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segmentuoti paslaugy rinka ir diferencijuoti produkta

Jolanta Zemguliené

Lektoré socialiniy moksly daktaré
Vilniaus universitetas
Ekonomikos fakultetas

Prekybos ekonomikos katedra
Saulétekio al. 9, 2040 Vilnius

Tel. (3702) 36 61 52

Juraté Zaleskyté

Docenté sociali iy moksly daktaré
Vilniaus universitetas

Ekonomikos fakultetas

Prekybos ekonomikos katedra
Saulétekio al. 9, 2040 Vilnius

Tel. (3702) 36 61 52

Straipsnyje apibendrintos paslaugy rinkodaros ir vadybos teorijoje taikomos paslaugy produkto sampra-
tos. Skiriama keletas i$ jy — materialioji, vartotojo poreikiy ir naudingumo samprata, grindZiama materia-
liyjy produkto savybiy ir vartotojo suvokiamo naudingumo visuma. Misy nuomone, paslaugos produk-
to koncepcija, pagrjsta materialiyjy produkto savybiy ir vartotojo naudingumu, kuris yra suvokiamas
tenkinant vartotojy poreikius, visuma, tiksliausiai perteikia paslaugos esme. Batent toks poZiaris lemty
efektyvesniy paslaugy rinkodaros strategijy karima. Vartotojo poreikiy samprata taip pat néra vienalyté.

Vartotojo poreikiy modelis, pasialytas N. Kano, apibadina vartotojo pasitenkinimo priklausomybe
nuo jo poreikiy tenkinimo. Skiriami skirtingi vartotojo poreikiy tipai - esminiai, viduti i, papildomi.
Skirtingy vartotojo poreikiy tenkinimas susijes su jvairiomis paslaugy produkto savybémis.

Paslaugy kurimas jy savybes pritaikant vartotojy poreikiams iSreiskia efektyvios rinkodaros esme.
Straipsnio autorés siGlo paslaugoms diferencijuoti ir rinkai segmentuoti naudoti papildomy vartotojo
poreikiy kriterijy. Siekiant issiaiskinti Sio paslaugos produkty diferencijavimo ir rinkos segmentavimo
kriterijaus prakti io taikymo galimybes, aprasytas viesbucio paslaugy rinkos tyrimas, iSskiriant vartotojy

grupes pagal papildomus jy poreikius.

Rinkodaros ir ekonomikos teorijos turi nemaza
itaka tyrinéjant ir vertinant jmoniy prigimtj bei
jose vykstancius procesus. Aktuali teoriné ir prak-
tiné verslo plétojimo problema - prisitaikyti prie
esamos rinkos struktiiros, tikslingai nustatant rin-
kos segmenta, atrenkant prekes ir rinkodaros prie-
moniy poveikj. Imonés, turédamos ribotas gali-
mybes lemti ir veikti rinka, daZnai deda pastan-
gas stiprinti konkurencinguma, sickdamos pri-
taikyti paslaugas ar produktus vartotojy porei-
kiams. Tai jmanoma tik sukaupus pakankamai
Ziniy apie rinkodaros metody galimybes.

Sio straipsnio tikslas — pagristi hipoteze apie
N. Kano modelio taikymo paslaugy rinkai seg-
mentuoti ir produktams diferencijuoti galimy-
bes, apibendrinus paslaugy teorijos teiginius apie
paslaugy produkta ir vartotojy poreikius, taip
pat atlikus pirminj vieSbucio paslaugy tyrima.

N. Kano vartotojy poreikiy modelio, kaip in-
strumento segmentuoti paslaugy rinka ir dife-
rencijuoti produkta, galimybés iki Siol nebuvo
nagrinetos. Todél autorés suformulavo hipoteti-
nj teiginj ir atliko pirminj tyrima. Tam tikslui
buvo sudaryta viesbucio lankytojy apklausos an-
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keta ar atlikta apklausa-interviu. Apklausti
62 N viesbucio lankytojai. Analizuojant apklau-
sos duomenis panaudota autoriy sudaryta tyri-
mo schema. Sios schemos esmé — bendrajam rin-
kos segmentavimui siiloma taikyti neparamet-
riniy hipoteziy tikrinimo uzdavinj (hipotezé apie
analizuojamy poZymiy nepriklausomuma atme-
tama, kai statistikos X, reikSme yra didesné uz
2, statistiSkai patikimu laikomas 95 proc. reiks-
mingumo lygmuo), papildomiems vartotojo po-
reikiams iSskirti atitinkamuose rinkos segmen-
tuose sitiloma taikyti logistin€s regresijos meto-
da (nustatomi netiesinio regresijos modelio koe-
ficientai, taip pat galimybés vieSbucio paslaugos
elementy svarbuma prognozuojantiems vartoto-
ju grupiy kintamiesiems). Naudojamas statisti-
nis paketas SPSS 7,0. ] regresinj modelj jtraukty
nepriklausomy kintamyjy reikSmingumo lyg-
muo p <0,05.

