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SANTRAUKA
AuSra Radvilak-Balciuniere

Vartotoj y elgsena, renkantis Siaulj vieSbwius. Magistro darbas

Magistro baigiamojo darbo ,Vartotpjelgsena, renkantis SiayVieSbwius* tikslas — remiantis
moksline literalra, iSanalizuoti vartotqj elgsen, renkantis Siauli viesbwius sprendimo pémimo
etapuose. Darbo objektas — vartgtejgsena, renkantis SiawlvieSbw&ius. Darly sudaro trys dalys:
vartotop elgsenos esén veiksniai ir modeliai, turizmo paslawgsamprata ir teikimo sistema bei
vartotoy elgsenos, renkantis vieSbtrimas ir jo rezultatai.

Pirmojoje dalyje iSanalizuoti teoriniai aspektagdedantys suprasti vartaioglgsen, galimus
itakos 3altinius bei galimybegakoti vartotojus. Sioje dalyje teorikai apitinama, kokiajtaka
pasireiskia vartotojui, kaip kinta vartotoglgsena, kas lemia vartotojo pasirinkirsios dalies tikslas —
teoriSkai suprasti, kaip kinta vartoicglgsena, kuri yrgakojamajvairiy veiksni.

Antrojoje magistro darbo dalyje analizuojama tumzmpaslaug teikimo sistema,
apgyvendinimo verslo specifika bei vartatgjprendimo pgmimo procesas, renkantis viesbuioje
dalyje apiliidinama, koks yra turizmo sektorius, kaip vartotogikasi apgyvendinimo paslaugas, kaip
kinta ju elgsena skirtinguose vieshao pasirinkimo etapuose.

Treciojoje dalyje remiantis teoriniais sprendimais sulis vartotop elgsenos, renkantis vieSput
modelis, kui bus stengiamasgrodyti. Tyrimo metu surinkti duomenys apdorojami pateikiami ji
rezultatai.

Darbo pabaigoje pateiktos iSvados ir rekomendacijos

SUMMARY
AuSra Radvilait-Balcitniens
Consumer behavior in choosing hotels in SiauliaMaster‘s work.

The aim of the final paper “Consumer behavior imaging hotels in Siauliai” according to
scientific literature, is to analyze consumer bébawm choosing hotels in Siauliai in stages ofiden-
making process. The subject of the research isutoesbehavior in choosing hotels in Siauliai. The
presented paper consists of three parts: the esstautors and models of consumer behavior, the
concept and service system of tourism servicesraselarch and its results of consumer behavior in
choosing the hotel.

First part of final paper consists of theoreticapects what help us to understand consumer

behavior, potential sources of influence and pdgs#is to influence the consumer. The theory aéth
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part reveals how consumer behavior changes, wheatrdimes consumer choice. The aim of this part is
to understand how consumer behavior changes ird&gehy various factors.

In the second part of the research tourism sersystem, business accommodation specifics
and consumer decision-making process in choosiadthel are analyzed. This part presents what is
the tourism sector, how consumer choose accomnuodsdirvices, how consumer behavior changes in
different stages in choosing the hotel.

In the third part based on theoretical decisionssamer behavior in choosing the hotel model
is developed. The presented consumer behavior nvatldbe attempted to prove in the final paper.
The research data is processed and its resulesented.

Conclusions and recommendations are presented anthof the presented work.
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IVADAS

Darbo aktualumas. Pasaulyje vartotqj skatius auga, keéiasi juy poreikiai, gyvenimo tdas,
vartojimoiprociai. Kintant visuomenei, kinta ir valstybekonomirs sistemos, kuriogakoja vartotoy
elgsen. Nuolat digdjant pasilai, keiasi vartotoy elgsena, kuri tampa nenigma, inoringa ir
itakojamaivairiy aplinkos veiksnj. Vartotojas daznai negali apsisgti ka, kur, kaip ir kodl vartoti, jo
vartojimas tampa switinga problema, kugi reikia spesti kasdien. Vartotojams daroma vis didesn
aplinkos jtaka, kurios svarbiausias aspektas yra vatasapantys asmenys. Vartotojai susiduria su
ivairiomis keliortmis, kurip metu prireikia pasinaudoti viesbiy paslaugomis. Aktualu suprasti
vartotoj elgsem, norint iSanalizuoti sprendimo priimo proces. Sio proceso metu vartotojai
susiduria suvairiomis problemos, kuriogakoja jo elgseqpriimant galutifn sprendim.

Problema. Siandieniniame pasaulyje palsi vartoti tokia didel, kad vartotojams sunku
apsispesti ka ir iS ko rinktis. Per didék pasilos atsiradim jtakojo paasStjusi konkurencia kova,
globalizacija, kuri keifia santykius tarp valstybiir vartotop, bei supanage vartotoj poreikiai, kurie
itakoja konkurenciy tarp alternatyvj paslaug ir ju savybi. Dabartie pasiila pasaulyje yra didél
problema, nes vartotojams stidga iSsirinkti tinkamiauai variant, iS dideks paslaug pastilos.
Vartotojy elgsena yra dinamiSka ir mazai néjgpma, nes vartotojugakojajvairis aplinkos veiksniali,
kurie ketia jo poreikius ir motyvus. §iproblemy analizavimas, nepaisant jau atliklyrimy, iSlieka
aktualus, o pasaur Lietuva uzklupus ekonominei ir finansinei krizei, aktuaasis didja. Vartotoj
elgsena kiekvienu atveju skiriasi,jakojama ir ki iSoriniy veiksni;, tad imorems reikia nagrigti
daugei itakos Saltini, norint suprasti vartotgjelgsen ir kaip ji jtakojama. Pasaulyje atlikttyrimu
negalima lyginti su Lietuvos vartotpjelgsena iritakojimu, nes skiriasi vartotgjiprociai, tradicijos,
bendravimas, poreikiai. Vartotpjelgsenos studijavimas dar naujolietuvoje, tad ir straipsni bei
analiziy lietuviy kalba, nagrigjarciy vartotojy elgsem yra palyginti nedaug. %iproblemy reikia
analizuoti, kad suprasti vartotoglgsen sprendimo pémimo metu renkantis vieSbius.

Darbo tikslas — remiantis moksligs literatiros studijomis iSanalizuoti vartotpjelgsen
renkantis Siautj vieSbwius sprendimo pémimo etapuose.

Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti vartotaj elgsenos pagrindinius teorinius aspektus;

2. ISnagrireti aplinkos veiksni jtaka vartotop elgsenai ir iSanalizuoti vartotpglgsenos modelius;

3. ISanalizuoti paslaug teikimo sistema bei iSnagrigti viesbwio paslaug sektoriy teikiamas
paslaugas;

4. Remiantis iSanalizuota teorija pateikti vartatejgsenos renkantis SiauNieSbut modef;

8



Radvilaie — Bakianiens, A. Vartotojs elgsena, renkantis SiamlieSbwius

5. Atlikti vartotojy elgsenos renkantis SiayNieSbut analiz.

Tyrimo objektas — vartotoj; elgsena, renkantis kuriame Siawiesbutyje apsistoti.

Hipotezés. Tyrimui atlikti svarbu iSskirti svarbiausias hipaes ir tyrimo metu jas patvirtinti
arba paneigti. Hipotés iSkeliamos remiantis teotje dalyje apraSytais teiginiais ir mokslinink
nuomoremis (hipotezegprasta zynati Hi, Hp, Hs ir t.t.).

Lietuvos turizmoistatymas (2002) taip api#ia turizmo paslaug— tai veikla, susijusi su
turisty poreikiy tenkinimu, suteikiant turistams keli@ organizavimo, transporto, apgyvendinimo,
maitinimo, informacijos ar specialias paslaugas.rtéajui nusprendus vyktii keliore, iSkyla
problema, kur apsistoti, kakihakvyres viet pasirinkti. Nakvygs vieta priklauso nuo iSvykimo tikslo
bei zmoni, skatiaus, kuris vyksta kartu. Remiantis teoriniais sgigais ir norint suprasti vartotpj

motyvus apsistoti vieSbutyje formuojama pirmoji dkee:

Hi: Vartotojams dazniausiai kyla poreikis apsisto&3dbutyje, kai jie vyksta atostogauti su Seimos

nariais.

Clottey, Jakstys, Urbanskien(2000) teigia, kad informacijos paiesSkos tikslassigs su
atitinkartiu problemos poidi ir vartotojo galimybes sprendimo ieSkojintskiriamavidiné ir iSoriné
informacijos paieSka. ISornpaieSka yra susijusi su informacijos paieSka agindy Saltiniy, kuriais
gali bati visuomergs informavimo priemoés, duomen bazs, Internetas, pgtam nuomor ir Kiti.
Renkantis nakvys vietas labai svarbi artujy ir draugi nuomor, nes vartotojams keliés metu
svarbu pasirinkti tinkam nakvyrées viet, nes tik pailgjus, galima ngautis keliogs teikiamais
malonumais ar pasiruosti svarbiam dalykiniam skigitiii. Remiantis teoriniais sprendimais iSkeliama

antroji hipotez:

H,: Svarbiausias informacijos paieSkos Saltinis yaatetojg suparmiy Zmoni; NUOMORE.

Pagrindinis vig kategorij; vieSbw&iu bei vieSbdio tipo apgyvendinimgstaig; paslaugos yra
nakvyre ir pilnas arba dalinis maitinimas. Baker ir kt99¥) vieSbut apitidina kaipimorg, skirta
sveiy priemimui ir sialancia gyvenamsias patalpas, maistgerimus bet kuriam keliautojui, kuris turi
galimyke ir yra pasiruoés sumokti tam tikra sumy pinigy uz suteiktus patarnavimus ir patogumus.
Taciau atsizvelgianti vieSbwiy kategorig, jie silo vis platesi spektsn papildomy paslaug.
Kiekvienam vartotojui svarbu gauti kuo geresneslapagms, kurios atitikt likesius. Remiantis
teoriniais sprendimais iSskiriama ketvirtoji hipoie
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Hs: Vartotojams renkantis vieShuabai svarbi teikiam paslaug kokylz.

Clottey, Jakstys ir Urbanskierf2000) teigia, kad maziausia refereatgrupe yra Seima, kurios
itaka palyginus su kitomis referentimis grugmis yra didziausia. Atsizvelgiant Siy mokslininky

nuomor iSkeliama tréioji hipotez:

H4: DidZiausk jtakg renkantis vieSbutvartotoy elgsenai daro Seima.

Gaws tam tikg paslaug, vartotojas lygina tai, & gavo, su tuo, ko néjo ar tikejosi gauti.
Palygirgs jis gali likti patenkintas arba ne. Vartotojo ipaskinimo lygis tam tikra prasme priklauso
nuo to, kiek paslauga patenkina jokéstius (Vijeikis, 2003: 32). Remiantis Siais teigiisia

formuojama penktoji hipotéz

Hs: DaZniausiai vartotojai susiduria su neigiamomimaxijomis, kai suvokia, kad viegl teikiamos

paslaugos neatitikartkesiiy, kuriy vartotojas tikéjosi.

Pagal iSskif problem, tiksla, uzdavinius bei hipotezes bus atliekamas tyrinkasio metu
siekiama iSsiaiskinti vartotejelgsen, renkantis Siauli vieSbut, kuriame apsistoti.

Darbo metodal Teoriny sprendina dalyse atliekama sistengs ir mokslires literatiros,
internetiniy puslapi apie vartotaj elgsenos pokyus, paslaugos sampgabei vieSbdiy sektoriaus
analiz. Tiriamojoje dalyje, remiantis literatos analize, parengtas ir patikrintas vartpteJgsenos
renkantis vieSbytmodelis. Modelio patikrinimui atlikta anketinrespondent apklausa. Apklausos
duomenys susisteminti, pateikti grafiSkai MS Exgadalba.

Darbo struktiira. Darla sudaro santrauka lietuyir angh kalbomis, trys darbo dalys, iSvados,
rekomendacijos, naudotos litereds sirasas (70 literatos Saltiniy). Darbo apimtis 84 puslapiai. Darbe
yra 3 lenteds, 46 paveikslai, pateikti 2 priedai.
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1. VARTOTOJ U ELGSENOS ESME, VEIKSNIAI IR MODELIAI

1.1. Vartotojy elgsenos esin

Didéjant paslaug pasiilai, vartotojy galimykems pasirinkti, daugant konkureni skatiui,
imores ieSko vis naujesnibudy vartotojus pritraukti ir juos iSlaikyti. Vis aktlesni tampa vartotqj
elgsenos klausimai, vis daugiadgntesio skiriama iSsiaiSkinti vartotpjelgsen, kaip jie elgiasi, &
vartoja, kas lemiauyj pasirinking. Vartotojai tampa sudingesni, iSrankesni, pageidauja daugiau
individualumo, iSskirtinumo. Vartotqj elgsenos veiksmams suvokti svarbu iSanalizuaditotojy
elgsenos teorin samprag, pasitelkiant mokslinink nuomor, tyrimus bei vartotaj elgsenos
apibrzimus; aplinkos veiksni jtakg vartotoy elgsenai iSskiriant pagrindinius aplinkos veiksnius,
kurie darojtaka vartotop elgsenai;vartotojy elgsenos modeliuskurie padtuy suprasti vartotojo
praktinius veiksmus renkantis, kurias paslaugasgipks. 1Sanalizavus pagrindinius vartotoglgsenos
teorinius aspektugmones gali geriau suprasti patartotop, jo elgsen bei kasitakoja jo pasirinkim.

Per vig vartotojs elgsenos mokslo vystymosi kelbuvo siekiama paaiskinti vartotojo elgsenos
principus, prielaidas, nes vartotojai yra swarlmrganizacijomsimonéms, nuo vartotaj pasirinkimo
priklausoimoniy pelnas ir pardavimai. Labai sunku suprasti vajistgu elgsen ir motyvus renkantis
vienas ar kitas paslaugas, nes vartotojai yraisgotamziaus, iSsilavinimo, gauna skirtingas pagma
turi skirtingus poZirius i jvairius gyvenimo aspektus. Visa t#iakoja vartotojo elgsenir jo
pasirinkimg ka vartoti.

Norint geriau suprasti vartoipj elgsen, pirmiausia reikty susipazinti su svoka, Kkuri
apibidina pat vartotop. Collin (1996)vartotoj g apitidina, kaip zmog arbaimorg, kurie perka ir
naudoja prekes ar paslaugas. Sniegki€2009) teigia, kad daznai p&bramas vartotojo, kaip
svarbiausio rinkos santykisubjekto, vaidmuo. Bagdonieir Hopenier (2005) teigia, kad vartotojas
— ne tik lygiavertis paslaugos téji partneris, bet iriitinas paslaugos teikimo dalyvis — be jo #itab
paslaugos. Vartotojai dalyvaudami paslaugos teikpnozese elgiasi ir vartoja skirtingai, glgsena yra
itakojama, ji kinta ir 4§ sunku nusgti. Kiekvienas vartotojas skirtingai elgiasi ne ftgtiimdamas
sprendimus, bet ir visame pirkimo procese.

Kiekvienam vartotojui bdinga elgsena, kuri pasireiskia renkantis kada ir kur vartoti. Si
elgsena yra vadinama — vartatoglgsena, kuri suprantama ne tik kaip asmens edgeaytojant
paslaugas, bet ir kaip atskira mokslo Saka, kugringa vartotoj; ypatumus bei priklausomgmuo
aplinkos veiksni. Perzvelkime keleto skirtingautoriy vartotop elgsenos apibzimus.

Clottey, Jakstys ir Urbanskieérf2000) mano, kad:Vartotoj y elgesys- tai individo veiksmai,
susig su preks isigijimu bei naudojimu ir apimantys poelgius numlgemos, kuri gali kilti pre«
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isigyjant atsiradimo, iki reakcijosjau isigyta ir vartojany prek” (2000). Vartotoy elgsenos tyrimai
leidzia geriau suprasti vienokius ar kitokius véojo poelgius, numatyti jo elgsemateityje.

Perner (2009) nuomone, kadrtotojy elgesysyra susigs su psichologiniais procesais, kuriuos
vartotojas pereina, kai kyla poreikis vartoti, prént pirkimo sprendimus, interpretuojant informacij
planuojant kg vartoti ir vartojant.

Bakanausko (2006) nuomorartotojy elgsenayra sudtingas procesas, kuris susideda ig Si

svarbiausi vartotoj; elgsenos aspak{zr. 1 pav.):

* procesai;
» pasirinkimas, pirkimas, vartojimas, paSalinimas;
e gaminiai, paslaugos, é¢gbs;

* individai/grugss, organizacijos

VARTOTOJ U ELGSENA

Mokslas apie individus, grupes ar organizacijas i
naudojamus procesus renkangsgyjant/perkant,
vartojant ir paSalinant gamirpaslaug, idéje tam,

kad gatty patenkinti savo poreikius ir norus.

SVARBIAUSI ASPEKTAI

A 4 A 4

Individai,gruges,
Procest organizacijos
\ 4 v
Pasirinkimas,pirkimas, Gaminiai, paslaugos,
vartojimas,pasalinimag idéjos

1 pav. Vartotojy elgsenos apibzimas ir svarbiausi aspektai.
Saltinis: (Bakanauskas, 2006)

Visi Sie aspektai dariaka vartotojui, keisdami jo elgsen

Pagal J. Mowen (1990yartotojy elgsena— tai zmony, siekiaréiy patenkinti savo norus ir
poreikius, veiksniai perkant ir naudojant prekgsaslaugas.

Klimiené ir Ramanauskien(2005) vartotaj elgsen apibendrina taiprvartotojy elgsenaapima
individo sprendimus ir veiksmus, siekiant patenksat/o poreikius.

J. C. Berkowitz ir kt. (1992) nuomongartotojo elgsena— tai asmens veiksniai, susigu

psichologiniais ir socialiniais veiksniais, kurigititakos perkant ir naudojant produktus.
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V. Pranulis ir kt. (2000) teigia, kachrtotojy elgsena— tai individo veiksniai, susijsu preki
isigijimu bei vartojimu ir apimantys jo poelgius npooblemos, kuria gali iSsgsti preki, isigijimas,
atsiradimo iki reakcijogjauisigyta prek.

Pasak Delbert (2003yartotoj y elgsenayra mokslas apie individus, grupes ar organizadija
ju naudojamus procesus renkanissgyjant/perkant, vartojant ir pasalinant gainpaslaug, idéja, kad
gakty patenkinti savo poreikius ir norus (Bakanauskae62.

Vartotoj y elgsenayra informacijos iSdava, kuri pasireiSkia per weitus, pokalbius, paiias,
rizikos laipsn. (Tapmsiis u CxkBopriosa, 2002).

Susipazinus su devyniais vartataglgsenos apibzimais, sugrupuokime juos pagal pozymi
grupes(zr. 2 pav.). Kaip matyti iS5 2 paveikslo, penki i8vginiy pateikty apib®zimy turi pozym
veiksmai Skirtingi vartotoy elgsenos apibZimai skiriasi savo iSsamumugiau ju esné yra identiska.
Apibendrintai galima pasakyti, kad vartai@lgsena apima vartotpyeiksmus nuo poreikio atsiradimo

iki jo realizavimo ir po jo.

Autorius, metai
T'apisiis u CxkBopLOBa
2002
A
Autorius, metai Autorius, metai
 Klimiené ir Ramanauskien2005 Informacijos iSvada
. (pozymis) » Perner 2009
J. Mowen 1990
. . » Delbert2003
* Clottey, Jakstys ir Urbanskier2000 . Bakanauskas 200¢
« J. C. Berkowitz ir kt. 1992 T u {
* V. Pranulis ir kt 200(
VE =
Veiksmai MelEet
(pozymis)

(pozymis) <

_ 2 pav.Vartotoju elgsena pagal pozymgrupes
Saltinis: sudaryta autés, remiantis vartotgjelgsenos apibzimais

Kiekvienas individo pamastymas, jausmas arba veiksmas yra Zmogiskojo elgdalis,
kiekvienas vartotojas turi motyvus, kuriais vadgeatis priima vienus ar kitus sprendimus. Svarka yr
suvokti, koal vartotojui kyla noras vartoti vienas ar kitas kge, kokius poreikius jis patenkina tai
vartodamas. Maslow (1954) poraikpiramicés (Zr. 3 pav.) eséngeriausiai parodo, kurie poreikiai
motyvuoja vartotojus vartatiKiekvienas Zmogus turivairiu poreikiy ir dazniausiai stengiasi tuos
poreikius patenkinti, tdau kai poreikis nepatenkinamas jis tampa motywasaR Pranulio, Pajuodzio,

Urbonavtiaus ir Virvilaites (2000) motyvas — tai vidirpaskata atlikti koknors veiksm.
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SaviraiSka
poreikiai

Pripazinimo poreikiai
Bendravimo poreikiai
Savisaugos poreikiai

Fiziologiniai poreikiai

3 pav. A. Maslow poreiky piramic
Saltinis: (Pranulis; Pajuodis; Urbonaiis; Virvilaite: 2000

Kiekvienas vartotojas pirmiausiai turi bent i$ dalipatenkinti sav@ziologinius poreikiusnes
tai svarbiausi (pirminiai) poreikiai (maistas, dudtai, pasto§ ir pan.). Kiekvienas individas nori
saugiai jaustis, nepatirti fizinio skausmo, fi@koja savisaugos poreikiudatenkinus Siuos pirminius
poreikius atsiranda ibendravimo poreikiskuris apima siekim bati pripazintam, mylimam Seimoje ir
kitose Zmoni grupese. Kai vartotojo pajamos yra pakankamai dislét jos gali lti skiriamos jo
statusui visuomeije formuoti, atsirand@ripaZinimo poreikiai Tai nafiralus noras pirmauti. Zmes
turi savo pomagius ir jiems turi Iati suteikiamos galimys atskleisti savo suggbmus ir talentus
(saviraiskos poreikis

Priklausomai nuo vartotgj elgsenos ir jo motyy vartoti, skiriamos trys_tipis pirkimo
nuostatogDibb, Pride, Ferel; 1997):

* sprending priemimo nuostata;
* ispudziy (empyriSkos perspektyvos) nuostata;
» elgesio nuostata.

Paanalizuokime smulkiau Sias tris pirkimo nuostatasrios lidingos vartotaj elgsenai
renkantisjvairias paslaugas.

Elgesio nuostata.Remiantis Sia nuostata, vartotojo veiksmus lentijrisaplinkos veiksni
itaka. Stipiis aplinkos veiksniai sukuria situagijkurioje vartotojas veéramas atlikti kok nors
veiksmy, net nesusiformavus apie tai nei jausmamsjsitédinimams.

Vartotojai skirtingai pereina visus pirkimo etapusrtojimo procesas dazniausiai skiriasi

skirtingose situacijose, nes vartotojai susidudavairiomis problemomis, jiems iSkyla daug klaugim
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ir neaiSkuna. Solomon, Bamossy, Askegaard ir Hogg (2006) isskiroblemaskurios kyla vartojimo

proceso stadijose (Zr. 4 pav.).

Vartotojo Imoniy
perspektyva perspektyva
Kaip vartotojas nusprendzia Kaip suformuoti ir/ar pakeisti
Prie&pirkimin és kad reikia paslaugos vartotojo poZiiri | paslaugas?
ropblemos Kokie yra geriausi informacijosle—| Kokius Zenklus vartotojas
P Saltiniai suzinoti apie naudoja, kad suprasjog viena
pasirinkimo alternatyvas? paslauga yra geresnz kita?
A 4 A\ 4
o Ar isigytos paslaugos patirtis Kokie situaciniai veiksniai,
Pirkimo yra maloni ajtempta? tokie kaip spaudimas ar
problemos Ka pirkimas sako apie <«—»| patirties kaupimas, paveikia
vartoton? vartotoi nirkimo sorendim?
A 4 \ 4
Ar paslauga teikia malonugrar Kas nustato ar vartotojas likp
atitinka ikestius? patenkintas paslauga ir ar jis
Popirkimin és | Kaip paslaugos galiausiai naudosisg vel?
problemos atsisakoma, ir kokios yrato  [€—® Ar Sis asmuo papasakos kitiems
pasekngs? apie savo patirtsu paslaug ir
lake<iy atitikima?

4 pav. Kai kurios problemos, kurios kyla vartojimo procesadijose
Saltinis: (Solomos; Bamossy; Askegaard; Hogg: 2006

Problemos nagriijamos iS vartotojo ir i§monres perspektyy, iSanalizuojant prieSpirkimines,
pirkimo ir popirkimines problemadmones turi sugebti valdyti problemas, kylatias vartotojams, ir
priimti sprendimus, kurigmonei atnest naudh. Probleny analiz padedgmonéms suprasti vartotojus
bei uzkirsti kela problemoms joms neiskilus pavirsSiy. Vienas iS problemos analizavimady yra
suprasti pat vartotop, jo veiksmus bei grupes, kurio$ $upa. Stankewieré (2004) teigia, kad
kiekvienu atveju, pasikeitus situacijai, vartotojiiima sprendimus, vadovaudamiesi tam tikrais
kriterijais, nulemiatiais ju elgesio ypatumus. Pileliér{2008) teigia, kad vartotojai versuvokia kaip
»ai, kas gauta, uz tai, kas atiduota“.

