicionalas C/D paradigmas modeli (skat.1.2.att€lu).

"® Westbrook R., Oliver R.L. (1991) The Dimensionality of Consumption, Emotion Patterns and Consumer
Satisfaction // Journal of Consumer Research, 18, 1, p.84

" Wirtz J., Bateson J.(1999) Consumer Satisfaction with Services: Integration the Environment Perspective
in Services Marketing into the Traditional Disconfirmation Paradigm // Journal of Business Research, 44, 1,
p.57

8 Oliver R.L., Rust R., Varki S. (1996) Customer Delight: Foundations, Findings, and Managerial Insight.-
Nashville: Vanderbilt University, p.4
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pakalpojuma
snieg8anas laika

1.2.att. Tradicionalas C/D paradigmas modelis
Autores veidots attéls

Zinatniskaja literatiira ir atrodami dazadi skatijumi ne tikai uz C/D paradigmas elementiem

un to kopsakaribam, bet arT apmierinatibas meriSanas principiem.

Merot klienta gaidu (ne)atbilstibu, var tikt izdalita objektiva (ne)atbilstiba un divas

subjektivas (ne)atbilstibas izpausmes (Olshavsky, Miller 19727°;

1974%; Yi 1990% u.c.). (skat.1.3.att.)

" Olshavsky R., Miller J.A. (1972) Consumer Expectations, Product Performance, and Perceived product

Qality // Journal of Marketing Research, Vol.9, Nr.2, p.19

Weawer, Brickman
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Pakalpojums

Klienta
gaidu

nostaja

Subjektiva

Rezultgjosa
(ne)atbilstiba

\ 4

Uztverta — > )OS
(ne)atbilstiba (ne)atbilstiba

Uztvertais
pakalpojuma
[imenis
Objektiva
(ne)atbilstiba ~ — ¥ Objektivais
pakalpojuma
[imenis

1.3.att. Skatijumi uz gaidu (ne)atbilstibas mérijumiem (veidots atbilstosi Yi%)

Objektiva (ne)atbilstiba ictver objektivo novirzi starp klienta gaidu nostaju un objektivi
uztveramo pakalpojumu Iimeni, t.i. patieso jeb faktisko pakalpojumu limeni, kur§ ir
vienads visiem individiem. Sis pieejas prieksrociba ir viegla izm&ramiba, kuru nosaka
minéta objektivitate. Tomer §1 pieeja ignor€ realitaté pastavosas atSkiribas starp atsevisku
individu uztverto it ka vienado pakalpojumu Iimeni. ST iemesla d&] objektiva (ne)atbilstiba
nav ideals atskaites punkts klientu apmierinatibas mérjjumiem.

Subjektiva (ne)atbilstiba ictver novirzi starp klienta gaidu nostagju un subjektivo
pakalpojuma Iimena uztveri, nemot véra produkta vai pakalpojuma dazadu uztveri atkariba
no konkréta individa uztveres Tpatnibam.

Rezultéjosa (ne)atbilstiba ir atSkiriba, kura izveidojas pretnostatot klienta gaidu nostaju
jeb gaidito pakalpojuma Iimeni un uztverto pakalpojuma Iimeni. So (ne)atbilstibu sauc par
rezultgjoso, jo Saja gadijuma notiek izvert€Sana, salidzinot novert€jumu pirmspatérina faze
(gaidttais pakalpojuma Itmenis) ar novert€§jumu pécpatérina fazeé (uztvertais pakalpojuma
Iimenis). Rezult&josa (ne)atbilstiba var izpausties ka viens kop€js apmierinatibas raditajs
val ar1 atseviSki apmierinatibas raditaji attieciba uz dazadam pakalpojuma pazimem.
Uztverta (ne)atbilstiba atSkiras no rezultgjosas ar citu mériSanas metodiku, jo Saja gadijuma
ir runa par novirzes starp gaidito pakalpojuma limeni un uztverto pakalpojuma Iimeni

subjektivu novertgjumu no klienta redzespunkta, jautajot klientam, cik liela méra

8 Weawer D., Brickman P. (1974) Expectancy, Feedback, and Disconfirmation as Independent Factors in
Outcome Satisfaction // Journal of Personality and Social Psychology, Nr.3, p.420

81 Yi Y.(1990) A Critical Review of Consumer Satisfaction // Zeithalm V.A.(Publ.) Rewiew of Marketing
1990, American Marketing Association, Chicago, p.77

82Yi Y.(1990) A Critical Review of Consumer Satisfaction // Zeithalm V.A.(Publ.) Rewiew of Marketing
1990, American Marketing Association, Chicago, p.77
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pakalpojums atbilst gaiditajam (ex-ante) Iimenim (ex-post gaidu piepildijjuma mérijjums).
Ar1 uztverta (ne)atbilstiba var izpausties ka viens kop&js apmierinatibas raditajs vai ari
atseviski apmierinatibas raditaji attieciba uz dazadam pakalpojuma pazimeém. Attieciba uz
uztverto (ne¢)atbilstibu pétnieki uzskata, ka janem véra vairaki ietekmé&josie faktori:

e Uztveres process ir paklauts izkroplojumam, jo klienta atmina atsauktais gaiditais
pakalpojumu limenis parasti ir saméra izpliidis un var nesakrist ar patieso gaidu
nostadni (Oliver 1977)%,

e Uztverta (ne)atbilstiba var wuzradit neatbilstibas starp ex-ante un ex-post
noveért§jumiem jiitigumu, ka arT uztveramo iesp&amibu/varbiitibu un noteiktu
pakalpojuma pazimju subjektivu novértgjumu(Swan, Trawick 1981)%.

e Uztverta (ne)atbilstiba, atkariba no pétijumu metodikas, var uzradit zemu
informativo vertibu (Hentschel 1992)%.

Nemot vera augstakminéto, rodas jautajums, kurai no abam pieejam ir dodama prieksroka,
un cik liela méra korele iegitie rezultati. Ka parada apskatitie avoti, dazadu zinatnieku
empiriskie pétijumi un studijas uzrada korelaciju (r°) starp rezultdjoSo un uztverto
(ne)atbilstibu sakot no 0,17-0,23 (Oliver, 1980), 0,3 (Swan/Trawick 1981), 0,54 (Oliver,
1977) lidz pat 0,83-0,89 (Trawick/Swan 1980).

Ka secina §1 darba autore, iepazistoties ar public€tajiem p&tijumu rezultatiem, ming&to un art
citu autoru starpa $aja virziena nav vienpratibas, tomer, pamatojoties uz empirisko studiju

rezultatiem, zinama prieksroka tiek dota uztvertas (ne)atbilstibas pieejai.

Vel viena zinatniskaja literatira diskutéta téma ir saistita ar klientu apmierinatibas
norobezosanu no attieksmes jeb nostajas (Stock 2001)%. Dala autoru klientu apmierinatibu
pienem ka atticksmi (Churchill, Suprenant 1982%", Westbrook, Reilly 1983%®), bet citi taja

pat laika apmierinatibu saskata vienigi ka ‘“jabuit” un “ir” kognitivas salidzinaSanas

8 Oliver R.L. (1977) Effect of Expectation and Disconfirmation on Postexposure Product Evaluation: An
Alternative Interpretation // Journal of Applied Psychology, Nr.4, p.480-486

8 Swan J.E., Trawick I.F. (1981)Disconfirmation of expectations and Satisfaction with a Retail Service //
Journal of retailing, p.49-67

% Hentschel B. (1992) Dienstleistungsqualitit aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignisorientierten
Ansatz, Wiesbaden

8 Stock R. (2001) Der Zusammenhang zwischen Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit: Direkte, indirekte
und moderierende Effekte, Wiesbaden, S.22f.

87 Churchill G.A., Suprenant C. (1982) An Investigation into the Determinants of Customer Satisfaction
/lJournal of Marketing Research, 19, 4, p.493

8 Westbrook R., Reilly M. (1983) Value-Perceipt Disparity: An Alternative to the Disconfirmation of
Expectations Theory of Consumer Satisfaction, Advances in Consumer Research, Provo, p.256.
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rezultatu (Giering 2000%, Oliver 1987%°). P&dgjie autori saskata atskiribu starp attieksmi
un apmierinatibu taja apstakli, ka “apmierinatibas novértgjums attiecas uz individualu
darfjumu, turpretim atticksme ir vairak vispargja”(Bitner 1990)”. Cita atkiriba slépjas
apstakli, ka attiecksme attiecas uz pirms izlemSanas fazi, bet apmierinatiba rodas péc
izlem3anas (La Tour, Peat 1979)%,

Starp abiem augstakmingtajiem pien€mumiem nav pretrunas, tie drizak viens otru
papildina. Tam apliecinajums ir tre$a autoru grupa, kuri apvieno abas apliikotas pieejas,
uzskatot, ka klientu apmierinatiba var tikt saprasta ka attiecksme, kas balstas uz “jabiit” un

“ir”” salidzinajumu (Halstead, Hartman, Schmidt 1994)%.

Klientu apmierinatibas tipologija

C/D paradigmas ietvaros no klienta puses tika iesaistits viens laika gaita nemainigs
sagaidamais pakalpojumu Itmenis, kur§ tika apziméts ka salidzinaSanas standarts.
Turpmakaja tomér tiks pienemts, ka klienta sagaidamais pakalpojumu limenis laika gaita
var mainities, faktiskajam pakalpojumu Iimenim paliekot nemainigam. ST pieeja noved pie
vairakam apmierinatibas formam, kuras nepiecie$ams tipologizét.

Aplukojama apmierinatibas tipologija izriet no vairakiem A.Bruggemann (Bruggemann
1974%, 1976%) darbiem, kuros aplikotas dazadas darbinieku apmierinatibas formas.
Pamatojoties uz laika gaita noticko$ajam izmainam darbinieku gaidu Iimenos
(samazinasanas, stabilitate, pieaugums), tiek izdalitas piecas darbinieku apmierinatibas
formas: progresiva, stabila un rezignativa apmierinatiba, ka ari konstruktiva un stabila
neapmierinatiba. Sis darbinieku apmierinatibas formas vélakajos B.Stauss, P.Neuhauss
(Stauss, Neuhaus 2000) %, ka arT C.Homburg, R.Stock (Homburg, Stock, 2001) ¥ darbos

% Giering A. (2000) Der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitaet: Eine
Untersuchung moderierender Effekte, Wiesbaden, S.14.

% Oliver R. (1997) Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer, New York

% Bitner M.J. (1990) Evaluating Service Encounters: The Effect of Physical Surroundings and Employee
Responses, Journal of Marketing, 54, 2, p.70

% LaTour S., Peat N. (1979) Conceptual and Methodological Issues in Consumer Satisfaction on Research,
Advances in Consumer Research, Provo, p.435

% Halstead D., Hartman D., Schmidt S. (1994) Multisource Effects on the Satisfaction Formation Process,
Journal of Marketing Science, 22, 2, p.122.

% Bruggemann A. (1974) Zur Unterscheidung verschiedener Formen von “Arbeitszufriedenheit”, Zeitschrift
fuer Arbeitswissenschaft, 28, 11, S.281-284

% Bruggemann A. (1976) Zur empirischen Untersuchung verschiedener Formen der Arbeitszufriedenheit,
Zeitschrift fuer Arbeitswissenschaft, 30, 2, S.71-74

% Stauss B., Neuhaus P. (2000) Das Qualitative Zufriedenheitsmodell (QZM) // Hinterhuber H., Matzler K.
(Hrsg.) Die Kundenorientierte Unternehmensfuehrung: Kundenorientierung, Kundenzufriedenheit,
Kundenbindung, 2.Aufl., Wiesbaden, S.67-82
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tiek modific€tas un parnestas uz klientu apmierinatibas petijumiem. Tadejadi tiek izdaliti
seSi apmierinatibas vai neapmierinatibas tipi: progresiva, stabila un rezignativa
apmierinatiba, ka arl progresiva, stabila un rezignativa neapmierinatiba (skat.1.4.attelu).
Atskiriba starp progresivo, stabilo vai rezignativo apmierinatibu vai neapmierinatibu
veidojas, laika gaita paaugstinoties, paliekot nemainigam vai pazeminoties klientu gaidu
Iimenim. Laika gaita var notikt arT pareja no vienas formas cita, ja mainas (parasti
paaugstinas) gaidu Iimenis, faktiskajam pakalpojumu Ilimenim nemainoties vai

paaugstinoties 1€nak neka paaugstinas gaidu lIimenis.

Pakalpojumu

Itmenis
Virs gaidu Progresiva Stabila apmierinatiba Rezignativa
[imena apmierinatiba apmierinatiba
Z_em gaidu Progresiva Stabila neapmierinatiba Rezignativa
limena neapmierinatiba neapmierinatiba

Paaugstinasanas Stabilitate Pazeminasanas

v

Gaidu limena izmainas laika gaita

1.4.att. Apmierinatibas tipi®

Savukart M.Lingenfelder un W.Schneider (Lingenfelder, Schneider 1991)% uzskaita $adus
klientu (ne)apmierinatibas tipus:
e Progreséjosa apmierinatiba — klienta v€lmes un vajadzibas ir apmierinatas un
vins pectecigi / sukcesivi paaugstina savu gaidu ltmeni.
e Stabilizeta apmierinatiba — klienta v€lmes un vajadzibas ir apmierinatas un vins
saglaba savu gaidu limeni 11dz$ingja pakape.
e Rezignativa (ne)apmierinatiba — klienta vélmes un vajadzibas netiek pilniba
apmierinatas un vigS pazemina savu prasibu limeni, lai samazinatu atSkiribu starp

gaidito un faktisko 11dz minimumam. (“butiba jau nemaz nevargja gaidit, ka...”)

% Homburg Ch., Stock R.(2001) Der Zusammnehang zwischen Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit,
Bestandsaufnahme und Entwicklung eines Theoretischen Untersuchungsrahmens // Die Unternehmung, 55,
6, S.377-400

% Homburg Ch., Stock R. (2003) Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit// Homburg Ch.(Hrsg.)
Kundenzufriedenheit: Konzepte — Methoden — Erfahrungen. — Wiesbaden: Gabler, S.28

% Lingenfelder M., Schneider W. (1991) Die Zufriedenheit von Kunden — Ein Marketingziel? /
Marktforschung & Management, Heft 1, 35.Jg. Stuttgart, S.30
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e Pseido-(ne)apmierinatiba — klienta vélmes un vajadzibas netiek pilniba
apmierinatas, tacu vin$ nepazemina savu prasibu ltmeni, bet gan falsific€ savas
uztveres spriedumu pozitiva virziena, lai parvartu atskiribu starp gaidito un
faktiski sanemto produktu un iegtitu lielaku apmierinajumu. (“galu gala viesnica
jau nav nemaz tik slikta...”)

e Konstruktiva neapmierinatiba — gaiditais nav iegiits un klients siidzas.
Uznémums tadejadi iegist iespgju kladu labot. Saja gadfjuma svarigs ir prasmigs
stidzibu menedzments.

o Fikseta neapmierinatiba — gaiditais nav iegiits, bet klients neizsaka savu
neapmierinatibu (nesiidzas). Sada situacija uznémumam ir Joti bistama, jo klients

tiek zaud@ts un ticamakais, ka sekos ar1 talaka negativa reklama.

Apstaklu / nosacijumu teorija
Lidz $im saistiba ar C/D paradigmu tika pienemts, ka noteikts gaidu piepildijuma apjoms
automatiski noved pie noteikta apmierinatibas [imena.
Apstaklu teorija piedava izskaidrojumu tam, ka noteikti apstakli jeb nosacijumi var novest
pie ta, ka, neskatoties uz vienadu gaidu piepildijuma apjomu, apmierinatiba var sasniegt
dazadus Iimenus. Tas nozime, ka S§ie nosacljumi var paaugstinat vai pazeminat
apmierinatibas Iimeni.
Apstaklu teorijas pamatlicgjs ir F.Heider (Heider, 1958)'%, bet 20.gadsimta 70.-80.gados
S0 teoriju talak attistijusi H.Kelley (Kelley 1972)'®, un B.Weiner (Weiner 1985)%.
Apstaklu teorijas pamata ir kognitivie procesi, uz kuru bazes individi atvasina pasu un citu
uzvedibas c€lonus. Celonu klasifikacijai izdala tris dimensijas:
e Vieta (iek3$&ji vai argji): rezultats var tikt piedeévéts pasa personai (iek$€ji/interni)
vai citam personam (ar€ji/eksterni).
e Stabilitate: c€lonis var tikt uzskatits ka ilgstos$s (stabils) vai parejoss (nestabils).
e Kontrolgjamiba: c€lonis var tikt uzskatits ka ietekm&ams (kontrolg§jams) vai
neietekmé&jams (nekontrol&jams).
Pétijumi ir paradijusi, ka vieta ka c€lonis gaidu piepildijumam vai nepiepildijumam tiek

minéta visbiezak. Tas nozimé, ka gaidu piepildijuma ietekmi uz klienta apmierinatibas

100 Hejder F. (1958) The Psychology of Interpersonal Relations.- New York

101 Kelley H. (1972) Causal Schemata and the Attribution Process// Jones E.(lzdev.) Attribution: Perceiving
the Causes of Behavior, Morristown, p.151-174.

192 \Weiner B. (1985) An Attributional Theory of Achievement Motivation and Emotion // Psychological
Review, 92, 4, p.548-573
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Itmeni loti specigi ietekmé tas, kuru klients uzskata par atbildigu savu gaidu piepildijuma
vai nepiepildijuma.’® Turklat V.Folkes (Folkes 1984)!%* un M.Richins (Richins 1985)™.
petijumi parada, ka gaidu piepildijums pie loti augsta apmierinatibas l[imena noved tad, ja
klients pats jiitas par to atbildigs (ieksgjie c€loni). Ja c€lonis tiek piedévéts aréjam avotam,
piem., pakalpojuma piedavatajam, tad apmierinatibas Iimenis parasti nav tik augsts.

Gaidu nepiepildijuma gadijuma situacija ir Iidziga: ja klients gaidu nepiepildijuma c€loni
saskata pakalpojumu piedavataja (ar€jie c€loni), neapmierinatiba ir lielaka, neka tad, ja
nepiepildijuma c€lonis tiek mekléts sevi (ieks€jie celoni).

A1l c€lopa stabilitatei ir zinama loma klientu apmierinatibas Iimena izveide. K.Matzler
(Matzler 1997) ** ir izpétijis, ka augsta stabilitate kombinacija ar gaidu piepildijumu noved
pie paaugstinatas apmierinatibas, tacu klienti augstas stabilitates gadijuma ari turpmak
gaida tikai kvalitativus pakalpojumus. Ja augstas stabilitates gadijuma klienta gaidas netiek
piepilditas, veidojas paaugstinata neapmierinatiba.

Savukart V.Valle, M.Wallendorf pétijumi (Valle, Wallendorf 1977)'°" parada, ka c&lonu
nestabilitate veido pret&ju procesu: ja gaidu nepiepildijuma c€loni no klientu puses tiek
uztverti ka nestabili, apmierinatibas Iimenis pazeminas mazak neka pie c€lonu stabilitates.
Savukart, ja klienta gaidas tiek piepilditas, bet c€loni tiek uzskatiti par nestabiliem, tad
patiesa apmierinatiba var ar1 neveidoties.

Klienta gaidu piepildijuma vai nepiepildijuma ietekmi uz apmierinatibas ltmeni var

ietekmat ar célonu kontrolgjamiba. V.Folkes (Folkes 1984)'%®

ar empirisku pétijumu
palidzibu ir pieradijis, ka no klienta viedokla par kontrolgjamiem uzskatamu c€lonu dg]
nepiepilditas gaidas rada spécigaku neapmierinatibu, neka situacija, kuru klients uzskata

par nekontrol€jamu no pakalpojuma piedavataja puses.

103 Oliver R.L., DeSarbo W.S. (1988) Response Determinations in Satisfaction Judgements// Journal of
Consumer Research, 14, 4, p.495-507

104 Folkes V. (1984) Consumer Reactions to Product Failure: An Attributional Approach// Journal of
Consumer Research, 10, 4, p.398-409

195 Richins M. (1985) Factors Affecting the Level of Consumer-Initiated Complaints to Marketing
Organizations// Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, Indiana University,
Bloomington, p.82-85

106 Matzler K. (1997) Kundenzufriedenheit und Involvement.-Wiesbaden, S.57

97 vzalle V., Wallendorf M. (1977) Consumers Attributions of the Cause of their Product Satisfaction and
Dissatisfaction// Day R.(izdev.) Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior. —
Foundation for the School of Business, Bloomington, p.29

198 Folkes V. (1984) Consumer Reactions to Product Failure: An Attributional Approach// Journal of
Consumer Research, 10, 4, p.398-409
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IzredZu teorija
IzredZu teorija, kuras autori ir D.Kahneman un A.Tversky (Kahneman, Tversky 1981%:
1991110) ir lietderibas/labuma teorija, kura pamatojas uz l€émuma pienemsanas teoriju.
Izredzu teorija labums jeb lietderiba tiek izteikta ar pozitivas vai negativas novirzes no
atskaites punkta (pelna vai zaud€jumi) palidzibu. Talakais pamatojas uz lémuma pienéméja
nepatiku pret iespgjamiem zaud&umiem. Tas nozime, ka zaud&jums attieciba pret kadu
atskaites punktu tiek novertéts vairak negativi, neka tiek pozitivi vertéts tikpat liels pelnas
apjoms.
Galvena atSkiriba starp izredZu teoriju un ieprieks$ aplikotajam apmierinatibas teorijam ir
saistita ar laika dimensiju. IzredZu teorija savu pieeju balsta uz A-priori perspektivu, bet
klientu apmierinatiba parasti veidojas ka EX-post novert€jums, t.i. izredzu teorija balstas uz
pirms l@émuma pienemsSanas veiktu iesp&jamo zaud&umu vai pelnas novert§jumu, bet
klientu apmierinatibas teorijas, kuras balstas uz C/D paradigmu, pakalpojuma novertéjums
tiek veikts pec Iémuma pienemsanas.
Abstrah&joties no §is laika atSkiribas, A.Herrmann, R.Nitzsch un F.Huber (Herrmann,
Nitzsch, Huber 1998)"' pauz uzskatu, ka izred?u teoriju var piemérot ari klientu
apmierinatibas pétijumos. Saja gadijuma par atskaites punktu tick uzskatits gaidamais
pakalpojuma limenis, bet labums ir apmierinatiba. Tadejadi nonakam pie apgalvojuma, ka
klientu gaidu nepiepildijums noved pie lielakas neapmierinatibas, neka veidotos
apmierinatiba atbilstoSa sagaidama limena parsniegSanas gadijuma.(skat.1.5.att€lu)
Pienemot, ka GL — gaidu Iimentis,

PL — pakalpojuma faktiskais Iimenis,

SAT(PL) — apmierinatibas limenis pie noteikta pakalpojuma kvalitates

Iimena,

AL — apmierinajuma atbilstibas Iimenis, ja AL = SAT(GL),

X —novirzes apjoms,
pie pozitivas x vertibas izredZu teoriju var izteikt ar Sadu sakaribu:

SAT(GL + x) — AL < AL — SAT(GL — x).

199 Tyersky A., Kahneman D. (1981) The Framing of Decisions and the Psychology of Choice// Science, 211,
30, p.358-453

19 Tyersky A., Kahneman D.(1991) Loss Aversion in Riskless Choice: A Reference-Dependent Model// The
Quarterly Journal of Economics, 106, 4, p.1039-1061

11 Herrmann A., Nitzsch R., Huber F. (1998) Referenzpunktbezogenheit, Verlustversion und abnehmende
Sensitivitdt bei Kundenzufriedenheitsurteilen// Zeitschrift fiir Betriebswirtschaftslehre, 68,11, S.1237
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Apmierinatiba (SAT)
A
SAT(GL)+X === ==-m=mmmmmmmmmmmmmmmmm e

Atbilstibas ITmenis
AL=SAT(GL)

SAT(GL)-x  |---------=2

Pakalpojuma
Itmenis (PL)

GL -x Gaidu

Iimenis GL GL +x

1.5.att. Izredzu teorijas grafiskais atspogulojums

Klientu apmierinatibas daudzfaktoru modelis

Klientu apmierinatibas daudzfaktoru modelis ir diferencétaks neka izredzu teorija, jo ietver
dazadas klientu apmierinatibas un pakalpojumu kvalitates Iimena atkaribas struktiiras.
Pamatojoties uz So modeli, var noskaidrot, ka ne visi pakalpojumi vienada méra ietekmé
klienta apmierinatibu. Dazu pakalpojumu izpildijums tieSi ved pie apmierinatibas, taja pasa
laika citi pakalpojumi kalpo tikai neapmierinatibas noversanai.

ST modela pamata ir F.Herzberg (Herzberg 1966)*"® lidzstradnieku apmierinatibas divu
faktoru modelis. Saja F.Hercberga attistitaja pieeja tiek izdaliti divi faktori: higiénas faktori
un motivatori. Higiénas faktori nosaka minimalas prasibas, kuru izpildi pieprasa cilveki.
To izpilde gan neizsauc apmierinatibu, bet tie nover§ neapmierinatibas rasanos. Motivatoru
izpilde netiek uzskatita par paSsaprotamu, to neizpilde neizsauc neapmierinatibu, bet tiem
ir tieSa ietekme uz apmierinatibas veidoSanos.

Parnesot Hercberga modela pamatprincipus uz klientu apmierinatibas teoriju, var izdalit
tris veidu faktorus, kuri parstav dazadus pakalpojumu veidus: bazes faktori, v€lamo
pakalpojumu faktori un valdzinijuma faktori (Huber, Herrmann, Braunstein 2000™*:
Matzler, Sauerwein, Stark 2006™*°; Oliver 1997*%).

12 Herrmann A., Nitzsch R., Huber F. (1998) Referenzpunktbezogenheit, Verlustversion und abnehmende
Sensitivitit bei Kundenzufriedenheitsurteilen// Zeitschrift fiir Betriebswirtschaftslehre, 68,11, S.1237

13 Herzberg F. Work and the Nature of Man. — Cleveland, 1966, p.71

14 Huber F., Herrmann A., Braunstein C., (2000) Der Zusammenhang zwischen Produktqualitaet,
Kundenzufriedenheit und Unternehmenserfolg// Hinterhuber H., Matzler K. (Hrsg.) Die Kudenorientierte
Unternehmensfuehrung: Kundenorientierung, Kundenzufriedenheit, Kundenbindung, 2.Aufl., Wiesbaden,
S.54f.

15 Matzler K., Sauerwein E., Stark C. (2006) Methoden zur Identifikation von Basis-, Leistungs- und
Begeisterungsfaktoren// Hinterhuber H., Matzler K. (Hrsg.) Die Kudenorientierte Unternehmensfuehrung:
Kundenorientierung, Kundenzufriedenheit, Kundenbindung, Wiesbaden: Gabler, S.292
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Bazes faktori (Expected Attributes) ir pielidzinami Hercberga higiénas faktoriem. Gaidu
piepildijums ar bazes faktoru palidzibu no klientu puses tiek uztverts par passaprotamu un
biezi vien tie pat neiespieZas apzinas limeni. Tade] tikai sagaidamo bazes faktoru izpilde
biezi vien pat nelauj sasniegt apmierinatibas atbilstibas Iimeni, t.i. klientu prasibas attieciba
pret bazes faktoriem biezi vien ir Joti augstas, un kada no bazes faktoriem neizpilde var
pazeminat klienta apmierinatibas ItTmeni zem atbilstibas Itmena, resp., novest pie klienta
neapmierinatibas. Tadgl, lai noturétu esosos klientus un piesaistitu jaunus, pakalpojumu
piedavatajam janodro$ina bazes faktori visos apkalpojamos tirgus segmentos.
Valdzinajuma faktori (Exciting/Surprising Attributes) no klientu puses netiek speciali
pieprasiti, t.i. klienti tos negaida, un So faktoru neizpilde nenoved pie neapmierinatibas.
Tacu valdzinajuma faktoru klatbiitne var novest pie apmierinatibas limena paaugstinaSanas
virs atbilstibas limena. Valdzinajuma faktori palidz pakalpojumu sniedz&jam diferencét
savus pakalpojumus attieciba pret konkurentu piedavajumu, ka ari palidz veidot
konkurences prieksrocibas.
Vélamo pakalpojumu faktori (Desired Attributes), kuri veido divfaktoru modela
papildinajumu, parada linearu sakaribu starp klientu apmierinatibu un pakalpojuma
izpildes pakapi. Tas nozim&, ka ar pakalpojuma faktoriem precizi izpildot gaidito,
apmierinatiba bis atbilstibas ITment, bet, ja gaiditais netiks izpildits vai arT tiks parpildits,
apmierinatiba atradisies zem vai arT virs atbilstibas limena. Tatad, klientu apmierinatiba
atrodas tiesa atkariba no gaidita izpildes pakapes. Velamo pakalpojumu faktori parada
pakalpojumu piedavataja konkurences sp&u konteksta ar pargjiem pakalpojumu
piedavatajiem. Sie faktori tiek salidzinati klientam izvéloties sev pienemamako
pakalpojumu sniedzgju.
Aplikotais daudzfaktoru (Saja gadijuma trisfaktoru) modelis plasSak pazistams ka Kano
modelis.(skat.1.6.attelu)
Japanu pétnieks Noriaki Kano patérétaju/ klientu apmierinatibas tris faktoru strukttru
pirmoreiz defingja 1984.gada (Kano, 1984).""" Sim trisfaktoru modelim ir tris svarigas
pazimes:

e Modelim ir hierarhiska struktiira: tas nozimée, ka klientu apmierinatiba veidojas

tikai tad, ja tiek izpilditi bazes faktori, tiek pozitivi noveértéti vélamo pakalpojumu

faktori un/vai tiek uztverti valdzinajuma faktori.

16 Oliver R.L. (1997) Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer. — New York, p.152f.
117 Kano Noriaki, Nobuhiku Seraku, Fumio Takahashi, Shinichi Tsuji (April 1984). "Attractive quality and
must-be quality” (in Japanese). Journal of the Japanese Society for Quality Control 14 (2), p.39-48



41

Klients loti Valdzinajuma
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1.6.att. Klientu apmierinatibas trisfaktoru jeb Kano modelis™™®

o Atseviski faktori ir paklauti izmainam laika, tadejadi pieskirot modelim dinamisku
raksturu: laika gaita dazi valdzinagjuma faktori attistas par vélamo pakalpojumu
faktoriem un vélak par bazes faktoriem. Tas tiek skaidrots ar to, ka atsevisku
pakalpojuma elementu uztvere ietekmé nakotnes pakalpojumu gaidas.

e Modelis balstas uz to, kas nevar tikt a apriori noteikts: kuri produkta elementi ir
bazes, kuri v€lamo pakalpojumu, kuri valdzinajuma faktori. Bez tam $is iedalijums
liela meéra ir atkarigs no katra klienta individualajiem priekSstatiem par
pakalpojumu.

Autore uzskata, ka, [idzas C/D paradigmas modelim, Kano modelis ir uzskatams par vienu
no patérétaju apmierinatibas/ neapmierinatibas teorijas pamatmodeliem, it Tpasi
pakalpojumu un taja skaita arT tirisma jomas empirisko pétfjumu pamatoSanai, jo visvairak
atbilst apmierinatibas/ neapmierinatibas veidoSanas atspoguloSanai  kompleksu,
neviendabigu un dinamisku produktu un pakalpojumu jeb kompleksa, neviendabiga un
dinamiska piedavajuma gadijuma, kads tas ir arT tirisma. Sis uzskats tiks talak nostiprinats

nakosSajas darba sadalas.

118 Matzler, K., Pechlaner H., Siller H. (2001) Die Ermittlung von Basis-, Leistungs- und
Begeisterungsfaktoren der Géastezufriedenheit/ Tourismus Journal, 5 (4), S. 447
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1.3. C/D paradigmas piemérosana tiirisma pakalpojumu jomai

Vairaki zinatnieki (Jayanti/Jackson 1991™° Fisk 1981'%) uzskata, ka tradicionala C/D
paradigma nav pilniba piemérota apmierinatibas/ neapmierinatibas veidoSanas procesa
atspogulosanai dinamisku pakalpojumu sektoros (tadi tie ir arT tirisma), tade] tradicionalo
C/D paradigmu, kura apmierinatibu konceptualiz€é ka tiru pé&cpirkuma rezultatu,

nepieciesams attistit talak to “dinamiskojot” (Kaiser 2004)*?!(skat.1.7.att.).

Rezultgjosa - .
neatbilstiba Dinamiskota
»| Ka jabut (Ex-ante/ ex- rezult€josa C/D
post paradigma
merijums)
7y 2
v
C/D Neatbilstiba ko8
paradigma | gaiditajam Dinamiskosana
yy
v v
Uztverta Dinamiskota
> Kair neatbilstiba uztverta C/D
(Ex-post paradigma
meriiums)

1.7 att. Tradicionalas C/D paradigmas dinamisko$ana

Tadejadi tiek npemts véra pakalpojumu procesveidigais raksturs un apmierinatibas
pakapeniska veidosanas.
Apliikotaja pieeja tiek izdalitas tris pakalpojumu fazes:
e ,Ante” jeb pirms-faze, kura veidojas saskares ar pakalpojumiem, kuri norisinas
pirms pamata pakalpojumiem;
e, Medial” jeb centrala faze, kura notiek saskares ar pamata pakalpojumiem;
e , Post” jeb pec-faze, kura notiek saskares ar pakalpojumiem, kuri norisinas péc

pamata pakalpojumu sanemsanas.

119 Jayanty R., Jackson A. (1991) Service Satisfaction: an Exploratory Investigation of Three Models //
Advances in Consumer Research, VVol.18, p. 603

120 Fisk R.P. (1981) Toward a Consumption/Evaluation Process Model for Services // Donnelly J.H., George
W.R. (Publ.) Marketing of Services, American Marketing Association Proceedings Series, Chicago, IL,
p.191

121 Kaiser M.O. (2004) Kundenzufriedenheit als touristischer Erfolgsfaktor // Hinterhuber H.H., Pechlaner H.,
Kaiser.M.O., Matzler K. (Hrsg.) Kundenmanagement als Erfolgsfaktor: Grundlagen des Tourismusmarketing
/ Schriften zu Tourismus und Freizeit, Band 1, Berlin: Erich Schmidt Verlag, S.60
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Dinamiskota rezult§josa C/D paradigma, atbilstosi O.Kaiser idejai, pamatojas uz
rezult&josas neatbilstibas gaiditajam talaku attistibu, kur statiskais, tikai uz pakalpojumu
pazimém orientétais skatijums tiek papildinats ar klienta un pakalpojumu sniedz&ja
interakciju norisém. (1.8.attéls)

C/D paradigmas dinamiskosanas ideju atbilsto$i pakalpojumu sektora specifikai atbalsta art
B.Hentschel, noradot, ka individa kop&a apmierinatiba, pamatojoties uz agregacijas
hipotézi (ta nosaka, ka individa apmierinatibas atseviskie komponenti summgéjas, balstoties
uz kompens€jamiem un nekompens€jamiem vairakpazimju modeliem), veidojas nevis no
statiskiem laika neatkarigiem novert€juma elementiem, bet gan no pakalpojuma procesa
fazém un epizodém atbilstoSiem klienta un pakalpojumu sniedz&a kontaktu
novértejumiem (Hentschel 1992)122

Saja modeli atspogulojumu rod ari pakalpojuma procesa fazes un epizodes parsniedzosas
novertéjuma dimensijas, piem&ram, personala draudzigums.

Dinamiskotas rezult&josas C/D paradigmas teorétiskais pamats ir:

e Socialpsihologija pazistama epizodiskas informacijas apstrades koncepcija,
atbilstosi kurai kontekstuali saistiti notikumi un epizodes apzina tiek noglabati ka
epizodiska informacija. ST informacija var tikt atsaukta atmina ka atseviski
informacijas fragmenti, kas saistiti ar noteiktiem laika un vietas parametriem lidzigi
ka autobiografiskas dienasgramatas ieraksti (Hentschel 1992)'%;

e Renoux 1973.gada klientu apmierinatibas dinamiskosanas ietvaros attistitais tipisko
patérina faZzu modelis, kura tiek izdalitas 3 fazes: pirmspirkuma apmierinatiba
(Shopping Satisfaction), pirksanas mirkla apmierinatiba (Buying Satisfaction) un
pécpirkuma apmierinatiba (Consuming Satisfaction) (Renoux 1973)**:

e Pakalpojuma scenarija koncepcija (Service Script Concept), kuras pamata ir icksgja
gaidu nostdjas nostiprinaSana pirms katra patérina fazé piedavato atsevisko

pakalpojumu uztveres (McClure 1995)*%.

122 Hentschel B. (1992) Dienstleistungsqualitit aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignisorientierten
Ansatz, Wieshaden, S.155

123 Hentschel B. (1992) Dienstleistungsqualitit aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignisorientierten
Ansatz, Wiesbaden, S.158

124 Renoux Y. (1973) Consumer Dissatisfaction and Public Policy // Allvin F.C. (Publ.) Public Policy and
Marketing Practices, Chicago, p.59

125 McClure N. (1995) The Role of Expectations, Ambiguity of Information, and Initial Impressions in
Consumer satisfaction Assessments: A Process Oriented Approach, Lubbock
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1.8.att. Dinamiskota rezultejosa C/D paradigma126

Aplikoto pieeju rezultgjoSas (ne)atbilstibas dinamiskoSanai var pielietot arm uztvertas
(ne)atbilstibas dinamiskoSanai. Statiskais, tikai uz tirisma pakalpojuma pazimém

orientetais skatijums ar1 $aja gadijuma tiek papildinats ar interakciju noris€ém. Tomer, $aja

126 Kaiser M.O. (2004) Kundenzufriedenheit als touristischer Erfolgsfaktor // Hinterhuber H.H., Pechlaner H.,
Kaiser.M.O., Matzler K. (Hrsg.) Kundenmanagement als Erfolgsfaktor: Grundlagen des Tourismusmarketing
/ Schriften zu Tourismus und Freizeit, Band 1, Berlin: Erich Schmidt Verlag, S.62
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gadijuma jaievero, ka butiskie statiska izejas stavokla faktori attieciba viens pret otru

novietoti apgriezta veida. (skat.1.9.attelu)

Klienta gaidu nostaja
“Ka iabut”
A !
|
|
¥ jmmmmmmmmmmmmmommo
Uztvertais i Uztverta ! Apmierinatiba
pakalpojumu Iimenis —i (ne)atbilstiba L————— Vienaldziba
“Kair” 1 (Ex-post mértjums) Neapmierinatiba
___________________ 1

1.9.att. Uztvertas (ne)atbilstibas dinamiskotais pamatmodelis

Attels uzskatami parada, ka, lidzigi ka tradicionalas C/D paradigmas gadijuma, pastav
sakariba starp gaidu nostaju un uztverto pakalpojuma kvalitati, kur gaiditais pakalpojumu
Itmenis kalpo ka adapcijas/salidzinasanas Itmenis. Tacu, t.s. paSapstiprinaSanas efektu
(self-confirming effect), kurs veidojas lielakas dalas torisma pakalpojumu kompleksa un
nemateriala rakstura dél, gaidas ietekmé salidzino$i mazaka meéra ka materialu produktu
gadijuma (att¢la to parada raustita bultas linija).

Dinamiskojot modeli, tas attistas tada veida, ka rodas abpus€ja sakariba, kur thirisma
pakalpojuma radiSanas un sniegSanas procesa specifikas ietekm@ uztvertais pakalpojumu
Iimenis dominé par gaidito. Rezultata ieglistam tieSu sakaribu starp uztverto pakalpojumu
Iimeni un apmierinatibas lIimeni. Lidz ar to klientu apmierinatibu var apskatit ka uztverta

pakalpojuma limena tieSu funkciju. Johnson (Johnson 1992)%

apraksta So iedarbibas
kopsakaribu sava apmierinatibas modelt ka uztveres efektu, kur§, parnesot to uz
pakalpojumu jomu, parada, ka labak (sliktak) uztverts pakalpojums nosaka augstaku
(zemaku) apmierinatibas Itmeni. Izejot no dinamiskota pamatmodela, ieglistam modeli ar
fazveidigu struktiiru (skat.1.10.attelu).
Abi dinamiskotas C/D paradigmas teorétiskie modeli (1.8. un 1.10.atteli) balstas uz
pienémumu, ka kop€a apmierinatiba veidojas no Sadiem atseviSkiem apmierinatibas
elementiem:

e Pakalpojuma fazém atbilstoSa apmierinatiba (apmierinatiba pakalpojuma fazu

ietvaros)

e Epizodem atbilstoSa apmierinatiba (apmierinatiba pakalpojumu epizoZu ietvaros)

127 johnson M.D. The Determinants of Satisfaction for Products versus services: Exploring the Ambiguity
Hypothesis / Working Paper: Association for Consumer Research Conference, Wancouver, British
Columbia,Canada, 1992



46

e Kontaktpunktiem atbilstosa apmierinatiba (apmierinatiba atseviskos
kontaktpunktos epizozu ietvaros jeb t.s. mikro pieeja).
Klienta gaidu ANTE
nostaja
“Ka jabut”
W
|
|
A\ 4
- I T T T T T T T T ST T T T T T T T T T 1 . . =
Uzlzvfrta}'s | Uztverta (ne)atbilstiba | Apmierinatiba
paxalpojumu 1 (Ex-post mérijums) . Vlenalqziba_
Itmenis “Ka ir” T Neapmierinatiba
I
Klienta gaidu MEDIAL
- - - » nostaja
“Ka jabat”
A 7
|
]
A 4
Uztvertais i Uztverta (ne)atbilstiba i Apmierinatiba
> pakalpolumu. 1 (Ex-post mérijums) , V1ena1§ziba
ltmenis “Ka ir” U 1 Neapmierinatiba
|
Klienta gaidu POST
- - - » nostaja
“Ka jabut”
7
|
]
A 4
Uztvertais i Uztverta (ne)atbilsﬁba : Apmierinﬁﬁba
» pakalpojumu | (Ex-post merijums) i——’ Vienaldziba
limenis “Ka ir” . Neapmierinatiba
|
Kopgja
R e Apmierinatiba
" e Vienaldziba
e Neapmierinatiba

1.10.att. Dinamiskota uztverta C/D paradigma128

B.Stauss un W.Seidel (Stauss, Seidel 2003) *2° uzskata, ka klientu apmierinatiba ar tarisma

pakalpojumiem var tikt noteikta ne tikai p&c pakalpojuma beigam, bet art jebkura cita laika

128 Kaiser M.O. Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit. Dimensionen und Messméoglichkeiten, Berlin: Erich

Schmidt Verlag, 2005, S.78

129 Stauss B., Seidel W. Prozessuale Zufriedenheitsermittlung und Zufriedenheitsdynamik bei
Dienstleistungen // Homburg Ch.(Hrsg.) Kundenzufriedenheit: Konzepte — Methoden — Erfahrungen, 5.Aufl.,

Wiesbaden, 2003, S.164
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momenta ka apmierinatibas Iimenis konkretai (n-tai) pakalpojumu cikla epizodei vai ar1 ka

apmierinatibas limenis konkréta (n-ta) kontaktpunkta (skat.1.11.attelu).

Kopgja
anmierinatiba
v v v
Ante-faze F----- Centrala faze f------ > Post-faze
Epizode t=1 Epizode t=1 Epizode t=1
v v \ 4
Epizode t=2 Epizode t=2 Epizode t=2
\ 4 \ 4 \ 4
Epizode t=n; Epizode t=n, Epizode t=n;
Kontaktdunkti 1...K; Kontaktpunkti 1..}1; Kontaktpunkti 1.].m;
A 4 A 4
Kontaktpunkti 1.}.k, Kontaktpunktvl...lz Kontaktpunktvl...mz

Kontaktpunkti 1...kn, Kontaktpunkti 1...In, Kontaktpunkti 1...mn;

k,lI, m,ne/N IzstaroSanas efekts

1.11.att. Klientu apmierinatibas veido$anas pakalpojumu procesa*®

Lidz ar to klust skaidrs, ka veidojas un ka var tikt noteikta klientu apmierinatiba tiirismam
raksturigos pakalpojumu procesos, tatu zinama neskaidriba valda attieciba uz mijiedarbibu
starp atseviSkiem pakalpojuma procesa elementiem. Zinatnieku starpa valda vienotiba tikai
par to, ka apmierinatiba vienas pakalpojumu epizodes vai fazes ietvaros ietekmé
apmierinatibu citas epizodes vai fazes ietvaros. Attieciba uz ietekmes virzienu var
identificét vairakas hipotézes:

e Apmierinatiba resp. neapmierinatiba pakalpojumu procesa iepriek$gjas epizodes
ietvaros ar t.s. izstaro$anas efektu (Halo-Effect) ietekm& ari nakamo epizodi —
pakalpojuma uztvere ir negativaka neka ta biitu bez iepriek$€jas negativas epizodes
(Johnston 1995)"3;

e Pie neizmainitas uztveres iepriek$€jas epizodes negativa pieredze ar izstaroSanas

efektu var ietekmét nakamas epizodes gaidas. Sis negativais efekts var izpausties

130 Stauss B., Seidel W. Prozessuale Zufriedenheitsermittlung und Zufriedenheitsdynamik bei
Dienstleistungen // Homburg Ch.(Hrsg.) Kundenzufriedenheit: Konzepte — Methoden — Erfahrungen, 5.Aufl.,
Wiesbaden, 2003, S.164

131 Johnston R. The Zone of Tolerance: Exploring the Relationship between Service Transactions and
Satisfaction with the Overall Service // International Journal of Service Industry Management, VVol.6, Nr.2/
1995, p.48
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vali nu pazeminata vai ari paaugstinata gaidu Iimeni, veidojot t.s. maciSanas
paradoksu (Learn-Paradox), kur§ nosaka, ka, maciSanas procesa ietekmg,
pakalpojumiem pasliktinoties (uzlabojoties), apmierinatiba pieaug (samazinas)
(Gronroos 1993)%%%
e Neapmierinatiba ieprieksgja epizodé var ietekmét gan nakamas epizodes gaidas,
gan uztveri: Saja gadijuma var sagaidit dazadas apmierinatibas reakcijas, atkariba
no divu mainigu lielumu ietekmes (Stauss, Seidel 1996)**,
Literatiira ir sastopami ari dazadi uzskati par katras epizodes nozimi atsevisku
pakalpojuma procesa fazu, ka ar1 kop€jas apmierinatibas izveidg:
e IzskiroSa nozime kop&jas apmierinatibas izveidé ir apmierinatibai pirmas
pakalpojumu fazes ietvaros, bet neapmierinatibai nakosSajas pakalpojumu fazes ir
vairs tikai loti neliela ictekme (Bitner, Hubert 1994)*3*:
e Relativi liela nozime var biit pakalpojumu procesa pedg€jai fazei — negativa pieredze
taja var atstat lielaku ietekmi neka pozitiva (Johnston 1995)"%.
Pamatojoties uz ieprieksteikto, M.O.Kaiser (Kaiser 2004) piedava klientu apmierinatibas
veidoSanas daudzfaktoru modeli tiirisma pakalpojumiem (skat.1.12.attelu), kur§ atspogulo
klientu apmierinatibas veidosanas procesualo raksturu.
Sads modelis ir izmantojams, piem&ram, klientu apmierinatibas ar viesnicas
pakalpojumiem noteikSana. Tada gadijuma vispirms nepiecieSams apkopot, strukturiz&t un
vizualizét visus klientu apkalpoSanai viesnica raksturigos procesus. Nakamaja soli ir
nepieciesams identificét tos svarigakos kontaktpunktus un situacijas, no kuram atkariga

klientu apmierinatiba.

132 Gronroos Chr. Toward a Third Phase in Service Quality Research: Chalenges and Future Directions //
Swartz T.A., Bowen D.E., Brown St.W. (Edit.) Advances in Service Marketing and Management: Research
and Practice, 2th Edit., Greenwich, London, 1993, p.55

133 Stauss B., Seidel W. Beschwerdemanagement: Fehler vermeiden, Leistung verbessern, Kunden binden,
Miinchen, Wien, 1996, S.215

134 Bitner M.J., Hubert A.R. Encounter Satisfaction Versus Overall Satisfaction Versus Quality: The
Customer Voice // Rust R.T., Oliver R.L. (Edit.) Service Quality: New Directions in Theory and Practice,
1994, p.77

135 Johnston R. The Zone of Tolerance: Exploring the Relationship between Service Transactions and
Satisfaction with the Overall Service // International Journal of Service Industry Management, VVol.6, Nr.2/
1995, p.54
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Ante-faze
Epizode | Epizode | Epizode
t=1 t=2 t=n,
- A\ 4
Kontaktpunkti et (e >
All A1l2 Alng Epizode | Epizode | Epizode
t=1 t=2 t=n,
A kll A k22 A knlnl A 4
- Kontaktpunkti Post-faze
Kontaktmomenti
cl1 Cc12 Clnm, Epizode | Epizode| Epizode
TA11, | TA12, | TAlny t=1 t=2 t=n;
TA1l, | TA12; | TAlny Cclil Cl,2 C lon,
Kontaktpunkti
TAKL; | TAK2, | TAKuny Kontaktmomenti P
TAklli TAk22| TAknlnli
TC11, | TC12, | TC1ny P11 P12 P 1ns
TC 11; TC 12, TCani P m,1 ) m22 P My3ns
TChl; | TChL2, | TClpny Kontaktmomenti
TCllli TC|22| TClnznZi
TP 11, TP 12, TP 1ng
TP 11; TP 12; TP 1ng;
TPmlll TPm221 Tpmn3n31
TPmM 1; TPmM,2; | TPmM,3n;;

y

A 4

Transakciju apmierinatiba

v

Globala apmierinatiba

1.12.att.Universals patérétaju/ klientu apmierinatibas n-faktoru modelis tiirisma

pakalpojumiem

Sos kontaktpunktus visbiezak literatiira apzimé ar metaforu “patiesibas momenti” (Stauss

2000), kurus var sagrupét sadi:

e visi kontaktpunkti pakalpojumu radiSanas procesa laika, kuri veidojas ka

interakcijas rezultats starp pakalpojumu piedavataju un pieprasitaju, ka ari Sajos

punktos notiekosie klientu kontakti,

e ta klientu kontaktu dala, kuru pamata ir personiska interakcija starp pakalpojumu

piedavataju un pieprasitaju

136 Kaiser M.O. (2004) Kundenzufriedenheit als touristischer Erfolgsfaktor // Hinterhuber H.H., Pechlaner H.,
Kaiser.M.O., Matzler K. (Hrsg.) Kundenmanagement als Erfolgsfaktor: Grundlagen des Tourismusmarketing
/ Schriften zu Tourismus und Freizeit, Band 1, Berlin: Erich Schmidt Verlag, S.69
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e visas no klientu puses ka kontaktsituacijas uztvertas interakcijas (parastie un
Kritiskie notikumi)
e ta no klientu puses ka kontaktsituaciju uztverta interakciju dala, kuras ir paradijusas

seviski pozitivu vai negativu potencialu (kritiskie kontaktnotikumi).**’

Izpetot un analiz€jot specialo literatiiru, autore nav sastapusies ar tadu tdristu
apmierinatibas daudzfaktoru modela vizualizaciju, kura biitu ietverti ne tikai augstak
mingtie pakalpojumu procesa kontaktpunkti, bet ari tlrisma celojumam un tirisma
produktu patérinam raksturigie t.s. pirmatngja piedavajuma faktori: thrisma vietai
raksturigie klimatiskie apstakli, dabas un kultGrvesturiskie resursi, vietgjo iedzivotaju
viesmiliba, droSiba. Minéto piedavajuma elementu ietekme uz tiristu apmierinatibas
Iimeni tiek atspogulota p&d&jas desmitgades zinatniskajas publikacijas (Dwyer, Kim
2003": Fuchs, Weiermair 2003'°, 2004 Trauer, Ryan 2005**: Fallon, Schofield
2006% Deng 2007*; Fiiller, Matzler 2007'*; Alegre, Garau 2011 u.c.), kur ar
empirisko pétijumu palidzibu tiek paradita ne-pakalpojumu faktoru nozime taristu
apmierinatibas/ neapmierinatibas veidoSanas procesa. Ari §1 darba 4.nodala autores veikta
empiriska pétjjuma rezultati parada, ka vairakiem tirisma celojuma ne-pakalpojumu
faktoriem var biit specigaka ietekme uz tiristu kop€jo apmierinatibu, neka pakalpojumu
faktoriem.

