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ANOTACIJA

Bakalaura darba ,,VALMIERAS NAKTSMITNU PRODUKTU KVALITATE” tiek
apskatita Valmieras pilsé€tas sertific€tajas viesnicas ,,Wolmar”, ,,Naktsmajas” un ,,Vidzeme”.

Darba merkis ir izstradat priekSlikumus izvel€to viesnicu produktu kvalitates
pilnveidoSanai un pieprasijuma stimuléSanai p&c §tm viesnicam Valmieras pilséta.

Darba 1. nodala tiek paskaidrots tarisma produkta jédziens un ta virziba tirga.

Darba 2. nodala tiek paskaidrots kvalitates jédziens un kvalitates vadibas teorijas.

Darba 3. nodala aprakstits Valmieras pilsétas naktsmitnu raksturojumus.

Darba 4. nodala tiek analizta viesnicu ,,Wolmar”, ,Naktsmajas” un ,,Vidzeme”
produktu kvalitate.

Nosléguma secinats, ka visam 3 viesnicam ir produkti, kuru kvalitate vél ir jauzlabo.

Bakalaura darba apjoms ir 82 lappuses, tas sastav no ievada, 4 nodalam, secinajumiem
un priekslikumiem, ka arT pielikumiem uz 13 lapam. Darba ievietota 1 tabula un 29 grafiskie

attéli. Darba izstrade izmantoti 52 literatiiras avoti, no kuriem 23 avoti ir sve$valodas.



ANNOTATION

Bachelor work "VALMIERAS ACCOMMODATION PRODUCT QUALITY” is
discussed in Valmiera city hotels at certified"Wolmar "," Naktsmajas "and" Vidzeme ".
Work is to develop proposals for the selected hotel in product quality improvement and to
stimulate demand for these hotels in Valmiera.

Work first part explains the concept of tourism product and market developments.

Work 2nd part explains the concept of quality and quality management theories.

Work 3rd Valmiera City part describes the characteristics of accommodation.

Work 4th part analyzes the hotel "Wolmar", "Lodging" and "Vidzeme" quality of
products.

In conclusion, concluded that all three hotels are products of a quality to be improved.

Bachelor's workload has 82 pages, it consists of an introduction, 4 chapters,

conclusions and proposals, as well as attachments to 13 pages. Work has 1 table and 29

graphs. Work used 52 sources of literature, of which 23 sources are in foreign languages.
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IEVADS

Bakalaura darba temats par Valmieras viesnicu produktu kvalitati tika izveéléts vairaku
svarigu iemeslu d€l. Pirmkart, ka liecina dazadi statistikas dati, interneta vid€ izvietotie
materiali un speciala literatiira, strauji un noturigi pieaug to cilvéku skaits, kuriem ir loti
svarigi, lai cena atbilstu kvalitatei un, kas atkartoti braucot uz kadu pilsétu izvélas tadu
naktsmitni, kuras sniegtie pakalpojumi vigus ir apmierindjusi jau ieprieks€ja $1s naktsmitnes
apmekl&juma reize.

Otrkart, Latvija ir ekonomiski atfistita un moderna ES un Sengenas zonas valsts.
DroSums un ekonomiska briviba dod iesp&ju pozitivi attistities ienakoSajam ttrismam.
Svarigs faktors, lai turisti vél&tos apmeklet Latviju un arT Valmieru un pavadit miisu valstt un
Valmieras pilsétd vairakas dienas, ir naktsmitnpu piedavato produktu kvalitate un
daudzveidiba.

Treskart, ari no autores personigas pieredzes (ir bijusi vajadziba izmantot Valmieras
pils€tas naktsmitnu pakalpojumus) izriet, ka izv€léta t€ma ir gana aktuala un interesanta, lai to
izpétitu dzilak, jo Valmieras pilséta ir pieejamas seSpadsmit naktsmitnes, ko var uzskatit par
diez gan sivu konkurenci vienai pilsétai.

Turklat autore ir Latvijas Universitates Ekonomikas un vadibas fakultates studente, kas
izvelgjusies studét Turismu un viesnicu vadibu, tadgjadi $ads bakalaura darba temats liekas
interesants raugoties ari no topos$a tirisma specialista skata punkta.

Bakalaura darba mérkis ir, pamatojoties uz produkta kvalitates bitibas, kvalitates
vadibas teoriju izpéti, pieejamas informacijas par Valmieras pilsétas naktsmitném analizi un
Valmiera veikto sertificéto viesnicu produktu kvalitates analizi, izstradat priekslikumus
izveleto viesnicu produktu kvalitates pilnveidoSanai un pieprasijuma stimul€Sanai péc STm
viesnicam Valmieras pilséta.

Lai sasniegtu diploma darba definéto mérki, autore ir izvirzijusi vairakus uzdevumus,
kas jaizpilda kursa darba izstrades laika:

° Izskaidrot jédziena ,,tirisma produkta” biitibu;

° izskaidrot jédziena ,,kvalitate” butibu;

e  iepazities ar kvalitates vadibas teorijam,;

e izveidot Tsu ieskatu par Valmiera pieejamajam naktsmitné€m,

e  noskaidrot tirisma produkta virzibas tirgii marketinga aspektus

e noskaidrot kadi faktori ietekme tiristus sava celojuma galamérki izraudzities

konkréto viesnicu;



e  darba praktiskaja dala, izmantojot pieejamos materialus un ieglitas zinaSanas par
Klientu izveli ietekmé&joSajiem faktoriem, izanalizét, kads ir klientu viedoklis par autores
izveleto viesnicu produktu kvalitati un vai tas sakrit ar to, ko par So viesnicu produktu
kvalitati doma pasi darbinieki un to vaditaji,

Izvirzito uzdevumu sasniegSanai tiks izmantota dazadu autoru vispargja un speciala

literatiira, ka ar1 interneta vid€ public€tie materiali.



1 TURISMA PRODUKTA JEDZIENS UN VIRZIBA TIRGU

1.1 Tuarisma produkta jedziens un dzives cikls

Par tirisma produktiem biezak uzskata pakalpojumu nevis taustamas lietas. Tomer
varétu teikt, ka tiirisma produkts ir jebkura prece, maksas vai bezmaksas pakalpojums,
produkcija, cilveka darbibas raditas bagatibas, vértiba un kurus tlrisma un citu
tautsaimniecibas nozaru uzp@mumi un organizacijas razo, izveido, rada vai pielago turistu
intereSu un vajadzibu apmierinasanai. Tapat par tirisma produktu var uzskatit ne tikai cilvéka
darbibas rezultata izveidotu objektu vai apskates vietu, bet ar1 dabigi veidotas dabas teritorijas
un objektus.

Tadgjadi viesnicas razotajam produktam nav pierastd un tradicionala materiala vai
taustama forma. Saja gadijuma tas ir pakalpojumu kopums, kas ari veido produkta pamatbazi.
Turklat viesnicas pakalpojumus ka tiirisma produktu var izmantot gan vietgjie iedzivotaji, gan
arvalstu viesi. Dz. Kristofers Holovejs pieveér§ uzmanibu tirisma ipatnibam ka produktam.
Vispirms, tirisms ir pakalpojums nevis taustama lieta un otrkart, paterétajs ir janogada lidz
produktam.!

Péc savas biitibas var izskirt vairakas atSkirigas galvenas patérina produkta IpaSibas
saistiba ar viesnicas produktu, ko aizsarga attiecigie patérétaju normativie akti LR un ES
normativo aktu kopuma:

e deriguma termins, t.i., visu pakalpojumu sniegSana japaklauj pamatojoties uz tiiristu
vajadzibam,;

e droSums - atbilst faktiskajam produkta saturam, reklamai, uzticamibai,

e cfektivitate - sasniegt vislielako efektu turistu apkalpoSana par viszemakajam
izmaksam no vinu puses;

e godigums — galaproduktam ir jaspgj pilniba apmierinat tiiristu pieprasjjumu;

e skaidriba - uzmanibas centra ir jabit skaidram patérina produktam

e vienkarsa lietoSana;

o clastiba - sp&ja pielagoties dazada veida patérétaju produktu un pakalpojumu sist€mam
un prasibam;

e lietderiba - iesp€ja izmantot vienam vai vairakiem mérkiem, kas atbilst noteiktam

turistu vajadzibam.

! Chris Cooper, Stephen Wanhill; Tourism: principles and practice; Financial Times/ Prentice; 2008. 704 p; 25. Ipp
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Ta ka Saja gadijuma pasniedzot gala patérétajam viesnicas pakalpojumus tiek radits
pakalpojumu kopums, kas ir produkts, marketinga aktivitates tiek izstradatas balstoties uz ta
saukto pakalpojumu marketingu.

Tadgjadi viesnicas pakalpojumu tirgus, ka jebkurS pakalpojumu tirgus ir atSkirigs no
citiem tirgiem. Sadai atskiribai ir divi aspekti:

1. Pirmkart, viesnicas pakalpojums neeksisté Iidz ta pasniegSanas bridim. Tas
nozimé, ka nav iespgjams iepriek§ veikt divu dazadu konkurgjoSu viesnicu Sniegtos
pakalpojumus, pat tados gadijumos, kad liekas, ka sniegtie pakalpojumi ir identiski.
Salidzinajumu var veikt tikai péc viesnicas pakalpojuma sanemsanas, tai pat laika materialas
izcelsmes produktus klients var salidzinat vél pirms lémuma pienems$anas par pirkumu,
pielietojot dazadas metodes. Vienigais, ko var izdarit viesnicas pakalpojumu gadijuma ir
salidzinat iecer&tos un giitos labumus;

2. Otrkart, biezi vien viesnicas pakalpojumu snieg$ana ir nepiecieSamas specialas
zinasanas un pieredze, kuru paterétajam ir gruti noveértét. Augsta nenoteiktibas pakape
viesnicas pakalpojumu sniegSana nostada klientu neveikla situacija, tas var izraisit aizdomas
un pat nepatiku. Tadgjadi klients $ados gadijumos cenSas sadarboties ar vienu noteiktu
uznémumu, palikt pa nakti viena noteikta viesnica, jo baidas, ka cita iesp&jams, vin$ netiks
pienacigi un kvalitativi apkalpots. Tas rada situaciju, ka pardevejs ir ieguvejs; pardevejs klust
par noteicoSu faktoru.

Pirms viesis parkapj viesnicas slieksni, notiek daudz un dazadas darbibas, par kuru
sasnieguma mérki tiek uzskatita viesa ieraSanas. Tapéc svarigi, lai jau no paSa sakuma
apkalpoSanas kvalitate biitu augsta limeni, tas nozimé, ka klienta apkalpoSana sakas ar to
bridi, kad vins ierodas viesnica vai telefoniski rezervé sev viesnicas numurinu.

1.1. attela var aplukot atSkiribas starp produkta un viesnicas pakalpojuma razoSanu.



RaZosana Pardosana

A B
h 4
Glabasana
h 4
Pardosana
h Y
Vienlaiciga razosana un
L lietoSana
Lietosana

1.1. att. Atskiribas starp materialu produktu un viesnicas sniegto pakalpojumu kopumu —
viesnicas produktu, A — materials produkts, B - viesnicas sniegto pakalpojumu kopums —

viesnicas produkts

Produktam ir raksturigs ta sauktais produkta dzives cikls. Sakuma stadija, viesnicas
uznémums produktu ieviesot tirgli izvélas savu mérkauditoriju. Galvena iezime $aja posma ir
pardoSanas produkts. Sakuma ir raksturigi, ka personals un sabiedriba saskaras ar lielam
griittbam sakara ar to, ka jaunie produkti un infrastruktiira reiz€m nav labi pielagota atsevisku
klientu vajadzibam. Neizb&gams pie §1 1stenoSanas posma ir augstas marketinga izmaksas, kas
ietver ievérojamas piles, lai raditu plasas zinasanas par produktu. Tomér galvena prieksrociba
uznémumam §aja posma ir gandriz pilnigs konkurences trikums.?

Savukart péc produkta un ta imidza radiSanas nakamais posms ir ta ievieSanas garais
posms viesnicas produktu tirgi, kas ievérojami atskiras un ir atkarigs no produkta kvalitates,
tas atbilstibas paterétaju tiesibam, marketinga stratégijai un vajadzibu konsekventai

IstenoSanai

? Charles R. Goldner, J.R. Brent Ritchie. Tourism: principles, practices, philosophies, John Wiley & Sons, 2006. - 590 p.; 25.
Ipp.



Nakamais parasti ir produkta attistibas posms, ko raksturo strauja pardoSanas
paliclinasanas un tatad ari pelpas giisana. Kaut gan tirdzniecibas izmaksas saglabajas saméra
augsta limeni, to Tpatsvars kopg&jas izmaksas butiski samazinas. Posma picaugums saistits ar
butiski palielinatu konkurenci, un galvenas marketinga aktivitates viesnicasS parasti verS uz
pateérétaju parliecibu par produkta kvalitati un talaku paplaSinasanu Eiropas tirgt. Raksturiga
iezime ir ta, ka tiem uznémumiem, kuri, laidusi tadu pasu produktu tirgh agrak neka citi, lai
uzlabotu So produktu, ir ieverojamas konkurences priekSrocibas. Tomér tas nekada veida
neatbrivo vinus no sloga turpmakai tirisma produkta uzlabosanai.?

Talak seko produkta augSanas posms, kura viesnicas mégina paplaSinat tirdzniecibu ar
savu produktu un apgiit jaunus tirgus segmentus. Tas lauj viniem palielinat pelnu un piesaistit
ievérojamu skaitu jaunu klientu.*

Savukart produkta brieduma pakapi raksturo paléninats pardoSanas apjoma pieaugums

un stabilizacija. To var saistit ar vairakiem faktoriem:

o klientu mainigajam vajadzibam;

o tirghi ienak jauni un uzlaboti produkti;

o palielinata konkurence;

o produkts var nebut pietickami rentabls, lai sabiedriba, jo paradas jaunas

iesp€jas neiegulditu savas investicijas efektivak.

Pelna brieduma pakapé sak nedaudz samazinaties, kaut gan joprojam ir augsta. Tadéel
tirisma uznémumiem, tapat, ka attisttbas posma, ir jabit ieinteresétiem pagarinot So stadiju.
Péc brieduma stadijas galvenie centieni ir vérsti, lai saglabatu uzp@muma tirgus dalu,
palielinatu §a produkta patérinu izmantojot uzlabosanu, izmainas marketinga, un varbit pat ta
jauno stavokli tirgii. Ja ta nav, produkts var zaudét savu stavokli tirgi.

Lejupslide ir viesnicas produkta stadija, kad $aja tirgus joma ir noteiktu produktu
parpilniba. Pastav stabila noieta samazinaSanas, iesp&jams, pat lidz nullei. Viesnicas produktu
lejupslides var rasties vairaku iemeslu dél.

. Pirmkart, tirgt ir paradijusies jauni produkti;

. Otrkart, produktam atbilstosu vajadzibu izzugana.’

* Chris Cooper, Stephen Wanhill; Tourism: principles and practice; Financial Times/ Prentice; 2008. 704 p.; 37.1pp.

* Christine Williams, John Buswell; Service quality in leisure and tourism; CABI Publishing (Wallingford, Oxon OX10 8DE,
United Kingdom); 2003. - 230 p.; 35.1pp.

> Luiz Moutinho. Strategic management in tourism; CABI Publishing (Wallingford, Oxon OX10 8DE, United Kingdom).
2000. - 349 p.; 216.1pp.
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Saja posma ilgi uzturéties nav ieteicams. Ka rezultats parasti ir novajinata konkurence,
spiediens tiirisma biznesa tirgli, tomér ir ari plusi - vairs nav nepiecieSams saglabat augstas
marketinga izmaksas, un dazos gadijumos pat ir iesp&ja paaugstinat cenas. Bet tada veida
tiirisma uznémuma izplatitais produkts nebiis rentabls, jo pardosanas apjoms $aja laika posma
bus loti krities. Tapéc pareiza politikas uzlabosana un produktu dazadoSana, ka ari attistita
tirdznieciba lauj labak pielagoties patérétaju jaunam vajadzibam. Turklat vél svarigs posms
kvalitativa klienta apkalposana ir ne tikai apkalpoSana, kamér viesis atrodas viesnica, bet ar,
tas posms, kad viesis ir pametis viesnicu. Saja posma viesis dalas savos pardzivojumus ar
draugiem, radiem, pazinam, biznesa kolégiem, u.t.t. un svarigi, lai $aja posma informacija par
viesnica pavadito laiku butu pozitiva. Tiesi no ta ir atkariga klientu lojalitate un jaunu klientu
piesaiste.

Tadgjadi, ir nepiecieSams rhpigi analizé€t produktu ievieSanu. Laikam ejot
pamatprodukti klast originalaki un mazak savstarp&ji aizvietojami. Tada veida ir vieglak
uzturét konkrétu klientu loku.

Tadgjadi dzives cikla viesnicas produkts saskaras ar trim lielam problémam. Pirmkart,
tas ir laiks jaunu produktu meklésana aizstajot esosos produktus. Otrkart, uzneémumam jaspg;
efektivi organizet darbu ar Sobrid esoSajiem produktiem katra dzives cikla posma. Treskart, ne
mazak svarigs uzdevums ir optimiz€t struktiiras, kuras piedava produktus no dzives cikla
dazado stadiju aspektiem.6

Lai sekmigi realizétu produktu, vispirms ir janoskaidro, kads produkts ir nepiecieSams
tirgdi. Jaizpéta piedavato precu un pakalpojumu tirgus, jaanalizé mikro- un makrovide. Sada
analize var palidzet atrast tirgus niSu. Kvalitativai produkta virziSanai tirgli ir nepiecieSams
izstradat efektivu produkta dzives cikla vadibas programmu. Produkta dzives cikla vadiba
biezi vien tiek raksturota ka tehnologija, tacu precizak butu teikt, ka ta ir stratégija, kas palidz
uznémumiem kliit inovativiem un produktiviem, izmantojot tehnologijas (dazada veida

programmatiiras).

1.2 Tiarisma produkta virzibas tirgii marketinga aspekti

Tapéc, lai veiksmigi var€tu attistit viesnicas darbibu ir nepiecieSams izstradat
kvalitativu viesnicas marketinga strat€giju, kuras pamata ir pareiza klientu v€lmju un

vajadzibu izpratne. Ir nepiecieSams pareizi izveléties mérkauditoriju un izprast, ko paterétajs

® Robert A. Brymer; Hospitality & Tourism;Kendall Hunt Pub Co; 2006 - 488 p.; 114.Ipp.
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velas ieglt no viesnicas pakalpojumiem, ka ari kuri pakalpojumi vai papildpakalpojumi ir
nepiecieSami attiecigajai viesu kategorijai. Citiem vardiem sakot ir nepiecieSams atrast tirgus
niSu un kvalitativi pasniegt informaciju par viesnicas sniegtajiem pakalpojumiem patérétajam.

VirziSana tirgii ir jebkura pazinojuma forma, ko izmanto pircéju informacijai,
parliecinaSanai vai atgadinasanai par piedavatajam precém, pakalpojumiem, idejam,
sabiedrisko darbibu vai ietekmi uz sabiedribu.

Kvalitativai produkta virziSanai tirgi ir nepiecieSams izstradat efektivu produkta dzives
cikla vadibas programmu. Produkta dzives cikla vadiba biezi vien tiek raksturota ka
tehnologija, tatu precizak butu teikt, ka ta ir stratégija, kas palidz uzpémumiem Kkt
inovativiem un produktiviem, izmantojot tehnologijas (dazada veida programmatiras). Sis
instruments lauj razojoSiem uzpémumiem apkopot, izmantot un palauties uz intelektualo
ipasumu, sakot no produkta koncepcijas izstrades lidz ta dzives cikla be:iga'lm7

Ka norada Vispasaules tiirisma organizacijas (PTO), francu specialisti, R. Lankars un R.
Ollje, viesnicas marketings ir — pamata metozu un mehanismu sérija, kas ir izstradati, lai
izpétitu, analiz€tu un pienemtu l@mumus, saskana ar viesnicas mérki un uzdevumiem. Svarigi,
lai §is metodes un mehanismi bitu vérsti uz — cilvéku péc iespgjas lielakas vajadzibu un
vélmju apmierinajuma faktora sasniegSanas, balstoties uz psihologiskajiem un socialajiem
faktoriem, ka ari tadu metozu izdaliSana, kas raugoties no finanSu skata punkta, ir
visracionalakas, un kuras lauj nemt véra viesnicas sniegto pakalpojumu acim redzamas un
sléptas vajadzibas. Sada veida vajadzibas var tikt noteiktas saskana ar atpiitas motiviem vai
citiem motiviem, kas piemit kadai grupai, gimenei, savienibai, organizacijai, u.t.t. Mérkis —
tas ir darbibas vispargjais imperativs, kas nodroSina vélamo nakotnes organizacijas (objekta)
stavokli, ta idealo iemiesojumu. Mérkim vienmer jabit konkrétam, jo tam ir laika un telpas
dimensijas, tam jabiit izteiktam saprotama forma.®

Merkis ir Saja gadijuma ir kvalitativu produkta virzibu ietekm&jot klientu lémuma
pienemsSanas procesu par labu dotajam uzpémumam.

Darbiba viesnicas tirgus sféra sakas ar potenciala klienta atraSanu un vina
iepazistinaSanu ar viesnicas sniegtajiem pakalpojumiem. Tomer §adai pieeja ir savi minusi, ta
ir vairaki Itmeni un starplimenu nekvalitativas informacijas pasniegSanas rezultata uzskats par
pakalpojumu lidz galapatérétajam var nonakt nepilnvertigs vai neprecizs, kas var radit

patérétajam pienemt lémumu, kas nav par attiecigajam uzn€mumam.

7 Plotkans, Aigars. Marketings :talmacibas studiju kurss. Riga : SIA "Biznesa vadibas koledza", 2009.; 626 Ipp.

® Soeren Dressler. Strategy, Organizational Effectiveness and Performance Management. 2004 - 319 p.; 16.Ipp.

12



Lidz ar to balstoties uz izvirzito mérki var izvirzit nepiecieSsamos uzdevumus mérka
sasniegSana. Pirmais uzdevums ir klientu vajadzibu un vélmju apmierinasana. To svarigakos

faktorus var redzet 1.2. attéla.