Sprendimy priemimo nuostata Vartotojy elgsena priklauso nuo to, kokprendim vartoti
priims vartotojas. Paslauggsgijimo metu vartotojas pereina tokius etapud,(ED00):

* problemos pazinimas;
* informacijos paieska;

» alternatyw ivertinimas ir pasirinkimas;
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» vartojimo vietos pasirinkimas ir vartojimas;
* jvertinimas po vartojimo.
Sie etapai nevisada pereinami vienodai, nes tiiguso nuo paslaugosdies, nuo situacijos,

galy gale nuo p&o vartotojo. Priklausomai nuowsieiksniy, iSskiriami trys_pagrindiniai sprendim

pozidrio tipai (Harrison, 1996):

» iSplestas sprendimagrartotojas pereina visus sprendimo pirkti etames, pasirenkama
paslauga vartotojui yra labai svarbi ir vartotofasi pasirinkti geriausiaijjtenkinant
sprendim);

» ribotas (rutininis) sprendimagie sprendimai priimami tuomet, kai vartojamapiocio
ir kai paslaug pasirinkimas nereikalauja daug laiko ir energijos)

» jprastas sprendima@/artotojas visada renkasi paia paslaug kaip ir anksiau).

Ispidziy (empiriSkos perspektyvos) nuostatavadovaujantis Sia nuostata, paslaugos
vartojamos vadovaujantis jausmaispadziais ar emocijomis, 0 kai kurios paslaugos vart@s
impulsyviai.Ispidziy poziiriu paslaugos klasifikuojamagGanesh, Garald, Stafford; 1996):

» jsigytas impulsyviajneplanuotas vartojimas);

» jsigytas siekianivairoves (pgvairinti savo gyvenimui).

Ivertinus visus vartotqj elgsenos apibzimus galima teigti, kad vartoipjelgsena suvokiama
kaip Zmogaus veiklgsigijant, vartojant prek(paslaug) apimanti sprendimpriémimo procesus, kurie
atliekami iki pirkimy ir po ju. Vartotojas renkasi & kaip ir kada vartoti, dalyvaudamas pugki
(paslaug) isigyjimo etapuosdmoréems svarbu suvokti kaip konkiieje situacijoje vartotojas renkasi,
kokie veiksniai darojtaka vartotojo elgsenai. Vartotpjelgsenos proceso analiatskleidzia, kad
vartotojo elgses jtakoja daugyb veiksny, kurie bus aprasomi ir analizuojami se&anse

poskyriuose.

1.2. Aplinkos veiksny jtaka vartotojo elgsenai

Siekiant nusgti, kokia paslaug vartotojas pripazins ir vartositina istirti vartotojo elgsen
rinkoje. Vartotoj elgsen formuojartiy veiksniy iSskyrimas bei kiekvieno atskiro veiksnitakos
vartotop elgsenaivertinimas leidzia tiksliau nustatyti galimus vadjn elgsenos pokyus (Kuvykait,
Skrudupak, Virvilaite, 2006).

Siekiant geriau patenkinti vartotpj poreikius itina suprasti vartotojus ir nuodugniai
iSanalizuoti y savybes. Clottey, Jak®, Urbanskieas (2000) nuomonayertinti vartotojo elgsenyra

gana suétinga, nes dtina apzvelgti vartojimo savybes, demografiniusdcialinius vartotaj bruozus,
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itakos 3altinius ir kitus veiksnius. Sias &tidgas problemas analizuoja vartetalgsenos tyrimai,
kuriuos atliekant galima suvokti ir paaiskinti imdly veiksmus renkantis akvartoti. Kuvykaits,
Skrudupakits ir Virvilaités (2006) teigimu vartotoj elgsenos tyrimo tikslai — iSsiaiSkinti tipiSkus
individo elgsenos niuansus, sprendimoémimo nuoseklurp vienose ar kitose situacijogekos
turin¢ius veiksnius.

Vartotojp itakoja jvairas iSoriniai ir vidiniai veiksniai, su Kkuriais vartotojas susiduria
rinkdamasis ¥ vartoti. Stankewiien¢ (2004) pahizia, kad aktyvios marketingo pastangos ciger
vartotop kasdien susidurti su daugeliu iSotnstimuly, kurie jtakoja jo elgsesm ir daro poveik
sprendiny priemimui.

Tokie autoriai kaip Mowen (1987); Berkowitz (199@)ottey, Jakstys, Urbanskier{2000);
Kotler, Armstrong (2003); Gaizutis (2004); Kanulch8fman (1997) savo tyriimuose tarpusavyje
susieja iSorinius ir vidinius aplinkos veiksniugjrie daroijtaka vartotoy elgsenai. Pagrindiniai i

autoriy iSskirti jtakos Saltiniai pateikti 1 lentgeé.

1 lentek
Aplinkos veiksniai, kurie jtakojo vartotojo elgsery
Veiksniali Pastabos Autoriali, kurie iSsky Siuos
veiksnius savo modelyje
motyvacija Vieni autoriai pl&iau Berkowitz (1992);
(poreikis); analizuoja psichologinius | Clottey, Jakstys ir Urbanskién
asmenyb; veiksnius, kiti iSskiria tik (2000);
PSICHOLOGINIAI suvokimas; pagrindines $i veiksniy Gaizutis (2004);
nuostatos; grupes. Kanuk ir Schiffman (1997).
patyrimas (Zinios).
itakos grup; Sie veiksniai kai kuriuose Mowen (1987);
Seima; modeliuose iSskiriami atskiral Berkowitz (1992);
SOCIOKULTORINIAI soci_alir.é klas:; isocialinips ir_ kultrinius Clottey, JaksStys ir. Urbanskien
kultura; veiksnius. (2000);
subkultira. Gaizutis (2004);
Kanuk ir Schiffman (1997).
pirkimo tikslas; Siuos veiksnius iSskiria tik Mowen (1987);
socialire aplinka; keletas mokslinink, nes Berkowitz (1992);
SITUACINIAI fiz_iné aplink_z?l; _situacin@ai vgiksni_za_i ne Gaizutis (2004)
= laiko efektai; visuometjtakojajvairiose
situacires hiklés; situacijose, renkantis
galimybe, proga. skirtingas paslaugas ar prekes.
Seimos gyvenimo | Mowen (1987) prie asmenini Mowen (1987);
ciklas; veiksniy priskiria tuos Clottey, JaksStys ir Urbanskien
uzZsémimuy veiksnius, kurie kii autoriy (2000);
pobadis; nuomone tusty bati Gaizutis (2004);
ASMENINIAI — ekonomire pacttis; | priskiriami prie psichologinj Kanuk ir Schiffman (1997).
DEMOGRAFINIAI gyvve_nlrpo stilius; .vve|k.s.nq.. Gaizutis (2994)
amzius; iSskiria tik demografinius
Iytis. veiksnius. Clottey ir kt (2000
bei Kanuk ir Schiffman (1997
skiria tik asmeninius
veiksnius.
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1 lentebs ksinys

paslauga (pre®; Mowen (1987) iSskiria tik Mowen (1987);
kaina; marketingo veiksnius, t&u Berkowitz (1992);
paskirstymas; ju smulkiau neanalizuoja. Gaizutis (2004).
rémimas; Berkowitz (1992) bei Gaizutis
MARKETINGO vieta,; (2004) skiria marketingo
personalas. kompleks, kaipitaka
darargius veiksnius vartotaj
elgsenai.

Saltinis: sudaryta autées, remiantisMowen (1987), Berkowitz (1992), Clottey, JakStysbahskieg (2000),
Kotler, Armstrong (2003), GaiZutis (2004), Kanukh8fman (1997)

Glaustai iSskyrus aplinkos veiksnius, paanalizuekiBerkowitz (1992) bei Clottey, Jaks ir
Urbanskiegs (2000) iSskirtus veiksnius, kurieakoja vartotaj elgsen iSsamiau. Berkowitz (1992)
teigia, kad vartotojo pirkimo sprendimo proges kartu ir jo elgseq jtakoja: marketingo priemes,

psichologiniai, sociokuitriniai bei situaciniai veiksniai (Zr. 5 pav.).

Marketingo priemonij jtakas

Prelés
Kaina
Rémimas
Vieta
Psichologiniai veiksniai v ) T
Vartotojos pirkimo sprendimo Sociokulgriniai veiksniai
Motyvacija procesas Asmenyles jtaka
Asmenylg
Suvokimas » Problemos pripazinimas Itakggi%glbs
Zinios Alternatyw, jvertinimas v, .
S Socialire klas
Vertybés, nuostatos Pirkimo procesas Subkultira
Gyvenimo liidas Elgesys po pirkimo
A

Situaciniai veiksniai

Pirkimo tikslas
Socialire aplinka
Fiziné aplinka
Laiko efektai
Situacires hiklés

5 pav. Veiksniai, lemiantys vartotojo pirkimo sprendimmpes
Saltinis: (Berkowitz, 1992)

Berkowitz (1992) iSskirti veiksniajtakoja via pirkimo sprendimo procgsnuo problemos
pripazinimo iki elgesioisigijus prelk ar paslaug Kiekviename etape vartotojas yiwkojamas

skirtingy veiksniy, kurie lemia jo pasirinkimir reakcip i isigyta paslaug ar prek.
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Clottey, Jakstys, Urbanskierf2000) taip pat nagréjo pagrindines veiksni grupes daraifias
didZiausi itaka vartotojo elgsenai (r. 6 pav.). Sie autoriai iskigiuos pagrindinius veiksnius:

kultariniai, socialiniai, asmeninio palzio bei psichologiniai.

Kultariniai veiksniai:
e Kultara
e Subkultra
 Socialire padtis

Socialiniai veiksniai:
« [takos grup
» Seima
» Statusas ir reél

Vartotojas, pirk éjas

Asmeniniai veiksniai:

Psichologiniai

+ Seimos gyvenimo veiksniai:
ciklas » Poreikis

e UZsiemimy » Patyrimas

* Ekonomire » Suvokimas
pacttis « Nuomore

¢ Gyvenimo stilius
Asmenylgs tipas

6 pav. Veiksnu, atskleidZiatiy vartotojo savybes, sistema pagal Kotler ir Armsgyo
Saltinis: (Clottey; Jakstys; Urbanskéer2000)

Kad geriau suprasti autariiSskiriamus veiksnius reikia apzvelgti psng ir suprasti kaip
imores gaktu juos panaudoti savo veikloje. Pasak Klinggnr Ramanauskies (2005), daugeliui IS
Siy veiksniy rinkodaros specialistai negali daryitiakos, td&iau jais gali pasinaudoti atpafant
susidondjusius pirkéjus bei kurti prekes ar paslaugas, géals labiau patenkintijporeikius.

Remiantis 1 lentéje pateiktais veiksniais, iSskirsime svarbiausiesksnius ir juos plkdau
paanalizuosime, kadih; galima geriau suprasti vartotojo elggsenkaip ji yraitakojama. Pirmiausiai
practkime analizuoti psichologinius veiksnius, kurieleuso nuo p&o vartotojo.

Psichologinio poliidzio veiksniai. Psichologiniai veiksniai (zr. 7 pav.) veikia vddp iS
vidaus, tad vartotojo psichologines savybes yrailabnku atskleisti.
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Psichologiniai (vidiniai) vartotojy elgsern
itakojantys veiksniai

Poreikis Asmenyte Suvokimas Nuomore Patirti
(motyvas) (nuostatos)

7 pav. Psichologiniai (vidiniai) vartotaj elgsen jtakojantys veiksniai
Saltinis: sudaryta autés, remiantis 1 lentele

Sunku suprasti kaip Sie veiksniai veikia vartotejgsen ir kas lemia jo pasirinkim Skiriami
Sie pagrindiniai psichologiniai veiksniai: poreikesmenyb, suvokimas, nuomearbei patirtis.

Vienas iS svarbiausipsichologiny veiksniy yra poreikis, be kurio neprasidy ir vartojimas.
Kiekvienas Zmogaus poelgis turi priezaguri gali kati racionali, emocionali, bei skatinti veikl Tas
skatinimas vadinamas motyvu. Kotler ir Armstron@®@2) motyw apibizia kaip — poreik kuris
skatina asmedrstengtis j patenkinti. Pasak Zikieis (2009), vartotej norai ir poreikiai &ra pastous:
kiekvierq karta vartotojas, prieS primdamas sprendiisigyti reikiama paslaug, gali lengvai keisti
paslaugos teila kitu, alternatyviu teikju. Tokiu atvejuimores turi efektyviai planuoti, organizuoti,
vykdyti ir kontroliuoti vartotoy iSsaugojimo ar pritraukimo veiklas.

Kitas svarbus psichologinis veiksnys yra pats asjuouomor apie save, kit nuomort apie
ji. Asmenylé yra Zmogus, kuris p&jus suvokti save,amoningai veikti bei skirti save nuo likusio
pasaulio (KiSonadt, 2003).Kiekvienaasmenyb turi iSskirtines asmens charakterio saggbdaranios
itaka jo elgsenai.

Taip pat svarbus psichologinis veiksnys gtwokimas nes tai reakcijaaplinka ir jos poveik.
Suvokimas — informacijos rinkimo, grupavimo ir irgeetavimo procesas, kurigkh Zzmogus susikuria
prasming ji supaiio pasaulio vaizal (Kotler; Armstrong ir kt: 2003). Visi Zzmas aplinky paZzsta
padedami penlgipojuciy, tatiau kiekvienas &iinformacip interpretuoja savaip.

Svarbus psichologinis veiksnys ypatirtis (patyrimas) — sukauptos ir savaip interpretuotos
informacijos visuma, glygojanti vartotojo elges Patirtis labai svarbi zmogaus sa¥ybh patikimesr
nei draug nuomor arba reklama.

Nuomore yra vienas iS reikSmingiauspsichologini veiksni. Clottey, Jakstys, Urbanskien
(2000) pabizia, kad nuomah (poziiris) susideda iS vis jau mirety psichologini asmenybs
elementy: poreikio, asmenyds, suvokimo, patirties. Svarbu tai, kad nuokgraigyjama, o negimta.
Pasak Kotler ir Armstrong (2003) nuongor teigiami arba neigiami asmens vertinimai, jausma

poziaris i daikiy ar ickja.
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Visi psichologiniai veiksniaitakoja pat vartotop, tai vidiniai veiksniai, kurie veikia kiekvien
Zmog; atskirai. Siuos veiksniugnorems sunku kontroliuoti, nes jie vyksta Zmogaus \adinjtik nuo
teigiamy emocij; Zmogaus sprendimas yra priiman@a®nes naudai.

Kita veiksniy grupe, kuri itakoja vartotojo elgsenyra sociokultiriniai veiksniai (zr. 8 pav.),

kurie skiriamii: kultarinius veiksnius bei socialinius veiksnius.

Sociokultiriniai veiksniai

[

I I
Socialiniai Kultariniai
I I

I [ | I |
Itakos grup Seima Socialire klas Kultira Subkul@ra

8 pav. Sociokultiriniai vartotop elgsen itakojantys veiksniai
Saltinis: sudaryta autées remiantis 1 lentele

Socialiniai veiksniai turi bati nagrirgjami kalbant apie vartotgjelgsen, nes asmens elgesiui

didek jtaka daro daug grupi referentis grugs, Seima ir kiti vartotaj supantys asmenys. Taip pat
skiriamos ir socialiés klags, kuriosjtakoja vartotay elgsen.

Apibuadinkime pagrindines grupes, kurios daro didZiaugaka vartotojo elgsenai. Pasak
Clottey, Jak8&io ir Urbanskiegs (2000)grupeés, kurios turi tiesiogir itaka ir kurioms asmuo priklauso,
vadinamos naryés, arba pirmidmis, grugmis, nes asmuo nuolat palaiko neforqnay§ su jos
nariais. Tai Seima, draugai, kaimynai, bendradarMaziausiajtakos grup yra Seima taciau Seimos
itaka yra zymiai didesn palyginus @ su kitomis grupmis. Vartotojo atzvilgiu Seima yra pati
svarbiausia organizacija visuondgn Tockl rinkos tyejus labai domina kiekvieno Seimos nario — vyro,
Zzmonos, vailf — vaidmuo, pasirenkant prekes ar paslaugas.

[takos (referentis) grupés — tiesioginiai (asmeniskai bendraujant) arba segniai objektai,

1 kuriuos lygiuojamasi arba imamas pavyzdys formotigaasmens pamioms ar elgsenailtakos
grups, nors zmoés joms ir nepriklauso, daznai daro jiertaka (Kotler; Armstrong ir kt: 2003).
Clottey, Jakstys, Urbanskie€r(2000) nagrigjo kaip pasireiSkia grupiitaka vartotojams ir iSskgr
Siuos grupi jtakos dus (Clottey, Jakstys, Urbanskée2000):

* jos supazindina ir paveikia nauju elgesiu ir gyvemiidu;

* jos daroitaka asmens vertyhisistemai, elgesiui, nes asmuo nori pritapti;

* norintiems pritapti daromas savotiSkas ,spaudimasiyis gali tuéti jtakos paslaugos

pasirinkimui.
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Beveik kiekviena visuomenturi tam tiki socialirg strukftira, kurioje galima iSskirti klases.
Socialines klags — santykinai pastovios ir dida visuomefs zmoni grupes, kurip nariai iSpaista
panaSias vertybes, turi panaSius pgius ir elgesio normas (Kotler; Armstrong ir kt: (GB).
Marketingo specialistus sociatis klags domina dl Zmoniy, priklausa®iy vienai socialinei klasei,
pirkimo jprociy panasumo.

Svarbu suprasti socialinius veiksnius, kurie ddaga vartotojams perkant prekes ar paslaugas,
tuomet galima nukreiptititakos Saltip reikiama linkme ir tiktis palankaus vartotojo elgesio. Taip pat
svarbu suprasti ir kditinius veiksnius, kurigtakoja vartotojus.

Kult driniai_veiksniai. Prie kul@iriniy veiksnip priskiriama kuliira ir subkulira. Pajuodis ir

Pranulis (2000)kultirg apibgzia, kaip ,visuomeés gyvenimo hbda, jos normas ir vertybes,
perduodamas iS kartakarty ir besiformuojatiias veikiant dabar vykstantiems reiSkiniams*. Vaika
augdamas visuoméje, perima pagrindines vertybes, suvokinporeikius bei elgesio normas is
aplinkiniy, todl tai yra gana dtas isisavinimo procesas. Kuala tarsi apibizia tam tikras jos
visuomems nari; elgesio ribas. Pasak Myers (2000), Zzmogausitauformuoja Zmogaus nuostatas, t.y.
isitikinimus ir jausmus, kurie parengia fam tikru Wmdu reaguotii daiktus, Zmones ifvykius.
Skirtingose kulirose vartotojai skirtingai vertina teikiamas pagks skirtingai pasirenkaa kvartoti.
Kultara gali luti apibrezta kaip vienai Zzmonigrupei ar Zmoguiidingas gyvenimo idas, nuomoni

ir poziariy, vertybiy ir elgsenos modailirinkinys, leidZiantis Siems zméms gyventi kartu santykinai
harmoningai, bet kartu ir skiriantis juos nuoykiimoni.Visa taijtakoja paslaug pasiila ir paklaug
ivairiy kultiry Zmorems.

Kiekvienoje kultiroje yra smulkesmi subkultizry (mikrokultiry), kurias sudaro Zmounigrupes.
Pasak Kotler ir Armstrong (2003) subkul — grug zmontiy, iSpazstartiy tam tikm vertybu sistema,
pagista gyvenimo patirtimi ir socialine p&tmi. ISskiriamos keletasusiy subkultiry (Clottey,
Jakstys, Urbanski€én2000):

» tautines grups (pvz., lenky, italy, zydy ir kt.),
* religinés grupes (pvz., katalikai, musulmonai, induistai ir kt.)
* rasines gruges (pvz., juodaodziai, geltonodziai, baltaodziai ir) kt

Marketingo specialistai nuolat stengiasi numatyat ir nezymius kuitros poslinkius, kad
gaktu pasiilyti naujy, paklausi paslaug. Stengiamasi suprasti @a kultara ir kaip ji jtakoja vartotojo

elgsen, iSskirti kultiroms ir subkuliroms hidingus bruozus bei vartojime@rocius.
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Paslaug vartojimas priklauso ir nucsituaciniy veiksniy, kurie kina skirtingi ivairiose
situacijose. Prie situacupiveiksniy priskiriama: pirkimo tikslas, sociaknaplinka, fizire aplinka, laiko
efektal, situacias biklés, galimylgs bei progos.

Bagdonieg ir Hopenier (2004) teigia, kad paslaugmonés turi kiti pasirengusios aptarnauti
vartotojus jvairiose situacijose, veikigiose vartotojo elgesio pokis. Situaciy jvairove -—
neiSvengiama paslaugimoniy veiklos dalis. Imonés siekia kuo geresnio vartotojporeikiy
patenkinimo, tod turi kontroliuoti situacinius veiksnius, kadairiose situacijose gal kokybiskai
suteikti paslaugas.

Kita veiksniy grupe, kuri jtakoja vartotoj elgsem, yra asmeniniai-demografiniai veiksniai

Pirkéjo sprendimams daritaka ir jo asmenigs savylss (zr. 9 pav.) bei demografiniai veiksniai.

Asmeninio pohbadZio
veiksniai
[
I [ [ [ [ |
Seimynire UZsiemimy Ekonomire Gyvenimo Lytis AmZius
packtis pobadis pacttis stilius

9 pav. Asmeninio pobdzio vartotoy elgsen jtakojantys veiksniai
Saltinis: sudaryta autés remiantis 1 lentele

Pagrindiniai asmeniniai veiksniai, kurigakoja vartotojo elgsenyra Seimynig packtis,
uzsemimy pohidis, ekonomia packtis, gyvenimo stilius bei vartotojo amzius.

Martinez ir Polo (1999Feimy tradiciSkai supranta kaip svartsprendina priémimo vienes.
Seimos ciklas — Seimos etapas nuo susito iki brandos. Pasak Spero ir Stone (20Qdipres turi
iSmokti patenkinti Siuolaikigs, labaiizvalgios ir labai ciniSkos auditorijos norus, komiwdamos
geriausias &rybiSkas mintis ir strategijas, pritaikant pardayimetodus ir paslaugagyvendindamos
geriausias informacijos ir komunikacijos technojagi Skirtingoamziausvartotojai skirtingai vartoja,
skirtingai interpretuoja jiems pateikianmformacip. Svarbu iSsiaiSkinti skirtingo amziaus ir skirtosy
Seimynires padties vartotoy elgsen, kad ity galima nustatytiy elgesio priezastis.

Kitas svarbus asmeninis veiksnys yiasimimy pohidis (profesija) kuris taip pat turitakos
vartotojo perkamoms préks ir paslaugoms, kadangi vartotojai dirba skitmglarbus, bendrauja su
skirtingais bendradarbiais, t@akoja ir skirting vartojima.

Nuo individo ekonomires padities (pajany) priklausys, koki paslaug jis pasirinks, nes
didesnes pajamas gaunantys vartotojai vartoja daugenkasi prabangesnes paslaugas. O mazesne

pajamas gaunantys vartotojai yra mazjtakojami, nes jie labiau sk@iioja savo iSlaidas, renkasi
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pigiausias paslaugas. Pasak Campbell (1999): iga® supranta kaan kuria reikia paaukoti, kad
preke igytu vert".

Prie asmeninj veiksni, taip pat priskiriamas igyvenimo stilius— tai asmens kasdieninis
gyvenimas, kuriame atsispindi jo veikla, p&grai ir paziiros. Nuo gyvenimo stiliaus priklausa k
vartotojas pasirenka vartoti, kam teikia pirmegiytdartotojai yra skirting ly¢iy, nes moterys ir vyrai
skirtingai renkasi & vartoti ir skirtingai interpretuoja gaunamas pagks. Skirting@amziausvartotojai
tap renkasi kitokias paslaugas, nes amziu§&keartotojojprocius, veiksmus, keéia paf asmefp

Vartotojo elgsenai didel jtaka daro ir marketingo veiksniai, kuriuos naudojaimores,
noredamos suzadinti pageidaujanreakcip pasirenkant y teikiamas paslaugas. Skiriami Sie
marketingo veiksniai, kurie daitaka vartotojo elgsenai (BagdonéeiiHopenieg, 2004):

» produktas(produkto savyés, kokyles lygis, priedai, garantijos);

» vieta(pateikimo kanaj tipai, demonstravimas, tarpininkai, pardavimo a)jgt

* reémimas (rémimo priemony derinys, pardavim skatinimas, pardajai, reklama,
reklamos tipai, praneSimo teisingumas);

» kaina(lankstumas, kainlygis, terminai, diferencijavimagyairios nuolaidos);

» dalyviai (darbuotojai, vartotojai);

» fizinis akivaizdumas (patogumai, irengimai, iranga, darbuotqj apranga, Kkiti
apciuopiamumo Zenklai);

» procesagpaslaug pohudis, proceso patdlis).

Paslaug marketingo komplekso elementai yra visidkai kodiumjami paslaug imoniy. Sie
veiksniai veikia vartotojo sprendimus, ar paslangadotis, ar ne, dargaka pasitenkinimo lygiui ir
lemia pakartotinius paslaugirkimus.