Pamatojoties uz ieprieksSteikto, autore piedava papildinat pateérétaju apmierinatibas
veidoSanas daudzfaktoru modeli tiirisma sektoram, ieklaujot taja gan pakalpojumu,

gan ne-pakalpojumu faktorus. Papildinata modela vizualizacija skatama 1.13.attéla.

Y¥Stauss B.(2000) ,, Augenblicke der Wahrheit* in der Dienstleistungserstellung — Ihre Relevanz un ihre
Messung mit Hilfe der Kontaktpunktanalyse // Bruhn M., Stauss B. (Hrsg.) Dienstleistungsqualitit:
Konzepte, Methoden, Erfahrungen / 3.Aufl., Wiesbaden, S.324

138 Dwyer L., Kim C. (2003) Destination Competitiveness: Determinants and Indicators// Current Issues in
Tourism, 6(5), p.369-414

139 Fuchs M., Weiermair K. (2003)New Perspectives of Satisfaction Research in Tourism Destinations//
Tourism Review, 58(3), p.6-14

0 Fuchs M., Weiermair K. (2004) Destination Benchmarking: An Indicator-System’s Potential for
Exploring guest Satisfaction// Journal of Travel Research, 42, p.212-225

! Trauer B., Ryan C. Destination Image, Romance and Place Experience — An Application of Intimacy
Theory in Tourism// Tourism Management, 26, p.481-491

142 Fallon P., Schofield P. (2006) The Dynamics of Destination Attribute Importance// Journal of Business
Research, 59, p.709-713

3 Deng W. (2007) Using a Revised Importance-Performance Analysis Approach: The Case of the
Taiwanese Hot Spring Tourism// Tourism Management, 28, p.1274-1284

144 Fiiller J., Matzler K. (2007) Customer Delight and Market Segmentation: An Application of the Three-
Factor Theory of Customer Satisfaction on Life Style Groups// Tourism Management, 29(1), p.116-126
145 Alegre J., Garau J. (2011) Factor Structure of Tourist Satisfaction at Sun and Sand Destinations// Journal
of Travel Research, 50, p.78-86
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1.13.att. Turistu apmierinatibas daudzfaktoru modelis (dinamiskotas C/D paradigmas modela
modifikacija)

Autores veidots attéls

Ne-pakalpojumu faktori tiirista celojuma laika var bt gan biitiski, pat celojuma motivaciju
ietekm@josi faktori, piemé&ram, autentisks kultiiras mantojums kultiras turistam vai
neskarta dabas vide ekotiiristam, gan tikai svarigaks vai mazak svarigs ,,fons” pargjo
celojuma elementu baudiSanai, pieméram, laika apstakli celojuma laika vai vietgjo
iedzivotaju attieksme pret tiiristiem.

Autores piedavatais tiristu apmierinatibas daudzfaktoru modelis, atSkiriba no ieprieks

aplukota M.O.Kaiser piedavata universala patérétaju/klientu apmierinatibas modela
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tarisma sektoram, ir piemé&rots tiristu apmierinatibas veido$anas procesa att€losanai
tlrisma vietas.

Atbilstosi autores piedavatajam turistu apmierinatibas veidosanas daudzfaktoru modelim,
ka arT nodalas sakuma aplikotajam pamatnostadném attieciba uz pat€rétaju apmierinatibas
definésanu, autore piedava ari tiirisma jomai piemérotu patérétaju — tlristu apmierinatibas
definiciju:

Pateretaju — taoristu apmierinatiba ir atSkirigas intensitates summara emocionala
reakcija, kuru veido celojuma elementu pirmspirkuma, pirkuma, patéripa un
pécpatérina stadijas notiekoSo pakalpojumu transakciju, ka ari ne—pakalpojumu

faktoru uztvere un mijiedarbiba.

Saja nodala veikta analize lauj secinat, ka:

e Lidz pat $im bridim zinatnieki nav nonakusi pie vienotas paterétaju apmierinatibas
definicijas. Liela dala pétijumu tiek pienemts, ka pat€rétaju apmierinatiba jau ir
definéta, tade] galvena uzmaniba tiek veltita apmierinatibas modelu test€Sanai.
Iepazistoties ar zinatnisko literatliru, autore secina, ka ir sastopamas daudzas
konceptuali atSkirigas un dazadiem praktiskiem mérkiem piem&rotas definicijas.

e Kops 20.gadsimta 70.gadiem C/D paradigma (Confirmation/Disconfirmation-
Paradigm) jeb atbilstibas/neatbilstibas paradigma ir kalpojusi par pamatu patérétaju
apmierinatibas teorétiskajai modeléSanai, ka ar1 piedzivojusi turpmaku attistibu
zinatn€ un praktiskajos pétijumos. Tadél ari §1 darba autore izvélgjas C/D
paradigmu par pamatteoriju, uz kuras bazes tika apliikoti patérétaju apmierinatibas
val neapmierinatibas veidoSanas teoretiskie aspekti, ka ar1 §is teorijas talaka
attistiba, pielagojot to pakalpojumu un ttirisma jomai.

e Lidzas C/D paradigmas modelim, ari Kano modelis ir uzskatams par vienu no
patérétaju apmierinatibas/ neapmierinatibas teorijas pamatmodeliem, it Tpasi
pakalpojumu un taja skaita ar1 tirisma jomas empirisko petijjumu pamatoSanai, jo
visvairak atbilst apmierinatibas/ neapmierinatibas veidoSanas atspoguloSanai
kompleksu, neviendabigu un dinamisku produktu un pakalpojumu jeb kompleksa,
neviendabiga un dinamiska piedavajuma gadijuma, kads tas ir arT tirisma.

e Tradicionala C/D paradigma nav pilniba piemérota apmierinatibas/
neapmierinatibas veidoSanas procesa atspogulosanai dinamisku pakalpojumu

sektoros (tadi tie ir arl tiirisma), tadeé] tradicionalo C/D paradigmu, kura
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apmierinatibu konceptualiz€ ka tiru pecpirkuma rezultatu, nepiecieSams attistit
talak to “dinamiskojot”

Tarisma celojuma ne-pakalpojumu faktoriem (tie ir tGrisma celojumam un tlirisma
produktu pat€rinam raksturigie t.s. pirmatn&ja piedavajuma faktori: tiirisma vietai
raksturigie klimatiskie apstakli, dabas un kultiirvésturiskie resursi, vietgjo
iedzivotaju viesmiliba, droSiba u.c.) var biit spécigaka ietekme uz tiristu kopg&jo
apmierinatibu, neka pakalpojumu faktoriem.

Pamatojoties uz to, autore piedava papildinat patérétaju apmierinatibas
veido$anas daudzfaktoru modeli tirisma sektoram (dinamiskoto C/D
paradigmas modeli), ieklaujot taja gan pakalpojumu, gan ne-pakalpojumu
faktorus.

Sis secinajums dalgji apstiprina ari darba ievada aizstavésanai izvirzito 1.tezi.
Atbilstosi autores piedavatajam tiristu apmierinatibas veidoSanas daudzfaktoru
modelim, ka ari nodalas sakuma apliikotajam pamatnostadném attieciba uz
paterétaju apmierinatibas defin€Sanu, autore piedava ari tlrisma jomai piemérotu
paterétaju — turistu apmierinatibas definiciju: Paterétaju — tiristu apmierinatiba
ir atSkirigas intensitates summara emocionala reakcija, kuru veido celojuma
elementu pirmspirkuma, pirkuma, patérina un pécpatérina stadijas notiekoSo
pakalpojumu transakciju, ka arT ne-pakalpojumu faktoru uztvere un

mijiedarbiba.
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2. Klientu apmierinatibas dimensijas, izpausmes pateérétajuzvediba un

novértesanas metodes

2.1. Klientu apmierinatibas dimensijas

Svarigs klientu apmierinatibas zinatnisko petijjumu objekts ir apmierinatibas dimensijas.
Aplikojot dazadu autoru darbus, izkristaliz€jas klientu apmierinatibas dimensionalitates
atSkiribas tris tautsaimniecibas sektoros: patérina precu sektora, industrialo precu sektora
un pakalpojumu sektora.
Patérina precu sektora nozimigakie klientu apmierinatibas dimensiju petijumi ir J.Swan
un L.Combs (Swan, Combs 1976)*° divfaktoru klientu apmierinatibas struktiira, kas aptver
pieradamus apmierinatibas un neapmierinatibas faktorus. Uz kritisko notikumu metodes
(Critical Incident Technique) bazes Seit tiek identificétas fiziskas produktu pazimes, kas
nover§ neapmierinatibu, un psihiskas produkta pazimes, kas veido apmierinatibu. Velak
$0s pétijumus apstiprinja ari R.Maddox (Maddox 1981)*’.
Turpmakajos citu autoru (Lewis 1995™% Matzler 1997'*°) pétijumos tika izveidota
trisdimensiju klientu apmierinatibas strukttra, par kuru jau tika runats ieprieks, un kura
tiek izdaliti bazes, pakalpojuma un valdzinajuma faktori.
Atskirigu klientu apmierinatibas dimensiju struktiru piedava J.Czepiel un L.Rosenberg
(Czepiel, Rosenberg 1977), kura tiek izdalitas septinas dimensijaslso:

e PirkSanas process,

e Leémuma pienemsana,

e Produkta funkcionalitate,

e Produkta pazimju estétika,

e Produkta psihologiska iedarbiba,

e Ar produktu saistitie pakalpojumi,

e Produkta piedavasanas vide.

148 Swan J., Combs L. (1976) Product Performance and Customer Satisfaction: A New Conception// Journal
of Marketing, 40, 2, p.25-33

17 Maddox R. (1981) Two-Factor Theory and Consumer Satisfaction: Replication and Extension// Journal of
Consumer Research , 8, 1, p.97-102

148 |_ewis B. (1995) Measuring Consumer Expectations and Satisfaction// Brookes R.(lzdev.) Customer
Satisfaction Research. Amsterdam, p. 57-76

19 Matzler K. (1987) Kundenzufriedenheit und Involvement, Wiesbaden

150 Czepiel J., Rosenberg L. (1977) Consumer Satisfaction: Concept and Measurement// Journal of the
Academy of Marketing Science, 5, 1, p.15-28.
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Plasu pétijumu par klientu apmierinatibu industrialo precu sektora ir veikusi C.Homburg
un B.Rudolf (Homburg, Rudolf 2001)™*, piedavajot septinu faktoru klientu apmierinatibas
dimensiju struktiiru, kura balstita uz empiriskiem datiem, kas iegiiti no vairak neka 2500
ripnieciskajiem klientiem 12 Eiropas valstis. Sis septinu faktoru struktiiras parakums par
alternativam struktiram ir pieradits ar faktoranalizes palidzibu. Autori izdala $adus
faktorus:

e Produkti,

e Apriipe no ar&jo dienestu puses,

e Dokumentacija,

e Pasitijuma izpildes norise,

e Pakalpojumi,

¢ Komunikacija,

e Reklamaciju/siidzibu apstrade.
Autori ir pieradijusi, ka izdalitajam dimensijam ir atSkiriga ietekme uz kopgjo
apmierinatibas limeni: nevis produktu pazimém, bet gan ar klientu apkalpoSanu
saistitajiem procesiem un mijiedarbibas veidiem ir vislielaka nozime kopgja apmierinatibas
limena izveidg.
Pakalpojumu sektora licla dala autoru (Brandt 1988%°2: Cadotte, Turgeon 1988%%3:
Johnston, Silvestro 1990"**; Mersha, Adlakha 1992'*) klientu apmierinatibas dimensiju
pétijumu pamata liek divfaktoru struktiiru, lidzigi ka patéripa preéu sektora izdalot
apmierinatibas radiSanas un neapmierinatibas noveérsanas faktorus.
Tomer literatiira domingjosas ir klientu apmierinatibas meériSanas koncepcijas, kuras ir
pilnigi vai dalgji identiskas ar pakalpojumu kvalitates mériSanas pamatkoncepcijam. Viena

no §adam koncepcijam ir R.Rapp (Rapp 1995)**° uz H.O.Bender (Bender 1991)™’

31 Homburg Ch., Rudolph B. (2001) Customer Satisfaction in Industrial Markets: Dimensional and Multi
Role Issues// Journal of Business Research, 52, 1, p.15-33

152 Brandt R. (1988) How Service Marketers Can Identify Value-Enhancing Service Elements// Journal of
Services Marketing, 2, 3, p.35-41

153 Cadotte E., Turgeon N. (1988) Dissatisfiers and Satisfiers: Suggestions from Customer Complaints and
Compliments// Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, 1, p.74-79
154 Johnston R., Silvestro R. (1990) The Determinants of Service Quality: A Customer-Based Approach//
The proceedings of the Decision Science Institute Conference, San Diego

155 Mersha T., Adlakha V. (1992) Attributes of Service Quality: The Consumers Perspective// International
Journal of Service Industry Management, 3, 3, p.34-45

1% Rapp R. (1995) Kundenzufriedenheit durch Servicequalitaet: Konzeption — Messung — Umsetzung. —
Wiesbaden

57 Bender H.0. (1991) Matching Technology and Marketing for Quality and Value// Research Proposal for
the Marketing Science Institute Research Competition, University of Twente, Enshede
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Kvalitates vértibas modela (Quality-Value-Modell) bazes attistitais PROSAT modelis, kura

piedavataja produkts tiek aplukots piecdimensionala griezuma:

Produkta / pakalpojuma tehniska kvalitate — pielietojamiba, uzticamiba,
subjektivais lietoSanas ilgums (modes produktiem), dizains, droSums, draudzigums
videi.

Servisa kvalitate — personala uzticamiba, reakcijas spgja, drosiba, iejutiba, ka arT t.s.
“taustamo” elementu kopums — &ku, tehnisko ieriCu, iekartu, personala un
komunikacijas materialu értums un argjais izskats.

Reputacijas kvalitate — Sis subjektivais klientu vert€§jums balstas uz uzpémuma un
produkta / pakalpojuma konkur€tsp&u, kompetenci, solidumu, t€lu, produkta
markas jeb zimola vertibu.

Personisko kontaktu kvalitate — izpauzas starppersonu komunikacija, pardoSanas
kompetencg, personala uzvediba, risinot konfliktsituacijas, starppersonu attiecibu
atmosfera.

Cenas uztvere — veidojas no cenas, atlaizu, maksasanas iesp&ju un cenu

diferenciacijas kopuma.

Katra no Seit nosauktajam dimensijam vienlaikus kalpo gan ka klientu apmierinatibas, gan

ar1 ka pakalpojumu kvalitates novertéSanas dimensija.

Izejot no atzinas, ka lielaka dala klientu pakalpojumu kvalitati vert€, pamatojoties uz

vienam un tam pasam salidzinamam pazimém, A.Parasuraman, V.A.Zeithalm un L.L.Berry

(Parasuraman, Zeithalm, Berry 1985)*° attistija Sobrid pazistamako pakalpojumu

kvalitates un vienlaicigi klientu apmierinatibas mérisanas pieeju — t.s. SERVQUAL

koncepciju. SERVQUAL koncepcija balstas uz dazadu pakalpojumu jomas uzpémumu

kvalitativu un kvantitativu analizi, kuras rezultata autori vispirms identific€ja desmit

kvalitates dimensijas, péc kuram klienti noverté pakalpojumu kvalitati:

Drosiba (Security) — drosiba (piem. finansiala), nopietna atticksme pret uztic&to
informaciju.

Klientu izpratne (Understanding/knowing customers) — personala spgja izzinat un
izprast klientu 1paSas v€lmes, nekav§josa, jitiga un konstruktiva pieeja klientu
ligumiem un probl€émam, pastavigo klientu ipasa apripe.

Kompetence (Competence) — personala zinasanas un spgjas.

158 parasuraman A., Zeithalm V.A., Berry L.L. (1985) A Conceptual Model of Service Quality and its
Implications for Future Research // Journal of Marketing, VVol.49, p.41-50
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¢ Komunikacija (Communication) — personala gataviba un sp&ja informé&t atbilstosi
klientu velmém.

e Materiala vide (Tangibles) — &ku, iekartu, aprikojuma, paliglidzeklu atbilstiba
pakalpojumu kvalitates Iimenim.

e Pieklajiba un laipniba (Courtessy) — personala respekts, draudzigums un
uzmanigums pret klientiem, atbilstoss argjais izskats.

e PretimnakSana (Responsiveness) — personala gataviba un sp&ja stradat atri, precizi
un tiesi.

e Sasniedzamiba jeb pieejamiba (Access) — viegla sasniedzamiba, isi gaidiSanas laiki,
erti darba laiki.

e Ticamiba (Credibility) — uznémuma slava, uzticamiba, godigums.

e Uzticamiba (Reliability) — preciza, pareiza, savlaiciga pakalpojumu sniegSana
nemainiga kvalitate.

Dazus gadus velak Sie pasi autori (Parasuraman, Zeithalm, Berry 1988) desmit dimensijas
sakoncentrgja piecas dimensijas, kur katra no tam var tikt talak operacionalizéta, iegiistot
pavisam 22 pazimesl59:

e Atsauciba, pretimnaks$ana un draudzigums (Responsiveness) — uznémuma personals
izcelas ar draudzigumu un pretimnakSanu, t.i. sp&ju izprast klienta v€lmes un tas
piepildit. Personals ir sp&jigs

o sniegt paskaidrojumus par jebkuras pakalpojuma fazes norisi,

o apkalpot klientus bez kavéSanas,

o vienmer biit gatavs palidzet klientiem,

o nekad nebiit parak aizpemts, lai spétu uzklausit klientu v€lmes un tajas
iedzilinaties

e Iejusanas sp&jas (Empathy) — personals sp€j iejusties klienta “ada”, lai pareizi
izprastu klienta vajadzibas un vélmes. Personals

o katram klientam velta individualu uzmanibu,

o katram klientam pakalpo personiski,

o katra klientu intereses uztver ka vissvarigakas,

o 1izprot klientu specifiskas vajadzibas péc pakalpojumiem

o pakalpojumus piedava ta, lai tie klientiem biitu pieejami izdeviga laika un

vieta.

159 parasuraman A., Zeithalm V.A., Berry L.L. (1988) SERVQUAL: A Multiple-ltem Scale for Measuring
Consumer Perceptions of Service Quality // Journal of Retailing, VVol.64, p.12-40
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e Materiala vide (Tangibles) — uznémuma ariene un aprikojums, kur§ izpauzas caur
sadam pazimém:
o tehniskais aprikojums ir moderns,
o interjers ir klienta actm pievilcigs,
o personals ir atbilstosi ieterpts,
o klientu informacija un brosiiras ir atbilstosi izveidotas un noformétas.
e Pakalpojuma kompetence/garantijas (Competence/Assurance) — uzpémumam
piemit nepiecieSama profesionala kompetence, ja
o personala uzvediba modina klientos uzticibu,
o klienti jutas dro$i notiekoSo transakciju laika,
o personals ir vienlidz laipns pret visiem klientiem,
o personalam ir pietickamas profesionalas zinasanas, lai kompetenti atbildétu
uz klientu uzdotajiem jautajumiem.
e Uzticamiba (Reliability) — uznémums ir uzticams, jo
o 1ievero noteiktos terminus,
o parada ieinteresétibu klientu problému risinasana,
o jau no pirmas pakalpojuma piedavasanas reizes nodroSina atbilstosu
kvalitati,
o sniedz pakalpojumus ieprieks apsolitaja laika,
o klientiem izsniegtajos dokumentos nav kladu.
Tomeér art Sis modelis nav pilnigi ideals visam pakalpojumu jomas nozarém. Atkariba no
pétamas nozares atseviSkas dimensijas ir saturiski jakonkretizé un japielago nozares
specifikai, ka $aja gadijuma, tirisma jomai, tap€c autore piedava noteikt Sis pazimes,
balstoties uz pateretaju noteiktam prioritatém, kuras tiktu noskaidrotas empirisku
pétijumu rezultata — noskaidrojot pakalpojuma pazimju svarigumu ar regularu

aptauju palidzibu.



2.2. Klientu apmierinatibas/neapmierinatibas izpausmes patérétajuzvediba

Klientu apmierinatiba ir viens no nepiecieSamiem nosacijumiem ilglaicigu un ienesigu

attiecibu veidoSanai ar klientu.

Ka jau tika noskaidrots, klientu apmierinatiba rodas salidzinasanas procesa. Atkariba no ta,
kada Iimeni tiek vai netiek piepildits klienta gaiditais, veidojas neitralas izjutas,
apmierinatiba vai pat valdzinajums, vai arT neapmierinatiba.

Klientu apmierinatibas Iimenis var dazadi izpausties patérétaju uzvediba (skat. 2.1.att€lu),

kas tada vai citada veida ietekm@ uznémuma vai tiirisma gadijuma — ari tlrisma vietas

panakumus.

v

Apmierinatiba/Valdzinajums

Klientu
piesaiste /
klientu lojalitate

Zemaks jiitigums
attieciba pret
cenu

Pozitiva “no
mutes mute”’
komunikacija

Savstarpgjo
darTfjumu apjoma
palielinasanas

Ir/jabit jeb
faktiska un gaidita pakalpojuma
salidzinajums
[
Neapmierinatiba

Aizcelosana/

»| aizieSana pie
— Nekada citiem
Mekl&jumi uzvedibas e piedavataiiem

pec atskiriga

reakcija

\4

Negativa “no
mutes mutg”’
komunikacija

A 4

Studzibas/
reklamacijas

2.1.attels Klientu apmierinatibas/neapmierinatibas izpausmes

Autores veidots attéls

Apmierinati un savaldzinati klienti

e pérk vairak un ilgak paliek uzticigi — veidojas lojalitate,

e mazak jitigi reagé uz cenu paaugstinagjumiem,

e retak ieveéro konkurentu piedavajumus,

e veic pozitivu “no mutes mute

=%

komunikaciju.
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Tomeér prakse, neskatoties uz klientu apmierinatibu, ir vérojama paradiba, ka klienti izv€las
ar1 citu piedavataju vai marku produktus, galvenokart, lai panaktu parmainas sava patérina.
So fenomenu apzimé ar jedzienu Variety-Seeking. Lai izb&gtu no §is paradibas, piedavataji
izmanto dazadus tehniskus, ekonomiskus vai socialus klientu piesaistiSanas instrumentus.
Pakalpojumu sféra, t.sk. arT tiirisma joma, tie galvenokart ir ekonomiska un sociala rakstura
pasakumi: pastavigo klientu programmas transporta un izmitinasanas sektora, piedavajot
atlaides vai bezmaksas pakalpojumus, noteiktu patérina apjomu sasniegusiem klientiem
(ekonomisks stimuls), klientu klubi, piedavajot klientu kartes, kluba bezmaksas preses

izdevumus, dazadus pasakumus kluba biedriem (sociala integracija).

Klientu piesaiste un klientu lojalitate

Apskatot jédzienus klientu lojalitate un klientu piesaiste, vispirms nepiecieSams noskaidrot
to biitibu, jo Sos divus jédzienus m&dz lietot gan ka sinontmus, gan ka divus atskirigus
jédzienus.

Klientu lojalitati visbiezak uzluko no pieprasitaja redzespunkta, savukart klientu piesaiste
tiek apskatita no piedavataja skatupunkta (Homburg, Bruhn 1999)'®°. Klientu lojalitati var
uzlikot ari ka atsevisku fazi starp klientu apmierinatibu un klientu piesaisti (Flentge
1999)¢%,

Aplikojot klientu lojalitati no klientu redzespunkta, §im uzvedibas veidam var veikt
dazadus izskaidrojumus:

. oo 162
e reciprocitates 6

teorija izskaidro darijjumu partneru sakaru abpus&jo raksturu:
individi ir tend&ti atdot ,,gabalinu pa gabalinam” atpakal to, ko sanémusi — ne tikai
naudas forma ka atlidzibu (precu — naudas pliisma), bet art pasas uzvedibas veida:
piedavataju pretimnakSana (personala draudziga attieksme, klienta T1pasas
vajadzibas apmierinasana utt.) klienta izraisa ,,paradnieka sajitu”, kuru tas cenSas
kompensét ar atkartotu pirkumu vai talakieteikumu (Li, Dant 1997).

e Kkognitivas disonanses teorija lojalitati skaidro S$adi: kognitivas disonanse

veidojas, ja cilveka kognitiva sisttma nonak nelidzsvarota stavokli. So

1% Homburg Ch., Bruhn M. (1999) Kundenbindungsmanagement — eine Einfithrung in die theoretischen und
praktischen Problemstellungen // Bruhn M., Homburg Ch. Handbuch Kundenbindungsmanagement.
Grundlagen — Konzepte — Erfahrungen / 2.Aufl., Wiesbaden: Gabler, 1999, S.8

161 Flentge C. (1999) Kundenorientierung mittels Kennzahlen — der Kundenzufriedenheitsindex // Bastian H.,
Born K., Dreyer A. (Hrsg.) Kundenorientierung im Touristikmanagement, Miinchen, Wien: Oldenbourg,
1999, S.321

162 Reciprocitate — savstarpgja apmaina ar precém un pakalpojumiem, kas ir ilgtermina attiecibu dala.

163 j ., Dant R. (1997) An Exploratory Study of Exclusive Dealing in Channel Relationships // Journal of
the Academy of Marketing Science, VVol.25, No.3, p.201-213
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nelidzsvaroto stavokli cilvéks uztver ka netikamu, jo ta iespaida veidojas psihisks
sasprindzinajums, kuru individs censas noveérst. Kognitiva sist€éma, kas veidojas no
zinasanam, viedokliem un pieredzes, pérkot kadu produktu/pakalpojumu tiek
aktivizéta. Tadejadi notiek uztverta (ir) produkta/pakalpojuma salidzinasana ar
gaidtto (jabiit). Ja rezultats ir negativs, veidojas kognitiva disonanse, ja rezultats ir
pozitivs, veidojas apmierinatiba, kuru individs cenSas saglabat ar lojalas uzvedibas
palidzibu, ari nakamajas reiz€s izvé€loties to pasu produktu vai piedavataju
(atkartotie pirkumi)(Festinger 1978)'%*.

riska teorija skaidro, kapéc individi cenSas izvairities no riska un nedroSibas:
uztvertais risks par pirkuma l€émuma sekam, kas rodas informacijas
nepietickamibas rezultata, samazinas ar katru nakamo atkartoto pirkumu. P&c
pirmas iegiitas patérina pieredzes samazinas informacijas deficits, rodas vai arl
nerodas kognitiva disonanse (Bauer 1960)165. Atkariba no tas, var izdalit Cetrus
riska paveidus: funkcionalais risks atspogulo nedrosibu, vai produkts/pakalpojums
atbildis klienta uzstaditajam prasibam jeb gaidam. Ja iet runa par to, vai netiks
parak daudz izdots naudas par konkréto produktu, tad tas ir finansialais risks.
Socialais risks attiecas uz talakajam negativajam sekam klienta socialaja vide, kur
var rasties neatbilstiba klienta sabiedriskajam prestizam. Visbeidzot, psihiskais
risks var veidoties, ja salidzinajums starp eso$o un gaidito produktu/pakalpojumu
rada neapmierinatibu un lidz ar to negativu psihisko stavokli (Kroeber-Riel,
Weinberg 1996)*°.

lidzas uzvedibas zinatnes pieejam pastav ari citi ceéloni, kuru de] klienti izrada
lojalitati attieciba pret piedavatajiem, pieméram, abpusgji izdevigi ekonomiskie
nosacijumi, labveligi vides nosacijumi (klientam &rts piedavataja izvietojums),
ligumattiecibas, tehniski-funkcionalie nosacijumi (tehniska saderiba,
savietojamiba), psihologiska rakstura nosacijumi (uztic€Sanas, kultiiras tuviba).
Tomeér ikviena uznémuma meérkim vajadzetu bt spgjai piesaistit klientus neatkarigi
no tiri finansialam vai ligumattiecibu saitém. Visnozimigaka ir brivpratiga piesaiste

uz psihologiskiem pamatiem.

Klientu piesaiste veidojas no vairakiem elementiem, kuri literatiira tiek atspoguloti no

dazadiem skatu punktiem.

164 Festinger L. (1978) Theorie der kognitiven Dissonanz. — Bern, Wien: Huber-Verlag, 1978

165 Bauer R. (1960) Consumer Behavior as Risk-Taking // Hancock R. (Edit.) Proceeding of the 43th
Conference of the American Marketing Association, Chicago, p.389-398

1% Kroeber-Riel W., Weinberg P. (1996) Konsumentenverhalten / 6.Aufl., Miinchen: Verlag Vahlen, S.386
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C.Homburg un M.Bruhn (Homburg, Bruhn 1999)*’ t.s. kompozitas pieejas ietvaros izdala
faktisko jeb patieso uzvedibu (biheiviorisms) un uzvedibas nodomus (nostaja). Faktiska
uzvediba lidzas faktiskajiem atkartotajiem pirkumiem ietver ar1 aktivu pozitivu produkta
vai piedavataja talakieteikSanu. Uzvedibas nodomos, savukart, tieck apvienoti atkartota
pirkuma, papildus produktu pirkuma (cross-buying) un talakieteikSanas nodomi. Ar
papildus produktu pirkSanas nodomiem Seit tiek saprasta v€léSanas pirkt arT citus ta pasa
piedavataja produktus, tiroperatora gadijuma tas nozime, pieméram, péc veiksmiga studiju
celojuma iegadaties ar1 ta pasa tiiroperatora piedavatu atpiitas celojumu vai kruizu, bet
tirisma vietas gadijuma — p&c darjjumu celojuma iegadaties atpiitas celojumu uz to pasu
tlirisma vietu (pilsetu, valsti).

M.Opperman (Opperman 2000)168 klientu piesaistes biitibu saskata saistiba ar pirksSanas
biezumu (intervaliem starp atseviskiem pirkumiem, ka ari pirkumiem noteikta laika
posma), viena konkréta piedavataja dalu konkré&ta pircgju tirgus kopgjos izdevumos, ka ar1
pitkumu secibu saistiba ar pargjiem piedavatajiem (piem., AAAAAA, ABABAB,
AAABBB utt., kur A un B — produktu piedavataji)

A.Meyer un C.Bliimelhuber (Meyer, Blimelhuber 1999) svarigakos klientu piesaistes

indikatorus apkopo, ka paradits nakamaja attéla (skat.2.2.att€lu).

Klientu piesaiste

v v v v
Pirk3anas Atkartotie Papildus Talak-
biezums pirkumi pirkumi ieteikSana
A\ 4 A\ 4 A4 A\ 4
Kooperacija un Darfjumu Klientu Piedavataja dala
klientu iesaistiSana attiecibu integracijas konkréta pircgja
procesa ilgums dzilums tirgus izdevumos

2.2.att. Klientu piesaistes dimensijas™

Klientu piesaistes veidu dazadibu var izskaidrot ar dazadu modelu palidzibu:
e Slanu modelis, ko piedava H.Stahl (Stahl 2006)*"°, izdala tris slanus pasivaja

klientu piesaistg:

%7 Homburg Ch., Bruhn M. (1999) Kundenbindungmanagement — eine Einfiirung in die theoretischen und
praktischen Problemstellung // Bruhn M., Homburg Ch. (Hrsg.) Handbuch Kundenbindungsmanagement.
Grundlagen — Konzepte — Erfahrungen / 2. Aufl., Wiesbaden:Gabler, S.9

168 Opperman M. (2000) Tourism Destination Loyalty // Journal of Travel Research, August, Vol.39, No.1,
p.79

19 Meyer A., Bliimelhuber C.(1999) Not just a Trend, but a Necessity in Professional Sports// European
Journal of Sports Management, VVol.5/1999, p.23
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o Maniga lojalitate — tiek mérita tikai ar atkartotajiem pirkumiem, citas
izpausmes, piem., talakieteikSana, netiek fiksétas.

o Noteikta lojalitate — So klientu piesaisti raksturo tas divpus€jais raksturs:
piedavatajs var piesaistit klientu, ja tas uzskata par iesp&jamu piedavat
klientam izdevigus nosacijumus, savukart, klients pie produktu piedavataja
piesaistas brivpratigi, ja to apmierina piedavatie nosacijumi. Lai noverstu
klientu aizieSanu, piedavatajs var veidot dazadas (materialas, emocionalas,
tiesiskas) barjeras.

o Noturiga lojalitate jeb saistibas (“commitment”) — atspogulo pilnigi
brivpratigu piesaisti apzinas Itmeni uz uzticibas pamata, kuru raksturo
apzinata klientu uzvediba, izslédzot iesp&ju aiziet no konkréta piedavataja.

Papildus ir japiemin aktiva klientu piesaiste, ar to saprotot dazadus no piedavataja
puses sistematiski veiktus klientu piesaistes pasakumus.

e Attieksmes modelis, kuru piedava A.Dick un K.Basu (Dick, Basu
1994)' " (analogisku modeli piedava ari J.Griffin (Griffin 1997)'"% ietver &etras
atSkirigas lojalitates pakapes, kuras raksturo attiecibu starp individa nostajas
stingribu attieciba pret konkrétu piedavataju un atkartotas pirkSanas uzvedibu:

o Lojalitates nav, ja klientam ir tikai neliela pieredze un nav izveidojusies
izteikti pozitiva nostaja attieciba pret konkr&to piedavataju.

o Neista lojalitate veidojas, ja klients, neskatoties uz nelielo pieredzi, veic
daudzus atkartotos pirkumus, kuru c€lonis var bit, piem., piedavataja
izvietojuma &rtums, alternativu piedavataju trikums, pieradums u.c.

o Latenta lojalitate ir nov€rojama tajos gadijumos, kad, neskatoties uz
pietiekami lielu pozitivo pieredzi, tiek noverots neliels pirkumu skaits.

o Patiesa lojalitate ir noverojama gadijuma, kad pozitiva attiecksme pret

piedavataju izpauzas ari liela skaita atkartoto pirkumu. (skat. 2.3.att.)

170 Stahl H. (2006) Kundenloyalitit kritisch betrachtet / Hinterhuber H., Matzler K. (Hrsg.)
Kundenorientierte Unternehmensfiihrung. Kundenorientierung — Kundenzufriedenheit — Kundenbindung,
Wiesbaden: Gabler, S. 88-99

1 Dick A., Basu K. (1994) Customer Loyalty: Towards an Integrated Framework // Journal of the Academy
of Marketing Science, Vol. 22, No.2, pp.99-113

172 Griffin J.(1997) Customer Loyalty — How to Earn It, How to Keep It. — San Francissko: Jossey-Bass
Publisher, p.23
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?,tln'grl Latenta lojalitate Patiesa lojalitate
izteikta
=1 vaji Lojalitates nav Neista lojalitate
Nostaja izteikta ’ )
mazs liels

v

Atkartoto pirkumu skaits

2.3.att. Lojalitates attieksmes modelis

Autores veidots attéls

e Apmierinatibas — lojalitates matrica, kuru var izveidot, pamatojoties uz D.
Finkelmann un A.Goland (Finkelmann 1990)'"®, A.Giering (Giering )", ka ari

M.Cano u.c.(Cano, Drummond, Miller, Barclay 2001)*"

empiriskajos petijumos
pieradito pozitivo sakaribu starp klientu apmierinatibu un klientu piesaisti, ka ar1
turpmakajos C.Homburg un A.Giering (Homburg, Giering 2000)*® pé&tijumos
izkristaliz€to fenomenu, ka eksisté arT divas novirzes: apmierinati, bet nelojali

klienti un neapmierinati, bet tomér lojali klienti (skat.2.4.att.).

+ 1 I I
Virspusgji lojali klienti. Patiesi piesaistiti
Klientu apmierinatibas (apmierinati un lojali)
paaugstinasana ir klienti.
nepiecieSama
Lojalitate
| 11
Konsekventi neapmierinati Apmierinati, bet nelojali
un tade] nelojali klienti. klienti. Nepieciesami
Draud klientu aizieSana speciali pasakumi klientu
N piesaistei
v
- Apmierinatiba +

2.4.att. Apmierinatibas — lojalitates matrica

Autores veidots attéls

Aplikotie modeli parada vairakus iesp&jamos celus, ka labak izprast klientu lojalitates

fenomenu un ka to noveértét. Jautajums, kur§ no modeliem ir piemérotaks lojalitates

173 Finkelmann D., Goland A. (1990) Information Strategy // The Executive’s Journal, Vol.6, No.4, pp.5

17 Giering A. Der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitit — Eine Untersuchung
moderierender Effekte. — Wiesbaden: Gabler

175 Cano M., Drummond S., Miller Ch., Barclay S. (2001) Learning from others: Benchmarking in diverse
tourism enterprises // Total Quality Management, VVol.12No.7&8, pp.976

178 Homburg Ch., Giering A. Kundenzufriedenheit: Ein Garant fiir Kundenloyalitit? // Absatzwirtschaft,
2000, Nr.1-2, S.83
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pétisanai tirisma galam&rku un pakalpojumu gadijuma, paliek problematisks, kamer tarists
neparada savu a priori nostadni attieciba pret produktu, ka art savu apmierinatibas pakapi
(vismaz dal&ji) ar turisma produktiem.

Jaatzist, ka lojalitate ir viena no svarigakajam klientu apmierinatibas izpausmém, jo ta
garanté ienémumus ar nakotn&. Ipa§i nozimiga klientu lojalitate ir tdrisma vietam, jo klast
aizvien griitak piesaistit jaunus klientus. Jaunu klientu piesaistiSana ir ari ieverojami
dargaka, neka esoSo klientu saglabasana: W.Miiller un H.J.Riesenbeck (Miiller, Riesenbeck
1991)177 ir konstatgjusi, ka lojalo klientu uzturéSanai pietiek ar tikai apméram 15-20% no
tam izmaksam, kas nepiecieSamas, lai iegiitu jaunus klientus, savukart A.Hermann un
F.Huber (Hermann, Huber 1997)'"® balstoties uz veiktajiem pétijumiem, apgalvo, ka
jaunu klientu iegiSana izmaksa 5 — 7 reizes dargak neka esoso klientu saglabasana.

Lielaka dala empirisko pétijumu parada, ka starp Kklientu apmierinatibu un lojalitati
veidojas cieSa, bet ne lineara sakariba (Mittal, Kamakura 2001)'"°. Par to, vai § attieciba ir
progresiva, degresiva, sedlveidiga vai ar1 S-formas, vienota viedokla pagaidam nav. Dala
petnieku uzskata, ka sakaribas veids varétu biit atkarigs no dazadiem tirgus apstakliem,
pakalpojumu pazimém, ka ari klientu specifikas (Homburg, Bucerius 2001)180. Dazi
petijumi parada, ka tirgos ar augstu konkurences intensitati sakaribai starp klientu
apmierinatibu un lojalitati ir progresivas, bet tirgos ar zemu konkurences intensitati
degresivas funkcijas forma (Jones, Sasser 1995'*": Homburg, Giering 2000*%2).

Petijumi, kas veikti attieciba uz klientu lojalitati ttrisma vietas parada, ka pastav vaji
izteikta sakariba starp apmierinatibu un lojalitates izmainam ilggadigiem (ar1 gados
vecakiem) pastavigajiem klientiem, vienlaicigi pastavot augstam lojalitates limenim.
Turpretim gados jauniem Klientiem un jauniem tirgus segmentiem ar zemaku lojalitates
Iimeni pastav 4 reizes spécigaka sakariba starp apmierinatibu un lojalitates izmainam.
Pirmaja gadijjuma klientu pieredze balstas uz vairakos gados izveidojuSos uztic€Sanos,

galvenokart celojuma pamatpakalpojumu (izmitinaSanas, €dinasanas pakalpojumi)

7 Mueller W., Riesenbeck H.J. Wie aus zufriedenen Kunden auch anhaengliche Kunden werden // Harvard
Manager, Heft 3, 13.Jg., 1991, S.69.

78 Herrmann A., Huber F. (1997) Kundenloyalitit als Erfolgsdeterminante im Marketing // Journal fiir
Betriebswirtschaft, 47, 1. S.4 — 25

79 Mittal V., Kamakura W.A. (2001) Satisfaction, Repurchase Intent and Repurchase Behaviour:
Investigating the Moderating Effect on Customer Characteristics// Journal of Marketing Research, Vol.38,
No.1, p.131-142

180 Homburg C., Bucerius M. (2001) Kundenzufriedenheit als Managementherausforderung// Homburg C.
Kundenzufriedenheit. Konzepte — Methoden — Erfahrungen, Wiesbaden, S. 51-83

181 Jones T., Sasser W. (1995) Why Satisfied Customers Defect// Harvard Business Reviev, Vol.73, No.6,
p.88-99

182 Homburg Ch., Giering A. Kundenzufriedenheit: Ein Garant fiir Kundenloyalitit? / Absatzwirtschaft,
2000, Nr.1-2, S.82-91
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sektoros, otraja gadijuma — uz jaunam attiecibam, kuru pamata ir palauSanas uz
starptautisku konkurenci izturgjusu piedavajumu (Bieger 2002'%: Fuchs 2002'®%). Tas
nozimé, ka jauni klientu segmenti un gados jauni tiiristi ir saistami ar daudz augstaku risku
izraisit neatgrieSanos un negativu ,,no mutes mute” reklamu, ja netiks pilniba apmierinatas
So klientu vélmes un vajadzibas. Ka norada M.Fuchs un K.Weiermeir (Fuchs 2002; Fuchs,
Weiermair 2004'®), tirisma vietu marketinga parvaldibai tas nozimé sistematiskas un
regularas taristu apmierinatibas kontroles nepiecieSamibu, ieklaujot taja gan celojuma
elementu un pakalpojumu pazimju nozimiguma, gan turistu apmierinatibas Iimena
strukturétus meérjjumus.

K.Matzler un H.Pechlaner (Matzler, Pechlaner 2001) empiriskie pétijumi pierada
sedlveidigas formas sakaribas veidoSanos starp klientu apmierinatibu un lojalitati, jo tikai
tad, kad klients tiek savaldzinats, lojalitate paaugstinas loti strauji, un ar1 vilSanas gadijuma

samazinas loti strauji.

A

Lojalitate

Vil$anas Vienaldzibas Valdzinajuma
zona Zona Zona
Apmierinatiba

2.5.att. Klientu apmierinatiba un loj alitate™®®

Ja klienta gaiditais tiek piepildits “bez uzvijas”, veidojas neitralitates un vienaldzibas
sajuta. Tatad, vidusméra pakalpojumi neveido lojalitati. Lai iegiitu klientu lojalitati, ir
javeido pakalpojumi, kas klientus savaldzina jeb parsniedz gaidito. Austrijas tlrisma

uznémumu klientu apmierinatibas empiriskie pétijumi Qualimeter ietvaros parada, ka

183 Bieger T. (2002) Management von Destinationen undTourismusorganisationen, 5.Aufl., Miinchen, Wien:
Oldenbourg

184 Fuchs M. (2002) Destination Benchmarking — Ein strategischer Managementansatz am Beispiel des
Tiroler Sommertourismus// Tourismus Journal, Jg.6, Nr.3, S.291-330

185 Fychs M., Weiermair K. (2004) Destination Benchmarking — An Indicator Systems Potential for
Exploring Guest Satisfaction// Journal of Travel Research, 42, No.3.

188 Matzler K., Pechlaner H. (2001) Management von Kundenzufriedenheit: 10 Trugschliisse / Weiermair K.,
Peters M., Reiger E. (Hrsg.): Vom Alten zum neuen Tourismus / Beitrdge aus Forschung und Praxis,
Innsbruck: Studia-Verlag, S.35
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klientu atgrieSanas nodomi viesnicas pieaug lidz ar apmierinatibas Itmena paaugstinasanos

(skat.2.6.attelu).

45
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25 B Iesp&jams

20 O Pilnigi drosi
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Apmierinatiba  Apmierinattba ~ Apmierinatiba ~ Apmierinatiba
100% 90% 80% 70%

2.6.att. Apmierinatiba un klientu atgrieSanas nodomi viesnica™’

Par 100% apmierinati klienti atgrieSanos viesnica 24,4% gadijumu novérté ka pilnigi
droSu, bet 15,9% gadijumu ka iesp&amu, par 90% apmierinatiem klientiem $ie raditaji ir
jau vairs tikai attiecigi 15,4% un 16,2%, bet pie 80% apmierinatibas minétie raditaji strauji

pazeminas.

Apmierinatiba un jutiba attieciba pret cenu

Augstaks klientu apmierinatibas limenis veicina klientu cenu jitibas samazinasanos. Vieni
no pirmajiem, pamatojot to ar PIMS (Profit Impact of Market Strategy) p&tijumiem, $o
likumsakaribu atklaja R.D.Buzzell un B.T.Gale (Buzzell, Gale 1987)'®. So apmierinatibas
izpausmi Tpasi akcente F.F.Reichheld un W.E.Sasser (Reichheld, Sasser 1990)%
argumentgjot, ka uzn€mumi, kuriem ir stabils pastavigo klientu loks, balstoties uz So
klientu uzticibu, var noteikt augstakas cenas. Pastavigie klienti ir mazak jitigi attieciba pret
cenu izmainam neka jaunie klienti: vini nemainis savu ierasto produktu pret citu, ja ta cena
paaugstinasies, pieméram, par 5%. Tas pats attiecinams ar1 uz augstakas kvalitates
kategorijas produktiem un pakalpojumiem, ievérojot likumsakaribu kedi: kvalitate —
apmierinatiba — lojalitate. Vienlaicigi samazinas arT apmierinato un lojalo klientu reakcijas

uz konkurentu cenu pazeminajumiem.

187 Matzler K., Pechlaner H. (2001) Management von Kundenzufriedenheit: Erfahrungen mit einem
Gistezufriedenheitsbarometer / Weiermair K., Peters M., Reiger E. (Hrsg.): Vom Alten zum neuen
Tourismus / Beitrdge aus Forschung und Praxis, Innsbruck: Studia-Verlag, 2001, S.39 — 49

188 Byzzell R.D., Gale B.T. (1987) The PIMS Principles: Linking Strategy to Performance, New York
189 Reichheld F.F., Sasser W.E. (1990) Zero Defections: Quality Comes to services// Harvard Business
Review, 68, 4, p.105-111
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Apmierinatiba un komunikacija “no mutes mute”
Reklama “no mutes muté” ir efektivaka komunikacijas forma, jo ta

o neko nemaksa,

e satur konkrétu informaciju, kas balstas uz pieredzi,

¢ nak no draugiem vai pazinam, kuriem var uzticeties,

e tade] ir ticamaka neka jebkura cita marketinga komunikaciju forma.
Brivdienu tiirisma vietam komunikacija “no mutes mute” ir pati galvena komunikacijas
forma, ko pierada p&tijumi par celoSanas I[émumu pienemsanas procesu. Tomér nedrikst
aizmirst, ka mutiska komunikacija ir ka no abam pusém uzasinats zobens — p&tijumi parada
ar1 to, ka neapmierinati klienti ir daudz aktivaki komunikacijas avoti neka apmierinati
klienti: apmierinati klienti informaciju par savu pozitivo pieredzi nodod apméram 3 citiem
cilvekiem, ta¢u neapmierinati klienti savus negativos iespaidus izstasta 9 — 10 citam

personam (Hinterhuber, Handlbauer, Matzler 2003)*%.

Klientu neapmierinatiba parasti rada negativas sekas uzp€muma darbiba: iene@mumu
samazinasanos, kam seko Iidzeklu trikums darbibas uzlabosSanai. Biezak sastopamas
izpausmes klientu neapmierinatibai ir
e aizceloSana vai aizieSana pie cita piedavataja,
e produkta markas vai uzg€émuma boikots,
e negativa “no mutes muté” komunikacija, pavéstot par nekvalitativo
produktu/pakalpojumu saviem draugiem, radiem, kolégiem, pazinam.
e sidzibas/reklamacijas piedavatajam, t.s.”’treSajam institticijam” — paterétaju
aizstavibas iestadem, medijiem.
Izpetits, ka tikai 5% no neapmierinatajiem klientiem izsaka savu neapmierinatibu par
sanemto produktu/pakalpojumu stidzibas forma. Pargjie 95% klus€jot aizcelo/aiziet pie
konkurentiem vai arT kaité uzn€mumam negativas “no mutes muté” komunikacijas veida.
Sis  izpausmes  apkopotas, balstoties uz  vairaku  zinatnieku  (Levitt'*},
Lingenfelder/Schneider'®?, Meffert'*, Meyer/Dornach™®, Peter/Schneider™®,

Toepfer/Mann®® u.c.)veiktajiem petijjumiem.

199 Hinterhuber H.H., Handlbauer G., Matzler K. Kundenzufriedenheit durch Kernkompetenzen, Wiesbaden,
2003

191 evitt Th. Der Verkaufsabschluss ist erst ein Anfang // Harvard Manager, 1985, 1, S.15-21

192 | ingenfelder M., Schneider W. Die Kundenzufriedenheit — Bedeutung, Messkonzept und empirische
Befunde // Marketing — Zeitschrift fuer Forschung und Praxis, 13.Jg., 1991, 2, S.109-119
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Uznémuma vertibas pieaugums

Aplikojot klientu apmierinatibas izpausmes nedrikst aizmirst visu saimniecisko
uznémumu pamatnosacijumu — tiekSanas péc klientu apmierinatibas jasabalansé ar
saimnieciskajiem rezultatiem, t.i. tai jarada vairak pelpas neka izmaksu. Daudzi empiriski
petijumi pierada, ka klientu apmierinatibas nodrosinasana rada uzpémumam daudzas
ekonomiska rakstura priekSrocibas. Pieméram, ka atzimé F.F.Reichheld un W.E.Sasser
(Reichheld, Sasser 1991)*’, klientu apmierinatiba ietekmé uzpeémuma pelgu arl tiesi:
atkariba no konkrétas nozares pelna var pieaugt par 25-28%, ja izdodas klientu aizpluiSanu
samazinat lidz 5%.

K.Matzler, H.K.Stahl un H.H. Hinterhuber (Matzler, Stahl, Hinterhuber 2006)'%® piedava
klientu apmierinatibas iedarbibas k&di, kura atspogulo uznémuma veértibas paaugstinaSanas
mehanismu, par pamatu npemot klientu apmierinatibu un tas pamatizpausmes klientu
patérétajuzvediba. (skat.2.7.att.)