Kultdra
Subkultdra
Socialais statuss

A

Vecums
Dzimums
Gimenes stavoklis
Dzives cikla etapa

4 stadija
Nodarbo$anas
veids

~ Ekonomiskais
Referentas grupas stavoklis

Gimene e Socialie faktori 4—— Klients » Personiskie faktori Dzives veids
Lomas un statusi Personibas tips

Kulturalie faktori

A

Psihologiskie
faktori

A

Motivacija
Uztvere
Apguve

Parlieciba

Attiecibas

1.2. att. Patérétajiem vajadzibu un apmierinijuma faktoru struktiiras shéma °

Tomeér Saja gadijuma klienta motivacija ir saistita ar vairakiem ekonomiskas uzvedibas
un attieksmes veidoSanas faktoriem:

e Uztvere/ Motivéts cilveks ir gatavs rikoties. Vina ricibas faktors ir atkarigs no ta, ka
vin§ uztver situaciju. Divi dazadi cilvéki, esot vienadai motivacijai, viena un taja pasa
objektivaja situacija var rikoties dazadi, jo dazadi uztver So situa'lciju.10

Izveles uztvere. Sastopoties ar milzigu daudzumu kairinajumu, cilvéks nav spgjigs
reaget uz visu. Lielako dalu vins atsija, bet paliekosos sadala sekojosi:

e Tos, kuri saistiti ar §1 briza vajadzibam;

e Tos, kurus vin$ gaida;

. . [ ., - . o - v—] — 11
e Tie, kuri atSkiras no citiem ar savam specifiskajam 1paSibam.

® Soeren Dressler. Strategy, Organizational Effectiveness and Performance Management. 2004 - 319 p. ; 108.Ipp.
1% Soeren Dressler. Strategy, Organizational Effectiveness and Performance Management. 2004 - 319 p.; 111.1pp.
! Soeren Dressler. Strategy, Organizational Effectiveness and Performance Management. 2004 - 319 p.; 113.1pp.
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Izveles trauc€jumi. Klienta ieverotie kairinajumi ne vienmer ir uztverti ta ka tos nosiita
nosititajs. Katrs cilvéks censSas ienakoSo informaciju ievietot savas domaSanas ramjos. Ar
izv€les traucgjumiem saprot cilvéku tieksmi transformét informaciju, pieskirot tai personisku
nozimi.

Izveles atcerésanas. Cilvékam ir tieksme atceréties informaciju, kas uztur vina
parliecibu un attiecibas.

e Apguve. Cilveéks apgiist zinaSanas darbibas procesa laika. Apguve ir noteiktas
parmainas, kas notiek cilvéka uzvediba pieredzes uzkrasanas ietekmé.

e Parlieciba un attieksme.

Pateicoties darbibai un apguvei cilvéks iegust parliecibu un atticksmi. Savukart tas
ietekmé vina pirkSanas Iémuma pienemsanas uzvedibu.

Parlieciba ir individa domaSanas rakstura ipasiba. Parlieciba var tikt veidota balstoties
uz realam zinasanam, viedokliem vai vienkarSi ticibas. Razotajus interesé tiesi cilvéku
parlieciba attieciba uz noteiktu produktu un pakalpojumu iegadi.'?

Attieksme. Cilvékam attieciba uz visu ir sava attieksme. Attieksme lauj individam
salidzinosi stabili veikt divu lidzigu prec¢u salidzine'ljumu.13

Ja T1paSnieku v€lmes sakritis ar paterétaju pieprasijumu, tad viesnicas sniegto
pakalpojumu virziba tirgi bis daudz veiksmigaka un process rit€s atrak.

Tomér svarigas ir ne tikai anketéSanas un dazadi pétjjumi pasniedzot kvalitativus
viesnicas pakalpojumus, bet arT personala sadarbibas process, tas cik veiksmigi personals
sadarbojas sava starpa, cik salied€ts ir personala komandas darbs, informacijas apmaina, u.t.t.
Tada viesnica, kas So procesu ir attistijusi augsta limeni var uzskatit sevi par tirgus lideri.

Tomér to sasniegt ir saméra sarezgiti, jo katra struktiirvieniba uzskata, ka tiesi vinu
sniegtais ieguldijums ir vissvarigakais un kompromisa atrasana biezi vien ir loti sarezgits
process. Tas liela méra ir atkarigs no viesnicas vadibas. Tas cik precizi un saskanoti tiek
izstradati katras struktiirvienibas mérki un uzdevumi, ka ari sadarbibas pamatlikumi starp
struktiirvienibam rada nepiecieSamo pamatu kvalitativai sadarbibai starp struktirvienibam un
11dz ar to arT papildus kvalitates punktus pakalpojumu sniegSana.

Tadgjadi, katras struktiirvienibas darbiba var ietekmét visu viesnicas darbibu kopuma,
jo, pieméram, vienas struktiirvienibas slikta apkalpoSana viesi radis aizdomas par visu
pakalpojumu kopumu ko sniedz viesnica un Iidz ar to par paSu viesnicu. Klientu

apmierinatibas kontroles procesa ir svarigi uzturét attiecibas ar vairakiem klientiem, lai

'2 Soeren Dressler. Strategy, Organizational Effectiveness and Performance Management. 2004 - 319 p.; 117.1pp.
B3 Soeren Dressler. Strategy, Organizational Effectiveness and Performance Management. 2004 - 319 p.; 118.1pp.
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apzinatu viesnicas plusus un minusus, var veikt arT klientu aptaujas. Anket€Sana iegiitie
rezultati lauj daudz objektivak veikt viesnicas sniegot pakalpojumu kvalitates uzlabojumus.
Vienmér ir jaatceras, ka, lai klients nemainitu savu pakalpojumu sniedzgju, ir
nepiecieSams piedavat kaut ko, kas ir daudz efektivaks vai daudz elastigaks ka konkurentam.
No $§1 var secinat, ka ir jakoncentr&jas uz to, lai piedavajumu klasts klientam vienmer liktos
jauns un pilns ar priekSrocibam. Ir jaseko Iidzi tam, lai uzp€mums savu iesp&ju robezas varétu
pielagoties klientu prasibam - ir jaatrod tas konkrétais labums, uz kura klients var ,,uzkerties”.
Savukart 1.3. attéla var redzet klientu ricibas modeli, kas izriet no ieprieks apliikotajiem

vajadzibas, apmierinadjuma un motivacijas faktoriem.

MARKETINGA IEROSINOSIE Pircéja atbildes
UN CITA VEIDA IETEKMEJOSIE reakcija:
FAKTORI
— predu izvéle,
~ PRECE; — EKONOMISKIE; | “Melna kaste” jeb E
~ CENA; ~ ZINATNISKI | pircéja apzina: - pirkianas laiks
— SADALES TEHNISKIE; = Hvehjn rakstarqjans; izvéle,
b»\‘l) \LE\? SKIE: = pircéja lemuma ~ pirksanas victas
METODES; | |~ POLITISKIE; Do priiiis Pl
~STIMULE- | | — KULTURAS g
- | - pardevéja vai
SANA FAKTORI i dilera izvéle utt,
|
J

1.3. att. Klientu ricibas modelis **

Viesnicu klienti dod priekSroku pakalpojumiem ar labaku kvalitati, kuru nodrosinasana
sekmé augstaku produkta kvalitati un lielaku pirc€ju interesi par produkta iegadi. No
teoretiska viedokla viesnicai nebtitu vélams aizrauties ar So koncepciju gadijuma, ja tam nav
1pasas skaidribas par to, kadu vajadzibu prece apmierinas.

Viesnicas produktu kvalitates uzlabojumiem biitu vélamas savas objektivas robezas, jo,
lidz ar $a mérka sasniegSanas izmaksu paaugstinasanos, pieaug ari cena. Pircgjs, salidzinajis
preces lietoSanas efektu ar izmaksam, var pienpemt tadu cenu, jo ta atbilst kvalitatei, kas ir

redzams 1.4. attéla.

" Kaparkalgja D. Tirgzinibas pamati. — R: Jumava, 2002. — 311 Ipp.
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Tirgus un Pakalpojumu Pardosanas
produktu : snicgSana par stimulésana,
Lvalitates Pakalpojumu mérendm. augsiam produktu

paaugstinasanas

sniegSana cenam. pardosanas
SOt apjoma paliclinaSana .
iespgju izpéte tirgu

virzisana

1.4. att. Tarisma produkta virzibas tirgi koncepcija

Koncepcija paredz, ka pirc€ji izmantos uznémuma sniegtos pakalpojumus pietiekama

apjoma tikai tad, ja uzn€mums un ta personals riip&sies par produktu virzibu un to realizacijas

apjoma palielinasanu.

Sai koncepcijai raksturigakas iezimes:

produkcijas un pakalpojumu sniegSanas kvalitates paaugstinasana;
jaunu klientu piesaistiSana ar dazadiem dizaina elementiem,;
klientu veélmju apmierinasana p&c iespejas augstaka limenf,

jau esosu klientu saglabaSana ar dazadu jaunu produktu ievieSanu;
sasniegt noteiktu pardoSanas apjomu;

tiecksme paplaSinat sadarbibas partneru loku;

reklama televizija, radio, prese, interneta;

zimola popularizéSana.

Produkta pilnveidoSanas koncepcijas rezultata tiek raditi komplicéti produkti par

pieaugosam cenam. Galvena uzmaniba tiek veltita atSkirigam klientu vai patérétaju gaumeém,

velmeém un vajadzibam. Sakara ar to, klienti ir gatavi paaugstinatam cenam par ekskluzivam

precém vai pakalpojumiem.

Marketinga komunikaciju komplekss ietver Cetrus veidus:

Reklama;
PreCu realizeSanas stimuleSana;
Sabiedriska saskare;

Personiska apkalpogana.’®

So marketinga komunikaciju kompleksu dazadi marketinga specialisti dévé ari par

preces virziSanas tirgll metodém. Ka uzskata darba autore, Sis apzim&ums daudz precizak

apzimé nosaukto elementu pielietoSanas mérki - precu realizacijas veicinasanu. Lielaka dala

> Robert A. Brymer; Hospitality & Tourism;Kendall Hunt Pub Co; 2006 - 488 p.; 66.lpp.
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marketinga specialistu, kuru darbus pétija autore, uzskata, ka Sie elementi ir savstarp&ji saistiti
un nav atdalami - tatad dazadas devas jaizmanto visi elementi, lai preces virziba tirgii biitu
tieSam efektiva.

Efektivam marketinga specialistam ir jaatrod iesp€ja integrét visus produkta virziSanas
elementus - reklamu, realizacijas stimuléSanu, sabiedriskas attiecibas un personisko
apkalposanu. Sadu integréSanu sauc par virzisanas maisijumu (,,promotion mix™). Ar pareizi
saplanotas produkta virziSanas programmas palidzibu, informacija tiktu nodota mérka
pirc§jam. Pareizi saplanota programma, kura tiek izmantoti visi produkta virziSanas elementi
nav paredz€ta tikai jaunu pirc€ju piesaistiSanai vai tikai jau esoSo klientu noturéSanai. Dazi no
Siem elementiem palidz piesaistit jaunus klientus, savukart citi - noturét jau esosos, tadejadi
izstradata programma aptver loti plasu cilvéku loku.

Svarigi $ados gadijumos ir viesnicas sniegto pakalpojumu unikalitate un zimolvadiba.

Savukart 1.5. attéla var redzét, ka ir pakartotas uznémuma funkcionalas darbibas

produkcijas virziSanai tirgli nodro$inot kvalitativu zZimola virzi$anas tirgi attistibas strat€giju.

Korporativais
> zimola <
menedZments
Produkta zimola Darbinieku zimola Attiecibu zimola
menedzments menedzments menedzments

] " T

Stratégija un vértibas

1.5. att. Noteikta zimola produkcijas virzisanas tirga produkta Kkvalitativas vadibas

nodroSinasanas stratégijas veidoSanas mehanisms

Ka var redzet, vispirms Saja shéma ir uzn€muma meérki un vertibas. Kuram savukart ir

pakartotas tris uznémuma funkcionalas darbibas:
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1. Produkta zimola menedzments — produkta menedzments ir visas tas darbibas,
kuras ir saistitas ar produkta virziSanu tirgl. Savukart produkta virziSana tirgl ir jebkura
pazinojuma forma, ko izmanto pirc€ju informacijai, parliecinaSanai vai atgadinasanai par
piedavatajam precém, pakalpojumiem, idejam, sabiedrisko darbibu vai ietekmi uz sabiedribu.

2. Darbinieku zimola menedZments — darbinieku menedZments ir visas tas
darbibas, kuras ir saistitas ar darbiniecku funkcijam uzp€muma zimola reputacijas
nodroS§inasana;

3. Attiecibu zimola menedZments — un visbeidzot péd€jais ir attiecibu
menedzments, kas sevi ietver visas tas darbibas, kuras ir saistitas ar attiecibu veidoSanu, Saja
gadijuma tas ir attiecibas ne tikai ar klientiem un darbiniekiem, bet arT attiecibas ar dazadam
citam sabiedribas struktiiram un institltiem, piem&ram, nevalstiskajam organizacijam.

Virzot precu zimolu tirgl viesnicai galvenokart jabalstas uz produkcijas kvalitati un
darbinicku profesionalitati, apkalpoSanas servisa limeni, nevis atlaidém. Atlaide — tas ir
pedgjais arguments, kuru pardev€js izmanto, lai pievilinatu pirc€ju un motivétu kaut ko
nopirkt. Tas ir p&dgjais trumpis, ko izmantot bridi, kad potencialais klients, pirc€js jau ir
pagriezis muguru. Ka ari, ja papSta marketinga stratégijas, tad atlaide ir vaja un neattistita
zimola raditajs. Zimols ir tas, kas parada galvenas atSkiribas un izcel kompaniju citu
uznémumu, konkurentu vidi. Ja zimols netiek ar $adu uzdevumu gala, tad klientiem vienigais
raditajs ir cena, kuru vin$ ir spgjigs aizvietot citu labo ipasibu vieta. Savukart, ja zZimola
galvenas TpaSibas ir spilgtas, tad cena jau ir mazsvariga, bet ja §adu atSkiribu nav, cena klist
par galveno izvéles faktoru

Tadejadi uzpémuma veidotais zimola korporativas komunikacijas modeli tiek definéts
ka ilgtermina viesnicas produkcijas virziSanas tirg stratégija. Tadgjadi radot zimolu, kurs$
atbilst musdienu tendencém, laujot izprast klientu intereses un v€lmes, veiksmigi savienot
darbiniekus ar klientiem, lai apmierinatu realas sabiedribas vajadzibas. Uzn€mumiem
vajadzigas jaunas marketinga stratégijas, lai izveidotu savienojumu ar klientiem. Izraisot
vienota zimola strat€giju, nosakot to par uznémuma galveno vértibu.

Katrai viesnicai bez standarta pakalpojumiem ir savi papildus pakalpojumi, kam ir
unikalas Tpasibas, kas doto viesnicu atskir no pargjam.

Svariga ir viesnicas sniegto pakalpojumu atbilstiba kvalitates standartiem, kuri ir
izstradati saskana ar viesnicas sertifikaciju. Tadgjadi ir nepiecieSams nepartraukti sekot tam,
lai viesnicas sniegtie pakalpojumi biitu kvalitativi ne tikai péc cenas, bet arl saistiba ar
apkalposSanu. Pieméram, tris zvaigZnu viesnicas sniegtajiem pakalpojumiem ir jaatbilst to

sertifikacija noradito pakalpojumu kvalitates standartiem.
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Tas lauj radit viesnicai pozitivu reputaciju, lojalus klientus, stipru zimolu, ka art veidot

savu attistibu ilgtermina.

Tadgjadi tiek veidota emocionala saikne starp zimolu un paterétaju. Lai uzlabotu

uznémuma korporativo reputaciju uzsvars $aja gadijuma tiek likts uz ¢etram pamatt€zém:

e Uznémuma darbiba ir jasaskano ar zimola kultiru un vértibam. Ietverot gan ieksgjas,

e Zimolam ir jabit miisdienu prasibam atbilstoSam,;

gan ar¢jas mérkauditorijas;

o Pieskirt lielu nozimi zZimolam klientu mérkauditorija, jo vini biis vieni no tiem, kas

e Jaunu klientu piesaistiSana zimolam.

velak turpinas veicinat uzn€émuma reputacijas attistibu;

Zimola reputacijas modelim ir tris galvenas mérkauditorijas:

1. Zimola auditorija;
2. Bezpelnas auditorija;
3. Sadarbibas partneri.

Organizacijas
kultdra, vértibas,
stratégdija

Pardo$ana un

. < Darbinieki
karjera
A
Apmierinatiba
A
Reputacija Uzticiba
A
Piesaiste

Zimola reputacija

Cena, kvalitate un

Klienti .
serviss
A
Apmierinatiba
A
Uzticiba Reputacija
A
Apgrozijums

1.6. att. Noteikta zimola Korporativas komunikacijas modela struktiira

Ka var redzét no 1.6. attela zimola reputacijas modela izstradei ir divas svarigas

korporativas reputacijas meérkauditorijam.
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No izpétitas turisma produkta jédziena un dzives cikla informacijas var secinat, ka
viesnicas piedavatajam produktam nav tradicionala, materiala forma, bet tas ir pakalpojumu
kopums, kurs§ iziet savu dzives ciklu ka jebkur§ produkts. Lidz ar to naktsmitném ir jadoma
kadus jaunus produktus ieviest un ka uzlabot esoSos, lai noturétu eso$os un piesaistitu jaunu
klientus. Bet, lai tas izdotos ir jaizstrada kvalitativa naktsmitnpu marketinga stratégija, kuras
pamata ir pareiza klientu v@lmju un vajadzibu izpratne. Turklat, klientu apmierinatibas
noskaidro$ana un uzlabosana nepietiek tikai ar anket€Sanu, svariga loma ir arl personala
saliedétibai un sadarbibas prasmém, lidz ar to viesnicas reputaciju veido ne tikai klientu, bet
ar1 darbinieki. Darba autore secina, ka ir svariga sniegto pakalpojumu atbilstiba kvalitates

standartiem, it seviski ja T viesnica ir sertificéta.
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2 KVALITATES JEDZIENS UN KVALITATES VADIBAS TEORIJAS

2.1 Kbvalitates jédziens

Saja apaks$nodala darba autore aplikos kvalitates jeédziena bitiskakos aspektus.
Kvalitates jeédzienu ir iesp&jams lietot un definét dazados veidos. Garvins piedava kvalitates
jédziena lietojuma iedalijumu piecas kategorijas:

1. Absolutais kvalitates jedziens: kvalitate tieck apzimé&ta ka absoliita jeb transcendenta
kvalitate, t.i., ka labakais, vienreizg€jakais, kas tirgii ir atrodams, ar ko tiek salidzinata citu
tirgus produktu kvalitate.

2. Uz produktu attiecinamas kvalitates jeédziens: kvalitate tiek definéta ka produktam
piemitosu TpaSibu summa. Kvalitates atSkiribas izriet no dazadu produktu Tpasibu
diferenciacijas.

3. Uz klientu (patérétaju) attiecinamas kvalitates jédziens: kvalitate izriet no lietotaja
novertéjuma ka subjektivas uztveres un novert€§juma rezultats.

4. Uz izgatavotaju (raditaju) attiecinamas kvalitates jédziens: kvalitate tieck mérita
atbilstosi produkta izgatavoSanas (radiSanas) priekSrakstiem (specifikacijam).

5. Uz vertibu attiecinamas kvalitates jeédziens: kvalitate tiek attiecinata uz Klienta
(paterétaja) vert€§jumu par cenas un produkta Tpasibu atbilstibu.™® Starptautiska Standartu
organizacija (ISO) viena no saviem normativiem ISO 8402 dod visparigu kvalitates definiciju,
kur kvalitate tiek definéta ka “ produkta vai pakalpojuma 1pasibu un pazimju kopums, kurs
piemérots iepriek§ noteiktu vajadzibu apmierinasanai”. Sis definicijas pretendéSana uz
universalu pielietojumu diemz€l noved pie parak abstrakta formul&uma, kur§ nepaskaidro,
kas butu jasaprot ar min€tajam vajadzibam, ka tas tiks meéritas, vai ar1, kas noteiks definicija
minéto piemérotibu. Pilnigi analogiska kvalitates definicija dota ari Lielbritanijas standarta
British Standard 4778."

Pilnigi cita pieeja kvalitates definicijai tiek realizéta, veidojot pazimju uzskaitijumu jeb
pazimju katalogu. Analitiskas abstrakcijas vieta tiek veidots krit€riju uzskaitijums, kuri péc
autoru domam ir nozimigi. Autori nosauc 12 praksé valdosas un tade] vinuprat nozimigas

pazimes: lietoSanas derigums (lietojamiba), funkcionétsp&ja (jaudigums), apdare

'¢ Garvin D.A. What does “Product Quality” really mean? // Sloan Management Review, Vol.25, Fall, 25-43 Ipp.
Y British Standards Institute (1987) Glossary of Quality Terms (BS 4778) London: BSI
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(aprikojums), uzticamiba, atbilsttba prasibam, stipriba (izturigums), apkalpojamiba,
draudzigums videi, droSums, labums, dizains (forma un krasa), subjektiva kvalitate.'®

Uz marketingu orienttaja literatira biezi vien kvalitate tiek pielidzinata klientu
apmierinatibai. Kvartapelle un Larsens (Quartapelle/Larsen, 1996) uzskata, ka “kvalitates
definicija, kura tiek piemérota pakalpojumu sektoram, centrala vieta ir ieradama patérétaja
personai: pakalpojuma kvalitate atbilst tai pakapei, kada tiek apmierinatas klienta vajadzibas,
v€lmes un gaidas.”

Ka pamatojums $adai pieejai tiek noradits, ka pakalpojumam nav objektivas vertibas,
kura “tam piemistu un butu konstat€jama neatkarigi no patérétaja subjektiva noveért€juma”.
Tadgjadi klientu apmierinatiba $aja gadijuma ir saistita ar lojalitati attieciba pret kvalitativa
produkta lietojumu.

