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Anotacija

Promocijas darba “Tirisma uzpnémuma vadiSana gala paterétaja kultiiras atskiribu
konteksta” meérkis ir izstradat starptautiska tirisma uzpémuma vadiSanas modeli, ievérojot gala
patérétaja kulturas atSkiribas un raksturot to vietu uzgpémuma darbiba. Taja tiek pétita gala
patérétaju kultliras atsSkirtbu nozime tiirisma uzpémuma vadiSana, analiz€jot tdrisma, ka
pakalpojumu nozares uzné€muma vadiSanas Ipatnibas.

Pétijuma teorétiskas dalas divas nodalas veido zinatniskas literatiiras analize par
aktualajam pakalpojumu nozares uzpémumu vadiSanas Ipatnibam, IpasSu uzmanibu pieverSot
tarisma uzpémumu vadiSanas specifikai, aplikojot tarisma produkta jédzienu, biznesa modela
jédzienu un ta izmantoSanas iespg€jas uznémumu vadisana, ka ar1 kultiiras atSkiribu jédzienu un
galvenas pieejas kultiiru atskiribu petijumos, tiirisma uzpémumu vadiSanas konteksta.

Tresaja nodala pamatota izveéléta pétijuma metodologija visos pétijuma posmos. Savukart
ceturto, empirisko dalu, veido autora veiktie tris petijuma posmi, kuri sastav no kvantitativas
gala paterétaju aptaujas, tlirisma nozares profesionalu aptaujas un autora izstradata modela
aprobacijas fokusgrupas diskusija. legiito primaro datu analizei izmantota korelaciju analize un
klasteru analize. Ka sekundarie dati izmantoti G. HofStedes kultiru dimensiju raditaji un A.
Ostervaldera un I. Pignéra biznesa modela izstrades riks.

Autora izstradatais modelis raksturo starptautiska tiirisma uzg€muma vadiSanas galvenos
principus, tai skaita identificé gala paterétaja kultiiras atSkiribas ka specifiskas zinasanas, kuras
izmantojamas tlirisma uznémuma vértibas piedavajuma radiSana. Zinasanas raksturotas ka
galvenais uzp€muma nematerialais aktivs, kuram pakartoti galvenie uzp€muma vadiSanas
principi. Tapat, balstoties uz specifiskajam zinaSanam par gala paterétaja kultiiras atskiribam,
izstradata kulturas atSkiribu Iimenos balstita pieeja klientu segmentacijai un kanaliem, kas
atspogulota modeli. Izstradatais modelis arT raksturo sistemu, ka atseviski pakalpojumu produktu
sniedz€ji veicina turisma uzpémuma produkta pilnveidi, atbilstoSi gala patérétaja vajadzibam.
Lidz ar to izstradatais modelis visaptveros$i raksturo tiirisma uznémuma vadiSanu ka sist€ému.
Uzpémuma vadiSanas kontekstu papildina raksturota tiirisma galamérka vieta tlirisma uznémumu
darbiba.

Promocijas darba apjoms ir 227 lappuses, papildinats ar 49 att€liem un 32 tabulam.
Literatiiras sarakstu veido 316 avoti, un darbam ir 13 pielikumi. Promicijas darba kopsavilkuma
apjoms ir 57 lappuses, papildinats ar 2 atteliem un 8 tabulam. Literatiiras sarakstu veido 159
avoti.

Atslegvardi: tirisma uzpémuma vadiSana, biznesa modelis, kultiras atskiribas, tirisma
produkts, vertibas piedavajums, galameérkis.



Satura raditajs
SAISINAJUMI
ATTELU SARAKSTS
TABULU SARAKSTS
IEVADS

1. TURISMA UZNEMUMI UN TO VADISANAS IPATNIBAS

17

2. KULTURAS JEDZIENA IZPRATNE STARPTAUTISKA TURISMA UZNEMUMA

VADISANA

3. STARPTAUTISKA TURISMA UZNEMUMA VADISANAS MODELA KULTURU

ATSKIRIBU KONTEKSTA IZSTRADES METODOLOGIJA

4. STARPTAUTISKA TURISMA UZNEMUMA VADISANAS MODELIS

4.1. Gala patéretaju apmierinatiba ar starptautiska tirisma uzp€émuma multi-galamérka

produktu

4.2.  G. HofStedes kultiiras dimensiju korelaciju analizes rezultati un klasteru analizes

kopsavilkums
4.3. Tirisma nozares profesionalu aptaujas rezultati
4.4. Starptautiska tlirisma uzp€muma vadiSanas modelis

4.5. Izstradata modela aprobacijas fokusgrupas intervijas kopsavilkums

SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

IZMANTOTO AVOTU UN LITERATURAS SARAKSTS

22

24

27

27

29

35

36

40

43

50



Saisinajumi

ANO Apvienoto Naciju Organizacija

IDV G.HofStedes kultiiras dimensija “individualisms-kolektivisms”
LTO G.HofStedes kulttiras dimensija “ilgtermina orientacija”

MAS G.HofStedes kultiiras dimensija “maskuliisms”

PDI G.HofStedes kulttiras dimensija “varas distance”

TAVA Tarisma Attistibas Valsts Agentiira

UAI G.HofStedes kulttras dimensija “izvairiSanas no nezinama”

UNWTO Apvienoto Naciju Pasaules Tiirisma Organizacija



Attelu saraksts

1.attels. Turisma uznémuma produkta SPecifika........ccocvvviiiiiiiiiiiiiiii
2.attels. Kulturas atSkiribas balstits starptautiska tiirisma uznémuma vadiSanas modelis.............



Tabulu saraksts

1.tabula Vadisanas funkciju salidzinajums tradicionalas un zinaSanu organizacijas................... 18
2.tabula Gala patérétaju kvantitativa pétijuma generalkopa un izI1ases...........cccocvevvrvieiveresinennn, 25
3.tabula Pakalpojumu vidgjais aritmétiskais novértéjums galamerkos (KOp&jais).........ccervrrvrrnens 27
4 tabula Galamérku pakalpojumu noveértgjumu korelaciju kopsavilkums..........cc.ccocvverininnenen, 28
5.tabula Visi galamérki: informacijas un pakalpojuma atbilstibas korelaciju kopsavilkums....... 29
6.tabula G. HofStedes kultliru dimensiju VEItTDAS ..........coveieiieiieiienieiisiesieeeee e 30
7.tabula Kultoras dimensiju korelaciju analizes kopsavilkums galamérku grupas............ccccoc.... 30

8.tabula Kulttras dimensiju korelaciju analizes kopsavilkums palapojumu jautajumu blokos....31



levads

Starptautisko tiirismu p&d€jo desmitgazu laika raksturo strauj$ starptautisko tiiristu skaita
pieaugums, jaunu tirisma galamérku rasanas un esoSo attistiba, jaunu turisma produktu raSanas
un starptautiska tirisma darfjumu strauja diversifikacija. STs parmainas ietver vispargju tirisma
uznémejdarbibas attistibu, tai skaita mazo un vidéjo uzn€mumu raSanos un attistiba visa pasaulg.
Savukart tiirisma pétniecibu raksturo universalums — var tikt pétita tirisma geografija, patérétaju
un to izmainu sociologija, tirisma ekonomiskda nozime, tdrisma uzpéméjdarbiba, tdrisma
uzpémumu vadiSana un Vel citi aspekti. Dazados tlirisma pétniecibas virzienus vieno nozari
raksturojosas aktualitates — starptautisko tiiristu skaita izmainas ar to saistitam iesp&jam un
izaicinagjumiem, un uzpéméjdarbibas vides izmainas, mainoties izpratnei par organizaciju
vadiSanu.

Neskatoties uz to, ka tlrisma nozares attistibai tiek pievérsta arvien lielaka uzmaniba,
tirisma pétnieciba visbiezak tiek apliikotas t€mas, par tirisma galamérku attistibu, tai skaita,
vides un ilgtspgjas aktualitateém (Liu, 2003; Ozzay, 2003; Page, 2007 u.c.), tirisma planoSanas
tematiku (Collier, Dollar, 2001; Cohen, 2008; Freijers, 2011; Hall, Lew, 2009; Hall, Coles, 2008;
u.c.), pakalpojumu un vietas marketingu (Gruning, Morschett, 2012; Freijers, 2011; Kotler 1984;
Page, 2007; Pearce, Filep, Ross, 2011; u.c.). Salidzinosi retak tiek pétits tiirisma produkta jeédzies
(Scherle, Coles, 2008; Smith, 1994; u.c.), pakalpojumu kvalitate tirisma un tiiristu apmierinatiba
(Cronin, Brady, Hult, 2000; Foster, 2009; Giese, Cote, 2000, Huang, Chiu, Kuo, 2006;
Kobylanski, 2012; u.c.). Vadibzinatné tirisma uznémeéjdarbibai ir pievérsta ievérojami mazaka
uzmaniba un lielakd dala vadibzinatnes pétijumu tiirisma uznéméjdarbiba, apliko tadus
jautajumus ka, pieméram, viesnicu darba organizéSana (Page, 2007; Old, Jones, 2006; u.c.),
ilgtsp&jiga attistiba vai ari atseviSku pakalpojumu sniedz&u darbibas ipatnibas (Goeldner,
Ritchie, 2008). Tarisma uzpémumu darbiba, lielakoties, tiek analizéta globalizacijas un
pakalpojumu vai augsta nematerialo aktivu organizaciju darbibas pétijumu ietvara (Reid, 2003;
Reid, 2014; Scholte, 2008; u.c.). Celojumu agentiiru un tiirisma operatoru (tGrisma uznémumu)
vadiSana ir maz pétita, un biezak ir atrodami kontekstuali pétfjumi, kur tlrisma uzpémumu
vadiSana ir aplukota ka viens no piemériem, raksturojot pakalpojumu nozares uzpémumu
vadisanu (Nageshwar , Das, 2002). Nemot véra salidzinosi iso laika posmu, kura tlirisma nozare
kopuma ir piedzivojusi strauju izaugsmi, tirisma uznéméjdarbibas vadibas petfjumu trikums ir
likumsakarigs un paver plasas iespgjas tlirisma nozares pétnieciba.

Vadibzinatne apliko tirisma uzpémumus ka vienu no pakalpojumu nozarém, pétot to
vadiSanas specifiku. Interesi par tlirisma uzpe€mumu, tapat ka citu pakalpojumu nozares
uznémumu, vadiSanu saista ar visparéu izpratnes mainu par vadiSanas biittbu, vadiSanas un
vaditaja funkcijam. Paradigmas maina no materialo uz nematerialo aktivu uzp€mumiem ir
radijusi pamatu jauna veida organizaciju attistibai, kuras raksturo atSkiriga izpratne par
resursiem. Pareja no razoSanas organizacijam uz pakalpojumu organizacijam ir viens no
ieveérojamakajiem procesiem, kurs bitiski ietekméjis vadiSanas ka zinatnes attistibu.

Nemot veéra organizacijas termina izpratni un izpratni par organizaciju uznémeéjdarbiba,
arl tlirisma nozares uzpémumi var tikt definéti ka tlirisma organizacijas. Tomér, saskana ar
Latvijas Republikas tirisma likuma III nodalu ,, Tairisma pakalpojumi” ir noteikts, ka tiirisma
pakalpojumus drikst sniegt tiesibu subjekts, kura darbibas mérkis ir atseviSku vai kompleksu
turisma pakalpojumu sniegSana turistiem, neparprotami, apliikojot organizacijas, kuru darbiba ir
saistita ar tlrisma uzpémé&jdarbibu. Ari tlirisma zinatniskaja literatlira, apliikojot tiirisma
uznémgjdarbibu, tiek lietots termins tourism enterprise vai tourism company (thrisma
uznémums) (Hall, Coles, 2008; Halloway, 2006; Keller, 2000; Page, 2007; u.c.), jo ar tiirisma
organizacijam visbiezak tiek saprastas bezpelnas tiirisma organizacijas, kuru mérkis ir veicinat
tiirisma attistibu (Pearce, 2003:587-588), ka ar1 dazadas profesionalas nozares un asociacijas. Ari
Latvija, iepriek§ Turisma Attistibas Valsts Agentiira (TAVA), tagad Latvijas Investiciju un
attistibas agentiiras Tarisma departaments, tlirisma organizacijas jédzienu izprot ka nevalstiskas,
ar tlrisma nozari saistitas profesionalas organizacijas (Turisma Attistibas valsts agentiira).



Jédziena lietoSanu pamato ar1 Tirisma un Viesmilibas Terminu Skaidrojosa Vardnica, precizgjot
tirisma uznémuma definiciju, norada, ka par tiirisma uznémumu uzskatams ,,vienots materialo
un nematerialo elementu kopums, kas paredz&ts komercdarbibas veikSanai tirisma joma.
Tarisma uzpémumi ir viesnica, restorans, motelis, celojumu birojs, agentiira utt.” (Ttrisma un
Viesmilibas Terminu Vardnica, 2008: 297). So terminologijas piendmumu apstiprina ari
V.Freijers, noradot, ka ,visi uznémumi, kas rada tikai ar celoSanu vai tlrismu saistitus
pakalpojumus, ir neparprotami uzskatami par tirisma uznémumiem” (Freijers, 2011: 32). Tadel,
analiz€jot zinatnisko literatiru, kura analiz€ta musdienu organizaciju darbiba kopuma, autors
atsaucas uz organizacijam, bet raksturojot tlirisma nozares organizacijas, izmanto terminu
turisma uznemumi.

Starptautiska tirisma uznéméejdarbiba ir daudzSkautpaina téma. Saskana ar starptautiska
tirisma definiciju, starptautisko ttrismu veido tdristi, kuri Ské€rso valsts robezu un galamérki
pavada vismaz vienu nakti (Bardolet, 2003: 323-324), savukart taristu aktivitates organizé
tirisma operatori un tlirisma vairumtirgotaji (Evans, 2003: 584-585). Savukart globalizacijas un
starptautiskas uznémeéjdarbibas izpratne (Daniels, Radebaught, Sullivan, 2013) paredz, ka
tirisma, tapat ka citi uznémumi attista savu starptautisko darbibu, piedavajot savus
pakalpojumus dazadas valstis. Lidz ar to, p&tot starptautisko tiirismu vadibzinatng, starptautiska
tirisma uznémeéjdarbiba ir petama gan starptautisko turistu, gan starptautiskas uznémeéjdarbibas
konteksta. Starptautiska ttrisma uzne€méjdarbibu raksturo art vl citi vadibzinatnes aspekti, tadi
ka augsta nematerialo aktivu organizaciju vadiSana, pakalpojumu nozares uznémumu vadiSana
un tiirisma nozares uzpémumu darbibu raksturojosie specifiskie aspekti. Starp tiem minama
globalizacijas procesu ietekme, gala paterétaja kultiras atSkiribas, galamérka jédziens un tirisma
produkta jédziens. Lai raksturotu tlirisma uzpémumu vadiSanu, veicot zinatniskas literatiiras
analizi, autors secigi apliiko Sos aspektus.

Augsta nematerialo aktivu organizacijas un to darbibas specifika ir apliikota tadu autoru,
ka P. Drakera (Drucker, 1985; 1988; 1992), T. Stjuarta (Stewart, 1997), Dz. Kvinna (Quinn,
1992), M. Belbina (Belbin, 2009), T. Davenporta un V. Griivera (Davenport, Grover, 2001), K.
Dalkira (Dalkir, 2011), K.Meijera, B.Skaga, M. Joundta (Meyer, Skaggs, Youndt, 2014) u.c.
darbos. Lai raksturotu misdienu organizaciju vadiSanu, vizbiezak tas tiek salidzinata ar
tradicionalu, parasti razo$anas uzpémumu, vadisanu. Dz. Grahams (Graham 1959), T. Stjuarts
(Stewart, 1997), A. Briikkinga (Brooking, 1996) u.c. ka galveno atSkiribu izcel organizaciju
darbinieku nozimigumu, vinu zinasanas un prasmes. Sadas vadiSanas satvaru raksturo zinasanu
ekonomika un jaunu zinasanu apgtsSana. P.SendZ1 musdienu organizacijas raksturo - maciSanas,
vai nepartrauktu jaunu zinaSanu ieguSanas konteksts. Lidz ar to, misdienu organizaciju
vadiSanas paradigmas mainu raksturo izpratnes maina par resursiem un intelektuala kapitala
jédziena definésana.

Ties$i peédeja desmitgade, pastiprinoties globalizacijas procesiem, ir ievérojami augusi
interese par starptautiska tlirisma attistibu. Globalizacijas tému starptautiskaja tirisma ir petijusi
dazadi autori. D. Buhalis un J. Cungs (Buhalis, Chung, 2009), ka arf D. Buhalis un V. Migetti
(Buhalis, Mighetti, 2010), pievérSot uzmanibu tehnologiju attistibas nozimei tiirisma uznémumu
darbiba, N.Salazars (Salazar, 2005; 2010) un M. Hols un T. Kols (Hall, Coles, 2008), p&tot
tirisma produktu attistibu un tas nozimi tirisma uznéméjdarbiba, Dz. Hiikers (Hooker, 2008),
analiz€jot turismu, ka socialu paradibu, Dz. Daniels, L. Radebaugs un D. Salivans (Daniels,
Radebaugh, Sullivan, 2013), p&tot tirismu starptautiskas uznéméjdarbibas konteksta, un citi.
Globalizacijas rezultata tiirisma nozares uznémumi gala patérétaju izmainu skaidrojumus mekIg,
pétot kultiras atskiribas, lai pielagotos turistu uzvedibai, izprastu pieprasijumu un nodro$inatu
vinu apmierinatibu.

Nereti kultiras atSkiribu izpratne un starpkultiru komunikacijas kompetence tiek
uzskatita par tlirisma uzpémumu nematerialo aktivu, savukart prasme to iegiit un izmantot,
sekm@ uznémuma panakumus, darbojoties starptautiska vidé. Nematerialo aktivu (Adams, 2008;
Adams, Oleksak, 2010; Hill, 1999; Norton, 2004; u.c.) jédziens zinatniskaja literatura ir biezi
sastopams, raksturojot miisdienu organizacijas un to darbibas ipatnibas. Dazadu nozaru



uznémumiem tie var atSkirties, tomer tiek atzits, ka to parvaldiSanas prasmes ir biitisks

priekSnoteikums miisdienu organizaciju darbiba un ir viens no miisdienu organizaciju vadiSanas

vienojosajiem elementiem. Tadu uzp€émumu vadiSana, kurus raksturo augsts nematerialo akttvu

Ipatsvars, zinatniskaja literatiira tiek pétita, izmantojot biznesa modelus (Bertels, Koen, Elsum,

2015; Chaterjee, 2013; Ching, Fauvel, 2013; Euchner, Gagluy, 2014; Kraajenbrink, 2015; u.c.),

ka jaunu pieeju skaidrojot uzpémumu darbibas principus. Lai gan biznesa modela jédziens ir

salidzinosi jauna vadibzinatnes t€ma, tieSi augsta nematerialo aktivu uznému vadiSana var tikt
pétita, izstradajot to vadiSanas modelus — pienémumus par kadas nozares uznémumu vadisanu.

Galameérkis ir viens no tlirisma nozares uzpémumu vadiSanas pamatiem. Turisma
uznémumu vadiSana un galamérka mijiedarbiba ir salidzino$i maz pétita t€ma, 1pasi tiirisma
uzpémuma produkta konteksta. Balstoties uz M. Hola galamérka pétjjumiem tiirisma produktu
konteksta (Hall, 2009), var secinat, ka multi-galamérka p&tijumi ir pavisam jauns pé&tniecibas
virziens, kur§ paver plasas iesp€jas pétit atSkirigu kulttiru mijiedarbibas nozimi tiirisma produktu
patérétaju apmierinatiba un tdrisma uzp@muma vadiSana, vadiSanas funkciju diskursa.
Vienlaikus, multi-galamérka produkta jédziens atspogulo miisdienu celo$anas paradumus.

Promocijas darbam izvirzita sekojosa hipoteze:

Gala paterétaja kultiiras atskiribu izzinasana veido strukturétas zinasanas, kuram, kliistot
par uznémuma nematerialo aktivu, organizacija rada un piegada vertibu produkta patérétajiem un
pilnveido produkta konkur&tsp&ju, bet pilnigoto vertibas piedavajumu izmanto, lai
a) ieviestu klientu segmenté$anu un secigu atbilstoSu produktu izstradi ka tiirisma uzpémuma

vertibas piedavajumu;

b) attistitu strukturalo kapitalu gan ar produkta izstradei nepiecieSamajiem piegadatajiem, gan
uznémuma klientiem;

c) uzlabotu komunikacijas efektivitati ar klientiem, piegadatajiem un gala patérétaju;

raditu sist€tmu, kurd ietvertas sadarbibas un partneribas ievieSanai izmantojams tiirisma

uznémuma vadiSanas modelis.

Peétjuma meérkis ir izstradat un aprobét starptautiska tlrisma uzp€muma vadiSanas
modeli atbilstosi gala patérétaja kulttiras atSkiritbam.

Lai sasniegtu darba izvirzito meérki, autors p€tijuma veikSanai noteica sekojoSus
uzdevumus:

1) Izpétit zinatnisko literatiru par musdienu organizaciju darbibas specifiku, raksturojot augsta
nematerialo aktivu Tpatsvara organizaciju un pakalpojumu nozares organizaciju vadiSanu un
biznesa modelu izmantoSanas iesp&jas uzpémuma vadiSanas funkciju TstenoSanai,
globalizacijas un ar to saistito procesu nozimes konteksta.

2) Raksturot tirisma uzpémumu produktu gala patSrétaju apmierinatibas un pakalpojuma
kvalitates novertéSanas konteksta, veicot kultiiras atSkiribu, to sistematiz€Sanas pieeju un
izmantoSanas iesp&ju novertejumu.

3) Izvertét starptautiska tlrisma uzpémuma vadiSanas modela pilnveidoSanas nepiecieSamibu
un iespéjas, atbilstosi nozares aktualitates raksturojosam tendencém.

4) lzstradat starptautiska tirisma uznémuma vadiSanas modeli, ietverot gala patérétaja kultiiras
atSkiribu izp€tes gaita iegiitos secindjumus, tos attiecinot uz uzpémuma darbibu
raksturojoSiem procesiem un veicot ta aprobaciju, aprakstit modela praktiskas pielietoSanas
iespgjas.

Petijuma objekts ir starptautiska tlirisma uznémuma vadiSana.

Pétijuma priekSmets ir starptautiska tirisma uzpémuma vadiSanas modelis, gala
patérétaja kulttiras atSkiribu konteksta.

Promocijas darba aizstaveésanai izvirzitas sekojoSas tezes:

1) Starptautisku tlrisma uzgémumu vadiSanu nosaka gan pakalpojumu nematerialais raksturs,
kur§ tiirisma nozares uznémumos izteikts ka produkts, ko veido pakalpojumu produkti un
turistu galameérki, gan augsta nematerialo aktivu Ipatsvara organizaciju vadiSanas Ipatnibas,
kuras pakartotas organizacijas sp&jai iegiit un izmantot zinaSanas ka resursu.
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2) Starptautisku tlirisma uzpémumu vertibas piedavajums ir tlrisma uzpémuma zinasanas un
prasmes izstradat un piedavat produktu, atbilstoSi gala pat€rétaja vajadzibam, nodroSinat
atseviSku pakalpojumu produktu piegadataju sp&u atbildét tirisma uzpémuma
pieprasijumam, dalities ar ta riciba eso$ajam zinasanam un mijiedarbiba ar turistu galamerki.

3) Izzinot gala patérétaja kultliras atSkiribu ietekmi uz apmierinatibas veért§jumu ar tlrisma
uznémuma produktu, tlrisma uznémums ieglst zinaSanas, kas klust par uzpémuma
nematerialajiem aktiviem, kuri, nodoti organizacijai, izmantojami: istenojot uzpémuma
organizéSanas un planosanas vadiSanas funkcijas, izstradajot tirisma uznémuma produktu,
pilnveidojot vertibas piedavajumu un Tstenojot ar uzpémuma produkta pardosanu saistito
komunikaciju ar klientiem.