Pirmkart, klientu apmierinatiba izpauzas atkartotajos pirkumos, savukart, augstaka
atkartoto pirkumu intensitate samazina jaunu klientu ieguves un sakaru izmaksas.
Vienlaicigi veidojas stabila klientu baze, kas atrak akcepté jaunus produktus, mazak reagé
uz konkurentu pasakumiem. Minétas izpausmes palielina naudas plismas (Cash-flow)
apjomu, jo samazinas jaunu klientu iegiiSanas un sakaru izmaksas. Naudas plisma klst
straujaka un stabilaka, jo lojali klienti atrak akcepte jaunus produktus un pakalpojumus, bet
lénak reagé uz konkurentu pasakumiem. Uzpeémuma atlikusi vértiba palielinas, jo
palielinas klientu bazes apjoms, noturigums un kvalitate.

Otrkart, klientu apmierinatiba veicina papildus jeb blakus pirkumus (Cross-selling), kas
palielina pardoSanas raditajus un paatrina iespieSanos tirgl, tadejadi paatrinot naudas

pliismu, palielinot tas apjomu un stabilitati.

193 Meffert H. Relationship Marketing // 1fM —News, Westfalische-Wilhelmsuniversitaet Muenster, Institut
fuer Marketing, 1993, Heft 4, S.28-30

19 Meyer A.,Dornach F. Feedback fuer strategische Vorteile // Absatzwirtschaft, 1992, 35.Jg., S.120-135.
1% peter S., Schneider W. Strategiefaktor Kundennaehe — vom Transaktionsdenken zum Relationship
Marketing // Marktforscung&Management, 38.Jg., 1994, !, S.7-11

1% Toepfer A., Mann A. Kundenzufriedenheit als Messlatte fuer den Erfolg // Toepfer A. (Hrsg.)
Kudenzufriedenheit messen und steigern, Berlin, 1996, S.25-81

197 Reichheld F.F., Sasser W.E. Zero-Migration: Dienstleister im Sog der Qualitaetsrevolution // Harvard
Manager, Heft 4, 13.Jg., 1991, S.113

198 Matzler K., Stahl H.K., Hinterhuber H.H. Die Customer-based View der Unternehmung // Hinterhuber
H.H., Matzler K. Kudenorientierte Unternehmensfithrung (Hrsg.) Kundenorientierte Unternehmensfiihrung.
Kundenorientierung — Kundenzufriedenheit — Kundenbindung, Wiesbaden: Gabler, 2006, S.9
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Treskart, apmierinatu un lojalu klientu cenu jutigums ir daudz zemaks, kas lauj vienkarsak
veikt cenu paaugstinasanu, nezaudgjot klientus. Klienti arT mazak jutigi reagé uz
konkurentu cenu akcijam, kas nover$ cenu karu graujoso ietekmi. Sis paradibas palielina
naudas plismas apjomu.

Ceturtkart, apmierinati klienti veic pozitivu “no mutes mute” komunikaciju, kas ir daudz
uzticamaka neka cita veida komunikacija un tiek veikta bez maksas, tadejadi paatrinas
naudas plusma, palielinds tas apjoms un stabilitate, jo jaunu produktu un pakalpojumu
ieteikSanu jaunajiem klientiem uzticami paveic jau esoSie klienti, kas paatrina to
akcepteSanu, sniedz lielu atbalstu citiem virziSanas pasakumiem, ka ar1 lauj ietaupit
virziSanas izmaksas. Pozitiva “no mutes muté” komunikacija paaugstina uznémuma

reputaciju un lidz ar to cel ta vertibu.

Zemakas
klientu
ieguves
izmaksas -
— Straujaka
At.kartot}e Zemakas naudas
pirkumi sakaru pliisma
izmaksas
Papildus / Stabila Lielaks
b_Iakus_ klientu baze nE_MdaS
: pirkumi plusmas
Klientu Augstakas apjoms Uzpémuma
apmierinatiba cenas vertibas
Zema cenu R pieaugums
. ielaka
jutiba Augstaki naudas
pardosanas plismas
. raditaji ilita
Pozitiva J stabilitate
no mu:ces Straujaka A -
mute iespiesanas ugstaka
reklama tirgn atlikusi
vertiba
Pozitiva
reputacija

2.7.att. Klientu apmierinatiba un uzpémuma vertiba

199

199 Matzler K., Stahl H.K., Hinterhuber H.H. Die Customer-based View der Unternehmung // Hinterhuber
H.H., Matzler K. Kudenorientierte Unternehmensfithrung (Hrsg.) Kundenorientierte Unternehmensfiihrung.

Kundenorientierung — Kundenzufriedenheit — Kundenbindung, Wiesbaden: Gabler, 2006, S.9
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Tie pasi autori (Matzler, Stahl, Hinterhuber 2006)*® apliko ari iesp&jamo klientu
apmierinatibas pakapes un uzpémuma vertibas picauguma sakaribas veidu un cieSumu

(2.8.att.):
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neapmierinatiba nav

2.8.att. Sakariba starp klientu apmierinatibu un uznémuma vertibu®™

e sedlveida sakariba vérojama starp klientu apmierinatibu un lojalitati, ko apstiprina
D.P.Finkelman, A.R.Goland (Finkelman, Goland 1990)°%?, K.P.Conye (Conye
1989)?®, ka ari T.A.Oliva, R.L.Oliver, I.A.MacMillan (Oliva, Oliver, MacMillan

1992)%* empiriskie pétijumi;

200 Matzler K., Stahl H.K., Hinterhuber H.H. (2006) Die Customer-based View der Unternehmung //
Hinterhuber H.H., Matzler K. Kudenorientierte Unternehmensfithrung (Hrsg.) Kundenorientierte
Unternehmensfithrung. Kundenorientierung — Kundenzufriedenheit — Kundenbindung, Wiesbaden: Gabler,
S.15

201 Matzler K., Stahl H.K., Hinterhuber H.H. (2006) Die Customer-based View der Unternehmung //
Hinterhuber H.H., Matzler K. Kudenorientierte Unternehmensfithrung (Hrsg.) Kundenorientierte
Unternehmensfithrung. Kundenorientierung — Kundenzufriedenheit — Kundenbindung, Wiesbaden: Gabler,
S.15

292 Finkelman D.P., Goland A.R. (1990) How not to satisfy your customers // The McKinsey Quarterly,
Winter, p.2-12

203 Conye K.P. (1989) Beyond Service Fads: Meaningful Strategies for the Real World // Sloan Management
Review, Summer, p.69-76

24 Oliva T.A., Oliver R.L., MacMillan I.A. (1992) A Catastrophe Model for Developing Satisfaction
Strategies // Journal of Marketing, July, p.83-95
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e nelinearu sakaribu starp klientu apmierinatibu un “no mutes muté” reklamu, ko

parada arT A.Meyer, F.Dornach (Meyer, Dornach)®®

petijumi;

e zemaks cenas jutigumu pie augstakas apmierinatibas atspogulojas sedlveidiga
sakariba, ko ar atbilstoSiem pé&tijumiem pierada ari C.Homburg, N.Koschate (
Homburg, Koschate 2001)%°;

e pamatota, bet ne tik pamatigi empiriski pieradita sakariba veidojas starp
apmierinatibu un papildus/blakus pirkumiem abpus “vienaldzibas” zonai;

e lejupejosa klienta valdzinadjuma vertibas robeza vienlaicigi  pieaugot
robezizmaksam rada t.s.”’parspiléjuma’ zonu (“Overservicing”).

Klientu apmierinatibas un uznémuma vértibas pieauguma sakaribas cieSumu vairakos
empiriskos pétijumos nacionalo klientu apmierinatibas barometru ietvaros ir petijusi gan
C.Fornell Zviedrija (Fornell 1992)*”’, gan A.Meyer un F.Dornach Vacija (Meyer, Dornach
1995)°%® konstatgjot, ka tas ir stipri at3kirigs atkariba no nozares specifikas, bet
visspecigak to ietekmé nozaré valdosa konkurences situacija. Petijumi liecina, ka nozares
ar spécigu konkurenci klientu neapmierinatiba vairak ietekmé art klientu lojalitati un, tatad,

ar1 uzpémuma vertibu.

2.3. Klientu apmierinatibas noverteSanas metodes

Literaturas avotos ir atrodami daudzi dazadi klientu apmierinatibas mériSanas panémieni
un metodes. To uzdevums ir sniegt priekSstatu par klientu apmierinatibas pakapi un
pakalpojumu kvalitates ITmeni. Parasti tie tiek uzlikoti ka alternativi modeli un pielietoti
atseviski, tacu, lai iegttu pilnigaku priekSstatu par pétamo objektu, dazu autoru darbos

(Homburg, Werner 1996)°%° tiek ieteikts dazadas mérisanas metodes izmantot kompleksi.

25 Meyer A., Dornach F. Das Deutsche Kundenbarometer — Qualitit und Zufriedenheit / Simon H.,
Homburg C. (Hrsg.) Kundenzufiredenheit. Konzepte - Methoden — Erfahrungen, Wiesbaden, S.161-178

2% Homburg C., Koschate N. (2001) Reaktionen von Kunden auf Preiserhdhungen /Arbeitpapier, Universitit
Mannheim

27 Fornell C. (1992) A National Customer Satisfaction Barometer: The Swedish Experience// Journal of
Marketing, January, 1992, p.6-21

208 Meyer A., Dornach F. (1995) Das Deutsche Kundenbarometer — Qualitit und Zufriedenheit/ Simon.H.,
Homburg C. Kundenzufriedenheit. Konzepte — Methoden — Erfahrungen, Wiesbaden, S. 161-178

%9 Homburg C., Werner H. (1996) Ein Messystem fuer Kundenzufriedenheit // Absatzwirtschaft, 39.Jg., Heft
11, Duesseldorf, S.92-100
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Ka uzskata B.Giinter, Klientu apmierinatibas noteiksana pilda tris galvenas funkcijas, kuras

210,

uzn€mumos ir ciesi viena ar otru saistitas (Giinter 2003)“":

Atsevisku neapmierinatibas gadijumu novérSana (“remonta funkcija”) — vispirms
notiek koncentréSanas uz atsevisku neapmierinatibas gadijumu konstat€Sanu, lai
noveérstu neapmierinato klientu negativo spriedumu par uznpémumu un ta
pakalpojumiem. Panémienu klasts, kas tiek izmantoti $3aja gadijuma, ir plass:
nekvalitativa produkta apmaina pret kvalitativu, raduSos zaud&jumu atlidzinaSana,
dalas vai pat visas samaksatas naudas atdoSana, kompensacijas davana, davanu
karte u.c., un, protams, atvainosanas klientam par sagadatajam neértibam.
Neapmierinatibas c€lonu izzindSana un noveérSana (“macisSanas funkcija”)
uznémums nedrikst aprobezoties tikai ar iepriekSaprakstito “remonta funkciju”,
labojot jau pielautas kloidas, jo tad tas tiks pielautas atkal un atkal. Javadas péc
principa — “Drikst klidities, bet tikai vienreiz”, macoties no negativas pieredzes,
meklgjot kludu c€lonus un novérsot tos pirms kliidas un klienta neapmierinatibas
radanas. Sim noliikam nepiecieSsama konstatéto klidu dokument&sana, lai péc tam
tas varétu izanaliz&t un noverst.

Raditaju noteikSana personala vadiSanai (“stimulé$anas funkcija”) — ikvienam
uznémuma darbiniekam ir jasaprot, ka uzp€muma panakumus nosaka klientu
apmierinatiba, un jaapzinas, ka arf no vina darbibas ir atkarigi uznémuma darbibas
raditaji. Uzn@émumos biitu ieteicams veidot stimul&$anas sistému, kura balstitos ar1

uz klientu apmierinatibas izp€tes rezultatiem.

NepiecieSama priekSstata iegiiSanai par klientu apmierinatibas [imeni un ta izmainam tiek

izmantotas dazadas metodes, kuras E.Dichtl, M.Lingenfelder un W.Schneider piedava

apvienot §adas divas grupas (Dichtl, Schneider 1994%'; Lingenfelder, Schneider 1991%*%):

Objektorientétas metodes — uzpémumu darbiba tiek izmantotas visbiezak.
Objektorientacija nozimé to, ka analiz€amie lielumi tieSi nebalstas uz klientu
novértejumiem, bet atspogulo pasa uznémuma raditajus. Lidzas tadiem uznémuma
raditajiem ka apgrozijumam un tirgus dalai var tikt izmantota klientu lojalitates un

reklamaciju analize, ka arT kvalitates kontrole.

210 Giinter B. (2003) Beschwerdemanagement als Schluessel zur Kundenzufriedenheit // Homburg Ch.
(Hrsg.) Kundenzufriedenheit: Konzepte — Methoden — Erfahrungen.- Wiesbaden: Gabler, S. 297

*11 Dichtl E., Schneider W. (1994) Kundenzufriedenheit im Zeitalter des Beziehungsmanagement // Belz Ch.,
Schoegel M., Kramer M. (Hrsg.) Lean Management und Lean Marketing, St.Gallen, S.6-12

212 | ingenfelder M., Schneider W. (1991)Die Zufriedenheit des Kunden // Marktforschung&Management,
35.Jg., S.29-34
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e Subjektorientétas metodes — $is metodes balstas tieSi uz klientu ka attiecibu
subjektu noveért§jumiem. Visbiezak tiek izmantotas klientu aptaujas, kuras var biit
orientétas uz biutiskiem notikumiem klientu pieredz& (kritisko notikumu metode)
vai arl produkta vispar§ju (viendimensionala meriSana) vai detalizé€tu
(daudzdimensionala mérisana) noverteésanu.

Savukart C.Homburg un B.Rudolph tas paSas un vél vairakas citas metodes iedala
subjektivas un objektivas metodes (Homburg, Rudolph 1997)%:

e Objektivas metodes balstas uz dazadiem objektivi fiks€jamiem Kkrit€rijiem:
apgrozijuma, tirgus dalas, pelnas mérjjumiem, klientu aizceloSanas, atkartoto
pirkumu (atkartotas ierasanas) raditajiem.

e Subjektivas metodes, turpretim, balstas galvenokart uz klientu apmierinatibas
individualajiem, subjektivi uztveramajiem faktoriem, piem&ram, izteiktajam
stidzibam, nostajas attieciba pret gaidamajiem pakalpojumiem. So metozu klasts ir

visai plass, tadé] to var iedalit vél sikak (skat.2.9.att€lu).

Objektivo jeb objektorientéto metozu izmantoSanas meérkis ir noskaidrot klientu
apmierinatibu ar objektivu indikatoru palidzibu, un to pielietosanas iesp&amibu Klientu
apmierinatibas novértéSanai veido pienémums, ka klientu apmierinatibas vai
neapmierinatibas rezultats ir attiecigi klientu lojalitate vai arT klientu aizieSana pie citiem
piedavatajiem (Homburg, Rudolph 1997)214, kas atspogulojas uznémumu pamatraditaju —
apgrozijuma, pelnas, tirgus dalas dinamika (Schiitze 1992%'%; Meffert, Bruhn 1999°'¢;
Topfer 1999%*"; Beutin 2003%%). Ka klientu apmierinatibas indikatori objektivo metoZzu
vidii nereti tiek izmantota ar1 klientu atgrieSanas no/ aizieSana pie citiem piedavatajiem

(Schiitze 1992; Raab u.c. 2004%°).

23 Homburg C., Rudolph B. (1997)Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit // Simon H.,
Homburg C. (Hrsg.) Kundenzufriedenheit: Konzepte-Methoden-Erfahrungen, 2.Aufl., Wiesbaden, S.31-51
2 Homburg C., Rudolph B. (1997)Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit // Simon H.,
Homburg C. (Hrsg.) Kundenzufriedenheit: Konzepte-Methoden-Erfahrungen, 2.Aufl., Wiesbaden, S.31-51
215 Schiitze R. (1992) Kundenzufriedenheit: After-Sales-Marketing auf industriellen Mirkten, Wiesbaden:
Gabler Verlag

21% Meffert H., Bruhn M. (1999) Beschwerdeverhalten und Zufriedenheit von Konsumenten// Meffert
H.(Hrsg.) Marktorientierte Unternehmensfiihrung: Retrospektive und Perspektiven des Marketing,
Wiesbaden: Gabler Verlag, S.41-60

217 Topfer A. (1999) Die Analyseverfahren zur Messung der Kundenzufriedenheit und Kundenbindung//
Topfer A.(Hrsg.) Kundenzufriedenheit messen und steigern, Neuwied/ Kriftel: Luchterhand Verlag, S.299-
370

218 Beutin N. (2003) Verfahren zur Messung der Kundenzufriedenheit im Uberblick// Homburg C.(Hrsg.)
Kundenzufriedenheit: Konzepte-Methoden-Erfahrungen, Wiesbaden: Gabler Verlag, S.115-151

29 Raab G., Unger A., Unger F. (2004) Methoden der Marketing-Forschung: Grundlagen und
Praxisbeispiele, Wiesbaden: Gabler Verlag



75

Klientu apmierinatibas
novertésanas/ mérisSanas metodes

Objektivas metodes:
e  Apgrozijuma analize
e Tirgus dalas analize
e Klientu lojalitates
analize
e Reklamaciju analize
e Kuvalitates kontrole

Subjektivas metodes

novertesanu orientetas

Uz pakalpojumu pazimju

e Pakalpojumu
deficita
noskaidrosana

e Pardevgju un
starpnieku aptaujas

meérisana

e  Gaidita izpildes
pakapes mérisana
(ex-ante/ex-post
meériSana

e  MeériSana ar

apmierinatibas
merisana;

apmierinatibas skalu
palidzibu (vispargjas

Uz notikumiem orientetas:
e Kontaktpunktu analize
e  Blueprinting
e NovéroSana
e Secigo notikumu

| | metode
o Fotometode
Uz iekSu verstas (implicit): Uz Kklientu verstas (explicit): e  Kritisko notikumu
e  Sudzibu analize e  Multiatributiva metode

e  Problému biezuma /
svariguma analize

2.9.att. Klientu apmierinatibas novértéSanas metodes

Autores veidota shéma, pamatojoties uz C.Homburg un B.Rudolph (1997)

Tomer, ka noradits min€to autoru darbos, objektivo indikatoru izmantoSana klientu

apmierinatibas novértéSana ir problematiska, jo lidzas klientu apmierinatibas vai

neapmierinatibas izpausmém darbojas daudzi citi speki: uzpémuma apgrozijums var

pieaugt vai samazinaties, pamatojoties gan uz konjunktiiras, gan sezonalam svarstibam,

gan cenu izmainam, savukart, tirgus dala var pieaugt vai samazinaties, piemé&ram,

konkurentu cenu politikas vai citu marketinga instrumentu pielietosanas rezultata. Klientu

apmierinatiba minétajas situacijas var palikt nemainiga. Tatad, tirgus dalas un apgrozijuma

izmainas, ka arT klientu atgrieSanas no/ aizieSana pie citiem piedavatajiem ir tikai

iesp€jamas pazimes, kas var€tu liecinat, ka notiek izmainas klientu apmierinatiba.
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Vel divas citas nepilnibas objektivo metozu pielietoSana norada W.Schneider un
M.Kornmeier (Schneider, Kornmeier 2006)%°: pirmkart, visi mingtie indikatori
(apgrozijums, pelna, tirgus dala, klientu atgrieSanas no/ aizieSana pie citiem piedavatajiem)
ir t.s. v€lie indikatori, t.i. raditaji, kuros klientu apmierinatiba vai neapmierinatiba izpauZzas
tikai ar noteiktu laika nobidi; otrkart, Sie indikatori nesniedz detalizétu informaciju par to
izmainu c€loniem, tatad nedod norades arT uz nepiecieSamajiem pasakumiem situacijas
uzlaboS§anai.

Pamatojoties uz to, jasecina, ka objektivas jeb objektorientétas klientu apmierinatibas
novértéSanas metodes nav uzskatamas ne par uzticamam un dro$sam (reliable), ne ari
ticamam un pamatotam (valid). Tatad par galvenajam klientu apmierinatibas novértéSanas

metodém tom@r jauzskata subjektivas jeb subjektorientétas metodes.

Subjektivas jeb subjektorientétas klientu apmierinatibas novértéSanas metodes
Ieprieks aplikotaja C.Homburg un B.Rudolph piedavataja klasifikacija (Homburg,
Rudolph 1997), tapat arT A. Tépfer, W.Diez un N.Beutin darbos (Tépfer 1999; Diez 200172,
Beutin 2003) subjektivas klientu apmierinatibas novértéSanas/ mérisanas metodes tiek
talak iedalttas vl divas apakSgrupas:

e uz pakalpojumu pazimju novertéSanu orientetajas un

e uz notikumiem orient&tajas metodes.
Uz pakalpojumu pazimju noveért€Sanu orientStaja pieeja tiek atseviski un salidzinosi
standartiz&ti novertétas noteiktas produktu un pakalpojumu pazimes. Saja metozu kopuma
var veikt talaku iedalfjumu, izdalot divas metozu grupas: uz klientu vérstas (explicit) un uz
iekSu vérstas (implicit) metodes.
Uz klientu veérstas metodes tiek realizétas, veicot klientu aptaujas, lai noskaidrotu klientu
gaidita izpildes, ka art klientu apmierinatibas pakapi, izmantojot dazadas apmierinatibas
skalas. Visbiezak tiek izmantota Laikerta tipa skala (Likert-type scale), kuru veido 5
pakapes apmierinatibas (no 1 — loti neapmierinats lidz 5 — loti apmierinats), svariguma (no
1 — pilnigi nesvarigi lidz 5 — loti svarigi), piekrisanas (no 1 — pilniba nepiekritu lidz 5 —

pilniba piekritu) pakapes mériSanai.

220 Schneider W., Kornmeier M. (2006) Kundenzufriedenheit: Konzept. Messung. Management, Bern/
Stuttgart/ Wien: Haupt, S.49

221 Diez W. (2001) Automobilmarketing: erfolgreiche Strategien, praxisorientierte Konzepte, effektive
Instrumente, Landsberg/Lech: Verlag Moderne Industrie
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Uz uznémuma iekSieni un noieta kanaliem orienteétas metodes galvenokart vérstas uz
klientu stdzibu analizi un tadel liela méra atkarigas no klientu uzvedibas aktivitatem S$aja
joma.

Uz notikumiem orient€tas klientu apmierinatibas mériSanas metodes balstas galvenokart uz
kontaktpunktu/ kontaktnotikumu ar klientiem analizi, jo tiek pienemts, ka klientu kvalitates
uztvere un lidz ar to arl apmierinatiba vai neapmierinatiba veidojas pakalpojumu

sniegSanas/sanemsanas procesa gaita — dazadas situacijas jeb notikumos.

2.3.1. Uz pakalpojumu pazimju novértéSanu orientétas metodes

Aplukojot klientu apmierinatibas bitibu un dimensijas, tika noskaidrots, ka klientu
apmierinatiba ir daudzdimensionala, tatad arT tas novert€Sanai piemérotaka ir

daudzpazimju jeb multiatributiva analize.

Daudzpazimju modeli
Daudzpazimju analizes piemérotibu nosaka ar1 pienémums, ka klienta kopgjo
apmierinatibu veido atseviSku apmierinatibas veért§jumu ar konkrétam produkta/

222

pakalpojumu pazimém apkopojums, kuru W.Kroebel-Riel (Kroebel-Riel 1999)°““ piedava

raksturot ar $adu funkeciju:
KA = f(AAjj1, AAij, ..., AAix), kur
KAj; = klienta kop€ja apmierinatiba i ar produktu/ pakalpojumu j
AAjj = klienta atseviska apmierinatiba i ar produkta/ pakalpojuma j elementu/
pazimi
k(k=1,...,n)
Literatura izdala kompensgjoSos un nekompens€josSos daudzpazimju modelus (Pras
1978)%**:

e Kompenséjosie daudzpazimju modeli pamatojas uz to, ka neapmierinatiba ar
atseviSku produkta/ pakalpojuma elementu/ pazimi, kura balstas uz negativu
neatbilstibu starp gaidito un uztverto, var tikt izlidzinata ar apmierinatibu ar
atseviSku produkta/ pakalpojuma elementu/ pazimi, kura balstas uz pozitivu

neatbilstibu starp gaidito un uztverto. ST kompensgjosa piceja balstas uz

222 Kroebel-Riel W., Weinberg P. (1999) Konsumentenverhalten, Miinchen: Vahlen
223 pras B. (1978) Explaining Consumer Decisions Making through Evaluation Process Models//
Topritzhofer E.(Hrsg.) Marketing: Neue Ergebnisse aus Forschung und Praxis, Wiesbaden, S.145-161
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pienémumu, ka atseviskas apmierinatibas summgéjas kop€ja apmierinatiba lineari
aditivas agregacijas veida, kuru var raksturot ar formulu:

KA =Z AAijk k=1,...,n, kur
KA|; = klienta apmierinatiba i ar produktu/ pakalpojumu j
AAjj« = klienta atseviSka apmierinatiba i ar produkta/ pakalpojuma j elementu/
pazimi

k (k=1, ..., n)

o NekompenséjoSie daudzpazimju modeli, kuros nenotiek izlidzinasanas starp
atseviSkajam (ne)apmierinatibam, kuras balstas uz pozitivu vai negativu
neatbilstibu starp gaidito un uztverto.

Paralgli apliikotajiem kompensgjosSiem un nekompensgjosiem modeliem ir janem veéra ari
atsevisko apmierinatibas veértgjumu ar konkrétiem produkta/ pakalpojuma elementiem/
pazimém svarigums kop€ja apmierinatiba, jo pastav hipotéze, ka atseviskajiem
(ne)apmierinatibas vert§jumiem médz biit dazadas intensitates ietekme uz kopgjo
apmierinatibu. Tadejadi iepriekS raksturoto daudzpazimju modeli iesp&jams precizét
atbilstosi M.Fishbein un M.J.Rosenberg modeliem (Fishbein 1967°%*; Rosenberg 1978%%):
KA =Z (Wiik *AAijk) k=1,...,n, kur
KA|; = klienta apmierinatiba i ar produktu/ pakalpojumu j
AAjj« = klienta atseviSka apmierinatiba i ar produkta/ pakalpojuma j elementu/
pazimi
k (k=1, ..., n)
Wij = produkta/pakalpojuma j elementa/ pazimes k svarigums klientam i (k=1, ...,

n)

Vienkomponenta pieeja tieSa svariguma noskaidroSana netiek veikta, turpretim,
divkomponentu pieeja paral€li apmierinatibas veért€jumiem tiek noskaidrots art produkta/
pakalpojuma elementu/ pazimju svarigums.

Daudzpazimju noveért€Sanas modelos iesp€jams izmantot ari divu veidu apmierinatibas
mérjjumus: tieSo un netieSo. Tiesa merjjuma gadijuma klienta apmierinatibas novertgjums
veidojas ka klienta iek$€js salidzinajums starp gaidito un uztverto (gaidu piepildijuma ex-

post mérjjums). Netiesa merjjuma gadijuma tiek veikts argjs salidzinajums starp atseviski

224 Fishbein M. (1967) A Behaviour Theory Approach to the Relations in Attitude Measurement// Fishbein
M.(Edit.) Readings in Attitude Theory Measurement, New Y ork, p.389-400

225 Rosenberg M.J. (1978) Einstellungbezogener Effekt und kognitive Struktur// Sozialpsychologie, Bd.1:
Interpersonale Wahrnehmung und soziale Einstellungen, Darmstadt, S.277-291
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ieglitiem mérfjjumiem (gaidu ex-ante mérfjuma rezultats pret uztverta ex-post mérjjuma

rezultatu).

Kano modelis
Tiristu apmierinatibas pétijumos biezi tiek izmantots patérétaju/ klientu apmierinatibas tris
faktoru modelis, kas plasak pazistams ka Kano modelis. Kano patérétaju/ klientu
apmierinatibas tris faktoru struktiiru pirmoreiz defingja 1984.gada (Kano, 1984),
pamatojot, ka pat€rétaju apmierinatiba/ neapmierinatiba veidojas no dazadu faktoru
iedarbibas, kurus var iedalit tris grupas: pirmaja grupa tiek ierindoti bazes faktori (basic
factors), kuri veido produkta/ pakalpojuma minimalo prasibu nodro$inajumu, kuru
nepietickamiba izraisa neapmierinatibu, bet esamiba nerada augstaku apmierinatibas
limeni. So faktoru negativam novértéjumam ir lielaka ietekme uz kop&jo apmierinatibas
Itmeni, neka pozitivam novertgjumam.

Otra faktoru grupa — t.s. valdzinajuma faktori (excitement factors), var palielinat patérétaju
apmierinatibas Itmeni, ja tie ietilpst produkta pazimju sastava, bet nesamazina to, ja to nav
produkta pazimju sastava. Valdzinajuma faktori parsteidz klientu un rada prieku.

Tresa faktoru grupa — produkta/ pakalpojuma izpildijuma faktori jeb v€lamo pakalpojumu
faktori (performance factors) rada apmierinatibu, ja to izpildijums ir augsta kvalitaté, un
neapmierinatibu, ja izpildijjums ir zema kvalitate. Izpildijuma kvalitates un apmierinatibas
savstarpgja sakariba ir lineara un simetriska. (Kano modela grafisko atspogulojumu skatit

1.6.attela)

Literattra ir sastopamas divas metodes, kuras ir piemérojamas apmierinatibas trisfaktoru
struktiiras empiriskajos pétjjumos: vienu no §im metodém piedava T.G.Vavra (Vavra,
1997)226. Sis metodes pamata ir patérétaju/ klientu apmierinatibas higienas jeb bazes,
pakalpojumu un valdzinajuma faktoru identificéSana, salidzinot dazadu pakalpojumu vai
arl turisma vietas pazimju/ faktoru tieSo (explicit) svariguma novért§jumu ar netieSo
(implicit) jeb atvasinato novert&jumu. Tadejadi tiek pienemta hipotéze, ka patérétaji/ klienti
(turisti) sp€j atSkirt produkta/ pakalpojuma tiesas un netie$as svariguma dimensijas, kas
talak palidz identific€t tris apmierinatibu noteicoSos faktorus: neapmierinatibu izraisosos,

apmierinatibu radoSos un valdzinajuma faktorus.

226 \/avra, T. G. (1997) Improving Your Measurement of Customer Satisfaction: A Guide to Creating,
Conducting, Analyzing and Reporting Customer Satisfaction Measurement Program. Milwaukee, WI: ASQC
Quality Press, p.384
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Augstu apmierinatibu radoSie jeb valdzinajuma faktori aptaujas parasti iegist loti zemu
svariguma novertgjumu, tacu tie uzrada loti augstu netieSu ietekmi uz apmierinatibas
novertgjumu. Produktu/ pakalpojumu izpildijuma faktori ir kvalitates pazimes jeb
dimensijas, kuras vienlaicigi parada gan tieSo, gan netieSo svarigumu. Tie tiek apziméti ka
viendimensionali faktori. Atkariba no novertejuma Iimena, izSkir augsta un zema
svariguma produkta/ pakalpojuma izpildijuma faktorus. Produkta/ pakalpojuma pazimes
jeb dimensijas, kuras parasti apzimé ka neapmierinatibu izraisoSos jeb bazes faktorus,
pateérétaji parasti verte ar loti augstu (tieSo)svariguma noveért§jumu, tacu tiem parasti nav
vai ir loti neliela (netiesd) ietekme uz kop&jo apmierinatibas [imeni.

Apmierinatibu/ neapmierinatibu izraiso$o faktoru svariguma gradacijas matrica produkta/
pakalpojuma pazimju/ kvalitates dimensiju svariguma veértgjumi tiek atziméti uz
horizontalas ass, pamatojoties uz aptaujato paterétaju/ klientu izdarito tieSo (explicit)
novertgjumu.

Netiesa (implicit) svariguma vért§jums tiek iegiits regres€jot vai korelgjot atseviskos
dazadu produktu vai tilirisma vietas pazimju apmierinatibas Iimenus ar kopgjo

apmierinatibas limeni. (Skat.2.10.attelu)

AUGSTU SVARIGIE
. APMIERINATIBU PRODUKTA/
14 RADOSIE PAKALPOJUMA
3 | (VALDZINAJUMA) [ZPILDIJUMA
2 ‘g FAKTORI FAKTORI
< D
09
=
m <
z MAZSVARIGIE NEAPMIERINATIBU
o PRODUKTA/ IZRAISOSIE
= PAKALPOJUMA (BAZES)
N IZPILDIJUMA FAKTORI
FAKTORI
zems augsts

TIESAIS SVARIGUMS

2.10.att. Apmierinatibu/ neapmierinatibu izraisoSo faktoru svariguma gradacijas
matrica®®’

27 \/avra, T. G. (1997) Improving Your Measurement of Customer Satisfaction: A Guide to Creating,
Conducting, Analyzing and Reporting Customer Satisfaction Measurement Program. Milwaukee, WI: ASQC
Quality Press, p.385
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Penalty/ Reward jeb soda/ balvas faktoru analize

Penalty/ Reward jeb soda/balvas faktoru analizes metode, kuru attistija R.D.Brandt (Brandt
1987, 1988)228 ar1 pieder pie daudzfaktoru analizes metodém un balstas uz hipotézi, ka
produktu/ pakalpojumu struktiiru veido divu veidu produkta/ pakalpojumu pazimes jeb
faktori: rutinas faktori un izn@muma faktori. Produkta jeb pakalpojumu ,,soda” faktori ir tie
elementi/ pazimes, kuru iztrukums vai slikts izpildijjums (zema kvalitate) izraisa klientu
neapmierinatibu. Savukart t.s. ,,balvas” faktori ir tie produkta/ pakalpojumu elementi, kuri
izraisa klientu paaugstinatu apmierinatibu, tacu, ja to nav, apmierinatiba nesamazinas
(Skat.2.11.att.).

Metodes pamatmérkis ir ,,soda” un ,balvas” faktoru identificé$ana. Tas izmantoSanali
nepieciesams noskaidrot kop€jo apmierinatibas limeni, ka ar1 apmierinatibu ar atseviskiem
produkta/ pakalpojumu elementiem. Metode tiek realizéta, veicot regresijas analizi,
izmantojot t.s. fiktivos mainigos (Dummy-Variable), kuri aizvieto istos apmierinatibas
novertgjumus. Nosakot t.s. soda faktorus, apmierinatibas vertejumi 1(loti neapmierinats)
un 2(drizak neapmierinats) Laikerta 5 punktu skala tiek aizvietoti ar veértibu 1, bet citi
vertejumi ar vertibu 0, savukart, nosakot t.s. balvas faktorus, apmierinatibas veért€jums
5(loti apmierinats tiek aizvietots ar vertibu 1, bet citi ar vertibu 0. Tadejadi fiktivais
mainigais, kur§ atspogulo sliktu produkta/ pakalpojumu izpildijumu, parasti ietver divus
zemakos 5 punktu Laikerta skalas vert€jumus, bet fiktivais mainigais, kur§ atspogulo
pozitivu vertg§jumu, ietver tikai augstdko novertgjumu. Regresijas rezultata iegttie
koeficienti var ietvert arT vairakus statistiski nenozimigus koeficientus, kuriem atbilstoSie

produkta/ pakalpojumu faktori tiek izslégti no talakas analizes.

228 Brandt R.D. (1987) A Procedure for Identifying Value-Enhanced Service Components Using Customer
Satisfaction Survey Data// Add Value to Your Service, edit. Surprenant C., American Marketing Association:
Chicago, p.61-65.; Brandt R.D. (1988) How Service Marketers Can Identify VValue-Enhanced Service
Elements// The Journal of Service Marketing, Vol.2., Nr.3 (Summer), p.35-41
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BALVAS (Reward) faktori:

v" Produkta papildino$as dalas elementi

v" No klienta puses negaiditie elementi

v’ Tiek noveértéti no klientu puses ar “bonuspunktiem”

v' lesp&jamas konkurences priekSrocibas

10 10
NEGATIVA POZITIVA

NEATBILSTIBA GAIDAM NEATBILSTIBA GAIDAM

NAV IETEKMES AUGSTAKA
UZ APMIERINATIBU APMIERINATIBA

POZITIVA NEGATIVA
NEATBILSTIBA GAIDAM NEATBILSTIBA GAIDAM
NAV IETEKMES NEAPMIERINATIBA
UZ APMIERINATIBU

10 10

SODA (Penalty) faktori:
v Produkta pamata piedavajuma elementi
v' Tiek gaiditi no klientu puses
v To trikumi tiek soditi ar pazeminatu vertejumu
v Nevar kalpot ka konkurences faktori

2.11.att. Soda un balvas faktoru darbiba229

Klientu apmierinatibas matrica
Biitisks aspekts tliristu apmierinatibas pétijumos ir tiiristu vertibu skalas noskaidroSana, lai
péc apmierinatibas limena noteikSanas var€tu objektivi interpretét iegiitos rezultatus un
izveleties pareizakas apmierinatibas vadiSanas stratégijas, jo dazadiem tdrisma
piedavajuma/ produkta elementiem klienta uztveré var bit atSkiriga nozime jeb vértiba.
Sim nolikam W.Schneider (Schneider 2000; Schneider, Kornmeier 2006) piedava izmantot
t.s. klientu apmierinatibas portfeli jeb matricu. (skat. 2.12.att€lu)
Klientu apmierinatibas matrica izmanto divas dimensijas:

e atseviSku piedavajuma/ produkta pazimju relativo nozimi jeb svarigumu klienta

vertibu skala,

e klientu apmierinatibas limeni attieciba uz tam pasam pakalpojumu pazimeém.

229 Kaiser M.O. (2005) Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit. Dimensionen und Messmoglichkeiten. — Berlin:
Schmidt Verlag, S.154
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2.12.att. Klientu apmierinatibas matrica®®

Apaksgjais kreisais segments ietvers tas pakalpojumu pazimes, kuras tiiristiem ir vismazak
svarigas. Saja segmenta ir pielaujama zemaka tiiristu apmierinatiba.

Apaksgjais labais segments, tapat ka iepriek$gjais, ietvers tlristiem mazak svarigas
produkta pazimes, tomér Seit eso$as pazimes bis sapeémuSas augstaku apmierinatibas
vertgjumu. Saja segmenta iespjams atrast potencialu ekonomijai, jo 3eit iegulditas
izmaksas ne vienmeér tiek pienacigi novertéetas.

Augsgjais kreisais segments ietvers tas piedavajuma/ produkta pazimes, kuru nozime
turistu apmierinatibas nodroSinasana ir neapSaubama. Zems apmierinatibas Iimenis $aja
segmenta ir uzskatams par vajo punktu, kura novérSana ir uzskatama par stratégisko
prioritati.

Augsgjais labais segments arT ir ar augstu nozimigumu tiiristu vertibu skala. Kombinacija
ar augsto apmierinatibas limeni tas parada produkta stipras puses, kas var kalpot par
konkurences priekSrocibam uznémumiem vai tirisma vietam. Stratégija butu nepiecieSams
§is priekSrocibas jeb stipras puses atbalstit un akcentet, piedavajot konkréto produktu

klientiem.

230 Schneider W. (2000) Kundenzufriedenheit — Strategie, Messung, Management.- Landsberg/Lech:
Moderne Industrie, S.119; Schneider W., Kornmeier M. (2006) Kundenzufriedenheit. Konzept, Messung,
Management. — Bern, Stuttgart, Wien: Haupt, S.135
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Kopuma idealam pakalpojumu apmierinatibas noveért€jumam biitu jaizvietojas zona no

apaksgja kreisa Uz augsgjo labo stiri.

2.3.2. Uz notikumiem orientétas kontaktpunktu analizes metodes

Kontaktpunktu analize nav viena atseviska metode, bet gan metozu kopums, kuras
B.Stauss (Stauss 1995)*" iedala:

e kontaktpunkta identifikacijas metodgs,

e kontaktpunktu mériSanas kvalitativajas metodgs,

e kontaktpunktu mériSanas kvantitativajas metodgs.(skat.2.13.att€lu)

Ar kontaktpunktu identifikacijas palidzibu tiek sistematiski un pilnigi fiks€tas visas
konkréta uzn€muma iesp&jamas kontaktsituacijas starp uznémuma klientu un personalu.
Piemérotakais instruments §1 uzdevuma istenoSanai ir G.L.Shostak izveidota “pakalpojuma
gaismas kopijas” jeb “Service Blueprinting” metode (Shostak 1987)%%, ar kuras palidzibu
viss pakalpojumu process tiek iedalits atseviskos procesos un vizualizéts, izveidojot
procesu norises diagrammu, kura grafiski atspogulo ar1 dazadas kontaktu situacijas starp
klientu un uzn€muma darbiniekiem. NoriSu diagramma pakalpojumu process tiek iedalits
divas zonas, kuras atdala t.s. “Line of Visibility”, Viena no zonam noteikta seciba
atspogulotas pakalpojumu procesa norises, kuras klientam ir redzamas. Ta tad art kalpo par
identifikacijas instrumentu visam tam kontaktsituacijam ar klientu, kuras var notikt
pakalpojuma sniegSanas procesa gaitda un pec tas. Pargas norises otrpus “Line of
Visibility”, kas klientam paliek neredzamas, ari norisinas sistematiska seciba, bet tas tikai

papildina procesu.

1 Stauss B. (1995) “Augenblicke der Wahrheit” in der Dienstleistungserstellung: lhre Relevanz und ihre
Messung mit Hilfe der Kontaktpunkt-Analyse // Bruhn M., Stauss B. (Hrsg.) Dienstleistungsqualitaet:
Konzepte-Methoden-Erfahrungen, 2.Aufl., Wiesbaden, S.379-399

232 Shostak G.L.(1987) Service Positioning through Structural Change // Journal of Marketing, Nr.1, Vol.51,
p.34-43
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Kontaktpunktu identifikacija

e Blueprinting metode I

Parasts notikums Kritisks:notikums

Kontaktpunktu kvalitativa mériSana

NovéroSana e Kritisko notikumu
Secigo notikumu metode

metode e Siudzibu analize
Foto metode

Kontaktpunktu kvantitativa mérisana

e Problému biezuma / svariguma

analize (FRAP)

2.13.att. Kontaktpunktu analizes metoZu komplekss

Autores veidots attéls

Blueprinting metode ir ipaSi labi piemérota tirisma uznémumu personala apmacibai,
piem&ram, viesnicas, restorana, lidostas registracijas personala treninam, lai atspogulotu
1z8kiroSos momentus personala-klienta kontaktsituacija.

Kontaktpunktu identifikacija tiek papildinata ari ar kvantitativiem noveért€jumiem, kas
parada interakciju skaitu pakalpojumu procesa. Pieméram, viesnicas pakalpojumu cikls var
aptvert lidz pat 100 kontaktsituaciju starp viesnicas viesi/klientu un viesnicas personalu

vienas uzturéSanas laika viesnica.

Blueprinting metodei ir liela nozime klientu apmierinatibas un pakalpojumu kvalitates
mérisana, jo ta kalpo arT ka baze talakai kontaktpunktu analizei, pieméram, sekvencialo

notikumu metodes realizacijai.

G.L.Shostak izveidoto “Service Blueprinting” metodi talak attistija E.Gummesson,

J.Kingman-Brundage (Gummesson, Kingman-Brundage 1992)**, M.J.Bitner (Bitner

23 Gummeson E., Kingman-Brundage J. (1992) Service Design and Quality: Applying Service Blueprinting
and Service Mapping to Railroad Services // Kunst P., Lemmink J.(1zd.) Quality Management in Services,
Assen, p.101-114
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1993)** izveidojot t.s.”pakalpojumu karti” jeb “Service Mapping”, kas atskiras no pirmas
ar to, ka Seit bija mé&ginats pakalpojumu procesa vizualizaciju realizé€t no klientu
redzespunkta. Bez iepriekSapliikotaja metodé izmantotas “Line of Visibility”, Seit paradas
“Line of External Interaction”, kas atdala klientus un vinu paSu veiktas darbibas no
interakcijam ar uznémuma personalu. Pakalpojumu karte 1pasi tiek izcelts personals, kurs
nonak tiesa kontakta ar klientu, ka art fiziska vide, kura norisinas pakalpojumu sniegSanas
process.

Péc tam, kad ar Blueprinting metodi ir identific&ti visi klientu kontaktpunkti ar personalu,
ir janoskaidro, ka Sie kontakti tick realiz&ti, no klientu redzespunkta raugoties. Saja vieta
visi klientu “piedzivotie” kontakti jeb notikumi tiek iedaliti divas dalas: parastie jeb
normalie notikumi un kritiskie jeb arkartgjie notikumi, tadejadi aptverot visu notikumu
spektru. Kontaktnotikumu méri$anai tiek izmantotas dazadas metodes: parastos notikumus
méra ar noveroSanas, fotometodes vai secigo notikumu metodes palidzibu, bet kritisko
notikumu meriSanai izmanto kritisko notikumu metodi vai ar1 stidzibu analizi.

Ar noveéroSanas metodes palidzibu kontaktpunktos var tikt konstatétas problémas vai
trikumi pakalpojumu procesa, ka ari novérota to ietekme uz klientiem. Sada veida
novérojumiem nepiecieSami speciali izglitoti socialie petnieki, kuri veic pasivu
bezlidzdalibas nov€roSanu un savus noverojumus protokol€, vai arl aktivi piedalas
pakalpojumu sniegSanas procesa, veicot aktivo novéroSanu. Personas, kas tiek novérotas,
var tikt par to informé&tas (atklata noveéroSana) vai ar1 n€ (slépta novérosana).

Pasiva bezlidzdalibas novéroSana fiksé acimredzamus pakalpojumu sniegSanas procesa
notikumus, pieméram, rindu uz registraciju viesnica ka sekas nepilnigi nokomplektétam
registratiiras darbinieku sastavam. ST metode pieder pie kvalitativajam kontaktpunktu
mériSanas metodém, tacu tai ir Saurs darbibas lauks, kas stipri ietekmé rezultatu
pielietojamibu. Pasivas bezlidzdalibas novéroSanas metodes galvenais trikums ir tas, ka
daudzi kontaktpunkti nevar tikt noveéroti, nov€rotajam personam par to nezinot. Rodas
dazadi noveroSanas blakusefekti, kas izriet no ta, ka gan klienti, gan personala parstavji
zinot, ka tiek noveroti, rikojas citadi neka parasti. Sai metodei, nemot véra iegiito rezultatu

ierobezotas izmantoSanas iespgjas, ir arT nepamatoti augsts izmaksu Iimenis.

234 Bitner M.J. (1993) Managing the Evidence of Service // Scheuing E., Christopher W.A.(Izd.) The Service
Quality Handbook, New York, p.358-370
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Ka norada B.Stauss (Stauss 1995)**, ievérojami augstika rezultatu objektivitate ir
novérosanai ar novérotaja aktivu lidzdalibu pakalpojumu procesa. Saja gadijuma
noverotajs uzstajas ka pakalpojumu sanémgjs jeb klients (t.s.”Silent guest” jeb “Mystery
guest™), imit&jot realu pakalpojuma pirkSanas situaciju. P&tijuma rezultati ir atkarigi no ta,
cik liela mera noverotajs sp&j uztvert un uznemt sava atmina dazadus situativos faktorus un
personala uzvedibas nianses, cik patiesas salidzinajuma ar istu klientu ir sajiitas un uztvere,
vai noveérotaja uzvediba atbilst Tsta klienta uzvedibai konkrétajas situacijas. Tatad, ar1 Sai
metodei ir pielietojuma un rezultatu objektivitates ierobezojumi.

K.Barth, S.Benden un H.J.Theis (Barth, Benden, Theis 1994)* iesaka attistit standartiz&tu
noveroS$anas panémienu, kas nodroSinatu ilglaicigu noveérosanu un rezultatu sistematisku
apkoposanu — speciali izstradatas parbaudes lapas, ar kuru palidzibu novéroSanu
(bezlidzdalibas un lidzdalibas) var padarit objektivaku, salidzinamaku, piem&ram, veicot
novero$anu vairakas vienas kédes viesnicas. Tadejadi var tikt analiz€ta dazadu uznémumu
pakalpojumu kvalitate, tomér klientu subjektivas apmierinatibas noteikSanai §T metode nav
pielietojama, jo ta nesp&j fiksét to, ko var pasiva bezlidzdalibas novérosana — klientu
izteicienus, mimiku, zestus, kas Jauj izdarit secinajumus par apmierinatibas pakapi.
Blueprinting veido bazi ari secigo notikumu metodei, kas var tikt uzskatita ari par
Blueprinting metodiskas attistibas turpinagjumu. Blueprint tiek modificéta talakai
pétniecibai, atstajot tikai svarigakas no klientu kontaktsituacijam, kuras atdala “Line of
Visibility”, akcentgjot tas ar simboliem vai fotoatt€liem. P&tjjuma gaita tam piesaistitajiem
klientiem tiek izsniegtas modificétas Blueprint. Tadejadi klienti var atsaukt atmina visu
pakalpojumu procesa norisi. Klientiem tiek ltigts pastastit par pozitivajiem un negativajiem
notikumiem, izjiitam un problémam, kas radusas kontaktsituacijas. Petjjums tiek realizéts
intervijas forma ar atvertiem struktur€tiem jautajumiem, nepiecieSamibas gadijuma
izskaidrojot atseviSkus jédzienus vai definicijas.

Secigo notikumu metodes priekSrociba ir relativi pilniga un konkréta informacija par
atseviSkiem kvalitates aspektiem, par klientu kvalitates izjitam dazados pakalpojumu
procesa etapos. Klientu atminas nepilnibas var ierobezot rezultatus, ta¢u $1 metode dod

iesp€ju atklat kvalitates problému strukturalos c€lonus, kas ir loti svariga prieksrociba.

2% Stauss B.(1995) “Augenblicke der Wahrheit” in der Dienstleistungserstellung: Thre Relevanz und ihre
Messung mit Hilfe der Kontaktpunkt-Analyse // Bruhn M., Stauss B. (Hrsg.) Dienstleistungsqualitaet:
Konzepte-Methoden-Erfahrungen, 2.Aufl., Wiesbaden, S.388

2% Barth K., Benden S., Theis H.J. (1994) Hotel Marketing: Strategien, Marketing-Mix, Planung, Kontrolle.-
Wiesbaden, S.40
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Secigo notikumu metodes izmanto$ana gan nav pilnigi neierobezota, jo augstas izmaksas,
ko nosaka lielais laika patérin$ intervijam un nestandartiz&to atbilzu apstradei, pielauj So
metodi izmantot tikai periodiski, nevis regulari. Bez tam, secigo notikumu metodes
iespejas pakalpojumu procesiem ar skaidri defin€tu un standartizétu klientu ciklu, kads tas
ir, piem@ram, viesnicas, ir ierobezotas.
B.Stauss, B.Weinlich un W.Seidel (Stauss, Weinlich 1996%': Stauss, Seidel 2003%%)
piedava ari citu secigo notikumu metodes formu, kura tiek balstita uz uzskatu, ka
pakalpojumu process veidojas no virknes viens otram sekojoSu notikumu un
kontaktsituaciju. Katrs notikums vai kontaktsituacija var izsaukt apmierinatibu vai
neapmierinatibu un galu gala noved pie summaras apmierinatibas vai neapmierinatibas ar
visu pakalpojumu procesu.
Mingétie autori ka pakalpojumu procesa lIimenus izdala:
e pakalpojuma kontaktu ka sikako pakalpojumu epizodes elementu,
e pakalpojumu epizodi ka dalu no pakalpojuma transakcijas (piem., ieraSanas
viesnica, registracija, dosanas uz numuru — viesnicas pakalpojuma gadijuma),
e pakalpojuma transakcija ka pilnigs pakalpojums ar fiksétu sakumu un beigam
(piem., uzturéSanas viesnica),
e pakalpojumu attiecibas ka saimniecisko attiecibu forma ar vairakam pakalpojuma
transakcijam.
Ieverojot $o nostadni, secigo notikumu metodi var iedalit $ados etapos:
1. Klienta pakalpojuma cikla noskaidrosana — Blueprinting
2. Notikumu apkoposana uz pakalpojuma cikla (Blueprint) bazes
3. Notikumu svariguma noskaidroSana
4. Klientu apmierinatibas  noskaidroSana  kontaktpunktos, epizodgs,

transakcijas.