Imoréms svarbu suvokti, kagakoja vartotojo sprendimus, kaip jis renkasi pags, kas turi
lemianmy jtaka jo pasirinkimui. Vartotojamgtaka daro aplinka, kurioje jie gyvena, aplinkiniai znésn
kurie juos supa, gyvenimaibtlas ir kiti veiksniai. Aplinkos veiksniai, darantijaka vartotoj, elgsenai
itakoja j3 pasirinkimy — tai psichologiniai, kuilriniai, socialiniai, situaciniai, asmeninio pat¥io ir
marketingo veiksniai. Sie veiksniai apima vartetsjipadia aplinky ir jtakoja jo pasirinkim. Aplinkos
itaka svarbi priimant sprendimus vartojime, tawnems svarbu suprasti vartogogupartia aplink ir
stengtis prie Sios aplinkos pritaikyti vartotojunkarcias prekes ir paslaugas. Pasak Bésyir
Palaimos (2006) vartotpj elgsenos pazinimas bei veikgniturinciy jtakos vartotaj elgsenai,
nustatymas bei tyrimas tampa bene svarbiausiu idekg ijmorés, siekiakios iSlaikyti
konkurencinguratiek vietirgje, tiek globalioje rinkoje, uzdaviniu.
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1.3.Vartotojy elgsenos modeliai

Kad vartotoy elgsenos tyrimai idy pragmatiSkesni ir aiSkiau interpretuojami, gtadurti
vartotop elgsenos modeliai. Norint geriau suprasti vartpelpsenogtakos Saltinius, reikigvertinti
daugelio mokslinink sukurtus vartotej elgsenos modelius. Siame darbe nagaimi Kanuk,
Schiffman, (1997), StankewWen¢ (2004), Clotey, Jakstys, Urbanskierf2000), (Mowen, 1987),
Berkman (1978), Gaizutis (2004), Kanuk, Schiffma@Qq0), Foxall (1993) vartotgjelgsenos modeliai
(zr. 10 pav.):

Vartotojy prekiy pirkimo Vartojimo prekiy vartotop Pirkéjo ,,juodosios ézés”
proceso modelis elgsenos modeliavimo modelis
(Kanuk, Shiffman 1997) koncepcijos modelis (Clottey, JakSys, Urbanskien
(Stankewkius, 2004) 2000)
I del " I I
Vartotojy elgsenos modelis ISpléstinis vartotoj elgsenos
(Mowen; 1987) > VARTOTOJO < modelis
ELGSENA (Gaizulis; 2004)
A
Vartotojy elgesio modelis Vartotojy sprendimo Elgesio perspektyvinis
pagal Berkman priemimo modelis modelis
(Clotey, Jakstys, Urbanskien (Kanuk, Schiffman; 2000) (Faxall; 1993)
2000)

10 pav Vartotoy elgsenos modeliai
Saltinis: (sudaryta autés)

Pirk éjo ,juodosios dézes” modelis (Clottey, Jakstys, Urbanskien2000). Pasak Clottey,
Jaksio ir Urbanskieis (2000) vartotojo elgsenos modelis pirmiausiaii dmiti suprastas kaip
Juodosios @&zés” modelis, kurio schemnaudojo ekonomistai (zr. 11 pav.).

Ivairios pirkimo paskatos, Pirk éjo
stimulai Pirk &jo pasirinkimas
Marketingo Kitos »Juodoji dézé Paslaugos
paskata paskatos |::> Pirkejo Pirkejo ) Elrgtlichst Oz_:gklas
- charakte- | sprendimo atintojas
Paslauga Ekonomires ristikos procesas Pirkimo laikas
Kaina Technologirs Pirkimy kiekis
Vieta Politines
Rémimas Kultarinés

11 pav Pirkéjo ,juodosios @zes” modelis
Saltinis: (Clottey; Jakstys; Urbanski&n2000)
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Pirkéjo elgsenos modglnagrireje¢ Kotler, Armstrong ir kt. (2003), patiia, kad tiksliai
nezinoma, kas yra vartotojo ,juodojojéadje” ir kaip taijtakoja vartotojo elgsen taciau Sie modeliai
gali mums paéti bent iS dalies suprasti vartotojus. ISanaliza®iisos modelius, galima iSskirti
klausimus, kuriuos uzdavus vartotojams ir iSsi@sgki p nuomor, galima tikétis gen rezultat
imores tolesnei veiklai bei vartotgjelgsenostakojimui savo naudai.

Pirkéjo ,juodoji dézé* susideda iS dvigj sudedamju daliy (Clottey, Jakstys, Urbanski&n
2000):

» pirmoji dalis charakterizuoja piéka ir turi didziausa itaka pirkéjo elgsenai;
» antroji dalis — vartotojo sprendimo @mimo proces, nuo kurio priklauso rezultatas
(atsakas).

Pirmoje dalyje yra iSskirti dviejtipy dirgikliai, kurie patenka vartotojo amorg ir sukelia tam
tikras reakcijas. Marketingo veiksmai apima ket@lsmentus: paslaagkaim, paskirstym, rémima.
Kiti dirgikliai (ekonominiai, politiniai, kuliriniai veiksniai) patenka pirkéjo samorg iS jo aplinkos.
Visi dirgikliai (paskat;, stimuly, veiksniy ar pan. forma) pateki pirkéjo ,juodaja déZze* — samore,
sukelia stegimui pasiduodatias pirkimo reakcijas, matomas deje paveikslo puge: paslaugos
platintojo pasirinkimas, pirkimo kiekio ir laiko painkimas.Imores uzduotis — suprasti, kas vyksta
pirkéjo ,juodojoje ttz¢je” — samoreje, ypa paveikus dirgikliams ir pasireiSkus reakcijguos.

Vartotoj y elgsenos modelidviowen (1987) pateikia mode(zr. 12 pav.), kuris atskleidzia tys
tarp pirkimo proceso, vartotojo asmenirveiksniy bei aplinkos poveikio. Pasak Mowen (1987)
daugelio preki ir paslaug pirkimo procesas yra nevienodas, o tai lemia isijas aplinkos poveikis

bei asmeniniai veiksniai.

Individualus veiksniai Motyvacija Pirkimo perspektyvos Pirkimoltikslo objektai
Grups Asmenyle

Seima Informacija Sprendimas

Subkultira ISmokimas * AukStasisijungimas——  automobilis

Kultara Nuostata +  Zemasisijungimas——p  skalbimo masina
Ekonominiai veiksniai Nuostatos kitimas Patirtis » koncertas

Situacija Popirkiminiai procesai Elgesio motyva———»  alyvavimas labdaroje
Marketingo veiksniai

12 pav Vartotop elgsenos modelis
Saltinis: (Mowen, 1987: 87)
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Aplinkos poveikis lemia vartotojo asmeninius veiksn (t. y. motyvaci, asmenyb,
informacija, iSmokina, nuostatas, nuostakitima bei popirkiminius procesus), kuriehau lemia pat
pirkimo proces, kurio metu vartotojas gali priimti vigrar kita sprendim.

Vartojimo preki y vartotojy elgsenos modeliavimo koncepcijos modelisStankeuwiiene
(2005) teigia, kad vartotgjelgsenos modelyje tttp matytis kuo platesnis spektras matyveiksniy
bei aplinkybi;, daragiy vartotojamstaka priimant konkréius sprendimus. Ji@o, vartotojus skirstyti

i tipus, ir pateikia vartojimo prekivartotop elgsenos modeliavimo koncepcijos madat. 13 pav.).

Rinkodaros
priemores jtaka

Psichologiniai
veiksniai

VARTOJIMO VARTOJIMO

PREKIY SOCIALINES PREKIU
VARTOTOJJ
ELGSENA > VARTOTOJJ
Sociokultiriniai (Problemos NUOSTATOS TIPAI

veiksniai sprendimo procesas)

Situaciniai
veiksniai

13 pav Vartojimo preki vartotoj, elgsenos modeliavimo koncepcijos modelis
Saltinis: (Stankeviené, 2004)

Modelio autoé sitlo: susieti rinkodaros priemanivisurm ir psichologinius, sociokuitinius
bei situacinius veiksnius su vartaidjpais socialini nuostaf aspektu. Sio modelio estrparodyti ne
tik iSorinius veiksnius, kurigtakoja vartotaj elgsen, bet ir socialines nuostatas, kurios priklauso nuo
kiekvieno vartotojo atskirai. Vartotojai yra klagiiojami i tipus, o tai palengvinayj elgsenos
analizavimy ir interpretavina. To pa&io tipo vartotojams bus tdinga panaSi elgsena, jie rinksis
panasias prekes. ISsiaiSkinus vartotojq, tgalima lengviau nusgi jo elgsen ir ja jtakoti.

Vartotoj y prekiy pirkimo proceso modelis(Kanuk, Schiffman, 1997). Studijuojant vartatoj
elgsen svarbu suprasti, kokigakos Saltiniai darataka prekiy pirkimo procese. Schiffman (1997)
sukiré vartotoy prekiy pirkimo proceso modgl kuris susideda iS dvigjdaliy (Kanuk, Schiffman,
1997):

e jtakos Saltini;
* sprendimo pirkti proceso.
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Kanuk ir Schiffman (1997) pagrindiniaitakos Saltiniai skiria — asmeninius ir psichologsi
bruozus bei socialés itakos Saltinius (zr. 14 pav.). Visi Sie veiksnig@koja sprendim pirkti

priémimo proces.

Asmeniniai bruozai: Psichologiniai bruoZzai: Socialires jtakos:
Demografiniai Suvokimas Vaidmenys ir Seima
Situaciniai Motyvai Itakos grups
Itraukimas Zinios Socialire klas
Nuostatos, pofriai Kultira ir subkuliros
Asmenylg
I
A\ 4
Problemos -~ Problemos R Problemos - Problemos R Problemos
suvokimas "] suvokimas "l suvokimas "] suvokimas " suvokimas
A A A A A

14 pa\. Vartotojy prekiy pirkimo proceso modelis
Saltinis: (Kanuk, Schiffman; 1997)

Nagrirgjant vartotoy elgsei svarbu suvokti kada vartotojui atsiranda poreudstoti viery ar
kita paslaug, kaip jis ieSko informacijos apie tpaslaug, kur jos iesko. ISsiaiSkinus vartotojo
lake<iius, reikiamos paslaugos savybes bei prieinamugalima nukreipti visa tai vartotop, kad
palenkti j { savo pus. Svarbu istirti vartotaj supaia aplinka ir iSsiaiskinti, kas gali daryti didziausi
itaka vartotojui. [takojimas yra svarbus vartotojelgsenos aspektas, nes neapsispgemartotojas
klausia kity nuomorgs, ieSko informacijos, o paragintas renkasi rekainejamas prekes ir paslaugas.
Tad svarbu iSskirti pagrindines grupes, kurios ahdZiauss jtaka vartotojui, kaip daromas poveikis ir
kokio poveikio galima tiktis.

Vartotoj y elgesio modeligBerkman, 1978). Vartotojo elgesiui tutakos daug veiksnj kurie
yra gana sudingi, ir né viena atskirai paimta teorija ar koncepcija negalipaaiskinti. Berkman
(1978) sukiré vartotop elgesio mode] kuris siejajvairias vartotoj elgsenos koncepcijas. Pasak
Clottey, Jak&o, Urbanskieas (2000) tokio modelio suikimo tikslas — paéti suprasti elgesio
kompone#iy santykius, veiksnius, tuidius itakos elgesiui, suprasti elgésip proceso visum (zr. 15

pav.).
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PoZiiriai/poreikiai

Vartojimo (pirkimo) instrukcija

Problemos sprendimo procesas
* Problemos paZinimas

Kultara

Asmeninis
statusas

Socialires
* Informacijos paieSka

Vartotojas ir
jo gyvensena

e Alternatyw jvertinimas ir

pasirinkimas
Asmens

charakteristika

» Pirkimo sprendimas

v

» Elgesys po pirkimo

. Demografiniai
Seime veiksniai

A Patyrimas ir gyvensenos palaikymas

15 pav Vartotoy elgesio modelis pagal Berkman
Saltinis: (Clottey; Jakstys; Urbanskien2000: 15)

Vartotojo elgsenos modelyje yra iSskiriami du padmiai elementai. Pirmiausia vartotojo
gyvenimo erd¥ kurioje vyksta paslaugisigijimo arba pirkimo procesas. Gyvenimo efdyalima
apibadinti kaip aplinkos veiksmi, turinciy itakos vartotojui, visum Antra —vartojimo instrukcija kuri
apima problemos sprendimo procesus. Kilus poreikarioti, kui itakojo jvairis poveikio darymo
Saltiniai, vartotojas sprendzia sprendimpriemimo problemas ir taipgyja patirties vartojant. Taip
formuojasi vartotojo elgsena, kuri kiekvigkarta gali skirtis, @&l kintanciy jtakos Saltini, skirtingy
paslaug, igytos patirties ir kt. veiksni Sio modelio esi — vartotojai yra veikiamivairiy jégy
visumos, o ne atskijrizoliuoty veiksnij.

Vartotojy sprendimo priemimo modelis (Kanuk, Schiffman; 2000). Kylantivairiems
motyvams, vartotojams kyla noras vartoti ir tenksdvo poreikius. Vartotojas priima sprendimus k
kaip ir kur vartoti, tad jis pereina sprendimoépmimo etapus, kuriuos Kanuk ir Schiffman (2000)
pateikia vartotaj sprendimo pémimo modelyje (zr. 16 pav.).

Ivesties jtaka vartotojui reikaling prekiy pripazinimui susideda iS dvigjdaliy: jmores
marketingo pastang(paslauga, kainagmimas ir pardavimo vieta) iSorinés sociokulirines jtakos
vartotojui (Seima, draugai, kaimynai, kiti neofigia ir nekomerciniai Saltiniai, socialia klags,
kultiros ir subkuliiros naryst). Pojvesties stadijos toliau pereinamaartotop sprendimo pgmimo

proceg stadip. Psichologiniai veiksniaidaro jtaka kiekvienam asmeniui (motyvacija, suvokimas,
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mokymasis, asmenyhr pozitris), o jie savo ruoztu dartaka vartotojo reikalingumo bei pripazinimo

jausmams, informacijos paieskai ir alternagywertinimui.

ISorinés jtakos

i Imorés marketingo pastangos: Socialires kultiros aplinka: i
! 1. Paslauga 1. Seima |
Ivestis | 2. Rémimas 2. Neoficialis Saltiniai i
| 3. Kaina 3. Kiti ne komerciniai Saltiniai i
E 4. Platinimo kanalai 4. Socialires klags !
! 5. Subkultros ir kultiros !
Po sprendimo elgesys I
T T e T e '
i Reikalingumas Psichologinis laukas: i
: Pripazinimas 1. Motyvacija |
! < 2. Suvokimas |
! I5ankstinis 3. Mokymasis i
Procesas | pirkimas 4. Asmenyl !
i Paieska 5. Poziiris !
E Vystymosi * |
! alternatyvos - |
| W > Patirtis !
T :
Po sprendimo elgesys I

i Pirkimas: !

! 1. ISbandymas i

IZeiga ! 2. Pakartotinis E

| pirkimas !

i \ 4 '

i Popirkimo vystymas !

16 pav Vartotop sprendimo pémimo modelis
Saltinis: (Kanuk; Schiffman: 2000)

Vartotoju sprendimo pémimo iSeiga susideda iS dviej artimai susijusj posprendimini veiksmy:

pirkimo elgsenosr popirkiminio vystymosiVartotojas, p&mes sprendim vartoti ir pegjes visus

etapusjgyja patirties, kuria &iau gali remtis darydamas naujus sprendimus kaip vartoti.
ISpléstinis vartotojy elgsenos modelisGaizutis (2004) pateikia sty vartotoy elgsenos

modef (zr. 17 pav.), kuriame iSskiriamos net SeSios sr@ikgrupes, kuriejtakoja vartotay elgsen:
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psichologiniai, socialiniai, sociokualtiniai, demografiniai, marketingo komplekso bei usitijos

veiksniai.

Psichologiniai veiksniai
Motyvacija

Reikmiy hierarchija
Suvokimas, mokymasis
Asmenylg
Nusistatymas

Socialiniai veiksniai

Seima
Kontaktines grugs
Nuomoni; lyderiai

Sociokultariniai veiksniai

Socialire klas:
Kultira
Subkuliira

A 4

Neagiuopiamas (numanomas) poveikis

A 4 A 4 A 4 A 4 \ 4
Problemos Informacijos Alternatyw Sprendimo Elgsena po
pripazinimas paieska paieSka priemimas isigijimo
A A A A A

Tiesiogiai galimagvertinti poveikis

A

A

A

Demografiniai veiksniai Marketingo komplekso Situacijos veiksniai
. L veiksniai
Amzius ISsilavinimas| | paslauga, kaina Laiko spaudimas
Eatjizmos RB;;tO dydis Paskirtis Pirkinio svarba
éiimynine patis Rémimas Galimyke, proga
Personalas

17 pav. 18pkstinis vartotoy elgsenos modelis
Saltinis: (GaiZutis, 2004)

Gaizweio (2004) isskirti veiksniai skiriami neagiuopiamy poveild darartius veiksnius bei

tiesiogiai daromo poveikio veiksnius. Visi Sie vaikai jtakoja sprendimo p¥mimo etapus ir keéia

vartotojo elgsen

Elgesio perspektyvinis modelis(Foxall, 1993).Imonéems svarbu suprasti, kaip vartotojas

vartotojo praeityje ir ar Sis vartojimas kartosieigyje. Elgesio perspektyvinis pirkimo ir vartojan

modelis sieja vartotqj pasirinkimo strukira ir besiskiriaias aplinkosjtakas (z2r. 18 pav.). Pasak

Foxall (1993) yra trys efektyvios vartotojo elgepmseknis risys (Foxall, 1993: 48):

Hedonistinissustiprinimaskyla iS p&io pirkimo proceso, gaminio téimo ir vartojimo
emociniy iISgyvenimy.
Informacinis sustiprinimasyra vartotojo veiksm griztamasis rySys, kuris priklauso nuo

vartotojo socialias padties bei paslaugos vieSumo.
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» Pasibjaugjimo stimulai susijusios su vartotojo patiriamais kaStais: &iepinigu, laiko

sanaudos praleistos éde, alternatywi paslaug atsisakymo kastai.

Einamosios nuostatos Hedonistinis
\ /v sustiprinima
Elgesys » Pasibjaugimo
stimula
Vartojimo praeities/ Inform_aqinis
studijevimas sustiprinima

18 pav Elgesio perspektyvinio modelio santrauka
Saltinis: (Foxall, 1993: 48).

Pasak Foxall (1993) patirtis, kigyta anksiau vartojant paslaugas formuabyesio nuostatas
Tikétinas elgesys susideda iS fizjinisocialiniy ir laikinu element, kurie jtakoja vartotojo elgsen
Kiekvienas vartotojas turi galimgblaisvai pasirinkti kaip ir ¥ vartoti, jeigu jis gra itakojamas ir
priverstas vartoti tai, kas jam liepiama. Nug &plinkybiy priklauso vartotojo patirtiespidziai, kurie
itakoja tolesi jo vartojima. Vartojimo praeities studijavimaseidzia daryti iSvadas apie vartotojo
prasjusius vartojimus. ISanalizavus praegalima suprasti kaip vartotojas vartoja, kaipclasi jo
vartojimas, kokie veiksniai daitaka pasirinkimui.

Vartotojy elgsenos modeli privalumai. ISanalizavus ir apiidinus vartotay elgsenos
modelius, galima iSskirtiyj privalumus (Zr. 2 lenté), kad ity galima nuspgsti, kuriuo modeliu
naudingiausia remtis Siame darbe.

"2 lentet

Vartotoj y elgsenos modeii privalumai

- » Vartotojy prekiy pirkimo proceso modelis (Kanuk, Schiffman, 1997)

 iSskirti asmeniniai veiksniai, kuri¢gakoja vartotaj elgsen;
* i8skirti pagrindiniai iSorias aplinkos veiksniai, kurigakoja vartotaj elgsen;
» nurodoma, kad visi veiksniai, kuritakoja vartotaj elgsen, itakoja ir vis sprendimo p&mimo proces;
» pateiktas sprendimo grnimo procesas, kuriame pasireiSkia vartotojo elgsen
e parodyta, kad sprendimo pmimo procesas vyksta nuosekliai, pereinantsgpepetapo;
 jvertinta ir sprendimo pémimo etap jtaka vienas kitam, jeigu paSalinamas, kuris noetag.
« Vartojimo prekiy vartotojy elgsenos modeliavimo koncepcijos modelis (Stariawi, 2004)
* i8skirti pagrindiniai iSorias aplinkos veiksniai, kurigakoja vartotaj elgsen;
* nurodyta, kad jie dargtaka vartotojs elgsenai problemos sprendimo procese;
 vartotojai klasifikuojami vartotoj tipus, kuriems dingos socialias nuostatos, kas taip pédkoja vartotay
elgsen.

e Pirkéjo ,juodosios @zés“ modelis (Clotey, Jakstys, Urbanskée2000)
» iSskirti pagrindiniai vartotaj elgsen jtakojantys veiksniai;
* nurodyta iSorini veiksniy jtaka pirlkéjo elgsenai bei sprendimo pmimo procesuli;
» jvertintas pirkjo pasirinkimas, iSskiriant pagrindinius pasirinkimeiksnius;
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2 lentebs ksinys

» modelis pateiktas nurodant etapas po etapo,it@ipjamas vartotojas.
e Vartotojy elgsenos modelis (Mowen, 1987
» iSskirti pagrindiniai vartotaj elgsen jtakojantys veiksniai;
e pateiktas pirkimo procesas su pavyzdziais;
* isprendimo pEmimo procesg itraukti auksto ir Zemgsijungimo veiksniai;
* modelyje nurodoma vartotojo elgsena hdiqkojantys veiksniai nuo pradinio poveikio ikigia pirkimo proceso.
* Vartotojy elgesio modelis (Berkman,1978)
» iSskirti ir jvertinti pagrindiniai iSorias aplinkos ir asmeniniai veiksniai, kugftakoja vartotojo elgsen
* parodyta, kad iS pateiljiy veiksniy susiformuoja vartotojo poiiis ir kyla poreikis vartoti;
» pateikiamas problemos sprendimo procesas, kuriggkajamas aplinkos ir asmeninieiksniy;
* jvertintas pirkjo elgesys ir patirtis po pirkimo;
» modelis aiSkiai apiiidina vartotojo elgsen kuri vis sukasi ratu, kugijtakojaivairis stimulai ir aplinka.
| Modelis | - 13plstinis vartotoj elgsenos modelis (Gaizutis, 2004)
» pateikti ir iSskirti visi veiksniai, kurie daraka vartotoj, elgsenai;
» veiksniai suskirstytj tiesiogiai bei netiesiogiai daréns poveik;
» pateiktas sprendimo grnimo procesas, kurio metu vartotojo elgsenajtaikojama pateikfu veiksni;.
e Vartotojy sprendimo pgmimo modelis (Kanuk, Schiffman, 2000)

* modelis suskirstytaspagrindines sprendimo prmimo dalis, kurios #dingos vartotaj elgsenai;

» pirmiausiaijvertinama iSorias aplinkostaka, kurioje iSskiriami pagrindiniai iSokisjtakos veiksniai, kurigtakoja
vartotojo elgseair paskatinajjvartoti;

* nurodytas pe&jimasi sprendiny priemima, kurj itakoja nurodyti iSoriniai veiksniai. Nurodyta irigramoji reakcija
iS sprendim priemimoj iSorines aplinkos veiksnius;

e proceso eigojgvertinamas vartotojo sprendimas nuo poreikio piigaio iki alternatyw jvertinimo;

» jvertinta, kad Siame procese aktyviausiai veikiglpglioginiai veiksniai bei patirtis;

*  perjus proceso etapisskirta iSeiga, kuri apima patirkimo veiksna bei popirkimirg reakcip;

» jvertinta, kad po pirkimo pigfasigauna patirties, kuri aktyviai reiSkiasi tolesniegsrkimuose;

» kiekvienam modelio etapuiidinga giZztamoji reakcija, kuritakoja vartotojo elgsemn

* visas vartojimo procesas suysijvienas su Kkitu.

* Elgesio perspektyvinis modelis (Foxall, 1993)

e jvertinta elgesio nuostabei praeities vartojimitaka vartotoj elgsenai;
» nurodoma, kasilinga vartotojo elgsenai renkantig \kartoti, iSskiriant pagrindines elgesio pasékmisis.

Saltinis: sudaryta autés, remiantis pateiktais 3altiniais
Vartotoj y elgsenos modaeii tr ikumai. I1Sskyrus vartotaj elgsenos privalumus, iSskiriami i |

trakumai (zr. 3 lentel), kad Wty galima nuspgsti, kuriuo modeliu naudingiausia remtis Siame darb

3 lentet

Vartotoj y elgsenos modaeii tr akumai

- e Vartotojy prekiy pirkimo proceso modelis (Kanuk, Schiffman, 1997)

* ngvertinta marketingo priemomitaka vartotoj elgsenai;
* nevertinta, kuriame sprendimo pmimo etape, aktyviausiai veikia iSskirtieji asmeairbei iSorires aplinkos
veiksniai;
* néra gliztamojo rysSio, kai vartotojas pasirenkavartoti ir jau turi tam tikg patirg.
e Vartojimo preki vartotojy elgsenos modeliavimo koncepcijos modelis (Startievi, 2004)
« smulkiau neiSskirti pagrindiniai iSoda aplinkos veiksniai, kurigakoja vartotaj elgsen;
* nenurodoma, kuriame problemos sprendimo etapeyiakisiai veikia iSoriniai veiksniai;
* negvardinti problemos sprendimo proceso etapai;
* neiSskirtos pagrindirs socialirts nuostatos bei kuriame problemos sprendimo etapakityviausiai veikia.
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3 lentek tesinys

[Modelis | - Pirkejo juodosios @Zés* modelis (Clotey, Jakstys, Urbanskée@000)
» smulkiau neiSskaidyti iSoriniai veiksniai, kuitakoja vartotojo elgsen
* nenurodytos pagrindés pirkejo charakteristikos;
* neiSskirta kuriame pirkimo sprendimo etape aktysialveikia iSoriniai veiksniai;
» nevertinta pirkejo reakcija po pasirinkimo.
* Vartotojy elgsenos modelis (Mowen, 1987
* vartotop elgsen itakojantys veiksniai sugrupuoti tikdvi grupes;
» pirkimo procesas pateiktas nepilnaijwegtinta kurie veiksniai daro didZiaggtaka konkre&iame sprendimo
priemimo etape.

e Vartotojy elgesio modelis (Berkman,1978)
* nevertinta marketingo priemomitaka;
» tiksliai néra aisSku, kuriame problemos sprendimo etape akigiéaveikia iSskirtieji aplinkos ir asmeniniai
veiksniai.