Kas tad ir klientu lojalitate? VisaptveroSako klientu lojalitates jédziena definiciju 1999.
gada izstradajis Ricards Olivers (Richard L. Oliver). Vip§ uzskata, ka lojalitate ir dzila
uztic€Sanas kadam pakalpojumam/produktam — ta atkartota pirkSana vai atbalstiSana, kas
orient€ta uz nakotni, tadgjadi atbalstot vienu un to pasu zimolu par spiti dazadu situaciju
ietekmei un marketinga pasakumiem, kas orientéti uz to, lai pircgjs izvélétos citu produktu. ST
lojalitates definicija paplaSina iepriek$€jas konceptualizacijas un ietver abas — gan uzvedibas,
gan atticksmes dimensijas. Tas nav pirmais méginajums diferencét un paplaSinat lojalitates
definiciju, arpus uzvedibas dimensijas, kas primari balstas pirkumu biezuma. Lojalitate ir
konkréta zimola produkta regulars pirkums. Ilgaku laiku to uzskatija par tieSam sekam pirc€ja
apmierinatibai ar iepriek3gjo pirkumu. Sodien izpratne mainas, jo apmierinatiba ne vienmér ir
garantija, lai pirc€js neizv€letos citu zimolu. Augsta lojalitate pret konkrétu zimolu ne
vienmér apstiprinas ar lielu skaitu pirkumu vai to biezumu."

D. D. Gremlers (D. D. Gremler) un T. J. Brauns (T. J. Brown) izskir tris lojalitates
dimensijas:

e Uzvedibas lojalitate. Agras lojalitates definicijas visvairak bija fokusétas uz uzvedibas
dimensijam. Lojalitate tika interpreteta ka pirc&ju uzvediba forma (atkartoti pirkumi) — ta ir
ilglaiciga uzticiba vienam zimolam. Sodienas uzskats par $o lojalitates formu ietver ne tikai
uzvedibas dimensiju. Tomér ir pétnieku, kas uzskata, ka ta ietver tikai pirc€ja uzvedibas

formu.

¥ Oss A. Total Quality Management. Die ganzheitliche Qualitétsstrategie// 3.Aufl., Wiesbaden, 1993, S.37-55 p.

19 Athanassopoulos, Antreas, D. (2000), “Customer satisfaction cues to support market segmentation and explain switching

behavior,” Journal of Business Research, 47, 191 — 207.p.; 201. Ipp.
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Uzvediba ir svarigs faktors, lai izprastu ne tikai klienta psihologisko domasanu, bet ari
svarigakas rakstura iezimes. Dazadu temperamentu cilveéki uzvedas dazadi atkariba no
situdcijas un apstakliem. Pareiza klienta uzvedibas izpratne, lauj ieprieks paredzet, ka klients
rikosies atbilsto$aja situacija.

o Atticksmes lojalitate. P&tnieki ir jautajusi, vai uzvedibas interpretéSana ir Tstais
(svarigakais) lojalitates indikators. R. L. Dejs (R. L. Day) kritizé uzvedibas lojalitates
konceptualizaciju. Vins apgalvo, ka zimolu lojalitate rodas ka apzinatu pilu rezultats, veidojot
konkurgjosus zimolus. Citi apgalvo, ka §1 attieksmes dimensija ietver patérétaju prieksroku
vai nodomus. Péc R. L. Deja kritikas, atticksme ir svariga lojalitates dimensija. Ritot laikam,
petnieki saka uzskatit, ka paterétaju lojalitatei ir divas dimensijas: uzvedibas un attieksmes.

Ka un pret ko me&s attiecamies? Tas ir Joti svarigi. Ja uznémumam ir svarigi izveidot
lielu un labu lojalu klientu loku, nekas nevar biit svarigaks par attieksmi. Visa musdienu
pardosanas psihologija balstita uz atticksmi pret klientu. Nevar sagaidit no klienta pozitivu
attiecksmi, ja uzpémuma vadiba pati neattiecas pret savu klientu pozitivi. Klienta pozitiva
atticksme nosaka vina klisanu par uzticamu klientu, par to, vai vin$ izv€l€sies viena
uznémuma piedavatos pakalpojumus/preces.

e Uztveres lojalitate. Papildus uzvedibas un attieksmes dimensijam daZi pétnieki uzsver
ar1 tadu dimensiju, kas tiek déveta par kognitivo lojalitates formu. DaZi pétijumi apgalvo, ka
lojalitate kadam zimolam vai veikalam nozim&, ka pircgs kad ir vajadziba péec
produkta/pakalpojuma, ka pirmo iedomajas konkréti So zimolu vai veikalu, kamér citi pielieto
klienta lojalitati ka klienta pirmo izveli starp citam alternativam.

Uztvere ir loti svarigs aspekts, jo dazadi cilveki informaciju uztver dazadi, parasti médz
iedalit tipus, kas informaciju labak uztver ar dzirdi, redzi vai tausti. Svarigi ir izprast kuram
klientam un ka pareizi pasniegt informaciju, lai ta vinam biitu pievilcigaka. Lai klients izjustu,
ka informacija, ko pasniedz uznémums ir vipam aktuala. Tie$i ka klients uztvers informaciju,
liela meéra noteiks, to vai vins$ vélas bt pozitivi vai negativi noskar,lots.20

Lojalitates programmas samazina pirc€ju aizieSanu par 30%, palielina apgrozijumu par
10%, savukart, katri 5% jaunu patstavigo pirc&ju palielina pelpu par 25 — 80%. Tiek iz8kirtas
divas pieejas lojalitatei: uzvedibas un uztveres lojalitate. Veiksmigas lojalitates stiprinaSanas
programmas izstradei jabalstas uz abam $tm pieejam. Uztveres lojalitates sastavdalas ir:

e apmierinatiba (veidojas, salidzinot ieprieks€jos gadus un realo produktu kvalitati);

e informétiba (raZotaja atpazistamiba, ko var merit patérétaju rekomendaciju skaitu).

2% Burnham, Thomas, A., Judy K. Freis, and Vijay Mahajan (2003), Consumer switching costs: A typology, antecedents, and
consequences,” Journal of the Academy of Marketing Science, 31 (2), 109 — 127.p.; 116.Ipp.
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Pirma pieeja lojalitati uztver ka patérétaju uzvedibas tipu, kas veidojas ilgstosa
sadarbiba ar razotaju un atkartotu pirkumu veikSana. Otra pieeja lojalitati apskata ka
patérétaja izveli, kas balstas uz jiitam, emocijam un viedokli par pakalpojumu (piegadataju).

Eksperti uzskata, ka svarigaka ir uztveres lojalitate, kas lielaka méra atspogulo pirc€ja
nakotnes uzvedibu. Tadgjadi [émumu iegadaties kadu preci/pakalpojumu ietekmé ne tikai
apmierinatiba ar preci/pakalpojumu, bet arT emocionala uztvere. Vienlaikus svariga ir klienta
juitiba pret alternativiem piedavajumiem.”*

Svarigakie klienta lojalitates nosacijumi ir:

aPircgja apmierinatiba.

Lidz ar apkalposanas kvalitati, pirc€ja apmierinatiba ir viens no visbiezak skaidrotajiem
pircgju lojalitates aspektiem. Literatiira par klientu apkalposanu ir parpildita ar piem&riem,
kuros pieveérsta uzmaniba klientu apmierinatibai. Tipiski tiek identific€ta pozitiva saikne no
apmierinatibas uz uzvedibas nodomiem, ka ari visparigi uz ar lojalitati saistitiem rezultatiem.
daudzi p&tnieki ir tiesi petijusi saikni starp apmierinatibu un lojalitati, un visi ir apstiprinajusi
pozitivas attiecibas starp Siem diviem konstruktiem.

R. L. Olivers (1999) apmierinatibu defin€ ka vajadzibu, v€lmju un mérku “patikamu
piepildijumu”. Lidzigi, pedeja laika veiktie pétijumi apstiprina uzskatu, ka apmierinatibu
vajadzeétu konceptualizét ka kumulativu attistibu, kas ir pretruna ar agrinajiem uzskatiem par
30 konstruktu.?

aVertiba

VisplaSak akceptéta klienta vertibas definicija pamatojas Zeitama (Zeithaml) pétijuma —
“vertiba ir klienta visparg€jais novertejums, ko vins pieskir kada produkta lietderibai — ko vins
sanem un ko Sis produkts dod”. §1 definicija nozim€, ka pirc€jam ir “atdodu - sapemu”
mentalitate, kad runa ir par produkta vertibu. Zeitama sakotngjais pétijums (1988) ari netiesi
norada uz apkalpoSanas veértibu ka uz atSkiribu starp labumu, ko var iegiit pakalpojuma
lietotajs un materialajam un nematerialajam pakalpojuma sanemsanas izmaksam.?
aUzticiba
R. M. Morgans (R. M. Morgan) un S. D. Hants (S. D. Hunt) uzsver uzticibas

nepiecieSamibu savstarp&jo attiecibu veidoSana starp organizaciju un tas klientiem. Vini So

2t Pirchalaisvili, Konstantins. Klientu lojalitates veido$ana. Latvijas Tirgotdjs, Nr. 6, 2007 (junijs), 29. — 30. Ipp. ; 29.1pp.

*2 Valarie A. Zeithaml, Mary Jo Bitner,Dwayne D. Gremler. Services marketing: integrating customer focus across the firm.
2005. — 736 p.; 321.Ipp.

2 Valarie A. Zeithaml, Mary Jo Bitner,Dwayne D. Gremler. Services marketing: integrating customer focus across the firm.
2005. — 736 p.; 336.Ipp.
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jeédzienu defin€ ka eksistejosu, kad vienai grupai ir parlieciba par partnera uzticamibu un
godigumu. Citi pétnieki uzticibu definé ka gatavibu palauties uz partneri.?*

Klientu apmierinatiba ar produkta kvalitati, butiba ir izmaksu / ieguvuma analizes
rezultats, kas praktiski tiek veikta, salidzinot kvalitati un cenu. Tadejadi arT augstas kvalitates
produkts var neapmierinat klientu, ja produkta cena tam Skiet par augstu; un otradi - klientu
var apmierinat zemas kvalitates produkts, ja tas tiek piedavats par 1pasi zemu cenu.

Klientu apmierinatiba biezi vien ir nepietickoss kvalitates indikators, jo produkts
tadejadi tiek apliukots tikai no pircgja skatupunkta, nenemot véra ar produkta radiSanu
(izgatavoSanu) un patérinu saistito kvalitates iedarbibu uz dabas un socialo vidi.

Tade] runajot par vispargjas kvalitates jédzienu, nevar aprobezoties tikai ar klientu
apmierinatibas pakapes noteikSanu, bet ir janem v&ra ar1 citu ieinteres€to grupu viedoklis.

Tapec talakajas apaksSnodalas darba autore aplitkos vadosas teorijas kvalitates vadibai

pasniedzot tiirisma produktu.

2.2 Integréta kvalitates vadiba

Kvalitates vadiba aptver saskanigus un prasmigus pasakumus, lai virzitu un vaditu
kopigas ricibas un norises organizacijas kvalitates pilnveides joma. Kvalitativas parvaldibas
sisttmas ievieSanas meérkis un galvena nozime ir pilnveidot organizacijas funkcijas un
darbibu, ka arT uzlabot klientu apmierinatibu ar piedavatajiem pakalpojumiem vai produktiem.
Tas ievieSana organizacija ietekmé tas darbibas merkus, piedavatos produktus un
pakalpojumus. Katra organizacija tiek veikti daudzi procesi, kas kopuma veido savstarpgji
saistitu sisttmu. Tapéc - lai veicinatu klientu apmierinatibu, kvalitates parvaldibas sistémas
izstradei, ievieSanai un efektivitates uzlaboSanai nepiecieSama procesu pieeja. Visi
organizacija veicamie procesi ir jaidentific€, janosaka to seciba, krit€riji un metodes to
efektivai veikSanai, jaanalize€, jakontrol€, jaméra So procesu veikSana un javeic darbibas to
uzlaboganai.”

Kvalitates vadibas astoni principi:

» Darbiba klientu interesés

4 Chaudhuri, Arjun and Morris B. Holbrook (2001), “The chain of effects from brand trust and brand affect to brand
performance: the role of brand loyalty,” Journal of Marketing, 65 (1), 81-93.p.; 83.Ipp.

% Howard S. Gitlow. Quality management systems: a practical guide. 2001 — 282 p.; 25. Ipp.
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Uzpémumi strada, lai apmierinatu klientu visdazadakas vajadzibas un vélmes, lai
izpilditu pat neapzinatas, bet passaprotamas klientu prasibas nekaitigumam, un cenSoties visu
izdarTt pat ar uzviju.

* Vienota mérka vadiba

Uznémuma vadiba veicina vienotibu un saliedétibu darbiba ieceréto mérku un
stratégiskas vadibas izpratn€; ta rada vidi, kura darbinieki mérktiecigi ieklaujas uznémuma
mérku sekmiga sasniegSana.

* Darbinieku Iidzdaliba

Uzpémuma darbibu un attistibu veicino$ais nosacijums — prasmigs ta personals un
darbinieki visos darbibas un vadibas limenos; darbinieku aizrautiga un prasmiga iesaistiSanas
mérku Tsteno$ana sekmé& uznémuma uzplauksmi.

* Procesu analize un vadiba

Lietderigs un efektivs darbibas rezultats ir veiksmigi sasniedzams, ja uzp€muma
daudzskautnaina darbiba un ricibas ar resursiem tiek apliikoti ka savstarpgji saistitu procesu
kopums, kas riipigi un saskanigi ir vadami.

* Sisteémanalize un vadiba

Procesu, ricibu un noriSu kopums apliikojams ka vienota sisteéma; tas efektiva, drosa un
ilgtsp€jiga vadiba veicina un sekmé uznpémuma mérku pilnveértigu sasniegsanu.

* Nepartraukta, pastaviga, attistosa pilnveide

Uznémuma vadibas un darbinieku kolegials pienakums — regulari rosinat, veikt un
sekmé nozimigus pasakumus uzpémuma darbibas pilnveidoSana, efektivitates un
produktivitates paaugstinasana.

* Nolémumu saknojums faktu analizé

Lietderigi Iémumi saknojas riipiga informacijas un datu analizé, vadibas un grupu darbu
parskatos.

 Veiksmigas partnerattiecibas

Uznémums, piegadataji un klienti veido iesp&jami izdevigakas savstarp€jas attiecibas,
kas kopuma palielina to darbibas Vérﬁgumu.26

Kvalitates sistema iedzilinas katra procesa istenoSana, metodiski to izanalizé un palidz
sasniegt augstako procesa produktivitati un efektivitati. Procesa sakuma skaidri jazina kadas ir
prasibas rezultatam, kuru mums jasasniedz. Lai process ritetu gludi bez aizkerSanas mums

savlaicigi japasita nepiecieSamie resursi vai jaierosina kadas citas atbalsta funkcijas.

%% Siu-lam Tang, Syed M. Ahmed, Raymond T. Aoieong, S. W. Poon. Construction quality management. 2005 - 198 p. ; 28.
Ipp
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Savukart, lai izvairitos no braka, procesa kritiskajos punktos jaiestrada nepiecieSamie
kontroles mehanismi. To visu panak izveidojot procesu aprakstus, kuros tiek noteikti procesu
norises soli, ricibu logiska seciba, ka arT definéti procesa uzraudzibas parametri, vietas un
metodes.?’

Kadas tad ir kvalitates sisttmu grupas un kadi ir to galvenie raksturotaji? Parsvara
izplatitas un visbiezak pielietotas ir tris kvalitates sist€émas:

« Kvalitates kontroles (administréSanas) sist€ma;

» Kvalitates parvaldibas (nodrosinasanas) sist€mas;

» Kvalitates pilnveidoSanas sistémas.?

| Kvalitates saskanodanas L Kvalitates
| politika ' | | sistemas
e pilnveidoSana

¥

i Administrésanas
! lkvalitates politika

Kvalitates ] Kvalitates
administrédanas sistéma nodrosinasanas
SistEma

2.1. att. Kvalitates sistéemu veidi un to saistibas®

2.3 Cilvekresursu vadijums

Stratégiski mérktiecigs darbinieku profesionalas kompetences vadijums, kur Kkatrs
atseviSki un visi kopuma sniedz nozimigu ieguldijumu uzpémuma mérku sasniegSana,

nepartraukti paaugstinot ta darbibas efektivitati un nodroSinot konkurétspgjas palielinasanos.

%7 Juliane Kuballa. Aspects and Implementation of Effective Quality Management Systems. 2007 - 40 p.; 32. lpp.

%8 peter N. T. Pang. The Essentials of Quality Control Management. 2003 - 428 p.; 25. Ipp

*® Soeren Dressler. Strategy, Organizational Effectiveness and Performance Management. 2004 - 319 p.; 132. Ipp.
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Personals, darbinieki — saimniekoSanas kvalitates, produktivitates pamats, organizacijas
un procesu vienotas efektivas vadibas istenoSanas visnozimigakais faktors.

Cilvekresursu vadijums aptver riipigu pienakumu sadali un tiesibu pieskirSanu
darbiniekiem uzticéta darba sekmigai veikSanai, ta attistiSanai un pilnveidoS$anai, ka ari
talakizglitibas un kvalifikacijas macibu istenosanu, personala izvéles un rezervju veidoSanas
politiku, grupu, komandu, komiteju, padomju racionalu veidoSanas, darbibas vadibas un
koordinacijas politiku, personala un darbinieku vajadzibu, vélmju un intereSu izzinasanu,
prasmes un apmierinatibas noveértésanu.

Cilvékresursu vadijumd, ta visplasakaja nozimée ieklaujas:

- organizacijas kultiira

vadibas un darbinieku attiecibu modelis uznémuma attistibas patreiz€ja stadija, pagatné
un nakotng.

- vadiSanas pamatprincipi

aptver planosanu, organizéSanu (operacionala vadiSana), personalvadibu (darbinieku
izvéle, macibas, vertésana), stratégisko vadisanu, mérktiecibas, efektivitates vertésanu

- pienakumi un tiestbas

rupigi izstrada katram amatam, katram darbiniekam veidojot efektivas vadibas sistemu
uznémuma, aptverot I€mumu pienemsanas patstavibu, saskanotibas, savstarpgjas un vaditaju
informétibas nodroSinaSanas kartibu

- persondala izveéle

veicama saskana ar darba un amata aprakstiem, izstradajot kvalifikacijas raksturojumu,
apkopojot pretendentu pieteikumus, veicot piemérotibas vert€jumu, ievirzot un apmacot
atlasttos darbiniekus

- personala apmierinatiba

vadibas pastavigds uzmanibas un ripju joma, kas galvenokart aptver darbinieku
vajadzibu un v€lmju izzinaSanu visdazadakos aspektos: darba vide, sazina un sapratne,
vadibas attieksme, atziniba, atalgojums, izglitoSanas un izaugsmes iespgjas u.c.

- grupu darba organizéSana

darbgrupas (komandas) veidojas kadu noteiktu ricibu veikSanai, uzdevumu vai projektu
risinasanai; grupas sastavs, darba metodologija un vadiba atkariga no veicama darba veida un
satura; raksturigakas pastavigi darbojosas ir vadibas, marketinga, audita, six-sigma grupas, bet
izmainu, pilnveides, izraviena vadibas grupas parasti veidojas péc vajadzibas

- pilnveidojoSamies organizacija

veicina darbinieku izglitoSanos un macisanos, tadejadi ta pati sevi pilnveido, jo ir
izveidota pieméroties, attistities un pati sevi parveidot sp€jiga organizacija atbilstoSi tas
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vajadzibam, v€lm&m un personala centieniem, ka ieks$gji, ta ar€ji; ped¢ja laika tas apziméeSanai
lieto ar terminus TQM organization, Benchmarking organization, Innovation organization
u.tml.

- ltderiba

augstakas vadibas izpratne, parlieciba, aizrautiba, mérktieciba un priekSzime biznesa
stratégijas istenoSana. Jauna veida vaditajs ir rosinatdjs, veicinatajs un padomdevgjs, rikojas
un sadarbojas ar personalu uznémuma laba, rosina pargjos piedalities 1émuma pienemsana,
uztur orientaciju uz klienta vélmju un pastavigi augoso vajadzibu pilnigaku apmierinasanu.
Pretstats tam ir veca tipa vaditajs, kas uzskata sevi par priekSnieku, izdod rikojumus
paklautibas kartiba, piepem Iémumus vienpersoniski, neuzklausot pargjo domas, pieprasa
pedantisku un formalu darba laika un disciplinas ievéroSanu neatkarigi no apstakliem vai to

mainas u.tml.%

2.4 Visaptverosa kvalitates vadiba

TQM aptver vispargjus vadibas principus, kas veicina darbibas attistibu un pilnveides
principa ievieSanu organizacija. TQM veidojas ka vienota sistematiska, saskaniga un ipasSa
metodologija katra organizacija, kas aptver visas lietas un norises, un ko apzinati isteno
ikviens darbinieks. Galvenokart ta domata vispusigai klientu (ka ar€jo, ta ieks€jo) vajadzibu
apmierinasanai, kas saknojas visu sistému un procesu nepartraukta pilnveidosana, ta aptver
visa personala iesaistiSanos, apvienojot ikviena darbinieka domas un priekslikumus, kas versti
uz kopgja darba uzlabosanos.*

Merktieciga organizacijas veidola, attistibas programmas un ricibu/darbibu pratibas
maina virziba uz saimniekoSanas prasmi, kura saknojas darbinieku kopiga riciba nozimigo
problému risinaSana — atklati un bez bazam vérsta uz klientu vajadzibu un intereSu
apmierinasanu. SaimniekoS$anas prasme (business practice) savukart sakpojas pastavigas
pilnveidosanas centienos, katra darbinieka patstaviba vina kompetences ietvaros izlemjot
jautajumus (decision making), profesionalas ricibas briviba, klimju c€lonu izskauSana; ta

sekmgjas lietiska grupu darba un pamatotos nolémumos.*

% Anne M. Bogardus. Human resources jumpstart. 2004 - 281 p. ; 32 - 88. Ipp.
31 Subburaj. Total Quality Management. 2005 — 414 p.; 87. Ipp.
2 Subburaj. Total Quality Management. 2005 — 414 p.; 91. Ipp.
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TQM metodologija strauji izplatas pasaulé veidojot jaunas zinaSanu ekonomikas
(knowledge economy) jeb prasmigas saimnieko$anas sist€émas nozimigakos pamatprincipus,
kas sekm@s saimnieciski attistito zemju skaita vairo$anos pasaulg.