Fotometodes izmanto$anu klientu apmierinatibas mérisana piedava G.Silberer (Silberer
1989)?* ka iespéju fikset klientu kontaktnotikumus. Klientiem tiek liigts nofotografst ipasi

pozitivus vai negativus mirklus kontaktos ar pakalpojumu procesu, ka ari motivét savu

237 Stauss B., Weinlich B. Die Sequentielle Ereignismethode — ein Instrument der prozessorientierten
Messung von Dienstleistungsqualitaet // Der Markt, 1996, Heft 1, Nr.136, S.49-58

2% Stauss B., Seidel W. Prozessuale Zufriedenheitermittlung und Zufriedenheitsdynamik bei
Dienstleistungen // Homburg Ch. (Hrsg.) Kundenzufriedenheit: Konzepte-Methoden-Erfahrungen, 5.Aufl.,
Wiesbaden, 2003, S.153-177

9 Silberer G. (1989) Die Bedeutung und Messung von Kundenerlebnissen im Handel // Trommsdorff V.
(Hrsg.) Handelsforschung 1989 — Grundsatzfragen.-Wiesbaden, S.59-76
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izveli. Tada veida 1pasi labi var identificét taustamos elementus, kuri pozitivi vai negativi
ietekm@ pakalpojumu vidi. Personiskos kontaktus starp klientu un personalu gan §1 metode
tikpat ka nedod iesp&ju dokumentst. Sada veida dokumenté$anai var bat ari juridiski
Skeérsli, piem., fotograféSanas aizliegums kada pakalpojumu uzpnémuma (banka), &tiski
apsverumi.

Kritisko notikumu metodi (Critical Incident Technique) ka kontaktpunktu mériSanas
kvalitativo metodi izveidoja un attistija J.C.Flanagan jau 20.gs. 50.gados (Flanagan
1954)*%°,

a ¢

Kritiskos notikumus (“critical incidents”) var definét ka “specifiskas interakcijas starp
klientiem un pakalpojumu uzpémumu personalu, kuras rada Tpasu apmierinatibu vai ipasu
neapmierinatibu” (Bitner, Booms, Tetreault 1990)**. No §is definicijas ir skaidri redzams,
ka kritisko notikumu metode attiecas gan uz pozitivi, gan negativi veért€§jamiem
notikumiem. Pamatu $ai metodei veido mutiskas klientu aptaujas jeb intervijas atbilstosi
noteiktam intervijas planam. Ar atvérto jautajumu palidzibu klientiem tiek lugts pastastit
par 1paSi pozitiviem un 1pasi negativiem notikumiem saistiba ar konkréta uzpémuma
pakalpojumu izmantoSanu. No secigo notikumu metodes So metodi atskir tas, ka, ludzot
atceréties mingtos notikumus, klientam neliek atcergties visu pakalpojumu procesu, bet
tikai neparastakas situacijas.
Loti svarigi, lai aptaujato personu stastijums saturétu nepiecieSamo materialu izvertésanai:
e Atstastitajam notikumam jabit saistitam ar konkrétu klienta — personala parstavja
interakciju.
e Atstastitajam notikumam jaatspogulo situacija, kura ir radijusi stipri izteiktu
apmierinatibu vai neapmierinatibu.
e Atstastfjumam jabiit detaliz€tam un izsmeloSam, lai intervétajs varétu to pietiekosi
skaidri fikseét.
P&c notikumu fikséSanas seko to izveértéSanas faze: notikumus atbilstosi satura analizei
iedala tematiskas kategorijas, atbilstoSi kategorijam tiek izkristaliz€ti biezak sastopamie
pozitivie un negativie notikumi.
Kritisko notikumu metodi biezi pielieto dazados pakalpojumu uzp€mumos: viesnicas,

restoranos, aviokompanijas u.c.

20 Flanagan J.C. (1954) The Critical Incident Technique // Psychological Bulletin, 51, p.327-358
241 Bitner M.J., Booms B.H., Tetreault M.S. (1990) The Service Encounter: Diagnosing Favorable and
Unfavorable Incidents // Journal of Marketing, 1, p.71-84
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Pamatojoties uz empiriskiem pétjjumiem pakalpojumu uzpémumos, B.Stauss un
B.Hentschel (Stauss, Hentschel 1992)** nondca pie secindjuma, ka uz notikumiem
orientétas kvalitates un klientu apmierinatibas mériSanas metodes, t.SK. kritisko notikumu
metode, sniedz daudz noderigaku informaciju neka uz pakalpojumu pazimju novértéSanu
orientgtas metodes, jo tas parasti atspogulo situacijas, kuras klienti bijusi 1pasi saniknoti,
sniedzot konkr&tus pieturas punktus, lai nekav€joties kertos pie problému novérSanas.
Pakalpojumu procesa pozitivie notikumi savukart sniedz vertigu informaciju par
uznémuma darbibas stiprajam pusém, laujot tas nakotné projic€t uz pargjiem pakalpojumu
sektoriem.

W.Pepels (Pepels 1995)%* uzsver kritisko notikumu metodes lomu attieciba uz klienta
pirmo kontaktu ar pakalpojumu uzpémumu (piem., viesnicas numuru rezervéS$anas
pieteikumu pienemsana pa talruni, viesnicas registratira u.c.), jo tieSi $aja pakalpojumu
procesa posma rodas klienta pirmais iespaids par uznpémumu, ka loma biezi vien netiek
pienacigi novertéta no uzp€muma puses.

Stdzibu analizes ierindoSana to vai citu metozu klasta no dazadu autoru puses notiek
atskirigi. B.Stauss, B.Hentschel un G.Zollner (Stauss 1995%*: Stauss, Hentschel 1991%*°;
Zollner 1995%*%) uzskata, ka siidzibu analize ir viena no kontaktpunktu mérisanas
kvalitativajam metodeém un ir pieskaitdma notikumorient&tajam metodém.

Savukart Ch.Homburg, H.Werner, B.Rudolph, H.Mephert un M.Bruhn (Homburg, Werner
1996%’; Homburg, Rudolph 1997%*%; Mephert, Bruhn 2003?*°) neatbalsta $o uzskatu,
apgalvojot, ka stidzibu analize ir orientéta uz pakalpojumu pazimém.

Klientu reklamaciju jeb stidzibu dokumentéSana, apstrade un izvertéSana ir pagpémiens, bez
kura nav iedomajama sekmiga klientu apmierinatibas vadiSana. Lai pareizi novertétu

reklamaciju nozimi, uznpémumam ir labi jaorient&jas neapmierinato klientu uzvedibas

242 Stauss B., Hentschel B. Messung von Kundenzufriedenheit // Marktforschung & Management, 36.Jg.,
1992, Heft 3, S.115-122

243 pepels W. Einfuehrung in das Dienstleistungsmarketing, Muenchen, 1995, S.70

24 Stauss B.(1995) “Augenblicke der Wahrheit” in der Dienstleistungserstellung: Ihre Relevanz und ihre
Messung mit Hilfe der Kontaktpunkt-Analyse // Bruhn M., Stauss B. (Hrsg.) Dienstleistungsqualitat:
Konzepte-Methoden-Erfahrungen, 2.Aufl., Wiesbaden, S.379-399

2% Stauss B., Hentschel B. (1991)Dienstleistungsqualitit // Wirtschaftswissenschaftliches Studium, 20.Jg.,
Heft 5, S.238-244

248 Zollner G. (1995) Kundennihe in Dienstleistungsunternehmen: empirische Analyse von Banken,
Wiesbaden

" Homburg C., Werner H. (1996) Ein Messystem fuer Kundenzufriedenheit // Absatzwirtschaft, 39.Jg., Heft
11, Duesseldorf, S.92-100

%8 Homburg C., Rudolph B. (1997) Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit // Simon H.,
Homburg C. (Hrsg.) Kundenzufriedenheit: Konzepte-Methoden-Erfahrungen, 2.Aufl., Wiesbaden, S.31-51
9 Meffert H., Bruhn M. (2003) Dienstleistungsmarketing: Grundlagen-Konzepte-Methoden.-Wiesbaden,
2003
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nians€s, jo savu neapmierinatibu klienti var izpaust vairak vai mazak skaidri, vai arl

neizpaust vispar. Vai neapmierinatiba izpaudisies ka reklamacija, ir atkarigs no vairakiem

faktoriem:

Neapmierinats klients parasti izsver, vai ar savu reklamaciju vin$ panaks sev
labveligu rezultatu, pieméram, kompensaciju naudas vai mantiska izteiksmé. Ja
sagaidamais rezultats nav vina psihologiskas spriedzes un fiziska sasprindzinajuma
verts, klients var atteikties no reklamacijas.

Klienta reklamacijas iesp&jamiba ir atkariga ari no problémas nozimiguma — jO
svarigaka ir pazime produkta vai pakalpojuma uztverg, jo lielaka iesp&jamiba, ka
klients stidzesies.

Lidzas sociali demografiskajiem faktoriem (vecums, dzimums, izglitibas Iimenis un
profesija) ar1 psihiskie faktori var ietekmét klientu tieksmi uz reklamacijam. Ir
konstatets, ka biezak reklamacijas sniedz klienti, kuri ir paspalavigi, darbojas ka
idejiskie ietekmétaji, kuriem ir pieredze un zinasSanas attieciba uz produktu vai

pakalpojumu.

Diemzel ta vieta, lai reklamacijas izmantotu ka iespgu problému un trikumu

identific€Sanai un izskauSanai, daudzi uzn€mumi censas savus darbiniekus sagatavot ta, lai

reklamacijas ar atbilstoSu tehniku palidzibu noverstu, piemeram, liekot neapmierinatajam

Klientam saprast, ka nav atbilstoSas amatpersonas, kam stdzéties (reklamacijas barjera),

censSoties klientu parliecinat, ka probléma nav véra nemama (problémas noniecinaSana) vai

ari dalgji noregulgjot problemu. Sadas darbinieku ricibas rezultata neapmierinato klientu

problémas tiek nostumtas mala un bieZi vien par tam tiek aizmirsts, tacu negativas sekas

(klientu aizieSana, negativa “no mutes mute” reklama) netiek novérstas. ASV valdibas

uzdevuma veiktie TARP (Technical Assistance Research Program) pétijumi parada, ka

19 no 20 neapmierinatiem klientiem atsakas no reklamacijas dazadu iemeslu dél,
t.sk. arT uzn@émumu darbinieku apzinatas darbibas rezultata,

klienti, kuri stidzas, biezi vien ir gatavi palikt uzticigi uznémumam ari tad, ja vigu
probléma netiek atrisinata,

divas treSdalas klientu, kuri stidzas, paliek uzticigi uzn@mumam, ja vingu probléma

tiek atrisinata, bet uzticiba pieaug 1idz 95%, ja probléma tiek risinata “ar uzviju”,
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e klienti, kuri stidzas un kuru problémas tiek risinatas, izplata pozitivu informaciju
par uznémumu vidéji katrs pieciem citiem cilvékiem.?

Pareizas klientu reklamaciju/siidzibu vadiSanas pamata ir atbilstoSo norisSu sistematizéSana.

Sim mérkim A.Dreyer un K.Born piedava divpusgju reklamaciju vadiSanas procesa

modeli(Dreyer, Born 2004)%** (skat.2.14.attelu):

Reklamaciju / siidzibu vadiSanas process

Klientu puse: darbibas ar klienta reklamaciju

Uzaicinajums .| Reklamacijas | | Reakcijauz
sniegt pienemsana reklamaciju
reklamaciju

Uznémuma puse: reklamacijas c€lonu noveérsana

Reklamacijas | .| Informacijas Kludas /-u .| Rezultatu
analize talaknodosana novéersana kontrole

A\ 4

2.14. att. Reklamaciju / stidzibu vadiSanas procesa modelis

Ka jau tika noradits ieprieks, ar empirisku petijumu palidzibu ir pieradits, ka lielaka dala
neapmierinato klientu nestidzas, bet gan klusucieSot paziid no uzp@muma redzesloka,
neapmierinatibas c€loni neizpauzot. Tade] ir loti svarigi panakt, lai pec iespgjas vairak
neapmierinato klientu savas dusmas izpaustu skali. Vairaki jomas specialisti: A.Dreyer,
Ch.Dehner, W.Pompl uzskata, ka problémas risinajums ir mérktieciga klientu aicinasana
izpaust savu neapmierinatibu reklamaciju forma. Min&tie autori piedava vairakus veidus,
kados neapmierinatus klientus uzaicinat sniegt reklamacijas (Dreyer, Dehner 2003%%;

Pompl 1997%%%):

20 Technical Assistance Research Programs (TARP): Consumer Complaint Handling in America: The Office
of the Special Advisor to the President for Consumer Affairs (izdev.), WashingtonDC, 1986

! Dreyer A., Born K. (2004) Ansitze fiir ein touristisches Beschwerdemanagement in Destinationen
//Hinterhuber H.H., Pechlaner H., Kaiser M.O., Matzler K.(Hrsg.) Kundenmanagement als Erfolgsfaktor:
Grundlagen des Tourismusmarketing /Schriften zu Tourismus und Freizeit. — Berlin: Erich Scmidt Verlag,
2004, S.251

%2 Dreyer A., Dehner Ch. Kundenzufriedenheit im Tourismus /2.Aufl. — Miinchen, Wien: Oldenbourg, 2003,
S.149

23 pompl W. Beschwerdemanagement // Pompl W., Lieb M.G.(Hrsg.) Qualititsmanagement im Tourismus,
Miinchen, Wien: Oldenbourg, 1997, S.192
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Reklamaciju sniegSanas iespéjas noradot tirisma vietu vai uzpémumu bukletos
(talruna Nr., e-pasta vai pasta adrese, kur var versties reklamacijas gadijuma);
Iekartojot specialas reklamaciju iesniegSanas vietas (Customer Relation Desk))
viesnicas, lidostas, tirisma informacijas centros u.c.;

Nodrosinot vadosa personala neuzkritoSu klatbiitni un novéroSanu svarigakajos
pakalpojumu procesos;

Pakalpojuma nosléguma fazg€ iesaistot darbinieku, kur§ neuzkritoSi apjautatos par
klienta apmierinatibu (piem&ram, viesnicas klientu bagazas parvietotaju, nesot
klienta celasomu uz taksometru);

Piedavajot reklamacijam bezmaksas talruna numuru (800...);

Realiz€jot uzraudzibu pa talruni celojuma laika vai péc ta, pieméram, dazas
miniites pec klienta apmeSanas viesnicas numura, pa talruni apvaicaties, vai viss ir
kartiba, vai ar1 dazas dienas p&c klienta aizbraukSanas no viesnicas pa talruni
pavaicat par klienta apmierinatibu ar sanemtajiem viesnicas pakalpojumiem;
Piedavajot garantiju naudas atmaksas forma par nekvalitativu pakalpojumu;

IeviesSot klientu aptaujas anketas (Comment Card).

Ja klienta reklamaciju var uzskatit par davanu, ko klients ir pasniedzis uzp€émumam, tad

klientam par to ir jasanem atbilstoSa pozitiva reakcija, resp, klients, sniedzot reklamaciju,

gaida uznémuma reakciju:

Iejutigu, atbildigu un kompetentu attieksmi no personala puses, kas ietver,
pirmkart, atvaino$anos no uzn€muma puses, otrkart, reklamacijas pienemsanu un
kompetentu ricibu, nevis klienta nosiitiSanu pie cita darbinieka problémas
risina$anai, un kas, treskart, neprasitu atkartotu vérSanos ar to pasu reklamaciju;
Atru reakciju, jo pétfjumi parada, ka klienti, kuri ir bijusi apmierinati ar problémas
atrisinaSanas atrumu, ir paliku$i apmierinati ari ar problémas risindjuma péc
biitibas;

Draudzigu reakciju, jo reklamacija var bit uznp€émuma ped€ja iespgja pozitivi
noskanot un saglabat klientu;

Individualu situacijas skaidrojumu, ja atbilde tiek sniegta rakstiska forma, jo
tipveida véstules forma var sasniegt pretéju efektu;

Atbildi no tada pasa vai augstaka Iimepa darbinieka, kadam tika adreséta

reklamacija;
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e IpasSu uzmanibu nakotng, jo klients, kurs jau vienreiz ir sniedzis reklamaciju, gaida,
ka nakamaja reiz€ vinam pieversis pasu uzmanibu;

e Inovacijas pakalpojumos, jo tas, ko Sodien klients verté pozitivi, rit var biit
nepietiekosi, tadel klientu piesaistiSanai nepiecieSama augstakas kvalitates
Izpausme — inovacijas, kas spétu klientus pozitivi parsteigt jeb valdzinat.

Katru reklamaciju un tai sekojosas darbibas ir v€lams dokumentét 1pasa
formulara/veidlapa, lai p&c problémas atrisinasanas taja atspogulotos gan organizatoriskais,
gan tehniskais, gan finansialais ieguldijums. No reklamacijam iegtta informacija regulari
jaapkopo un jaizanalizg, lai identific€tu problémas, kuras regulari atkartojas un janovers
iesp&jamie ce€loni, lai noverstu lidzigu reklamaciju raSanos. Ja informacija par
reklamacijam tiek fiks€ta sistematiski un uznémuma ir izveidota klientu datu baze, tad ir
iesp&jams izsekot katra reklam€jusa klienta turpmakajam attiecibam ar uzgp€mumu, ka ar1
izdarit secinajumus par reklamacijas atrisinaSanai veikta darba un finansiala ieguldijuma

atdevi: atgrieSanas uznémuma, atkartotie pirkumi u.c.

Kontaktpunktu mériSanas kvantitativas metodes pievérSas problematisku kontaktsituaciju
raSanas biezuma un svariguma (no klientu redzespunkta) analizei. MériSanai nepiecieSamo
informaciju tikai dalgji iesp&jams iegut ar jau aplikotajam kvalitativajam mériSanas
metodém: secigo notikumu metodi, kritisko notikumu metodi, novéroSanu un siidzibu
analizi.

Ka kontaktpunktu kvantitativas meériSanas instruments kalpo problému biezuma /
svariguma analizes (FRAP) metode, kas ir Problem Detecting Method talakas attistibas
rezultats.”® Sis metodes ietvaros klientam tiek piedavats biezak sastopamo probléemu
uzskaittjums, kur janorada uz tam problémam, ar kuram klients uznémuma ir saskaries, cik
biezi tas ir noticis, un cik nozimigas klientam ir §is problémas. Rezultati tiek apkopoti un
analizeti ar divdimensionalas matricas palidzibu, kur viena dimensija raksturo problémas
svarigumu klientu acis, bet otra — problémas bieZumu. Atbilstosi iegiitajiem rezultatiem,
C.Homburg un H.Werner (Homburg, Werner 1996)**° piedava problémas iedalit vairakas

(parasti Cetras) kategorijas. (skat.2.1.tabulu)

4 Stauss B. “Augenblicke der Wahrheit” in der Dienstleistungserstellung: Thre Relevanz und ihre Messung
mit Hilfe der Kontaktpunkt-Analyse // Bruhn M., Stauss B. (Hrsg.) Dienstleistungsqualitaet: Konzepte-
Methoden-Erfahrungen, 2.Aufl., Wiesbaden, 1995, S.379-399

5 Homburg C., Werner H. Ein Messystem fuer Kundenzufriedenheit // Absatzwirtschaft, 39.Jg., 1996, Heft
11, Duesseldorf, S.94
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Katrai no problému kategorijam atbilst noteikta talakas ricibas stratégija, pieméram:
“navgjosas kludas” janovers nekavéjoties, lai tas nenovestu pie daudz nopietnakam sekam,
“sistematiskas kltidas”, nemot véra to zemo svarigumu, var noverst ilgaka laika posma,
“paslidésanas” kltiidam, kaut gan tas neatkartojas biezi, rupigi jap&ta raSanas c€loni, jo tas ir

parak svarigas klientiem, tad€] nedrikst pielaut, lai tas klutu par “nav&josam kladam”.

2.1.tabula
Pakalpojumu klaidas un to sekas
Svarigums Zems Augsts
Biezums
Neliels “Pielaujamas kltidas” “Paslidésana”
Liels “Sistematiskas kltdas” “Navejosas kludas”

Literatiiras avotos valdoSais ir viedoklis, ka problému biezuma/ svariguma analize nav
alternativa kontaktpunktu mérisanas kvalitativajam metodém, bet gan $o metozu logisks
papildinajums jeb turpinajums, jo, lai varétu klientiem piedavat anketu ar problému
uzskaitljumu, tas vispirms ir jaidentificé, ko iesp&ams veikt ar kvalitativajam
kontaktpunktu mériSanas metodém: secigo notikumu un kritisko notikumu metodém.

Nakosaja tabula apkopotas apliikoto kvalitativo metozu prieksrocibas un tritkumi.

2.2.tabula
Kontaktpunktu mériSanas metoZu salidzino$s novértéjums
PriekSrocibas | Triikumi
Pasiva bezlidzdalibas novérosana

+ Novérotajs var fiksét klienta subjektivas | — Klienti, zinot par novéro$anu, var izmainit ierasto
apmierinatibas izpausmes uzvedibu

— legiitie rezultati ir relativi dargi

Novérosana ar lidzdalibu“Silent guest”

+ Personala parstavji nezin par veicamo novéro$anu | — Rezultatus nevar viennozimigi interpretét attieciba
— rezultati ir neatkarigi un objektivaki uz klientu apmierinatibu
+ Fiksétie fakti atsedz aktualas problémas — Rezultatus var ietekm@t noveérotaja subjektivas un
+ levieSot papildus parbaudes lapas, rezultatus var selektivas izjiitas un uztvere
padarTt objektivakus un salidzinamus — Netiek aptverti visi ar kvalitati saistitie aspekti
+ legitie rezultati ir relattvi Ieti — Noverotie kvalitates aspekti var tikt interpreteti

atskirigi

Secigo notikumu metode

+ Sniedz relativi pilnigu un konkretu informaciju par | — Laikietilpiga metode
atseviskiem kvalitates aspektiem — Apstradi sarezg1 nestandarta atbildes
+ Dod iespgju atklat kvalitates problému strukturalos | — Ierobezotas izmantoSanas iesp&jas augsti
celonus standartiz&tu pakalpojumu ciklu gadijuma

— Augstas izmaksas

— Nevar izmantot regulari augsto izmaksu d€]

Fotometode

+ Layj identificet taustamos/materialos elementus, | — Nedod iesp&ju dokument&t personiskos kontaktus
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kuri pozitivi vai negativi ietekmé pakalpojumu vidi — Var bt juridiski vai &tiski $kersli $ada veida
dokument&sanai
Kritisko notikumu metode
+ Sniedz konkrétu praktisku informaciju par — Sarezgita rezultatu apstrade
jutamakajiem “defektiem” uzpémuma pakalpojumu — Augstas izmaksas
procesa
+ Dod konkr&tus pieturas punktus tiilitejiem
pasakumiem

+ Dod pozitivas pieredzes pieturas punktus

Stidzibu analize

+ Sniedz konkr&tu informaciju par jitamakajiem — Siidzibas iesniedz tikai 5% neapmierinato klientu

“defektiem” uznémuma pakalpojumu procesa
+ Ir iesp&jams izsekot katra reklamgjusa klienta
turpmakajam attiecibam ar uznpémumu

Problému bieZuma / svariguma analize

+ Kalpo ka kvalitativo metozu logisks papildingjums | — Nevar kalpot ka autonoma metode

jeb turpinajums
+ Atbilstosi problému kategorijam, iesp&jams veidot
atbilsto$u ricibas stratégiju

Autores veidota tabula

Autore secina, ka lielaka dala no Seit apskatitajam kontaktpunktu meriSanas metodém ir

salidzino$i sarezgitakas (kritisko notikumu metode, secigo notikumu metode), dargakas

(pasiva bezlidzdalibas metode, kritisko notikumu metode) un daudzos gadijumos nesniedz

objektivu situacijas atspogulojumu (novérosana ar lidzdalibu, siidzibu analize).

Saja nodala veikta analize Jauj secinat, ka:

Aplukojot dazadu autoru darbus, izkristaliz§jas klientu apmierinatibas
dimensionalitates atSkiribas tris tautsaimniecibas sektoros: pat€rina precu sektora,
industrialo prec¢u sektora un pakalpojumu sektora. Atkariba no p&tamas nozares
atseviSkas dimensijas ir saturiski jakonkretiz€ un japielago nozares specifikai, ka
Saja gadijuma, tirisma jomai, tap&c autore piedava noteikt §is pazimes, balstoties
uz pateérétaju noteiktam prioritatem, kuras tiktu noskaidrotas empirisku
pétijumu rezultata — noskaidrojot pakalpojuma pazimju svarigumu ar
regularu aptauju palidzibu.

Klientu apmierinatibas Itmenis var dazadi izpausties patérétaju uzvediba, kas tada
vai citada veida ietekm& uzp@muma vai tiirisma gadijuma — ari tiirisma vietas
panakumus. Apmierinati un savaldzinati klienti: pérk vairak un ilgak paliek uzticigi
— veidojas lojalitate; mazak jutigi reagé uz cenu paaugstinajumiem; retak ieveéro
konkurentu piedavajumus; veic pozitivu “no mutes muté” komunikaciju, tadejadi
paaugstinot uzp€émuma un arf tiirisma vietas ,,vertibu”.

Tlrisma vietu marketinga parvaldibai tas nozimé sistematiskas un regularas

tiristu apmierinatibas kontroles nepiecieSamibu, ieklaujot taja gan celojuma
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elementu un pakalpojumu pazimju nozimiguma, gan turistu apmierinatibas
ITmena strukturétus mérijumus.

e Objektivas jeb objektorientétas klientu apmierinatibas novertéSanas metodes nav
uzskatamas ne par uzticamam un drosam (reliable), ne ari ticamam un pamatotam
(valid). Tatad par galvenajam klientu apmierinatibas novértésanas metodém
tomer jauzskata subjektivas jeb subjektorientetas metodes.

e Liclaka dala no darba apskatitajam kontaktpunktu mériSanas metodém ir salidzinosi
sarezgitakas (kritisko notikumu metode, secigo notikumu metode), dargakas
(pasiva bezlidzdalibas metode, kritisko notikumu metode) un daudzos gadijumos
nesniedz objektivu situacijas atspogulojumu (novéros$ana ar lidzdalibu, stidzibu
analize).

e Klientu apmierinatibas daudzfaktoru jeb Kano modelis ir diferencétaks, jo ietver
dazadas klientu apmierinatibas un pakalpojumu kvalitates Iimena atkaribas
struktiiras. Pamatojoties uz $o modeli, var noskaidrot, ka ne visi pakalpojumi
vienada mera ietekmé klienta apmierinatibu. Dazu pakalpojumu izpildijjums tiesi
ved pie apmierinatibas, taja pasa laika citi pakalpojumi kalpo tikai neapmierinatibas
novérsanai.

e Empiriskajos pétijumos biezak lietota klientu apmierinatibas pétiSanas metode
ir klientu aptauja (primaro datu iegiSanai), datu analizei un interpretacijai
izmantojot faktoru korelacijas, ka ar1 divfaktoru vai daudzfaktoru regresijas
analizi atbilsto$i uz Kano modela bazes attistitajam T.G.Vavras ,,Apmierinatibu/
neapmierinatibu izraisoSo faktoru svariguma gradacijas matricai” un R.D.Brandta
,,Soda/ balvas faktoru analizes matricai”.

e Viena no vienkarSakajam un tapéc praksé értak pielietojamam klientu
apmierinatibas noveértéSanas metodém ir V.Snaidera attistita ,Klientu
apmierinatibas matrica”

Pamatojoties uz ieprieksteikto, autore apmierinatibas pétijuma veikSanai Latvijas tlirisma
tirgll izvelgjas tiristu aptaujas metodi, datu analizei un interpretacijai faktoru korelacijas,
ka ar1 daudzfaktoru regresijas analizi, pielietojot ,,Soda un balvas faktoru analizi” un

»Klientu apmierinatibas matricu”. P&tijuma rezultati atspoguloti darba 4.nodala.



98

3. Arzemju celotaju pieprasijuma tendences Latvijas tiirisma tirgii

Daudzu gadu laika, kameér pastav tirgus jédziens, tas ir ieguvis dazadas nozimes. Sakotng&ji
tirgus tika uztverts ka fiziska vieta, kura satiekas pirc€ji un pardevé€ji, lai mainitos ar
precém un pakalpojumiem.

Makroekonomika ar tirgu saprot visu pircgju un pardevéju kopumu, kuri piedalas pre¢u un
pakalpojumu mainas procesa.

Ka norada viens no miisdienu izcilakajiem marketinga specialistiem Filips Kotlers,
,marketinga tirgus ir faktisko un potencialo pirc€ju kopums, kuri spgj veikt pirkumus jeb
slégt darfjumus ar pardevéjiem. Konkrétu tirgu raksturo cilvéku daudzums, kuriem ir
lidzigas vajadzibas un kuru riciba ir nauda vai citi resursi, kuri sp€j ieinteresét citus
cilveékus, un velas piedavat Sos resursus apmainai pret vajadzigo produk‘fu.”256

Tarisma tirgh (gala)pircgji ir thristi. Musdienas turisti ka pircgji ir heterogéns kopums,
kuru raksturo plass vajadzibu veidu un Iimenu spektrs. AtbilstoSi tam veidojas arT tirisma
tirgus piedavajums, kura pamatu veido daudzveidigs t.s.primarais jeb pirmatngjais
piedavajums — dabas, socialie, kultliras resursi un infrastrukttra, kas pastav neatkarigi no
tirisma attistibas, un sekundarais jeb virzitais piedavajums, kas veidots tiiristu vajadzibu
apmierinasanai — dazadi cilveka veidoti tiirisma objekti un tlirisma suprastruktiira.

Ka tika noradits t€mas norobezojuma darba ievada, autore, izvelgjas raksturot ekonomiski
svarigako no Latvijas tiirisma tirgus elementiem — arzemju celotaju jeb t.s.ienakosa tiirisma
pieprasfjumu, jo tiesi tas ir nozimigs Latvijas pakalpojumu eksporta veidotajs. Saja nodala
tieck analiz€ta sekundara turisma informacija, kura tiek publicéta Latvijas Republikas
Centralas statistikas parvaldes elektroniskaja datu baze, ka ari specializ€taja tiirisma
statistikas datu krajuma ,, Tarisms Latvija”. Analizei tika izveléts laika posms no 1996.gada

[idz musdienam.

3.1. Latvijas turisma tirgus pasaules un Eiropas konteksta

Pasaules tiirisma tirgus, raksturojot to ar ieraduSos tiiristu skaitu, laika posma no 1995. —
2008.gadam ir pieaudzis vienmeriga tempa videji 5 — 6% gada jeb no 528 miljoniem
1995.gada lidz 917 miljoniem 2008.gada. 2008.gada nogalé sakusies globala finansu krize

ietekméja tlrisma attistibu 2009.gada, samazinot pasaules kopgjo tiristu plismu par 4%.

256 Kotler Ph., Bowen J.T., Makens J.C. Marketing for Hospitality and Tourism/ Fourth Edition. — Upper
Saddle River, New Jersey: Pearson. Prentice Hall, 2006, pp. 20; 291
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2010.gada taristu pliismas pieaugums atjaunojas, sasniedzot 6,5% pieauguma tempu jeb
940 milj.taristu®’.

Lidzigas tendences v€rojamas ari Eiropas tiirisma tirgii, tomér Eiropas tiirisma tirgus ir
audzis nedaudz leénak: raksturojot to ar ieradusos turistu skaitu, pieauguma tempi no 1995.
— 2008.gadam bija vidgji 4 — 5% gada, pieaugot no 304,1 miljona Iidz 485,2 miljoniem
tiristu. Globala finansu krize samazin3ja turistu iearasanos Eiropas valstis par 5%, tacu
2010.gada pieaugums bija tikai 3,3%, kas ir divas reizes mazak neka pasaulé kopuma.
Neskatoties uz zemakajiem izaugsmes tempiem, Eiropa turpina bt pasaules dala ar lielako
ieradusSos tiiristu skaitu — 476 551 tukst. 2010.gada, veidojot tirgus dalu 50,7% apmera no
kop@ja pasaules tirisma tirgus®>®.

Latvijas arzemju tiiristu plismu salidzinajuma ar pasaules un Eiropas ienakosa tiirisma

plusmu raksturo 3.1.att€la redzama diagramma.
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= === Vairakdienu tiristu skaits Eiropa (milj.taristu)

Vairakdienu arzemyju tiiristu skaits Latvija (t0kst.taristu)

3.1.att.Vairakdienu taristu skaits Latvija (tukst.), Eiropa un pasaulé (milj.) un
Latvijas tirgus dala (%) Eiropas un pasaules ienakosa tiirisma tirga 1995. — 2010.g.

* Vairakdienu arzemju tiiristu skaits Latvija 1996.gada

Autores veidots attéls, izmantojot LR CSP? un ANO PTO*® datus

%7 UNWTO Tourism Highlights/ 2011 Edition. — World Tourism Organisation (UNWTO), p. 4/
http://mkt.unwto.org/en/content/tourism-highlights

8 Turpat, 6.Ipp.

29 Tiirisms Latvija 2010.gada / Statistikas datu krajums. — R.: LR CSP, 2011

20 UNWTO Tourism Highlights/ 2011 Edition. — World Tourism Organisation (UNWTO), p.4-6//
http://mkt.unwto.org/en/content/tourism-highlights
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Tiristu plusma laika posma no 1996. — 2008.gadam ir pieaugusi gandriz 3 reizes jeb vidgji
16,5% gada, kas ir vairakkart straujak neka Eiropa un pasaulé. Globalas finansu krizes
ietekme skara ar1 Latvijas ienakoSo tlirismu, samazinot ieradusos arzemju turistu skaitu par
21,5%, kas ir otrais lielakais taristu skaita kritums Eiropas valstis aiz Slovakijas (—26,5%).
Tirgus pieaugums 2010.gada bija 3,8%, kas nedaudz apsteidz picauguma tempu Eiropa
kopuma.

Latvijas turisma tirgus dala Eiropas un pasaules tirisma tirgli ir nenozimiga — attiecigi
0,28% un 0,15%, kas Iidzinas Andoras, Maltas, Slovakijas un Slovénijas tirgus dalam, bet
atpaliek no Igaunijas tirgus dalas (0,44% no Eiropas un 0,23% no pasaules tiirisma tirgus)
un citu Eiropas ,tirisma lielvalstu” tirgus dalam (Francija — 16,1%, Spanija — 11,1%,
Italija — 9,2%, Lielbritanija — 5,9%, Turcija — 5,7%, Vacija — 5,6% no Eiropas tirisma
tirgus).

Vel niecigaka ir Latvijas tirgus dala Eiropas ienakumos no tirisma, turklat 2010.gada ta ir

samazinajusies (skatit 3.2.att€lu), neskatoties uz nemainigu tirgus dalu taristu skaita

izteiksme.
1000 939 o1 0.4
900 831 e
800 80 - 033
7 723 2
700 640 - 0.3
600
500 - 0.25
400 471,3 et ce e, ———————
- 2l
300 4109 406,3 0.2
200 7 - 015
100 -
0 - - 0.1
2008 2009 2010
m Latvijas tirgus dala Eiropas ienakumos no tirisma (%)
------- Ienakumino tiirigma pasaulé (miljardi USD)
= = = =Tenakumino tirisma Eiropa (miljardi USD)
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3.2.att. Ienakumi no tiarisma Eiropa, pasaulé (miljardi USD) un Latvija (miljoni USD) un
Latvijas tirgus dala Eiropas ienakumeos no tarisma (%) 2008. — 2010.g.
Autores veidots attgls, izmantojot LR CSP?®" un ANO PTO*? datus

2! Tirisms Latvija 2010.gada / Statistikas datu krajums. — R.: LR CSP, 2011
262 UNWTO Tourism Highlights/ 2011 Edition. — World Tourism Organisation (UNWTO), p.4-6//
http://mkt.unwto.org/en/content/tourism-highlights



http://mkt.unwto.org/en/content/tourism-highlights

101

Sie raditaji liek secinat, ka Latvija ka celojumu galamérkis un tirisma vieta nespgj
piesaistit tiristu izdevumus proporcionali piesaistito tiiristu skaitam. Iesp&jamie iemesli
Sim faktam tiks mekl&ti turpmakaja Latvijas tiirisma tirgus tendencu analiz€ nakosaja darba
sadala (3.2.).

Latvijas ka celojumu galamérka tirgus dalu atsevisku Eiropas valstu tiiristu t€rinu arzemes

kopgja apjoma atspogulo diagramma 3.2.attela.
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12,7 58
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Krievija  Lielbritanija  Norvégija Somija Vacija Zviedrija

e Latvijas tirgus dala valsts 1zejosaja tiirisma, %o
=== =Valsts tristu terini arzemes, miljardi USD

—— Valsts tiiristu terigi Latvya, miljon1 USD

3.3.att.Latvijas tirgus dala Latvijas turisma augsti prioritaro mérktirgu turistu térinos
2010.gada (%)
Autores veidots attéls, izmantojot LR CSP?*® un ANO PTO?* datus

Diagramma parada, ka Latvijas tirgus dala So Latvijas tlrismam augsti prioritaro mé&rktirgu
valstis atrodas robezZas no 0,05% Vacija lidz 1,07% Somija. Tirgus dalas raditaji parada, ka
visveiksmigak Latvija ir sp&jusi piesaistit Somijas, Zviedrijas, Krievijas un Norveégijas
vairakdienu celotaju tirgus pieprasijjumu, bet vél pilniba neizmantots ir Vacijas un
Lielbritanijas thrisma tirgus potencials. Latvijas tlirisma augsti prioritaro merktirgu

pieprasijuma tendences Latvija dzilak tiks analizetas nakamaja darba sadala.

253 Tiirisms Latvija 2010.gada / Statistikas datu krajums. — R.: LR CSP, 2011
264 UNWTO Tourism Highlights/ 2011 Edition. — World Tourism Organisation (UNWTO), p.4-6//
http://mkt.unwto.org/en/content/tourism-highlights
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3.2. Arzemju celotaju tirgus tendencu analize Latvija

Vispirms apliikosim arzemju tiristu plasmas kop€jos raditajus, kas laus identificét Latvijas
ka starptautiska turisma galamérka attistibas tendences.

Arzemju celotaji Latvija tiek uzskaititi kop$ 1993.gada, IekSlietu ministrijas
Robezapsardzibas spekiem veicot robezSkersojumu uzskaiti vairakos Latvijas
robezkontroles punktos. 1994. un 1995. gada celotaju apsekojumus robezkontroles punktos
veica Latvijas Tirisma padomes darbinieki, bet, apsekojot tikai tos arzemju tiiristus, kuri
uzturgjas valsti ilgak neka 24 stundas. Apsekojumu meérki un pielietota metodologija
butiski atskiras no 1996. un vélako gadu robezu skérsojoso personu apsekojuma, tade]
lielaka dala o apsekojumu datu nav salidzinami. ST iemesla d&| $aja darba tiek analiz&ti
statistiskie dati sakot ar 1996.gadu, iznemot 3.1.att€lu, kura atspoguloti kopgjie dati par
arzemju celotajiem sakot ar 1993.gadu.

Laika posma no 1993.gada lidz 2010.gadam arzemju celotaju skaits Latvija ir picaudzis
kopuma par 126% jeb vairak neka 2 reizes. Veicot Latvija iece]ojoSo arzemju tiiristu skaita
dinamikas analizi, var konstatét mainigu augSup-lejup ejosSu tendenci laika posma no 1993.
Iidz 1999.gadam (skat. 3.4.att€lu), kas, no arzemnieku viedokla raugoties, visticamak, ir
izskaidrojama gan ar neprognozgjamu sociali ekonomisko un politisko situaciju valsti, gan
ar vienotas tirisma attistibas politikas trilkumu, ka arT vaji atpazistamu Latvijas ka tlirisma
galamérka telu.

No 2000.gada Iidz pat 2008./2009.gada globalajai ekonomiskajai krizei, arzemju celotaju
plusma uz Latviju ir nepartraukti augusi, un tas pieaugums svarstas robezas no 7%
2001.gada I1idz pat 24% 2005.gada. Straujie arzemju celotaju skaita pieauguma tempi 2004.
— 2006.gada ir skaidrojami gan ar zemo izmaksu lidsabiedribu ienakSanu Latvijas
avioparvadajumu tirgti (Ryanair ar 3 marSrutiem (11 mar$ruti 2008.gada) un EasyJet ar 1
marsSrutu 2004.gada, Aer Lingus un Norvegian Air — katra ar 1 marSrutu 2005.gada), gan
pievienoSanos ES, kas 11dzi nesusi palielinatu arvalstu zurnalistu un iedzivotaju interesi par
jauno dalibvalsti. 2007.gada ienakosa tiirisma pieaugums ir bijis gandriz 2 reizes mazaks
(13%) neka ieprieks€jos 3 gados, kas liecina par zinamu tirgus piesatinajumu, un §1
tendence liek secinat, ka Latvijas tGrisma produktu piedavatajiem vairak uzmanibas ir
japieverS marketinga aktivitatém, kas verstas uz jau esoSo tiristu piesaistiSanu un jaunu

iegliSanu.
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3.4.att. Arzemju celotaju skaita dinamika Latvija 1993. — 2010.g. (tikst., %)

Autores veidots attéls, izmantojot LR CSP datus 265

2009.gada, kad ekonomiskas krizes sekas pasaules tlirisma bija izjlitamas visspecigak,
arzemju turistu skaits Latvija saruka par 14%, salidzinot ar ieprieks€jo gadu, savukart,
2010.gada, kad sakas pasaules ekonomikas atveseloSanas, arzemju turistu skaits Latvija
pieauga Iidz 5 042 tiikstoSiem jeb par 7% salidzinajuma ar 2009.gadu.

Lidzigas tendences ir vérojamas ari celotaju pliismas veértibas izteiksmé — arzemju celotaju
izdevumos Latvija jeb tirisma pakalpojumu eksporta. No 1996. lidz 2001.gadam $i raditaja
attistibas tendence ir neviendabiga — vérojams gan pieaugums, gan samazinasanas: arzemju
celotaju izdevumu pieauguma tempi aplikojama perioda ir svarstijusSies no —32,8%

1999.gada Iidz 40,1% 2006.gada.(skat. 3.5.attelu)

2580 un turpmakas datu tabulas sastadijusi autore, izmantojot LR CSP datus no krajumiem:
Turisms Latvija / Statistikas biletens. — LR VSK, 1997.

Turisms Latvija / Statistikas biletens. — R.: LR CSP, 1998.

Turisms Latvija / Statistikas biletens. — R.: LR CSP, 1999.

Tdrisms Latvija 1999.gada / Statistikas biletens. — R.: LR CSP, 2000.
Tdarisms Latvija 2000.gada / Statistikas biletens. — R.: LR CSP, 2001.
Tarisms Latvija 2001.gada / Statistikas biletens. — R.: LR CSP, 2002.
Tdarisms Latvija 2002.gada / Statistikas biletens. — R.: LR CSP, 2003.
Tarisms Latvija 2003.gada / Statistikas biletens. — R.: LR CSP, 2004.
Tarisms Latvija 2004.gada / Statistikas datu krajums. — R.: LR CSP, 2005.
Tirisms Latvija 2005.gada / Statistikas datu krajums. — R.: LR CSP, 2006.
Tirisms Latvija 2006.gada / Statistikas datu krajums. — R.: LR CSP, 2007.
Tirisms Latvija 2007.gada / Statistikas datu krajums. — R.: LR CSP, 2008.
Tirisms Latvija 2008.gada / Statistikas datu krajums. — R.: LR CSP, 2009.
Tirisms Latvija 2009.gada / Statistikas datu krajums. — R.: LR CSP, 2010.
Tirisms Latvija 2010.gada / Statistikas datu krajums. — R.: LR CSP, 2011.
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3.5.att. Arzemju celotaju izdevumu dinamika Latvija 1996. — 2010.g. (milj.LVL, %)

Autores veidots attéls, izmantojot LR CSP datus

Sakot ar 2002.gadu Iidz pat 2009.gadam, kad ekonomiskas krizes rezultata krasi
samazinajas Latvija iebraukuSo arzemju celotaju skaits, verojams tirisma eksporta
pieaugums: 2002.gada par 25,2 milj.LVL jeb 35,6%, 2003.gada par 28,4 milj.LVL jeb
29,6%, 2004.gada par 17,5 milj.LVL jeb 14,1%, 2005.gada par 48,1 milj.LVL jeb 33,9%,
2006.gada par 76,2 milj.LVL jeb 40,1%. 2007.gada pieauguma tempi saka samazinaties:
2007.gada eksporta pieaugums bija 71,8 mil).LVL jeb 27% apmeéra salidzinot ar
ieprieks€jo gadu, bet 2008.gada 65,2 mil).LVL jeb 19,3%. 2009.gada un 2010.gada
arzemju celotaju terini Latvija samazinajas attiecigi par 14,7% un 3%, salidzinot ar
ieprieksgjo gadu.

Arzemju celotaju izdevumu apjoma pieaugums izskaidrojams ne tikai ar arvalstu ttiristu
skaita pieaugumu, bet ari ar viena celotaja vidéjo diennakts izdevumu palielinasanos
pedgjo gadu laika. Tomeér S§is raditajs varétu biit daudz augstaks, ja p&dejo gadu laika

nesamazinatos vidgjais viena celotaja Latvija pavadito dienu skaits (skat. 3.6.attelu).
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3.6.att. Arzemju celotaju vidéja Latvija pavadito diennaksu skaita un videjo diennakts
izdevumu dinamika 1996. — 2010.g. (LVL)

Autores veidots attéls, izmantojot LR CSP datus

Lidzigi ka abi iepriekS analiz&tie raditaji, ar1 viena celotaja vidgjie diennakts izdevumi
Latvija laika posma no 1996.gada Iidz 2003.gadam ir svarstijusSies diapazona no 19 lidz 27
LVL. Sakot ar 2004.gadu arzemju celotaju vidgjie diennakts terini Latvija ir pieaugusi no
27 LVL Iidz 56 LVL 2009.gada jeb vairak neka 2 reizes. 2010.gada viena arzemju celotaja
vidgjie diennakts izdevumi Latvija atkal samazinajusSies Iidz 54 LVL.

Savukart vid€jais celojuma ilgums jeb uzturéSanas laiks Latvija apliilkojama laika perioda
ir sarucis vairak neka divas reizes: no 2,9 diennaktim 1996.gada lidz 1,2 diennaktim
2010.gada. Tiesi Sis raditajs ir Joti svarigs, jo tas var jitami samazinat pieaugosa tiiristu
skaita ekonomisko efektu. Nemot veéra, ka §is vid€jais raditajs ir aprékinats par pamatu
nemot visu Latvija iebraucoSo celotaju skaitu, kura ietverti ari tie celotaji, kuri Latvijas
robezu Sk€rso tranzita, objektivi varam rékinaties ar tiem celotdjiem, kuru ieceloSanas
iemesls nav tranzits. Izmantojot pieejamos datus, var aprékinat, ka, pieme&ram, 2008.gada,
1zslédzot celotajus tranzita, pargjo arzemju celotaju videjais uzturésanas ilgums Latvija bija
1,75 diennaktis. Tas nozimé, ka viena Latvija pavadita diennakti 2008.gada visi ne-tranzita
arzemju celotaji iztérgja 227,4 milj.LVL. Tatad, palielinot arzemju celotaju vidgjo

uzturéSanas ilgumu Latvija lidz 3 diennaktim, ka to paredz Latvijas tlirisma politikas
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dokumenti, var iegiit 682,2 milj.LVL gada jeb par 284,3 milj.LVL vairak neka tas bija
2008.gada, tadejadi sasniedzot pozitivu tirisma bilanci, jo no Latvijas izbraucoSo Latvijas
celotdju izdevumi $aja perioda bija 585,1 milj.LVL.?*®

Augstakmin€to apsvérumu d¢€] objektivaks raditajs neka iecelojoso tiiristu skaits ir Latvija
pavaditas cilveékdiennaktis, ko iegiist, reizinot tiiristu skaitu ar vidgjo celojuma ilgumu, jo

picaugot kop€jam tiiristu uzturéSanas laikam valsti, pieaug ar1 kopgjie tiiristu izdevumi, ja

vien nesamazinas viena tlirista vidéjie izdevumi diennakti. (skatit 3.7.att€lu)
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3.7.att. Arzemju celotaju Latvija pavadito cilvekdiennaks$u dinamika salidzinajuma ar
celotaju skaita un vidéja celojuma ilguma dinamiku 1996. — 2010.g. (tikst.,

diennaktis)
Autores veidots attéls, izmantojot LR CSP datus

Latvija pavadito cilvékdiennaksu skaita zina Latvijas ienako$a tlirisma pieaugums laika
posma no 1996.gada Iidz 2010.gadam ir tikai 21,8%, kas ir daudz mazaks neka jau
mingtais turistu skaita pieaugums (111%) Saja pasa laika posma.

Analiz€jot arzemju celotaju pieprasijuma raksturu, atklajas cita iepriek$ apliikoto raditaju

dimensija — celotaju sadalijums péc uzturé$anas ilguma Latvija, kas parada, ka vairak neka

2% Tiirisms Latvija 2008.gada. — CSP, 2009, 12.1pp.



107

% arzemju celotaju Latvija nenaks$no, t.i. ierodas misu valsti uz nepilnu diennakti. (skat.

3.8.attelu)
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3.8.att. Latviju apmekléjusSo arzemju celotaju sadalijums péc uzturésanas ilguma 1996. —
2008.g. (%)
Autores veidots attéls, izmantojot LR CSP datus

Celotaju 1patsvaram, kuri Latvija nenaks$no, t.i. neuzturas pilnu diennakti no 1997. lidz
2000. gadam bija tendence pieaugt, no 2000. lidz 2003.gadam tas samazinajas Iidz 60,7%,
tatu 2004.gada Sis raditajs atkal pieauga lidz 64,4%, bet 2005.gada jau lidz 70,5%,
2006.gada Latvija nenaksnojoSo tiiristu skaita 1patsvars atkal nedaudz saruka — lidz 66,9%,
bet 2007. un 2008.gada picauga attiecigi 11dz 68,4% un 69,4%.

Celotaju 1patsvars, kuri Latvija pavadijusi no 1 Iidz 3 naktim, aplukotaja laika posma ir
svarstijies no 15,8% 1996.gada Iidz 27,1 % 2003.gada. Savukart to arzemju turistu
Ipatsvars, kuri Seit pavadijusi vairak neka 3 naktis kop§ 1996.gada, kad tas sasniedza
17,2%, 1idz 2008.gadam ir samazinajies 1idz 9,5% jeb gandriz uz pusi. Sos datus par 2009.
—2010.gadiem CSP nav apkopojusi.