* |Splestinis vartotoy elgsenos modelis (Gaizutis, 2004)

neiSskirta kuriame pirkimo sprendimo etape aktysialwveikia iSoriniai veiksniai.

e Vartotojy sprendimo ptimimo modelis (Kanuk, Schiffman, 2000)

nevertinta, kad psichologiniai veiksniai taip patititakos pradiniame etape, kai kyla poreikis vartoti.

* Elgesio perspektyvinis modelis (Foxall, 1993)
neivertinami kiti iSorirés aplinkos veiksniai, kurigakoja vartotaj elgsen;
» neiSskiriamas problemos sprendiprocesas bei kaip jtakoja iSoriniai veiksniai.

Saltinis: sudaryta autés, remiantis pateiktais altiniais

ISskyrus pagrindinius vartotpjelgsenos modeiji privalumus ir tikumus, galima teigti, kad
geriausiai vartotaj elgsei perteikiantis modelis yra - vartotpgprendimo pémimo modelis (Kanuk,
Schiffman, 2000) bei iSptinis vartotoy elgsenos modelis (Gaizutis, 2004). Kanuk ir Soah
(2000) modelyje aiSkiausiai ir palaipsniwertinta vartotojo elgsena, kuri yrgakojama jvairiy
veiksniy, iki problemos atsiradimo, kiekviename problempseadimo etape ir po pirkimo proceso.
Gaizutis (2004) savo modelyjwertina vis; aplinkos veiksnj jtaka, kuri jtakoja vartotojo elgsen
sprendiny priemimo metu.]vertinus visus aptartuosius modelius, toliau Siatagbe bus remiamasi
Lvartotoju sprendimo pémimo modeliu®, kuif sudaé¢ Kanuk ir Schiffman (2000) bei ,iSgdtiniu
vartotojy elgsenos modeliu®, kirpateilke Gaizutis (2004). & modeliy pagalba tikimasi geriausiai

ivertinti ir iStirti vartotoj; elgsem pasirenkant vieSkiy teikiamas paslaugas.
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2. TURIZMO PASLAUG U SAMPRATA IR TEIKIMO SISTEMA

2.1. Paslaugos samprata ir teikimas

Paslaug svarba kiekvieno Zmogaus gyvenime neabejotinand®a ngsivaizduojame savo
buties be buitini, mokymo, pervezimo, finansigi draudimo, poilsio ir dar dauggb kity paslaug.
Keliaudamas asmuo taip pat susiduriajgiriomis paslaugomis. Pasak Bagdogglr Hopenieas
(2004),paslauga— tai proceso ir rezultato sintezes yra neajuopiamos veiklos ir preds derinys.

Vartotojai savo kasdieniniame gyvenime susidudgvairiomis paslaugomis, negpgslauga
yra prek, kurios gamyba ir vartojimas vyksta tuocpametu” (Pranulis, Pajuodis, Urbonanis,
Virvilaité; 1999: 144). Paslaugos dauguma aiwaja gaminamos ir teikiamos dalyvaujantCipan
vartotojui. Pasak Pranulio ir kt. (1999l dos priezasties, kad paslaugos negali transportuojamos,
jas tenka teikti ten, kur yra vartotojai. Si apljbk veria kurti daugiau paslaugos punkipirkti ir
nuomoti patalpasjrengim; komplektus, komplektuoti personaldél ko didéja paslaug kastai ir
kainos. T&iau tai yra latina norint patenkinti vartotqj like<ius ir iSlaikyti bei pritraukti naujus
vartotojus.

Kiekviena paslauga sudapaslaugy teikimo sistemy, kuri apima technini ir fiziniy element,
bei Zmogiskjy veiksniy visumy, kuriuos sujungus gaunama tam tikra pasladgauriere ir Povilaitis
(2007) savo straipsnyje raso, kad paslaugos tetkimtai technologini, ZmogiSkijy, organizacini ir
kitokiu sugeljimu ir kompetenciy skyrimas klientui irivairaus tikslumo lygio sprendimo pateikimas.
Sis apilmdinimas pabiZia, kad be technologipiinovacij, Zmoniskieji ir organizaciniai suggimai
turi taip patitakos paslaugteikimui. Dauguma paslaug/ra nematerialios, m@anomaizvelgti ribos
tarp produkcijos ir vartojimo, kaupti paslaugtsarg, ypa stiprus vartotojo-gamintojo rysys.

Bagdonier ir Hopenieg (2004) skiria Siuospagrindinius paslaug teikimo sistemos
elementugBagdonien, Hopenieg; 2004: 29-32):

* vartotojasyra pirminis paslaug teikimo sistemos elementas, taigi be jo dalyvavimm ir
paslaugos. Pavyzdziui, jeigu vieSbutyjgansveio, tai n@manoma suteikti ir apgyvendinimo
paslaugos.

« fizinés (technids) priemoms, turincios lemiamos reik38s paslaug teikimo aplinkai. Sios
priemores apimairengimus irjrang, kuria naudodamiesi darbuotojai ir vartotojai gaun
rezultat — paslaug, bei fizing aplinka, kurioje teikiama paslauga.

» kontaktinis personalas- tai paslaug organizaciy darbuotojai, tiesiogiai aptarnaujantys
vartotojus.
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vidinis (nematomas) paslaugeikimo posistemislis alygoja teikejo tikslus, organizacijos
strukfira, vykdomas operacijas, valdym

kiti vartotojai. Vartotop tarpusavio santykiai dar@aka ir paslaugos kokybei, ir vartotpj
pasitenkinimui.

paslauga- tai paslaug sistemos ir tikslas, ir rezultatas.

Did¢janti  konkurencija jpareigoja paslaug organizacijas daugiau éehesio skirti

konkurencingura stiprinartiy veiksniy paieSkai. Pasak Bagdonésn JaksStaidts ir Kunigslienés (2007),

paprastai organizacijos konkurencingumo veiksnigggdijamas lankstumas, kompanijos strategija,

produktyvumas, judrumas, reputacija ir inovacijaskybé, operatyvumas.

Norint suprasti paslaugos reik§martotojams, btina iSsiaiskinti, kokiosavyheés yra kidingos

paslaugoms.

Skiriamos Siopaslaugy savyhkés (Pranulis, Pajuodis, Urbonaids, Virvilaité; 1999: 367):
neapfiuopiamumas — paslauga ned&popiama, taigi jos negalima pavaizduoti. TipiSkas
marketingo sprendimas siekigmeikti paslaugos negmopiamumo keliamus sunkumus — rasti
ir iSrySkinti su ta paslauga susijusius regimuseamalius dalykus. Nustatyti tikgliriba tarp
materialg, t. y. daiktirg (fizing) forma turinCiy ir tokios formos neturiéiy gaminiy, kuriuos
reikty vadinti paslaugomis, nelengva.

nekaupiamumas- daugelis paslaugteikiamos ir vartojamos tuo gia metu. Tai reiskia, kad
turi sutapti paslaugos paklausos bei flasi ir vieta, ir laikas. To#d paslaug nekaupiamumo
savyle laikoma viena iS sunkiausiai sprendzigpaslaug marketingo problemm Nemanoma
koki nors paslaugos veikgnatlikti ir pactti ant lentynos, transportuoti.éDSios priezasties gali
buti situacijy, kai bina sunku balansuoti paslaugos phasir paklaus.

neatskiriamumas— svarbi paslaugos sawyk kliento dalyvavimas paslaugos teikimo procese.
Si paslaugos savybkelia tam tikn reikalavimy personalui, jo kvalifikacijai, ypa tiems
darbuotojams, kurie bendrauja su klientais. Pasakkd, Jusiaus ir Navicko (2006), santyki
palaikymas ir Sali partneryst yra itin svarbi — ji sudaro kompetencijos ir kon&ucinio
pranasumoaygas.

heterogeniSkumas (nevienodumasjsiranda é to, kad paslauga yra jos tigk ir kliento
saveikos rezultatas. Tétl paslauga vienam klientuiéra visiSkai tokia pat kaip kitam viereld
skirtingu savybiy, susidaradiy tarp paslaugos tedjo ir kliento. Paslaug kokybés
nevienodum imoreés gali sumazinti (Kotler; 1997: 470-471):

. investavug personalo atrankir lavinima;

36



Radvilaie — Bakianiens, A. Vartotojs elgsena, renkantis SiamlieSbwius

. standartizavus paslaggeikimo procedras;
. kontroliuojant klienty pasitenkining ir nepasitenkinirg.

Autoriai dar iSskiria tokias paslawgsavybes kaipkliento dalyvavimasir perduodamos
nuosavylés nebuvimasT&aliau galima teigti, kad Sios sawgiSplaukia iS pries tai méhy.

Kliento dalyvavimas siejamas su paslaugos neaaskumu, nes be kliento paslauga negali
vykti. O perduodamos nuosavyfh nebuvimas sugg su neafiuopiamumu. Galima sakyti, kad
paslaug teikéjai tik laikinai perduoda vartotojui kai kurias pmones, reikalingas tai paslaugai suteikti
ir ja pasinaudoti, bet ne §ia paslaug.

Rinkos ekonomikosatygomis nuolat stiptja konkurencig kova tarp paslaugimoniy. Imones
stengiasi klientams padyti kuo patrauklesnes paslaugas, kattubpatenkinti klient lake<iai ir
poreikiai. Paslaugomsiidingos tokios pozymai grupes, kaip paslaugir prekiy susietumasisigijimo
motyvai, vartotojo dalyvavimas paslaugos teikimoogase, paslawg automatizavimo lygis ir
darbuotoy kvalifikacija, darbuotaj specializacijos lygis, paslaugmores tikslai ir statusas. Kiekviena
grup: pasizymi skirtingais pozymiais. Pasaslprekybos organizacija rekomenduoja pashesektoriy
klasifikuoti | 12 pagrindini grupia (verslo paslaugos, komunikagijpaskirstymo, Svietimo, finansis
ir kt.). Pranulis ir kt. (1999) paslaugektoriaus klasifikacijoje iSskiria takil2 paslaug grupi:

1. Verslo paslaugos;

2. Komunikaciy paslaugos;

3. Konstravimo ir su juo susijusios inzineigpaslaugos;
4. Paskirstymo paslaugos;

5. Svietimo paslaugos;

6. Aplinkos apsaugos paslaugos;

7. Finansirgs paslaugos;

8. Sveikatos prieiiros ir socialigs paslaugos;

9. Turizmo ir kelioniy paslaugos;
10.Rekreacijos ir kuttros bei poilsio paslaugos;
11.Transporto paslaugos;

12.Kitos paslaugos.

Kiekviena Sii grupu skaidoma smulkiau, iS viso suskabjama 140 paslaugpavadinin.
Paslaug klasifikavimo schem taip pat yra ne viena, ir tai suprantama, nes @kmkiSvengti
netikslumy, dubliavimo ir pan., priskiriant vienar kita paslaug kuriai nors grupei.

Daugelisimoniy teikia panaSias paslaugas, kurios yra paklausiausilabiausiai priimtinos
klientams. Malakauskaitir Navickas (2007) sio globalios ekonomikos konkurenémis slygomis
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ne tik tinkamai suformuoti paslawgakes, bet ir jdomiai, netradiciSkaijjreprezentuoti bei pateikti
vartotojams. Paslaugteikimas klientams kinta priklausomai nuo kligrmoreikiy, non ir galimybiy
naudotis jvairiomis paslaugomisImorés turi igyti konkurencing pranaSum priesS alternatyvias
paslaugas. Pasak Kazokien(2007), vartotojai, perkantys ir vartojantys arigacijos prekes arba
paslaugas, yra suinteresuoti grekokybe ir priimtina kaina, sug&bmu patenkinti j poreikius.

Imores turi rasti geriausgivartotojus patenkinanti sprendirkaip pateikti savo paslaugas, kad
vartotojas likty patenkintas. Zvirblis (2007) nagéiamas esminius paslaugektoriaus totes
bruozus, pastefp, kad vis labiau pk&asi individualizuot; pagal kiekvieno kliento poreikius paslaug
teikimas, j1 tobulinimas (kokybs prasme) ir turinio iSptimas. Pasak Bivainio ir Drejerio (2008),
norédamos 8kmingai veiktijmores turi tobulinti savo veild, o viena iS galim tobulinimo krygiy yra
naujoviy diegimasImores priverstos tiek tobulinti teikiamas paslaugask jeneruoti naujas paslaug
idéjas.

Paslaug imorems hitina nuolatplétoti inovacijas, kurti naujas idjas ir paslaugas, téti
inovacires veiklos strategij rodaria paslaug tobulinimg ir jo apimi, savalaik ir patikima
ivertinima, nes klaidinga informacija gali neigiamai paveigiklos rezultatusCiburierg ir Povilaitis

(2009) analizuoja Siageiksniy grupes (Zr. 19 pav.) susijusias su nagaslaug karimu:
|:||:| Tyrimas >

Darbuotojas

Kultara ir R
Patikrinimas vadovavimas| IStekliai @ Strukiira

Strategija

w :
< Jayvendinimas J I:I I:I

19 pav Veiksniai lemiantys naujpaslaug karima

Ivedimasi
kaunima:

Kompanijos
charakteristika

Saltinis: (Ciburiere, Povilaitis; 2009)

» veiksnial, tiesiogiai lemiantys nayj paslaug kizrimg arba tiesiogiai susijsu nauy paslaug

igyvendinimo procesu. Jie apingiarbuotojus(svarbiausias veiksnys naupaslaug diegimo
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procese), imores strukiirgq (formali darbo sistema)jsteklius (finansiniai, informaciss,

komunikacires technologijos ir darbuotojai ) tinklaveilg (veikla, kuri paslaug imornems

leidzia identifikuoti galimybes rinkoje, kliemtpageidavimus, daryti povailkkitiems rinkos
dalyviams).

» veiksniai, netiesiogiai lemiantys nauj paslaugy kiarimg: kultzra (lankgios strukfiros
pagrindas) irvadovavimas(vienas svarbiausi imorés kulfira ir jos atviruna inovacijoms
lemiartiu veiksniy), strategija (iSrySkina imores pagrindin sielf) ir kompanijos
charakteristika
Didelis paslaug kompleksiSkumas yra kelias apsaugotionés Zinias ir patift nes tuomet

sunkiau konkurentams nukopijudmoreés turi nuolat vertinti savo teikiamas paslaugesttinti naujai
sukurtas paslaugalNaujy paslaugy vertinimas tikslingas dviem aspektais (Bivainis, DrejerisP2D

» leidzia sukaupti patiftkitoms naujoms paslaugoms diegti, iSvengti ngogslaug diegimo
klaidy bei nesklandumir taip pasiekti geresmauy paslaug kokybe;

» suteikia galimyk patikrinti faktiniy rodikliu nukrypima nuo planing, nustatyti nukrypimo
priezastis ir planinj rodikliy pagistum.

Viena i$ svarbiausi priemoniy, kurias konkurencie kovoje naudoja paslaugmores, yra
nuolatire ir aukSta teikiam paslaug kokybé. Svarbiausia — nuolat garantuoti, kad klientastigau
tokios pat ar aukstess kokyles paslaugas, kokitikisi. Siuos fikestius suformuoja buvusi kliento
patirtis, pastamyju pasakojimai, imores reklamos priemas. Remiantis tuo klientas priima
sprendina apsilankyti vienoje ar kitojeimorgje. Jucaityg ir Virvilaité (2007) intensyvios
konkurencijos glygomis siilo ne tik iSsiskirti iS konkurenf bet ir padilyti iSskirting paslaug vert

vartotojuli.

2.2. Turizmo rasys

Vienareikdmiskai atsakyti klausimy, kas yra turizmas, tikriausiai jmeanoma. Siandien
turizmas skverbiasi visas nlisy gyvenimo sritis, ke&ia aplinky, kraStovaizg pgvairina niisy
gyvenimus. Pasak Zalies ir Sabaliauskiers (2002), turizmas tapo vienu svarbiauskonomikos
veiksniy, &l to jis suvokiamas ne tik kaip kelierar poilsis. Si svoka daug plategnir apima santyki
rySiu bei reiskini, kurie lydi Zzmog kelionéje. Lietuvos turizmoijstatymas (2002) taip apitiia
turizmo paslauga — tai veikla, susijusi su turistporeikiy tenkinimu, suteikiant turistams keliés

organizavimo, transporto, apgyvendinimo, maitinimmdéormacijos ar specialias paslaugas.
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Turizmo paslaug rinkos vartotojus galima tirtivairiomis kryptimis. Pagrindinis tikslas —
nustatyti, kokip paslaug pageidauja vartotojas, kokias paslaugas jigtnar gakty pirkti. Turizmo
imores tiksliné rinka — tai konkreios vartotoy grupes, kurioms paslaugteikéjai stengiasi silyti
savo produki. Hopeniegs, Grabiegs, Pukiegs (2001) teigimu, turizmo vartoipjelgsenos iStyrimas
leisty turizmo organizatoriams orientuoiigikslinius turisty segmentus tiek individualikelioniy, tiek
ir grupiniy kelioniy poziiriu bei reorganizuoti paslaudeikima pritraukiant kuo daugiau kliemt

Poilsio paslauga yra ne&popiama fizine prasme, neiSmatuojama kotigis mato vienetais,
taciau taip pat kaip ir visos kitos &popiamos turi savo espir kokybe. Pasak Gargaso ir Ramanausko
(2006), tokios preds negalima sugzinti atgal, kaip ir i5 anksto pamatyivertinti. Toctl poilsiautojas
susiduria su tam tikra nezinomybe, ir siekdamasazumi abejones, ieSko kokybuztikrinartiy
zenkh.

Turizmas yra klasifikuojamagjvairias formas irsis, grupuojamas pagal skirtingus poZzymius.
Kabuskinas (1999)Sskiria SeSiasturizmo rasSis (zr. 20 pav.), panaudodamas tam motyvacijos

veiksnius.

o _ Turizmas poilsio tiksla o _
Sportinis turizma Kultarinis turizma:

Turizmo GSys

Visuomeninis turizme o ) Ekonominis turizme
Politinis turizma

20 pev. Turizmo [Sys
Saltinis: (Ka6ymkus, 1999)

Tiriant turizmo vartotay rinka labai svarbu iSsiaiSkinti kokie motyvai lemia keits
pasirinkimy ir kaip pagrindiniai Zmogaus poreikiai dajtaka formuojant keliautaj rinka. Zmones
keliauti ar nekeliauti skatina ir fiziologiniai, gaugumo, ir socialiniai bei psichologiniai poreiki

Turizmo formos iSskiriamos pagal tokikisterijus (Zaliere, Sabaliauskait 2002):

. pagrindinis keliogs tikslas;
. kelioniy organizavimo poidis; turistinio srauto intensyvumas;

. kelionés trukne;
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. turisty amzius;
e transportas.

Vartotoju segmentavimo tikslas — pasirinkti ir aptarnauiusesi tiksling rinka, iSsiaiskinti
teikiamy paslaug imluma bei realius ir potencialius jos vartotojus. Norgeriau suprasti turizmo
paslaug, reikia iSanalizuoti pagrindines turizmo forma&akia itaka jos daro vartotojams.

Vienas IS svarbiausikeliavimo kriterip yra kelionés tikslas kuris kiekvienu atveju galitii
skirtingas. Priklausomai nueelior¢s tiksloskiriamas (Hopenien Grabie, Pukierg, 2001):

. etninis turizmas- noras aplankyti seniai paliktas gasigs vietas, pazinti ,Saknis“, suzinoti
daugiau apie savo gimtosios Salies ittt

. kultzrinis turizmas— noras pazinti kitas kditas, aplankyti muziejus, parodas, galerijas;

. istorinis turizmas- noras kuo daugiau suzinoti apie praeit

. aplinkos turizmas- noras pamatyti grazius peizazus, vandenatitrakti nuo blogo oro;

. profesinis turizmas- noras uzsiimti aktyvia/pasyvia veikla;

. pramoginis turizmas- noras pramogauti ar paragauti gurmanigitiekaty;

. socialinio statuso ir savo ego #kno turizmas— noras bti pripazintam, lankyti vietas kur
buvo draugai ar pgtami ir liau dalyvauti diskusijose. Tokio tipo keliautojdaznai
parveza daug suvenyrkad patvirting savo statug

. interpersonalinis turizmas noras aplankyti draugus ar gimines, dazniapsisireiSkia kaip
asmeninj kelioniy motyvas.

Pagal keliogs tikslus, skiriami ir kiti klasifikavimai, pvz. Bu(1994) turistus pagal keliavimo
tiksla klasifikuojai grupes, remiantisyj poziiriu | kainas,jautrzs kainaj kurie paprastai renkasi
pigesnes turizmo paslaugas, riejautiis kainaj kurie renkasi prabangias vieshy transporto ir
kitokias turizmo paslaugas.

Turizmo motyvai priklauso nuo daugelio veiksniZaliers ir Sabaliauskadt (2002) Siuos
veiksnius suskirstpketurias grupes: pazintiniai, regioniniai, ekonoiai, psichologiniai (zr. 21 pav.).

Pazintiniai veiksniai skatina dordtis istorija, kultira, gamta, klimatu,ikio veiksniais.
Regioninig veiksnig grupei galima priskirtiivairius regionojvykius (teatro, kino festivaliai, sporto
varzybos, mués, karnavalai ir kt.). Pasak Zalisir Sabaliauskais (2002),ekonominiai veiksniai
tai socialires ekonomiis turistires keliores slygos, turizmo industrijos lygis ir paslawgsritis,
transporto sistema, prekybos lygis. Ekonominiakseiai svarias formuojant pigi prekiy asortimerg
ir veikia vidutiniy pajamy turisty kieki. Psichologiniai veiksniai— tai turisty keliones lemiantys

veiksniai ir juos atitinkantys psichologiniai pdteii.
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TURIZMO TIKSLAI

Noras keliauti Veiksniai
I [ [ |
Poelgis turizmo PaZintiniai Regioniniai Ekonominiai Psichologiniai
rinkoje
[ [
I I I
Turistine Domgjimasis Turisto
kelion¢ istorija pajamos
Domgjimasis Turizmo
kultara industrijos lygis
Ukiniai Turizmo
interesai produkto kaina
Domgjimasis
gamta klimato
salygomis

21 pav Turizmo motyvacijos procesas
Saltinis: (Zalieg, Sabaliauskait 2002)

Pearce (2005) pagrindiniais kelignmotyvais jspidziy paieSk, atsipalaidavina, aplinkos
pakeitimg ir santyki; palaikyn.

Turizmo specialistai turi ne tik suprasti vartetgjoreikius, bet ir nustatyti kaip tam tikras
turizmo produktas patenkins vartatonpdividualius poreikius. HopeniénGrabier bei Pukieg (2001)
teigia, kad vartotej poreikiai ir keliavimo motyvai labai skirtingi, #l svarbu iSskirti ir derinti
vartotoy segmentus pagal pagrindines turizmo kryptis.

Pagal kelionig organizavimo poBd; skiriamas individualusis, grupinis, organizuotas,
¢gamasis ir
Sabaliauskadt 2002). Taip pat tikslinga turizmo paslaugartotojus klasifikuoti paggbriklausomyl
nuo  aktyvumo (pasywis ir aktywvis poilsio ngégéjai) ir gyvenimo bdo (Hopeniew, Grabies,
Pukiere, 2001). Priklausomai nuayyvenimo stiliausyra iSskiriamos keturios turist grupes
(Kabymikun, 1999):

saviveiklinis (neorganizuotas), stacionarusis, socialinis  turizmas (Zaliere,

. malonuny mylétojai;

. gamtos ir kuliros myktojai;
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. atostogautojai su Seimomis;
. pasy\is turistai.

Pagalturistiniy kelialapiy pardavimo intensyvum skiriamaspastovusidr sezoninigurizmas.
,Tolygus turistinio regiono lankymas istisus metwadinamas pastoviuoju turizmu* (Zalien
Sabaliauskaét 2002), o tik tam tikru met laiku lankomi regionai vadinami sezoninio turizmo
regionais.

Pagalkelionés trukme skiriamastrumpalaikis(ne ilgiau kaip tris paras) ilgalaikis (ilgiau kaip
tris paras) turizmas.

Pagalkeliautojy amziy turizmas skirstomagvaiky, jaunimoir brandyj;.