Visaptverosas kvalitates vadibas metodologijas veido$anas sakums iezZimgjas pagajusa
gadsimta 30-to gadu otra pusé Amerika. Japana 50-tos gados dzili un pamatigi apguva
Amerikas pieredzi un atbilsto$i tautas mentalitatei plasi un vispusigi pieméroja un pilnveidoja
dazadas saimnieciskas darbibas nozar€s un pakalpojumu sektora, istenojot efektivo vadibu
visada veida organizacijas, iestadeés un uzpémumos.*

Amerika TQM metodologija atgriezas un saka efektigi izplatities 80-to gadu sakuma,
tomér ASV uzreiz vél nesp&ja panakt Japana izveidojusos attistibas tempus. ASV valdibas un
profesionalo organizaciju istenota strat€gija un centieni ievérojami sekmé&ja saimnieciskas
darbibas attistibu un izaugsmi. ASV paSreiz ir ienemusi lidera lomu, ta atrodas saimnieciski
attistito zemju prieksgala. Somija, plasi parpemot ASV pieredzi, saimnieciski attistito zemju
skala Sobrid ir nostajusies blakus Iiderim, Irija un Jaunzélande ar paatrinatiem attistibas
tempiem strauji tuvojas priek$pulkam.>

Neatkarigi no profesionalas darbibas sektora, apjoma, struktiiras un pieredzes,
organizacijam vélams Tistenot efektivu vadibas sisttmu sekmigai profesionalas darbibas
attistibai. TQM

Izcilibas modelis ir praktiski lietojama metodologija, kuru uzpémumi var istenot
vispiemérotaka veida:

e Modelis ka instruments pasvért€jumam, lai saprastu organizacijas veikumu cela uz
izcilibu, apzinot neatbilstibas un veicot to noverSanu;

e Jedziens ka pamats kopé€jai leksikai, ka domasanas veids, kas ir apzinats visas
organizacijas strukturas;

e Veidojums ka sistéma pastavos$o un nakotnes ieceru ievieSanai, noversot atkartosanos
un apzinot nepilnibas;

« Veidols ka struktiira organizacijas vadibas sistemai.*

3PN Mukherjee. Total Quality Management. 2006 - 432 p. ; 15. Ipp.
i V.S.Bagad. Total Quality Management. 2008 - 238 p; 18. Ipp.

» V.S.Bagad. Total Quality Management. 2008 - 238 p; 34. Ipp.
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Rezultativitate

Socialas saistibas SaV Klientu parliecinatiba

Partnerattiecibas Vadibas parlieciba, mérktieciba

IzglitoSanas un médé.ané's'\ Efektivs vadijums
jaunveide un pilnveide

Darbinieku izaugsme, iesaistiSanas
2.2. att. TQM Kkoncepciju mehanisms

Augstak redzamaja attéla ir ieklauti stratégiskas izcilibas koncepti TQM sistémas
attistibai. [zciltbas koncepti piemérojami katrai organizacijai neatkarigi no nozares, darbibas
veida un lieluma un TQM Zzciltbhas modela veidojuma:

1. Rezultativitate.

e [zciliba — sp€ja sasniegt rezultatus, kas apmierina klientus, darbiniekus un citus
interesentus.

o [stenojums. Atri mainigaja vidé, kada ir misdienu pasaule, klientu, interesentu
vajadzibas, v€lmes un intereses bieZzi mainas, tapéc organizacijas ir elastigas, atsaucigas un
mainigas. Izcilibas organizacijas nojaus klientu ieceres un vajadzibas, izprot tas un uzklausa
klientu neapmierinatibu, ka ar7 véro citu organizaciju darbibu. Organizacija apkopo pastavigo
un iesp&jamo klientu sniegto informaciju, ko nem véra, parskatot strat€giju, politiku, mérkus,
uzdevumus, planus un pasakumus. Datu izp€te palidz sasniegt iecer&to rezultatu,*

2. Klientu parliecinatiba

e [zciliba — ricibprasme, kuras rezultata veidojas parliecinata, ilgtsp&jigi uzticiga
klientiira.

o [stenojums. lzcilibas organizacijas pazist, izprot un personigi parzina savus klientus,
apzinoties, ka produkta, pakalpojuma kvalitati novérté un atgriezeniski ietekmé klients.
Pastavigo un iesp&jamo klientu pasreiz€jo un vél neapzinato vajadzibu, v€lmju un ieceru
apzinasana un izpratne sekme klientu lojalitati — parliecinatibu un uzticibu, ka ari tirgus dalas
palielinaSanos. Izcilibas organizacijas riipigi izzina konkurentu veikumu, nojau§ klientu

nakotnes ieceres un vajadzibas un iesp&ju robezas censas tas parsniegt. Organizacijas apkopo,

%8 J Janauska, J.Mazais, N.Salenicks. Eiropas Izcilibas modelis. RKI: 2006 — 67 Ipp.; 7. Ipp.
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analiz€ un parzina klientu neapmierinatibu un ierosinagjumus un atri un efektivi novers
apzinatas nepilnibas organizacijas darbiba, kas galvenokart veicina izcilu saskanigu attiecibu
veidoganos ar visiem klientiem un interesentiem.>’

3. Vadibas parlieciba, mérktieciba

o [zcilitha — efektiva mérktieciga vadiba, vaditaju izpratne, parlieciba un aizrautiba —
lideriba, kas veido un isteno darbibas stratégiju un politiku, iedvesmo un rosina darbiniekus
un interesentus sekmigi ieklauties organizacijas vizijas un misijas Istenosana.

e [stenojums. lzcilibas organizacija vaditaji veido, attista un izskaidro visiem
darbiniekiem darbibas (biznesa) stratégiju, politiku nakotnes skatfjuma. Augstaka vadiba
rosina un sekmé struktirvienibu vaditajus iedvesmot darbiniekus apzinati lidzdarboties
nakotnes centienos; ta nosaka organizacijas vertibas, darba €tiku un kulttiru, ka art strukturalo
veidojumu, nodroSinot organizacijas t€la vienreizigumu un pievilcibu klientu skatijuma. Visu
Iimenu vaditaji rosina, iedvesmo un sekmé& personala un darbinieku centienus izcilibas
veidoSana, apliecinot tos ar savu personisko ricibu un praktisko sniegumu, apzinot un
sadarbojoties ar klientiem, istenojot pilnveides pasakumus. Sarezgfjumus vadiba risina
nosverti un mérktiecigi, kas iedvesmo klientu parliecibu un uzticibu. Vaditaji nodroSina
sekmigu darbibu pastavigi mainigajos argjos apstaklos, prasmigu nepiecieSamo parmainu
Vadeumu.38

4. Efektivs vadijums procesu norisém

e [zciliba — efektiva organizacijas vadiba, kas saknojas saskanota, savstarp€ji saistita
sistému, procesu un norisu vadijuma.

e [stenojums. lzcilibas organizacijas vadibas sistéma izveidota, lai nodroSinatu tas
efektivu darbibu, kas vispusigi apmierina klientu vajadzibas, vélmes un ieceres. Strat€gijas un
politikas, mérku un uzdevumu, planu un programmu regulars parskats sekmé un nodroSina
procesu sekmigu un saskanotu vadijumu. Procesus ievies, vada un pilnveido; ricibas praktiski
ieklaujas organizacijas darbibas rutina. Nolémumus pienem pamatojoties uz novertétu, ticamu
informaciju, ieveérojot veiktos un iecerétos jauninajumus, sist€mu un procesu iesp&jas, klientu
vajadzibas, v€lmes un ieceres, citu organizaciju pieredzi un konkurentu veikumu. Iesp&jamas
bistamibas, briesmas un riski ir identificéti un parzinati vadibas sist€mas parskatos.
Organizacijas vadiba ir augsta profesionala Itmeni, izpildot un pat parsniedzot visas argjas

korporativas Saistibas. Pasargajosi preventivi pasakumi ir noteikti un istenoti.*

7 J.Janauska, J.Mazais, N.Salenieks. Eiropas Izcilibas modelis. RKI: 2006 — 67 Ipp.; 8. Ipp.
% J.Janauska, J.Mazais, N.Salenicks. Eiropas Izcilibas modelis. RKI: 2006 — 67 Ipp.; 9. Ipp.

» J.Janauska, J.Mazais, N.Salenieks. Eiropas Izcilibas modelis. RKI: 2006 — 67 Ipp.10. Ipp.
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5. Darbinieku izaugsme, iesaistiSanas

e [zciliba — sp€ja vispilnigak nodrosinat un sekmét darbinieku izaugsmi un personigo
ieguldijumu.

e [stenojums lzcilibas organizacijas saprot, ka darbibas stratégijas un politikas, merku
un uzdevumu, planu un programmu veiksmigai TstenoSanai nozimiga ir atbilstosas darbinieku
profesionalas kompetences nodroSinasana. Organizacija nodarbina personas ar
nepiecieSamam zinasanam un prasmi, un ja vajadzigs rosina izglitoSanos un macisanos, ka ari
atsaucigi sekmé darbinieku centienus. Personala profesionalas izaugsmes veicinajumi un
atbalsts lauj darbiniekiem rado$i un razigi ieklauties organizacijas darbiba. Darbinieki ir
gatavi iesp€jamam parmainam organizacijas vadijuma un darbiba kopuma, ka ari
nepiecieSamam izmainam personala kvalifikacija. Apzinoties intelektuala Ipasuma nozimibu,
izcilas organizacijas izmanto darbinieku zinaSanas organizacijas laba. Riipes par darbinieku,
atbilstoss atalgojums, izteikta atziniba piesaista un veicina darbinieku lojalitati organizacijai.
Veicina darbinieku potencialu un iesaistiSanos to rosinot, atbalstot un ievérojot savstarpgjas
uztic€Sanas kultiru un atvertibu. Lai 1stenotu idejas, darbinieki tiek iesaistiti pilnveidoSanas
procesa.

6. IzglitoSanas un macisanas, jaunveide un pilnveide

e [zciliba — nesamierinaSanas ar sasniegto, bet sekojot izaicinagjumam, rosinat efektivas
parmainas organizacija, ko sekmeé jaunveides un pilnveides prasmes apgiiSanas veicinasanas.

e [stenojums. Izcilibas organizacijas macas gan no paSu, gan citu prasmes, veikuma un
sasniegumiem, ripigi analiz€jot savu un citu organizaciju pirmrindas pieredzi. Apzinot
parakuma pratibu nozarg€, veicinot darbinieku apmacibu, ka ari pieredzes apmainu ar
darbabiedriem, profesionaliem citas organizacijas. Izcilibas organizacijas ir atvértas visiem
Klientiem un interesentiem, pienemot un ievieSot racionalus priekslikumus. Darbinieki ir
iedroSinati virzities talak par Sobrid notieko$am rutinas noris€m, istenojot iesp€jamos
iecerétos pasakumus. Intelektualo TpaSumu ripigi aizsarga un izmanto iesp&jama komerciala
labuma giiSanai. Darbiniekus vienm@r interesé vertigumu paaugstino$u jauninajumu un
pilnveidojumu Tstenosanas iespgjas.*’

7. Partnerattiecibas.

e [zciltha — izveidotas, padzilinatas un paplaSinatas vertigumu paaugstinosas
partnerattiecibas - partneriba.

o [stenojums. lzcilibas organizacijas atzist, ka nepartraukti mainigaja un aizvien

augstakas prasibas izvirzo$aja pasaulé panakumi daudzkart atkarigi no izveidotas partneribas,

0 J.Janauska, J.Mazais, N.Salenieks. Eiropas Izcilibas modelis. RKI: 2006 — 67 Ipp.; 10. Ipp.
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tapéc tas dibina un pilnveido partnerattiecibas ar citam organizacijam. Partneriba lauj strauji
paaugstinat pamatdarbibas efektivitati, nodrosinot vértiguma palielinasanos Klientu un citu
interesentu skatijuma. Savstarpgji izdevigas attiecibas, produktiva sadarbiba var veidoties gan
ar klientiem, sabiedribu, piegadatajiem un pat ar konkurentiem. Partneri darbojas kopigu
mérku sasniegSanai, sniedzot viens otram atbalstu, zinaSanas un resursus, pamatojoties uz
savstarpgju uzticedanos, cienu un atvértibu.*!

8. Socialas saistibas sabiedriba

e [zciliba ietver sevi organizacijas centienus izzinat un apmierinat sabiedribas
ieinteresétas dalas vajadzibas, v€lmes un ieceres, ta izpildot savus pienakumus sabiedribas
socialas vides pilnveide.

e [stenosana. lzcilibas organizacijas ievéro augstus &tikas principus, atklatibu un
pienakuma apzinu apkart€jas sabiedribas intereSu ieveroSana, ka ari jutas atbildigas par
organizacijas darbibas labdabibu. Organizacija riip§jas par resursu saudz€Sanu un vides
saglabasanu arT nakotng. Veicina Klientu un citu interesentu uztic€$anos organizacijai, apzinot
un apmierinot viet€jas un iesp&jams ari plaSakas sabiedribas ceribas, ka ari noteiktas
normativas prasibas. Rupigi tiek parskatiti riski un iesp&jamie kait€jumi, lidzdarbojoties
sabiedribas parstavjiem, kopigi tiek veikti abpusgji izdevigi projekti, veicinot sabiedribas
uzticé8anos Organizacijas darbibai. Apzinata tiek ari organizacijas darbibas ietekme uz

sabiedribu arT nakotn€ un negativas ietekmes samazinasanas iespgj as. "

2.5 Sesi sigma vadiba

Six Sigma metodologija ienaca kvalitates joma ka saspringta Istermina ricibas politika,
kas versta uz lielu mérku sasniegSanu; ta izmanto klienta intereSu veért€jumus, lai rosinatu
attistoSo pilnveidoSanos visas ricibas un noris€s. TalejoSais merkis, savukart, ir prasme
izveidot un stenot efektivus procesus, ieskaitot organizatoriskos un apkalpojoSos. Six Sigma
(sesi sigma) jédziens aplikojams ka kada procesa izkliedes statistiskais noveért€jums un izcila
saimniekoSana tiek virzita uz klienta vajadzibu visaugstakajiem Itmeniem, lai panaktu niecigu
defektu 1patsvaru raZzojumu partija vai reklamaciju (klimju) skaitu pakalpojumu perioda.

Izkliede ir defektu un kliimigo noriSu c€lonis. Vairums organizaciju Sobrid darbojas cetri

*! J.Janauska, J.Mazais, N.Salenicks. Eiropas Izcilibas modelis. RKI: 2006 — 67 Ipp.; 11. Ipp.
*2 J Janauska, J.Mazais, N.Salenicks. Eiropas Izcilibas modelis. RKI: 2006 — 67 Ipp.; 12. Ipp.
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sigma limeni, kas raksturojas ar seSiem tukstoSiem defektu miljona produktu; savukart sesi
sigma limenT miljona produktu bis tikai 3,4 defekti.*?

Six Sigma ir vadibas apzinata riciba, lai verienigi atrisinatu problémas un optimiz&tu
nozimigos procesus. Apgistot un piemérojot Six Sigma metodologiju krasi paaugstinas
saimnickoSanas lIimenis (business performance), ka ari paligprocesu efektivitate.

Six Sigma nav domats vienigi razoS$anas uzpémumiem. FinanSu iestazu, veselibas
apriipes un pakalpojumu organizaciju ieguvumi no Six Sigma istenoSanas ir ieveérojami. Six
Sigma dod nozimigus rezultatus pat tad, ja ta vél nav ieviesta uznémuma kopuma.

Six Sigma ieguvumi ir patiesi jatami:

- paaugstindas nozimigums klienta vertejuma

metodologija veidojas attisto$s skatijums uz klienta vértibam, ko turpmakas ricibas
cenSas efektivi Istenot

- rodas panakumi

sesSi sigma palidz veidot nepiecieSamas attistosas pilnveides iemanas un vidi, kas rada
stabilus panakumus

- pamatoti meérki

sesi sigma izpauzas ka sisteéma, kas nodrosina pamatotus mérkus un sasniegta veértgjumu

- paatrinata pilnveide

sesi sigma paatrina pilnveidi, metodiski apvienojot visdazadakos pazistamos problému
risinaSanas panémienus un lietiskas statistikas metodes straujai saimniekoSanas uzplauksmei,
izravienam

- sekme izglitoSanos un macisanos

organizacijas pilnveidoSanas ir spilgts piemers

- rictbas vadibas parmainas

izmainas vienmer ir neizbégamas, bet stratégiskas izmainas izvirza parasto uzpémumu
uzplaukstoSo karta, se$i sigma nodroSina plasaku ricibsp&ju, lai panaktu nozimigakas
parmainas ar vis mazakiem lidzekliem, kas tad arT ir galvena panakumu atsléga nakotng.*

Lidz ar to darba autorei rodas secinajums, ka kvalitates jédzienam ir vairaki
formulgjumi, kategorijas, iedalfjumi, pazimes, tadél nepietiek, ka kvalitati verte tikai pec

klientu apmierinatibas pakapes noteikSanas, bet ir janem véra ari kvalitates vadibas teoriju

** Sven Den Boer, Rajeev Andharia, Melvin Harteveld. Six Sigma for IT Management: A Pocket Guide. 2007 - 161 p.; 17.
Ipp.

* Michael L. George. Lean Six Sigma: combining Six Sigma quality with lean speed. 2002 - 322 p.; 22 - 43. Ipp.
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pazimes un raksturojumi, kas veérsti uz organizacijas kvalitates pilnveidoSanu, cilvékresursu

prasmigu vadijumu un efektivu problému risinasanu.
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3 VALMIERAS PILSETAS NAKTSMITNU RAKSTUROJUMS

Visa pasaulé turisms ir kluvis par vienu no vadoSajam un visstraujakajam izaugsmes
nozarém un tiek uzskatits par stratégisku ekonomiskas attistibas un nodarbinatibas prioritati.
Strauji augosais pieprasijums p&c dabas un kultiiras tiirisma, ka arT celoSanu kopa ar bérniem
nodroSina talakas iesp€jas tlirisma izaugsmei.

Valmieras pilséta Sobrid ir seSpadsmit naktsmitnes, no kuram divas ir tris zvaigznu
viesnicas, divas ir divu zvaigznu viesnicas, tris viesu majas, viena dienesta viesnica, sesi
hosteli un divi apartamenti. Tris no visam naktsmitném ir sertificétas — viesnica
»Naktsmajas”, kas sertifikaciju sanéma 2006. gada augusta un tika pieskirta 3 zvaigznu
kategorija, viesnica ,,Wolmar”, kurai pieskirta 3 zvaigznu kategorija un viesnica ,,Vidzeme”,
kas ir Latvijas viesnicu un restoranu asociacijas (LVRA) biedrs kops 2000. gada. Viesnicai
pec Latvijas valsts standartiem pieskirta 2 zvaigznu kategorija. P&d&jo reizi LVRA
apsekojums kvalitates atbilstibai veikts 2009. gada 15. oktobri.. Lidz ar to katrai no tam ir
jadoma par savu naktsmitnu produktu kvalitati, jo, pec autores domam, ta ir diezgan liela
konkurence prieks tik mazas pils€tas. Bet ne visas naktsmitnes par to doma, jo produktu
kvalitate katra naktsmitne atSkiras.

Viesnicas ,,Naktsmajas” un viesnicas ,,Wolmar” pakalpojumus ir iesp&jams rezervét arl

interneta portalos tados ka www.visitlatvia.lv, www.booking.com,

www.baltichotelsonline.com un www.celotajs.lv. Bet joprojam viesnica ,,Vidzeme” S$adu

priekSrocibu saviem klientiem nepiedava, tomér autore uzskata, ka nakotné ar Sai viesnicai
vajadz€tu nodroSinat tieSsaistes rezervaciju.

Viesnicas ,,Wolmar” pakalpojumus izmanto gan Latvijas, gan arvalstu iedzivotaji.
Visvairak klientu ir latvieSi, otraja vieta ierindojas celotaji no Vacijas, bet treSaja vieta
Skandinavu valstu turisti, pieméram, somi, ka paskaidroja viena no viesnicas darbinieceém
viesu uznemsanas nodala.

Saja viesnica klientiem tiek piedavati 9 vienvietigi numuri, 18 divvietigi numuri, 2
puslukss numuri un viens numurs ar divam istabam, apskatot tikai viesnicas nak$noSanas

produktu.®

5 hitp://www.hotelwolmar.Iv/public/14.05.2011.
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3.1. attela autore att€lo informaciju par to, ka dazadus, triszvaigznu viesnicas ,,Wolmar”
raksturojoSus faktorus, ir noveértgjusi §is viesnicas klienti interneta vietn€, kura ir iesp&jams

rezervet numurinus $aja viesnica.

Atbilstiba cenai | | | | | | |B.9
Personals | | | | | | | |8,1
o N N N
Pakalpojumi |B.9
Atra8anas vieta | | | | | | |8,1
y I N N N I
Komforts | 7,5
]
Tirba |8.3
I — —— — ——
(0} 1 2 3 4 5 6 7 8 9

3.1. att. Viesnicas ,,Wolmar” klientu novértéjums46

3.1. attéls liecina, ka visaugstak klienti ir noveért&jusi tiribu viesnica ,,Wolmar” (8.3),
ka arT atrasanas vietu un personala kompetenci un laipnibu, novertgjot to ar 8.1 balli 10 ballu
sisttma. Art klienti savos komentaros par viesnicu ir noradijusi, ka viesnicas personals ir loti
draudzigs, visas klientu vélmes viesnicas personals cenSas nemt veéra un realizet, viesnica
atrodas stratégiski laba vieta Valmieras pilsétas centra rajona, ka ari taja ir labs serviss un
augstas klases restorans. Viszemako noveértgjumu ir sanémus$i tadi faktori ka viesnicas
atbilstiba cenai un pakalpojumu dazadiba, kas san€ma novert€§jumu 6.9 balles. Viesi no
Latvijas un arvalstim ir noradijusi arT negativas atsauksmes par viesnicu ,,Wolmar”, no kuram
butiskakas ir §adas:

® brokastis ir labas, tikai loti nedaudz un viesmilis tas papildina 1éni, ka ar1 visiem
viesiem nepietiek §kivju un galda piederumu;

® par dzivnieku uzturéSanos tiek prasita samera liela naudas summa;

= neliels televizors.

Viesnicas ,,Vidzeme” piedavatos pakalpojumus visbiezak izmanto stradnieki, jo
viesnica piedava saméra l1€tus numurinus, kuros dusa un labiericibas atrodas koplietoSanas
telpa, ka paskaidroja viens no viesnicas viesu uznemsSanas nodala stradajoSajiem

darbiniekiem.