Siekiant visapusiskai pagrijsti N. Kano var-
totojo poreikiy modelio taikyma segmentuoti
paslaugy rinka ir diferencijuoti produkta, ture-
ty baiti atlickami platesni ir iSsamesni tyrimai.
Norint gauti §iy tyrimy rezultatus, paaiskinan-
Cius galimybes taikyti §j model; jvairiy rusiy pa-
slaugoms analizuoti, reikéty uztikrinti tiriamy
imoniy imties reprezentatyvuma bei tinkama at-
rankos metodg. Atlikdamos pirminj tyrima, au-
torés sicke pagristi papildomus vartotojy porei-
kius (pagal N. Kano modelj) atitinkanciy paslau-
gos produkto savybiy iSskyrima vienos paslaugy
imonés mastu, naudojant pasitilyta tyrimo sche-
ma. Tam tikslui buvo panaudoti duomenys, gau-
ti atlikus vieno viesbucio paslaugy vartotojy ap-
klausa. Tyrimo schema laikéme tinkama, nusta-
Cius statistiSkai reikSmingus kai kuriy paslau-
gos elementy skirtumus pagal atitinkamus rin-
kos segmentus, taip pat statistiSkai patikimus
veiksnius (vartotojy grupiy kintamuosius), prog-
nozuojancius jy reikSminguma tiriamiems vies-
bucio paslaugos elementams.
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Paslaugy produkto samprata

Paslaugy vadybos ir rinkodaros teorijose iSsiski-
ria du poZitiriai j paslaugos produkta (Clausing,
1994; Edvardsson, Modell 1996; Fitzsimmons,
Fitzsimmons, 1994; GrOnross, 1984; Haywo-
od-Farmer, 1988; Hope, Mithlemann, 1997;
Pugh, 1991; Scheuing, 1974). Materialioji pro-
dukto samprata pagrista pasiiilos, o poreikiy ir
naudingumo samprata — paklausos primatu. Taik-
liausiai §iuos skirtingus poziiirius apibiidino
W. S. Sachsas ir G. Bensonas laikydami juos
orientuotus j paklaus arba pasiiila. Sie autoriai
produkto sgvokos apibiidinima grindzia mate-
rialiomis charakteristikomis — fiziniy ir chemi-
niy produkto savybiy visuma. Paslaugy produk-
tas apibidinamas funkcijomis, kurias vykdo pa-
slaugas teikianti jstaiga. W. S. Sachso ir G. Ben-
sono teigimu, tokio gamybos ir paslaugy pro-
dukto sgvokos aiSkinimo, remiantis materialio-
siomis produkto savybémis, prieZastis yra biiti-
nybé iSmatuoti veiklos rezultata [17, p. 27].
Panasios nuomonés yra ir miisy Salies auto-
riai. Kiirybiskai apibendrindama daugelio uz-
sienio autoriy darbus, B. Vengrieneé skiria ketu-
rias paslaugy grupes pagal paslaugy rezultato rais-
kos galimybes [19, p. 49). Pirmai grupei priski-
ria paslaugas, turincias apibrézta veiklos pagrin-
da, 0 jy rezultatai pasireiskia iSmatuojamais pa-
grindo pasikeitimais. Antra grupé — paslaugos,
neturindios tiesioginio rySio su materialiosiomis
gérybémis, o jy rezultatas integruotas j visos ga-
mybinés sistemos funkcionavima. Trecia grupei
priskiria paslaugas, kuriy veiklos pagrindas — as-
muo, o rezultatas integruotas j asmens savybiy
visumg ir neturi materialaus apibréztumo. Ket-
virta — paslaugos, neturincios apibrézto veiklos
pagrindo, jy rezultatas integruotas j socialinés
-ekonominés sistemos funkcionavima. Nesun-
ku pastebéti, kad autoré isskirti skirtingas pa-
slaugy rezultato iSraiSkos grupes taiko rezultato
iSmatuojamumo - i§raiSkos, tinkamos jvertinti,



kriterijy, placiau neanalizuodama paties paslau-
gos produkto - rezultato pobiidzio.