4) Turisma uznémumu partneribas attistas, pilnveidojot uznémuma nematerialos aktivus, kuri
rodas izzinot gala patérétajus un to kultiras atskiribas, ka ar1 istenojot veiksmigu
komunikaciju ar visam tirisma uzpémuma produkta izstradé, piegadé un pardoSana
iesaistitajam pus€m, tai skaita turistu galamérki, kura tirisma uzp@muma produkts tiek
paterets.

5) Zinasanas par gala patérétaja kulturas atskiribam tirisma uzpémuma produkta apmierinatibas
novertejuma ir vertigas, attistot tiirisma uznémuma konkurétspgjas prieksrocibu, un tas
izmantojamas, izstradajot starptautiska tirisma uznémuma vadiSanas modeli.

Pétijuma ierobeZojumi. Petijjuma apjoms un saturs nosaka vairakus ierobezojumus.

Pirmkart, kulttras jédziena komplicétiba un pieeju dazadiba, p€tot kultiiras atSkiriba un to
nozimigumu uzpéméjdarbiba. Kultiiras atSkiriba ir sistematiska p@tnieciba balstita kultiiras
vertibu sist€ma, kuras izmantoSana, konkrétiem, tai skaita, ar uznéméjdarbibas vadibu saistitiem
risinamiem jautajumiem, ir nepiecieSams nodroSinat pietieckami plaSu un dazadu kulttru
parstavosu izlasi. Sadi pétfjumi balstas pétamo izlasu salidzinajuma, nodroginot iegiito rezultatu
izmantoSanas iesp&jamibu. P&tljuma rezultati ir iegiiti, petot 12 dazadu valstu gala paterétaju
kultiiras at3kiribas multi-galamérka produkta apmierinatibas pétfjuma. ST pétijuma ietvaros
autors péta kultiiras atSkiribas, raksturojot tikai gala pat€rétajus tirisma uznémuma produkta
konteksta. Petjjuma ietvaros nav pétiti atseviSku valstu gala patérétaju uzvedibas paradumi un
skaidroti ar uzvedibu saistitie c€loni kultiiras atSkirtbu konteksta. Atsevisku valstu ttristu
raksturojosas kultiiras un to Ipatnibas pakalpojumu produktu noveértéSana nevar tikt attiecinata uz
visiem pétijuma apliikoto So valstu tiristiem, to nelauj p&tijuma apjoms.

Otrkart, pétijuma apjoms nelauj izpétit pétjuma ietverto modela bloku par finanSu
plismas izmainam, tai skaita veikt izmaksu struktiiras analizi, izmantojot izstradato modeli.
Nemot véra So ierobeZojumu, nav vertéta izstradata modela efektivitate. Modela aprobacija
fokusgrupas diskusija ar tlrisma nozares parstavjiem ir atzits, ka kultiiras atSkiribas balstita
klientu segmentacija var biit ka izmaksu kompens€joSs mehanisms, tomér $adas hipot€zes
apstiprinaSanai ir veicams atseviSks pétfjums, kas satura un apjoma zina nevar tikt ieklauts
promocijas darba. Sie bloki ir ieklauti autora izstradataja modeli ka piengmumi.

Treskart, intelektualais kapitals un uz to attiecinamas, modelt aprakstitas likumsakaribas,
ir no pétijjuma satura izrieto$as, tomer pétjjuma ietvaros nav pétits pats intelektuala kapitala
radiSanas un parvaldiSanas process uznémuma. Autors secina, ka intelektualais kapitals var tikt
ietverts izstradataja modell, pemot vera iegiitos secindjumus par gala patérétaja kultiras
atSkiribam ka ipasam zinaSanam, kuras uzpémums iegiist un izmanto, sadarbiba ar ta klientiem
un piegadatajiem.

Ceturtkart, autora izstradatais modelis neparedz konkrétas marketinga stratégijas izstradi,
stenojot piedavato klientu segmentéSanas pieeju. Toméer, pétijuma rezultati ir pietiekami, lai tos
varétu izmantot talakos marketinga petijumos.

Piektkart, izstradajot modeli, nav pétits droSibas jédziens. Lai gan droSiba var tikt
apliikota autora veikta pétijjuma konteksta, tas ieklauSana autora izstradataja modeli var biit
iesp&jama, veicot plasaku pétijumu par pakalpojumu kvalitates nodroSinasanu, ietverot droSibu
ka vienu no kvalitates vadibas sistemas aspektiem. DroSibas jédziena ieklauSanai ir nepiecieSams
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veikt talaku pétijumu, analiz€jot atsevisku pakalpojumu sniedz€ju drosibas izpratni un ietekmi uz

gala patérétaju apmierinatibu.

Pétijuma veikSanas periods ir no 2010.-2015.gadam. Tomér jau 2010.gada tdrisma
vasaras sezona autors veica, pilot pétijumu, un iegiitie secinajumi paradija kultiiru atskiribu
esamibu tlrisma uznémuma pakalpojumu produktu novert€jumos. Nemot vera identificétas
nepilnibas, kuras nosaka kultiiru atSkiribu p&tniecibas komplicétiba, izmantojamas anketas tika
pilnveidotas un 2011.-2014.gada tirisma vasaras sezonas tika veikts empiriskais pétijums, veicot
gala patérétaju anketéSanu. Lai nodroSinatu pietickamu reprezentativitati, petijums tika veikts
Cetru tlirisma vasaras sezonu garuma. Gala patérétaju aptauja tika veikta pétijuma ieklautajos 6
tirisma galamérkos (Vilpa, Riga, Tallina, Helsinkos, Sanktp€terburga un Maskava), kurus
apmekl&ja gala paterétaji multi-galamerka celojuma laika. Tadejadi, iegiitie rezultati atspogulo
gala pateérétaja atSkiribas gan pakalpojumu produktiem Latvija un tie ir adres€jami Latvijas
tirisma uznémumiem, gan citu valstu tiirisma uzn€mumiem. 2015.gada autors veica tlrisma
nozares parstavju aptauju, kura tika veikta pec gala patérétaju anketéSanas pabeigSanas un
secinajumu iegisanas par gala patérétdja kultiiras atskiribam. Saja aptauja respondenti tika
aptaujati gan par zinatniskas literatiras apskata iegiitajam teor€tiskajam atzindm par tiirisma
uznémumu vadiSanu, gan par autora veikto gala paterétaju kulturas atskiribu p&tijuma iegiitajiem
rezultatiem.

Kvantitativam pétijuma sekoja kvalitativs petijums — fokusgrupas diskusija, kura tika
aprobéts autora izstradatais starptautiska tirisma uznémuma vadiSanas modelis, nemot véra gala
patérétaju aptaujas un tdrisma nozares parstavju aptaujas iegiitos secinajumus. Fokusgrupas
diskusija tika organizéta 2015.gada novembri.

Pétijjuma izmantotas metodes. Promocijas darba teorétiskas dalas izstradé veikta
zinatniskas literatliras analize. P&tljuma izmantotas kvantitativas un kvalitativas pétijumu
metodes. Primaro datu iegiSanai veikta gala patérétaju anket€Sana, tiirisma nozares profesionalu
anketéSana. Peétijuma iegiito kvantitativo datu apstradei izmantotas matematiskas statistikas
metodes, tai skaitd apraksto$a statistika, korelaciju analize un klasteru analize. Ka sekundarie
dati izmantoti G. HofStedes kultiiras dimensiju raditaji, korelaciju analizes veikSanai, savukart
biznesa modela izstradei izmantota A. Ostervaldera un I. Pignéra izstradata biznesa modela
izstrades matrica. Izstradata modela aprobacijai veikta fokusgrupas diskusija. Pétfjuma
izmantotas metodes un to izvéles pamatojums veido promocijas darba treSo nodalu.

Teorétiskais un metodologiskais pamats veidots apliikojot zinaSanas un to nozimi,
jauno, augsta nematerialo aktivu, organizaciju darbiba un intelektuala kapitala jedzienu
izmantojot tadu autoru, ka P. Drakers (Drucker, 1967, 1985, 1992), I. Nonaka (Nonaka, 1991), P.
Sendzi (Senge, 2006), darbus, raksturojot tiirisma, ka pakalpojumu nozares uzpémumu darbibu
un to ietekmé&josSos faktorus — M. Hola (Hall, 2008, 2009), N. Salazara (Salazar 2005, 2010), D.
Buhalis (Buhalis, 2009, 2010), darbus, savukart p&tot kultiiru atSkiribas, sistematiz€Sanas
modelus un pieejas kultiiru atskiribu pétjjumu izmantosana — G. HofStedes (Hofstede, 1980,
1989, 2011), I. Reisingeres (Reisinger, 2009), M. Minkova (Minkov, 2011, 2012) darbus. Lai
analizétu starptautiskaja tiirisma videé notiekoSos procesus izmantoti aktualie ANO Pasaules
Turisma Organizacijas publikaciju dati. Teorétiskas dalas izstrade, lielakoties, izmantotas
zinatniskas publikacijas ar petijuma t€mu saistitos virzienos starptautiskos Zurnalos.

Pétijuma témas konteksta ir analizéta un apkopota zinatniska literatiira par atseviskiem ar
pétjuma tému saistitiem jautajumiem, definicijam un pétjjuma veikSanai izmantotajam
metodem, tai skaita:

e Organizaciju vadiSanu un vadiSanas izmainam (Adams, 2008; Brunsson, 2008; Certo, 2003;
Daniels, Radebaugh, Sullivan, 2013; Drucker, 1967, 1985, 1992; Fells, 2000; Griffin, 1990;
Mead, Andrews, 2011; Mintzberg, 2009; Parker, Levis, 1995; Pugh, Hickson, 2007; Savage,
1996; u.c.).

o Intelektualo kapitalu un augsta nematerialo aktivu Ipatsvara organizaciju vadiSanu (Adams,
Oleksak, 2010; Barney, 1991; Bontis, 2000; Dalkir, 2011; Davenport, 2001; Drucker, 1967;
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Grant, 1996; Griffin, 1990; Meyer, Skaggs, Youndt, 2014; Penrose, 1952; Stewart, 1999;
u.c.).

e Biznesa modela jédzienu (Chatterjee, 2013; Kaplan, Norton, 2004; Kraaijenbrink, 2015;
Osterwalder, Pigneur, Tucci, 2005; Shi, Manning, 2009; u.c.).

e Turisma ka pakalpojumu uznémumu vadiSanas Tpatnibam (Drucker, 2003; Gruning, 2012;
Hall, 2009; Hall, Coles, 2008; Halloway, 2006; Hill, 1999; Nazila, More, 2012; u.c.).

e Globalizaciju un tas nozimi starptautiskas tirisma vides attistiba un starptautisku tirismu
uzpémumu darbiba (Amoroso, Andreeva, 2002; Daniels, Radebaugh, Sullivan, 2013;
Davidson, 1993; Dunning, 2014; Ferry, Santos, 2009; Ghiurco, 2014; Harvey, 2005; Liu,
2003; Reid, 2014; Ritzer, 2004; Salazar, 2005, 2010; u.c.).

e Kultiiru un tas atskiribam (Douglas, 1996; Frey, 1997; Gesteland, 2012; Gudykunst, 2003;
Hofstede, 1980, 1989, 2011; Hooker, 2008; Hoppe, 2004; Hoult, 1969; Jandt 2009;
Kluckhol, 1952; Reisinger, 2009; u.c.).

e Pétijumu metodeém (Bader, Rossi, 1998; Langford, McDonagh, 2003; Nykiel, 2009; Sekaran,
2011; Veal, 2007, 2011; u.c.)

Petijuma novitate:

o Ir izstradats starptautiska tiirisma uznémuma vadiSanas modelis, kura gala patérétaja kultiira
un tas atSkiribas identificetas ka uzp@muma vadiSanai svarigas zinaSanas, kuras rada
uznémuma vertibas piedavajumu.

e Izpétitas gala patérétaju kultiras atSkiribas un to ietekme uz apmierinatibu ar tlrisma
uznémuma produktu, piedavajot kulttiras atSkiribas balstitas klientu segmentacijas iespgjas.

e Ir analizftas turisma uzn€muma vadiSanas Tpatnibas, identific€jot galvenos organizacijas
vadiSanas uzdevumus un vadiSanu ietekméjoSos blakus faktorus, 1pasi, tlirisma produktu un
galamerki.

o Ir izstradats modelis, kura atspogulota atseviSku pakalpojumu sniedz&ju, ka arT cilvékresursu
vieta tirisma uznémuma produkta izstrade.

e Izpétits turisma uznémuma produkta apmierinatibas novertgjums multi-galamérka tlirisma
produktam un iegiiti secinajumi, kuri izmantojami tirisma uzgémuma produktu izstrade.

e Veikta kultiras dimensiju korelaciju analize un gala patérétaju apmierinatibas klasteru
analize, kura raksturo gala paterétaju segment€Sanas iespéjas.

e Veikta pétljuma ietvaros izstradati priekSlikumi papildinat Tirisma un viesmilibas
skaidrojoso vardnicu ar definicijam multi-galameérka celojums un starptautisks tirisma
uznémums. Multi-galamérka celojumu autors defineé ka viena celojuma talakas un
nozimigakas vietas, bet starptautisku tiirisma uznp€mumu ka vienots materialo un nematerialo
elementu kopums, kas paredzéts komercdarbibas veikSanai divas vai vairakas valstis.

Promocijas darba praktiska nozime — promocijas darba ietvaros pirmo reizi Latvija

pétitas tiirisma pakalpojumu produktu vert€Sanas sakaribas kulttras atSkiribu konteksta. Ta ka
petijuma ietverti vairaki galamérki, tad p&tijuma rezultati ir izmantojami ne tikai Latvijas tiirisma
uzpémumu darba. legiitie rezultati sniedz priekSstatu par kultiiras atSkirtbu nozimi dazadu
tirisma nozares uznémumu darbiba, gidu un grupu vaditaju, tirisma uzpémuma darbinieku
komunikacija ar tiiristiem un sadarbibas partneriem. Tie ir izmantojami arT tirgus segmentesana,
balstoties uz patérétaju apmierinatibas pétijuma iegiitajiem datiem, nemot véra kultiiru atskiribas.
Saskana ar pétijuma iegltajiem rezultatiem un identificéto kultiiras atSkiribu nozimi multi-
galamérka produkta pat€rétaju apmierinatiba, izstradats starptautiska tirisma uzpn€muma
vadiSanas modelis. Modelis ir praktiski izmantojams, skaidrojot tiirisma uzp@muma darbibas
galvenos principus, ka ari atseviSku pakalpojumu sniedz€ju un darbinieku nozimi uzn€muma
vertibas piedavajuma attistiSanai. Modela universalums lauj izmantot atsevisSkus ta blokus, pétot
noteiktus uznémuma darbibu raksturojosSus procesus.

Promocijas darba struktiiru veido cetras nodalas, no kuram pirmaja un otraja nodala
analizeta zinatniska literatira par uzn€émumu vadiSanu, kultiras jédzienu un kulttras atSkiribam,
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treSaja nodala izklastita p&tijjuma metodologija, bet ceturtaja nodala apkopoti autora veikta
petijuma rezultati un izklastita autora izstradata modela biitiba.

P&tijuma rezultati ir aprobéti tos prezentgjot starptautiskas zinatniskas konferences, un
praktiskas tiirisma nozares konferenc€s, public€ti zinatniskie raksti un izstradatais modelis
aprobéts fokusgrupas diskusija ar tirisma nozares parstavjiem.

Promocijas darba rezultati ir prezentéti 14 starptautiskas zinatniskas konferencés Latvija,
Bulgarija, Griekija, Irija un Ukraina:

1) International Association of Cultural and Digital Tourism, “3rd International
Conference: Tourism, Economy and Heritage in a Smart Economy”, referats:
“Perception of Tourism Operators in Contemporary Business Environment”,
2016.gada 19.-21.maijs, Aténas, Griekija.

2) Turiba University XVI International Scientific Conference “Towards Smart,
Sustainable and Inclusive Europe: Challenges for Future Development”, referats:
“Krievijas tiiristu celoSanas paradumi Latvija”, 2015.gada 29.maijs, Riga, Latvija.

3) International scientific-practical conference “Tourism: Realities and perspectives of
stable development”, KNUTE, referats “Use of Hofstede Dimensiones in Multi-
Cultural Tourism Product Quality Evaluation”, 2014.gada 22.-23.oktobris, Kijeva,
Ukraina.

4) Turiba University “XV International Scientific Conference: 10 Years in the European
Union”, referats Ethics codes and management: Latvian tourism practicioner’s
perception, 2014.gada 29.maijs, Riga, Latvija.

5) The 56th International Scientific Conference of Daugavpils University, referats:
“Arvalstu toristu gidu darba novértéjuma atSkiribas un to nozime starptautiska
tirisma uznémuma vadisana”, 2014.gada 9.-11.aprilis, Daugavpils, Latvija.

6) New Challenges of Economic and Business Development — 2013, University of
Latvia International Scientifc Conference, referats “Intercultural Communication in
Tourism Product Distribution”, 2013.gada 9.-11.maijs, Riga, Latvija.

7) Travel and Tourism Research Association, European Conference “New Directions:
Travel and Tourism at the Crossroads”, referats ‘Importance of Cultural differences in
organized group city sightseeing tour: Riga case”, 2013.gada 17.-19.aprilis, Dublina,
Irija.

8) Riga Technical University 53" International Scientific Conference Dedicated to the
150th Anniversary and The 1st Congress of World Engineers and Riga Polytechnical
Institute / RTU Alumni, referats “Knowledge and culture in tourism organization
management”, 2012.gada 11.-12.0ktobris, Riga, Latvija.

9) 2nd Advances in Hospitality and Tourism Marketing & Management Confrence by
Alexander Technological Institutue of Thessaloniki, Democritus University of
Thrace, Washington State University, University of Aegean, referats “Tourism
Product in Transforming International Tourism Business Environment and
Management”, 2012.gada 31.maijs — 3.jtinijs, Korfu, Griekija.

10) Liepajas Universitates 15. starptautiska zinatniska konference Sabiedriba un kultira:
Mainigais un nemainigais cikliskuma, referats “DroSumsp&jas izpratne un
uznémejdarbibas nozime tas stenosana”, 2012.gada 17.-18.maijs, Liepaja, Latvija.

11) The 54th International Scientific Conference of Daugavpils University, referats:
“Kulttiras atskiribu nozime starptautiska trisma uznémuma vadiSsana”, 2012.gada
18.-20.aprilis, Daugavpils, Latvija.

12) School of Business Administration Turiba International Scientifc Conference “New
Values of Tourism and Community Development”, referats: “Jaunie tirgi, iesp&jas un
produkti tirisma”, 2011.gada 3.jiinijs, Riga, Latvija.

13) Curent Issues in Management of Business and Society Development — 2011,
University of Latvia International Scnietific Conference, referats: “Impact of
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Globalization on International Tourism Business Environemt”, 2011.gada 5.-7.maijs,
Riga, Latvija.

14) 2" International Conference for PhD candidates “Economics, Management and
Tourism” by South-West University “Neofit Rilski” — Blagoevgrad Faculty of
Economics Tourism Department, referats, “New Dimensiones of Interaction Between
International Tourism Business Environment and Intercultural Communication”,
2011.gada 6.-8.maijs, Duni, Bulgarija.

15) 53.Starptautiska zinatniska konference “Organization and Management Processes in
Contemporary Society”, referats “Intercultural Communication and International
Tourism Business Environment”, 2011.gada 13.-15.aprilis, Daugavpils, Latvija.

Darba rezultati atspoguloti 12 zinatniskajas publikacijas:

1) Lingebérzins, E. (2016). Perception of tourism operators in contemprary business
environment. Raksts iesniegts publicéSanai rakstu krajuma Journal of Cultural
Tourism and Digital Tourism. Datu baze: Springer.

2) Lingebeérzins, E., Koluza K. (2015). Krievijas tiristu celoSanas paradumi Latvija. XVI
International Scientific Conference proceedings, Issue XVI, ISSN 1691-6069.

3) Lingeberzins, E. (2014). Use of Hofstede dimensions in multi-cultural tourism
product quality evaluation. KNUTE Conference abstract proceedings. ISBN 978-966-
629-696-5.

4) Vevere, V., Lingeberzins, E. (2014). Ethics codes and management: Latvian tourism
practicioner’s perception. XV International Scientific Conference proceedings: 10
Years in the European, Issue 15.

5) Lingebeérzins, E. (2013). Intercultural Communication in Tourism Product
Distribution. New Challenges of Economic and Business Development — 2013. Riga,
Latvia, 385.-396.1pp, ISBN 978-9984-45-715-4.

6) Lingeberzins, E. (2013). Knowledge and culture in tourism organization management.
Economics and Business, Vol.26, 78.-84.lpp., ISSN: 2256-0394. Datu baze:
EBSCO, CSA/ProQuest, VINITI.

7) Lingeberzins, E., Aniskoveca, S. (2013). Importance of Cultural Differences in
Organized Group City Sightseeing Tour: Riga Case. New Directions: Travel and
Tourism and the Crossroads, TTRA Dublin, Europe Chapter Conference, Dublin,
Ireland.

8) Zarina, V., Stréle, 1., Fogelmanis, K., Lingebérzins, E. (2012). The Understanding of
Resilience and the Role of Entrepreneurship in its Implementation. International
Journal of Social Sciences and Humanity Studies, Vol.4, No.2, ISSN 1309-8063.
Datu baze: EBSCO, ProQuest, The International Bibliography of the Social
Sciences (IBSS), Ulrich’s Periodicals Directory, ASOS, DOAJ, Open Science
Directory.

9) Vira, R., Lingebérzins, E., Stréle, 1., Fogelmanis, K. (2012). National identity in
Latvia for effective place marketing. West East Journal of Social Sciences-December
2012. ISSN 2166-7918. Datu baze: J-Gate, Journalseek, Index Copernicus
International.

10) Lingeberzins, E. (2012). Tourism product in transforming international tourism
business environment and management, 2" Advances in Hospitality and Tourism
Marketing and Management Conference proceedings, Corfu, 2012. ISBN 978-960-
287-139-3.

11) Lingebérzins, E. (2011). New Dimensions of Interaction Between International
Tourism Business Environment and Intercultural Communication. Second
International Conference for PhD Candidates on Economics, Management and
Tourism proceedings. Dyuni, Bulgaria. 323.-331.1pp, ISSN 1314-3557.
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12) Lingebérzins, E. (2011). Impact of Globalization on Internationl Tourism. Current
Issues in Management of Business and Society Development. International
Conference proceedings. Riga: LU 430.-439. ISBN 978-9984-45-348-4.

13) Lingeberzins, E. (2011). Intercultural Communication and International Tourism
Business Environment. Proceedings of the 53rd International Scientific Conference
of Daugavpils University. Daugavpils: Daugavpils Universitates Akadémiskais
apgads "Saule”, ISBN 978-9984-14-663-8.

14) Lingeberzins, E. (2011). Cross-cultural Communication Challenges and International
Tourism Business Environment. Management of Organizations: Systematic Resarch:
2011:59. ISSN 1392-1142. Datu baze: EBSCO, ProQuest, CEEOL, Lituanistika,
VINITI.

P&tijuma rezultati prezenteti ar sekojosas praktiskas konferencés un seminaros:

1) 2016 — Seminars uzpéméjiem — tdrisma produktu veidoSana, projekta ‘“Hanzas
vertibas ilgtspejigai sadarbibai (HANSA) ietvaros, 2016.gada 23.marts, Cgsis.
Prezentacija “Ka rodas tiirisma produkts”.

2) 2013 - Enjoy the Hansa route through Latvia, Estonia and Russia, ENPI Cross Border
Cooperation Program, annual event, June 10th, 2013, Sigulda. ,,Via Hansa Hanseatic
Lifestyle”, presentation “Potential of the Brand “Hansa””.

3) 2013 - Project ,,Via Hanseatica” seminars for entrepreneurs, April 9th, 2013, Valka.
,,Development of tourism product for international markets”.

4) 2013 — Balttour, Russia-Baltic cultural tourism forum, February 6th, 2013, Riga.
,Cultural dimensions and their application in tourism product development”.