*® autores veidots p&c
http://www.booking.com/hotel/lv/wolmar.html?sid=e9d7240c4a9711286e1ldebb728elb2a3;checkin=2011-06-
25;checkout=2011-06-26;srfid=9ffd1a78917d581b08f15ebaca0d55e8X1:14.05.2011. datiem
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Pavisam viesnica piedava 12 numurinus. Numuru veidi:

. divvietigs numurs ar sanitaram telpam, 2 gultas, cena vienai personai 12 lati,
bet 2 personam 25 lati;

. divvietigs numurs ar sanitaram telpam, 1 liela gulta, cena vienai personai 20
lati, bet 2 personam 30 lati, viena papildvieta/ divans 3 personam izmaksa 35 latus;

. trisvietigs numurs ar kop&jo dusu un WC, 3 gultas, cena 1 personai 12 lati, 2
personam 20 lati, bet 3 personam 28 lati ;

. divvietigs numurs ar kop&jo dusu un WC, 2 gultas, cena vienai personai 12
lati, bet 2 personam 20 lati;

. divvietigs numurs ar kop&jo dusu un WC, 1 divvietigs divans, cena 1 personai
12 lati, bet 2 personam 20 lati;

. lukss numurs ar 1 gultu un viesistaba divvietigu divanu jeb numura ir
viesistaba, gulamistaba, sauna un burbulvanna, cena gan 1, gan 2 personam ir 50 lati.*

Klientu noveértg§jumu par viesnicas ,,Vidzeme” cenas, &dienkartes un vides faktoriem

autore attélo 3.2. attéla.

Vide 9
Cenas | 7.p
Edienkarte 7,67
7 7,5 8 8,5 9 9,5

3.2. att. Viesnicas ,,Vidzeme” klientu noveértgjums®

Analizgjot 3.2. att€la informaciju par viesnicas ,,Vidzeme” faktoriem, autore secina, ka
vidi klienti ir novert&jusi visaugstak — ar 9 ballem. Tomeér cenas un viesnicas &dienkarte ir

novertétas ar attiecigi 7.9 un 7.67 ballem. Sie vertéjumi norada uz to, ka viesnicas ,,Vidzeme”

47 www.viesnicavidzeme.lv14.05.2011.

4

® autores veidots p&c http://www.gids.lv/default.php?grupaid=17&vietaid=65714.05.2011.

39


http://www.viesnicavidzeme.lv/
http://www.gids.lv/default.php?grupaid=17&vietaid=657

marketinga specialistam kopa ar viesnicas vadibu ir japarplano viesnicas cenu politika,
piedavajot saviem klientiem pieejamakas cenas un ipasos piedavajumus.

Klientu kopgjais veértgjums par So viesnicu ir 8.26 balles, no desmit iesp&jamam.
Viesnicas ,,Vidzeme” pozitivas atsauksmes ir par dzakuzi, brokastim, viesmiligu apkalposanu.

Viesnica ,,Naktsmajas” pieejami vienvietigi numuri jebkuri no talak min&tajiem un

cena sakot no 18 latiem; divvietigi numuri — 2 ar atseviskadm gultam un 9 numuri ar lielajam
gultam, cena sakot no 28 latiem; lukss numuri — 4 atseviskam gultam un atpiitas telpu, 4 ar
lielajam gultam un atpitas telpu un cena sakot no 45 latiem; gimenes numuri — 16 Cetrvietigi
numuri ar 2 gulamistabam, 1 trisvietigs numurs ar atpiitas telpu, 3 Cetrvietigi numuri ar 2
gulamistabam un atpitas telpu, cena sakot no 55 latiem.*

Viesnica ,,Naktsmajas” visbiezak darba dienas klienti izv€las rezervét vienvietigus
numurinus, savukart brivdienas visbiezak viesnica tiek rezervéti divvietigie numurini, ka
paskaidroja viesnicas viesu uznemsanas nodalas vaditaja Monta Ciparsone.

3.3. attela att€lots viesnicas ,,Naktsmajas” klientu svarigako faktoru novértéjums 10

ballu sistéma, atsaucoties uz Www.gids.lv pieejamo informaciju.

Vide 9
Cenas 9
Edienkarte 6
0 2 4 6 8 10

3.3. att. Viesnicas ,,Naktsmajas” klientu novértéjums>

3.3. att€ls atspogulo to, ka vide un cenas viesnica ,,Naktsmajas” tiek novertetas ar 9
ballem. Lidz ar to var secinat, ka klientiem §is viesnicas pakalpojumi ir vieglak pieejami
cenas zina, ka arf to, ka, izv€loties atpiisties Saja viesnica, viesnicas telpas un apkartgja vide

biis sakopta un tira. Edienkarte no klientu viedokla tiek novérteta tikai ar 6 ballem, no ka

49 www.naktsmajas.lv14.05.2011.

*® autores veidots péc http://www.gids.lv/default.php?grupaid=17&vietaid=128114.05.2011.
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autore secina, ka viesnicas vadibai biitu japardoma klientu &dinaSanas pakalpojumu

nodro$inasanas uzlaboSanas iesp&jas, pieméram, paplasinot piedavato &dienu klastu gan

brokastu galda, gan pusdienu un vakarinu klasta.

Klienti kopuma viesnicu ,,Naktsmajas” ir novertéjusi ar 8.08 ballém desmit ballu

sistema.

3.1. tabula autore apkopoja informaciju par visam naktsmitném Valmieras pils€ta un to

piedavatajiem produktiem.

3.1. tabula
Valmieras pilsétas naktsmitnu salidzinajums
Naktsmitnes | | o«
ki 3 2 | & 2 o| 3| E 2 g
nosaukums | 'g | o 2 2 2 £ . HEIE: £ S s
7] S| § = ] < = 2| 3| & o= I =
i~ - =< = n > =
= S = - zs | 3 || 2| S c| 5 o o2 ¥
D 21 = = E = = 2|l B = o 18 a| £ §
= =l ® 2| £ Sl £l Ew | 2 N| 8| E
3 9| = % = ) = ==l B o0 =) < ¥
] S5 5 = 2= Ll a2 = gl S| =
= L 8= E | S| o« 2 = @ =,
S | T|RE s B VARSI < | & )
o @« al & >
»Naktsmajas 117 | 3 lidz lidz brokastis | V V(3k \Y% V|V
» +9 9 30/100 30/100 (cena) m no
viesnl
cas)
,Wolmar” 51 3 lidz lidz \Y% V|V \Y% \Y% \Y% Vv
S 0 | 50/100 | 50/100
=
'§ ,,Vidzeme” 35 1 lidz 30 Iidz 30 brokastis | V | V \Y% \Y% \Y%
2 (cena)
Jana Dalina 9 6 25-35 25-35 \% \% \%
stadiona
viesnica
Kafijasnams | 16 | 6 | 1idz40 lidz 40 | brokastis | V
Eléna (cend)
=
s Luca 20 6 lidz 30 lidz 60 brokastis
= (cena)
3
> Unce 18+ | 6 lidz 30 lidz30 | Irvirtuve
15
Dienesta 107 | 3 - lidz 60
viesnica 6
» Jana Dalina 50 | 7 - -
‘T | stadiona
3 hostelis
T
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Meénesnica 40+ | 1 Iidz Iidz 100 V|V \Y
40 5 20/60
vasa | +
ra 1
5
\'
a
s
ar
a
VPIC 23 |1 - lidz 50 | Irvirtuve
2
J&J 10 3 - - Ir virtuve \Y V
PROPERTY | +6
Arodvidussk | 150 | 4 - -
olas hostelis 0
Vidzemes 100 | 5 - -
Augstskolas 0
hostelis
_ Rigas ielas 4 2 - - Ir virtuve \Y \Y
% apartamenti
&
g REWIJA 442 | 2 - - Ir virtuve \Y
<

3.1. tabula attelota informacija liecina, ka visplaSakais piedavato pakalpojumu klasts ir
tieSi viesnicam, turklat viesnica ,,Wolmar” vél bez minéta piedava ari seifu, velosipe€du un
automasinu 1ri, faksa un kop&Sanas pakalpojumus, viesnica atrodas arT davanu veikals, kas péc
autores domam ir loti interesanta ideja, ka vel giit papildus ienakumus viesnicai un piesaistit
klientus izmantot tieSi vinu viesnicas pakalpojumus. Viesnicas ,,Wolmar” un ,,Naktsmajas” ir
atlauti arm1 majdzivnieki, protams, par attiecigu samaksu. Viesnica ,,Naktsmajas”, tapat ka
iepriekSminéta viesnica, ar1 piedava seifus, turklat §1 viesnica piedava arT numurus cilvékiem
ar 1paSam vajadzibam, ka rezultata autore secina, ka viesnica ir pieejama ar1 cilvékiem ar
kustibu traucg€jumiem, par ko diemz€l daudzas citas viesnicas nemaz nepadoma un nedoma
par $ada meérktirgus apkalpoSanu. Viesnicas un viesu nami saviem klientiem piedava ari
svinibu un dazadu seminaru un konferencu rikosanu, tikai viesu un dalibnieku skaits katra no
tam ir atSkirigs. Analizgjot tabulas informaciju, autore secina, ka ari viesu namiem saviem
klientiem vajadz€tu piedavat SPA pakalpojumus, kas nestu tiem lielakus ien€mumus un

Sobrid liela dala vietgjo un arvalstu celotaji $adus pakalpojumus loti augsti noverte.
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4 VALMIERAS PILSETAS SERTIFICETO VIESNICU ,,WOLMAR”,
,NAKTSMAJAS” UN ,,VIDZEMES” PRODUKTU KVALITATES
ANALIZE

Darba autore anketgja respondentus tris Valmieras pilsétas sertific€tajas viesnicas, divas
triszvaigznu viesnicas ,,Wolmar” un ,,Naktsmajas” un divzvaigznu viesnica ,,Vidzeme”. Sis
analizes mérkis ir noskaidrot, ka tick novértéta So viesnicu produktu kvalitate un vai klientu
viedoklis sakrit ar viesnicas darbinieku viedokli. Kopa tika aptaujati 102 respondenti 3 nedélu
garuma un 3 darbinieki no viesu uznemsanas nodalas un viesnicu klientiem bija jaatbild uz 11
darba autores izstradatiem jautajumiem, bet So viesnicu darbiniekiem uz 12 jautajumiem.
Anketu paraugi latvieSu, anglu un krievu valoda viesnicu klientiem ir apskatami pielikuma 1.;
2. un 3., bet darbinieku anketas paraugs ir apskatams 4. pielikuma . DiemZ&l viesnicas
»Wolmar” darbiniekiem neatradas brivs bridis, lai atbildétu uz jautajumiem, tadel §as
viesnicas analizé ir tikai aptaujato klientu viedoklis. Respondenti aizpildija anketas gan
viesnicas, gan interneta vide.

Viesnica ,,Wolmar” tika aptaujati 36 respondenti, 14 no tiem bija sievietes un 22 viriesi,
no ka izriet, ka virie$i tom&r So viesnicu apmekle vairak neka sievietes. Apkopojot vecuma
strukturu, kas apmekl€ So viesnicu, darba autore secina, ka visvairak viesnicas pakalpojumus
izmanto klienti vecuma no 18 - 25 gadiem, bet vecuma no 26 — 32; 33 — 40; 41 — 47; 48 - 55
un 56 - 62 gadiem ir diez gan vienlidzigs skaits klientu, respektivi, no 2 1idz 8 klientiem katra
vecuma grupa, bet vecaki par 62 gadiem vai nu nav apmekl&jusi So viesnicu vai ar1 vienkarsi
nav bijusi taja bridi uz vietas viesnica, kad tika veikta anket€Sana vai nav pildijusi anketu
interneta vidé. Autorei rodas uzreiz priekslikums, ka viesnicai jariko kadi kursi vai cita veida
pasakumi, kas piesaista ar1 paréjo vecuma kategoriju cilvékus izmantot vinu pakalpojumus.

Viesnica ,,Naktsmajas” tika aptaujati 33 respondenti, no kuriem 10 bija sievietes un 23
viriesi, ar1 So viesnicu apmekl€ virieSi vairak neka sievietes. Analiz€jot vecuma kategoriju,
kas apmekl€ $o viesnicu, var secinat, ka visvairak to apmeklg€ klienti vecuma no 18 — 25, tad
seko no 26 — 32 gadu vecuma, tikai 3 respondenti bija vecuma kategorija no 33 — 40 gadiem,
bet no vecakajam vecuma kategorijam nebija neviena respondenta.

Savukart, viesnica ,,Vidzeme” tika aptaujati 33 respondenti, no kuriem 10 bija sievietes
un 20 virie$i, un ari Seit ir redzams, ka viriesi $1s viesnicas pakalpojumus izmanto vairak, kas
ir skaidrojams ar to, kas jau tika minéts iepriek$€ja nodala, ka Sis viesnicas pakalpojumus
izmanto loti daudzi viesstradnieki. Viesnicu lielakoties apmeklé klienti vecuma kategorijas no

18 — 25 un no 26 — 32 gadu vecumam, diez gan vienlidzigs klientu skaits ir vecuma grupas no
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33 — 40 un 41 — 47 gadiem, bet pargjo autores iedalito vecuma kategoriju respondentu nav
apmekl&jusi vai nav bijusi uz vietas, vai nav aizpildijusi interneta vidé anketas. Visu tris

viesnicu aptaujato respondentu vecuma struktiira ir redzama 4.1. attela.
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4.1.att. Aptaujato respondentu vecuma struktira katra viesnica

Kopvertgjuma par visam trim viesnicam rodas secinajums, ka viriesi izmanto viesnicu
pakalpojumus biezak neka sievietes, kaut ari viesnica ,,Wolmar” ir skaistumkopsanas salons.
Ar1 abam par€jam viesnicam vajadzetu ieviest $adu pakalpojumu, jo sieviet€ém tomer rip savs
izskats un tas ir diez gan izdevigi, ja apmetoties svesa pilséta, tur pat viesnica var pariipéties
arT par to, lai skaisti izskatitos.

Nakamais jautajums, kura atbilzu rezultati ir redzami 4.2. attéla un kas tika uzdots
respondentiem, ka Vini uzzinaja par §1s viesnicas eksistenci, uz ko visas tris viesnicas lielaka
dala atbild€ja, ka informaciju atradusi interneta vietn&s, tad seko atbilde, ka no radiem,
draugiem pazinam, viens respondents no viesnicas ,, Wolmar” atbildgjis, ka uzzinajis medijos,
bet 2 respondenti no viesnicas ,,Vidzeme” un viens respondents no viesnicas ,,Wolmar”
atbildgja, ka par So viesnicu eksistenci zina, jo pasi ir no Valmieras. Lidz ar to rodas
secinajums, ka Valmieras viesnicas apmeklé ne tikai arzemju tiiristi un tlristi no citam
Latvijas vietam, bet arT Valmieras pils€tas iedzivotaji, tad uzreiz rodas nakamais secinajums,
ka §1s viesnicas ir pietiekoSi pievilcigas pakalpojumu kvalitates, dazadibas un cenas zina ari
Valmieras pils€tas iedzivotajiem. Ta ka no aptaujatajiem 102 respondentiem, tikai viens

informaciju par viesnicu noskaidrojis masu medijos, [idz ar to viesnicam sevi jareklamé ne
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tikai viet§ja Valmieras pilsétas laikraksta ,,Liesma” un vietgja Valmieras pilsétas Vidzemes

televizijas programma ,,Vakara Ve&stis”, bet art pargjos Latvijas televizijas kanalos.
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4.2. att. Informacijas avots par viesnicu eksistenci

Nakamais jautdjumu, kuru darba autore uzdeva respondentiem un kura atbildes ir
redzamas 4.3. att€la ir , kadus viesnicas pakalpojumus Vini izmantoja. NO aptaujatajiem 36
viesnicas ,,Wolmar » klientiem 26 izmantojuSi nakSpoSanas iesp€jas, @&dinasanas
pakalpojumus, bet 12 respondenti citus pakalpojumus, kurus viesnica piedava. No viesnicas
,Naktsmajas” aptaujatajiem 33 respondentiem trisdesmit 2 izmantojusi nakSnoSanas iespgjas,
22 - &dinasanas pakalpojumus, bet tikai 1 respondents citus pieejamos pakalpojumus.
Savukart no viesnicas ,Vidzeme” 33 aptaujatajiem respondentiem 32 izmantojusi
naksnoSanas pakalpojumu, 26 respondenti &dinasanas pakalpojumus un desmit — citas atptitas
iesp€jas. Iepazistoties ar Siem apkopotajiem datiem autore secina, ka naks$noSanas iespgjas ir
galvenais izmantotais produkts viesnicas, bet daudzi respondenti neatsakas ari no €dinasanas
pakalpojumiem, ta ka viesnicas ,,Wolmar” un ,,Vidzeme” ir atpiitas kompleksi, tad tur tomér
samera liels skaits, attieciba pret aptaujato respondentu skaitu, klientu izmanto citus viesnicu
piedavatos produktus. Turklat saruna ar vienu no aptaujatajiem respondentiem autore
uzzinaja, ka dazi Valmieras pils€tas iedzivotdji izmanto nevis viesnicas ,,Wolmar”

pamatproduktu — naksnosanu, bet skaistumkopsanas salona pakalpojumus.

45



1ca

max atbilzu skaits 1 viesn

40

35 3237 32
30 T2 26
25
20
15 12
10
10
- -
T i
NakSnosSanas Edinadanas citas atpitas
iespéjas pakalpojumus iespéjas

pakalpojumu varianti

O "Wolmar"
M "Nakstmajas”
O "Vidzeme"

4.3.att . Valmieras pilsétas sertificéto viesnicu pakalpojumu apmekléjuma statistika

Uz jautajumu, kura apkopotas atbildes ir redzamas 4.4. attéla, vai viesnicu klienti

izmanto ari to sniegtos papildpakalpojumus, lielaka dala respondentu visas tris viesnicas

atbildgja, ka neizmanto, respektivi, viesnica ,,Wolmar” 24 respondenti, viesnica ,,Naktsmajas”

trisdesmit viens respondents, bet viesnica ,,Vidzeme” 23 respondenti, ka Sie skaitli liecina, tad

tas ir vairak ka puse respondentiem. Bet ta ka viesnicas ,,Naktsmajas” ipasnieks ir SIA

,»Vidzemes Olimpiskais centrs”, tad ta sporta halle atrodas preti viesnicai, pari ielai, tad 11dz ar

to nav nemaz vajadzibas péc papildus pakalpojumiem, jo pelna TpaSniekam tik un ta ienak.
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4.4, att. Respondentu atbilZu rezultati par viesnicu papildpakalpojumiem
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Uz jautajumu, kura atbildes atspogulotas 4.5. att€la, kuru reizi aptaujatais respondents
jau izmanto viesnicas pakalpojumus, atbildes par viesnicu ,,Wolmar” ir $adas — pirmo reizi
apmekl&jusi 23 respondenti, otro reizi 3 respondenti, treso reizi 4 respondenti, Cetras reizes
neviens no aptaujatajiem respondentiem nav apmeklIgjis $o viesnicu, 1 respondents jau piekto
reizi izmantojis §1s viesnicas pakalpojumus, bet 5 respondenti jau sesto un vairak reizes. No
viesnicas ,,Naktsmajas” aptaujatajiem respondentiem pirmo reizi viesnicu apmekI&jusi 14
respondenti, otro reizi 2 respondenti, treSo un piekto reizi neviens no aptaujatajiem
respondentiem nav apmekl&jis So viesnicu, ceturto reizi $is viesnicas pakalpojumus ir
izmantojusi 6 respondenti, bet seSas un vairak reizes viesnicu ir apmekI&jusi 11 respondenti.
Savukart apkopojot viesnicas ,,Vidzeme” ieglitos rezultatus, redzams, ka pirmo reizi viesnicu
izmantojusi 29 respondenti, otro reizi tris respondenti, tris, Cetras, sesas un vairakas reizes nav
izmantojis neviens respondents §is viesnicas pakalpojumus, bet 1 respondents ir piecas reizes
izmantojis viesnicas ,,Vidzemes” pakalpojumus. P&c Siem datiem autore secina, ka viesnicu
pakalpojumus tomér lielaka dala respondentu izmanto tikai pirmo reizi, bet ir arT pietickami
liels skaits, kas izmanto $o viesnicu pakalpojumus atkartoti ne tikai otro un treso reizi, bet pat
seSas un vairak reizes, no ka izriet, ka redzams 4.5. att€la, viesnicam ,,Wolmar” un
»Naktsmajas” ir jau savs patstavigo klientu loks. Tapéc, péc autores domam, viesnicai
,»Vidzeme” ir jaizstrada jauns kvalitativs marketinga stratégijas plans, lai izdotos piesaistit

savai viesnicai lojalus klientus.
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Apkopojot atbildes uz jautajumu, lai aptaujatie respondenti atzimé 3 svarigakos
pakalpojumu elementu no dotajiem vai ieraksta savu variantu, kas Vinu ka klientu piesaisté
Skiet vissvarigakie, 4.6. att€la redzams, ka viesnicas ,,Wolmar” klientiem vissvarigakais
pakalpojumu elements $kiet cena, ko atzim&jusi visi aptaujatie respondenti, respektivi — 36
respondenti, ka nakamais svarigakais elements Skiet numura tiriba, ko atzim&usi 29
respondenti, 27 respondenti atzim&jusi ka vienu no svarigakajiem faktoriem atpiitas iespgjas,
9 respondentiem Skiet svarigs numura aprikojums, 6 respondentiem rezervéSanas iespgjas, 2 —
radusos problému un stidzibu savlaiciga risinaSana, bet neviens respondents nav ierakstijis
savu variantu, kads pakalpojuma elements vinam skiet svarigs, ka klienta piesaiste.

Atbildot uz So pasu jautajumu, viesnicas ,,Naktsmajas” klientiem, cena, ka pakalpojumu
elements Vinu piesaist€ ierindojas otraja vieta, respektivi, So atbildi izvE€lgjusies 31
respondents, bet ka vissvarigakais pakalpojuma elements Viniem Skiet numura tiriba, ko
atzim&jusi 33 respondenti, treSaja vieta ierindojas raduSo problému un stdzibu savlaiciga
risinasana, ko atzim&jusi 12 respondenti, 10 respondentiem , ka viens no svarigakajiem
pakalpojuma elementiem S$kiet rezervéSanas iespéjas, 8 — atpiitas iespgjas, 5 — numura
aprikojums, bet nevienam no aptaujatajiem respondentiem nav savs priekSlikums, kads vél
pakalpojumu elements vina ir svarigs Vina, ka klienta piesaiste.