Kai kurie tyréjai (Scheuing, 1974, Luck, Fer-
rel, 1979) pasisako, kad produkto samprata tu-
réty biti grindziama psichologiniu poziiiriu, at-
sizvelgiant j vartotojy poreikius ir naudinguma.
Produktas — ne materialiyjy savybiy visuma, o
pojtciai, kuriais suvokiamas materialiyjy savy-
biy naudingumas. Vadinasi, produktas apibudi-
namas vartotojo poZiiiriu ir yra susijgs su varto-
tojo norais ir poreikiais. Vadovaujantis tokia lo-
gika, galima teigti, kad produktas gali biiti kei-
¢iamas ne tik keiiant materialigsias jo savybes,
bet ir jy suvokimg subjektyviu vartotojo po-
Zidriu.

Siuolaikiniuose paslaugy vadybos ir rinko-
daros tyréjy darbuose (Pugh, 1991; Clausing,
1994; Buttle, 1994; Fitzsimmons, Fitzsimmons,
1994; Gronroos, 1984) paslaugy produkto sam-
prata grindziama materialiyjy produkto savybiy
ir vartotojo suvokiamo naudingumo visuma.
F. Buttle’as (1994) paslaugos produkto jvairove
aiSkina mechaniskai iSskirdamas vienarasius pa-
slaugos elementus, jy visumga apibiidindamas
produkto paketo (mix) sgvoka. Autorius skiria
pagrindinj, apéiuopamg ir papildoma (augmen-
ted) produkta. Pagrindinis produktas siejamas
su vartotojo naudingumu. Apciuopiamas produk-
tas —tai materialiis produktai ir paslaugos, kurie
lemia vartotojo naudinguma, F. Buttle’as apibi-
dina,,... apCiuopiamas produktas yra bidas, ku-
riuo fiziSkai transformuojamas pagrindinis nau-
dingumas*“ [1, p. 185]. Papildomas produktas —
visuma sitilomy papildomy, lydimyjy, praturti-
nanciy, pagerinanéiy esminj produkta arba jo
suvokimag vartotojo poziiriu, paslaugy.

Panasy paslaugy produkto aiskinima patei-
kia ir B. Edvardssonas (1996), apibiidindamas
paslaugg kaip produkta (service offer), sudaryta
i§ esminés ir pagalbiniy paslaugy (support servi-
ces). P. Kotleris (1987) skiria esming ir papil-
domas (ancillary) paslaugas.

R. C. Lewisas, R. E. Chambersas (1989) nu-
rodo tris paslaugy produkto lygius (Zr. 1 pav.).
Esminis produktas siejamas su pagrindiniu nau-
dingumu, kurio siekia vartotojas, naudodamasis
paslauga. Lydimasis produktas reikalingas tam,
kad biity naudojamas pagrindinis. Papildomas
produktas —tas, kuris produktui suteikia papil-
domy savybiy. J. A. Fitzsimmons, M. J. Fitzsim-
mons (1994) paslaugai struktiiruoti siiilo paslau-
8os paketo samprata, iSskirdami keturis paslau-
gu paketo komponentus: pagalbiné aplinka (sup-
porting facility) — materialis iStekliai, batini pa-
slaugai teikti; pagalbiniai produktai (facilitating
goods) - vartotojui pateikiami materialiis pa-
slaugos produktai; apéiuopiamos paslaugos (ex-
plicit services) — nauda vartotojui, apéiuopiama
pojtciais, gaunama pasinaudojus pagrindine pa-
slauga; neapciuopiamos paslaugos (implicit ser-
vices) - neap¢iuopiama, psichologiné nauda, ku-
rig gauna vartotojas.

Apibendrindami jvairiy uzsienio autoriy dar-
bus, paslaugy produkto samprata panasiai aiski-
na ir kai kurie lietuviy autoriai (Kindurys V.,
1998), isskirdami vartotojy naudos (pagal Bate-
son J.) ir paslaugy bei paslaugy pasitilos (pagal
Cowell Donald W.) koncepcijas [11, p. 171-174].

R. Doswellas ir P. R. Gamble’as (1979), pri-
taikydami heterogeninio paslaugy produkto
koncepcija vieSbuCio paslaugy analizei, skiria du
viesbucio paslaugy elementus - fiziniai produk-
tai ir paslaugos bei emocinis vartotojo pasiten-
kinimas. Siy autoriy siiloma viesbugiy paslau-
gy struktiira remiasi dviem paslaugy matavimo
kriterijais: materialiosios, fizinés paslaugos sa-
vybés, kurios yra vartotojo pasitenkinimo Salti-
nis, ir naudingumas.