Sadi raditaji neliecina par labu Latvijas tirisma piedavajumam, kur§ acimredzami nespgj

piesaistit arzemju turistus uz ilgaku laiku.
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Ka jau tika minéts ieprieks, ikvienas valsts tlirismam nozimigaki ir celotaji, kuri attiecigaja
valst1 izteré vairak naudas. Parasti tie ir t.s. vairakdienu celotaji jeb celotaji, kuri valst
pavada vairak neka vienu dienu, visbiezak, izmantojot ari piedavatos naktsmitnu
pakalpojumus. Tadel, objektivaka skatijuma iegiiSanai, papildus atseviski tiek analizéti dati
arT par vairakdienu celotajiem.

Kopgjais vairakdienu arzemju celotaju skaits Latvija laika posma no 1996. Ilidz

2010.gadam ir pieaudzis par 143% jeb 2,4 reizes. (skat.3.9.attelu)
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Arzemju vairakdienu celotaju skaits Latvija, takst.

3.9.att. Arzemju vairakdienu celotaju skaita dinamika Latvija 1996. — 2010.g. (tiikst., %)

Autores veidots attéls, izmantojot LR CSP datus

Ar1 §is raditajs parada augSup-lejup ejoSas svarstibas laika posma lidz 2000.gadam, un tikai
sakot ar 2001.gadu vairakdienu arzemju celotaju skaits Latvija konsekventi pieaug,
iznemot 2009.gadu, tacu pieauguma tempi ir nevienmérigi: 2002.gada salidzinajuma ar
ieprieks$€jo gadu, vairakdienu arzemju celotaju skaits pieauga par 44%, bet 2005.gada vairs
tikai par 3%. 2006.gads parada jaunu tempa kapinajumu — 38%, salidzinot ar ieprieksgjo
gadu, 2007.gada pieaugums ir vairs tikai 8%, bet 2008.gada 2%. P&c 2009.gada piedzivota
arzemju vairakdienu celotaju skaita krituma (-21%), 2010.gada pieaugums atjaunojas,

sasniedzot 4% salidzinajuma ar ieprieks€jo gadu.
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Aprekinot vairakdienu arzemju celotdju Latvija pavadito cilvékdienu skaitu, ieglistam
raditajus, kuri parada svarstigu, bet tomér kopuma pozitivu tendenci — minétais raditajs
laika posma no 1996. lidz 2000.gadam samazinajas no 4688,7 Iidz 3055,2 tikst.
cilvekdienam un tikai 2005.gada atkal parsniedza 1996.gada raditaju, pieaugot gan tikai
par 5%. (skat.3.10.attelu)
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------- Arzemju vairakdienu celotaju skaits Latvija, tikst.
Arzemju vairakdienu celotaju Latvija pavaditas cilvékdienas, tikst.

3.10.att. Arzemju vairakdienu celotaju Latvija pavadito cilvékdiennak§u dinamika
salidzinajuma ar celotaju skaita un vidéja celojuma ilguma dinamiku 1996. — 2009.g.
(tukst., diennaktis)

Autores veidots attéls, izmantojot LR CSP datus

2006.gada verojams butisks vairakdienu arzemju celotaju Latvija pavadito cilvékdienu
pieaugums — 19% salidzinot ar 2005.gadu. Pieaugums turpinajas ari nakamajos divos
gados, 2008.gada sasniedzot 6738 tukstosus cilvékdienu, kas ir par 44% vairak neka
1996.gada. Tomér, salidzinot So raditaju ar vairakdienu celotdju skaita pieaugumu,
redzams, ka pieauguma temps ir ieveérojami l€naks. lemesls Sai negativajai tendencei ir
strauj$ vidgja Latvija pavadita laika samazinajums analiz€jama laika posma: no 8,3 Latvija
pavaditam diennaktim 1996.gada Iidz 4 diennaktim 2009.gada. Tatad, viens vairakdienu
arzemju celotajs 2009.gada Latvija ir pavadijis caurmera vairak neka uz pusi 1saku laiku
neka 1996.gada.

Lai objektivak novertetu arzemju tiristu uzturéSanas ilguma dinamiku, nepiecieSams veikt

starptautisku salidzinajumu, tacu Sim nolikam tiek izmantots cits uzturéSanas ilguma
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raditajs — vidgjais uzturéianas ilgums tiristu mitnés. Sis raditajs, 1idzigi ka abi ieprieks
aplukotie arvalstu celotaju uzturéSanas ilguma raditaji, Latvija ir samazinajies no 3,7
naktim 1996.gada Iidz 2,3 naktim 2009.gada un 2,2 naktim 2010.gada jeb par 38%. (skat.
3.11.attelu)
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3.11.att. Arzemju tiiristu uzturésanas raditaju dinamika Latvijas naktsmitnés no 1996. —
2010.gadam
Autores veidots attéls, izmantojot LR CSP datus

Salidzinot vid&jo arvalstu tdristu uzturéSanas ilgumu tiristu mitnés Eiropas valstis un
Latvija, var konstatét Sadus raditajus: Eurostat statistiskajos parskatos ietvertajas 33
Eiropas valstis 1999.gada $is raditajs atradas diapazona no 1,5 naktim Igaunija Iidz 8,1
naktij Malta, vidgji 3,8 naktis, bet 2009.gada — diapazona no 1,7 naktim Islandé lidz 7
naktim Kipra, vidgji 3,6 naktis. (Skat.3.12.attelu)

Latvija taja paSa laika posma arzemju tiiristu vidgjais uzturéSanas ilgums turistu mitnés
samazinajas no 3 naktim uz 2,3 naktim. Tadejadi Sis raditajs Latvija saruka par 23%, bet

Eiropas valstis vidgji tikai par 5%.
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3.12.att. Arzemju tiiristu vidéjais uzturesanas ilgums tiristu mitneés Eiropas valstis 1999. un
2009.gada (naktis)

. _ . . . 267
Autores veidots attéls, aprékinos izmantojot Eurostat datus 6

Cits vairakdienu arzemju celotajus Latvija raksturojoSs raditajs — gada laika izterétas
naudas kopgjais apjoms analiz€jama laika perioda ir picaudzis gandriz tris reizes,
vienmerigu pieauguma tendenci uzradot kop§ 2002.gada, maksimalo vertibu sasniedzot
2008.gada — 324,1 milj.LVL, kas ir gandriz 3,5 reizes vairak neka analiz&jama perioda
sakuma. (skat.3.13.att€lu) Pieaugums veidojies gan celotaju skaita, gan viena diennakti
izterétas naudas daudzuma palielinaSanas rezultata. Viena diennakti izt€rétas naudas
daudzums kops$ 1996.gada pieaudzis 2,5 reizes: no 19,8 uz 49,7 LVL 2010.gada.
Izmantojot iepriek$ analizetos raditajus, var aprékinat vienas arvalstu vairakdienu celotaju
Latvija pavaditas dienas ,,vertibu”: pieméram, 2008.gada, pavadot Latvija vid&ji 4 dienas,
arvalstu vairakdienu celotaji izteéréja 324,1 milj.LVL, tatad vienas Latvija pavaditas dienas
,vertiba” ir 81 milj).LVL, kas uzskatami parada, cik svarigi ir palielinat arvalstu tiristu
uzturésanas videjo laiku Latvija, jo tas dod vairakos desmitos miljonu méramu pienesumu
valsts pakalpojumu eksporta.

Veikta analize parada art vairakdienu celotaju daudz lielako ekonomisko nozimi Latvijas
tautsaimnieciba: vairakdienu celotaju 1patsvars kop€ja Latvija iebraucoso arzemju celotaju
skaita 2010.gada ir tikai 27%, tacu vinu Latvija izt€rétas naudas Tpatsvars kop&jos arzemju
celotaju terinos ir 79%. Tatad pargjie 73% arzemju celotaji Latvija ienes tikai 21% no

turisma eksporta ienémumiem.

287 http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/tourism/data/main_tables
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3.13.att. Arzemju vairakdienu celotaju Latvija gada laika iztérétas naudas kopéja apjoma un

diennakts izdevumu dinamika 1996. — 2010.gada (milj.LVL, LVL)
Autores veidots attéls, izmantojot LR CSP datus

Detalizetakai tiirisma tirgus analizei nepiecieSams noskaidrot, kads ir atseviSku valstu —
arzemju tiristus generéjoso tirgu jeb Latvijas thrisma eksporta tirgu pienesums gan
absoliita skaitliska izteiksmé, gan vértibas izteiksmé. Analizei tika izvélétas, pirmkart,
seSas valstis, kuras Latvijas tlrisma attistibas valsts agentira (TAVA) Latvijas tiirisma
marketinga stratégija 2010. — 2015.gadam?® ir noteikusi ka augsti prioritaros Latvijas
tirisma eksporta tirgus (Igaunija, Krievija, Lietuva, Somija, Vacija, Zviedrija) un kuras
Sobrid dod lielako tiiristu skaita un tlirisma eksporta iep€mumu pienesumu, ka ar1 divas no
prioritarajiem tirgiem piederoSajam, kuru devums ir lidzvertigs pirmajam (Lielbritanija,
Norvégija).

Par Norvégijas celotajiem 1996.gada dati nav pieejami, jo CSP veiktajos izlasveida
apsekojumos tie nav bijusi pietiekosi reprezentabli.

Analizgjot Latvija iecelojoSos arzemju tiiristus péc to izcelsmes jeb genergjosas valsts,

varam konstatét, ka 2008.gada absolita skaitliska izteiksmé nozimigakie tirgus regioni ir

288 hitp://tava.gov.Iv/sites/tava.gov.v/files/dokumenti/strategiskie-dokumenti/T AVA-turisma-marketinga-
strateqija%282010-2015%29-16032010.pdf, 19.1pp.
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Lietuva — 1958,7 tukst. jeb 35,6% no visiem Latvija iebraukusajiem arzemju tiristiem,
Igaunija — 1384,6 tiikst. jeb 25,2%, Krievija — 356,9 tiikst. jeb 6,5%, Zviedrija — 323,5
tukst. jeb 5,9%. Vacija — 261,8 tukst. jeb 4,8% un Somija — 198,1 tikst. jeb 3,6%
(skat.3.14.attelu).

Celotaji no sesam augsti prioritarajam merktirgu valstim kopgja celotaju skaita 2008.gada
veidoja 81,6%, bet no visam astonam analiz€ ieklautajam — 84,7%.

Celotaju skaita pieauguma zina lideres ir Zviedrija — vairak neka 10 reizes, Lielbritanija —
6 reizes salidzinajuma ar 1996.gadu, Norvégija — 3,6 reizes ar 1997.gadu. Celotaju skaits
no Igaunijas, salidzinajuma ar 1996.gadu, ir pieaudzis 3,5 reizes, no Lietuvas — 3 reizes, no
Somijas un Vacijas — 2,3 reizes, Krievijas — par 76%. Dati $ada griezuma sakot ar

2009.gadu CSP vairs netika apkopoti.
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Leauga 3928 | 4676 | 4549 | 4987 | 6023 | 5728 | 0002 | 6452 | 8394 | 9706 [1101.6] 1186 |1384.6

= = Kievya 2027 | 1873 | 1464 | 1401 | 1393 | 1578 | 1742 | 190,7 | 2064 | 2246 | 2719 | 343 | 3569

Lietuva 65341 | 5878|6215 | 5133 | 6533 | 675 | 7114 | 753.7 | 9124 |13282|1762.1 1891919587

------- Sonwa 853 | 1259|1284 | 1235|1331 | 1502 | 1716 | 1653 | 1496 | 1413 | 2494 | 145 | 1981

Vacya 1124 67 | 714 | 838 | 650 | 896 | 1187 | 1919 | 2026 | 2349 | 2334 | 2648 | 2018

====Zviedja | 315 | 69 | 862 | 573 | 538 | 512 | 537 | 777 | 696 | 146 | 1865 | 2814 | 3235

Lielbrtanyja| 154 | 14 I5 | 125 | 163 | 179 | 203 | 229 | 371 | 768 | 858 | 852 | 932

Norvégga 0 226 | 144 | 134 | 108 | 194 | 14 | 161 | 333 | 263 | 343 | 888 | 803

3.14.att. Arzemju celotdju skaita dinamika Latvija, sadalijuma pa valstim 1996. — 2008.gada, tiikst.

Autores veidots attels, izmantojot LR CSP datus
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Aplukojot Sos paSus raditajus vairakdienu arzemju celotajiem Latvija, varam konstatet, ka
skaitliski nozimigakie Latvijas tiirisma tirgi ar1 Seit ir tie pasi, bet turistu skaits sadalas
vienmerigak (skat.3.15.att€lu). Visvairak vairakdienu tiristu Latvija 2010.gada iebrauca no
Krievijas — 189,3 tukst. jeb 13,8% no visiem vairakdienu arzemju taristiem, Lietuvas —
181,6 tikst. jeb 13,2%, Zviedrijas — 157,4 tukst. jeb 11,5%, lgaunijas — 129,8 tikst. jeb
9,5%, Somijas — 109,5 tiikst. jeb 8%, Vacijas 108,6 tiikst. jeb 7,9%, seko Norvégija ar 79,3
tikst. jeb 5,8% un Lielbritanija ar 48,1 tiikst. jeb 3,5%. 2010.gada pirmo reizi pirmaja vieta
ir izvirzijusies Krievija, apsteidzot abas pargjas Baltijas valstis, savukart Zviedrija ir
nostabiliz&jusies ka tresa valsts, no kuras Latvija ierodas visvairak vairakdienu celotaju,
bet Vacija noslidejusi uz sesto vietu.

Celotaji no visam astonam analizétajam valstim kopg€ja vairakdienu celotaju skaita
2010.gada veidoja 73,1%, bet no se$am augsti prioritarajam mérktirgu valstim — 63,8%.
Vairakdienu celotaju skaita pieaugums Latvija 2010.gada, salidzinot ar ieprieksgjo gadu, ir

bijis tikai no Krievijas — 15%, Norvégijas — 13% un Zviedrijas — 11%
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3.15.att. Vairakdienu arzemju celotaju skaita dinamika Latvija, sadalijjuma pa valstim 1996.

—2010.gada, tikst.
Autores veidots attéls, izmantojot LR CSP datus
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Vislielakais vairakdienu arzemju celotaju skaita pieaugums Latvija, 2010.gadu salidzinot
ar 1996.gadu, ir vérojams no Zviedrijas — 7,4 reizes, Norvégijas — 5,7 reizes (salidzinajuma
ar 1997.gadu), Lielbritanijas — 3,5 reizes, lgaunijas — 3,3 reizes, Somijas — 3,2 reizes,
Lietuvas — 1,9 reizes, Vacijas 1,4 reizes. Turistu skaits no Krievijas minétaja laika posma ir
palielinajies tikai par 10%, kaut gan no 1996.gada Iidz 2008.gadam tas bija piecaudzis par
27%. Daudz lielaks celotaju skaita pieaugums, salidzinot 2008.gadu ar 1996.gadu, bija
noveérojams arl no paréjam valstim: Zviedrijas — 8,5 reizes, Lielbritanijas — 6,4 reizes,
Igaunijas — 4,5 reizes, Lietuvas — 2,6 reizes, Vacijas 2,3 reizes, kas neapSaubami bija
globalas finansu krizes rezultats. Vienigi Somijas vairakdienu celotaju braucieni uz Latviju
2009.gada nesamazinajas, bet pat pieauga. 2010.gada turpinajas vairakdienu celotaju skaita
samazinasanas no Igaunijas, Lietuvas, Vacijas un Lielbritanijas, ka arT Somijas, savukart
pieauga vairakdienu celotaju skaits no Krievijas, Zviedrijas un Norvégijas.

Aplukojot arzemju vairakdienu celotaju Latvija izdotas naudas apjomus jeb Latvijas
tirisma pakalpojumu eksporta raditajus valstu griezuma, redzams, ka nozimigakie
izdevumi 2010.gada bijusi taristiem no Krievijas — 40,2 milj.LVL jeb 15,3% no kopg&jiem
arzemju vairakdienu taristu t€riniem Latvija, Zviedrijas — 26,9 milj.LVL jeb 10,2%,
Norvégijas — 24,1 milj.LVL jeb 9,1% un Somijas — 19,4 jeb 7,4%. (skat.3.16.attelu)

Varrakdienu celotaju skaits, tukst.
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3.16.att. Arzemju vairakdienu celotaju izdevumi Latvija pa valstim 2010.g., milj.LVL

Autores veidots att€ls, izmantojot LR CSP datus
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Kopgjais astonu valstu devums Latvijas tirisma pakalpojumu eksporta 2010.gada bija
171,8 milj.LVL jeb 65,2%.

Kopgjo naudas izdevumu zina vislielakais pieaugums ir Igaunijai — 7,8 reizes no 1996.gada
lidz 2010.gadam, Zviedrijai — 7,5, bet Norvégijai — 11 reizes no 1997.gada lidz
2010.gadam.

Vairakdienu turisti no Lietuvas un Igaunijas Latvija izt€ré vismazak attieciba pret
salidzinosi lielo tiiristu kopskaitu, kas ierodas no §tm valstim: Lietuvas tiristu te€rini Latvija
veido tikai 6,4%, bet Igaunijas — 4,7% no kopgjiem turisma eksporta ienémumiem, bet to
skaita Tpatsvars attiecigi ir 13,2% un 9,5%. Sis fakts izskaidrojams galvenokart ar to, ka
taristi no Lietuvas un Igaunijas Latvija uzturas vidgji tikai 1,9 un 2,7 diennaktis, bet
lgaunijas taristi Latvija téré tikai 70,8% no vidgjiem vairakdienu turista diennakts
izdevumiem.

Analizgtie dati lauj secinat:

o Seit jau iepriekd nosauktas valstis: Igaunija, Lietuva, Krievija, Vacija, Somija,
Zviedrija, ka arT Norvégija un Lielbritanija patieS$am ir uzskatamas par
nozimigakajiem Latvijas tirisma mérktirgiem.

e Tatad, §ts ir valstis, kurds ir jaaktivizé marketinga darbiba, bazgjot to uz
sistematiskiem tiristu patérétajuzvedibas un apmierinatibas p&tijumiem, izzinot $o
valstu turistu celojuma prioritasu skalu un veidojot tai atbilstoSu pievilciga tiirisma
produktu piedavajumu, kas spetu piesaistit tliristus un paildzinat vigu uzturéSanas
laiku Latvija.

Apkopojot veikto arzemju celotaju pieprasijuma tendencu analizi, var secinat:

e Kops Latvijas valstiskas neatkaribas atjaunoSanas ienakosa tirisma attistiba ir
veidojusies kvantitativas attistibas virziena, absoliitajam arzemju celotaju skaitam
un ar1 vairakdienu tiiristu skaitam pieaugot vairak neka divas reizes. Jutami (vairak
neka tris reizes) pieaugusi arl arzemju celotdju un vairakdienu turistu Latvija
1zterétas naudas summa jeb tirisma pakalpojumu eksporta vertiba.

e Tomer taja pasa laika vid€jais arzemju celotaju un vairakdienu tiiristu uzturésanas
ilgums ir samazinajies lielakos tempos neka citas Eiropas valstis, kas ir kavgjis
sasniegt pozitivu tlirisma eksporta/ importa bilanci. Tas, ka arzemju celotaji un
vairakdienu turisti Latvija uzturas vidg€ji arvien 1saku laika periodu, varétu liecinat
par Latvijas tirisma piedavajuma neatbilstibu arzemju celotaju v€lmém un

vajadzibam.
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Izmantojot citu tirisma sekundaras informacijas kopumu, nakamaja darba sadala autore

centisies noskaidrot arzemju tiiristu sniegto Latvijas tirisma piedavajuma novertgjumu.

3.2. Arzemju celotaju Latvijas apmekléjuma noveértéjuma rezultatu analize

Latvijas Republikas Centrala statistikas parvalde, veicot arzemju celotaju aptaujas, kuras
atspogulo dazadus celojuma aspektus, kops 1999.gada apkopo ar arzemju turistu veikto
Latvijas apmekl&juma novertéjumu par vairakiem celojuma elementiem. Arzemju turistiem
tiek liigts novertet sadus celojuma elementus:

e Latvijas turisma pakalpojumu kvalitati,

e precu cenu un kvalitates savstarpgjo atbilstibu,

e cilvéku atsaucibu,

e pilsétu tiribu,

o izklaides iespgjas, ka art

e sveSvalodu zinasanas.
Novertéjums tiek izteikts 3 pakapju skala (,,labi” — ,,apmierinosi” — ,,slikti”, ka ar ,,griiti
atbildet”).
Viens no celojuma novértg§juma aspektiem, kur§ neapSaubami ietekmé klientu
apmierinatibu, ir pakalpojumu kvalitate. 3.17.att€la atspogulotie dati parada pakalpojumu
kvalitates novert€jumu, kura Itmeni kopuma var veértét ka drizak pozitivu, jo ,laba” un
»apmierino$a” vérte¢juma kopsumma 2010.gada sasniedza 94,8%, kas ir augsts raditajs.
Tomeér So raditaju dinamika neliecina par pozitivu tendenci, jo ar pakalpojumu kvalitati
apmierinato (vertgjums ,,labi” un ,,apmierinos§i”) arzemju tiristu Ipatsvars ir samazinajies
no 96,6% 2005.gada uz 94,8% 2010.gada.
ArT augstaka pozitiva vertéjuma ,,labi” ipatsvars ir samazinajies no 78,4% 2001.gada uz
66,9% 2010.gada, turklat negativa veértejuma ,,slikti” Ipatsvars 2010.gada sasniedzis savu
augstako Itmeni — 3,3%, kas liek saasinat uzmanibu pakalpojumu sniedz&jiem, jo tas var
liecinat par pakalpojumu kvalitates Itmena neatbilstibu klientu patiesajam veélmém un

vajadzibam.
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3.17.att. Celojumu raksturojoso raditaju novértéjums (arzemju celotaji Latvija) 1999. —

2010.gada — Pakalpojumu kvalitate
Autores veidots attéls, izmantojot LR CSP datus

Nakosais celojuma aspekts, kur§ varétu bt loti svarigs klientu apmierinatibas komponents,
ir pre¢u un pakalpojumu cenas un kvalitates savstarp&ja atbilstiba. Ka redzams 3.18.attéla,
pozitiva novértéjuma limenis, ko veido ,,laba” un ,,apmierinos$a” veértE&juma kopsumma,
2010.gada sasniedz 84,2%, kas kopuma ir par 10,6 procentpunktiem zemaks neka ieprieks
aplikotajam celojumu raksturojosam aspektam ,,Pakalpojumu kvalitate”.

S raditaja dinamika veido negativu tendenci laika posma no 2004.gada lidz 2009.gadam,
pozitiva novértéjuma limenim pazeminoties no 92,3% uz 81,8%, 2010.gada gan atkal
nedaudz paaugstinoties lidz 84,2%.

Augstaka pozitiva veért€juma ,labi” Ipatsvaram ar1 ir bijusi tendence samazinaties no
57,8% 2005.gada, kad tika sasniegts augstakais §1 vert€juma ipatsvars visa apsekojumu
perioda, 1idz 42,9% 2009.gada, kas ir otrs zemakais Itmenis kop$§ apsekojumu uzsaksanas.
2010.gada 81 vertejuma 1patsvars atkal paaugstinajies, sasniedzot 47,2%. Tomer jasecina,
ka to arzemju turistu, kas precu un pakalpojumu kvalitati veérté ka pilnigi atbilstoSu cenai,
pedgjos trijos gados ir mazak neka puse, turklat 11,9% visu arzemju turistu jeb katrs
devitais tirists So attiecibu veérté ka sliktu, kas neparprotami liecina par Latvijas tlirisma

pakalpojumu konkurétsp€jas samazinasanos.
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3.18.att. Celojumu raksturojoSo raditaju novertéjums (arzemju celotaji Latvija) 1999. —
2010.gada — Precu cenas un kvalitates savstarpéja atbilstiba
Autores veidots attéls, izmantojot LR CSP datus

Vel nepatikamakus rezultatus parada 3.19.att€la apkopotie dati par arzemju celotaju
apmierinatibu ar izklaides iespg&jam Latvija. Arzemju tiiristu dotais novértgjums un ari ta
attistibas tendence ir vért€§jami ka neapmierino$i, jo visa apsekojumu perioda kops
1999.gada kopgjais pozitiva veértéjuma (,,labi” un ,,apmierino$i”’) ipatsvars tikai divas
reizes ir parsniedzis 70% robezu: 73,4% 2007.gada un 70,5% 2008.gada, bet kop$
2007.gada §1 vert€juma attistibas tendence ir lejupejoSa, 2010.gada sasniedzot 67,5%. Ari
augstaka pozitiva vertgjuma ,,labi” Tpatsvars tikai divas reizes ir parsniedzis 50% robezu:
55,7% 2001.gada un 51,9% 2007.gada. 2010.gada izklaides iesp&jas Latvija ka labas
verteja tikai 48,5%, bet vertejums ,,slikti” Saja gada ir izteikts visbiezak — 5,4% atbilzu.

Arl plasa “tuk$a zona” — vértgjums ,,griti atbildeét” (viedokla neesamiba vai varbit
informacijas neesamiba) ir vert€jama negativi, jo faktiski atspogulo potencialo negativa
vert€§juma papildinajumu.

Sis negativas tendences varétu kalpot par pamatojumu citai jau sakuma apliikotai negativai
tendencei — arzemju celotaju uzturéSanas laika Latvija saruksSanai taja pasa laika posma
(skat. 3.6 — 3.8., 3.10. — 3.11.attélus), jo dazadu izklaides iesp&ju nepietickamiba neveicina

taristu ilgaku uzkaveésanos Latvija.
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3.19.att. Celojumu raksturojoSo raditaju novertéjums (arzemju celotaji Latvija) 1999. —
2010.gada — Izklaides iespejas
Autores veidots attéls, izmantojot LR CSP datus

Nakamo celojuma elementu — ,,Cilvéku atsauciba” arzemju celotaji 2010.gada kopuma
vairak ir vertgjusi pozitivi (92,7%), tacu ar1 §1s pazimes augstakais vertejums “labi” kops
2001.gada ir samazinajies no 77,7% uz 64%. (Skatit 3.20.attelu)

Pamatu satraukumam rada vért€juma ,,slikti” Ipatsvara pakapeniskais pieaugums no 1,4%
2001.gada lidz 5,4% 2010.gada, kas ir augstakais negativais vert€§jums visa aplukotaja
laika posma. ST tendence, iespgjams, ir saistama ar straujo tiiristu skaita pieaugumu, it Tpasi
Riga, Latvijas masu mediju tendenci biezak vestit par tlirisma negativajam izpausmém. Tas
var radit nepatiku viet§jos iedzivotajos, kura nereti izpauzas ka negativa attieksme pret

turistiem.
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3.20.att. Celojumu raksturojoSo raditaju novertéjums (arzemju celotaji Latvija) 1999. —

2010.gada — Cilveku atsauciba
Autores veidots attéls, izmantojot LR CSP datus

Nakamais arzemju tiristu aptaujas objekts ,Pilsétu tiriba”, péc autores domam, ir
vertejams ka nepardomats, jo versts uz loti Sauru celojumu raksturojosu aspektu, jo turistu
celi Latvija ved ne tikai uz pilsétam. Ja CSP aptauja tiek saglabats $adas ievirzes jautajums,
tad to vajadzetu paplasinat no ,,pilsétu tiriba” uz ,,apkartejas vides tiriba”, tadejadi aptverot
visu Latvijas teritoriju, ne tikai pilsétas.

Latvijas pilsétu tiribu kopuma pozitivi verte 89.9% arzemju taristu, arT Seit v@rojama
augstaka pozitiva vert€§juma Ipatsvara samazinaSanas no 71,5% 2001.gada uz 61,1%
2010.gada, turklat pedejo tris gadu laikd ir pieaudzis negativa vert€juma Iipatsvars,

sasniedzot 7,2%. (skatit 3.21.att€lu)
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3.21.att. Celojumu raksturojoso raditaju novertéjums (arzemju celotaji Latvija) 1999. —
2010.gada — Pilsetu tiriba
Autores veidots attéls, izmantojot LR CSP datus

Pedgjais vertetais Latvijas celojuma elements ir viet€jo iedzivotaju svesvalodu zinasanas.
Kaut gan vietgjo iedzivotaju sveSvalodu zinasanas ir neapSaubami svarigs faktors arzemju
tliristu apriipé$ana, toméer, pec autores domam, $is jautajums biit integréjams ar jautajumu
par cilvéku atsaucibu, jo, ja tiek vertetas pakalpojumu sniedz&ju svesvalodu zinaSanas, tad
tas biitu izdarams, atbildot uz jautajumu par pakalpojumu kvalitati, pargjos gadijumos tas
attiecas uz cilvéku atsaucibas noveértéSanu.

So raditaju 2010.gada kopuma pozitivi verteja 88% arzemju taristu, kas, tapat ka
2008.gada, ir labakais novert&jums visa aplikotaja laika posma. (skatit 3.22.att€lu)

Ar1 augstakais pozitivais vertgjums 2010.gada ir sasniedzis maksimalo limeni — 57,1%.
Latvijas iedzivotaju sveSvalodu zinasanas ka sliktas vertéja 7,7% arzemju turistu, kas ir
otrs augstakais negativais vert§jums Latvijas celojuma aspektiem (v€l biezak ar veértejumu
,slikti” tika verteta tikai pre¢u un pakalpojumu cenas atbilstiba kvalitatei — 11,9%

gadijumu).
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3.22.att. Celojumu raksturojoso raditaju novértéjums (arzemju celotaji Latvija) 1999. —

2010.gada — SveSvalodu zinasanas
Autores veidots attéls, izmantojot LR CSP datus

Rezumgjot veikto analizi, var secinat, ka ta sniedz tikai loti vispar&u priekSstatu par
arzemju taristu apmierinatibu ar celojumu uz Latviju, jo

e turistiem netiek jautats par apmierinatibu ar celojumu kopuma, kas nelauj spriest
par arzemju turistu doto novert€jumu Latvijai ka celojuma galameérkim;

e noveértéSanai izveleétie celojuma aspekti aptver tikai nelielu daJu no celojuma
elementu kopuma, tade€] tos nevar attiecinat uz celojuma noveértegjumu kopuma,
turklat dala no jautajumiem ir neveiksmigi noformuléti, tadejadi saSaurinot
vertejamo aspektu;

e noverte§juma skala ir parak maz gradaciju (tikai 3), kas apgritina gan respondentu
vertéSanas procesu, gan rezultatu novertéSanu, jo ir iesp&jams tikai loti aptuvens
novertéjums ;

e tiristiem netiek dota iesp&ja noveértét aptaujai izvéléto celojuma elementu
svarigumu, kas padara aptaujas rezultatus mazak objektivus.

Lai padaritu CSP arzemju turistu aptauju sadala ,,Latvijas apmekl€juma novertéjums”
objektivaku un pielietojamaku talakai izvertésanai, autore ierosina:

e ieviest aptaujas sadala jautajumu ar novertéjumu Latvijas apmekléjumam kopuma:

,Ka Jus novertétu savu celojumu uz Latviju kopuma?”;



e icklaut aptaujas sadala jautajumus par sadiem celojuma aspektiem:

@)

O

O

©)

©)

O

O

sanemto pakalpojumu kvalitati,
pakalpojumu cenam,

pakalpojumu atbilstibu cenai,

iespejam baudit kulturvesturiskos resursus,
iespéjam baudit dabu,

izklaides iesp&jam,

viet€jo iedzivotaju attiecksmi/ viesmilibu.
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e paplasinat noveért§juma skalu Iidz 5 gradacijam (no 5 — ,Joti labi” Iidz 1 — ,,loti

slikti” un ,,griti atbildét”)

e pievienot aptaujas sadalai arT celojuma elementu/ pazimju svariguma novertgjuma

skalu ar 5 gradacijam (no 5 — ,,loti svarigi” Iidz 1 — ,,nesvarigi”).

Minétie CSP aptaujas papildinajumi, nemot véra CSP aptaujas regularitati un respondentu

skaitu, dotu iesp&ju iegiit reprezentablus datus, kurus varétu izmantot padzilinatai analizei

un pamatotu secinajumu iegtiSanai.
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4. Arzemju tiiristu patérétajuzvedibas un apmierinatibas pétijjumu
Latvijas turisma tirgu rezultatu analize

Empiriskajos pétijumos biezak lietota klientu apmierinatibas pétiSanas metode ir klientu
aptauja (primaro datu iegiiSanai), datu analizei un interpretacijai izmantojot faktoru
korelacijas, ka ar1 divfaktoru vai daudzfaktoru regresijas analizi atbilstosi uz Kano modela
bazes attistitajam T.G.Vavras , Apmierinatibu/ neapmierinatibu izraisoSo faktoru
svariguma gradacijas matricai” un R.D.Brandta ,,Soda/ balvas faktoru analizes matricai”.
Viena no vienkarSakajam un tapéc praksé &rtak pielietojamam klientu apmierinatibas
novértésanas metodeém ir V.Snaidera attistita , Klientu apmierinatibas matrica”.
Pamatojoties uz pédgjo divu gadu desmitu publikacijas atspoguloto empiriskajos pétijumos
izmantoto metozu izpéti, autore uzskata, ka augstakminétas metodes ir atbilstoSas un
pieme@rotas ar1 arzemju tiristu patérétajuzvedibas un apmierinatibas pétijumu rezultatu
analizei un interpretacijai Latvijas tiirisma tirgii. 4.1.tabula autore ir apkopojusi o metozu

izmantoSanai nepiecieSamo datu veidus.

4.1.tabula
Tiaristu apmierinatibas un apmierinatibas faktoru struktiiras analizei nepieciesamo datu
veidi
Patérétaju apmierinatibas Apmierinatibu/ Soda/ balvas (Penalty/Reward)
matrica neapmierinatibu izraisoSo faktoru analize
faktoru svariguma gradacijas
matrica

* Celojuma elementu / *  Celojuma elementu/ * Apmierinatiba ar
pakalpojumu pazimju pakalpojumu pazimju atseviskiem celojuma
svarigums svarigums elementiem /

*  Apmierinatiba ar *  Apmierinatiba ar pakalpojumu pazimeém
atseviskiem celojuma atseviskiem celojuma * Kopgja apmierinatiba
elementiem / elementiem /
pakalpojumu pazimém pakalpojumu pazimém

* Kopgja apmierinatiba

Autores veidota tabula

Autores pétijuma izmantotie aptauju rezultata iegiitie dati laus izmantot tikai divas no §tm
metodém: ,,Patérétaju apmierinatibas matricu” 2007.gada arzemju tdristu aptaujas un
2009.gada viesnicu klientu un pardoSanas personala aptauju datu analizei un interpretacijai,
jo tikai Sajas divas aptaujas tika noskaidrota respondentu ,,vertibu skala” — atbilstosi
celojuma elementu vai viesnicas produkta elementu svarigums; ,,Soda/ balvas faktoru
analizi” — 2010.gada arzemju tiiristu aptaujas datu analizei un interpretacijai.

Lai noskaidrotu tiristu apmierinatibas izpausmi turpmakaja patérétajuzvediba, izmantojot

2010.gada aptaujas datus, tiks veikta faktoru korelacija, kas laus noteikt, cik liela méra
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tiristu apmierinatibas limenis ietekme tiiristu 1émumu ieteikt Latviju ka brivdienu ttirisma
vietu citiem.

Lai parbauditu aizstavéSanai izvirzito t€zi, ka dazadu tiiristu segmentu patérétajuzvediba
un apmierinatibas Iimeni Latvijas tirisma tirgli nav viendabigi, autore izvélgjas analizét
divus Latvijas tirismam nozimigus tiiristu segmentus — kulttiras turistus un vacu tiristus.
Kulturas tuiristi veido ievérojamu dalu kop&ja Latvijas arzemju taristu apjoma, ko pierada
abu autores talak darba analiz€to arzemju turistu aptauju dati. Savukart vacu turisti ir viens
no Latvijas tiirisma augsti prioritarajiem mérktirgiem. Turpmakajas divas apakSnodalas

pétijuma rezultati tiks atspoguloti gan kopuma, gan So divu tiiristu segmentu griezuma.

4.1. Arzemju tiiristu patérétajuzvedibas un apmierinatibas 2007.gada pétijuma
rezultatu analize

P&tijuma pamata ir autores sadarbiba ar Latvijas Tirisma attistibas valsts agentiiru
veikta arzemju turistu aptauja, kura tika realizéta Latvija laika posma no 2007. gada julija
lidz decembrim. Aptaujas veikSanai tika izveidotas anketas anglu, vacu un krievu valodas,
kuras veidoja 28 jautajumi, t.sk. 22 jautajumi ar daudzvariantu izvéli, 1 atvertais jautajums
un 5 jautajumi ar Laikerta skalu (Likert scale). Anketas veidlapas paraugu skatit
1.pielikuma. Pirms aptaujas uzsaksSanas tika veikta anketu testeéSana, lai parbauditu anketas
jautajumu un atbilZu variantu uztveramibu atbilstosas valodas lietoSanas vid€, izmantojot
testa personas, kuru dzimta valoda bija attiecigas anketas valoda.

AnketeSana tika realiz€ta, wuzrunajot potencialos respondentus Latvijas tlrisma
uzneémumos, izmantojot anketas veidlapu patstavigu aizpildiSanu. Tika iegtitas 989 derigas
aptaujas anketas. Anketu apstradé un datu analiz€ tika izmantotas elektroniskas tabulas
Microsoft Excel un statistikas programma SPSS. Sakotng&ji tika veikta datu deskriptiva
statistiska analize, ka ar1 Skérstabulacija, lai konstatétu atskiribas dazadu tiristu segmentu

starpa. legiito rezultatu tabulas skatit 2.pielikuma.

4.1.1. Visu aptaujas aptverto respondentu — tiiristu patérétajuzvedibas un

apmierinatibas analize

Aptaujas anketas respondentu demografiska struktira redzama 4.2.tabula. Respondentu

demografiska sadalijuma strukttra ir vért€jama ka saméra vienmeriga, kas ir svarigi, lai



127

iegiitos rezultatus vartu attiecinat uz visu tiristu kopumu vienada méra. Analizes gaita

sadalfjums pa dzimumiem un vecumu grupam netiks izmantots ka grup&Sanas pazime.

4.2 tabula
Aptaujas respondentu dzimuma un vecuma struktiira, % — Visi respondenti (n=989)
Dzimums Vecums

Sievietes 47% lidz 25 18%

Viriesi 53% 26 -35 31,1%

36-45 18,4%
46 — 55 16%

55+ 16,6%

Aptauja piedalijas taristt no 37 valstim. (skatit 4.1.att€lu) Vislielakais 1patsvars

respondentu parstavéja Vaciju — 20,4%. ST iemesla dgl, ka arT tadel, ka Vacija pieder pie

augsti prioritarajiem Latvijas tirisma mérktirgiem, Vacijas turisti tika izv€l&ts ka viens no

segmentiem, kurs$ tika analiz&éts detalizétak (darba 4.1.3.sadala).

Lielbritanija
Vacija
Krievija
Zviedrija
Italija
Igaunija
Somija
Francija
Niderlande
Lietuva
Austrija
Norvégija
ASV

Polija
Ukraina
Spanija
Baltkrievija
Australija
Trija

Danija
Sveice
Pargas*
Nav noradtta

204

*Pargjas valstis:
AzerbaidZzana,
Belgija, Cehija,
Filipinas,
Griekija, Gruzija,
Izraéla, Japana,
Jaunzelande,
Kanada, Kina,
Moldavija,
Sloveénija, Turcija,
Ungarija, Uzbekija
(mazak par 0,9%
atra)

4.1.att. Respondentu sadalijums pa cilmvalstim, % — Visi respondenti (n=989)

4.2.attela atspogulots respondentu sadalijums atbilstosi celojuma galvenajam meérkim.

Lielaka dala respondentu Latvija ieradas, lai pavaditu atvalinajumu (46,3%), ka ari, lai

pavaditu nedélas nogali (14,4%).
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Atvalinajuins

Nedélas nogales pavadisana
Vienas dienas ekskursija
Darifjumu brauciens

Studiju celojums

Veselibas tlrisms

Raduun draugu apmek1&uims

Sports
Iepuksanas
Tranzits 4
Cita w31

4.2 att. Respondentu sadalijums atbilstoSi celojuma galvenajam mérkim, % — Visi
respondenti (n=989)

Nedaudz mazak respondentu bija ieraduSies Latvija darfjumu brauciena (14,3%), studiju
celojuma (6,1%), apciemot radus vai draugus (5,2%) vai vienas dienas ekskursija (4,6%).
Nakosais attels (4.3.att€ls) parada nozimigakos respondentu Latvijas celojuma Iémuma

ietekmetajus.

Tepriek #gjais apmeklgums
Pazinu, draugu, radu ieteikunu 30.5
Celvezi

Raksti avizes un zurnalos
Radio/TVraidijumi
Reklama presé

Latvijas reklamas filmas
Informacijaintermeta
Turoperatoru katalogi
Tirisma vietu brosiiras
Viesnicu prospekti
Celojumu biroju reteilcumi

Informacija gadatirgos
Cit1

28,9

4.3.att. Celojuma uz Latviju lemuma ietekmétaji, % no atbilZzu kopskaita (iespéjamas
vairakas atbildes) — Visi respondenti (n=989)

Zimigi, ka biezak nosauktie celoSanas 1€muma ietekmétaji ir pazinas, draugi un radi
(30,5%), kuru ieteikums ir bijis noteicoSais, lai izvélétos doties celojuma uz Latviju.
Sislemuma ietekmétajs parstav vienu no apmierinatibas izpausmém — talak ieteikSanu jeb

mutvardu komunikaciju (word-of-mouth). Citu apmierinatibas izpausmi — atkartoto
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ieraSanos — parstav treSais pec biezuma nosauktais lémuma ietekmetajs ,,Iepriek$&jais
apmekl&jums” (20,3%).

Turistu aptauja tika noskaidrots ari vairaku celojuma aspektu nozimigums, izvéloties
Latviju ka celojuma galamérki. Respondentiem tika piedavats novertét So izvéles faktoru
nozimigumu 5 ballu Laikerta skala (Likert Scale). Rezultati redzami 4.4.attgla. Sis
novertgjums velak tika izmantots ka krit€rijs otra pétama segmenta — Kultiras tiristu
atlasei. (skatit darba 4.1.2.sadala)

Ka redzams 4.4.att€la diagramma, faktori ar liclako novértéjuma 5 — ,,Joti nozimigi” un 4 —
,»,nozimigi” Ipatsvaru, kas noslieca tiiristu izv€li par labu Latvijai ka celojuma galamérkim,
bija ,,Viesmiliba” — 49% (loti nozimigi — 23,7%), ,,Autentisks kultiiras mantojums” —
48,5% (loti nozimigi — 21,8%), ,,Neskarta daba” — 47% (loti nozimigi — 23,4%), ,,Cenas/
kvalitates attieciba” — 46,6% (loti nozimigi — 18,7% ) un ,,Nav intensivas tiristu plismas”

—45,8% (loti noztmigi — 23,2%).

0% 50% 100%

I
231 104116 14.1

Kop#&as celojuma izimaksas

Autentiskas kultiras piedavajums 15 8395 18,7

W |oti nozimigi

Neskarta daba 142 8,711.4 1838

| | nozimigi

Tiravide 173 82 10 218

drizak nozumigi

Labas bi1va laika pavadiganas. . 19.7 10,185 19,7 drizak nenozimnigi

_ . L . | nenozimigi
Cenas / kvalitates attieciba =

19.6 6.87.9 19,1
| | nevaru pateikt
184 9779 20 |
| 16 6.77.1 213 |

|16,4 7,582 22,1 I

Drosiba

Viesmiliba

Nav intensivas ttristu plasimas

4.4 att. Izvéles faktoru svarigums lemuma par celojumu uz Latviju pienems$anas
procesa, novértéjumu ipatsvars % — Visi respondenti (n=989)

Vidgjais izvéles faktoru nozimiguma noveért€jums ir apkopots 4.3.tabula, kur augstakie
nozimiguma novertéjumi atbilst ieprieks nosauktajiem, tikai seciba nedaudz atskiras, jo Seit
tika nemti vera ar1 zemakie vert€jumi.

Aplikotais noveértgjums lauj secinat, ka Latvijas ka celojuma galamérka izvéli nosaka
galvenokart tie celojuma aspekti, kuri ietvereti ari jauna Latvijas tlrisma zimola

,Nesteidziga atpiita Latvija” (,,Latvia. Best enjoyed slowly”) koncepcija: ,,Latvijas tiirisma
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tela pamatvertibas raksturo patiesigums, pamatigums, vieglums un paSciena, kas saknojas

Latvijas daba, kultiira un cilvekos.”?*
4.3.tabula

Izvéles faktoru svarigums lemuma par celojumu uz Latviju pienemsSanas procesa (skala no 1
—5) — Visi respondenti (n=989)

Izveles faktors Nozimiguma novert&jums skala no 1 —
,henozimigi” l1idz 5 — ,,loti nozimigi”

Viesmiliba 3,66
Nav intenstvas tiristu plismas 3,58
Autentisks kulttiras mantojums 3,53
Cenas/ kvalitates attieciba 3,53
Neskarta daba 3,48
Tira vide 3,46
Drosiba 3,46
Labas briva laika pavadiSanas iesp&jas 3,39
Kopgjas celojuma izmaksas 3,28

Pirmais no apmierinatibas m&rfjjumiem aptauja bija versts uz cenas/ pakalpojuma
atbilstibas noveértg§jumu. Skala no 5 — ,loti apmierinats” Iidz 1 — ,loti neapmieirnats”
novértésanai tika piedavati 7 pakalpojumu veidi, no kuriem visaugstako noveértgjumu 5 —
,»Joti nozimigi” un 4 — ,,nozimigi” ipatsvaru (tikai kvalificétas atbildes) ieguva ,,Dabas
parki” — 74,1% un ,,Edinasanas pakalpojumi” — 69,1%. (skatit 4.5.attclu)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Torisma mitnes 10,7 5,5i
Edinaganas pakalpojumi [6,7 -1,9|
Muzeji :Ls,9 5,5|

Pasakumu ieejas biletes 9|,1 4,;|
Dabas parki |6,4 4.8

Aktivas atpiitas centri 8,% 6,7 |
Preces / suveniri 13.3 | 9 !

® [ oti apmierinats ® Drizak apmierinats
Ne apmierinats, ne neapmierinats - Diizak neapmierinats

Loti neapmierinats

4.5.att. Apmierinatiba ar cenas/ pakalpojuma attiecibam, novértéjumu ipatsvars % —
Visi respondenti (n=989)

Tika aprékinati ar1 vid€jie apmierinatibas raditaji ar cenas / pakalpojumu attiecibam, kuri ir

aplikojami 4.4.tabula.

289 hitp://www.tava.gov.Iv/Iv/latvijas-turisma-tels
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4.4 tabula
Apmierinatibas ar cenas/ pakalpojuma attiectbam vidéjie novertéjumi
(skala no 1 - 5) — Visi respondenti (n=989)
Pakalpojumu veidi Apmierinatibas noveért&jums skala no 1 —
,,nenozimigi” lidz 5 — ,,loti nozimigi”
Turisma mitnes 3,7
Edinasanas pakalpojumi 3,81
Muzeji 3,81
Pasakumu ieejas biletes 3,77
Dabas parki 3,99
Aktivas atpiitas centri 3,67
Preces/ suveniri 3,36

Vidgjie apmierinatibas noveért§jumi atrodas robezas no 3,99 (Dabas parki) lidz 3,36
(Preces, suventiri), kas skaidri parada, kuros no Latvijas tirisma piedavajuma sektoriem ir
vislielaka neatbilstiba starp precu/ pakalpojumu cenu un kvalitati.

Pétijuma centralais jautajums bija atsevisku celojuma elementu svariguma un
tiristu apmierinatibas noveért€§jums. Noveért§juma tika ietverts 21 celojuma elements.
Respondentiem bija janoverteé gan katra celojuma elementa svarigums Laikerta skala no 1
— nesvarigi” lidz 5 — ,,loti svarigi”, gan apmierinatibas limenis Laikerta skala no 1 — ,,]loti
neapmierinats” I1dz 5 — ,,loti apmierinats”.

Izmantojot ieglitos datus, tika aprékinats arzemju turistu vidgjais apmierinatibas limenis
(3,64 skala no 1 Iidz 5), ka art vidgjie apmierinatibas un svariguma veértgjumi katram no 21
celojuma elementiem. Diagramma 4.6.att€la parada arzemju tiiristiem svarigakos celojuma
elementus: ,,Drosiba”(3,88), ,, Tiristu mitnes”(3,83), ,,Veseligs &diens”(3,81), ,,Svarigako
taristu  piesaistes objektu apmeklésana”(3,8), ka arl apmierinatibas vert&jumus:
visaugstakais apmierinatibas vert§jums ir konstat€jams celojuma elementiem ,,Svarigako

tiiristu piesaistes objektu apmeklésana”(3,98), ,,Drosiba” un ,,Dabas baudiSana”(3,93).
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4.6.att. Celojuma pazimju svarigums un tiiristu apmierinatiba — Visi respondenti (n=989)

Lai péc apmierinatibas Iimena noteikSanas varétu objektivi interpretét ieglitos rezultatus un
izvéleties pareizakas apmierinatibas vadiSanas stratégijas, ir svarigi salidzinat celojuma
pazimju/ elementu svarigumu ar apmierinatibas Iimeni. Sim noliikam tiks izmantots t.s.
klientu apmierinatibas portfelis jeb matrica (skatit darba 2.2.1.sadalu un 2.4.att€lu).
Klasiska varianta to attélo ar 4-sektoru matricas palidzibu, bet Seit, lai uzskatamak paraditu
apmierinatibas [Tmena novirzes no celojuma pazimes/ elementa svariguma, tiek izmantotas
divu veidu diagrammas: ar linijveida diagrammam tiek atspogulots celojuma pazimju/
elementu svarigums un apmierinatibas limenis, bet ar stabinveida diagrammu — novirze jeb
starpiba starp apmierinatibu ar celojuma elementu un ta svarigumu taristiem.

Diagrammas stabini, kuri atbilst negativai starpibai starp apmierinatibu ar celojuma
elementu un ta svarigumu tiristiem, parada Latvijas ka tiirisma galamérka vajas vietas:
vislielako negativo vértibu sasniedz ,,KontaktéSanas ar vietéjiem iedzivotajiem”(-0,16),
,»Vietéja dzivesveida iepaziSana”(-0,12), kas neparprotami norada uz nepiecieSamibu
attistit tadus tarisma produktus, kuros biitu ietvertas kopigas aktivitates ar vietéjiem

iedzivotajiem, kas iepazistinatu ar vietéjo dzivesveidu.
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Augstu svariguma un apmierinatibas vértgjumu (virs vid€ja apmierinatibas limena)
ieguvusie celojuma elementi ,,Svarigako turistu piesaistes objektu apmekléSana”,
»Drosiba”, ,,Dabas baudiSana”, ,,Veseligs eédiens” ir vértejamas ka Latvijas ka tarisma
galamerka stipras puses, kuru talakai attistiSanai un izmantoSanai Latvijas tiirisma

produkta virziSana biitu javelta vislielaka uzmaniba.