Pagal turisty judéjimgq, transporto priemom turizmas skiriamas: keliaujarasmeniniu ir
visuomeniniu transportu

Keliaudami vartotojai skirtingai pasirenka kuriomgslaugomis naudotis, kurias vietas
aplankyti, su kuo keliauti. Taéau esmigs turizmo dalys, daugeliu atveju yra panaSios. i&kios
tokios turizmastrukt @rin és dalys(Turizmas; 2002):

. Apgyvendinimas ir maitinimas (svetingumo verslas);

. Transportas;

. Lankytinos vietos;

. Kelioniy tarpininkai: organizatoriai ir agentai;

. Papildomos paslaugos: valstybinis sektorius irgitig sektorius.

Didzioji turisty iSlaidy dalis yra skiriama apgyvendinimo bei maitinimolpagoms, kita dalis —
transportui, pirkiniams, suvenyrams ir pan. Taigbdi svarbu, kad Kklientai likt patenkinti
apgyvendinimo paslaugomis. Pagrindinigkreingos turizmo veiklos laidininkai yra (Mikelisp@2):

. partnerysé (visy sektoriuje veikiatiy subjekty bendradarbiavimasjskaitant vietos
bendruomes);

. lyderiavimas(sektoriuje turi reikstis lyderis);

. strategija (aiSkiy tikshy, kuriuos gali prisiimti irigyvendinti kiekvienas sektoriaus véjas,
nustatymas);

. sektoriaus monitoringas ir vertinimgsukurti atsiliepinm sistem, kuri uztikrinty

nenutiikstany kokybeés prieziira ir jos gerining).
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2.3. VieSbwiy paslaugy sektorius

Viena pagrindini turizmo strukiiriniy daliy yra apgyvendinimas, be kurio js&vaizduojamos
ilgesres keliores. Apgyvendinimo paslauga— hitinos apgyvendintigdygos ir veikla, kuria tenkinami
turisto nakvygs, higienos, maitinimo ir poilsio poreikiai.

Keliaudami vartotojai turi nusgsti ne tik kur keliauti, bet ir kur apsistoti, kakeliauti, su kuo
keliauti. Kiekviery karty iSsiruosusj keliorg, vartotojai susiduria sgvairiomis problemomis, tenka
ieSkoti daug informacijos, kad kelidrbaty stkminga ir vartotojo dke<iai buty patenkinti. Labai
svarbu tinkamai pasirinkti nakvys viet, nes tik pailgjus galima mgautis keliogs teikiamais
malonumais.

Apgyvendinimo paslaugas teikia skirtingmsores, tad vartotojui reikia iSsirinkti tinkamiausi
variant, pagal savo turimus iSteklius, galimybes, kel®orpolud; ir kt. Labiausiai paplitusi ir
populiariausia apgyvendinimo forma yra vieSlau Norint geriau suprasti vieStiu teikiamas
paslaugas,idina iSskirti vieSbaio apibgzima, iSsiaiskinti jo klasifikavimo ypatumus.

VieSbutis — tai imore, teikianti apgyvendinimo paslaugas tam tiksluirtskne statinyje su
specialiai suplanuotomis patalpomis — kambariai®idrojo naudojimo patalpomis, taip pat su veiklai
organizuoti skirtomis patalpomis paslaugoms tglkR turizmo istatymas, 2002). VieSbutis turi étir
ne maziau kaip 10 vienwilm ir (ar) dviviegiu kambary (numeriy) su jranga nakvyés, higienos,
maitinimo ir poilsio poreikiams tenkinti. VieSbutsuprantamas, kaip apgyvendinimo vieta, kurioje
galima praleisti laik, pernakvoti, kelioss metu. Baker ir kt. (1994) vieShuwpikidina kaipimorg,
skirta sveiy priemimui ir siilancia gyvenamsias patalpas, maistgerimus bet kuriam keliautojui,
kuris turi galimyle ir yra pasiruogs sumokti tam tikra sumy pinigu uz suteiktus patarnavimus ir
patogumus.

Norint jvertinti vartotojo elgsem renkantis kur apsigyventi,izbna iSskirti apgyvendinimo
formas ir y ypatumugTurizmas, 2002):

» VieSbuiai — apgyvendinimui pritaikyti statiniai, turintys meazesnuz nustatyd minimaly

skatiy kambany beijrang nakvyres, higienos, maitinimo ir poilsio poreikiams tertkin

» Moteliai — vieSbgiu tipo apgyvendinimastaigos, teikiatios nakvyrs, maitinimo, poilsio

bei transporto prieiros paslaugas.

* Sveiy namuosekeliautojams dazniausiai teikiamos apgyvendinirasl@ugos, bet galitii

— ir maitinimo bei poilsio.
» Poilsio namai dazniausiaijrengiami patraukliose kurorése vietoese ir yra sKirti

apsistojantiems poilsio ir rekreacijos ilgesniaikdgarpiui.
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Apartamentai- but; tipo apgyvendinimgstaigos.

Kaimo turizmapaslaugas teikigrairios apgyvendinimgstaigos, esatins kaimo vietogje.
Kempingai — nameliuose, palapise ar nameliuose ant wateikiamos apgyvendinimo
paslaugos tam skirtose vietse.

Atostog; centraj kaimeliai ar parkai — sezoninio tipo stovyklagget kuriose gyvenama
palapirese ar mediniuose nameliuose.

Jaunimo nakvy#s namai teikia pigias bendradiy tipo paslaugas jaunimui. Dazniausiai tai
nepelno siekiahios organizacijos.

Student bendrabuiai tam tikrais periodais galith naudojami apgyvendinti turistus.

Pasaulyje yra daugvairiy apgyvendinimoistaigi. Skiriasi ju tipai, dydis, organizacin

strukfira, kategorijos ir kt. Lietuvoje apgyvendinimo @agl néra tiek daug, @&au jos rera prastests

nei visame pasaulyje. Lietuvos apgyvendinimo pagla skiriamos tokias grupes (LR turizmo

istatymas, 2002):

VieSbuio tipo apgyvendinimo paslaug@daesSbutiai, moteliai, svéiy namai);

Specialaus apgyvendinimo paslaugsanatorijos, sveikatingumo kompleksai, kempingai,
turizmo bazs, poilsio namai, nakvyis paslaug namai, jaunimo nakvyis namai);

Nakvyres ir pusryiy paslaugos (individualiy patalm savininkai, turintys patemt
apgyvendinimo paslaugoms teikti);

Kaimo turizmo paslaugos(ikininkai ar individualiy namy savininkai, papildomai
sudarydami aktyvaus poilsio galimybes);

Turistines stovyklogpaslaug teikimas ir trumpalaikio poilsio organizavimas Zenikio,
misko ar kitos paskirties Zefe jrengtoje stovyklaviéje, su vietomis palapéms statyti ir
franga maistui ruosti, higienos poreikiams tenkiatiickoms surinkti bei aktyviam poilsiui

organizuoti).

Turizmas, kaip sugdinga verslo irakio Saka, turi daug ypatumturinéiy itakos turisy poreikiy

ir motywy, bei jy kaip vartotoy elgsenai. Bl turizmo paslaugos neelastingumo, turima Salyjetouo

infrastruktira ir turizmo iStekliai negali kisti taip greitakaip vartotojo poreikiai ir pati elgsena

renkantis viea ar kita keliorés tikslo vietoe. Turizmo paslaug kompleksiSkumas daZzniausiai

tiesiogiai susis su turizmo paslaugvartotojo keliavimo tikslais.

Turizmo paslaug vartotojai globalios ekonomikosalggomis tampa labiau informuoti,

rafinuoti, ir tai padidinay gelejima daryti spaudir turizmo paslaugimonems. Pasak Malakauskést

ir Navicko (2006) konkurencin kova vyksta ne tik tarp turizmo paslaudeikéju, bet ir kity
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laisvalaikio paslaug rinkos dalyviy — pramog verslo organizaai, prekybos ir laisvalaikio centr
Konkurencirg kova skatina formuoti patraukBalies, regiono ar miesfwaizd, o tai skatina jungtin
komunikacip tarp suinteresuqtturizmo paslaug teikéjy. Pagrindig ir populiariausia vis sezom
paslauga yra vieSbiy teikiamos apgyvendinimo paslaugos, kurias naginme tolesniuose skyriuose.

Svarhis vieSbwius charakterizuojantys rodikliai yra Sie (Turizmas, 2002):

* vieSbuio vieta;

» vieSbuio patalpos iriranga (kambariai, restoranai, barai, kitos bendnodojimo patalpos,

laisvalaikio praleidimo galimys ir pan.);

» vieSbuio jvaizdis (vardas, kategorija, atsiliepimai);

» paslaugos (paslaugasiila bei personalodesys, kvalifikacija);

» kaina (jos atitikimas koky§).

Labai svarlis viesSbui apitidinantis veiksnys vyra uj klasifikacija. VieSbhdiai yra
klasifikuojami i jvairias kategorijas priklausomai nuo dydzio, vieteskiamy paslaug lygio, rinkos,
nuosavyls bei valdymo tipo. LR turizmastatymas (2002) nurodo, kad vieslau privalo Hhiti
klasifikuoti ir turéti klasifikavimo pazyndjima. Pasaulia turizmo organizacija yra pagiusi sistem,
pagal kury vieSbiiai skirstomij penkias klases (Turizmas, 2002):

* liukso klag;

e pirma klag;

» antra klas;

* trecia klag;

* ketvirta klag.

Pasaulig kelioniy agenty asociacija (WATA) dilo taikyti 4 klasi; sistem (Miknius, 2007):

* liukso klas;

* pirma klas;

» turistiné arba standartinklass;

* biudzetirt arba ekonomiaklas:.

Kai kuriose Salyse viesSbiai zymimi raicemis A, B, C, D, kalinomis, raktais, deimantais.

Taciau Lietuvoje klasifikavimo reikalavimsistemoje naudojama penkivaigzduiy vertinimo
skak: 5*, 4* 3* 2* 1* Auk&iausias vieShtio ivertinimas yra 5*. VieShily zvaigzdugs leidzia
susigaudyti planuojantiems apsistoti vieSbutyjeaigzdutes — tai vieSbtio aptarnavimas, papildomos
paslaugos, kokyb(www.anonsas.jt2009). Dazniausiai zvaigzagt nurodo tokias vieSkiuy ypatybes
(www.lektuvubilietai.lt 2010):
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* viena zvaigzdudt tai priimtinos kokylss, teikiantis pagrindinesitinas paslaugas viesbutis,
patenkinantis #itiniausius keliautojo poreikius. Tokie vieliai dazniausiaijkurti netoli
pagrindiniy turisty lankymo bei atrakayj viety. Juose yra Svas, jaukis kambariai su
minimaliomis pasaugomis bdranga. Apie 75% kambarituri vonios kambarius su
rankSluosiais. Daznai tokio tipo vieSkiuose silomi pusryiai bendroje sw@y maitinimo
patalpoje.

* dvi zvaigzdus: kaip ir vienos — nedideli, dazniausiai privgfpastatai, taau ¢ia siillomos
geresks bei patogesis patalpos, grazesrkambary apdaila, geresis kokylkes baldai bei
iranga. Visuose kambariuose yra vonios kambarysssuemirés higienos priemamis.
Visada silomi pusryiai, taip pat vakarie®) maziausiai 5 dienas per savait

» trys zvaigzduts. formalesnio tipo pastatas, dazniausiai didesrés wienos ar dviey
zvaigzduiy. Taip pat dilo daugiau paslaug bei irangos. Visuose kambariuose
komfortabiis minksSti baldai, vonios kambariai, duSpanga, asmenés higienos
reikmenys, personalo paslaugos. Restoranas veiki@nas per savait Didelis &¢mesys
maistui bei grimams, patiekiami pustiai.

» keturios zvaigzdds: dar aukStesis kokylkes ir platesnio asortimento paslaugos. Minksti
baldai, televizija, telefonai, interneto rysSys, agsis stalas, vonios kambarys su visomis
reikalingomis priemoémis, laisvalaikio praleidimo paslaugos (baseinpgro kambariai,
biliardas, tenisas). Paslauguteikimui bei § kokybei skiriamas itin didelis émnesys.
Uniformuotas personalas visada pasigsogadti. Restoranas atviras 7 dienas per savait
Platus maisto beiégimy pasirinkimas, baro paslaugos, mini baras kambakgenban
tarnyba iStig paf.

* penkios zvaigzdes. aptarnavimas bei patalpos itin aukStos kekylprabangs. Erdwis
vonios bei viegju zom patalpos. Apipinimas tarptauties kokykes maistu ir grimais,
platus asortimentas laisvalaikio pramogpreki. Teikiamos konferenaj paslaugos.
Aukstos kvalifikacijos profesionalus personalasiéatis iSskirtines, iS anksto numatomas
paslaugas. Prabangus interjeras, individualauskyirga baldai, iSpitota paslaug sistema:
suvenyn parduotugs, vaiky prieziora, Sum prieziira, kirpykla, sauna su baseinu,
kambariai su kondicionieriais, didesni kamigyiotus, mini baras, individuas seifai.

Norint turti atitinkamy 2zvaigzdug, vieSbuiai turi tenkinti bent minimalius reikalavimus.

Valstybinio turizmo departamentas (1998) patvirtiokius privalomus reikalavimus visy kategorijy
vieSbw&iams:
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patalpos turi bti kruop&iai valomos ir tvarkomos.

Eksploatavimas vykdomas vadovaujantigstatyminiais ir pgstatyminiais aktais
nustatytomis statybos ir planavimo normomis, reikahais maisto, maitinimo, higienos,
vandens tiekimo, kanalizacijos, priesgaisrinio @ntiro saugumo srityse bei atitinkamomis
paslaug teikimo taisykémis.

Garso pralaidumaskambari garso izoliacija turi veikti kaip 112 mm storioypl siena ar
nevirSyti 38 dB.

ApsSildymassildymo sistema turi uztikrinti patalpose temperane Zemespkaip +18°C.
Elektros instaliacijaprijungta prie elektros tiekimo sistemos.

Rysy sistemaprijungta prie telefom tinkly sistemos.

Apsvietimas/ventiliacijaapsvietimas ir ventiliacija atitinka normatyviniursSiy nuostat
reikalavimus. MaZiausias bengh patalm apSvietimas - 10 W/ koridoriy - 5 W/nt.
Sandliai: pritaikyti valymo medziagoms, patalynei, antkdats ir kitiems reikmenims
laikyti.

Vandens tiekimasvietinis arba prijungtas prie centém vandentiekio sistemos, tinkamas
gerti bei praustis.

Pirmosios pagalbos priemés. lengvai prieinamos sé¥&ms (gyventojams) ir
darbuotojams.

Takeliai invalidamsijrengti pagal galimybes visuose vie&inose.

Automobily parkavimas: galimybé privaziuoti ir parkuoti tarnybinius ir individuais
automobilius.

Pastato architekdrinis sprendimas:4-5 Zvaigzddiy vieSbwiams pastato architekinis
projektas originalus.

Apsauga: parengta speciali instrukcija, kaip elgtis pavojaiseju, nurodytas pavojaus

telefono Nr., atsakingas darbuotojakuri kreiptis pavojaus atveju.

ViesSbueio i¢jimas saugomas arba uzrakinamasérahr nuolat dirba budintis tarnautojas.

VieSbuwiiai gali biti klasifikuojami ir pagal kitus kriterijus (zr. 22 pav.):
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| VIESBUTIS |
[ Klasifikavimo pozymiai ]
\7
KOMFORTO LYGIS KAIN U LYGIS

Kambarij tikiné buklé biudzetiniai;
Personalo iSsilavinimas ekonomires klags
Galimyke teikti papildomas vidutiniai
paslaugas pirmos klags
Kiek ir kokio lygio restoran, apartaments
kaviniy, baw;
Pastato bklé, privaziavimo keli, VIETA

aplinkos Salia vieShiio;
Informacinio ir technologinio
apfmpinimo;

Baldy, inventoriaus, naudojam
sanitariniy — higieniniy priemoniy.

Miesto centre,
Priemiestyje,
kurortiniuose miestuose,
pakekse arba prie didiju
magistraliy

DYDIS

NUOSAVYBE

Maziau kaip 150 kambari
Nuo 150 iki 300 kambaui
Nuo 300 iki 600 kambai
Daugiau kaip 600 kambari

privatus,
priklausyti vietiniam tinklui
priklausyti tarptautiniam tinklui

MAITINIMAS

VALDYMO FORMA

vieSbuiali, teikiantys apgyvendinimo
ir 3 karty maitinimo paslaugas,
vieSbuiali, teikiantys nakvya ir
pusrygius

VieSbui valdo pats savininkas
VieSbui valdo savininko samdomas
vadovas

Valdomas fratiizés pagrindu
Vadybos sutartis

SEZONISKUMAS

e sezoniniai

« dirbantys visus metus,

22.pav. Viesbuio klasifikacija
Saltinis: sudaryta autées, remiantis Mikniumi R.

Sie kriterijai yra visuose viedbiy klasifikavimo sistemos reikalavimuose, kupasaulyje yra
apie trisdesimt (Miknius, 2007).

Pagrindinis vig kategoriji vieSb¢iy bei vieSbdio tipo apgyvendinimo jstaigy paslaugosyra

platesh spektyn papildomy paslaug (Zr. 23 pav.).

nakvyre ir pilnas arba dalinis maitinimas. diau atsizvelgianti vieSbw&iu kategorig, jie silo vis
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Laisvalaikio paslaugos:

gido paslaugos;

kelioniy, ekskursiy
organizavimas;

kegliai;

biliardas;

vairuotojo paslaugos;
transporto priemoni
nuoma, taksi iSkvietimas;
biliety i teaty, kina,
koncert ir kt. uzsakymas;
naktiniy kluby paslaugos.

Maitinimo paslaugos:

e restoranas;

e kaviné — baras;

e banketirt sak;

e  mini baras;

* maitinimo pristatymasg
kambarius.

Sveikatingumo paslaugos:

pirmoji medicinos pagalba;
gydytojo paslaugos;
sauna;

baseinas;

sporto sa;

teniso kortai;

soliariumai;

golfo kortai;

pirtis;

ivairios sporto pramogos;
pasivaikgiojimo marSrui
sudarymas;

dviratiy numos paslaugos.

VieSbuwéiy teikiamos

paslaugos

Verslo paslaugos:

» telefonas;

+ faksas;

e kompiuteris (internetas);
» kopijavimas;

» konferencij saks.

Kitos paslaugos:

sveiy sutikimas ir
iSlyd¢jimas;

automobilyy stowjimo
aikstek;

seifas, daiki saugojimas;
vaiky prieziira;

kirpykla — groZio salonas;
prekyba spauda;

prekyba suvenyrais;
Zadinimas ryte;

naminiy gyviiny prieziira;
vertejo paslaugos;

drabuzi; skalbimas,
lyginimas, cheminis valymas
valiutos keitimas;

bagaZo neSimo paslaugos;
praneSimo (Zinkiu)
perdavimas sugams;
informacijos teikimo
paslaugos;

pasto paslaugos;

kambari; valymo paslaugos.

reiskinys. Ji dra fizinis daiktas, kurgalima paliesti, pajusti, paimti ir iSmatuoti. Sue viena karty
suteikta paslauga ilgam islieka atmintyje. dlodbai svarbu iS pirmo karto pelnyti s\te palankum,

atsgeti ir iSpildyti jo norus, patenkinti jouke<siius. Tik teigiamagvaizdis ir malofs prisiminimai

23 pav VieSbuiu teikiamos paslaugos

Vertinant vieSbtius pagal teikiamas paslaugas svarbu nepamirgtipkalauga — tai sétingas

garantuos, kad svms dar kag apsilankys vieSbutyje.

prekes ir paslaugas. Tuo dna gauti pajamas, padengtaas veiklos gnaudas. Kadgyvendint; §
tiksla, organizacijos turi Zinoti, kaip vartotojas renkasvertina paslaug kokius sprendimus daro

pasirenkant paslaugas. Siame darbe svarbu supeagtivartotojas priima sprendinkokia elgsena

Pagrindinis vig organizacij tikslas — pasilyti vartotojo poreikius ir iiketius tenkinadias
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jam hidinga ir kokius veiksmus daro renkantis pasiaagba produki Norint suprasti vartotqj

elgsen, svarbu iSsiaiskinti, koks yra sprendimoéprimo procesas (zr. 24 pav.).

Problemos Informacijos Alternatyw Pirkimo Popirkimine
pripazinimas |~ paieSka ivertinimas sprendimas elgsena

A 4
A 4
A 4

24 pav Sprendimo pirkti pdmimo procesas
Saltinis: (Bakanauskas, 2006)

Vartotojas iSsiruoSdamadeliorg, susiduria suvairiomis problemomis ir klausimais, kurie yra
sprendziami sprendimo pmimo proceso metu. Norint suprasti kaip vartotejgiasi rinkdamiesi kur
apsistoti, reikia perzvelgti visus sprendimaceprimo proceso etapus.

Problemos atsiradimas (poreikio pripazinimas).Pasak Bagdoniés ir Hopenieas (2004)
poreikis yra svarbiausia paskata zmogui imtis témtveiksmy. Poreikio pirkti pripazinimas gali
atsirasti iS ¢to arba staiga, kai vartotojas suvokia neatitikitarp esamos ir norimosikié¢s. Taigi
vartotojas, suvads ir pripazirs esant kok trikuma (poreik), ima ieSkoti kdy, kurie padty ji
pasalinti.

Poreikio atsiradira gali jtakoti tiekiSoriniai (komercire TV reklama, Zurnalo reklama, radijo
Zinuté, socialire aplinka, bendravimas ,iSipy i lupas®, lyginimas sas su aplinkiniais, kiti aplinkos
veiksniai), tiekvidiniai veiksniai(fiziologiniai, socialiniai, psichologiniai, asmigimi).

Vartotojui nusprendus vykti keliorg, iSkyla problema, kur apsistoti, kaknakvyres viet
pasirinkti. Nakvy®s pasirinkimo atveju, vartotojo poreikiai paskatmair jie atsiranda iSkarto, kai
Zzmogus nusprendzia vykiikeliorg. Atsiradus poreikiui, vartotojas pradeda ieSkoformacijos apie
nakvyres vietas iry siflomas paslaugas.

Informacijos paieSka. Suvokus problem pereinama prie kito, itin svarbaus sprendimotpirk
priemimo proceso etapo — informacijos paieskos. Clotiakstys, Urbanskién(2000) teigia, kad
paieskos tikslas susg su atitinkatiu problemos poiidi ir vartotojo galimybes sprendimo ieSkojimu.

Skiriamavidine ir iSorine paieSka. Vidia paieSka yra susijusi su vartotojo Ziniomis ir dakee
patirtimi, atmintyje ieSkant informacijos apie japlankytas nakvyss vietas. ISorié paieSka yra
susijusi su informacijos paieSka iS iSogingaltiny, Kkuriais gali lti visuomergs informavimo
priemores, duomen bazs, Internetas, pa&tam; nuomomr ir kiti. Renkantis nakvyés vietas labai
svarbi artimyjy ir draug; nuomor, nes vartotojams keliés metu svarbu pasirinkti tinkanmakvyres
vieta, nes tik pailgjus, galima mgautis keliows teikiamais malonumais ar pasiruosti svarbiam
dalykiniam susitikimui.
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Vartotojas, vykdydamas iSokirpaieSlg, dazniausiai ieSko (Bakanauskas, 2006):
» informacijos apie galimas produkto alternatyvas;
» vertinimo kriterip, kuriais remdamasigertinty alternatyvas, bei gikriteriju svarbos;
* informacijos nuomonei susiformuoti.

Informacijos paieSkos metu, vartotojas pasigllsavo asmengn patirt, iSorinius Saltinius
susiranda vis jam reikaling informacip apie nakvyas paslaugas teikidms jmones. Tuomet
vartotojas turivertinti visa surinkty informacip, kad gatty priimti galutini sprendim.

Alternatyvy jvertinimas. Treciasis etapas vartotojo sprendimo éptimo procese yra
alternatyw; jvertinimas. Sis procesas atsiranda tik tada, katotgjas identifikuoja ir suranka
pakankamai informacijos apie galimas alternatyv@astinkus visus galimus problemos sprendimo
variantus, vyksta galimybivertinimas, norint pereiti prie galutinio pasirinto.

Alternatyw; ivertinimo metu vartotojas tarpusavyje lygiivairias nakvygs vietas (vieShtiai,
moteliai, své€iy namai, kaimo turizmo sodybos ar kt.) beitpikiamas paslaugas. Svarstantikur
variant pasirinkti, vartotojagvertina kokioje vietoje yra nakvys vieta, kokias paslaugas teikia,
kokius kambarius 8lo, uz koki kaima galima patogiai paitdi. Vartotojas turi nusgsti ir pasirinkti
jam tinkamiaugi ir labiausiai priimtim sprendim, kad jo fike<tiai buaty patenkinti. Pries
apsispgsdamas vartotojas pats svarsto tgrimformacip, klausia draug ir artimgjy nuomoss,
konsultuojasi su kitais asmenimis, kad priimtasesgimas bty labiausiai atitinkantis jo poreikius.
Kai vartotojasivertina vig turima informacip ir alternatyvas, tuomet jam belieka nugpr kokia
nakvyres viety pasirinkti.