Visi ie autoriai pabrézia paslaugos pritaiky-
mo vartotojo poreikiams, jos individualizavimo po-
bidj ir ekonoming paslaugos produkto esm¢ - nau-
dinguma. Naudingumo samprata tiek rinkodaros,
tiek ekonomikos teorijose traktuojama panaSiai:
prekeés teikiamas vartotojui pasitenkinimas vadi-
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Lydimasis produktas

Papildomas produktas

1 pav. Paslaugos produkto lygiai pagal R. C. Lewisq, R. E. Chambersq
Saltinis: sudaryta pagal Lewis R. C., Chambers R. E. Marketing Leadership in Hospitality. Van Nostrand Rein-

hold, 1989

namas naudingumu. Vartotojo pasitenkinimo prie-
Zastis—tam tikny jo poreikiy patenkinimas. Taigi
autoriai, analizave paslaugas, taikydami produkto
lygiy samprata, paslaugos struktiiravimo kriteriju-
mi laiko vartotojo naudingumg.

Paslaugos procesy, struktiiry kiirimas ir pa-
laikymas yra susijgs su materialiyjy paslaugos
savybiy kiirimu. Tai yra paslaugos teikéjas riipi-
nasi fiziniy paslaugos savybiy kiirimu, tuo tarpu
vartotojas, pirkdamas paslaugg, siekia naudin-
gumo. Naudinguma jis suvokia kaip pasitenki-
nima, t. y. pasitenkinimas vartotojui yra paslau-
gos naudingumo matas. Taigi paslaugos teikéjas
siiilo heterogeninj paslaugos produkta, o varto-
tojas perka ,,tam tikrg kiekj naudingumo®. Sig
situacija apibiidina F. Buttle’as: ,,... produktas,
kurj pardavéjas mano suteikias ir pateikias, gali
labai skirtis nuo to, kurj gauna vartotojas.“ [1,
p. 187} Miisy nuomone, paslaugos produkto
koncepcija, pagrista materialiyjy produkto sa-
vybiy ir vartotojo naudingumu, kuris yra suvo-
kiamas tenkinant vartotojy poreikius, visuma,
tiksliausiai apibiidina paslaugos esmg¢. Biitent
toks pozitiris lemty efektyvesniy paslaugy rin-
kodaros strategijy kiirima. Vartotojo poreikiy
samprata taip pat néra vienalyte.
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Vartotojo poreikiy samprata

Tyrinédami vartotojy poreikius kaip vieng i§ vi-
diniy vartotojo elgsenos veiksniy, rinkodaros
specialistai dazniausiai naudoja A. Maslowo po-
reikiy piramidés teorija. Zmogaus poreikiai kla-
sifikuojami j penkis lygius - fiziologiniai, savi-
saugos, socialiniai bendravimo, pripaZinimo, sa-
viraiSkos (Maslow, 1954). R. Ramaswamy
(1996), analizuodamas paslaugas, pabréZzia po-
reikj kaip vartotojo pasitenkinimo paslauga prie-
Zastj. Poreikius R. Ramaswamy apibiidina rem-
damasis paslaugos parametrais, atitinkanciais §j
poreiki: ,,...poreikiai - tai, ko vartotojas tikisi*
[16, p. 57]. N. Kano ir kt. modelyje poreikiai de-
talizuojami, atsizvelgiant j jy poveikj vartotojy
pasitenkinimui (Kano, 1984). Ne visi vartotojo
poreikiai vienodai svarbiis paciam vartotojui, to-
dél turi nevienodg jtaka vartotojo pasitenkini-
mui. N. Kano modelis iSreiskia vartotojo pasi-
tenkinimo paslauga ir poreikiy patenkinimo ly-
gio priklausomybg.

Poreikiy struktiira nevienalyté pasitenkini-
mo atzvilgiu. Skiriami esminiai, vidutinio svar-
bumo ir papildomi poreikiai. Pagrindiniai po-
reikiai rodo svarbiausius vartotojy likescius, su-
sijusius su paslaugos vartojimu. Visapusiskiau,
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2 pav. N. Kano ir kt. vartotojo poreikiy modelis
Saltinis: Ramaswamy R. Design and Management of Service Process. Addison-Wesley Publishing Company Inc.,

1996, p. 56

geriau tenkinant §iuos poreikius, vartotojo pasi-
tenkinimas paslauga padidéja nedaug. Vartotojo
pasitenkinimo gauta paslauga kitimo priklauso-
mybe nuo poreikiy patenkinimo lygio galima
apibudinti eksponente. Vartotojas, pasirinkda-
mas konkrecia paslaugg, tikisi patenkinti pagrin-
dinius poreikius. Jeigu §ie poreikiai néra paten-
kinami, sparciai didéja neigiamas poZiiiris j pa-
slauga, kartu vartotojo nepasitenkinimas.