4.1.2. Kultaras taristu patérétaju uzvediba un apmierinatibas Iimenis

Lai analiz€tu kulturas turistu uzvedibas Ipatnibas un apmierinatibas Iimenu
atSkiribas, no kopg€ja aptaujato arzemju tiristu vidus tika izdalitas divas kopas: ,kultiiras
tiristi” un ,,ne-kultiiras taristi“. ledalijums tika veikts, izmantojot atbildes uz aptaujas
jautajumu “Cik svarigi Jums bija $adi faktori, izv€loties Latviju ka celojuma galamerki?” —
faktors ,,Autentisks kultiiras mantojums”. Skala “nav svarigi (1) — loti svarigi (5)” pie
»Kkultiiras thiristu® grupas tika pieskaittti tie, kuru atbildes atradas robezas no 4 Iidz 5, bet
pie ,,pargjo tiristu* grupas, ja atbildes atradas robezas no 1 lidz 2. Rezultata tika iegtitas
respondentu kopas: 480 kultdras taristi un 176 ne-kultiras turisti. 4.5.tabula atspogulo
izveles faktoru svariguma atSkiribas abam izdalitajam grupam. Kultiiras tiiristu grupai
faktoru svarigums sarindots nozimiguma seciba un tas skaidri parada kultiiras tiristu
celojuma galamérka izveles prioritates, kuras faktiski atbilst ilgtsp&jigu turismu
raksturojo$am pazimeém, jo tilit aiz pamatizvéles kriterija ,,Autentisks kultiiras mantojums”
tiek ierindoti ,,Neskarta daba” un ,,Nav intensivas tiiristu plismas”. Savukart ne-kultiiras
tiristiem svarigakie celojuma galamérka izvéeles kritériji ir ,,Viesmiliba”, ,,Drosiba” un
,,Cenas/ kvalitates attieciba”.

4.5 tabula

Izveles faktoru svarigums léemuma par celojumu uz Latviju pienemsanas procesa (skala no 1
—5) — Kultiiras taristi (n=480)/ ne-Kkultiiras tiristi (n=176)

Nozimiguma novertgjums skala no 1 —
Izvéles faktors ,,nenozimigi” lidz 5 — ,,loti nozimigi”
Kultiiras taristi Ne-kulttiras ttiristi
Autentisks kultiiras mantojums 4,45 1,47
Neskarta daba 3,97 2,07
Nayv intensivas tiiristu plismas 3,92 2,52
Viesmiliba 3,91 2,85
Tira vide 3,91 2,12
Cenas/ kvalitates attieciba 3,84 2,67
Drosiba 3,76 2,72
Labas briva laika pavadiSanas iespgjas 3,69 2,53
Kopgjas celojuma izmaksas 3,56 2,63
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Labi saskatamas atSkiribas ir arl apmierinatibas ar cenas/ pakalpojuma attiecibam
novertéjumos (Skatit 4.6.tabulu). Caurmera augstaki tie ir kultiras tiristiem, kas vargtu biit

izskaidrojams ar §1 faktora mazako nozimigumu Sai tiiristu grupai.
4.6.tabula

Apmierinatibas ar cenas/ pakalpojuma attiecibam vidéjie novértejumi
(skala no 1 - 5) — Kultiiras taristi (n=480)/ ne-Kkultiiras taristi (n=176)

Apmierinatibas novertgjums skala no 1 — ,,Joti
Pakalpojumu veidi neapmierinats” lidz 5 — ,,loti apmierinats”

Kultiras turisti Ne-kulttras tiiristi
Turisma mitnes 3,86 3,35
Edinasanas pakalpojumi 4,03 3,43
Muzeji 3,93 3,16
Pasakumu ieejas biletes 3,97 3,15
Dabas parki 4,19 3,19
Aktivas atpiitas centri 3,80 34
Preces/ suveniri 3,55 2,81
3,9 3,24

Salidzinot celojuma elementu svariguma un apmierinatibas novértéjumus Siem celojuma
elementiem kultiiras tiristu grupa un ne-kulttras tiristu grupa, novert§juma tendences ir
lidzigas, tomé&r kultiiras tiristu novert€juma ir identificjamas vairak izteiktas piedavajuma
»vajas vietas”: ,Vietgja dzivesveida iepaziSana”, ,Kontakt€Sanas ar viet§jiem
iedzivotajiem”, jo Siem celojuma elementiem svariguma Iimenis parsniedz apmierinatibas
Iimeni (attiecigi -0,23 un -0,21), bet apmierinatibas limenis ir zem vidgja apmierinatibas
limena (skatit 4.7.att€lu). Latvijas tirisma piedavajuma vajas vietas kultiiras tiiristiem
sakrit ar vajajam vietam visiem tiristiem, bet kultiiras ttristiem novirze ir vairak izteikta.
Tas lauj secinat, ka, veidojot Latvija piedavajumu kulttiras tiiristiem, lielaks akcents jaliek
uz vietgja dzivesveida iepaziSanas iesp&ju nodro$inasanu, ka ari komunicéSanos ar
vietgjiem iedzivotajiem, kas ir vieglak nodroSinams arpus lielajam pilsétam, tatad arpus
Rigas. ST tiiristu vélme sakrit ar nepiecieSamibu ,,decentralizét” arzemju taristu plismu, jo
Sobrid lielaka arzemju tiiristu dala paliek Riga, tadejadi padarot to mazak tikamu kultiiras
turistiem, jo, ka jau tika uzsverts ieprieks, kultliras turisti izvelas Latviju ar1 tapéc, ka Seit

nav intensivas tiristu plismas (skatit 4.5.tabulu).
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4.7 att. Celojuma pazimju svarigums, tiiristu apmierinatiba — Kultiiras taristi (n=480)

Savukart ne-kulttiras tiiristiem $adas ,,vajas vietas” ir ,,Laika apstakli”, ,, KontakteéSanas ar
viet§jiem iedzivotdjiem”, ka ar1 ,,Turisma mitnes” un ,,Veseligs &diens”, kaut gan
apmierinatiba ar péd€jiem diviem celojuma elementiem nav zemaka par vid€jo
apmierinatibas Itmeni (skatit 4.8.att€lu).

Nemot véra $1 darba 3.nodala iegiitos rezultatus, kas paradija, ka viena no Latvijas tirisma
attistibas nepatikamakajam tendencém ir tliristu uzturéSanas laika Latvija samazinasanas, ir
svarigi noskaidrot, kadas atSkiribas Sajos raditajos ir kultiras tdristiem un ne-kulttiras
taristiem. Aplikojot aptauja iegiitos datus darba 2.pielikuma tabula, var secinat, ka 83%
kulttras taristu Latvija pavada 3 vai vairak dienas, turpretim ne-kulttiras tristu $is raditajs
ir tikai 60,7%. Tatad, Latvijai ka celojumu galamérkim sevi vél aktivak japozicioné tiesi
kulttiras tiirisma segmenta, lai piesaistitu kultiiras turistus, kuri tlrisma vieta uzturas ilgak

neka citu motivaciju vaditie tiristi.
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4.8.att. Celojuma pazimju svarigums, tiristu apmierinatiba — Ne-kultairas tiiristi
(n=176)

Veikta analize lauj secinat, ka kultiiras tiiristu un ne-kultiiras tiiristu starpa ir konstatgjamas
atSkiribas ne tikai celojuma galamérka izvéles kritérijos, bet arl celojuma elementu
svariguma un apmierinatibas Iimenos. Tas nozime, ka taristiem daZados celojuma
motivacijas segmentos ir raksturigas gan patérétajuzvedibas, gan apmierinatibas
novertejumu atsSkiribas, kuras janem veéra gan piedavajuma veidoSana, gan virziSana

dazados tirgus segmentos.

4.1.3. Vacijas tiristu patérétaju uzvediba un apmierinatibas Iimenis

Lidziga veida analizgjot turistu tirgus segmentus péc geografiskas pazimes, tika izvélets
viens no Latvijas augsti prioritarajiem meérktirgiem — Vacijas tiiristi, kuru nozime Latvijas
ienakoSaja tiirisma bija un paliek liela, neskatoties uz Vacijas tiristu absoltta skaita un
Tpatsvara samazinasanos. Vacijas ttristi Latvijas turisma eksporta 2009.gada deva ceturto
lielako pienesumu — 23,2 milj.LVL aiz Krievijas, Zviedrijas un Somijas, bet 2010.gada —
tikai piekto lielako pienesumu — 18 milj.LVL (skat.3.16.att. 115.lpp.). Sadas negativas
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Vacijas tarisma tirgus attistibas tendences pamata, iesp&jams, ir Vacijas tiristu
apmierinatibas Itmena samazinasanas.

Salidzinot celojuma elementu svariguma un apmierinatibas noveért€§jumus Siem celojuma
elementiem Vacijas taristu grupa un citu valstu toristu grupa, ari Seit noveértéjuma
tendences ir lidzigas, tomér Vacijas tlristu noverte§juma ir identificEjama viena stipri
izteikta piedavajuma ,vaja vieta”: , KontaktéSanas ar viet§jiem iedzivotajiem”, kuras
svarigums ir noverteéts ar augstaku vert€§jumu neka atbilstoSais apmierinatibas [imenis, kurs

nesasniedz vid€jo apmierinatibas Iimeni (skatit 4.9.att€lu).
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4.9.att. Celojuma pazimju svarigums, tiiristu apmierinatiba — Vacu taristi (n=202)

Pargjie celojuma elementi, kuru svariguma pakape ir augstaka neka apmierinatibas Itmenis,
arT ir uzskatami par uzmanibas vértiem, tomér apmierinatibas Itmenis ar Siem celojuma
elementiem nav zemaks par vidgjo ITmeni, kas tos tomér neierindo apmierinatibas matricas
,Vdjo vietu” segmentd (skatit matricu 3.pielikuma). Sie celojuma elementi ir
»lzmitinasana”, ,,Veseligs &diens” un ,,Vietja dzivesveida iepazisana”.

Savukart, ne-Vacijas tiristiem piedavajuma ,,vajas vietas” Latvija ir ,Laika apstakli”,
,Vieteja dzivesveida iepaziSana”, ,Kontakt€Sanas ar viet§jiem iedzivotajiem” un
»lzmitinasana”, kaut gan $im segmentam svariguma un apmierinatibas atSkiribas ir vajak

izteiktas (skatit 4.10.att€lu).
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4.10.att. Celojuma pazimju svarigums, tiiristu apmierinatiba — Citu valstu taristi
(n=787)

Veikta analize lauj secinat, ka ari dazadi turistu geografiskie segmenti uzrada atSkirigas
celojuma pazimju svariguma pakapes un apmierinatibas Iimenus.

Tomeér 2007.gada tiiristu aptaujas rezultati parada dazas skaidri izteiktas Latvijas
turisma piedavajuma ,vajas vietas”, kuras ir raksturigas gan visiem respondentiem
kopuma, gan izvelétajiem segmentiem, tikai stiprak izteiktas novirzes veida:
,KontaktéSanas ar vietéjiem iedzivotajiem” (raksturigs visiem segmentiem), ka ari
»Vieteja dzivesveida iepaziSana” (raksturigs lielakajai dalai izdalito segmentu, ka ari
visiem respondentiem kopuma). Jaatzim&, ka minétie celojuma elementi pieder pie ne-

pakalpojumu faktoriem.

4.2. Arzemju tiiristu patérétajuzvedibas un apmierinatibas 2010.gada pétijuma
rezultatu analize

2010.gada arzemju taristu aptauja tika veikta no 2010.gada julija Iidz decembrim. Aptaujas

anketas izstrade notika Tirisma attistibas valsts agentiira, piedaloties darba autorei, bet

aptauju tas izpildes fazé realizéja SIA ,,Factum” Research Studio, uzrunajot potencialos

respondentus un piedavajot tiem aizpildit anketas elektroniska formata.
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Izlase: nejausa kvotu izlase, planojot 4000 respondentu izlasi (arzemju tiiristi vecuma no
15 gadiem, kuri apmekl&jusi Latviju). Sasniegtas izlases apjoms: Vairak neka 12 200
kontakti (izsiititie e-pasta uzaicinajumi), iegtistot 952 pilniba pabeigtas intervijas.

Aptauja tika veikta, izmantojot anketas ang]u, vacu un krievu valodas, kuras veidoja 31
jautajums, t.sk. 20 jautajumi ar izv€les variantiem, 7 atvértie jautajumi un 4 jautajumi ar
Laikerta skalu (Likert scale). Anketas paraugu un iegiito rezultatu tabulas skatit 3. un

4.pielikuma.

4.2.1. Visu aptaujas aptverto respondentu — tiiristu patérétajuzvedibas un

apmierinatibas analize

Aptaujas merkgrupa bija arzemju tiristi no augsti prioritarajiem Latvijas tlirisma
mérktirgiem — Igaunijas, Krievijas, Lietuvas, Somijas, Vacijas un Zviedrijas. Aptaujas

respondentu sadalijums pa cilmvalstim redzams 4.11.attela.

Citas valstis,

17%

Igaunyja; 26,1%

Zviedrija;
12.3% A

Kaievija; 5.1%
Vacyja; 10.2% Lietuva; 3.9%
/ N 270

Somuja; 25.4%

4.11.att. Respondentu sadalijums pa cilmvalstim, %

Aptaujas respondentu vecuma struktiira (4.12.att€ls) aptver gandriz vienlidzigas dalas
vecuma grupas no 15 — 40 (46,8%) un no 41 — 60+ (53,2%), kas liecina par vienmerigi

atlasttu respondentu kopumu.
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Aptaujas respondentu sadalijums p€c Latvijas apmeklgjuma galvena merka ietver 7

pamatmotivacijas (skatit 4.13.att€lu). Lielakais respondentu ipatsvars (61,6%) ir brivdienu

jeb atpttas turisti, proporcionali mazaka ipatsvara darfjumu taristi (20,1%), pargjas

motivacijas respondentu kopskaita veido Tpatsvaru no 0,4 — 7%.

Biivdienag, atpita, izklaide

Radu, draugu apciemojums

Izglitiba, apmaciba

Veseliba, veselibas apripe

Religija, svétcelojums

Iepirk3anas

Bizness, darjjumi, profesionalimerki

Cits/ Nav atbildes

30

40

50

60

70

%

4.13.att. Respondentu sadalijums péc Latvijas apmekléjuma galvena mérka, %

Respondentu nosauktas Latvijas ka celojuma galamérka izv€les faktoru prioritates parada,

ka nozimigakie pirmas prioritates izvéles faktori ir ,,Autentisks kultiiras mantojums”,

»Viegla sasniedzmiba” un ,,Celojuma izmaksas kopuma”, arl otras prioritates izvéles

faktori ir tie pasi, tikai sarindojusies cita seciba (4.14.attels).
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Sie rezultati neparprotami liecina, ka kultiiras tiristi vél joprojam ir nozimigakais Latvijas
tirisma mérktirgus. No 2007.gada aptaujas atSkiriga metodika tomer nelauj spriest, vai §1
tliristu tipa Tpatsvars ir pieaudzis vai samazinajies.

»Autentisks kultiras mantojums” ka pirmas prioritates izvéles faktors kalpoja ari par
noteicoSo respondentu kopas atlasei turpmakai kultiiras tiristu paterétajuzvedibas un

apmierinatibas analizei (skatit darba 4.2.2.sadala).

Celojumaizmaksas kopuma
Izdevigums (value for money)
Autentisks kultiiras mantojums
Neskarta daba

Drogiba

Cilveku viesmiliba

Nav daudz taristu
Viegli sasniegt

Cits

Griiti pateikt/ nav atbildes

0 5 10 15 20 25

m].izvele m2izvele = 3.izvéle

4.14 att. Respondentu sadalijums péc Latvijas ka celojuma galamerka izvéles
faktoriem, %

Vairaki no aptaujas jautdjumiem tika veidoti ar mérki noskaidrot arzemju tiiristu kop€jo
apmierinatibu ar celojumu uz Latviju, apmierinatibu ar cenu/ pakalpojumu attiecibam,
celojuma izdevigumu, ka arT apmierinatibas Iimeni ar dazadiem celojuma elementiem. Tika
noskaidroti arT celotagju nodomi ieteikt Latviju ka celojuma galamérki citiem
potencialajiem Latvijas apmekl€tajiem, kas ir viena no tiristu apmierinatibas izpausmeém.
Aptaujas datu analize paradija, ka respondentu vid€jais apmierinatibas limenis ar dazadiem
celojuma elementiem (aptaujas anketas apmierinatibas noveért€Sanai tika piedavati 22
dazadi celojuma elementi) ir 4,17 (Laikerta skala no 1 — loti neapmierinats Iidz 5 — loti
apmierinats), bet vid€ja apmierinatiba ar atseviSkiem celojuma elementiem svarstas
robezas no 3,78 (,Izbraukumi ar velosipédu”) lidz 4,43 (,,Dabas baudiSana”). (skatit
4.15.attelu)
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4.15.att. Vidéja apmierinatiba ar atseviSkiem celojuma elementiem un respondentu
vidéjais apmierinatibas I[imenis — Visi respondenti (n=952)

Salidzinot ar 2007.gada veiktas arzemju turistu aptaujas rezultatiem, respondentu vidg€jais
apmierinatibas Itmenis ir paaugstindjies no 3,64 uz 4,17, kas liecina par Latvijas tiirisma
produkta kvalitates paaugstinasanos.

2010.gada arzemju taristu aptauju tehniski realiz€ja SIA ,,Factum”, iznemot no aptaujas
anketam 2 nozimigus jautajumus: celojuma elementu svariguma novert€§jumu un jautajumu
par arzemju tiristu atgrieSanas nodomiem. Tas liedza iesp€ju tiiristu apmierinatibas analizé
izmantot patérétaju apmierinatibas matricu, ka ar1 apmierinatibu/ neapmierinatibu izraisoSo
faktoru svariguma analizi ar gradacijas matricas metodi.

Aptaujas anketa, atSkiriba no 2007.gada aptaujas, tika ietverti ari tieSie jautajumi par
tliristu apmierinatibu ar celojumu kopuma, apmierinatibu ar celojuma izmaksu limeni, ka
arl apmierinatibu ar celojuma izdevigumu (value for money). So apmierinatibas raditaju
Iimenis ir ievérojami atskirigs, taja skaita arT no vid€ja aprékinata apmierinatibas [imena
(skatit 4.16.attelu). TieSi $§1 pedga novirze jeb atSkiriba var veidoties, uz kopgjo
apmierinatibas Itmeni stiprak iedarbojoties vienam vai vairakiem atseviskiem celojuma

elementiem, resp., tirista apmierinatibai ar Siem elementiem.
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Vertgjums (Laikertaskala 1 - 5)
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4.16.att. Celojuma novértéjums kopuma — Visi respondenti (n=952)

Aptauja iegutie dati deva iesp&ju veikt t.s. soda un balvas faktoru (Penalty/ Reward)
analizi, kas ir svarigs instruments, lai noteiktu tos celojuma elementus jeb faktorus, kuru
iztrikums vai slikts izpildijums (zema kvalitate) izraisa klientu neapmierinatibu (pazemina
kop&jo apmierinatibas Iimeni), un tos faktorus, kuri izraisa klientu paaugstinatu
apmierinatibu (paaugstina kop&jo apmierinatibas [imeni). Izmantojot fiktivos mainigos un
veicot regresijas analizi, tika iegtti 9 celojuma elementi jeb apmierinatibas faktori, kuriem
atbilstoSie fiktivo mainigo koeficienti izradijas ar pietickamu statistisko bitiskumu
(significance) (sk.4.7.tabulu).

4.7 tabula
Soda un balvas faktoru analizes fiktivo mainigo koeficienti — Visi respondenti (n=952)

Fiktivo mainigo koeficienti un butiskuma parbaude
Augsta | Batiskums Zema Bitiskums | Butiskums
Celojuma elementi apmierina- | Ho, 8;;=0 | apmierina- | Hoy, B;=0 Ho,
tiba, Bj+ ﬁba, Bj_ Bj++ BJ-_=O
Tiristu mitnes 0.202 0.010 -0.548 0.009 0.128
Edina$anas pakalpojumi 0.148 0.080 -0.874 0.000 0.001
Vietéjas virtuves 0.162 0.039
baudi$ana
Pilsétu apskate 0.200 0.008 -0.752 0.009 0.066
Galveno turistu piesaistes
objektu apmeklésana
Dabas baudiSana 0.174 0.021
Miera un klusuma
baudiSana
Izbraukumi ar velosip&du
Pargajieni un pastaigas
daba
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10 | Pludmales
11 | Medibas
12 | Makskerésana
12 | Kultiiras mantojuma 0.246 0.001 -1.755 0.000 0.000
baudi$ana
14 | Vietgja dzivesstila
iepaziSana
15 | Vietgjo tradiciju un amatu
apgiSana
16 | KontaktéS$anas ar 0.160 0.073
vietéjiem iedzivotajiem
17 | Brivdienas ar bérniem 0.276 0.047
18 | Labjutes/ SPA
pakalpojumi
19 | Medicinas pakalpojumi
20 | Nakts dzive un izklaide -1.196 0.000
21 | lepirkSanas
22 | Sporta pasakumi
Konstante 4.074 0.000
R°=0.235

Lai identificgtu t.s. bazes faktorus, kuri veido celojuma elementu minimalo prasibu
nodros$inajumu, kuru nepietiekamiba izraisa neapmierinatibu, bet esamiba nerada augstaku
apmierinatibas limeni, ir jaatlasa tie faktori, kuru zemas apmierinatibas fiktivo mainigo
koeficienti ir lielaki neka augstas apmierinatibas fiktivo mainigo koeficienti. Saja gadijuma
pie bazes faktoriem ir attiecinami $adi celojuma elementi: ,, Tiiristu mitnes”, ,,EdinaSanas
pakalpojumi”, ,,Pils€tu apskate” un ,,Kultiiras mantojuma baudiSana” (skatit 4.17.attelu).

Balvas (reward) jeb valdzinajuma faktori, kuri var palielinat tiiristu apmierinatibas limeni,
ja tie ietilpst piedavajuma, bet nesamazina to, ja to piedavajuma nav, ir tie, kuru zemas
apmierinatibas fiktivo mainigo koeficienti nav pietiekami nozimigi, bet augstas
apmierinatibas fiktivo mainigo koeficienti ir pietickami nozimigi. Latvijas gadijuma tie ir:
,Brivdienas ar b€rniem”, ,Vietg§jas virtuves baudiSana”, ,,Dabas baudiSana” un
,.Kontakte$anas ar vietgjiem iedzivotajiem”. Sie faktori parsteidz klientu, rada prieku un
paaugstinatu apmierinatibu, kuras rezultats var but atgrieSanas Latvija nakamaja celojuma
vai Latvijas ka celojuma galamérka talak ieteikSana, tatad turistu piesaiste bez papildus

marketinga aktivitasu veikSanas.
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Fiktivo mainigo koeficienti
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4.17.att. Soda un balvas faktoru (Penalty-Revard) analize — Visi respondenti (n=952)

Peédgjais, devitais faktors ,,Nakts dzive un izklaide” ir viennozimigi identificgjams ka soda
(penalty) faktors, jo tam nav nozimigas augstas apmierinatibas fiktivo koeficientu veértibas,
bet ir izteikti nozimiga zemas apmierinatibas fiktivo koeficientu veértiba. Tatad izklaides un
naktsdzives piedavajuma neesamiba vai slikta kvalitate izraisa pastiprinatu tiristu
neapmierinatibu, kas var izpausties ka negativa ,,no mutes mute” reklama un I€mums
Latvija vairs neatgriezties.

Aptauja tika noskaidrots, vai tiiristi ir gatavi rekomendét Latviju ka celojuma galamérki
saviem radiem, draugiem, pazinam, kas ir viena no iesp€jamam apmierinatibas izpausmeém.
Noveértgjuma skala no 0 — ,,noteikti nerekomendésu” Iidz 10 — ,,noteikti rekomendésu”
42,2% respondentu ir uzskatami par parliecinatiem Latvijas ka tarisma galamérka

rekomendgétajiem (vert€jums 9 — 10) (skatit 4.18.attelu).
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4.18.att. Latvijas ka celojuma galamérka rekomendé$anas nodomi — Visi respondenti (n=952)

Nosleguma tika veikta korelacijas analize, lai noskaidrotu, vai un ka Latvijas ka celojuma
galamérka rekomend@&Sanas nodomus ietekm& vidgjais un kopg€jie apmierinatibas raditaji

(skatit 4.8.tabulu).

4.8.tabula
Korelacijas analize: visi respondenti (n=952)
Covariance Analysis: Ordinary
Sample (adjusted): 1 918
Included observations: 734 after adjustments
Balanced sample (listwise missing value deletion)
Correlation Q1 Q19 1 Q19 2 Q193 Q211 22
Q1 1.000000
Q19 1 0.432595 1.000000
Q19 2 0.264303 0.573266 1.000000
Q19 3 0.269303 0.625362 0.832216 1.000000
Q211 22 0.427384 0.502790 0.398500 0.443308 1.000000

Q1 — Latvijas ka celojuma galamerka rekomend&Sanas iesp&jamiba skala no 1 Iidz 10

Q19 1 — Apmierinatiba ar celojumu uz Latviju kopuma skala no 1 Iidz 5

Q19_2 — Apmierinatiba ar celojuma pa Latviju cenu Iimeni skala no 1 1idz 5

Q19 3 — Apmierinatiba ar celojuma cenas un pakalpojumu limena atbilstibu celojuma pa Latviju
skalano 1 Iidz 5

Q21_1 22 — Apmierinatibas vertgjums — 22 celojuma elementi skala no 1 Iidz 5

Ka parada korelacijas koeficienti, visstipraka korelacija ar Latvijas ka ce]ojuma galamérka

rekomendéSanas iesp&jamibu ir apmierinatibas Iimenim ar celojumu kopuma (0.432595)
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un vid&éjam aprékinatajam apmierinatibas Iimenim ar atseviskiem celojuma elementiem
(0.427384). Korelacija starp apmierinatibu ar celojuma izmaksu Iimeni, ka ari
apmierinatibu ar celojuma izdevigumu (value for money) un Latvijas ka celojuma
galamérka rekomendéSanas iesp&amibu ir ievérojami vajaka (attiecigi 0.264303 un
0.269303).

Lai noskaidrotu atskiribas, kadas ir noveérojamas starp atseviSkiem Latvijai nozimigiem
tirisma mérktirgiem, turpmakajas darba sadalas tiks analiz&ti Kultiiras tiiristu un Vacijas

tliristu apmierinatibas raditaji, salidzinot tos ar pargjiem turistiem.

4.2.2. Kultiiras turistu paterétaju uzvedibas un apmierinatibas limena analize

Ka jau tika atziméts iepriek$€ja apaksnodala, kulturas tiristu identific€Sanai tika izvelets
»Autentisks kultiiras mantojums” ka pirmas prioritates izvéles faktors, izv€loties Latviju ka
tirisma celojuma galamérki. Atlases rezultata tika iegtita 200 respondentu kopa, kuri
atbilda kultiiras tiirista identific€Sanas kriterijam.

Salidzinot kultiras tdiristu un pargjo taristu vecumu struktiiru (skatit 4.19.attelu), var

noverot, ka kulttiras tiiristu vidi ir lielaks Tpatsvars gados vecaku cilveku.
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4.19.att. Respondentu vecuma struktiira — Kultaras taristi (n=200)

Analiz€jot kultiiras tiiristu un parjo tiristu apmierinatibas raditajus, var konstatét, ka
kultiiras tliristiem ir augstaks gan vid&jais aprékinatais apmierinatibas Itmenis ar celojuma
elementiem (4,29 kultiras taristiem pret 4,14 pargjiem tdristiem), gan apmierinatiba ar

atseviSkiem celojuma elementiem (skatit 4.20.attelu).
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4.20.att. Videéja apmierinatiba ar atseviSkiem celojuma elementiem un respondentu
vidéjais apmierinatibas Iimenis — Kultiiras tiristi (n=200)/ pargjie taristi
(n=752)

Visaugstak kultiras taristi ir novertgjusi tadus celojuma elementus, ka ,Kultiiras
mantojuma baudiSana”(4,53), ,,Sporta pasakumi”(4,5) un ,Galveno tiiristu piesaistes
objektu apmekléSana”(4,47), savukart pargjie turisti visaugstak ir noveért&jusi ,,Dabas

baudiSana”(4,44), ,,Miera un klusuma baudiSana”(4,44) un ,,Brivdienas ar bérniem”(4,41).

Salidzinot kultliras turistu un par€jo turistu tieSi noskaidrotos kop&jos apmierinatibas
raditajus, iespgjams noverot, ka ar1 §aja apmierinatibas raditaju griezuma kultiiras turisti ir
devusi augstaku Latvijas celojuma noveért§jumu, neka pargjie tiiristi (skatit 4.21.att€lu).
Visizteiktaka atSkiriba ir kop€ja celojuma noverte§juma (4,5 kultiiras tiiristiem pret 4,23

pargjiem turistiem).
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4.21.att. Celojuma novértéjums kopuma — Kultiiras tiiristi (n=200)/ paréjie turisti (n=752)

Izmantojot fiktivos mainigos un veicot regresijas analizi, tika iegiiti 6 celojuma elementi
jeb apmierinatibas faktori kultiras taristiem un 13 celojuma elementi jeb apmierinatibas
faktori pargjiem taristiem, kuriem atbilstoSie fiktivo mainigo koeficienti izradijas ar
pietickamu statistisko butiskumu (significance) (sk.4.9.tabulu).

Saja gadijuma bazes faktorus, kuri veido celojuma elementu minimalo prasibu
nodro$indjumu un kuru nepietickamiba izraisa neapmierinatibu, bet esamiba nerada
augstaku apmierinatibas limeni, kultiiras tiiristiem nevar identificét, tie piemit tikai
pargjiem taristiem: tie ir §adi celojuma elementi: ,,Tiristu mitnes”, ,EdinaSanas
pakalpojumi”, ,,Pilsétu apskate” ,,Kultiiras mantojuma baudiSana” un ,,KontaktéSanas ar
vietgjiem iedzivotajiem”(skatit 4.22. un 4.23.att€lu).

Balvas (reward) jeb valdzinajuma faktori, kuri var palielinat tiiristu apmierinatibas limeni,
ja tie ietilpst piedavajuma, bet nesamazina to, ja to piedavajuma nav, ir tie, kuru zemas
apmierinatibas fiktivo mainigo koeficienti nav pietickami nozimigi, bet augstas
apmierinatibas fiktivo mainigo koeficienti ir pietickami nozimigi. Kultiiras taristiem tie ir:
,»Medicinas pakalpojumi”, bet pargjiem turistiem: ,,Viet€jas virtuves baudiSana”, ,,Dabas
baudiSana”, ,Pargajieni un pastaigas daba”, “Medibas”, ,,Brivdienas ar b&rniem” un
.Sporta pasakumi”. Sie faktori parsteidz klientu, rada prieku un paaugstinatu
apmierinatibu, kuras rezultats var biit atgrieSanas Latvija nakamaja celojuma vai Latvijas
ka celojuma galamérka talak ieteikSana, tatad tiiristu piesaiste bez papildus marketinga

aktivitasu veikSanas.
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4.9.tabula
Soda un balvas faktoru analizes fiktivo mainigo koeficienti — Kultiiras tiiristi (n=200)/ par€jie
turisti (n=752)

Fiktivo mainigo koeficienti un biitiskuma parbaude

Augsta Butiskums Zema Bitiskums | Bitiskums
Celojuma elementi apmierina- | Ho, 8;:=0 | apmierina- | Hoy, B;=0 Ho,
tha, Bi"' ﬁba, Bi- Bi++ Bi.=0
Kultiiras tiiristi
2 | Edinasanas pakalpojumi -1,432 0,000
5 Galveno turistu piesaistes -0,503 0,170
objektu apmeklésana
8 Izbraukumi ar velosipedu -0,529 0,000
9 Pargajieni un pastaigas -0,209 0,002
daba
10 | Pludmales -0,506 0,000
19 | Medicinas pakalpojumi 0,456 0,000
Konstante 0,158 0,024
Pargjie tiiristi
1 Tiristu mitnes 0,207 0,005 -0,549 0,022
2 Edinasanas pakalpojumi 0,149 0,053 -0,777 0,017
3 Vietgjas virtuves 0,167 0,020
baudiSana
4 Pilsétu apskate 0,168 0,021 -0,744 0,116
6 Dabas baudiSana 0,131 0,136
9 Pargajieni un pastaigas 0,156 0,106
daba
11 | Medibas 0,806 0,000
12 | Makskeresana -0,217 0,005
13 | Kultoras mantojuma 0,205 0,009 -1,637 0,001
baudi$ana
16 | KontaktéSanas ar 0,153 0,115 -0,580 0,006
vietgjiem iedzivotajiem
17 | Brivdienas ar b&rniem 0,301 0,006
20 | Nakts dzive un izklaide -1,140 0,005
22 | Sporta pasakumi 0,408 0,004
Konstante 4,050 0,000
R°=0,225

Faktori ,,Edina3anas pakalpojumi”, “Galveno turistu piesaistes objektu apmeklé$ana”,

,Izbraukumi ar velosipédu”, ,,Pargajieni un pastaigas daba”, ,,Pludmales” ir viennozimigi

identific€jami ka soda (penalty) faktori kulttras ttristiem, bet ,,Nakts dzive un izklaide” un

»Mak8keréSana” pargjiem tiiristiem, jo tiem nav nozimigas augstas apmierinatibas fiktivo

koeficientu vertibas, bet ir izteikti nozimigas zemas apmierinatibas fiktivo koeficientu

vertibas. Tatad, So piedavajuma neesamiba vai slikta kvalitate izraisa pastiprinatu turistu

neapmierinatibu, kas var izpausties ka negativa ,,no mutes mute” komunikacija un lémums

Latvija vairs neatgriezties.
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4.22.att. Soda un balvas faktoru (Penalty-Revard) analize — Kultiiras tiiristi (n=200)
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4.23.att. Soda un balvas faktoru (Penalty-Revard) analize — Pargjie taristi (n=752)

Tika noskaidrots, vai kultiiras tiiristi ir gatavi rekomendét Latviju ka celojuma galamerki
saviem radiem, draugiem, pazinam, kas ir viena no iesp€jamam apmierinatibas izpausmeém.

Noveérte§juma skala no 0 — ,,noteikti nerekomendésu” lidz 10 — ,noteikti rekomend&su”
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56,5% kultiiras tiristu ir uzskatami par parliecinatiem Latvijas ka tlrisma galamérka
rekomendétajiem (vértgjums 9 — 10), turpreti pargjiem turistiem S§1 gataviba ir daudz

zemaka pakape — tikai 38,4% (skatit 4.24.attelu).
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4.24. att. Latvijas ka celojuma galamérka rekomendésanas nodomi — Kultiiras taristi
(n=200)/ paréejie taristi (n=752)

Tika veikta korelacijas analize, lai noskaidrotu, vai un ka Latvijas ka celojuma galamérka
rekomendéSanas nodomus ietekm& vidgjais un kopg&jie apmierinatibas raditaji (skatit

4.10.tabulu).

4.10.tabula
Korelacijas analize: Kultiiras tiristi (n=200)
Covariance Analysis: Ordinary
Sample (adjusted): 1 809
Included observations: 144 after adjustments
Balanced sample (listwise missing value deletion)
Correlation QI*KULT Q19 1*KULT Q19 2*KULT Q19 3*KULT Q21 1 22*KULT
Q1*KULT 1.000

Q19 1*KULT 0.611 1.000

Q19 2*KULT 0.471 0.689 1.000

Q19 3*KULT 0.470 0.713 0.913 1.000
Q21_1 22*KULT| 0.565 0.608 0.526 0.553 1.000

Q1 — Latvijas ka celojuma galameérka rekomendéSanas iespgjamiba skala no 1 Iidz 10

Q19 1 — Apmierinatiba ar celojumu uz Latviju kopuma skala no 1 Iidz 5

Q19_2 — Apmierinatiba ar celojuma pa Latviju cenu ltmeni skala no 1 1idz 5

Q19 3 — Apmierinatiba ar celojuma cenas un pakalpojumu ITmena atbilstibu celojuma pa Latviju
skalano 1 Iidz 5

Q21_1 22 — Apmierinatibas vertgjums — 22 celojuma elementi skala no 1 Iidz 5
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Tika konstatéts, ka kultiiras turistiem visstipraka korelacija ar Latvijas ka celojuma
galamérka rekomend€Sanas iesp&jamibu ir apmierinatibas ITmenim ar celojumu kopuma
(0.611) un vidgjam aprékinatajam apmierinatibas Itmenim ar atseviskiem celojuma
elementiem (0.565). Korelacija starp apmierinatibu ar celojuma izmaksu limeni, ka ari
apmierinatibu ar celojuma izdevigumu (value for money) un Latvijas ka celojuma

galamérka rekomendgsanas iesp&jamibu ir nedaudz vajaka (attiecigi 0.471 un 0.470).

4.2.3. Vacu tiiristu patérétaju uzvedibas un apmierinatibas limena analize

Salidzinot Vacijas tiiristu un pargjo turistu vecumu struktiiru (skatit 4.19.att€lu), var

noverot, ka Vacijas turistu vidi ir lielaks Tpatsvars gados vecaku cilveku.
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4.25.att. Respondentu vecuma struktiira — Vacijas turisti(n=97)/ par€jo valstu taristi
(n=855)

Analiz€jot Vacijas tliristu un par€jo tiiristu apmierinatibas raditajus, var konstatét, ka
Vacijas tiristiem ir nedaudz zemaks vid€jais aprékinatais apmierinatibas Iimenis ar
celojuma elementiem (4,15 Vacijas turistiem pret 4,17 pargjo valstu turistiem), savukart
apmierinatiba ar atseviskiem celojuma elementiem atskiras atkariba no celojuma elementa,
pieméram, augstaka apmierinatiba Vacijas turistiem ir celojuma elementiem, Dabas
baudisana”, ,,Vietgjo tradiciju iepazisana”, ,,Medicinas pakalpojumi”, bet zemaka celojuma
elementiem ,,Izbraukumi ar velosipe€du”, ,,Brivdienas ar b&rniem”, ,Labjites/ SPA

pakalpojumi”, ,,IepirkSanas” (skatit 4.26.attelu).
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4.26.att. Videéja apmierinatiba ar atseviSkiem celojuma elementiem un respondentu

vid€jais apmierinatibas limenis — Vacijas turisti(n=97)/ paré&jo valstu tiiristi
(n=855)

Salidzinot Vacijas taristu un pargjo valstu tiristu tiesi noskaidrotos kopgjos apmierinatibas

raditajus, jasecina, ka $aja apmierinatibas raditaju griezuma Vacijas tiristu dotais Latvijas

celojuma novert€jums ir jutami zemaks, neka citu valstu turistiem (skatit 4.27.att€lu).

Visizteiktaka atskiriba ir apmierinatiba ar celojuma izdevigumu, kuru Vacijas tiristi verte

ar 3,63 punktiem, bet citu valstu thristi ar 4,13 punktiem, tatad starpiba ir 0,5 punkti jeb

13%.
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4.27.att. Celojuma noveértéjums kopuma — Vacijas turisti (n=97)/ par€jo valstu turisti

(n=855)

Tika noskaidrots, vai Vacijas tiristi ir gatavi rekomendét Latviju ka celojuma galamérki

saviem radiem, draugiem, pazinam, kas ir viena no iesp€jamam apmierinatibas izpausmem.

Noveértgjuma skala no 0 — ,noteikti nerekomendésu” lidz 10 — ,,noteikti rekomendéesu”

53,6% Vacijas tlristu ir uzskatami par parliecinatiem Latvijas ka ttrisma galamérka

rekomendétajiem (vertgjums 9 — 10), turpreti citu valstu thristiem §1 gataviba ir daudz

zemaka pakapé — tikai 40,9% (skatit 4.28.attelu).
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4.28.att. Latvijas ka celojuma galamérka rekomendéSanas nodomi — Vacijas
tiristi(n=97)/ paréjo valstu tiristi (n=855)
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Izmantojot fiktivos mainigos un veicot regresijas analizi, tika ieguti 4 celojuma elementi
jeb apmierinatibas faktori Vacijas turistiem un 12 celojuma elementi jeb apmierinatibas
faktori par€jo valstu taristiem, kuriem atbilstoSie fiktivo mainigo koeficienti izradijas ar
pietickamu statistisko butiskumu (significance) (sk.4.11.tabulu).

4.11.tabula
Soda un balvas faktoru analizes fiktivo mainigo koeficienti — Vacijas
turisti(n=97)/ paréjo valstu tiiristi (n=855)

Fiktivo mainigo koeficienti un butiskuma parbaude
Augsta Bitiskums Zema Biitiskums | Bitiskums
Celojuma elementi apmierina- | Ho, 6;:=0 | apmierina- | Ho, B;=0 Ho,
tha, Bi*‘ ﬁba, Bj_ Bj++ Bj_:O
Vacu turisti
6 Dabas baudisana 0,817 0,002 -0,781 0,001 0,929
7 Miera un klusuma -0,781 0,001
baudiSana
9 Pargajieni un pastaigas 0,496 0,007
daba
22 | Sporta pasakumi 0,869 0,000
Konstante -0,705 0,000
Pargjie tiiristi
1 Tiristu mitnes 0,193 0,008 -0,527 0,036 0,206
2 Edinasanas pakalpojumi 0,164 0,031 -0,574 0,083 0,230
3 Vietgjas virtuves 0,153 0,034 -0,473 0,145 0,341
baudisana
4 Pilsétu apskate 1,173 0,018 -0,900 0,055 0,126
9 Pargajieni un pastaigas 0,200 0,015
daba
11 | Medibas 0,759 0,000
12 | MakskergSana -0,293 0,000
13 | Kultoras mantojuma 0,251 0,001 -0,956 0,027 0,110
baudiSana
16 | Kontaktésanas ar 0,199 0,021 -0,696 0,002 0,043
vietgjiem iedzivotajiem
17 | Brivdienas ar b&rniem 0,263 0,013
20 | Nakts dzive un izklaide -1,093 0,011
22 | Sporta pasakumi 0,370 0,004
Konstante 4,141 0,000
R°=0,259

Saja gadijuma bazes faktori, kuri veido celojuma elementu minimalo prasibu
nodroSinagjumu un kuru nepietickamiba izraisa neapmierinatibu, bet esamiba nerada
augstaku apmierinatibas Itmeni, Vacijas tiiristiem ir ,,Dabas baudiSana”, savukart citu
valstu tiristiem tie ir $adi celojuma elementi: ,, Ttristu mitnes”, ,,Edinasanas pakalpojumi”,
,Vietgjas virtuves baudiSana”, ,Pilsétu apskate” ,Kultiras mantojuma baudiSana” un

»~KontaktéSanas ar vietgjiem iedzivotajiem”(skatit 4.29. un 4.30.attelu).
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4.29.att. Soda un balvas faktoru (Penalty-Revard) analize — Vacijas taristi (n=97)

Balvas (reward) jeb valdzinajuma faktori, kuri var palielinat tiiristu apmierinatibas limeni,
ja tie ietilpst piedavajuma, bet nesamazina to, ja to piedavajuma nav, ir tie, kuru zemas
apmierinatibas fiktivo mainigo koeficienti nav pietickami nozimigi, bet augstas
apmierinatibas fiktivo mainigo koeficienti ir pietieckami nozimigi. Vacijas tiristiem tie ir:
»Pargajieni un pastaigas daba” un ,,Sporta pasakumi”, bet citu valstu turistiem: ,,Pargajieni
un pastaigas daba”, ,,Medibas”, ,,Brivdienas ar b&rniem” un ,,Sporta pasakumi”. Sie faktori
parsteidz klientu, rada prieku un paaugstinatu apmierinatibu, kuras rezultats var biit
atgrieSanas Latvija nakamaja celojuma vai Latvijas ka celojuma galamérka talak
ieteikSana, tatad tiristu piesaiste bez papildus marketinga aktivitaSu veiksanas.

Faktors ,,Miera un klusuma baudi$ana” ir viennozimigi identificéjams ka soda (penalty)
faktors Vacijas turistiem, bet ,,Nakts dzive un izklaide” un ,,MakskeréSana” par€jiem
turistiem, jo tiem nav nozimigas augstas apmierinatibas fiktivo koeficientu vértibas, bet ir
izteikti nozimigas zemas apmierinatibas fiktivo koeficientu vértibas. Tatad So piedavajuma
neesamiba vai slikta kvalitate izraisa pastiprinatu tiristu neapmierinatibu, kas var
izpausties ka negativa ,no mutes mute” komunikacija un l€mums Latvija vairs

neatgriezties.
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4.30.att. Soda un balvas faktoru (Penalty-Revard) analize — citu valstu tiristi (n=855)

Tika veikta korelacijas analize, lai noskaidrotu, vai un ka Latvijas ka celojuma galamérka
rekomendéSanas nodomus Vacijas turistiem ietekmé vid€jais un kopgjie apmierinatibas

raditaji (skatit 4.12.tabulu).

4.12.tabula
Korelacijas analize: vacu taristi (n=97)
Covariance Analysis: Ordinary
Sample (adjusted): 1 809
Included observations: 72 after adjustments
Balanced sample (listwise missing value deletion)
Correlation Q1*R2 2 Q19 1*R2 2 Q19 2*R2 2 Q19 3*R2 2 Q21 1 22*R2 2
Q1*R2_2 1.000
Q19 1*R2 2 0.847 1.000
Q19 2*R2_2 0.808 0.929 1.000
Q19 3*R2_2 0.819 0.933 0.973 1.000
Q21_1 22*R2 2 0.892 0.883 0.856 0.865 1.000

Q1 — Latvijas ka celojuma galamerka rekomendéSanas iespgjamiba skala no 1 Iidz 10

Q19 1 — Apmierinatiba ar celojumu uz Latviju kopuma skala no 1 Iidz 5

Q19_2 — Apmierinatiba ar ce]ojuma pa Latviju cenu limeni skala no 1 1idz 5

Q19 3 — Apmierinatiba ar celojuma cenas un pakalpojumu limena atbilstibu celojuma pa Latviju
skalano 1 Iidz 5

Q21_1 22 — Apmierinatibas vertgjums — 22 celojuma elementi skala no 1 Iidz 5




159

Tika konstatéts, ka Vacijas turistiem visstipraka korelacija ar Latvijas ka celojuma

galamérka rekomendéSanas iesp&jamibu ir vidéjam aprékinatajam apmierinatibas limenim

ar atseviSkiem celojuma elementiem (0.892) un apmierinatibas Iimenim ar celojumu

kopuma (0.847). Korelacija starp apmierinatibu ar celojuma izmaksu Iimeni, ka ari

apmierinatibu ar celojuma izdevigumu (value for money) un Latvijas ka celojuma

galamérka rekomendéSanas iesp&jamibu ir nedaudz vajaka, tomgér stipra (attiecigi 0.808 un

0.819).

Lai uzskatamak paraditu augstak veiktas analizes rezultata atklatas kopigas un atSkirigas

iezimes, kas raksturigas dazadu arzemju tiristu segmentiem, autore izveidoja apkopojosu

tabulu, ietverot taja svarigakos tdristu apmierinatibas un tas izpausmju raditajus

(4.13.tabula).

4.13.tabula

2007.gada un 2010.gada arzemju taristu aptauju svarigako apmierinatibas raditaju un tas

izpausmju pateretajuzvediba salidzinajums

VISI Kulturas taristi | Ne-kultiiras Vacu taristi Citu valstu
respondenti taristi taristi
2007.9. aptauja (n=989) (n=480) (n=176) (n=202) (n=787)
Vidgjais 3,64 3,81 3,43 3,27 3,76
apmierinatibas
limenis
Svarigakie Drosiba (3,88) | Svarigako Tiristu mitnes | Drosiba (3,87) | Drosiba (3,89)
celojuma Taristu mitnes | turistu (3,64) Svarigako Veseligs &diens
elementi (3,83) Veseligs | piesaistes Veseligs €diens | taristu (3,88)
€diens (3,81) objektu (3,59) piesaistes Tiristu mitnes
Svarigako apmekl&sana Drosiba (3,59) | objektu (3,83)
taristu (4,18) apmekl&sana Svarigako
piesaistes Drosiba (4,13) (3,81) taristu
objektu Veseligs édiens Tiristu mitnes | piesaistes
apmekl&Sana (4,01) (3,8 objektu
(3,8) Tiristu mitnes Dabas apmekl&sana
(4,0 baudisana (3,8)
(3,75)
Vajas vietas: Vietgja Vietgja Tirisma mitnes | KontaktéSanas | Vietgja
apmierinatibas dzivesveida dzivesveida (-0,07) ar viet€jiem dzivesveida
vertéjums zemaks | iepaziSana (- iepaziana (- Veseligs €diens | iedzivotdjiem (- | iepaziSana (-
neka svariguma 0,12) 0,23) (-0,06) 0,48) 0,1)
vertgjums Kontaktesanas | Kontakt€Sanas | Laika apstakli Tiristu mitnes | Laika apstakli/
ar viet€jiem ar viet€jiem (-0,22) (-0,19) Veseligs | saule (-0,09)
iedzivotajiem (- | iedzivotajiem (- | KontaktéSanas | &diens (-0,19) Kontaktesanas

0,16) 0,21) ar vietgjiem Vietgja ar vietgjiem
iedzivotajiem (- | dzivesveida iedzivotajiem (-
0,1) iepazisana (- 0,07)
0,13)
Stipras puses: Svarigako Svarigako Drosiba Svarigako Svarigako
Augsts svariguma | tiiristu taristu Dabas taristu taristu
un apmierinatibas | piesaistes piesaistes baudisana piesaistes piesaistes
novertéjums objektu objektu Klusuma un objektu objektu
apmekléSana apmekléSana miera apmekléSana apmeklésana
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Drosiba Dabas baudisana Dabas Dabas

Dabas baudiana baudisana baudiSana

baudisana Veseligs ediens Veseligs ediens

Veseligs ediens Drosiba
2010.gada (n=952) (n=200) (n=752) (n=97) (n=855)
aptauja

Vidgjais 4,17 4,29 4,14 4,15 4,17

apmierinatibas

Itmenis

Apmierinatiba ar 4,29 45 4,23 3,86 4,34

celojumu kopuma

Apmierinatiba ar 4,04 4,16 4.0 3,64 4,08

izmaksu limeni

Apmierinatiba ar 4,08 4,21 4,04 3,63 4,13

celojuma

izdevigumu

(value for money)

Augstak Dabas Kulttras Dabas Medicinas Brivdienas ar

novertetie baudi$ana mantojuma baudiSana(4,44) | pakalpojumi bérniem (4,43)

celojuma (4,43) baudisana(4,53) | Miera un (5,0) Miera un

elementi Miera un Sporta klusuma Dabas klusuma
klusuma pasakumi (4,5) | baudisana(4,44) | baudisana(4,52) | baudiSana
baudiSana Galveno tiiristu | Brivdienas ar Kontakt€sanas (4,42)
(4,42) piesaistes bérniem(4,41) ar viet€jiem Dabas
Brivdienas ar objektu iedzivotajiem baudisana(4,41)
bérniem (4,4) apmekl&sana (4,43) Kontaktésanas
(4,47) Miera un ar vietgjiem
klusuma iedzivotajiem
baudisana (4,35)
(4,42)

Zemak novertétie | lzbraukumi ar Izbraukumi ar Iepirksanas Izbraukumi ar Iepirksanas

celojuma velosipedu velosipedu (3,81) velosipedu(3,29 | (3,9)

elementi (3,78) (3,6) Izbraukumi ar ) Izbraukumi ar
Iepirksanas Iepirksanas velosipedu Brivdienas ar velosipedu
(3,85) (3,95) (3,82) bérniem(3,67) (3,95)
Makskeresana MakskeréSana Labjutes/ SPA
(3,92) (3,92) pakalpojumi

(3,67)
IepirkSanas
(3,55)

Bazes faktori Tdristu mitnes Nevar Tiristu mitnes Dabas Tdristu mitnes
Edinasanas identificet Edinasanas baudiSana Edinasanas
pakalpojumi pakalpojumi pakalpojumi
Pilsétu apskate Pilsétu apskate Vietgjas
Kulttras Kulttiras virtuves
mantojuma mantojuma baudisana
baudisana baudisana Pilsetu apskate

Kontaktesanas Kultiras

ar vietgjiem mantojuma

iedzivotajiem baudisana
KontaktéSanas
ar vietgjiem
iedzivotajiem

Balvas (reward) Brivdienas ar Medicinas Vietgjas Pargajieni un Parggjieni un

faktori bérniem pakalpojumi virtuves pastaigas daba | pastaigas daba
Vietgjas baudisana Sporta Medibas
virtuves Dabas pasakumi Brivdienas ar
baudisana baudisana bérniem
Dabas Pargajieni un Sporta
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baudisana pastaigas daba pasakumi
Kontaktesanas Medibas
ar vietgjiem Brivdienas ar
iedzivotajiem bérniem
Sporta
pasakumi
Soda (penalty) Nakts dzive un | Edinasanas Nakts dzive un | Miera un Nakts dzive un
faktori izklaide pakalpojumi izklaide klusuma izklaide
Galveno tiiristu | Makskerésana baudisana MakskergSana
piesaistes
objektu
apmekl€sana
Izbraukumi ar
velosipedu
Pargajieni un
pastaigas daba
Pludmales
Izteikti 42,2% 56,5% 38,4% 53,6% 40,9%
rekomend@taji
Korelacija ar ...
...vidgjo 0,427 0,565 0,892
apmierinatibas
Itmeni
...apmierinatibu 0,433 0,611 0,847
ar celojumu
kopuma
...apmierinatibu 0,264 0,471 0,808
ar izmaksu ITmeni
...apmierinatibu 0,269 0,470 0,819
ar celojuma
izdevigumu
(value for money)

Pamatojoties uz veiktas dazadu arzemju tiiristu segmentu analizes rezultatiem var secinat:

legiitie rezultati neparprotami parada, ka gan paterétajuzvedibas, gan
apmierinatibas noveértg§juma zina pastav lielakas vai mazakas atSkiribas, kas
liecina, ka dazadu segmentu patérétajuzvediba un apmierinatibas limeni
Latvijas tarisma tirgi nav viendabigi, tadejadi pieradot darba ievada
aizstavesanai izvirzito 1.tezi.