Pirkimo sprendimas. Pirkimo sprendimo pémimas yra paieSkos ifvertinimo proceso
rezultatas]vertings alternatyvas, vartotojas priima sprenglikokia nakvyres viet pasirinkti. Tuomet
vartotojas yra pasirues pirkimui, nes jau zino, kam teiks pirmegryb

Pirkimo ir vartojimo etape paslawgvartotoj; elgsenai bdinga (Bagdoniety Hopenieg;
2004):

» paslaug vartotojas yra vienas iS paslaugos teikimo dalymiio jo taip pat priklauso, kokia

bus paslauga;

* vartotojo alytis su paslauga — tai atitinkamo vaidmens supteme paslaugos teikimo

procese atlikimas.

* vartotojo suvokiama paslaugos vemazja, jei paslaugos teikimas nukrypsta nuo vartotojo

lake<iy i blogja pus:.

52



Radvilaie — Bakianiens, A. Vartotojs elgsena, renkantis SiamlieSbwius

* nukrypimas nuo vartotojo laukiamos paslaugos tekimigos gali sumenkinti arba
praturtinti jo patiri.

» vartotop suderinamumo svarba. Paslaugos pirkimo ir varwjietape svarbus ne tik
paslaug perkario, bet ir kity vartotoy vaidmuo. Vartotaj suderinamumasiiinas, nes jie
dalijasi laiku, erdve ir paslaugos teikimo prieraans. Paslaug teikéjui teikiant paslaugas
suderinti skirting vartotopp dalyvavima nelengva, nes jie skiriasi savo veigbs,
patirtimi, mokumu, amziumi, iSpgtamu tikéjimu ir kt.

Vartotojui pasirinkus nakvys viet ir pasinaudojus jo teikiamomis paslaugomis, sprend

priémimo procesas nesibaigia, nes vartotojafdiriga popirkimir elgsena, kurigsiasi neribotai.

Popirkimin é elgsena.Gavus paslaug sprendimo pirkimo procesas nesibaigia. Tai yka ti
pirmasis zingsnismores trokStam ilgalaikiy rySiy su vartotoju link. Pasak Bakanausko (2006),
popirkiminio jvertinimo rezultatas Siame procese yra kritinikgeys. Pasitenkinimas ar nusivylimas
paslauga nulemia, ar vartotojas toliau naudosisigiores teikiamomis paslaugomis, ar rekomenduos
jas kitiems. Vartotojo pasitenkinimo lygis tam @ikprasme priklauso nuo to, kiek paslauga patenkina
jo luke<tius, kuriuos formuoja (Vijeikis, 2003):

* jspadziai, sukelti ankstesnio naudojimosi paslauga;

» draug; ir bendradarhi nuomorgs;

* rinkodaros informacija;

» Zinios apie konkurentpaslaugas;

» paslaug teikéjo pazadai.

Gaws tam tiks paslaug, vartotojas lygina tai, &k gavo, su tuo, ko néjo ar tikéjosi gaulti.
Palygires jis gali likti patenkintas arba ne. Daug veiksitakoja kokylés suvokima, iskaitant kain,
vardq ir paslaugos funkcionaluam Paslaugos yra procesai, o pasiaugrtotop kokybés suvokimas
vystosi ir kinta laiko perspektyvoje formuojantignsykiui tarp paslaugos teijo ir vartotojo.
Paslaugos kokyblemiartiy savybi, turirciy jtakos kokylés vertinimui, klasifikacija (Bagdonién
Hopenier; 2004):

» aptinkamos,

* patirties,

* pasitikejimo.

Pasak Banys ir Palaimos (2006) marketingas yra psigis abipusiais santykiais tarp paslaugos
teikéjo ir vartotojo, o paslaug marketingo ir paslaugkokybés integracija yra esminplétojant Siuos

santykius. Vartotojas bus lojalus, jeigu suvoksd ksantykis jam bus naudingas. Noringtpti
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ilgalaikius santykius su vartotojaisnores turiigyti pasitikéjima. Skiriamos Sios pasittfmo formos
(Jonikas, JuSus, Navickas; 2006):

» aklas pasitikjimas, pagistas zini trakumo ir kitais neracionaliais vertinimaiiais;

» iSskariuotas pasitikjimas Pasitikéjimo laipsnis nustatomagyertinus iSlaidas ir naad

kuri patiriama palaikant arba nutraukiant santykius

» patikrintasis pasitigjimas Jis priklauso nuo galimylivienam dalyviui patikrinti kito

dalyvio veiksmus;

» pelnytas pasiti§imas Jis atsiranda su patyrimu nuolat palaikant sansyk

» abipusis pasitigimas — aukgiausia pasitikjimo forma. Pasak Banss ir Palaimos (2006),

abipug pasitikéjima lemiantys veiksniai yra komunikacija, kooperacgagialiniai saitai ir
strukfiriniai saitai.

Igijus vartotojo pasitigjima yra uzmezgami ilgalaikiai santykiai, kurie turiuth tiek ir imonei,
tiek ir vartotojui. Bany ir Palaima (2006) teigia, kad santyknauda — papildomi privalumai, kuriuos
vartotojas gauna kartu su pagrindine paslaugap®lumai gaunami ilgalaikio vartojimoékla. Jie
sieja paslaugos teija su vartotoju ir daro konkurappastilymus maziau patrauklius.

Paslaug vartotojai reéiau nei preki pirkéjai keicia tiekgja, t. y. jie iStikimesni teikjo ar
paslaugos Zenklui. Pasak SaladgnSkindaro ir Virvilaiés (2009), pagrindiniai veiksniai, turintys
itakos klienty lojalumui, yra paslaugos kaina-vertpaslaugos kokyb ir klienty aptarnavimas.
Skiriamos Sios vertyds | kurias turi orientuotigmores, kurios teikia paslaugas (Paliulis, Ragéyt
2009):

* reagavimags poreikius ir poreiki patenkinimas;

» dorumas ir atsakomyb

» patikimumas ir pasitiggimas.

Bagdonier, JaksStai ir Kunigéliené (2007) raso, kad vis dazniau kaip reikSmingas
konkurencingumo veiksnys minimélamingi rySiai tarp paslaugos teéjk ir vartotojo.Imonéms svarbu
uzmegzti ilgalaikius santykius su vartotojais, p&tati vartotop luke<ius, norint skmingai pktoti
savo vergl. Zvireliere (2005) pabiZia santyki rinkodaros svaep imorems, kuri gali paéti
(Zvireliene; 2005):

» sutelkti &meg i vartotoj iSlaikyma;

» pastiilyti verte, suteikiama per auk&iausios kokybs paslaugas;

» vystyti ilgalaike vizija;

» sutelkti iSskirtin démeg i pavyzdin vartotojo aptarnavig

54



Radvilaie — Bakianiens, A. Vartotojs elgsena, renkantis SiamlieSbwius

» padidinti vartotoj prisiriSima;

» uztikrinti, kad kokylé yra kiekvieno @ipestis.

Verslui iSgyvenant didziuli pokyiy laikotarp, kintant klient, lukestiams ir preferencijomis,
paslaug organizacijos skatinamos ieSkoti iSskininteres klientui Kirimo Saltiniy. Atsizvelgianti
ilgalaike klienty iSlaikymo svarh, suvokiant inovatywj, vert kuriartiy rinkodaros sprendim
paieskos aktualum ilgalaikiai klientj-organizacijos santykiai traktuojami kaip iSskirsimpricétinés
vertes Saltinis, suteikiantis galimghorganizacijai &mingai konkuruoti dinamiskoje verslo aplinkoje
(Balciunas, Damkuvie#y 2009).

Sprendimo pdmimo metu, vartotojas susiduria suiriais aplinkos bei asmeniniai veiksniais,

kurie itakoja vartotojo elgsen
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3. VARTOTOJU ELGSENOS RENKANTIS VIESBUT] SIAULIUOSE TYRIMAS IR JO
REZULTATAI

3.1. Tyrimo modelis, organizavimas bei metodologija

Siekiant atlikti tyrim ,Vartotojy elgsena, renkantis SiaglivieSbwius* darbe remiamasi
aptartais teoriniais rezultatais. Tyrimas atliktsigkiant istirti ir patvirtinti darbe aptartmokslininky
iSskirtus teorinius sprendimus, kuriais remiantivd sudarytas vartotojelgsenos pasirenkant vieSput
Siauliy, modelis (Zr. 25 pav.). Remiantis Siuo modeliujkeab tyrimas, kurio pagalba tikimasi
iSsiaidkinti vartotaj elgsem renkantis Siaulj vieSbw&ius praktiskai.

Amzius Lytis
UZsiemima pohidis Seimynire padtis
ISsilavinima: VARTOTOJAS Pajamo
A
A\ 4
Marketingopaskato »  Poreikiopripazinima [« Situacinia veiksnia
A
A\ 4
Sociokulfiriniai ISorine |« Informacijos paieski > Vidinis Psichologiniai
veiksnia 7'y \ % veiksnia
4 Sl
Alternatyw vertinima: |4 _ _______________ 1 Patirtis
A A

A 4

Vartojimas
A
A\ 4

Popirkiminiselgesy.

25 pav Vartotoy elgsenos pasirenkant vieSbortodelis
Saltinis: sudaryta autas, remiantis teorija

Kiekvienas vartotojas yratakojamas asmenipi veiksniy (pajamy, Seimynires padties,
amziaus, uzsmimy pobudZio, Iyties, iSsilavinimo). Sidtakojantys asmeniniai veiksniai paskatina
poreil§ vartoti. Poreikio atsiradimtaip patitakoja ir marketingo paskatos, situaciniai, socitkiniai
bei psichologiniai veiksniai. Kai vartotojas prijsta, kad susitté su problema, jis pradeda ieskoti
informacijos, kad problemauh; iSspesta. Informacijos paieSkos etape yra remiamasi agm@e
patirtimi arba ieSkoma informacijos iSoriniuosetigaliose. Suradus pakankamai informacijos apie

problemos sprendimaoidus, vartotojas vertina ir lygingairias alternatyvas, kuripasirinkiny jtakoja
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patirtis, sociokuliriniai bei psichologiniai veiksniai. Suradus gesg&i jo poreikius tenkinapt
sprendima, prasideda vartojimo etapas, kuriame tiesiogiasidduiama su pasirinkta paslauga.
Pasirinkus paslauag vartotojasigauna patirties, kuria remiastlgsniuose vartojimuose. Visas pirkimo
procesas yratakojamasijvairiy stimuly, kurie nevienodai veikia skirtingose situacijos&emiantis
vartotop elgsenos pasirenkant viesbotodeliu, atlikome tyrira, kuris pads suprasti vartotajelgsea
bei kaip jiitakojama renkantis, kuriame vieSbutyje apsistoti.

Tyrima atlikome remiantis Turausko (2002) iSskirtais ragjniais tyrimo etapais (Zr. 26 pav.).

Tyrimo Tyrimo Duomem Imties Duomem Tyrimo
problemos pobadzio ir rinkimo nustatymas analiz ir ataskaitos
formulavima — informacijos — metody ir — ir duomeny — interpretacija:> rengimas
s Saltiniy formy rinkimas

nustatymas pasirinkimas

24 pav Sprendimo pirkti pgmimo procesas
Saltinis: (Bakanauskas, 2006)

Norint skmingai atlikti tyrima svarbu buvo tinkamasuformuluoti problema, kuria norta
iSspesti. Suformulavus problesm buvo iSsirinktas geriausiagrimo hidas kad hity gauti tiksliausiai
ir geriausiai problem paaiSkinantys rezultatai. Svarbu buvo nusistaiytipasirinkti geriausiai
tinkartius duomemr rinkimo metodus ir formasad kity gauti rezultatai. Norint, kad tyrimadity
sekmingas, reikjo iS anksto nusistatytespondent imt.. Surinkus duomenis, pagal pasiripkyrimo
buda, jie buvo analizuojami ir interpretuojami.

Vartotoy; elgsenos renkantis SiawlivieSbwius nustatymui buvo pasirinktakiekybinis
tyrimas — apklausalvertinus apklausos tyrimotdus, nuspgsta, pasirinktianketaving, nes anket
pagalba per trumplaika ir su nedideimis ssnaudomis galima apklausti daug respondent

Tyrimui suformuo4 anket sudaro 20 klausim (Zr. 1 priedas), juos galima suskirstyttris
pagrindines daliszangire, pagrindir ir baigiamyja. Parengta anketa sudaryta i§tdpliy:

» Kreipimasisj respondentus.

» Atviro, uzdaro ir pusiau uzdaro tipo klausimai symgrotij tris dalis:

1. Klausimai, padedantys nustatyti kada vartotojama gyoblema apsistoti vieSbutyje ir
kur vartotojas ieSko informacijos iSkilusiai proiviai iSspesti;
2. Klausimai, padedantys suprasti kokie veiksniai estis vieSbitdaro didziausi jtaka
vartotop elgsenai;
3. Klausimai, kuriais siekiamajvertinti vartotojy elgsem pasinaudojus vieSbio
paslaugomis.
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» Klausimai apie respondentamzi, Iytj, iSsilavinimy, uzsémimy pohidi, pajamas bei
Seimynirg packti.

Kreipimasisi respondentustrumpas pristatymas, kuriame paaiSkinama kokiuuiksliekama
apklausa, nurodyta tyriam atliekanti institucija ir asmuo, paldiamas atliekamos apklausos
anonimiskumas.

Klausimai parengti taip, kadiby iSsiaiSkinta vartotej elgsena renkantis vieShut

Pirmoji dalis klausing (1-5 klausimai) skirti iSsiaiSkinti kada vartotoja kyla poreikis apsistoti
vieSbuiuose, kiek kart per metus yra naudojamasi vielu paslaugomis, su kuo dazniausiai
apsistojama vieSkiuose ir kelioms dienoms bei kur vartotojai ieSkdormacijos, kai susiduria su
poreikiu apsistoti vieSbutyje. Si klausimdalis padeda iSsiaidkinti kada vartotojui kyla gikis
apsistoti vieSbutyje ir kur ieSkoma informacijokiligsiai problemai spgsti.

Antroji dalis klausiny (6-10 klausimai)skirta istirti veiksnius, kurie turitakos vartotaj
elgsenai renkantis vieShuturiame apsistoti.

Trecioji klausimy dalis (11-14 klausimai) padeda iSsiaiSkivartotoy elgsem pasinaudojus
vieSbwiy teikiamomis paslaugomis. Si informacija aktualesnvieSbtiams reikia Zzinoti, kaip
vartotoy elgsena pasikéia pasinaudojus viesSbuy paslaugomis.

Ketvirtoji klausimy dalis (15 — 20 klausimai) skirti surinkti demografinesnids apie
respondentus. Renkama informacija apie, lgmzi, iSsilavinima, uzséemimy pohidi, pajamas bei
Seimynirg packti. kad hity galima iSsiaiskinti skirting respondent nuomony ir jtakojimo skirtumus.

Prie kiekvieno klausimo pateikiama instrukcija, kaitsakytii pateiktji klausing, kad anketos
buty tinkamai uzpildytos.

Anketos buvo sudarytos lietuyir angly kalbomis.

Anketos buvo platinamos Siaglimiesto vieSbtiuose. Apklausa buvo vykdoma 2010 met
kovo 30 — balandzio 21 dienomis. IS iSplafi220 anket, respondent atsakytos buvo 155 anketos. 6
anketos buvo nepilnai arba netinkamai uzpildytad,duomen analizei liko 149 anketos.

Surinkta pirmig informacija statistiSkai apdorota kompiutesn skaéiuokles MS Excel
pagalba.

3.2.Viesbudiy lankytojy charakteristika

Tyrimo respondentai buvgrairaus amziaus, iSsilavinimo, skirtipdyciy, gauna ne vienodas

pajamas, tad svaghvertinti visy apklaustjy demografinius rodikliusir juos palyginti tarpusavyje.
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Tyrimo metu buvo apklausta 91 moteris ir 58 vyE20 respondent pildé ankeg lietuviy
kalba, o 29 respondentai pild angh kalba iSversy anket. 3 respondentai (2 proc.) buvo iki 18 met
amziaus (zr. 27 pav.), 48 respondentai (32 prod.9-25 mej amziaus, 44 respondentai (30 proc.) —
26-35 mef amziaus, 41 respondentas (28 proc.) — 36-55 amatiaus ir 13 respondent9 proc.) — 56

mety ir vyresni.

9% 2% @ iki 18 mety
W 19 — 25 metai
28% 026 — 35 metai

0O 36 — 55 metai

W 56 metaiir
30% daugiau

27 pav.Respondent pasiskirstymas pagal amzi

Aukstaji iSsilavinimy turéjo 47 proc. apklausfy (zr. 28 pav.), 18 proc. responderuréjo
aukstesiji iSsilavinima, 15 proc. respondent— profesin iSsilavinima, 13 proc. respondantdar

nebaig aukstojo mokslo, o 6 proc. respondgntvidurin iSsilavininmg.

6% @ vidurinis
m profesinis
47% O aukStesnysis
O nebaigtas

aukstasis

W aukstasis

13%

28 pav.Respondentpasiskirstymas pagal iSsilavirm

Renkantis vieShiius svarbu respondengaunamos pajamos bei pyzséemimy pokidis. 106

apklaustieji respondentai turi nuoldtidarty, 21 respondentas Siuo metu mokosi, 16 respondent
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dirba laikinai, o0 11 apklaugl Siuo metu yra bedarbiai. Nuo uasimy polidzio priklauso vartotay

pajamos (Zr. 29 pav.), kurias jie gauna penes. Daugiausiai respondentkurie apsistojo Siauli

vieSbuiuose (38 proc. apklaugt;)) gauna nuo 1001 Lt iki 1500 Lt, daugiau negu 1bOthén. gauna
20 proc. respondent 29 proc. respondant_ietuvoje gauna 501-1000 Lt perérmes pajamy, 5 proc.
respondent gauna tik iki 500 Lt pajamper neénes, 0 8 proc. respondanneturi jokiy pajamy.

@ neturi pajamy
20% 8% | iki 500 Lt

0501 —-1000 Lt

29% 0 1001 — 1500 Lt

W daugiau nei

9
38% 1501 Lt

29 pav. Respondentpasiskirstymas pagal uzdirbamas pajamas

Respondentai, pitgi angl; kalba iSversi anket gauna didesnes pajamas nei glidtuviuy kaba
(2r. 30 pav.). 93 proc. respondemn$ uzsienio gauna didesnes nei 1500 knesin atlyginima, tik 7
proc. respondentgauna nuo 1001 iki 1500 Ltémesinio atlyginimo. MazZzeswipajamy negavo nei
vienas apklaustasis. Si situacija rodo, kad Lietuvartotojai gauna gerokai maZesnes pajamas, ne

uzsienigiali, taigi jie turi maziau Sandr pakeliauti.

O neturi pajamuy
[v)

0%%67% m iki 500 Lt

0501 — 1000 Lt

01001 — 1500 Lt

B daugiau nei
1501 Lt

93%

30 pav. UZsienyje gyvenaiy respondent pajamy per neneg pasiskirstymas

Seimynire packtis labai svarbi renkantis viedius, nes nuo Seimynia padties (Zr. 31 pav.)
dazniausiai priklauso su kuo vartotojai apsistoggiméiuose. 36 apklaustieji Siuo metu yra vienisi (24

proc.), 15 respondeantgyvena su partneriu nesusitgoklO proc.), 24 respondentai susitgak dar
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neturi vaiky (16 proc.), 56 respondentai susitgokturi vaiky (38 proc.), o 18 apklaugt; Siuo metu
gyvena sudvais (12 proc.).

12% O vienisa (-as)
24%

W gyvena
nesusituokusi (-es)

O susituokusi (-es),

o neturi vaiky,
10%
38% 0 O susituokusi (-es),

turi vaiky

16% B gyvena su tévais

31 pav.RespondentSeimynires padties pasiskirstymas

Respondent demografig padtis parod, kad tyrime dalyvavo daugiau maienegu vyt,
didzioji dalis respondentpatenka; 19-55 mej amziaus interval 47 proc. apklausjy turi auksji
iSsilavinima, 71 proc. respondenturi nuolatin darky ir gauna daugiau nei 1000 L&nesini; pajamy.
Demografiniai rezultatai tyrime bus panaudojami tgarezultaty palyginimui su skirtingos lyties,

amziaus, issilavinimo, Seimyris padties ir kt. rodikliais.
3.3.Tyrimo rezultatai ir j y apibadinimas

Vartotojas iSvykdamas keliore ir planuodamas apsistoti vieSbutyje susiduria augeliu
problemy ir turi priimti nemazai sprendim kurie yraijtakojami jvairiy iSoriniy ir vidiniy stimub.
Vartotojas turi priimti ivairius sprendimus, kurie prasideda nuo problemepapinimo ki
popirkiminés elgsenos.

Vartotojai susiduria su problema, kai iSkyla poreilapsistoti vieSbutyje. Labai svarbu
iSsiaiSkinti kokiu tikslu vartotojas dazniausiai sggioja vieSbutyje, kas paskatina Sio poreikio
atsiradim, (zr. 32 pav.). 48 proc. respondemipsistoja vieSbutyje, kai keliauja atosfagetu, 23 proc.
respondent dazniausiai vieShiiuose apsistoja, kai vyksta su darbo reikajdiemandiruotes, 8 proc.
respondent vieSb«&iuose apsistoja, kai tiesiog sugalvoja pakeistiinkpl 7 proc. respondent
susiduria su itinybe apsistoti vieSbutyje, kai iSvykstastudijas ar mokslus, 6 proc. respondent

nakvoja vieSbeiuose kai vyksta kultiros ir meno renginius, 4 proc. respongentkai lanko gamines
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ar draugus kitame mieste, o 2 proc. respongdapsistoja viesShiiuose su kitais poreikiais, dazniausiai

tai bina sporto varzybos.

O kai vyksta | kelione (atostogy
metu)

| kai vyksta darbo reikalais

8y 2% O kai lanko gimines, draugus
kitame mieste

O studijos, mokslai

48% B kultGros ir meno renginiai

O kai sugalvoja pakeisti aplinkg

M| kita

32 pav. Poreikio apsistoti vieSbutyje pasiskirstymas

Vartotojai dazniausiai susiduria su problema dapsisvieSbutyje, kai iSvyksta keliones
atostog metu. Poilsink kelioniy metu labai svarbu kokiame vieSbutyje vartotojakvoa, nes nuo
teigiamy emocij, priklauso visos atostogos. Viesini turi visapusiSkai patenkinti vartotpporeikius,
kad gautos paslaugosth tai, ko vartotojas ir tigosi.

Apsistoti vieSbutyje vartotojai gali iStisus metuad svarbu suprasti kiek karper metus
vartotojai susiduria su problema apsistoti vieSjauilykiek nakt; naudojamasi vieSkiy paslaugomis.
Tyrimo rezultatai paragl kad daugiausiai respondenapsistoja vieshiiuose karf arba réiau nei

karta per metus (zr. 33 pav.) 2-3 dienoms.

@ 6 kartus ir daugiau

3% 7%

m 2-5 kartus

34%
31% O 1 kartg per metus

O reCiau nei kartg per
metus

B VvieSbuciuose
neapsistoju

26%

33 pav.Respondentapsistojimo vieShtiuose skirstinys
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26 proc. respondent 2-5 kartus — 31 proc. respondgn® kartus ir daugiau — proc. respondeint3

proc. apklausiju vieSbiiuose neapsistoja.

atsakym), 41 respondentas dazniausiai vieSbutyje nakvkjai¢na naki, 31 respondentas vieshao

paslaugomis naudojasi daugiau negu 5 dienas, esp@ndentai — 4-5 dienas.

pasinaudoti vieShiiy paslaugomis 2-3 nakvyms. Tai rodo, kad vartotojai retai naudojasi viestpu

paslaugomis, kad taéra pirmo ktinumo paslaugos.

gauna didesnes pajamas nei Lietuvoje gyvenantighiu atveju aktualu palyginti ar uzZsietiai

dazniau apsistoja viesStiuose nei lietuviai (zr. 34 pav.).

Reciau nei karg per metus vieSliiuose apsistoja 34 proc. respondeniemn karia per metus —

Dazniausiai respondentai vieshuose nakvoja 2-3 dienas (70 respondepasirinko §

Galime padaryti iSvag kad vartotojai sau gali leisti keliauticiau nei kard per metus ir

Pagal gautus tyrimo demografinius rezultatus Zinokael uzsienyje gyvenantys apklaustieji

45%
40%
35%

%

Z25%

S20%

o150

10%
0%
W

38%

38%

29%

1%

3%

AR/ 2%

17%

0 Lietuviai

@ Uzsienieciai

3%

0/
%

6 kartus ir daugiau

2-5 kartus

1 karta per metus
Kartai

reciau nei karta per metus  vieSbuciuose neapsistoja

tuo tarpu lietuviai dazniausiai viedbuose apsistoja t&au nei karg per metus (38 proc. apklaupgt).
21 proc. respondeni$ uZsienio vieshtiuose apsistoja daugiau nei 6 kartus, o liefuik 3 proc. Sis
palyginimas rodo, kad daugiau uzdirbantys uzsigsiegali dazniau naudotis vieSkiy paslaugomis
negu lietuviai. Sio teiginigrodymui padaryta kryzminanaliz (Zr. 35 pav.), kurios tikslas iSsiaigkinti

ar priklauso lankymasis vieSiuose nuo vartotoj gaunam pajam.
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50%
50%
43%
— 40%  40% .
S 40% 37% 7% O neturi pajamy
c — 39 L
g 309 30% 0% _I W iki 500 Lt
= 30% 0501 -1000 Lt
o 240
Y 01001 - 1500 Lt
) () || 8% . .
[0 B daugiau nei 1501 Lt
3%
0% 0% 09 0%
6 kartus ir daugiau 2-5 kartus 1 kartg per metus reciau nei kartg per vieSbuciuose

metus neapsistoja

Kartai

35 pav.Lankymosi vieSbéiuose priklausomys nuo gaunampajamy skirstinys

Respondentai, kuripajamos per gmeg siekia daugiau nei 1500 Lt gali sau leisti lan&yti
vieSbwiuose dazniau nei kartper metus. Vartotojai kurie gauna mazesnes pajagadgiausiali
vieSbwiuose apsistoja kartarba réiau nei karg per metus. IS 35 paveikslo matome, kad gaunantys
pajamas iki 500 Lt 50 proc. respondermpsistoja vieShiiuose 2-5 kartus, tai rodo, kad vartotojai
neturi didely pajamy, tafiau turi galimybes vieSkiuose apsistoti dazniau nei karper metus.
Atsizvelgianti grafiko rezultatus, galime daryti iSvgdkad vieSbtiy paslaugomis dazniau naudojasi
didesnes pajamas gaunantys vartotojai.