Vidutinio svarbumo poreikiai yra tokie var-
totojo poreikiai, kuriy patenkinimas tiesiogiai
lemia vartotojo pasitenkinimg gauta paslauga.
Vartotojo pasitenkinimo gauta paslauga priklau-
somybé nuo poreikiy patenkinimo lygio yra tie-
siai proporcinga.

Tenkinant papildomus poreikius vartotojy
pasitenkinimas pasiekiamas efektyviausiai. [dé-
jus mazai paslaugos teikéjo pastangy tenkinti
Siuos poreikius, gaunamas salygiskai didelis var-
totojy pasitenkinimo padidéjimas. Paslauga, or-
ganizuota taip, jog néra tenkinami papildomni var-
totojo poreikiai, iSreiks tam tikra vartotojo pasi-
tenkinima gauta paslauga. Papildomy poreikiy

tenkinimas iSskiria paslaugga is kity tuos pacius
poreikius tenkinanciy paslaugy, kartu tai yra
priemoné konkuruoti rinkoje.

Skirtingy vartotojo poreikiy tenkinimas su-
sijgs su jvairiomis paslaugy produkto savybémis.
Paslaugos kiirimas, atsizvelgiant j paslaugy pro-
dukto struktiirg ir vartotojy poreikiy specifika,
iSreiskia efektyvios rinkodaros esmg¢. Paslaugy
diferencijavimas ir rinkos segmentavimas yra
pradiniai ir vieni i svarbiausiy etapy, kuriant
rinkodaros strategijas.

Produkto diferencijavimas ir rinkos
segmentavimas

Rinkodaros teorijoje pripaZjstama, kad produk-
ty diferencijavimas yra kiekvienas vartotojy su-
vokiamas skirtumas, kuriuo sitiloma preke ar pa-
slauga iSskiriama i§ kity. Tikry ar menamy pro-
dukty savybiy iSskyrimas rinkodaros teorijoje yra
laikomas konkuravimo instrumentu. R. C. Lewi-
sas, R. E. Chambersas (1989) pabréZia, kad efek-
tyviai produkta diferencijuoti reikia, kad diferen-
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cijavimas biity reik$mingas vartotojui. Skiriamas
tradicinis poziiiris j produkto diferencijavima, §j
procesg iSreiSkiant reklamos strategija, kuria sie-
kiama kontroliuoti paklausg, ir netradicinis po-
Zitiris, kai produkto diferencijavimas laikomas vi-
daus organizacijos strategija, kuria siekiama pa-
tenkinti paklausg [12, p. 197)].

Rinkos segmentavimas yra procesas, su ku-
rio pagalba yra iSskiriamos panasiy vartotojy
grupés. Rinkos segmentavimas pagristas varto-
tojy poreikiy ir paklausos jvairumu. Rinkos seg-
mentavimas ir produkto diferencijavimas yra vie-
nas kitg papildantys procesai. ISskiriant homo-
genines vartotojy grupes ir jvertinant iy grupiy
poreikius, siilomas produktas modifikuojamas
pritaikant prie poreikiy, t. y. tenkinti biitent Sios
grupés paklausa. ISskirti vartotojy grupes is tam
tikro rinkos segmento yra taikomi jvairis krite-
rijai. Rinkodaros teorijoje pripazjstamas varto-
tojy grupiy iSskyrimas pagal geografinj, demog-
rafinj, psichografinj, naudojimosi, vartotojo sie-
kiamos naudos, vartotojy elgsenos, kainos krite-
rijus.

Atsizvelgiant j vartotojo poreikiy jvairove,
ju itaka vartotojy pasitenkinimui, kartu suvokti
naudinguma, siizloma rinkai segmentuoti taikyti
N. Kano vartotojy poreikiy modelj iSskiriant var-
totojy grupes pagal papildomus poreikius. Rin-
kos segmentavimas remiantis vartotojy poreikiy
kriterijumi dél paslaugy produkto heterogenis-
kumo ypac veiksmingas paslaugy sektoriuje.

Biitent teikiant paslaugas galima jzvelgti ir
produkty diferencijavimo bei rinkos segmenta-
vimo procesy vienalaikiSkuma. Paslaugos pro-
dukto vyraujantis neapciuopiamas elementas, es-
miné paslauga yra sutapatinama su vartotojo nau-
dingumu. Taigi naudingumas yra priskiriamas
paslaugai kaip budinga jos savybe. Kartu nau-

dingumas yra biidingas vartotojui, iSreiSkiamas
pasitenkinimu, kuris yra gaunamas vartojant pa-
slauga. Taigi, iSskiriant vartotojy grupes, kurioms
biidinga panasi poreikiy struktiira (tiksliau — pa-
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pildomas poreikis), i§ esmés kartu iSskiriamos
ir svarbiausios vartotojui paslaugos savybés. Is-
skiriant svarbiausias paslaugos savybes, t. y. tuos
paslaugos elementus, kurie patenkina papildo-
mus tam tikry vartotojy grupiy poreikius, yra
diferencijuojamas paslaugy produktas. Taip nu-
statoma efektyviausia paslaugos paketo elemen-
ty ar pagrindiniy, ap¢iuopiamy ir papildomy
produkty visuma.