Mingtas atSkiribas ir svarigi identificét, lai labak izprastu katra tiiristu segmenta
vajadzibas un vélmes, ka ari dazadu celojuma elementu vertibu un prioritates, lai
katram tiristu segmentam piedavatu atbilstoSos celojuma elementus, tadejadi
paaugstinot to apmierinatibas Itmeni un panaktu augstaku Latvijas ka celojuma
galamérka rekomendéSanas iesp&ju.

Veikta celojuma elementu jeb pazimju svariguma un Soda un balvas faktoru
analize parada, ka lidzas pakalpojumu faktoriem, kuri vairuma gadijumu kalpo ka
bazes faktori, noteicosa loma kop€jas apmierinatibas limena izveidé ir ne-

pakalpojumu faktoriem, kas pierada darba ievada aizstaveSanai izvirzito 2.tezi
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un pamato nepiecieSamibu ieviest C/D paradigmas dinamiskotaja taristu
apmierinatibas daudzfaktoru modeli ar ne-pakalpojumu faktorus.

e Veikta korelacijas analize parada, ka pastav vairak vai mazak ciesa sakariba
starp apmierinatibas raditajiem un vienu no svarigakajam arzemju taristu
turpmakas patéretajuzvedibas izpausmeém — Latvijas ka celojuma galamerka

rekomendéSanas nodomiem, kas pierada darba ievada izvirzito hipotézi.

4.3. Pétijuma par klientu patérétajuzvedibas un apmierinatibas novértéSanu Latvijas

viesnicas rezultatu analize

Petijuma pamata ir autores veiktas Latvijas viesnicu klientu un pardoSanas personala
aptaujas. Tas tika istenotas Latvijas viesnicas laikposma no 2009. gada decembra lidz
2010. gada janvarim. Klientu aptauja tika veikta, izmantojot anketas anglu valoda, kuras
veidoja 11 jautajumi, t.sk. 6 jautajumi ar izv€les variantiem un 5 jautajumi ar Laikerta
skalu (Likert scale). Respondentu izv€l¢ izmantota nevarbiitiskas izlases tipisko gadijumu
metode. Tika iegiitas 292 derigas aptaujas anketas.

Paralgli klientu aptaujai tika veikta arm1 24 viesnicu pardoSanas personala aptauja,
izmantojot anketu, kuru veidoja 14 jautajumi, t.sk. 12 jautajumi ar izv€les variantiem un 2
jautajumi ar Laikerta skalu. Anketu apstradé un datu analizé izmantota statistikas
programma SPSS.

Viesnicu klientu aptauja vispirms tika noskaidrotas to tlrisma paterétajuzvedibas
izpausmes. Aptaujato klientu lielakas dalas (39,5%) celojuma pamatmotivacija bija ned€las
nogales pavadiSana, otrs izplatitakais ieraSanas meérkis bija darjjumi (31%), kam sekoja
atvalinajuma pavadiSana (22%). Par€jie motivi veidoja nelielu patsvaru.

Svariga paterétajuzvedibas izpausme ir l€muma par viesnicas izveli pienemsSana, it Ipasi
izveli ietekméjoSie faktori, jo, ka zinams, tiirisma joma pieder pie t.s. pieredzes
ekonomikas sferas, kur noteicoSa nozime pirkSanas 1émumu piepemsana ir paterétaja un ari
vina ,,uzticibas personu” pieredzei. Saja gadijuma ta ir pasu aptaujato personiska pieredze
iepriek$€jo apmeklgjumu laika, ka arT ieteikumi jeb t.s. reklama ,,no mutes mute”, kuras
pamata ir ieteic€ju personiska pieredze. Aptauja tika noskaidrots, ka Sie divi ietekmes

faktori veido 44,4% no visiem ietekmes faktoriem. (Skatit 4.31.attelu)
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W Ieprieksga vizite

B [eteikumi (no mutes mutg)
® Celojumu agents

B Cena

Atraganas vieta

Cits

4.31. att. Viesnicas izvéli ietekmgjoSie faktori, % (Kas ietekméja Jiisu viesnicas izveli?)

Klientu aptauja tika noskaidrots ar1 viesnicas rezerv&juma veids — 59% klientu viesnicas
numura rezervéSanai izmanto internetu: 25,8% rezervéjumu tiek veikti viesnicas majas
lapa, 33,2% viesnicu rezervéSanas interneta sistémas (piem., Booking.com u.c.).
Turpmakie p&tijuma rezultati attiecas uz klientu apmierinatibas noteikSanu.
Bitisks aspekts Klientu apmierinatibas pétijumos ir klientu vértibu skalas noskaidrosana,
lai p&c apmierinatibas Iimena noteikSanas varétu objektivi interpretét iegiitos rezultatus un
izvElties pareizakas apmierinatibas vadiSanas strat€gijas, jo dazadiem viesnicas
pakalpojuma elementiem jeb pakalpojuma pazimém klienta uztveré var but atSkiriga
nozime jeb vertiba.
Celojuma pazimju nozimiguma un tiiristu apmierinatibas Iimena savstarpgjas attiecibas
analiz€ biezi izmanto t. s. klientu apmierinatibas portfeli jeb matricu:

e atseviSku piedavajuma/produkta pazimju relativo nozimi jeb svarigumu klienta

vertibu skala,

e tlristu apmierinatibas Iimeni attieciba uz tam pasam pakalpojumu pazimém.
Tam pakalpojuma pazimém, kuras klientiem ir mazak svarigas, pielaujams ar1 zemaks
apmierinatibas ITmenis. Savukart, t0 pakalpojuma pazimju, kuras klienti uzskata par
svarigakajam, nozime turistu apmierinatibas nodro§inaSana ir neapSaubama. Zems
apmierinatibas limenis ar atbilstoSajiem pakalpojuma elementiem ir uzskatams par vajo
punktu, kura novérSana ir janosaka par strateégisko prioritati. Pakalpojuma pazimes ar
augstu nozimigumu taristu vértibu skala kombinacija ar augsto apmierinatibas Iimeni
parada produkta stipras puses, kas var kalpot par uznémumu konkurences priekSrocibam.
Stratégija butu nepiecieSams §Ts priekSrocibas jeb stipras puses atbalstit un akcentét,

piedavajot konkrgto produktu klientiem.?® #*

270 Schneider W. (2000) Kundenzufriedenheit. Strategie, Messung, Management. — Verlag Moderne
Industrie, S.119
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ST metode izmantota arT $aja gadijuma, tadu, uzskatamibas dél, iegitie rezultati (atbilstiba)
atspoguloti nevis matrica, bet diagrammas forma.

Pétijuma ar Laikerta skalas palidzibu diapazona no “pilnigi nesvarigi” — 1 lidz “loti
svarigi” — 5 tika noteikts 26 viesnicas pakalpojuma pazimju svarigums jeb vértiba klientu
acis un atbilstigais apmierinatibas ltmenis (diapazona no ,,neapmierinats” — 1 Iidz ,,loti
apmierinats” — 5). (Skatit 4.32.attelu)

Veiktais pétijums parada, ka Latvijas viesnicu piedavajuma ir vairakas vajas vietas —
pakalpojumu pazimes, kuru nozimigumu taristi vérté augstak, neka sniedzas atbilstigais
apmierinatibas Itmenis: pakalpojumu kvalitate, izmitinaSanas pakalpojumu cenas, cenas/
pakalpojumu kvalitates atbilstiba, numuru un to vannas istabu iekartojums un tiriba,

€dinasanas pakalpojumu/ cenas atbilstiba u.c.
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4.32.att. Viesnicas pakalpojuma pazimju svariguma noveértéjuma atbilstiba klientu
apmierinatibas limenim

2L Sehneider W., Kornmeier M. (2006) Kundenzufriedenheit. Konzept, Messung, Management. — Bern,
Stuttgart, Wien: Haupt, S.135
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Viesnicas klientu apmierinatibas sekas parasti izpauzas divos veidos: ka atkartots pirkums
— atkartota viesnicas pakalpojumu izmantoSana nakama celojuma laika, vai ar1 ka viesnicas
talak ieteikSana jeb reklama ,,no mutes mute”.

Neskatoties uz vairakiem ,yvajajiem punktiem” viesnicu pakalpojumu piedavajuma,
aptaujatie viesnicu klienti paradija saméra augstu lojalitates pakapi pret viesnicam, kuru
pakalpojumus tie izmantoja. (Skatit 4.33.att€lu) 81% no aptaujatajiem viesnicu klientiem

izteica vairak vai mazak noteiktu apnemsanos viesnica atgriezties vélreiz.

W Noteiktija

m Drizak ja

m Drizak né
Noteikting

O Nevaru pateikt

4.33. att. Viesnicu klientu atgrieSanas nodomi (Vai Jis atgriezisieties §aja viesnica
nakamaja celojuma uz Latviju?), %

Savukart, 89,8% no aptaujatajiem apgalvoja, ka ieteiks viesnicu citiem (draugiem, radiem,

kolégiem u.c.). (Skatit 4.34.att€lu)

E Noteiktija

B Di1zak ja

m Drizak né
Noteikting

ONevaru
pateikt

4.34. att. Viesnicas klientu viesnicas talak ieteik§anas nodomi (Vai Jis So viesnicu
ieteiksiet citiem (draugiem, kolégiem, radiem u.c.)?), %

Pareizu léemumu pienemsSanai par viesnicas pakalpojumu attistibu un kvalitates
nodro$inasanu ne mazak svariga ir viesnicas personala izpratne par klientu ve€lmém,
vajadzibam un veértibu izpratni attieciba uz pakalpojumu pazimju svarigumu.

Lai noskaidrotu Latvijas viesnicu personala izpratni par klientu veértibu skalu,

viesnicu pardoSanas personalam tika piedavats noveérteét to paSu pakalpojuma pazimju
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svarigumu, kuras vertgja klienti. P&tijuma rezultati parada, ka viesnicu personala skatijums
uz viesnicas pakalpojumu pazimju svarigumu vairuma gadijumu neatbilst Kklientu
noraditajam, bet, kas ir Tpasi satraucoSi — viesnicu personals vairakas klientiem svarigas
pazimes vérté ka mazak svarigas. Sadu negativu neatbilstibu uzrada tadas pakalpojumu
pazimes ka pakalpojumu kvalitates un cenas atbilstiba, viesnicas numura izmérs, numura
un vannas istabu iekartojums, brokastu un restorana telpu atmosféra, brokastu sortiments,

€dinasanas pakalpojumu un cenas atbilstiba u.c. (Skatit 4.35. attelu)
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4.35. att. Viesnicas pakalpojuma pazimju svariguma klientu novértéjuma atbilstiba
viesnicas personala novertéjumam

Sadas neatbilstibas rasanas ir izskaidrojama ar to, ka neviena no pétijuma iesaistitajam
viesnicam klientu apmierinatibas meériSana neizmanto aptaujas anketas ar pakalpojumu
pazimju svariguma skalu, kaut gan tikai ar pakalpojumu pazimju svariguma skalas
palidzibu veiktie klientu apmierinatibas pétijumi dod iesp&u objektivi novertét patieso

situdciju.(Skatit 4.36.attelu)
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4.36.att. Klientu apmierinatibas noteikS§anas metoZu lietojums Latvijas viesnicas
212
(%)

Aptauja paradija, ka Sobrid klientu apmierinatibas pétijumi tiek veikti 82% aptaujato
viesnicu. Salidzindjuma ar 2006.gada autores veikto aptauju®’®, viesnicu Ipatsvars, kuras
tiek veikti klientu apmierinatibas p&tijumi, ir samazinajies. Pargjo uznémumu pardosanas
specialisti vai nu uzskata, ka $adiem pétijjumiem nav nozimigas lomas uzgpémuma darba,
vai ari tiem triikst nepiecieSamo zinasanu, lai organiz&tu $adus pétijumus. Tomer 64%
aptaujato atzina, ka Sobrid klientu apmierinatibas izpéte ir ieguvusi svarigaku nozimi.

Aptaujas rezultati liecina, ka lielaka dala viesnicu, kuras veic attiecigos pétijumus, klientu
apmierinatibas noteikSanai izmanto klientu aptaujas ar apmierinatibas pakapju skalu
(58%). Tikpat daudz viesnicu (58%) veic klientu stidzibu un reklamaciju dokumentésanu
un analizi, lielaka dala to veic Iidztekus citam metodém, tom&r dazos uznémumos ta ir
vieniga klientu apmierinatibas noteikSanas metode (4%), kas dod mazak objektivu
priek$statu par klientu faktisko apmierinatibu iepriek$ aplikoto iemeslu del. Aptauja
paradija, ka stidzas vid€ji no 1 11dz 15% viesnicu klientu, bet, jaatceras, ka stidzibu iesniedz
tikai katrs divdesmitais jeb 5% neapmierinato apmeklétaju, tad, iesp&jams, neapmierinato

ir daudz vairak.

272 Attels veidots, izmantojot autores 2006. un 2009.gada veikto aptauju rezultatus
23 Medne 1. (2007) Klientu apmierinatibas novértésanas metozu attistiba un lietoSanas iespgjas tiirisma
uznémumos/ LU raksti 717.s€jums: Vadibas zinatne, Riga: LU, 394. — 407.Ipp.
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Pakalpojumu procesa noveérosanu klientu apmierinatibas noveértéSanai savos uzpémumos ar

savu darbinieku palidzibu realiz€ 50%, bet “viltus klientus” izmanto 17% aptaujato turistu

mitnu.

Kritisko notikumu metodi neizmanto neviens no aptaujatajiem uzpémumiem, bet klientu

lojalitates analizi veic 25% aptaujato viesnicu un viesu maju.

Pamatojoties uz Latvijas viesnicas veiktajiem pé&tijumiem klientu patérétajuzvedibas un

apmierinatibas novertéSanas joma, var secinat:

Klientu apmierinatibas novert€Sanai Latvijas tlirisma uzpémumos jaklust par
neatnemamu marketinga darbibas sastavdalu, jo, ka parada empiriska pieredze,
klientu apmierinatibas limenim jaseko nepartraukti un nekada gadijuma nedrikst
aprobezoties tikai ar klientu siidzibu uzklausisanu.

Veicot klientu apmierinatibas pétijumus tiirisma uznémumos, objektivakai iegtto
rezultatu interpretacijai, janoskaidro klientu vertibu skala, jo p&tijums parada, ka
viesnicu personals nesp€ adekvati novertét klientam svarigakas pakalpojuma
pazimes.

Klientu apmierinatibas Itmena noteikSanai tiiristu mitn€s butu lietderigi ieviest
aptaujas anketas, kuras tiktu ietvertas svarigakas pakalpojumu pazimes,
apmierinatibas mériSanai izmantojot gan pazimju svariguma, gan apmierinatibas
Iimena skalas.

Pamatojoties uz pétijuma noskaidroto situaciju, ka uzp€mumos triikkst nepiecieSamo
zinasanu klientu apmierinatibas pétjjumiem, Latvija ir nepiecieSams izveidot
neatkarigu institiciju, kura nodarbotos ar klientu apmierinatibas pétjjumiem
tirisma uzpémumos, iegiito rezultatu apstradi un aizvadiSanu Iidz ieinteres€tajiem
uznémumiem, ka arl nodro§inatu uznémumus ar nepiecieSamo salidzinamo
(benchmark) informaciju par klientu apmierinatibas Iimeni Latvijas tiirisma
uzneémumos.

Latvija ir javeido sist€ma tiiristu apmierinatibas pétiSanai, kura ietvertu uzgémumu
Iimeni veiktos klientu apmierinatibas petijumus, neatkarigo klientu apmierinatibas
pétiSanas institiiciju, kura veiktu pétijjumus un apkopotu rezultatus, lai nodroSinatu
uznémumus ar nepiecieSamo salidzinamo (benchmark) informaciju par klientu
apmierinatibas Itmeni, ka arT valsts Iimena tiiristu apmierinatibas pétijumus, kuri
atspogulotu tiiristu uzvedibas tendences un apmierinatibas [imeni ar citiem tlirisma

pakalpojumu elementiem un piedavajuma ne-pakalpojumu elementiem.
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Mingétie darbibas virzieni palidz€s Latvijas viesnicam un citiem tlirisma uznémumiem
nodroSinat konkur€tsp&ju gan vietgja, gan starptautiskaja tirisma tirgi, ilgstosi veiksmigi

darboties konkurences apstaklos

4.4, Turistu apmierinatibas noveértesanas sistemas izveide Latvija

Apkopojot darba ieprieksgjas sadalas izdaritas norades uz nepilnibam arzemju tiristu
apmierinatibas pétijumos Latvija dazados tiirisma jomas Iimenos, var secinat, ka pastav
nepiecieSamiba ieviest turistu pateretajuzvedibas un apmierinatibas izpétes sistému,
jo sadas sisteémas trikkums Iidz §im ir traucgjis objektivi novertét patieso arzemju un ari
viet€jo turistu apmierinatibas Itmeni, ka arT veikt ta dinamikas analizi, jo 1idz $im veiktajos
petijumos iegiitie rezultati nav salidzinami vai ar1 ir griitibas pielietot dazadas analizes
metodes. Sis secinajums attiecas gan uz Latvijas Republikas Centralas statistikas
parvaldes, gan Tarisma attistibas valsts agentliras organiz€tajiem vai veiktajiem
pétijumiem, gan uz klientu apmierinatibas p&tijjumiem tdirisma uznémumos. Sis secinajums
vienlaikus kalpo ar1 ka darba ievada aizstaveSanai izvirzitas 3.tezes pieradijums.
Pamatojoties uz darba veikto teor€tisko nostadpu un pé€tfjumu par IidzSingjo tiristu
apmierinatibas novertéSanu Latvijas tlrisma tirgd analizi un konstaté€tajam nepilnibam,
autore piedava izveidot Latvija vienotu sistému tiristu apmierinatibas novertésanai (skatit
4.37.attelu).
ST sistéma balstas uz apmierinatibas novérté$anas vairaklimenu struktiiru un atbilstosu
indikatoru sisteému.
Valsts ITmenT pétijumus organize Latvijas Tlrisma attistibas valsts agenttra.
Indikatori:

e Merktirgus segmentu tirgus dalas (attistibas tendences)

e Tiristu apmierinatibas Iimenis (attistibas tendences)

e Tdristu atgrieSanas un Latvijas ka ce]ojuma galaméka ieteikSanas nodomi
Instrumenti:

e Regularas arzemju tiiristu aptaujas

e Arzemju tliristu patérétajuzvedibas un apmierinatibas monitorings e-vide
Arzemju tiiristu aptaujas jaorganize reizi gada, bet ar atSkirigiem mérkiem ik otro gadu:
pieméram, aptaujas meérkis nepara gados — turistu paterétajuzvedibas izp€te, aptaujas

mérkis para gados — tiiristu apmierinatibas [imena, celojuma elementu svariguma, tiristu
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atgrieSanas un Latvijas ka celojuma galamé&ka ieteikSanas nodomu izpete. Tas biitu
lietderigi, lai veicinatu turistu v€lmi aizpildit anketas, jo $ada veida noskaidrojamo
jautajumu skaits katra no aptaujas gadiem butu mazaks. Tadejadi biitu iesp&jams anketas

ieklaut visus nepiecieSamos jautajumus pilnvertigai datu analizei.

/ Valsts [imenis \

Indikatori:

e Merktirgus segmentu tirgus dalas (attistibas tendences)

e Tiristu apmierinatibas limenis (attistibas tendences)

e Tiristu atgrieSanas un Latvijas ka ce]ojuma galamérka ieteikSanas nodomi
Instrumenti:

e Regularas arzemju turistu aptaujas

e Arzemju tiiristu patérétajuzvedibas un apmierinatibas monitorings e-vide

Profesionalo asociaciju Iimenis \
Indikatori:

e Klientu apmierinatibas ITmenis asociacijas uzn€mumos (attistibas
tendences)

e Salidzinasanas (benchmarking) raditaji: apmierinatibas limenis,
atgrieSanas un talakieteikSanas nodomi

Instrumenti:
o Sistematiskas klientu aptaujas: realiz€ un analizg asociacijas izveidota
institiicija

e Salidzinasanas (benchmarking) sistéma ar citiem asociacijas

\ uzpémumiem /
/ Uznémuma Iimenis \

Indikatori:

e Uzpemuma tirgus dala (attistibas tendences)

e Uzpemuma klientu apmierinatibas [imenis (attistibas tendences)

e Klientu atgrieSanas un uznémuma talakieteikSanas nodomi
Instrumenti:

e Sistematiskas klientu aptaujas: realiz€ un analiz€ uznémuma specialisti

(1.variants) vai neatkariga profesionalas asociacijas izveidota
institiicija(2.variants)

/

4.37.att. Taristu apmierinatibas novértéSanas sistémas izveide Latvija

Autores veidots attéls
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Paraléli ikgadgjam tiiristu aptaujam nepieciesams izveidot elektroniski aizpildamu anketu,
kas biitu pieejama Latvijas tirisma portala nepartraukti. Lai motivétu potencialos tiiristus
un interesentus aizpildit anketu, biitu jariko balvu izloze anketu aizpilditajiem.
Turistu apmierinatibas novertésanai, anketas jaieklauj jautajumi, kuri nepiecieSami, lai
pielietotu dazadas metodes tiiristu celojumu elementu prioritasu un apmierinatibas Iimena
meérisanai:

e Celojuma elementu un pakalpojumu pazimju svarigums

e Apmierinatiba ar atseviskiem celojuma elementiem un pakalpojumu

pazimeém
e Kopgja apmierinatiba
e Turistu atkartotas ieraSanas nodomi

e Latvijas ka celojuma galamérka rekomend&Sanas nodomi.

Valsts Itmeni tuvakaja laika biitu nepiecieSams lidziga veida organiz&t arT Latvijas
iedzivotaju vietgja tlrisma paterétajuzvedibas un apmierinatibas p&tijumus, noskaidrojot
e Celojuma elementu un pakalpojumu pazimju svarigumu
e Apmierinatibu ar atseviskiem celojuma elementiem un pakalpojumu
pazimem
e Kopgjo apmierinatibas [imeni
o Turistu atkartotas ieraSanas nodomus Latvijas tiirisma vietas

e Latvijas tirisma vietu rekomendéSanas nodomus.

Latvijas Tarisma agentu asociacijai) biitu ieteicams veidot institicijas, kuras asociacijas
ietvaros organiz&tu neatkarigus klientu paterétajuzvedibas un apmierinatibas petjjumus.
Indikatori:

e Kilientu apmierinatibas limenis asociacijas uznémumos (attistibas tendences)

e Salidzinasanas (benchmarking) raditaji: apmierinatibas Iimenis, atgrieSanas un

talakieteikSanas nodomi

Instrumenti:

o Sistematiskas klientu aptaujas: realiz€ un analizg asociacijas izveidota institiicija

e Salidzinasanas (benchmarking) sist€éma ar citiem asociacijas uznpémumiem
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Loti svarigs instruments bitu salidzinasanas (benchmarking) sist€éma, kuras ietvaros
asociacija iesaistitie uzn€mumi varétu ne tikai uzzinat savus rezultatus, bet tos salidzinat ar
citu radniecigu uznémumu rezultatiem. Sada sistéma veiksmigi darbojas Austrij a’’,
Savukart, uzpémumu [imeni, uznémumiem biitu iesp€jas izveleties piedalities asociacijas
Iimen1 organiz€tajos klientu patérétajuzvedibas un apmierinatibas p&tijumos vai ari realizét
pétijumus saviem sp&kiem.
Klientu apmierinatibas noveértésanai, anketas jaieklauj jautajumi, kuri nepiecieSami, lai
pielietotu dazadas metodes pakalpojumu svariguma un apmierinatibas [imena mériSanai:

e Pakalpojumu pazimju svarigums

e Apmierinatiba ar atseviskam pakalpojumu pazimém

e Kopgja apmierinatiba

e Klientu atkartotas ierasanas nodomi

e Uznémuma rekomendéSanas nodomi.

Minétie ieteikumi palidzeés Latvijas tlirisma uznémumiem un nozarei kopuma objektivak
novertet tiristu apmierinatibas limeni un vajadzibas, veidot tam atbilstoSu piedavajumu,
tadejadi nodrosinot konkur@tsp&ju gan vietgja, gan starptautiskaja tirisma tirgd, ilgstosi

veiksmigi darboties konkurences apstak]os.

274 Qualimeter.at
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Secinajumi un priekSlikumi

Pamatojoties uz darba veikto literatiiras un avotu analizi, autore ir nonakusi pie Sadiem

secinajumiem:

C/D paradigma apgalvo, ka patérétaju apmierinatiba veidojas salidzinot praktisko
pieredzi, kas rodas, izmantojot kadu pakalpojumu (ka ir), ar paterétaja apzina
izveidojusos standarta priekSstatu par So pakalpojumu (ka jabiit). Ja pakalpojuma
izmantoSanas praktiska pieredze atbilst iedomatajam standartam, tad var teikt, ka
atbilstiba pastav. Apmierinatibai var but vairaki atbilstibas Itmeni: ja faktiskais
pakalpojums parsniedz iedomata pakalpojuma standartu, izveidojas apmierinatibas
lIimenis, kur§ parsniedz atbilstibas [imeni (pozitiva neatbilstiba), bet ja faktiskais
pakalpojums nesasniedz iedomato pakalpojuma standartu, tad izveidojas
apmierinatibas Iimenis, kur§ atrodas zem atbilstibas limena (negativa neatbilstiba)
jeb neapmierinatiba. C/D paradigma nesaraujami saistita ar vairakam citam
teorijam (asimilacijas, kontrastu, asimilacijas—kontrastu, apstaklu, izredzu,
daudzfaktoru), kuras izskaidro dazadas C/D paradigmas nianses.

Tradicionala C/D paradigma nav pilniba piemérota apmierinatibas/
neapmierinatibas veidoSanas procesa atspoguloSanai dinamisku pakalpojumu
sektoros (tadi tie ir ar1 turisma), tadeé] tradicionalo C/D paradigmu, kura
apmierinatibu konceptualizé ka tiru pécpirkuma rezultatu, nepiecieSams
attistit talak to “dinamiskojot”. Tadejadi tiek nemts véra pakalpojumu
procesveidigais raksturs un apmierinatibas pakapeniska veidoSanas, izdalot tris
pakalpojuma fazes (ante, medial, post).

Izpétot un analizgjot specialo literatliru, netika atrasta tada tlristu apmierinatibas
daudzfaktoru modela vizualizacija, kura bitu ietverti ne tikai augstak minétie
pakalpojumu procesa kontaktpunkti, bet arl tlirisma celojumam un tdirisma
produktu patéripam raksturigie t.s. pirmatn&ja piedavajuma faktori: tirisma vietai
raksturigie klimatiskie apstakli, dabas un kultlirveésturiskie resursi, viet€jo
iedzivotaju viesmiliba, droSiba jeb ne-pakalpojumu faktori. Ne-pakalpojumu faktori
tiirista celojuma laika var biit gan butiski, pat celojuma motivaciju ietekm@gjosi
faktori, gan tikai svarigaks vai mazak svarigs ,.fons” pargjo celojuma elementu

baudiSanai.
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Apskatot klientu apmierinatibas dimensijas un izpausmes patérétajuzvediba, autore secina:

Aplikojot dazadu autoru darbus, izkristaliz€jas klientu apmierinatibas
dimensionalitates atSkiribas tris tautsaimniecibas sektoros: paterina precu sektora,
industrialo precu sektora un pakalpojumu sektora. Atkariba no p&tamas nozares
atseviSkas dimensijas ir saturiski jakonkretizé un japielago nozares specifikai, ka
Saja gadijuma, tiirisma jomai, tap&c autore piedava noteikt §is pazimes, balstoties
uz paterétaju noteiktam prioritatem, kuras tiktu noskaidrotas empirisku
pétijjumu rezultata — noskaidrojot pakalpojuma pazimju svarigumu ar
regularu aptauju palidzibu.

Klientu apmierinatibas limenis var dazadi izpausties patérétaju uzvediba, kas tada
vai citada veida ietekm& uznémuma vai tirisma gadijuma — ari tlrisma vietas
panakumus. Apmierinati un savaldzinati klienti: perk vairak un ilgak paliek uzticigi
— veidojas lojalitate; mazak jiitigi reagé uz cenu paaugstinajumiem; retak ieveéro
konkurentu piedavajumus; veic pozitivu “no mutes muté” komunikaciju,

tadejadi paaugstinot uznémuma un ari tirisma vietas ,,vertibu”.

Turisma vietu marketinga parvaldibai tas nozimé sistematiskas un regularas
turistu apmierinatibas kontroles nepiecieSamibu, ieklaujot taja gan celojuma
elementu un pakalpojumu pazimju nozimiguma, gan turistu apmierinatibas

ITmena strukturetus mérijumus.

Pamatojoties uz klientu apmierinatibas izp&tes un novértéSanas metozu izp&ti un

salidzinajumu, autore secina:

Objektivas jeb objektorienttas klientu apmierinatibas noveértéSanas metodes nav
uzskatamas ne par uzticamam un dro$am (reliable), ne ari ticamam un pamatotam
(valid). Tatad par galvenajam klientu apmierinatibas novértésanas metodém
tomer jauzskata subjektivas jeb subjektorientétas metodes.

Lielaka dala no darba apskatitajam kontaktpunktu meriSanas metodém ir salidzinosi
sarezgitakas (kritisko notikumu metode, secigo notikumu metode), dargakas
(pasiva bezlidzdalibas metode, kritisko notikumu metode) un daudzos gadijumos
nesniedz objektivu situacijas atspogulojumu (noveéroSana ar lidzdalibu, stidzibu
analize).

Klientu apmierinatibas daudzfaktoru jeb Kano modelis ir diferencétaks, jo ietver
dazadas klientu apmierinatibas un pakalpojumu kvalitates limena atkaribas

struktiiras. Pamatojoties uz So modeli, var noskaidrot, ka ne visi pakalpojumi
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vienada méra ietekmé klienta apmierinatibu. Dazu pakalpojumu izpildijjums tiesi
ved pie apmierinatibas, taja pasa laika citi pakalpojumi kalpo tikai neapmierinatibas
novérsanai.

Empiriskajos pétijumos biezak lietota klientu apmierinatibas pétiSanas metode
ir klientu aptauja (primaro datu iegiiSanai), datu analizei un interpretacijai
izmantojot faktoru Kkorelacijas, ka ari divfaktoru vai daudzfaktoru regresijas
analizi atbilstosi uz Kano modela bazes attistitajam T.G.Vavras ,,Apmierinatibu/
neapmierinatibu izraiso$o faktoru svariguma gradacijas matricai” un R.D.Brandta
,».Soda/ balvas faktoru analizes matricai”.

Viena no vienkarS$akajam un tapéc praksé é&rtak pielietojamam klientu
apmierinatibas noveértéSanas metodém  ir V.Snaidera attistita ,,Klientu

apmierinatibas matrica”

Analizgjot arzemju celotaju pieprasijuma tendences Latvijas tlrisma tirgi, autore izdarija

Sadus secinajumus:

Apkopojot veikto arzemju celotaju pieprasijuma tendencu analizi, var secinat, ka
kop§ Latvijas valstiskas neatkaribas atjaunoSanas ienakosa tlirisma attistiba ir
veidojusies kvantitativas attistibas virziena, absoliitajam arzemju celotaju skaitam
un art vairakdienu turistu skaitam pieaugot vairak neka divas reizes. Jutami (vairak
neka tris reizes) pieaugusi ari arzemju celotdju un vairakdienu ttristu Latvija
izterétas naudas summa jeb turisma pakalpojumu eksporta veértiba. Tomér taja pasa
laika vidgjais arzemju celotdju un vairakdienu turistu uzturgSanas ilgums ir
samazindjies lielakos tempos neka citas Eiropas valstis, kas ir kav€jis sasniegt
pozitivu tiirisma eksporta/ importa bilanci. Tas, ka arzemju celotaji un vairakdienu
turisti Latvija uzturas vidgji arvien 1saku laika periodu, varétu liecinat par Latvijas
turisma piedavajuma neatbilstibu arzemju celotaju vélmém un vajadzibam.
Rezuméjot veikto LR CSP arzemju tiristu sniegta Latvijas apmekl&uma
noveértéjuma analizi jasecina, ka ta sniedz tikai loti vispargju priekSstatu par
arzemju tiiristu apmierinatibu ar celojumu uz Latviju, jo
o turistiem netiek jautats par apmierinatibu ar celojumu kopuma, kas nelauj
spriest par arzemju tiristu doto novértg§jumu Latvijai ka celojuma

galamérkim;
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o noveértésanai izveletie celojuma aspekti aptver tikai nelielu dalu no celojuma
elementu kopuma, tadeél tos nevar attiecinat uz celojuma noveértgjumu
kopuma, turklat dala no jautajumiem ir neveiksmigi noformuléti, tadejadi
sasaurinot veért€jamo aspektu;

o novert§juma skala ir parak maz gradaciju (tikai 3), kas apgriitina gan
respondentu vért€Sanas procesu, gan rezultatu novert€Sanu, jo ir iespgjams
tikai loti aptuvens noverteéjums ;

o tiaristiem netiek dota iesp&ja novertét aptaujai izvéleéto celojuma elementu

svarigumu, kas padara aptaujas rezultatus mazak objektivus.

Apkopojot veikta arzemju taristu patérétajuzvedibas un apmierinatibas p&tijuma rezultatus

(2007.gada aptaujas dati), autore nonaca pie $adiem secinajumiem

Izmantojot iegiitos datus, tika aprékinats arzemju turistu vid€jais apmierinatibas
Iimenis — 3,64 (skala no 1 lidz 5); arzemju turistiem svarigakie celojuma elementi
bija: ,,Drosiba”(3,88), ,, Turistu mitnes”(3,83), ,,Veseligs &diens”(3,81), ,,Svarigako
tiristu  piesaistes objektu apmekléSana”(3,8); Visaugstakais apmierinatibas
vertgjums tika konstatéts celojuma elementiem ,,Svarigako tiiristu piesaistes
objektu apmeklésana”(3,98), ,,Drosiba” un ,,Dabas baudiSana”(3,93).

Tiristu apmierinatibas analize ar apmierinatibas matricas palidzibu paradija
Latvijas ka turisma galamérka vajas vietas: vislielako negativo vértibu sasniedza
,Kontakt€Sanas ar viet€jiem iedzivotajiem”(-0,16), ,Vietgja dzivesveida
iepaziSana”(-0,12), kas neparprotami norada uz nepiecieSamibu attistit tadus
tirisma produktus, kuros bitu ietvertas kopigas aktivitates ar viet€jiem
iedzivotajiem, kas iepazistinatu ar vietgjo dzivesveidu.

Augstu svariguma un apmierinatibas vertejumu (virs vidgja apmierinatibas Iimena)
ieguvusie celojuma elementi ,,Svarigako tiiristu piesaistes objektu apmekléSana”,
,Dro§iba”, ,,Dabas baudiSana”, ,,Veseligs €diens” ir ve€rt€§jamas ka Latvijas ka
tirisma galamérka stipras puses, kuru talakai attistiSanai un izmantoSanai Latvijas
turisma produkta virzisana biitu javelta vislielaka uzmaniba.

Dazadu motivaciju tiiristu, Saja gadijuma kultiiras tiristu un ne-kultiiras tiristu
starpa ir konstat€jamas atSkiribas ne tikai celojuma galameérka izvéles kriterijos, bet
arl celojuma elementu svariguma un apmierinatibas limenos. Tas nozimg, ka

tiristiem dazados celojuma motivacijas segmentos ir raksturigas gan
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paterétajuzvedibas, gan apmierinatibas noveértgjumu atskiribas, kuras janem véra
gan piedavajuma veidoSana, gan virzisana dazados tirgus segmentos. Analogisks
secinajums izriet ar attieciba uz dazadu geografisko segmentu turistiem, ko pierada
Vacijas turistu un ne-Vacijas tiiristu salidzinajums.

Dazadi turistu segmenti uzrada atSkirigas celojuma pazimju svariguma pakapes un
apmierinatibas Itmenus. Tomér 2007.gada tiristu aptaujas rezultati parada dazas
skaidri izteiktas Latvijas tirisma piedavajuma ,,vajas vietas”, kuras ir raksturigas
gan visiem respondentiem kopuma, gan izvéletajiem segmentiem, tikai stiprak
izteiktas novirzes veida: , KontaktéSanas ar viet€jiem iedzivotajiem” (raksturigs
visiem segmentiem), ka ari ,,Viet§ja dzivesveida iepaziSana” (raksturigs liclakajai

dalai izdalito segmentu, ka arT visiem respondentiem kopuma).

Apkopojot veikta arzemju taristu patérétajuzvedibas un apmierinatibas p&tijuma rezultatus

(2010.gada aptaujas dati), autore nonaca pie $adiem secinajumiem:

Respondentu vidgjais apmierinatibas limenis ar dazadiem celojuma elementiem
(aptaujas anketas apmierinatibas noveérté€Sanai tika piedavati 22 dazadi celojuma
elementi) ir 4,17 (Laikerta skala no 1 — loti neapmierinats Iidz 5 — Joti apmierinats),
bet vidgja apmierinatiba ar atseviskiem celojuma elementiem svarstas robezas no
3,78 (,,Jzbraukumi ar velosip&du”) lidz 4,42 (,,Miera un klusuma baudiSana”).
Salidzinot ar 2007.gada veiktas arzemju tiiristu aptaujas rezultatiem, respondentu
vid€jais apmierinatibas limenis ir paaugstinajies no 3,64 uz 4,17, kas liecina par
Latvijas tiirisma produkta kvalitates paaugstinasanos.

Realizgjot soda/ balvas (Penalty/ Reward) faktoru analizi, tika noskaidrots, ka pie
Latvijas tdrisma piedavajuma bazes faktoriem ir attiecinami $adi celojuma
elementi: , Tiristu mitnes”, ,,EdinaSanas pakalpojumi”, ,Pilsétu apskate” un
,Kultliras mantojuma baudiSana”

Balvas (reward) jeb valdzinajuma faktori ir: ,,Brivdienas ar b&érniem”, ,,Viet&jas
virtuves baudiSana”, ,Dabas baudiSana” un ,Kontakt€Sanas ar viet€jiem
iedzivotajiem”. Sie faktori parsteidz klientu, rada prieku un paaugstinatu
apmierinatibu, kuras rezultats var but atgrieSanas Latvija nakamaja celojuma vai
Latvijas ka celojuma galamérka talak ieteikSana, tatad tiiristu piesaiste bez papildus
marketinga aktivitasu veikSanas.

Ka soda (penalty) faktors ir viennozimigi identific§jams piedavajuma elements

»Nakts dzive un izklaide”, jo tam nav nozimigas augstas apmierinatibas fiktivo
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koeficientu vertibas, bet ir izteikti nozimiga zemas apmierinatibas fiktivo
koeficientu vertiba. Tatad izklaides un naktsdzives piedavajuma neesamiba vai
slikta kvalitate izraisa pastiprinatu tiristu neapmierinatibu, kas var izpausties ka
negativa ,,no mutes muté” reklama un [émums Latvija vairs neatgriezties.

o 42.2% respondentu ir uzskatami par parliecinatiem Latvijas ka tlrisma galamérka
rekomendetajiem. Visstipraka korelacija ar Latvijas ka celojuma galamérka
rekomend€Sanas iesp&jamibu ir apmierinatibas Itmenim ar celojumu kopuma
(0.432595) un vidgjam aprékinatajam apmierinatibas Iimenim ar atseviSskiem

celojuma elementiem (0.427384).

Pamatojoties uz veiktas dazadu arzemju taristu segmentu analizes rezultatiem var secinat:

e legitie rezultati neparprotami parada, ka gan paterétajuzvedibas, gan
apmierinatibas novert§juma zina pastav lielakas vai mazakas atSkiribas, kas
liecina, ka dazadu segmentu patérétajuzvediba un apmierinatibas limeni
Latvijas tarisma tirgii nav viendabigi, tadejadi pieradot darba ievada
aizstavesanai izvirzito 1.tezi.

e Minétas atSkiribas ir svarigi identificét, lai labak izprastu katra tiiristu segmenta
vajadzibas un v€lmes, ka arT dazadu celojuma elementu vertibu un prioritates, lai
katram tiristu segmentam piedavatu atbilstoSos celojuma elementus, tadejadi
paaugstinot to apmierinatibas [tmeni un panaktu augstaku Latvijas ka celojuma
galamérka rekomend@Sanas iesp&ju.

e Veikta celojuma elementu jeb pazimju svariguma un Soda un balvas faktoru
analize parada, ka lidzas pakalpojumu faktoriem, kuri vairuma gadijumu kalpo ka
bazes faktori, noteico$a loma kop€jas apmierinatibas Iimena izveidé ir ne-
pakalpojumu faktoriem, kas pierada darba ievada aizstaveSanai izvirzito 2.tezi
un pamato nepiecieSamibu ieviest C/D paradigmas dinamiskotaja turistu
apmierinatibas daudzfaktoru modeli ar ne-pakalpojumu faktorus.

e Veikta korelacijas analize parada, ka pastav vairak vai mazak cieSa sakariba
starp apmierinatibas raditajiem un vienu no svarigakajam arzemju taristu
turpmakas patérétajuzvedibas izpausmém — Latvijas ka celojuma galamérka

rekomendéSanas nodomiem, kas pierada darba ievada izvirzito hipotézi.
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Pamatojoties uz Latvijas viesnicas veiktajiem pétijumiem klientu patérétajuzvedibas un

apmierinatibas novertésanas joma, var secinat:

Latvijas viesnicu piedavajuma ir vairakas vajas vietas — pakalpojumu pazimes, kuru
nozimigumu tiristi verte augstak, neka sniedzas atbilstigais apmierinatibas Iimenis:
pakalpojumu kvalitate, izmitinaSanas pakalpojumu cenas, cenas/ pakalpojumu
kvalitates atbilstiba, numuru un to vannas istabu iekartojums un tiriba, €dinasanas
pakalpojumu/ cenas atbilstiba u.c.

Viesnicu personala skatijums uz viesnicas pakalpojumu pazimju svarigumu
vairuma gadijumu neatbilst klientu noraditajam, bet, kas ir 1paSi satrauco$i —
viesnicu personals vairakas klientiem svarigas pazimes vert€ ka mazak svarigas.
Sadu negativu neatbilstibu uzrada tadas pakalpojumu pazimes ka pakalpojumu
kvalitates un cenas atbilstiba, viesnicas numura izmérs, numura un vannas istabu
iekartojums, brokastu un restorana telpu atmosfera, brokastu sortiments, &dinasanas
pakalpojumu un cenas atbilstiba u.c.

Sobrid klientu apmierinatibas pétijumi tiek veikti tikai dala aptaujato viesnicu.
Salidzinajuma ar autores iepriek§ veiktu pétijumu, viesnicu Ipatsvars, kuras tiek
veikti klientu apmierinatibas pétijumi, ir samazingjies. Pargjo uznémumu
pardosanas specialisti vai nu uzskata, ka $adiem pé&tjjumiem nav nozimigas lomas
uznémuma darba, vai arT tiem trikst nepiecieSamo zinasanu, lai organiz&tu $adus
petijumus. Tomér apméram divas treSdalas aptaujato atzina, ka Sobrid klientu

apmierinatibas izp&te ir ieguvusi svarigaku nozimi.

Apkopojot vairakas darba sadalas izdaritas norades uz nepilnibam arzemju tiristu

apmierinatibas petijumos Latvija dazados tiirisma jomas limenos, var secinat, ka

pastav nepiecieSamiba ieviest tiiristu patérétajuzvedibas un apmierinatibas
izpétes sistemu, jo $adas sisteémas trikums lidz §im ir traucgjis objektivi novertet
patieso arzemju un ar1 viet§jo turistu apmierinatibas Itmeni, ka ar1 veikt ta
dinamikas analizi, jo Iidz Sim veiktajos p€tijumos iegiitie rezultati nav salidzinami
vai ari ir griitibas pielietot dazadas analizes metodes. Sis secinajums attiecas gan uz
Latvijas Republikas Centralas statistikas parvaldes, gan Tirisma attistibas valsts
agentlras organiz&tajiem vai veiktajiem pé&tijjumiem, gan uz klientu apmierinatibas
pétljumiem tdrisma uzpémumos. Sis secinajums pierada darba ievada

aizstavesanai izvirzito 3.tezi
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Pamatojoties uz veikto pétijumu, darba autore izvirza vairakus priekslikumus:

LR Centralajai Statistikas parvaldei:
Lai padaritu CSP arzemju tiiristu aptauju sadala ,Latvijas apmekl&uma novertejums”
objektivaku un pielietojamaku talakai izvertésanai, autore ierosina:
e icviest aptaujas sadala jautajumu ar noveért€jumu Latvijas apmekl&§jumam kopuma:
,,Ka Jiis novertetu savu celojumu uz Latviju kopuma?”;
¢ icklaut aptaujas sadala jautajumus par Sadiem celojuma aspektiem:

sanemto pakalpojumu kvalitati,

O

o pakalpojumu cenam,

o pakalpojumu atbilstibu cenai,

o iesp€jam baudit kultiirvésturiskos resursus,
o iespgjam baudit dabu,

o izklaides iespgjam,

vietgjo iedzivotaju attieksmi/ viesmilibu.

o

e paplasinat noveértejuma skalu lidz 5 gradacijam (no 5 — ,,loti labi” lidz 1 — ,]oti
slikti” un ,,grti atbildet™)
e pievienot aptaujas sadalai arT celojuma elementu/ pazimju svariguma novertgjuma
skalu ar 5 gradacijam (no 5 — ,,loti svarigi” Iidz 1 — ,,nesvarigi”).
Minétie CSP aptaujas papildinajumi, nemot véra CSP aptaujas regularitati un respondentu
skaitu, dotu iesp&ju iegiit reprezentablus datus, kurus var€tu izmantot padzilinatai analizei

un pamatotu secinajumu iegiisanai.

Latvijas Tirisma attistibas valsts agentiirai:

e Latvija ir javeido sist€éma tlristu apmierinatibas pétiSanai, kura ietvertu uznémumu
Iimeni veiktos klientu apmierinatibas pétijumus, neatkarigo klientu apmierinatibas
pétiSanas institiiciju, kura veiktu pétijjumus un apkopotu rezultatus, lai nodroSinatu
uznémumus ar nepiecieSamo salidzinamo (benchmark) informaciju par klientu
apmierinatibas Itmeni, ka ar1 valsts Iimena tiiristu apmierinatibas pétjjumus, kuri
atspogulotu tiiristu uzvedibas tendences un apmierinatibas [imeni ar citiem tlrisma
pakalpojumu elementiem un piedavajuma ne-pakalpojumu elementiem.

e Apkopojamo datu salidzinamibas un pé&ctecibas nodroSinasanai turistu aptaujas
anketas janosaka ,,bazes jautajumi”, kuriem japaliek nemainigiem vairaku gadu

garuma.
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e Lai argumentéti novertetu dazadus tiristu apmierinatibas aspektus, veidojot
aptaujas anketas tiristu apmierinatibas novertéSanai, nepiecieSams tajas ietvert
Sadus parametrus:
o Celojuma elementu/ pakalpojumu pazimju svarigums
o Apmierinatiba ar atseviSkiem ce]ojuma elementiem / pakalpojumu pazimém
o Kopgja apmierinatiba
o Turistu atkartotas ieraSanas nodomi
o Latvijas ka celojuma galamérka rekomend&Sanas nodomi
e |zveidot tdristu paterétajuzvedibas un apmierinatibas monitoringu e-vidé
elektroniskas aptaujas veida Latvijas thrisma oficialaja majas lapa
www.latvia.travel/lv
e Organizét Latvija arT viet§jo celotdju paterétajuzvedibas un apmierinatibas
petijumus, lai iegitu pilnigaku priekSstatu par apmierinatibas limeni un
paterétajuzvedibas tendencém visos Latvijas tlrisma tirgus segmentos.
Mingtie ieteikumi dos iesp&ju objektivak spriest par Latvijas tiirisma stiprajam un vajajam
vietam, ka ar1 tlristu patiesajam vajadzibam, laujot veidot tam atbilstoSu tiirisma

piedavajumu.