Vartotoy elgsenai didel jtaka daro aplinkiniai asmenys, su kuriais vartotojaisiduria
kasdieniniame gyvenime. Kitasmen jtaka labai svarbi renkantisa kvartoti, kokias paslaugas
pasirinkti, kokiame vieSbutyje apsistoti. Apklaegitirespondentai dazniausiai vieghupaslaugomis

naudojasi su Seimos nariais (Zr. 36 pav.).

2%

O vienas

B su Seimos nariu (-iais)
O su draugu (-ais)

O su bendradarbiu (-iais)
B kita

21%

40%

36 pav.Apsistojimo daznumo vieSbutyje skirstinys
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40 proc. respondentvieSbutyje dazniausiai apsistoja su Seimos narkbsproc. — vieni, 21
proc. — su draugais, 13 proc. — su bendradarbiiproc. — apsistoja su kitais asmenimis. 1S atsak
matome, kad respondentai dazniausiai keliauja suoSenariais, tai rodo, kad Seimos majiaka
renkantis vieShtius tugty bati didziausia.

Norint tiksliau iSsiaiSkinti kokiu atveju respondai vyksta su Seimos nariais, atliksiu kryzein
analiz ir palyginsiu poreikio apsistoti vieSbutyje reaits su iSvykomis su Seimos nariais. 70
respondent nuroct, kad jie vieSbtiuose dazniausiai apsistoja su Seimos nariaigeazelkime kokiu
atveju respondentai kartu su Seima naudojasi viésipaslaugomis (Zr. 37 pav.).

O kai vyksta | kelione (atostogy,
gy, 2% metu)

4% B kai vyksta darbo reikalais

5% O kai lanko gimines, draugus

kitame mieste
% . .
? O studijos, mokslai

B kultdros ir meno renginiai
11% 63%

O kai sugalvoja pakeisti aplinkg,

B kita

37 pav.Poreikio apsistoti vieSkdiuose skirstinys.

Dazniausiai respondentams kyla poreikis apsistefibiiuose su Seimos nariais, kai vykstama
atostogauti (63 proc. apklauypt). 11 proc. respondani@apsistoja vieShtiuose su Seimos nariais, kai
vyksta darbo reikalais, 8 proc. — kai sugalvojagistk aplinky, 7 proc. — kai lanko gamines ir draugus
kitame mieste, 5 proc. — kai iSvykstatudijas ar mokslus, 4 proc. — kai vykstlultairos ar meno
renginius bei 2 proc. —¢tlkity priezasiy.

IS pateikty atsakynny pasiskirstymo darome iSvadkad respondentai dazniausiai su Seimos
nariais apsistoja viesSbwose, kai vyksta atostogauti.

Vartotojai ruoSdamiesi pasinaudoti vieShu paslaugomis, turi susirasti pakankamai
informacijos apie vieSbut Informacijos paieSkos metu, vartotojas pasgelkavo asmengnpatirt,
iSorinius Saltinius susiranda wigam reikaling informacip apie nakvyas paslaugas teikigras

imones, dazniausiai informacijos ieSkosi iSoriniudakiniuose (Internete, kelianagentiroje, per Tv
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ir radija, vieSbutyje, laikrauose, klausia drawgar bendradarhinuomorgs, Seimos nagi nuomonRs,
ieSko kituose Saltiniuose). Atliktas tyrimas patodkad didzioji dalis respondentinformacijos

pirmiausiai ieSko Internete (zr. 38 pav.).
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38 pav.Informacijos paieskos iSoriniuose Saltiniuose glasstymas

Net 59 proc. respondenpirmiausiai informacijos iesko internete, 11 proespondent klausia
draug; ir bendradarlhi nuomors, po 9 proc. respondenpirmiausiai klausia kelioni agentiry arba
skambina tiesiogiai vieSbut, 7 proc. respondemtpirmiausiai klausia Seimos nuomsn 3 proc.
respondent informacijos iesko kituose Saltiniuose, 1 procsp@ndeni pirmiausiai informacy
susizino iS radijo ir televizoriaus, laikkagose niekas pirmiausiai informacijos neiesko.

Kadangi respondentai dazniausiai informacijos deiternete, tai reisSkia, kad viesiai turi
patalpinti kiekimanoma daugiau ir kuo priimtingsvartotojams informacijos apie savo paslaugas,
kainas, patviesbuti.

Kai vartotojai surenka pakankamai informacijoseaygesbuius, kuriuose ity galima apsistoti
kelionés metu, tuomet jie vertingrairias alternatyvas tarpusavyje, kad priingieriausi sprendin.
Renkantis kokiame vieSbutyje apsistoti, vertinanaignindiniai veiksniai: vieShiio vieta, dydis,
kambari kainos, vieSbtio Zinomumas, personalas bei Z2Zvaigddu skatius (zr. 39 pav.).

Respondentai Siuos veiksniusdorivertinti nuo visiSkai nesvarbiiki labai svarbi.

66



Radvilaie — Bakianiens, A. Vartotojs elgsena, renkantis SiamlieSbwius

60%
55%
52% 1
50%
@ VieSbucio vieta
40%
—_ 34% 4% C e we .
3 33% - 3384% m Viesbugio dydis
= 31% 30%
(] 0, 1 0
o 30% ] )
o 24% 4% O Kambariy kainos
o 09 1
20% | 18% | o
15% 0O Viesbugio
129 29 Zinomumas
0% o
10% + B VieSbucio
0,
49 P% personalas
0% A @ VieSbucio
o : ) ) 2vaigzdugiy skaicius
VisiSkai nesvarbu Nesvarbu Nei svarbu, nei Svarbu Labai svarbu 9 v

nesvarbu

39 pav.Respondentveiksniy, renkantis vieSbuskirstinys

Apklaustiesiems respondentams vieSbwieta, kurioje norima apsistoti yra svarbi, taano
52 proc. respondemt 18 proc. respondanimano, kad tai labai svarbus veiksnys, 14 pro@gaedent
Sis veiksnys nesvarbus. Viegbudydzio veiksnys 34 proc. respondemiei svarbus, nei nesvarbus, o
33 proc. respondeniesvarbus. Net 55 proc. responddabai svarbus veiksnys yra kamhgkiainos,
kaip svarly § veiksn jvertino 30 proc. respondenttik 1 proc. respondentSis veiksnys buvo visiskai
nesvarbus.

VieSbuio zinomumo veiksnys daugeliui vartagopei svarbus nei nesvarbus (taip mano 32
proc. responden}, 31 proc. mano, kad tai nesvarbus veiksnys, @@t. respondentivertino kaip
svarly veiksri. VieSbuio personal 33 proc. respondenivertino kaip svart veiksri, o 15 proc. kaip
labai svark veiksri, 28 proc. respondan§ veiksn jvertino kaip nei svarnp nei nesvanp. ViesSbuio
zvaigzduiy skatiaus veiksfn 34 proc. apklausgjy ivertino kaip svarty veiksn, nes nuo to priklauso
kokias paslaugas vieSbutis teiks ir ko galimatiskapsistojus tokiame vieSbutyje.

ISanalizavus 39 paveiksinatome, kad maziausiai svarbus veiksnys yra vieglulydis, nes tai
neesminis veiksnys, nuo kurio nepriklauso teikiarpaslaugos, personalo kvalifikacija bei kainos.
Taip pat nesvarbus veiksnys daugeliui respondgra vieSbdio zinomumas, nes ne vardas teikia
nakvyres paslaugas. Svarbus veiksnys yra viégbwieta, kurioje norima apsistoti, tai ypatingai
svarbu atostogaujantiems zngams, kurie nori nakvoti grazioje, vaizdingoje vietpjkuri hity
prieinamoje y keliorés tikslo vietoje. Pats svarbiausias renkantis wi@Shkeiksnys yra kambari

kainos, nuo Sio veiksnio labai priklauso keiesSbui vartotojai pasirinks.
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Pasak Armstrong ir Kotler (2003jakos grups, nors zmoés joms ir nepriklauso, daznai daro
jlems jtaka. Vartotojai yrajtakojami kity asmen ir daznai klausia aplinkininuomors prieS priimant
sprendimus. Vieshiams svarbtvertinti, kokie asmenys daro didZiausiaka renkantis kokvieSbut
pasirinkti. Respondentai iSrangavo asmenis,ykadomors pirmiausiai klausia prieS nugpdami,
kuri vieSbui pasirinkti ir didzioji dalis apklausju patys taria lemiam zod ir nusprendziai kuri
vieSbut vyks nakvoti (zr. 40 pav.).
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3% apsisprendimas
14% [l Seimos nariy
6% O draugy
7% 56% O bendradarbiy,
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13% g

O kita

40 pav.Asmeny, kuriy nuomor svarbi renkantis viesbiytpasiskirstymas

Asmeninis apsisprendimas buvo dazniausiai pirm@eje pazynitas veiksnys, net 56 proc.
respondent patys nusprendzigkuri vieSbuti jie vyks nakvoti. 14 proc. respondermirmiausiai klausia
kelionés agento, 13 proc. — Seimos mariy proc. — draug 6 proc. — bendradatbiir 3 proc.
respondent klausia kazkieno kito nuomés pirmiausia. Tad galime daryti iSvakad didziausi jtaka
renkantis kokvieSbut pasirinkti daro kelioés agentai bei Seimos nariai.

VieSbuiai teikia ne tik nakvyas, bet ir papildomas paslaugas, kuritakoja kok viesbut
vartotojai pasirinks. Siame darbe visos paslaug® Isuskirstytog penkias grupes, t. y. laisvalaikio,
sveikatos, maitinimo, verslo bei kitas paslaugaaudlis respondentngsivaizduoja vieshtio be

maitinimo paslaug (zr. 41 pav.).
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41 pav.Viesbuiuose teikiam paslaug bitinumo pasiskirstymas

Respondentai kaip svarbiaggaslaug iSrinko maitinina, nes be jo vieSliip nesivaizduoja
88 proc. respondemt 52 proc. apklausfu norety, kad j; pasirinktame vieSbutyjedby ir laisvalaikio
paslaugos, 27 proc. — sveikatos paslaugos, 13 preetslo paslaugos ir 15 proc. &ty kad ity dar
ir kitokiy paslaug. Teikiamos paslaugos yra svarbus veiksnys visiamn®tojams, nes tagiakoja kok
viesSbui pasirinks ir ar tai atitiks vartotojakesius.

Vartotojams svarbu ne tik tiekiamos paslaugos,itledip jos teikiamos, kas jas teikia, kokios
teikiamy paslaug kainos. Respondentai & jvertinti teikiamy paslaug veiksnius nuo visiSkai

nesvarhi iki labai svarbu (zr. 42 pav.).
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42 pav. Teikiamy paslaug skirstinys
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Visi kriterijai susig su teikiamomis paslaugomis daugeliui respondena labai svaris arba
svarhis. Net 44 proc. respondenkaip labai svanp veiksn jvardijo teikiamy paslaug kaim, o 35
proc. — kaip svanp Teikiamy paslaug kokybke labai svarbi 36 proc. respondend svarbi — 40 proc.
apklaustju. Net 49 proc. respondentams labai svarbu paslatejgisntis personalas, o 15 proc.
apklaustju tai jvertino kaip labai svaib kriteriju. Teikiamos nuolaidos taip pat svarbus veiksnys
daugeliui respondemt nes 45 proc. tavertino kaip labai svarpkriterijuy, 0 32 proc. kaip svawb 41
proc. respondentsvarbus ir teikiam paslaug kiekis, t&iau Sis kriterijus maziausiai svarbus kitiems
respondentams.

Galime padaryti iSvag kad vartotojams svarbu ne kiekis, o pasiaugkybé ir kokia kaim
reikia sumokti uz gautas paslaugas. Prie kokylpriskatiuojamas ir personalas teikiantis paslaugas,
nes paslaugsektoriuje svarbus veiksnys yra personalas, kigssogiai susiduria su vartotojais. Nuo
kontakto su personalu, vartotojai sprendzia apstap@os suteikimjiems.

Vienas svarbiausiveiksniy, kuris jtakoja viesbaio pasirinking yra kambati kainos. Norint
ivertinti Sio veiksnio svarbskirtingy ly¢iu vartotojams, buvo atlikta kryzmiranaliz, kuri parod, kad

tiek vyrams tiek ir moterims labai svarbi kamlgkaina (Zr. 43 pav.).
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43 pav. Kambari kaing svarbumo pasiskirstymas
IS 43 paveikslo matome, kad vyrams ir moterimseilevienodai svarbios kambarkainos,

kuriuose jie planuoja apsistoti. Tik keletui yynéra tokia svarbi kambarikaina. Tai rodo, kadé

lyties skirtumy nepriklauso vartotgj elgsena, nes tiek vyrai, tiek ir moterys panagiartino kainos

70



Radvilaie — Bakianiens, A. Vartotojs elgsena, renkantis SiamlieSbwius

svarbum. UZ tas péias paslaugas tiek vyrai tiek ir moterys yra suggaoti sumodti ta kaim, kurios
vertos paslaugos.

Paslauga vienam klientuiéra visiSkai tokia pat kaip kitam vienéld skirtingu savybiy,
susidaratiy tarp paslaugos tedjo ir kliento. Labai svarbus veiksnys yra persosataikiantis
paslaugas, kuris turi pasizgthSiomis savybmis: mandagumas, kompetencija, iSvaizda, atsakémyb

atsidavimas bei komunikabilumas (zr. 44 pav.).
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44 pav.Respondentnuomony dél vieSbigio personalo savyhijvertinimo palyginimas

Visos iSskirtos savyds yra respondentams svarbios, nes bendraujantrsonadu vartotojai
sprendzia apie pavieSbut. Maziausiai svarbi personalo sa¥wra iSvaizda, nes 13 proc. respondent
tai pazyngjo kaip nesvarhi savyle, o 39 proc. respondenimano, kad tai nei svarbi, nei nesvarbi
savyle.

Mandagumas labai svarbi sa¢yB9 proc. respondegto 51 proc. apklausity tai jvertino kaip
svarba savyle. Kompetencija svarbi 51 proc. respondent labai svarbi — 39 proc. Personalo
atsakomybs jausmas labai svarbus 40 proc. responglet svarbus — 48 proc. Kad personalas turi
pasizynéti atsidavimo savybe mano 72 proc. respongams 51 proc. tavertino kaip svart veiksn,

0 21 proc. kaip labai svagbPersonalo komunikabilumas labai svarbus 30 pespondent, o svarbus
51 proc. apklausty.
Galime padaryti iSvagd kad personalas teikiantis paslaugas turi patdeitotojams, nes

paslauga yra nedpiopiama, tad tik kontakte su personalu vartotgjasivertinti teikiany paslaug ir
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ja aptiuopti. Komunikacija su personalu yra svarbus veyks kuris darqgtaka vartotoy pasitenkinimu
vieSbuwio teikiamomis paslaugomis.

Vartotojui pasirinkus kuriame vieSbutyje apsist@rtojimas tuo nesibaigia, nes klienigauna
naujos patirties, susiduria su teigiamomis arbagiagiomis emocijomis, dalijasi nuomanis su
aplinkiniais asmenimis. ViesSbiams svarbu patenkinti vartotpporeikius, kad jie ateityje sudty dar
karta pasinaudoti vieShiio paslaugomis. Tyrime dalyvavespondentai (51 apklaustasis) teigia, kad jie
yra giize i ta paj vieSbut dar kary, 46 respondentai nebg¢ga i ta paf vieSbut, kuriame jau buvo
viena karty apsistog. 39 apklaustieji ta paf vieSbut yra gize 2-4 kartus, 8 respondentai — 5-6 kartus ir
8 respondentai — daugiau negu 6 kartus. Apklausnstatai parog kad vartotojai nevengia pasirinkti
tu p&iy vieSbwiy, kuriuose buvo apsistgjtai parodo, kad jie sudict su teigiamomis emocijomis
vieSbuiuose ir liko patenkinti teikiamomis paslaugomis.

Norint iSsiaiSkinti ar vartotojai gitai ta pai vieSbui, kuriame buvo susigle su neigiamomis
emocijomis, respondentbuvo paklausta ar teko susidurti su neigiamomi®agomis naudojantis
vieSbuiy paslaugomis. 42 proc. apklawst teige, kad su neigiamomis emocijomis vieslhuose
susidiré, o 58 proc. respondenhbéra susid@re su neigiamomis emocijomis.

Iverting respondent atsakymug klausimus, galime padaryti iSvgdkad vartotojai ir susitte
Su neigiamomis emocijomis vieshuose vis tiek dar kagtgrizo apsistoti ta paf vieSbut. Tai parodo,
kad vartotojai esantiinybei &l renkasi 4 paf vieSbuf nors ir susidré su neigiamomis emocijomis.

Vartotojai kurie susigké su neigiamomis emocijomis buvo papraSyti padynmeigiamy
emocip veiksn. Daugiausiai vartotgj vieSbiiuose susidré su neSvara bei nekvalifikuotu personalu
(zr. 45 pav.).
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45 pav.Veiksniy, keliartiy neigiamas emocijas, pasiskirstymas

21 proc. apklausgjy labiausiai liko nepatenkinti vieSbiu paslaugomis @ neSvaros, 20 proc. —
del nekvalifikuoto personalo, 19 proc. — nes vieSbuteatitiko poreiki, kuriy vartotojai tik¢josi, 16
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proc. — @l prasto aptarnavimo, 13 proc. — nes nepatiko patsbutis, 10 proc. — nes buvo per mazai
paslaug, 2 proc. — vieshtiu nusivyk dél kity priezasiy. Taiau net ir susidrus su neigiamais
veiksniais net 22 respondentaijaja i toki vieSbui. Tai rodo, kad vartotojai vieSbutyje patirtas
neigiamas emocijasertina isS naujo ir suranda tam tikpliusy, kurie privetia grizti i tokj vieSbut.

Neigiamos emocijos nuteikia vartotojus skleisti gie@ma informacip apie vieShtius, tad
respondent buvo klausiama, ar jie rekomenduatieSbut, kuriame susitgré su neigiamais veiksniais.
22 apklaustieji tok vieSbut rekomenduat, 89 respondentai — Sio viesim artimiesiems
nerekomenduat 22 respondentai — galbrekomenduat tokj vieSbuf, o 13 apklausju nezinojo ar
rekomenduat tokj vieSbut artimiesiems. Tai rodo, kad vartotojai skleidzegmamy informacip apie
vieshui, jeigu teko susidurti su neigiamais jausmais wiégbatveju.

Ivertinus visus atsakymusrespondent klausimus, galima padaryti iSvgdkad vartotojams
poreikis apsistoti vieSliuose dazniausiai kyla, kai jie vyksta atostogaldtius poreikiui vartotojai
dazniausiai informacijos ieSko Internete (iSorir8altinis) ir dazniausiai patys priima galutin
sprendim, jvertinus surinkt informacip, savo turim patirf ir intuicija. Renkantis tarpijvairiu
alternatyw; vartotojams svarbiausia viedlo vieta bei kambani kainos, kad @ty teikiama ne tik
nakvyre, bet ir maitinimas, kadiby pakankamai kvalifikuotas personalas. PrieS apsigj#iant k
pasirinkti, vartotojus labiausiaitakoja kelios agentai bei Seimos nariai. Pasinaudojus viggbu
paslaugomis vartotojigauna teigiamos arba neigiamos patirties, kKakoja ar vartotojai sugs dar
karta | ta paif vieSbut. Tyrimas paroéd, kad vartotojai nevengiagti i ta pai vieSbut, kuriame jau yra
lankesi, tai rodo, kad jie lieka patenkinti viesto teikiamomis paslaugomis ilgauna teigiamos

patirties.

3.4. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Suvedus kiekybinio tyrimo rezultatus ir juos iSareus, galima apibendrinti patyrima ir
gautus rezultatus. Tyrimo metu buvo siekiama iSanali vartotojy elgsem sprendimo p&mimo
procese renkantis Siaulviesbut.

Apklaustieji respondentai buvo skirtingo amziaugjeb, iSsilavinimo, Seimynis padties,
uzsemimy pohidzio, gauna skirtingas pajamas bei yra iS skittirgyvenamju viety. Tyrime
dalyvavo respondentai, kurie gyvena Lietuvoje iri&kugyvena uzsienyje. Demografiniai rodikliai
pactjo jvertinti skirting; respondent elgser jvairiose situacijose, kai jie priima sprendimus kok

vieSbut pasirinkii.
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Pirmasis sprendim priemimo proceso etapas poreikio apsistoti vieSbutyje atsiradimas

Tyrimas parod, kad vartotojai dazniausiai susiduria su Siuo parekai iSvyksta atostogauti kartu su
Seimos nariais. Daugiausiai respondentai atostagaygasinaudoja viesbuy paslaugomis kagtarba
reciau nei karq per metus, viesSldio paslaugomis dazniausiai naudojamasi 2-3 diehaisrodo, kad
vartotojai retai naudojasi vieStiu paslaugomis, kad taiéra pirmo hitinumo paslaugos. Remiantis
gautais rezultatais galima tvirtinti, kagirmoji hipotezé: Vartotojams dazniausiai kyla poreikis
apsistoti vieSbutyje, kai jie vyksta atostogautseimos nariaispasitvirtino. Seimos nariai dazniausiai
lydi apklaustuosius respondeniueeliones, tad jie kartu ir apsistoja viesluose.

Tyrimas parod, kad poreikio atsiradimo etape vartot@glgsen jtakoja situaciniai veiksniai,
sociokultiriniai bei psichologiniai veiksniai. Kiekvignvartotop itakoja situaciniai veiksniai, nes jam
kyla poreikis kazkur iSvykti, tai lemia atostogatarbo komandirués, mokslai,ivairas renginiai,
parodos ir kt. Nuo konkegos situacijos priklauso poreikio atsiradimas pakir vieSbuf: kiek kariy
per metus gali apsistoti vieSbutyje, kiek djegali sau leisti naudotis teikiamomis paslaugomis.
Psichologiniai veiksniai taip pdtakoja poreikio atsiradimo etape, nes vartotojgirahda poreikis
susirasti vieSbut kai prireikia iSvyktii keliorg, vartotojai turijvertinti savo galimybes bei paiirt
renkantis vieshtius. Sociokuliiriniai veiksniai jtakoja poreikio atsiradim nes poreik keliauti
paskatina virSininkas, Seimos nariai, draugai, &#menys. Su Siais asmenimis vartotojai dazniausial
naudojasi vieShtiy paslaugomis, taigi jigakoja poreikio atsiradim

Tyrimas parod, kad vartotojaiinformacijos apie vieSbé&ius dazniausiai ieSko iSoriniuose

paieSkos Saltiniuose. Populiariausias ir daugeliartotop prieinamiausias paieSkos Saltinis yra
internetas. Kit asmen itaka Siame etape yra mazégsnes vartotojai patys ieskosi informacijos, tik
véliau klausdami kit nuomorés apie vieshtius. Tai rodo, kadantroji hipotezé: Svarbiausias
informacijos paieSkos Saltinis yra vartofogupariy Zmonig nuomoi, nepasitvirtino. Informacijos
apie viesSbuius paieskoje aktyviausiai veikia iSoriniai veikanines tik tokiu bdu vartotojas gali
susirasti vig reikiamy informacip apie dominartviedbut. Siame etape aktyviai veikia marketingo
veiksniai, nes vieSliiai talpina informacy apie savo teikiamas paslaugasiriuose isoriniuose
Saltiniuose.

Alternatyw jvertinimo etape vartotojai susiduria suvairiomis problemomis, nes reikia

pasirinkti geriausiai poreikius tenkinaniesbuf. Tyrimas parod, kad maziausiai svaiib veiksniai yra
viesbwio dydis bei vieSbtio Zinomumas. Svarbiausi veiksniai, kuriuos vertimartotojai, yra
vieSbuio vieta ir kambar kainos, taip pat pakankamai svasbveiksniai yra vieShuo turimas
zvaigzduiy skatius bei personalas teikiantis paslaugas. Vartotejararbu be nakvys paslaug

gauti dar ir maitinimo paslaugas. Kai kurie varjatorenkasi vieSbtius su didesniu laisvalaikio
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paslaug pasirinkimu. Tyrimas pared kad vartotojams svarbu ne teikiarpaslaug kiekis, o kokylé

ir kokia kaimg reikia sumokti uz gautas paslaugas. Svarbiausias kégyeiksnys yra personalas
teikiantis paslaugas, nes nuo kontakto su persqméitiauso ar vartotojas liks patenkintas viedbu
teikiamomis paslaugomidvertinus Siuos tyrimo rezultatus, galinpatvirtinti tre €iaja hipoteze:
Vartotojams renkantis vieShuabai svarbi teikiam paslaug kokyke.