Siekdamos issiaiskinti N. Kano modelio
praktinio taikymo diferencijuoti paslaugos pro-
duktus bei segmentuoti rinka galimybes, atliko-
me vieSbucio paslaugy vartotojy tyrima. Atlie-
kant tyrima nustatytos vartotojy grupés, kuriy
poreikiams patenkinti svarbus tas pats paslaugy
paketo elementas. Pirminiam vartotojy rinkos
segmentavimui pasirinkti Sie kriterijai: lytis, am-
Zius, regionas, i§ kurio vartotojas atvyko, atvyki-
mo tikslas. ISskirti $iy segmenty vartotojy tiksli-
nes grupes naudotas papildomo poreikio krite-
rijus.

Viesbucio paslaugy vartotojy tyrimo rezul-
tatai parode, kad dazniausiai vartotojy nurodo-
mas svarbus paslaugos elementas — apgyvendi-
nimas, maziausiai klientams yra svarbu pramo-
gos (zr.3 pav.)

Apgyvendinimas vienodai svarbus visoms
vartotojy grupéms (nenustatyta statistiskai reiks-
mingy nurodZiusiyjy jo svarba pasiskirstymo
skirtumy pagal jvairius tirtus rinkos segmentus).
Toks rezultatas iSreiskia vartotojy pozitrj, kad
apgyvendinimas yra esminis paslaugos elemen-
tas. Vertinant maitinimo, telefono, apsaugos, bui-
ties paslaugy elementus, nustatyti statistiskai
reik$mingi skirtumai kai kuriy rinkos segmenty
(Zr.1lent.).

Maitinimas svarbus jaunesnio ir brandesnio
amziaus vieSbugio paslaugy vartotojams, taip pat
atvykusiems lankyti draugy ir turistams. Patiki-
mas ir patogus telefono rysys svarbus atvyku-
siems verslo tikslais, taip pat vieSbutyje apsisto-
jusiems Lietuvos gyventojams. Gerai organizuo-



Vartotojy dalis, proc.

Apgyvendinimas

Telefonas

Apsauga
Buities
paslaugos

Pramogos

3 pav. Vartotojy pasiskirstymas pagal nurodomus svarbiausius viesbucio paslaugy elementus

1 lentelé. Vartotojy pasiskirstymas pagal tirtus rinkos tus paslaugos ele ty ver poZiariu
Paslaugos elementai Apklausty
(Nurodziusiyjy, kad paslauga svarbi, dalis vartotojy grupéje proc.) vartotojy
Vartotojy grupés Maitinii Telefc Apsaug Buiti kaici
grupéje

AmZius

25-40 m. 82,9 54,3 28,6 314 35

41-60 m. 61,1 50,0 38,9 444 18

61 m. ir daug; 100,0 11,1 444 55,6 9

I3 viso (p) 79,0 (p=0,045)| 46,8 (p=0,07)| 33,9 (p=0,58) | 38,7 (p=0,35) 62

Kelionés tikslas

Turizmas 95,5 13,6 22,7 63,6 22

Verslas 66,7 69,4 36,1 22,2 36

Draugy lankymas 100,0 25,0 75,0 50,0 4

I3 viso (p) 79,0 (p=0,019) 46,8 (p=0,001)] 33,9 (p=0,12) 38,7 62

(p=0,006)

Salis

Lietuva 64,7 70,6 29,4 11,8 17
Siaures Zalys 75,0 56,3 18,8 37,5 16
Europos 3alys 100,0 50,0 50,0 16,7 6

JAV 83,3 25,0 66,7 50,0 12

Kitos 100,0 20,0 10,0 80,0 10

I3 viso (p) 80,3 (p=0,14) | 47,5 (p=0,048)| 32,8 (p=0,027 37,7 61

(p=0,006)

Lytis

Vyrai 76,2 54,8 33,3 38,1 42
Moterys 85,0 30,0 35,0 40,0 20

I3 viso (p) 79,0 (p=0,43)| 46,8 (p=0,07)| 33,9 (p=0,9) 38,7 (p=0,9) 62
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VieSbucio paslaugos elementai Rinkos segmentai
Maitinimas Q Amiius
Telefonas ?? Kelionés tikslas
Apsauga / Salis
Buities paslaugos /