5) 2011 — Baltic International Summer School 2011 course: Learn and Experience
Baltics: Nature, Culture and Spa Tourism”, lecture “Approach and Experience
Marketing Baltic States”, July 31st — August 14th, Valmiera, Latvija.

6) 2011 - EU Strategy for The Baltic Sea Region Tourism, Common Future For Baltic
Tourism |1, Flagship Project 12.7 - Attract tourists to rural areas especially the coastal
ones May 12% 2011, Turku. ,,Bike and Hike The Balticsm, Case of Activity Baltic
Tourism”.
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1. Tiarisma uznémumi un to vadiSanas ipatnibas

Pirmaja nodala autors analiz€ zinatnisko literatliru par organizaciju vadiSanu. P&tita
zinasanu nozime uznémumu vadiSana, Ipasu uzmanibu pieveérsot tirisma uzpémumiem ka augsta
nematerialo aktivu organizacijam. Turisma uznémuma vadiSanu autors apluko globalizacijas
procesu konteksta, petot starptautiskas tiirisma vides izmainas, kuras nosaka nepiecieSamibu
mekl@t jaunus tirisma uzp€muma vadiSanas modelus. Ka biitisku vadiSanas izmainas noteicosu
komponenti autors identificé kulturas atskiribu nozimi tirisma produkta veidoSana un pardosana
un starpkultiru komunikaciju tiirisma uznémuma vadiSana. P&tot intelektuala kapitala un
zinasanu nozimi, autors pievers uzmanibu ari zinasanu parvaldibai un zinaSanu darbiniekiem, ka
augsta nematerialo aktivu organizaciju veidojoSiem elementiem. Nemot veéra darba mérki,
aplikots biznesa modela jédziens, biznesa modela izveides galvenie posmi un izvertétas
zinatniskaja literatiira analizétas modelu izstrades alternativas.

Zinasanu nozime uznémumu konkurétspgjas nodrosinasanai kalpo par pamatu ne tikai
zinasanu parvaldibai (Davenport, Prussak, 1998; O’Dell, Hubert, 2011), bet ar1 zinasanas balstita
uzpémuma teorijas (Grant, 1996). ZinaSanu vadibas uzdevums ir veicinat informacijas un
zinasanu augSanu, ka arT vertibas radiSanu, izmantojot sist€misku pieptli (O’ Dell, Hubert, 2011:
2). Nemot véra zinasanu faktiskos 1pasniekus — cilvékus, T.Davenports un V.Prusaks, norada, ka
globalas ekonomikas laikmeta zinasanas var biit uzp@muma lielaka konkurétspgjas prieksrociba
(Davenport, Prusak, 1998: 13). Autoru vért€§juma zinasanu priekSrociba vienlaikus ir ar1
ilgtspgjas prieksrociba (Davenport, Prusak, 1998: 17).

Identific§jot zinasanas ka organizacijas resursu 20.gadsimta 80-to gadu beigas, 90-to
gadu sakuma attistfjas pavisam jauna pieeja aplukojot organizacijas — ,zinasanas balstita
uznémumu teorija”. P. Sendzi (Senge, 2006:4) 1990.gada defingjot veiksmigas organizacijas
pastavésanas priek$noteikumus, defin€ organizaciju kas macas (learning organization).

Aplikojot pieaugoso globalo nenoteiktibu, 1991.gada 1. Nonaka raksturojot ekonomiku,
uzsver, ka “vieniga noteiktiba ir nenoteiktiba, vienigais droSais ilgtsp&jigas konkurétsp&jas
prieksSrocibas avots ir zinaSanas. Kad tirgi mainas, tehnologijas izplatas, konkurentu klast vairak
un produkti noveco gandriz vienas nakts laika, tapec par veiksmigiem uznémumiem kliist tie kuri
nepartraukti rada zinaSanas un tas atri ievie§ jaunas tehnologijas un produktos” (Nonaka, 1991:
96).

Pieaugot zinaSanu nozimei organizacija, individualo darbinieku zinaSanas un to vadiba ir
leguvusi pavisam jaunu nozimiguma limeni, kura individualas zinaSanas kliist par organizacijas
zinasanam un kur uznémumu vadibas [iment tiek ietverta organizacijas un organizacijas zinasanu
parvaldiba (Nemecek, Kocmanova, 2011: 572). K. Dalkirs norada, ka ir identificEjami Cetri
galvenie faktori, kas nosaka nepiecieSamibu istenot zinaSanu parvaldibu organizacijas darba
(Dalkir, 2011: 22-23): uznéméjdarbibas globalizacija un visaptveros$a organizaciju tapSana par
globaliem; pastav nepartraukta nepiecieSamiba darit vairak un atrak; darbaspekam klistot
mobilakam, tiek raditas problémas organizacijas zinaSanu nepartrauktibai un tiek noteikta
nepiecieSamiba peéc pastavigi jauna zinasanu darbaspéka piesaistes organizacija; tehnologiskas
iesp&jas nosaka nepartrauktas sasniedzamibas nepieciesamibu un reagé$anas atrumu.

Dazadu autoru skaidrojumos par miisdienu organizacijas jédzienu, pastav minimalas
atskiribas. Sos skaidrojumus vieno organizacijas darbinieku zina$anas, zinasanu ka resursa
interpretacija un zinaSanu un nematerialo resursu izmantoSana organizacijas mérka sasniegSanai.
Jauna tipa organizacijas rasanas maina ne tikai pasas organizacijas, bet sabiedribu kopuma, radot
jauna veida sabiedribu, kura galvenais sabiedribas riciba eso$ais resurss gan individiem, gan
ekonomikai kopuma ir zinasanas (Drucker, 1992: 95).

M. Adamsa, izmantojot L. Edvinsona un M. Malones intelektuala kapitala strukturéSanas
modeli (Edvinsson, Leif, 1997), ar1 zinasanas, kas ir galvenais resurss, strukturé tris veidos, ka
tas tiek ietvertas organizacija (Adams, 2008: 191-192; Adams, Oleksak, 2010): cilvekkapitals
(Bontis, Keow, Richardson, 2000:87), strukturalais kapitals (Nezam, Ataffar, u.c., 2013;
Bontis, Keow, Richardson, 2000: 88), attiecibu kapitals (Bontis, Keow, Richardson, 2000: 87),
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argja tikloSanas kapitala un zimolvediba. Savukart K. Kabello un T. Kekale pieeju intelektuala
kapitala definéSana balsta organizacijas, sociala un cilveékkapitala, turklat, socialais kapitals ir
balstits struktiira (tikloSanas) un attiecibas (attiecibu kvalitat€) (Cabello, Kekale, 2007). Augsta
nematerialo aktivu organizacijas, Ipasi nozimigs ir tiesi cilvékresursu kapitals — darbinieki, kuri
atrodas nepartraukta zinasanu ieguves un uzkrasanas procesa un kuru darba produktivitate ir tiesi
atkariga no tiem piemitosajam zinasanam (Nishikawa, 2011:115).

Autors, aplukojot zinatnisko literatiiru, balstas uz M. Vitzela vadiSanas izmainu
dimensiju, aplikojot tris galvenas pieejas, ka var tikt uzliikota vadiSanas izpratnes un satura
mainiba. M. Vitzels, p&tot vadiSanas izcelsmi un vesturisko attistibu un apliikojot vadiSanas
izmainas, norada uz galveno izmainu dimensiju, izdalot:

pirmkart, informacijas un komunikacijas tehnologiju attistibu;

otrkart globalas ekonomikas un integracijas izaugsmi;

treskart, diskusiju par resursu pieejamibu, to izmantoSanu un izmantoSanas ilgtspejigu
planosanu (Witzel, 2012: 220).

Apliikojot gan V. Bennisa (Bennis, 1978), gan M. Vitzela (Witzel, 2012) un C. Sevidza
(Savage, 1996) un citu autoru darbus, autors secina, ka galvenas vadiSanas izmainas ir ciesi
saistitas ar jauna veida zinasanam, kuras organizacijam ir nepiecieSamas. Apliikojot atskiribas
starp tradicionalam un misdienu organizacijam, kuras raksturo intelektuala kapitala nozime,
iesp&jams identificet atSkiribas (skat. 1.tabulu), kuras raksturo vadiSanas funkciju mainibu
misdienu organizacijas.

1.tabula

VadiSanas funkciju salidzinajums tradicionalas un zinasanu organizacijas

VadiSanas Tradicionalas, materiala kapitala Misdienu, intelektuala kapitala
funkcija organizacijas organizacijas
Veicamo darbu planoSana balstita Intelektuala resursa piesaiste veicamo
s lémumu pienemsana par razoSanas darbu izpildei un mérku sasniegSanai,
>§ iekartu izmantoSanu, sarazotas zinasanu parnese organizacija,
= produkcijas izplatiSanu, darba nodroS$inot zinasanu izplatiSanu
= organizéSanu organizacija; planosana tiek pakartota
nematerialo aktivu izmantoSanai
= Darba organizgsana paredz uzdevumu Uzdevumi nereti netiek doti, bet tiek
E dosanu darbiniekiem, darbu izpildei, definéti organizacijas iekSieng,
R izmantojot organizacijas riciba esosas intelektuala kapitala turétajiem
5 razoSanas iekartas, materialos aktivus iesaistoties to definéSana; organizeéSana
oy notiek izmantojot argjo strukturalo
© kapitalu
Paredz darbinieku aktivizéSanu darba Paredz intelektualo darbinieku vadiSanu,
s veikSanai, izmantojot organizacijas izmantojot divvirzienu komunikaciju,
0 riciba esosos materialos resursus; tiek viedokla apmainu; vadiSana iesp&ama
L§ dotas skaidras, izpildamas norades darba | motivéjot nematerialo aktivu turétajus
> veikSanai, izmantojot vienvirziena, iesaistities organizacijas darba, tas
vertikalu komunikaciju meérku sasniegSanai
= Paveikta darba novértéSana iesp&jama Kontrolésana ir apgritinata, jo
)g skaitot sarazotas produkcijas apjomu, ta | intelektualo darbinieku paveikta darba
%’ ir viegli izmérama rezultati nav talit€ji novert§jami,
= sverami vai izmérami;
S
N>

Autora veidots, balstoties uz Drucker, 1967, 1992, Nonaka, 1991, Grant 1996
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Autors secina, ka misdienu organizacijas vadiSanas saturu un organizacijas darbibu
ietekmé& gan zinaSanas ka uzpémuma resurss, gan nematerialie aktivi, kas veido intelektualo
kapitalu. Turklat, katras konkrétas nozares specifiskajam zinasanam un intelektuala kapitala
saturam atskiroties, organizacija, kuru raksturo augsts nematerialo aktivu ipatsvars, darbojas
attiecigas nozares ietekmétos apstaklos. Tehniskajas zinatné€s, kur modela jédziens ir aplikots
visbiezak, tas tiek definéts ka teorijas interpretacija (Kuhne, 2005), interpretacijas funkciju
(Weiss, D’Mello, 1997), reprezent&josu miniatiiru, kur$ skaidro, ka uznémums strada (Magretta,
2002). Visbiezak ar biznesa modeli tick saprastas biznesa arhitektiira, dizains, paraugs, plans,
metode, pienémums vai apgalvojums (Morris, Schindehutte, Allen, 2005: 726), ar kuras
palidzibu tiek aplikots uzpémuma vertibas piedavajums, ekonomiska darbiba, sadarbibas
partneru tikls, iekS$€jas aktivitates, mérka tirgi, ien€mumu avoti un produkti (Morris,
Schindehutte, Allen, 2005:727). Biznesa modelis, sava biitiba ir vairak konceptuals modelis,
nevis finansials, kur§ defing, ka organizacija rada un piegada vertibu paterétajiem un ta pamatus
veido tirgus segmentéSana un vertibas piedavajuma radiSana katram segmentam (Teece, 2010).

A. Ostervalders un I. Pignérs ir izstradajusi vispatvero$adko un Sobrid vispladak
izmantojamo biznesa modelu izstrades riku (business model canvas) (Euchner, Gangluy, 2014),
ar kura palidzibu raditie biznesa modeli palidz satvert, vizualiz&t, izprast, komunicét un dalities
ar uznémuma biznesa logiku (Osterwalder, Pigneur, Tucci, 2005: 7). Biznesa modelu bazes
izstrades pamatus veido 9 galvenie bloki, kuri pakartoti galvenajam biznesa modelu uzdevumam
—uzne@muma piedavatas preces vai pakalpojuma vertibas radiSanai. Modela 9 bloki ir sava starpa
saistiti, tadejadi aptverot visu biznesa modela izstrades sisttmu (MaRS, 2012; Osterwalder,
Pigneur, 2009: 44). Definétie bloki ir: klientu segmenti, vertibas piedavajums, komunikacijas
kanali, klientu segmenti, klientu attiecibas, ienakumu plusma, galvenie resursi, galvenas
aktivitates (nodroSinot izveidota modela funkcionéSanu), galvenas partneribas (ar
piegadatajiem), izmaksu struktiira (Osterwalder, Pigeneur, 2009).

Ta ka tirisma uzpémumi ir vieni no redzamakajiem un attistitakajiem pakalpojumu
nozares uzpémumiem, to vadiSanu raksturo visparigie pakalpojumu nozares vadiSanas principi,
kurus pamata izsaka TpaSumtiesibu mainas neesamiba. Interese par pakalpojumu nozares
uzpémumu vadiSanu ir radusies un attistfjusies vienlaikus ar interesi par pakalpojumu
marketingu. Pakalpojuma nozari raksturo tas ,raZoSanas un pateréSanas vienlaiciguma
redzéjums” (Blois, 1983: 254). Sakot ar 20-ta gadsimta 70-to gadu beigam, pieaugot
pieprasijumam péc dazada veida pakalpojumiem, ir noverota strauja pakalpojumu nozares
uznémumu ra$anas. Sadu uzpémumu rasanas radfja jautdjumus par pakalpojuma nozares
uznémumu vadiSanas specifiku.

Nemot véra pakalpojuma ka nemateriala produkta patnibu ka ,,pakalpojuma-dominantes
logiku” (Vargo and Lusch, 2004), pakalpojums tiek definéts ka ,.specializétu kompetencu
(zinaSanas un prasmes) piemérosana riciba, procesos un snieguma pasas organizacijas, vai citas
organizacijas laba” (Ford, Bowen, 2008: 225). R. Fords un D. Bovens, izdala septinas
pakalpojuma atSkiribas, tas salidzinot ar izpratni par materialu preci.

Starptautiska tlirisma ien€mumi un starptautisko tiristu skaita dinamika ir stabili pozitiva
(UNWTO 2010, 2011, 2012, 2013, 2015, 2016), atspogulojot tiirisma starptautisko attistibu.
Sada attistiba maina tiirisma uznémumu vadi$anu, paredzot vadidanas funkciju istenodanu pari
nacionalam robezam (Certo, 2003: 98; Mead, Andrews, 2011). Galvenas starptautiska
uzpémuma vadiSanas atSkiribas nosaka specifisko zinaSanu nepiecieSamibu un tas var tikt
iedalitas: ar uzpémgjdarbibas vidi saistitas zinaSanas, Kultiras atSkiribas un to ietekme uz
uznémgjdarbibas vidi, konkurences vide (Business Encyclopedia, 2nd ed.).

Tlrisma uzpémumu starptautiska attistiba ir cieSi saistita ar globalizacijas ietekmes
pieaugumu, un to raksturo mainiga globala situacija, kura uznémumiem nakas stradat arvien
sarezgitakos apstak]os. Uznémumu attistibu raksturo nezina un neskaidriba, kura paredz, ka
iepriek§ pastavgjusas sist€mas un rutinas vairs nav spéka (Gergs, Trinczek, 2008: 144). L.
Bésleja un K. Kiipers, pétot zinaSanu nozimi tiirisma uzpémuma vadiSana, norada uz bitisku
aspektu: pastavot augstai globalai konkurencei, tirisma galamérku uzdevums ir biit inovativiem,
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lai saglabatu savas pozicijas tirgii. Bitisks priekSnosacijums sekmiga uzdevuma veikSanai ir
zinasanu iegtiSanai, daliSanai un izmantoSanai ikdienas darbiba (Beesley, Cooper, 2008).

K. Halovejs, raksturojot tlirisma nozares darbibas pamatprincipus, norada uz diviem
galvenajiem elementiem, kas veido tirisma nozares pamatus — turists un tiirisma produkts.
Tirisma produkta komplicétibu raksturo paredzamo pirc€ju nesp€ja to parbaudit pirms pirkuma
veikSanas” (Halloway, 2006: 8). P. Kotlers produktu defin€ ka jebko, kas var tikt piedavats tirgus
uzmanibai, pirkSanai, lietoSanai, patéréSanai, lai apmierinatu kadu vélmi vai vajadzibu (Kotler,
1984: 463).

M. Hols un A. Levs, lai defingtu tiirisma produktu, to apliiko, defingjot pakalpojumu un
to izmantosanu. ,,Pakalpojumi ir nemateriali, ta ir pieredze un pat ja cilvékiem ir iesp€ja paturét
atgadinajumus suveniru un fotografiju veida, pakalpojums primari rada pieredzi. Pieredze var
tikt uzkrata tikai cilveku prata” (Hall, Lew 2009).

P&tijuma konteksta, autors, apliikojot tiirisma produktu, atsaucas uz tlirisma biznesa
produktu (Hall, 2009), to saprotot ka tlirisma uzpémuma veidotu produktu, kur§ pieejams
noteikta galamérki. Lai raksturotu tirisma produktu, kurs tiek sagatavots, izmantojot vairakus
galamérkus vienlaikus, to definé ka multi-galamérka tarisma produktu.

Atsaucoties uz M.Hola, A.Leva un K.Haloveja skaidrojumu par tirisma produkta vietu
tirisma uzpémuma vadiSana, autors uzskata, ka ir pamatojama tiirisma produkta jédziena
ietverSana hipoteze un izvirzitie hipotezes tris apaksSpunkti ir tieSi pakartojami tirisma produkta
jédzienam.

Tarisma produkta specifiskais raksturs arT nosaka ttrisma uznémuma vadiSanas Tpatnibas
un riskus ar ko tdrisma uzpémumam var nakties saskarties kvalitates novértéSana un
atgriezeniskas saites veidoSana ar uzpémumu. Tirisma produkta gala patérétaju (taristu)
apmierinatiba, lidzas priekam, stidzibam, izglitibai un prasmju pilnveidei, ir tiiristu uzvedibas
iznakums, kuru saprotot un izp&tot, iesp&jams pilnveidot tirista pieredzi tam esot galamerki
(Page, 2007). Pieaugot konkurencei visas sféras, organizacijam liek meklet iesp&jas piedavat
saviem klientiem labakus pakalpojumus, par zemakam cenam. Klientu uzticiba, apmierinatiba un
lojalitate ir priekSnosacijumi organizacijas rentabilitatei miisdienu apstaklos (Duman, Kozak,
2009: 145).

Sakot ar 20.gadsimta 90.tajiem gadiem, pat€rétaju apmierinatibas petijjumiem tlrisma ir
tendence pieaugt, kas skaidrojama ar vispar€ju starptautiska tirisma attistibu pasaul€. Tiirisma
patérétaju apmierinatibas pétijumos, galvenokart, tiek runats par dazadam paterétaju atskiribam,
tiecoties skaidrot to izcelsmi. D. Sadé un J. Matsons, pétot patérétaju apmierinatibu tarisma,
norada uz nepiecieSamibu apliikot vairakus mainigos vienlaikus, tadejadi iegiistot pilnigaku
priek$statu par patérétaju apmierinatibu, sanemot tirisma produktu (Chadee, Mattson, 1996). St
pieeja tiek izmantota arT citu autoru pétijumos (Kim, Brown, 2012). Tiesi kultiira, nemot véra to
atSkiribu daudzveidibu, tirgus un marketinga segmentacijas attistibas pirmsakumos tika uzskatita
par vienu no komplicétakajiem vaditajiem risinamajiem uzdevumiem, (Hawkins, Best, Coney,
1989: 52).

Nemot véra vadiSanas izmainas, kuras raksturo gan izpratnes izmainas par resursiem, gan
globala integracija, gan informacijas un komunikacijas tehnologiju nozime, ka to apraksta M.
Vitzels (Witzel, 2012), ka arT makroekonomisko spéku nozime biznesa modelu izstradg, ka to
identificé A. Ostervalders un 1. Pignérs (Osterwalder, Pignueur, 2013), ka ari zinaSanu un
intelektuala kapitala nematerialais raksturs, ar1 globalizacijas satvara izpratnei ir butiska nozime,
petot miisdienu organizaciju vadiSanas mainibu. Globalizacija ir stimul&jusi globalo integraciju,
un tas izpausmes ir skaidri redzamas starptautiskaja tlirisma un ietekm@ tlirisma uzg€mumu
vadisanu (Dunning, 2014; Ghiurco, 2014). Sistematiski p&tot globalizaciju raksturo galvenie
aspekti, kurus médz dévet art par globalizacijas dimensijam vai diskursiem (Saee, 2005). Tie
kompleksi atspogulo globalizacijas un tas radito procesu kompleksas analizes modelus:
politisko, ekonomisko, tehnologisko un socialo. Dimensiju apzinasana sniedz iesp&jas vertet
globalizacijas procesu, nemot véra ta dazadas ietekmes iesp€jas (Schmidt, Conaway, Easton,
Wardrope, 2007).
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Autors secina, ka globalizacija ka vispatveroSs process, kur§ sevi ietver ekonomiskas,
politiskas, tehnologiskas un socialas parmainas, pamato nepiecieSamibu definét starptautiskus
tirisma uzn€mumus — uznémumus, kuri piedava savu produktu divas vai vairakas valstis. Ta ka
tirisma, ka pakalpojumu nozares uznémumam, darbibas uzsakSanai cita valsti nav obligati
nepiecieSams veikt tieSas investicijas razoSanas resursos, tai skaita biroja atv€rSanai, uz tirisma
uznémumiem, kuri balstoties uz sadarbibas ligumiem ar piegadatajiem (atseviskiem
pakalpojumu sniedzgjiem) sagatavo savu produktu, nevar tikt attiecinams multinacionala
uznémuma jeédziens (Hill, Jones, 2004; Kogut, 2001; Mead, Andrews, 2011) , autors promocijas
darba ietvaros izmanto terminu starptautisks tiirisma uznpemums un priekslikumu dala, balstoties
uz zinatniskas literatiiras apskatu, piedava papildinat Tarisma un viesmilibas terminu skaidrojoso
vardnicu ar attiecigo terminu starptautisks tiurisma uzpémums — vienots materialo un nematerialo
elementu kopums, kas paredzets komercdarbibas veikSanai divas vai vairakas valstis.

Veicot zinatniskas literatiiras apskatu, lai raksturotu tiirisma uzp€muma vadiSanas
specifiku, autors 1.nodalas ietvaros iegiist vairakus secinajumus. legiitie secinajumi dalgji vai
pilniba pamato promocijas darba izvirzitas teézes. Izvirzitas tresa, ceturta un piekta dalgji pamato
l.nodalas zinatniskas literatiiras apskata secindjumi, jo ta ka Sajas izvirzitajas t€z€s ietverta
kultiiras atskiribu nozime, to pamatojums atrodams promocijas darba otraja nodala, kura veltita
kultiiras jédziena izpratnei un kultiiras atSkiribu nozimes skaidrojumam starptautiska tiirisma
uznémuma vadiSana.

1) Turisma uznémuma vadiSanas galvenie determinanti ir augsta nematerialo aktivu ipatsvara
organizaciju vadiSanas galvenie elementi. Augsta nematerialo akttvu Ipatsvara organizaciju
vadisanu nosaka nematerialo aktivu, kas izsakami ka zinaSanas un intelektualais kapitals,
iegliSana un izmanto$ana organizacijas mérku sasniegSanai. Secin3jums pamato autora
promocijas darbam izvirzito pirmo un otro tezi.