Savukart viesnicas ,,Vidzeme” klientiem, gluzi tapat ka viesnicas ,,Wolmar” klientiem,
svarigakais pakalpojumu elements tomér Skiet cena, ko atzim&jusi 33 respondenti, ka
nakamais pakalpojumu elements, kas viniem Skiet svarigs, ir numura tiriba, ko atzimé&jusi 23
anketétie respondenti, radusos problému un stidzibu savlaicigu risinasanu — 13 respondenti, 10
respondenti atzim&jusi gan rezervéSanas iesp€jas, gan atplitas iesp€jas, gan numura
aprikojumu, bet tapat ka abas iepriekSmingtajas viesnicas, neviens respondents nav devis savu
priekslikumu, kas vipam , ka klientam vél Skiet loti svarigs, lai vin$ izvéletos konkréto

viesnicu.

48



ica

1:40 36 - -

335 13t 9

;30 27

25 23

g :

19

< 15 010 g 10 g 10

310‘ 5

’L“5_ 2

il EBE

EO T T T T T T

>< 0 g mg g o & U,g ® i

g € @) 55 = 3= 05202 %

E >8 © O ga -— |g- |8- >0 E\Q Ia =
0 Q' S ¥ g =20 203 ® ©
> Q I~ 5 <0 T35S >
® Z g = Q7 0
0 © X oo @ =
N .= S5 = ()]
8 2 = 0

pakalpojumu elementi

O "Wolmar" B "Nakstmajas" O"Vidzeme"

4.6. att. Pakalpojumu elementi, kas aptaujatajiem respondentiem $kiet vissvarigakie,

Vinu, ka klientu piesaiste

lepazistoties ar iegiitajiem datiem, darba autore secina, ka apstiprinas tas, ka cilvékiem
galvenokart ir svariga pakalpojuma cena un tikai tad ta kvalitate un kas Saja pakalpojuma
ietilpst.

Nakamais jautajums, kas tika uzdots respondentiem bija, lai vini noveérte 10 ballu
sisttma pakalpojumu kvalitati, kur 1 ir Joti zems veért€§jums, bet 10 — maksimali pozitivs
vertejums. Pavisam tika vertéti 8 pakalpojumu elementi — rezervésanas iespéjas, registrésana,
numura aprikojums, numura tiriba, nokltsana lidz numuram, &dinasana, atptitas komplekss( ja
tads ir) un personala apkalposanas kvalitate.

4.8 attela tika apkopota visu trTs viesnicu rezervésanas pakalpojuma kvalitate. Gandriz
visi viesnicas ,,Wolmar” klienti atzimg&jusi, ka viesnicas rezervéSanas pakalpojumi vért&jami
ar visaugstako atzimi, respektivi, 28 respondenti atzim&jusi 10 balles, 3 respondenti
novertejusi uz 9, 2 uz 8 ballém, bet zemakais vert€§jums ir 7 ballés un to ir atzimgjis 1
respondents. Ari viesnicas ,,Naktsmajas” 28 Klienti uz 10 balléem novértgjusi rezervéSanas
pakalpojumu kvalitati viesnica, 4 uz 9 ballem, bet 1 uz 7 ballem. Sis augstais pakalpojums ir
skaidrojams ar to, ka Sajas viesnicas rezervéSana ir iesp&jama ari interneta vidé, gan katras
viesnicas majaslapa, gan specialajas viesnicu rezervéSanas majaslapas, ka, piemé&ram,

www.booking.com un www.celotajs.lv un citas. Savukart viesnica ,,Vidzeme” rezervét kadu

no viesnicas pakalpojumiem ir iesp&jams tikai zvanot uz noraditajiem telefona numuriem, to,
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ka viesi ar to nav 1paSi apmierinati, liecina ari aptaujato respondentu vert€§jums par So
pakalpojuma elementu. 4 respondenti rezervé$anas pakalpojumu no vért&jusi uz 5 ballém, 10
uz 6 ballem, 16 uz 7 ballem, bet tikai 2 uz 8 ballém. Viesnicai ,,Vidzeme” tomér ir jaseko lidzi
laikmetam un ir jaievieS pakalpojumu rezervéSana interneta vietn€s vai vismaz sava
majaslapa, jo ta tomer ir sertific€ta viesnica, kaut ar1 tikai divzvaigznu, bet arT tas tomer ce]

viesnicas prestizu.
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4.7. att. Rezervesanas pakalpojuma kvalitates novértéjums visas tris viesnicas

Nakamais pakalpojums, kura atbilzu rezultati apkopoti 4.8.. attéla un kas bija janoverté
aptaujatajiem respondentiem, bija registréSanas kvalitate. Ari §1 pakalpojuma kvalitate tiek
augsti novertéta viesnicai ,,Wolmar”, 28 respondenti So pakalpojumu novertgjusi ar
maksimalo vértgjumu — 10 ballém, 9 ballém 3 respondenti, tik pat liels skaits respondenti $o
pakalpojumu novert&jusi uz 8 ballém, bet 1 respondents uz 7 ballem. Viesnica ,,Naktsmajas”
aptaujaties respondenti zemako vért§jumu ielikusi 8 balles, respektivi, 2 respondenti, 4
respondenti ST pakalpojuma kvalitati noveértgjusi uz 9 ballém, bet 27 respondenti uz 10 ballem.
Savukart viesnicas ,,Vidzeme” registréSanas pakalpojuma kvalitates novertgjums atkal krasi
atSkiras no abam triszvaigznu viesnicam jeb ir zemaks. 3 respondenti novert&jusi So
pakalpojumu uz 6 ballém, 4 respondenti uz 7 ballém, uz 8 ballém 7 respondenti, uz 9 ballem
16 respondenti un ir arT 1 respondents, kur§ So pakalpojumu ir novertgjis uz 10 ballem. Ta ka
viesnicam tomer ir jatiecas uz pilnibu, tad tam ir javeic klientu aptauja, lai noskaidrotu, kads

tiesi ir iemesls, kapec tomer ir ielikts tads novertejums.
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4.8. att. Registrésanas pakalpojuma Kkvalitates novértéjums visas trijas viesnicas

Numura aprikojuma kvalitate bija ka nakamais pakalpojuma elements, kas bija
janoverte respondentiem sertific€tajas viesnicas, kura apkopotais rezultats ir redzams 4.9.
attela. S1 pakalpojuma kvalitaté viesnicai ,,Wolmar” kopvértéjuma ir diez gan lidzigi
novértéta ka abu ieprieks€jo pakalpojumu kvalitate, respektivi, viens respondents novertgjis
uz 7 ballém, 4 respondenti uz 8 ballém, uz 9 ballém numura aprikojuma kvalitati noveért&jusi 3
respondenti, bet 20 respondenti iedevusi maksimalo veértgjumu — 10 balles. Viesnica
»Naktsmajas” numura aprikojums tiek novertéts loti augstu, respektivi, 9 respondenti to
novertgjusi uz 8 ballem, 22 respondenti ielikusi atzimi 9, bet augstako vert§jumu atzimejusi 2
respondenti. Toties viesnicas ,,Vidzeme” klienti So produktu novertgjusi lidzigi, ka jau
ieprieks€jos pakalpojumus, ta, pieméram, 1 respondents So pakalpojumu novertgjis uz 6
ballem, 3 respondenti uz 7 ballém, 20 respondenti uz 8 ballem, uz 9 ballém 6 respondenti, bet
1 respondents ir atzimgjis arT uz 10 balléem. Redzot $adus rezultatus, darba autore secina, ka
actmredzot kads no numurina aprikojumiem ir jau nokalpojis, Iidz ar to rodas priekslikums, ka
viesnicam ir laiks novert€t numuru stavokli un ir janomaina tas aprikojums, kas nes sliktas

atsauksmes par viesnicu.
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4.9.. att. Numuru aprikojuma kvalitates veértéjums visas trijas viesnicas

Aptaujatajiem respondentiem bija janoverté arm numuru tiribas kvalitate, ka rezultats ir
redzams 4.10.. att¢la. Zemakais vert&jums ir 6 balles, ko atzimgjis 1 respondents par viesnicas
,Vidzemes” numura tiribas kvalitati, 7 balles nav atzZim&jis neviens no aptaujatajiem
respondentiem, $1 produkta kvalitdti uz 8 ballém viesnica ,,Wolmar ” novertgjusi 4
respondenti, viesnica ,,Naktsmajas” 1 respondents, bet viesnica ,,Vidzeme” 5 respondenti. Uz
9 ballém numura tiribas kvalitati viesnica ,,Wolmar” novertgjusi 2 respondenti, 4 respondenti
viesnica ,,Naktsmajas”, bet 15 respondenti viesnica ,,Vidzeme”. Viesnicas ,,Wolmar” lielaka
dala klienti atzZimgjusi So pakalpojumu uz 10 ballém jeb 21 aptaujatais respondents. Savukart
viesnicas ,,Naktsmajas” aptaujatie respondenti gandriz visi ir ielikusi 10 balles jeb 28 no 33
aptaujatajiem respondentiem. Aril viesnicai ,,Vidzeme” ir saméra augsts novertgjums
salidzinajuma ar iepriek$§ noveértéto pakalpojumu kvalitati — 13 respondenti ir §1s viesnicas
numuru tiribu novertgjusi uz 10 ballem. Apkopojot Sos rezultatus autore secina, ka lielaka
vertgjums butu maksimali augsts, viesnicas péc numuru uzkopSanas ir javeic ik pa laikam
parbaudes, lai noskaidrotu vai ta ir kada no uzkopSanas personala vaina, vai arl viesnicas

pakalpojumus ir izmantojis 1pasi pedantisks klients, kuram biitu gandriz neiesp&jami izdabat.
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4.10. att. Numura tiribas kvalitates novértéjums visas trijas viesnicas.

Nakosais pakalpojums, kura kvalitati noveért€ja viesnicu klienti ir nokltiSana Iidz
numuram un §T jautdjuma rezultati ir redzami 4.11. att€la. Ka redzams 4.7.5. attela, tad
viesnicas ,,Wolmar” noklGsanas lidz numuram produkta kvalitates zemakais vértéjums ir 8
balles, ko atzim&jusi 2 respondenti un ari uz 9 ballém novértgjusi $o produktu 2 respondenti,
bet ar maksimalo vért&jumu — 10 ballém, novért&jusi 31 respondents. Viesnicas ,,Naktsmajas”
zemakais novertéjums ir 7 balles, ko atzimgjis 1 respondents, gan uz 8, gan uz 9 ballem
novert&jusi 2 respondenti, bet 28 respondenti So pakalpojumu novértgjusi uz 10 balleém. ari
viesnicas ,,Vidzemes” zemakais vert€jums ir 7 balles, ko arT atzimgjis 1 respondents, tapat ka
viesnicai ,,Naktsmajas”, uz 8 balléem So pakalpojumu noveértgjusi 8 respondenti, 14
respondenti ielikusi atzimi 9, bet 10 respondenti noklGsanu 1idz numuram vérté uz 10 ballém.
Kopvertejuma, aplikojot iegiitos datus, autore var secinat, ka noklisana Iidz numuriem
nesagada 1pasas problémas viesnicu klientiem un arT paSas viesnicas ir padomajusas par to, lai

tas biitu viegli izdarams un saprotams to klientiem.
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4.11. att. Noklisana lidz numuram pakalpojuma kvalitates novértéjums visas trijas

viesnicas

Nakamais pakalpojumu elements, kas bija janoveérté aptaujatajiem respondentiem, bija
€dinasanas pakalpojumu kvalitate, kura novert€jums visas trijas viesnicas ir atspogulots 4.12.
attela. Visaugstak €dinaSanas pakalpojumu kvalitate novertéta viesnica ,,Wolmar”, respektivi,
1 respondents atzimé&jis 7 balles, 4 aptaujatie noveért&jusi uz 8 ballém, 5 respondenti uz 9
balléem, bet uz 10 ballem 23 respondenti. Savukart viesnicas ,,Naktsmajas” &dinaSanas
pakalpojumu kvalitati aptaujatie respondenti novert€jusi ar nedaudz zemaku vertejumu, ta,
pieméram, uz 7 ballém 2 respondenti, tik pat liels skaits respondenti $o pakalpojumu
novertgjusi uz 8 ballém, uz 9 ballem 19 aptaujatie respondenti, bet uz 10 balleém tikai 3
respondenti. Viesnicas ,,Vidzeme” &dinasanas pakalpojuma kvalitates vert§jums ir diez gan
lidzigs viesnicas ,,Naktsmajas” ve€rt§jumam, ta, piemeram, uz 7 ballém So viesnicas
pakalpojumu noveértéjusi 4 respondenti, uz 8 ballem 10 respondenti, uz 9 ballem 15
respondenti, bet 10 balles atzimg&jusi tikai 2 respondenti. Autore secina, ka §1 pakalpojuma
kvalitate katra viesnica ir noveért€ta plus minuss lidzigi ka iepriek§ min&to pakalpojumu
kvalitate. Bet, lai viesnicas varétu tomér giit vél pozitivaku veért€jumu par So pakalpojumu,
autore izvirza priekslikumu, ka katra viesnica ir javeic klientu aptauja, lai noskaidrotu, kas

tiesi klientus neapmierina vai arf tie$i otradi, ar ko tiesi vini ir apmierinati.
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4.12. att. Respondentu novértéjums édinasanas pakalpojuma Kvalitatei visas trijas

viesnicas

Ka nakama pakalpojuma kvalitati aptaujatie respondenti vertgja atpiitas kompleksa
kvalitati. Seit tika vértetas tikai viesnicas ,,Wolmar” un ,,Vidzeme”, jo viesnica ,,Naktsmajas”
sads pakalpojums nav pieejams, jo tur pat pari ielai, 50 metru attaluma atrodas Vidzemes
Olimpiskais centrs, 11idz ar to ir skaidrs, ka parsvara viesnicas pakalpojumus izmanto sportisti.
Iegiito veértejumu apkopojums ir redzams 4.13. attela. Viesnicas ,,Wolmar” atpttas kompleksu
1 respondents novertgjis uz 5 ballém, tads pats skaits respondenti So pakalpojumu novertgjusi
uz 7 un 8 ballém, 7 respondenti uz 9 ballém, bet 12 respondenti ielikuso augstako vértéjumu —
10 balles. Toties viesnicas ,,Vidzemes” atputas kompleksa kvalitati 1 respondents novertgjis
uz 7 ballem, 2 respondenti uz 8 ballém, uz 9 ballém 4 respondenti, bet uz 10 balléem 3
respondenti. Ta ka viesnicas ,,Wolmar” atpiitas kompleksu viens respondents ir novertgjis ka
viduveju, autore secina, ka acim redzot Sis klients ar kaut ko nav bijis loti apmierinats, bet
kopveért§juma par abam viesnicam var teikt, ka viesnicu klienti ir apmierinati ar S§1

pakalpojuma kvalitati.
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4.13. att. Respondentu vértéjums atpiitas kompleksa kvalitatei viesnicas ,,Wolmar”

un ,,Vidzeme”

P&dgjais no pakalpojuma elementiem, kas respondentiem bija janoverte 10 ballu sisteéma
visas 3 sertific€tajas viesnicas, bija personala apkalpoSanas kvalitate, kura apkopotie rezultati
ir redzami 4.14. att€la. Personala apkalpoSanas kvalitate viesnica ,,Wolmar” 1 aptaujatais
respondents novertgjis uz 6 ballém, tapat ari uz 7 ballem, 2 respondenti uz 8 ballem, 5
respondenti uz 9 ballém, bet 27 respondenti So pakalpojumu $aja viesnica ir novert&jusi uz 10
ballem. Toties viesnicas ,,Naktsmajas” personala apkalpoSanas kvalitate ir novertéta loti
augtiem vert§jumiem, respektivi, 3 respondenti ielikusi 9 ballés, bet 30 aptaujatie respondenti
§ts viesnicas personala kvalitati novert&jusi ar maksimalo vertgjumu — 10 ballem. Viesnicas
,»Vidzeme” personala apkalpoSanas kvalitati 1 respondents novertgjis uz 6 ballem, 4
respondenti uz 7 ballem, 9 respondenti uz 8 ballém, tik pat respondenti $o pakalpojumu $aja
viesnica novertgjusi uz 9 ballém, bet 10 respondenti uz 10 ballem. Kopvértgjuma autore
secina, ka viesnicai ,,Naktsmajas” personala apkalpoSana ir loti augsta liment, bet ar1 viesnicai
»Wolmar” ir augsts personala novértéjums. Savukart viesnicai ,,Vidzeme” autore ierosina
personalam ieviest kopigo formas terpu, tapat ka viesnicas ,,Wolmar” un ,,Naktsmajas”, jo arl
vizualais izskats noteikti palidzes celt §is viesnicas prestizu, turklat viesnicas vadibai ik pa
laikam ir japarbauda vai §is personals atbilst viesnicas Itmenim un ari jaizstrada kadi
motivacijas mehanismi, pieméram, apsveikumi vai prémijas pie algas méneSa labakajam
darbiniekam, lai darbinieki butu motivéti stradat péc iespgjas labak un tad arT noteikti
turpmakie klienti novértés S§is viesnicas apkalpoSanas personala kvalitati ar augstaku
vert§jumu.
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4.14. att. Respondentu vértéjums par personila apkalpoSanas Kvalitati visas trijas

viesnicas

Nakamais jautajums, kas respondentiem bija janoverte art 10 ballu sist€éma, kur 1 ir loti
zems vertgjums, bet 10 maksimali pozitivs vert§jums, bija vai pakalpojumu kvalitate atbilst
cenai un $T jautajuma rezultati ir apkopoti tika apkopoti 4.8. attéla. Viesnicas ,,Wolmar” viens
aptaujatais respondents atziméjis 2 balles, arT 7 balles atzimg&jis 1 respondents, uz 8 ballem
cenas un pakalpojumu kvalitates attiecibu novért&jusi 4 respondenti, uz 9 ballem 11
respondenti, bet 19 respondenti uzskata, ka cena atbilst pakalpojumu kvalitatei $aja viesnica.
Viesnica ,,Naktsmajas” gandriz visi respondentu uz skata, ka So abu faktoru attieciba ir
atbilstoSa, respektivi, tikai 6 respondenti ielikusi 9 ballgs, bet 27 respondenti ielikusi
maksimali augstako vert§jumu — 10 balles. Viesnicas ,,Vidzemes” klienti arT uzskata, ka cena
vairak atbilsts pakalpojumu kvalitatei, jo vert€&jumi ir no 6 ballém un uz augsSu, konkrétak
aplukojot iegtito informaciju, var redz&t, ka 1 respondents atzimgji 6 balles, 12 respondenti $o
attiecibu novert&jusi uz 7 ballém, 15 respondenti uz 8 ballem, bet uz 9 ballem 1 respondents
So attiecibu novertgjis un 1 respondents uz 10 ballém. ta ka ir pilnigi skaidrs, ka nekad nebiis
ta, ka visi klienti uzskatis, ka pakalpojumu kvalitate atbilst cenai, tad autore secina, ka Sie

raditaji ir diez gan pozitivi.
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4.15. att. Respondentu vértéjums viesnicu pakalpojumu kvalitates atbilstibai attieciba

pret cenu

Ka pirmspédgjais jautajums, kas tika uzdots respondentiem, bija kads viniem Skiet
viesnicas personals, kur autore jau bija devusi 3 variantus un ceturtaja varianta vini varcja
uzrakstit savu viedokli. Sis informacijas apkopojums ir redzams 4.16. attgla. Viesnica
»Wolmar” aptaujatie respondenti lielaka dala uzskata, ka personals ir laipns un izpalidzigs,
respektivi, 34 respondenti, bet 2 respondenti atzim&jusi, ka personals neparzina savus darba
pienakumus. Turklat par viesnicas ,,Naktsmajas” personalu autore ieguva tikai pozitivas
atsauksmes, ta, pieméram, visi 33 respondenti bija atzim&jusi, ka viesnicas personals ir laipns
un zinoSs, turklat viens respondents no vigiem bija uzrakstijis, ka tas ir arl izpalidzigs.
Runajot par viesnicas ,,Vidzeme” personalu, ir redzama lidziga situacija ka viesnicai
»Wolmar” — gandriz visi aptaujatie respondenti, respektivi, 29 respondenti, atzim&jusi, ka §is
viesnicas personals ir laipns un zinoS$s, bet 7 respondenti uzskata, ka personals $aja viesnica ir
neieintereséts apkalpoSanas kvalitaté un ir nelaipns. Lidz ar to autore secina, ka
visprofesionalakais personals strada viesnica ,,Naktsmajas”, par ko liecina ne tikai $1
jautajuma rezultati, bet ari respondentu sniegtais vert€jums par personala apkalpoSanas
kvalitati Saja viesnica ,kas redzami 4.14 att€la. Bet arT viesnicas ,,Wolmar” personals
kopvértgjuma tiek uzskatit par laipnu un zinoSu, bet ka redzams pakalpojumu elementu
noveértéSanas jautajumos, ir bijusi dazi klienti, kas tomeér véletos, lai vinus apkalpo augstaka
limeni un acim redzot ir bijuSas kadas neskaidribas ar personalu, turklat ari viesnicas
,Vidzeme” personala novert€juma rezultati ir skaidrojami ar to, ka Saja jautajuma atklajas, ka
personals médz but arl neieintereséts apkalpoSanas kvalitate. Lidz ar to autore izsaka
priekslikumu, ka Sajas viesnicas, kuras ir klienti, kas ir neapmierinati ar personala kvalitati, ik
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pa laikam dazados diennakts laikos uzsttit viltus klientus, lai noskaidrotu, kurs§ vai kuri tiesi
no personala darbiniekiem nes negativu slavu vinu viesnicai, bet ir jaizverte ar1 tadi apstakli
ka atalgojuma sistéma, darba laika ilgums, darba pienakuma daudzums uz 1 darbinieku, kas

varétu ar1 biit ka 1 no apstakliem, ka darbinieks/i nav sava uzdevuma augstumos.
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4.16. att. Aptaujato respondentu viedoklis par personalu visas trijas viesnicas

Ka pédgjais jautajums, kas tika uzdots viesnicu respondentiem bija, vai Vini var vél
kaut ko ieteikt, lai Vina apmekl&jums uz So viesnicu biitu biezaks kvalitativo pakalpojumu
del. Ka rezultata viesnicai ,,Wolmar” vienigais ieteikums bija, lai personals laicigi izskaidro,
kas ir ieklauts cena, runajot konkréti par atptitas kompleksu, lai beigas nerodas neskaidribas,
par to ,ka klients izmantojis pakalpojumus, kas nav bijusi ieklauti vina samaksataja cena un
gala rezultata vipam nakas vél piemaksat klat. Savukart viesnicai ,,Naktsmajas” 2 tas klienti
izteikus$i vélesanos, lai viesnica piedava ari kadus ipaSos piedavajumus jeb akcijas un viens
aptaujatais respondents mingjis, ka biitu labi, ja arT pasa viesnica biitu kadas atpiitas iesp€jas.
Bet viesnicai ,,Vidzeme” tris tas klienti uzskata, ka ir laiks nomainit duskabines, jo tas
Vinuprat ir savu laiku nokalpojusas, vismaz divvietigajos numurinos un ari jaunus dvielus
vajadzetu iegadaties.