4 pav. Bandomasis viesbucio paslaugos

4 — rinkos

2 lentelé. Viesbucio paslaugos el 4 svarbumgq prog Ciy vartotojy grupiy kintamyjy galimybés*
Viesbucio paslaugy el
Telefc Apsaug Buities p g
N . gali- 95% Gali- 95% Gali- 95%
Vartotoju grupés mybés pasikliauti- mybés pasikliauti- mybés pasikliauti-
Exp(B) numo Exp(B) numo Exp(B) numo
intervalas intervalas intervalas
Tikslas
Turizmas 0,31 0,10-0,97 2,31 0,92-5,76
Verslas 4,91 1,83-13,17 0,33 0,13-0,81
Draugy lankymas 1,0 1,0
Saliy grupé
Lietuva 0,90 0,32-2,55
Si Zalys 0,50 0,15-1,61
Europos $alys 2,16 0,53- 8,79
JAV 4,32 1,38-13,51
Kitos 1,0

&, 1
> )t
P B

* - pateikiami tik tie

y (priklausomi) kintamieji, kuriems prognozuoti nustatytas bent

vicnas statistiSkai patikimas vartotojy grupiy (nepriklausomas) kintamasis

ta ir veiksminga vieSbucio gyventojy, jy turto ap-
sauga svarbi atvykusiems i§ JAV viesbucio lan-
kytojams. Galimybé pasinaudoti vieSbutyje bui-
ties paslaugomis svarbi turistams. Remdamosi
svarbiy viesbucio paslaugos elementy daznumo
pasiskirstymu pagal tirtus rinkos segmentus, su-
daréme bandomajj vieSbucio paslaugos elemen-
ty — rinkos segmenty modelj (zr. 4 pav.).
Siilomo modelio adekvatumas tirtas logis-
tinés regresijos metodu. Juo jvertintas galimas
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priezastinis nepriklausomy ir priklausomo kin-
tamuyjy rySys (nustatyta keturiy nepriklausomy
kintamyjy - visy tirty viesbucio paslaugy ele-
menty - logistinés regresijos priklausomybé).
Kiekvieno skirtingo visy nagrinéjamy kintamy-
jy reik8miy rinkinio i§vestos svarbumo-nesvar-
bumo galimybés (Zr. 2lent.).

I§ 2 lentelés matyti, kad verslo tikslais atvy-
ke viesbucio klientai, palyginti su tais, kurie at-
vyko lankyti draugy, beveik 5 kartus dazniau nu-



Vieibuéio paslaugos elementai Vartotojy grupés
Telefonas Atvyke verslo reikalais
Apsauga Atvyke i§ JAV
Buities paslaugos Atvyke lankyti draugy

5 pav. Viesbuéio paslaugos elementy — tiksliniy vartotojy grupiy modelis

rodo telefona kaip svarby viesbuéio paslaugos
elementa (galimybés, kad telefonas bus svarbus
paslaugos atributas, santykis verslo tikslais ir
tarp draugy lankyti atvykusiyjy lygus 4,9 + 1,0).
Turistams telefonas viesbutyje yra nereik$min-
gas: galimybiy santykis, lyginant i grupe su at-
vykusiais lankyti draugy, lygus 0,3 + 1,0. Apsau-
ga vieSbutyje labai svarbi viesbucio klientams,
atvykusiems i§ JAV — galimybés, kad Sios Salies
gyventojai bus susiriiping apsauga, palyginti su
atvykusiais if kity Saliy, lygios 4,32 + 1,0. Atvy-
kusiyjy is kity aliy vartotojy grupéms buvo nu-
statyti dideli galimybiy pasikliautinumo inter-
valai. Pavyzdziui, apskaiiuota, kad galimybés,
jog apsistojusiems vieSbutyje Europos $aliy gy-
ventojams bus svarbi apsauga, yra du kartus di-
desné, palyginti su atvykusiais iS kity $aliy, ta-
Ciau Sios grupés nustatytas pasikliautinumo in-
tervalas 0,53-8,79. Vadinasi, galimybées 95 proc.
tikimybe gali jgyti kiekviena reikSme pradedant
0,53 iki 8,79, todel negalime jy palyginti su atvy-
kusiyjy i8 kity Saliy grupe (Siai grupei priskiria-
mos galimybés lygios 1,0). Buities paslaugos ma-
Ziausiai svarbios vieSbutyje apsistojusiems lan-
kytojams, atvykusiems verslo reikalais: galimy-
bés, kad $ios paslaugos jiems bus svarbios, paly-
ginti su atvykusiais lankyti draugy, lygios
0,33 +1,0.