2) Augsta nematerialo aktivu Ipatsvara organizaciju vadiSana paredz daudz lielaku darbinieku
neatkaribu, kas ir priekSnoteikums zinaSanu iegiiSanai un nodoSanai organizacijai. Tas
raksturo katra individuala organizacijas darbinieka atbildiba par organizacijas konkurétsp€ju,
piedavajot vértibas piedavajumu. Secinajums pamato autora promocijas darbam izvirzito otro
tezi.

3) Turisma, tapat ka citu augsta nematerialo aktivu Tpatsvara organizaciju vadiSana izmantojami
biznesa modeli. Neskatoties uz to, ka biznesa modela jedziens ir salidzino$i jauns
vadibzinatnes jedziens, tas piedava plaSas iesp€jas organizaciju vadiSanas pilnveidoSana.
Secinajums pamato autora promocijas darbam izvirzito piekto tezi.

4) Turisma uznémuma vadiSana ir pakartota tirisma produkta izstradei. Turisma produkts,
dazadiem uzpémumiem var but atskirigs (sakot ar pakalpojuma produktu, lidz multi-
galamérka produktam). Produkta izstrade notiek izmantojot zinaSanas, kuras ir gan
organizacijas pilna laika darbiniekiem, gan piesaistitajiem darbiniekiem. Secinajums pamato
autora promocijas darbam izvirzito otro tezi.

5) Tarisma uznémumu darbiba starptautiska darbiba paredz starpkultiiru komunikacijas nozimi
uznémuma vadiSana, kas vienlaikus ir nepiecieSama, veidojot uzpnémuma strukturalo un
attiecibu kapitalu. Turklat, globalizacijas konteksta tirisma uznémumu darbiba kliist arvien
starptautiskaka. Secinajums pamato autora promocijas darbam izvirzito ceturto tezi.

6) Gala patérétaja vélmju un prasibu izpratni raksturo gala patérétaja apmierinatiba ar tirisma
uzpémuma produktu, kur§ tiek veidots izmantojot uznémuma cilvékkapitalu, strukturalo
kapitalu un attiecibu kapitalu. Tirisma uznémuma produkta izstrade var tikt pakartota gala
patérétaja kulttirai. Secindjums pamato autora promocijas darbam izvirzito otro un ceturto
tezi.

Mainoties starptautiska tlirisma tirgum, starptautisku tirisma uzpémumu vadiSana ir
verojamas izmainas un tas paredz starpkultiiru komunikacijas integraciju uzpémuma vadiSana.
Starptautiska tirgus dazadoSanas nosaka nepiecieSamibu pétit kultiiras nozimi uzpemumu
vadiSana, produktu izstradé un komunikacija ar klientiem, sadarbibas partneriem un
piegadatajiem.
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2. Kaulturas jédziena izpratne starptautiska tiirisma uznémuma vadiSana

Otraja nodala autors apluko kultiiras jédzienu, kultiiras un uznéméjdarbibas vadibas
mijiedarbibas konteksta. Saja nodala autors, analizgjot zinatnisko literatiiru, skaidro kultdiras
atSkirtbu butibu un kulttras atSkiribas ka 1pasas zinasanas, kuras izmantojamas uznémeéjdarbiba.

R. Frejs vertibas defin€ ka apgitas, relativi izturamas, emocionali uzladétas,
epistemilogiski balstitas un morali parstavétus visparinajumus, kas atvieglo sprieSanu un
sagatavo ricibai (Frey, 1997: 19). T. Davenports un L. Prusaks, analiz€jot zinasanu nozimi
miusdienu organizacija, ipasSu uzmanibu velta efektivai zinaSanu parnesei, kas organizacija notiek
patstavigi, neatkarigi no vaditaja gribas (Davenport, Prusak, 1988:88).

Balstoties paradigma, kas paredz kultiras nozimes esamibu uzpéméjdarbiba un citos
socialas mijiedarbibas procesos, pastav atSkirigas izpratnes par pieeju So mijiedarbibas procesu
petnieciba. Literatira ir identific§jamas vairakas pieejas, kas apliko kultiru mijiedarbibu.
Balstoties uz I. Reisingeres (Reisinger, 2009), V.Gudikunsta (Gudykunst, 2002, 2003), P.
Olsona, (Olson, 2010), M. Lustiga un J. Kosteres (Lustig, Koester, 2012), Dz. Neulipa (Neuliep,
2006) u.c. autoru piedavatu kultiru mijiedarbibas modelu pétisanu, at$kiriga mijiedarbiba tiek
apliikota, p€tot kultiiras atSkirigas izpausmes dazada kultura; komunikacija, ka interaktiva
mijiedarbiba starp atSkirigu kultiru parstavjiem; kulttras atSkiribu vadiba ka uznémejdarbibas
forma, ietverot pakalpojumu marketingu; starpkultiru komunikacija ka uzn€mgjdarbibas
elements, to aplikojot biznesa sarunu perspektiva, ka komunikacijas riku starptautiska vide,
organizacijas mérku sasniegSanai.

Atskiriba no tradicionalam organizacijam, zinaSanu organizacijas komunikaciju raksturo
tas izplatiba dazados organizacijas ITmenos, un ar komunikaciju organizacija saskaras praktiski
visi organizacijas darbinieki. (Denning, 2011: 152). P. Makdugala un B. Oviats definé
starptautisku uznpeéméjdarbibu ka inovativu, proaktivu, risku izaicinosu ricibu, kura plesas pari
robezam un kuras noliks ir radit uzn€mumos vértibu (McDougal, Oviatt, 2000: 903). Tas
darbibu raksturo nepiecieSamiba izprast paterétaju gaumi un izveli, kura atSkiras, nemot veéra
paterétaju izcelsmes valsts vésturi un kulttiru (Hill, Jones, Galvin 2004: 268).

Turisma konteksta starpkultiru komunikacija ir v€rojama tiiristam sastopoties ar
namatévu no svesas kultliras un viesa-saimnieka attiecibas - saimniekam sastopoties ar tiiristiem
no citas kultiiras (Reisinger, 2009: 167). Sis sastap3anas rezultata namatévs censas saprast, ko
vElas trists, lai tam piedavatu produktus, ko tas v€las, savukart tiirists komunice savas vélmes
namatévam, lai sanemtu produktu, ko tas vélas. Sada skatfjuma, starptautiska tarisma ir
identificgjami vairaki starpkultiiru mijiedarbibas posmi, kuri pastav starp dazadiem tiirisma
uznémumiem un gala patérétaju.

Kultiru sistematizéSana ir priekSnoteikums, lai veiktu talaku kultiras nozimes
novertéSanu un izmantoSanu starpdisciplinaros pétijumos. G. HofStede uzsver, ka caur kulttru
individi un sabiedriba nosaka robezas ikdienas kartibai, radot tadas kategorijas ka labs vai slikts,
pareizs vai nepareizs un lidzigas. (Hofstede, 1989). G. Hof$tédes veikums, sistematizgjot kultiiru,
ir bijis biitisks priekSnoteikums, atvieglojot globalas uzneémejdarbibas vides un komunikacijas
telpas veidoSanas procesu izpratni. Ka norada M. Minkovs un G. HofStede analizgjot G.
HofStedes doktrinas attistibu, ir piecas galvenas priekSrocibas, kas raksturo S§1 modela
izmantoSanu (Minkov, Hofstede, 2011):

e Lidz G. HofStedes kulttiru dimensiju izmantoSanai kultiiras atSkiribu vértéSana, kultiira loti
biezi tika uzskatita par vienu mainigo, un, identific€jot atSkiribu starp divam kopienam,
nacijam vai etniskajam grupam, tas netika interpret€tas, atzistot, ka atSkiribas nosaka kultiira;

e Mainigie, kas tiek izmantoti modeli, tiek korelti starp nacijam, nevis individiem vai
organizacijam, tadejadi padarot modeli universali pielietojamu;

e Modelis identificé galvenas problémas, kuras ir tipiskas visam sabiedribam, tas raksturojot ka
Cetras galvenas kulttiras dimensijas;

o Identificétas dimensijas ir stabilas un, neskatoties uz parmainam vairakas Rietumu
sabiedribas, ir redzams, ka to mainiba nemta véra vairak ka 30 gadus ilga laika perioda;
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e Tika identificéts, ka nacionala kultiira ir izmantojama organizacijas uzvedibas, vadibas
filozofijas, prakses un sabiedribas vadiba kopuma.

Otras nodalas zinatniskas literatiiras analiz€ iegiitie secinajumi pamato autora promocijas
darbam izvirzito treSo, ceturto un piekto tézi, ka arT pamato promocijas darba izvirzito hipotézi,
1pasi, hipot€zes a) un c) apaksSpunktus.

1) Uznémgjdarbibas konteksta kultiirai ir divas galvenas pieejas. Kultiira var tikt apliikota
ka organizacijas vidi nosakoss faktors, laujot pétit organizacijas ieks€jas darbibas principus un
kultara var tikt aplikota ka organizacijas darbu ietekm&joss faktors. Tomeér abas picejas ir ciesi
saistitas, jo viena otru papildina un ir nesaraujamas, p€tot kultiras ietekmi uz starptautisku
uznémumu darbibu.

2) Starptautiska ttrisma uzpéméjdarbiba kultira un to atSkiribas ietekmé uzpE€muma
starptautisko darbibu. Savukart organizacijas kultiira nosaka organizacijas sp&ju pielagoties
starpkulturalajiem izaicinajumiem, kas paredz lielaku komunikacijas nozimi un T1pasi
starpkulttiru komunikaciju. Secinajums pamato autora promocijas darbam izvirzito ceturto tezi.

3) Starptautiska uznémeéjdarbiba starpkultiiru komunikacija ir praktiski neizbégama, lidz ar
to, starpkultiiru komunikacija ienem biitisku vietu starptautiskas uznémejdarbibas vides izpéete.
Starpkultiiru komunikacija ir 21.gadsimta pasaules kartibu raksturojoss fenomens, kurs$ apliiko
atskirigu kultiiru mijiedarbibas. So mijiedarbibu rezultata, kas notiek gan starp individiem, gan
starp to grupam, tapat starp dazadam organizacijam, rodas zinasanas par atSkirigu sistemu
izpausmi noteikta vidé un situacija. Organizacijam akumul&jot §Is zinaSanas, tas iegiist iesp&ju
daudz labak atbildét uz kultiiru atSkiribu raditajiem izaicinajumiem, uzlabojot organizacijas
darbibu, sasniedzot tas mérkus. Secinajums pamato autora promocijas darbam izvirzito piekto
tezi.

4) Kulttru atSkiribu zinasanas un izmanto$anas prasmes ir uzskatamas par specifiskajam
zinasanam (aktiviem), pamatojot autora izvirzito hipotézi. Starptautiskiem tirisma uznémumiem
tas rodas mijiedarbojoties gan ar gala patérétajiem — tiiristiem, gan ar organizacijas sadarbibas
partneriem un piegadatajiem un tadejadi skar organizacijas vadiSanas galvenas funkcijas.
Secinajums pamato autora promocijas darbam izvirzito treSo tezi.

5) Kultiras un to atskiribu studijas lielakoties koncentr&jas kultiiru sistematizéSanas modelu
meklé$ana, tomér kultliras sarezgitais un neviennozimigais raksturs liedz identificét vienu
unikalu un vispar izmantojamu sisttmu. Lai gan pastav vairaki visparatziti kultliru
sistematizéSanas modeli, kultiru un to atSkiribu apjoms paver plasas un atSkirigas iesp€jas
starpkultiiru komunikacijas, kultiiras un uznémeéjdarbibas vadibas petijumiem.
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3. Starptautiska turisma uzpémuma vadiSanas modela kultiiru atSkiribu konteksta
izstrades metodologija

TreSaja nodala tick analizéta petama paradiba — starptautiska tiirisma uznémuma darbiba
un multi-galamérka produkts. Autors skaidro galvenos prieksnoteikumus pétijjuma veikSanai,
uzsverot [1dzigu mainigo esamibu un pamato p&tijuma kontekstu.

Petijums ir veikts 4 secigos posmos. 1.posms: pétijuma uzstadijuma (problémas)
apgalvojuma definéSana, 2.posms pétijuma dizaina izstradasana, 3.posms: izlases un datu
ieguves metozu izvertgjums, noverteSana, analiz€Sana un interpretacija, 4.posms: tirisma
uznémuma vadiSanas modela izstrade, izmantojot A.Ostervaldera un I. Pignéra (Ostervalder,
Pigneur, 2009) biznesa modela izstrades riku (Business Model Canvas) un aprobacija (Nykiel,
2007, Veal, 1997, Hair, Babin, Money, Samouel, 2003, Clark, Riley, Wilkie, Wood, 1998).

VadiSanas modelis ir uzskatams par paradibu, kur§ apraksta noteiktas grupas cilvékus un
konkreta petijuma konteksta produkta uztveri, tapeéc pétijums ir uzskatams par analitisku, un
pétijuma paradigma ir pozitivisms (Kumar, 2005). Autors uzskata, ka nemot veéra pakalpojumu
nozares specifiku, kur gala produkta patérétajam ir bitiska ietekme uz organizacijas darbu, jo ta
ietekm@ tas sadarbibu ar tas partneriem, piegadatajiem un konkur€tsp&ju, tieSi gala patéretajs
vislabak raksturo vidi, kura strada starptautisks tiirisma uznémums.

Petjjumam ir kvantitativa pieeja, jo ta meérkis ir raksturot starptautiska tlrisma
uznémuma vadiSanas modeli ka paradibu, kurs balstas Kultiiras at§kiribu izpratné, ko raksturo
turistu attieksme pret starptautiska tiirisma uznémuma multi-galamérka produktu. Autors, nemot
vera zinatniskas literatliras izpéti, defin€ petijuma problému: starptautiska tlirisma uzpémuma
vadiSana ir pakartota tlirisma produkta novert§jumam un tOristu apmierinatibai, kuru ietekme
tiirista kulturas 1patnibas.

Ta ka analizes vienibas ir dazadu valstu turisti un to salidzinasSanai tiek izmantoti to
vidgjie aritmétiskie pakalpojumu noveértéjumi, tad, lai iegiitu péc iespgjas salidzinamakus datus,
butisks priekSnoteikums ir izlases veidoSana. Izlases veidoSanas ierobezojums ir starpkultiiru
konteksts, kura svarigs priekSnoteikums ir l1dzigu salidzinamo atlase (Sekaran, Bougie, 2011:
287). Tadgl, lai analizétu taristu atticksmes un sanemta pakalpojuma apmierinatibu, generalkopa
ir multi-galamérka produkta gala patérétaji — taristi. P&tijuma ietvara produkts ir Sia Balticvision
Riga tiirisma uzn€muma multi-galamérka produkts — regularie daudzvalodu celojumi grupas. Tas
ir standartizets tirisma uzpémuma produkts, kur§ tiek piedavats arvalstu tiristiem, dazadas
valodas. Produkta saturs visas valodas ir vienads, kas lauj salidzinat atSkirigu tiiristu veért€jumus.
Uznémuma galvenais aktivs ir ta piedavatais produkts (skat.l.att€lu), kur§ veidots ka grupu
produkts, tomér tiek pardots atseviskiem individualajiem klientiem.

Gala klienti (taristi) legadajas grupu :
dazadas valstis produktu, kuru (%r_upa, [<uru_VE|do
i > y o . dazadu agentiiru gala
iegadajas garantetu celojumu agentiira vai Klientu rezervaciias
grupu celojumu operators tikai pardod L

1.attéls. Turisma uzpemuma produkta specifika

Petfjuma plans paredzg€ja zinatniskas metodes (scientific method) izmantoSanu pétijuma
plana sastadiSana (Hair, Babin,Money, Samouel, 2003: 54). P&tjjums tika veikts Cetru tlirisma
vasaras sezonu laikd no 2011. lidz 2014. gadam, laika posma no maija lidz septembrim.
Neskatoties uz to, ka anketéSana tika veikta Cetru secigu tiirisma vasaras sezonu laika, iegttie
dati tiek analiz€ti kopa, tadejadi izslédzot longitudinalitati p&tijuma veikSana. Primaro datu
iegliSana tika veikta izmantojot tradicionalu pieeju — apmekl&taju aptauja (Veal, 2011: 274).

Kopuma par pétijumam derigam tika atzitas 2640 anketas, kas veido 28,5% no kopgja
izdalita anketu skaita, kas ir pietickami liels skaits, lai izlases biitu ticamas.

Kopg€jais tiristu realais sadalijums un katras valsts izlases sadalijums ir apkopots
2.tabula.
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2.tabula

Gala patérétaju kvantitativa pétijuma generalkopa un izlases

Izlase (taristu | Realais tiristu Minimali nepiecieSama
Valsts skaits) skaits izlase (tlristu skaits)
Vacija AT7 2280 329
Sveice 119 158 112
Spanija 285 1043 281
Portugale 107 146 106
Niderlande 125 464 210
Lielbritanija | 168 520 221
Italija 370 1460 305
Citas 1250
Brazilija 191 369 188
Belgija 99 121 92
Australija 264 826 262
ASV 141 220 140
Argentina 119 172 119

Izlases sadalfjums, atbilst realam tiiristu sadalfjumam un tika iegitas pietickami lielas
izlases (n > 50) (Kristapsone, Kamerade u.c. 2011). P&tijjuma izlases veido$ana ir izmantota
nevarbiitiga izlases (Kumar, 2005: 174) veidoSanas metode. Anketas jautajumus veidoja 5
jautajumi bloki — pirmais jautagjumu bloks paredz€ja noskaidrot vai informacija, ko viesi ir
sanémusi no celojumu agentiras, kura iegadats tiirisma uznémuma produkts, atbilst sanemtajam
pakalpojumam un to, vai programma, kas tika pardota celojumu agentiira, atbilda reali sanemtai
programmai.

Otrais jautajumu bloks ietvéra jautajumus par viesnicu pakalpojuma novert&jumu
(Callan, 1995, 1997, 1998), treSais jautajumu bloks ietvéra jautajumus par gidu un grupas
vaditaju darbu (Moscardo, 1996; Pond, 1993); Tildenm 1957; Rabotic, 2010), ceturtais
jautajumu bloks —tradicionalas vakarinas pilsétu restoranos un ekskursijam, piektais jautajumu
bloks ietvéra jautagjumus par transportu — transferiem gan no lidostas, gan uz lidostu un
transporta pakalpojumiem celojuma laika (Barrows, Powers, 2009; Kotler, Bowen Makens,
2010).

Anketas ir veidotas izmantojot apgalvojumus, kuri atspogulo attieksmes pakapi (Kumar,
2005) par apmierinatibu ar sanemot pakalpojumu un noveértg§jumi sniegti 5 punktu skaitliska
skala (Sekaran, Bougie, 2011: 150). Ta ka pétijuma tika pétita pat€rétaju apmierinatiba, kas ir
attieksmes petijums, tad anketas jautajumi atbilzu varianti ir intervalu atbildes (Kumar, 2005: 69;
Carifio, Perla, 2008; Murray, 2013). Apkopojot visus sniegtos novertejumus, talaka petijjuma
veikSanai tikai izmantoti vidgjie aritmétiskie (Kristapsone, Kamerade u.c. 2011: 199)
novertejumi balles.

Lai parbauditu aptaujas anketas jautajumu saskanotibu un iegito datu ticamibu (Field,
2009), tika aprekinats skalas saskanotibas koeficients (Kronbaha Alfa): ,971.

Datu analize primari tika veikta, apkopojot iegiitos rezultatus dazadiem pakalpojuma
produktiem, tos izvertéjot dazados galamérkos. Datu analizei pamata tikai izmantota IBM SPSS
22 datu apstrades programma.

Lai veiktu korelaciju analizi, autors veica Kolmogorova-Smirnova testu, ar kura palidzibu
autors noskaidroja, ka gala paterétaju aptauja iegtito datu sadalijums atbilst normalam, tapéc
talaka pétijuma gaitd izmantojamas parametriskas statistikas metodes un korelaciju analizei
aprekinati Pirsona r korelaciju koeficienti (Field, 2009).
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Papildus tam veicot klasteru analizi, autors péta dazadu valstu galapatérétaju grupeSanas
principus atseviSku pakalpojumu noveért€§jumos, nemot véra dazadus galamérkus. Klasteru
analize veikta izmantojot hierarhisko aglomerativo analizi, kas paredz, ka sakotng&ji visi objekti
(dazado valstu tiiristu izlases) katra ir ka atsevisks klasteris un tos apvienojot rodas klasteris
(Hair, Babin, Money, Samouel, 2003).

Pétijuma II dalas mérkis ir izpétit turisma uzpémumos stradajoso attieksmi par
zinatniskas literatiiras apskata ieglitajam atzinam par starptautisku tirisma uzpémumu vadiSanu.

Aptauja tikai veikta laika posma no 2015.gada 19.jinija lidz 2015.gada 9.jilijam.
P&tfjuma veikSanai tika izmantota nevarbiitiga izlase, metodes izvéles pamatojums ir pakartots
pétijuma problémas definicijai un starptautiska tiirisma uznémuma vadiSanas modelim ka
paradibai (Kumar, 2005).

Ta ka §1 pétijuma dalas uzdevums nav visparinat iegiitos datus (Sekaran, Bougie, 2011),
bet gan izvertet tirisma uzpémumu vadiSanas principus, konkrétu subjektu izvéle, kuri var sniegt
nepiecieSams informaciju (Sekaran, Bougie, 2011: 277), ir attaisnojama.

Balstoties uz Siem kriterijiem, tika atlasiti 202 iesp&jamie respondenti, kuriem tika
izsiititas elektroniski aizpildamas anketas. P&tijuma laika tika iegttas 118 aizpilditas derigas
anketas. Anketu veido 45 jautajumi, no kuriem 27 jautajumi veidoti kartas attieksmju skalu. Lai
vertétuétu anketas iekS€jo saskanotibu, autors aprékinaja saskanotibas koeficientu (Kronbaha
Alfa) - ,754 apstiprinot datu izmantojamibu.

Starptautiska tlirisma uzpémuma vadiSanas modela izstrades nosléguma 2015.gada
12.novembr1 autors organiz€ja fokusgrupas diskusiju ar 9 dalibniekiem, kuru zinaSanas un
praktiska darba pieredze tiirisma nozar€ lauj diskutét par izstradato modeli.

Rezultatu analizesanai, autors izmanto jédzienu karti, kas lauj izsekot sarunas gaitai un
iegiit atbildes par autoru interes€joSajam t€mam un ir optimalakais risinajums fokusgrupas
diskusijas datu analizei (Nagle, Williams).

Nemot véra fokusgrupas diskusijas meérki — izstradata modela aprobaciju, autors
identific€ja sekojosSas jautajumu témas:

e Vai gala patérétaju raksturojosas kultiiras atsSkiribas ir uzskatamas par zinasanam?

e Vai pastav likumsakaribas starp tlrisma uzp€muma vértibas piedavajumu un attieciga
galamérka konkur&tspeju?

e Vai zinasSanu, kuras ir galvenais tlirisma uzpémuma aktivs, iegiiSanai var tikt izmantoti
atsevisku pakalpojumu sniedzgji?

e Vai turisma uzpémuma galvenas partneribas ir atkarigas no uzn€muma nematerialajiem
resursiem?

e Vai kultiiras atSkiribas balstiti klientu segmenti var biit kd kompens€joss mehanisms
izmaksam?

Sastadot pétijuma planu, autors paredz vairakus pétijuma posmus, izmantojot gan
kvantitativas, gan kvalitativas pétijumu metodes. Savukart petijuma noslédzosais posms paredz
izstradata modela aprobaciju — to izvert€jot fokusgrupas diskusija.
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4. Starptautiska tirisma uznémuma vadiSanas modelis

Ceturtaja nodala ir atspoguloti kvantitativa pétjjuma rezultati, tos interpretgjot
izmantojot G. Hof$tedes kultiiras dimensijas, veicot korelaciju analizi un klasteru analizi. Autors
analize tlrisma nozares parstavju aptaujas rezultatus, pamatojot modela izstrades lietderibu, un
raksturo aktualas starptautiska tirisma uzpémuma vadiSanas tendences. Interpretgjot pétijjuma
iegiitos datus, autors izstrada starptautiska tiirisma uznémuma vadiSanas modeli un raksturo
modelrt att€lotos uznémuma darbibas principus.