Vartotojas vertindamagvairias alternatyvas yrg@akojamas marketingo, sociokiuliniy bei
psichologini; veiksnii.. Marketingo veiksniai svafis, nes vartotojas renkasi paslaugas, kurios ftitri b
viesbwiuose, vertina kainas, kokias @¢al mokéti uz vieSbuiy paslaugas. Sociokidliniai veiksniai
taip pat dardtaka, vertinant alternatyvas, nes refereésigruggs pataria kokius viesbius pasirinkti,
kokiy geriau nepasirinkti ir pan. Siame etape taip {paka daro ir psichologiniai veiksniai, nes
vartotojai remiasi savo nuostatomis ir patirtinmkadamiesi kokvieSbut pasirinkti.

Tyrimas parod, kad asmeninis apsisprendimas kokeSbui pasirinkti buvo dazniausiai
minimas tarp apklaugty respondent Labiausiaijtakojantys asmenys, kurie daro didZigugaka
pirkimo _etapeyra keliores agentai bei Seimos nariai. Vartotojai dazniauspeendin, kokj vieSbut
pasirinkti, priima patys, tik nedideldalis respondentnuroct, kad jie yrajtakojami kity asmen.
Tyrimo metu gauti rezultatapaneige ketvirtaja hipoteze: Didziausy jtakg renkantis vieSbut
vartotojy elgsenai daro SeimaNes tik nedaugelis vartotpjrenkantis vieSbutlabiausiaijtakojami
Seimos natj, labiau sprendimdaro patys, arba viestius parenka kelicis agentai.

Pasinaudojus vieSbio paslaugomis vartotojas vertina tay lgavo, su tuo ko ti§osi.

Popirkiminiame etapevartotojai jvertina teigiamas ir neigiamas emocijas pasinawdaejiesbdio

paslaugomis. Vartotojai, kuriems teko susidurti reigiamomis emocijomis naudojantis viesiou
paslaugomis, dazniausiai téjckad tai buvo susijsu neSvara bei nekvalifikuotu personalu. Tai rodo,
kad vartotojams svarbi aplinka, kurioje jie apgstoir personalas teikiantis paslaugas. Tyrimo
rezultataipaneigé penktaja hipoteze: Dazniausiai vartotojai susiduria su neigiamomis efjumis,

kai suvokia, kad vieSbiy teikiamos paslaugos neatitikaklesiy, kuriy vartotojas til¢josi.

Vartotojai ir susidre su neigiamomis emocijomis naudojantis vie$tppaslaugomis vis tiek
dar karg grizta apsistoti ten pat. Tai parodo, kad vartotogaing litinybei &l renkasi 4 pag vieSbut
nors ir susidré su neigiamomis emocijomis. Klientai patirtas nargas emocijagrertina iS naujo ir
suranda tam tikr pliusy, kurie privetia grizti i tokj vieSbut. Tafiau neigiam informacip vartotojai
skleidzia, nes daugelis apklanst nerekomenduoja aplinkiniams viegmy kuris neatitiko keliam
kriteriju. Popirkiniame etape vartotojaigauna naujos patirties, kuria remiaskilesniuose

pasirinkimuose.
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Atlikus tyrima ir iSanalizavus gautus rezultatusitiba modifikuoti pirmin vartotoj elgsenos

model (Zr. 25 pav.) paslyta tyrimo pradzioje.

AmEing Ltis
TEsiemimy pabidis éeimyniné padetis
Tgsilavinimas VARTOTOJAZ Pajamoes
-~
¥
FPoreikio pripafinimas  [* Situaciniai
/ ry \ weiksnial
¥
Sociokultrinial Torine [* Informacijos paie gka Psichologiniai
veiksnial ' veilcsnial
-~
¥
Marketingo Alternatywy .
paskatos > vertinimas Patirtis
-~ -~
v
WVartojimas
-~
v
Popirkiminis elgesys

46 pav.Modifikuotas vartotaj elgsenos pasirenkant vieSporodelis
Saltinis:sudaryta aut@s, remiantis teorija ir tyrimo rezultatais

Pagal gautus rezultatus, matome, kad marketingkswiii aktyviausiai veikia informacijos
paieSkos etape bei alternatywertinime (Zr. 46 pav.), tadi S/eiksri reikia perkelti iS poreikio
atsiradimo etapo. Tyrimas pafdkad psichologiniai, sociokdltiniai bei situaciniai veiksniai
vartotop itakoja tuose etapuose, kuriuose ir buvo nurodytaipiame modelyje. Patirtimi vartotojai
remiasi, kada susiduria su psichologiniais veikisniporeikio atsiradimo etape bei alternatyv
vertinime. Patirties kiekvienas vartotoj@yja po vartojimo etapo, persvarstydamas gautdsyoges ir
patirta pasitenkinim. Informacijos paieskos etape vartotojai dazniausfarmacijos ieSko iSoriniuose
Saltiniuose, kuriems turi marketingo veiksniai. Metingo veiksniai aktyviai veikia ir alternatyv
vertinime, nes vartotojams labai svarbi kaina Mesbitio teikiamos paslaugos.

Atliktas tyrimas paroé, kad renkantis vieSbutvartotojai jsitraukiaj sprendimo pémimo
procea. Visuose etapuose vartotojai yigakojami jvairiy veiksniy, aplinkinip Zmonuy. Norint
pasirinkti labiausiai dke<ius atitinkani vieSbut, vartotojai turi jsitraukti i pirkimo sprendimo

priémima ir apsvarstyti visas galimybes, kad netehtisivilti savo pasirinkimu.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISanalizavus teorirg dalj galima padaryti Sias iSvadas:

vartotop elgsena suvokiama kaip zmogaus veildagyjant, vartojant prek(paslaug) apimanti
sprendiny priémimo procesus, kurie atliekami iki pirkimr po ju. Vartotojas renkasia kaip ir kada
vartoti, dalyvaudamas prek{paslaug) isigijimo etapuose.

vartotojamsjtaka daro aplinka, kurioje jie gyvena, aplinkiniai Znésn kurie juos supa,
gyvenimo lmdas ir kiti veiksniai. Aplinkos veiksniai, darantytaka vartotop elgsenaiitakoja
pasirinkimy — tai psichologiniai, kuitriniai, socialiniai, situaciniai, asmeninio pad¥io ir marketingo
veiksniai. Sie veiksniai apima vartadgjupatia aplinka ir jtakoja jo pasirinkim.

iSskyrus pagrindinius vartotpj elgsenos modali privalumus ir tikumus, teigtina, kad
geriausiai vartotaj elgsen perteikiantis modelis yra - vartotpgprendimo pémimo modelis (Kanuk,
Schiffman, 2000) bei iSpstinis vartotoy elgsenos modelis (Gaizutis, 2004). Kanuk ir Soah
(2000) modelyje aiSkiausiai ir palaipsniwertinta vartotojo elgsena, kuri yrgakojama jvairiy
veiksny, iki problemos atsiradimo, kiekviename problempseadimo etape ir po pirkimo proceso.
Gaizutis (2004) savo modelyjwertina vis; aplinkos veiksnj jtaka, kuri jtakoja vartotojo elgsen
sprendiny priemimo metu.

viena IS svarbiausi priemoni;, kurias konkurencigje kovoje naudoja paslaugmores, yra
nuolatire ir aukSta teikiam paslaug kokybé. Svarbiausia — nuolat garantuoti, kad klientastgau
tokios pat ar aukstess kokyles paslaugas, kokitikisi. Siuos fikestius suformuoja buvusi kliento
patirtis, parstamyjy pasakojimaijmores reklamos priemais.

poilsio paslauga yra nedpopiama fizine prasme, neiSmatuojama kotigie mato vienetais,
taciau taip pat kaip ir visos kitos &popiamos turi savo espr kokybe. Poilsiautojai susiduria su tam
tikra nezinomybe, ir siekdami sumazinti abejonesko kokyl uztikrinartiy Zzenki,.

turizmas, kaip sudinga verslo irikio Saka, turi daug ypatumturinciy jtakos turisi poreikiy
ir motywy, bei jy kaip vartotoy elgsenai. Bl turizmo paslaugos neelastingumo, turima Salyjezioo
infrastruktira ir turizmo iStekliai negali kisti taip greitakaip vartotojo poreikiai ir pati elgsena
renkantis viea ar kita kelionés tikslo vietoe. Turizmo paslaug kompleksiSkumas dazniausiai
tiesiogiai susis su turizmo paslaugvartotojo keliavimo tikslais.

konkurencig kova vyksta ne tik tarp turizmo paslaugikéjy, bet ir kity laisvalaikio paslaug
rinkos dalyviy — pramog verslo organizaaqij, prekybos ir laisvalaikio centr Konkurencig kova

skatina formuoti patraullSalies, regiono ar miesigaizd, o tai skatina jungtin komunikacij tarp
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suinteresuai turizmo paslaugteikéjy. Pagrindii ir populiariausia vig sezom paslauga yra vieSbiy
teikiamos apgyvendinimo paslaugos.

VieSbutis apildinamas kaipimore, kuri siilo nakvyres bei kitas paslaugas visiems
lankytojams, kurie gali sumeék tam tikra sumy pinigy uz gautas paslaugas.

Paslauga — tai sétingas reiskinys, ji éra fizinis daiktas, kurgalima paliesti, pajusti, paimti ir
iSmatuoti. Sveéiui viena karta suteikta paslauga ilgam islieka atmintyje. dlolbai svarbu iS pirmo
karto pelnyti sv&io palankum, atsgti ir iSpildyti jo norus, patenkinti jotke<ius. Tik teigiamas
ivaizdis ir maloms prisiminimai garantuos, kad svas dar kag apsilankys vieSbutyje.

Sprendimo pgmimo metu, vartotojas susiduria gaairiais aplinkos bei asmeniniais veiksniais,
kurie itakoja vartotojo elgsen Viesbwio pasirinkimo metu vartotojui yra daronitaka, kuri ketia

vartotojo elgsenir itakoja sprendimp priémimo proces.

Tiriamosios dalies iSvados:

Vartotojai dazniausiai susiduria su poreikiu amdistieSbutyje, kai iSvyksta atostogauti kartu
su Seimos nariais. Daugiausiai respondentai atagjagr pasinaudoja vieStiu paslaugomis kagt
arba reiau nei karg per metus 2-3 dienas. Poreikio atsiradimo etapgotegu elgsen ijtakoja
situaciniai veiksniai, sociokdultiniai bei psichologiniai veiksniai.

Informacijos apie vieSkiius vartotojai dazniausiai ieSko iSoriniuose pabsSiSaltiniuose.
Populiariausias ir daugeliui vartotoprieinamiausias paieskos Saltinis yra internd€és. asmen jtaka
Siame etape yra mazeésmes vartotojai patys ieSkosi informacijos, ti#iau klausdami kif nuomors
apie viesbtius.

Maziausiai svariis veiksniai, renkantis kokiame vieSbutyje apsistpta vieSbdio dydis bei
vieSbwio Zzinomumas. Svarbiausi veiksniai, kuriuos vertwaatotojai, yra vieShtio vieta ir kambar
kainos, taip pat pakankamai svasbveiksniai yra viesShiio turimas Zzvaigzdtiy skatius bei
personalas teikiantis paslaugas.

Vartotojai ieSkodami vieSl#io renkasi ne tik nakvyis viet, jiems svarbu be nakvys
paslaug gauti dar ir maitinimo paslaugas. Kai kurie vasjat renkasi vieShtius su didesniu
laisvalaikio paslaug pasirinkimu. Tyrimas pareéd kad vartotojams svarbu ne teikianpaslaug
kiekis, o kokylg ir kokia kaim reikia sumokti uz gautas paslaugas. Svarbiausias kékyeiksnys yra
personalas teikiantis paslaugas, nes nuo kontakfessonalu priklauso ar vartotojas liks patenldnta
vieSbutio teikiamomis paslaugomis.

Vartotojai dazniausiai sprendiam kokj vieSbut pasirinkti, priima patys, tik nedideldalis
respondent yrajtakojami kit asmen.
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Pasinaudojus vieSbio paslaugomis vartotojas vertina tay lgavo, su tuo ko ti§osi.
Popirkiminiame etape vartotojavertina teigiamas ir neigiamas emocijas pasinalidajiesSbdio
paslaugomis. Vartotojai, kuriems teko susidurti reigiamomis emocijomis naudojantis viesiou
paslaugomis, dazniausiai téjkad tai buvo susijsu neSvara bei nekvalifikuotu personalu. Tai rodo,

kad vartotojams svarbi aplinka, kurioje jie apgeta personalas teikiantis paslaugas.

ISanalizavus vartotojy elgsen, renkantis Siauliy vieSbwius, rekomenduojama

VieSbuwiams rekomenduojama klientams @i ne tik nakvyrés paslaugas, bet ir maitinimo,
laisvalaikio, verslo bei kitas paslaugas. Paslaskatius gali lti ir nedidelis, t&iau paslaugos turi
buti teikiamos kokybiSkai ir uz priimtikaina. Vartotojams svarbu gauti kokybiSkas paslaugaspg&u
patenkint; ju like<sius.

Nuo vieSbdio vietos priklauso pasirinkimas, nes viesSbutis kiiti patogioje vietoje, i kurios
vartotojai lengvai ir greitai gés pasiekti savo keli@gis tiksh. Planuojantiems statyti vieShut
rekomenduojama tai daryti grazioje, vaizdingojeajie kuri yra lengvai pasiekiama.

Labai svarbus veiksnys yra personalas teikiantislapgas. VieShilams rekomenduojama
turéti tik kvalifikuota personal, kuris nuolat tobulinamas ir skatinamas teikti &idusios kokybs
paslaugas. Personalas turi pasiggnmandagumu, atsakomybe, atsidavimu, kompetengijaziu ir
maloniu bendravimu. Personateikia nuolat skatinti, nes tik nuo kontakto suspmalu vartotojai
vertina gautas paslaugas.

VieSbwiams rekomenduojama patalpinti daug informacijoge agavo teikiamas paslaugas
Internete, lankstinukuose, laikt@¥ose. Vartotojai dazniausiai informacijos apie Sbigius ieSkosi
iSoriniuose Saltiniuose, tad svarbu, kad paterktarmacija lti tiksli ir sudominty vartotop.

VieSbuwiai turi informacip teikti ne tik apie savo vieShutbet ir apie miegt kraStovaizg
kuriame jis yra. Nes kraStovaizdzio populiarinimpadeda pritraukti vartotojus, kurie nori pakeliaut
pamatyti kazl naujo, aplankytivairius miestus ir pan. ViesSbiai turi komunikuoti su kitomigvairias

laisvalaikio, turizmo, verslo paslaugas reikigmis imoremis ir siekti bendx tiksly.
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?\\ .

SU vadybos magistrantAusra Radvilai-Bakitniere vykdo tyrima. Tikslas — iSsiaidkinti
vartotoj, elgsen, renkantis viesbiySiauliy mieste.

Apklausa yra ANONIMINE, t.y. vardo ir pavargs nurodyti nereikia. Apklausos duomenys bus
panaudoti tiriamajame darbe.

IraSykite arba pazyékite labiausiai Jums tinkaaratsakym kryzeliu (x). Galimi keli atsakym
variantai.

1 priedas

’

Gerb. Respondente,

1. Kada Jums kyla poreikis apsistoti vieSbutyje (pazyrékite Jums labiausiai tinkan¢ius
atsakymus)?

Kai vykstuj keliore (atostog metu);

kai vykstu darbo reikalais;

kai lankau gimines, draugus kitame mieste;

studijos, mokslai;

kultiiros ir meno renginiai;

kai sugalvoju pakeisti aplirk

kita (jrasSykite)

OO0OO0O0O00O0

2. Kiek kart y per metus apsistojate vieSbtiuose (pazynékite viena Jums labiausiai tinkanti
atsakymg)?

6 kartus ir daugiau;

2-5 kartus;

1 karty per metus;

reciau nei kard per metus;
vieSbuiuose neapsistoju.

ol oNoNoNe

3. Dazniausiai vieSbutyje apsistojate (pazywkite viena Jums labiausiai tinkanti atsakyma):
vienas;

su Seimos nariu (-iais);

su draugu (-ais);

su bendradarbiu (-iais);

kita (irasSykite)

O00O0O0

4. Kelioms dienoms dazniausiai apsistojate vieSkiuose (pazynékite Jums labiausiali
tinkan ¢ius atsakymus)?

O Vienai dienai;

O 2-3 dienom;

O 4-5dienom;

O daugiau negu 5 dienom.
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5. Kur daZzniausiai ieSkote informacijos apie vieSbéius (suranguokite, 1 — pirmiausiai ten
ieSkote informacijos, 8 — ¥liausiai ten ieSkote informacijos)?

Internete;

kelioniy ageniiroje;
per TV, radig;
skambinuj viesbut;
laikragiuose; R
klausiu draug, bendradarhi,
klausiu Seimos narj
kita (jrasSykite)

ol oNoNeolNoNeoNoNe

5. Kurie veiksniai, renkantis vieSbutj, Jums yra svarbiausi (pazynékite pagal svarlg)?

Nei svarbu,
Nesvarbu nei Svarbu
nesvarbu

Labai
svarbu

VisisSkai

Veiksniai
elkshia nesvarbu

VieSbuweio vieta

VieSbwio dydis

Kambari g kainos

VieSbu€io Zinomumas
VieSbuéio personalas
VieSbuéio Zvaigzdwiy skaiius

6. Kieno nuomonés pirmiausiai klausiate prieS nusprendziant, kui vieSbuti pasirinkti
(suranguokite, 1 — pirmiausiai klausiate nuomoss, 5 — ¢liausiai klausiate nuomores)?

O Asmeninis apsisprendimas;
O 3eimos natj, draug;

O bendradarly;

O keliorés agento;

O kita (irasykite)

7. Kokios teikiamos paslaugos #itinai turi b ati Jasy pasirinktame vieSbutyje (pazynékite
kelis variantus)?

O Laisvalaikio;

O sveikatos;

O maitinimo;

O verslo;

O kitos (drabuzi; skalbimas, zadinimas ryte, vaikrieziira);

8. Labiausiai Jums tinkantis variantas (pazynékite pagal svart)?

Labai Nei svarbu, Visiskai
Svarbu . Nesvarbu
svarbu nei nesvarbu nesvarbu

Teikiamy paslaugy kiekis

Teikiamy paslaugy kokybé

Teikiamy paslaugy kaina

Teikiamos nuolaidos

Personalas teikiantis paslaugas
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9. Kokios vieSbwio personalo savyls Jums yra svarbiausios (pazywkite labiausiai Jums
tinkantj varianta)?

Savyhe VisiSkai Nesvarbu Ngl svarbu, Svarbu Labai
nesvarbu nei nesvarbu svarbu

Mandagumas
Kompetencija
ISvaizda
Atsakomybe
Atsidavimas
Komunikabiluma
)

9. Ar grjztatej ta patj vieSbug dar karta?

O ne;
O esu giZes (usi) dar kast
O esu giZes (usi) 2 — 4 kartus;
O esu giZes (usi) 5 — 6 kartus;
O esu gizZes (usi) 7 ir daugiau kart
10. Ar teko susidurti SuU neigiamomis emocijomis naudojantis vieSk#io paslaugomis?
O Taip;
O Ne.

Jeigu i klausima atsakéte taip, tuomet pazynekite, kokios priezastys jtakojo neigiamy
emocijy atsiradima:
nepatiko vieSbutis;
nekvalifikuotas personalas;
nesvara;
prastas aptarnavimas;
per mazai paslaug
neatitiko poreikii, kuriy tikéjausi;
kita (jraSykite)

OO0 O0O0O0O0O0

13. Ar grjztate dar karta j vieSbut, kuriame susidiréte su neigiamomis emocijomis?
O Taip;
O Ne.

14. Ar rekomenduojate toK vieSbut savo draugams, bendradarbiams?
Taip;

ne;

galbat;

nezinau.

oNeoNeoNe,
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Klausimai, kurie nustato respondenty lytj, amziy, iSsilavinima

15.Juasy lytis: 16.Koks Jiasy amzius ?
O vyras; O 1ki 18 mety;
O moteris O 19 - 25 metai;
O 26 - 35 metai;
O 36 — 55 metai;
O 56 metai ir daugiau

17. Jasy iSsilavinimas? 18. Jasy pagrindinis uzsiemimas?
O Vidurinis; O Turiu nuolatin darks;
O profesinis; O dirbu laikinai;
O aukstesnysis; O mokausi;
O nebaigtas aukstasis; O nedirbu (pensininkas, nam
O aukstasis. Seimininké, bedarbis).
19.Kiek pajamy gaunate per nén.? 20. Jasy Seimyniné padétis?
Pajamy neturiu; VieniSa (-as);
iki 500 Lt; gyvenu nesusituokusigs);
501 — 1000 Lt; susituokusi s), neturiu vail;

1001 — 1500 Lt;
daugiau nei 1501 Lt.

susituokusi (€s), turiu vaiky;
gyvenu sudvais.

ololNoNeoNe
oloNoNeoNe

Adii uz atsakymus!
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QUESTIONNAIRE

2 priedas

Dear Respondent,

Ausra Radvilaite-Balciuniene, the management magsikr Siauliai University, conducts an
investigation. The aim of investigation is to reMi@ behaviour of customers choosing the hot8iauliai.

Survey is ANONYMOUS, i.e. name and surname areaeguired. The survey data would be used for
research work.

Enter or select the most appropriate answer for wih a cross (x). There are several possible
answers.

1. When do you have a need to stay in a hotel (setléhe most appropriate responses for you)?
When | go on the trip (on holiday);

when | go on business trip;

when | visit relatives and friends in other town;
studies;

culture and art events;

when | decide to change the environment;
other (enter)

ol eoloNelNoNeoNeo)

2. How many times a year do you stay in hotel (selettte most appropriate response for you)?
6 times and more;

2-5 times;

1 time a year,;

less than one time a year;
| do not stay in hotels.

©0OO00O0O0

3. Mostly you stay in hotel (select the most approate response for you):
alone;

with family member (-s);
with friend (-s);

with colleague (-s);
other (enter)

ol oloNeoNeo)

4. How many days do you usually stay in hotel (s&lethe most appropriate response for you)?
O For 1 day;
O for 2-3 days;
O for 4-5 days;
O for more than 5 days.
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5. Where are you usually looking for information alout the hotel (arrange, 1 — first there | am
looking for information, 8 — last there | am looking for information)?

In internet;
in travel agency;

on TV, radio;

call to the hotel,

in newspapers;

| ask friends, colleagues;
| ask family members;
other (enter)

cNeoNeoNeoNoNoNoNe

6. What factors in choosing the hotel, are the mosimportant for you (select in order of
importance)?

Not Neither Importa . Very
importan

important Important nt
nor irrelevant t

Factors Irrelevant

Location of hotel
Hotel size

Room price
Well-known hotel
Hotel staff

Hotel stars

7. Whose opinion do you primarily ask before decidig which hotel to choose (arrange, 1 — first |
ask the opinion, 5 — last | ask the opinion)?

Personal self-determination;
family members,

friends;
colleagues;
travel agent;
other (enter)

ol eoNoNeoNoNe,

8. What services must be the hotel of your choice (seit several options)?

O Leisure; -

O health services; _
O catering services; L
O business; _
O other(laundry, wakening in the morning, child care);

9. The most suitable option for you (select in orderfamportance)?
Very . Neither Not
Important important Irrelevant

important important

nor irrelevant

Quantity of services

Quality of services

Prices of services

Discounts

Staff
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10. What hotel staff features are the most importanto you (select the most appropriate response
for you)?

Not Neither Very

important Important Important important
nor irrelevant

Feature Irrelevant

Courtesy
Competence
Appearance
Responsibility
Dedication
Sociability

11.Would you return to the hotel again?
No;

1 time;

2 — 4 times;

5 — 6 times;

7 and more times.

ol oloNeoNeo)

12.Have you experienced negative emotions using thethbs services?
O Yes;
O no.

If the answer is yes, then select what causes ledthe emergence of negative emotions:
| do not like the hotel;

unqualified staff;

dirtiness;

poor service;

too little services;

the hotel did not meet my expectations;
other (enter)

OO0OO0O0O0O0O0

13. Will you go back again to the hotel where expegnced negative emotions?
O Yes;
O no.

14. Would you recommend this hotel to your friendsgolleagues?
Yes;

no;

maybe; o

| do not know.

ol eoNeoNe,
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Questions to determine the respondent by sex, agglucation.

15. Your sex: 16. What is your age?
O male; _ O To 18 years; -
O female O 19 - 25 years; _
O 26 - 35 years; _
O 36 —55 years; _
O 56 years and more _

17. What is your education? 18. What is your main occupation?
O Secondary; _ O [ have permanent job; _
O professional education; o O 1 work temporarily; _
O non-university higher education; O | study; -
O incomplete higher education; O 1do not work (pensioner, housewife, and
O higher education. L unemployed). _
19. What is your monthly income? 20. What is your marital status?
O Idonot have income; O Single; o
O to 500 Lt; _ O unmarried; _
O 501 -1000 Lt; O married, have no children;
O 1001 - 1500 Lt; O married, have children;
O more than 1501 Lt. O I live with parents. -

Thank you for your answers!
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