Nebuvo nustatyta statisti¥kai patikirmy maitini-
mo svarba prognozuojanciy viesbucio vartotojy gru-
piy, todél jviesbucio paslaugos elementy —rinkos
segmenty modeljjis nebuvo jtrauktas (Zr. 5 pav.).

Siame modelyje vartotojy grupés isskirtos pa-
gal papildomus (delighter) vartotojy poreikius.
Nustaciusios statistiSkai patikimus kai kuriy pa-
slaugos elementy svarba prognozuojancius tiks-
liniy vartotojy grupiy veiksnius, jrodéme pasii-
lytos tyrimo schemos tinkamuma. Taip pat pa-
grindéme prielaida, kad N. Kano vartotojy porei-
kiy modelis viesbucio paslaugy jmonése gali biiti
taikomas atliekant paslaugy rinkos segmentavi-
ma ir paslaugy produkto diferencijavima.

Isvados

1. Apibendrindamos skirtingy autoriy nuo-
mones, skyréme materialiaja paslaugy produk-
to samprata, pagrista pasiiilos primatu, taip pat
paslaugos produkto, kaip vartotojo naudingumo
bei poreikiy samprata, kuri grindZiama paklau-
sos primatu. Siuolaikiniuose paslaugy teorijos
kiiréjy darbuose paslaugos produktas apibiidi-
namas materialiyjy produkto savybiy ir vartoto-
jo suvokiamo naudingumo visuma. Toks paslau-
gos produkto aiskinimas tiksliausiai iSreiSkia
paslaugos esme. Biitent toks poZitiris lemia efek-
tyvesniy paslaugy rinkodaros strategijy kirima.
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2. Atsizvelgdamos j vartotojo poreikiy jvai-
Tove, jy jtaka vartotojy pasitenkinimui, kartu su-
vokti naudinguma, siilome rinkai segmentuoti
taikyti N. Kano vartotojo poreikiy modelj, is-
skiriant vartotojy grupes pagal papildomus po-
reikius. Rinkos segmentavimas taikant §j mode-
lj ypac veiksmingas paslaugy sektoriuje. Paslau-
gy produkto heterogeniSkumas sudaro galimy-
biy adaptuoti paslaugas pagal vartotojy porei-
kius.

3. Isskirti atskiry rinkos segmenty vartotojy
tikslines grupes sitiloma naudoti papildomo (re-
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ADOPTION OF THE N. KANO MODEL OF CONSUMER NEEDS TO THE SERVICE MARKET
SEGMENTATION AND PRODUCT DIFFERENTIATION

Tol 7 1
8

¢, Juraté Zaleskyté

Summary

Different approaches towards the scrvice product are
discussed by great variety of authors. Most of thc
authors use to definc product in two different ways —
generically or psychologically. Describing the product
gencrically product becomes a combination of physical
and chemical properties. Services are described similar-
ly in terms of functions to be performed by the firm
that renders them. The psychological view holds that
a product is not a physical entity but a perception of
a physical entity by the consumer according to consu-
mer needs and wants. Modern markcting and manage-
ment theories emphasisc the concept of the product
as the combination of enginecring attributes and cx-
periential attributes. Satisfaction of consumer needs
and customer’s performance expectations result in per-
ceived consumer benefits. Different consumer needs
does not have the same impact on consumer satisfac-
tion. Therefore the methods of evaluation of consu-
mer needs are of great importance for the develop-
ment and innovation of the service product according
to the consumer nceds. The N. Kano model identifies
three types of needs according to consumer satisfac-
tion - basic, satisfier, delighter. The nccds namcd as

Jteikta 2001 m. spalio mén.

delighter has the potential for producing large returns
for little effort made by the service company in order
to achieve these needs. This model of consumer needs
has been used as the service design technique.

The basic focus of the article is introduction of
N. Kano model of consumer needs as the instrument
for market scgmentation and product differentiation
in the hotel service industry. The hypothesis of the
research is possibility to introduce the delighter con-
sumer necds as the criteria for the service market
segmentation and product differentiation. The propo-
sed delighter consumer nccds criteria for the service
markct segmentation and product differentiation have
becn tested by the authors in one sclected hotel in
Vilnius. Methods used for the analysis: customer sur-
vey (one-on-one interviews), mathematical-statistical
methods for the analysis of survey data — CHITEST
(to determine if hypothesized results are verificd by an
experiment), logistic regression (to estimate the para-
meters of a specific non-linear regression model coef-
ficients and log likelihood coefficients). Model of ho-
tel service cl delighter cc needs of selec-
ted market segments have becn developed.
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