4.1. Gala paterétaju apmierinatiba ar starptautiska tarisma uzpémuma multi-
galamerka produktu

Petijums tika veikts izmantojot aptauja iegiitos datus 6 tiirisma galamérkos — Vilna, Riga,
Tallina, Helsinkos, Sanktp&terburga un Maskava. Nemot véra nosacijumu, ka Sie galamérki
atrodas atskirigas valstis, tiek katrs uzskatams par unikalu mainigo, tadél pirms veikt p&tijumu
multi-galamérka produktam, kur§ ietver Sos galamérkus, tika veikta pakalpojumu vidgjo
aritmétisko salidzinosa analize.

Pakalpojumu novértgjumu kopsavilkumu veido visu izlasu vidgjie aritmétiskie
novertéjumi vertétajiem pakalpojumu produktiem katra galamerki (skat.3.tabulu) — tie ietver
ekskursiju un restoranu novertejumu, grupas vaditdja un gida darba novert€§jumu, viesnicas
novertéjumu un transporta pakalpojumu noveértejumu.

3.tabula
Pakalpojumu videjais aritmétiskais novertejums galamerkos (kopéjais)
Sanktp
eterbur
Pakalpojums Helsinki | Maskava | ga Riga Tallina | Vilpa Kopa
Ekskursija 4.01 4.06 4.17 3.96 3.96 3.94 3.99
Ekskursijas 4.05 4.10 4.31 4.02 4.01 4.04 4.06
Restorans 3.90 3.96 3.87 3.81 3.84 3.64 3.81
Grupu vaditaji un
gidi 4.44 4.36 4.55 4.56 4.50 4.53 4.52
Faktologiskas
zinasanas 4.47 4.44 4.59 4.60 4.55 4.56 4.56
Organizatoriskas
Prasmes 4.39 4.30 4.50 4.54 4.48 451 4.49
Valodu zinasanas 4.46 4.35 4.57 4.53 4.49 451 4.50
Transports 4.26 4.25 4.27 4.34 4.27 4.25 4.28
Autobuss 4.23 4.21 4.27 4.37 4.35 4.39 4.34
Lidostas transferi | 4.34 4.32 4.27 4.21 4.12 4.03 4.14
Viesnica 4.01 3.84 3.98 4.16 3.80 4.02 3.98
Atrasanas vieta | 4.12 3.64 3.92 4.35 3.77 3.84 3.96
Brokastis 4.03 4.05 4.06 4.23 4.05 4.21 4.14
Istabas 3.98 3.89 4.07 4.00 3.71 4.06 3.93
Vakarinas 3.75 3.70 3.75 3.97 3.50 3.86 3.77
Kopa 4.20 411 4.24 4.30 4.14 4.22 4.21

Veicot korelaciju analizi (skat.4.tabulu) autors secina, ka, lai gan pastav cieSas sakaribas
starp vairumu galamérku, ir nov€rojamas vairakas bitiskas atSkirtbas pakalpojumu
noveértéjumiem galamérkos un talaka pétijuma gaita autors péta 3 galamérku grupas — 1)
Helsinki, Sanktp&terburga, Vilna, Riga un Tallinas grupa, 2) Vilpa, Riga, Tallinas grupa un 3)
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Maskava, Sanktpéterburgas grupa (skat.19.tabulu). Neskatoties uz to, ka Helsinku un Vilnpas
noveérojumu korelacijas koeficients ir zemaks neka citu grupas galamérku koeficients, korelacija
ir uzskatama par pietickami ciesu (Hair, Babin, Money, Samouel, 2003), pamatojot $adas grupas
izveidoSanas iesp€jamibu.

4. tabula
Galamérku pakalpojumu novértéjumu korelaciju kopsavilkums
Helsinki | Maskava | Sanktpéterburga | Riga | Tallina | Vilpa
Helsinki Pearson 1| o7 938™ | 702" | 586" | 644"
Correlation
Sig. (2- 393 000| 011 ,045| 024
tailed)
N 12 12 12 12 12 12
Maskava Pearson 272 1 195| 333| 241| 385
Correlation
Sig. (2- 393 544 | 200| 450| 217
tailed)
N 12 12 122 12 12 12
Sanktpéterburga Pearson_ 038" 695 1] 770™ | 663" | 636"
Correlation
Sig. (2- 000| .02 003| 019| 02
tailed)
N 12 12 122 12 12 12
Riga Pearson 702" 333 770" 1] 942" | 935"
Correlation
Sig. (2- o1 | 200 003 000 | 000
tailed)
N 12 12 12 12 12 12
Tallina Pearson 586" | 241 663" | 042" 1| 903"
Correlation
Sig. (2- 045 | 450 019 | 1,000 000
tailed)
N 12 12 12 12 12 12
Vilpa Pearson 644" 385 636" | ,935™ | ,903™ 1
Correlation
Sig. (2- 024|217 026| ,000| 000
tailed)
N 12 12 12 12 12 12

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Visu pakalpojumu grupu (ekskursijas, grupas vaditaji un gidi, transports un viesnicas)
vidgjie novert€§jumi ir izmantoti par pamatu turpmakam pétfjumam, kura laika tika veikta
korelaciju analize, pirmkart, visu pakalpojumu grupam kopa, katrai no petijjuma ietvertajam
valstim atseviSki un otrkart, katrai pakalpojumu grupai katrai no pétijuma ietvertajam valstim,
nemot véra galamérki (Helsinki, Maskava, Sanktp&terburga, Riga, Tallina, Vilna). ST analize
talak kalpo par pamatu starptautiska tlrisma uznémuma vadiSanas modela izstradei. Turklat,
starp noverotajam izlas€m vid€jo aritmétisko kop€jo novert§jumu un katra atseviska galamérka
vidgja pakalpojuma noveért§jumu pastav atSkiribas, apstiprinot ne tikai katra atseviska
pakalpojuma novértg§juma nozimi kopgja tirisma uznpémuma produkta novertejuma un tirista
apmierinatiba, bet ar1 norada uz galamérka nozimi.

Sanemtas informacijas atbilstibas vid€a noveért§juma salidzinasanai ar kopgjo
pakalpojuma novertéjuma vidgjo aritmétisko, lai noteiktu likumsakaribu esamibu vai neesamibu,
autors veica korelaciju analizi. Korelaciju analizes rezultati apkopoti 5.tabula. Tos analizgjot,
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autors secina, ka kopuma visos apliikotajos gadijumos informacijas atbilstibas novertgjums
kopuma ir vertéts augstak, neka pakalpojuma novértéjums kopuma.

Savukart aplikojot sanemtas programmas atbilstibas noveértg§jumu un vidgja aritmétiska
pakalpojuma produkta novertejumu autors ieguva lidzigu salidzinajumu, ka novert&jot
informacijas atbildibas un pakalpojuma produkta kvalitates novertéjuma salidzinajumu — lai gan
informaciju un sanemta produkta atbilstiba tam, ko paterétajs ir iegadajies ir vertéta salidzinosi
augstu, atsevisku pakalpojumu kvalitate veértéta zemak. Neskatoties uz Skietamu atskiribu
esamibu starp kop&jo vidéjo aritmétisko pakalpojumu noveértejumu un sapemtas informacijas
atbilstibu pérkot un faktiski sanemta pakalpojuma novértéjumu, ka ari sanemta pakalpojuma
atbilstibas novert€juma ir maznozimigi pozitivi un maznozimigi negativi, attiecigi r=0.050 un
r=-0.121 (skat. 5.tabulu).

5.tabula
Visi galamerki: informacijas un pakalpojuma atbilstibas korelaciju kopsavilkums

Info peérkot | Sanemta atbilstiba | Visi galamerki

Info_pérkot Pearson Correlation 1 ,848™ ,050

Sig. (2-tailed) ,000 877

N 12 12 12

Sanemta_atbilstiba  Pearson Correlation ,848™ 1 -121

Sig. (2-tailed) ,000 ,707

N 12 12 12

Visi_galamérki Pearson Correlation ,050 -,121 1
Sig. (2-tailed) 877 707

N 12 12 12

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Lai raksturotu pétijuma rezultatus, ir aplukoti visu galamérku kop€jie pakalpojumu
vidgjie aritmétiskie novert€jumi, atspogulojot vid€jos aritmé&tiskos noveért€§jumus nestatistiski.
Sada kopsavilkuma nepiecieSamibu pamatojama, lai pilnigak izvertetu kultdiras atskiribu un
galamérka nozimi un saistibu statistisko cieSumu, veicot sekojoso korelaciju un klasteru analizi.
Vienlaikus, pétijuma rezultatu apraksts rada priekSstatu par pakalpojumu uztveres un
novértéSanas paradumu atikiribam starp dazadu valstu tiristiem. Sadi novérojumi ir
izmantojami, pe€tot visparigus tiristu paradumus un tie sniedz priekSstatu par atseviSkiem
kritiskajiem punktiem tlrisma uzp€muma produkta konteksta. SekojoSais kopsavilkums
atspogulo tiiristu anketas struktiiru — 4 jautajumu blokus, tai skaita par apskates ekskursijam un
restoraniem, gidu un grupu vaditaju darbu, transporta pakalpojumiem un viesnicam ar katram
jautajumu blokam pakartotajiem apaksjautajumiem.

legiitie rezultati atspogulo kulttiras atSkiribu esamibu pakalpojumu noveérté$ana, tadejadi,
autors uzskata, ka tiem ir batiska ietekme uz starptautiska tGrisma uznémuma darbibu, kas
izpauzas gan sagatavojot tiirisma uzpémuma produktus, veidojot attiecibas ar organizacijas
klientiem un 1stenojot sadarbibas modelus ar piegadatajiem.

4.2.  G. HofStedes kultiiras dimensiju korelaciju analizes rezultati un klasteru
analizes kopsavilkums

Lai novertétu gala pateérétaju kultiiras atSkiribu nozimi tiirisma uznémumu pakalpojumu
produktu apmierinatibas novertéjumos, petijjuma iegtitos primaros datus, autors analiz&ja veicot
datu korelaciju, ar G. Hof$tedes piecam kultiiras dimensijam. Raditaji, kuri tiek izmantoti kulttru
raksturojuma ir korelaciju rezultata iegiiti, matematiski izteikti kultliras dimensiju veért€jumi
(skat.6.tabulu), Iidz ar to, pastav iesp&ja tos izmantot meklgjot korelacijas ar dazadam p&tamam
pazimém (Basabe, Ros, 2005; Hofstede, 2011). P&tijjuma ietvaros autors veica 11 vidgjo
aritmétisko pakalpojumu produktu novért€juma 6 galamérkos korelaciju ar G. HofStedes pieciem
kulttiru dimensiju radijumiem 12 valstu gala paterétaju izlasém, kuras pétitas autora pétijuma
ietvaros.
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G. HofStedes kultiiru dimensiju vertibas

6.tabula

Valsts PDI IDV MAS UAI LTO
Vacija 35 67 66 65 31
Italija 50 76 70 75 34
Brazilija 69 38 49 76 65
Spanija 57 51 42 86 19
Australija 36 90 61 51 31
Niderlande 38 80 14 53 44
Lielbritanija | 35 89 66 35 25
Argentina 49 46 56 86 N/A
ASV 40 91 62 46 29
Portugale 63 27 31 104 30
Belgija 65 75 54 94 38
Sveice 34 68 70 58 40

Autora apkopots, izmantojot Hofstedes kultiiras dimensijas (pieejams) http://geert-hofstede.com/dimensions.html)
PDI — varas distance; IDV — individualisma/kolektivisma dimensija; MAS — maskulinisma dimensija; UAI —
izvairiSanas no nezinama; LTO — ilgtermina orientacija.

Vispirms tika veikta informacijas atbilstibas un sapemta pakalpojuma novert€juma
salidzino$a analize, izmantojot G. HofStedes kultiras dimensiju raditajus. legutie rezultati
apkopoti 7.tabula.

7.tabula
Kultiiras dimensiju korelaciju analizes kopsavilkums galamérku grupas
1.grupa: Vilnpa, 2.grupa:
Sanemta Riga, Tallina, Vilna, 3.grupa:
Informacijas | pakalpojuma Visi Helsinki, Riga, | Sanktpéterburga-
atbilstiba atbilstiba galamérki Sanktpéterburga Tallina Maskava

LTO  Pearson 335 076 342 364 381 232

Correlation

Sig. (2- 314 825 304 271 248 492

tailed)

N 11 11 11 11 11 11
UAI Pearson 029 060 506 - 437 -,368 -258

Correlation

Sig. (2- 930 853 093 156 239 417

tailed)

N 12 12 12 12 12 12
MAS  Pearson -102 143 455 437 407 508

Correlation

Sig. (2- 752 658 137 156 189 092

tailed)

N 12 12 12 12 12 12
IDV Pearson -178 001 305 212 118 242

Correlation

Sig. (2- 579 097 335 509 714 449

tailed)

N 12 12 12 12 12 12
PDI Pearson

: 263 317 -,181 -,155 -,137 107

Correlation

Sig. (2- 408 315 574 631 671 741

tailed)

N 12 12 12 12 12 12

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tie parada, ka ir novérojamas nelielas, bet noteiktas (Hair, Babin, Money, Samouel,
2003) korelacijas starp informacijas atbilstibas novérté§jumu un LTO dimensiju un PDI
dimensiju, ka arT neliela, bet noteikta korelacija starp PDI dimensiju un sanemta pakalpojuma
atbilstibu. Vidgjas, ka arT nelielas, bet noteiktas negativas sakaribas starp UAI dimensiju un visu
pakalpojumu noveért€§jumiem norada ka to valstu tiristu izlases, kuras raksturo zemaks UAI
raditajs raksturo augstaki vid€jie aritmétiskie pakalpojumu noveért€jumi, no ka var secinat, ka So
valstu tiiristu izlases kopuma raksturo lielaka elastiba pakalpojumu vert&jumos, tie ir atvertaki
pret atSkiribam, kuras raksturo to gaida no sagaidama pakalpojuma un faktiski sanemto.

Veicot visu 6 galamérku un 12 izlaSu korelaciju ar G. HofStedes piecam kultiiras
dimensijam, 4 jautajumu blokos tika novérotas 6 vid€jas un 9 nelielas, bet noteiktas sakaribas
(Hair, Babin, Money, Samouel, 2003). Nelielas, bet noteiktas skaribas, (+.21-+.40) autors
uzskata par indikativam, laujot spriest par sakaribu esamibu starp pakalpojumu vidgjiem
aritméetiskajiem novért€§jumiem un kultiiras dimensijam, savukart vidgjas sakaribas (£.41-+.70)
norada uz zinamam likumsakaribam un G.HofStedes kultliras dimensiju izmantojamibu, pé&tot
gala patérétaju apmierinatibas likumsakaribas (skat.8.tabulu).

8.tabula
Kultiiras dimensiju korelaciju analizes kopsavilkums palapojumu jautajumu blokos

Ekskursijas Gidi Transports Viesnica

LTO  Pearson 364 347 ,305 314

Correlation

Sig. (2-

tailed) et 2% 0 =

N 11 11 11 11
UAI  Pearson -,304 - 486 -,651" -,359

Correlation

Sig. (2- 337 109 022 252

tailed)

N 12 12 12 12
MAS  Pearson 432 409 624" 278

Correlation

Sig. (2- 161 186 030 382

tailed)

N 12 12 12 12
IDV Pearson_ 008 332 478 139

Correlation

Sig. (2-

tailed) oot 2% o o

N 12 12 12 12
PDI  Pearson 046 -146 -,410 -,060

Correlation

Sig. (2- 887 650 185 854

tailed)

N 12 12 12 12

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Analizgjot iegiitos korelaciju rezultatus autors secina, ka:

Pirmkart, neskatoties uz to, ka lielakoties tika noverotas tikai nelielas, bet noteiktas un
vidgjas sakaribas — tas var, izmanto ka kultiru atSkiribas aprakstoSus raditajus, izdaritu
secinagjumus par kultiras nozimi pakalpojuma produktu un tiirisma produktu vert€jumos.
Kvantitativa pétijuma kultiras dimensiju korelaciju rezultati apstiprina izvirzitas hipotezes
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apakSpunktu (a) par kulturu atSkiribas balstitu klientu segmentaciju ka uzpémuma vértibas
piedavajumu.

Otrkart, iegiitie noverojumi nordda uz neviennozimigumu datu interpretacija un
nepiecieSamibu izvertet ar citu metozu pielietosanas iesp&jas petijuma konteksta, autora noteikto
uzdevumu veik$anai un mérka sasniegSanai. Kvantitativa pétijuma rezultati apstiprina, ka gala
patérétaja kultiiras atSkiribas var but ka ipaSas uzpnémuma zinasanas, kuras izmantojamas
vertibas piedavajuma radiSana, tomer tas ir ieglistamas sistematiski un strukturéti.

Treskart, pétijuma izlases veidoSana nosaka ierobezojumu klatbiitni $ada pétijuma
veikSana, pemot véra, ka G. HofStetes dimensijas atspogulo nacionalas kultiiras kopuma,
savukart pétijuma izlases ir turisti, kas var arl neatspogulot nacionalas kultiiras Tpatnibas
kopuma.

Ta ka ir noverotas tikai atseviSkas sakaribas starp dazadu valstu tiiristu pakalpojumu
noveértg§jumiem un G. HofStedes kultiiras dimensiju raditajiem, So sakaribu tieSa izmanto$ana
starptautiska tlirisma uzn€muma vadibas modela izstrade ir izmantojama tikai dal&ji. Tam var but
vairaki iemesli, starp kuriem, p&c autora noveérojumiem, Tpasi izcelami sekojosi:

a) Petijuma ir aplukots multi-galameérka ttrisma produkts, vienkopus analizgjot atsevisku
pakalpojumu produktu veértgjumus 6 galamérkos. Tomer noskaidrojot, ka starp vienas un tas
paSas izlases vidgjiem aritmétiskajiem radijumiem dazados galamérkos pastav atSkirigi
vertejumi, kuri ir statistiski nozimigi, var secinat, ka galameérka vieta var ietekmét pakalpojuma
novertejumu, pat pastavot maksimali identiskiem apstakliem, ka tas ir bijis petijuma konteksta.

b) G. HofStedes kultiiras dimensijas raksturo dazadas kultiras ka viendabigu vienibu, kura
netiek paredzetas atSkiribas starp kultiiras parstavjiem. Ka tas ir noskaidrots zinatniskas
literatiiras apskata, dimensiju galvena prieksrociba ir to universalais raksturs, kas vienlaikus ir
ierobezojums pé&tot arvalstu turistus, tiem mijiedarbojoties ar pakalpojumiem arpus savam cilmes
valstim.

c) Ka jau minéts ieprieks, ir janem veéra izlases raksturojoSie ierobezojumi, veértgjot
korelaciju stiprumu.

legiitie rezultati apstiprina kultiiras atSkiribu nozimi pakalpojumu produktu noveértéSana,
tie ir izmantojami planojot starptautiska tlirisma uzn€muma darbu, raksturojot dazadu patérétaju
attieksmi pret dazadiem pakalpojumiem un norada uz pakalpojumu vértéSanas tendencém. Kopa
ar veikto vid€jo aritmétisko salidzinoSo analizi, iegiitie rezultati lauj izprast atsevisku tiristu
paradumus pakalpojumu noveértéSanas procesa. legiitie secindji apstiprina autora izvirzito
hipotezi par kultiirs atSkiribam ka strukturétam zinaSanam, kuras ieglitas un parverstas par
uzpeémuma nematerialajiem aktiviem, pilnigo ta vértibas piedavajumu.

Tomer ka biutiskakais veiktas korelaciju analizes ieguvums ir novérojums, kas raksturo
galamérku atSkiribas dazadu kultiiru vértgjuma. Sie novérojumi autoram lauj secinat, ka
1zstradajot starptautiska tiirisma uznémuma vadiSanas modeli, ir janem véra ne tikai pakalpojums
un ta novert§jums, bet vieta, kur notiek mijiedarbiba starp pakalpojuma lietotaju (tliristu) un
pakalpojumu sniedz&ju — kadu no aplikotajiem pakalpojumiem, apstiprinot autora izvirzitas
hipotézes otro (b) apak§punktu.

Lai noveérotu likumsakaribu esamibu, kuras nav balstitas tieSas sakaribas starp G.
HofStedes kultiiras dimensijam un pakalpojumu novértgjumiem, bet gan nemot veéra pétijjuma
ietvaru — 6 galamérkus un pétijuma izlasi, pétijuma otraja posma autors veica klasteru analizi.

Nemot véra promocijas darba mérki: izstradat starptautiska tirisma uznémuma vadiSanas
modeli, kura nemtas véra gala patérétaja kultiiras atSkiribas, autors veic klasteru analizi 12
pétjuma ietvertajam izlasem, 11 aplikoto pakalpojumu produktu analiz€m visos seSos
kvantitativaja pétijuma ietvertajos galamerkos. Klasteru analizé mainigie ir vid€jie aritmétiskie
pakalpojumu novértgjumi 11 pakalpojumu produktiem, savukart klasteru analizes vieta ir 6
galameérki, kuri tiek aplikoti gan kopigi, gan nemot veéra iepriekS definétas tris galamérku
grupas.

Klasteru analize ,,identificé individu vai objektu grupas, kuras ir lidzigas viena otrai, bet
atSkirigas no individiem citas grupas” (Norusis, 2011:361; Hair, Babin, Money, Samouel,
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2003:370-371). Secinot, ka G. HofStedtes kultiras dimensiju un pakalpojumu vidgjo
novertéjumu korelaciju analize sniedz nepilnigu prieksstatu par kulttiras atSkirtbam un to nozimi,
autors, precizaku datu iegtSanai izmanto klasteru analizi. Klasteru analize, veidojot lidzigas
grupas, rada priekSstatu par lidzigiem un atSkirigiem tdristu paradumiem pakalpojumu
novertgjumos. Klasteru analiz€ ir izmantota Varda (Ward) metode (Norusis, 2011: 373), datu
apstradé izmantojot IBM SPSS 22.0 programmu. Visu klasteru analizes kopsavilkumi, tai skaita
tuvibas matricas atrodas 11.pielikuma un ilustrativas dendrogrammas atrodas 12.pielikuma.

Ievérojot iepriek$€jo pétijuma posmu analogiju, klasteru analize secigi tikai veikta
analiz€jot informacijas atbilstibas un programmas atbilstibas noveértgjumus, to mainibu visiem
galamérkiem kopa un izceltajas tris galameérku grupas un secigi visu 4 pakalpojumu novertéjumu
bloku un 11 pakalpojumu novértéjumos.

Ta ka starp informacijas atbilstibas un sapemta pakalpojuma atbilstibas novertejumu
vidgjiem aritmétiskajiem nepastav statistikas atSkiritbas un So jautdjumu atbilzu vidgjie
aritméetiskie novertjumi ir ciesi korel€josi, autors tos apliiko kopa. Analizes rezultata tika iegtti
sekojosi secinajumi — visu 12 izlasu valstu tiristi ieklaujas vairakos klasteros, tome&r izcelami
sekojosi atseviski klasteri:

a) Australijas, Sveices un ASV Kklasteris, kuru ar raksturo zemakie vidgjie aritmétiskie
informacijas atbilstibas un programmas atbilstibas novertejumi (skat.30. attelu);

b) Lielbritanijas un Vacijas veidotie atseviskie klasteri, kuri lauj secinat, ka informacijas
atbilstibas un programmas atbilstibas noveért€§jumos Lielbritanijas taristu izlase ir
raksturojama ka etalona izlase, nemot veéra §s izlases ieklausanos vairakos klasteros. Lidzigs
novertejums ir attiecinams ari uz Vacijas taristu izlasi.

Lidzigi nov@rojumi ir iegiti veicot klasteru analizi, apliikojot galamérkus autora ieprieks
noteiktajas 3 galamérku grupas, iegistot secinajumu, ka pe@tijuma ietvaros, informacijas
atbilstibas un sapemta pakalpojuma novertgjumos galamerkis neietekmé klasteru veidoSanas
principus. Sis analizes tuvibas matricas atrodamas 11.pielikuma.