Lidz ar to, apkopojot visas aptaujato viesnicu klientu atbildes uz visiem jautajumiem,
autore secina, ka katra viesnica ir nepiecieSami vél kadi uzlabojumi vai nu personala, vai
aprikojuma, vai vienkarsi pakalpojuma klasta dazadibas jautajumos.

Darba gaita tika aptaujati ari viesnicu darbinieki. No §Tm 3 viesnicam, ko autore

analiz€ja detaliz€tak, atsaucibu sapé€ma tikai no 1 viesnicas ,,Vidzeme” darbinieka
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uznemsanas nodala un 2 darbiniecém viesnicas ,,Naktsmajas” viesu uznemsSanas nodala,
diemzgl viesnicas ,,Wolmar” darbinieki neatrada laiku, lai aizpilditu anketas.

Viesnicas ,,Vidzeme” darbinieks, kas aizpildija anketu bija virietis vecuma kategorija no
18 — 25 gadiem, kura darba stazs Saja viesnica ir lidz 1 gadam. Atbildot uz jautajumu, kas
vinaprat veido Vina viesnicas sniegto pakalpojumu kvalitati, kur Vinpam pasam bija jaieraksta
atbilde, Vins atbildgja, ka tas ir darbinieks, uznémuma vadiba un pakalpojumu sortiments, kas
atspogulojas dalgji arT klientu sniegtajas atbildes par atseviSko pakalpojumu kvalitati. Talak
tika uzdots tads pats jautajums ka $Ts viesnicas klientiem — atzimét 3 pakalpojumu elementus,
kas Vinaprat Skiet vissvarigakais klientiem izvé€loties viesnicu. Apkopojot viesnicas klientu
viedokli, pirmajas 3 vietas ierindojas cena, numuru tiriba un raduSos problému un stdzibu
savlaiciga risinasana, bet p&c §1 darbinieka domam, svarigakie pakalpojuma elementi ir
rezervéSanas iesp€jas, cena un numura aprikojums, uzskatamak So atbilzu salidzinajumu var
redzet 4.17. att€la. Lidz ar to autore secina, ka nevar 1sti teikt, ka S§Is viesnicas darbinieki

neizprot savus klientus, jo uz $o jautajumu atbildgja tikai viens darbinieks.

RezervéSanas Cena Numura Numura tiriba radusos Cits variants
iespéjas aprikojums problému un
stdzibu
savlaiciga
risinasana

atbilzu varianti

O Klientu viedoklis B Darbinieka viedoklis

4.17att. Viesnicas ,,Vidzeme” klientu un darbinieka viedoklis par 3 svarigako

pakalpojumu elementiem prieks klienta

Uz nakamo jautdjumu, par to vai vipaprat viesnica atbilst klientu apkalpoSanas un
servisa kvalitates standartu nosacijumiem, diemZzg€l Sis darbinieks nav atbildgjis, lidz ar to
autore nevar rast atbildi uz So jautajumu.

Nakamais jautajums, kas tika uzdots bija, vai Vina ierosinajumi un uzskati, darba vietas
apstaklu uzlaboSana un pilnveidosana tiek pemti vera, uzklausiti un péc iesp&jas risinati,
darbinieks no visiem atbilzu variantiem izvélgjies atbildi — n&, vadibai ir savi uzskati par
darba vietas apstakliem un es pie tiem ar1 turos. Lidz ar to autore secina, ka uzn€muma vadiba
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nav gatava jaunu un svaigu ideju ievieSanai, ko varétu sniegt jauns, energijas pilns un radoss
darbinieks.

Uz jautajumu, vai stradajot $aja iestadé vinam ir iesp&ja veidot karjeru, no autores
piedavatajiem atbilzu variantiem — ja; vairak ja, neka n€; vairak n€, neka ja; n€ un cits
variants, §1s viesnicas darbinieks atzimg€jis atbildi — vairak, ja, neka n€, no ka autore secina, ka
tomer ir iesp&ja veidot karjeru $aja viesnica.

Savukart atbildot uz jautajumu vai viesnicai ir pozitiva publicitate medijos un citos
informacijas avotos, viesnicas darbinieks atbildgja, ka vins$ nezina, 1idz ar to autore secina, ka
viesnicas darbinieks neseko 11dzi vai vin$ strada viesnica ar pozitivam atsauksmém vai sliktas
reputacijas viesnica.

Uz jautajumu, vai vin$ uzskata, ka vipa motivacija ir pietickosa, lai var€tu veicinat
klientu lojalitati tieSi vina stradajoSaja viesnica ta pakalpojumiem, Sis darbinieks izvélgjies
atbildi — dalgji, uzskatu, ka esmu pietickami motivéts, tomer ir gadijumi, kad man motivacija
ir nepietickama. Autore no §Ts atbildes var secinat, ka darbinieks ir arT mazliet pasSkritisks, ko
var arT uzskatit par pozitivu rakstura iezimi, tikai jadoma, ka, ta ka darbinieks pats apzinas, ka
Sad un tad nav pietiekoS$i motivéts, mekl€s risindjumus, lai So motivaciju uzlabotu un ari
uznémuma vadiba domas par to. Ka uzlabot darbinieku motivaciju, jo, ja nekas nemainisies
tad personala noveért€§jums $aja viesnica paliks tada pasa Itmeni vai ar1 pasliktinasies laika
gaita.

Uz jautajumu, vai darbinieks ir pietiekami lojals savam uznémumam, vin$ ir atbildgjis
ar atbilzu variantu — dal&ji, no ka izriet nakama atbilde, kap&c viesnicas kopgjais pakalpojumu
elements ir novertets tads ,kadu nu to ir novertejusi aptaujatie respondenti.

Vai uzskatat, ka pastav saikne starp Jiisu ka darbinieka apkalpoSanas kvalitati un klienta
lojalitati, izvel€jas atbildi, ka dal&ji saikne tomer pastav.

Kopvertegjuma darba autore secina, ka viesnicai acimredzot nav svarigi kadi cilveki
strada vinu uznémuma, ka rezultata autore izvirza priekslikumu, ka viesnicas vadibai biitu
jaizstrada jauna marketinga strat€égija, kadu mérkauditoriju vini vélas piesaistit savai viesnicai
un jaizstrada jauni personala izvéles kritériji, izveloties jaunu darbinieku kandidattiras.

Ka jau iepriek§ tika minéts, tad viesnica ,,Naktsmajas” anketas aizpildija divas
darbinieces, 1 no tam vecuma grupa no 18 — 25 gadiem un otra no 26 — 32 autores iedalitaja
vecuma kategorija. Darba stazs $aja uznémuma §im darbiniecém ir no 1 -3 gadiem unno 3 -5
gadiem.

Uz jautajumu, kas péc vinu domam veido viesnicas sniegto pakalpojumu kvalitati, abas
kopigi atzimgjusas laipns personals, viesnicas kvalitates atbilstiba triszvaigznu standartiem un

tirtba un kartiba. Autore secina, ka darbinieki seko lidzi tam, lai viss notiktu atbilstosi
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viesnicas triszvaigznu standartiem, tad€] ar1 viesu noveért§jums par to kads ir personals un ta
apkalposanas kvalitaté $aja viesnica ir pozitivs.

Atbildot uz nakamo jautajumu, lai atzimé 3 pakalpojumu elementus, ka Vinuprat Skiet
vissvarigakie priek§ Vinu klientiem, viena no darbiniec€m atzimé&jusi rezervéSanas iespgjas,
cenu un numura tiribu, bet otra darbiniece atzZim&jusi cenu, numura aprikojumu un numura
tirtbu, Iidz ar to autore 4.11. attela atspoguloja 4 svarigakos pakalpojumu elementu pec
viesnicas darbinieku domam un 4 svarigakos pakalpojuma elementus p&c viesnicas klientu
viedokla. Ka liecina salidzinatie dati, tad pakalpojumu elementi, par kuriem sakrit gan klientu,
gan darbinieku viedoklis ir rezervésanas iesp&jas, cena un numura tiriba, ka rezultata autore

secina, ka darbinieki saprot, ko klienti no vigiem gaida.

RezervéSanas Cena Numura Numura tiriba radusSos Cits variants
iespéjas aprikojums problému un
stidzZibu
savlaiciga
risinasana

atbilzu varianti

O Klientu viedoklis B Darbinieka viedoklis

4.11. att. Viesnicas ,,Naktsmajas” klientu un darbinieka viedoklis par 4 svarigako

pakalpojumu elementiem prieks klienta

Atbildot uz jautajumu, vai Vinas uzskata, ka Vinu viesnicas klientus apkalpoSanas
kvalitate atbilst kvalitate standarta nosacijumiem, abas darbinieces atbild apstiprinosi, ka
atbilst. Ta ka lielaka dala viesnicu klienti tomér nav tirisma profesionali un neparzina
triszvaigznu viesnicas standartus, tad autore So jautajumu neuzdeva tas klientiem un nevar
salidzinat, ko par So jautajumu vigi doma.

Atbildot uz jautajumu, vai Vinu ierosinajumi un uzskati, darba vietas apstaklu
uzlaboSana un pilnveidoSana tiek nemti véra, uzklausiti un p&c iesp€jas risinati, abas
darbinieces atzimé&jusSas vienadu atbildi — ja, ar saviem uzskatiem vienmér varu griezties pie
vadibas un tie tiek pielietoti, ja tas ir iespgjams un nepiecieSams. Ka rezultata autore secina,
ka viesnicas vadiba respekté un nem véra ar1 darbinieku viedokli, kuri ikdiena tomer saskaras

ar klientu.
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Toties uz jautajumu, vai stradajot $aja uzn€émuma, vinam ir ies€ja veidot karjeru, viena
no respondentiem atbildg€ja, ka ng, bet otra, ka vairak n€, neka ja.

Abas darbinieces atbild€jusas ar atbildi —ja, uz jautajumu, vai viesnicai ir pozitiva
publicitate medijos un citos informacijas avotos. Lidz ar to autore secina, ka darbinieki seko
lidzi ar1 tam, kada informacija ir plist arpus viesnicas teritorijas, jo arT lai parliecinatos, ka ta
tas tieSam ir , autore papétija informaciju interneta atsauksmju majaslapas, un tie$am nevienu
negativu atsauksmi neatrada.

Ar1 uz jautajumu par to, vai Vinas uzskata, ka Vinu motivacija ir pietieckosSa, lai varétu
veicinat klientu lojalitati tieSi Vinu uzpémuma ta produktiem un pakalpojumiem, abas
darbinieces ir atzim&jusas atbildi — ja. Abas darbinieces uzskata, ka ir pietickami lojali
darbinieki, par ko parliecinajas art darba autore, jo sarunas ar vinam nedzird€ja nevienu sliktu
vardu vai stidzésanos par darba apstakliem uznémuma.

Ta ka art uz jautajumu, vai Vinas uzskata, ka pastav saikne starp Vinam ka darbinieku
apkalpos$anas kvalitati un klienta lojalitati, atbilde bija pozitiva — ja uzskatu, ka pastav.

Kopvertejuma apkopojot iegiitos datus par viesnicas ,,Naktsmajas” darbinieku atbildém
uz autores uzdotajiem jautajumiem, autore secina, ka viesnica strada augsta limena darbinieki,
kas ir lojali pret savu uznémumu, izprot klientu v€lmes un ari uznémums rékinas ar Siem

darbiniekiem.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

1. No izpétitas turisma produkta jédziena un dzives cikla informacijas var secinat, ka
viesnicas piedavatajam produktam nav tradicionala, materiala forma, bet tas ir pakalpojumu
kopums, kurs iziet savu dzives ciklu ka jebkur§ produkts. Lidz ar to naktsmitném ir jadoma
kadus jaunus produktus ieviest un ka uzlabot esoSos, lai noturétu esoSos un piesaistitu jaunu
klientus. Bet, lai tas izdotos ir jaizstrada kvalitativa naktsmitnu marketinga stratégija, kuras
pamata ir pareiza klientu v€lmju un vajadzibu izpratne. Turklat, klientu apmierinatibas
noskaidro$ana un uzlabosana nepietiek tikai ar anket€Sanu, svariga loma ir arl personala
saliedétibai un sadarbibas prasm&m, lidz ar to viesnicas reputaciju veido ne tikai klientu, bet
ar1 darbinieki. Darba autore secina, ka ir svariga sniegto pakalpojumu atbilstiba kvalitates
standartiem, it seviski ja §1 viesnica ir sertificéta.

2. Kvalitates jeédzienam ir vairaki formul&jumi, kategorijas, iedalijumi, pazimes, tadel
nepietiek, ka kvalitati verte tikai p&c klientu apmierinatibas pakapes noteiksanas, bet ir janem
vera arl kvalitates vadibas teoriju pazimes un raksturojumi, kas versti uz organizacijas
kvalitates pilnveidoSanu, cilvekresursu prasmigu vadijumu un efektivu problému risinasanu.

3. lepazistoties ar pieejamo informaciju par naktsmitnu skaitu Valmieras pilséta,
autore secina, ka prieks tik mazas pilsétas, 16 naktsmitnes, ta ir diez gan siva konkurence.

4. Valmieras pilséta ir 3 sertific€tas viesnicas, bet tikai 2 no tam piedava rezervaciju
tieSsaiste.

5. lepazistoties ar informaciju dazadas interneta vietnés liecina, ka visplasakais
piedavato pakalpojumu klasts ir tieSi viesnicam, turklat viesnica ,,Wolmar” izveidots ari
davanu veikals, kas p&c autores domam ir loti interesanta ideja, ka vel giit papildus ienakumus
viesnicai un piesaistit klientus izmantot tiesi vinu viesnicas pakalpojumus.

6. Viesnica ,,Naktsmajas”, piedava arl numurus cilvékiem ar Ipa§am vajadzibam, ka
rezultata autore secina, ka viesnica ir pieejama ar1 cilvékiem ar kustibu trauc&jumiem, par ko
diemZgl daudzas citas naktsmitnes nemaz nepadoma.

7. Analizgjot 3.1. tabulas informaciju, autore secina, ka ari viesu namiem saviem
klientiem vajadzéetu piedavat SPA pakalpojumus, kas nestu tiem lielakus ienémumus un

8. Valmieras pilsétas sertificéto viesnicu pakalpojumus viriesi izmanto biezak neka
sievietes, kaut arl viesnica ,,Wolmar” ir skaistumkopSanas salons. Ari abam parejam

viesnicam jaievies $ads pakalpojums, jo sievietem tomér rip savs izskats un tas ir diez gan
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izdevigi, ja apmetoties sveSa pilseta, turpat viesnica var pariipéties ari par to, lai skaisti
izskatitos.

9. Valmieras viesnicas apmekle ne tikai arzemju turisti un tiiristi no citam Latvijas
vietam, bet arm Valmieras pils€tas iedzivotaji, [idz ar to rodas nakamais secinajums, ka $is
viesnicas ir pietiekoSi pievilcigas pakalpojumu kvalitates, dazadibas un cenas zipa ari
Valmieras pilsétas iedzivotajiem. Ta ka no aptaujatajiem 102 respondentiem, tikai viens
informaciju par viesnicu noskaidrojis masu medijos, [idz ar to viesnicam sevi jareklamé ne
tikai vieteja Valmieras pilsétas laikraksta ,,Liesma” un vietéja Valmieras pilsetas Vidzemes
televizijas programma ,,Vakara Vestis”, bet art paréjos Latvijas televizijas kanalos.

10. Naksnosanas produkts ir galvenais izmantotais produkts Valmieras pils€tas
viesnicas.

11. Viesnicu pakalpojumus lielaka dala respondentu izmanto tikai pirmo reizi, bet ir
ar1 pietickami liels skaits, kas izmanto So viesnicu pakalpojumus atkartoti ne tikai otro un
treSo reizi, bet pat seSas un vairak reizes, no ka izriet, ka redzams 4.5. att€la, viesnicam
»Wolmar” un ,,Naktsmajas” ir jau savs patstavigo klientu loks. Tapéc, péc autores domam,
viesnicai ,,Vidzeme” ir jaizstrada jauns kvalitativs marketinga stratégijas plans, lai izdotos
piesaistit savai viesnicai lojalus klientus.

12. [lepazistoties ar iegiitajiem datiem, darba autore secina, ka cilvékiem galvenokart ir
svariga pakalpojuma cena un tikai tad ta kvalitate un kas Saja pakalpojuma ietilpst.

13. Atseviski numuriga aprikojumi ir jau nokalpojusi, 11dz ar to rodas priekslikums, ka
viesnicam ir laiks novertét numuru stavokli un ir janomaina tas aprikojums, kas nes sliktas
atsauksmes par viesnicu.

14. Viesnicai ,,Naktsmajas™ personala apkalpoSanas kvalitate ir loti augsta [imeni, bet
ar1 viesnicai ,, Wolmar” ir augsts personala novert€jums. Savukart viesnicai ,,Vidzeme” autore
ierosina personalam ieviest kopigo formas terpu, tapat ka viesnicas ,,Wolmar” un
wINaktsmajas”, jo art vizualais izskats noteikti paltdzes celt $is viesnicas prestizu, turklat
viesnicas vadibai ik pa laikam ir japarbauda vai Sis personals atbilst viesnicas [imenim un
ari jaizstrada kadi motivacijas mehanismi, piemeram, apsveikumi vai prémijas pie algas
meénesa labakajam darbiniekam, lai darbinieki biutu motiveti stradat péec iespeéjas labak un
tad arT noteikti turpmakie klienti novertés Sis viesnicas apkalpoSanas personala kvalitati ar
augstaku vertejumu.

15. Kopvertejuma apkopojot viesnicas ,,Vidzeme” darbinieka atbildes uz autores
uzdotajiem jautajumiem, darba autore secina, ka viesnicai acimredzot nav svarigi kadi cilveki
strada vinu uzpémuma, ka rezultata autore izvirza priekslikumu, ka viesnicas vadibai biitu
jaizstrada jauna marketinga stratégija, kadu merkauditoriju vini velas piesaistit savai
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viesnicai un jaizstrada jauni personala izveles kriteriji, izveloties jaunu darbinieku
kandidatiiras.

16. Kopvertgjuma apkopojot iegiitos datus par viesnicas ,,Naktsmajas” darbinieku
atbildém uz autores uzdotajiem jautajumiem, autore secina, ka viesnica strada augsta limena
darbinieki, kas ir lojali pret savu uznémumu, izprot klientu v€lmes un arT uzn€émums rékinas

ar Siem darbiniekiem.

66



10.

11.

12.

13.

14.
15.

16.

I[ZMANTOTA LITERATURA

J.Janauska, J.Mazais, N.Salenieks. Eiropas Izcilibas modelis. RKI: 2006 — 67. Ipp.
Kaparkalgja D. Tirgzinibas pamati. — R: Jumava, 2002. — 311. Ipp.

Pirchalai$vili, Konstantins. Klientu lojalitates veidoSana. Latvijas Tirgotajs, Nr. 6,
2007 (junijs), 29. — 30. Ipp.

Plotkans, Aigars. Marketings :talmacibas studiju kurss. Riga : SIA "Biznesa vadibas
koledza", 2009. 44 — 626. Ipp.

Anne M. Bogardus. Human resources jumpstart. 2004 - 281 p.

Athanassopoulos, Antreas, D. (2000), “Customer satisfaction cues to support market
segmentation and explain switching behavior,” Journal of Business Research, 47, 191
—207.p.

British Standards Institute (1987) Glossary of Quality Terms (BS 4778) London: BSI
Burnham, Thomas, A., Judy K. Freis, and Vijay Mahajan (2003), Consumer switching
costs: A typology, antecedents, and consequences,” Journal of the Academy of
Marketing Science, 31 (2), 109. — 127.p.

Charles R. Goldner, J.R. Brent Ritchie. Tourism: principles, practices, philosophies,
John Wiley & Sons, 2006. - 590 p.;

Chaudhuri, Arjun and Morris B. Holbrook (2001), “The chain of effects from brand
trust and brand affect to brand performance: the role of brand loyalty,” Journal of
Marketing, 65 (1), 81.-93.p.

Chris Cooper, Stephen Wanhill; Tourism: principles and practice; Financial Times/
Prentice; 2008. 704 p.; 25. — 37. Ipp.

Christine Williams, John Buswell; Service quality in leisure and tourism; CABI
Publishing (Wallingford, Oxon OX10 8DE, United Kingdom); 2003. - 230 p.; 35. Ipp
Garvin D.A. What does “Product Quality” really mean? // Sloan Management Review,
Vol.25, Fall, pp. 25.-43. p.

Howard S. Gitlow. Quality management systems: a practical guide. 2001 — 282. p.

Juliane Kuballa. Aspects and Implementation of Effective Quality Management
Systems. 2007 - 40 p.

Luiz Moutinho. Strategic management in tourism; CABI Publishing (Wallingford,
Oxon OX10 8DE, United Kingdom). 2000. - 349 p.

67


http://www.google.com/search?tbs=bks:1&tbo=p&q=+inauthor:%22Howard+S.+Gitlow%22

17.

18.

19.
20.
21.
22.

23.

24.
25.

26.
217.

28.
29.

30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.

39.

Michael L. George. Lean Six Sigma: combining Six Sigma quality with lean speed.
2002 - 322 p.

Oss A. Total Quality Management. Die ganzheitliche Qualititsstrategie// 3.Aufl.,
Wiesbaden, 1993, S.37-55 p.