Latvijas turisma uznémumiem:

e Klientu apmierinatibas noveértéSanai Latvijas tiirisma uzp@mumos jakliist par
neatnemamu marketinga darbibas sastavdalu, jo, ka parada empiriska pieredze,
klientu apmierinatibas limenim jaseko nepartraukti un nekada gadijuma nedrikst
aprobeZoties tikai ar klientu siidzibu uzklausiSanu.

e Veicot klientu apmierinatibas petijumus tlirisma uzpémumos, objektivakai iegiito
rezultatu interpretacijai, janoskaidro klientu veértibu skala, jo pétijums parada, ka
viesnicu personals nesp€) adekvati novertét klientam svarigakas pakalpojuma
pazimes.

e Klientu apmierinatibas Iimena noteikSanai tiiristu mitnés biitu lietderigi ieviest
aptaujas anketas, kuras tiktu ietvertas svarigakas pakalpojumu pazimes,
apmierinatibas meériSanai izmantojot gan pazimju svariguma, gan apmierinatibas

Iimena skalas.
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Pamatojoties uz pétijuma noskaidroto situaciju, ka uzpe@mumos trikst nepiecieSamo

zinasanu klientu apmierinatibas p&tijumiem,

Latvijas turisma profesionalo organizaciju (piem&ram, Latvijas Viesnicu un
restoranu asociacijas, Latvijas tirisma agentu asociacijas) ietvaros ir nepiecieSams
izveidot neatkarigu(-as) institaciju(-as), kura(-s) nodarbotos ar Kklientu
apmierinatibas pétjjumiem Ssavas nozares turisma uzpémumos, iegiito rezultatu
apstradi un aizvadiSanu Iidz ieinteres€tajiem uzn€mumiem, ka arT nodroSinatu
uznémumus ar nepiecieSamo salidzinamo (benchmark) informaciju par klientu
apmierinatibas limeni Latvijas tirisma uzp€émumos.

Lai nodroSinatu nepiecieSamo profesionalitati, veicot klientu apmierinatibas

marketinga specialistu apmacibas $aja joma.

Mingtie darbibas virzieni palidz&s Latvijas viesnicam un citiem tlrisma uzn€mumiem

nodro$inat konkurétsp&ju gan viet€ja, gan starptautiskaja tirisma tirgi, ilgstosi veiksmigi

darboties konkurences apstaklos.
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2.PIELIKUMS
DATU TABULA —2007.gada taristu aptauja — Visi/ Kultiiras/ ne-Kultiiras taristi
All Non Cultural
cultural tourists
tourists | (imp.4-5)
(imp.1-2)
n=989 n=176 n=480
1. What is the main purpose of your trip?
main vacation/ holiday 46,3 29,5 55,0
weekend break 14,4 15,3 16,0
one day trip 4,6 6,3 5,4
business trip 14,3 23,9 6,9
study trip 6,1 6,3 6,9
rehabilitation/ health related trip (spa) 0,5 1,7 0,2
visiting friends and relatives 5,2 8,0 4,2
sport 1,3 1,1 1,0
shopping 0,3 0,6 0,2
transit 4,0 2,3 1,9
other 3,1 51 2,3
2. What inspired you to take a trip to Latvia?
previous visit 20,3 21,0 19,8
word of mouth 30,5 26,7 35,2
guide books 16,3 8,0 22,9
newspaper/ magazine feature 6,2 51 6,3
TV/ Radio feature 3,8 1,7 54
advertisements in newspapers/ magazines 2,0 2,8 2,1
Latvia tourism TV advertising 1,8 4,0 15
information on internet 23,6 16,5 25,8
tour operator brochures 6,1 5,7 6,7
official tourism literature 3,0 1,7 4,0
hotel leaflets 1,3 0 1,3
suggestions from travel agencies 2,1 3,4 2,3
information obtained at travel exhibitions 1,7 1,7 19
other 28,9 36,9 22,7
3. Did you consider any alternative country other than Latvia when
planning this trip?
yes, | had an alternative 43,7 32,2 48,6
there was no alternative 56,3 67,8 51,4
4. You chose Latvia as ...
the only destination during this trip 53,9 62,5 52,5
trip to the three Baltic States 23,4 15,9 26,8
part of trip along with Lithuania 7,5 10,2 6,7
part of trip along with Estonia 8,1 51 8,4
other 4.4 6,3 5,6
6. Which of these cultural factors influenced your choice of your
destination?
city as cultural entity 58,8 35,2 77,5
Art Nouveau architecture 26,8 15,3 36,3
wooden architecture 22,0 13,1 30,8
palaces, castles and manor houses 32,4 18,8 43,5
cultural and ethnographical events 17,6 13,1 25,2
other 115 142 6,9
cultural factors were not important 15,5 36,9 5,6
7. Which nature factors influenced your choice of destination?
wild, unspoiled natural landscapes 44,2 26,1 57,5
unpolluted nature 28,0 22,2 36,0
sea coast 39,5 27,8 45,8
flora 13,3 10,2 17,3
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fauna 10,8 10,2 12,1
other 51 9,1 31
natural factors were not important 20,2 38,1 12,7
8. How long will you stay in Latvia on this visit?
1 day 10,8 16,2 4,8
2 days 15,8 23,1 12,2
3 —4days 34,1 23,7 40,4
57 days 22,1 19,7 24,6
8 — 14 days 9,8 75 10,5
more than 14 days 7,4 9,8 7,4
9. How did you book your accommodation for this trip?
holiday package at local travel agent 12,0 11,4 12,7
booked only accommodation with a local agent 59 7,4 6,7
booked accommodation on internet 45,0 39,2 51,0
booked accommaodation over fax/ telephone 6,8 8,0 6,9
booked all services and accommodation directly with Latvian
suppliers 9,8 13,1 7,5
other 21,7 22,2 20,2
10. Who is in your travel party?
single traveller 22,0 32,4 14,8
with friends 31,9 33,5 36,5
couple 33,3 23,3 37,5
family with children 11,3 74 13,5
organised tourist group 5,8 6,8 4,6
11.  Which forms of transport did you use to arrive?
car 21,1 17,6 24,7
bus 13,0 14,2 13,6
train 3,2 3.4 4,0
caravan 0,8 0 0,8
motorcycle 0,3 1,1 0
bicycle 1,0 2,3 0,4
ship/ ferry 3,0 0,6 2,5
aeroplane 56,7 60,8 52,7
other 0,9 0 1,3
12, Which forms of transport did you use to travel within Latvia?
car 44,7 48,9 46,3
bus 39,3 39,8 40,0
train 20,1 15,3 23,8
caravan 1,1 0,6 1,0
motorcycle 1,1 1,7 0,6
bicycle 3,1 2,3 3,1
ship/ ferry 2,3 4,0 1,0
aeroplane 5,9 8,0 3,8
other 11,5 14,2 9,2
13.  Where are you staying at the moment?
hotel 54,0 51,7 56,4
holiday house 53 5,7 6,1
spa resort 14 1,7 0,4
motel 1,1 0 1,3
youth hostel 9,5 10,9 12,3
country house/ farm 1,0 1,1 15
campsite 6,9 4,6 7,6
caravan 0,9 0,6 1,3
second home 0,9 0,6 1,1
rented cottage/ flat 4,1 3,4 4,9
staying with family/ friends 7.5 9,2 472
other 7,3 10,3 3,0
15. How much are you spending per day?
less than 25 EUR 21,7 28,0 19,4
26 — 45 EUR 22,7 17,7 24,1
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46 — 65 EUR 15,8 12,2 15,9
66 — 85 EUR 12,4 11,6 13,4
86 — 105 EUR 9,8 10,4 10,5
106 — 125 EUR 59 6,7 5,2
126 — 145 EUR 3,1 2,4 3,2
more than 145 EUR 8,6 11,0 8,2
17. What did you do during your trip?
city sightseeing 75,2 59,1 88,5
hiking/ walking in nature 40,1 31,3 47,9
swimming/ sunbathing 21,4 19,9 24,6
cycling 11,6 10,2 13,1
skiing (winter) 1,4 0,6 1,7
enjoying nature 37,8 25,6 46,5
experiencing peace and tranquillity 26,4 20,5 30,6
rehabilitation/ wellbeing 11,6 10,2 12,5
visited main tourism attractions 45,1 31,8 58,1
spending time with kids 10,2 9,7 11,9
get familiarised with local life 24,1 23,3 28,3
enjoyed cultural heritage 36,3 20,5 49,0
tried gastronomy 41,0 34,7 49,4
night life and entertainment 24,4 26,1 25,2
relaxation 24,9 23,9 25,8
sport activities 9,9 14,8 9,4
other 10,0 23,9 3,5
18. What did you want to do but did not manage to?
city sightseeing 6,9 91 2,7
hiking/ walking in nature 59 6,3 5,8
swimming/ sunbathing 12,4 9,1 14,6
cycling 10,3 9,1 13,3
skiing (winter) 9,6 11,9 10,4
enjoying nature 8,6 6,3 9,0
experiencing peace and tranquillity 52 74 52
rehabilitation/ wellbeing 57 8,0 6,3
visited main tourism attractions 7,0 9,7 5,6
spending time with kids 3,3 6,3 2,5
get familiarised with local life 13,5 13,6 14,6
enjoyed cultural heritage 8,2 6,8 7,1
tried gastronomy 6,9 10,2 54
night life and entertainment 8,3 9,1 9,2
relaxation 74 11,4 6,0
sport activities 7,7 57 7,7
other 5,0 91 2,9
19. What was the weather like?
very good 21,9 18,6 24,8
good 28,3 24,4 31,8
fairly good 28,8 27,9 25,7
fairly bad 16,0 20,9 13,1
bad 3,5 4,1 4,0
very bad 15 4,1 0,6
22. Have you bought any souvenirs in Latvia?
yes 50,7 39,9 53,3
no 49,3 55,8 46,7
I don’t buy souvenirs 8,3 3,1 7,1
couldn’t find anything I liked 1,7 1,2 2,0
25.  Was there information you needed which you could not find?
yes 24,2 25,5
no 75,8 74,5
26. How many times have you come to Latvia?
for the first time 64,4 59,3 69,5
repeatedly (2 — 4 times) 22,6 19,1 21,0
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repeatedly (more than 4 times) 13,0 21,6 9,5
27.  Would you return to Latvia again?
yes, definitely 44,5 45,8 45,7
probably yes 36,7 331 36,4
probably not 7,6 9,6 8,0
definitely not 1,2 3,6 0,6
I don’t know 10,1 7,8 9,3
28.  Will you recommend Latvia as a tourism destination to others?
yes 62,7 50,0 69,3
probably yes 27,1 29,3 24,8
probably not 3,3 7,3 2,2
no 13 3,7 0,6
I don’t know 5,6 9,8 3,0
All Non Cultural
cultural tourists
tourists | (imp.4-5)
(imp.1-2)
n=989 n=176 n=480
Gender
female 47,0 41,0 50,0
male 53,0 59,0 50,0
Age
15-19 4,2 4,8 3,9
20-25 13,8 19,2 14,4
26-30 16,7 14,4 18,3
31-35 14,4 16,2 13,4
36-40 12,0 114 11,0
41-45 6,4 4.8 6,9
46-50 7,6 9,0 5,4
51-55 8,4 7,2 8,2
56-65 10,7 6,6 13,4
65+ 5,9 6,6 5,2
Household monthly income (net)
up to EUR 500 9,2 9,2 10,0
EUR 500-1000 11,9 9,2 12,9
EUR 1000-1500 13,5 9,9 14,5
EUR1500-2000 13,2 12,8 14,7
EUR2000-2500 13,2 13,5 13,4
EUR2500-3000 8,6 9,2 6,3
EUR3000-3500 6,0 57 5,0
over EUR 3500 24,3 30,5 23,2
Persons in the household
1 30,1 29,0 26,8
2 37,7 39,4
3 12,2 13,0
4 12,8 14,0
5 4,8 4,3
6 2,2 1,9
7 0,1 0,3
8 0,1 0,3
How important were the following factors when choosing Latvia for your trip?
All Non Cultural
cultural tourists
tourists | (imp.4-5)

(imp.1-2)
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n=989 n=176 n=480
Total cost of the trip 3,28 2,63 3,56
Authentic cultural heritage 3,53 1,47 4,45
Unspoiled nature 3,48 2,07 3,97
Unpolluted environment 3,46 2,12 3,91
Wide choice of ways to spend free time 3,39 2,53 3,69
Price and product quality balance 3,53 2,67 3,84
Safety 3,46 2,72 3,76
Welcoming attitude of the local people 3,66 2,85 3,91
Not too “touristy” 3,58 2,52 3,92
Are you satisfied with the price and quality of services in Latvia?
Very dissatisfied — 1, very satisfied - 5
All Non Cultural
cultural tourists
tourists | (imp.4-5)
(imp.1-2)
n=989 n=176 n=480
Accommodation 3,70 3,35 3,86
Meals 3,81 3,43 4,03
Museums 3,81 3,16 3,93
Tickets for performances& events 3,77 3,15 3,97
Nature parks 3,99 3,19 4,19
Active holiday centres 3,67 3,4 3,80
Goods/ souvenirs 3,36 2,81 3,55
Average satisfaction level 3,72 3,24 3,9

How important were the following aspects of your trip and how satisfied are you?

Importance (IMP): unimportant — 1, very important — 5;
Satisfaction (SAT): very dissatisfied — 1, very satisfied - 5

All Non Cultural tourists
n=989 cultural tourists (imp.4-5)
(imp.1-2) n=480
n=176
IMP SAT IMP SAT IMP SAT
tourism accommodation 3,83 3,75 3,42 3,26 4,00 3,89
catering 3,64 3,83 3,15 3,36 3,86 4,01
public transport 3,34 3,62 2,94 3,08 3,42 3,80
weather/ sun 3,57 3,50 3,14 3,06 3,78 3,80
beach 2,99 3,63 2,38 2,96 3,07 3,79
enjoying nature (landscape, clean 3,71 3,93 2,8 3,25 3,98 4,09
water, fresh air)
tranquillity 3,53 3,75 2,85 3,17 3,68 3,85
food 3,81 3,80 3,52 3,22 4,01 4,02
health benefits 2,79 3,48 2,62 3,0 2,88 3,65
beauty treatments 2,16 3,22 2,03 2,86 2,19 3,39
holiday with kids 2,15 3,12 2,08 2,77 2,26 3,39
active or sport holiday 2,64 3,41 2,32 3,14 2,7 3,57
cycling holiday 2,60 3,30 1,95 2,83 2,71 3,46
visiting main tourism attractions 3,80 3,98 2,85 3,24 4,18 4,23
getting familiarised with local life 3,62 3,50 3,03 3,08 3,87 3,64
learning local traditions and skills 3,18 3,38 2,48 3,06 3,37 3,51
getting to know local people 3,46 3,30 2,97 3,0 3,58 3,37
culturally educational trip 3,32 3,64 2,36 2,98 3,69 3,88
entertainment 3,23 3,63 3,07 3,33 3,29 3,77
shopping 3,11 3,57 2,92 3,22 3,20 3,71
safety 3,88 3,93 3,5 3,58 4,13 4,07
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How important were the following information sources before your trip and how satisfied

are you with them?

Importance (IMP): unimportant — 1, very important — 5;
Satisfaction (SAT): very dissatisfied — 1, very satisfied - 5

All Non-cultural tourists Cultural tourists
n=989 (imp.1-2) (imp.4-5)
n=176 n=480
IMP SAT IMP SAT IMP SAT
Information on Internet about 3,89 3,71 3,39 3,17 4,15 3,93
tourism in Latvia
Guide books 3,79 3,87 2,89 3,16 4,17 4,06
Promotional brochures/ leaflets 3,25 3,61 2,63 3,01 3,53 3,81
Latvian Tourism Information 2,94 3,38 2,46 2,88 3,26 3,56
Bureau in your country
Tourism agencies 2,60 3,21 2,24 2,59 2,85 3,39
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3.PIELIKUMS
Tourismusforschung 2010
R1 | Ihre Altersgruppe: Junger als 15 Jahren 0
15-20 1
21-40 2
41-60 3
Uber 60 4
R2 | Ihre Aufenhaltsland: Russland 1
Deutschland 2
Finland 3
Schweden 4
Estland 5
Litauen 6
GroBbritanien 7
Poland 8
Ukraine 9
Vereinigte Staaten von Amerika (USA) 10
Denmark 11
Norwegen 12
Anderes (bitte, schreiben Sie €in): ..oioviiiiiiiiiiiiiiiiiieienas 13
1 Wie moglich ist es, dass Sie den anderen Personen wahrend ihrer Wochenende, Ferien oder Urlaubes
Lettland zu besuchen empfehlen wiirden? Bitte, antworten Sie mit dem Gebrauch der zehnstufigen Skala,
wo 0 bedeutet ,Bestimmt wiirde nicht empfehlen™ and 10 ,,Bestimmt wiirde empfehlen".
Bestimmt wiirde nicht Bestimmt wiirde Schwer
empfehlen empfehlen zu
sagen
0 1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘8‘9 10 11
1. Was muss man in Lettland verbessern oder verindern, damit Sie es als
a Ort fiir Wochenende, Ferien oder Urlaub emfehlen konnten?
1. Was wiirden Sie als besonders Wertvolles in Lettland als Ort fiir
b Wochenende, Ferien oder Urlaub hervorheben?
2 Wie moglich ist es, dass Sie Lettland als Ort fiir den Geschiftstourismus (z.B. fiir die Organisation der
Business-Terminen oder Konferenzen usw.) emfehlen wiirden?
Bestimmt wiirde nicht Bestimmt wiirde Schwer
empfehlen empfehlen zu
sagen
0 1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘8‘9 10 11
2. Was muss man in Lettland verbessern oder veriandern, damit Sie es als
a ort fiir den Geschiftstourismus (z.B. fiir die Organisation der
Business-Terminen oder Konferenzen, usw.) emfehlen wiirden?
2. Was wiirden Sie als besonders Wertvolles in Lettland als Ort fiir den
b Geschiftstourismus (z.B. fiir die Organisation der Business-Terminen
oder Konferenzen, usw.) hervorheben?
3 Wie viel Mal waren Sie in Das ist zum ersten Mal
Lettland? Einige Male (2-4 Male)
Mehrmals (mehr als 4)
4 Was war Ihre Hauptziel des Urlaub, Ferien, Erholung, Unterhaltung
letzten Besuchs in Lettland? Freunde, Verwandte
Studien, Sport
Bitte, wéahlen Sie eine Variante aus. Gesundheit, medizinische Dienstleistungen / Hilfe
Religion, Pilgerfahrt
Einkaufen (Shopping)
Berufs-, Geschaftstatigkeit
Andere
5 Wo haben Sie die Informationen Wahrend des vorherigen Besuchs (-en)

iiber die
Tourismusmaoglichkeiten in
Lettland bekommen?

Bitte, wahlen Sie alle passende
Variante aus.

Gutachten, Rekommendationen von Freunden usw.
Im Lettlands ofiziellen Tourismusinternetportal www.latviatourism.Ilv
Im Internet: Suchmaschinen (z.B., Google usw.)
Im Internet: Portalen von Reiseveranstalter
Im Internet: soziale Tourismusnetzwerke (z.B., www.tripadvisor.com)
Reisefiihrer
Artikel in Zeitungen, Zeitschriften
TV, Rundfunk
Broschiiren von Reiseveranstalter
Vorschlag, Rekommendation vom Reisebiiro
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Werbebroschiren, Prospekte | 12

Information auf der Tourismusausstellung 13
Andere 14
6 Wie haben Sie REISEBUROS:
Tourismusdienstleistungen fiir All inclusive (all inclusive) - bestellt im Internet | 1
diese Reise bestellt? All inclusive (all inclusive) - bestellt durch Reisebliro | 2
Dienstleistungen, Aufenhalt durch Reisebiro bestellt | 3
Mehrere Variante sind méglich.
INDIVIDUELL:
Dienstleistungen, Aufenhalt haben Sie individuelll durch Internet bestellt | 4
Dienstleistungen, Aufenhalt haben Sie direkt von den Anbietern dieser | 5
Dienstleistungen in Lettland bestellt
durch Freunden, Verwandten, Businesspartnern organisiert | 6
Andere 7
7 Haben Sie Lettland als... ... einziges Ziel dieser Reise | 1
gewadhlit? ... Teil der Reise durch drei baltischen Landern | 2
... Teil der Reise, einschlieBlich Litauen | 3
Eine Variante. ... Teil der Reise, einschlieBlich Estland | 4
Andere 5
8 Was hat Ihnen Impuls gegeben,
Lettland zu besuchen?
9 Bitte, tragen Sie die drei wichtigsten Griinde ein, warum Sie Lettland fiir Ihre Reise ausgewahlit haben?
Der erste wichtigste Der zweite wichtigste Der dritte
Grund Grund wichtigste Grund
1 | Gesamtpreis fir die Reise 1 1 1
2 | Das hat ausgegebenes Geld gekostet 2 2 2
3 | Einzigartiges Kulturerbe 3 3 3
4 | Unverdorbene Natur 4 4 4
5 | Sicherheit 5 5 5
6 | Freundliches Verhalten der Einwohner 6 6 6
7 | Nicht besonders “Tourismusort” 7 7 7
8 | Einfacher Zugang 8 8 8
9 | Andere Variante 9 9 9
10 | Schwer zu sagen 10 10 10
10 | Wie viele Ndchte haben Sie in Lettland
wahrend dieser Reise verbracht? Nachte:
11 | Es war das Wochenende? Ja| 1
Nein | 2
12 | In welcher Stadt haben Sie wahrend 1. Riga Wir blieben Néachte
Ihrer Reise nach Lettland iibernachtet? 2. Jurmala Wir blieben Nachte
3. Cesis (Wenden) Wir blieben Nachte
Mehrere Variante 4. Daugavpils Wir blieben Néachte
5. Jelgava (Mitau) Wir blieben Nachte
6. Kuldiga Wir blieben Nachte
7. Liepaja (Libau) Wir blieben Nachte
8. Rezekne Wir blieben Nachte
9. Sigulda Wir blieben Nachte
10. Valmiera Wir blieben Nachte
11. Ventspils Wir blieben Nachte
12. Andere Wir blieben Nachte
13 | Wo haben Sie wdhrend Ihrer Reise Im Hotel/ Gasthaus | 1
nach Lettland iibernachtet? Im Motel | 2
Im Hostel / Wohnheim | 3
Mehrere Variante Im Camping | 4
Mieten eine Wohnung (Appartement) | 5
Bei Verwandten, Freunden, Bekannten | 6
Andere 7
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14 | a) Welches Verkehrsmittel haben Sie verwendet, um nach Lettland zu kommen? Mehrere Variante
b) Welches Verkehrsmittel haben Sie verwendet, um in (innerhalb) Lettland zu reisen? Mehrere Variant
c) Und welches Verkehrsmittel haben Sie verwendet, um nach Hause zuriickzukehren? Mehrere Variante
a) Haben nach Lettland b) Innerhalb Lettland c) nach Hause mit
mit .... gekommt
1 | Flugzeug 1 1 1
2 | Bus 2 2 2
3 | Auto 3 3 3
4 | Trailer 4 4 4
5| Zug 5 5 5
6 | Fahre, Schiff, Boot 6 6 6
7 | Fahrrad 7 7 7
8 | Motorrad 8 8 8
9 | Anderes 9 9 9
15 Allein 1
Mit wem haben Sie gereist? Partner/ Ehefrau oder Ehemann 2
Mehrere Variante Familie, Kinder 3
Freunden, Bekannten 4
Kollegen 5
Reisegruppe 6
16 | Wie viele Personen auBBer Ihnen haben mitgereist? Anzahl der Personen:
17 | Wie viel Geld haben Sie wahrend dieser Reise einschlieBlich der Kosten fiir die Einkdufe
insgesamt ausgegeben? Falls Sie den Haushaltsplan fiir die Familie oder die Gruppe von Freunden
hatten, geben Sie bitte den Betrag pro Person.
Betrag pro Person: EUR
18 | Wie viel Geld haben Sie nach folgenden Aufwendungsarten ausgegeben (pro Tag / Euro (EUR) oder in
seiner lokalen Wahrung)?
(@) Wahrung: (b) Tagliche Aufwendungen, bitte:
1. Euro (EUR) 1. personliche
2. Andere 2. Familie- oder Gruppenaufwendungen
1 | Einkauf der Touren / Reise Ungeféhr pro Tag
2 | Ubernachtung Ungefahr pro Tag
3 | Nahrung und Getranke Ungeféhr pro Tag
4 | Lokales Verkehrsmittel Ungeféhr pro Tag
5 | Internationales Verkehrsmittel Ungefahr pro Tag
6 | Unterhaltung, Kultur, Sport Ungeféhr pro Tag
7 | Einkaufe (Shopping) Ungefahr pro Tag
19 | Wie zufrieden sind Sie...?
Bewerten Sie auf einer Skala von 1 (sehr unzufrieden) bis 5 (sehr zufrieden)
Sehr Sehr Schwer
unzufrieden zufrieden zu
sagen
1 | .. mit der Reise nach Lettland 1 2 3 4 5 9
insgesamt
.. mit den Kosten fiir diese Reise 1
.. angemessene Preis und Qualitat 1

der Reise
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20 Gasthauser, Hotels and andere Beherbergungsbetriebe 1
Womit haben Sie wahrend der Verpflegung (Cafés, Bars, Restaurants usw.) 2
Reise nach Lettland sich befasst Lokale Kiiche 3
oder welche Dienste in Anspruch Stadtrundfahrt 4
genommen? Besuchen von Hauptsehenswirdigkeiten 5

GenieBen die Natur (schdne Landschaft, frische Luft) 6
Mehrere Variante sind méglich. GenieBen die Ruhe und Stille 7
Radtouren/ Radfahren 8
Wandern 9
Erholen uns am Strand 10
Jagd 11
Fischerei 12
GenuB vom kulturellen Erbe 13
Machen mit dem lokalen Lebensstil bekannt 14
Erfahren die lokalen Traditionen 15
Kennenlernen die lokalen Einwohnern 16
Wochenende, Urlaub mit Kindern 17
Erholen uns im Wellnesszentrum und andere Orte fiir
Wohlbefinden 18
medizinische Betreuung 19
Nachtleben und Unterhaltung 20
Einkdufe (Shopping) 21
Sportveranstaltungen 22
Andere 23
21 Wie zufrieden sind Sie mit den folgenden Details Ihrer Reise nach Lettland?
Bewerten Sie auf einer Skala von 1 (sehr unzufrieden) bis 5 (sehr zufrieden)
Sehr Sehr Sch
unzufrieden zufrieden wer
zu
sage
n
1 | Gasthauser, Hotels and andere 1 2 3 4 5 9
Beherbergungsbetriebe
2 | Verpflegung (Cafés, Bars, Restaurants usw.) 1 2 3 4 5 9
3 | Lokale Kiiche 1 2 3 4 5 9
4 | Stadtrundfahrt 1 2 3 4 5 9
5 | Besuchen von Hauptsehenswiirdigkeiten 1 2 3 4 5 9
6 | GenuB von der Natur (schdne Landschaft, 1 2 3 4 5 9
frische Luft)
7 | GenuB von Ruhe und Stille 1 2 3 4 5 9
8 | Radtouren/ Radfahren 1 2 3 4 5 9
9 | Wandern 1 2 3 4 5 9
10 | Erholung am Strand 1 2 3 4 5 9
11 | Jagd 1 2 3 4 5 9
12 | Fischerei 1 2 3 4 5 9
13 | GenuB vom kulturellen Erbe 1 2 3 4 5 9
14 | Bekanntmachen mit dem lokalen Lebensstil 1 2 3 4 5 9
15 | Betrachtung der lokalen Traditionen 1 2 3 4 5 9
16 | Bekanntschaft mit den lokalen Einwohnern 1 2 3 4 5 9
17 | Durchfihrung der Wochenende, Ferien mit 1 2 3 4 5 9
Kindern
18 | Erholung im Wellnesszentrum und anderen 1 2 3 4 5 9
Orten flir Wohlbefinden
19 | Medizinische Betreuung 1 2 3 4 5 9
20 | Nachtleben und Unterhaltung 1 2 3 4 5 9
21 | Einkdufe (Shopping) 1 2 3 4 5 9
22 | Sportveranstaltungen 1 2 3 4 5 9
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22 | Ihr Geschlecht Mannliches 1
Weibliches 2
23 Wie wiirden Sie Ihr durchschnittlich niedriger 1
Einkommen im Vergleich zum durchschnittliches 2
Durchschnittseinkommen in Uberdurchschnittliches 3
Ihrem Land bewerten? Hoches 4
Ich weiB nicht 9
24 | Wie viel Mal haben Sie im Nur 1 2 Male 3 Male 4 Male 5 Male 6 Niem Ich weiB
Laufe von den letzten Mal Male als nicht
anderthalb Jahre im Ausland oder
gewesen? (2009-2010 1.) mehr
1 | Urlaub, Unterhaltungsreise 1 4 5 6
2 | Geschéftsreise, Dienstreise 1 4 6
25 Stellen Sie sich mit den folgenden Arten Ja Nein Ich weiB nicht
des Tourismus nebeneinander?
1 Gruner Tourismus (Green tourism) 1 2 9
2 Naturtourismus (Nature tourism) 1 2 9
3 Okotourismus (Eco tourism) 1 2 9
4 «Langsamer» Tourismuzs (Slow tourism) 1 2 9
5 Erfahrungstourismus (Experience tourism) 1 2 9
6 Erkenntnistourismus (Knowledge tourism) 1 2 9
26 | Haben Sie in Lettland irgenwelcher Reisedienstleistung oder
dem Produkt begegnet, dem die Motto "sich gemachlich zu
geniessen" passen wiirde? _
27 Mochten Sie etwas hinzufiigen oder Ihre Reise nach Lettland

kommentieren?

Danke fiir Ihre Antworten!
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4 PIELIKUMS
DATU TABULAS - 2010.gada turistu aptauja — VACIJAS tiristi/ PAREJIE
turisti; KULTURAS tiristi/ PAREJIE tiaristi; VISI taristi

Vecuma struktiira

Vacijas Pargjie Kulttras taristi Pargjie VISI
taristi taristi
n % n % n % n % n %

15-20 3 3,1 21 2,5 4 2 20 2,7 24 2,5
21-40 32 33 389 45,6 71 35,5 350 46,6 421 44,3
41-60 43 44,3 348 40,7 83 41,5 308 41 391 41,1
>60 19 19,6 96 11,2 42 21 73 9,7 115 12,1
Pavisam 97 100 854 100 200 100 751 100 951 100

Cik liela ir varbiitiba, ka Jiis ieteiktu Latviju ka vietu, uz kurieni doties brivdienas vai atvalinajuma?

Vacijas tiiristi Pargjie Kulturas tiristi Pargjie VISI
tristi
n % n % n % n % n %
0 0 0 1 0,1 0 0 1 0,1 1 0,1
1 0 0 3 0,4 0 0 3 0,4 3 0,3
2 1 1 10 1.2 0 0 11 15 11 1.2
3 2 2,1 14 1,6 2 1 14 19 16 1,7
4 0 0 22 2,6 3 15 19 2,5 22 2,3
5 4 4,1 50 5,8 5 2,5 49 6,5 54 57
6 4 4,1 51 6 7 3,5 48 6,4 55 5,8
7 10 10,3 123 14,4 16 8 117 15,6 133 14
8 21 21,6 200 23,4 50 25 171 22,7 221 23,2
9 15 15,5 130 15,2 42 21 103 13,7 145 15,2
10 37 38,1 220 25,7 71 355 186 24,7 257 27
Griti pat. 3 3,1 31 3,6 4 2 30 4 34 3,6
97 100 855 100 200 100 752 100 952 100

Kas biitu jamaina vai jauzlabo, lai Jis drosi varetu ieteikt Latviju ka vietu, kur pavadit brivdienas/
atvalinajumu?

Vacijas tiristi (n=97) Pargjie (n=855)

1. 2. 3. 1. 2. 3.
Jauzlabo infrastruktiira, norades, celi 8,2 1 0 5,6 0,2 0
Cenas 3,1 1 0 0,9 0,5 0
Labaku servisu sabiedriskaja transporta 2,1 1 1 1,1 0,1 0
Plasaku marketingu un reklamu par Latviju 2,1 0 1 2 0,1 0
citas valstis
Attistit velotirismu 0 2,1 0 0,2 0,1 0,2
Drosiba (uz ielam, naktsklubos utt.) 1 2,1 0 4.4 0,8 0,2
Nekas nav jamaina 3,1 0 0 2,5 0 0

Kulttras taristi (n=200) Pargjie (n=752)

1. 2. 3. 1. 2. 3.
Jauzlabo infrastruktiira, norades, celi 5 0,5 0 6,1 0,3
Drosiba (uz ielam, naktsklubos utt.) 3 0,5 0 4.4 1,1 0,3
Uzlabot, sakartot apkartgjo vidi, €kas, tiiristu 2,5 0 0,5 1,9 1,1 0,1
atplitas vietas
Plasaku informaciju par turistu atpiitas 2,5 0 0,5 2,4 0,7 0
iesp&jam, objektiem
Uzlabot sabiedrisko transportu 2 0,5 0 0,8 0,3 0,1
Izcelt Latvijas unikalitati 2 0 0 0,5 0 0
Nekas nav jamaina, viss ir karttba 6 0 0 4,3 0 0
Kas Jums Skiet pasi vertigs, kadel Jis ieteiktu citiem Latviju ka vietu, kur pavadit brivdienas/ atvalinajumu
(%)?

Vacijas tiristi Pargjie
1. | 2. ] s 1. | 2. | s
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Riga 21,6 2,1 3,1 11,2 19 0,6
Daba, neapdzivotas teritorijas, mezi, tiiristu 8,2 7,2 2,1 4.4 1,6 0,6
takas
Kulttra, Eiropas kultiira 5,2 3,1 0 15 1,2 0,5
Pludmales 4,1 31 1 1,8 2,1 1,1
Jurmala 3,1 4,1 2,1 15 3 0,9
Baltijas jiira 0 4,1 1 0,9 0,1 04
Draudzigi, labvéligi cilveki 0 41 7,2 14 3 0,6
Mieriga, labvéliga atmosfera 1 2,1 0 1,2 0,8 0,5
Skaistas pilsétas 1 2,1 0 0 0,6 0
Ventspils 1 2,1 0 0,2 0,6 0,1
Rigas vecpilséta 1 2,1 1 4,9 1,2 0,8
Kultaras tiiristi Pargjie
(n=200) (n=752)
1. 2. 3. 1. 2. 3.
Riga 16 2 15 11,3 1,9 0,7
Rigas vecpilseta 8,5 1,5 1,5 3,5 1,2 0,7
Daba, neapdzivotas teritorijas, mezi, tliristu 7 4 1,5 4.3 1,7 0,5
takas
Kultiira, Eiropas kultiira 45 2 0,5 1,2 1,2 0,4
Draudzigi, labveligi cilveki 2,5 4 2,5 0,9 2,9 0,9
Arhitektiira, jigendstils 2 5 3 1,9 1,5 0,5
Jurmala 2 4 15 1,6 2,9 0,9
Mieriga, labveliga atmosfeéra 1,5 2,5 0 1,1 0,5 0,5
Pludmales 15 2 15 2,1 2,3 0,9
Muzeji, vesture 1 45 2,5 0,5 0,7 0,8
Cik reizes esat bijis/-usi Latvija
Vacijas tiiristi Pargjie Kultiiras tiristi Pargjie VISI
thristi
n % n % n % n % n %
Pirmoreiz 38 39,2 314 36,7 85 42,5 267 35,5 352 37
2 — 4 reizes 21 21,6 190 22,2 38 19 173 23 211 22
Vairak ka 4 38 39,2 351 41,1 77 38,5 312 41,5 389 41
reizes
97 100 855 100 200 100 752 100 952 100
Kads bija Latvijas apmekl&juma galvenais mérkis?
Vacijas tiiristi Pargjie VISI
n % n % n %
Brivdienas, atpiita, izklaide 44 454 542 63,4 586 61,6
Radu, draugu apciemojums 16 16,5 51 6 67 7
Izglitiba, apmaciba 8 8,2 26 3 34 3,6
Veseliba, veselibas apripe 0 0 5 0,6 5 0,5
Religija, svétcelojums 1 1 3 0,4 4 0,4
Iepirksanas 0 0 19 2,2 19 2
Bizness, darijumi, profesionali mérki 24 24,7 167 19,5 191 20,1
Cits/ Nav atbildes 4 4,1 42 4,9 46 4,8
97 100 855 100 952 100
Kultiiras tristi Pargjie
n % n %
Brivdienas, atpiita, izklaide 132 66 454 60,4
Radu, draugu apciemojums 9 4,5 58 7,7
Izglitiba, apmaciba 8 4 26 3,5
Veseliba, veselibas apriipe 1 0,5 4 0,5
Religija, svétcelojums 1 0,5 3 04
IepirkSanas 1 0,5 18 2,4
Bizness, darfjumi, profesionali mérki 42 21 149 19,8
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Cits/ Nav atbildes 6 3 40 53
200 100 752 100
No kurienes JUis uzzinajat par tirisma iespgjam Latvija? (vairakas atbildes)
Vacijas tiiristi Pargjie VISI
n % n % n %
leprieksgja pieredze (apmeklgjums) 38 39,2 324 37,9 362 38
Atsauksmes, draugu ieteikumi 25 25,8 418 48,9 443 46,5
Internets: Latvijas tlrisma portals 19 19,6 155 18,1 174 18,3
www.latviatourism.lv
Internets: Mekl&taji (Google u.c.) 44 45,4 347 40,6 391 41,1
Internets: Taroperatoru portali 11 11,3 62 7,3 73 7,7
Internets: Socialie tikli (Tripadvisor u.c.) 5 52 54 6,3 59 6,2
Turisma celveZzi 42 43,3 200 23,4 242 254
Prese 20 20,6 114 13,3 134 14,1
TV, radio 2 2,1 36 4,2 38 4
Tiroperatoru bukleti 11 11,3 58 6,8 69 7,2
Celojumu agentu ieteikumi 3 3,1 31 3,6 34 3,6
Reklamas bukleti 9 9,3 120 14 129 13,6
Informacija tiirisma izstades 4 41 45 5,3 49 51
Cits 20 20,6 93 10,9 113 11,9
Kultiras tiiristi Pargjie
n % n %
leprieksgja pieredze (apmekl&jums) 72 36 290 38,6
Atsauksmes, draugu ieteikumi 93 46,5 350 46,5
Internets: Latvijas tlirisma portals 42 21 132 17,6
www.latviatourism.lv
Internets: Mekletaji (Google u.c.) 86 43 305 40,6
Internets: Turoperatoru portali 20 10 53 7
Internets: Socialie tikli (Tripadvisor u.c.) 6 3 53 7
Turisma celvezi 66 33 176 23,4
Prese 41 20,5 93 12,4
TV, radio 9 4,5 29 3,9
Turoperatoru bukleti 22 11 47 6,2
Celojumu agentu ieteikumi 4 2 30 4
Reklamas bukleti 40 20 89 11,8
Informacija tiirisma izstades 14 7 35 4.7
Cits 85 11,3
Kuri bija tris svarigakie faktori, kap&c Jus izvelgjaties braukt uz Latviju?
Vacijas tiiristi Pargjie VISI
1.
Celojuma izmaksas kopuma 6 6,2 152 17,8 158 16,6
Izdevigums (value for money) 5 52 84 9,8 89 9,3
Autentisks kultiiras mantojums 28 28,9 172 20,1 200 21
Neskarta daba 18 18,6 36 4,2 54 57
Drosiba 0 0 12 1,4 12 1,3
Cilvéku viesmiliba 7 7,2 28 3,3 35 3,7
Nav daudz tiristu 4 4.1 39 4.6 43 4.5
Viegli sasniegt 5 5,2 166 19,4 171 18
Cits 14 14,4 112 13,1 126 13,2
Griti pateikt/ nav atbildes 10 10,3 54 6,3 64 6,7
2.
Celojuma izmaksas kopuma 12 12,4 138 16,1 150 15,8
Izdevigums (value for money) 3 3,1 118 13,8 121 12,7
Autentisks kultiiras mantojums 14 14,4 103 12 117 12,3
Neskarta daba 19 19,6 51 6 70 7,4
Drosiba 2 2,1 27 3,2 29 3
Cilveku viesmiliba 21 21,6 66 7,7 87 9,1
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Nav daudz tiiristu 4 4,1 79 9,2 83 8,7
Viegli sasniegt 6 6,2 119 13,9 125 13,1
Cits 1 1 9 1,1 10 1,1
Griiti pateikt/ nav atbildes 15 15,5 145 17 160 16,8
3.
Celojuma izmaksas kopuma 12 12,4 106 12,4 118 12,4
Izdevigums (value for money) 1 1 109 12,7 110 11,6
Autentisks kultiras mantojums 9 9,3 75 8,8 84 8,8
Neskarta daba 11 11,3 51 6 62 6,5
Drosiba 3 3,1 23 2,7 26 2,7
Cilvéku viesmiliba 12 12,4 58 6,8 70 7,4
Nav daudz taristu 12 12,4 85 9,9 97 10,2
Viegli sasniegt 11 11,3 139 16,3 150 15,8
Cits 2 2,1 12 1,4 14 15
Griti pateikt/ nav atbildes 24 24,7 197 23 221 23,2
Kultiras tiiristi Pargjie
1.
Celojuma izmaksas kopuma 0 0 158 21
Izdevigums (value for money) 0 0 89 11,8
Autentisks kultiiras mantojums 200 100 0 0
Neskarta daba 0 0 54 7,2
Drosiba 0 0 12 1,6
Cilveku viesmiliba 0 0 35 4.7
Nav daudz turistu 0 0 43 5,7
Viegli sasniegt 0 0 171 22,7
Cits 0 0 126 16,8
Gruiti pateikt/ nav atbildes 0 0 64 8,5
2.
Celojuma izmaksas kopuma 28 14 122 16,2
Izdevigums (value for money) 22 11 99 13,2
Autentisks kultiiras mantojums 0 0 117 15,6
Neskarta daba 34 17 36 4,8
Drosiba 4 2 25 3,3
Cilveku viesmiliba 39 19,5 48 6,4
Nav daudz taristu 28 14 55 7,3
Viegli sashiegt 37 18,5 88 11,7
Cits 2 2 8 1,1
Gruti pateikt/ nav atbildes 6 3 154 20,5
3.
Celojuma izmaksas kopuma 40 20 78 10,4
Izdevigums (value for money) 25 12,5 85 11,3
Autentisks kultiiras mantojums 0 0 84 11,2
Neskarta daba 18 9 44 59
Drosiba 2 1 24 3,2
Cilvéku viesmiliba 19 9,5 51 6,8
Nav daudz tiristu 28 14 69 9,2
Viegli sasniegt 45 22,5 105 14
Cits 2 1 12 1,6
Griiti pateikt/ nav atbildes 21 10,5 200 26,6
Cik naktis Juis pavadijat Latvija $1 celojuma laika?
Vacijas tiristi Pargjie Kulttras taristi Pargjie VISI
taristi
n % n % n % n % n %
nevienu 0 0 66 7,8 9 4,5 57 7,7 66 7,1
1 nakti 4 4,3 157 18,6 27 13,5 134 18,2 161 17,2
2 naktis 6 6,4 231 27,4 51 25,5 186 25,2 237 25,3
3 — 4 naktis 24 25,5 232 27,6 58 29 198 26,9 256 27,3
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5 — 7 naktis 25 26,6 90 10,7 27 13,5 88 11,9 115 12,3

Vairak ka 7 35 37,2 66 7,8 27 13,5 74 10 101 10,7
naktis
t.sk. 94 100 842 100 199 100 737 100 936 100
Nedglas 29 29,9 278 32,5 54 27 253 33,6
nogales
brauciens
Ar ko Jas kopa celojat?
Vacijas Pargjie Kultiras Pargjie VISI
taristi turisti turisti
n % n % n % n % n %
Viens/-a 20 20,6 80 9,4 25 12,5 75 10 100 10,5
Ar partneri, sievu/ viru 31 32 298 34,9 74 37 255 33,9 329 34,6
Ar gimeni, bérniem 11 11,3 179 20,9 28 14 162 21,5 190 20
Ar draugiem, pazipam 19 19,6 239 28 28 14 203 27 258 27,1
Ar kolggiem 13 13,4 141 16,5 36 18 118 15,7 154 16,2
Ar tiiristu grupu 11 11,3 29 3,4 12 6 28 3,7 40 4,2
Cik apmierinati Jus bijat ar ...
Vacijas tiiristi Pargjie VISI
Celojumu kopuma 1 7 7 1 14 14 1 21 21
2 9 18 2 18 36 2 27 54
3 10 30 3 58 174 3 68 204
4 20 80 4 254 1016 4 274 1096
5 37 185 5 382 1910 5 419 2095
3,86 83 320 4,34 726 3150 4,29 809 3470
Izmaksu limeni 1 7 7 1 7 7 1 14 14
2 9 18 2 31 62 2 40 80
3 14 42 3 106 318 3 120 360
4 26 104 4 309 1236 4 335 1340
5 24 120 5 247 1235 5 271 1355
3,64 80 291 4,08 700 2858 4,04 780 3149
Celojuma 1 4 4 1 7 7 1 11 11
izdevigumu 2 10 20 2 27 54 2 37 74
(value for money) 3 21 63 3 99 297 3 120 360
4 26 104 4 294 1176 4 320 1280
5 22 110 5 267 1335 5 289 1445
3,63 83 301 4,13 694 2869 4,08 777 3170
Kultiras tiiristi Pargjie
Celojumu kopuma 1 3 3 1 18 18
2 4 8 2 23 46
3 8 24 3 60 180
4 50 200 4 224 896
5 114 570 5 305 1525
4,5 179 805 4,23 630 2665
Izmaksu limeni 1 3 3 1 11 11
2 7 14 2 33 66
3 13 39 3 107 321
4 86 344 4 249 996
5 63 315 5 208 1040
4,16 172 715 4,0 608 2434
Celojuma izdevigumu 1 3 3 1 8 8
(value for money) 2 3 6 2 34 68
3 20 60 3 100 300
4 75 300 4 245 980
5 72 360 5 217 1085
4,21 173 729 4,04 604 2441
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5.PIELIKUMS
KORELACIJAS ANALIZE?"®

Korelacija starp celojuma elementu videjo apmierinatibas Iimeni un Latvijas ka
celojuma galamérka rekomendésSanas iespéjamibu — Visi respondenti (n=952)
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Q1 — Latvijas ka celojuma galamérka rekomend@Sanas iesp&jamiba skala no 1 Iidz 10
Q21_1 22 — Apmierinatibas vertgjums — 22 celojuma elementi skala no 1 lidz 5

Korelacija starp apmierinatibas ar celojumu uz Latviju kopuma un Latvijas ka
celojuma galamérka rekomendéSanas iespéjamibu — Visi respondenti
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Q1 — Latvijas ka celojuma galamérka rekomend&Sanas iesp&jamiba skala no 1 Iidz 10
Q19 1 — Apmierinatiba ar celojumu uz Latviju kopuma skala no 1 1idz 5
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Korelacija starp apmierinatibu ar celojuma pa Latviju cenu Iimeni un Latvijas ka
celojuma galamérka rekomendées$anas iespéjamibu — Visi respondenti
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Q19_2

Q1 — Latvijas ka celojuma galamérka rekomend@Sanas iesp&jamiba skala no 1 Iidz 10
Q19 2 — Apmierinatiba ar celojuma pa Latviju cenu limeni

Korelacija starp apmierinatibu ar celojuma cenas un pakalpojumu Iimena atbilstibu
celojuma pa Latviju un Latvijas ka celojuma galamérka rekomendés$anas
iespéjamibu — Visi respondenti
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Q19 3

Q1 — Latvijas ka celojuma galamérka rekomend&Sanas iesp&jamiba skala no 1 Iidz 10
Q19_3 — Apmierinatiba ar celojuma cenas un pakalpojumu Iimena atbilstibu celojuma pa
Latviju




Korelacija starp celojuma elementu vidéjo apmierinatibas Iimeni un Latvijas
ka celojuma galamérka rekomendésanas iespéjamibu — Kultiiras tiiristi
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’ — QI*KULT=1. 235+1.602*Q21_1_22*KULT‘
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Q1 — Latvijas ka celojuma galamérka rekomend@Sanas iesp&jamiba skala no 1 Iidz 10
Q21_1 22 — Apmierinatibas vértgjums — 22 celojuma elementi skala no 1 lidz 5

Korelacija starp apmierinatibas ar celojumu uz Latviju kopuma un Latvijas ka
celojuma galamérka rekomendeSanas iespéjamibu — Kultiiras turisti
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Q1 — Latvijas ka celojuma galamérka rekomend&Sanas iesp&jamiba skala no 1 Iidz 10
Q19 1 — Apmierinatiba ar celojumu uz Latviju kopuma skala no 1 1idz 5
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Korelacija starp apmierinatibu ar celojuma pa Latviju cenu Itmeni un Latvijas ka
celojuma galamérka rekomendéSanas iespéjamibu — Kultiiras tiiristi

[— QI*KULT=3.99+0.9155"Q19_2*KULT]

12
10 -1 =] o o o
o o o o
8 o ° ° °
[ o ° ° o
-
S 6 . o o .
—
o o ° ° o
4.
2 o ° o
0-
T T T T T T 1
0 1 2 3 4 5 6
Q19_2*KULT

Q1 — Latvijas ka celojuma galamérka rekomend@Sanas iesp&jamiba skala no 1 Iidz 10
Q19 2 — Apmierinatiba ar celojuma pa Latviju cenu Itmeni

Korelacija starp apmierinatibu ar celojuma cenas un pakalpojumu Iimena atbilstibu
celojuma pa Latviju un Latvijas ka celojuma galamérka rekomendéSanas
iespejamibu — Kultiiras turisti

[—— QI’KULT=3.888+0.946*Q19_3*KULT]
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Q1 — Latvijas ka celojuma galamérka rekomend&Sanas iesp&amiba skala no 1 Iidz 10
Q19 3 — Apmierinatiba ar celojuma cenas un pakalpojumu limena atbilstibu celojuma pa
Latviju
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Korelacija starp celojuma elementu vidéjo apmierinatibas limeni un Latvijas ka
celojuma galamérka rekomendésSanas iespéjamibu — Vacu tiiristi

[ —— Q1"R2_2=0.2869+1.879*Q21_1_22*R2_2]
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Q1 — Latvijas ka celojuma galamérka rekomend@Sanas iesp&jamiba skala no 1 Iidz 10
Q21_1 22 — Apmierinatibas vertgjums — 22 celojuma elementi skala no 1 lidz 5

Korelacija starp apmierinatibas ar celojumu uz Latviju kopuma un Latvijas ka
celojuma galamérka rekomendéSanas iespéjamibu — Vacu tiaristi

[—— QI*R2_2=1.63+1.512*Q19_1*R2_?2]

12
10 1 =] o o o
o 6
8 | o o o ° °
('\II o o o
g 6
b
(o4 o o
4. o
2
0
T T T T T T |
0 1 2 3 4 5 6
Q19 1*R2 2

Q1 — Latvijas ka celojuma galamérka rekomendesanas iesp&amiba skala no 1 Iidz 10
Q19_1 — Apmierinatiba ar celojumu uz Latviju kopuma skala no 1 Iidz 5
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Korelacija starp apmierinatibu ar celojuma pa Latviju cenu Itmeni un Latvijas ka
celojuma galamérka rekomendéSanas iespéjamibu — Vacu taristi
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Q1 — Latvijas ka celojuma galamérka rekomend@Sanas iesp&jamiba skala no 1 Iidz 10
Q19 2 — Apmierinatiba ar celojuma pa Latviju cenu limeni

Korelacija starp apmierinatibu ar celojuma cenas un pakalpojumu limena atbilstibu
celojuma pa Latviju un Latvijas ka celojuma galamérka rekomendé&S$anas
iespéjamibu — Vacu turisti
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Q1 — Latvijas ka celojuma galamérka rekomend&Sanas iesp&jamiba skala no 1 Iidz 10

Q19_3 — Apmierinatiba ar celojuma cenas un pakalpojumu limena atbilstibu ce]ojuma pa
Latviju