Ievérojot pétijuma ietvaru — multi-galamérka produktu, kurs ietver 6 galamérkus un 11
pakalpojumus, tika veikta 12 izlasu 11 pakalpojumu vid&jo aritmé&tisko noveérte§jumu 6 galamérku
klasteru analize, ar mérki identific€t tiiristu izlasu valstu klasterus, lai noskaidrotu, vai pastav
iesp&jams klasificét analizetas izlases visos galamérkos kopa, secinot, vai cik plasi §adi klasteri
atspogulo turistu segmentaciju.

Klasteru analizes rezultata autors novero un secina, ka:

a) Petfjuma ietvaros ir novérojami vismaz 2 cie$i valstu tdristu izlaSu vértéjumu klasteri, kurus
veido: 1.klasteris: Australijas, Lielbritanijas, Sveices, ASV, Brazilijas un Argentinas turistu
izlases, 2 klasteris: Portugales, Vacijas, Spanijas un Italijas taristu izlases (skat.31.attélu);

b) novérojams mazak ciess klasteris, kuru veido Belgijas un Niderlandes tiristu izlases un ASV
un Sveices tiiristu izlases, ka arf attalinats Argentinas un Belgijas tiiristu izlases.

Sie novérojumi ir attiecinami uz starptautiska tirisma uzpémuma vadiSanas blokiem,
raksturojot tiiristu segmentus, klientu partneribas un piegadataju sadarbibas kopuma un indikativi
norada uz Ilidzibam pakalpojumu novert€jumos, lidz ar to, raksturojot turistus. Savukart
atsaucoties uz autora izpétito informacijas un sanemta pakalpojuma atbilstibas vid€jos
novertéjumus, autors secina, ka neskatoties uz to, ka kop&ja pakalpojumu novértéjuma ir redzami
daudz viendabigaki klasteri, informacijas atbilstibas un sanemta pakalpojuma atbilstibas klasteri
nav atbilstigi, kas liecina par komunikacijas nozimi gan klientu partneribas, gan piegadataju
sadarbibas. Lidz ar to, autors secina, ka starptautiska tirisma uznémuma vadiSana komunikacija
ar klientiem (un pastarpinati ar taristiem), nevar tikt balstita tikai to pakalpojumu novertgjumu.
legiitie secindjumi apstiprina autora izvirzitas hipotézes apakSpunktu (c¢) par kultiiras
atSkiribu izzinaSanas nepiecieSamibu komunikacijas efektivitates uzlabosanai.

Klasteru analizes rezultati lauj secinat, ka:

a) Salidzinot visu galamérku grupu klasteru sastavus, autors secina, ka ir novérojams, ka
Eiropas valstu tiristu izlasu vertejumi, lielakoties, atrodas viena klasteri, turpretim tadu
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valstu tiiristu izlases ka Australija, Brazilija, ASV, Argentina, vairuma gadijjumu atrodas cita
klasterT;

b) Viesnicu novért€jumos, kas ir redzami gan viesnicu kop&ja novert€juma, gan atseviski
atra§anas vietas un istabu novértgjuma, Sveices taristu izlases daudz lielaka skaita
noverojumu atrodas viena klaster1 ar tadu valstu turistu izlasém, kas nav Eiropas valstis.
Lidzigs nov€rojums ir attiecinams ar1 uz Lielbritanijas turistu izlasi;

€) Viesnicas &dinasanas pakalpojumu novért&jumos ir salidzinos$i izteikts klasteru veido$anas
princips, kur vienu klasteri veido Brazilijas, Argentinas un ASV turistu izlases, savukart otru
lielo klasteri veido Eiropas valstu taristu izlases, starp kuram ir nov@rojamas atSkiribas
dazadu galamérku grupas;

d) Salidzinot viesnicu &dinasanas pakalpojumu novérté§jumu klasterus autors secina, ka tie nav
salidzinami un secinams, ka Italijas tiristu izlases vertgjumi viesnicu &dinasanas
pakalpojumiem kopuma ir tendence lidzinaties citu valstu tiristu izlasu vertgjumiem, pretgji
pilsétas restoranu veérté§jumu klasteriem, savukart Belgijas un Niderlandes taristu izlasu
vertgjumi &dinasanas pakalpojumiem ir atSkirigi gan Vvertgjot viesnicu &dinasanas
pakalpojumus, gan pilsétu restoranu €dinaSanas pakalpojumus. Savukart starp Argentinas un
Brazilijas tiiristu izlases visos ar €dinaSanas pakalpojumiem saistitajos jautajumos atrodas
viena klasterT.

Nemot vera ieprieks identificEto pietickami stipru tie$as korelacijas trikumu starp G.
HofStedes kultiiras dimensiju raditajiem un pakalpojumu novért€§jumiem, klasteru analize, ka
pétijuma metode konkréta petijuma ietveros, p&c autora domam, sniedz plasaku un detalizétu
prieksstatu par kultiiras atSkiribu nozimigumu starptautiska tiirisma uzn€émuma vadiSanas modela
izstrad€ un balstoties uz iegiitajiem rezultatiem autors secina, ka:

Pirmkart, klasteru analizes rezultati sniedz priekSstatu par pakalpojumu novertéSanas
principiem un kultiras atSkiribas balstitu arvalstu tiiristu segmentacijas iesp&jam gan multi-
galamérka uzpémuma produktam, gan atseviSkos galamérkos (pétijuma ietvara, katra no 6
galamérkiem). Tie lauj izdarit secinajumus par lidzibam un atSkiritbam, kuras izmantojamas gan
izstradajot turisma uzpe€muma produktu, gan sadarbiba ar piegadatajiem nodroSinot patérétaju
apmierinatibu ar sanemtajiem pakalpojumiem. legltie rezultati apstiprina autora izvirzitas
hipotezes apakSpunktu (a) par kultiiras atSkiribu zinaSanu izmantoSanas iesp&jam uzpeémuma
vertibas piedavajuma pilnveidg, ieviesot klientu segmentaciju.

Otrkart, klasteru analizes rezultati norada uz atsevisku pakalpojumu nozimigumu tiirisma
uznémuma multi-galamérka produkta veidoSana un veicot vadiSanas modela izstrade ir janem
vera ne tikai kopgjais tlirisma uznémuma produkta novertéjums, bet gan atsevisku pakalpojumu
produktu novertejumi. Pret€ji kultiiras dimensiju korelaciju analizei, klasteru analizes iegiitie
rezultati lauj izprast paterétaju apmierinatibu, kas ir izmantojama gan izstradajot jaunus
produktus esoSos tlrisma uzpe€muma tirgos, gan uzsakot darbibu jaunos tirgos. Tadejadi, tiek
apstiprinats autora izvirzitas hipotezes otrais (b) apakSpunkts.

TreSkart, autors secina, ka iegiitie rezultati apstiprina ari korelaciju analizé iegiitos
secinajumus, par multi-galameérka produkta izstradi — atSkirigos galamérkos dazadu pakalpojumu
novertéjumu apmierinatiba klasteru veidosanas notiek atskirigi.

Ceturtkart, klasteru analizes rezultati ar1 sniedz priekSstatu par atsevisSku valstu taristu
izlaSu kritiskajiem pakalpojumiem, kuru novertgjumos tie nelidzinas citu valstu izlasu
veértgjumiem. Sie novérojumi norada uz nepiecieSsamibu ipasi ievérot atsevisku valstu tiristu
sagaidama pakalpojuma kvalitates gaidas un vienlaikus raksturo So valstu tiiristiem nozimigus
pakalpojumus.

Piektkart, veikta p&tijuma rezultati parada, ka kultiiras atSkiribas ir iesp&jams sistematizet,
samazinot nepiecieSamibu tlrisma uznémuma izstradat atSkirigas darba stratégijas dazados
tirgos.
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4.3. Turisma nozares profesionalu aptaujas rezultati

Ta ka kvantitativa pétijjuma autors izmanto izlases, kuras veido tlrisma uzpémuma
produkta gala patérétaji — taristi, lai apstiprinatu zinatniskas literatiras apskata iegttos
secinajumus par starptautiska tlirisma uznémuma vadiSanas Tpatnibam, ka ar1 izzinatu turisma
nozares profesionalu viedokli par starptautiska tiirisma uznémuma vadiSanas modela izstrades
iespejam, kura tiktu atspogulota arT tiirisma uznémuma mijiedarbibu ar galamérki un uznémuma
partneribu ar ta klientiem un pastarpinati ar tdristiem un piegadatajiem ka atseviskiem
pakalpojumu sniedzgjiem, autors veic kvantitativu tlirisma nozares profesionalu aptauju.

No 118 aptaujatajiem tiirisma nozares parstavjiem 80,5% parstav tlirisma operatorus,
13.6% celojumu agentiiras, 4.2% on-line celojumu agentiiras un 1.7%, ka ir majas stradajoss
agents. Tomér 38% thrisma operatoru atbilzu ka sekundara uznémuma darbibas aktivitate ir
noradita celojumu agentiiras darbiba un Iidzigi ari celojumu agenttru respondenti, ka sekundaro
uznémuma darbibas aktivitati ir noradijusi tiirisma operatora darbibu. 52,5 % darbibas
pamatkativitate ir izejosais tirisms un 47,5% ienakos$ais tirisms. Izlasi veido vidgji (< 250
darbinieki), mazi (< 50 darbinieki) un mikro (< 10 darbinieki uzp@émumus) uznpe€mumi, 52,5%
izlases respondentu parstav vidéjus vai mazus tirisma uznémumus, no kuriem 84,7% atrodas
Eiropa un 15,3% citviet pasaulé un tie piedava multi-galamérka produktus pétijuma ietvara
definétaja galamerki.

Autors secina, ka gan klientu, gan tiiristu vajadzibu ievérosana tiek atzita par butiskiem
priekSnoteikumiem tiirisma uzpémuma darbiba, turklat nepastav atskiribas tirisma operatoru un
agentiiru vertéjuma. Tomer tlrisma operatoru atticksme pret tiiristu vajadzibam nav vért€jama
viennozimigi, nemot veéra, ka 18,6% respondentu ir piekritus§i apgalvojumam, ka tiirisma
operatori pieveér§ maz uzmanibas tiristu vajadzibam, vél 31,4% ir neitrali attiekusSies pret So
apgalvojumu.

Par Iidzvertigi nozimigu uzdevumu ir uzskatama ar1 atgriezeniskas saites veidoSana gan
ar klientiem, gan turistiem.

Tas nozimé, ka tiirisma uzp€muma vadiSana ir apliikojama ka sist€ma, kas ir nepartraukts
process, kur§ ietver uznémuma piedavajuma sagatavoSanu, mijiedarbojoties ar piegadatajiem
(atseviSkiem pakalpojumu produktu sniedz€jiem), klientiem un gala patérétajiem, nepartraukti
attistot uznémuma piedavajumu. Ka to apstiprina tirisma nozares parstavju aptaujas rezultati,
Sadas sisttmas esamiba rosina sadarbibu, kas ir pamats attiecibu un strukturala kapitala
veidosana, apstiprinot autora izvirzitas hipotézes otro (b) apakSpunktu. Vienlaikus,
uzpémumam daloties ar iegiitajam zinaSanam ar visiem piedavajuma pirkSanas-patéréSanas kede
lesaistitajiem, tiek radits uzn€muma vertibas piedavajums un pilnveidota gala paterétaju
apmierinatiba ar sanemto produktu.

Vajadzibu un atgriezeniskas saites veidoSana ir pakartota segmentacijai, nemot vera
izpétitas kultiiras atSkiribas balstitas tiristu atsSkiribas, kuras atspogulojas atsevisku pakalpojumu
un uznémuma piedavajuma novert€§juma kopuma. Vairums respondentu segmentaciju tiirisma
nozaré atzist par biezi izplatitu (tikai 3,3% Sim apgalvojumam, saskana ar veikto aptauju,
nepiekrit pilniba vai dalgji nepiekrit) — Sim apgalvojumam pilniba piekrit vai dalgji piekrit 62,7%
respondentu.

Apgalvojumam, ka kulttras atSkiribas nav nozimigas pakalpojuma kvalitates noveérteSana
51,7% respondentu nepiekrit pilniba vai dal&ji, turpretim 26,3% tam piekrit pilniba vai dalg&ji.
Starp §1 apgalvojuma vertg§jumiem un segmentacijas izplatibas ve€rt§jumu pastdv minimala
negativa korelacija r=-0,02651, tadejadi pamatojot kultliras atSkiribas ka iesp&jamu pieeju
klientu segmentacijai tirisma, apstiprinot autora izvirzitas hipotézes a) apaksSpunktu.

Sadarbiba ar piegadatajiem un klientiem tiek augstu noveértéta un 45,7% aptaujato
respondentu pilniba vai dal€ji piekrit, ka personigs kontakts ar piegadatajiem var kompensét
augstaku pakalpojuma cenu, savukart 72,1% aptaujato respondentu pilniba vai dalgji piekrit, ka
personigs kontakts ar klientiem ir tikpat nozimigs, ka pakalpojuma cena un 84,7% respondentu
pilniba vai dalgji piekrit, ka kop€ja produktu izstrade (sadarbojoties ar piegadatajiem) var uzlabot
uznémuma konkurétspgju. Sim apgalvojuma dalgji nepiekrit tikai 1,7% respondentu. 72,9%
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aptaujato respondentu pilniba vai dalgji piekrit, ka arkartas situacija tiem var sasniegt noligot
piegadataju augstaka limepa vadibu un tikai 6,7% Sim apgalvojumam pilniba, vai dalgji
nepiekrit. Rezultati apstiprina autora izvirzitas hipotézes otro (b) apakSpunktu par
strukturala kapitala nozimi.

4.4,  Starptautiska tirisma uznémuma vadiSanas modelis

Autors secina, ka kultiras atSkiribas balstits starptautiska tiirisma uznémuma vadiSanas
modelis, ir tlirisma uznémuma biznesa sist€ma, paredzot veiksmigu starpkultiru komunikaciju
starp dazadam starptautiska tiirisma uzpémuma produkta izstradé, pardoSana un vadiSana,
iesaistitam pusém, kura atvieglo uznémuma darbibu globala starpkultiiru vidé. Sistému veido
organizacijas sp&ja izmantot kultliras atSkiribas ka zinaSanas ar meérki atvieglot uznémuma
darbibu, sadarbibu ar tas piegadatajiem un sadarbibas partneriem. Sist€mas pamata ir izpratne
par gala patérétaja kultiiras atSkiribu nozimi.

Modeli veido zinasanas par kultiiras atskiribu nozimi pakalpojumu produktu novérteésana.
Sis zinasanas raksturo augsta nematerialo resursu organizacijas kapitalu, ka ari prasmes tas
izmantot vairakos veidos:

1) Komunikacija ar tarisma uzpémuma sadarbibas partneriem multi-galamérka produkta
pardosana. Nemot véra kultiiras atsSkiribu noteiktu uzvedibu un apmierinatibu ar sanemto
pakalpojumu, uznémumam rodas iesp&ja veidot attiecibu un socialo kapitalu ar ta sadarbibas
partneriem. Tadejadi, tirisma uzn€muma iesp&jams nodrosinat divvirzienu komunikaciju ar
ta sadarbibas partneriem un sekmét paterétaju apmierinatibu ar sanemto pakalpojumu;

2) Sadarbiba ar tirisma uzp€muma tirisma produkta pakalpojumu produktu sniedzgjiem
atSkirigos galameérkos. Stradajot ar multi-galamérka produktu, tirisma uzpémumam
iespgjams dazadot sadarbibas modelus ar atSkirigos galamérkos esoSiem pakalpojumu
sniedz€jiem, balstoties uz zinaSanam par gala patérétaja vélmem,;

3) Komunikacija un kultiras at$kiribu zinasanu parnesé organizacijas darbiniekiem un
pakalpojumu sniedz€jiem, tai skaita, gidiem un grupu vaditajiem. Lai zinaSanas par kultiras
atSkiribam biitu iesp&jams izmantot péc iesp&jas veiksmigak uzpémuma méerku sasniegsanai
un darbibas nodro$inaSanai starpkultiiru vide, vienota izpratne par kultliras atSkiritbam, to
nozimi paterétaju apmierinatiba un uzvediba ir bitiska. Starptautiskam tiirisma uznémumam
ir nepiecieSams nodro$inat sistému, kura §1 informacija tiek izplatita gan starp paSa
uznémuma darbiniekiem, netieSajiem darbiniekiem (piem&ram, ar tiiristiem stradajoSajiem
gidiem) un pakalpojumu sniedzg&jiem;

4) Kultaras atSkiribu zinasanu izmantoSana ir realiz€jama to izmantojot uzpémuma galveno
vadiSanas funkciju nodroSinasana, nemot véra to nozimi pétijjuma t€émas un mérka konteksta.

Balstoties uz peétijjuma iegitajiem secindjumiem, autors identificé vairakus tiirisma
uzpémuma, turistu, klientu un piegadataju sadarbibas posmus, kur iegiitie secinajumi ir
izmantojami, izstradajot starptautiska tiirisma uzn€muma vadiSanas modeli: tlirisma uznémuma
mijiedarbiba ar turistiem, tiirisma uznémuma produkta veidoSana un pardosana, pakalpojumu
produktu izmantoSanas sist€éma, tiirista un pakalpojumu produkta mijiedarbiba, kultiiras ietekme
uz tirista uzvedibu konkrétu pakalpojumu noveértésanas sistema.

Lai apkopotu pétijuma posmos (gala pat€rétaju tiirisma produkta apmierinatibas, G.
HofStedes dimensiju un gala patérétaju turisma produkta apmierinatibas korelaciju rezultatu, gala
patérétaju klasteru analizes un nozares profesionalu aptaujas) iegitos secinajumus, autors,
izmantojot A. Ostervaldera un I. Pignéra biznesa modela izstrades riku (business model canvas),
izstrada starptautiska tirisma uznémuma vadiSanas modeli. Ka ieprieks apliikots, autors izmanto
modela 9 blokus, vienlaikus, nemot véra ar1 J. Krajenbrinka modela kritiku, kura pamato rika
adaptacijas iesp&jamibu.

Izstradajot starptautiska tirisma uzn€muma vadiSanas modeli, ieverojot gala paterétaju
tiristu atSkiribu nozimi, ka tas secinats autora veiktaja pétijuma, izmantojot Ostervaldera un
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Pignéra riku, autors uzskata, ka modela pamatu veido 5 galvenas komponentes, kuras ir
Neatnemas sastavdalas:

Pirmkart, klientu attiecibas, klientu segmenti un kanali nevar tikt noskirti un aplikojami
vienoti. Turklat, izstradajot kultiiras atSkiribas balstitu starptautiska tiirisma modeli, Sos tris
blokus vienoti raksturo gan kultiiras atSkirtbas balstiti klientu segmenti, gan starpkultiiru
komunikacija un tas nozime turisma uznémuma produkta izstrade. Balstoties uz veikta pétijjuma
rezultatiem, autors secina, ka paterétaju apmierinatiba, kas raksturo zinaSanas par klientiem
(primari gala patérétajiem — tiiristiem, bet var tikt attiecinatas ari uz klientiem — sadarbibas
partneriem) var tikt izdalitas vairakos Iimenos. Limenu dalifjumu pamato pétjjuma rezultata
iegiitie secinajumi, ka multi-galamérka produkta apmierinatiba dazadu valstu paterétaju
apmierinatibas kopg&jais novértgjums nav radikali atSkirigs, tomér novértgjot gala patérétaju
apmierinatibu ar atseviskiem pakalpojumu produktiem, kultiiras atSkiribu nozime ir daudz
izteiktaka un svarigaka tlirisma uzp@muma produkta apmierinatibas novertgjuma. Izstradajot
starptautiska tlirisma uzpémuma vadiSanas modeli, klientu attiecibas balstas zinasanas par
kultiiras atSkirtbam, ka to apstiprina petijjuma iegitie rezultati. Kultiras atSkiribas var tikt
izmantotas, lai veiktu klientu segmentaciju un tirisma uznémuma produktu diversifikaciju.
Autors pienem, ka $ada segment&Sana ir pakartojama arT mainigai izmaksu struktiirai, tomér $sada
pienémuma apstiprinaSanai vai noraidiSanai ir nepiecieSams veikt atsevisku pétijumu. Savukart
klientu kanali ir nepastarpinati pakartoti klientu attiectbam un klientu segmentiem, kuri
veidojami, balstoties identificétajas gala paterétaju kultiiras atSkiribas un to sakaribai ar
apmierinatibu gan ar tirisma uzp€muma produktu kopuma, gan atseviskiem pakalpojumu
produktiem.

Otrkart, gala patérétajs un to raksturojosa kultira. Lai gan tradicionala tiirisma
uznémuma vadiSanas modeli par primaram uzskatama tlrisma operatora un ta klientu
(sadarbibas partneru) mijiedarbiba, gala paterétajs, mijiedarbojoties ar pakalpojumu sniedzgjiem
vistieS8ak veido apmierinatibu ar sanemtajiem pakalpojumiem, kas attiecinama un tiirisma
uznémuma sadarbibu ar ta klientiem.

Treskart, zinaSanas ar atSkirigu kultiru klientiem, to apmierinatibu gan ar tiirisma
uznémuma produktu, gan to veidojoSajiem pakalpojumu produktiem, veido tirisma uznémuma
nematerialos aktivus. Tomer $adas zinaSanas ka nematerialie aktivi ir vertigi tikai tad, ja tas tiek
izmantotas galvenajas partneribas, tai skaita ar turisma uzpémuma produktu veidojoSajiem
pakalpojumu produktu piegadatajiem, vienlaikus, ar1 ar tiirisma uzpémuma klientiem.

Ceturtkart, tirisma uznémuma produkts ka tlirisma uzpémuma galvenais aktivs, ko
uznémums piedava saviem klientiem, ir viena no starptautiska tlrisma uznémuma vértibas
piedavajuma sastavdalam. Tomér, péc autora domam, nemot v€ra pétljuma gaitd iegiitos
secinajumus, veido tlirisma uzpémuma vértibas piedavajumu tikai kopa ar tirisma uzgpémuma
zinasanam ka ta nematerialajiem aktiviem un starpkultiru komunikacijas prasmem.

Piektkart, starptautiska ttrisma uzp@muma vadiSanas modeli ir ieklaujama vieta —
galamérkis, kur tlirisma uznémums piedava savu produktu. Starptautiska tiirisma uzn€muma
vadiSanas modelis, izmantojot A. Ostervaldera un I. Pign€ra modela izstrades riku att€lots
2.att€la. Modelt att€lotie galvenie uzp@muma vadiSanu raksturojoSie posmi, pakartoti gala
patérétaja kultiirai, no kuras rodas zinasanas un kultiiras atSkiribas balstiti klientu segmenti.
Zinasanas rada uznémuma vértibas piedavajumu, kuru papildina starpkultiru komunikacija un
starpkultiiru komunikacijas prasmes produkta izstradé. Savukart tlirisma produkts ir pastarpinati
pakartots gala paterétaja kulttirai un tas atSkiribam.
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2.attéls. Kultiiras atSkiribas balstits starptautiska tirisma uzpémuma vadiSanas modelis (autora veidots, izmantojot Ostervaldera un Pignéra
biznesa modela riku)
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Modela bazi veido A. Ostervaldera un 1. Pignéra 9 biznesa modela bloki, kur 3
no blokiem (klientu attiecibas, klientu segmenti un kanali) tiek aizstati ar kultiiras
atSkiribas balstitu klientu segmentiem. Nemot vera gala pat€rétaju apmierinatibas
petijuma iegitos secinajumus, autors nodala 3 lIimenu klientu segmentacijas blokus,
kurus vieno starpkultiru komunikacija tirisma uzp€muma produkta izstrade ka
skaidrojoss bloks. Izstradata modela bazi veido ar sarkanu, raustitu liniju iekrasotie
bloki. Tos papildina autora pievienotic dzeltena krasa iekrasotie bloki. Modela
darbibu raksturo dzeltena krasa iekrasotas bultas. Dzeltenas, neraustitas linijas attélo
galvenos pétfjuma rezultata iegiitos secinajumus, savukart dzelteni raustitas bultas
norada uz sekundariem, pétijjuma rezultata iegiitiem secinajumiem. Savukart melna
krasa iekrasotie bloki ir autora pievienoti izstradatajam biznesa modelim. Tie ir
pievienoti, balstoties uz ieglitajiem secinajumiem, bet tie atspogulo pétijuma
ierobezojumus.