P.N. Mukherjee. Total Quality Management. 2006 - 432 p.

Peter N. T. Pang. The Essentials of Quality Control Management. 2003 - 428 p.
Robert A. Brymer; Hospitality & Tourism;Kendall Hunt Pub Co; 2006 - 488 p.
Siu-lam Tang, Syed M. Ahmed, Raymond T. Aoieong, S. W. Poon. Construction
quality management. 2005 - 198 p.

Soeren Dressler. Strategy, Organizational Effectiveness and Performance
Management. 2004 - 319 p.

Subburaj. Total Quality Management. 2005 — 414 p.

Sven Den Boer, Rajeev Andharia, Melvin Harteveld. Six Sigma for IT Management:
A Pocket Guide. 2007 - 161 p.

V.S.Bagad. Total Quality Management. 2008 - 238 p.

Valarie A. Zeithaml, Mary Jo Bitner,Dwayne D. Gremler. Services marketing:
integrating customer focus across the firm. 2005. — 736 p.
www.baltichotelsonline.com/14.05.2011.
http://www.booking.com/hotel/lv/wolmar.html?sid=e9d7240c4a9711286eldebb728el
b2a3;checkin=2011-06-25;checkout=2011-06-
26;srfid=9ffd1a78917d581b08f15ebaca0d55e8X1/14.05.2011.
www.celotajs.Iv/14.05.2011.

http://www.viss.lv/?p=14930714.05.2011.
http://www.qids.Iv/default.php?grupaid=17&vietaid=657/14.05.2011.
http://www.qgids.lv/default.php?grupaid=17&vietaid=1281/14.05.2011.
http://www.hotelwolmar.lv/public/14.05.2011.

www.ihotel.lv14.05.2011.

http://www.macibucentrs.lv/?id=21/14.05.2011.

www.naktsmajas.lv/14/05.2011.

www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=359%3Ahostelis-
vpic&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=1Iv/14.05.2011.
www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=323%3Aviesu-
mja-luca&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Iltemid=456&lang=1v/14.05.2011.

68


http://www.baltichotelsonline.com/
http://www.booking.com/hotel/lv/wolmar.html?sid=e9d7240c4a9711286e1debb728e1b2a3;checkin=2011-06-25;checkout=2011-06-26;srfid=9ffd1a78917d581b08f15ebaca0d55e8X1
http://www.booking.com/hotel/lv/wolmar.html?sid=e9d7240c4a9711286e1debb728e1b2a3;checkin=2011-06-25;checkout=2011-06-26;srfid=9ffd1a78917d581b08f15ebaca0d55e8X1
http://www.booking.com/hotel/lv/wolmar.html?sid=e9d7240c4a9711286e1debb728e1b2a3;checkin=2011-06-25;checkout=2011-06-26;srfid=9ffd1a78917d581b08f15ebaca0d55e8X1
http://www.celotajs.lv/
http://www.viss.lv/?p=149307
http://www.gids.lv/default.php?grupaid=17&vietaid=657
http://www.gids.lv/default.php?grupaid=17&vietaid=1281
http://www.hotelwolmar.lv/public/
http://www.ihotel.lv/
http://www.macibucentrs.lv/?id=21
http://www.naktsmajas.lv/
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=359%3Ahostelis-vpic&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=359%3Ahostelis-vpic&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=323%3Aviesu-mja-luca&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=323%3Aviesu-mja-luca&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=lv

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=326%3Adienesta
-viesnca-atvrta-2506-2508&catid=59%3Anaktsmtnes-
valmier&Itemid=456&lang=Iv/14.05.2011.
www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=358%3Ahostelis-
&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&ltemid=456&lang=Iv/14.05.2011.
www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=360%3Ahostelis-
jaj-property&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Iltemid=456&lang=1v/14.05.2011.

www.valmiera.lv/index.php?option=com content&view=article&id=361%3Aarodvid
usskolas-hostelis&catid=59%3Anaktsmtnes-
valmier&Iltemid=456&lang=Iv14.05.2011.

www.valmiera.lv/index.php?option=com content&view=article&id=363%3Argas-

ielas-apartamenti&catid=59%3Anaktsmtnes-
valmier&Iltemid=456&Ilang=Iv/14.05.2011.

http://www.valmiera.lv/index.php?option=com content&view=article&id=364%3Aap

artamenti-rewija&catid=59%3Anaktsmtnes-
valmier&Itemid=456&lang=1v/14.05.2011.
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=category&layout=blog
&id=59&Itemid=456&lang=1v/14.05.2011.
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=896&ltemi
d=554&lang=1v14.05.2011.

www.viesunamiem.lv/14.05.2011.

www.visitlatvia.lv/14.05.2011.

www.viesnicavidzeme.lv/14/05/2011.

http://www.voc.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=105&Itemid=12
9&lang=1v/14.05.2011.
http://www.voc.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=97&Itemid=117
&lang=Iv/14.05.2011.

69


http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=326%3Adienesta-viesnca-atvrta-2506-2508&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=326%3Adienesta-viesnca-atvrta-2506-2508&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=326%3Adienesta-viesnca-atvrta-2506-2508&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=358%3Ahostelis-&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=358%3Ahostelis-&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=360%3Ahostelis-jaj-property&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=360%3Ahostelis-jaj-property&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=361%3Aarodvidusskolas-hostelis&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=361%3Aarodvidusskolas-hostelis&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=361%3Aarodvidusskolas-hostelis&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=363%3Argas-ielas-apartamenti&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=363%3Argas-ielas-apartamenti&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=363%3Argas-ielas-apartamenti&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=364%3Aapartamenti-rewija&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=364%3Aapartamenti-rewija&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=364%3Aapartamenti-rewija&catid=59%3Anaktsmtnes-valmier&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=category&layout=blog&id=59&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=category&layout=blog&id=59&Itemid=456&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=896&Itemid=554&lang=lv
http://www.valmiera.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=896&Itemid=554&lang=lv
http://www.viesunamiem.lv/
http://www.visitlatvia.lv/
http://www.viesnicavidzeme.lv/
http://www.voc.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=105&Itemid=129&lang=lv
http://www.voc.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=105&Itemid=129&lang=lv
http://www.voc.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=97&Itemid=117&lang=lv
http://www.voc.lv/index.php?option=com_content&view=article&id=97&Itemid=117&lang=lv

PIELIKUMI

1. pielikums

Klientu anketas paraugs latvieSu valoda

ANKETA

Labdien! Esmu Latvijas Universitates, Ekonomikas un vadibas fakultates, Tlirisma un viesnicas
vadibas studiju programmas 4. kursa studente Sanita Tupikévi¢a un sava bakalaura darba ietvaros
veicu aptauju ,,Valmieras naktsmitnu produktu kvalitate”. Bakalaura darba mérkis ir noskaidrot
Valmieras viesnicu produktu kvalitati un klientu apmierinatibu ar to.

Anketu aizpildiet apvelkot savu izvél&to atbildi, ievelkot krustinu iepretim v€lamajai atbildei uz
attiecigo jautajumu, kur nepiecie$ams — ierakstiet atbildi. Anketa noradita informacija ir konfidenciala

un ta tiks pielietota tikai §1 bakalaura darba p&tijuma ietvaros!

Liudzu, noradiet savu dzimumu
Sieviete;
Virietis.
Luidzu, noradiet savu vecumu
18 — 25 gadi;
26 — 32 gadi;
33 - 40 gadi;
41 — 47 gadi;
48 — 55 gadi;
56 — 62 gadi;

62 gadi un vairak.

o & b T o

a o

Ka Jiis uzzinajat par Sis viesnicas eksistenci

No radiem, draugiem, pazinam;

o P wae oo

No masu medijiem;
Interneta;

Cits variants

Kadus pakalpojumus Jus izmantojat viesnica

Naks$noSanas iesp€jas;

o ® &~ o o

Edinasanas pakalpojumus;

o

Citas atputas iespéjas.

5. Vai Jus izmantojat ari viesnicas sniegtos papildpakalpojumus
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T &

T » o 0

€.

Ja, izmantoju;
Ne, neizmantoju;
Dalgji.
Kuru reizi Jus apmekléjat viesnicu
Pirmo reizi;
Otro reizi;
TreSo reizi;
Ceturto reizi;

Piekto reizi;

f.SeSas vai vairak reizes;

7.

Ludzu, atzimgjiet tos 3 pakalpojumu elementus, kas Jums Skiet vissvarigakie

Jusu ka klienta piesaiste

a. RezervesSanas iesp€jas;

b. Cena,

C. Numura aprikojums;

d. Numuru tiriba;

e. Atpiitas iesp€jas

f. Radusos problému un siidzibu savlaiciga risinasana;

g. Cits variants

8. Liudzu, novertejiet 10 ballu sistema pakalpojumu kvalitati, kur 1 — ir loti zems

vertéjums un 10 — maksimali pozitivs vertejums

a. rezervesana

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0

b. registréSana

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0

C. numura aprikojums

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0

d. numura tiriba

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0

e. noklasana lidz numuram

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0

f.edinasana
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0

g. atputas komplekss (ja tads ir)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0

h. personala apkalpoSanas kvalitate

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0

9. Liudzu, novértgjiet 10 ballu sistéema attiecibu pakalpojums/cena, kur 1 — ir loti

zems vertéjums un 10 — maksimali pozitivs veértéjums

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1

10. Viesnicas personals ir:

a. Laipns un zinoSs;

b. Neieintereséts apkalpoSanas kvalitate un nelaipns;
C. Neparzina savus darba pienakumus;

d. Cits variants

11. Ko Jias vél varetu ieteikt, lai Jisu apmekléjums uz So viesnicu biitu biezaks

kvalitativo pakalpojumu del

Paldies par atsaucibu!
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2. pielikums

Klientu anketas paraugs anglu valoda

Questionnaire

Good day! I'm a 4™ year student of University of Latvia Sanita Tupikevicha majoring in
tourism and hotel managing in the faculty of Economics and managing. Because I'm working
to get my bachelors degree I’ve made up a questionnaire regarding the quality of products in
hotels in Valmiera. My objective is to find out the quality of food in hotels in VValmiera and
the satisfaction of clients with it.

Please, fill in the questionnaire by circling the chosen answer, marking the chosen
answer with an “X” or write your own answer if necessary. The information given within this
questionnaire is absolutely confidential and won’t be used anywhere else.

12. Please select your gender

C. female;

d. male.

13. Please select your age

h. 18 — 25 years old;
I. 26 — 32 years old;
J. 33 -40yearsold;
k. 41 — 47 years old;
l. 48 — 55 years old;
m. 56 — 62 years old;
n. 62 years old or more.

14. How did you find out about this hotel?
e. From my family or friends
f.  From mass media;

g. Internet;

h.  Other options

15. What kind of service do you use at the hotel?

d. Sleepover;

e. Catering services;

f.Other relaxation opportunities.

16. Do you take advantage of other services at the hotel?
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d. Yes, | do;

e. No, I don’t;

f.Partly.

17. Have you been to this hotel before?
g. No, I haven’t (it’s the first time);
h. This is the second time;

i. Third time;

j.Forth time;

k. Fifth time;

. Six or more times;
7. Please mark the 3 service elements that you find most important when trying to

attract your attention as a client.

h. The opportunity to make a reservation;
i The price;

J. The equipment of rooms;

k. The tidiness of rooms;

l. The relaxation apportunities
m. The speed of solving different problems;

n. Other options

18. Please rate from 1 — 10 the quality of service, where 1 is very poore and 10 is

the highest rate.

a. reservation

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0

b. registration

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0

C. equipment of room

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0

d. tidiness of room

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0

e. arriving to the room

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0
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f.catering

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0

g. relaxation complex (if has one)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0

h. staff service quality

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0

19. Please rate from 1 — 10 the proportion of ,service/price”, where 1 is very

poore and 10 is the highest rate.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1

20. The hotel staff is:
e. Polite and well-informed;
f.Not interested in serving quality and not polite;
g. Do not know their duties;
h. Other opportunities

21. What esle could you suggest to make your visits to this hotel more frequent

due to the high quality of service.

Thanks for responsiveness!
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3. pielikums

Klientu anketas paraugs Kkrievu valoda

AHKOTA

3npactByiite! S, Canuta TynukeBuya, cTyneHTka 4 Kypca JIaTBUICKOIO yHUBEPCUTETA,

dakynbpTeTa DKOHOMUKH U YIIPaBIICHUA, TporpaMMbl 00ydenust Typusma U TOCTHHUYHUYHOTO

MEHEI)KMEHTa U B paMKax OakalaBpcKoil paboTsl fenato onpoc o “ KadecTBo mpoAyKIHUH B

Banmuepckux roCTHHHHLIAX

BaJ'IMI/IepCKI/IX T'OCTHHCLaX " YIIOBJ'IGTBOpéHHI)I KIJIMCHTBI UM.

”. Lenp Moeilt paboOThl — BBIACHUI] KAa4eCTBO MPOJYKTa B

Bo BpEMA 3allOJIHCHUSA AaHKCTHI, 06BeI[I/ITe KPY’KKOM HWJIHK TIOCTABBTC KPCECTHUK B

J)KeJIaeMOM BaMHM OTBET€ Ha JaHHLIN BOIIPOC, A€ H606XOI[I/IMO — BIUIIUTE CBOM OTBET.

VYka3zaHHas B aHKETE I/IH(i)OpMaLII/ISI KOH(i)I/II[eIII/IaJH)Ha n OHa 6YIICT UCIIOJIB30BaThHCA TOJBKO B

pamkax 0akaaBpcKOil pabOThI.

a o

o P wae oo

o ® & o 0

o

YKo0KbITE CBOH I10JI

MYKCKOH

JKEHCKUM

YKoKbITE CBOM BO3PACT

18 — 25 ner;
26 — 32 roaa;
33 — 40 ner;
41 — 47 ner;
48 — 55 ner;
56 — 62 roaa;

62 roga u GoJibIue.

Kak BbI y3Ha/I1H IPO 3Ty rOCTHHELY

OT poacTBeHUKOB, Apy3eil, 3HAKOMBIX;
U3 cpenctB MmaccoBoii mHGOpMaLUH;
B unTepHeTe;

JApyroi BapuanT

KaKHMHU yCJayramu Bol M0JIb3YE€TECh B TOCTUHHHUIIC

Y100bI NEPOHOYNBATHI
Yro0bI NOKYIIATH

APYrue€ BO3MOKHOCTH OTAbIXa
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I/IcnonbsyeTe JIX BbI JOIMOJHUTEJIBbHBIC YCIYTH

A2, MCIOJIb3YI0

o p o

HET, HE UCII0Jb3YHO

C. YACTUYHO

6. Koropwlii pa3 Bl nocemaere rocTHHEYY
a. IlepBblii pa3s;

b. Bropoii pa3;

C. Tpernii pa3s;

d. YeTBEPTHIN pa3;

e. IIaTs1ii pa3;

f. IlecToii u 60JbIIIE pa3oB

7. OrMmerbTe 3 3JIeMeHTa YCJIYT, KOTOpble BaM Ka:kyTcsl caMbIMM BasKHBIMH JIs1

KJIMEHTA
a. Bo3moxkHacTh 3a0pOHNPOBaTH;
b. IpIHa;
C. OO0ycTpoiicTBO HOMeEpa;
d. YucroTa HOMepa;
e. Bo3mo:kHACTB OTIOXHYTD,
f. CBoeBpeMeHHOe pellieHue KaJ0M0 U BOSHUKIIUX NMPodJiem;
g. JApyroi Bapuant

8. Ouenute, noxanayiicra, nmo 10-6a/ibHOIl 1IKaJIe, KauecTBO ycJayr, rae 1 —

OYCHb HU3KAasl OLICHKA " 10 — MaKCHMAJILHO MOJI0KHTEILHAS 0YEeHKA

a. pe3epBHMpPOBaHHE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0
b. perucrpanbis
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0
C. 00CcTpPOICTBO HOMEpa
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0
d. YHCTOTA HOMepPa
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0
e. Kak 100paThCcs 10 HOMepa
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0
f. NUTaHHE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0
g. KOMILIEKC OTAbIXA (eCJIM TAKOH eCTh)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0
h. KA4YMCTBO 00CTYKUBAHUS
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0

9. Ouennrte, moxkaayiicra, mo 10-6ajyibHOI mIKae OTHOIIEHHE 00CTYKUBAHUSA

/ HeHa, rjae 1 — oueHnb HU3KasA OICHKa " 10 — MaKkcHMAaJILHO MOJIOKUTEIbLHAS OUEHKA

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1

10. Pa0oOTHHUKH rOCTHHMIbI

a. 3Haouuii ¥ BeKJIUBBIH;

b. Hy3aunHTepecoBaH B KayecTBe 00CJIY:KUBAHUS M HEBEKJINB;
C. He 3HaeT CBOM 00SI3aHHOCTH;

d. JIpyroii BapuaHT

11. uro Bbl Moriaum Obl emé mnocoBeToBaTb, 4To0bI Bamie mocemenue B 3Ty

rocruHuny ObLJI0 ObI qyaue u3-3a Kadecrsa Oﬁc.l'ly)KI/IBaHl/Iﬂ

Cnacu6o 3a Bamm orBeTnI!
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4. pielikums
Darbinieku anketas paraugs

ANKETA (VIESNICAS DARBINIEKIEM)

Labdien! Esmu Latvijas Universitates, Ekonomikas un vadibas fakultates, Tiirisma un viesnicas
vadibas studiju programmas 4. kursa studente Sanita Tupikévi¢a un sava bakalaura darba ietvaros
veicu aptauju ,,Valmieras naktsmitnu produktu kvalitate”. Bakalaura darba mérkis ir noskaidrot
Valmieras viesnicu produktu kvalitati un klientu apmierinatibu ar to.

Anketu aizpildiet ievelkot krustinu iepretim v€lamajai atbildei uz attiecigo jautajumu, kur
nepiecieSams — ierakstiet atbildi. Anketa noradita informacija ir konfidenciala un ta tiks pielietota tikai

§T bakalaura darba pétijuma ietvaros!

1. Ludzu, noradiet savu dzimumu

a. Sieviete;

b.  Virietis.

2. Liidzu, noradiet savu vecumu

a. 18-25gadi;

b. 26 -32 gadi;

c. 33-40gadi;

d. 41-47 gadi;

e. 48-55gadi;

f. 56 -62gadi;

g. 62 gadi un vairak.

3. Liudzu, noradiet savu darba stazu $aja uznpémuma
b. Lidz vienam gadam;

C. No viena lidz trim gadiem;

d. No tr1s Iidz pieciem gadiem;

e. Vairak par pieciem gadiem.

4, Kas péc Jusu domam veido Jusu viesnicas sniegto pakalpojumu kvalitati,

nosauciet tris Ipasibas
a.
b.
C.

S. Lidzu, atziméjiet tos 3 pakalpojumu elementus, kas Jusuprat Skiet

vissvarigakie prieks$ Jusu klienta
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T &

€.

Rezervésanas iespéjas;
Cena;

Numura aprikojums;
Numura tiriba;

RadusSos probléemu un siidzibu savlaiciga risinasana;

f.Cits variants

6.

Uzskatu, ka miisu viesnicas klientu apkalpoSanas un servisa kvalitate

atbilst kvalitates standarta nosacijumiem

a.
b.
C.
d.
e.
7.

Ja;
Vairak ja, neka ng;
Vairak née, neka ja;
Ne;

Cits variants

Vai Jisu ierosinajumi un uzskati, darba vietas apstaklu uzlabo$ana un

pilnveidoSana tiek nemti véra, uzklausiti un péc iespéjas risinati?

b.

Ja, ar saviem uzskatiem vienmer varu griezties pie vadibas un tie tiek

pielietoti, ja tas ir iesp€jams un nepiecieSams;

C.
pieturos;
d.

€.

Ne, vadibai ir savi uzskati par darba vietas apstakliem un es pie tiem ar1

Domaju, ka manas domas un idejas netiks uzklausitas;

Daleji;

f.Cits variants

8.
b.
C.
d.
e.

Stradajot Saja iestadé man ir iespé&ja veidot karjeru
Ja;

Vairak ja, neka nge;

Vairak né, neka ja;

NE;

f.Cits variants

9.

Viesnicai, kura Jus stradajat ir pozitiva publicitate medijos un citos

informacijas avotos

a.
b.

C.

Ja;
Dalgji, ne vienmer ta ir pozitiva;
Ne, publicitate nav pietickami pozitiva;

Cits variants

80



10. Vai uzskatat, ka Jiisu motivacija ir pietiekosa, lai varétu veicinat klientu

lojalitati tieSi Jisu uznémuma, ta produktiem un pakalpojumiem

b. Uzskatu, ka ja;

C. N&, neuzskatu, ka mana motivacija ir pietiekoSa varétu veicinat klientu
lojalitati;

d. Daleji, uzskatu, ka esmu pietieckami motivets, tomer ir gadijumi, kad

mana motivacija ir nepietiekama;

e. Cits variants

11. Vai uzskatat, ka esat pietiekami lojals darbinieks
a. Ja, uzskatu, ka esmu;

Ne&, neuzskatu;
c. Dalgji;

d. Cits variants

12. Vai uzskatat, ka pastav saikne starp Juasu ka darbinieka apkalpoSanas
kvalitati un klienta lojalitati

a. Ja uzskatu, ka pastav;

b. Ng, neuzskatu, ka ir kada saistiba starp $iem lielumiem;

c. Dalgja saikne tomér pastav;

d. Cits variants

Paldies par atsaucibu!
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Dokumentara lapa

Bakalaura darbs ,,VALMIERAS NAKTSMITNU PRODUKTU KVALITATE*

izstradats LU Ekonomikas un vadibas fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autors: Sanita Tupikévica . 05. 2011.

(paraksts) (datums)

Rekomend@ju darbu aizstavesanai

Vaditaja/s: Mg.commerc. llze Medne . 05. 2011.

(paraksts) (datums)

Recenzents: Lektore, MBA Kristine Bérzina

Darbs iesniegts Starptautisko ekonomisko attiecibu katedra.

Lietvede: Aiga Cikste . 05. 2011.

(vards, uzvards) (paraksts) (datums)

Darbs aizstavets bakalaura gala parbaudijuma komisijas sédé

2011. gada “ ”. junija
Protokola Nr.

Vertgjums ( )

Komisijas sekretare: ~ Mg.commerc. llze Medne . 06. 2011.

(zinatn. grads, vards, uzvards) (paraksts) (datums)
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