Biznesa modela izstrades riku papildina zinatniskas literatiiras un autora veikta
pétljuma gaita iegiitie secinajumi un defintas starptautiska tlirisma uzp€muma
vadiSanas 4 komponentes, tai skaitd gala paterétaja kultira (un tas atSkiribas),
zinaSanas (ka nematerialais aktivs), tirisma vieta — galamerkis, ttrisma produkts. Ka
modeli papildinosi elementi, pé€c autora domam, nemot véra zinatniskas literatiiras
apskatu 1.nodala, ieklaujami cilvekkapitals, strukturalais kapitals un attiecibu kapitals,
ka arT organizacijas intelektuala kapitala vertiba, savukart nemot veéra autora veikta
petljuma gaita ieglitos secindjumus par atsevisku pakalpojumu sniedz&u nozimi
starptautiska tirisma uzpnémuma vadiSana un gala paterétaju apmierinatiba — ari
atseviski pakalpojumu sniedzgji. Ka sekundarus, papildinoSus elementus, autors
izdala ar1 galamérka konkur€tsp&ju un attiecibu kapitalu ka izmaksu struktiiras
kompens€joSu mehanismu. Autors uzskata, ka lai gan So papildelementu saikne ar
izstradato pétjjuma modeli nav apliikota pétjjuma ietveros, to esamiba ir
likumsakariba, nemot véra veikta petijjuma gaita iegiitos secinajumus.

Izstradataja kultiiras atSkiribas balstitaja starptautiska tiirisma uzp@muma
vadiSanas modeli autors atspogulo vairakus tirisma uznémuma vadiSanas principus.

Pirmkart, gala patérétaji un tos raksturojoS$as kultiras atSkiribas ir
izmantojamas, veidojot kultiiras atskiribas balstitus klientu segmentus. Sos segmentus
raksturo pakalpojumu produktu apmierinatibas noveértgjuma atSkiribas, kuras
klasificgjamas veidojot klientu klasterus, ka tas veikts p€tijuma gaita. Vienlaikus, $o
atSkiribu izpratne un klientu segmenti veido zinasanas, kuras tiirisma uzpémums
izmanto sava produkta izstrads. Saja posma tdrisma uzpémumam pastav iespéjas
novertét produkta diferencé€Sanas nepiecieSamibu un pakapi, kada tas veicams.
Padzilinata diferencéSanas izvertéSana var sniegt priekSstatu par sagaidamajam
izmaksam un produkta cenu. Lai pilnveértigi istenotu un izmantotu gala patérétaju
kultoras at$kiribas balstita modeli, zinaSanas tiek iegitas ne tikai no paSiem gala
patérétajiem, bet arT no uznémuma klientiem, to partneriba un aktivitatés. Tapec, lai
optimali izmantotu gala patérétaju kulttras atSkiribas un to ietekmi uz apmierinatibu
ar tirisma uzpémuma produktu un atseviskiem pakalpojumiem, zinasanu iegtiSana ir
divkarss process, kura tiirisma uznémums mijiedarbojas gan ar gala patérétajiem, gan
ar ta klientiem.

Otrkart, npemot vera turisma, ka augstu nematerialo aktivu, modelis att€lo
sistému, ka starptautiska tiirisma uznémums iegiist un izmanto kulttras atSkiribas ka
zinasanas, veidojot ta intelektualo kapitalu. Intelektualais kapitals ir dala no
starptautiska tlrisma uzpémuma vértibas piedavajuma, kuru veido gala paterétaju
apmierinatibas izpratnes zinasanas, starpkultiru komunikacijas prasmes un tiirisma
uzpémuma produkts. Tarisma uzpémuma produkts ir viena no svarigakajam
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starptautiska tiirisma uznémuma vadiSanas sastavdalam, tomer tiirisma produkts rada
uznémuma vertibas piedavajumu tad, ja tas mijiedarbojas ar galvenajam partneribam
un tas tiek veidots, sadarbojoties ar atseviskiem pakalpojumu sniedzgjiem.

Treskart, vertibas piedavajums atrodas centra, tas rodas tiirisma uzn€muma
piedavajot ta produktu un galamérki — tirisma vietu, kur produkts tiek piedavats.
Vertibas piedavajums, faktiski, nevar pastaveét, tiirisma uzpémuma ignorgjot
galamérki. Savukart starpkultiru komunikacija $aja procesa nodrosina pareizu tirisma
uznémuma produkta un ari galamérka uztveri. Pastavot starpkultiiru komunikacijas
nepilnibam, tiirisma uznémuma vértibas piedavajums var tikt interpretets neatbilstigi
tam, kads tlirisma uzpémums to ir iecer&jis. Prasme komunicét starpkultiiru vidé rada
vertibas piedavajumu, kurs tiek parnests gan uz galamérki gan uz tirisma uznémuma
produktu.

Ceturtkart, tirisma vieta — galamerkis, ir svariga tlirisma uznpémuma véertibas
piedavajuma sastavdala, jo ka to atspogulo autora pétijjuma rezultati, viens un tas pats
pakalpojuma produkts dazados galameérkos tiek vertets atSkirigi. Autors secina, ka
turisma uzpémumiem, kuru produkts tiek piedavats dazados galamérkos, lai
nodroSinatu péc iesp&jas augstaku pat€rétaju apmierinatibu, izstradajamas merka
produkta stratégijas. Turisma vieta ka galamérkis praktiski nevar pastavét savrupi no
uznémumiem, kuri piedava savus tirisma produktus attiecigaja galamerki. Lidz ar to,
galamérka konkurétsp&ja ir saistama ne tikai ar pieejamiem galamérka resursiem, bet
arT ar taja stradajoso tlirisma uznémumu nematerialo aktivu — zinasanu resursiem.
Turklat, galameérkis var bt ar1 ka tlirisma uznémuma darbibu un tiirisma uznémuma
produkta izstrades ierobezojums, kas attiecinams uz tirisma uznémuma galvenajam
aktivitatem.

Piektkart, kompleksas zinasanas par gala patérétaju kulturas atSkiribam un to
mainibu dazados galamérkos, ir izmantojamas veidojot partneribas ar tiirisma
uznémuma klientiem. Starptautiskiem tirisma uznémumiem $adi iesp&jams piedavata
augstaku vertibu to produktiem.

Sestkart, starptautiska tirisma uznémuma vertibas piedavajums ir produkta, ta
pasniegSana, kas izpauzas caur galveno resursu izmantoSanu. Resursu izmantoSana
veido vismaz 3 veidu kapitalus, kas viss kopa ir organizacijas intelektuala kapitala
vertiba. Klientu segmentéSana ietekmé 3 kapitalu blokus, tapat ka atseviSki
pakalpojumu sniedzgji. 3 veidu kapitals tieSi ietekmé galvenas partneribas abos
VIrzienos.

4.5. lIzstradata modela aprobacijas fokusgrupas intervijas kopsavilkums

Fokusgrupas diskusijas dalibnieki noradija, ka izstradatais modelis sniedz
skaidru priekSstatu un sistému, ka izmantojamas kultiiras atSkiribas stradajot ar
dazadu kultiiru turistiem un kultiiras atSkiribas ir uzskatadmas par svarigam zinaSanam,
kuras lauj izprast gala pat€rétajam bitisko. Tilrisma uznémumiem $adas zinaSanas ir
nozimigas, jo lauj labak identificét uznémuma produkta satura un pasniegSanas veida
piemérotibu dazadu valstu taristiem. Ka atzina fokusgrupas diskusijas dalibnieki,
klientu segmentu, klientu attiecibu un kanalu apvienoSana, to balstot, kultiiras
atSkiribu izpratnes pakap€ ir pamatojama, atbildot uz dazadu kultiru patérétaju
raksturigajam T1patnibam, apstiprinot autora izvirzitas hipotézes pirmo (a)
apakSpunktu. Turklat, kultiras atSkiribas balstitu segmentu izmantoSana ir
pielaujama ne tikai trisma uznémumos, bet arT atsevisku pakalpojumu sniedzgju
darba. Ka v&l vienu biitisku secinajumu intervijas dalibnieki uzver, uznp€muma iesp&ju
salidzino$i vienkarsi pielagot uznémuma produktu kadas noteiktas valsts tiiristu
specifiskajam prasibam, radot atSkirigu piedavajumu, kas neparprotami veicina ari
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tirisma uzpémuma vértibas piedavajumu. Sads vértibas piedavajums ir uzpémuma
iespeja piedavat alternativu rutinai, kas biezi noveérojama tirisma uznémumu darba.
Savukart starptautiska vid€ stradajoSam tirisma uzpnémumam klientu attiecibu
veidoSana ir janem véra kulttiras atSkiribas un, ka atzist intervijas dalibnieki, iesp&ju
robezas tas tiek darits, pat nepastavot skaidrai sistémai par kultiiras atskirtbu nozimi.
Sads modelis paredz iesp&ju uznémuma vienkar$ak atrast savu ni$u, vai ari izvéléties
par labu masu produkta piedavajumam. Kultiiras atSkiribas balstits specializacijas
Iimenis starptautiskiem tiirisma uznémumiem var radit jaunas iesp€jas paplasinat savu
esoSo darbibu — izmantojot esoSu pieredzi, to iesp&jams izmantot Iidzigos tirgos.
Autors secina, ka fokusgrupas diskusijas dalibnieku secinajumi apstiprina autora
izvirzito hipotezi par gala paterétaja kulturas atSkiribam ka zinaSanu raditu sisteému,
kura ietvertas sadarbibas un partneribas ievieSanai izmantojams tlirisma uznémuma
vadiSanas modelis

Saskana ar fokusgrupas diskusijas dalibnieku teikto galamérkim (valstij
kopuma, vai pasvaldibai) ir svarigi piedavat redz&umu par produktiem, kadus
galamérka attistitaji redz ka prioritaros, jo nav tiirisma uznpémumu darbibai, péc
butibas, nav jabut veérstai uz galamérka t€la un piedavajuma attistiSanu, lai gan
realitate tas ta notiekot. Atseviski tlrisma uzpnémumi, viennozimigi, ietekmé
galamérka t€lu, pastarpinati arT konkurétsp&ju. Ka atzina intervijas dalibnieki
galameérkus, jo 1pasi jaunus, kada ir ari, pieméram, Riga, raksturo augsts stereotipu
Ipatsvars, savukart galamérki stradajoSie uzp€mumi, godpratigi piedavajot savus
pakalpojumus, veido galamérka t€lu. RadoSu un inovativu uznémumu klatbiitne ir
svarigs priekSnoteikums veiksmigai galamé&rka attistibai un jo Ipasi galamérka t€lam.
Vienlaikus, tirisma uzpémumiem, attistoties sinergija ar galamerki, rodas vienota
izpratne par produktu, pakalpojumu kvalitati un gala paterétaju apkalpoSanas kultiru.
Atsevisku uzp@mumu produkti ir nozimiga galamérka sastavdala, lidz ar to, ja
uzn€mejiem ir zinasanas par gala pat€rétaju, ta vajadzibam un interesém, galamérka
tels var veiksmigi atfistities. Saja procesa ir svariga katra pakalpojuma sniedz&ja un
katra darbinieka zinasanas un izpratne par gala pat€rétajiem un tos raksturojoSajam
kultiras atSkiribam. Ka atzist fokusgrupas diskusijas dalibnieki, kulttiras atSkiribu
zinaSanas un izpratne par to nozimi, var tikt izmantotas, mainot stereotipu par
galameérki, kas savukart veicina galamérka izaugsmi un konkur&tsp&u. Savukart
tirisma uznémumi, 1pasi stradajot Sauras kulttiru atSkiribu specializacijas limeni var
sniegt ievérojamas zinasanas tiirisma nozares planotajiem un attistitajiem, apstiprinot
autora izvirzitas hipotézes otro (b) apakSpunktu.

Fokusgrupas diskusijas dalibnieki norada, ka kultiiras atSkiribu zinaSanas 1pasi
svarigas ir tieSi turisma uzpe€mumiem, kuri, saliekot kopa atsevisku pakalpojumu
sniedz€ju produktus, rada savu uznémuma produktu un veértibas piedavajumu. Lai
Sada sistéma veiksmigi stradatu atseviSkiem pakalpojumu sniedzg€jiem, ir jabiit
gataviem uzklausit un Tstenot pasu definétu, skaidru politiku attieciba uz pielagoSanas
izmaksam. Pakalpojumu sniedz€ji ir gatavi pielagoties, un gala patérétaju
apmierinatiba un sadarbiba ar tirisma uzn€mumiem veicina ir to galvenais ieguvums.
Ka atzist intervijas dalibnieki loti svarigs priekSnoteikums ir cilvékkapitals un katra
atseviska, uznémuma stradajosa darbinieka sp&ja, novertét ieglito zinaSanu par gala
patérétaja kultiiras atSkiritbam parneses nepiecieSamibu. Bitisks ir ari strukturalais
kapitals, kur§ rada sisteému, ka iegiitas zinaSanas tiek nodotas uznémuma vaditajam,
vai atbildigajai personai, lai sekmigi Tstenotu sadarbibu ar tirisma uzpémumu,
veidojot atgriezenisko saiti péc tam, kad gala patérétajs ir sanémis katra atseviska
pakalpojuma sniedz&ja pakalpojuma produktu, apstiprinot autora izvirzitas
hipotézes otro (b) apakSpunktu.
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Péc fokusgrupas diskusijas dalibnicku domam, $is jautajums ir logisks
turpinajums iepriek$€jiem jautagjumiem un ir attiecinams uz uznémumiem, Kuros tiek
ieverotas gala patérétaja kultiiras atSkiribas. Var tikt izveidota sist€ma, kura galamérkt
iegiitas zinasanas par gala patérétaja mijiedarbibu ar atseviSskiem pakalpojumu
sniedzgjiem, pasu galamérki un uznémuma vértibas piedavajumu, rada uzticamibu
tiirisma uznémumam, novertejot to vérigumu attieciba uz gala patérétaju un ta kultiiru
raksturojosajam T1patnibam. Fokusgrupas diskusijas dalibnieki 1pasi izce] modeli
piedavato secigo izklastu, ka kulturas atSkiribas var veicinat stabilas ilgtermina
partneribas veidoganos, kas sevi ietver dialogu par tirisma uznémuma produktu. Sada
partneriba galvenais ieguvéjs ir gala pateérétajs, kuram tiek piedavats kulturas
atSkiribas balstits, personaliz€ts produkts, apstiprinot autora izvirzito hipotezi.

Lidzas galvenajiem secinajumiem, kas tika iegtti, sniedzot atbildes uz autora
piedavatajiem jautajumiem par kultiras atSkiribas balstita starptautiska ttrisma
uznémuma vadiSanas modeli, iepazistoties ar modeli un taja ilustrétajam
mijiedarbibam un saistibam, fokusgrupas diskusijas dalibnieki velgjas izcelt vél
atseviSkus secinajumus un noveérojumus par izstradato modeli.

Pirmkart, zinaSanu pozicion€Sana centra ir uzskatdma par atbilstiga
starptautiska tiirisma uzp@émuma vadiSanas Tpatnibam, skaidri noradot uz augsto
nematerialo resursu Ipatsvara nozimi tiirisma nozaré kopuma un tiirisma uzgp€mumu
vadiSana.

Otrkart, modelis var tikt uzskatits par salidzinosi universalu, jo lauj to
izmantot ne tikai starptautiska tiirisma uznémuma vadiSana, bet ari, izstradajot
konkrétas ricibas planus un stratégijas.

Treskart, izstradatais modelis ir izmantojams ka jauno darbinieku apmacibas
modelis, jo tas att€lo katra individuala darbinieka nozimi pakalpojuma sniegSana,
att€lo sisteému, ka katra pakalpojuma sniedz€ja nozime veido vértibas piedavajumu.
Tas ar1 lauj izprast, kadus procesus atseviskiem pakalpojumu sniedzgjiem ir iesp&jams
ietekmét un kadus né.

Ceturtkart, modelis ir izmantojams, izstradajot talaku finanSu darbibas
strat€giju, Tstenojot autora, kadu no piedavatajiem specializacijas Iimeniem.
Uzneémumam, izvéloties specializéties noteiktos tirgos, vai tirgus grupas, balstoties uz
zinaSanam par gala patérétaja kultiiras atSkiribam, iespgjams identificét visus posmus,
kuri saistami ar izmaksam, Tstenojot $adu specializaciju.
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Secinajumi un priekslikumi

Veicot zinatniskas literatiiras izp&ti un praktisko, gala patérétaju kulttras atskiribu
petijumu, ka ar1 izstradajot un aprobgjot starptautiska tiirisma uzpémuma vadiSanas
modeli, autors ieguva secindjumus. Tie ir aplukojami izstradata modela darbibas
konteksta, vienlaikus, attiecas uz tadiem pétijuma aspektiem ka miisdienu, augsta
nemateriala aktiva organizaciju vadiSana, tdrisma produkts, gala paterétaju
apmierinatiba, sadarbiba un uznémuma komunikacija ar klientiem un piegadatajiem.
Ir apstiprinajusies autora izvirzita hipotéze un var secinat, ka gala patérétaja kultiiras
atSkiribu izzinasana rada strukturtas zinasanas, kuram klastot par uzpémuma
nematerialo aktivu organizacija rada un piegada veértibu produkta patérétajiem un
pilnveido produkta konkur&tsp&ju, bet pilnigotais vertibas piedavajums izmantojams
par pamatu sisteémai, kura ietvertas sadarbibas un partneribas ievieSanai izmantojams
tirisma uznémuma vadiSanas modelis.

1) Ta ka misdienas augsta nematerialo aktivu organizaciju vadiSanu
raksturo daudz liclaka nenoteiktiba neka tradicionalu uzn@émumu vadiSanu, tad
vadisanu ietekmé&joso faktoru izp@te klust apgriitinata un nenoteikta, ta ir mainiga
atSkirigam nozarém. Izstradataja modell autors ievéro un att€lo tiirisma nozari
raksturojo$ie procesos, atspogulojot galvenos secinajumus un pien€mumus par
turisma nozares galvenajiem darbibas principiem.

2) Augsta nematerialo aktivu organizaciju vadiSanas metodes tiek
pamatotas adaptgjot tradicionalas vadiSanas izpratni, to papildinot ar zinaSanam,
intelektualo kapitalu un citiem nematerialajiem aktiviem ka organizacijas darbu
noteicoSiem resursiem. Tomér salidzinot ar tradicionalo organizaciju vadiSanu, augsta
nematerialo aktivu organizaciju vadiSana ir ve€rojams jaunu pieeju trilkums, pé&tot
organizaciju darbibu, kas tiek pamatots ar to specifisko raksturu.

3) Kultiras nozimes aktualiz€Sana uzpeémejdarbiba ir saistama ar
paradigmu mainu vadibzinatn€ un zinaSanu organizaciju attistibu. Starptautiskas
turisma vides diversifikacija ir saistita ar nepiecieSamibu novértét kultiras, ka
kompleksas paradibas nozimi izprotot patérétaju, tirgus situaciju un starptautisko
uzneémeéjdarbibas vidi kopuma. Modelis ilustré globalizacijas un tradicionalo
vadiSanas paradigmu mainas lomu uznémumu darbiba.

4) Tirisma uznémumi tiek aplikoti ka vieni no izteiktakajiem jauna, vai
augsta nematerialo aktivu Tpatsvara uzpémumiem. Vienlaikus ir vérojama ]oti izteikta
viedoklu daudzveidiba par $adu organizaciju darbibu noteicoSajiem faktoriem, kas
tiek skaidrota ar to neviennozimigo darbibu. Lai gan netiek apSaubita zinaSanu, ka
aktiva, nozime $o organizaciju darbiba, pastav atskirigas skaidrojot zinasanu ietekmi
uz $adu organizaciju vadiSanu.

5) Tlrisma uzp€mumu vadiSanas noteicoSie faktori ir organizacijas
darbinieku zinasanas (cilv€kresursi), tirisma produkts, strukturalais un attiecibu
kapitals ar organizacijas sadarbibas partneriem un piegadatajiem. Starptautiska vidé
stradajoSu uznémumu darbibu noteicoSos faktorus papildina ari starpkultiiru
kompetence un citas starptautisko uzpeme€jdarbibas vidi raksturojosas specifiskas
zinasanas un priekSnoteikums, kurus visaptverosi raksturo globalizacijas procesi.

6) Starptautiska tlirisma uzp@émuma vadiSana ir pakartota globalizacijas
diskursiem un ar tiem saistitajiem procesiem — globalam politiskam, ekonomiskam un
socialam noris€m ir pakartota uzpémuma darba planoSana, savukart tirgus
liberalizacija veicina jaunu tiiristu cilmes valstu attistibu, mainot starptautiska ttrisma
tirgus struktiiru. Tirgus struktiiras parmaingu rezultata tlrisma uzpémumiem
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nepiecieSams meklI€t jaunas pieejas stradajot ar vél nezinamiem starptautiska tiirisma
tirgiem un gala paterétajiem.

7) Kultiru atSkiribas un to strukturéSana ir globalizacijas stimul&tas
globalas ekonomiskas attistibas dikté€ta nepiecieSamiba, kuras meérkis ir atvieglot
starptautiska tirisma uznémeéjdarbibas vidé stradajosu uznémumu iespgjas darboties
globala ttrisma tirgii. Kulttru atSkiribas un to sistematizé€Sana var tikt uzskatitas par
Ipasam zinaSanam, ar kuru palidzibu var tikt samazinata tiirisma uzpémumu produktu
diversifikacijas nepiecieSamiba.

Par pétijuma rezultatiem un to nozimi starptautiska tiirisma uzpémuma vadiSanas
modela izstrade:

8) Nemot véra pétijuma iegttos rezultatus, autors secina, ka noverotas un
izpétitas kulturas atSkiribas starptautiska tirisma uzp€muma produkta gala paterétaju
apmierinatibas pétjjuma konteksta gan to satura, gan apjoma zina ir pietickamas, lai
tas praktiski var€tu izmantot tiirisma uzneémejdarbiba, izstradajot starptautiska tarisma
uznémuma vadiSanas modeli. Kulturas atskiribas ir uzskatams par zinasanam, kuras
izzinot un strukturgjot tiek radits uzp€muma vertibas piedavajums. Tadejadi,
apstiprinds autora izvirzita hipot€ze par gala paterétaja kultiras atSkiribam ka
zinasanam.

9) legiitas zinaSanas par gala patérétaja kulturas atSkiribam rada uznémuma
vertibas piedavajumu produkta patérétajam (gan uznémuma klientiem, gan gala
patérétajiem), ja iegiitas zinaSanas par gala paterétaja kulturas atSkiribam izmanto
produkta izstrad€, ka to apstiprina autora veikta kvantitativa p&tijuma aptaujas ar
turisma nozares profesiondliem rezultati un kvalitativa pétijuma fokusgrupas
diskusijas secinajumi. Lidz ar to, tiek apstiprinata autora izvirzitas hipotézes galvena
dala “Gala patéretaja kulturas atskiribu izzinaSana rada strukturétas zinaSanas, kuram
klustot par uznémuma nematerialo aktivu organizacija rada un piegada vertibu
produkta patérétajiem un pilnveido produkta konkurétsp&ju, bet pilnigoto vertibas
piedavajumu izmanto, lai... *

9) Petijuma sakotngji izmantotas G. HofStedes dimensijas tiesa veida
nevar tikt izmantotas, izstradajot kultiras atSkiribas balstitu tlirisma uznémuma
vadiSanas modeli. Lai gan tas sniedz priekSstatu par kulttras atSkiribu esamibu, autors
uzskata, ka ir véra nemami ierobezojumi, kuri raksturo gala patérétajus tiirisma, no
visas attiecigas valsts iedzivotajiem.

10) Ir identificgjami vairaki kultiru atSkiribu integréSanas modeli
starptautiska tlirisma uznémuma vadiSana, nemot vera tiirisma uzgémuma izméru un
meérkus. Plasaka un kompleksaka kultiiras atSkiribu ievéroSana un izmantoSana
produktu izstradé un pakalpojumu kvalitates pilnveidé paredz lielaku produktu
diversifikaciju, nemot véra ne tikai kopgjas tendences, bet atsevisku pakalpojumu
produktu novertgjuma ipatnibas. Veikta kvantiatativa petijjuma korelaciju analizes
un klasteru analizes rezultati apstiprina autora izvirzitas hipotézes pirmo (a)
apakSpunktu.

Par izstradato starptautiska tlirisma uznémuma vadiSanas modeli:

11)  Izstradatais modelis att€lo augsta nematerialo aktivu organizacijas
darbibu, attélojot nozimigakos darbibas procesus, apstiprinot autora izvirzito hipotezi.
Starp nozimigakajiem organizacijas darbibas procesiem 1pasi izdalama zinaSanu
iegliSanas nepiecieSamiba, uzpémuma produkta izstrade un atseviSku pakalpojumu
sniedz&ju lidzdarbiba produkta izstradé. Modeli ir ietverts un skaidrots augsta
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nematerialo aktivu Tpatsvara organizacijas viens no galvenajiem uzdevumiem —
zinasanu iegiiSana, strukturéSana un izmantoSana, kas ir pamats organizacijas mérku
sasniegSanai. PriekS$noteikums zinasanu iegiiSanai un talakai izmantoSanai ir katra
individuala uzpémuma darbinieka iegiitas un strukturétas zinasanas un prasmes
pareizi tas nodot, laujot uzn@mumam tas izmantot savu mérku sasniegsanai. Izprotot
gala paterétaja kultiras atsSkiribas, un tas novért§jot ka vertigas zinasanas vai
uznémuma nematerialos aktivus, uznémumam ir nepiecieSams tas skaidrot individuala
darbinieka Itmen.

12)  Autora izstradatais starptautiska tlrisma uzpémuma vadisanas modelis
ir strukturéta pieeja, kura paredz€ta visu iesaistito dalibnieku (organizaciju un gala
patérétaju) mijiedarbiba, nemot véra kulttras, ka argja uznémuma darbibu nosakosa
faktora ietekmi. Taja ir paredz€ta jaunu nematerialo aktivu (zinasanu) apgiiSana,
izzinot gala patérétaju. Tiek paredz€ta arT nepartraukta jaunu zinasanu radiSana, ko
nosaka uznémuma atgriezeniska saite ar galapaterétaju, novertgjot sanemto tiirisma
uznémuma izstradato produktu wun ta atseviskas sastavdalas (individualos
pakalpojumu sniedz&jus). Izmantojot izstradato modeli, iesp&jams izprast tiirisma
uznémuma darbibas specifiku un to izmantot, izstradajot tirisma uznémuma attistibas
stratégiju, nemot vera kultiras atSkiribu Iimenus, ka galveno attistibas stratégijas
virzienu, kur$ raksturo tiirisma uznémuma darbibu.

13)  Izstradatais modelis var tikt izmantots gan pilniba, gan atseviskas dalas
— veicot darbinieku apmacibu, skaidrojot mijiedarbibu starp piegadatajiem un gala
patérétajiem, izstradajot tdrisma uznémuma marketinga stratégijas, izmantojot
piedavato kultiiras atSkiribu izpratnes limeni balstito klientu segmentaciju, ka ar1
istenojot kvalitates vadibas sistemas uznémuma.

14)  Analizgjot zinatnisko literatiiru par tirisma nozares uznémumu darbibu
autors secina, ka tos raksturo neviennozimiga izpratne par tlrisma uzpémumu
organizatorisko struktiiru un ir vérojama tradicionala agentiiru-operatoru dalfjuma
izzuSana. Pret&ji tradicionaliem tiirisma uzpémumu vadiSanas modeliem autora
izstradato modeli neraksturo hierarhiska attiecibu izpratne starp tlirisma agentiiram un
turisma operatoriem. Ar izstradata biznesa modela palidzibu, autors raksturo
misdienu starptautiska tirisma uzpémumu darbibas principus, uzpémuma galvenas
funkcijas un resursu iegiiSanas un izmantoSanas veidus.

15)  Tarisma uzpémuma vadiSanas modeli, tGrisma uzpémuma produkts
atspogulo uznémuma zinaSanas un to izmantoSanas prasmes. Vienlaikus, tas ir gala
patérétaja uzn€muma darbibas noveértéSanas prickSmets. Gala paterétaja vert€jums par
sanemto produktu ir pamats tirisma uzn€muma un tas sadarbibas partneru attiecibas.
Gala paterétaja sniegtais produkta noveértéjums, var kalpot par pamatu uznémumam
veidojot ta attiecibas ar piegadatajiem.

16)  Autora izstradata starptautiska tGrisma uzpémuma vadiSanas modela
galvenais elements ir uznémuma vertibas piedavajums. Vertibas piedavajums ir
plasaka izpratne par tirisma produktu un to veido tiirisma uzn€muma produkts, gala
patérétaja kultiiras atskiribu zinasanas un starpkultiiru komunikacijas prasmes. Netiesi
uznémuma vertibas produktu veido ar1 tirisma galamérkis, kur uznémums piedava
savu produktu.

17)  Nemazinot tarisma uznémuma produkta nozimi, autors to noSkir no
vertibas piedavajuma, kas ir modela centralais bloks. Modeli to raksturo ne tikai pats
tirisma uzpémuma produkts, bet ari zinaSanas par kultiras atSkiribam, kuras
attiecinamas uz gala patérétdja un uzgémuma prasmém tas izmantot, piedavajot un
patérgjot tirisma uznémuma produktu. Tirisma uzpémuma vértibas piedavajuma
pilnveidé loti nozimigas ir galvenas mijiedarbibas starp visam modeli iesaistitajam

45



pusém. Mijiedarbibu pamata ir iegiito zinaSanu parnese un nogade pie attieciga
adresata (atsevisSki pakalpojumu sniedzgji).

18)  Istenojot tirisma uznémuma vadiSanas funkcijas, viens no
uzdevumiem ir komunikacija un starpkultiru komunikacijas. Ar tas palidzibu tiek
nodroSinata daliSanas ar vispargjam un specifiskdm zinasanam, attistot uznémuma
strukturalo un attiecibu kapitalu. Sekmiga komunikacija nodroSina pareizu
informacijas parnesi no uznémuma pie ta klientiem un piegadatajiem. Tapec, autors
komunikaciju ietver dazados posmos, kas ir svarigs priekSnoteikums ta darbiba.
Izvirzitas hipotezes treSo (c) apakSpunktu apstiprina veikta kvantitativa petifjuma par
gala paterétaju apmierinatibu rezultati un papildina autora veikta kvantitativa petijuma
— tlirisma nozares profesionalu aptaujas rezultati.

19)  Starpkultiru komunikacija uznéméjdarbiba ir visaptvero$a pieeja, ar
kuras palidzibu iesp&jams mazinat standartiz€Sanas nepiecieSamibu, tai pasa laika
veicinot jaunu ideju rasanos, kas redzamas ka jauni tlrisma uzp€muma produkti.
Vienlaikus, veiksmiga starpkultiiru komunikacija var papildinat uzn€mumu produktus
un pilnveidot vertibas piedavajumu, ka ari atvieglot sadarbibu ar uznémuma
piegadatajiem.

20)  Starpkultiru komunikacijas prasmes, lidzas tdrisma uzpémumu
produktu izstradei, ietekm& klientu un gala pat€rétaju apmierinatibu ar sanemto
uznémuma produktu. Patérétaju apmierinatibu var uzskatit par starptautiska tiirisma
uznémuma nematerialajiem aktiviem un specifiskam zinasanam. Sadu specifisko
zinaSanu vadiSana un sekmiga izmantoSana organizacijas ikdienas darba sekmé
organizacijas gala paterétaju apmierinatibu ar sanemto tirisma uzpémuma produktu,
ka ar1 var veicinat uzn€muma konkur€tspgju.

21) Gala paterétagju apmierinatiba ir viens no  galvenajiem
priekSnoteikumiem tlirisma uzpémuma sadarbibai ar tas klientiem, veicinot
uznémuma vertibas piedavajuma uztveri un ar piegadatajiem, pilnveidojot uzn€muma
attiecibu kapitalu. Gala patérétaju apmierinatibas veértéSana un analiz€Sana ir
priekSnoteikumus organizacijas sp€jai piedavat konkurétsp€jigus gala tlrisma
uzneémuma produktus, atbilstosi klientu un gala patérétaja pieprasijjumam.

22)  Izpratne par gala paterétaja kultiras atskirlbam rada tarisma
uzpémumam svarigas zinaSanas par gala patérétaja izpratni par pakalpojumiem.
Vienlaikus, kultiiras atSkiribu, un to nozimes tirisma uznémumu vadiSana,
sistematiska pétiSana ir sarezgits uzdevums, kur§ paredz lielu, salidzinamu izlasu
nepiecieSamibu.

23)  Nemot veéra tarisma uzpémuma darbibu ietekméjoSos faktorus, tai
skaitd darbinieku zinasanas, prasmes, informacijas un komunikacijas nozimi,
balstoties uz pétijjuma iegiitajiem datiem par informacijas un programmas atbilstibas
novert€jumu un §1 novert€§juma salidzinadjumu ar dazadu valstu patérétaju tirisma
uzpémuma multi-galamérka produkta kop€jo novértgjumu, komunikacija starp
organizaciju, kura sagatavo un pardod multi-galamérka produktu un tas sadarbibas
partneriem, kuri pardod gala patérétajiem tas sagatavoto produktu ir priek$noteikums
patérétaju apmierinatibas uzlaboSana.

24)  Saskapa ar gala paterétaju apmierinatibas kvantitativa pétijjuma
iegiitajiem secindjumiem par kulttiru atSkiribu nozimi, gala paterétaju apmierinatibas
uzlaboSanai (kas ietver arl produkta pardoSanu un atgriezeniskas saites veidoSanu,
izprotot gala patérétdja apmierinatibu vai neapmierinatibu ar sagpemto produktu)
iespgjama komunikacijas stratégiju diversifikacija, ari piedavato produktu
lokalizacija. Istenojot $ada veida uzdevumus jaievéro uznémuma organizatoriska
kapacitate un nepiecieSamiba dazados tirgus, kuros uznémums strada.
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25) Ka parada gala paterétaju apmierinatibas kvantitativa pétijuma
secinajumi, gala patérétaja apmierinatiba ar atseviskiem ttrisma uznémuma produktu
veidojosiem pakalpojumu produktiem var ieveérojami atSkirties viena galamérka un
pat viena pakalpojuma produkta ietvaros, kas norada uz kultiiras atSkiribu esamibu
pakalpojumu produktu novérte§juma. Vienlaikus, $adi novérojumi rada sarezgfjumus,
petot gala paterétaja apmierinatibu ar turisma uzp€muma produktu kopuma, jo
ierobezo iesp&jas noverotas atskiribas jebkada veida sistematizet un strukturét.

26)  Masdienu tirisma nozares uznémumus raksturo v€lamas un esosas
situacijas nesakritiba attieciba uz klientu attiecibam, klientu segmentiem un izpratni
par patérétaju apmierinatibu. Lai gan kopuma uzpémumi skaidri apzinas paterétaju
apmierinatibas nozimi, nereti tos raksturo neskaidri prieksstati par praktiskam pieejam
tas nodroSinasanai.

27)  Gala patérétaju pakalpojumu kvalitates novértéjums ir komplekss gala
patérétaja turista kultliras un galamérka kultiras mijiedarbibas rezultats, kas sniedz
priek$statu par individualu, kultiiras atSkiribas balstttu, priekSstatu par pakalpojumu
kvalitati. Vienlaikus, dazadu valstu paterétajiem Sie priekS$stati var but 11dzigi un tie ir
izmantojami planojot un organiz€jot starptautiska tirisma uzp€muma darbu, ka art
izstradajot jaunus produktus. Tirisma uzp€mumam, piedavajot produktu dazados
galamé&rkos, modelis nemainas, savukart gala patérétaja mijiedarbiba ar galamérki var
radit jaunas zinaSanas.

28) Latvija, tapat ka citas Baltijas valstis stradajoSiem tirisma
uznémumiem, izmantojot to zinaSanas par gala patérétdja apmierinatibu un gala
pateérétaju kultiiras atSkirtbam, piedavajot citus galamérkus, arpus Baltijas valstim,
gala pat€rétaja apmierinatibu iesp&jams nodrosinat, izmantojot to riciba jau esoSas
zinasanas. Saskana ar autora veikta p€tijuma rezultatiem un iegttajiem secinajumiem,
galamérka nozime ir izteiktaka, uzp€mumam stradajot Sauraka specializacija ar
atseviSku valstu tiiristiem.

PriekSlikumi

Priekslikumi par modela izmantoSanu tirisma uzpémumu vaditajiem

1) Kultiiras atSkiribas un to nozime uznémuma vadiSana var tikt analizéta
vairakos diskursos. Uzn€mumu personala vaditaji tas var tikt analiz€tas organizacijas
kulttras iekSiené, nemot ve€ra uzpeémumu internacionalizaciju globalizacijas
konteksta, kas uzskatams par kulturas atSkiribu mikro vides limeni. Makro Iimenit
kultiiras atSkiribas uzn€mumu vadiSanas konteksta var tikt analiztas starpkultiru
konteksta, no ka izriet organizacijas starpkultiiru komunikacijas sp€jas un to nozime
produktu vai pakalpojumu marketinga vai organizaciju sadarbiba, vai arl gala
patérétaja attiecibu konteksta, izprotot kultiras atSkiribu nozimi gala patérétaja
lémumu piepemsanas procesa vai apmierinatiba.

2) Tirisma uzpémumiem nepiecieSams regulari veikt gala patérétaju
apmierinatibas pétijumu, kura identific§jama gala paterétaja cilmes valsts, lai
veiksmigi izmantotu kultliras atSkiribas ka zinasanas Ka autors secina, kultiiras
atSkiribas nove€rojamas tas péetot sistematiski, ilgaka laika perioda, lai tas sniegtu
maksimali objektivu priekSstatu par to nozimi. Autora izstradatais modelis un
piedavatie gala paterétaju apmierinatibas klasteri ir izmantojami, uzp€mumam
ievieSot autora izstradato modeli.

3) Istenojot gala patérétaja kultiras atSkirtbas balstitu  klientu
segmentaciju, izverteét galveno partneribu iesp&ju ar alternativiem (lidzigiem) tirgiem.
Izprotot gala paterétaja kultiiras atSkiribas, tiirisma uzp@émumam iesp&jams
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veiksmigak uzsakt darbu jaunos tirgos, izmantojot ieprieks$gja pieredz€ balstitas
zinasanas. Uzsakot sadarbibu ar jauniem klientiem no dazadam valstim, uznémuma
atbildigajiem produktu un pardosanas vaditdjiem, izmantojot autora iegttos
secinajumus par kultiiras atsSkiribas balstitiem klientu segmentiem, identific€jami
tuvako Iidzibu gala paterétaji. Autora pétijums atklaj gala patérétaju apmierinatibas
klasteru veidoSanas principu, kura ietverti galvenie tiirisma uzpémuma produktu
veidojosie pakalpojumi. Ta ka klasteri ir veidoti péc tuvakas lidzibas principa, var
uzskatit, ka tirisma uznémumam tie sniedz pietickamas pamatzinaSanas par gala
patérétaja kultiiras atSkirtbam un to nozimi paterétaja apmierinatiba.

4) IevieSot autora izstradato modeli un Tstenojot kulttiras atSkiribas
balstitu klientu segmentaciju, tlrisma uzp@muma pilnveidojamas uzpémuma
starpkultiiru  komunikacijas prasmes, Iidz ar to attistot uzp@muma vertibas
piedavajumu. Starpkultiiru komunikacijas prasmes ir ka papildelements, pilnveidojot
uznémuma intelektuala kapitala vertibu.

5) Uzsakot darbu Sauras specializacijas kultiras atskiribas balstita nisa,
atbildigajiem par uzp@muma sadarbibu ar piegadatajiem, nepiecieSams novertet
atseviSku pakalpojumu sniedzgju zinasanu esamibu vai pietickamibu par konkréto
cilmes valsts tiristu kultiru un nepiecieSamiba gadijuma istenot pakalpojumu
sniedzgju izglitosanu. Vienlaikus, izzinat un novertét pakalpojuma sniedzg&ja gatavibu
pielagot atseviSkus ta pakalpojumus konkréta tirgus prasibam. Saskana ar autora
izstradato modeli, $is uzdevums attiecas uz izmaksu struktiru.

6) Atseviskiem pakalpojumu sniedz&u (viesnicu, restoranu, gidu,
transporta, u.c.) vaditajiem, sadarbojoties ar tlirisma uzp@mumiem, kuri izstrada
ienakosa turisma produktus, regulari dalities ar zinaSanam par gala paterétaja kultiras
atSkirtbam un T1patnibam. Ka to att€lo arT autora izstradatais modelis, tirisma
uzpémuma vertibas piedavajums un produkta konkurétsp€ja ir pilnveidojama tikai
uznémumam mijiedarbojoties ar atseviskiem pakalpojumu sniedzgjiem, kas ir
uzneémuma piegadataji un klientiem.

7) Lai pilnveidotu tiirisma uzpémuma attiecibu kapitalu un attistitu ta
galvenas partneribas, nodroSinat gala patérétaju kultiras atSkiribu zinasanu
pieejamibu visos autora izstradataja modeli ietvertajos posmos, tai skaitd — galvenajas
uznémuma partneribas ar klientiem, atseviskiem pakalpojumu sniedzgjiem un pasSa
uznémuma cilvékkapitala, kurs$ ir lidzatbildigs par organizacijas intelektuala kapitala
vertibu, kas Iidzdarbojas uznémuma produkta sagatavoSana un pardosana.

8) Tirisma uznémumu vaditajiem, vai atseviSku pakalpojumu sniedz&ju
uznémumu vaditajiem, Tstenojot autora izstradato modeli pilniba, vai atseviSkas ta
dalas, ir jaisteno darbinieku apmaciba par gala patérétaja kultiiras atSkirtbam un to
ipatnibam atseviSku pakalpojumu un kop&ja tirisma uzp@muma produkta
novertejuma. Ka att€lots autora izstradataja modeli, uznp€muma vertibas piedavajums,
kulttru atSkiribu konteksta, var tikt istenots tikai daloties ar zinasanam par gala
patérétaja kultiiras atSkirtbam. Kulttiras atSkiribu ievéroSanai un iestradei uznémuma
produkta, autors iesaka 1stenot cilvékresursu politiku, kas lauj darbiniekam stradat ar
noteiktu valstu klientiem, segment€tiem saskapa ar kultiiras atSkiribas balstitiem
klientu segmentiem. Tadejadi, var tikt Tstenots autora secinatais, par daliSanos ar
zinasanam nozimi, uzlabojot gala patérétaju apmierinatibu.

PriekSlikumi par galamérka attistibu iesaistitajam pusém

9) Par Baltijas valstu tiirisma attistibu atbildigajam organizacijam nemt
véra novérotas un izpétitas gala paterétaju kultliras atSkiribas, kuras iesp&ams
izmantot izstradajot galameérka tiirisma produktus noteiktiem mérka tirgiem. Saskana
ar autora veikto pétijumu, petijuma ieklauto 12 valstu tiristu izlasu veért€jumos nav
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noverojamas ievérojamas gala paterétaju novert§juma atskiribas viena produkta
segmenta. Nemot véra So secinajumu, autors pienem, ka gala patérétaju apmierinatiba
Vilna, Riga un Tallina ir lidziga, esot lidzigam galamé&rku piedavajumam.

10)  Par valsts tarisma attistibu atbildigajam organizacijam, piemé&ram,
Latvija, Latvijas Investiciju un Attistibas agentiirai, vai Ekonomikas Ministrijai, ka ari
Tirisma Informacijas Centriem, komunic€t ar tirisma uzp€mumiem, izzinot gala
patérétaja kultliras atSkiribas un gala patérétaju uzvedibas apmierinatibas izmainas.
Ka noradits autora izstradataja modeli un secinats autora veiktaja fokusgrupas
diskusija, tlrisma uzpémumi ir Ilidzatbildigi par galamérka t€lu. Tirisma
uznémumiem, kuri strada starptautiska vid€, visbiezak ir plaSas zinaSanas par dazadu
turisma produktu pieprasijuma dinamiku un gala paterétaju apmierinatibu ar
sanemtajiem pakalpojumiem. Sada informacijas apmaina ar par tirisma attistibu
atbildigajam iesaistitajam pus€m, var veicinat galameérka konkurétspgju.

Priekslikums par tiirisma terminologiju

11)  Autors izsaka priekslikumu papildinat Akadémisko terminu datu bazi
ar multi-galamérka celojuma definiciju — viena celojuma talakas un nozimigakas
vietas. Priekslikums ir pamatojuams, nemot ve&ra autora iepriek$ secinato, par
nepiecieSamibu pilnveidot multi-galamérka produkta jédzienu starptautiskas tiirisma
uznémgéjdarbibas zinatniskaja literatiira, ieverojot aktualas celoSanas tendences. Tas
pielauj, ka viena celojuma laika tiek apmekléti vairaki, iesp&ams ari atSkirigi
galamérki. Sados celojumos gala patérétaja apmierinatiba veidojas ne tikai novértgjot
sanemta pakalpojuma produkta atbilstibu gaidam, bet ar1 salidzinot apmekl&amo
galamérki ar citu, ta paSa celojuma laika, apmekletu galamérki.

12)  Latvijas tirisma nozares terminologija ir papildinama ar starptautiska
tirisma uzpémuma j€dzienu. Autors iesaka papildinat Tirisma un viesmilibas
skaidrojoso vardnicu ar jédzienu starptautisks tirisma uzpémums — vienots materialo
un nematerialo elementu kopums, kas paredzets komercdarbibas veikSanai divas vai
vairakas valstis. Starptautiski tiirisma uzp@€mumi, parasti, ir ienako$a tlrisma
operatori, kuri sadarbojas ar piegadatajiem, atsevisku pakalpojumu sniedzgjiem, kuri
veido tdrisma uzpémuma produktu, divas vair vairakas valstis. Par terminologijas
pamatojumu autors uzskata zinatniskas literatiiras veiktaja apskata noverotas
terminologijas nepilnibas un iegiitos secinajumus par globalizacijas procesu ietekmi
uz tirisma nozares uznémumu darbibu. Tas paredz, ka tirgus liberalizacijas rezultata
ienakoSo tlrisma uznémumu aktivitates nevar tikt attiecinamas tikai uz valsti, kura
uznémums registréts, vai fiziski atrodas.

PriekSlikumi talakiem pétijjumiem

13)  Turpinat autora iesakto p&tijumu par gala paterétaja kultras atskirtbam
un kulttiras atSkiribas balstitiem klientu segmentiem, ieklaujot ar1 citus pakalpojumu
produktus vai ietverot atskirigus pakalpojumu sniedz&jus, lai novertétu, vai mainoties
pakalpojumu produktu limenim, pieméram, 3 zvaigZznu vai 5 zvaigzpu viesnicu
segmenta, ir noveérojami l1dzigi secinajumi un gala paterétaju apmierinatibas klasteru
veidoSanas principi. Autora izstradata p&tijuma metodologija lauj paplaSinat p&tijumu,
taja ieklaujot vel arf citu valstu tiiristu izlases un galamerkus.

14)  Papildinat autora pétijumu, analiz&jot izmaksu struktiras, parbaudot
secinato, ka kultliras atSkiribas balstitu vertibas piedavajums var bt ka tiirisma
uznémuma produkta izmaksu kompensg€joss mehanisms.

15)  Paplasinat autora pétijumu, izstradato modeli papildinot ar drosibas
bloku, kur§ pakartojams modeli ietvertajiem blokiem par galvenajam partneribam,
galvenajam aktivitatem un vertibas piedavajumam.
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